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ΠΕΡΙΛΘΨΘ 
 

Η ραγδαία εξάπλωςθ των απομιμθτικϊν προϊόντων και θ ςυνεχϊσ 

αυξανόμενθ παραγωγι και τροφοδοςία τουσ ςτθν αγορά, ςυνζπεια τθσ μεγάλθσ 

απιχθςθσ που ζχουν ςτο αγοραςτικό κοινό τθσ χϊρασ μασ, αποτζλεςε τον κινθτιριο 

μοχλό για τθν εκπόνθςθ τθσ παροφςασ εργαςίασ. Οι ςυνζπειεσ του παράνομου 

αυτοφ είδουσ αγορϊν είναι πολφ αρνθτικζσ τόςο για τθν οικονομία τθσ Ελλάδασ όςο 

και για τον κλάδο τθσ βιομθχανίασ που ζχει υποςτεί ζνα ςθμαντικό πλιγμα ςτθν 

παραγωγι βάηοντασ ζτςι ςε κίνδυνο μζχρι και τθν βιωςιμότθτά τθσ. Θζλοντασ να 

βροφμε τα αίτια που κάποιοσ οδθγείται ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων 

αςχολθκικαμε και αναλφςαμε τθν ζννοια τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι και προςπακιςαμε να διερευνιςουμε τθν επίδραςθ που ζχει ςτθν 

αγοραςτικι επιλογι κάποιου. 

Ζχοντασ διερευνιςει τισ διαςτάςεισ και τισ ςυνζπειεσ που ακολουκοφν τον 

δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςε κάποιο άτομο, αποφαςίςαμε να 

χρθςιμοποιιςουμε ςαν εργαλείο το CEIS (the Consumer Emotional Intelligence 

Scale) των Kidwell, Hardesty και Childers (2008). ΢υγκεντρϊςαμε ζνα δείγμα 201 

ατόμων όλων των θλικιϊν και επιπζδων μόρφωςθσ με τον κφριο όγκο του 

προερχόμενο από φοιτθτζσ του Πολυτεχνείου Κριτθσ. Από το δείγμα αυτό 

καταφζραμε να εξάγουμε τθν βακμολογία ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ του καταναλωτι αλλά και να μετριςουμε ποςοτικά τθν επίδραςθ δφο 

παραγόντων. Σου παράγοντα «πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων» και του 

παράγοντα «ςτάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα». Αφοφ είχαμε καταλιξει 

ςτθ μζτρθςθ τόςο τθσ κλίμακασ όςο και των δφο παραγόντων και ζχοντασ πάντα τθν 

γνϊςθ από παρελκοφςεσ ζρευνεσ για τουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν 

πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων, ζγινε μια προςπάκεια να ςυνδζςουμε 

τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι με τθν τελικι πρόκεςθ αγοράσ ενόσ 

απομιμθτικοφ προϊόντοσ. 

΢τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ αυτισ μπορεί κάποιοσ να ςυμπεράνει αν 

πράγματι θ ικανότθτα κάποιου ςτθ διαχείριςθ των ςυναιςκθματικϊν αντιδράςεων 

που βιϊνει μπορεί να τον επθρεάςει και να τον οδθγιςει ςε κάποιο είδοσ αγορϊν 

μεταξφ των αυκεντικϊν και των απομιμθτικϊν. Επίςθσ παρουςιάηουμε μια ςειρά 

από ςυςχετίςεισ μεταξφ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι με 

ςτοιχεία όπωσ είναι για παράδειγμα θ θλικία του ι θ επαγγελματικι του 

αποκατάςταςθ που μπορεί να φανοφν χριςιμα για να προβλζψουμε τισ 

αγοραςτικζσ του τάςεισ αλλά και τθν γενικότερθ δυναμικι του ςυναιςκιματοσ ςτον 

τομζα των αγορϊν ϊςτε να αποτελζςουν μία αρχι για μελλοντικζσ ζρευνεσ του 

φαινομζνου ςτον ελλθνικό χϊρο. 
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 ΚΕΥΑΛΑΙΟ 1 : 

ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

 

1.1 Σο φαινόμενο των απομιμθτικϊν προϊόντων και οι επιπτϊςεισ του 

 

Ζνα ςθμαντικό πρόβλθμα που ταλανίηει τα τελευταία χρόνια τόςο τον 

ελλθνικό όςο και τον διεκνι βιομθχανικό τομζα με άκρωσ αρνθτικζσ ςυνζπειεσ ςτισ 

οικονομίεσ των κρατϊν είναι το πρόβλθμα τθσ αγοράσ φτθνϊν απομιμιςεων 

προϊόντων πολυτελείασ (απομιμθτικϊν προϊόντων ι αλλιϊσ προϊόντα «μαϊμοφ») 

από μία μεγάλθ μερίδα του πλθκυςμοφ. Σο φαινόμενο που βρίςκεται ςε ζξαρςθ τισ 

τελευταίεσ δεκαετίεσ που διανφουμε ςυμβαδίηει παράλλθλα με τθν ανάπτυξθ τθσ 

τεχνολογίασ που ςτθν προκειμζνθ περίπτωςθ λειτουργεί αρνθτικά, ενάντια ςτουσ 

νόμιμουσ καταςκευαςτζσ των προϊόντων και τουσ κατόχουσ των δικαιωμάτων τουσ. 

Οι καταςκευαςτζσ των απομιμιςεων χρθςιμοποιοφν όλο και πιο ςφγχρονεσ 

μεκόδουσ παραγωγισ, πολλζσ φορζσ ςε μεγάλεσ και ςφγχρονεσ εγκαταςτάςεισ, με 

αποτζλεςμα να παράγουν πολφ μεγάλο αρικμό τεμαχίων με μικρζσ εμφανιςιακά 

διαφορζσ από τα αυκεντικά. Εκμεταλλευόμενοι παράνομουσ τρόπουσ μεταφοράσ 

και ειςόδου ςτθ χϊρα γεμίηουν τθν αγορά με απομιμθτικά προϊόντα και πλιττουν 

τθν εγχϊρια βιομθχανία μειϊνοντασ τθν παραγωγι τθσ και ελαττϊνοντασ το 

εργατικό τθσ δυναμικό. ΢υμβουλευόμενοι μία ςειρά δθμοςιευμάτων του ελλθνικοφ 

Σφπου (Κυριακάτικθ Ελευκεροτυπία 17/10/2010, skai.gr 6/8/2010, isotimia.gr 

1/8/2010) που υποςτθρίηονται από πθγζσ κρατικϊν φορζων κα παρακζςουμε το 

μζγεκοσ του προβλιματοσ αρικμθτικά αλλά κα επιςθμάνουμε και τισ επιπτϊςεισ 

που αυτό ζχει, ϊςτε να γίνει περιςςότερο κατανοθτι θ διάςταςθ του φαινομζνου 

και ο λόγοσ για τον οποίο αςχολθκικαμε με τα απομιμθτικά προϊόντα και τουσ 

καταναλωτζσ που τα αγοράηουν.  

΢φμφωνα με τον Εμπορικό ΢φλλογο Ακθνϊν για το ζτοσ 2010, μόνο ςτισ τρείσ 

μεγάλεσ πόλεισ τθσ χϊρασ μασ, Ακινα, Θεςςαλονίκθ και Πειραιά, λειτουργοφν πάνω 

από 500 καταςτιματα που προωκοφν απομιμθτικά προϊόντα ςτθν αγορά. Σα 

ςτοιχεία τθσ ΤΠΕΕ αναφζρουν ότι μόνο ςτο νομό αττικισ οι αποκικεσ που 

ςτεγάηουν τα προϊόντα αυτά ξεπερνοφν τισ 300 ενϊ εντόσ του νομοφ τα 

καταςτιματα αυτά καταλαμβάνουν το 45% του τηίρου τθσ παράνομθσ αυτισ 

αγοράσ. Ο τηίροσ τθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων ζχει υπολογιςτεί κατά 

προςζγγιςθ ςτα 20 διςεκατομμφρια ευρϊ τον χρόνο ςφμφωνα με τθν Εκνικι 

΢υνομοςπονδία Ελλθνικοφ Εμπορίου με ςυνζπεια το ελλθνικό κράτοσ να χάνει 

φορολογικά ζςοδα φψουσ τουλάχιςτον 5 διςεκατομμυρίων ευρϊ κάκε ζτοσ. Μία 
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κακόλου τιμθτικι κζςθ άλλωςτε κατζχει θ χϊρα μασ πανευρωπαϊκά ςτον τομζα 

αυτό, αν αναλογιςτεί κανείσ το γεγονόσ ότι κατζχει τθν πρωτιά ςτθ διακίνθςθ 

απομιμθτικϊν ςφμφωνα με τθν ζκκεςθ τθσ Ευρωπαϊκισ Επιτροπισ που 

δθμοςιεφτθκε για το 2009. Σθν ίδια χρονιά, οι ελλθνικζσ τελωνειακζσ αρχζσ 

δζςμευςαν 21,9 εκατομμφρια τεμάχια προϊόντων απομιμιςεων, δθλαδι ςχεδόν το 

20% επί των ςυνολικϊν προϊόντων «μαϊμοφ» που εντοπίςτθκαν ςτθν Ευρωπαϊκι 

Ζνωςθ. ΢τισ αμζςωσ επόμενεσ κζςεισ πανευρωπαϊκά βρίςκονται θ Ολλανδία με 17,9 

εκατομμφρια αντικείμενα, θ Ιταλία με 12,9 εκατομμφρια αντικείμενα και θ 

Βουλγαρία με 11,3 εκατομμφρια αντικείμενα. ΢τισ κατθγορίεσ προϊόντων με τα 

υψθλότερα ποςοςτά δεςμεφςεων από τα τελωνεία ςυγκαταλζγονται τα τςιγάρα, με 

ποςοςτό 19%, άλλα προϊόντα καπνοφ (16%), τα επϊνυμα προϊόντα (13%) και τα 

φάρμακα (10%). Επίςθσ, ςθμαντικό μερίδιο καταλαμβάνουν και τα προϊόντα 

κακθμερινισ χριςθσ, όπωσ ςαμπουάν, οδοντόκρεμεσ, φάρμακα, παιχνίδια αλλά και 

θλεκτρικζσ ςυςκευζσ. ΢τισ χϊρεσ προζλευςθσ των απομιμθτικϊν προϊόντων 

ςυγκαταλζγονται θ Άπω Ανατολι, θ Κίνα, θ Μαλαιςία, θ Ινδονθςία, το Πακιςτάν και 

θ Ινδία χωρίσ βζβαια να λείπει και ζνα ποςοςτό απομιμθτικϊν προϊόντων ελλθνικισ 

προζλευςθσ. Απ’ το ςφνολο των κλεψίτυπων ενδυμάτων το 1,35% καταςκευάςτθκε 

από ελλθνικζσ επιχειριςεισ και απ’ το ςφνολο των προςωπικϊν ειδϊν το 1,32%. 

΢θμαντικό ποςοςτό, πίςω απ’ τθν Κίνα, τα Ηνωμζνα Αραβικά Εμιράτα και τθν Κφπρο 

κατζχει θ χϊρα μασ και ςτα παραποιθμζνα προϊόντα καπνοφ. ΢υγκεκριμζνα απ’ το 

ςφνολο των καταςχεμζνων πζρυςι, τα ελλθνικισ παραγωγισ ιταν το 1,44% του 

ςυνόλου και τα κυπριακισ το 11,30%.  

Όπωσ αντιλαμβάνεται κανείσ, οι επιπτϊςεισ που προκαλοφνται από το 

παράνομο εμπόριο απομιμθτικϊν προϊόντων είναι ποικίλεσ και ςοβαρζσ για τθν 

ελλθνικι κοινωνία. Εμφανι ςυμπεράςματα μποροφν να εξαχκοφν από τα 

αρικμθτικά ςτοιχεία που ακολουκοφν το φαινόμενο. Ζνα από αυτά είναι οι χαμζνεσ 

κζςεισ εργαςίασ για τουσ πολίτεσ που προκαλοφνται από το πλιγμα που δζχονται οι 

νόμιμοι ελεφκεροι επαγγελματίεσ με τουσ μειωμζνουσ τηίρουσ των καταςτθμάτων 

τουσ και τθν αδυναμία πρόςλθψθσ εργατικοφ δυναμικοφ. Κάτι αντίςτοιχο ςυμβαίνει 

και ςτισ γραμμζσ παράγωγισ των προϊόντων αυτϊν. Η παραγωγι είναι μικρότερθ 

και ο παραγωγόσ όχι μόνο αναγκάηεται να ςταματιςει τθν περεταίρω πρόςλθψθ 

εργατικοφ δυναμικοφ αλλά πολλζσ φορζσ οδθγείται και ςτθν μείωςι του. Από τθν 

πλευρά του κράτουσ, το υπζρογκο αυτό ποςό που χάνεται από τα φορολογικά 

ζςοδα κα μποροφςε να επενδυκεί ςε άλλουσ τομείσ τθσ ελλθνικισ οικονομίασ και 

να καλφψει μεγάλεσ ανάγκεσ ςε μια εποχι πολφ δφςκολθ για τον οικονομικό κλάδο. 

Οι ςυνζπειεσ όμωσ των απομιμθτικϊν προϊόντων δεν ςταματοφν μόνο ςτο 

οικονομικό αλλά εξαπλϊνονται και ςτο κζμα τθσ υγείασ. Σα προϊόντα αυτά 

εγκυμονοφν μια ςειρά ςοβαρϊν κινδφνων για τθν υγεία του καταναλωτι ςφμφωνα 

με τον Νίκο Κατςαρό, επιςτθμονικό ςυνεργάτθ του Δθμόκριτου και επιςτθμονικό 

ςφμβουλο τθσ Ζνωςθσ Καταναλωτϊν Ελλάδασ μιασ και πολλά από αυτά δεν τθροφν 
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τισ βαςικζσ προδιαγραφζσ τθσ Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ. Παραδείγματοσ χάριν, οριςμζνα 

καλλυντικά όπωσ αρϊματα και  κρζμεσ χεριϊν ι προςϊπου, αν πρόκειται για 

προϊόντα απομίμθςθσ, ςτισ θπιότερεσ περιπτϊςεισ μπορεί να προκαλζςουν 

δερματικζσ αλλεργίεσ, ενϊ ςτισ ςοβαρότερεσ περιπτϊςεισ προκαλοφν 

πονοκεφάλουσ και ηαλάδεσ. Αυτό οφείλεται ςτο ότι τα προϊόντα αυτά ενδεχομζνωσ 

να εμπεριζχουν ςυςτατικά τα οποία δεν είναι εγκεκριμζνα από τθν Ευρωπαϊκι 

Ζνωςθ. Όςον αφορά τα ροφχα-απομιμιςεισ, ο επιςτθμονικόσ ςφμβουλοσ τθσ 

Ζνωςθσ Καταναλωτϊν Ελλάδασ ενθμζρωςε ότι αυτά περιζχουν χρωςτικζσ όπωσ 

μόλυβδο, κάδμιο, χρϊμιο και αυτζσ οι ουςίεσ περνοφν από το δζρμα ςτον 

οργανιςμό και εκτόσ από δερματικζσ αλλεργίεσ, πονοκεφάλουσ, ηαλάδεσ, μποροφν 

να προκαλζςουν και βλάβεσ ςτο ςυκϊτι, το αμυντικό ςφςτθμα, κακϊσ και 

νευρολογικζσ διαταραχζσ. ΢χετικά με τα παιχνίδια-απομιμιςεισ, περιζχουν και αυτά 

χρϊμιο, μόλυβδο, κάδμιο, υδράργυρο. ΢τθν επαφι τουσ με τα μικρά παιδιά 

προκαλοφν δερματικζσ αλλεργίεσ, βλάβεσ ςτο αμυντικό ςφςτθμα, ορμονικζσ 

διαταραχζσ, κακϊσ και πνιγμό, αφοφ θ αποκόλλθςθ κομματιϊν από ζνα τζτοιο 

παιχνίδι γίνεται πιο εφκολα. 

 

1.2 ΢υναίςκθμα και ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ 

 

Ζχοντασ λοιπόν ο καταναλωτισ μια πλειάδα επιλογϊν μπροςτά του, 

ενδιαφζρον παρουςιάηει θ διερεφνθςθ τθσ διεργαςίασ που λαμβάνει χϊρα από τθ 

μεριά του ϊςτε να καταλιξει ςτθν τελικι αγοραςτικι επιλογι. Ειδικά ςτθν 

περίπτωςθ που εξετάηουμε, αυτι των απομιμθτικϊν προϊόντων, ζχουμε να κάνουμε 

με προϊόντα ςχεδόν πανομοιότυπα εμφανιςιακά με τα αυκεντικά και ο 

ανταγωνιςμόσ μεταξφ των δφο ςίγουρα αυξάνεται. Ζρευνεσ που ζχουν διεξαχκεί 

κατά το παρελκόν όπωσ είναι αυτζσ των Howard και Gengler (Emotional Contagion 

Effects on Product Attitudes, 2001) και των Hoyer και Macinnis (Consumer Behavior, 

2008) ζχουν δείξει ότι εν τζλει το ςυναίςκθμα είναι αυτό που οδθγεί κάποιον να 

επιλζξει ζνα προϊόν. Περιςςότερο ςυγκεκριμζνα, για τθν περίπτωςθ των 

απομιμθτικϊν προϊόντων, ζρευνεσ των Wilcox, Min Kim και Sen (Why Do Consumers 

Buy Counterfeit Luxury Brands, 2008) και των Swami, Chamorro-Premuzic και 

Furnham (Faking it: Personality and individual difference predictors of willingness to 

buy counterfeit goods, 2009) ζρχονται να επιβεβαιϊςουν ότι το ςυναίςκθμα 

κεωρείται ο ςθμαντικότεροσ παράγοντασ ςε ςχζςθ με οποιονδιποτε υλικό ι 

γνωςτικό που επθρεάηει τον καταναλωτι και κρίνει τθν τελικι αγοραςτικι του 

επιλογι. 

Με τον ρόλο του ςυναιςκιματοσ και κατά πόςο αυτό επθρεάηει ζναν 

άνκρωπο τόςο ςτθν κοινωνικι του ςυμπεριφορά όςο και ςτισ επιλογζσ που κάνει, 
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είτε αυτζσ είναι προςωπικζσ είτε αγοραςτικζσ, αςχολείται θ ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ. Είναι ζνασ τομζασ που ζχει διερευνθκεί πολλαπλϊσ τα τελευταία 

χρόνια με τον κφριο όγκο των ερευνϊν να αρχίηει και να εξελίςςεται κατά τθ 

διάρκεια του 20ου αιϊνα μζςω των κφριων εκφραςτϊν τθσ που κεωροφνται οι 

Salovey και Mayer, Goleman και Bar-On αν και θ πρϊτθ ςοβαρι προςζγγιςθ τθσ 

ζννοιασ ςυναντάται το 1677 από τον Spinoza. 

΢τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ζχουν δοκεί πολλοί οριςμοί κατά το 

παρελκόν από τουσ ερευνθτζσ που αςχολικθκαν μαηί τθσ με τουσ περιςςότερουσ 

να εςτιάηονται ςτον ζλεγχο και ςτθν αξιοποίθςθ κάποιων ςυναιςκθματικϊν 

διεργαςιϊν από τθν πλευρά του ατόμου. Μία ςθμαντικι διαφοροποίθςθ μεταξφ 

των επιςτθμόνων ζγκειται ςτο γεγονόσ ότι από οριςμζνουσ θ ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ μπορεί να μετρθκεί ςαν ικανότθτα του ατόμου που χρθςιμοποιείται 

κατά τθ διαδικαςία μίασ επιλογισ και τθν επίτευξθ του τελικοφ ςτόχου  

μεταβαλλόμενθ κατά τθ διάρκεια του χρόνου (Salovey, Mayer και Caruso), ενϊ κατ’ 

άλλουσ αντιμετωπίηεται ςαν ζνα περιςςότερο κεωρθτικό (μικτό) μοντζλο που 

επίςθσ επθρεάηει τον άνκρωπο και προκφπτει από αμετάβλθτα ατομικά 

χαρακτθριςτικά (Schutte, Goleman και Bar-On).   

 

1.3 Θ παροφςα ζρευνα και ο ρόλοσ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

του καταναλωτι ςτθν αγορά  

 

Πριν περάςουμε όμωσ ςτθν περαιτζρω ανάλυςθ του προβλιματοσ ίςωσ είναι 

απαραίτθτθ μια αναφορά ςτον ρόλο του Μθχανικοφ Παραγωγισ και Διοίκθςθσ ςτθ 

διερεφνθςθ του φαινομζνου των απομιμθτικϊν. Μζςα ςτα κακικοντα ενόσ 

Μθχανικοφ Παραγωγισ και Διοίκθςθσ ςυγκαταλζγονται μεταξφ άλλων ο ςχεδιαςμόσ 

τθσ γραμμισ παραγωγισ νζων προϊόντων, θ εκπόνθςθ των απαραίτθτων 

τεχνοοικονομικϊν μελετϊν, θ οργάνωςθ ςυςτθμάτων και διαδικαςιϊν διαςφάλιςθσ 

τθσ ποιότθτασ και θ μελζτθ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν μαηί με το τεχνολογικό 

marketing. ΢υνζπεια των παραπάνω λοιπόν είναι ότι θ αυξανόμενθ παραγωγι 

απομιμθτικϊν προϊόντων και θ ευρεία διάδοςι τουσ ςτο καταναλωτικό κοινό 

πρζπει να αποτελεί πεδίο γνϊςθσ για τον μθχανικό με ςκοπό τθν καταπολζμθςθ 

των παράνομων αυτϊν μεκόδων και τθν βελτίωςθ, αφξθςθ τθσ νόμιμθσ παραγωγισ. 

Η γνϊςθ λοιπόν των παραγόντων που ωκοφν μερίδα των καταναλωτϊν προσ τα 

απομιμθτικά προϊόντα, μζςω τθσ βοικειασ τθσ ςυναιςκθματικισ τουσ νοθμοςφνθσ 

ςτθν προκειμζνθ περίπτωςθ, κεωρικθκε άκρωσ ςθμαντικι για τθν καταπολζμθςθ 

του μοντζρνου αυτοφ κινδφνου που ελλοχεφει ςτθ ςφγχρονθ παραγωγι και 

κατανάλωςθ. 
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Οι ςυνκικεσ αςφαλείασ ςτον χϊρο εργαςίασ και ςτισ παραγόμενεσ μονάδεσ 

αλλά και θ αςφάλεια των προϊόντων για το καταναλωτικό κοινό είναι ζνασ ακόμθ 

τομζασ ευκφνθσ ενόσ Μθχανικοφ Παραγωγισ και Διοίκθςθσ. Για τον τομζα τθσ 

αςφάλειασ δεν είναι λίγεσ οι φορζσ που ζχει αποδειχτεί ότι θ χριςθ απομιμθτικϊν 

προϊόντων μπορεί να προκαλζςει προβλιματα υγείασ ςτουσ καταναλωτζσ, όπωσ 

αναφζρκθκε νωρίτερα. 

Η ανάγκθ για εμπλουτιςμό και ςυνεχι ανανζωςθ των γνϊςεων ενόσ 

Μθχανικοφ Παραγωγισ και Διοίκθςθσ γφρω από τισ τεχνολογικζσ εξελίξεισ και τισ 

απαιτιςεισ τθσ αγοράσ ςίγουρα δεν του επιτρζπει να αμελιςει ζναν τομζα, όπωσ 

είναι αυτόσ τον απομιμθτικϊν προϊόντων, που αποτελεί κίνδυνο τόςο για τθν ίδια 

τθν παραγωγι και τθν οικονομία όςο και για τθν αςφάλεια των καταναλωτϊν. 

΢τθν παροφςα ζρευνα, ξεκινϊντασ, κα ειςζλκουμε αναλυτικότερα ςτθν ζννοια 

τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ αναφζροντασ τουσ οριςμοφσ, τισ διαςτάςεισ και 

τα χαρακτθριςτικά που τθσ ζχουν αποδοκεί ςτο πζραςμα του χρόνου. ΢τθ ςυνζχεια 

κα επιχειριςουμε τθν παρουςίαςθ ενόσ πολφ χριςιμου εργαλείου, του CEIS (the 

Consumer Emotional Intelligence Scale), που δθμιουργικθκε από τουσ Kidwell, 

Hardesty και Childers (2008) για τθν μζτρθςθ τθσ κλίμακασ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ του καταναλωτι και είναι αυτό που κα αποτελζςει τθ βάςθ μασ για τθ 

διερεφνθςθ των τάςεων των ελλινων καταναλωτϊν. Ζπειτα, κα αναφερκοφμε ςτισ 

ζρευνεσ που ζχουν διεξαχκεί ςτον διεκνι χϊρο ςχετικά με τθν αφξθςθ των 

πωλιςεων των απομιμθτικϊν προϊόντων, ενϊ κα γίνει μια προςπάκεια μεταφοράσ 

των αποτελεςμάτων οριςμζνων ερευνϊν που αςχολικθκαν με τουσ παράγοντεσ 

από τουσ οποίουσ ζνα άτομο μπορεί να επθρεαςτεί και να καταλιξει ςε αυτό το 

είδοσ αγορϊν. 

Σο ςθμαντικότερο όμωσ κομμάτι τθσ ζρευνασ που ακολουκεί αποτελεί θ 

διερεφνθςθ των τάςεων των ελλινων καταναλωτϊν απζναντι ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων εξετάηοντασ ςαν βαςικότερο κριτιριο τθ ςυναιςκθματικι 

τουσ νοθμοςφνθ. Αρχικά, χρθςιμοποιϊντασ το ιδθ υπάρχον εργαλείο μζτρθςθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι (CEIS), ςυγκεντρϊςαμε ζνα δείγμα 

αποτελοφμενο από άτομα όλων των θλικιϊν και επιπζδων μόρφωςθσ με 

βαςικότερο όμωσ κομμάτι του φοιτθτζσ του Πολυτεχνείου Κριτθσ. Αφοφ επιλζξαμε 

τον κατάλλθλο τρόπο βακμολόγθςθσ τθσ κλίμακασ για να εξάγουμε όςο το δυνατόν 

εγκυρότερα αποτελζςματα, προχωριςαμε ςτθ μζτρθςθ δφο πολφ ςθμαντικϊν 

μεταβλθτϊν για τθν εξζλιξθ τθσ ζρευνασ. Σθσ ςτάςθσ απζναντι ςτα απομιμθτικά 

προϊόντα και τθσ πρόκεςθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων από τθν πλευρά των 

καταναλωτϊν. Σζλοσ, επεξεργαςτικαμε τα δεδομζνα με ςτατιςτικζσ τεχνικζσ που 

ςκοπό είχαν τθν όςο δυνατόν μεγαλφτερθ αξιοπιςτία τθσ ζρευνάσ μασ.  

΢κοπόσ μασ είναι να απαντιςουμε ςε οριςμζνα πολφ ενδιαφζροντα 

ερωτιματα που αφοροφν τθ ςτάςθ και τθν πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν 
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προϊόντων από τθ μεριά των καταναλωτϊν. Σο πιο ςθμαντικό από αυτά είναι θ 

ςυςχζτιςθ των παραγόντων αυτϊν με τθν ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ αυτϊν. Η 

ςυςχζτιςθ αυτι είναι κετικι ι αρνθτικι; Κατά πόςο μπορεί θ ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ κάποιου να επθρεάςει τθν ςτάςθ του και τθν καταναλωτικι του 

ςυμπεριφορά απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα; Αυτά τα ερωτιματα όπωσ 

επίςθσ παρατθριςεισ και ςυςχετίςεισ διαφόρων άλλων παραγόντων με τθ 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ των καταναλωτϊν (όπωσ θλικία, εργαςία, πείρα 

αγορϊν) που οδθγοφν ςτισ απομιμιςεισ ευελπιςτοφμε να βρουν μια πρϊτθ 

απάντθςθ για τον ελλθνικό χϊρο και τον ζλλθνα καταναλωτι. 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 2 : 
ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΥΙΚΗ ΕΡΕΤΝΑ 

 

2.1  Ζρευνεσ ςτον διεκνι χϊρο ςχετικά με τθν αγορά απομιμθτικϊν                   

προϊόντων    

 

2.1.1 Θεωρθτικι προςζγγιςθ 

 

Δίνοντασ ζναν οριςμό ςτθν ζννοια του απομιμθτικοφ προϊόντοσ κα λζγαμε ότι 

πρόκειται για ζνα προϊόν χωρίσ καμιά δικαιοδοςία που παραβιάηει τα οποιαδιποτε 

πνευματικά δικαιϊματα του κατόχου ενόσ αυκεντικοφ. Εκτόσ από αυτό κακαυτό το 

προϊόν, θ ζννοια απομιμθτικό αναφζρεται επίςθσ και ςτθν επωνυμία μιασ μάρκασ 

προϊόντοσ, το ςιμα τθσ και ςτθν τεχνογνωςία καταςκευισ του (Chaudbry και Walsh, 

1996, Kapferer, 1995, Phillips, 2005). 

Οι πρϊτεσ ζρευνεσ που αφοροφν τθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων 

παρατθρικθκαν τθν δεκαετία του ’70 αλλά ο ουςιαςτικόσ κίνδυνοσ των εταιρειϊν 

και των καταναλωτϊν από τθν ςυγκεκριμζνθ αγορά αυξικθκε δραματικά τα 

τελευταία κυρίωσ χρόνια με ςυνζπεια τθν διεξαγωγι πλειάδασ ερευνϊν από 

ποικίλεσ πθγζσ όπωσ φαίνεται και από τα ςτοιχεία του ςχιματοσ 2.1. Παρά το 

γεγονόσ ότι θ αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων δεν εξετάηεται ακόμα ςαν ζνασ 

μεμονωμζνοσ τομζασ τθσ οικονομίασ αλλά ενςωματϊνεται ςαν ζνα κομμάτι των 

ερευνϊν που αφοροφν τον ςτρατθγικό προγραμματιςμό, το μάρκετινγκ, τα logistics 

και άλλων πεδίων, κα γίνει μια προςπάκεια ςτθν παροφςα ζρευνα να παρουςιαςτεί 

όςο το δυνατόν ακριβζςτερα θ ιδθ υπάρχουςα γνϊςθ από τθν διεκνι 

βιβλιογραφία και ακαδθμαϊκι ζρευνα.  
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Σχήμα 2.1. Η πορεία των ερευνϊν μζςα ςτον χρόνο. Πθγι: Fleisch E., Staake T., 

Thiesse F. (2009). The emergence of counterfeit trade: A literature review. 

European Journal of Marketing, 43(3/4), pp. 320-349 

 

Σο ςφνολο των ερευνϊν αυτϊν ζχει επικεντρωκεί ςτθν εξζταςθ του 

φαινομζνου ςε οριςμζνεσ, διαφορετικισ οπτικισ γωνίασ, κατθγορίεσ που κα 

βοθκιςουν ςτθν κατανόθςθ τθσ λειτουργίασ τθσ αγοράσ των απομιμθτικϊν 

προϊόντων. Οι κυριότερεσ από αυτζσ είναι : 

 Θεωρθτικι περιγραφι του φαινομζνου. Πρόκειται για γενικότερθ 

περιγραφι του φαινομζνου, τθσ κοινωνικισ αποδοχισ που ζχει και 

τθ ςχετικότθτά του με τθν κεωρία του μάνατημεντ και τισ εφαρμογζσ 

του. 

 Ανάλυςθ του αντίκτυπου που ζχει, τόςο ποιοτικά όςο και ποςοτικά, 

ςτον κφκλο εργαςιϊν των επιχειριςεων, ςτθν αξία που αποκτοφν ι 

χάνουν οι επωνυμίεσ των προϊόντων, ςτισ προςδοκίεσ που γεννά ςτισ 

εταιρείεσ και άλλουσ παράγοντεσ που αφοροφν τουσ καταςκευαςτζσ 

των γνιςιων προϊόντων.  

 Προςφορά των προϊόντων. Αφοροφν τισ τακτικζσ, τα κίνθτρα των 

καταςκευαςτϊν απομιμθτικϊν προϊόντων και διάφορα ηθτιματα 

παραγωγισ που πρζπει να γνωρίηουν οι καταςκευαςτζσ των 

αυκεντικϊν προϊόντων.   

 Ηιτθςθ των προϊόντων. Εξετάηεται θ ςυμπεριφορά και θ διάκεςθ 

των πελατϊν απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα. 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  15 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

 Σρόποι αντιμετϊπιςθσ και αποφυγισ του φαινομζνου. 

Προτείνονται εργαλεία και μζκοδοι ςε οργανωτικό, τεχνικό και 

ςτρατθγικό επίπεδο ςτισ εκάςτοτε ενδιαφερόμενεσ επιχειριςεισ για 

τθν αντιμετϊπιςθ τθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων.  

 Νομικά ηθτιματα. Γίνεται αναφορά ςτθ νομοκεςία και τθν αςφάλεια 

που μπορεί να προςδϊςει θ κατοχφρωςθ δικαιωμάτων πάνω ςτα 

προϊόντα, ανάλογα πάντα με τθν χϊρα προζλευςθσ και το είδοσ των 

προϊόντων που εκμεταλλεφεται θ ενδιαφερόμενθ επιχείρθςθ. 

Όςον αφορά τθ γενικι περιγραφι του φαινομζνου, θ πλειοψθφία των 

ερευνϊν ςυναντάται ςτον Σφπο και ςε περιοδικά εμπορίου ( The Economist 2004, 

Time Magazine 2004, Business Week 2005, Financial Times 2005, Financial Times 

Deutschland 2007) όπωσ επίςθσ και ςε αναφορζσ δθμοςιευμζνεσ  από τισ ίδιεσ τισ 

ενδιαφερόμενεσ επιχειριςεισ και διάφορεσ κυβερνθτικζσ οργανϊςεισ ( Anti-

Counterfeiting Group 2003, World Health Organization 2006). Σα άρκρα αυτά 

περιγράφουν περιςτατικά από τθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων, τονίηουν 

κάποια εξεηθτθμζνα παραδείγματα ανάλογων υποκζςεων, αςχολοφνται με τθ 

διαχυτικότθτα που πολλζσ φορζσ χαρακτθρίηει τα απομιμθτικά προϊόντα και κάνουν 

μια γενικότερθ ςυηιτθςθ πάνω ςτο μζγεκοσ και τθν πικανι περεταίρω ανάπτυξθ 

του προβλιματοσ. Οι ζρευνεσ αυτζσ προςφζρουν πλθροφορίεσ για 

πραγματοποιθμζνα ςυμβάντα και είδθ προβλθμάτων που ζχουν εμφανιςτεί ϊςτε 

να δϊςουν ςτισ ενδιαφερόμενεσ εταιρείεσ αφορμζσ για επιπλζον μελζτθ του 

φαινομζνου. 

΢τισ πανεπιςτθμιακζσ εκδόςεισ, οι Kaikati και LaGarce (1980) υπιρξαν από 

τουσ πρϊτουσ που αναφζρκθκαν ςτο πρόβλθμα των απομιμθτικϊν προϊόντων και 

πρότειναν ςτρατθγικζσ αλλά και κάποιεσ νομικζσ οδοφσ ςτουσ ενδιαφερόμενουσ για 

τθν καταπολζμθςθ του φαινομζνου αυτοφ. ΢θμαντικζσ επίςθσ προςπάκειεσ 

ανάλυςθσ ςυναντά κανείσ ςτισ ζρευνεσ των Grossmann και Shapiro (1988a, b) όπωσ 

και ςτουσ Green και Smith (2002). Εν αντικζςει με τουσ προαναφερκζντεσ, θ 

πλειονότθτα των νεότερων ερευνθτϊν παρουςίαςε μια γενικότερθ προςζγγιςθ του 

προβλιματοσ και δεν ζκανε προςπάκεια λεπτομερζςτερθσ ανάλυςθσ, 

αποφεφγοντασ να εμβακφνει ςτισ απαιτθτικζσ παραγωγικζσ ικανότθτεσ που διζπουν 

τον ςθμερινό επιχειρθματικό κόςμο. 

 

2.1.2 Αντίκτυπο αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων 

 

Η ανάλυςθ του αντίκτυπου που ζχει θ αγορά των απομιμθτικϊν προϊόντων 

βαςίηεται ςτθν ποςοτικοποίθςθ των εκτιμιςεων ενόσ μζρουσ τθσ αγοράσ και τθν 
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αρικμθτικι τουσ μετάφραςθ ςε οικονομικά ςτοιχεία. Οι ζρευνεσ αυτζσ ςυναντϊνται 

ςτον διεκνι Σφπο (Business Week, 2005), ςε επιχειρθματικζσ ζρευνεσ (International 

Chamber of Commerce, 2006), ςε πολιτικζσ πρωτοβουλίεσ (European Commission, 

2005), ςε νομοκετικζσ αναφορζσ (Leahy, 2006) και ςε επιςτθμονικζσ εκδόςεισ             

(Gentry et al., 2006). 

Πιο ςυγκεκριμζνα, θ ζρευνα Counting Counterfeits: Defining a Method to 

Collect, Analyze and Compare Data on Counterfeiting and Piracy in the Single 

Market, δθμοςιευμζνθ το 2002 από Ευρωπαϊκι Επιτροπι (European Commission) 

και δθμιουργία του Κζντρου Οικονομικισ και Εμπορικισ Ζρευνασ ςκοπεφει ςτθν 

δθμιουργία εφρωςτων και ςυγκρίςιμων εκτιμιςεων για το φαινόμενο των 

απομιμθτικϊν προϊόντων. Προτείνεται θ μεκοδολογία ενόσ δζντρου αποφάςεων 

που κα βοθκιςει τουσ ενδιαφερόμενουσ να καταλιξουν ςτθν καλφτερθ δυνατι 

ςυλλογι δεδομζνων για μια ςειρά από διαφορετικά προϊόντα, ενϊ γίνεται ςφςταςθ 

να δοκεί βάςθ ςε ζρευνεσ και δεδομζνα τόςο πωλθτϊν λιανικισ όςο και 

διανομζων, ςε λίςτεσ καταςχζςεων, ςε κρυφζσ αγορζσ και ςτισ τάςεισ των 

καταναλωτϊν. ΢το τζλοσ θ ζρευνα καταλιγει με μια εκτίμθςθ του μεγζκουσ τθσ 

προςπάκειασ και τθσ επζνδυςθσ που πρζπει να γίνει από μία επιχείρθςθ ϊςτε να 

καταφζρει να ςυλλζξει τα παραπάνω απαιτοφμενα δεδομζνα. 

