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Βεβαίωζη εκπόνηζης διπλωμαηικής εργαζίας 

 

«Γειώλσ ππεύζπλα όηη ε ζπγθεθξηκέλε δηπισκαηηθή εξγαζία είλαη 

πξσηόηππε θαη εθπνλείηαη απνθιεηζηηθά θαη κόλν γηα ηελ απόθηεζε ηνπ 

κεηαπηπρηαθνύ ηίηινπ ζπνπδώλ ζηελ Οηθνλνκηθή θαη Δπηρεηξεζηαθή ΢ηξαηεγηθή, θαη 

δελ έρεη ππνβιεζεί νύηε εγθξηζεί ζην πιαίζην θάπνηνπ άιινπ κεηαπηπρηαθνύ ή 

πξνπηπρηαθνύ ηίηινπ ζπνπδώλ ζηελ Διιάδα ή ζην εμσηεξηθό. Η εξγαζία απηή 

έρνληαο εθπνλεζεί από εκέλα αληηπξνζσπεύεη απνθιεηζηηθά ηηο απόςεηο κνπ επί ηνπ 

ζέκαηνο. Οη πεγέο ζηηο νπνίεο αλέηξεμα γηα ηελ εθπόλεζε ηεο ζπγθεθξηκέλεο 

δηπισκαηηθήο αλαθέξνληαη ζην ζύλνιό ηνπο, δίλνληαο πιήξεηο αλαθνξέο ζηνπο 

ζπγγξαθείο». 
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Περίληψη 

Ο ζθνπόο ηεο παξνύζαο εξγαζίαο είλαη λα δηεξεπλήζεη ηηο επηπηώζεηο ησλ 

θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (NWOM) ηνπ απνζηνιέα 

(sender) ζηηο αληηδξάζεηο ησλ απνδεθηώλ (receiver) θαη λα εθηηκήζεη ηελ επίδξαζε 

ηεο γλώζεο ησλ πξντόλησλ (product knowledge) θαη ηεο  αλάκημεο ησλ πξντόλησλ 

(product involvement) ζηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία  όζνλ αθνξά ηελ 

αμηνιόγεζε ηεο επσλπκίαο (brand evaluation), ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (buying 

intention) θαη ηελ πξόζεζε γηα πεξαηηέξσ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία. Έλα 

πείξακα πξαγκαηνπνηήζεθε γηα λα εμεηάζεη ηα δεδνκέλα θαη ηηο ππνζέζεηο. Σα 

απνηειέζκαηα έδεημαλ όηη νη απνδέθηεο κε πςειή αλάκημε ησλ πξντόλησλ έρνπλ 

ρακειόηεξεο αμηνινγήζεηο απέλαληη ζηελ επσλπκία θαη ζηηο κειινληηθέο αγνξαζηηθέο 

πξνζέζεηο ζε ζύγθξηζε κε ηνπο απνδέθηεο πνπ έρνπλ ρακειά πνζνζηά αλάκεημεο ησλ 

πξντόλησλ, θαη όηη νη κε εηδηθνί (novices) έρνπλ πςειόηεξε πξόζεζε λα ζπλερίζνπλ 

ηε κεηάδνζε ησλ αξλεηηθώλ πιεξνθνξηώλ ζε άιινπο, κηιώληαο αξλεηηθά γηα ηελ 

απνηπρία ηνπ πξντόληνο πνπ βηώλνπλ ζηνπο θίινπο ηνπο. Σα απνηειέζκαηα επίζεο 

έδεημαλ όηη νη κε εηδηθνί κε ρακειά πνζνζηά αλάκημεο ησλ πξντόλησλ έρνπλ 

πςειόηεξε ηνπνζέηεζε απέλαληη ζηελ επσλπκία (brand attitude) θαη ζηηο 

αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο, όηαλ νη απνζηνιείο έρνπλ θίλεηξν ηελ εθδίθεζε, ελώ νη 

εηδηθνί (experts) κε ρακειά πνζνζηά αλάκημεο ησλ πξντόλησλ έρνπλ ρακειόηεξε 

ηνπνζέηεζε απέλαληη ζηελ επσλπκία» θαη ζηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο. 
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Δπραξηζηίεο 

 

 Πξώηα από όια  ζέισ λα επραξηζηήζσ ηνλ επηβιέπνληα ηεο δηαηξηβήο κνπ, 

θαζεγεηή Παλεπηζηεκίνπ Πεηξαηώο θ. Πνιιάιε Ισάλλε, γηα ηελ θαζνδήγεζε θαη ηελ 

ππνζηήξημε πνπ κνπ παξείρε θαηά ηε δηάξθεηα ηεο εθπόλεζεο ηεο δηπισκαηηθήο κνπ 

εξγαζίαο θαζώο θαη γηα ηηο πνιύηηκεο ζπκβνπιέο ηνπ θαηά ηε δηάξθεηα ηεο θνίηεζεο 

κνπ ζην Παλεπηζηήκην Πεηξαηώο, νη νπνίεο ήηαλ θαζνξηζηηθήο ζεκαζίαο. Θα ήζεια 

λα επραξηζηήζσ ζηε ζπλέρεηα κέζα από ηα βάζε ηεο θαξδηάο κνπ ην θίιν θαη 

ζπλεξγάηε assistant professor of Marketing ζην ESC Toulouse Business School 

Αζζηνύξα Ισάλλε γηα ηελ ακέξηζηε βνήζεηα, θαζνδήγεζε, ζπκπαξάζηαζε θαη ηελ 

νπζηαζηηθή ζπλεηζθνξά ηνπ όια απηά ηα ρξόληα από ην μεθίλεκα ηνπ πξώηνπ κνπ 

πηπρίνπ, ρσξίο ηε ζπκβνιή ηνπ νπνίνπ ε νινθιήξσζε ηεο ζπγθεθξηκέλεο δηαηξηβήο 

ζα ήηαλ αδύλαηε. 

  Αηζζάλνκαη ηελ αλάγθε λα επραξηζηήζσ επίζεο ηνπο ζπκθνηηεηέο θαη θίινπο 

κνπ από ην Μ.Π.΢ Φξάγθν Άθε, Δπάγγειν Μπνπινπγνύξε θαη Παηζηνύξα Υξήζην 

γηα ηελ ππνκνλή ηνπο, ηελ αλεθηηθόηεηά ηνπο θαη ηε πνιύηηκε ζπλεηζθνξά ηνπο ζηα 

δύν ρξόληα ηνπ κεηαπηπρηαθνύ πξνγξάκκαηνο. 

 Δπίζεο, νθείισ λα εθθξάζσ έλα κεγάιν επραξηζηώ θαη ζηνπο γνλείο κνπ 

Γηάλλε θαη Θεαλώ, γηα ηελ νηθνλνκηθή θαη ςπρνινγηθή ππνζηήξημή ηνπο πνπ κνπ 

παξέρνπλ όια απηά ηα ρξόληα.  

                                                               ΓΙΩΡΓΟ΢.Ι.΢ΚΟΤΡΣΗ΢ 
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Αθηεξώλεηαη ζηελ 

Ειηζάβεη Φαηδεραξαιάκπνπο  

Με επγλσκνζύλε 

Υσξίο ηελ νπνία δελ ζα ήκνπλ “εδώ ζήκεξα” ….. 
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1            Εισαγωγή 

«…ησλ πνιιώλ επηδίσμε ε Ηδνλή 

Τσλ εθιεθηώλ ε δόμα 

Τσλ δ’ επηιέθησλ ε Αξεηή» 

Αξηζηνηέιεο 

Αο ππνζέζνπκε όηη έλαο από ηνπο θαιύηεξνπο θίινπο ζαο έξρεηαη θαη ζαο ιέεη 

γηα ηελ απνηπρία ελόο  πξντόληνο πνπ έρεη βηώζεη πξόζθαηα. Σν επίπεδν ηεο γλώζεο 

ησλ πξντόλησλ ζαο ή ην επίπεδν ηεο αλάκημεο ησλ πξντόλησλ πνπ έρεηε γηα ην 

ζπγθεθξηκέλν πξντόλ, ζα επεξεάζεη ηηο αληηδξάζεηο ζαο ή όρη; Ση ζπκβαίλεη κε ηα 

θίλεηξά ηνπ θίινπ ζαο  γηα αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία; Θα έρεη αληίθηππν 

ζηηο αληηδξάζεηο ζαο ή όρη; Αλαγλσξίδνληαο ηε κνλαδηθή ζεκαζία ηεο δηα ζηόκαηνο 

ελεκέξσζεο (WOM), έληνλν ελδηαθέξνλ έρνπλ δείμεη ηόζν αθαδεκατθνί όζν θαη 

επαγγεικαηίεο (π.ρ. Haywood 1989, Wangenheim & Bayon 2007, Kotler θαη Keller 

2008, Silverman 2001). ΢ήκεξα, ε ζεκαζία ηεο δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζεο έρεη 

απμεζεί αθόκε πεξηζζόηεξν, ιόγσ ησλ ρακειώλ επηπέδσλ εκπηζηνζύλεο πνπ 

δείρλνπλ νη θαηαλαισηέο απέλαληη ζηηο επηρεηξήζεηο θαη ζηηο δηαθεκηζηηθέο 

θακπάληεο. Παξά ηε ζεκαζία απηνύ ηνπ ζέκαηνο, νη πξνεγνύκελνη εξεπλεηέο είραλ  

επηθεληξσζεί θπξίσο ζηνλ απνζηνιέα ηεο δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζεο (π.ρ. Brown et 

al., 2005) θαη όρη ζηνλ απνδέθηε.  
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Ωο εθ ηνύηνπ, πξνθύπηεη κηα αλάγθε γηα εκπεηξηθή έξεπλα ζρεηηθά κε ηηο 

αληηδξάζεηο ησλ απνδεθηώλ ηεο δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζεο, όπσο έρνπλ ηνλίζεη θαηά 

δηαζηήκαηα δηάθνξνη εξεπλεηέο (π.ρ. Gremler, 1994, Charlett et al, 1995, Bansal 

&Voyer, 2000, Mazzarol et al, 2007) αθνύ ε αληίιεςή καο γηα ην πόζν δηαθνξεηηθά 

αληηδξνύλ ηα δηάθνξα ηκήκαηα ησλ θαηαλαισηώλ είλαη πεξηνξηζκέλε.  

Γηα παξάδεηγκα, ε γλώζε ησλ πξντόλησλ θαη ε αλάκημε ησλ πξντόλησλ είλαη 

δύν ζέκαηα πνπ έρνπλ παξακειεζεί από ηελ αλσηέξσ βηβιηνγξαθία πνπ ζρεηίδεηαη κε 

ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία. Απηό είλαη αξθεηά εθπιεθηηθό, γηαηί ε 

γλώζε ηνπ πξντόληνο (Shirin and Kambiz, 2011) θαη ε αλάκημε ηνπ πξντόληνο 

δηαδξακαηίδνπλ ζεκαληηθό ξόιν ζηε ζπκπεξηθνξά ησλ θαηαλαισηώλ (Koufaris, 

2002). Ωο εθ ηνύηνπ, νη  ζθνπνί ηεο παξνύζαο κειέηεο είλαη: α) λα δηεξεπλήζεη ηελ 

επίδξαζε ηεο γλώζεο ηνπ πξντόληνο θαη ηεο αλάκεημεο ηνπ πξντόληνο ζηελ 

αμηνιόγεζε ηεο επσλπκίαο, ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο θαη ηελ πξόζεζε γηα αξλεηηθή 

δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία ησλ απνδεθηώλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο 

θαη β) λα δηεξεπλήζεη ηελ επίδξαζε ησλ θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο ηνπ απνζηνιέα ζηηο πξναλαθεξζείζεο αληηδξάζεηο ησλ απνδεθηώλ. 
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2             Βιβλιογραφική 

ανασκόπηση &  Ανάπτυξη 

υποθέσεων 
2.1 Θεηηθή θαη αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία (WOM) 

Ο Richins (1983, ζει.663 ) όξηζε ηε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία σο «κηα πξάμε 

ηνπ ιέγεηαη ηνπιάρηζηνλ ζε έλα θίιν, γλσζηό ή κέινο ηεο νηθνγέλεηαο  θαη αθνξά  

ηελ πξνζσπηθή εκπεηξία κε κηα ηθαλνπνηεηηθή ή αλεπαξθή πξάμε ιηαληθήο πώιεζεο 

ελόο πξντόληνο». Δπίζεο, έρεη ππνζηεξηρζεί όηη ε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

«... πεξηιακβάλεη όιεο ηηο αξλεηηθέο πιεξνθνξίεο, ηεο αλεπίζεκεο επηθνηλσλίαο 

κεηαμύ ηδησηώλ γηα αγαζά θαη ππεξεζίεο γηα ηελ αμηνιόγεζή ηνπο», (Wetzer et al., 

2007, ζει.661-2). Γεληθά, επηθξαηεί ε άπνςε όηη ε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία, είηε 

είλαη ζεηηθή είηε είλαη αξλεηηθή, είλαη πην αμηόπηζηε από  νπνηνδήπνηε άιιν κέζν 

επηθνηλσλίαο, θπξίσο επεηδή νη απνζηνιείο ζεσξνύληαη όηη είλαη νπδέηεξα πξόζσπα 

(ακεξόιεπηα) θαη αλεμάξηεηεο πξνζσπηθόηεηεο νη  νπνίεο είλαη ζπλήζσο αμηόπηζηνη 

θίινη καο θαη κέιε ηεο νηθνγέλεηαο καο (Derbaix &Vanhamme, 2003, Silverman, 

2001). Απηόο είλαη θαη ν ιόγνο πνπ κηα ζεηξά από εκπεηξηθέο κειέηεο έδεημαλ όηη νη 

πιεξνθνξίεο ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο έρνπλ ζεκαληηθό αληίθηππν ζηηο 

αμηνινγήζεηο ησλ πξντόλησλ θαη ηηο πξνζέζεηο αγνξάο ησλ ππνςήθησλ αγνξαζηώλ 

(π.ρ. Katona & Mueller 1955, Weinberger & Dillon 1980, Brown & Reingen 1987).  
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΢ην ίδην πλεύκα, έλαο αξηζκόο ησλ εξεπλεηώλ έδεημε όηη αξλεηηθή δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλία επεξεάδεη αξλεηηθά ηηο αληηιήςεηο ησλ θαηαλαισηώλ γηα ηε 

κάξθα θαη ηηο αγνξαζηηθέο ηνπο πξνζέζεηο (π.ρ. Bone 1995, Gruen, Osmonbekov & 

Czaplewski 2006, Lee, Lee & Feick 2006, Maxham 2001, Mayzlin 2006). 