Μια άλλθ ζρευνα για το αντίκτυπο τθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων 

περιςςότερο επικεντρωμζνθ ςτον βιομθχανικό κλάδο και επιμζλεια τθσ Business 

Software Alliance (BSA) ςε ςυνεργαςία με τθν International Data Group (IDC) 

αναφζρει ότι τα παράνομα προϊόντα που αφοροφν προγράμματα και λειτουργικά 

υπολογιςτϊν υπερκαλφπτουν τθ ηιτθςθ τθσ αγοράσ και ποςοτικά είναι περιςςότερα 

από τα νόμιμα. Η BSA καταλιγει ότι για κάκε νόμιμο προϊόν παράγεται τουλάχιςτον 

ζνα παράνομο, κάτι που ζχει μεγάλο αντίκτυπο ςτισ οικονομίεσ των κρατϊν, κυρίωσ 

των αναπτυςςόμενων κρατϊν, που εκτόσ από φορολογικά ζςοδα χάνουν και κζςεισ 

απαςχόλθςθσ εργατικοφ δυναμικοφ. 

Παρόλο το πλικοσ των ερευνϊν που εξετάηουν τον αντίκτυπο, μεγάλα 

ερωτιματα εγείρονται ωσ προσ τθ διαφάνεια και τθν ακρίβεια των αποτελεςμάτων 

τουσ μιασ και οι ερευνθτζσ αποφεφγουν να δϊςουν λεπτομζρειεσ που αφοροφν τθν 

μεκοδολογία διεξαγωγισ τουσ, τον τρόπο ςυλλογισ των δεδομζνων που 

χρθςιμοποιικθκαν και τθν ςτατιςτικι τουσ ανάλυςθ. Παρόμοια προβλιματα 

παρουςιάηονται και ςτισ ζρευνεσ που αφοροφν τισ οικονομικζσ επιπτϊςεισ που ζχει 

προκαλζςει ςτισ επιχειριςεισ θ ςυγκεκριμζνθ αγορά. Οι Nia και Zaichkowsky (2000)  

ερεφνθςαν τισ επιπτϊςεισ που μπορεί να ζχει ςτθν τιμι ενόσ καλοφ προϊόντοσ 

πολυτελείασ θ κυκλοφορία ενόσ αντίγραφου απομιμθτικοφ και διαπίςτωςαν ότι θ 

ικανοποίθςθ και θ προτίμθςθ των καταναλωτϊν προσ το αυκεντικό προϊόν 

παραμζνει υψθλι ανεξαρτιτωσ του πλικουσ των απομιμθτικϊν που βρίςκονται 

ςτθν αγορά με ςυνζπεια να μθν υπάρχουν επιρροζσ ωσ προσ τθν τιμι του. Αντίκετα, 
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οι Barnett (2005) και Yao (2005b) τόνιςαν ότι πρζπει να δοκεί ιδιαίτερθ προςοχι 

από τθ μεριά των εταιρειϊν τόςο ςτθν προςταςία και τθν ενδυνάμωςθ του ςιματοσ 

και τθσ επωνυμίασ τουσ όςο και ςτθν ςυνολικι ηιτθςθ τθσ αγοράσ μιασ και ο 

κίνδυνοσ των απομιμιςεων είναι μεγάλοσ. 

΢τθν πραγματικότθτα, παρά τθν ςθμαντικότθτα του φαινομζνου, θ 

επιςτθμονικι κοινότθτα δεν ζχει καταλιξει ςε ςαφι ςυμπεράςματα μιασ και το 

μεγαλφτερο μζροσ τθσ προςοχισ των ερευνθτϊν ζχει πζςει ςτθν ανάλυςθ τθσ 

ηιτθςθσ των απομιμθτικϊν προϊόντων από τθν πλευρά των καταναλωτϊν και όχι 

ςτισ επιπτϊςεισ που ζχει θ κυκλοφορία τουσ ςτον επιχειρθματικό κλάδο. 

 

2.1.3 Ζρευνεσ με επίκεντρο τθν παροχι απομιμθτικϊν προϊόντων 

 

Ζνα πολφ ςθμαντικό όπλο για τθν καταπολζμθςθ τθσ εξάπλωςθσ των 

απομιμθτικϊν προϊόντων και πωλιςεων είναι θ κατανόθςθ του τρόπου λειτουργίασ 

των παράνομων αυτϊν επιχειριςεων και του τρόπου διείςδυςισ τουσ κυρίωσ ςτισ 

αγορζσ των αναπτυςςόμενων κρατϊν όπου βρίςκουν πρόςφορο ζδαφοσ για τθν 

εκμάκθςθ τθσ τεχνογνωςίασ και για τθν ανάπτυξι τουσ. Οι ζρευνεσ που 

αςχολοφνται με τθν τροφοδοςία των απομιμθτικϊν προϊόντων ςτθν αγορά είναι 

βζβαια περιοριςμζνεσ λόγω τθσ δυςκολίασ ςτθ ςυλλογι πλθροφοριϊν από τζτοιου 

είδουσ επιχειριςεισ και τθν περιοριςμζνθ επικοινωνία με τουσ ιδιοκτιτεσ τουσ αλλά 

ςίγουρα χαρακτθρίηονται ωσ εξαιρετικά ςθμαντικζσ.  

Οι πρϊτοι που αςχολικθκαν με το ηιτθμα, εξετάηοντασ τθν πλευρά των 

προμθκευτϊν, ιταν οι Harvey και Ronkainen το 1985. Προςπακϊντασ όμωσ να 

δϊςουν μια πρϊτθ εκτίμθςθ για τον τρόπο εκμάκθςθσ τθσ παραγωγισ των 

απομιμθτικϊν προϊόντων από τουσ προμθκευτζσ τουσ, ζδωςαν περιςςότερο βάςθ 

ςτο εςωτερικό μιασ εταιρείασ κεωρϊντασ το ςαν τθν αφετθρία τθσ απομίμθςθσ και 

τθν τεχνογνωςία ςαν ζνα προϊόν κλοπισ από κάποιουσ υπαλλιλουσ. Αυτό που τουσ 

διζφυγε είναι θ γοργι ανάπτυξθ τθσ αντίςτροφθσ μθχανικισ που ςυνζβθ τα 

επόμενα χρόνια και είναι πλζον ο βαςικόσ τρόποσ παραγωγισ απομιμθτικϊν 

προϊόντων. 

Μια νεότερθ και περιςςότερο εμπεριςτατωμζνθ ζρευνα που ζγινε από τουσ 

Green και Smith το 2002 ζδωςε μια λεπτομερζςτερθ και πιο ςυγκεκριμζνθ εικόνα 

για τουσ προμθκευτζσ απομιμθτικϊν προϊόντων ζχοντασ ςαν παράδειγμα τθν 

πϊλθςθ αλκοολοφχων ποτϊν ςε μια ανερχόμενθ αςιατικι αγορά. Σα 

ςυμπεράςματα πάνω ςτθν οργάνωςθ και τθ δομι αυτισ τθσ παράνομθσ 

επιχείρθςθσ ζδειξαν ότι πρόκειται για μια άρτια οργανωμζνθ εταιρεία με ξεκάκαρα 

διαχωριςμζνα πόςτα και τομείσ παραγωγισ ςτο εςωτερικό τθσ, αυςτθρι ιεραρχία 
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μεταξφ των μελϊν τθσ όπου ακόμα κι αν κάποιο τμιμα τθσ καταργθκεί με κάποιον 

τρόπο, δεν μπορεί να τθν επθρεάςει ςτο ςφνολό τθσ. Σο ανθςυχθτικό τθσ ζρευνασ 

ιταν οι ςοβαρζσ διαςυνδζςεισ των ιδρυτϊν τθσ κυρίωσ με τθν μεριά του 

οργανωμζνου εγκλιματοσ. 

 Παρά τα ςοβαρά εμπόδια που διαφαίνονται ςτθν πάταξθ παρόμοιων 

επιχειριςεων οι ερευνθτζσ κεωροφν πωσ με μια ςειρά ενεργειϊν όπωσ είναι για 

παράδειγμα θ μείωςθ των τιμϊν των αυκεντικϊν προϊόντων και θ ςυμμετοχι 

πολλϊν δθμοςίων και ιδιωτικϊν φορζων μπορεί να επζλκει ζνα ςθμαντικό πλιγμα 

ςτουσ προμθκευτζσ και τισ εταιρείεσ παραςκευισ απομιμθτικϊν προϊόντων. 

 

2.2 Παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά 

 

Εξαιρετικό ενδιαφζρον παρουςιάηει θ ανάλυςθ μιασ ςειράσ παραγόντων που 

ζχουν ερευνθκεί κι εκτιμάται ότι είναι αυτοί που επθρεάηουν τθν κρίςθ των 

καταναλωτϊν για τθν τελικι επιλογι και αγορά ενόσ απομιμθτικοφ ι αυκεντικοφ 

προϊόντοσ. 

Για να γίνει πιο κατανοθτι θ ανάλυςθ που ακολουκεί πρζπει να αναφερκεί 

ότι θ αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων κα κεωρθκεί ωσ ςυνειδθτι επιλογι ενόσ 

καταναλωτι και όχι ωσ εξαπάτθςθ. ΢τθ ςυνειδθτι επιλογι αγοράσ ενόσ 

απομιμθτικοφ προϊόντοσ ςυμπεριλαμβάνονται κυρίωσ προϊόντα γνωςτϊν 

επωνυμιϊν και προϊόντα πολυτελείασ (Nia και Zaichkowsky, 2000) όπου οι 

καταναλωτζσ μποροφν εφκολα να καταλάβουν τθ διαφορά κυρίωσ βάςει διαφοράσ 

ςτθν τιμι του προϊόντοσ, τουσ διαφορετικοφσ προμθκευτζσ και τθ χειρότερθ 

ποιότθτα των απομιμθτικϊν. Εν αντικζςει με τα προθγοφμενα, προϊόντα τα οποία 

μπερδεφουν ωσ προσ τθ γνθςιότθτά τουσ και μποροφν να εξαπατιςουν τουσ 

καταναλωτζσ αφοροφν κάποια θλεκτρονικά ςυςτιματα ι οριςμζνα φαρμακευτικά 

είδθ κυρίωσ λόγω τθσ ελλιποφσ γνϊςθσ των αντικειμζνων από τθν πλειοψθφία των 

καταναλωτϊν. 

Παλαιότερεσ ζρευνεσ που κα αναφερκοφν ςτθ ςυνζχεια ζχουν ςυνδζςει τθ 

ςυνειδθτι αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων με μια ςειρά παραγόντων, τουσ οποίουσ 

οι Eisend και Schuchert-Guler (2006) διαχϊριςαν ςε τζςςερισ κατθγορίεσ. 

Αναλυτικότερα : 

 ΢τθν πρϊτθ κατθγορία, περιλαμβάνονται δθμογραφικοί και ψυχογραφικοί 

παράγοντεσ κακϊσ και οριςμζνεσ τάςεισ απζναντι ςτα απομιμθτικά 

προϊόντα. Για παράδειγμα, ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι ζνασ μεγάλοσ αρικμόσ 

καταναλωτϊν απομιμθτικϊν προϊόντων προζρχεται από τα κατϊτερα 
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κοινωνικά ςτρϊματα (Bloch, Bush και Campbell, 1993) και εκφράηονται 

κετικότερα για το είδοσ των προϊόντων αυτϊν (Penz και Stotinger, 2005). 

Επίςθσ ςτθν κατθγορία αυτι ςυναντάμε τθ ςφνδεςθ των αρχϊν και 

προςωπικϊν αξιϊν ενόσ καταναλωτι με τθν επιλογι του για αγορά ενόσ 

απομιμθτικοφ προϊόντοσ (Gentry, Putrevu και Shultz, 2006). 

 ΢τθν δεφτερθ κατθγορία ζχουν τοποκετθκεί παράγοντεσ που εςτιάηουν 

περιςςότερο ςτθν πλευρά του προσ αγορά προϊόντοσ όπωσ θ τιμι, θ 

μοναδικότθτα και θ αφκονία του ςτο εμπόριο. Όπωσ ιταν αναμενόμενο, θ 

επικυμία των καταναλωτϊν για αγορά ενόσ απομιμθτικοφ προϊόντοσ είναι 

ανάλογθ τθσ τιμισ του αυκεντικοφ. Όςο μεγαλφτερθ δθλαδι θ τιμι του 

αυκεντικοφ τόςο μεγαλφτερθ θ τάςθ των καταναλωτϊν για αγορά του 

απομιμθτικοφ (Allers και Miller, 1999). 

 Η τρίτθ και τζταρτθ κατθγορία αναφζρονται ςτο κοινωνικό και πολιτιςτικό 

υπόβακρο που ακολουκεί τθν απόφαςθ του καταναλωτι και κυμαίνονται 

από τα θκικά και πολιτιςτικά πρότυπα (Lai και Zaichkowsky, 1999) ωσ το 

αγοραςτικό περιβάλλον (Leisen και Nill, 2001). Για παράδειγμα, ζνασ 

αγοραςτισ που αντιδρά κετικά προσ το περιβάλλον ςτο οποίο κάνει τθν 

αγορά μπορεί να επθρεαςτεί κετικά ωσ προσ τθν αγορά του. 

Μελετϊντασ κανείσ τθν κεωρία των ανκρϊπινων τάςεων και ςυμπεριφορϊν 

(Katz, 1960, Shavitt, 1989, Smith, Bruner και White, 1956) μπορεί να ςυμπεράνει ότι 

εξυπθρετοφν μια ςειρά ατομικϊν λειτουργιϊν, τόςο ψυχολογικϊν όςο και 

κοινωνικϊν. ΢το κοινωνικό κομμάτι, με το οποίο κα καταπιαςτοφμε ςτθ ςυνζχεια, 

αφοροφν λειτουργίεσ προςωπικισ ζκφραςθσ και αυτοπροβολισ οι οποίεσ μποροφν 

κάλλιςτα να επθρεάςουν τθν αντίδραςθ και τθν επιλογι ενόσ καταναλωτι προσ ζνα 

προϊόν. Αυτό ςυμβαίνει διότι προςδίδουν διαφορετικι αξιολόγθςθ ςτο εκάςτοτε 

είδοσ (Shavitt, Lowry και Han, 1992), διαφορετικι επεξεργαςία του διαφθμιςτικοφ 

μθνφματοσ που χρθςιμοποιείται για τθν προϊκθςθ ενόσ προϊόντοσ (Snyder και De 

Bono, 1985), ακόμα και διαφορετικι ςυχνότθτα αγοράσ διαφόρων αγακϊν (Grewal, 

Mehta και Kardes, 2004). Ανάλογα πάντα με τα ερείςματα που προκαλεί ςε κάποιον 

το κοινωνικό του πρότυπο.  

Η περιςςότερο κοινωνικά προςαρμοςμζνθ τάςθ του ατόμου, όταν δθλαδι 

κάποιοσ δίνει μεγαλφτερθ ςθμαςία ςτθν αυτοπροβολι και ςτον κοινωνικό του 

περίγυρο βοθκά τον άνκρωπο να διατθρεί ςχζςεισ και ςυναναςτροφζσ (De Bono, 

1987, Smith, Bruner και White, 1956) και ςαν καταναλωτι τον οδθγεί ςτθν επιλογι 

προϊόντων με τα οποία κα κερδίςει τθν ζγκριςθ του κοινωνικοφ του περιβάλλοντοσ 

και κα διατθριςει τθν εικόνα που ζχει φτιάξει για τον εαυτό του. Από τθν άλλθ 

μεριά, οι τάςεισ προςωπικισ ζκφραςθσ ενόσ ατόμου το βοθκοφν ςτθν μετάδοςθ 

των προςωπικϊν του αξιϊν, των πεποικιςεϊν του και των αρχϊν του προσ τουσ 

άλλουσ (Katz, 1960) ενϊ καταναλωτικά το άτομο αυτό ωκείται ςτθν επιλογι 
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αγακϊν που ανυψϊνουν και εκκειάηουν τισ παραπάνω προςωπικζσ του αξίεσ 

(Snyder και De Bono, 1985). 

Ζρευνεσ που ζχουν γίνει δείχνουν ότι οι επιλογζσ των ανκρϊπων ςτισ αγορζσ 

τουσ και θ προτίμθςθ για απομιμθτικά ι αυκεντικά προϊόντα εξυπθρετοφν πάντα 

μία από τισ δφο αυτζσ κοινωνικζσ τάςεισ, αυτοπροβολι και προςωπικι ζκφραςθ, ι 

οριςμζνεσ φορζσ και τισ δφο μαηί (Shavitt 1989). Για παράδειγμα θ αγορά μιασ 

γνωςτισ μάρκασ τςάντασ γίνεται είτε γιατί θ τςάντα αυτι ικανοποιεί τισ προςωπικζσ 

αξίεσ και απαιτιςεισ κάποιου είτε γιατί θ τςάντα αυτι είναι παςίγνωςτθ και 

προςδίδει κφροσ ςτον ιδιοκτιτθ τθσ.  

΢τθ ςυνζχεια κα γίνει μία προςπάκεια ανάλυςθσ οριςμζνων μεμονωμζνων 

παραγόντων, εςτιαςμζνων περιςςότερο ςε κοινωνικζσ τάςεισ και πρότυπα, ατομικά 

χαρακτθριςτικά και γενικότερα παράγοντεσ που ζχουν ςαν βάςθ το προϊόν και τον 

άνκρωπο. ΢το κομμάτι αυτό ο οικονομικόσ παράγοντασ δεν κα μασ επθρεάςει μιασ 

και το παρελκόν ζχει δείξει ότι αν εξαιρζςουμε τα πολφ χαμθλά οικονομικά 

ςτρϊματα τθσ κοινωνίασ και τουσ πλθκυςμοφσ υπανάπτυκτων  και 

αναπτυςςόμενων κρατϊν, υπάρχουν πολλοί καταναλωτζσ με υψθλά ειςοδιματα ςε 

αναπτυγμζνα κράτθ που παρά το γεγονόσ ότι μποροφν οικονομικά να 

ανταπεξζλκουν ςτθν αγορά αυκεντικϊν προϊόντων ςτρζφονται ςτθν αγορά των 

απομιμθτικϊν (Gentry, Putrevu και Shultz, 2006, Prendergast, Chuen και Phan, 

2002). Οι ζρευνεσ αυτζσ ζχουν δείξει μια ςωρεία παραγόντων διαφορετικϊν του 

οικονομικοφ, τουσ ςθμαντικότερουσ από τουσ οποίουσ κα επιχειρθκεί να 

παρουςιάςουμε παρακάτω. 

 

2.2.1  Ποιότθτα και θκικι 

 

Ζρευνα των Snyder και De Bono (1985) ζδειξε ότι καταναλωτζσ με ςτόχο τθν 

κοινωνικι προβολι και τάςθ αυτοπροβολισ δείχνουν προτίμθςθ ςε προϊόντα των 

οποίων θ μορφι και το ςχιμα είναι ςυγκεκριμζνα ι θ μάρκα του προϊόντοσ είναι 

φανερι πάνω τουσ μιασ και είναι ευκολότερθ θ προβολι τουσ ςτο κοινωνικό 

περιβάλλον. Αντικζτωσ, θ επιλογι προϊόντων με βαςικό κριτιριο τθν ποιότθτα και 

τθν αξιοπιςτία είναι γνϊριςμα καταναλωτϊν με τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ μιασ 

και τα ςτοιχεία αυτά είναι πιο κοντά ςτισ προςωπικζσ τουσ αξίεσ και τον χαρακτιρα 

τουσ. Περιμζνουμε λοιπόν ζνασ καταναλωτισ που ζχει ςτόχο τθν κοινωνικι του 

προβολι να παρουςιάηει μεγαλφτερθ προτίμθςθ ςτα απομιμθτικά προϊόντα μιασ 

και αυτά είναι φτιαγμζνα με πανομοιότυπο τρόπο με τα αυκεντικά ςτθν όψθ, ενϊ θ 

ποιότθτά τουσ ζρχεται ςε δεφτερθ μοίρα. 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  21 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

΢υνεχίηοντασ, όςον αφορά τουσ καταναλωτζσ με τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ, 

από μόνθ τθσ θ ποιότθτα του προϊόντοσ δεν αρκεί για να οδθγθκοφν ςτθν αγορά 

ενόσ αυκεντικοφ προϊόντοσ αντί του απομιμθτικοφ του. Μια ςειρά ερευνϊν (Hoe, 

Hogg και Hart ,2003, Tom et. al., 1998) αναφζρεται ςτο ςθμαντικό κομμάτι των 

θκικϊν πεποικιςεων και ςτισ διαφορζσ που υπάρχουν ςτο κομμάτι αυτό από 

άνκρωπο ςε άνκρωπο. Θα εξαρτθκεί λοιπόν ςτο κατά πόςο θκικι ι όχι μοιάηει θ 

αγορά ενόσ απομιμθτικοφ προϊόντοσ από κάποιον καταναλωτι που λειτουργεί με 

βάςθ τισ προςωπικζσ του αξίεσ για να καταλιξουμε ςτθν ερμθνεία τθσ αγοραςτικισ 

του ςυμπεριφοράσ και τελικισ του επιλογισ. ΢θμειϊνεται ότι ο θκικόσ τομζασ για 

μια αγοραςτικι επιλογι ζρχεται δεφτεροσ, πίςω από τθν κοινωνικι προβολι για 

τουσ καταναλωτζσ με τάςεισ αυτοπροβολισ με ςυνζπεια να μθν μποροφμε να 

εξάγουμε ςυμπεράςματα βάςει αυτοφ για τθν ςυγκεκριμζνθ κατθγορία ατόμων.  

΢το ςθμείο αυτό μποροφμε να παρακζςουμε τα αποτελζςματα μιασ ζρευνασ 

που ζγινε από τουσ Wilcox, Min Kim και Sen (Why do consumers buy counterfeit 

luxury brands, 2008) και επιβεβαιϊνει τισ ςχζςεισ πρόκεςθσ αγοράσ απομιμθτικϊν 

προϊόντων με τα κοινωνικά πρότυπα και τισ θκικζσ αξίεσ των καταναλωτϊν. 

Η ζρευνα διεξιχκθ μεταξφ 79 προπτυχιακϊν φοιτθτϊν ενόσ μεγάλου 

βορειοανατολικοφ πανεπιςτθμίου τθσ Αμερικισ και αρχικά εξιχκθ θ τάςθ των 

ερωτθκζντων απζναντι ςε διάφορεσ επωνυμίεσ, δθλαδι θ τάςθ αυτοπροβολισ ι 

προςωπικισ ζκφραςθσ που ο κακζνασ είχε απζναντι ςε κάκε προϊόν. ΢τθ ςυνζχεια 

και αφοφ οι ερωτθκζντεσ είχαν δθλϊςει τθν αγαπθμζνθ τουσ μάρκα προϊόντων 

ρωτικθκαν αν κάποια ςτιγμι είχαν τθν πρόκεςθ αγοράσ του αντίςτοιχου 

απομιμθτικοφ κακϊσ και ποια θ κζςθ τουσ θκικά όςον αφορά το είδοσ αυτό το 

αγορϊν. 

Σα πρϊτα αποτελζςματα μετά τθ ςυλλογι των δεδομζνων ζδειξαν ότι ςτα 

άτομα με τάςεισ προςωπικισ ζκφραςθσ οι θκικζσ αξίεσ ζπαιηαν ςθμαντικό ρόλο 

ςτθν επιλογι τουσ εν αντικζςει με τα άτομα που ζδιναν μεγαλφτερο βάροσ ςτθν 

αυτοπροβολι και τον κοινωνικό περίγυρο όπου οι θκικζσ αξίεσ ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων ζπαιηαν δευτερεφοντα ρόλο (ςυςχζτιςθ αυτοπροβολισ-

θκικϊν αξιϊν r=-,09). Ζπειτα, αποδείχτθκε ότι θ πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν 

προϊόντων είχε μεγάλθ ςυςχζτιςθ με τθν τάςθ αυτοπροβολισ (b= ,42, t=2,01, p<0,5) 

ςε αντίκεςθ με τθν τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ ενόσ καταναλωτι (b= -,09, t= ,56, 

ns). Σζλοσ εξετάςτθκε θ ςυςχζτιςθ μεταξφ των θκικϊν πεποικιςεων και τθσ μικρισ 

και μεγάλθσ τάςθσ προςωπικισ ζκφραςθσ που παρουςιάςτθκε μεταξφ των 

ερωτθκζντων. Αποδείχτθκε ότι άτομα με μεγάλεσ τιμζσ ςτθν τάςθ προςωπικισ 

ζκφραςθσ επθρεάηονταν περιςςότερο κετικά ωσ προσ τθν αγορά αυκεντικϊν 

προϊόντων από τισ θκικζσ τουσ αξίεσ (b=1,07, t=3,35, p< ,05) ςε ςχζςθ με εκείνουσ 

που είχαν μικρότερθ τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ και οι θκικζσ αξίεσ δεν ζπαιηαν 

τον κεντρικό ρόλο για τθν αποφυγι τθσ αγοράσ απομιμιςεων (b= ,36, t=1,39, ns).  
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2.2.2  Ζκκεςθ προϊόντων   

 

Ζρευνα των Nia και Zaichkowsky (2000), κζτει το ερϊτθμα κατά πόςο μπορεί θ 

μεγάλθ ζκκεςθ των απομιμθτικϊν προϊόντων ςτα μάτια των καταναλωτϊν να τουσ 

οδθγιςει ςτθν επιλογι τουσ ςε βάροσ πάντα των αντίςτοιχων αυκεντικϊν. Η 

απάντθςθ ζρχεται μζςα από τα αποτελζςματα ερευνϊν που ζχουν γίνει μεταξφ των 

πελατϊν και ζδειξαν ότι θ αφξθςθ ι μείωςθ των πωλιςεων απομιμθτικϊν 

προϊόντων ςτθν περίπτωςθ που ζχουν εφκολθ πρόςβαςθ ςτθν αγορά και το 

καταναλωτικό κοινό ζχει κυρίωσ κοινωνικό και πολιτιςτικό υπόβακρο. Όταν λοιπόν 

υπάρχει εφκολθ πρόςβαςθ και ςτα δφο είδθ προϊόντων (το νόμιμο και το 

απομιμθτικό) ενϊ παράλλθλα τα δφο προϊόντα παρουςιάηουν μεγάλθ ομοιότθτα 

ςτθν εξωτερικι τουσ εμφάνιςθ, τότε πολφ ςυχνά ςτα μάτια των καταναλωτϊν 

κεωροφνται ςαν ζνα ίδιο προϊόν χωρίσ διαφοροποιιςεισ (Shocker, Bayus και 

Namwoon, 2004). Άρα το ερϊτθμα που τίκεται είναι ποιο από τα δφο και για ποιόν 

λόγο κα επιλεχτεί. ΢τθν ζρευνα των Ratneshwar et al. (2001) δόκθκε ςαν απάντθςθ 

ότι το κριτιριο επιλογισ είναι ο ςκοπόσ που κζλει ο καταναλωτισ να εκπλθρϊςει 

αγοράηοντασ το ζνα από τα δφο και με βάςθ τον ςκοπό αυτό τα κατθγοριοποιεί, τα 

ςυγκρίνει και διαλζγει. 

Όταν ο πρωταρχικόσ ςκοπόσ του καταναλωτι είναι θ κοινωνικι προβολι, 

όπωσ αναλφκθκε προθγουμζνωσ, τότε το κριτιριό του είναι θ εμφάνιςθ του 

προϊόντοσ. Ζχοντασ λοιπόν δφο πανομοιότυπα εμφανιςιακά προϊόντα μπροςτά του, 

τα κεωρεί ίδια και τθν επιλογι του κρίνει θ τιμι, θ οποία ςτο απομιμθτικό είναι 

μικρότερθ. Από τθν άλλθ μεριά, θ ευκολία εφρεςθσ και θ μεγάλθ ζκκεςθ των 

απομιμθτικϊν ςε ζναν καταναλωτι με πρωταρχικό μζλθμα τθν προβολι των 

προςωπικϊν του αξιϊν και τθν ανάδειξθ τθσ προςωπικισ του ζκφραςθσ, δεν κα 

παίξει ςπουδαίο ρόλο ςτθν επιλογι του μιασ και το απομιμθτικό από το αυκεντικό 

κα κεωρθκοφν διαφορετικά μεταξφ τουσ ανεξαρτιτωσ τθσ όμοιασ εμφάνιςθσ. Η 

μεγάλθ ζκκεςθ και θ ευκολία εφρεςθσ απομιμθτικϊν λοιπόν, λειτουργεί ενάντια 

ςτισ πωλιςεισ των νόμιμων ειδϊν, ειδικά ςτθν περίπτωςθ που ζχουμε να κάνουμε 

με καταναλωτζσ που πρωταρχικόσ τουσ ςκοπόσ είναι θ αυτοπροβολι. 

 

2.2.3  Αναγνωριςιμότθτα μάρκασ 

 

Η αναγνωριςιμότθτα τθσ μάρκασ ενόσ προϊόντοσ αλλά και θ απιχθςθ και 

προβολι του εμβλιματοσ τθσ εταιρείασ παραγωγισ του μποροφν να κρίνουν τθν 

επιλογι ενόσ αγοραςτι. Οι Shavitt, Lowrey και Han (1992) κεωροφν ότι επειδι μια 
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γενικότερθ κατθγορία, ζνασ κλάδοσ προϊόντων, από μόνοι τουσ δεν μποροφν να 

κζςουν το δίλθμμα ςε ζναν καταναλωτι για το αν κα ιταν προτιμότερθ θ αγορά 

του απομιμθτικοφ ι του αυκεντικοφ προϊόντοσ ϊςτε να εκπλθρωκεί ο προςωπικόσ 

τουσ ςτόχοσ, προτείνουν να υπάρξει μια πιο περιοριςτικι και ςυγκεκριμζνθ 

προςζγγιςθ ςτθν επιλογι τουσ, δίνοντασ βάςθ ςτθν αναγνωριςιμότθτα μιασ 

ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ εταιρείασ που δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο αυτό. Είναι 

λοιπόν προτιμότερο το μζγεκοσ ςτο οποίο ζνα προϊόν εκπλθρϊνει τουσ ςτόχουσ των 

πελατϊν, είτε για αυτοφσ που ζχουν τάςθ αυτοπροβολισ είτε για εκείνουσ που 

ζχουν τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ, να προςδιορίηεται από τθν μάρκα του 

προϊόντοσ (Bearden και Etzel, 1982). 

Ζχοντασ λοιπόν ευδιάκριτα, μεγάλα ςιματα του καταςκευαςτι τοποκετθμζνα 

ςε πολλά ςθμεία του προϊόντοσ, δίνεται ςε αυτό μια ςυγκεκριμζνθ ταυτότθτα. Όταν 

παράλλθλα το όνομα τθσ μάρκασ από μόνο του μεταφράηεται ςε ποιότθτα και 

πολυτζλεια από τθν πλευρά των καταναλωτϊν τότε μπορεί να επιτευχκεί ζνασ 

διπλόσ ςτόχοσ. Η προςζγγιςθ του καταναλωτι που αναηθτά τθν κοινωνικι προβολι 

αλλά κι εκείνου που επιηθτά τθν ικανοποίθςθ προςωπικϊν αξιϊν. ΢τθν αντίκετθ 

περίπτωςθ που δεν δίνεται ςθμαςία ςτθν αναγνωριςιμότθτα τθσ μάρκασ, το προϊόν 

μπορεί να αντιμετωπιςτεί ςαν ζνα ακόμα προϊόν του κλάδου και να δϊςει 

προβάδιςμα ςτθν αγορά του απομιμθτικοφ του. Μποροφμε να ςυμπλθρϊςουμε ότι 

με τθν μεγάλθ αναγνωριςιμότθτα τθσ μάρκασ μποροφν να ςυνεπιδράςουν κετικά 

και άλλοι παράγοντεσ όπωσ είναι αυτοί τθσ ποιότθτασ, τθσ θκικισ επιλογισ και τθσ 

ευρείασ προβολισ, όπωσ ζχουν αναλυκεί παραπάνω, εισ βάροσ του απομιμθτικοφ 

προϊόντοσ. Φυςικά, ςτθν αντίκετθ περίπτωςθ τθσ μικρισ αναγνωριςιμότθτασ τθσ 

μάρκασ, μποροφν να λειτουργιςουν ενάντια ςτθν αγορά του αυκεντικοφ. 

Οι κακθγθτζσ Wilcox, Min Kim και Sen που διεξιγαγαν τθν προθγοφμενθ 

ζρευνα για τθν απόδειξθ τθσ ςυςχζτιςθσ των κοινωνικϊν προτφπων και τάςεων με 

τουσ παράγοντεσ τθσ θκικισ και τθν πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων 

ζρχονται εδϊ με μια δεφτερθ ζρευνα (Why do consumers buy counterfeit luxury 

brands, 2008), ςτο ίδιο βορειοανατολικό Αμερικάνικο πανεπιςτιμιο, να βγάλουν τα 

ςυμπεράςματά τουσ για το κατά πόςο τελικά επθρεάηει θ αναγνωριςιμότθτα τθσ 

μάρκασ τθν τελικι επιλογι του καταναλωτι. 

Αυτι τθ φορά ςυμμετείχαν 138 γυναίκεσ φοιτιτριεσ ςτισ οποίεσ, ζχοντασ 

κατανεμθκεί τυχαία ςε δφο ομάδεσ, δόκθκαν δφο φωτογραφίεσ. Η μία φωτογραφία 

που δόκθκε ςτθν πρϊτθ ομάδα απεικόνιηε μια τςάντα Louis Vuitton με ζνα μεγάλο 

λογότυπο τθσ επωνυμίασ πάνω τθσ και θ δεφτερθ φωτογραφία που δόκθκε ςτθν 

άλλθ ομάδα απεικόνιηε τθν ίδια τςάντα χωρίσ όμωσ κανζνα λογότυπο επάνω τθσ. Οι 

ςυμμετζχουςεσ ενθμερϊκθκαν ότι και ςτισ δφο περιπτϊςεισ πρόκειται για 

απομιμθτικό προϊόν, πανομοιότυπο με τθν αυκεντικι Louis Vuitton. ΢τθν ζρευνα 

αυτι διαλζχτθκε θ ςυγκεκριμζνθ μάρκα τςάντασ διότι πρϊτον αποτελεί τθν 
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αγαπθμζνθ επωνυμία τθσ πλειοψθφίασ των γυναικϊν αυτϊν βάςει ερϊτθςθσ που 

τουσ ζγινε και δεφτερον διότι ο κλάδοσ αυτόσ ζχει πλθγεί ςθμαντικά από τθν 

κυκλοφορία απομιμθτικϊν προϊόντων. ΢τθν ςυνζχεια, αφοφ εξιχκθςαν 

ςυμπεράςματα για τθν πρόκεςθ αγοράσ του αυκεντικοφ ι του απομιμθτικοφ 

προϊόντοσ (μζςω ερωτθματολογίου), για τθν κοινωνικι τάςθ αυτοπροβολισ ι 

προςωπικισ ζκφραςθσ των ερωτθκζντων (μζςω μιασ κλίμακασ 25 ερωτιςεων που 

αφοροφν προςωπικά χαρακτθριςτικά και επιλογζσ) και τισ θκικζσ πεποικιςεισ τουσ, 

βγικαν τα ςυμπεράςματα. 

Σα αποτελζςματα ζδειξαν ότι όταν θ τςάντα δεν είχε λογότυπο πάνω τθσ δεν 

υπιρχε διαφορά ςτθν αγοραςτικι πρόκεςθ τόςο από τθν πλευρά εκείνων με τάςθ 

αυτοπροβολισ (Μ=2,56) όςο κι εκείνων με τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ (M=2,24, 

F(1,130)= ,48, ns). Ωςτόςο, όταν θ τςάντα είχε το λογότυπο πάνω τθσ, θ πρόκεςθ 

αγοράσ τθσ από καταναλωτζσ με τάςθ αυτοπροβολισ (Μ=4,14) ιταν μεγαλφτερθ ςε 

ςχζςθ με εκείνουσ με τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ (M=2,54, F(1,130)=12,23, p< ,05, 

w2= ,07). Όςον αφορά το κομμάτι των θκικϊν αξιϊν αποδείχτθκε ότι όταν θ τςάντα 

είχε λογότυπο, θ πρόκεςθ αγοράσ τθσ από καταναλωτζσ με τάςθ προςωπικισ 

ζκφραςθσ που είχαν ωσ υψθλό κριτιριο τθν θκικι τουσ ιταν μεγαλφτερθ (Μ=3,55) 

ςε ςχζςθ με εκείνουσ που το θκικό κριτιριο δεν βρίςκονταν τόςο ψθλά (M=1,53, 

F(1,130)=9,91, p< ,05, w2= ,06). ΢τθν περίπτωςθ που δεν υπιρχε λογότυπο θ 

πρόκεςθ αγοράσ δεν διζφερε ςχεδόν κακόλου. ΢τθν περίπτωςθ των καταναλωτϊν 

με τάςθ αυτοπροβολισ το θκικό κριτιριο και ςτισ δφο περιπτϊςεισ (με λογότυπο ι 

χωρίσ) δεν ζπαιηε πρωτεφοντα ρόλο και δεν μποροφςε να ερμθνεφςει τθν πρόκεςθ 

αγοράσ.  

 

2.2.4  Διαφθμιςτικι προβολι 

 

Ζνασ ακόμθ αρκετά ςθμαντικόσ παράγοντασ που οδθγεί τουσ καταναλωτζσ 

ςτθν τελικι τουσ κρίςθ είναι το είδοσ τθσ διαφθμιςτικισ προβολισ που ζχει ζνα 

προϊόν. Οι λζξεισ, το οπτικό υλικό και το ςυνολικό περιεχόμενο τθσ διαφιμιςθσ ενόσ 

προϊόντοσ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να τονίςει περιςςότερο ζνα κοινωνικό 

πρότυπο ι αλλιϊσ τα κίνθτρα που κα οδθγιςουν τον καταναλωτι ςτθν επιλογι του 

προϊόντοσ, ςτθν αυκεντικι του ζκδοςθ ι όχι. ΢φμφωνα με μια ςειρά ερευνϊν 

(Labroo και Lee, 2006), (Shavitt και Fazio, 1991), (Forehand, Deshpande και Reed, 

2002) θ διαφθμιςτικι προβολι ενόσ προϊόντοσ μπορεί να ενεργοποιιςει 

ςυγκεκριμζνα κοινωνικά πρότυπα, όπωσ τθσ αυτοπροβολισ ι τθσ προςωπικισ 

ζκφραςθσ, και να ικανοποιιςει τουσ καταναλωτικοφσ ςτόχουσ που ζχει κζςει ζνασ 

αγοραςτισ. 
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Σο κάκε προβαλλόμενο πρότυπο όμωσ ζχει και διαφορετικό αντίκτυπο ςτθν 

τελικι αγοραςτικι επιλογι. Όταν για παράδειγμα ςτθν διαφιμιςθ τονίηεται το 

πρότυπο τθσ κοινωνικισ προβολισ που χαρακτθρίηει τουσ καταναλωτζσ με τάςθ 

αυτοπροβολισ, θ πικανότθτα αγοράσ του απομιμθτικοφ από τθ μεριά τουσ είναι 

μεγαλφτερθ γιατί όπωσ ζχει ιδθ αναλυκεί δίνεται ζμφαςθ κυρίωσ ςτθν εμφάνιςθ 

και τθ δθμόςια προβολι. Αντίκετα, μια διαφιμιςθ που τονίηει το προϊόν μζςα ςε 

ζνα πλαίςιο κοινωνικϊν και προςωπικϊν αξιϊν ζχει μεγαλφτερθ πικανότθτα να 

αποτρζψει τθν αγορά του απομιμθτικοφ προϊόντοσ μιασ και τονίηει τισ ατομικζσ 

αξίεσ και αρχζσ που κα ικανοποιιςει ο αγοραςτισ με μια πικανι απόκτθςι του. 

΢τθν δεφτερθ περίπτωςθ, τθσ διαφιμιςθσ που τονίηει τθν προςωπικι ζκφραςθ, ο 

καταναλωτισ ζρχεται αντιμζτωποσ και με τισ θκικζσ αξίεσ κι επιπτϊςεισ που 

πικανϊσ να ζχει θ αγορά του απομιμθτικοφ προϊόντοσ με ςυνζπεια θ εναντίωςθ ςε 

αυτι να είναι μεγαλφτερθ.  

Όλα τα παραπάνω ζρχονται να μασ τα επιβεβαιϊςουν με μια ακόμα ζρευνά 

τουσ οι Wilcox, Min Kim και Sen (Why do consumers buy counterfeit luxury brands, 

2008). Για αρχι, ςε ζνα χωριςμζνο ςε δφο ομάδεσ δείγμα 46 προπτυχιακϊν 

φοιτθτϊν αμερικάνικου πανεπιςτθμίου, εκμαιεφτθκε θ κοινωνικι τάςθ του 

κακενόσ, μζςω ενόσ ερωτθματολογίου, και ςτθ ςυνζχεια τουσ δόκθκαν δφο 

φωτογραφίεσ. Αυτζσ απεικόνιηαν ζνα ρολόι χειρόσ το οποίο ςυνοδεφονταν από μια 

διαφθμιςτικι λεηάντα. ΢θμειϊνεται ότι θ επιλογι του ρολογιοφ ζγινε διότι ςαν 

προϊόν ζχει απιχθςθ και ςτα δφο φφλα ενϊ οι πωλιςεισ απομιμιςεων ςτον 

ςυγκεκριμζνο κλάδο βρίςκονται ςε ζξαρςθ. ΢αν μάρκα ρολογιοφ επιλζχτθκε θ Tissot 

κακϊσ αποτελοφςε άγνωςτθ επωνυμία για τθν πλειοψθφία των ερωτθκζντων που 

δεν ζπρεπε να επθρεαςτοφν από το κριτιριο αυτό. Όςον αφορά το περιεχόμενο των 

διαφθμίςεων, ςτθν πρϊτθ δόκθκε βάςθ ςτο πρότυπο προςωπικισ ζκφραςθσ κακϊσ 

καλοφςε τουσ καταναλωτζσ να φορζςουν Tissot για να εκφράςουν τον εαυτό τουσ, 

να τονίςουν τθν μοναδικότθτά τουσ και να δθλϊςουν τισ προςωπικζσ τουσ αξίεσ 

μιασ και τουσ υπενκφμιηε ότι «Εςφ ξζρεισ ότι είναι Tissot». ΢τθν δεφτερθ διαφιμιςθ 

δόκθκε προτεραιότθτα ςτθν ανάδειξθ του κοινωνικοφ προτφπου τθσ αυτοπροβολισ 

μιασ και καλοφςε τουσ ενδιαφερόμενουσ να φορζςουν Tissot ϊςτε να αποτελζςουν 

το κζντρο τθσ προςοχισ, να τφχουν καυμαςμοφ από τον περίγυρο και να 

μεγαλϊςουν το κοινωνικό τουσ ςτάτουσ τονίηοντασ ςτο τζλοσ ότι «Αυτοί ξζρουν ότι 

είναι Tissot». 

Σα αποτελζςματα, για αρχι αναμενόμενα, ζδειξαν ότι το προϊόν είχε 

μεγαλφτερθ απιχθςθ ςτουσ καταναλωτζσ με τάςθ προςωπικισ ζκφραςθσ όταν 

αυτοί είδαν τθν πρϊτθ διαφιμιςθ που τόνιηε τισ προςωπικζσ αξίεσ (Μ=3,84) παρά 

όταν είδαν τθν δεφτερθ που τόνιηε τθν κοινωνικι προβολι (M=3,07, t(44)=-2,07, p< 

,05). Αντίςτοιχα, το προϊόν είχε μεγαλφτερθ απιχθςθ ςτουσ καταναλωτζσ με τάςθ 

αυτοπροβολισ όταν αυτοί είδαν τθν δεφτερθ διαφιμιςθ (Μ=4,15) παρά όταν είδαν 

τθν πρϊτθ που τόνιηε τισ προςωπικζσ αξίεσ (M=2,81, t(44)=3,31, p< ,05). ΢τθ 
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ςυνζχεια, και μεγαλϊνοντασ το δείγμα των ερωτθκζντων ςτουσ 176, ζγινε 

προςπάκεια να αντλθκεί πλθροφορία για τθν προτίμθςθ αγοράσ του αυκεντικοφ ι 

του απομιμθτικοφ προϊόντοσ ζχοντασ πάντα ςαν κριτιριο τισ δφο προςεγγίςεισ των 

διαφθμίςεων που ζβλεπαν. Σο αποτζλεςμα ιταν ότι ανεξαρτιτωσ κοινωνικϊν 

τάςεων, θ πρόκεςθ αγοράσ του απομιμθτικοφ προϊόντοσ μεγάλωνε όταν οι 

καταναλωτζσ εκτίκονταν ςτθν διαφιμιςθ που τόνιηε τθν κοινωνικι προβολι του 

ατόμου ςε ςχζςθ με εκείνθ των κοινωνικϊν αξιϊν (Mκ.α= ,05, Μκ.π.= -,23, 

F(1,169)=4,68, p< ,05, w2= ,02). Κάτι αντίςτοιχο ζγινε και με το κομμάτι των θκικϊν 

αξιϊν. Όταν ο καταναλωτισ, με υψθλό κριτιριο τισ θκικζσ αξίεσ, ζβλεπε τθν 

διαφιμιςθ που τόνιηε τθν προςωπικι ζκφραςθ απζρριπτε τθν ιδζα τθσ αγοράσ του 

απομιμθτικοφ προϊόντοσ και προτιμοφςε το αυκεντικό(Μ=2,95). Αντίκετα με 

εκείνον που οι θκικζσ αξίεσ δεν ιταν το πρωταρχικό του κριτιριο (M=2,14, 

F(1,170)=4,85, p< ,05, w2= ,02).  

 

2.2.5  Ατομικά χαρακτθριςτικά και πεποικιςεισ 

 

Ζχοντασ ςαν κεντρικό άξονα οριςμζνα ατομικά χαρακτθριςτικά και 

προςωπικζσ πεποικιςεισ καταναλωτϊν, οι Swami, Chamorro-Premuzic και Furnham 

ζρχονται με μια ζρευνα που διεξιχκθ ςε κεντρικό ςτακμό του Λονδίνου (Faking it: 

Personality and individual difference predictors of willingness to buy counterfeit 

goods, 2009) και ζνα δείγμα 237 ατόμων και των δφο φφλων, όλων των θλικιϊν και 

επιπζδων μόρφωςθσ να προςκζςουν μια ςειρά από ενδιαφζροντεσ παράγοντεσ που 

φζρεται να επθρεάηουν τθν πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων. 

Αρχικά, ςε ζναν παράγοντα με θκικό υπόβακρο, φάνθκε ότι οι καταναλωτζσ 

με ιςχυρό αίςκθμα νομιμότθτασ και υπακοισ ςτουσ νόμουσ που διζπουν το κράτοσ 

και τθν κοινωνία κεωροφν ότι θ αγοραπωλθςία απομιμθτικϊν προϊόντων είναι 

παράνομθ κι επικίνδυνθ ενϊ πρζπει να αντιμετωπίηεται με αυξθμζνα νομικά μζτρα. 

Όπωσ γίνεται κατανοθτό, ςτθν κατθγορία αυτι των καταναλωτϊν θ πρόκεςθ 

αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων είναι πολφ μικρι. Παρόμοια ςυμπεράςματα είχαν 

εξαχκεί και ςτθν ζρευνα των Furnham και Valgeirsson (2007) όπωσ και ςε ζρευνεσ 

που υποδεικνφουν ότι θ πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων με το αίςκθμα 

νομιμότθτασ είναι ζννοιεσ αςυςχζτιςτεσ (Cordell et al., 1996, Harvey και Walls, 2003, 

Tan, 2002). Αντίκετα, θ πείρα αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων, αν κάποιοσ δθλαδι 

ζχει προβεί ςτθν αγορά τουσ ςτο παρελκόν, είναι ζνασ παράγοντασ με κετικι 

ςυςχζτιςθ ωσ προσ τθν αγορά αυτοφ του είδουσ προϊόντων και ςτο μζλλον. Κάτι 

τζτοιο άλλωςτε ζχει επιςθμανκεί και ςε προγενζςτερεσ ζρευνεσ (Furnham και 

Valgeirsson, 2007, Tom et al., 1998). 
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΢τθ ςυνζχεια ζγινε προςπάκεια ςφνδεςθσ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ 

με τισ υλικζσ αξίεσ που ζχει ζνασ άνκρωποσ. Σα αποτελζςματα ζδειξαν ότι ο 

υλιςμόσ, όταν δθλαδι κάποιοσ ζχει ςτόχο και ευχαρίςτθςθ τθν απόκτθςθ όςο το 

δυνατόν περιςςότερων υλικϊν αγακϊν, λειτουργεί κετικά με τθν πρόκεςθ αγοράσ 

απομιμθτικϊν προϊόντων ενϊ βρίςκεται ςε αντίκεςθ με το αίςκθμα νομιμότθτασ 

που αναφζρκθκε πρωτφτερα. Επίςθσ, ο κεντρικόσ ρόλοσ που ζχουν τα υλικά αγακά 

ςτθ ηωι των καταναλωτϊν αυτϊν κινείται αναλογικά με τθν αναγνωριςιμότθτα μιασ 

μάρκασ προϊόντοσ (Graham, 1999). Όςο περιςςότερο αναγνωρίςιμθ είναι θ μάρκα 

του προϊόντοσ τόςο μεγαλϊνει ο κίνδυνοσ παραγωγισ απομιμθτικϊν του και εξίςου 

μεγαλϊνει θ πρόκεςθ αγοράσ τουσ από τα άτομα αυτά. Αντίκετα, τα αποτελζςματα 

ζδειξαν ότι όταν το υλικό αγακό αποκτάται για τθν ικανοποίθςθ κάποιασ ανάγκθσ 

του καταναλωτι και ςυνάδει ςτθν ιδιαίτερθ αυτι προςωπικι ευχαρίςτθςι του, τότε 

αυτόσ ο καταναλωτισ δείχνει αρνθτικι πρόκεςθ αγοράσ του απομιμθτικοφ και 

προτιμά το αυκεντικό προϊόν. Η τελευταία αυτι τάςθ ενόσ αγοραςτι κεωρείται ότι 

λειτουργεί αναλογικά και παράλλθλα με το αίςκθμα νομιμότθτάσ του, εξιςϊνοντασ 

τθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων με μια πράξθ παράνομθ και επικίνδυνθ.  

Ζνασ ακόμα ενδιαφζρον παράγοντασ που εξετάςτθκε είναι θ θλικία. Σο 

ςυμπζραςμα είναι ότι όςο μικρότερθ είναι θ θλικία του καταναλωτι τόςο 

μεγαλφτερθ είναι και θ πρόκεςι του για αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. 

Παρόμοια ευριματα άλλωςτε ζχουν επιδείξει και πολλζσ ζρευνεσ του παρελκόντοσ 

(Cheung και Prendergast, 2006, Kwong et al., 2003, Phau et al., 2001, Tom et al., 

1998, Wee et al., 1995). Η παραπάνω πρόταςθ ςτθρίηεται ςτο γεγονόσ ότι 

παράγοντεσ όπωσ θ ευςυνειδθςία, θ επιφυλακτικότθτα και θ ςθμαντικότθτα των 

υλικϊν αξιϊν αντιμετωπίηονται διαφορετικά από ζναν άνκρωπο κακϊσ αλλάηει θ 

θλικία του. Οι μεγαλφτεροι ςε θλικία καταναλωτζσ αντιμετωπίηουν τα απομιμθτικά 

προϊόντα με μεγαλφτερο ςκεπτικιςμό. Θεωροφν ότι το φαινόμενο πρζπει να 

αντιμετωπιςτεί νομικά, οι υλικζσ αξίεσ τθσ ηωισ τουσ είναι διαφορετικζσ απ’ ότι ςε 

νεότερεσ θλικίεσ μιασ και κεωροφν τθν υλικι κατοχι κομμάτι χαράσ μζςα ςτθ ηωι 

ενόσ ανκρϊπου και όχι αυτοςκοπό, ενϊ επίςθσ θ εμπειρία τουσ με τα απομιμθτικά 

ςτο παρελκόν είναι μικρότερθ μιασ και το φαινόμενο ζχει πάρει μεγάλεσ διαςτάςεισ 

κυρίωσ τα τελευταία χρόνια. ΢το ςχιμα 2.2 που ακολουκεί φαίνεται και ποςοτικά θ 

ςυςχζτιςθ των παραγόντων που περιγράφθκαν παραπάνω και οδθγοφν ςτθν 

πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων, ςφμφωνα πάντα με τθν ζρευνα που 

διεξιχκθ.   
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Σχήμα 2.2. Συςχζτιςθ παραγόντων αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων. Πθγι: 

Chamorro-Premuzic T., Furnham A., Swami V. (2009). Faking it: Personality and   

individual difference predictors of willingness to buy counterfeit goods. The 

Journal of Socio-Economics, 38, pp. 820-825 

 

΢τθ ςυνζχεια κα περιγραφοφν μία ςειρά από παράγοντεσ που εξιχκθςαν τόςο 

από τθν ζρευνα των Eisend και Schuchert-Guler (2006) όςο και από παρελκοφςεσ 

εργαςίεσ. Η ζρευνα αυτι ζλαβε μζροσ ςε γερμανικό πανεπιςτιμιο και πιραν μζροσ 

φοιτθτζσ κοινωνικϊν επιςτθμϊν μεταξφ των θλικιϊν 20 και 40. Πριν καταλιξουν ςε 

ςυμπεράςματα, οι ερευνθτζσ υπζβαλαν ερωτιςεισ ςτουσ ςυμμετζχοντεσ που 

αφοροφςαν τθν εμπειρία τουσ ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων και τουσ 

λόγουσ για τουσ οποίουσ οδθγικθκαν ςε αυτι τθν επιλογι. ΢τθ ςυνζχεια ζγινε 

ποιοτικι ανάλυςθ των απαντιςεων που πιραν και ακολουκικθκε διαδικαςία 

παρόμοια με αυτι που είχε προτείνει ο Mayring (2000).  

 

2.2.6  Σπανιότθτα αυκεντικϊν προϊόντων 

 

Φαίνεται ότι θ πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων κινείται αναλογικά 

με τθν ςπανιότθτα των αυκεντικϊν τουσ. Όταν παρουςιάηεται πλθκϊρα μιασ 

επωνυμίασ αυκεντικϊν προϊόντων ςε ζναν κλάδο, τότε το ενδιαφζρον των 

καταναλωτϊν για το απομιμθτικό του ατονεί. Ενδεικτικό επίςθσ είναι το γεγονόσ ότι 

αντίςτοιχα επθρεάηονται και οι τιμζσ των δφο προϊόντων. Όταν δθλαδι υπάρχει 
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ευρεία διάδοςθ του αυκεντικοφ προϊόντοσ ςτθν αγορά, θ τιμι του πζφτει και μαηί 

παραςζρνει τθν τιμι του απομιμθτικοφ. Η κεωρία των εμπορευμάτων δίνει εξιγθςθ 

ςτο γεγονόσ αυτό βάςει τθσ άποψθσ ότι με τον τρόπο αυτό προςβάλλεται θ 

επικυμία των ανκρϊπων για μοναδικότθτα (Brock και Becker, 1965, Lynn, 1991). 

Μθν μπορϊντασ λοιπόν ο καταναλωτισ να αιςκανκεί ότι κάνει μια αξιοπρόςεχτθ 

και ςπάνια αγορά, τουλάχιςτον αυτι που προςδίδει θ επωνυμία του αυκεντικοφ, 

μειϊνεται και θ πρόκεςθ αγοράσ του απομιμθτικοφ προϊόντοσ. 

 

2.2.7  Γνωςτι ποιότθτα προϊόντοσ ι νζα αγοραςτικι εμπειρία 

 

Ζνασ κρίςιμοσ παράγοντασ που επθρεάηει τθν επιλογι του αγοραςτι 

κεωρείται θ εκ των προτζρων γνϊςθ τθσ ποιότθτασ του προσ αγορά είδουσ. Η 

ςυμπεριφορά του λοιπόν διαφοροποιείται ανάλογα με το αν είναι γνϊςτθσ τθσ 

ποιότθτασ του αυκεντικοφ πριν προβεί ςε οποιαδιποτε αγορά, κάτι που ςυμβαίνει 

κυρίωσ ςε προϊόντα που θ ποιότθτά τουσ μπορεί να εξεταςτεί από τθν αρχι όπωσ 

είναι για παράδειγμα οι ραφζσ ςε ζνα φφαςμα ενδφματοσ, ι αν θ αξιολόγθςθ τθσ 

ποιότθτασ του προϊόντοσ πριν τθν αγορά του είναι ςχεδόν αδφνατθ όπωσ ςυμβαίνει 

για παράδειγμα με τισ θλεκτρικζσ ςυςκευζσ. Αποδείχτθκε λοιπόν ότι ςτθν πρϊτθ 

περίπτωςθ, τθσ εκ των προτζρων γνϊςθσ, θ πρόκεςθ του καταναλωτι να αγοράςει 

το απομιμθτικό είναι μεγαλφτερθ απ’ ότι αν αναγκαςτεί να διαπιςτϊςει τθν 

ποιότθτα μετά τθν αγορά του. Η νζα αγοραςτικι εμπειρία δθλαδι λειτουργεί 

ενάντια ςτα απομιμθτικά. Σο ίδιο ςυμπζραςμα μπορεί να βγει και από τθν 

τυπολογία των αγακϊν του Nelson (1970). 

 

2.2.8  Αίςκθμα του ρίςκου 

 

΢τθ ςυνζχεια ςυμπεραίνεται ότι θ πρόκεςθ αγοράσ διαφοροποιείται και από 

το αίςκθμα ρίςκου του καταναλωτι, κάτι που επίςθσ ςυμπλθρϊνεται από τθ 

κεωρία του Nelson (1970). Φάνθκε ότι όςο μεγαλφτερθ πρόκεςθ ζχει κάποιοσ 

άνκρωποσ να αναλάβει ρίςκα ςτθ ηωι του τόςο μεγαλφτερθ είναι και θ πρόκεςι 

του ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων και μάλιςτα υψθλισ τεχνολογίασ και 

τιμισ (για παράδειγμα ψθφιακζσ φωτογραφικζσ μθχανζσ). Με το ςυμπζραςμα αυτό 

φαίνεται να ςυμφωνεί και ζρευνα των Shultz και Saporito (1996). Ο παράγοντασ 

αυτόσ φυςικά ςυνδζεται και με τον προαναφερκζντα τθσ ποιότθτασ και νζασ 

αγοραςτικισ εμπειρίασ. Όπωσ είναι λογικό, ζνασ καταναλωτισ με υψθλό το 

αίςκθμα του ρίςκου κα είναι περιςςότερο διατεκειμζνοσ να βιϊςει πρϊτοσ μια νζα 
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αγοραςτικι εμπειρία και να πάρει το ρίςκο τθσ άγνωςτθσ ποιότθτασ κάτι που 

πικανϊσ να τον οδθγιςει ευκολότερα ςτθν αγορά απομιμθτικϊν.  

 

2.2.9  Ψυχολογικι διάκεςθ 

 

Η ψυχολογικι διάκεςθ του ατόμου μπορεί να επθρεάςει τισ καταναλωτικζσ 

του επιλογζσ ςε οριςμζνεσ ειδικζσ περιπτϊςεισ. Μια τζτοια περίπτωςθ είναι όταν το 

άτομο βιϊνει μια κατάςταςθ θ οποία διαφζρει από τθν κακθμερινι ρουτίνα και τα 

προβλιματα που τθν περιβάλουν. Για παράδειγμα ςτθν περίοδο των διακοπϊν 

κατά τθν οποία ο άνκρωποσ φεφγει από τθν πόλθ του και ςίγουρα κινείται ςε 

χαλαρότερουσ ρυκμοφσ, θ χαλαρι διάκεςθ πολλζσ φορζσ τον οδθγεί ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων, ςυνικωσ ακολουκοφμενθ από διαφόρων ειδϊν 

προφάςεισ. Άλλεσ φορζσ για τθν αγορά αναμνθςτικϊν, άλλεσ φορζσ για να μπουν 

ςτθ διαδικαςία τθσ διαπραγμάτευςθσ με τουσ μικροπωλθτζσ και άλλεσ φορζσ για να 

ξοδζψουν ζνα εναπομείναν μικρό οικονομικό ποςό για αγορζσ που ςυνικωσ δεν κα 

πραγματοποιοφςαν, πολλοί καταναλωτζσ απαλλαγμζνοι από το κοινωνικό τουσ 

περιβάλλον και παραςυρόμενοι από τθν καλι διάκεςθ που τουσ διακατζχει 

προβαίνουν ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. Άλλωςτε όπωσ ζχει ειπωκεί ςε 

παλαιότερεσ ζρευνεσ (Belk, 1975), θ διάκεςθ ορίηεται ςαν μια κατάςταςθ που 

εμφανίηεται πρϊτθ ςε ςχζςθ με άλλεσ αιςκιςεισ και μπορεί να επθρεάςει το άτομο. 

Επίςθσ, ζχει τθ δυνατότθτα να επθρεάςει τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά κάποιου 

χωρίσ να παρεμβλθκεί με άλλεσ νοθτικζσ διεργαςίεσ (Clark και Isen, 1982). ΢ε όλα τα 

παραπάνω ζρχεται να προςτεκεί και μία ζρευνα των Gentry et al. (2001) που 

αποδεικνφει ότι θ αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων κατά τθν περίοδο των διακοπϊν 

κεωρείται από πολλοφσ ςαν ζνασ τρόποσ επίδειξθσ των ταξιδιϊν που ζχουν κάνει 

και των τοποκεςιϊν που ζχουν επιςκεφτεί, ςαν παράςθμα δθλαδι ταξιδιωτικισ 

εμπειρίασ (Gentry et al., 2006). 

 

2.2.10  Μικρι επίγνωςθ και αίςκθμα λανκαςμζνθσ επιλογισ 

 

Ζνασ ακόμα παράγοντασ που μπορεί να οδθγιςει κάποιον ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων είναι το αίςκθμα τθσ λανκαςμζνθσ επιλογισ ι αλλιϊσ 

μιασ δυςαρμονίασ που μπορεί να υπάρξει ςτθ ςκζψθ και προκαλείται από τθ γνϊςθ 

των ςυνεπειϊν μιασ αγοράσ ςε ςυνδυαςμό με τθν τελικι αγοραςτικι επιλογι. 

΢φμφωνα με τθ κεωρία αυτι, το αίςκθμα αυτό μπορεί να προκφψει αφοφ γίνει θ 

επιλογι ι επειδι θ επιλογι που πρόκειται να γίνει ςυγκροφεται με κάποιεσ τάςεισ 
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και πεποικιςεισ του ανκρϊπου που τθν κάνει (Festinger, 1957). Όταν ζνασ 

καταναλωτισ καταβάλλεται από το ςυναίςκθμα αυτό κατά τθν αγορά κάποιου 

απομιμθτικοφ προϊόντοσ, ςυνικωσ δικαιολογεί τθν πράξθ του επικαλοφμενοσ 

διαφόρων ειδϊν προφάςεισ μιασ και κατά βάκοσ ξζρει ότι εξαπατά κατά ζναν τρόπο 

τον εαυτό του. Οριςμζνεσ από αυτζσ τισ προφάςεισ που χρθςιμοποιεί είναι για 

παράδειγμα ότι αγοράηει το απομιμθτικό για να γλιτϊςει τον κίνδυνο φκοράσ ι 

κλοπισ του αυκεντικοφ κάτι που κα του κόςτιηε πολφ περιςςότερο οικονομικά. 

Μπορεί επίςθσ να προβεί ςτθν αγορά του απομιμθτικοφ για να δει αν πράγματι το 

προϊόν αυτό ταιριάηει ςε εκείνον και αν μπορεί να το χειριςτεί όπωσ φαντάςτθκε 

χωρίσ να μπει από τθν αρχι ςτο δαπανθρό ρίςκο τθσ αγοράσ του αυκεντικοφ 

κομματιοφ. Σο ςυμπζραςμα που βγαίνει για τθν καταπολζμθςθ τθσ τάςθσ αυτισ 

των καταναλωτϊν είναι ότι πρζπει να γίνεται μεγαλφτερθ ενθμζρωςθ για το κακό 

που μποροφν να προκαλζςουν με αυτό το είδοσ των αγορϊν, τόςο ςτισ νόμιμεσ 

εταιρείεσ όςο και ςτθ γενικότερθ οικονομία ι ακόμα και ςε αυτοφσ που 

εξαναγκάηονται να πωλοφν παράνομα τα προϊόντα αυτά. Η επιλογι τουσ 

προζρχεται κυρίωσ από μικρι επίγνωςθ τθσ διάςταςθσ του φαινομζνου και πρζπει 

να βρεκοφν κίνθτρα υπζρ των νόμιμων προϊόντων. ΢το ςχιμα 2.3 που ακολουκεί 

φαίνεται θ επίδραςθ τθσ ςκζψθσ αυτισ των καταναλωτϊν και των προφάςεων που 

τθν ακολουκοφν με τουσ υπόλοιπουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν πρόκεςθ 

αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων.  

 

Σχήμα 2.3. Σφνδεςθ παραγόντων αγοραςτικισ επιλογισ με τθ ςκζψθ και τισ 

προφάςεισ των καταναλωτϊν. Πθγι: Eisend M., Schuchert-Guler P. (2006). 

Explaining counterfeit purchases: A review and preview. Academy of 

Marketing Science Review, 12, pp. 1-22 
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2.3 Θ ζννοια τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

 

Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ (emotional intelligence, EI) ςαν ζννοια 

πικανότατα ξεκίνθςε να υπάρχει μαηί με τθ δθμιουργία κοινωνιϊν και ςυμμετοχισ 

των ανκρϊπων ςε αυτζσ, αν αναλογιςτεί κανείσ τα λόγια του Αριςτοτζλθ που 

υποςτιριηε ότι  « Σο ςυναίςκθμα ζχει άμεςθ ςχζςθ με τθν επικυμία, τθν οργι, το 

φόβο, το κάρροσ, τθ χαρά το μίςοσ. Δεν είναι δυνατόν να είμαςτε ενάρετοι με βάςθ 

τα ςυναιςκιματα και τα πάκθ. Δεν είναι δυνατόν τα πάκθ μασ να αποτελοφν 

κριτιριο επαίνου ι ψόγου. Δεν γνωρίηει τον ζπαινο αυτόσ που φοβάται ι αυτόσ που 

οργίηεται ». Κςωσ αυτι ιταν θ αρχι για τθ δθμιουργία ενόσ τομζα που αργότερα 

ερευνικθκε επιςτθμονικά από πλθκϊρα επιςτθμόνων, κυρίωσ του 20οφ αιϊνα κι 

ζπειτα. 

Η πρϊτθ ακαδθμαϊκι αναφορά ςτον όρο ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ζγινε το 

1985 από ζναν μεταπτυχιακό αμερικανό φοιτθτι, τον Leon Payne, ο οποίοσ 

ςυμπεριζλαβε τον όρο αυτό ςτον τίτλο τθσ διδακτορικισ του διατριβισ (Payne, 

1985). Αν όμωσ αναηθτιςουμε κάποιεσ ρίηεσ τθσ λίγο παλαιότερα κα 

διαπιςτϊςουμε ότι τθ ςυναντάμε ςτθν ζννοια τθσ κοινωνικισ νοθμοςφνθσ που 

ειςιγαγε ο Thorndike το 1920. Σθν όριςε ωσ τθν ικανότθτα που ζχει κάποιοσ να 

καταλαβαίνει τουσ άντρεσ και τισ γυναίκεσ, τα αγόρια και τα κορίτςια και να 

χειρίηεται με ςοφία τισ ανκρϊπινεσ ςχζςεισ. Αργότερα, ο Gardner (1983), 

διατφπωςε τθ κεωρία του για τα πολλαπλά ςυςτατικά τθσ νοθμοςφνθσ, όπου 

ςυμπεριζλαβε δφο νζεσ διαςτάςεισ. Σθν ενδοπροςωπικι και τθν διαπροςωπικι 

νοθμοςφνθ. Βαςικι προχπόκεςθ για να αναπτφξει κάποιοσ τθν κοινωνικι, τθν 

ενδοπροςωπικι και τθν διαπροςωπικι νοθμοςφνθ είναι θ ικανότθτα να βρίςκεται 

ςε άμεςθ και καλι επαφι με τον εςωτερικό κόςμο των ςυναιςκθμάτων του.  

Μια πιο ςφγχρονθ διατφπωςθ τθσ ζννοιασ «ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ» 

δόκθκε το 1990 από τουσ Mayer και Salovey και είχε ωσ εξισ: 

1) Να γνωρίηεισ πϊσ νιϊκεισ, πϊσ νιϊκουν οι άλλοι και τι πρζπει να κάνεισ γι' αυτό. 

2) Να γνωρίηεισ τι ςε κάνει να αιςκάνεςαι καλά, τι ςε κάνει να αιςκάνεςαι άςχθμα 

και πϊσ να πασ από το «καλά» ςτο «άςχθμα». 

3) Η ςυναιςκθματικι αυτογνωςία, θ ευαιςκθςία και οι διαχειριςτικζσ ικανότθτεσ 

που μασ βοθκοφν να μεγιςτοποιιςουμε τθ μακροπρόκεςμθ ευτυχία και επιβίωςι 

μασ. 

Ζνασ πιο πρόςφατοσ και περιςςότερο ολοκλθρωμζνοσ οριςμόσ που δόκθκε 

από τουσ ίδιουσ (Mayer και Salovey, 1997) ιταν ότι : «Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ 

περικλείει τθν ικανότθτα να αντιλαμβάνεςαι με ακρίβεια, να εκτιμάσ και να 

εκφράηεισ το ςυναίςκθμα, τθν ικανότθτα να αναδφεισ και να γεννάσ ςυναιςκιματα 
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όταν αυτά βοθκοφν τθ ςκζψθ, τθν ικανότθτα να καταλαβαίνεισ το ςυναίςκθμα και 

τθ ςυναιςκθματικι γνϊςθ και τθν ικανότθτα να ελζγχεισ τα ςυναιςκιματα ϊςτε να 

προωκείσ τθ ςυναιςκθματικι και διανοθτικι ανάπτυξθ». 

Ο άνκρωποσ όμωσ που τθ διζδωςε και τθν ζκανε γνωςτι ςτο ευρφ κοινό είναι 

ο Daniel Goleman το 1995 με τθν ζκδοςθ του βιβλίου του  «Emotional Intelligence» 

(«΢υναιςκθματικι Νοθμοςφνθ», εκδ. Ελλθνικά Γράμματα). ΢τθ νεϊτερθ του μελζτθ 

το 2002, ο εν λόγω ςυγγραφζασ, διακρίνει πζντε κφριεσ κατθγορίεσ 

΢υναιςκθματικισ Νοθμοςφνθσ:  

 Αυτοεπίγνωςη : Να γνωρίηουμε τι αιςκανόμαςτε κάκε ςυγκεκριμζνθ ςτιγμι 

και να χρθςιμοποιοφμε αυτζσ τισ προτιμιςεισ ωσ γνϊμονα για τθ λιψθ 

αποφάςεων. Να κάνουμε μια ρεαλιςτικι αξιολόγθςθ των ικανοτιτων μασ 

και να ζχουμε ζνα καλά τεκμθριωμζνο αίςκθμα αυτοπεποίκθςθσ. 

 Αυτορρφθμιςη : Να χειριηόμαςτε τα ςυναιςκιματά μασ με τζτοιο τρόπο 

ϊςτε μάλλον να διευκολφνουν παρά να παρεμβαίνουν και να εμποδίηουν 

τθν εκάςτοτε εργαςία. Να είμαςτε ευςυνείδθτοι και να κυςιάηουμε το 

προςωπικό όφελοσ για τθν εκπλιρωςθ των ςτόχων. Να ςυνερχόμαςτε 

εφκολα από δυςάρεςτεσ ςυναιςκθματικζσ καταςτάςεισ. 

 Κίνητρα ςυμπεριφοράσ : Να χρθςιμοποιοφμε τισ βακφτερεσ προτιμιςεισ 

μασ για να κινθκοφμε προσ τθν εκπλιρωςθ των ςτόχων μασ, να παίρνουμε 

πρωτοβουλίεσ, να προςπακοφμε να βελτιωκοφμε και να επιμζνουμε παρά 

τισ αποτυχίεσ και τισ ματαιϊςεισ. 

 Ενςυναίςθηςη : Να καταλαβαίνουμε τι αιςκάνονται οι άνκρωποι, να 

μποροφμε να μποφμε ςτθ κζςθ τουσ, να καλλιεργοφμε επαφι και να ζχουμε 

ςυντονιςμό με πολλοφσ διαφορετικοφσ ανκρϊπουσ. 

 Κοινωνικζσ δεξιότητεσ : Να χειριηόμαςτε καλά τα ςυναιςκιματα ςτισ ςχζςεισ 

μασ και να διαβάηουμε με ακρίβεια τισ κοινωνικζσ καταςτάςεισ και τα 

δίκτυα. Να ζχουμε ομαλι αλλθλεπίδραςθ, να χρθςιμοποιοφμε αυτζσ τισ 

ικανότθτεσ για να πείςουμε και να θγθκοφμε, να διαπραγματευτοφμε και να 

επιλφςουμε διαφωνίεσ, ςτθ ςυνεργαςία και τθν ομαδικι εργαςία. 

Αξιοςθμείωτο είναι το γεγονόσ ότι κατά τον Goleman οι πζντε κφριεσ 

κατθγορίεσ ΢υναιςκθματικισ Νοθμοςφνθσ που αναφζρκθκαν, δεν είναι 

κλθρονομικοί παράγοντεσ ι ταλζντα, αλλά επίκτθτεσ ικανότθτεσ και άρα μποροφν 

να αναπτυχκοφν από τον κακζνα μασ, αρκεί όμωσ να το κζλει και να το 

προςπακιςει. Ωςτόςο, όπωσ επιςθμαίνουν οι επικριτζσ του ( Mayer et al., 2000), θ 

ζρευνα ςτισ διαςτάςεισ τθσ προςωπικότθτασ που ςυμπεριλαμβάνονται ςτον οριςμό 

τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ζχουν δείξει ότι ζχουν, ςε μεγάλο βακμό, 

γενετικι και βιολογικι βάςθ ι ζχουν διαμορφωκεί από τισ πρϊτεσ εμπειρίεσ τθσ 

ηωισ ενόσ ανκρϊπου. Σο γεγονόσ αυτό κάνει δφςκολθ, αν όχι αδφνατθ, τθν 

οποιαδιποτε μεταβολι τουσ. ΢υνεπϊσ θ άποψθ ότι κάποιεσ διαςτάςεισ τθσ 
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ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ μποροφν να μεταβλθκοφν ςτθν παιδικι θλικία του 

ατόμου, ι πολφ περιςςότερο ςτθν ενιλικθ ηωι του, τίκεται υπό αμφιςβιτθςθ. 

Φαίνεται όμωσ ότι θ άποψθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ωσ ικανότθτα με 

δυνατότθτα ανάπτυξθσ και εξζλιξθσ ζχει πολφ μεγάλθ απιχθςθ ςτον χϊρο τθσ 

εκπαίδευςθσ και τθσ εργαςίασ όπου ςυχνά οι ενδιαφερόμενοι επενδφουν ςτθν 

άςκθςθ ςυναιςκθματικϊν ικανοτιτων παιδιϊν και ενθλίκων, και μάλιςτα με πολφ 

καλά αποτελζςματα ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ (Cherniss, 2000a).  

Ζνασ οριςμόσ που δόκθκε λίγο αργότερα από τον Bar-On (2000) ςχετίηεται με 

τισ ικανότθτεσ του ατόμου να κατανοιςει τον εαυτό του και τουσ άλλουσ, τθν 

προςαρμογι του ςτισ αλλαγζσ και τισ απαιτιςεισ του περιβάλλοντοσ και τθ 

διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων.  

O Bar-On κεωρεί τθν κοινωνικι ευφυΐα και τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ 

αλλθλοςχετιηόμενεσ και γι’ αυτό ςτο μοντζλο του τισ χειρίηεται ενοποιθτικά. 

Διαχωρίηει τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ από τισ γνωςτικζσ δεξιότθτεσ (Bar-On, 

1997) και ορίηει τθ ςυναιςκθματικι –κοινωνικι νοθμοςφνθ(ΚΣΝ)  «..ωσ μια 

διακεματικι περιοχι  από ςυςχετιηόμενεσ ςυναιςκθματικζσ και κοινωνικζσ 

ικανότθτεσ, δεξιότθτεσ και παράγοντεσ που κακορίηουν πόςο αποτελεςματικά 

κατανοοφμε τον εαυτό μασ, εκφραηόμαςτε κατανοοφμε τουσ άλλουσ και 

ςυςχετιηόμαςτε μαηί τουσ και  ανταποκρινόμαςτε ςτισ κακθμερινζσ ανάγκεσ».  