 

Γεληθά, νη εξεπλεηέο έρνπλ ππνζηεξίμεη όηη ε ζεηηθή δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλία βαζίδεηαη ζηελ ηθαλνπνίεζε ελώ ε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

ζηε δπζαξέζθεηα  (π.ρ., Goldenberg, Libai, Moldovan, & Muller, 2007; Richins, 

1983; Richins, 1984). Γηα παξάδεηγκα, κεηά από κηα απνηπρία παξνρήο ππεξεζηώλ 

θαη κε ηθαλνπνηεηηθήο επαλόξζσζεο από ηελ εηαηξεία, νη πειάηεο κε ηα ρακειόηεξα 

επίπεδα ηθαλνπνίεζεο ηείλνπλ λα κηινύλ αξλεηηθά γηα ηελ εηαηξεία (de Matos & 

Rossi, 2008). Αλ θαη ε ζεκαζία ησλ δύν ηύπσλ ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο είλαη 

αμηνζεκείσηε, ηα ζηνηρεία από ην εξεπλεηηθό θαη ην πξαθηηθό πεδίν δείρλνπλ 

μεθάζαξα όηη νη άλζξσπνη επηθνηλσλνύλ πεξηζζόηεξν κε πιεξνθνξίεο ζρεηηθά κε ην 

πξντόλ θαη ηηο ππεξεζίεο, πνπ ζρεηίδνληαη κε ηηο απνηπρίεο παξά κε ηηο επηηπρίεο 

(Folkes, 1984). Καηά ζπλέπεηα, ςάρλνπλ πεξηζζόηεξν γηα ηα αξλεηηθά ζρόιηα παξά 

γηα ηα ζεηηθά (Herr et al., 1991). Μηα πηζαλή εμήγεζε γηα ηε κεγάιε ζεκαζία ησλ 

αξλεηηθώλ πιεξνθνξηώλ έρεη δνζεί από ηνπο Herr et al. (1991), νη νπνίνη 

ππνζηήξημαλ όηη νη αξλεηηθέο πιεξνθνξίεο ζεσξνύληαη όηη είλαη πην θαηαηνπηζηηθέο 

θαη πην δηαγλσζηηθέο από ηηο ζεηηθέο ή ηηο νπδέηεξεο πιεξνθνξίεο. 
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2.1.1 Tη πξνθαιεί ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία; 

Τπάξρεη ζηε βηβιηνγξαθία, εθηόο από ηελ πξναλαθεξζείζα αηηία δεκηνπξγίαο 

ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο όηη δειαδή βαζίδεηαη ζηε δπζαξέζθεηα, κηα 

όιν θαη απμαλόκελε εξεπλεηηθή δξαζηεξηόηεηα ζρεηηθά κε ηνπο παξάγνληεο πνπ 

πξνθαινύλ ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία θαη ην βαζκό ζηνλ νπνίν 

επεξεάδνπλ ηνπο δπζαξεζηεκέλνπο θαηαλαισηέο ώζηε λα ζπκκεηέρνπλ ζηελ 

επηθνηλσλία ζρεηηθά κε ηηο αξλεηηθέο εκπεηξίεο ηνπο (Wetzer et al., 2007).  Γηα 

παξάδεηγκα, ην πόζν ζα εκπιαθνύλ νη θαηαλαισηέο ζηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλία εμαξηάηαη από ηελ αληηιεπηή δηθαηνζύλε (Blodgett, Granbois, & 

Walters, 1993), θαζώο θαη από ηε ζνβαξόηεηα ηνπ πξνβιήκαηνο (Richins, 1983). 

 

Η αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία εμαπιώλεηαη επίζεο ξαγδαία θαη όηαλ 

ππάξρεη κηα απξνζδόθεηε απνηπρία ηνπ πξντόληνο (product failure), ηίζεηαη ζέκα 

αζθάιεηαο ησλ θαηαλαισηώλ από πξντόληα επηβιαβή, ή κεηά από μέζπαζκα θάπνηνπ 

ζθαλδάινπ πνπ απνδεηθλύεηαη αιεζηλό. Οη θαηαλαισηέο επίζεο ηείλνπλ λα 

δηαδώζνπλ κεγαιύηεξε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία όηαλ αληηιακβάλνληαη όηη 

εηζπξάηηνπλ ρακειή πνηόηεηα πξνζθεξόκελσλ ππεξεζηώλ (Augusto de Matos & 

Vargas Rossi, 2008). Γηάθνξνη εξεπλεηέο π.ρ. (Wetzer et al., 2007) έρνπλ επίζεο 

δείμεη όηη ε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία ζρεηίδεηαη κε ζπγθεθξηκέλα 

ζπλαηζζήκαηα όπσο είλαη ν ζπκόο, ε απνγνήηεπζε θαη ν εθλεπξηζκόο.  
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2.1.2 Tη επεξεάδεη ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία; 

Η κειέηε ησλ Laczniak, DeCarlo, & Ramaswami (2001), έδεημε όηη 

απαληήζεηο ησλ θαηαλαισηώλ ζηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

κεηαβάιινληαη από ηε δύλακε ηεο επσλπκίαο. ΢πγθεθξηκέλα, ηα επξήκαηά ηνπο 

δείρλνπλ νη θαηαλαισηέο είλαη πην πηζαλό λα δείμνπλ ρακειόηεξε ηνπνζέηεζε 

απέλαληη ζηελ επσλπκία  όηαλ ιακβάλνπλ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία γηα 

ιηγόηεξν γλσζηέο επσλπκίεο ζε αληίζεζε κε ηηο ίδηεο πιεξνθνξίεο γηα πην γλσζηέο 

επσλπκίεο.  Δπίζεο ε αλάκημε ηνπ πξντόληνο έρεη ζπρλά θαηεγνξεζεί όηη κπνξεί λα 

είλαη ε αηηία ηόζν γηα ζεηηθή όζν θαη γηα αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία θάηη ην 

νπνίν επηβεβαηώλεηαη από δηάθνξεο εκπεηξηθέο κειέηεο (π.ρ., Sundaram, Mitra, & 

Webster 1998). Οη Sundaram, Mitra, & Webster (1998) βξήθαλ όηη ε αλάκημε ησλ 

πξντόλησλ είλαη ζπρλά ην θίλεηξν γηα λα κηιήζεη θάπνηνο αξλεηηθά γηα ηηο πξόζθαηεο 

εκπεηξίεο κε ηηο δηάθνξεο επσλπκίεο ή ηηο ππεξεζίεο, γεγνλόο πνπ ππνδειώλεη όηη 

όζν ε γλσζηηθή εκπινθή κε ηα πξντόληα απμάλεη, γίλεηαη όιν θαη πην πηζαλό όηη νη 

πιεξνθνξίεο ζρεηηθά κε ηα παξαπάλσ ζα κεηαδνζνύλ ζε άιινπο. 

2.2 Απνζηνιέαο θαη απνδέθηεο ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο 

΢ηνλ ππξήλα ηεο, ε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία είλαη κηα δηαδηθαζία 

πξνζσπηθήο επηξξνήο, ζηελ νπνία νη δηαπξνζσπηθέο επηθνηλσλίεο κεηαμύ ελόο 

απνζηνιέα θαη ελόο απνδέθηε κπνξεί λα αιιάμνπλ ηε ζπκπεξηθνξά ηνπ απνδέθηε ή 

γεληθόηεξα ηηο ζπκπεξηθνξέο. Γύν βαζηθά θίλεηξα γηα ηελ απνδνρή ηεο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο είλαη ην αληηιεπηό  ελδηαθέξνλ ηνπ απνζηνιέα ζηνλ απνδέθηε θαη ε 

ηερλνγλσζία ηνπ απνζηνιέα (Dichter, 1966).  
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Οη πηπρέο απηέο απνηεινύλ ηε βάζε ηε ζεκαζία ηεο αμηνπηζηίαο ηνπ 

κελύκαηνο. Έξεπλα γύξσ από ηελ γλώκε ησλ εγεηώλ ζηνλ ηνκέα απηό ππνγξάκκηζε 

ηνλ αληίθηππν ηεο ηερλνγλσζίαο ζηηο δηαπξνζσπηθέο επηξξνέο. Πην ζπγθεθξηκέλα νη 

Bansal and Voyer (2000), Gilly et al. (1998), δηεξεύλεζαλ ηε ζεκαζία ηεο 

ηερλνγλσζίαο ηνπ απνζηνιέα θαη ηνπ απνδέθηε θαη ηελ εγεηηθή γλώκε ζρεηηθά κε 

ηελ επίδξαζε ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ελόο απνζηνιέα ζε έλαλ απνδέθηε. Οη 

έξεπλέο ηνπο ππνζηήξημαλ ηελ επίδξαζε ηεο ηερλνγλσζίαο θαη ηε γλώκε ηεο εγεζίαο 

ζηελ απνηειεζκαηηθόηεηα ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο. Ωζηόζν, ε επίδξαζε ηεο 

ηερλνγλσζίαο ηνπ απνδέθηε ζρεηηθά κε ηνλ αληίθηππν ηνπ απνηειέζκαηνο ηεο δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ε νπνία πξνηάζεθε λα είλαη αξλεηηθή, δελ έρεη ππνζηεξηρζεί 

(Gilly et al., 1998; Bansal and Voyer, 2000), γεγνλόο πνπ ππνδειώλεη ηελ αλάγθε 

πεξαηηέξσ έξεπλα. 

 

Παξόιε ηε ζεκαζία ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, ιίγε έξεπλα έρεη 

επηθεληξσζεί ζην ηη ζπκβαίλεη όηαλ παξαιακβάλεηαη δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

(Bansal & Voyer, 2000; Gremler, 1994) ή ζηηο ζπλζήθεο ππό ηηο νπνίεο ε δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλία ζα είλαη πην απνηειεζκαηηθή εληζρύνληαο ηηο αληηιήςεηο ή ηηο 

ελέξγεηεο ελόο απνδέθηε. Παξόια απηά αθόκα θαη πξόζθαηεο κειέηεο πνπ 

επηθεληξώλνληαλ ζηε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία ζπγθεθξηκέλα, όπσο ε έξεπλα ησλ 

Harrison-Walker (2001) ζρεηηθά κε ηελ δεκηνπξγία ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο  

θαη ησλ Brown et al. (2005) ζρεηηθά κε ηελ αλάπηπμε ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο, επηθεληξώζεθαλ ζηνλ απνζηνιέα ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο.  
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Μηα πηζαλή εμήγεζε  δόζεθε από ηνλ Hovland (1948)  όπνπ ηόληζε όηη νη 

δέθηεο θαη νη απαληήζεηο ηνπο ήηαλ ην πην δύζθνιν λα κειεηεζνύλ, ελώ νη Hovland & 

Weiss (1951) ηόληζαλ ηε δπζθνιία ζηε κέηξεζε ή ηνλ έιεγρν ηεο ιόγσ δηάρπζεο 

(diffusion). Οη Christiansen and Tax (2000) βξήθαλ όηη νη απνζηνιείο θαη νη 

απνδέθηεο δελ αμηνινγνύλ ην ίδην κήλπκα κε παξόκνην ηξόπν όζνλ αθνξά ην ζζέλνο 

ηνπ θάηη ην νπνίν ζέηεη  εξσηεκαηηθά ζρεηηθά κε θαηάιιειεο κεηξήζεηο ζε 

απνζηνιείο θαη ζε απνδέθηεο ηεο WOM. Πεξαηηέξσ, θαίλεηαη όηη ε εηθόλα πνπ έρεη 

έλαο απνδέθηεο γηα έλαλ νξγαληζκό κπνξεί λα βειηησζεί κε ζεηηθή δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλία θαη ν ζπκόο πνπ έρεη έλαο απνδέθηεο θαη ε απνγνήηεπζε ηνπ γηα κηα 

εηαηξεία κπνξεί λα απμεζεί από ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία. 

 

2.3 Αλάκημε ηνπ πξντόληνο (Product Involvement)  

Η αλάκημε ηνπ πξντόληνο ησλ θαηαλαισηώλ κπνξεί λα γίλεη αληηιεπηή σο ε 

έληαμε ηνπ θαηαλαισηή ζε κηα θαηεγνξία πξντόλησλ ή κε άιια ιόγηα ζαλ ηα 

«αηζζήκαηα ελδηαθέξνληνο, ζπγθίλεζεο θαη  ελζνπζηαζκνύ πνπ έρνπλ νη 

θαηαλαισηέο γηα ζπγθεθξηκέλεο θαηεγνξίεο πξντόλησλ», (Goldsmith & Emmert, 

1991). Η αλάκημε ηνπ πξντόληνο έρεη ζεκαληηθό αληίθηππν ζηε ζπκπεξηθνξά ησλ 

θαηαλαισηώλ, όπσο π.ρ. κπνξεί λα είλαη νη αμηνινγήζεηο ησλ πξντόλησλ (McDougall, 

1987). ΢ην βαζκό πνπ έλα πξντόλ ζεσξείηαη σο πξνζσπηθά πνιύ ζρεηηθό θαη 

ζεκαληηθό γηα ηελ επίηεπμε ησλ πξνζσπηθώλ ζηόρσλ θαη αμηώλ, ν θαηαλαισηήο είλαη 

πηζαλό λα είλαη πην πξόζπκνο λα επεμεξγαζηεί ηηο ζρεηηθέο πιεξνθνξίεο γη 'απηό 

(Mitchell, 1981; Celsi and Olson, 1988).  
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Δπηπιένλ, νη θαηαλαισηέο κε πςειή αλάκημε ηνπ πξντόληνο επεμεξγάδνληαη 

ηηο θύξηεο (νπζηαζηηθέο) πιεξνθνξίεο ελόο  κελύκαηνο ζε αληίζεζε κε ηνπο 

θαηαλαισηέο πνπ έρνπλ ρακειή αλάκημε ηνπ πξντόληνο  νη νπνίνη είλαη πην πηζαλό λα 

δώζνπλ έκθαζε ζηηο πεξηθεξεηαθέο πηπρέο ηνπ κελύκαηνο (Petty & Cacioppo, 1981). 

Δπηπιένλ, ζύκθσλα κε ηνπο Josiassen & Assaf (2010), όηαλ νη θαηαλαισηέο 

«αλακηγλύνληαη» πεξηζζόηεξν, αζθνύλ ηελ απαξαίηεηε γλσζηηθή πξνζπάζεηα λα 

αμηνινγνύλ ηηο πιεξνθνξίεο πνπ έρνπλ ζηε δηάζεζή ηνπο, ελώ νη θαηαλαισηέο νη 

νπνίνη δίλνπλ έκθαζε ζηηο «πεξηθεξεηαθέο» πηπρέο ηνπ κελύκαηνο ηείλνπλ λα 

βαζίδνπλ ηελ αμηνιόγεζή ηνπο θαη ηηο επόκελεο ζπκπεξηθνξηζηηθέο πξνζέζεηο ηνπο 

ζηα πην εκθαλή θαη εύθνια πξνζβάζηκα ραξαθηεξηζηηθά ηνπ κελύκαηνο. Γεδνκέλνπ 

όηη, νη θαηαλαισηέο πςειήο αλάκεημεο ηνπ πξντόληνο έρνπλ πςειόηεξν θίλεηξν λα 

αμηνινγήζνπλ πην πξνζεθηηθά θαη πην νπζηαζηηθά ηηο δηαζέζηκεο πιεξνθνξίεο, ζε 

πεξίπησζε πνπ θνηλνπνηεζεί ε  απνηπρία ηνπ πξντόληνο αλακέλσ όηη: 

H1α: Μεηά ηελ απνδνρή αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (NWOM), νη 

θαηαλαισηέο κε πςειή αλάκημε ησλ πξντόλησλ (product involvement) είλαη πην 

πηζαλό λα έρνπλ ρακειόηεξε ηνπνζέηεζε απέλαληη ζηελ επσλπκία (brand attitude), 

ρακειόηεξε εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία (brand trust) θαη ρακειόηεξεο 

αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (buying intentions) ζε ζρέζε κε ηνπο θαηαλαισηέο πνπ έρνπλ 

ρακειά πνζνζηά  αλάκημεο ησλ πξντόλησλ. 

Δπηπιένλ, νη θαηαλαισηέο κε πςειή αλάκημε ηνπ πξντόληνο ζεσξνύληαη σο νη 

θύξηνη θνξείο ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, (Goldsmith & Foxall, 2003).  
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΢ηε βηβιηνγξαθία, πνιιέο κειέηεο έρνπλ ηεθκεξηώζεη όηη ε αλάκημε ηνπ 

πξντόληνο έρεη ζπρλά θαηεγνξεζεί όηη είλαη έλαο θαζνξηζηηθόο παξάγνληαο ηόζν ηεο 

ζεηηθήο όζν θαη ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, γεγνλόο ην νπνίν 

επηβεβαηώλεηαη από εκπεηξηθέο κειέηεο (π.ρ. Dichter 1966; Richins and Root-Shaffer 

1988; Sundaram, Mitra, and Webster 1998). Δκπεηξηθέο έξεπλεο έρνπλ επαλεηιεκκέλα 

επηβεβαηώζεη όηη νη πειάηεο πνπ παξνπζηάδνπλ πςειή αλάκημε ηνπ πξντόληνο ηείλνπλ 

λα παξάγνπλ (δηαδίδνληαο) πεξηζζόηεξε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία, (Dichter 1966; 

Richins and Bloch 1986; Westbrook 1987) θαη όπσο είλαη αλακελόκελν, ην ζζέλνο 

ηεο εμαξηάηαη από ην επίπεδν ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηώλ (Sudaraman et al, 

1998). ΢ύκθσλα κε απηά νη Sundaram, Mitra, and Webster (1998) έδεημαλ όηη ε 

αλάκημε ησλ πξντόλησλ είλαη ζπρλά ην θίλεηξν γηα λα κηιήζεη θάπνηνο αξλεηηθά 

ζρεηηθά κε ηηο πξόζθαηεο εκπεηξίεο πνπ είρε κε ηηο δηάθνξεο επσλπκίεο ή ηηο 

ππεξεζίεο, γεγνλόο πνπ ππνδειώλεη όηη όζν ε γλσζηηθή εκπινθή κε ηα πξντόληα 

απμάλεη, γίλεηαη όιν θαη πην πηζαλό νη ζρεηηθέο πιεξνθνξίεο λα πεξάζνπλ ζε ηξίηνπο. 

Έηζη ππνζέησ όηη: 

H1β: Μεηά ηελ απνδνρή αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (NWOM), νη 

θαηαλαισηέο κε πςειή αλάκημε ησλ πξντόλησλ (product involvement) είλαη πην 

πηζαλό λα ζπκκεηάζρνπλ ζε πεξηζζόηεξν δηάδνζε (αλαπαξαγσγή) αξλεηηθήο δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ζπγθξηηηθά κε ηνπο θαηαλαισηέο νη νπνίνη έρνπλ ρακειά 

πνζνζηά αλάκημεο ησλ πξντόλησλ (product involvement).  
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2.4 Γλώζε ηνπ πξντόληνο  

Η γλώζε ηνπ πξντόληνο κπνξεί λα νξηζηεί σο νη ζρεηηθέο, κε ηα πξντόληα, 

πιεξνθνξίεο πνπ απνζεθεύνληαη ζηε κλήκε πειαηώλ, όπσο νη πιεξνθνξίεο γηα ηηο 

επσλπκίεο, ηα πξντόληα, ηα ραξαθηεξηζηηθά, ηηο αμηνινγήζεηο, ηελ εύξεζε 

απνθάζεσλ θαη ηηο θαηαζηάζεηο ρξήζεο (Marks & Olson 1981). Οη Alba & 

Hutchinson (1987) ππνζηεξίδνπλ όηη ε γλώζε ηνπ πξντόληνο είλαη έλα πνιπδηάζηαην 

θαηαζθεύαζκα κε δύν βαζηθά ζπζηαηηθά: ηελ νηθεηόηεηα (familiarity) θαη ηελ 

ηερλνγλσζία (expertise). H νηθεηόηεηα νξίδεηαη σο «ν αξηζκόο ησλ πξντόλησλ πνπ 

ζρεηίδνληαη κε ηηο εκπεηξίεο πνπ έρνπλ ζπζζσξεπηεί από ηνλ θαηαλαισηή». Οη 

εκπεηξίεο απηέο πεξηιακβάλνπλ δηαθεκηζηηθή πξνβνιή, αλαδήηεζε πιεξνθνξηώλ θαη 

ηε ρξήζε ηνπ πξντόληνο. Η νηθεηόηεηα πεξηιακβάλεη γλσζηηθέο δνκέο (π.ρ. ηηο 

πεπνηζήζεηο ζρεηηθά κε ηα ραξαθηεξηζηηθά ηνπ πξντόληνο) θαη γλσζηηθέο δηεξγαζίεο 

(π.ρ. θαλόλεο γηα ηελ απόθαζε πνπ ελεξγεί γηα απηέο ηηο πεπνηζήζεηο). Η ηερλνγλσζία 

είλαη «ε ηθαλόηεηα λα εθηειεζηνύλ νη ζρεηηθνί ζηόρνη πνπ ζρεηίδνληαη κε ηα πξντόληα 

κε επηηπρία» (Alba θαη Hutchinson, 1987, ζ. 411). ΢ε γεληθέο γξακκέο, κπνξνύκε λα 

πνύκε όηη όζν πεξηζζόηεξν έλαο θαηαλαισηήο είλαη εμνηθεησκέλνο κε έλα πξντόλ, 

ηόζν πεξηζζόηεξν ε ηερλνγλσζία ηνπ ζρεηηθά κε ηα πξντόληα απμάλεη. Ο αληίθηππνο 

ηεο γλώζεο ηνπ πξντόληνο ζηε ζπκπεξηθνξά ησλ θαηαλαισηώλ έρεη κειεηεζεί ζε κηα 

ζεηξά από δηαθνξεηηθά πεδία ηα ηειεπηαία ρξόληα. 

Μεηαμύ απηώλ είλαη κειέηεο ζρεηηθά κε ηηο αληηδξάζεηο ησλ θαηαλαισηώλ γηα 

επεθηάζεηο κάξθαο  θαη ηα λέα πξντόληα (π.ρ.Muthuskrishnan and Weitz, 1991), 

ζηξαηεγηθέο ηηκνιόγεζεο (Biswas and Sherrell, 1993), δηαθεκηζηηθώλ κελπκάησλ 

(Villarreal-Camacho, 1985), θαη απνηπρίαο ησλ πξντόλησλ (Somasundaran, 1993). 
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Η γλώζε ησλ πξντόλησλ κπνξεί λα κειεηεζεί κε ηελ ππνθεηκεληθή 

(subjective) ή ηελ αληηθεηκεληθή (objective) γλώζε ηνπ πξντόληνο. H ππνθεηκεληθή 

γλώζε βαζίδεηαη ζηελ εξκελεία ηνπ θαηαλαισηή, ηηο γλώζεηο ηνπ, ελώ ε 

αληηθεηκεληθή γλώζε βαζίδεηαη ζηελ αμηνιόγεζε ελόο άιινπ πξνζώπνπ ηεο γλώζεο. 

Τπάξρεη έλαο κεγάινο όγθνο έξεπλαο πνπ δείρλεη όηη ε γλώζε ηνπ πξντόληνο έρεη 

θάπνηα επίδξαζε ζην πώο νη θαηαλαισηέο επεμεξγάδνληαη λέεο πιεξνθνξίεο (π.ρ. 

Alba, 1983). 

Γηα παξάδεηγκα, νη Baker et al. (2002) επηζεκαίλνπλ όηη νη εμαηξεηηθά 

ζπλεηδεηνπνηεκέλνη θαηαλαισηέο έρνπλ πνιύ πεξηζζόηεξεο πιεξνθνξίεο πνπ είλαη 

απνζεθεπκέλεο ζηε κλήκε ηνπο γηα ηελ θαηεγνξία πξντόλησλ γεληθόηεξα. Έηζη, 

πξνζζέηνληαο έλα αθόκε θνκκάηη  πιεξνθνξηώλ δελ έρεη ζεκαληηθό αληίθηππν ζηνλ 

ηξόπν πνπ αληηδξνύλ. Αληηζέησο, νη θαηαλαισηέο κε ρακειό επίπεδν ησλ γλώζεσλ  

έρνπλ απνζεθεύζεη κόλν ιίγεο πιεξνθνξίεο γηα κηα θαηεγνξία πξντόλησλ θαη, 

επνκέλσο, λέεο πιεξνθνξίεο γίλνληαη πην ζεκαληηθέο γη 'απηνύο. Μπνξνύκε επνκέλσο 

λα ππνζέζνπκε όηη νη κε εηδηθνί ζα δώζνπλ κεγαιύηεξε πξνζνρή πξνο ηηο αξλεηηθέο 

πιεξνθνξίεο γηα έλα πξντόλ από όηη νη εηδηθνί. ΢ηελ πξαγκαηηθόηεηα, ε γλώζε ηνπ 

πξντόληνο δελ εμαξηάηαη κόλν από ηε γλώζε ησλ θαηαλαισηηθώλ  πξντόλησλ αιιά 

επίζεο  από ηελ εκπηζηνζύλε γηα απηή ηε γλώζε θαη ηελ θαηαλόεζε ηεο (Lin & Zhen, 

2005).  

΢ηε βηβιηνγξαθία ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, έρεη εξεπλεζεί κόλν ν 

αληίθηππνο ηεο ηερλνγλσζίαο (expertise) ησλ απνζηνιέσλ ζηηο αληηδξάζεηο ησλ 

απνδεθηώλ, (Wangenheim & Bayon, 2004) θαη όρη ν αληίθηππνο ηεο ηερλνγλσζίαο 

ησλ απνδεθηώλ ζηε ζπκπεξηθνξά ηνπο.  
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Οη κειέηεο γηα ην ξόιν ηεο γλώζεο θαηαλαισηηθώλ πξντόλησλ ζηελ 

επεμεξγαζία πιεξνθνξηώλ πξνηείλνπλ όηη νη θαηαλαισηέο κε ηα δηαθνξεηηθά επίπεδα 

γλώζεο πξντόλησλ (product knowledge) έρνπλ θαη δηαθνξεηηθέο δηαδηθαζίεο 

επεμεξγαζίαο θαη δηαθνξεηηθά απνηειέζκαηα. (Lee & Lee, 2011). 

 Έρεη πξνηαζεί από ηνπο Alba & Hutchinson (1987) όηη νη κε εηδηθνί 

βαζίδνληαη πεξηζζόηεξν ζηηο εμσηεξηθέο πιεξνθνξίεο από όηη νη  εηδηθνί. Σα άηνκα 

κε δηαθνξεηηθά επίπεδα εκπεηξίαο αλαδεηνύλ δηαθνξεηηθνύο ηύπνπο πιεξνθνξηώλ. Οη 

εηδηθνί πξνηηκνύλ ζπγθεθξηκέλα ραξαθηεξηζηηθά ζηνηρεία, ελώ νη κε εηδηθνί 

αλαδεηνύλ δεδνκέλα πνπ εξκελεύνληαη θαη αλαπαξάγνληαη γηα λα είλαη εύθνια 

θαηαλνεηά (Park & Kim, 2007). Πξνεγνύκελε έξεπλα, παξαδείγκαηνο ράξηλ έδεημε  

ζηνλ ηνκέα ηεο ινγηζηηθήο όηη νη εηδηθνί ζέιαλε ηα ραξαθηεξηζηηθά λα εκθαλίδνληαη 

ζηνπο πίλαθεο κε ζπγθεθξηκέλνπο αξηζκνύο θαηά ηελ αμηνιόγεζε ησλ ελαιιαθηηθώλ 

ιύζεσλ, ελώ νη κε εηδηθνί ζέιαλε ηα ίδηα δεδνκέλα λα εκθαλίδνληαη ζε δηαγξάκκαηα 

(Park & Kim, 2007). Από ηελ άπνςε ησλ πιεξνθνξηώλ ησλ πξντόλησλ, νη εηδηθνί 

είλαη πηζαλό λα ζπκπεξάλνπλ ηα νθέιε ησλ πξντόλησλ κόλνη ηνπο από ηηο ηερληθέο 

πιεξνθνξίεο, ελώ νη κε εηδηθνί είλαη πηζαλό λα επεμεξγαζηνύλ ηηο θπξηνιεθηηθά 

εθθξαζκέλεο πιεξνθνξίεο (Walker et al., 1987). Γειαδή, νη εηδηθνί ζεσξνύλ ηηο 

ραξαθηεξηζηηθέο δειώζεηο σο ελεκεξσηηθέο, ελώ κε εηδηθνί βξίζθνπλ ηηο 

ελεκεξσηηθέο δειώζεηο σο σθέιηκεο.  