Όλεσ οι κεωρίεσ που ζχουν διατυπωκεί για τθν ερμθνεία τθσ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ τθν αντιμετωπίηουν ςαν μια ςφνκετθ ζννοια που περιλαμβάνει μια 

ςειρά από διαςτάςεισ (δεξιότθτεσ, ικανότθτεσ, χαρακτθριςτικά) και αναφζρεται ςε 

διάφορα πεδία τθσ ανκρϊπινθσ φφςθσ (γνωςτικό δυναμικό, προςωπικότθτα, 

ςυμπεριφορά). Με βάςθ το ποφ εςτιάηουν οι διάφορεσ κεωρίεσ μποροφν να 

ταξινομθκοφν ςτισ ακόλουκεσ κατθγορίεσ :  

α) Θεωρίεσ ικανότθτασ. Θεωροφν τθν ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ωσ μια 

ικανότθτα του νου που ζχει αντιςτοιχίεσ, ωσ προσ τθ δομι και τθν οργάνωςι τθσ, με 

τα άλλα είδθ νοθμοςφνθσ που αναφζρονται κυρίωσ ςε γνωςτικζσ ικανότθτεσ 

(κεωρία των Mayer, Salovey και Caruso). 

β) Θεωρίεσ με πλαίςιο τθν προςωπικότθτα. Ερμθνεφουν τθ ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ ωσ ζνα ςυνδυαςμό από ικανότθτεσ προςαρμογισ και χαρακτθριςτικά 

προςωπικότθτασ (κεωρία του Bar-On). 

γ) Θεωρίεσ επίδοςθσ. Προςπακοφν να εξθγιςουν αλλά και να προβλζψουν 

τθν αποτελεςματικότθτα αλλά και τθν επίδοςθ κάποιου ςτθν εργαςία του, με βάςθ 

τον τρόπο οργάνωςθσ τθσ προςωπικότθτάσ του (κεωρία του Goleman).  

Η ζρευνα γφρω από τθ ςχζςθ  τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ και τθσ 

κακθμερινότθτασ ενόσ ατόμου παρουςιάηει αρκετά κετικι ςυςχζτιςθ ςφμφωνα με 
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τθν οποία θ υψθλι ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ςυνδζεται  με τθν 

προςαρμοςτικότθτα, τθν καλι ποιότθτα ςτθ ηωι, τθν ευτυχία και τθν 

αποτελεςματικότθτα ςτθν εργαςία. Εντοφτοισ,  ςφμφωνα με τουσ Matthews, 

Zeidner και Roberts (2000, 2001, 2005), δεν υπάρχουν  ακριβείσ ερμθνείεσ του πϊσ 

πτυχζσ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ βοθκοφν το άτομο ςτθν επιτυχία και 

προςαρμογι ςτο κοινωνικό περιβάλλον οφτε και τι ςυμβαίνει  εάν κάποια 

χαρακτθριςτικά τθσ προςωπικότθτασ του ατόμου που απζβθςαν βοθκθτικά ςε ζνα 

είδοσ περιβάλλοντοσ αποβοφν αρνθτικά ςε κάποιο άλλο.  Επιπλζον, είναι 

αναμενόμενο ότι τα άτομα με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ κα είναι 

πιο ευαίςκθτα και κατά ςυνζπεια πιο ευάλωτα τόςο ςε αρνθτικζσ όςο και ςε 

κετικζσ διακζςεισ, πράγμα που οδθγεί ςτο ςυμπζραςμα ότι θ υψθλι 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ δεν οδθγεί πάντα ςε κετικά αποτελζςματα. 

Αναφορικά με τθ ςυςχζτιςθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ και θλικίασ, 

ζρευνεσ όπωσ εκείνθ του Καφζτςιου ςε δείγμα 239 ατόμων (Kafetsios, in press), 

ζδειξαν πωσ είναι άκρωσ κετικι. Δθλαδι άτομα μεγαλφτερθσ θλικίασ είχαν 

υψθλότερα επίπεδα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, κάτι που προβλζπει θ κεωρία 

κοινωνικο-ςυναιςκθματικισ επιλεκτικότθτασ (socio-emotional selectivity theory, 

Carstensen, Pasupathi, Mayr και Nesselroade, 2000). Περιλθπτικά, θ κεωρία 

προτείνει ότι οι εμπειρίεσ ςτθν διάρκεια τθσ ηωισ του ατόμου επιδροφν κετικά ςτθ 

ρφκμιςθ του ςυναιςκιματοσ. 

Ωσ προσ το φφλο, δεν παρατθρικθκαν γενικευμζνεσ διαφορζσ μεταξφ αντρϊν 

και γυναικϊν. Κάποιεσ διαφορζσ, ςυχνά μικρισ ζκταςθσ, παρατθρικθκαν ςε 

επιμζρουσ διαςτάςεισ τθσ ςυναιςκθματικισ και κοινωνικισ νοθμοςφνθσ. Για 

παράδειγμα, οι γυναίκεσ φαίνεται να ζχουν καλφτερεσ διαπροςωπικζσ ςχζςεισ και 

οι άντρεσ καλφτερεσ ενδοπροςωπικζσ ικανότθτεσ. Πιο ςυγκεκριμζνα, οι γυναίκεσ 

ζχουν μεγαλφτερθ ενςυναίςκθςθ, τα πάνε καλφτερα ςτισ ςχζςεισ τουσ με τουσ 

άλλουσ και δείχνουν μεγαλφτερθ κοινωνικι υπευκυνότθτα. Οι άντρεσ, από τθν άλλθ 

μεριά, διακζτουν μεγαλφτερο αυτοςεβαςμό και ανεξαρτθςία, ελζγχουν καλφτερα 

το άγχοσ τουσ, είναι πιο καλοί ςτθν προςαρμογι ςε νζεσ ςυνκικεσ και ςτθ λφςθ 

προβλθμάτων και είναι πιο αιςιόδοξοι απ’ ότι οι γυναίκεσ. Παρόμοιεσ διαφορζσ 

μεταξφ των φφλων ζχουν παρατθρθκεί, ςε γενικζσ γραμμζσ, ςε πλθκυςμοφσ που 

προζρχονται από διάφορα πολιτιςμικά περιβάλλοντα (Bar-On, 1997). 
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2.4 Μοντζλα Ικανοτιτων και Μικτά μοντζλα ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ 

 

Όπωσ είναι φανερό, θ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ είναι ζνασ τομζασ ο οποίοσ 

ζχει αρχίςει να εξετάηεται επιςτθμονικά ςχετικά πρόςφατα κάτι που ζχει ωκιςει 

πολλοφσ μελετθτζσ τθσ ςε οριςμζνεσ διαφωνίεσ που αφοροφν τα μοντζλα και τθν 

οπτικι με τθν οποία εξετάηεται. Κφριοι εκφραςτζσ τθσ διαφωνίασ αυτισ είναι οι 

Mayer, Salovey και Caruso (2000), οι οποίοι τθν ξεχϊριςαν ςε μοντζλα ικανοτιτων 

και μικτά μοντζλα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ.   

΢φμφωνα με το μικτό μοντζλο, θ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ κεωρείται ωσ 

ςτοιχείο που προκφπτει από προδιακζςεισ και διακριτά ατομικά χαρακτθριςτικά 

(traits) που ςυνκζτουν τθν προςωπικότθτα του ατόμου αλλά και τθν ικανότθτά του 

να προςαρμόηεται και να χειρίηεται καταςτάςεισ τθσ ηωισ. Δίνει ζμφαςθ ςε 

ατομικζσ διαφορζσ ςτθν οργάνωςθ και ζκφραςθ των ςυναιςκθμάτων και ςυναφϊν 

κοινωνικϊν δεξιοτιτων, ενϊ αποτελείται τόςο από ςτοιχεία του πεδίου τθσ 

προςωπικότθτασ (ενςυναίςκθςθ, προςαρμοςτικότθτα, εμπάκεια, αυκορμθτιςμόσ,  

κετικι αυτοβεβαίωςθ) όςο και από ςτοιχεία τθσ κοινωνικισ (Thorndike, 1920) και 

προςωπικισ (Gardner, 1983) ευφυΐασ. Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ωσ μικτό 

μοντζλο αξιολογείται με ερωτθματολόγια αυτοαναφοράσ  που προςομοιάηουν τα 

test μζτρθςθσ τθσ προςωπικότθτασ. ΢το μοντζλο αυτό εντάςςονται κεωρθτικοί 

όπωσ τον Bar-On με όργανο μζτρθςθσ το EQ-I (Bar-On, 1997) και οι Goleman, 

Boyatzis και Hay/McBer με όργανο μζτρθςθσ το ECI. Επίςθσ μποροφμε να εντάξουμε 

και τον Schutte (SSRI-Schutte, Malouff, Hall, Haggerty, Cooper, Golden και 

Dornheim, 1998) κακϊσ και το EQ-Map (Cooper, 1997). Με δεδομζνο το ότι τα μικτά 

μοντζλα περιλαμβάνουν ζνα αρκετά ευρφ φάςμα προςωπικϊν χαρακτθριςτικϊν 

ζχουν ςυχνά επικρικεί ότι διαπλζκονται με  άλλα τεςτ που μετροφν χαρακτθριςτικά 

τθσ προςωπικότθτασ με αποτζλεςμα να παρατθρείται μια ςφγχυςθ μεταξφ των 

ςυμπεραςμάτων που μποροφν να διαπιςτωκοφν μεταξφ των μετριςεων αυτϊν. Σο 

κυριότερο όμωσ πρόβλθμα που βρζκθκε ςτα εργαλεία αυτά είναι οι υψθλζσ 

ςυςχετίςεισ που παρουςιάηουν με τα πζντε κφρια χαρακτθριςτικά τθσ 

προςωπικότθτασ (Νευρωτιςμό, Εξωςτρζφεια, Ψυχωτιςμό, Σερπνότθτα, 

Δεκτικότθτα). 

Οι Hedlund και Sternberg (2000), ςχολιάηοντασ το τεςτ EQ-I του Bar-On, 

υποςτθρίηουν ότι αποτελεί περιςςότερο ζνα εργαλείο για τθν αξιολόγθςθ 

χαρακτθριςτικϊν προςωπικότθτασ παρά τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ. ΢ε αυτό 

το ςυμπζραςμα οδθγεί ο τρόποσ μζτρθςθσ που χρθςιμοποιείται, δθλαδι οι 

αυτοαναφορζσ, όπωσ άλλωςτε και ςτα περιςςότερα τεςτ προςωπικότθτασ. 

Διαφωνίεσ όμωσ εκφράηονται και για τθν προςζγγιςθ του Goleman, που ςφμφωνα 
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με τουσ επικριτζσ του κεωρείται εκφραςτισ του μικτοφ μοντζλου ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ. Παρόλο που οι ιδζεσ του βαςίηονται ςε επιςτθμονικά ευριματα ςτον 

χϊρο των γνωςτικϊν διεργαςιϊν και του ςυναιςκιματοσ, θ ζννοια τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ που προτείνει είναι πολφ γενικι κακϊσ αγκαλιάηει 

πολλζσ περιοχζσ τθσ ψυχολογίασ τθσ προςωπικότθτασ. Η προςζγγιςθ του Goleman 

ξεφεφγει αρκετά από τον αρχικό οριςμό τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ωσ 

ικανότθτα αντίλθψθσ, ζκφραςθσ και ρφκμιςθσ του ςυναιςκιματοσ (Salovey και 

Mayer, 1990). Αυτό άλλωςτε κεωρείται και το βαςικότερο ελάττωμα των μικτϊν 

μοντζλων κατά τουσ επικριτζσ τουσ. Για παράδειγμα ςτον οριςμό τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ο Goleman ςυμπεριλαμβάνει ωσ πτυχζσ τθσ τθν 

ενςυναίςκθςθ (empathy), τα κίνθτρα (motivation) και τισ κοινωνικζσ δεξιότθτεσ 

(social skills). 

Όπωσ γίνεται κατανοθτό, για τθν καλφτερθ εφαρμογι των κεωριϊν τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςτθν πράξθ είναι απαραίτθτο να διακρίνουμε τισ 

ικανότθτεσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ από άλλεσ γενικζσ πλευρζσ τθσ 

προςωπικότθτασ που εμπλζκουν τισ ικανότθτεσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ. 

Όταν για παράδειγμα καλείται κανείσ να εφαρμόςει τθν ζννοια τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςε ςυγκεκριμζνα πλαίςια, κα πρζπει να ζχει μια 

ξεκάκαρθ γνϊςθ για τισ διεργαςίεσ που βρίςκονται ςτο υπόβακρο τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ϊςτε να είναι ςε κζςθ να εξθγιςει κατάλλθλα τα 

αποτελζςματά τθσ. Ζνασ άλλοσ ςθμαντικόσ λόγοσ για τθν εννοιολογικι 

αποςαφινιςθ του όρου αφορά και τα εργαλεία που κα επιλζξει κανείσ για να 

μετριςει τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ςτθν πράξθ.   

Αυτι τθ διαφοροποίθςθ τθσ ζννοιασ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, θ 

οποία δεν αντιμετωπίηεται ςαν ζνα τεςτ που βαςίηεται κακαρά ςτθν 

προςωπικότθτα του ατόμου, τθ ςυναντάμε ςτο μοντζλο των ικανοτιτων (ability 

model), ι γνωςτικό ςυναιςκθματικό μοντζλο, ςτο οποίο θ ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ ορίηεται ωσ το αποτζλεςμα τθσ προςαρμοςτικισ αλλθλεπίδραςθσ 

μεταξφ ςυναιςκθμάτων και νόθςθσ και ωσ εκ τοφτου θ ικανότθτα του ατόμου να 

αναγνωρίηει, επεξεργάηεται και χειρίηεται πλθροφορίεσ ςυναιςκθματικισ φφςεωσ. 

Με βάςθ το δεδομζνο αυτό θ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ αξιολογείται και 

μετριζται ςτθ βάςθ αντικειμενικϊν δοκιμίων με ορκζσ και λανκαςμζνεσ 

απαντιςεισ.   Εκπρόςωποι αυτοφ του μοντζλου είναι οι Salovey, Mayer και Caruso 

οι οποίοι ζχουν αναπτφξει όργανα μζτρθςθσ όπωσ το MEIS  και το διάδοχό του, το 

MSCEIT. 

Σο μοντζλο λοιπόν αυτό (Mayer και Salovey, 1997, Mayer, Salovey και Caruso, 

2000b) δεν ακολουκεί το μοντζλο γενικϊν κοινωνικϊν δεξιοτιτων αλλά 

επικεντρϊνεται ςτθν ςχζςθ γνωςτικϊν και ςυναιςκθματικϊν παραγόντων και τισ 

ςυνακόλουκεσ διεργαςίεσ πλθροφοριϊν (information processing). Η προςζγγιςθ 
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αυτι δίνει ζμφαςθ ςτθν αλλθλεπίδραςθ γνωςτικϊν και ςυναιςκθματικϊν 

ικανοτιτων και ςυγκεκριμζνα ςτθν αντίλθψθ (perception), ενςωμάτωςθ (emotional 

integration), κατανόθςθ (understanding) και διαχείριςθ (management) των 

ςυναιςκθμάτων.  

Σο τεςτ αυτό (MSCEIT v.2.0 Mayer, Salovey και Caruso Emotional Intelligence 

Test, 2002) μετρά ατομικζσ επιδόςεισ ςε ζργα και τθν ικανότθτα επίλυςθσ 

προβλθμάτων που αφοροφν είτε ατομικά ςυναιςκιματα είτε ςυναιςκθματικζσ 

καταςτάςεισ. Επίςθσ, δίνει ζνα γενικό δείκτθ ικανότθτασ ςτθν ςυναιςκθματικι 

νοθμοςφνθ και τζςςερισ επιμζρουσ δείκτεσ ςτισ διαςτάςεισ που αποτελείται. Κάκε 

μία από τισ επιμζρουσ κλίμακεσ περιλαμβάνει βακμολογιςεισ ςε δφο υποκλίμακεσ. 

Σζλοσ οι τζςςερισ κλίμακεσ μποροφν να διακρικοφν ςε δφο μεγαλφτερεσ περιοχζσ. 

Σθν Βιωματικι περιοχι (αντίλθψθ, ενςωμάτωςθ των ςυναιςκθμάτων) και τθν 

΢τρατθγικι περιοχι (κατανόθςθ, οργάνωςθ των ςυναιςκθμάτων).  

΢ειρά ερευνϊν (Petrides και Furnham, 2000, Bar-On, 2005) ζχουν δείξει ότι τα 

δφο μοντζλα (ικανοτιτων και μικτά)  παρουςιάηουν αδφνατεσ ςυςχετίςεισ γι’ αυτό 

και πρζπει να κεωροφνται ωσ διακριτά. Σο ςτοιχείο αυτό αποτελεί πλιγμα ςτθν όλθ 

προςπάκεια για ουςιαςτικι εδραίωςθ τθσ ζννοιασ τθσ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ ςτθν επιςτθμονικι κοινότθτα. Πζραν τοφτου υπάρχουν αρκετζσ 

αμφιβολίεσ αναφορικά με τθν  τοποκζτθςθ τθσ κεωρίασ εντόσ τθσ ςφαίρασ τθσ 

κεωρίασ των ατομικϊν διαφορϊν κακότι διαπιςτϊνονται μεν ςυςχετίςεισ αλλά 

παράλλθλα και αρκετζσ επικαλφψεισ με άλλα όργανα μζτρθςθσ πτυχϊν τθσ 

προςωπικότθτασ.  

Οι δθμιουργοί των οργάνων κατά γενικι ομολογία παρακζτουν ςτοιχεία 

αναφορικά με τθν  ςυνοχι τθσ κεωρίασ τουσ αλλά και ικανοποιθτικά ςτοιχεία γφρω 

από τθν εγκυρότθτα που ςυςχετίηεται με κριτιρια όπωσ είναι θ επιτυχία ςτθ ηωι, οι 

ςπουδζσ  και θ εργαςία. Αναφζρουν επίςθσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να 

επιτευχκεί μια ςφηευξθ τθσ κεωρίασ με τθν πράξθ. Σα ςτοιχεία αυτά όμωσ 

εξακολουκοφν να προκαλοφν ςυηθτιςεισ οι οποίεσ είτε υπερκεματίηουν είτε 

αμφιςβθτοφν τα ςτοιχεία που παρουςιάηονται.  

Η πλειοψθφία των ερευνθτϊν παρόλα αυτά κεωρεί ότι θ καταλλθλότερθ 

προςζγγιςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ είναι ωσ ικανότθτα επεξεργαςίασ 

γνωςτικϊν και ςυναιςκθματικϊν πλθροφοριϊν και βάςει αυτοφ κα κινθκεί θ 

παροφςα ζρευνα, χρθςιμοποιϊντασ ζνα εργαλείο που είναι καταςκευαςμζνο με 

βάςθ τθν προςζγγιςθ του μοντζλου ικανοτιτων. 

Καταλιγοντασ με τθν ανάλυςθ τθσ ζννοιασ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

ςε ζνα γενικότερο πλαίςιο, κα γίνει μια προςπάκεια θ ζρευνα αυτι να υπειςζρκει 

ςε ζνα πιο ςυγκεκριμζνο τομζα, ςτον τομζα τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι. Όπωσ ζχει προαναφερκεί, οριςμζνα από τα ιδθ υπάρχοντα όργανα 
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μζτρθςθσ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ όπωσ το ζγκυρο και αξιόπιςτο MSCEIT 

(Mayer et al., 2003), παρόλα τα πλεονεκτιματά τουσ παρουςιάηουν και μια ςειρά 

από μειονεκτιματα τα οποία περιορίηουν τθ χρθςιμότθτά τουσ. Για παράδειγμα το 

υψθλό κόςτοσ που ζχουν, το μεγάλο μζγεκοσ των ερωτθματολογίων και θ ακαμψία 

που ζχει θ μορφι τουσ εμποδίηει τον εμπλουτιςμό  με περαιτζρω ςτοιχεία τα οποία 

κα βοθκοφςαν ςτθν εξαγωγι πολυποίκιλων ςυμπεραςμάτων αναφορικά με τισ 

ςτάςεισ ενόσ ατόμου απζναντι ςε ζνα πιο ςυγκεκριμζνο φάςμα ενδιαφερόντων. 

Σζτοια όργανα, όπωσ το MSCEIT, ζχουν δθμιουργθκεί για να εξάγουν 

ςυμπεράςματα πάνω ςε μια ευρφτερθ ζννοια ςυναιςκθματικισ ικανότθτασ ενόσ 

ατόμου και για τον λόγο αυτό θ μελζτθ οργάνων όπωσ το CEIS (Consumer Emotional 

Intelligence Scale) που ακολουκεί μπορεί να φανεί άκρωσ ενδιαφζρουςα και να 

οδθγιςει ςε περιςςότερο ςυγκεκριμζνα αποτελζςματα πάνω ςτον τομζα τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι με τον οποίο και καταπιάνεται. 

 

2.5 ΢υναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι και θ κλίμακα CEIS 

  

Οι ζρευνεσ που γίνονται πάνω ςτον τομζα τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

του καταναλωτι ζχουν ςκοπό να κατανοιςουν και να αναδείξουν το πϊσ 

χρθςιμοποιοφν οι καταναλωτζσ το ςυναίςκθμά τουσ ϊςτε να καταλιξουν ςε 

επιτυχθμζνεσ γι’ αυτοφσ αγορζσ. Ζωσ τϊρα θ προςπάκεια αυτι γίνονταν 

εςτιάηοντασ περιςςότερο ςτα ςυναιςκιματα που δθμιουργοφνταν κατά τθ 

διαδικαςία μιασ αγοράσ-κατανάλωςθσ αλλά ςίγουρα θ καλφτερθ κατανόθςθ τθσ 

δθμιουργίασ του εκάςτοτε ςυναιςκιματοσ και τθσ χριςθσ των ςυναιςκθματικϊν 

ικανοτιτων ενόσ καταναλωτι κα μποροφςε να οδθγιςει ςε μια ακριβζςτερθ 

προςζγγιςθ των προκζςεων και των τάςεων που επιδεικνφει ςε μια αγορά του. 

Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι ορίηεται ωσ θ ικανότθτα ενόσ 

ατόμου να χειρίηεται επιτυχϊσ τισ, ςυναιςκθματικισ μορφισ, πλθροφορίεσ που 

δζχεται ϊςτε να επιτφχει το ιδανικό αποτζλεςμα όςον αφορά τισ καταναλωτικζσ του 

επιλογζσ. Επίςθσ, αποτελείται από μια ςειρά από πρωτογενείσ ςυναιςκθματικζσ 

ικανότθτεσ που επιτρζπουν ςτο άτομο να αναγνωρίηει τισ ςυναιςκθματικζσ 

εναλλαγζσ και διαδικαςίεσ που διζπουν τθ λιψθ αποφάςεων όπωσ και να αναλφει 

και να επιλφει προβλιματα που πικανϊσ παρουςιάηονται με βάςθ τισ ικανότθτεσ 

αυτζσ (Mayer και Salovey, 1997). 

Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ςαν ζνα μοντζλο ικανοτιτων και κατά 

ςυνζπεια ςαν ζνα ακόμα εργαλείο ςτον τομζα του marketing ζχει χαρακτθριςτικά 

αγνοθκεί από τισ ζρευνεσ που γίνονται ςτον ςυγκεκριμζνο κλάδο εκτόσ ελαχίςτων 

εξαιρζςεων που ζχουν παρατθρθκεί. Ο Ruth (2001) υποςτιριξε πωσ οι πλθροφορίεσ 
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ςυναιςκθματικισ φφςεωσ που μποροφν να αντλθκοφν, όπωσ για παράδειγμα τα 

ςυναιςκθματικά οφζλθ που ακολουκοφν μια αγορά, ζκαναν πιο εφκολθ τθν  

κατθγοριοποίθςθ πολλϊν ςυναιςκθμάτων και εμπειριϊν που αφοροφν τθν 

κατανάλωςθ. Για παράδειγμα οι πλθροφορίεσ αυτζσ μποροφν χρθςιμοποιθκοφν για 

τθν εκτίμθςθ και ταξινόμθςθ μιασ ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ προϊόντοσ, είτε κετικά είτε 

αρνθτικά. Άλλεσ ζρευνεσ ζδειξαν πωσ θ ικανότθτα ενόσ καταναλωτι να επιλφει τα 

ςυναιςκθματικισ φφςεωσ διλιμματα που μπορεί να προκφψουν κατά τθ διάρκεια 

μιασ αγοράσ δίνει ςθμαντικά ςτοιχεία πάνω ςε όλθ τθν καταναλωτικι του 

ςυμπεριφορά και τισ επιλογζσ του (Luce, Payne και Bettman, 1999). Οι ζρευνεσ 

αυτζσ ανζδειξαν τθ ςθμαντικότθτα των δεξιοτιτων αυτϊν και αποτζλεςαν ζνα 

πρϊτο ςτοιχείο για τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά κάποιου όςον αφορά τισ 

επιλογζσ του ποιοτικά. Για παράδειγμα, καταναλωτζσ που είναι άριςτοι γνϊςτεσ 

των διατροφικϊν πλθροφοριϊν των τροφϊν αλλά δεν είναι ικανοί να 

προςδιορίςουν και να ελζγξουν το ςυναίςκθμα που τουσ οδθγεί ςε μια ανκυγιεινι 

διατροφι, είναι πολφ πικανό να κάνουν λανκαςμζνεσ, ποιοτικά, επιλογζσ. 

Όπωσ γίνεται αντιλθπτό μια περιςςότερο εξειδικευμζνθ ζρευνα πάνω ςτισ 

ςυναιςκθματικζσ ικανότθτεσ ενόσ καταναλωτι μπορεί να δϊςει απάντθςθ πάνω ςε 

ερωτιματα όπωσ: 

Α) πϊσ μποροφν να επθρεάςουν τισ αγοραςτικζσ επιλογζσ κάποιου,  

Β) ο καταναλωτισ με χαμθλό ι εκείνοσ με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ παίρνει ευκολότερα τισ αποφάςεισ, 

Γ) πϊσ θ κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι μπορεί να 

επθρεάςει οριςμζνα ςτοιχεία όπωσ ο αυκορμθτιςμόσ και θ πρόκεςθ για τθν αγορά 

ενόσ προϊόντοσ. 

 Ζνα εργαλείο που μπορεί να βοθκιςει ςτθν περαιτζρω ζρευνα και ςτθν 

απάντθςθ ανάλογων ερωτθμάτων είναι θ κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

του καταναλωτι (the Consumer Emotional Intelligence Scale-CEIS, http://www.ceis-

research.com), δθμιοφργθμα των Kidwell, Hardesty και Childers (2008). ΢αν μοντζλο 

ικανοτιτων που κεωρείται, θ κλίμακα CEIS μπορεί να οδθγιςει τουσ ερευνθτζσ ςε 

πιο ςυγκεκριμζνα αποτελζςματα πάνω ςτθν ςυμπεριφορά του καταναλωτι και 

κατά ςυνζπεια να δϊςει μεγαλφτερθ ακρίβεια ςε μια πικανι πρόβλεψθ  

καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ. Για παράδειγμα, ςτοχεφοντασ ακριβϊσ ςτο 

ςυναίςκθμα που αντιμετωπίηει κάποιοσ κατά τθν ςυνδιαλλαγι του με ζναν πωλθτι 

και τθν ικανότθτα που ζχει να το διαχειρίηεται αποφεφγει να καταλιξει ςε 

γενικότθτεσ που κα οδθγοφςαν ςε ςυμπεράςματα εκτόσ ενδιαφζροντοσ, όπωσ τισ 

ςυναιςκθματικζσ διεργαςίεσ ενόσ ατόμου ςτον χϊρο εργαςίασ ι τθ ςυνολικι 

ικανότθτα διαχείριςθσ των ςυναιςκθμάτων ςε άλλεσ περιςτάςεισ, όπωσ κάνουν 

πολλά μικτά μοντζλα. 

http://www.ceis-research.com/
http://www.ceis-research.com/
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Μια χριςιμθ αναφορά που πρζπει να γίνει για τθν CEIS, και κα κάνει 

ευκολότερθ ςτθν κατανόθςθ τθ ςυνολικι τθσ δομι, είναι για τισ διαςτάςεισ τθσ. 

Όντασ καταςκευαςμζνθ με τθν προςζγγιςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςαν 

μοντζλο ικανοτιτων χρθςιμοποιεί τισ τζςςερισ διαςτάςεισ που ζχουν δοκεί από τον 

Mayer για τθ γενικότερθ ςυναιςκθματικι ικανότθτα ενόσ ατόμου. Αναφορικά 

πρόκειται για τθν αντίλθψθ, τθν απλοποίθςθ, τθν κατανόθςθ και τθ διαχείριςθ των 

ςυναιςκθμάτων. Αναλυτικότερα : 

 Η αντίλθψθ των ςυναιςκθμάτων εκφράηει τθν ικανότθτα να 

αναγνωρίηει κανείσ τα ςυναιςκιματα τόςο ςτον εαυτό του όςο και 

ςτουσ άλλουσ και να ερμθνεφει τισ διάφορεσ ςυναιςκθματικζσ 

πλθροφορίεσ που λαμβάνει όπωσ οι εκφράςεισ του προςϊπου, θ 

ςτάςθ του ςϊματοσ, το χρϊμα, και άλλα ερεκίςματα, το οποίο 

είναι πολφ ςθμαντικό για τθν ακριβι εκτίμθςθ του γφρω 

περιβάλλοντοσ και για αποτελεςματικι επικοινωνία. Για 

παράδειγμα, ζνασ καταναλωτισ να είναι ςε κζςθ να αναγνωρίηει 

τα ςυναιςκιματα του ενκουςιαςμοφ που του προκαλοφνται όταν 

διαβάηει ζνα μενοφ με επιδόρπια. 

 Η ενςωμάτωςθ των ςυναιςκθμάτων εκφράηει τθν ικανότθτα 

κάποιου να παράγει, να χρθςιμοποιεί και να καταλαβαίνει το 

ςυναίςκθμα ζτςι ϊςτε να επικεντρϊςει τθν προςοχι πάνω του, να  

επικοινωνιςει και να φτάςει ςτο επικυμθτό γι‘ αυτόν αποτζλεςμα. 

Για παράδειγμα, ζνασ καταναλωτισ που κάνει χριςθ του 

ςυναιςκιματοσ κα ξζρει ότι είναι ςθμαντικό να μθν αιςκανκεί 

άγχοσ και ζνταςθ κατά τθν ςυνδιαλλαγι του με ζναν επίμονο 

πωλθτι.  

 Η κατανόθςθ των ςυναιςκθμάτων εκφράηει τθν γνϊςθ κάποιου 

για τον ςχθματιςμό τόςο των απλϊν όςο και των ςυνκετότερων 

ςυναιςκθμάτων κακϊσ και τθν ικανότθτα ςτθν πρόβλεψθ των 

ςυναιςκθματικϊν αντιδράςεων ςτθν πάροδο του χρόνου. Για 

παράδειγμα θ κατανόθςθ ενόσ καταναλωτι τθσ εναλλαγισ των 

ςυναιςκθμάτων του κατά τθ διάρκεια μιασ αγοράσ και θ ακριβισ 

περιγραφι τουσ πριν, κατά τθ διάρκεια και μετά από αυτι.  

 Η διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων εκφράηει τθν ικανότθτα τθσ 

ρφκμιςθσ των ςυναιςκθμάτων και τθν κακοδιγθςι τουσ ϊςτε να 

επιτευχκεί ο επικυμθτόσ ςτόχοσ. Αυτό απαιτεί αυτοζλεγχο, 

προςαρμογι, ρφκμιςθ των εκφράςεων και μεγάλθ εμπειρία. Για 

παράδειγμα ζνασ καταναλωτισ που μπορεί να ελζγξει τισ 

παρορμιςεισ του κατά τθ διάρκεια μιασ παραγγελίασ ςε ζνα 

εςτιατόριο ι κάποιοσ που ελζγχει το άγχοσ του. 
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Κάκε διάςταςθ διαφζρει ωσ προσ το βακμό ακρίβειασ και ςαφινειασ που 

μπορεί να προςδϊςει ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά ενόσ ατόμου ςε ςχζςθ με 

μια γενικότερθ προςζγγιςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του με βάςθ τα ςυναιςκθματικά του 

κριτιρια. Η αντίλθψθ των ςυναιςκθμάτων κεωρείται μια διάςταςθ περιςςότερο 

γενικι από τισ υπόλοιπεσ μιασ και θ ικανότθτα ενόσ ατόμου ςτον ςυγκεκριμζνο 

τομζα δεν διαφζρει από τον εξεταηόμενο κλάδο τθσ κατανάλωςθσ ςε ςχζςθ με 

άλλουσ. Ζνασ καταναλωτισ δθλαδι που ζχει τθν ικανότθτα τθσ αντίλθψθσ του 

ςυναιςκιματοσ γενικότερα κεωρείται ότι κα τθν ζχει και ςτθν περίπτωςθ μιασ 

αγοράσ ειδικότερα. Για να δοκεί λοιπόν προςοχι ςτθν καταναλωτικι του 

ςυμπεριφορά, το ερωτθματολόγιο ζχει επικεντρωκεί ςτθν ςυςκευαςία και τθν 

εξωτερικι εμφάνιςθ των προϊόντων. Η ενςωμάτωςθ του ςυναιςκιματοσ είναι 

επίςθσ μια γενικότερθ διάςταςθ πάνω ςτθν εξζταςθ των ςυναιςκθμάτων αλλά 

ςίγουρα λιγότερο γενικι από τθν αντίλθψθ. Ζνα άτομο που είναι ςε κζςθ να 

μετατρζψει μια ςυναιςκθματικι εμπειρία ςε εγκεφαλικι διεργαςία κα το κάνει 

πράξθ εντονότερα κατά τθ διάρκεια μιασ αγοράσ, κάτι που υποδθλϊνει μια 

μεγαλφτερθ ςυςχζτιςθ τθσ διάςταςθσ αυτισ με τον εξεταηόμενο κλάδο. Για 

παράδειγμα κατά τθν ςυνδιαλλαγι του με ζναν επίμονο πωλθτι, γνωρίηοντασ ότι θ 

εχκρικότθτα δεν κα οδθγιςει ςε επικυμθτό αποτζλεςμα είναι πολφ πιο πικανό να 

παράξει και να χρθςιμοποιιςει το ςυναίςκθμα τθσ θρεμίασ που πρζπει να ζχει τθν 

ςτιγμι εκείνθ. Η κατανόθςθ των ςυναιςκθμάτων κεωρείται ςαν διάςταςθ 

περιςςότερο ςυνυφαςμζνθ με τθ ςυναιςκθματικι διεργαςία ενόσ καταναλωτι ςε 

ςχζςθ με τισ προθγοφμενεσ και είναι άκρωσ βοθκθτικι για τθν τελικι του απόφαςθ 

και ςυμπεριφορά. Για παράδειγμα, πελάτεσ που γνωρίηουν ότι θ κατανάλωςθ 

γλυκϊν μπορεί να τουσ δθμιουργιςει αιςκιματα ενοχισ αποφεφγουν να ηθτιςουν 

τον κατάλογο με αυτά. Η περιςςότερο ςυνυφαςμζνθ διάςταςθ με τθν 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι είναι αυτι τθσ διαχείριςθσ των 

ςυναιςκθμάτων. Ζχοντασ τθν ικανότθτα κάποιοσ να κρίνει το περιβάλλον που 

βρίςκεται και να προςαρμόηεται κοινωνικά ςε αυτό μπορεί ευκολότερα να 

καταλιξει ςε ποιοτικότερεσ επιλογζσ. Για παράδειγμα ζνασ καταναλωτισ μπορεί να 

καταφζρει να ελζγξει τα αρνθτικά ςυναιςκιματά του κατά τθν ςυνδιαλλαγι με ζναν 

επίμονο πωλθτι (όπωσ κάνει κάποιοσ με ανεπτυγμζνθ τθ διάςταςθ τθσ 

απλοποίθςθσ των ςυναιςκθμάτων) αλλά να μθν καταφζρει να ελζγξει το 

ςυναίςκθμα του ενκουςιαςμοφ που μπορεί να προκφψει κατά τθν αγορά μιασ 

ζνδυςθσ. ΢υνζπεια λοιπόν των παραπάνω παρατθριςεων είναι τα πολφ 

ενδιαφζροντα αποτελζςματα που μποροφν να προςκομιςτοφν για τθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά ενόσ ανκρϊπου με τθν βοικεια των υπαρχουςϊν 

διαςτάςεων ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ.  

Οι τζςςερισ περιγραφείςεσ διαςτάςεισ-ικανότθτεσ τθσ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ είναι παρόμοιεσ με τισ υπάρχουςεσ εγκεφαλικζσ-νοθτικζσ (προςοχι, 

αντίλθψθ, λογικι και επίλυςθ προβλθμάτων) που ςυναντιόνται ςε όλουσ τουσ 
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τομείσ αλλά μποροφν να προςαρμοςτοφν ανάλογα με τθν περίςταςθ και να δϊςουν 

μεγζκθ μοναδικά προσ τθν κακεμία για περαιτζρω ζρευνα και εξζταςθ (Bettman, 

Payne, Staelin, 1986). Αναλφοντασ τθ δυνατότθτα πρόβλεψθσ τθσ καταναλωτικισ 

ςυμπεριφοράσ που μπορεί να προςδϊςει θ κάκε διάςταςθ μπορεί να υποςτθριχκεί 

ότι θ κάκε κατάςταςθ με τθν οποία μπορεί να βρεκεί αντιμζτωποσ ζνασ 

καταναλωτισ απαιτεί τθν ενεργοποίθςθ, τθν κατανόθςθ και τθν υλοποίθςθ 

διαφορετικοφ είδουσ ςυναιςκθματικισ λειτουργίασ, άλλοτε απλοφςτερθσ και 

άλλοτε ςυνκετότερθσ κι ζτςι θ ξεχωριςτι μελζτθ κακεμιάσ προςδίδει και 

διαφορετικά ςτοιχεία ςυμπεριφοράσ. Για παράδειγμα, θ εξζταςθ τθσ αντίλθψθσ του 

ςυναιςκιματοσ πάνω ςτθν ςυςκευαςία και τθν εξωτερικι εμφάνιςθ ενόσ προϊόντοσ 

μπορεί να δϊςει πολφ ικανοποιθτικά αποτελζςματα για τθν πρόβλεψθ τθσ 

προτίμθςθσ των καταναλωτϊν πάνω ςε ζνα ςυγκεκριμζνο είδοσ  εν αντικζςει με τθ 

διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων που δεν κα βοθκοφςε ςτθν ςυγκεκριμζνθ 

πρόβλεψθ. Αντιςτοίχωσ, ενϊ θ διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων κα βοθκοφςε ςτθν 

πρόβλεψθ ςε περιπτϊςεισ που απαιτείται ζλεγχοσ ςτα ςυναιςκιματα κάποιου, θ 

αντίλθψθ του ςυναιςκιματοσ πάνω ςε προϊόντα δεν κα κεωροφνταν βοθκθτικι.   