 Δπηπιένλ, έρεη απνδεηρζεί όηη νη κε εηδηθνί είλαη πην πηζαλό  λα αλαδεηήζνπλ 

πεξηζζόηεξεο πιεξνθνξίεο θαη λα ακθηβάιινπλ γηα ηελ ηθαλόηεηά ηνπο λα πξνβνύλ 

ζε θαηάιιειεο θαη ηθαλνπνηεηηθέο επηινγέο πξντόλησλ (Bansal & Voyer, 2000) 

ζπγθξηηηθά κε ηνπο εηδηθνύο.  
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Ωο εθ ηνύηνπ είλαη πηζαλό λα αηζζαλζνύλ ππνρξεσκέλνη λα αλαδεηήζνπλ 

πιεξνθνξίεο από ηηο απόςεηο άιισλ πξηλ από ηελ επηινγή ησλ πξντόλησλ (Furse, 

Punj, and Stewart 1984; Bloch, Sherrell, & Ridgway, 1986). Μηα πηζαλή εμήγεζε γηα 

απηήλ ηελ δηαθνξεηηθή ζπκπεξηθνξά ζα κπνξνύζε λα είλαη όηη νη κε εηδηθνί έρνπλ 

έιιεηςε ησλ απαξαίηεησλ γλώζεσλ θαη ηεο ηερλνγλσζίαο ώζηε λα δηαθξίλνπλ 

ζεκαληηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ πξντόληνο (Beattie, 1982).  

Από ηελ άιιε πιεπξά, ν Somasundaram (1993) ππνζηήξημε όηη νη 

θαηαλαισηέο κε πςειό επίπεδν γλώζεο ησλ πξντόλησλ είλαη επίζεο ιηγόηεξν πηζαλό 

λα δηακνξθώζνπλ  αθξαίεο πεπνηζήζεηο θαη  ζηάζεηο απέλαληη ζε κηα επηρείξεζε ή ηα 

πξντόληα ηεο. Μπνξνύκε λα εμεγήζνπκε απηή ηε δηαθνξνπνίεζε παίξλνληαο σο 

δεδνκέλν όηη νη εηδηθνί ηείλνπλ λα δηεξεπλήζνπλ έλα πξντόλ ιεπηνκεξώο κε ηε 

ζηάζκηζε ησλ ζεηηθώλ πηπρώλ ελόο πξντόληνο πεξηζζόηεξν από ηνπο κε εηδηθνύο πνπ 

ηείλνπλ λα ππεξεθηηκήζνπλ ηε δηαγλσζηηθή αμία ησλ αξλεηηθώλ πιεξνθνξηώλ (Sohn 

and Leckenby, 2005; Lihua et al., 2010). Αλακθηζβήηεηα,  ζύκθσλα κε ηα παξαπάλσ 

αλακέλνπκε όηη ε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία ζα έρεη κεγαιύηεξε επίδξαζε 

ζηελ αληίδξαζε ησλ κε εηδηθώλ  από όηη ζηελ αληίδξαζε ησλ εηδηθώλ. Δπνκέλσο, 

ππνζέησ: 

H2α: Μεηά ηελ απνδνρή αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, νη κε εηδηθνί 

(novices) είλαη πην πηζαλό λα έρνπλ ρακειόηεξε ηνπνζέηεζε απέλαληη ζηελ επσλπκία 

(brand attitude), εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία (brand trust) θαη αγνξαζηηθή 

πξόζεζε (buying intention) ζπγθξηηηθά κε ηνπο εηδηθνύο (experts). 
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Όζνλ αθνξά ηνλ ηελ επίδξαζε ηεο γλώζε ησλ πξντόλησλ ησλ απνδεθηώλ  

ζηελ πεξαηηέξσ εκπινθή ηνπο ζε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζε (NWOM), νη 

Sohn & Leckenby (2005) έρνπλ δείμεη όηη νη κε εηδηθνί έηεηλαλ λα κεηαδώζνπλ ηηο 

αξλεηηθέο πιεξνθνξίεο γηα ην πξντόλ ζε άιινπο πην ζπρλά απ όηη ηηο ζεηηθέο 

πιεξνθνξίεο, ιόγσ ηεο επάισηεο ζέζεο ηνπο, ζηα δπζαλάινγα απνηειέζκαηα ησλ 

αξλεηηθώλ πιεξνθνξηώλ. 

Έηζη ππνζέησ όηη: 

H2β: Μεηά ηελ απνδνρή αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζεο (NWOM), νη κε 

εηδηθνί (novices) είλαη πην πηζαλό λα πξνβνύλ ζε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

(NWOM) από όηη νη εηδηθνί (experts). 

2.5 Τα θίλεηξα ηνπ απνζηνιέα ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία (NWOM) 

΢ύκθσλα κε ηνπο Sundaram, Mitra, and Webster (1998) ηα θίλεηξα γηα ηελ 

αξλεηηθή ζηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία είλαη ν αιηξνπηζκόο (altruism), ε κείσζε ηνπ 

άγρνπο (anxiety reduction), ε εθδίθεζε (revenge), θαη ε αλαδήηεζε ζπκβνπιώλ 

(advice seeking). Πην ζπγθεθξηκέλα, νη απνζηνιείο ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο κε αιηξνπηζηηθά θίλεηξα πξνζπαζνύλ λα «... βνεζήζνπλ ηνπο άιινπο  

πξνεηδνπνηώληαο ηνπο ζρεηηθά κε ηηο αξλεηηθέο ζπλέπεηεο ηεο ζπγθεθξηκέλεο 

δξάζεο» (Sundaram et al. 1998, ζ.. 530).  Όηαλ ην θίλεηξν είλαη ε κείσζε ηνπ 

άγρνπο, ν απνζηνιέαο ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ζέιεη λα δηαθύγεη 

από ηα αξλεηηθά ζπλαηζζήκαηά ηνπ κνηξάδνληαο κε ηνπο άιινπο ηελ αξλεηηθή 

εκπεηξία ηνπ.  
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Όηαλ πξόθεηηαη γηα θίλεηξν ηελ εθδίθεζε ν θύξηνο ιόγνο γηα λα κνηξαζηεί ηελ 

αξλεηηθή εκπεηξία είλαη λα βιάςεη ηε ζπκκεηέρνπζα εηαηξεία, πείζνληαο θαη ηνπο  

άιινπο όηη δελ πξέπεη λα ηελ ππνζηεξίδνπλ. Όζνλ αθνξά ην θίλεηξν αλαδήηεζε 

ζπκβνπιώλ, ν απνζηνιέαο ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ληώζεη 

αλελεκέξσηνο ώζηε λα ιύζεη ην πξόβιεκά ηνπ θαη θαηά ζπλέπεηα αλαδεηά 

ζπκβνπιέο. Απηή ε κειέηε πξνρσξά πέξα από ηνπο απνζηνιείο θαη εξεπλά πεξαηηέξσ 

πώο ηα πξναλαθεξζέληα θίλεηξα επεξεάδνπλ ηνπο απνδέθηεο ηεο αξλεηηθήο δηα 

ζηόκαηνο ελεκέξσζεο (NWOM). 

RQ: Οη απνδέθηεο ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (NWOM) αληηδξνύλ 

δηαθνξεηηθά αλάινγα κε ηα δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηνπ απνζηνιέα ηεο αξλεηηθήο δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο NWOM; 
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3          Ερευνητική 

Μεθοδολογία 

 
3.1 Οξηζκόο ηνπ πξνβιήκαηνο 

Ο ζηόρνο ηεο παξνύζαο επηζηεκνληθήο έξεπλαο είλαη λα δηεξεπλήζεη ηελ 

επίδξαζε ηεο γλώζεο ησλ πξντόλησλ θαη ηεο αλάκημεο ησλ πξντόλησλ ζηελ 

αμηνιόγεζε ηεο επσλπκίαο θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο ησλ απνδεθηώλ ηεο 

αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο θαη λα εμεηάζεη ηη αληηδξάζεηο πξνθαινύλ ζηνλ 

απνδέθηε ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο, ηα δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηνπ 

απνζηνιέα. Πην ζπγθεθξηκέλα, ε έξεπλα απνζθνπεί ζηελ δηεξεύλεζε ηνπ θαηά πόζν 

νη δηαθνξεηηθέο αληηδξάζεηο ησλ απνδεθηώλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο εμαξηώληαη από ηε «γλώζε» πνπ έρνπλ γηα ην ζπγθεθξηκέλν πξντόλ  

θαζώο θαη από ηελ «αλάκημή» ηνπο ζε απηό όζνλ αθνξά ηελ αμηνιόγεζε ηεο 

επσλπκίαο θαη ηηο κειινληηθέο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο ύζηεξα από κηα πεξίπησζε 

απνηπρίαο, θαζώο θαη αλ νη αληηδξάζεηο ηνπο δηαθνξνπνηνύληαη ζρεηηθά κε ηα 

θίλεηξα ηνπ απνζηνιέα. Η αμία ησλ αλσηέξσλ απνηειεζκάησλ είλαη κεγάιεο 

ζεκαζίαο αλ ιεθζεί ππόςε ην εξεπλεηηθό θελό πνπ ππάξρεη ζηε δηεζλή βηβιηνγξαθία 

θαζώο πξνζζέηεη ζεκαληηθέο γλώζεηο γύξσ από ηα εξεπλεηηθά πεδία ηνπ product 

knowledge, product involvement θαη negative word- of mouth. 
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3.2 Επηινγή ζρεδίνπ έξεπλαο 

΢ύκθσλα κε ηνπο (΢ηώκθνο & Μαύξνο, 2008) ππάξρνπλ ηξείο δηαθνξεηηθνί 

ηύπνη έξεπλαο, ε εμεξεπλεηηθή (exploratory) πνπ έρεη σο ζηόρν λα εμεξεπλήζεη 

άγλσζηα ή επξέα πξνβιήκαηα, ε πεξηγξαθηθή έξεπλα (descriptive) πνπ έρεη σο ζηόρν 

λα πεξηγξάςεη ηα ραξαθηεξηζηηθά ελόο πιεζπζκνύ θαη ε αηηηνινγηθή έξεπλα (causal) 

πνπ έρεη σο ζηόρν ηελ εύξεζε ηεο ζρέζεο κεηαμύ αηηίαο-αηηηαηνύ. Γεδνκέλνπ ηνπ 

γεγνλόηνο όηη ζηελ παξνύζα έξεπλα ρξεζηκνπνηήζεθε έλα πείξακα ώζηε λα  

θαζνξίζεη ηε ζρέζε κεηαμύ νξηζκέλσλ κεηαβιεηώλ ( «αλάκεημε πξντόληνο», «γλώζε 

πξντόληνο», αληηδξάζεηο απνδεθηώλ, θίλεηξα απνζηνιέα αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο) ε πξαγκαηνπνηνύκελε έξεπλα ήηαλ αηηηνινγηθή. 

3.3 Πξνέιεγρνο γηα ηε δεκηνπξγία θαη ηελ θαηαλόεζε ησλ δηαθνξεηηθώλ ζελαξίσλ ηεο 

αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο 

Γεδνκέλνπ όηη ν έλαο από ηνπο ζθνπνύο ηεο έξεπλαο ήηαλ ε δηεξεύλεζε ηεο 

επίδξαζεο ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ηνπ απνζηνιέα θαη νη δηαθνξεηηθέο 

αληηδξάζεηο ηνπ απνδέθηε ζηα δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηνπ απνζηνιέα, ήηαλ απαξαίηεηε 

ε δεκηνπξγία ζελαξίσλ κε ζθνπό ηελ θαηαλόεζε ησλ 4 δηαθνξεηηθώλ θηλήηξσλ όπσο 

είραλ αλαθέξεη νη Sundaram et al. 1998. Λακβάλνληαο ππόςε ην γεγνλόο όηη ππήξρε 

θελό ζηε δηεζλή βηβιηνγξαθία όζνλ αθνξά ηε πεξηγξαθή ησλ ζπγθεθξηκέλσλ 

ζελαξίσλ, ν ζπγγξαθέαο πξνέβε ζηε δεκηνπξγία θαη ηνλ έιεγρν ησλ ζελαξίσλ ώζηε 

λα θαηαζηεί ζαθήο όηη νη εξσηώκελνη ζα θαηαιάβνπλ ην θίλεηξν ηνπ απνζηνιέα ζηελ 

θπξίσο έξεπλα.  
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Ο ζθνπόο ησλ pretest ήηαλ λα εμαζθαιηζηεί ε εγθπξόηεηα ησλ 

απνηειεζκάησλ, κέζσ ηνπ όηη νη εξσηώκελνη ζα αληηιακβαλόηαλ ηα δηαθνξεηηθά 

θίλεηξα. Σα 4 δηαθνξεηηθά ζελάξηα πνπ ζρεδηάζηεθαλ θαη αληηζηνηρνύζαλ ζηα 4 

δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο δηαθήκηζεο (αιηξνπηζκόο, 

αλαδήηεζε ζπκβνπιώλ, κείσζε ηνπ άγρνπο, εθδίθεζε), ζπκπεξηιάκβαλαλ  κηα 

θαληαζηηθή εηαηξεία θηλεηήο ηειεθσλίαο θαη έλα θαληαζηηθό ζελάξην απνηπρίαο. Η 

θαληαζηηθή εηαηξεία θαη ην θαληαζηηθό πεξηζηαηηθό θξίζεο επηιέρηεθαλ  

πξνθεηκέλνπ λα ειαρηζηνπνηεζνύλ ηα δηάθνξα ζέκαηα πξνθαηαιήςεσλ (Siomkos 

1999). Η επηινγή ηεο θαληαζηηθήο εηαηξείαο σο εηαηξεία θηλεηήο ηειεθσλίαο έγηλε 

δεδνκέλνπ όηη όινη νη θαηαλαισηέο θαη ζπλεπαθόινπζα θαη νη εξσηώκελνη είλαη 

εμνηθεησκέλνη κε ηα θηλεηά ηειέθσλα. Πξνηνύ πξαγκαηνπνηεζεί ην θπξίσο πείξακα 

πξνθεηκέλνπ λα δηεξεπλεζεί ε εγθπξόηεηα ηεο δηακόξθσζεο ησλ 4 δηαθνξεηηθώλ 

ζελαξίσλ θαη ε δηαπίζησζε ησλ δηαθνξεηηθώλ θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο δύν pretest δηεμήρζεζαλ. Καηά ηελ δηάξθεηα ηνπ πξώηνπ pretest 40 