΢ε αυτό το ςθμείο ίςωσ φανεί χριςιμο να γίνει μια περεταίρω ανάλυςθ πάνω 

ςτον τρόπο δθμιουργίασ και κατανομισ των ερωτιςεων τθσ κλίμακασ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι για να γίνει περιςςότερο κατανοθτι 

θ πρακτικι τθσ χρθςιμότθτα που κα οδθγιςει αργότερα ςε ποικίλα ςυμπεράςματα. 

Αρχικά, βάςει ερευνϊν, δθμιουργικθκε μια αρχικι ομάδα 112 αντικειμζνων που κα 

αντιπροςϊπευαν και κα υποςτιριηαν τισ τζςςερισ διαςτάςεισ τθσ ςυναιςκθματικισ 

ικανότθτασ (Mayer et al., 2003), ενϊ ζλαβαν χϊρα πολλά προκαταρκτικά τεςτ ϊςτε 

να γίνει ςωςτότεροσ και καταλλθλότεροσ ο διαμεριςμόσ τουσ ςτισ διαςτάςεισ με 

ςκοπό να αντλθκοφν όςο το δυνατόν περιςςότερο ακριβι ςυμπεράςματα. Για 

παράδειγμα, για τθν διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων, οι ςυμμετζχοντεσ ρωτικθκαν 

να περιγράψουν ςυναιςκθματικά παρακινοφμενεσ καταναλωτικζσ περιςτάςεισ και 

ςτθ ςυνζχεια να περιγράψουν πϊσ αντζδραςαν και πϊσ αντιμετϊπιςαν το 

ςυναίςκθμα που ςυνάντθςαν τότε. Για τθν κατανόθςθ των ςυναιςκθμάτων, 

ρωτικθκαν πϊσ ζνιωςαν ςε διάφορεσ καταναλωτικζσ καταςτάςεισ και πϊσ τα 

ςυναιςκιματα αυτά άλλαξαν με το πζραςμα του χρόνου. Για τθν ενςωμάτωςθ των 

ςυναιςκθμάτων ρωτικθκαν να κατθγοριοποιιςουν οριςμζνα ςυναιςκιματα με 

κριτιριο τθν χρθςιμότθτά τουσ ςε περιςτάςεισ που δθμιουργοφνταν ςυναίςκθμα 

κατά τθν κατανάλωςθ όπωσ είναι θ περίπτωςθ τθσ άςχθμθσ εξυπθρζτθςθσ από τθν 

πλευρά του πωλθτι ενόσ προϊόντοσ. Για τθν αντίλθψθ των ςυναιςκθμάτων 

ηθτικθκαν να περιγράψουν τα ςυναιςκιματα που τουσ προκλικθκαν όταν 

αντίκριηαν διάφορα αντικείμενα ι πρόςωπα ςε μια ςειρά από φωτογραφίεσ. Σα 

αντικείμενα που επιλζχκθκαν για τθν κλίμακα είχαν ςκοπό να αποκαλφψουν τόςο 

τα κετικά όςο και τα αρνθτικά ςυναιςκιματα όπωσ επίςθσ και να αναδείξουν τα 
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ςυναιςκιματα που αφοροφν τόςο τισ προςωπικζσ αποφάςεισ ενόσ καταναλωτι όςο 

και τισ διαπροςωπικζσ του ςχζςεισ. 

Όπωσ και ςτισ υπόλοιπεσ κλίμακεσ ικανοτιτων ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

χρθςιμοποιικθκε μια μζκοδοσ για τθν ακριβι μζτρθςθ των απαντιςεων που 

δόκθκαν. Οι τιμζσ και τα βάρθ που δόκθκαν ςε κάκε μία ερϊτθςθ ξεχωριςτά 

επιμελικθκαν από 16 ειδικοφσ με τουλάχιςτον δεκαετι πείρα ςτουσ τομείσ τθσ 

ςυναιςκθματικισ ζκφραςθσ και ςυμπεριφοράσ κι επιπλζον ειδίκευςθ ςτθν κλινικι 

ςυμβουλευτικι, ενϊ ακολουκικθκε παρόμοια διαδικαςία με εκείνθ τθσ κλίμακασ 

MSCEIT (Mayer et al., 2003), ζνα άλλο όργανο μζτρθςθσ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ. Για παράδειγμα, αν το 80% των ειδικϊν υποδείκνυαν ότι θ ςωςτι 

απάντθςθ είναι θ “D” τότε ο ερωτθκζντασ που κα τθν επιλζξει λαμβάνει το ,80 ςαν 

το βάροσ τθσ ερϊτθςθσ ςτθν ςυνολικι του βακμολογία ςε όλθ τθν κλίμακα. 

Αντίκετα, αν θ ορκότθτα τθσ απάντθςθσ δεν εγκρίνονταν τουλάχιςτον από το 50% 

των ειδικϊν τότε αφαιροφνταν ολόκλθρθ θ ερϊτθςθ με ςκοπό θ ζρευνα αυτι να 

γίνει ακριβζςτερθ και χωρίσ ουςιαςτικζσ διαφωνίεσ πάνω ςτθν αξιοπιςτία τθσ. Αυτό 

οδιγθςε ςτθ διαγραφι μόλισ δφο ερωτιςεων επί του ςυνόλου και ςε μια μορφι 

110 αντικειμζνων. Μια διαφορετικι διαδικαςία που κα μποροφςε να ακολουκθκεί 

και παρουςιάηει εξαιρετικά κοντινά, ουςιαςτικά απαράλλακτα αποτελζςματα με 

τθν προαναφερκείςα μζκοδο που χρθςιμοποιικθκε ςτθν CEIS, προτείνει τθ 

μζτρθςθ ενόσ ςυνολικοφ ςκορ του καταναλωτι μζςα από όλεσ τισ ερωτιςεισ και 

ςτθν ςυνζχεια το ποςοςτό που κα ςυγκεντρϊςει να χρθςιμοποιθκεί ωσ βάροσ για 

τθν κάκε μία ερϊτθςθ ξεχωριςτά. Κλείνοντασ τθν αναφορά ςτθ δομι τθσ CEIS και 

τον τρόπο δθμιουργίασ του είναι χριςιμο να τονιςτεί ότι ζπειτα από τθν διανομι 

του ςε ζναν επαρκι αρικμό φοιτθτϊν του πανεπιςτθμίου τθσ Virginia και τθν 

προςεχτικι μελζτθ των Kaiser, Meyer και Olkin  πάνω ςτθν επάρκεια και τθν 

ςφαιρικότθτα που παρουςιάηει οδθγικθκε ςτθν τελικι του μορφι των 18 

ερωτιςεων, κατανεμθμζνεσ ανάλογα ςτισ τζςςερισ διαςτάςεισ που ζχουν ςυηθτθκεί 

(πζντε ερωτιςεισ για τθν αντίλθψθ, τζςςερισ για τθν απλοποίθςθ, πζντε για τθν 

κατανόθςθ και τζςςερισ για τθν διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων).  

΢τθν ςυνζχεια παρατίκενται οριςμζνεσ ζρευνεσ που ζχουν γίνει με τθν 

βοικεια τθσ κλίμακασ CEIS και ζχουν ςκοπό να αναδείξουν τθν δυναμικι του όςον 

αφορά τον τομζα τθσ πρόβλεψθσ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ αλλά και 

οριςμζνεσ υποκζςεισ που μποροφν να εξαχκοφν για τθν ςυναιςκθματικι ικανότθτα 

των καταναλωτϊν και τθ ςχζςθ τθσ με τισ τελικζσ τουσ επιλογζσ.  
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2.6  Ζρευνεσ για τθν δυνατότθτα πρόβλεψθσ καταναλωτικισ 

ςυμπεριφοράσ με τθν CEIS 

 

΢τθν ςυνζχεια κα γίνει μία ανάλυςθ πάνω ςτθ ςχζςθ που μπορεί να ζχει θ 

κλίμακα CEIS με μια ςειρά από ςτάςεισ, ςτοιχεία και ςυμπεριφορζσ ενόσ 

καταναλωτι για να φανεί ποια από τα χαρακτθριςτικά αυτά μποροφν να 

προβλεφκοφν με τθν βοικειά τθσ και ποια όχι. Οι ςυςχετίςεισ που ακολουκοφν 

μεταξφ τθσ κλίμακασ και των χαρακτθριςτικϊν αντλικθκαν από τθν ζρευνα των 

Kidwell, Hardesty και Childers (Consumer Emotional Intelligence: Conceptualization, 

measurement and the prediction of consumer decision making, 2008). 

Αρχικά κα εξεταςτεί θ εγκυρότθτά τθσ ςε ςχζςθ με τον αυτοζλεγχο του 

καταναλωτι, ο οποίοσ ςφμφωνα με τουσ Lennox και Wolfe (1984) ορίηεται ωσ θ 

ικανότθτα κάποιου να τροποποιεί τθν αυτοπροβολι του ανάλογα με τθν περίςταςθ 

και να επιδεικνφει ευαιςκθςία και ενδιαφζρον ςτισ αντιδράςεισ των υπολοίπων. Σα 

αποτελζςματα δεν κα ιταν κετικά για τθν δυνατότθτα πρόβλεψθσ του αυτοελζγχου 

μζςω τθσ CEIS (r= 0,06, p> 0,05) μιασ και πρόκειται για ζνα εργαλείο μζτρθςθσ 

ςυναιςκθματικϊν ικανοτιτων, κάτι το οποίο δεν κεωρείται ο αυτοζλεγχοσ. Η 

ςυγκεκριμζνθ πρόβλεψθ κα μποροφςε να γίνει ακριβζςτερα μζςω μιασ κλίμακασ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ που ςτοχεφει περιςςότερο ςε ατομικά 

χαρακτθριςτικά ενόσ ανκρϊπου. 

 Δφο χαρακτθριςτικά που παρουςιάηουν κετικι ςυςχζτιςθ με τθν CEIS ωσ προσ 

τθ δυνατότθτα πρόβλεψισ τουσ είναι θ λεγόμενθ ςυναιςκθματικι ανάγκθ (r= 0,39, 

p<0,05) και θ επιρροι του προςανατολιςμοφ (r= 0,28, p<0,05). ΢υναιςκθματικι 

ανάγκθ ορίηεται ωσ θ τάςθ ενόσ ατόμου να αναηθτά τισ ςυναιςκθματικζσ 

καταςτάςεισ γφρω του, ψάχνει ςυναιςκθματικά ερείςματα και προτιμά να 

χρθςιμοποιεί το ςυναίςκθμα για τθν επικοινωνία και τθν επαφι με το περιβάλλον 

του (Raman et al., 1995). Επιρροι του προςανατολιςμοφ ορίηεται ωσ θ ικανότθτα 

ενόσ ατόμου να χρθςιμοποιεί τισ κατάλλθλεσ μεκόδουσ ϊςτε να χειραγωγεί τθν 

επικοινωνία με τουσ γφρω του (Booth-Butterfield, 1990). Τψθλι λοιπόν βακμολογία 

ςτθν κλίμακα CEIS για ζναν καταναλωτι, ςυνεπάγεται και υψθλι ςυναιςκθματικι 

ανάγκθ και υψθλι επιρροι του προςανατολιςμοφ κάτι που κρίνεται λογικό αν 

κυμθκεί κανείσ τισ ζννοιεσ των διαςτάςεων τθσ αντίλθψθσ και τθσ διαχείριςθσ των 

ςυναιςκθμάτων που περιλαμβάνονται ςτθν δομι τθσ. 

 Ζνα άλλο χαρακτθριςτικό που μπορεί να προβλεφκεί από τθν CEIS, αλλά με 

αρνθτικι ςυςχζτιςθ μεταξφ τουσ, είναι θ πακολογικι κατανάλωςθ. Ωσ πακολογικι 

κατανάλωςθ ορίηεται θ χρόνια ανικανότθτα ενόσ ατόμου είτε να ςταματιςει είτε να 

ελαττϊςει τθν παρόρμθςι του ωσ προσ μία κατανάλωςθ. Ουςιαςτικά το άτομο 

αυτό λειτουργεί καταναγκαςτικά απζναντι ςτον εαυτό του. Παρόλο που θ 
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πακολογικι κατανάλωςθ μπορεί να δθμιουργιςει πρόςκαιρα ςυναιςκιματα 

ευφορίασ, ςίγουρα ζχει αρνθτικζσ μελλοντικζσ ςυνζπειεσ ςε ζναν άνκρωπο ( Faber 

και O’ Guinn, 1989). Η αρνθτικι ςυςχζτιςθ που προαναφζρκθκε αφορά το γεγονόσ 

ότι άτομα με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ αναμζνεται να μθν 

παρουςιάηουν ςτοιχεία πακολογικισ κατανάλωςθσ μιασ και θ ικανότθτα χειριςμοφ 

των ςυναιςκθματικϊν πλθροφοριϊν που ζχουν λειτουργεί ενάντια ςτο 

ςυγκεκριμζνο χαρακτθριςτικό (Bearden, Netemeyer και Mobley, 1999). Η αρνθτικι 

ςυςχζτιςθ με τθν CEIS (r= -0,23, p<0,05) υποςτθρίηεται επίςθσ από τθν αρνθτικι 

ςυςχζτιςθ τθσ πακολογικισ κατανάλωςθσ με τθν αντίλθψθ, τθν κατανόθςθ και τθ 

διαχείριςθ των ςυναιςκθμάτων. 

 

2.6.1  Ζρευνεσ διατροφικϊν επιλογϊν με βαςικό εργαλείο τθν CEIS 

 

΢ε δφο ζρευνεσ που διεξιχκθςαν (Kidwell, Hardesty και Childers, 2008) για να 

διαπιςτωκεί θ δυνατότθτα πρόβλεψθσ των διατροφικϊν επιλογϊν ενόσ 

καταναλωτι, δόκθκε πρϊτον ςε 100 φοιτθτζσ του πανεπιςτθμίου του Κεντάκι και 

δεφτερον ςε 231 του πανεπιςτθμίου τθσ Βιρτηίνια ζνα μενοφ από κάποιο 

φανταςτικό εςτιατόριο και τουσ ηθτικθκε να διαλζξουν τα τρόφιμα και τα ποτά που 

κα κατανάλωναν ςε περίοδο μίασ μζρασ, ενϊ επιπλζον τουσ ηθτικθκε να επιλζξουν 

αγακά τα οποία κα τουσ βοθκοφςαν ςτο να ακολουκιςουν μια υγιεινι διατροφι 

χωρίσ ωςτόςο να διαλζξουν απαραιτιτωσ εκείνα με τισ χαμθλότερεσ κερμίδεσ. Σο 

μενοφ περιλάμβανε ορεκτικά (ςαλάτεσ, ςάντουιτσ, ηυμαρικά ), κυρίωσ γεφμα 

(κοτόπουλο, ςοφπεσ, είδθ τυριϊν, πατάτεσ), ποτά (νερό, αναψυκτικά, αναψυκτικά 

διαίτθσ, τςάι, καφζ, μπφρα) και γλυκά ( κουλοφρια, πίτεσ, κζικ) ενϊ το οικονομικό 

ςκζλοσ δεν μζτρθςε ςτθν ζρευνα κακϊσ ηθτικθκε από τουσ ςυμμετζχοντεσ να 

αγνοιςουν τισ τιμζσ των προϊόντων. Οι ζρευνεσ αυτζσ ζγιναν διότι αφοροφν 

επιλογζσ που ζνασ άνκρωποσ κάνει κακθμερινά ςτθ ηωι του και με δεδομζνο ότι το 

ςυναίςκθμα παίηει καταλυτικό ρόλο κακϊσ μπορεί να επθρεάςει τισ διατροφικζσ 

του επιλογζσ. Σα δεδομζνα ςυλλζχτθκαν με τθν βοικεια υπολογιςτι και ο τελικόσ 

ςτόχοσ ιταν να μετρθκεί ο ςυνολικόσ αρικμόσ κερμίδων (και άρα θ επιλογι 

περιςςότερο ι λιγότερο λιπαρϊν τροφϊν) των ςυμμετεχόντων.  

Σα αποτελζςματα τθσ πρϊτθσ ζρευνασ, όπωσ ιταν αναμενόμενο, ζδειξαν πωσ 

οι καταναλωτζσ που είχαν υψθλότερο δείκτθ ςτθν κλίμακα CEIS μποροφςαν 

ευκολότερα να ελζγχουν το ςυναίςκθμα και τισ επιλογζσ τουσ με ςυνζπεια να 

διαλζγουν τροφζσ με χαμθλότερα λιπαρά και λιγότερεσ κερμίδεσ.  

Όςον αφορά τθν δεφτερθ ζρευνα αρχικά μπορεί να γίνει μια ενδιαφζρουςα 

ανάλυςθ για τθν ςχζςθ που πικανϊσ ζχει ο δείκτθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  47 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

του καταναλωτι με τισ εγκεφαλικζσ-γνωςτικζσ του ικανότθτεσ. Οι  γνωςτικζσ 

ικανότθτεσ αποτελοφν ζναν ςθμαντικό πεδίο ςτισ ζρευνεσ που γίνονται ςτον τομζα 

του μάρκετινγκ (Ariely, 2000) με τισ περιςςότερεσ από αυτζσ να εςτιάηονται ςτθν 

ικανότθτα ενόσ ατόμου να αποκτά (Capon και Davies, 1984), να διευρφνει 

(McCarthy και Mothersbaugh, 2002) και να χρθςιμοποιεί (Ariely, 2000) τισ 

πλθροφορίεσ που του δίνει το περιβάλλον του ϊςτε να καταλιγει ςτθν όςο το 

δυνατόν καλφτερθ καταναλωτικι επιλογι γι’ αυτόν. Με βάςθ τα ςτοιχεία αυτά, θ 

εγκεφαλικι-γνωςτικι ικανότθτα ορίηεται ωσ το μζγεκοσ τθσ γνϊςθσ που αποκτάται 

ςε ζναν ςυγκεκριμζνο τομζα μζςω τθσ εμπειρίασ, τθσ εκπαίδευςθσ ι των 

χαριςμάτων που μπορεί να ζχει ζνασ άνκρωποσ (Spence και Brukes, 1997).  

Οι καταναλωτζσ με μεγαλφτερθ γνωςτικι ικανότθτα παίρνουν ποιοτικότερεσ 

αποφάςεισ ςτισ αγορζσ τουσ ενϊ επιπλζον είναι εκείνοι που κάνουν ευςτοχότερεσ 

ερωτιςεισ για το προϊόν και μεγαλφτερθ ζρευνα αγοράσ λόγω των γνϊςεων που 

διακζτουν, για να καταλιξουν ςτθν ποιο ςυμφζρουςα γι’ αυτοφσ επιλογι (Brucks, 

1985). Για τον λόγο αυτό θ ςφγκριςθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ενόσ 

καταναλωτι και γνωςτικισ του ικανότθτασ με ςκοπό να δοφμε ποιο χαρακτθριςτικό 

από τα δφο παίηει ςθμαντικότερο ρόλο ςτθν επιλογι ενόσ προϊόντοσ παρουςιάηει 

εξαιρετικό ενδιαφζρον. Σα αποτελζςματα λοιπόν τθσ δεφτερθσ ζρευνασ, κι αφοφ 

πρϊτα είχε διανεμθκεί μία λίςτα με τροφζσ και τισ κερμίδεσ τουσ ϊςτε οι ερευνθτζσ 

να είναι ςίγουροι ότι οι ςυμμετζχοντεσ κα ιταν πλιρωσ ενθμερωμζνοι για τα 

λιπαρά, ζδειξαν ότι ο δείκτθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ενόσ καταναλωτι είναι 

αυτόσ που οδθγεί κάποιον ςε ποιοτικότερεσ ι λιγότερο ποιοτικζσ επιλογζσ 

ανεξάρτθτα από το μζγεκοσ τθσ γνωςτικισ του ικανότθτασ. Ζνασ καταναλωτισ 

δθλαδι με χαμθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςτον τομζα αυτό και 

μεγάλθ γνωςτικι ικανότθτα είναι πικανότερο να οδθγθκεί ςε ανκυγιεινζσ 

διατροφικζσ επιλογζσ ενϊ μόνο ο καταναλωτισ με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ κα χρθςιμοποιιςει τισ πλθροφορίεσ που του παρζχει θ γνωςτικι του 

ικανότθτα. Αυτό εξθγείται από το γεγονόσ ότι, ςτθν πρϊτθ περίπτωςθ, ο άνκρωποσ 

αυτόσ μπορεί να είναι γνϊςτθσ των καλϊν και των κακϊν για τθν υγεία τροφϊν 

αλλά να μθν ζχει τθ δυνατότθτα να αναγνωρίςει και να αντιμετωπίςει προβλιματα 

ςυναιςκθματικισ φφςεωσ κάτι που κα τον οδθγιςει ςτθν λιγότερο ποιοτικι 

κατανάλωςθ. Ζνα τζτοιο πρόβλθμα, που ζχει ςχολιαςτεί και νωρίτερα, είναι για 

παράδειγμα θ πακολογικι κατανάλωςθ που κα τον οδθγιςει ςτο να παραγγείλει 

κάποιο γλυκό κατά τθν διάρκεια μιασ περιόδου που προςπακεί να χάςει κιλά ι 

προςζχει γενικότερα τθν υγεία του, αςχζτωσ αν γνωρίηει ότι θ κίνθςθ αυτι είναι 

λανκαςμζνθ και αργότερα κα του δθμιουργιςει αιςκιματα ενοχισ ι πικανϊσ και 

κατάκλιψθσ. Σζλοσ, αναφορά γίνεται ςτο γεγονόσ ότι οι διαςτάςεισ τθσ διαχείριςθσ 

(r= -0,18, p< 0,01) και τθσ κατανόθςθσ (r= -0,16, p< 0,01) του ςυναιςκιματοσ είναι 

αυτζσ που δίνουν ακριβζςτερα ςτοιχεία για τισ προκζςεισ του καταναλωτι ςε ςχζςθ 

με τθ γνωςτικι του ικανότθτα. 
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2.6.2    Ζρευνα επιλογισ μάρκασ προϊόντοσ με βαςικό εργαλείο τθν CEIS 

 

Μια ζρευνα που ζγινε με ςκοπό τθν πρόβλεψθ ςτθν επιλογι μάρκασ ενόσ 

προϊόντοσ (Kidwell, Hardesty και Childers, 2008), ςτθν ςυγκεκριμζνθ περίπτωςθ 

ψθφιακισ φωτογραφικισ μθχανισ, διεξιχκθ με τθ βοικεια τθσ κλίμακασ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι CEIS. Η ζρευνα αυτι παρουςιάηει 

ενδιαφζρον μιασ και θ επιλογι μιασ λιγότερο γνωςτισ μάρκασ αλλά με ανϊτερα 

τεχνικά χαρακτθριςτικά ςε ςχζςθ με μια πιο γνωςτι τθσ οποίασ όμωσ το προϊόν 

είναι κατϊτερο ποιοτικά ςτθν ςφγκριςθ, επθρεάηεται από τθν αντίλθψθ των  

καταναλωτϊν ςτο ςυναίςκθμα που αντιμετωπίηουν απζναντι ςτθν κάκε μία μάρκα. 

Άλλωςτε, όπωσ είναι γνωςτό, πολφ ςυχνά θ αξιολόγθςθ που γίνεται ςε ζνα προϊόν 

από τουσ αγοραςτζσ επθρεάηεται από το όνομα τθσ μάρκασ του (Barone, Miniard 

και Romeo, 2000, Thomson, MacInnis και Park, 2005). 

΢υνολικά ςτθν ζρευνα ςυμμετείχαν 86 φοιτθτζσ του πανεπιςτθμίου του 

Κεντάκι όπου αρχικά, πριν προχωριςουν ςτθν ςυμπλιρωςθ τθσ κλίμακασ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, τουσ ηθτικθκε να ςυμπλθρϊςουν ζνα 

ερωτθματολόγιο που κα ζδειχνε τθν γνωςτικι τουσ ικανότθτα όςον αφορά τισ 

ψθφιακζσ φωτογραφικζσ μθχανζσ, όπωσ επίςθσ και να διαλζξουν μεταξφ τεςςάρων 

επωνυμιϊν ποια κα επζλεγαν για αγορά με βάςθ το όνομα και τθν εμπιςτοςφνθ 

που ζδειχναν ςτα προϊόντα τθσ. Οι τζςςερισ μάρκεσ ιταν, ταξινομθμζνεσ με τθν 

αναγνωριςιμότθτα τουσ, οι Nikon, Canon, Olympus και Omega αντίςτοιχα. ΢τθν 

ςυνζχεια τουσ δόκθκε ζνα φυλλάδιο που περιελάμβανε τισ τζςςερισ φωτογραφικζσ 

μθχανζσ δείχνοντασ μία εικόνα τθσ κακεμιάσ και περιγραφι οριςμζνων τεχνικϊν 

χαρακτθριςτικϊν που κεωροφνται ςθμαντικά για τθν τελικι επιλογι ενόσ αγοραςτι 

όπωσ είναι θ ανάλυςθ, θ χωρθτικότθτα τθσ μνιμθσ, οι δυνατότθτεσ ςτθν εςτίαςθ 

και το βάροσ τουσ. Η φωτογραφικι μθχανι τθσ Omega, τθσ λιγότερο γνωςτισ 

μάρκασ ςτο αγοραςτικό κοινό, είχε τα καλφτερα τεχνικά χαρακτθριςτικά και 

αντίςτοιχα κατεβαίνοντασ τθν κλίμακα τθσ αναγνωριςιμότθτασ, θ ποιο αρεςτι 

Nikon είχε τα χειρότερα. Αφοφ διαπιςτϊκθκε ότι οι ςυμμετζχοντεσ ςυμφωνοφςαν 

ωσ προσ τισ δυνατότθτεσ των μθχανϊν βάςει των χαρακτθριςτικϊν τουσ, τουσ 

ηθτικθκε να διαλζξουν ποια από αυτζσ κα επζλεγαν για αγορά. 

Σα αποτελζςματα ζδειξαν πωσ οι ςυμμετζχοντεσ με υψθλότερο δείκτθ ςτθν 

κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι επζλεξαν τθν λιγότερο 

γνωςτι Omega βαςιςμζνοι ςτα καλφτερα τεχνικά χαρακτθριςτικά τθσ και τθν 

ποιοτικότερθ επιλογι που αυτι κα αποτελοφςε ςε ςχζςθ με τισ υπόλοιπεσ 

περιςςότερο γνωςτζσ αλλά λιγότερο ποιοτικζσ επιλογζσ. Όπωσ και ςτισ 

προθγοφμενεσ ζρευνεσ που ζχουν παρουςιαςτεί, θ γνωςτικι τουσ ικανότθτα ζπαιξε 

ρόλο αλλά ςαφϊσ λιγότερο ςθμαντικό ςυγκριτικά με τθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ 
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τουσ νοθμοςφνθσ. Σζλοσ, αναφζρεται ότι θ διάςταςθ τθσ κλίμακασ που βοικθςε 

περιςςότερο ςτθν πρόβλεψθ του αποτελζςματοσ ιταν θ αντίλθψθ του 

ςυναιςκιματοσ. Αυτό ςυμπεραίνεται από τθν υψθλι τιμι τθσ ςυςχζτιςθσ που 

βρζκθκε (r= 0,73) αλλά και από τθν τιμι του Wald (w2) που δείχνει κατά πόςο το β 

διαφζρει ςθμαντικά από το μθδζν, με τθν τιμι του β να δείχνει ποιά κα είναι θ 

επίδραςθ τθσ αφξθςθσ τθσ τιμισ τθσ ανεξάρτθτθσ μεταβλθτισ κατά μία μονάδα 

(Wald=5,53, p< 0,05). Η ευκολότερθ αποκωδικοποίθςθ του ςυναιςκιματοσ από τθν 

πλευρά του καταναλωτι οδθγεί ςε επιλογζσ ανεπθρζαςτεσ από το ςυναίςκθμα που 

προκαλεί το άκουςμα μιασ γνωςτότερθσ μάρκασ προϊόντοσ και ανεξαρτιτωσ τθσ 

ποιότθτασ. 

 

2.7 Ερευνθτικι υπόκεςθ 

  

Μζχρι ςτιγμισ ζγινε μία εκτενισ αναφορά τόςο ςτθν ζννοια τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ και τισ εφαρμογζσ τθσ όςο και ςτθν εξάπλωςθ του 

φαινομζνου των απομιμθτικϊν προϊόντων που ζχει γίνει ζνασ από τουσ 

ςοβαρότερουσ κινδφνουσ ςτον ςφγχρονο επιχειρθςιακό κόςμο. Αυτό που κα 

επιχειριςει θ παροφςα ζρευνα είναι να διερευνιςει τθν επίδραςθ τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι ςτθν αγορά απομιμθτικϊν 

προϊόντων. Χαρακτθριςτικό είναι το γεγονόσ ότι ακόμα δεν ζχει διερευνθκεί αυτι θ 

επίδραςθ ςτθν Ελλάδα και τα αποτελζςματα μποροφν να δϊςουν ζνα πρϊτο μικρό 

δείγμα των τάςεων και επιλογϊν του Ζλλθνα καταναλωτι. 

Όπωσ ζγινε αντιλθπτό από τισ αναφορζσ που ζχουν γίνει, θ ζννοια τθσ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ςχετίηεται με τθ διαχείριςθ τθσ πλθροφορίασ που 

εμπεριζχεται ςτα ςυναιςκιματα. Πρόκειται για τθν ικανότθτα αντίλθψθσ ενόσ  

ατόμου κάκε είδουσ ςυναιςκθματικισ διεργαςίασ που λαμβάνει χϊρα ςε αυτό κατά 

τθ διάρκεια τθσ ςυναναςτροφισ με το περιβάλλον του, ι ακόμα καλφτερα ςτθν 

περίπτωςι μασ, κατά τθ διάρκεια μιασ διαδικαςίασ αγοράσ ςε όλεσ τθσ τισ φάςεισ. 

Από τθν ζρευνα αγοράσ ενόσ προϊόντοσ ωσ τθ ςυνδιαλλαγι με κάποιον πωλθτι και 

τθν τελικι αγοραςτικι επιλογι που κάνει ςε ςυνδυαςμό με τισ ςυνζπειεσ που κα 

τθν ακολουκιςουν. Όπωσ προαναφζρκθκε, θ αγορά ενόσ απομιμθτικοφ προϊόντοσ 

πολυτελείασ μπορεί να προκαλζςει και να προκλθκεί από μια ςειρά 

ςυναιςκθματικϊν αντιδράςεων του αγοραςτι του. Η ικανότθτα διαχείριςθσ των 

προκαλοφμενων αυτϊν ςυναιςκθμάτων είναι αυτι που ξεχωρίηει ζναν καταναλωτι 

με υψθλι ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ςε ςχζςθ με εκείνον που ςυγκεντρϊνει 

χαμθλότερθ βακμολογία ςτθν κλίμακα μζτρθςισ τθσ. Όπωσ είδαμε πρωτφτερα ςε 

κάποιεσ ζρευνεσ που ζχουν διεξαχκεί για τουσ λόγουσ που μποροφν να οδθγιςουν 

ζναν καταναλωτι ςτισ απομιμιςεισ, ζνασ παράγοντασ ιταν για παράδειγμα το 
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κοινωνικό πρότυπο και θ εικόνα που κζλει κάποιοσ να παρουςιάςει για τον εαυτό 

του ςτον κοινωνικό του περίγυρο. Αυτό που ουςιαςτικά υποςτθρίηουμε και 

κζλουμε να αποδείξουμε ςτθν παροφςα ζρευνα είναι το γεγονόσ ότι γνωρίηοντασ 

τθν ικανότθτα του ατόμου με υψθλι ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ να διαχειρίηεται 

καταλλθλότερα το ςυναίςκθμα, ςτο παράδειγμα που χρθςιμοποιιςαμε του 

κοινωνικοφ προτφπου, το άτομο αυτό δεν κα επιλζξει το απομιμθτικό προϊόν 

κζλοντασ να αποδείξει κάτι για τον εαυτό του ι να καλφψει ανάλογου είδουσ 

αναςφάλειεσ. ΢τθν αντίκετθ περίπτωςθ φυςικά του ατόμου με χαμθλό δείκτθ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ αναμζνουμε υψθλότερθ πρόκεςθ αγοράσ του 

απομιμθτικοφ.         

Για τθ μζτρθςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ χρθςιμοποιιςαμε το 

εργαλείο CEIS (the Consumer Emotional Intelligence Scale) των Kidwell, Hardesty και 

Childers (2008). Η επιλογι ζγινε λόγω των γνϊςεων ςτισ οποίεσ μασ επιτρζπεται 

πρόςβαςθ μζςω ενόσ μοντζλου ςυναιςκθματικϊν ικανοτιτων όπωσ εξθγικθκε 

παραπάνω ςτθ κεωρία που ακολουκεί το ςυγκεκριμζνο εργαλείο. Μασ βοθκά ςτθν 

αξιολόγθςθ τθσ ικανότθτασ του ατόμου ςτθν επίλυςθ προβλθμάτων και πικανϊν 

διλθμμάτων ςυναιςκθματικισ φφςεωσ που προκφπτουν κατά τθν αγορά ενόσ 

προϊόντοσ και άρα μασ επιτρζπει να εξετάςουμε τθ ςχζςθ των τάςεων ενόσ 

καταναλωτι με τθν τελικι του πρόκεςθ αγοράσ. 

Ζγινε λοιπόν μια προςπάκεια να απαντιςουμε ςτο ερϊτθμα τι ςχζςθ μπορεί 

να ζχει θ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι με τθν τελικι του επιλογι 

και ποιά θ ςφνδεςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ με τισ ςτάςεισ του 

καταναλωτι για τα απομιμθτικά προϊόντα που τελικά οδθγοφν ςτθν πρόκεςθ 

αγοράσ τουσ. Θα εξετάςουμε λοιπόν τθ ςυςχζτιςθ τθσ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ του καταναλωτι με τουσ δφο παράγοντεσ, ςτάςθ και πρόκεςθ αγοράσ 

απομιμθτικϊν προϊόντων και κα προςπακιςουμε να κάνουμε ζνα πρϊτο ςχόλιο 

πάνω ςτα ςυμπεράςματα που κα εξαχκοφν τόςο για τισ τάςεισ του δείγματοσ όςο 

και για τισ υπόλοιπεσ ςυςχετίςεισ που παρατθροφνται με τθν κλίμακα.  
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 3: 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1  ΢υλλογι δεδομζνων 

  

Η ςυλλογι των δεδομζνων ζλαβε χϊρα ςτο διάςτθμα μεταξφ των μθνϊν 

Μαΐου και Ιουνίου 2010 ςυγκεντρϊνοντασ ζνα δείγμα 201 ατόμων. Η πλειοψθφία 

των ερωτθματολογίων ςυμπλθρϊκθκε θλεκτρονικά και θ αποςτολι ζγινε μζςω mail 

ενϊ ζνα μικρό δείγμα ςυλλζχτθκε μζςω προςωπικϊν επαφϊν ςε ζντυπθ μορφι. Και 

ςτισ δφο περιπτϊςεισ θ ςυμμετοχι ιταν εκελοντικι. Επιπλζον τονίςτθκε ότι δεν 

υπάρχουν ςωςτζσ και λανκαςμζνεσ απαντιςεισ ςτισ ερωτιςεισ που δόκθκαν για να 

ζχουμε μια όςο το δυνατόν περιςςότερο υποκειμενικι προςζγγιςθ των ερωτιςεων 

από τθν πλευρά των ερωτθκζντων, ενϊ επίςθσ υπιρξε ενθμζρωςι τουσ ότι δεν κα 

υπάρξει καμία δθμοςιοποίθςθ προςωπικϊν ςτοιχείων. Σο δείγμα αποτελείται από 

άτομα και των δφο φφλων, όλων των επιπζδων μόρφωςθσ ενϊ υπιρξε μεγάλο 

εφροσ θλικιϊν, μεταξφ 18 και 60. ΢τθν ζρευνα αυτι δζχτθκαν να ςυμμετάςχουν ζνα 

κομμάτι προπτυχιακϊν και μεταπτυχιακϊν φοιτθτϊν του Πολυτεχνείου Κριτθσ οι 

οποίοι επιλζχτθκαν τυχαία μζςω λίςτασ εγγραφϊν ςε προπτυχιακά μακιματα τθσ 

ςχολισ και αποτελοφν τθν πλειοψθφία του δείγματοσ. Επίςθσ ζλαβε μζροσ ζνασ 

μικρόσ αρικμόσ φοιτθτϊν από το Οικονομικό Πανεπιςτιμιο Ακθνϊν, από το Εκνικό 

και Καποδιςτριακό Πανεπιςτιμιο Ακθνϊν, ιδιωτικοί υπάλλθλοι διαφόρων 

ειδικοτιτων κακϊσ και ζνασ αρικμόσ υπαλλιλων γνωςτισ αλυςίδασ ςουπερμάρκετ, 

όλων των βακμίδων απαςχόλθςθσ και με τόπο διαμονισ διάφορεσ πόλεισ τθσ 

Ελλάδασ. 

 

3.2  Δομι και δθμιουργία ερωτθματολογίου 

 

Α. μζροσ ερωτθματολογίου: Γενικά ςτοιχεία και ταυτότθτα τθσ ζρευνασ. 

΢το πρϊτο μζροσ του ερωτθματολογίου ζγινε θ ςυλλογι των ςτοιχείων του 

κάκε ςυμμετάςχοντα ςτθν ζρευνα. Ρωτικθκε για το φφλο, τθν θλικία, τθν 

εκπαίδευςι του, αν εργάηεται ι όχι, αν ζχει αγοράςει ποτζ απομιμθτικά προϊόντα 

και αν ναι τι είδουσ προϊόντα είναι αυτά. Η δομι των ερωτιςεων είχε ωσ εξισ :   

 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  52 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

 

Γενικά ςτοιχεία και ταυτότθτα τθσ ζρευνασ: 

ΟΔΘΓΙΕ΢:  Βάλτε  «Χ» ι γράψτε ςτο αντίςτοιχο κενό κουτάκι 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Σο φφλο ςασ: Άντρασ  

Γυναίκα  

3. Θ εκπαίδευςθ ςασ: Αυτι τθν περίοδο 

είμαι φοιτθτισ/τρια 
 

Μζςθ εκπαίδευςθ  

Ανϊτερθ Εκπαίδευςθ  

Ανϊτατθ Εκπαίδευςθ  

 Μεταπτυχιακό  

4. Εργάηεςτε: ΝΑΙ  

ΟΧΙ  

5. Ζχετε ποτζ 
αγοράςει 
προϊόντα 
μαϊμοφδεσ 
(απομιμθτικά)? 