εξσηεζέληεο επηιέρζεθαλ λα ζπκκεηάζρνπλ (δείγμα εςκολίαρ), ζην Παλεπηζηήκην 

Πεηξαηώο θαη πην ζπγθεθξηκέλα από ην κεηαπηπρηαθό πξόγξακκα ζπνπδώλ 

Οηθνλνκηθή & Δπηρεηξεζηαθή ΢ηξαηεγηθή. Οη 40 ζπκκεηέρνληεο ρσξίζηεθαλ ζε 4 

νκάδεο θάζε κηα από ηηο νπνίεο απνηεινύληαλ από 10 εξσηεζέληεο, νη νπνίνη 

θιήζεθαλ λα απαληήζνπλ ζε έλα αλνηθηό εξώηεκα ην νπνίν αληηζηνηρνύζε ζε έλα 

από ηα 4 θίλεηξα (αιηξνπηζκόο, αλαδήηεζε ζπκβνπιώλ, κείσζε ηνπ άγρνπο, 

εθδίθεζε).  
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Με άιια ιόγηα νη εξσηεζέληεο θιήζεθαλ λα γξάςνπλ ηη ζα έιεγαλ κεηά από 

κηα πεξίπησζε απνηπρίαο αλ ζα ήζειαλ λα κεηαθέξνπλ ην ζελάξην ζε έλα θίιν/ε ηνπο 

έρνληαο 4 δηαθνξεηηθά θίλεηξα γηα αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο ελεκέξσζε. Οη 

απαληήζεηο ηνπο αλαιύζεθαλ κε απνηέιεζκα λα δεκηνπξγεζνύλ 4 δηαθνξεηηθέο 

πεξηγξαθέο πνπ ραξαθηεξίδνληαη από  4 δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηεο αξλεηηθήο δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο. 

 Καηά ηε δηάξθεηα ηνπ δεύηεξνπ pretest ε πεξηγξαθή ηεο θαληαζηηθήο 

απνηπρίαο ηνπ πξντόληνο κε ηα δηαθνξεηηθά θίλεηξα ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο 

παξνπζηάζηεθαλ ζε 40 ζπκκεηέρνληεο. Πάιη, όπσο θαη ζην πξώην pretest νη 40 

ζπκκεηέρνληεο ρσξίζηεθαλ ζε 4 ππννκάδεο ησλ 10 αηόκσλ θαη ζε θάζε κία από 

απηέο παξνπζηάζηεθε από έλα ζελάξην απνηπρίαο κε δηαθνξεηηθό ηειείσκα (θίλεηξν 

negative word-of-mouth), (παξάξηεκα 1). Σν θαζήθνλ ησλ ζπκκεηερόλησλ ήηαλ ε 

αλαγλώξηζε θαη ν πξνζδηνξηζκόο ηνπ θηλήηξνπ ηνπ απνζηνιέα. 

3.4 Μέζνδνο ζπιινγήο ζηνηρείσλ 

΢ηελ ζπγθεθξηκέλε έξεπλα επηιέρζεθε ε ρξήζε ηόζν δεπηεξνγελώλ 

(secondary data) όζν θαη πξσηνγελώλ ζηνηρείσλ (primary data). Όζνλ αθνξά ηε 

ζπιινγή ησλ δεπηεξνγελώλ ζηνηρείσλ, ήηαλ εμσηεξηθά θαη απνηεινύληαλ από 

δεκνζηεπκέλν πιηθό (published materials), (΢ηώκθνο & Μαύξνο, 2008), θαη ήηαλ 

ηδηαίηεξα ρξήζηκα γηα ηελ δεκηνπξγία θαη ηελ αλάπηπμε ησλ ππνζέζεσλ 

(΢ηαζαθόπνπινο, 2005). 
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Όζνλ αθνξά ηε ζπιινγή πξσηνγελώλ δεδνκέλσλ, ε νπνία ζύκθσλα κε ην 

΢ηαζαθόπνπιν (2005) επεξεάδεηαη από ην βαθμό δόμηζηρ θαη από ην βαζκό 

ζπγθάιπςεο, ζηελ παξνύζα έξεπλα ε κέζνδνο ζπιινγήο πξσηνγελώλ ζηνηρείσλ πνπ 

επηιέρζεθε ήηαλ ε δημοζκόπηζη (survey research), κε πποζωπική ζςνένηεςξη θαη 

ραξαθηεξίδεηαη από ςψηλό βαθμό δόμηζηρ (νη εξσηήζεηο θαη νη απαληήζεηο είλαη 

απόιπηα πξνθαζνξηζκέλεο θαη ηππνπνηεκέλεο από ηνλ εξεπλεηή) θαη επίζεο είλαη μη 

ζςγκεκαλςμμένη, δειαδή θάλεη γλσζηό ην ζθνπό ηεο κειέηεο από ηηο εξσηήζεηο πνπ 

ρξεζηκνπνηεί, (΢ηαζαθόπνπινο, 2005).  

3.5 Επηινγή κεζόδνπ κέηξεζεο 

Όζνλ αθνξά ην ηειηθό εξσηεκαηνιόγην, απνηεινύηαλ από 29 εξσηήζεηο 

(items), ήηαλ κλειζηού ηύπος θαη νη εξσηήζεηο αληηζηνηρνύζαλ ζε 6 δηαθνξεηηθέο 

θιίκαθεο (scales) πνπ είραλ αλαπηπρζεί θαη  ρξεζηκνπνηεζεί  ήδε από πξνεγνύκελνπο 

εξεπλεηέο. Σέινο νξηζκέλα δεκνγξαθηθά ζηνηρεία δόζεθαλ επίζεο ζηνπο 

εξσηώκελνπο. Οη εξσηώκελνη αξρηθά θιήζεθαλ λα δηαβάζνπλ ην ίδην ζελάξην 

απνηπρίαο ηνπ πξντόληνο (product failure) κε δηαθνξεηηθά θίλεηξα όκσο ηνπ 

απνζηνιέα όπσο απηά είραλ ειεγρζεί θαη δηακνξθσζεί ζηηο 2 θάζεηο ηνπ pretest. 

Καηόπηλ θιήζεθαλ λα απαληήζνπλ ζε εξσηήζεηο πνπ αθνξνύζαλ ηε γλώζε ηνπ 

πξντόληνο, ηελ αλάκεημε ηνπ πξντόληνο, ηε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία, ηελ  

εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο κεηά από 

απνηπρία ηνπ πξντόληνο θαζώο θαη ηελ πξόζεζή ηνπο λα πξνβνύλ ζε πεξαηηέξσ 

αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία θαη δηάθνξα δεκνγξαθηθά ζηνηρεία. 
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3.5.1 Γλώζε ηνπ πξντόληνο  

΢ην εξσηεκαηνιόγην ππήξρε κία θιίκαθα πνπ κεηξνύζε ηε γλώζε ηνπ 

πξντόληνο απνηεινύκελε από 3 items, 7-βάζκηα θιίκαθα ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ, ε 

νπνία αληιήζεθε από ηνπο Park & Moon (2003). Ο έιεγρνο αμηνπηζηίαο επηβεβαίσζε 

ηε ζπλνρή ησλ θιηκάθσλ (Cronbach’s alpha=.952) 

3.5.2 Αλάκημε ηνπ πξντόληνο 

Γηα λα κεηξεζεί ε αλάκεημε ηνπ πξντόληνο ρξεζηκνπνηήζεθε θιίκαθα 

αληινύκελε από ηνπο  Park & Moon (2003) ε νπνία απνηεινύληαλ από 6 items, 7-

βάζκηα ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ. Η εζσηεξηθή ζπλνρή ησλ θιηκάθσλ επηβεβαηώζεθε  

από ηελ αλάιπζε αμηνπηζηίαο (Cronbach’s alpha=.934). 

3.5.3 Σηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία  

Γηα ηε κέηξεζε ηεο ζηάζεο απέλαληη ζηελ επσλπκία ρξεζηκνπνηήζεθε 7-

βάζκηα θιίκαθα αληινύκελε από ηνπο Dawar & Lei (2009) ,απνηεινύκελε από 3 

items, ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ. Ο έιεγρνο Cronbach’s alpha=.926 επηβεβαίσζε ηελ 

πςειή αμηνπηζηία ηεο θιίκαθαο. 

 

3.5.4 Εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία  

Όζνλ αθνξά ηε κέηξεζε ηεο εκπηζηνζύλεο απέλαληη ζηελ επσλπκία 

ρξεζηκνπνηήζεθε 7-βάζκηα θιίκαθα ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ αληινύκελε από ηνπο 

Dawar & Lei (2009) ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ. Η εζσηεξηθή ζπλνρή ησλ θιηκάθσλ 

επηβεβαηώζεθε από ηελ αλάιπζε αμηνπηζηίαο (Cronbach’s alpha=.915). 
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3.5.5 Μειινληηθέο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο  

Οη κειινληηθέο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο κεηξήζεθαλ από 10 εξσηήζεηο ζε 7-

βάζκηα θιίκαθα ζεκαληηθνύ δηαθνξηθνύ, ε νπνία αληιήζεθε από ηνπο Spears & 

Singh (2004). Ο έιεγρνο αμηνπηζηίαο θαη ζε απηή ηελ πεξίπησζε επηβεβαίσζε ηελ 

εζσηεξηθή ζπλνρή ησλ θιηκάθσλ (Cronbach’s alpha=.892). 

  3.5.6 Αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία  

Η πξόζεζε γηα αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία κεηά από ηελ απνηπρία ηνπ 

πξντόληνο κεηξήζεθε από 4 items ζε 7-βάζκηα θιίκαθα Likert, αληινύκελε από ηνπο 

Parthasarathy & Forlani’s (2010). Ο έιεγρνο Cronbach’s alpha=.920 επηβεβαίσζε ηελ 

πςειή αμηνπηζηία ηεο θιίκαθαο.   

3.6 Γιαδικαζία δειγμαηοληψίας 

  3.6.1 Οξηζκόο πιεζπζκνύ 

Όζνλ αθνξά ηνλ πιεζπζκό ζηε ζπγθεθξηκέλε έξεπλα ζα κπνξνύζε λα νξηζηεί 

σο όινη νη δπλεηηθνί θαηαλαισηέο πνπ αγνξάδνπλ θηλεηό ηειέθσλν, δειαδή όιε ε 

Διιάδα. Γεδνκέλνπ όηη ν «... πιεζπζκόο νξίδεηαη από 4 παξακέηξνπο: ην ζηνηρείν 

(element), ηε κνλάδα δεηγκαηνιεςίαο (sampling unit), ηελ έθηαζε (extend), θαη ην 

ρξόλν (time)», (΢ηαζαθόπνπινο, 2005, ζειίδα 205), ζηε ζπγθεθξηκέλε έξεπλα 

δηακνξθώζεθαλ σο εμήο: 

 ΢ηνηρείν: όινη νη Έιιελεο όισλ ησλ ειηθηώλ πνπ ρξεζηκνπνηνύλ 

θηλεηό ηειέθσλν 
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 Μνλάδα δεηγκαηνιεςίαο: δηακέλνπλ ζε λνηθνθπξηά όπνπ έρνπλ 

απνγξαθεί 

 Έθηαζε: ζε νιόθιεξε ηελ Αηηηθή θαη ηηο πεξηνρέο ηεο 

 Υξόλνο: από ηηο 12/5/2011-30/5/2011 

 3.6.2 Πξνζδηνξηζκόο δεηγκαηνιεπηηθνύ πιαηζίνπ 

Γεδνκέλνπ όηη ην δείγκα πνπ ρξεζηκνπνηήζεθε ήηαλ μη πιθανόηηηαρ δελ 

απαηηήζεθε ε ρξήζε δεηγκαηνιεπηηθνύ πιαηζίνπ (΢ηαζαθόπνπινο, 2005). 

  3.6.3 Επηινγή κεζόδνπ δεηγκαηνιεςίαο 

Όζνλ αθνξά ηε δεηγκαηνιεπηηθή ηερληθή ζηελ παξνύζα έξεπλα 

ρξεζηκνπνηήζεθε δείγκα μη πιθανόηηηαρ (ε πηζαλόηεηα πνπ έρεη έλα άηνκν λα 

επηιεγεί ζην δείγκα είλαη άγλσζηε) θαη πην ζπγθεθξηκέλα δείγμα εςκολίαρ, (΢ηώκθνο 

& Μαύξνο, 2008). Αλ θαη γηα ηελ ζπγθεθξηκέλε κέζνδν αλαθέξεηαη ζπρλά όηη έλα 

πξόβιεκα είλαη ε άγλνηα ηνπ εξεπλεηή ζρεηηθά κε ην αλ νη ζπκκεηέρνληεο 

αληηπξνζσπεύνπλ ηνλ πιεζπζκό, ην πξόβιεκα απηό ζεξαπεύεηαη κε ηνλ νξηζκό ηνπ 

πιεζπζκνύ ζηόρνπ, δειαδή ε κε αληηπξνζώπεπζε ηνπ πιεζπζκνύ από ην δείγκα δελ 

ζεσξείηαη πηζαλή εθόζνλ ν πιεζπζκόο νξίδεηαη κε γεληθά θαη ειάρηζηα πεξηνξηζηηθά 

θξηηήξηα (΢ηώκθνο & Μαύξνο, 2008).    