ΝΑΙ  

ΟΧΙ  

6. Αν ζχετε αγοράςει κατά 
το παρελκόν προϊόντα 
«μαϊμοφδεσ», τι είδουσ 
προϊόντα είναι; Γράψτε 
τθν απάντθςθ ςασ δίπλα. 
(πχ CD, DVD, ρολόγια, 
ροφχα, απορρυπαντικά, 
ανταλλακτικά 
αυτοκινιτων κτλ). 

 

1. Θ Θλικία ςασ:   

  

----------------------------- 
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Β. μζροσ ερωτθματολογίου : ΢υναιςκθματικι νοθμοςφνθ – κλίμακα CEIS. 

΢το κομμάτι αυτό επιχειροφμε να μετριςουμε τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ 

του καταναλωτι που ςυμμετζχει ςτθν ζρευνα αυτι μζςω τθσ κλίμακασ CEIS. Η 

κλίμακα αυτι ( the Consumer Emotional Intelligence Scale-CEIS, http://www.ceis-

research.com) είναι δθμιουργία των Kidwell, Hardesty και Childers (2008) και θ 

μεταφορά τθσ ςτθν παροφςα ζρευνα ζγινε μζςω μετάφραςθσ χωρίσ τθν πρόςκεςθ 

περαιτζρω ερωτιςεων ςε αυτι. Η κεωρία τθσ ςαν μοντζλο ικανοτιτων που 

κεωρείται ζχει περιγραφεί ςτθν βιβλιογραφικι ζρευνα του προθγοφμενου 

κεφαλαίου ενϊ εδϊ αξίηει να γίνει ζνασ διαχωριςμόσ ςτθ δομι των ερωτιςεϊν τθσ 

για να αποτυπωκοφν με μεγαλφτερθ ςαφινεια οι τζςςερισ διαςτάςεισ από τισ 

οποίεσ αποτελείται. Αναλυτικότερα θ δομι τθσ κλίμακασ ζχει ωσ εξισ :  

 Οι ερωτιςεισ 1-5 αφοροφν τθ διάςταςθ τθσ αντίλθψθσ των ςυναιςκθμάτων 

(ικανότθτα να αναγνωρίηει κανείσ τα ςυναιςκιματα τόςο ςτον εαυτό του 

όςο και ςτουσ άλλουσ και να ερμθνεφει τισ διάφορεσ ςυναιςκθματικζσ 

πλθροφορίεσ που λαμβάνει όπωσ είναι οι εκφράςεισ του προςϊπου, θ 

ςτάςθ του ςϊματοσ, το χρϊμα, και άλλα ερεκίςματα, το οποίο είναι πολφ 

ςθμαντικό για τθν ακριβι εκτίμθςθ του γφρω περιβάλλοντοσ και για 

αποτελεςματικι επικοινωνία). Εδϊ ο ερωτθκζντασ πρζπει να επιλζξει τθν 

απάντθςθ που τον αντιπροςωπεφει καλφτερα και οι ερωτιςεισ αφοροφν 

οριςμζνα ςυναιςκιματα που μπορεί να προκλθκοφν από πράγματα και 

γεγονότα. Επίςθσ ηθτείται το ποςοςτό βεβαιότθτασ ςτθν απάντθςθ κάποιου. 

 

 

 

 

 

1) Τποδείξτε το μζγεκοσ τθσ θλίψησ που εκφράηεται από  το προϊόν τθσ φωτογραφίασ : 

 

Α) Κακόλου παροφςα  

Β) Ελάχιςτθ  

Γ) ΢χεδόν/περίπου παροφςα  

Δ) Αρκετά μεγάλθ  

Ε) Τπερβολικά μεγάλθ  

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ; (πχ είμαι ςίγουροσ για τθν απάντθςθ 
κατά 40%). Δϊςτε τθν απάντθςθ ςασ ςτο διπλανό κουτάκι.  

 

http://www.ceis-research.com/
http://www.ceis-research.com/
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2) Τποδείξτε το μζγεκοσ του ενθουςιαςμοφ που εκφράηεται από το προϊόν τθσ φωτογραφίασ : 
 

 

Α) Κακόλου παρόν  

Β) Ελάχιςτοσ  

Γ) ΢χεδόν/περίπου παρόν 
 

Δ) Αρκετά μεγάλοσ  

Ε) Τπερβολικά μεγάλοσ  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

 

3) Τποδείξτε το μζγεκοσ τθσ χαλάρωςησ που εκφράηεται από το προϊόν τθσ φωτογραφίασ : 
 

 

Α) Κακόλου παρόν  

Β) Ελάχιςτθ  

Γ) ΢χεδόν/περίπου παρόν 
 

Δ) Αρκετά μεγάλθ  

Ε) Τπερβολικά μεγάλθ  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;   

 

4) Τποδείξτε το μζγεκοσ τθσ ενοχήσ που εκφράηεται από το προϊόν τθσ φωτογραφίασ : 
 

 

Α) Κακόλου παρόν  

Β) Ελάχιςτθ  

Γ) ΢χεδόν/περίπου παρόν  

Δ) Αρκετά μεγάλθ  

Ε) Τπερβολικά μεγάλθ  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

 

 

5) Τποδείξτε το μζγεκοσ τθσ ζκπληξησ που εκφράηεται από το προϊόν τθσ φωτογραφίασ : 

 

Α) Κακόλου παρόν  

Β) Ελάχιςτθ  

Γ) ΢χεδόν/περίπου παρόν  

Δ) Αρκετά μεγάλθ  

Ε) Τπερβολικά μεγάλθ  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  
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 Οι ερωτιςεισ 6-9 αφοροφν τθ διάςταςθ τθσ ενςωμάτωςθσ των 

ςυναιςκθμάτων (ικανότθτα κάποιου να παράγει, να χρθςιμοποιεί και να 

καταλαβαίνει το ςυναίςκθμα ζτςι ϊςτε να επικεντρϊςει τθν προςοχι πάνω 

του, να  επικοινωνιςει και να φτάςει ςτο επικυμθτό γι‘ αυτόν αποτζλεςμα). 

Εδϊ ο ερωτθκζντασ καλείται να βακμολογιςει τισ προτάςεισ που ζχει 

μπροςτά του, ςε μια κλίμακα από το 1 (λίγο) ζωσ το 5 (πολφ). Επίςθσ του 

ηθτείται το ποςοςτό βεβαιότθτασ τθσ απάντθςισ του.   

  1  2  3 4 5 

6) Πόςο κα βοθκοφςε αν αιςκανόςαςταν νευρικότθτα/ζνταςθ 
κατά τθ ςυνδιαλλαγι ςασ με ζνα αρκετά επίμονο πωλθτι κατά 
τθ διάρκεια μιασ αγοράσ; 

     

Πόσο % σίγοσροι είστε για την απάντηση σας στην παραπάνω ερώτηση; 
     

7) Πόςο κα βοθκοφςε αν αιςκανόςαςταν εχκρικότθτα κατά τθ 
ςυνδιαλλαγι με ζναν αρκετά επίμονο πωλθτι αυτοκινιτων ; 

     

Πόσο % σίγοσροι είστε για την απάντηση σας στην παραπάνω ερώτηση; 
     

8) Πόςο κα βοθκοφςε αν αιςκανόςαςταν χαρά κατά τθν  
κατανάλωςθ ανκυγιεινϊν τροφϊν ςε μια περίοδο που 
ακολουκείτε υγιεινι διατροφι ; 

     

Πόσο % σίγοσροι είστε για την απάντηση σας στην παραπάνω ερώτηση; 
     

9) Πόςο κα βοθκοφςε αν αιςκανόςαςταν αποκαρρυμζνοσ/θ 
κατά τθν αγορά ενόσ ακριβοφ προϊόντοσ εάν ςυνδιαλλαχτείτε 
με ζναν ανίκανο (κακό ςτθ δουλειά του) πωλθτι ; 

     

Πόσο % σίγοσροι είστε για την απάντηση σας στην παραπάνω ερώτηση; 
     

 

 Οι ερωτιςεισ 10-14 αναφζρονται ςτθν κατανόθςθ των ςυναιςκθμάτων (θ 

γνϊςθ κάποιου για τον ςχθματιςμό τόςο των απλϊν όςο και των 

ςυνκετότερων ςυναιςκθμάτων κακϊσ και θ ικανότθτα ςτθν πρόβλεψθ των 

ςυναιςκθματικϊν αντιδράςεων ςτθν πάροδο του χρόνου). Εδϊ ο 

ςυμμετζχοντασ πρζπει να δϊςει τθν απάντθςθ που τον αντιπροςωπεφει 

καλφτερα ςε κάκε ςενάριο κακϊσ και το ποςοςτό τθσ βεβαιότθτάσ του. 

 

10) Ο Γιϊργοσ αιςκάνκθκε ταραγμζνοσ και αγχϊκθκε όταν ςκζφτθκε ότι πρζπει να διαπραγματευτεί με 
τον πωλθτι τθν τιμι ενόσ καινοφργιου αυτοκινιτου που ικελε να αγοράςει. Όταν ο πωλθτισ ζγινε 
πιεςτικόσ και ξεκίνθςε επικετικά τθν διαπραγμάτευςθ τθσ τιμισ ο Γιϊργοσ ζνιωςε : 
 

 Α) τθ ςυναίςκθςθ του τι πρζπει να κάνει  

Β) μελαγχολικά  

Γ) ντροπι  

Δ) ςίγουροσ ότι κα υπερκερνοφςε όλα τα επιχειριματα του πωλθτι     

Ε) χαροφμενοσ   
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  
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11) Ο Γιάννθσ βιάηονταν να φάει το μεςθμεριανό του πριν από μια απογευματινι ςυνάντθςθ. Όταν 
ςταμάτθςε ςε ζνα fast-food με χαρά αντιλιφκθκε ότι ςτον κατάλογο υπιρχαν και τροφζσ για υγιεινι 
διατροφι προσ επιλογι. Αφοφ διάβαςε τισ διατροφικζσ πλθροφορίεσ των τροφϊν ιταν ακόμα 
περιςςότερο ευχαριςτθμζνοσ με τθν επιλογι που είχε κάνει. Δθλαδι ζνιωςε : 

 Α) μελαγχολικά  

Β) ικανοποιθμζνοσ  

Γ) ότι δεν ιταν ςίγουροσ με τθν επιλογι του  

Δ) κουραςμζνοσ/καταπονθμζνοσ   

Ε) γεμάτοσ ενζργεια  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

12) Μια νεαρι γυναίκα πιγε να ψωνίςει ςε ζνα μανάβικο χαροφμενθ και ζφυγε από το μαγαηί 
ςτενοχωρθμζνθ. Σι ςυνζβθ ςτο μεςοδιάςτθμα ; 

 Α) Παρατιρθςε μια θλικιωμζνθ γυναίκα να φεφγει ζχοντασ πάρει μόνο κάποια 
δωρεάν δείγματα τροφϊν. 

 

Β) Πιγε να αγοράςει το αγαπθμζνο τθσ προϊόν αλλά αυτό είχε τελειϊςει.   

Γ) Αγόραςε προϊόντα με τα οποία ζνιωςε άβολα παρουςιάηοντασ τα ςτο ταμείο.  

Δ) Αντιλιφκθκε πόςεσ πολλζσ δουλειζσ είχε να κάνει το απόγευμα.  

Ε) Ο ταμίασ τθν αντιμετϊπιςε με αγζνεια.  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

13) Ζνασ νεαρόσ άντρασ πιγε για να επιςτρζψει κάποια ακριβά ροφχα που είχε αγοράςει. Αρχικά ζνιωςε 
ντροπι και μετζπειτα κυμό. Σι ςυνζβθ ςτο μεςοδιάςτθμα ; 

 Α) ΢κζφτθκε ότι δεν κα ζπρεπε να είχε αγοράςει αυτά τα ροφχα εξαρχισ.   

Β) ΢υνάντθςε ζναν παλιό του φίλο ςτο κατάςτθμα, αλλά ιταν βιαςτικόσ και δεν 
μποροφςε να μιλιςει. 

 

Γ) Αποφάςιςε ότι τελικά δεν μποροφςε να κρατιςει τα ροφχα λόγω τθσ ακριβισ 
τιμισ τουσ.   

 

Δ) Βρζκθκε αντιμζτωποσ με ζναν πωλθτι που τον χειρίςτθκε καχφποπτα όςον 
αφορά τισ προκζςεισ του. 

 

Ε) Αντιλιφκθκε ότι είχε χάςει ζνα από τα ροφχα που ικελε να επιςτρζψει.  
Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

14) Ζνασ άντρασ κακϊσ ζβλεπε μία διαφιμιςθ ςτθν τθλεόραςθ ζνιωςε αρχικά κλίψθ και ςτθ ςυνζχεια 
ενοχζσ. Σι ςυνζβθ ςτο μεςοδιάςτθμα ; 

 Α) Η διαφιμιςθ ιταν προςβλθτικι και δεν ικελε να παρακολουκιςει άλλο.  
Β) Η διαφιμιςθ ιταν ενκουςιϊδθσ και τον ζκανε να ςκεφτεί για μια παλιά του 
ςχζςθ. 

 

Γ) Η διαφιμιςθ τον απορρόφθςε  και τον ζκανε να ςκεφτεί για το ότι είχε χάςει 
τθν επαφι με ζναν παλιό του φίλο.  

 

Δ) Η διαφιμιςθ ιταν αςυνικιςτθ και τον ζκανε να ςκεφτεί για τα χρόνια που 
μεγάλωςε. 

 

Ε) Η διαφιμιςθ ιταν ενδιαφζρουςα και τον ζκανε να ςκεφτεί για μια πικανι 
αλλαγι καριζρασ.  

 

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  
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 Οι ερωτιςεισ 15-18 ζχουν να κάνουν με τθ διάςταςθ τθσ διαχείριςθσ των 

ςυναιςκθμάτων (εκφράηει τθν ικανότθτα τθσ ρφκμιςθσ των ςυναιςκθμάτων 

και τθν κακοδιγθςι τουσ ϊςτε να επιτευχκεί ο επικυμθτόσ ςτόχοσ. Αυτό 

απαιτεί αυτοζλεγχο, προςαρμογι, ρφκμιςθ των εκφράςεων και μεγάλθ 

εμπειρία). ΢το ςθμείο αυτό ο ερωτθκζντασ καλείται να βακμολογιςει τθν 

αποτελεςματικότθτα μιασ ςυμπεριφοράσ που περιγράφεται ςε κάκε 

ςενάριο. Αυτό γίνεται ςε μία κλίμακα από το 1 (κακόλου αποτελεςματικι 

ςυμπεριφορά) ζωσ το 5 (πολφ αποτελεςματικι ςυμπεριφορά), ενϊ επίςθσ 

ηθτείται το ποςοςτό βεβαιότθτάσ του για τθν απάντθςθ που ζδωςε. 

 

 

 

15) Η Μαρία μόλισ γφριςε από μία μζρα αφιερωμζνθ ςτθν αγορά ροφχων. Αιςκανόταν γαλινια και γεμάτθ 
ικανοποίθςθ. Πόςο αποτελεςματικι μπορεί να είναι θ παρακάτω ςυμπεριφορά ϊςτε να διατθρθκοφν τα 
ςυναιςκιματά τθσ ωσ ζχουν; 

΢υμπεριφορά : Αποφαςίηει να αγνοιςει αυτι τθν χαρά μιασ και δεν κα κρατιςει για μεγάλο χρονικό διάςτθμα 

1 2 3 4 5 

     

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

16) Ο Θανάςθσ πιγε ςτο αγαπθμζνο του μαγαηί ροφχων όπου τθν προθγοφμενθ βδομάδα είχε δει μια μπλοφηα 
που ικελε να αγοράςει. Αγχϊκθκε κι ζνιωςε απογοθτευμζνοσ μιασ και θ μπλοφηα δεν υπιρχε πια ςτο μαγαηί. 
Πόςο αποτελεςματικι μπορεί να είναι θ παρακάτω ςυμπεριφορά ϊςτε να μειωκεί το αίςκθμα τθσ 
απογοιτευςθσ ; 

΢υμπεριφορά : Πρζπει να ςταματιςει να κάνει τισ αγορζσ του ςτο ςυγκεκριμζνο μαγαηί. 

1 2 3 4 5 

     

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  

17) Η Ιωάννα και ο Πζτροσ κζλουν να αγοράςουν ζνα καινοφργιο αυτοκίνθτο. Μιασ και κα το μοιράηονται ζχουν 
και οι δφο ςυγκεκριμζνεσ απαιτιςεισ ωσ προσ τον τφπο του αυτοκινιτου. Ζχουν μια καλι ςχζςθ μεταξφ τουσ 
αλλά τϊρα ο κάκε ζνασ ζχει πειςμϊςει ωσ προσ τον τφπο αυτοκινιτου που προτιμά. Πόςο αποτελεςματικι 
μπορεί να είναι θ παρακάτω ςυμπεριφορά από τθν μεριά τθσ Ιωάννασ αν κζλει πράγματι να διατθριςει μια 
καλι ςχζςθ με τον Πζτρο ; 

΢υμπεριφορά : Πρζπει να γίνει ςαρκαςτικι ϊςτε ο Πζτροσ να υποχωριςει και να αγοράςει εκείνθ τον τφπο 
αυτοκινιτου που κζλει. 

1 2 3 4 5 

     

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  
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Γ. μζροσ ερωτθματολογίου : ΢τάςεισ καταναλωτϊν και πρόκεςθ αγοράσ 

απομιμθτικϊν προϊόντων. 

΢το τρίτο μζροσ του ερωτθματολογίου ακολοφκθςαν ερωτιςεισ με τισ οποίεσ 

προςπακιςαμε να ςυμπεράνουμε τισ ςτάςεισ των καταναλωτϊν απζναντι ςτα 

απομιμθτικά προϊόντα αλλά και τθν πρόκεςθ που ζχουν να προβοφν ςε ζνα τζτοιο 

είδοσ αγορϊν.  

 Οι ερωτιςεισ Γ1-Γ5, που διερευνοφν τον παράγοντα «΢τάςεισ απζναντι ςτα 

απομιμθτικά προϊόντα», είναι προϊόν μετάφραςθσ τθσ ζρευνασ των Huang et 

al. (2004) και ηθτοφν από τον ερωτθκζντα να βακμολογιςει κάκε μία από τισ 

προτάςεισ ανάλογα με τον βακμό διαφωνίασ (πιο κοντά ςτο 1) ι το βακμό 

ςυμφωνίασ (πιο κοντά ςτο 5) του με αυτζσ.  

 Αντίςτοιχα οι ερωτιςεισ Γ6-Γ9, που διερευνοφν τθν πρόκεςθ αγοράσ 

απομιμθτικϊν προϊόντων, προζρχονται από τθ μετάφραςθ τθσ ζρευνασ των 

Zeithaml et al. (1996) και ηθτοφν από τον ςυμμετζχοντα να βακμολογιςει τισ 

προτάςεισ ανάλογα με τθν πικανότθτα που υπάρχει να τισ πραγματοποιιςει, 

ζχοντασ πιο κοντά ςτο 1 μικρι πικανότθτα πραγματοποίθςθσ και πιο κοντά 

ςτο 5 μεγάλθ πικανότθτα πραγματοποίθςισ τουσ. Αναλυτικότερα :  

  1  2  3 4 5 

1. Λαμβάνοντασ υπ’ όψθ τθν τιμι, προτιμϊ τα απομιμθτικά 
προϊόντα. 

     

2. Μου αρζςει να αγοράηω απομιμθτικά προϊόντα.      

3. Η αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων ωφελεί τον καταναλωτι.      

4. Δεν υπάρχει τίποτα το αρνθτικό όςον αφορά τθν αγορά 
απομιμθτικϊν προϊόντων. 

     

5. Γενικά μιλϊντασ, θ αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων είναι θ 
καλφτερθ επιλογι. 

     

 

18) Η Νίκθ ζχει μία δουλειά ςτθν οποία ζρχεται ςε επαφι με πολλοφσ από τουσ πελάτεσ τθσ. Αυτοί οι πελάτεσ 
κεωροφνται πολφ ςθμαντικοί τόςο για εκείνθ όςο και για τθν εταιρεία που δουλεφει μιασ και είναι κάτοχοι 
λογαριαςμϊν μεγάλων χρθματικϊν ποςϊν. Διατθρεί μια πολφ καλι ςχζςθ με αυτοφσ αλλά ςιμερα ζνασ 
πελάτθσ ιταν πολφ αγενισ και ζκανε ζνα προςβλθτικό ςχόλιο εισ βάροσ τθσ. Πόςο αποτελεςματικι μπορεί να 
χαρακτθριςτεί θ παρακάτω ςυμπεριφορά από τθ μεριά τθσ ϊςτε να ςυνεχίςει να διατθρεί μια καλι ςχζςθ με 
τον ςυγκεκριμζνο πελάτθ και μετά το ςυμβάν ; 

΢υμπεριφορά : Πρζπει να γίνει αγενισ και να απαντιςει κι εκείνθ προςβλθτικά ςτον πελάτθ. 

1 2 3 4 5 

     

Πόςο % ςίγουροι είςτε για τθν απάντθςθ ςασ ςτθν παραπάνω ερϊτθςθ;  
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 Σήμερα, ποια είναι η πιθανότητα να : 

 
1  2  3 4 5 

6. ΢κεφτείσ ότι μπορείσ να επιλζξεισ να αγοράςεισ ζνα 
απομιμθτικό προϊόν όταν βγεισ για ψϊνια ; 

     

7. Αγοράςεισ ζνα απομιμθτικό προϊόν ;      

8. Παρακινιςεισ φίλουσ και ςυγγενείσ να αγοράςουν ζνα 
απομιμθτικό προϊόν ; 

     

9. Εκφραςτείσ κετικά για τα απομιμθτικά προϊόντα ;      

 

 

3.3  Βακμολόγθςθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ με τθν κλίμακα CEIS 

  

Η κλίμακα CEIS πρόκειται για ζνα μοντζλο ικανοτιτων ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ και ωσ τζτοιο δεν δφναται να ζχει ςωςτζσ και λάκοσ απαντιςεισ.  

Αυτοφ του είδουσ τα μοντζλα αςχολοφνται με τθ μζτρθςθ εννοιϊν οι οποίεσ είναι 

μθ μετριςιμεσ ποςοτικά όπωσ είναι για παράδειγμα ο βακμόσ του κφμου που 

υπάρχει ςε μία ςυναλλαγι μεταξφ ανκρϊπων ι θ αντιςτοίχιςθ ενόσ ςυναιςκιματοσ 

ευφορίασ  με τθν φυςικι ζξαψθ που μπορεί αυτό να προκαλζςει ςε κάποιον. Οι 

ζννοιεσ αυτζσ όπωσ γίνεται κατανοθτό δεν γίνεται να πάρουν ποςοτικι μορφι από 

τθν πλευρά των ανκρϊπων με ςυνζπεια ςε κακθμερινι βάςθ να κρίνουν τθν 

απόκριςθ (είτε κετικι είτε αρνθτικι) ενόσ ςυναιςκιματοσ βάςει του ςυνόλου ι μιασ 

άλλθσ ομάδασ ανκρϊπων που βιϊνουν παρόμοια ςυναιςκιματα με ίδια κατάλθξθ. 

Σθν ίδια ακριβϊσ μζκοδο κα ακολουκιςουμε κι εμείσ ςτθν κλίμακα CEIS. ΢αν ςωςτι 

απάντθςθ κεωροφμε εκείνθ που δίνεται από τθν πλειοψθφία των ερωτθκζντων 

(consensus scoring). 

Τπάρχουν πζντε ειδϊν βαςικζσ τεχνικζσ βακμολόγθςθσ που χρθςιμοποιοφνται 

για τα μοντζλα ικανοτιτων (ability models) και ςκοπόσ μασ ιταν να επιλζξουμε 

εκείνθ που κα μασ οδθγοφςε αςφαλζςτερα ςτα τελικά ςυμπεράςματα. 

Αναλυτικότερα, ζπρεπε να επιλζξουμε μζκοδο βακμολόγθςθσ με βάςθ τθν 

πλειοψθφία (consensus scoring) μεταξφ των : 

1. Proportional. Βαςικό του ςτοιχείο είναι ότι λαμβάνει υπ’ όψιν το 

ποςοςτό τθσ πλειοψθφίασ ςτθν απάντθςθ τθσ κάκε ερϊτθςθσ και 

ανάλογα διανζμεται και θ βακμολόγθςθ. 

2. Mode. Η απάντθςθ κάκε ερϊτθςθσ που δόκθκε από τθν πλειοψθφία 

του δείγματοσ κεωρείται θ ςωςτι και βακμολογείται με μονάδα ςε 

αντίκεςθ με τισ υπόλοιπεσ που κεωροφνται λανκαςμζνεσ και 

παίρνουν μθδενικι βακμολόγθςθ. 
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3. Lenient Mode. Λειτουργεί με παρόμοιο τρόπο με τθ μζκοδο mode. 

Και ςτθν περίπτωςθ αυτι βακμολογείται μόνο θ ςωςτι απάντθςθ 

βάςει πλειοψθφίασ με τθ διαφορά ότι οι υπόλοιπεσ δεν 

μθδενίηονται αλλά λαμβάνουν και αυτζσ κάποια τιμι. 

4. Distance. ΢τθ μζκοδο αυτι με βάςθ τθν πλειοψθφία επιλζγεται ξανά 

θ ςωςτι απάντθςθ ςε κάκε ερϊτθςθ. Ζπειτα, για τθ βακμολόγθςθ 

κάκε ςυμμετζχοντα ξεχωριςτά, αφαιρείται θ προςωπικι του 

βακμολόγθςθ ςε κάκε ερϊτθςθ από το αντίςτοιχο μζςο που ζχει 

υπολογιςτεί μζςω πλειοψθφίασ. 

5. Adjusted distance. Εδϊ λαμβάνονται υπ’ όψιν οι μζςοι όροι και οι 

τυπικζσ αποκλίςεισ των απαντιςεων κάκε ερϊτθςθσ τθσ κλίμακασ. 

Για να δοκεί μια βακμολογία ςτον ερωτθκζντα, θ κάκε απάντθςι 

του μετατρζπεται ςε ζνα z-score απ’ όπου εξάγονται τα τελικά 

ςυμπεράςματα. 

Εμείσ ςαν μζκοδο βακμολόγθςθσ κα χρθςιμοποιιςουμε εκείνθ που λαμβάνει 

υπ’ όψιν το ποςοςτό των απαντιςεων (proportional consensus scoring), λόγω τθσ 

μεγαλφτερθσ αξιοπιςτίασ τθσ ςε ςχζςθ με τισ υπόλοιπεσ. Ενδεικτικά αναφζρουμε ότι 

θ αξιοπιςτία τθσ proportional consensus scoring μετρικθκε ςτο 0,80 (Ciarrochi et al., 

2000, Mayer et al., 1999, Roberts et al., 2001) ενϊ άλλεσ μζκοδοι με βάςθ τθν 

πλειοψθφία βρζκθκαν περιςςότερο αναξιόπιςτεσ. Για παράδειγμα θ Mode scoring 

είχε αξιοπιςτία από 0,53 (Mayer και Geher, 1996) ζωσ 0,77 ( Geher et al., 2001) και 

θ Lenient mode scoring είχε αξιοπιςτία από 0,36 ζωσ 0,55 ςε ζρευνα των Davies et 

al. (1998) και 0,61 ςε ζρευνα των Mayer et al. (1990).  

΢τθ διαδικαςία του πλειοψθφικοφ ποςοςτοφ (proportional consensus scoring) 

λαμβάνεται υπ’ όψιν το ποςοςτό των ατόμων που διάλεξαν τθν κάκε πικανι 

απάντθςθ τθσ ερϊτθςθσ. Ασ πάρουμε για παράδειγμα ζνα ερϊτθμα που επιδζχεται 

τζςςερισ διαφορζσ εκδοχζσ απαντιςεων. Αν τθν επιλογι (Α) επζλεξε το 5% του 

ςυνόλου των ερωτθκζντων, τθν (Β) το 60% των ερωτθκζντων, τθν (Γ) το 20% και τθν 

επιλογι (Δ) το 15% τότε ο κάκε ερωτϊμενοσ βακμολογείται ωσ εξισ : Για τθν 

επιλογι του (Α) αυτόσ που τθν ζχει επιλζξει λαμβάνει 0,05, για τθν επιλογι του (Β) 

λαμβάνει 0,6, για τθν επιλογι του (Γ) λαμβάνει 0,20 και για τθν επιλογι του (Δ) 

λαμβάνει 0,15. Όςο υψθλότερθ βακμολογία ςυγκεντρϊνει ςτο ςφνολο των 

ερωτιςεων τόςο μεγαλφτερθ είναι και θ μζτρθςθ τθσ ςυναιςκθματικισ του 

νοθμοςφνθσ. Η διαδικαςία proportional consensus scoring μπορεί να μασ οδθγιςει 

λοιπόν ςε οριςμζνεσ ςθμαντικζσ παραδοχζσ που κα επεξθγιςουν και τισ 

βαςικότερεσ αιτίεσ επιλογισ τθσ: 
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 Σο μεγαλφτερο δείγμα των ερωτθκζντων οδθγεί ςτθ ςωςτι απάντθςθ. 

 Αν είμαςτε γνϊςτεσ οριςμζνων ςτοιχείων του δείγματοσ των ερωτθκζντων 

που ςυμμετζχουν ςτθν ζρευνα μποροφμε να εξάγουμε ςυγκεκριμζνα 

ςυμπεράςματα για τον τρόπο ςκζψθσ, λειτουργίασ και επιλογϊν του. 

 Σα ςυμπεράςματα για τισ ςυναιςκθματικζσ ικανότθτεσ (μζςω των 

διαςτάςεων τθσ κλίμακασ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ) ενόσ ςυνόλου 

ατόμων επθρεάηονται και από τθν προζλευςι του, τόςο κοινωνικά όςο και 

δθμογραφικά. ΢υνζπεια αυτοφ είναι ςτθν περίπτωςι μασ να εξάγουμε μια 

ςειρά ςυμπεραςμάτων για τον ελλθνικό χϊρο και τον Ζλλθνα καταναλωτι.  

Εκτόσ από τισ μεκόδουσ consensus scoring υπάρχει και μία άλλθ μζκοδοσ που 

βαςίηεται ςτθν κρίςθ ειδικϊν επιςτθμόνων που ςυντάςςουν τθν βακμολογία κάκε 

απάντθςθσ ςτισ ερωτιςεισ των μοντζλων ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ και είναι 

γνωςτι ωσ expert scoring. Η διαδικαςία αυτι λειτουργεί με παρόμοιο τρόπο με τθν 

proportional consensus scoring μόνο που αυτι τθ φορά τθ κζςθ του ςυνόλου των 

ερωτθκζντων παίρνουν ειδικοί ςτθν ςυναιςκθματικι ζρευνα από τον διεκνι χϊρο. 

Ο Legree (1995), αναλφοντασ τθν λογικι του consensus scoring το παρουςιάηει ςαν 

προζκταςθ του expert scoring. Θεωρεί ότι θ κρίςθ των ειδικϊν είναι ίδια με αυτι 

των υπολοίπων, τουλάχιςτον ςε κζματα κατανόθςθσ και κοινωνικϊν αντιλιψεων, 

παρά το γεγονόσ ότι οι πρϊτοι δεν ζχουν μία ςτακερι άποψθ για τα γεγονότα και 

άρα ζχουν μεγαλφτερθ αναξιοπιςτία. Η κρίςθ των μθ ειδικϊν, υποςτθρίηει, 

αποτελείται από δφο τμιματα. Σθν κοινϊσ αποδεκτι διαφωνία και τθν προςωπικι-

ατομικι διαφωνία που κυρίωσ βαςίηεται ςτο τυχαίο και ςτθν υποκειμενικότθτα του 

ατόμου που τθν εκφράηει. Βάςει αυτοφ, θ κρίςθ του ςυνόλου των μθ ειδικϊν 

κεωρείται ιςάξια με εκείνθ των ειδικϊν. 

Φυςικά, οι δφο αυτζσ διαδικαςίεσ βακμολόγθςθσ παρουςιάηουν οριςμζνα 

ελαττϊματα τα οποία χρίηουν επεξεργαςίασ για μελλοντικι τελειοποίθςθ τθσ 

βακμολόγθςθσ παρόμοιων κλιμάκων ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ. Ζνασ 

ςθμαντικόσ  παράγοντασ που μπορεί να επθρεάςει τθ ςυνολικι βακμολόγθςθ τθσ 

κλίμακασ μζςω τθσ διαδικαςίασ τθσ πλειοψθφικισ βακμολόγθςθσ (consensus 

scoring) είναι το γεγονόσ ότι, όπωσ επεξθγικθκε νωρίτερα, ςωςτι απάντθςθ 

κεωρείται αυτι τθσ πλειοψθφίασ με ςυνζπεια το τελικό αποτζλεςμα να 

επθρεάηεται από τθν εκνικότθτα, τθν θλικία, το φφλο, τθ μόρφωςθ ι τα άλλα 

κοινωνικά χαρακτθριςτικά που υπερτεροφν μεταξφ μιασ υποομάδασ των 

ςυμμετεχόντων του δείγματοσ, δίνοντασ υψθλότερθ βακμολογία ςε αυτοφσ και 

χαμθλότερθ ςτουσ υπολοίπουσ. Από τθν άλλθ πλευρά, ςτθν διαδικαςία τθσ 

βακμολόγθςθσ μζςω ειδικϊν (expert scoring) παρουςιάηονται δφο πρακτικά 

προβλιματα. Πρϊτον, ςτον τομζα τον ςυναιςκθμάτων πολλζσ φορζσ είναι δφςκολο 

να επιλεχτοφν ειδικοί επιςτιμονεσ που να μθν παρουςιάηουν ςθμαντικζσ διαφωνίεσ 

μεταξφ τουσ, με ςυνζπεια μια τζτοια επιλογι να χαρακτθρίηονταν υποκειμενικι και 
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να οδθγοφςε δφςκολα ςτα επικυμθτά αποτελζςματα. Δεφτερον, είναι πολφ πικανόν 

να χρειαςτεί μεγάλο δείγμα επιςτθμόνων ϊςτε να καταλιξουμε ςτθν επικυμθτι 

βακμολόγθςθ με ςυνζπεια να υπάρχει κίνδυνοσ εμφάνιςθσ ακριβϊσ του ίδιου 

προβλιματοσ, των υποομάδων, που είδαμε ςτθν περίπτωςθ τθσ consensus scoring 

διαδικαςίασ. 

 

3.4  Ανάλυςθ αξιοπιςτίασ παραγόντων (Reliability analysis) 

 

Με τον όρο αξιοπιςτία (reliability) ςτθν ςτατιςτικι ανάλυςθ που 

ακολουκοφμε εννοείται θ ςυνοχι, θ ςτακερότθτα που ακολουκοφν τα 

αποτελζςματα τθσ κλίμακασ που χρθςιμοποιοφμε. Είναι δθλαδι ο βακμόσ κατά τον 

οποίο τα αποτελζςματα τα οποία αποκομίηονται από μία ζρευνα είναι τα ίδια, αν θ 

ίδια ζρευνα διεξαχκεί για δεφτερθ φορά. Μια εμπειρικι προςζγγιςθ τθσ ζννοιασ τθσ 

αξιοπιςτίασ περικλείει τθν ιδιότθτα μιασ μζτρθςθσ να παραμζνει ςυνεπισ ωσ προσ 

τα αποτελζςματά τθσ. Με αυτό εννοοφμε πωσ όταν μια μζτρθςθ κεωρείται 

αξιόπιςτθ αναμζνεται να ζχει και μεγάλθ επαναλθπτικότθτα (repeatability). Η 

ζννοια τθσ επαναλθπτικότθτασ ςυνδζεται με τθν αξιοπιςτία τθσ μζτρθςθσ διότι ςε 

μία μζτρθςθ που διεξάγεται κάτω από αντίςτοιχεσ ςυνκικεσ (ίδια κλίμακα, ίδια 

διαδικαςία, ίδια προζλευςθ του δείγματοσ) αλλά διαφορετικζσ χρονικζσ περιόδουσ 

πρζπει τα αποτελζςματα να επαναλαμβάνονται με μικρζσ αποκλίςεισ ϊςτε να 

κεωρθκεί αξιόπιςτθ.  

Λόγω του ότι ςτθν ζρευνά μασ αςχολοφμαςτε με μθ μετριςιμεσ μεταβλθτζσ 

και προςπακοφμε να τισ ποςοτικοποιιςουμε ϊςτε να ζχουμε μια βακμολόγθςθ τθσ 

ικανότθτασ ενόσ ςυμμετζχοντα πρζπει να χρθςιμοποιιςουμε ζναν εςωτερικό δείκτθ 

αξιοπιςτίασ (internal consistency) που κα μασ επιτρζψει να υποςτθρίξουμε τθν 

ορκότθτα τθσ πρόβλεψισ μασ. Ο δείκτθσ αξιοπιςτίασ που κα χρθςιμοποιιςουμε 

ςτθν παροφςα ζρευνα είναι ο alpha του Cronbach, ζνασ εξαιρετικά δθμοφιλισ 

δείκτθσ εςωτερικισ αξιοπιςτίασ που χρθςιμοποιείται ςε αυτοφ του είδουσ τισ 

μελζτεσ. Οι δθμιουργοί του ιταν οι Kuder και Richardson το 1937 και τον 

χρθςιμοποιοφςαν για μεταβλθτζσ δυαδικοφ τφπου (δφο πικανζσ απαντιςεισ ςε ζνα 

ερϊτθμα) αλλά το 1951 ο Cronbach τον τροποποίθςε για πολυμετάβλθτεσ 

διαδικαςίεσ και όλων των ειδϊν τισ μετριςεισ. 
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Ποςοτικά ο δείκτθσ alpha του Cronbach ορίηεται ωσ εξισ :  

 

                   α =  
 

   
   

   

     
      , όπου 

n : Ο αρικμόσ των ερωτιςεων 

Vi : Η διαςπορά τθσ βακμολογίασ κάκε ερωτιματοσ 

Vtest : Η διαςπορά τθσ ςυνολικισ βακμολογίασ τθσ κλίμακασ  

Αναλυτικότερα, για τισ μεταβλθτζσ του δείκτθ (α) ιςχφει ότι : 

 Vi = pi × (1 ­ pi), με pi να ςυμβολίηει το ποςοςτό του δείγματοσ που απάντθςε 

ςωςτά ςτο ερϊτθμα και θ διαςπορά Vi να κυμαίνεται μεταξφ των τιμϊν 0 και 

0,25. ΢θμειϊνεται ότι ο ςυγκεκριμζνοσ τφποσ προζρχεται από τον γνωςτό 

οριςμό τθσ διαςποράσ και μπορεί να χρθςιμοποιθκεί με τον ίδιο ακριβϊσ 

τρόπο. 

 Η μεταβλθτι Vtest αποτελεί το ςθμαντικότερο κομμάτι του δείκτθ (α) μιασ 

και τον επθρεάηει ανάλογα. Όςο μεγαλφτερθ λοιπόν είναι θ διαςπορά τθσ 

ςυνολικισ βακμολογίασ τθσ κλίμακασ τόςο μεγαλϊνει και ο δείκτθσ 

εςωτερικισ αξιοπιςτίασ alpha του Cronbach. Φυςικά, το παραπάνω 

ςυμπζραςμα κρίνεται απολφτωσ λογικό μιασ και μεγάλθ διαςπορά ςθμαίνει 

και διαφοροποίθςθ μεταξφ των απαντιςεων των ερωτθκζντων που 

ςυνεπάγεται ζνα μεγάλο εφροσ μεταξφ των βακμολογιϊν τουσ. ΢τθν 

αντίκετθ περίπτωςθ, μικρισ διαςποράσ, κα ςιμαινε ότι οι βακμολογίεσ του 

δείγματοσ είναι κοντά μεταξφ τουσ και το ςφνολο των ςυμμετεχόντων 

ςυμφωνεί μεταξφ του ζχοντασ κοινζσ απόψεισ για τα γεγονότα, κάτι που δεν 

είναι πραγματικά ρεαλιςτικό. 

 Σο μζγεκοσ τθσ εξεταηόμενθσ κλίμακασ, ο αρικμόσ δθλαδι των ερωτιςεων 

από τισ οποίεσ αποτελείται, επθρεάηει τον δείκτθ (α). Αυτό ςυμβαίνει διότι θ 

μεταβλθτι Vtest αυξάνεται κατά πολφ περιςςότερο ςε ςχζςθ με τθν Vi  λόγω 

του ότι θ ςυνολικι διαςπορά υψϊνεται ςτθν τζταρτθ δφναμθ ενϊ θ Vi  κα 

παραμείνει μζςα ςτο εφροσ 0 - 0,25 που κινείται. Όςο λοιπόν μεγαλϊνει το 

μζγεκοσ τθσ κλίμακασ τόςο αυξάνεται και ο δείκτθσ alpha του Cronbach.   

Οι τιμζσ του δείκτθ (α) κυμαίνονται από 0 ζωσ 1 ενϊ για να κεωρθκεί θ 

κλίμακα αξιόπιςτθ πρζπει θ τιμι του να είναι τουλάχιςτον 0,7 (Nunnaly, 1978) 

ςφμφωνα με τθν πλειοψθφία των ερευνθτϊν που ζχουν χρθςιμοποιιςει τον δείκτθ 

ςε ζρευνζσ τουσ. ΢τθν ζρευνα αυτι ο δείκτθσ alpha του Cronbach κα 

χρθςιμοποιθκεί για τθν εξζταςθ τθσ αξιοπιςτίασ των δφο παραγόντων που 

βρίςκονται υπό διερεφνθςθ (΢τάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα και 
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πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων) αλλά και για τθν αξιοπιςτία τθσ 

μζτρθςθσ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ των καταναλωτϊν. Σα αποτελζςματα 

κα γίνουν γνωςτά ςτο επόμενο κεφάλαιο ενϊ, τζλοσ, ςθμειϊνεται ότι όλεσ οι 

αναλφςεισ κα γίνουν με το ςτατιςτικό πρόγραμμα SPSS, v15. 

 

3.5  Μζτρθςθ παραγόντων «ςτάςθ» και «πρόκεςθ» καταναλωτϊν 

 

΢το τρίτο μζροσ του ερωτθματολογίου, όπωσ είδαμε νωρίτερα ςτθν ανάλυςθ 

τθσ δομισ του, εξετάηουμε τισ μεταβλθτζσ «ςτάςθ» και «πρόκεςθ» των 

καταναλωτϊν απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα που ςαφϊσ πρζπει να 

ποςοτικοποιθκοφν και αυτζσ ϊςτε να υπάρξει ςφνδεςθ με τθν ςυναιςκθματικι τουσ 

νοθμοςφνθ. Αφοφ αςχολοφμαςτε λοιπόν με τθ μζτρθςθ λανκανουςϊν μεταβλθτϊν, 

οι οποίεσ ναι μεν υπάρχουν αλλά δεν είναι άμεςα ορατζσ, όπωσ εξθγιςαμε και 

νωρίτερα ςτθν περίπτωςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, κεωροφμε ότι 

μποροφμε να τισ μετριςουμε με μια ςειρά από ερωτιςεισ οι οποίεσ καλφπτουν τον  

εννοιολογικό χϊρο τθσ μεταβλθτισ. 

Αρχικά εξετάηουμε τισ ερωτιςεισ που αντιςτοιχοφν ςτον κάκε παράγοντα ωσ 

προσ τθν αξιοπιςτία τουσ με τθ βοικεια ξανά του δείκτθ alpha του Cronbach και ςτθ 

ςυνζχεια, αφοφ κεωρθκοφν αξιόπιςτεσ, ακροίηουμε τισ ερωτιςεισ αυτζσ και 

παίρνουμε μία εκτίμθςθ του μεγζκουσ του παράγοντα αυτοφ. Όπωσ ζχει 

παρουςιαςτεί νωρίτερα, οι απαντιςεισ των ερωτιςεων είναι βακμονομθμζνεσ από 

το ζνα (το χαμθλότερο) ζωσ το πζντε (το υψθλότερο) και πάντα το άκροιςμά τουσ 

μασ δίνει ζναν ςυγκεκριμζνο αρικμό για τον κάκε καταναλωτι. ΢τθν περίπτωςι μασ 

λοιπόν κα ιςχφει ότι όςο μεγαλφτεροσ είναι ο αρικμόσ αυτόσ τόςο μεγαλφτερθ κα 

είναι και θ δυναμικι του εξεταηόμενου παράγοντα. 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 4 : 
ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ 

 

΢το παρόν κεφάλαιο κα παρουςιαςτοφν τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ που 

ζγινε κάτι που περιλαμβάνει τα χαρακτθριςτικά του δείγματοσ που ςυμμετείχε, τθν 

ανάλυςθ τθσ αξιοπιςτίασ και τθν ανάλυςθ τθσ βακμολογίασ των παραγόντων που 

ερευνικθκαν, ενϊ τζλοσ κα παρουςιαςτοφν και οι ςυςχετίςεισ τθσ βακμολογίασ 

των παραγόντων αυτϊν. ΢θμειϊνουμε ότι οι ςτατιςτικζσ αναλφςεισ που ζγιναν και 

μασ ζδωςαν δεδομζνα όπωσ είναι οι μζςοι όροι και οι τυπικζσ αποκλίςεισ (SD) 

ζγιναν με τθ βοικεια του ςτατιςτικοφ προγράμματοσ SPSS, v15. 

 

4.1  Χαρακτθριςτικά του δείγματοσ 

 

΢τον πρϊτο πίνακα που ακολουκεί φαίνονται τα γενικά χαρακτθριςτικά του 

δείγματοσ που αφοροφν τθν θλικία των ερωτθκζντων, το φφλο τουσ, το επίπεδο 

εκπαίδευςθσ ςτο οποίο βρίςκονται, αν τθ χρονικι ςτιγμι που διεξιχκθ θ ζρευνα 

ιταν εργαηόμενοι ι όχι κακϊσ και τθν εμπειρία τουσ ςτθν αγορά απομιμθτικϊν 

προϊόντων ςτο παρελκόν. Για όλα τα παραπάνω ςτοιχεία παρουςιάηονται ο 

ςυνολικόσ αρικμόσ των απαντιςεων, ο μζςοσ όροσ και θ τυπικι απόκλιςθ κάκε 

ηθτοφμενου ςτοιχείου. 

Πίνακασ 4.1. Γενικά χαρακτθριςτικά του δείγματοσ 

 

Ηλικία 

ερωηώμενοσ 

                           

Φύλο* 

Επίπεδο 

εκπαίδεσζης** 

Είζηε 

εργαζόμενος; 

*** 

Έτεηε ποηέ 

αγοράζει 

απομιμηηικά 

προϊόνηα; *** 

N Έγκσρα 201 201 201 201 201 

  Άκσρα 0 0 0 0 0 

Μέζος Όρος 32,34 1,53 2,95 1,25 1,14 

Τσπική 

απόκλιζη 
9,545 0,500 1,501 0,436 0,352 

*Φύλο: 1=άνηρας, 2=Γσναίκα 

**Επίπεδο εκπαίδεσζης: 1= Φοιηηηής, 2=Μέζη εκπαίδεσζη, 3=Ανώηερη, 4=Ανώηαηη, 5=Μεηαπηστιακό 

*** 1=ΝΑΙ, 2=ΟΧΙ 
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΢τθ ςυνζχεια κα γίνει μια λεπτομερζςτερθ παρουςίαςθ των χαρακτθριςτικϊν 

και ςτοιχείων του δείγματοσ δίνοντασ τον ακριβι αρικμό και το ποςοςτό των 

ατόμων που ανικουν ςτθν κάκε κατθγορία ενϊ επίςθσ κα δοκεί και μια κατανομι 

των θλικιϊν των ςυμμετεχόντων. 

 

Πίνακασ 4.2. Σφνκεςθ του δείγματοσ ωσ προσ το φφλο 

 Σστνόηηηα Ποζοζηό 

Έγκσρο 

ποζοζηό 

Αθροιζηικό 

ποζοζηό 

Έγκσρα     1  Άνηρας 95 47,3 47,3 47,3 

  2  Γσναίκα 106 52,7 52,7 100,0 

  Σύνολο 201 100,0 100,0   

 

     

Πίνακασ 4.3. Σφνκεςθ του δείγματοσ ωσ προσ τθν εκπαίδευςθ 

 Σστνόηηηα Ποζοζηό 

Έγκσρο 

ποζοζηό 

Αθροιζηικό 

ποζοζηό 

Έγκσρα 1  Φοιηηηής 46 22,9 22,9 22,9 

  2  Μέζη 44 21,9 21,9 44,8 

  3  Ανώηερη 35 17,4 17,4 62,2 

  4  Ανώηαηη 27 13,4 13,4 75,6 

  5  MSc 49 24,4 24,4 100,0 

  Σύνολο 201 100,0 100,0   

 

 

Πίνακασ 4.4. Σφνκεςθ του δείγματοσ ωσ προσ τθν εργαςιακι απαςχόλθςθ 

 Σστνόηηηα Ποζοζηό 

Έγκσρο 

ποζοζηό 

Αθροιζηικό 

ποζοζηό 

Έγκσρα 1 Ναι 150 74,6 74,6 74,6 

  2  Ότι 51 25,4 25,4 100,0 

  Σύνολο 201 100,0 100,0   
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Πίνακασ 4.5. Σφνκεςθ του δείγματοσ ωσ προσ τθν αγορά απομιμιςεων 

 Σστνόηηηα Ποζοζηό 

Έγκσρο 

ποζοζηό 

Αθροιζηικό 

ποζοζηό 

Έγκσρα 1  Ναι 172 85,6 85,6 85,6 

  2  Ότι 29 14,4 14,4 100,0 

  Σύνολο 201 100,0 100,0   

 

 

 

 

Σχήμα 4.1. Κατανομι θλικίασ των ατόμων του δείγματοσ 

 

Ενδιαφζρον επίςθσ παρουςιάηει να δοφμε αν υπάρχει διαφοροποίθςθ μεταξφ 

των δφο φφλων ωσ προσ τθν εμπειρία τουσ ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. 
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Πίνακασ 4.6. Εμπειρία αντρϊν και γυναικϊν ςτθν αγορά απομιμιςεων 

Φφλο Αγορά απομιμιςεων Αποφυγι απομιμθτικϊν 
προϊόντων 

Άντρεσ 88,04% 11,96% 
Γυναίκεσ 82,29% 17,71% 

 

 

΢τον πίνακα 4.6 φαίνεται ότι το 88% των ερωτθκζντων αντρϊν του δείγματοσ 

διλωςε ότι ζχει προβεί ςτθν αγορά απομιμθτικϊν κατά το παρελκόν ςε αντίκεςθ με 

το 12% που δεν ζχει επιλζξει ποτζ το είδοσ αυτό των αγορϊν. Αντίςτοιχα, ςτον 

γυναικείο πλθκυςμό του δείγματοσ, το 82% διλωςε ότι ζχει πείρα ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν ςε αντίκεςθ με το 18% που διλωςε ότι δεν ζχει. ΢αφϊσ φαίνεται ότι 

το ποςοςτό των δφο φφλων που ζχει προτιμιςει κάποια ςτιγμι να αγοράςει κάποιο 

ι κάποια απομιμθτικά προϊόντα είναι πλειοψθφικό και άνω του 80% και ςτισ δφο 

περιπτϊςεισ κάτι που δείχνει τθν ιςορροπία που παρατθρείται μεταξφ των δφο 

φφλων ςε αυτοφ του είδουσ τισ αγορζσ και ςτο ελλθνικό καταναλωτικό κοινό ςαν 

ςυνζχεια και επιβεβαίωςθ των παρατθριςεων που ζχουν εξαχκεί και παρουςιαςτεί 

ςτθν βιβλιογραφικι μασ ζρευνα για το φαινόμενο. 

Ζνα ακόμθ ενδιαφζρον ερϊτθμα που αξίηει να απαντθκεί είναι το κατά πόςο 

θ  οικονομικι κατάςταςθ ενόσ καταναλωτι επθρεάηει τθν αγοραςτικι του 

ςυμπεριφορά. 

 

Πίνακασ 4.7. Εμπειρία ςτθν αγορά απομιμθτικϊν από εργαηόμενουσ και άτομα 

χωρίσ εργαςία 

Απαςχόλθςθ Αγορά απομιμιςεων Αποφυγι αγοράσ 
απομιμιςεων 

Εργαηόμενοι 82,61% 17,39% 
Χωρίσ εργαςία 92,00% 8,00% 

 

 

΢τον πίνακα 4.7 παρατθροφμε ότι μεταξφ των ατόμων που διλωςαν 

εργαηόμενοι τθν περίοδο διεξαγωγισ τθσ ζρευνασ, το 83% ζχει προβεί ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων ςε αντίκεςθ με το 17% που δεν ζχει αγοράςει 

απομιμιςεισ. Επίςθσ παρουςιάηονται τα αντίςτοιχα ποςοςτά των ατόμων που δεν 

εργάηονταν εκ των οποίων το 92% διλωςε παρελκοφςα πείρα ςτο είδοσ αυτό των 

προϊόντων ςε αντίκεςθ με το 8% που δεν ζχει αγοράςει ποτζ απομιμιςεισ. ΢ίγουρα 
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το μεγαλφτερο ποςοςτό μεταξφ των δφο κατθγοριϊν αλλά και το πολφ υψθλό 

μεμονωμζνα ποςοςτό (92%) που παρατθρείται μεταξφ των ανζργων δικαιολογείται 

από το γεγονόσ ότι τα απομιμθτικά βρίςκονται ςε πολφ χαμθλότερεσ τιμζσ από τα 

αυκεντικά και προτιμϊνται ςε δφςκολεσ οικονομικζσ καταςτάςεισ. Σο ενδιαφζρον 

ποςοςτό όμωσ παρουςιάηεται από τθν πλευρά των εργαηομζνων. Παρατθροφμε 

λοιπόν ότι και ςτον ελλθνικό χϊρο ο οικονομικόσ παράγοντασ δεν είναι ςθμαντικόσ 

όςον αφορά τθν αγοραςτικι επιλογι. Όπωσ επιβεβαιϊνεται άλλωςτε και από τθ 

βιβλιογραφία μασ, άτομα με ειςόδθμα που μπορεί να ανταπεξζλκει ςτθν αγορά 

αυκεντικϊν προϊόντων ςτρζφονται ςτθν αγορά απομιμιςεων (83%). 

΢τθ ςυνζχεια, ενδιαφζρουςα κα ιταν θ απάντθςθ ςτο ερϊτθμα τι είδουσ 

απομιμθτικά προϊόντα αγοράηουν οι ζλλθνεσ καταναλωτζσ. ΢τον πίνακα 4.8 λοιπόν 

επιςθμαίνεται το ποςοςτό των καταναλωτϊν που διλωςαν ότι ζχουν αγοράςει 

οριςμζνα είδθ απομιμθτικϊν προϊόντων κατά το παρελκόν ενϊ επίςθσ γίνεται 

αναφορά και ςτα είδθ αυτά. 

Πίνακασ 4.8. Είδθ απομιμθτικϊν προϊόντων και ποςοςτό προτίμθςισ τουσ 

  Προϊόν         % 

1 CD 66% 
2 DVD 38% 
3 ροφχα 42% 
4 ανταλλακτικά αυτοκινιτου/μθχανισ 26% 
5 είδθ Η/Τ (software-hardware)  6% 

6 ρολόγια 9% 
7 παποφτςια 7% 
8 τςάντεσ 12% 
9 εργαλεία 1% 
10 είδθ κακθμερινισ χριςθσ 10% 
11 γυαλιά θλίου 1% 
12 κινθτά τθλζφωνα και αξεςουάρ 3% 
13 θλεκτρικά είδθ 2% 

 

Όπωσ παρατθρείται λοιπόν, ςτθ χϊρα μασ, τα μεγαλφτερα ποςοςτά ςτισ 

πωλιςεισ απομιμθτικϊν ςυναντϊνται ςτα CD/DVD, ςτα είδθ ρουχιςμοφ και ςτα 

ανταλλακτικά εξαρτθμάτων αυτοκινιτου και μοτοςυκλζτασ. Ακολουκοφν με 

αξιόλογο ποςοςτό οι πωλιςεισ τςαντϊν και ειδϊν κακθμερινισ χριςθσ ενϊ τα 

υπόλοιπα προϊόντα βρίςκονται με μικρότερα ποςοςτά, χαμθλότερα ςτθ λίςτα. 

Σζλοσ, μποροφμε να εξετάςουμε ποιο είδοσ απομιμθτικοφ προϊόντοσ 

προτιμάται από κάκε φφλο ξεχωριςτά. ΢υγκριτικά τα ςυμπεράςματα 

παρουςιάηονται ςτον πίνακα 4.9.  
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Πίνακασ 4.9. Είδοσ και ποςοςτό προτίμθςθσ απομίμθςθσ ανάλογα με το φφλο 

 Προϊόν Άντρεσ Γυναίκεσ 

1 CD 69,14% 72,15% 
2 DVD 49,38% 31,65% 
3 ροφχα 48,15% 43,04% 
4 ανταλλακτικά αυτοκινιτου/μθχανισ 44,44% 10,13% 
5 είδθ Η/Τ (software-hardware)  12,35% 1,27% 
6 ρολόγια 9,88% 10,13% 
7 παποφτςια 6,17% 8,86% 
8 τςάντεσ 4,94% 21,52% 
9 εργαλεία 2,47% 0,00% 
10 είδθ κακθμερινισ χριςθσ  9,88% 12,66% 

11 γυαλιά θλίου 0,00% 1,27% 
12 κινθτά τθλζφωνα και αξεςουάρ 1,23% 6,33% 
13 θλεκτρικά είδθ 2,47% 1,27% 

 

Όπωσ είναι φανερό από τα αποτελζςματα οι άντρεσ ςτθ χϊρα μασ αγοράηουν 

ςε μεγαλφτερο ποςοςτό απομιμθτικά ανταλλακτικά εξαρτιματα αυτοκινιτου και 

μοτοςυκλζτασ (44,44%) ςε ςχζςθ με τισ γυναίκεσ (10,13%) ενϊ επίςθσ ζχουν 

μεγαλφτερο ποςοςτό ςτθν αγορά εξαρτθμάτων και προγραμμάτων θλεκτρονικοφ 

υπολογιςτι (12,35%) ςε ςχζςθ με τισ γυναίκεσ που παρουςιάηουν πολφ χαμθλι 

προτίμθςθ ςτθν αγορά αυτοφ του είδουσ των απομιμθτικϊν (1,27%). Σο ίδιο 

ςυμβαίνει και ςτθν αγορά των απομιμθτικϊν DVD όπου τα προτιμά το 49,38% των 

αντρϊν ςυγκριτικά με το 31,65% των γυναικϊν. Από τθν άλλθ μεριά οι γυναίκεσ 

προτιμοφν τθν αγορά απομιμθτικϊν τςαντϊν (21,52%) πολφ περιςςότερο 

ςυγκριτικά με τουσ άντρεσ (4,94%), κάτι που ςυμβαίνει και ςτθν περίπτωςθ των 

κινθτϊν τθλεφϊνων και αξεςουάρ με ποςοςτό αγοράσ απομιμθτικϊν το 6,33% των 

γυναικϊν και μόλισ το 1,23% των αντρϊν. 

 

4.2  Ανάλυςθ αξιοπιςτίασ παραγόντων (reliability)  

 

΢τθ ςυνζχεια κα παρουςιαςτεί θ εξαχκείςα αξιοπιςτία των παραγόντων μζςω 

τθσ μζτρθςθσ του δείκτθ alpha του Cronbach, γνωρίηοντασ πάντα τισ ερωτιςεισ που 

περιγράφουν τον κακζνα όπωσ παρουςιάςτθκε ςτθν ανάλυςθ τθσ δομισ του 

ερωτθματολογίου που χρθςιμοποιικθκε. Για τθ μεγαλφτερθ αξιοπιςτία τουσ 

φυςικά αναμζνουμε τιμζσ του δείκτθ μεγαλφτερεσ του 0,7 για τουσ λόγουσ που 

εξθγικθκαν νωρίτερα. 
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Ο πρϊτοσ παράγοντασ που διερευνικθκε είναι θ «΢τάςθ απζναντι ςτα 

απομιμθτικά προϊόντα» και όπωσ είδαμε περιγράφεται από τισ ερωτιςεισ Γ1-Γ5. Σο 

αποτζλεςμα που πιραμε είχε ωσ εξισ: 

 

Ανάλυση αξιοπιστίας 

Alpha ηοσ 

Cronbach Ν Σύνολο 

0,746 5 

 

Όπωσ βλζπουμε οι ερωτιςεισ αυτζσ περιγράφουν αρκετά αξιόπιςτα τον 

ηθτοφμενο παράγοντα μιασ και θ τιμι του δείκτθ alpha του Cronbach είναι ίςθ με 

α=0,746. ΢τθν ανάλυςθ τθσ αξιοπιςτίασ των ερωτιςεων Γ6-Γ9 που περιγράφουν τον 

δεφτερο εξεταηόμενο παράγοντα, τθν «Πρόκεςθ για αγορά απομιμθτικϊν 

προϊόντων» πιραμε το εξισ αποτζλεςμα:  

 

Ανάλυση αξιοπιστίας 

Alpha ηοσ 

Cronbach N Σύνολο 

0,903 4 

 

Εδϊ φαίνεται ότι ο δείκτθσ α=0,903, κάτι που ςθμαίνει ότι οι ερωτιςεισ που 

χρθςιμοποιικθκαν δίνουν ςτον παράγοντα πολφ μεγάλθ αξιοπιςτία μιασ και ο 

δείκτθσ ξεπερνά κατά πολφ τθ ηθτοφμενθ τιμι του 0,7. ΢το τζλοσ, εξετάςτθκαν οι 18 

ερωτιςεισ που περιγράφουν τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι: 

 

Ανάλυση αξιοπιστίας 

Alpha ηοσ 

Cronbach N Σύνολο 

0,628 18 

 

Παρατθροφμε ότι ο δείκτθσ α=0,628. Αυτό ςθμαίνει ότι οι ερωτιςεισ 

περιγράφουν τθν ζννοια τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ με αξιοπιςτία λίγο 

μικρότερθ του προβλεπόμενου ορίου του 0,7.  
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4.3  Ανάλυςθ βακμολογίασ των παραγόντων 

 

Όπωσ είδαμε, οι ερωτιςεισ των δφο παραγόντων που εξετάηουμε, δθλαδι του 

παράγοντα «΢τάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα» και του παράγοντα 

«Πρόκεςθ για αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων» κρίκθκαν άκρωσ αξιόπιςτεσ με 

ςυνζπεια να μποροφμε πλζον να τισ ακροίςουμε κζλοντασ να βγάλουμε μια 

βακμολογία ςε κάκε παράγοντα και για κάκε ερωτϊμενο. Φυςικά ςτθν περίπτωςθ 

τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ακολουκιςαμε διαφορετικι διαδικαςία 

(proportional consensus scoring) όπωσ εξθγικθκε αναλυτικά ςτο προθγοφμενο 

κεφάλαιο. Σα αποτελζςματα λοιπόν που ςυγκεντρϊςαμε για το ςφνολο του 

δείγματοσ είναι τα εξισ: 

 

Πίνακασ 4.10. Αποτελζςματα για το ςφνολο του δείγματοσ 

 

Σηάζη απένανηι 

ζηα 

απομιμηηικά 

προϊόνηα 

Πρόθεζη 

αγοράς 

Σσναιζθημαηική 

νοημοζύνη 

καηαναλωηή.  

N Έγκσρα 201 201 201 

  Άκσρα 0 0 0 

Μέζος Όρος 2,1005 1,9726 7,3931 

Τσπική απόκλιζη 0,75050 0,90166 1,25524 
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Σα ςχεδιαγράμματα που απεικονίηουν τθν κατανομι που ακολουκοφν οι 

βακμολογίεσ κάκε παράγοντα ξεχωριςτά είναι: 

 

Σχήμα 4.2. Κατανομι τθσ βακμολογίασ για τον παράγοντα «Στάςθ απζναντι ςτα 

απομιμθτικά προϊόντα» 

 

Σχήμα 4.3. Κατανομι τθσ βακμολογίασ για τον παράγοντα «Πρόκεςθ για αγορά 

απομιμθτικϊν προϊόντων» 
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Σχήμα 4.4. Κατανομι τθσ βακμολογίασ για τον παράγοντα «Συναιςκθματικι 

Νοθμοςφνθ καταναλωτι» 

 

 

4.4  ΢υςχετίςεισ βακμολογίασ των παραγόντων 

 

΢το ςθμείο αυτό παρουςιάηεται ο πίνακασ ςυςχετίςεων των παραγόντων τόςο 

μεταξφ τουσ όςο και ςε ςυνάρτθςθ με δθμογραφικά χαρακτθριςτικά του δείγματοσ. 

Από το ςθμείο αυτό μποροφν να ςυλλεχτοφν οριςμζνα πολφ χριςιμα 

ςυμπεράςματα για τθν περίπτωςθ του ζλλθνα καταναλωτι και τθ ςχζςθ τθσ 

ςυναιςκθματικισ του νοθμοςφνθσ με τθν τάςθ και πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν 

προϊόντων. 
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Πίνακασ 4.11.  Συςχετίςεισ παραγόντων με δθμογραφικά χαρακτθριςτικά 

 

** Εγκσρόηηηα ζσζτέηιζης ζηο επίπεδο 0,01. 

*  Εγκσρόηηηα ζσζτέηιζης ζηο επίπεδο 0,05. 

 

4.4.1  Επεξιγθςθ αρικμθτικϊν τιμϊν του πίνακα ςυςχετίςεων 

  

Πριν γίνει ο ςχολιαςμόσ των αποτελεςμάτων των ςυςχετίςεων μεταξφ των 

παραγόντων κα ιταν χριςιμο να δοκεί μια μικρι επεξιγθςθ για τισ αρικμθτικζσ 

τιμζσ που παρουςιάηονται ςτον πίνακα 4.11. Σο αρνθτικό πρόςθμο που υπάρχει ςε 

δυαδικοφ τφπου μεταβλθτζσ (αυτό ςυμβαίνει ςτθν ερϊτθςθ αν ο ερωτϊμενοσ 

εργάηεται και ςτθν ερϊτθςθ αν ζχει αγοράςει ςτο παρελκόν κάποιο απομιμθτικό 

προϊόν) δεν κα το λάβουμε υπ’ όψιν μιασ και αυτό ςυμβαίνει διότι θ απάντθςθ ζχει 

κωδικοποιθκεί (κζςαμε 1=ΝΑΙ και 2=ΟΧΙ). Για τισ ςυςχετίςεισ λοιπόν μεταξφ των 

παραγόντων αυτϊν βγάηουμε ςυμπζραςμα μόνο από το κατά πόςο μεγάλθ ι μικρι 

είναι αντίςτοιχα θ αρικμθτικι τιμι ανεξαρτιτωσ προςιμου. Αντίκετα, ςτισ 

πολυμετάβλθτεσ ερωτιςεισ (θλικία, επίπεδο εκπαίδευςθσ, ςτάςθ, πρόκεςθ, 

βακμολογία ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ) το πρόςθμο ορίηει και το είδοσ τθσ 

ςυςχζτιςθσ. ΢τθν περίπτωςθ δθλαδι που υπάρχει αρνθτικό πρόςθμο ςτθν 

αρικμθτικι τιμι τθσ ςυςχζτιςθσ δφο παραγόντων αυτό ςθμαίνει ότι όταν ο ζνασ 

από αυτοφσ αυξάνεται ο δεφτεροσ επθρεάηεται αρνθτικά και μειϊνεται. Αντίςτοιχα, 

ςτθν περίπτωςθ κετικοφ προςιμου, οι δφο παράγοντεσ ςυςχετίηονται κετικά και θ 

αφξθςθ του ενόσ ςυνεπάγεται αφξθςθ και του άλλου. 

 Ηλικία Εκπαίδεσζη Εργαζία 

Εμπειρία 

απομιμηηικών Σηάζη Πρόθεζη 

CEIS 

Σύνολο 

Ηλικία 1       

Εκπαίδεσζη ,207 1      

Εργαζία -

,591(**) 
-,254(**) 1     

Εμπειρία 

απομιμηηικών 
-,068 -,032 -,077 1    

Σηάζη ,029 -,054 ,053 -,301(**) 1   

Πρόθεζη -,026 ,036 -,011 -,357(**) ,604(**) 1  

CEIS Σύνολο ,198(**) ,052 -,191(**) ,049 -,166(*) -,172(*) 1 
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Όπωσ βλζπουμε ςτον πίνακα ςε οριςμζνεσ τιμζσ υπάρχει θ μεταβλθτι (p) θ 

οποία ςτθν περίπτωςι μασ μπορεί να πάρει δφο διαφορετικζσ τιμζσ. Όταν p<0,01 

ςυμπεραίνουμε ότι αν ξανακάναμε το πείραμα 100 φορζσ κάτω από τισ ίδιεσ 

ακριβϊσ ςυνκικεσ τότε θ πικανότθτα για τθν τιμι αυτι τθσ ςυςχζτιςθσ να 

προζκυπτε από τφχθ είναι μόλισ 1%. Αντίςτοιχα ςτθν περίπτωςθ που p<0,05 θ 

πικανότθτα για τθν τιμι αυτι τθσ ςυςχζτιςθσ να προζκυπτε από τφχθ είναι μόλισ 

5%. Αυτζσ οι τιμζσ είναι πολφ ςθμαντικζσ ωσ προσ τθν εγκυρότθτα τθσ εκάςτοτε 

μζτρθςθσ και υποςτθρίηουν τθν αξιοπιςτία των μετριςεϊν μασ. 

 

4.4.2  Αποτελζςματα του πίνακα ςυςχετίςεων 

 

Θλικία 

 Παρουςιάηεται υψθλι ςυςχζτιςθ μεταξφ θλικίασ και εργαςίασ (r= -,591, 

p<0,01) κάτι που κρίνεται λογικό αν ςκεφτεί κανείσ ότι οι μικρότερεσ θλικίεσ 

του δείγματοσ αφοροφν κυρίωσ φοιτθτζσ του Πολυτεχνείου Κριτθσ και 

άλλων ςχολϊν με ςυνζπεια ο ςυνδυαςμόσ ςπουδϊν και εργαςίασ να είναι 

δφςκολοσ. Λογικι ςυνζπεια λοιπόν είναι οι εργαηόμενοι του δείγματοσ να 

ανικουν ςε μεγαλφτερεσ θλικίεσ. 

 Τπάρχει υψθλι ςυςχζτιςθ ανάμεςα ςτθν θλικία του ερωτθκζντα και τθ 

βακμολογία του ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ (r= ,198, 

p<0,01). Αυτό ςυμβαδίηει με το αξίωμα παλαιότερων ερευνϊν, όπωσ ζχουν 

αναφερκεί ςτθ βιβλιογραφικι μασ ζρευνα, ςφμφωνα με το οποίο όςο 

μεγαλϊνει θ θλικία του ατόμου παρουςιάηεται αφξθςθ ςτθ ςυναιςκθματικι 

του νοθμοςφνθ τουλάχιςτον από τθν πλευρά εκείνθ κατά τθν οποία 

μετριζται ωσ ικανότθτα. 

 

Εκπαίδευςθ 

 Τψθλι ςυςχζτιςθ παρατθρείται μεταξφ τθσ εκπαίδευςθσ ενόσ ατόμου με το 

αν ζχει κάποια εργαςία ι όχι (r= -,254, p<0,01). Αυτό ςθμαίνει ότι όςο 

υψθλότερο είναι το επίπεδο εκπαίδευςθσ ενόσ ατόμου τόςο πικανότερο 

είναι το άτομο αυτό να ζχει κάποια εργαςιακι απαςχόλθςθ. Η παρατιρθςθ 

αυτι ςχετίηεται και φυςικά ςυμφωνεί με τθ ςυςχζτιςθ των παραγόντων 

θλικίασ και εργαςίασ που παρουςιάςτθκε προθγουμζνωσ αν αναλογιςτεί 

κανείσ ότι και εδϊ ζνασ φοιτθτισ που βρίςκεται χαμθλότερα ςτο επίπεδο 

εκπαίδευςθσ (όπωσ και τθσ θλικίασ) είναι δυςκολότερο ςε ςχζςθ με τουσ 

υπολοίπουσ να εργάηεται.  
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Εργαςία 

 Ο παράγοντασ τθσ εργαςίασ βλζπουμε ότι ςχετίηεται με τθ ςυνολικι 

βακμολογία τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ενόσ καταναλωτι (r= -,191, 

p<0,01). ΢το ςθμείο αυτό μπορεί κάποιοσ να ςυμπεράνει ότι θ 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ενόσ καταναλωτι βρίςκεται ςε υψθλότερθ 

κλίμακα όταν ο καταναλωτισ αυτόσ εργάηεται ςε ςχζςθ με κάποιον που δεν 

ζχει δουλειά. Φαίνεται λοιπόν ότι θ ικανότθτα αυτι ενόσ ατόμου, εκτόσ τθσ 

παράλλθλθσ αφξθςισ τθσ με τθν θλικία, καλλιεργείται και μζςω τθσ τριβισ 

του ςε ζνα εργαςιακό περιβάλλον. 

 

Εμπειρία ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων 

 Η εμπειρία που μπορεί να ζχει κάποιοσ ςτθν αγορά απομιμθτικϊν 

προϊόντων ςχετίηεται ςε μεγάλο βακμό με τθ ςτάςθ του απζναντι ςτα 

προϊόντα αυτά (r= -,301, p<0,01). Αυτό το ςυμπζραςμα φυςικά είναι 

αναμενόμενο διότι όταν κάποιοσ ζχει δείξει ότι προτιμά το είδοσ αυτό των 

αγορϊν θ ςτάςθ του απζναντι ςε αυτά δεν κα μποροφςε να ιταν άλλθ παρά 

κετικι. 

 Μία ακόμθ υψθλι ςυςχζτιςθ που παρατθροφμε ςτον πίνακα των 

αποτελεςμάτων είναι αυτι τθσ εμπειρίασ ςτθν αγορά απομιμθτικϊν 

προϊόντων με τθν πρόκεςθ αγοράσ τουσ (r= -,357, p<0,01). Αυτό το 

ςυμπζραςμα επιβεβαιϊνει για μια ακόμα φορά τισ ζρευνεσ που ζχουν γίνει 

ςτον διεκνι χϊρο και αναφζρονται ςτθ βιβλιογραφικι ζρευνα τθσ παροφςασ 

εργαςίασ, αλλά αυτι τθ φορά αφορά και τον ζλλθνα καταναλωτι. Όπωσ 

είδαμε, ζνασ παράγοντασ που επθρεάηει τθν πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν 

προϊόντων είναι θ πείρα ενόσ καταναλωτι με αυτά ςτο παρελκόν και θ 

ςυςχζτιςθ αυτι επιβεβαιϊνει το κεϊρθμα αυτό. 

 

΢τάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα 

 Επιβεβαίωςθ παλαιότερων ερευνϊν αποτελεί και ςτθν περίπτωςι μασ ότι θ 

ςτάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα ςχετίηεται ςε μεγάλο βακμό και 

μάλιςτα κετικά με τθν πρόκεςθ αγοράσ τουσ από ζναν καταναλωτι (r= ,604, 

p<0,01). Αυτό ςθμαίνει ότι όςο κετικότερθ αποδεικνφεται ότι είναι θ ςτάςθ 

κάποιου απζναντι ςτισ απομιμιςεισ (όςο μεγαλφτερθ βακμολογία 

αποκόμιςε ςτθν κλίμακα του ςυγκεκριμζνου παράγοντα) τόςο μεγαλφτερθ 

είναι και θ πρόκεςθ αγοράσ τουσ. 

 Αρνθτικι ςυςχζτιςθ παρατθρείται μεταξφ τθσ ςτάςθσ κάποιου απζναντι ςτα 

απομιμθτικά με τθ ςυνολικι βακμολογία του ςτθν εξεταηόμενθ κλίμακα 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  78 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ (r= -,166, p<0,05). Όταν λοιπόν κάποιοσ 

παρουςιάηει κετικι ςτάςθ, μετροφμενθ πάντα ποςοτικά μζςω τθσ κλίμακασ 

του εξεταηόμενου παράγοντα και τον τρόπο που περιγράφθκε πρωτφτερα, 

αναμζνεται να ζχει μικρι βακμολόγθςθ ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ του καταναλωτι που επθρεάηεται αρνθτικά. Αντίςτοιχα, άτομα 

που ζχουν υψθλι βακμολογία ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

του καταναλωτι αναμζνονται να ζχουν περιςςότερο αρνθτικι ςτάςθ 

απζναντι ςτα απομιμθτικά.  