  3.6.4 Καζνξηζκόο κεγέζνπο ηνπ δείγκαηνο 

Μηα από ηηο κεζόδνπο γηα ηνλ θαζνξηζκό ηνπ δείγκαηνο ζύκθσλα κε ην 

΢ηαζαθόπνπιν (2005) είλαη ε μέθοδορ βάζη παπόμοιων μελεηών, θαηά ηελ νπνία ν 

εξεπλεηήο ρξεζηκνπνηεί ην ίδην κέγεζνο δείγκαηνο πνπ έρεη ρξεζηκνπνηεζεί ζε  
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παξόκνηεο κειέηεο ζην παξειζόλ. Γηα λα επηηύρνπκε δείγκα ίζν κε 100 άηνκα 

δεδνκέλνπ όηη ήηαλ κηα πεηξακαηηθή πξνζέγγηζε, ζεσξήζεθε ζθόπηκν λα 

δηαλεκεζνύλ παξαπάλσ εξσηεκαηνιόγηα. ΢πλνιηθά κνηξάζηεθαλ 132 

εξσηεκαηνιόγηα θαη ελ ηέιεη ζπιιέρηεθαλ 103 έγθπξα εξσηεκαηνιόγηα.  

Η έξεπλα πξαγκαηνπνηήζεθε από ηνλ ίδην ηνλ εξεπλεηή θαηά ηηο ηξεηο 

ηειεπηαίεο εβδνκάδεο ηνπ Μαΐνπ. Σν δηάζηεκα απηό ίζσο λα θαίλεηαη κεγάιν αιιά 

ζηελ νπζία δελ είλαη, θαζώο ε δηαδηθαζία απαηηνύζε ρξόλν δηόηη νη εξσηεζέληεο ήηαλ 

δηαζθνξπηζκέλνη. ΢ηηο θαθεηέξηεο, ηα γπκλαζηήξηα θαη ηα πξαθηνξεία ν εξεπλεηήο  

δεηνύζε άδεηα από ηνπο ππεπζύλνπο θαη κόλν όηαλ εθείλνη απαληνύζαλ ζεηηθά ε 

δηαδηθαζία πξνρσξνύζε. Σν εξσηεκαηνιόγην κνηξαδόηαλ κόλν ζηα άηνκα πνπ 

επηζπκνύζαλ λα ην απαληήζνπλ. ΢ε πεξηπηώζεηο απνξηώλ ν εξεπλεηήο  πξνέβαηλε ζε 

επεμεγήζεηο θπξίσο γηα ηε δηαδηθαζία ζπκπιήξσζεο ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ. 

  3.7 Εθηέιεζε 

Καηά ηελ ζπιινγή ησλ πιεξνθνξηώλ ν εξεπλεηήο δελ ζπλάληεζε ηδηαίηεξα 

πξνβιήκαηα όζνλ αθνξά ηνπο εξσηώκελνπο (άξλεζε ζπκκεηνρήο θηι). Οη 

εξσηώκελνη ήηαλ πξόζπκνη σο πξνο ηε ζπκπιήξσζε ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ ε νπνία 

δελ μεπεξλνύζε ηα 15 ιεπηά. 

  3.8 Αλάιπζε θαη Επεμεξγαζία δεδνκέλσλ 

΢ην ζηάδην απηό ηεο εξεπλεηηθήο πξνζπάζεηαο γίλεηαη εθηεηακέλε ρξήζε ηεο 

ζηαηηζηηθήο γηα ηελ εμαγσγή ησλ ζηαηηζηηθώλ ζπκπεξαζκάησλ. Γηα ην ζθνπό απηό 

ρξεζηκνπνηήζεθε ην ζηαηηζηηθό παθέην SPSS 20, ώζηε λα γίλνπλ νη απαηηνύκελεο 

ζηαηηζηηθέο αλαιύζεηο.  
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 4      Αποτελέσματα   

Αναλύσεων 
4.1Σύλζεζε ηνπ δείγκαηνο 

Όζνλ αθνξά ηα δεκνγξαθηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ δείγκαηνο, ην 50% 

απνηεινύηαλ από άλδξεο θαη ην 50% από γπλαίθεο. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

Φύλο 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Men 68 49,6 50,0 50,0 

Women 68 49,6 50,0 100,0 

Total 136 99,3 100,0  

Missing 999 1 ,7   

Total 137 100,0   
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Ηιηθηαθά ην 20.4 % ήηαλ κεηαμύ 18 θαη 25, ην 32.8 % ήηαλ κεηαμύ 26 θαη 35, 

ην 20.4 % ήηαλ κεηαμύ 36 θαη 45 θαη ην 26.3 % ήηαλ κεγαιύηεξν από ηελ ειηθία ησλ 

46 εηώλ. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2 

Ηλικία 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

18-25 28 20,4 20,4 20,4 

26-35 45 32,8 32,8 53,3 

36-45 28 20,4 20,4 73,7 

> 46 36 26,3 26,3 100,0 

Total 137 100,0 100,0  
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Όζνλ αθνξά ηελ νηθνγελεηαθή θαηάζηαζε ην 43,7% είλαη ειεύζεξνη, ην 

31,9% είλαη παληξεκέλνη, ην 7,4% ζπκβηώλνπλ, ην 8,9% είλαη δηαδεπγκέλνη θαη ην 

8,1% είλαη ρήξνη/ρήξεο.  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 3 

Οικογενειακή κατάσταση 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

eleutheros 59 43,1 43,7 43,7 

pantremenos 43 31,4 31,9 75,6 

simviosi 10 7,3 7,4 83,0 

diazeugmenos 12 8,8 8,9 91,9 

xiros 11 8,0 8,1 100,0 

Total 135 98,5 100,0  

Missing 999 2 1,5   

Total 137 100,0   
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Σν 43,8% έρεη παηδία ελώ ην 54,7% δελ έρεη παηδηά. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 4 

 

Παιδιά 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Έχω 56 40,9 43,8 43,8 

Δεν ϋχω 70 51,1 54,7 98,4 

4 1 ,7 ,8 99,2 

5 1 ,7 ,8 100,0 

Total 128 93,4 100,0  

Missing 999 9 6,6   

Total 137 100,0   
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΢ρεηηθά κε ηελ εθπαίδεπζε ησλ εξσηεζέλησλ ην 5,1% δήισζε όηη είλαη 

απόθνηηνη δεκνηηθνύ, ην 8,1% όηη είλαη απόθνηηνη γπκλαζίνπ, ην 35.3% όηη είλαη 

απόθνηηνη ιπθείνπ, ην 14% όηη είλαη απόθνηηνη ΙΔΚ, ην 23.5% όηη είλαη απόθνηηνη 

παλεπηζηεκίνπ θαη ην 14% όηη είλαη θάηνρνη κεηαπηπρηαθώλ ηίηισλ. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5 
Εκπαίδευση 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Δημοτικό 7 5,1 5,1 5,1 

Γυμνϊςιο 11 8,0 8,1 13,2 

Λύκειο 48 35,0 35,3 48,5 

ΙΕΚ 19 13,9 14,0 62,5 

Πανεπιςτόμιο 32 23,4 23,5 86,0 

Master 19 13,9 14,0 100,0 

Total 136 99,3 100,0  

Missing 999 1 ,7   

Total 137 100,0   
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΢ρεηηθά κε ηελ επαγγεικαηηθή θαηάζηαζε ησλ εξσηεζέλησλ ην 66.2% 

δήισζε όηη εξγάδεηαη ελώ ην 33.8% όηη δελ εξγάδεηαη. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 6 

Επαγγελματική κατάσταση 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Εργϊζομαι 90 65,7 66,2 66,2 

Δεν εργϊζομαι 46 33,6 33,8 100,0 

Total 136 99,3 100,0  

Missing 999 1 ,7   

Total 137 100,0   
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Σέινο, ζρεηηθά κε ην εηζόδεκα ην 21.2% δήισζε όηη έρεη ρακειό εηζόδεκα, 

ην 68.2% όηη έρεη κεζαίν εηζόδεκα θαη ην 9.8% όηη είλαη πςεινύ εηζνδεκαηηθνύ 

επηπέδνπ.  

ΠΙΝΑΚΑΣ 7 

Εισόδημα 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Χαμηλό 28 20,4 21,2 21,2 

Μεςαύο 90 65,7 68,2 89,4 

Υψηλό 13 9,5 9,8 99,2 

5 1 ,7 ,8 100,0 

Total 132 96,4 100,0  

Missing 999 5 3,6   

Total 137 100,0   
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4.2 Δηεξεύλεζε Υπνζέζεσλ 

Ο ρεηξηζκόο ησλ 4 θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο 

ιεηηνύξγεζε όπσο ζα έπξεπε. Έρνληαο επηηύρεη ηνλ απνηειεζκαηηθό έιεγρν ν 

εξεπλεηήο ζηε ζπλέρεηα δεκηνύξγεζε ηηο νκάδεο αλάκημεο ησλ πξντόλησλ θαη γλώζεο 

ησλ πξντόλησλ. Σν δείγκα ρσξίζηεθε ζε δύν γθξνππ ηνπο εηδηθνύο θαη ηνπο κε 

εηδηθνύο, ζύκθσλα κε ην ζθνξ ησλ εξσηεζέλησλ ζηε γλώζε ηνπ πξντόληνο. Απηό 

έγηλε κε ηε ρξήζε ηεο δηάκεζνπ γηα ηελ θάζε θιίκαθα. Η ίδηα δηαδηθαζία 

αθνινπζήζεθε γηα ηελ αλάκημε ηνπ πξντόληνο. ΢ηε ζπλέρεηα νξίζηεθε ε αλάκημε ησλ 

πξντόλησλ (πςειή έλαληη ρακειήο), ε γλώζε ηνπ πξντόληνο (εηδηθνί έλαληη κε 

εηδηθώλ) θαη ηα θίλεηξα ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο σο ανεξάπηηηοι 

παπάγονηερ (independent variables) θαηά ηελ πνιιαπιή αλάιπζε δηαθύκαλζεο 

(MANOVA), κε ηε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία, ηελ εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ 

επσλπκία, ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο θαη ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

(NWOM) σο εξαπηημένερ μεηαβληηέρ (dependent variables).  

Η επηινγή ηεο πνιπκεηαβιεηήο αλάιπζεο ηεο δηαθύκαλζεο, αληί γηα ηελ 

αλάιπζε ηεο δηαθύκαλζεο  (ANOVA) ζε μερσξηζηά κνληέια νθεηιόηαλ ζην όηη ελώ 

ζα ήηαλ εθηθηό λα δηεμαρζνύλ κηα ζεηξά από αλαιύζεηο ANOVA μερσξηζηά γηα ηελ 

θάζε κηα εμαξηεκέλε κεηαβιεηή θάηη ηέηνην απνθζέρζεθε δηόηη κε απηό ηνλ ηξόπν 

απμάλνληαη νη πηζαλόηεηεο λα δεκηνπξγεζεί ζθάικα ηύπνπ 1 (inflated Type 1 error)  

γεγνλόο πνπ ζεκαίλεη όηη όζεο πεξηζζόηεξεο αλαιύζεηο δηεμαρζνύλ ηόζν απμάλνληαη 

νη πηζαλόηεηεο λα βξεζνύλ ζεκαληηθέο ζπζρεηίζεηο πνπ ππάξρνπλ κεηαμύ απηώλ ησλ 

κεηαβιεηώλ, αθόκα θαη αλ ζηελ πξαγκαηηθόηεηα δελ ππάξρνπλ ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθέο δηαθνξέο κεηαμύ ησλ νκάδσλ (Pallant, 2010). 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8 

 

Box's Test of Equality 

of Covariance 

Matrices
a
 

Box's M 12.556 

F 2,592 

df1 100 

df2 5632,964 

Sig. ,060 

 

Η ππόζεζε ηεο πνιπκεηαβιεηήο αλάιπζεο δηαθύκαλζεο (MANOVA)  είλαη ε 

ομοιογένεια ηηρ ζςνδιακύμανζηρ ε νπνία ειέγρεηαη από ην Box's Test of Equality of 

Covariance Matrices.  Αλ ε ηηκή ηεο Sig. είλαη κηθξόηεξε από .001, (p <.001), ηόηε ε 

ππόζεζε ηεο νκνηνγέλεηαο ηεο ζπλδηαθύκαλζεο παξαβηάζηεθε. Όζνλ αθνξά ηε 

ζπγθεθξηκέλε πεξίπησζε ιακβάλνληαο ππόςε ην Box's M (4.58) δελ ήηαλ ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθό, p. (0.624)> α (0.001), β δείρλεη όηη δελ ππάξρνπλ ζηαηηζηηθά ζεκαληηθέο 

δηαθνξέο κεηαμύ ησλ κεηξώλ ζπλδηαθύκαλζεο. Ωο εθ ηνύηνπ, ε ππόζεζε απηή δελ 

είλαη παξαβηάδεηαη θαη ην Wilk’s Lambda είλαη θαηάιιειν γηα λα ρξεζηκνπνηεζεί 

(Pallant, 2010). 

΢ηνλ πίλαθα βιέπνπκε ηε πνιπκεηαβιεηή αλάιπζε δηαθύκαλζεο MANOVA 

ρξεζηκνπνηώληαο ην Wilk’s Lambda test. Υξεζηκνπνηώληαο έλα επίπεδν ζηαηηζηηθήο 

ζεκαληηθόηεηαο alpha.05, βιέπνπκε όηη ην test είλαη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθό, Wilk’s _ 

= .87, F(4, 118) = 4.396 , p < .001, multivariate n² = .13. 

Αξρηθά, ην ζπλνιηθό κνληέιν δείρλεη κηα ζεκαληηθή επίδξαζε ηεο αλάκεημεο 

ησλ πξντόλησλ (Wilk’s Lamda= .87, F=4.396, p = .002). 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 9 

 

                                     Multivariate Testsd 

Effect 

  Value F 

Hypothesis 

df Error df Sig. 

Partial Eta 

Squared 

Noncent. 

Parameter 

Observed 

Power
b
 

Intercept Pillai's Trace ,965 810,140
a
 4,000 118,000 ,000 ,965 3240,559 1,000 

Wilks' Lambda ,035 810,140
a
 4,000 118,000 ,000 ,965 3240,559 1,000 

Hotelling's Trace 27,462 810,140
a
 4,000 118,000 ,000 ,965 3240,559 1,000 

Roy's Largest 

Root 

27,462 810,140
a
 4,000 118,000 ,000 ,965 3240,559 1,000 

ProdKnow_

Group 

Pillai's Trace ,058 1,832
a
 4,000 118,000 ,127 ,058 7,330 ,543 

Wilks' Lambda ,942 1,832
a
 4,000 118,000 ,127 ,058 7,330 ,543 

Hotelling's Trace ,062 1,832a 4,000 118,000 ,127 ,058 7,330 ,543 

Roy's Largest 

Root 

,062 1,832a 4,000 118,000 ,127 ,058 7,330 ,543 

ProdInv_Gro

up 

Pillai's Trace ,130 4,396
a
 4,000 118,000 ,002 ,130 17,583 ,927 

Wilks' Lambda ,870 4,396
a
 4,000 118,000 ,002 ,130 17,583 ,927 

Hotelling's Trace ,149 4,396
a
 4,000 118,000 ,002 ,130 17,583 ,927 

Roy's Largest 

Root 

,149 4,396
a
 4,000 118,000 ,002 ,130 17,583 ,927 

Motivations

NWOM 

Pillai's Trace ,089 ,912 12,000 360,000 ,535 ,030 10,949 ,537 

Wilks' Lambda ,914 ,945 12,000 312,490 ,545 ,030 9,527 ,465 

Hotelling's Trace ,092 ,891 12,000 350,000 ,556 ,030 10,696 ,524 

Roy's Largest 

Root 

,042 1,263
c
 4,000 120,000 ,288 ,040 5,052 ,385 

ProdKnow_

Group * 

ProdInv_Gro

up 

Pillai's Trace ,018 ,547
a
 4,000 118,000 ,701 ,018 2,189 ,179 

Wilks' Lambda ,982 ,547
a
 4,000 118,000 ,701 ,018 2,189 ,179 

Hotelling's Trace ,019 ,547
a
 4,000 118,000 ,701 ,018 2,189 ,179 

Roy's Largest 

Root 

,019 ,547
a
 4,000 118,000 ,701 ,018 2,189 ,179 

ProdKnow_

Group * 

Motivations

NWOM 

Pillai's Trace ,173 1,832 12,000 360,000 ,042 ,058 21,980 ,892 

Wilks' Lambda ,832 1,876 12,000 312,490 ,037 ,059 19,767 ,846 

Hotelling's Trace ,197 1,911 12,000 350,000 ,032 ,061 22,932 ,907 

Roy's Largest ,163 4,899c 4,000 120,000 ,001 ,140 19,595 ,953 



Τμήμα Οικονομικής Επιστήμης         ΜΠΣ «Οικονομική & Επιχειρησιακή Στρατηγική» 

                          Γιώργος Σκούρτης ΜΟΕΣ/1040                        Ακαδημαϊκό Έτος  2010-2012 

Διερευνώντας την επίδραση της γνώσης του προϊόντος και της ανάμιξης του προϊόντος 
στις αντιδράσεις των αποδεκτών καταναλωτών: o ρόλος της αρνητικής δια στόματος 

επικοινωνίας                             43 

 

Root 

ProdInv_Gro

up * 

Motivations

NWOM 

Pillai's Trace ,084 ,868 12,000 360,000 ,580 ,028 10,416 ,511 

Wilks' Lambda ,917 ,865 12,000 312,490 ,583 ,028 9,136 ,445 

Hotelling's Trace ,089 ,862 12,000 350,000 ,587 ,029 10,339 ,507 

Roy's Largest 

Root 

,063 1,883
c
 4,000 120,000 ,118 ,059 7,534 ,556 

ProdKnow_

Group * 

ProdInv_Gro

up * 

Motivations

NWOM 

Pillai's Trace ,149 1,568 12,000 360,000 ,099 ,050 18,817 ,826 

Wilks' Lambda ,854 1,598 12,000 312,490 ,091 ,051 16,855 ,769 

Hotelling's Trace ,167 1,623 12,000 350,000 ,083 ,053 19,478 ,841 

Roy's Largest 

Root 

,141 4,229
c
 4,000 120,000 ,003 ,124 16,916 ,917 

 

Η αλάκημε ηνπ πξντόληνο έρεη κηα ζεκαληηθή επίδξαζε ζηηο εμαξηεκέλεο 

κεηαβιεηέο ζηελ αλακελόκελε θαηεύζπλζε, εθηόο από ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλία.  

Πην ζπγθεθξηκέλα ε αλάκημε ηνπ πξντόληνο επεξεάδεη  ηε ζηάζε απέλαληη 

ζηελ επσλπκία (Mhigh = 2.32 vs. Mlow = 3.34; F=12.715, p < .001), ηελ 

εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία (Mhigh = 2.610 vs. Mlow = 3.49; F=8.612, p = 

.004) θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (Mhigh = 2.90 vs. Mlow = 3.43; F=5.665, p = 

.019). 

ΠΙΝΑΚΑΣ 10 

Estimates 

Dependent Variable ProdInv_Group  

Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Brand_Attitude High Ivolved 2,320 ,157 2,010 2,630 

Low Ivolved 3,348 ,242 2,869 3,828 

Brand_Trust High Ivolved 2,610 ,164 2,286 2,934 

Low Ivolved 3,493 ,253 2,993 3,994 

Buying_Intention High Ivolved 2,909 ,120 2,672 3,145 

Low Ivolved 3,433 ,185 3,067 3,798 

NWOM_Model High Ivolved 5,254 ,175 4,908 5,600 
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Low Ivolved 5,247 ,270 4,712 5,782 

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 11 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Source Dependent 

Variable 

Type III 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Partial Eta 

Squared 

Noncent. 

Parameter 

Observed 

Power
b
 

Corrected Model Brand_Attitude 77,665
a
 15 5,178 3,185 ,000 ,283 47,782 ,997 

Brand_Trust 46,221
c
 15 3,081 1,738 ,052 ,177 26,067 ,900 

Buying_Intentio

n 

31,960
d
 15 2,131 2,249 ,008 ,218 33,741 ,969 

NWOM_Model 74,146
e
 15 4,943 2,438 ,004 ,232 36,567 ,980 

Intercept Brand_Attitude 628,288 1 628,288 386,542 ,000 ,762 386,542 1,000 

Brand_Trust 728,270 1 728,270 410,723 ,000 ,772 410,723 1,000 

Buying_Intentio

n 

786,140 1 786,140 829,95

8 

,000 ,873 829,958 1,000 

NWOM_Model 2155,793 1 2155,793 1063,16

6 

,000 ,898 1063,166 1,000 

ProdKnow_Group Brand_Attitude 2,144 1 2,144 1,319 ,253 ,011 1,319 ,207 

Brand_Trust 1,272 1 1,272 ,717 ,399 ,006 ,717 ,134 

Buying_Intentio

n 

3,534 1 3,534 3,731 ,056 ,030 3,731 ,483 

NWOM_Model 9,974 1 9,974 4,919 ,028 ,039 4,919 ,595 

ProdInv_Group Brand_Attitude 20,666 1 20,666 12,715 ,001 ,095 12,715 ,943 

Brand_Trust 15,269 1 15,269 8,612 ,004 ,066 8,612 ,829 

Buying_Intentio

n 

5,366 1 5,366 5,665 ,019 ,045 5,665 ,656 

NWOM_Model ,001 1 ,001 ,000 ,983 ,000 ,000 ,050 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitude 3,958 3 1,319 ,812 ,490 ,020 2,435 ,221 

Brand_Trust 3,977 3 1,326 ,748 ,526 ,018 2,243 ,206 

Buying_Intentio

n 

1,941 3 ,647 ,683 ,564 ,017 2,049 ,191 

NWOM_Model 5,874 3 1,958 ,966 ,411 ,023 2,897 ,258 

ProdKnow_Group 

* ProdInv_Group 

Brand_Attitude ,243 1 ,243 ,149 ,700 ,001 ,149 ,067 

Brand_Trust ,111 1 ,111 ,063 ,803 ,001 ,063 ,057 
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Buying_Intentio

n 

,070 1 ,070 ,074 ,786 ,001 ,074 ,058 

NWOM_Model 3,256 1 3,256 1,606 ,208 ,013 1,606 ,242 

ProdKnow_Group 

* 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitude 12,177 3 4,059 2,497 ,063 ,058 7,492 ,607 

Brand_Trust 7,975 3 2,658 1,499 ,218 ,036 4,498 ,388 

Buying_Intentio

n 

10,870 3 3,623 3,825 ,012 ,087 11,476 ,808 

NWOM_Model 5,536 3 1,845 ,910 ,438 ,022 2,730 ,245 

ProdInv_Group * 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitude 4,255 3 1,418 ,873 ,457 ,021 2,618 ,236 

Brand_Trust 2,850 3 ,950 ,536 ,659 ,013 1,607 ,157 

Buying_Intentio

n 

2,860 3 ,953 1,006 ,393 ,024 3,019 ,268 

NWOM_Model 11,986 3 3,995 1,970 ,122 ,047 5,911 ,497 

ProdKnow_Group 

* ProdInv_Group * 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitude 13,262 3 4,421 2,720 ,048 ,063 8,159 ,648 

Brand_Trust 11,400 3 3,800 2,143 ,098 ,050 6,429 ,535 

Buying_Intentio

n 

9,803 3 3,268 3,450 ,019 ,079 10,349 ,762 

NWOM_Model 4,509 3 1,503 ,741 ,529 ,018 2,224 ,205 

Error Brand_Attitude 196,674 121 1,625      

Brand_Trust 214,550 121 1,773      

Buying_Intentio

n 

114,612 121 ,947 
     

NWOM_Model 245,353 121 2,028      

Total Brand_Attitude 1308,111 137       

Brand_Trust 1487,778 137       

Buying_Intentio

n 

1448,92

0 

137 
      

NWOM_Model 4014,62

5 

137 
      

Corrected Total Brand_Attitude 274,339 136       

Brand_Trust 260,770 136       

Buying_Intentio

n 

146,571 136 
      

NWOM_Model 319,499 136       
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Καηά ζπλέπεηα ε, H1α ππνζηεξίδεηαη ελώ ε H1β όρη. Δλ ζπλερεία, γηα ην 

ζπλνιηθό κνληέιν δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή επίδξαζε ηεο γλώζεο ηνπ 

πξντόληνο (Wilk’s Lamda= .94, F=1.832, p = .12). Ωζηόζν ε πνιπκεηαβιεηή 

αλάιπζε ηεο δηαθύκαλζεο (ΜANOVA) απνθάιπςε 2 ζεκαληηθέο επηδξάζεηο ηεο 

γλώζεο ηνπ πξντόληνο αθελόο ζρεηηθά κε ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (Mexperts = 

3.38 vs. Mnovices = 2.66; F=3.731, p = .05) θαη αθεηέξνπ κε ηελ αξλεηηθή δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλία (Mexperts = 4.89 vs. Mnovices = 5.60; F=4.919, p = .028)  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 12 

Estimates 

Dependent Variable ProdKnow_Group 

Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Brand_Attitude Experts 3,000 ,244 2,516 3,484 

Novels 2,669 ,153 2,366 2,972 

Brand_Trust Experts 3,179 ,255 2,674 3,684 

Novels 2,924 ,160 2,607 3,241 

Buying_Intention Experts 3,383 ,186 3,014 3,752 

Novels 2,958 ,117 2,727 3,189 

NWOM_Model Experts 4,893 ,273 4,353 5,433 

Novels 5,607 ,171 5,269 5,946 

 

Ωο εθ ηνύηνπ, ε Η2α ππνζηεξίρζεθε κόλν από ηελ άπνςε ησλ αγνξαζηηθώλ 

πξνζέζεσλ θαη ε Η2β γίλεηαη πιήξσο απνδεθηή. Δπηπιένλ, δελ ππήξμε ζεκαληηθή 

θύξηα επίδξαζε ησλ θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (Wilk’s 

Lamda= .90, F=.945, p = .50) ζην ζπλνιηθό κνληέιν ηεο πνιπκεηαβιεηήο αλάιπζεο 

ηεο δηαθύκαλζεο MANOVA ή ζηηο επηκέξνπο κεκνλσκέλεο κεηαβιεηέο.  
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Δπηπιένλ δύν αιιειεπηδξάζεηο βξέζεθαλ κεηαμύ ηεο γλώζεο ηνπ πξντόληνο 

θαη ησλ θηλήηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (Wilk’s Lamda= .83, 

F=1.876, p < .05).  Όπσο θαίλεηαη θαη από ην ζρήκα όηαλ ην θίλεηξν ηνπ απνζηνιέα 

ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο είλαη ν αιηξνπηζκόο νη απνδέθηεο «experts» 

έρνπλε πςειόηεξεο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο ζε ζρέζε κε ηνπο «novices», (Mexperts = 

3.68 vs. Mnovices = 2.81). Η αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο έρνπλ παξόκνην κνηίβν  

απνηειεζκάησλ όζνλ αθνξά ηα θίλεηξα γηα ηε κείσζε ηνπ άγρνπο θαη γηα ηελ 

αλαδήηεζε ζπκβνπιώλ. 