 

Πρόκεςθ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων 

 Ζνα από τα πλζον ςθμαντικά ςυμπεράςματα τθσ παροφςασ ζρευνασ είναι θ 

ςυςχζτιςθ που μπορεί να ζχει θ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του 

καταναλωτι με τθν πρόκεςθ για αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. Σα 

αποτελζςματα ζδειξαν ότι θ ςυςχζτιςθ των δφο αυτϊν παραγόντων είναι 

αρνθτικι (r= -,172, p<0,05). Μποροφμε λοιπόν να εξάγουμε το ςυμπζραςμα 

ότι ζνα άτομο με χαμθλι ςυναιςκθματικι ικανότθτα (μιασ και το μοντζλο 

που χρθςιμοποιοφμε είναι μοντζλο ικανοτιτων) παρουςιάηει μεγάλθ 

πρόκεςθ για αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. Φυςικά ιςχφει και το 

αντίκετο. Αναμζνουμε ζνα άτομο με υψθλι ςυναιςκθματικι ικανότθτα να 

ςτρζφεται περιςςότερο προσ τθν αγορά αυκεντικϊν προϊόντων δείχνοντασ 

μικρι πρόκεςθ για τθν αγορά των απομιμιςεων. 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 5:  
΢ΤΝΟΛΙΚΗ ΢ΤΖΗΣΗ΢Η ΚΑΙ ΜΕΛΛΟΝΣΙΚΕ΢ ΠΡΟΕΚΣΑ΢ΕΙ΢ 

 

Όπωσ φάνθκε και από τα ςτοιχεία που αναφζρκθκαν ςτθν ειςαγωγι το 

πρόβλθμα τθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων ςτον ελλθνικό χϊρο είναι αρκετά 

μεγάλο και μάλιςτα με πολφ ςθμαντικζσ ςυνζπειεσ τόςο ςτον κλάδο τθσ 

βιομθχανίασ και των επιχειριςεων όςο και ςτθν οικονομία του κράτουσ ςε μια 

εποχι που απαιτεί άπταιςτθ διαχείριςθ και μθδαμινζσ οικονομικζσ απϊλειεσ. 

΢κοπόσ μασ ιταν να εξετάςουμε το φαινόμενο και να βροφμε τα αίτια που κάποιοσ 

οδθγείται ςε αυτοφ του είδουσ τισ αγορζσ ζχοντασ ςαν εργαλείο ςτθν προςπάκεια  

αυτι τθ ςυναιςκθματικι του νοθμοςφνθ. Η ςυςχζτιςι τθσ με τθν πρόκεςθ αγοράσ 

αλλά και τθ ςτάςθ των καταναλωτϊν απζναντι ςτα προϊόντα αυτά, μπορεί να μασ 

βοθκιςει να εξάγουμε οριςμζνα χριςιμα ςυμπεράςματα για τον τρόπο ςκζψθσ και 

λειτουργίασ ενόσ ατόμου τθ ςτιγμι των αγορϊν. Ποιό είναι δθλαδι το ςυναίςκθμα 

που λειτουργεί ςτθν περίπτωςθ ενόσ καταναλωτι με υψθλό δείκτθ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ που εν τζλει κρίνει τθν τελικι του επιλογι και ποιο 

λειτουργεί ςτθν αντίκετθ περίπτωςθ. Επιδιϊξαμε μια πρϊτθ προςζγγιςθ ςτο 

πρόβλθμα, κζλοντασ να δϊςουμε τροφι για ςκζψθ και προτάςεισ για μια πικανι 

μελλοντικι ςυνζχεια ςτθν ζρευνα του φαινομζνου.  

 

5.1  ΢υηιτθςθ για τθ ςφνδεςθ αγορϊν και ςυναιςκιματοσ 

 

Σισ τελευταίεσ δεκαετίεσ θ ελλθνικι οικονομία ζχει ςτθριχτεί ςε ζναν, κατά 

πολλοφσ, ανορκόδοξο τρόπο ανάπτυξθσ που ζχει να κάνει με τθ ςυνεχι 

κατανάλωςθ και αγορά αγακϊν χωρίσ απαραίτθτα τθν φπαρξθ του κατάλλθλου 

υπόβακρου ςτθν κρατικι οικονομικι διαχείριςθ και χωρίσ το μζγεκοσ των 

οικονομικϊν πόρων τθσ πλειοψθφίασ των ατόμων, όλων των κοινωνικϊν 

ςτρωμάτων που ακολουκοφν το μοντζλο αυτό, να δικαιολογεί τισ πράξεισ αυτζσ. Η 

διαρκϊσ εξελιςςόμενθ τεχνολογία και θ ςυνεχισ τροφοδοςία αγακϊν προσ τθν 

αγορά αλλά και θ γριγορθ αντικατάςταςι τουσ με νεότερα και πιο εξελιγμζνα 

μοντζλα ενιςχφει το καταναλωτικό αυτό μοντζλο. ΢υνζπειά του φυςικά είναι μια 

διαρκισ αναηιτθςθ οικονομικϊν πόρων, κάτι που είναι ςαφϊσ δφςκολο για τα 

μεςαία και τα χαμθλά οικονομικά ςτρϊματα τθσ κοινωνίασ που αποτελοφν τθν 

πλειοψθφία ςτθν Ελλάδα, με αποτζλεςμα θ ποςότθτα να νικά τθν ποιότθτα. ΢το 

ςθμείο αυτό πικανότατα κάνει τθν εμφάνιςι του το απομιμθτικό προϊόν. Μθν 

μπορϊντασ ο καταναλωτισ να ακολουκιςει τθ ροι των γεγονότων που ςυμβαίνει 
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γφρω του είναι διατεκειμζνοσ να καταφφγει ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων 

για να μθν μείνει πίςω «κοινωνικά». Φυςικά το ςυμπζραςμα αυτό ςυμβαδίηει με το 

κοινωνικά επθρεαςμζνο (social adjustive) πρότυπο καταναλωτι που όπωσ 

παρουςιάςτθκε νωρίτερα προτιμά τα προϊόντα αυτά. Σο κοινωνικά επθρεαςμζνο 

αυτό μοντζλο που κρζφει το αίςκθμα τθσ αυτοπροβολισ ςτουσ ζλλθνεσ 

καταναλωτζσ μπορεί κανείσ να το παρατθριςει κακθμερινά αν προςζξει τθ 

ςυνεχιηόμενθ προβολι από οριςμζνα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ ενόσ φανταχτεροφ 

τρόπου ηωισ που καταλιγει να εξιςϊςει τθν προςωπικι ευτυχία με τθν απόκτθςθ 

αγακϊν. Σο γεγονόσ ότι το μοντζλο αυτό ςυνεχίηει να προβάλλεται επί μία ςειρά 

ετϊν και μάλιςτα με αυξθτικζσ τάςεισ όςον αφορά τα μζςα προβολισ του δείχνει 

ότι πράγματι ζχει απιχθςθ ςτθν ελλθνικι κοινωνία. ΢ίγουρα κάποιοσ κα μποροφςε 

να το ςυνδζςει άμεςα με τον μεγάλο αρικμό απομιμθτικϊν προϊόντων που 

πωλοφνται ςτθ χϊρα μασ και τθ μεγάλθ διακίνθςθ χρθμάτων που παρατθρείται 

ςτον χϊρο αυτό όπωσ είδαμε και ςτα αρικμθτικά δεδομζνα που παρουςιάςτθκαν 

ςτθν ειςαγωγι τθσ ζρευνασ αυτισ. Ασ μθν ξεχνάμε άλλωςτε ότι θ Ελλάδα 

κατατάςςεται πολφ ψθλά ςτθν κλίμακα των πωλιςεων απομιμιςεων 

πανευρωπαϊκά.   

 Ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ που επθρεάηει τθν ομάδα αυτι των 

καταναλωτϊν είναι το ςυναίςκθμα και ο μικρόσ ςυναιςκθματικόσ ζλεγχοσ. ΢τθν 

αντίκετθ περίπτωςθ, ςτο παράδειγμα του καταναλωτι που μζνει ανεπθρζαςτοσ 

από τα ερείςματα αυτά και μπορεί να ξεπεράςει κάποια καταναλωτικά πρότυπα, αν 

τα κεωρεί λανκαςμζνα, χρειάηεται μεγάλοσ ςυναιςκθματικόσ ζλεγχοσ. Και όπωσ 

είδαμε μζςα από μια ςειρά ερευνϊν υψθλόσ ςυναιςκθματικόσ ζλεγχοσ 

ςυνεπάγεται υψθλι ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ (του καταναλωτι ςτθν περίπτωςι 

μασ μιασ και αναφερόμαςτε ςτον τομζα των αγορϊν). Αυτι είναι μία ακόμθ 

περίπτωςθ που επαλθκεφει τθ ςφνδεςθ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι με τθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων και αυτι τθ φορά ςυνδζει τα 

άτομα με τάςεισ αυτοπροβολισ και κοινωνικά επθρεαςμζνα με τθ χαμθλι 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ που ςυνεπάγεται χαμθλό ςυναιςκθματικό ζλεγχο και 

τελικά καταφυγι ςτθν αγορά απομιμιςεων. 

Δεν είναι λίγεσ οι φορζσ άλλωςτε που ζχει ςυνδεκεί το γενικότερο αίςκθμα 

των αγορϊν ενόσ ατόμου με διάφορεσ ςυναιςκθματικζσ διεργαςίεσ που λαμβάνουν 

χϊρα κατά τθ διάρκειά τουσ. Οι αγορζσ πολλζσ φορζσ προκαλοφνται από κάποια 

ςυναιςκιματα που δεν μπορεί κάποιοσ να ελζγξει. Πολλζσ φορζσ θ απόκτθςθ 

αγακϊν και μάλιςτα ςε βακμό μεγαλφτερο από αυτά που πραγματικά ζχει κάποιοσ 

ανάγκθ αποκαλφπτει το ςυναίςκθμα του φόβου που μπορεί να αντιμετωπίηει ζνασ 

άνκρωποσ για τθν αςφάλεια, τθν ποιότθτα τθσ ηωισ του και το ςυνολικό ηιτθμα τθσ 

επιβίωςισ του με ςυνζπεια να προςπακεί να δθμιουργιςει ζνα, πικανότατα 

περιττό, απόκεμα υλικϊν για το μζλλον. Άλλεσ φορζσ ζνασ καταναλωτισ μπορεί να 

ςυςχετίςει  τθ διαδικαςία των αγορϊν με τθν κοινωνικι ςυναναςτροφι. Αυτό του 



ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΜΙΜΗΣΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΣΩΝ:  81 
΢ΤΝΑΙ΢ΘΗΜΑΣΙΚΗ ΝΟΗΜΟ΢ΤΝΗ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

δίνει αφορμι, ζχοντασ μαηί του κάποιον γνωςτό ι φίλο, να βγει από το ςπίτι  

εγκαταλείποντασ για λίγο το αίςκθμα τθσ μοναξιάσ που πικανότατα αιςκάνεται και 

να αλλάξει τθν πικανϊσ άςχθμθ διάκεςθ ςτθν οποία βρίςκεται. Δεν είναι λίγεσ 

επίςθσ οι φορζσ που οι αγορζσ χρθςιμοποιοφνται ςαν πρόφαςθ για αναβίωςθ 

ςυναιςκθμάτων που λείπουν από τον εν λόγο καταναλωτι ςε ςυγκεκριμζνεσ 

ςυνκικεσ. Μία περίπτωςθ που παρατθρείται το φαινόμενο αυτό είναι θ διάρκεια 

των Χριςτουγεννιάτικων αγορϊν, κατά τισ οποίεσ θ διαδικαςία αγορϊν και 

ανταλλαγισ δϊρων λειτουργεί για πολλοφσ ανκρϊπουσ ςαν αφορμι αναβίωςθσ 

παιδικϊν ςτιγμϊν και ξφπνθμα ανάλογων ςυναιςκθμάτων.    

Όπωσ φαίνεται ςε όλεσ τισ παραπάνω περιπτϊςεισ οι παράγοντεσ που 

οδθγοφν ζνα άτομο προσ τθν κατανάλωςθ, και ςτθν χειρότερθ των περιπτϊςεων 

ςτθν υπερκατανάλωςθ, ςχετίηονται με το ςυναίςκθμα.  Προςπακϊντασ να δϊςουμε 

μια εξιγθςθ ςτο φαινόμενο τθσ μεγάλθσ απιχθςθσ των απομιμθτικϊν προϊόντων 

και τθ ςφνδεςθ με το ςυναίςκθμα γενικότερα και τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ 

του καταναλωτι ειδικότερα μποροφμε να υποςτθρίξουμε το εξισ ςυμπζραςμα.  

Μθν ζχοντασ ςαν πραγματικό κίνθτρο τθν ικανοποίθςθ ουςιαςτικϊν αναγκϊν που 

ςυμβάλλουν ςτθν επιβίωςθ, ςτθν μόρφωςθ και ςτθν εξζλιξι του, ζνα άτομο με 

μικρό ςυναιςκθματικό ζλεγχο και δυςκολία ςτθν αναγνϊριςθ και κωδικοποίθςθ 

ςυναιςκθμάτων κζλοντασ να ικανοποιιςει οριςμζνεσ προςωπικζσ ςυναιςκθματικζσ 

ανάγκεσ μπορεί να καταφφγει ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων. Αυτό φυςικά 

δείχνει πωσ ςτθν κατθγορία αυτι των καταναλωτϊν ζχουμε να κάνουμε με άτομα 

χαμθλισ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι μιασ και όπωσ είδαμε θ 

ςφνδεςι τθσ με τον μικρό αυτοζλεγχο είναι εμφανισ.  
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5.2  ΢υηιτθςθ αποτελεςμάτων τθσ παροφςασ ζρευνασ 

 

Συςχζτιςη ςυναιςθηματικήσ νοημοςφνησ του καταναλωτή με τη ςτάςη και την 

πρόθεςη αγοράσ απομιμητικϊν προϊόντων. 

Σο ςθμαντικότερο αποτζλεςμα τθσ παροφςασ ζρευνασ ζχει να κάνει με τθν 

αρνθτικι ςυςχζτιςθ που υπάρχει μεταξφ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι με τθ ςτάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά προϊόντα (r=-0,166, p<0.05) και 

με τθν πρόκεςθ αγοράσ τουσ (r=-0,172, p<0.05). Ζνα ενδιαφζρον ερϊτθμα ςτο 

οποίο κα επιχειριςουμε να δϊςουμε απάντθςθ είναι για ποιόν λόγο υπάρχει αυτι 

θ αρνθτικι ςυςχζτιςθ, τι είναι αυτό που προκαλεί τουσ καταναλωτζσ με υψθλι 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ να αποφεφγουν τθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων 

και το αντίκετο. 

Γνωρίηουμε ότι ζνα άτομο με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι ζχει μεγαλφτερθ ικανότθτα αντίλθψθσ των ςυναιςκθμάτων που 

δθμιουργοφνται κατά τθ διάρκεια κάποιασ αγοράσ αλλά και αυτϊν που ακολουκοφν 

μετά τθν αγορά του προϊόντοσ που επζλεξε. Είναι πολφ πικανό λοιπόν ο 

καταναλωτισ αυτόσ να αντιλθφκεί εγκαίρωσ, νωρίτερα ςε ςχζςθ με τον 

καταναλωτι με χαμθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, ότι θ αγορά ενόσ 

απομιμθτικοφ κα του προςδϊςει ζνα πρόςκαιρο αίςκθμα ικανοποίθςθσ για τθν 

αγορά του το οποίο όμωσ λόγω τθσ κακισ ποιότθτασ και πικανότατα μικρισ 

διάρκειασ ηωισ του προϊόντοσ αυτοφ κα εξαλειφτεί γριγορα. Οι ςυνζπειεσ δε που 

ακολουκοφν τθν αγορά αυτι μποροφν να λειτουργιςουν με τον ακριβϊσ αντίκετο 

τρόπο από τον προςδοκϊμενο και τα ςυναιςκιματα που κα αναπτυχκοφν να είναι 

τα ανάποδα ςε ςφγκριςθ με τα αρχικά. Η αρχικι αίςκθςθ χαράσ λοιπόν μπορεί 

κάλλιςτα να μετατραπεί ςε ζνα αίςκθμα κλίψθσ για τθν επιλογι που ζγινε όπωσ 

επίςθσ και προςωπικισ αμφιςβιτθςθσ του ατόμου προσ τον εαυτό του. Ζχοντασ 

λοιπόν τθν ικανότθτα ο καταναλωτισ με υψθλό δείκτθ ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ να κωδικοποιιςει όλθ αυτι τθ ςυναιςκθματικι διεργαςία ςυνολικά 

μπορεί ευκολότερα να αποφφγει τθν αγορά των απομιμθτικϊν ςε ςχζςθ με εκείνον 

που ζχει χαμθλό δείκτθ κάτι που δικαιολογεί απόλυτα τθν αρνθτικι ςυςχζτιςθ 

μεταξφ ςτάςθσ και πρόκεςθσ αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων με τθ 

ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι ςτθν οποία καταλιξαμε ςτα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ αυτισ.       

Όπωσ είδαμε και από τισ τζςςερισ διαςτάςεισ από τισ οποίεσ αποτελείται θ 

κλίμακα ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι (CEIS) με τθν οποία 

αςχολοφμαςτε και γενικότερα χαρακτθρίηουν τα μοντζλα ικανοτιτων 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ, ζνα ςυναίςκθμα το οποίο αλλάηει ανάλογα με τθ 

κζςθ του καταναλωτι ςτθν κλίμακα είναι αυτό τθσ παρόρμθςθσ. Είναι πολφ 
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πικανόν λοιπόν και το ςυναίςκθμα αυτό να κρφβεται πίςω από τθν αρνθτικι 

ςυςχζτιςθ μεταξφ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ και τθσ πρόκεςθσ αγοράσ 

απομιμθτικϊν προϊόντων που παρατθριςαμε. Ζνασ από τουσ παράγοντεσ που 

ωκοφν μια μερίδα καταναλωτϊν ςτθν αγορά απομιμιςεων είδαμε μζςω 

παλαιότερων ερευνϊν ότι είναι θ μεγάλθ ζκκεςθ αυτϊν ςτα μάτια τουσ ςυναρτιςει 

τθσ μεγάλθσ ομοιότθτασ που υπάρχει ςτθν εμφάνιςι τουσ ςυγκρινόμενα με τα 

αυκεντικά. Ο καταναλωτισ όμωσ με υψθλι βακμολογία ςτθν κλίμακα 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ CEIS φαίνεται περιςςότερο ικανόσ ωσ προσ τον 

ζλεγχο τθσ παρόρμθςθσ. Μπορεί το απομιμθτικό να μοιάηει ακριβϊσ ίδιο ςτθν 

εμφάνιςθ με το αυκεντικό αλλά ο καταναλωτισ με υψθλό δείκτθ ζχει τθν υπομονι 

να κάνει τθν απαιτοφμενθ ζρευνα αγοράσ και να καταλιξει ςτθν καλφτερθ γι’ αυτόν 

επιλογι αποφεφγοντασ τισ παγίδεσ και τα βιαςτικά λόγω παρόρμθςθσ 

ςυμπεράςματα. Ζχει μια πιο μετριοπακι και αντικειμενικι προςζγγιςθ απζναντι 

ςτα προϊόντα με αποτζλεςμα θ ςτάςθ του απζναντι ςτα απομιμθτικά να τείνει προσ 

το αρνθτικό και αντίςτοιχα θ πρόκεςθ αγοράσ τουσ να είναι μικρότερθ ςε ςφγκριςθ 

με εκείνον που ζχει χαμθλότερο δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του 

καταναλωτι και μπορεί να οδθγθκεί ςε βιαςτικότερα ςυμπεράςματα και 

αποφάςεισ για τθν τελικι αγοραςτικι του επιλογι.  

 

Συςχζτιςη ςυναιςθηματικήσ νοημοςφνησ του καταναλωτή με την εργαςία. 

Η ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ δεν είναι μία ζννοια αμετάβλθτθ κατά τθ 

διάρκεια τθσ ηωισ ενόσ ανκρϊπου όπωσ άλλωςτε ζχει ιδθ αποδείξει θ ςυςχζτιςθ 

που υπάρχει μεταξφ αυτισ και τθσ θλικίασ ενόσ ατόμου τόςο ςε παλαιότερεσ 

ζρευνεσ του διεκνοφσ χϊρου όςο και ςτθν παροφςα (r= ,198, p<0,01). Μία ακόμθ 

υψθλι ςυςχζτιςθ που παρατθρικθκε ςτα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ αυτισ και 

υποςτθρίηει τθ μεταβλθτότθτα αυτι είναι μεταξφ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

του καταναλωτι και τθσ εργαςίασ του (r= -,191, p<0,01). Φαίνεται πωσ άτομα που 

εργάηονται και ζχουν κακθμερινι επαφι με ζνα εργαςιακό περιβάλλον βρίςκονται 

ψθλότερα ςτθν κλίμακα. Η μεταβολι του δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ 

ανάλογα με το αν το άτομο εργάηεται ι όχι μπορεί να αιτιολογθκεί μζςα από μια 

ςειρά παραγόντων που ζχουν κεωρθκεί από τουσ ερευνθτζσ του κλάδου ότι 

επθρεάηουν γενικότερα τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ ενόσ ανκρϊπου κατά τθ 

διάρκεια τθσ ηωισ του. 

Η αιςιοδοξία με τθν οποία κάποιοσ αντιμετωπίηει τισ καταςτάςεισ που 

παρουςιάηονται ςτθ ηωι του κεωρείται από τουσ ειδικοφσ ωσ ζνασ από τουσ 

παράγοντεσ που επθρεάηουν κετικά τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του ατόμου. 

Λογικό είναι λοιπόν το αίςκθμα τθσ αιςιοδοξίασ που είναι περιςςότερο 

ανεπτυγμζνο ςτθν περίπτωςθ του εργαηόμενου παρά ςτθν περίπτωςθ του ανζργου 

να επθρεάηει κετικά το δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του πρϊτου. Είναι 
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γνωςτό ότι θ ανεργία προκαλεί αιςκιματα αναςφάλειασ και απαιςιοδοξίασ προσ 

τον άνκρωπο, λόγω των αρχζγονων αιςκθμάτων τθσ ςυντιρθςθσ και τθσ επιβίωςθσ 

που αναηθτοφνται ςυνεχϊσ από εκείνον, κάτι που πικανότατα επθρεάηει αρνθτικά 

και τον δείκτθ ςυναιςκθματικισ του νοθμοςφνθσ. 

 Ζνασ άλλοσ παράγοντασ που ςφμφωνα με τουσ μελετθτζσ μπορεί να 

επθρεάςει κετικά τον δείκτθ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ ενόσ ατόμου είναι θ 

ζκφραςθ των ςυναιςκθμάτων του και θ ςυνεχιηόμενθ προςπάκεια κατανόθςθσ των 

ανκρϊπων του περιβάλλοντόσ του. ΢αφϊσ για να ςυμβοφν τα παραπάνω χρειάηεται 

κακθμερινι τριβι του ατόμου με άλλουσ ανκρϊπουσ κάτι που ςτθν περίπτωςθ που 

ςχολιάηουμε είναι περιςςότερο πικανό να ςυμβεί ςτο εργαςιακό περιβάλλον το 

οποίο αποτελείται από διαφορετικοφ τφπου χαρακτιρα ανκρϊπουσ με ποικίλεσ 

αντιδράςεισ, παρά ςε ζνα περιςςότερο απομονωμζνο περιβάλλον ςτο οποίο μπορεί 

να βρίςκεται ζνασ άνεργοσ. 

Η ρφκμιςθ των ςυναιςκθμάτων, τζλοσ, κεωρείται ζνασ ακόμα τρόποσ κετικοφ 

επθρεαςμοφ τθσ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ. Η ικανότθτα δθλαδι ενόσ 

ανκρϊπου να αναγνωρίηει ποιο ςυναίςκθμα τον ενοχλεί και κατά ςυνζπεια να το 

αποφεφγει και αντίςτοιχα με ποιο αιςκάνεται όμορφα και να το καλλιεργεί. Για 

τουσ ίδιουσ λόγουσ που περιγράψαμε παραπάνω θ ρφκμιςθ των ςυναιςκθμάτων 

μπορεί να διαφζρει από άνκρωπο ςε άνκρωπο ανάλογα με το αν ζχει κάποια 

εργαςία και ςυναναςτρζφεται ςε ζνα ποικιλόμορφο εργαςιακό περιβάλλον ι είναι 

άνεργοσ και θ δυνατότθτα εξάςκθςθσ τθσ ρφκμιςθσ των ςυναιςκθμάτων είναι 

μικρότερθ. 

 

Συςχζτιςη εμπειρίασ ςτην αγορά απομιμητικϊν με την ςτάςη και την πρόθεςη 

αγοράσ τουσ από τουσ καταναλωτζσ. 

Η πείρα ενόσ καταναλωτι ςτθν αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων αποτελεί 

ζνδειξθ τθσ ςτάςθσ του απζναντι ςε αυτά αλλά και τθσ πρόκεςισ του για μελλοντικι 

αγορά απομιμιςεων. ΢το ςυμπζραςμα αυτό ζχουν καταλιξει αρκετοί ερευνθτζσ 

ςτο παρελκόν όπωσ είδαμε ςτουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν πρόκεςθ 

αγοράσ απομιμθτικϊν προϊόντων αλλά το ίδιο ςυμπζραςμα βγικε και από τθν 

παροφςα ζρευνα που βαςίηεται ςτον ζλλθνα καταναλωτι αν αναλογιςτοφμε τθν 

υψθλι ςυςχζτιςθ μεταξφ ςτάςθσ προσ τα απομιμθτικά (r= -,301, p<0,01) και 

πρόκεςθσ αγοράσ τουσ (r= -,357, p<0,01) με τθν εμπειρία. Ζνα ενδιαφζρον ερϊτθμα 

που προκφπτει είναι πϊσ ςχετίηεται ςυναιςκθματικά θ ςυςχζτιςθ αυτι και αν 

υπάρχει κάποια λογικι εξιγθςθ του γεγονότοσ αυτοφ. 
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Μια ενδιαφζρουςα προςζγγιςθ ζρχεται από ζνα δθμοςίευμα του Scientific 

American (Scientific American, Joseph, E. LeDoux, ςελ. 75). Βάςει ακριβοφσ 

μετάφραςισ του υποςτθρίηει το εξισ:  

«Η ςυνείδθςθ είναι μια αναγκαία προχπόκεςθ ςτθν υποκειμενοποίθςθ 

ςυναιςκθματικϊν καταςτάςεων.   Ζτςι, ςυναιςκιματα ι αιςκιματα είναι ςυνειδθτά 

παράγωγα μιασ αςυνείδθτθσ διαδικαςίασ. Είναι πολφ ςθμαντικό να κυμθκοφμε ότι 

οι υποκειμενικζσ εμπειρίεσ που ονομάηουμε αιςκιματα, δεν είναι οι πρωταρχικζσ 

λειτουργίεσ του ςυςτιματοσ που τισ παράγει. Οι ςυναιςκθματικζσ εμπειρίεσ είναι 

το αποτζλεςμα ςυςτθμάτων ςε ετοιμότθτα ςυμπεριφοριςτικισ προςαρμογισ που 

ζχουν διατθρθκεί μζςω τθσ ανάπτυξθσ. Κάκε είδουσ υποκειμενικζσ εμπειρίεσ είναι 

προκαλοφμενο πεδίο για τουσ επιςτιμονεσ. Οφτωσ ι άλλωσ, ζχουμε κάνει μακρφ 

δρόμο ςτθν κατανόθςθ του νευρικοφ ςυςτιματοσ και από το ίδιο το ςφςτθμα, 

πραγματικά μποροφν να διεγερκοφν υποκειμενικά αιςκιματα. Εάν είναι ζτςι, οι 

μελζτεσ πάνω ςτο νοθτικό ζλεγχο των ςυναιςκθματικϊν αντιδράςεων, μπορεί να 

κρατοφν το κλειδί για τθν κατανόθςθ των υποκειμενικϊν ςυναιςκθμάτων.»      

 Όταν λοιπόν κάποιοσ ζχει αγοράςει ςτο παρελκόν κάποιο απομιμθτικό 

προϊόν και του ζχουν καταγραφεί κετικά ςτοιχεία από τθν αγορά αυτι (ζςτω ακόμθ 

και τυχαία το προϊόν αποδείχτθκε αντάξιο των προςδοκιϊν του) τότε ζχουμε 

καταγραφι κετικϊν ςυναιςκθμάτων ςτο άτομο αυτό και πικανότατθ επανάλθψθ 

παρόμοιασ αγοράσ ςτο μζλλον. Η ςυςχζτιςθ που υπιρξε ςτα αποτελζςματα τθσ 

ζρευνάσ μασ ςθμαίνει ότι όςο μεγαλφτερθ εμπειρία ζχει κάποιοσ ςτθν αγορά 

απομιμθτικϊν τόςο κετικότερθ είναι θ ςτάςθ του απζναντι ςε αυτά και τόςο 

μεγαλφτερθ θ πρόκεςθ αγοράσ τουσ ξανά ςτο μζλλον. Όταν δθλαδι κάποιοσ ζχει 

μεγάλθ εμπειρία ςτισ απομιμιςεισ, δθλαδι επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ ςτο 

παρελκόν, προφανϊσ ςθμαίνει ότι θ ςτάςθ του απζναντι ςε αυτά είναι κετικι. Κατά 

ςυνζπεια, δικαιολογείται θ υψθλι ςυςχζτιςθ τθσ εμπειρίασ αυτισ με τθν πρόκεςθ 

αγοράσ τουσ. 

 Ζχοντασ λοιπόν εςτιάςει τθν δικαιολόγθςθ τθσ ςυςχζτιςθσ αυτισ ςτον 

ςυναιςκθματικό παράγοντα ίςωσ παρουςίαηε ενδιαφζρον μια μελλοντικι ζρευνα 

που κα εξζταηε τθν ςυςχζτιςθ τθσ πρϊτθσ εμπειρίασ με τα απομιμθτικά προϊόντα με 

τθ μελλοντικι ςτάςθ και πρόκεςθ ενόσ καταναλωτι για να αποδειχτεί αν πράγματι  

θ πρϊτθ ςυναιςκθματικι καταγραφι τθσ εμπειρίασ επθρεάηει τισ μελλοντικζσ 

αγορζσ. ΢υνδυάηοντασ και τθ ςυναιςκθματικι νοθμοςφνθ του καταναλωτι, κάποιοσ 

κα μποροφςε να μετριςει τον εν λόγο δείκτθ των ατόμων με κετικι πρϊτθ εμπειρία 

ςτα απομιμθτικά αλλά αρνθτικι μετζπειτα ςτάςθ και πρόκεςθ αγοράσ τουσ. Αυτό 

κα απαντοφςε ςτο ερϊτθμα αν πράγματι τα άτομα με υψθλό δείκτθ είναι ικανά να 

ηυγίςουν τισ επιπτϊςεισ αγοράσ απομιμιςεων και να ελζγξουν το πρϊτο κετικό 

ςυναίςκθμα μιασ λανκαςμζνθσ επιλογισ. 
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5.3  Μειονεκτιματα-περιοριςμοί τθσ ζρευνασ και μελλοντικζσ 

προτάςεισ 

 

Ζνασ ςθμαντικόσ περιοριςμόσ τθσ παροφςασ ζρευνασ είναι το γεγονόσ ότι 

διεξιχκθ μια ςυγκεκριμζνθ ςτιγμι του χρόνου με ςυνζπεια να είναι πικανό θ κρίςθ 

των ερωτθκζντων που τελικά τουσ οδιγθςε ςτθ διλωςθ των προτιμιςεϊν τουσ να 

ζχει επθρεαςτεί από παράγοντεσ τόςο προςωπικοφσ όςο και κοινωνικοφσ που 

πικανότατα να διζφεραν ςε κάποια άλλθ χρονικι ςτιγμι. Μία καλι λφςθ για τθν 

επιβεβαίωςθ των αποτελεςμάτων μασ κα ιταν ςαφϊσ θ διεξαγωγι τθσ ίδιασ 

ζρευνασ ςε κάποιο τυχαίο και μακρινότερο χρονικά ςθμείο με δείγμα ατόμων 

παρεμφερζσ με το ιδθ υπάρχον, τόςο θλικιακά όςο και μορφωτικά. Πικανότατα τα 

αποτελζςματα να είχαν μικρζσ αποκλίςεισ μεταξφ τουσ ςε οποιαδιποτε περίπτωςθ 

αλλά είναι λογικό να λθφκεί υπ’ όψιν ο χρονικόσ αυτόσ παράγοντασ αν αναλογιςτεί 

κανείσ και τθν ειδικι οικονομικι κατάςταςθ κατά τθν οποία βρίςκονταν θ Ελλάδα 

τθ ςυγκεκριμζνθ ςτιγμι. ΢ίγουρα όπωσ φάνθκε από τα αποτελζςματα αλλά και από 

αποτελζςματα παλαιότερων ερευνϊν που αςχολοφνταν με το φαινόμενο των 

απομιμθτικϊν προϊόντων, ο οικονομικόσ παράγοντασ παίηει δευτερεφοντα ρόλο 

ςτθν τελικι καταναλωτικι επιλογι ενόσ ατόμου. Η νζα οικονομικι κατάςταςθ όμωσ 

πολλϊν πολιτϊν τθσ χϊρασ μασ αλλά και θ αβεβαιότθτα κάποιων άλλων για το 

μζλλον μπορεί να οδθγιςει ςε κινιςεισ, ςυναιςκιματα και τελικζσ επιλογζσ που κα 

διζφεραν ςε κάποια άλλθ, λιγότερο αςτακι οικονομικά, εποχι. Είτε από αντίδραςθ, 

είτε από φόβο (και λιγότερο εςτιαςμζνοι ςτθν πραγματικι οικονομικι ανάγκθ 

κάποιων), μποροφμε να υποςτθρίξουμε ότι μια μερίδα καταναλωτϊν πικανϊσ ζχει 

επιδείξει μία κετικότερθ ςτάςθ απζναντι ςτα απομιμθτικά και ίςωσ ζχει επθρεάςει 

τθν εικόνα που κα αντικρίηαμε ςε άλλεσ ςυνκικεσ.   

Εξετάηοντασ τθν αξιοπιςτία των παραγόντων προσ διερεφνθςθ μζςω του 

εςωτερικοφ δείκτθ αξιοπιςτίασ alpha του Cronbach καταλιξαμε ςε οριςμζνα 

ενδιαφζροντα ςυμπεράςματα. Η αξιοπιςτία του παράγοντα «΢τάςθ απζναντι ςτα 

απομιμθτικά προϊόντα» (α=0,746) και θ αξιοπιςτία του παράγοντα «Πρόκεςθ για 

αγορά απομιμθτικϊν προϊόντων» (α=0,903) κρίνονται άκρωσ ικανοποιθτικζσ. Σο 

αποτζλεςμα δθλαδι που παρζχουν για τον Ζλλθνα καταναλωτι οι ερωτιςεισ αυτζσ 

κεωρείται αξιόπιςτο και αναμζνουμε ότι ςε αντίςτοιχθ ζρευνα που κα γίνει κάποια 

διαφορετικι χρονικι ςτιγμι με τθν ίδια όμωσ κλίμακα και τθν ίδια προζλευςθ του 

δείγματοσ τα αποτελζςματα κα παρουςιάηουν μεγάλθ επαναλθπτικότθτα και μικρζσ 

αποκλίςεισ με τθν παροφςα. ΢τθν περίπτωςθ όμωσ τθσ μζτρθςθσ τθσ κλίμακασ 

ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι βρικαμε τον δείκτθ να ιςοφται με 

α=0,628. Η μζτρθςθ αυτι απζχει από το κεωροφμενο ιδανικό μζςο α=0,7 που 

χρειάηεται για να κεωρθκεί άκρωσ αξιόπιςτθ και φυςικά για το αποτζλεςμα αυτό 

ίςωσ φταίει ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ. Σο γεγονόσ ότι θ κλίμακα που 
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χρθςιμοποιιςαμε ζχει δθμιουργθκεί για καταναλωτζσ μιασ ευρωπαϊκισ χϊρασ 

διαφορετικισ από τθν Ελλάδα. 

Μία πικανι λφςθ λοιπόν ςτο πρόβλθμα αυτό κα μποροφςε να είναι θ 

δθμιουργία μιασ κλίμακασ ςυναιςκθματικισ νοθμοςφνθσ του καταναλωτι από 

ερευνθτζσ που ζχουν αντίλθψθ των ςυνθκειϊν και ιδιαιτεροτιτων του ζλλθνα 

καταναλωτι όπωσ και κοινωνιολογικζσ γνϊςεισ για τθν ελλθνικι περίπτωςθ. Η 

μεκοδολογία που κα μποροφςε να χρθςιμοποιθκεί για να φτάςουμε ςτο επικυμθτό 

αποτζλεςμα κα μποροφςε να είναι παρόμοια με εκείνθ που χρθςιμοποιικθκε για 

τθν δθμιουργία και κατανομι των ερωτιςεων ςτθν κλίμακα ςυναιςκθματικισ 

νοθμοςφνθσ του καταναλωτι (CEIS) και περιγράφεται ςτθ βιβλιογραφικι μασ 

ζρευνα, αλλά αυτι τθ φορά ζχοντασ δείγμα αποτελοφμενο από ζλλθνεσ 

καταναλωτζσ. Αυτό κα βοθκοφςε περιςςότερο, εςτιάηοντασ αποκλειςτικά ςτον 

ελλθνικό χϊρο, ςτθν περεταίρω ανάλυςθ και αντιμετϊπιςθ τθσ αγοράσ των 

απομιμθτικϊν προϊόντων από τον ζλλθνα. Μία δεφτερθ πρόταςθ για τθ βελτίωςθ 

τθσ ηθτοφμενθσ αξιοπιςτίασ ίςωσ αποτελεί θ πρόςκεςθ οριςμζνων κατάλλθλα 

διαμορφωμζνων ερωτθμάτων ςτθν ιδθ υπάρχουςα κλίμακα. Όπωσ αναλφκθκε ςτισ 

μεταβλθτζσ από τισ οποίεσ αποτελείται ο εςωτερικόσ δείκτθσ αξιοπιςτίασ alpha του 

Cronbach, θ αφξθςθ του αρικμοφ των ερωτιςεων οδθγεί ςτθν αφξθςθ τθσ 

αξιοπιςτίασ. Σο ίδιο αποτζλεςμα μποροφμε να πετφχουμε μεγαλϊνοντασ τθ 

διαςπορά των απαντιςεων που δόκθκαν κάτι που επίςθσ ενιςχφει τθν 

προθγοφμενθ υπόκεςθ τθσ αφξθςθσ του αρικμοφ των ερωτιςεων τθσ κλίμακασ. 
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