 

Figure 1: Means of Buying Intention for Product Knowledge and NWOM 

interaction 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 13 

 

Estimates 

Dependent 

Variable 

ProdKnow_Group MotivationsNWOM 

Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Brand_Attitude Experts altruism 3,650 ,494 2,672 4,628 

anxiety reduction 2,967 ,494 1,989 3,944 

revengersvengeance 2,244 ,480 1,294 3,194 

advice seeking 3,139 ,487 2,175 4,103 

Novels altruism 2,455 ,272 1,916 2,993 

anxiety reduction 2,126 ,279 1,574 2,679 

revengersvengeance 3,128 ,339 2,456 3,800 

advice seeking 2,967 ,329 2,315 3,618 

Brand_Trust Experts altruism 3,583 ,516 2,562 4,604 

anxiety reduction 3,633 ,516 2,612 4,654 

revengersvengeance 2,278 ,501 1,286 3,270 

advice seeking 3,222 ,509 2,215 4,229 

Novels altruism 2,773 ,284 2,211 3,335 

anxiety reduction 2,949 ,291 2,372 3,526 

revengersvengeance 3,097 ,354 2,396 3,799 

advice seeking 2,878 ,344 2,197 3,558 

Buying_Intention Experts altruism 3,680 ,377 2,934 4,426 

anxiety reduction 3,795 ,377 3,049 4,541 

revengersvengeance 2,478 ,366 1,753 3,204 

advice seeking 3,579 ,372 2,843 4,315 

Novels altruism 2,818 ,207 2,407 3,229 

anxiety reduction 2,690 ,213 2,269 3,112 

revengersve 

ngeance 

3,313 ,259 2,801 3,826 

advice seeking 3,010 ,251 2,513 3,507 

NWOM_Model Experts altruism 4,887 ,552 3,796 5,979 

anxiety reduction 5,037 ,552 3,946 6,129 

revengersvengeance 4,763 ,536 3,701 5,824 

advice seeking 4,885 ,544 3,809 5,962 
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Novels altruism 4,784 ,304 4,183 5,385 

anxiety reduction 5,752 ,312 5,135 6,369 

revengersvengeance 5,644 ,379 4,893 6,394 

advice seeking 6,250 ,368 5,522 6,978 

 

 

Αληίζεηα, όηαλ ην θίλεηξν ηνπ απνζηνιέα είλαη ε εθδίθεζε ηόηε νη απνδέθηεο 

experts έρνπλ ρακειόηεξεο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (Mexperts = 2.47 vs. Mnovices = 

3.31) από όηη νη novices. Σέινο ηξείο αιιειεπηδξάζεηο (a three way interaction) 

αλάκεζα ζηε γλώζε ηνπ πξντόληνο, ηα θίλεηξα ηνπ πξντόληνο θαη ηα θίλεηξα ηεο 

αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο βξέζεθαλ, γηα ηε ζηάζε απέλαληη ζηελ 

επσλπκία (F=2.720, p = .048) θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (F=3.450 , p = .019).      

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 14 

 

 

Tests of Between-Subjects Effects 

Source Dependent 

Variable 

Type III 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Partial Eta 

Squared 

Noncent. 

Parameter 

Observed 

Power
b
 

Corrected Model Brand_Attitud

e 

77,665
a
 15 5,178 3,185 ,000 ,283 47,782 ,997 

Brand_Trust 46,221
c
 15 3,081 1,738 ,052 ,177 26,067 ,900 

Buying_Intenti

on 

31,960
d
 15 2,131 2,249 ,008 ,218 33,741 ,969 

NWOM_Mode

l 

74,146
e
 15 4,943 2,438 ,004 ,232 36,567 ,980 

Intercept Brand_Attitud

e 

628,288 1 628,288 386,54

2 

,000 ,762 386,542 1,000 

Brand_Trust 728,270 1 728,270 410,723 ,000 ,772 410,723 1,000 

Buying_Intenti

on 

786,140 1 786,140 829,95

8 

,000 ,873 829,958 1,000 

NWOM_Mode

l 

2155,793 1 2155,793 1063,16

6 

,000 ,898 1063,166 1,000 
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ProdKnow_Group Brand_Attitud

e 

2,144 1 2,144 1,319 ,253 ,011 1,319 ,207 

Brand_Trust 1,272 1 1,272 ,717 ,399 ,006 ,717 ,134 

Buying_Intenti

on 

3,534 1 3,534 3,731 ,056 ,030 3,731 ,483 

NWOM_Mode

l 

9,974 1 9,974 4,919 ,028 ,039 4,919 ,595 

ProdInv_Group Brand_Attitud

e 

20,666 1 20,666 12,715 ,001 ,095 12,715 ,943 

Brand_Trust 15,269 1 15,269 8,612 ,004 ,066 8,612 ,829 

Buying_Intenti

on 

5,366 1 5,366 5,665 ,019 ,045 5,665 ,656 

NWOM_Mode

l 

,001 1 ,001 ,000 ,983 ,000 ,000 ,050 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitud

e 

3,958 3 1,319 ,812 ,490 ,020 2,435 ,221 

Brand_Trust 3,977 3 1,326 ,748 ,526 ,018 2,243 ,206 

Buying_Intenti

on 

1,941 3 ,647 ,683 ,564 ,017 2,049 ,191 

NWOM_Mode

l 

5,874 3 1,958 ,966 ,411 ,023 2,897 ,258 

ProdKnow_Group 

* ProdInv_Group 

Brand_Attitud

e 

,243 1 ,243 ,149 ,700 ,001 ,149 ,067 

Brand_Trust ,111 1 ,111 ,063 ,803 ,001 ,063 ,057 

Buying_Intenti

on 

,070 1 ,070 ,074 ,786 ,001 ,074 ,058 

NWOM_Mode

l 

3,256 1 3,256 1,606 ,208 ,013 1,606 ,242 

ProdKnow_Group 

* 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitud

e 

12,177 3 4,059 2,497 ,063 ,058 7,492 ,607 

Brand_Trust 7,975 3 2,658 1,499 ,218 ,036 4,498 ,388 

Buying_Intenti

on 

10,870 3 3,623 3,825 ,012 ,087 11,476 ,808 

NWOM_Mode

l 

5,536 3 1,845 ,910 ,438 ,022 2,730 ,245 

ProdInv_Group * 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitud

e 

4,255 3 1,418 ,873 ,457 ,021 2,618 ,236 

Brand_Trust 2,850 3 ,950 ,536 ,659 ,013 1,607 ,157 

Buying_Intenti

on 

2,860 3 ,953 1,006 ,393 ,024 3,019 ,268 
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NWOM_Mode

l 

11,986 3 3,995 1,970 ,122 ,047 5,911 ,497 

ProdKnow_Group 

* ProdInv_Group * 

MotivationsNWO

M 

Brand_Attitud

e 

13,262 3 4,421 2,720 ,048 ,063 8,159 ,648 

Brand_Trust 11,400 3 3,800 2,143 ,098 ,050 6,429 ,535 

Buying_Intenti

on 

9,803 3 3,268 3,450 ,019 ,079 10,349 ,762 

NWOM_Mode

l 

4,509 3 1,503 ,741 ,529 ,018 2,224 ,205 

Error Brand_Attitud

e 

196,674 121 1,625 
     

Brand_Trust 214,550 121 1,773      

Buying_Intenti

on 

114,612 121 ,947 
     

NWOM_Mode

l 

245,353 121 2,028 
     

Total Brand_Attitud

e 

1308,111 137 
      

Brand_Trust 1487,778 137       

Buying_Intenti

on 

1448,920 137 
      

NWOM_Mode

l 

4014,625 137 
      

Corrected Total Brand_Attitud

e 

274,339 136 
      

Brand_Trust 260,770 136       

Buying_Intenti

on 

146,571 136 
      

NWOM_Mode

l 

319,499 136 
      

 

 

Όπσο θαίλεηαη θαη ζην ζρήκα 2Α  όηαλ ην θπξίσο θίλεηξν ηνπ απνζηνιέα 

είλαη  ε κείσζε ηνπ άγρνπο, νη απνδέθηεο πνπ ραξαθηεξίδνληαη novices κε πςειή 

αλάκημε πξντόληνο θαίλεηαη λα επεξεάδνληαη ιηγόηεξν από ηηο αξλεηηθέο 

πιεξνθνξίεο.  
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Έρνπλ ηελ πςειόηεξε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία (M=4.16) 

ζπγθξηλόκελνη κε ηνπο experts θαη νη novices κε πςειή αλάκεημε ηνπ πξντόληνο 

αληίζηνηρα (M=1.76expert & M=1.54) κε ηνπο expert. 

Όηαλ πξόθεηηαη γηα θίλεηξν ηελ εθδίθεζε, νη novices κε ρακειή αλάκεημε ησλ 

πξντόλησλ επεξεάδνληαη ιηγόηεξν από ηελ ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία (Μ = 4,38) 

θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο (Μ = 4.06) ζε ζρέζε κε ηνπο experts. 

 

Figure 2A: Means of Brand Attitude for Three Way Interaction 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 15 

Estimates 

Dependent 

Variable 

ProdKnow_

Group 

ProdInv_G

roup 

MotivationsN

WOM 

Mean 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Brand_Attitu

de 

Experts High 

Ivolved 

altruism 3,300 ,403 2,502 4,098 

anxiety 

reduction 

1,767 ,403 ,968 2,565 

revengersveng

eance 

2,489 ,329 1,837 3,141 

advice seeking 2,611 ,368 1,882 3,340 

Low 

Ivolved 

altruism 4,000 ,902 2,215 5,785 

anxiety 

reduction 

4,167 ,902 2,382 5,951 

revengersveng

eance 

2,000 ,902 ,215 3,785 

advice seeking 3,667 ,902 1,882 5,451 

Novels High 

Ivolved 

altruism 2,121 ,384 1,360 2,882 

anxiety 

reduction 

1,542 ,451 ,649 2,434 

revengersveng

eance 

1,867 ,570 ,738 2,995 

advice seeking 2,867 ,570 1,738 3,995 

Low 

Ivolved 

altruism 2,788 ,384 2,027 3,549 

anxiety 

reduction 

2,711 ,329 2,059 3,363 

revengersveng

eance 

4,389 ,368 3,660 5,118 

advice seeking 3,067 ,329 2,415 3,718 

Brand_Trust Experts High 

Ivolved 

altruism 3,333 ,421 2,500 4,167 

anxiety 

reduction 

2,600 ,421 1,766 3,434 

revengersveng

eance 

2,556 ,344 1,875 3,236 

advice seeking 2,611 ,384 1,850 3,372 

Low 

Ivolved 

altruism 3,833 ,942 1,969 5,697 

anxiety 4,667 ,942 2,803 6,531 
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reduction 

revengersveng

eance 

2,000 ,942 ,136 3,864 

advice seeking 3,833 ,942 1,969 5,697 

Novels High 

Ivolved 

altruism 2,636 ,401 1,842 3,431 

anxiety 

reduction 

2,542 ,471 1,610 3,474 

revengersveng

eance 

2,000 ,596 ,821 3,179 

advice seeking 2,600 ,596 1,421 3,779 

Low 

Ivolved 

altruism 2,909 ,401 2,114 3,704 

anxiety 

reduction 

3,356 ,344 2,675 4,036 

revengersveng

eance 

4,194 ,384 3,433 4,955 

advice seeking 3,156 ,344 2,475 3,836 

Buying_Inten

tion 

Experts High 

Ivolved 

altruism 3,460 ,308 2,851 4,069 

anxiety 

reduction 

3,090 ,308 2,481 3,699 

revengersveng

eance 

2,907 ,251 2,409 3,404 

advice seeking 2,908 ,281 2,352 3,465 

Low 

Ivolved 

altruism 3,900 ,688 2,538 5,262 

anxiety 

reduction 

4,500 ,688 3,138 5,862 

revengersveng

eance 

2,050 ,688 ,688 3,412 

advice seeking 4,250 ,688 2,888 5,612 

Novels High 

Ivolved 

altruism 3,036 ,293 2,455 3,617 

anxiety 

reduction 

2,487 ,344 1,806 3,169 

revengersveng

eance 

2,560 ,435 1,698 3,422 

advice seeking 2,820 ,435 1,958 3,682 

Low 

Ivolved 

altruism 2,600 ,293 2,019 3,181 

anxiety 

reduction 

2,893 ,251 2,396 3,391 

revengersveng

eance 

4,067 ,281 3,510 4,623 

advice seeking 3,200 ,251 2,703 3,697 
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NWOM_Mod

el 

Experts High 

Ivolved 

altruism 4,900 ,450 4,009 5,791 

anxiety 

reduction 

5,200 ,450 4,309 6,091 

revengersveng

eance 

4,900 ,368 4,172 5,628 

advice seeking 3,771 ,411 2,957 4,585 

Low 

Ivolved 

altruism 4,875 1,007 2,882 6,868 

anxiety 

reduction 

4,875 1,007 2,882 6,868 

revengersveng

eance 

4,625 1,007 2,632 6,618 

advice seeking 6,000 1,007 4,007 7,993 

Novels High 

Ivolved 

altruism 4,523 ,429 3,673 5,373 

anxiety 

reduction 

6,437 ,503 5,441 7,434 

Revengers 

vengeance 

6,100 ,637 4,839 7,361 

advice seeking 6,200 ,637 4,939 7,461 

Low 

Ivolved 

altruism 5,045 ,429 4,195 5,895 

anxiety 

reduction 

5,067 ,368 4,339 5,795 

revengersveng

eance 

5,187 ,411 4,374 6,001 

advice seeking 6,300 ,368 5,572 7,028 

 

Figure 2B: Means of Buying Intention for Three Way Interaction 
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5      ΢υμπεράσματα 

Η θύξηα ζπλεηζθνξά απηήο ηεο κειέηε είλαη ν  εκπεηξηθόο έιεγρνο ηεο 

επίδξαζεο ηεο γλώζεο ηνπ πξντόληνο θαη ηεο ζπκκεηνρήο ηνπ πξντόληνο  ηνπ 

απνδέθηε ζρεηηθά κε ηε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία, ηελ εκπηζηνζύλε απέλαληη 

ζηελ επσλπκία, ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο  θαη ηελ πξόζεζε γηα πεξαηηέξσ αξλεηηθή 

δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία, όηαλ ε αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία ππνθηλείηαη 

από δηαθνξεηηθά θίλεηξα.  

Η έξεπλα δηαπίζησζε όηη νη απνδέθηεο κε πςειή αλάκεημε ησλ πξντόλησλ 

έδεημαλ ρακειόηεξε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία,  εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ 

επσλπκία θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο ζε ζύγθξηζε κε ηνπο απνδέθηεο πνπ 

εκθαλίδνπλ ρακειά πνζνζηά αλάκεημεο ησλ πξντόλησλ. Πηζηεύσ όηη ε εμήγεζε γηα 

ην απνηέιεζκα απηό βαζίδεηαη ζηνπο δηαθνξεηηθνύο ηξόπνπο επεμεξγαζίαο ηεο 

πιεξνθνξίαο κεηαμύ πςειήο θαη ρακειήο αλάκεημεο ησλ θαηαλαισηώλ ησλ 

πξντόλησλ. Οη θαηαλαισηέο κε πςειή αλάκημε πξντόληνο  έρνπλ κεγαιύηεξε θίλεηξν 

γηα λα επεμεξγάδνληαη ηηο πιεξνθνξίεο, κε κεγαιύηεξε γλσζηηθή πξνζπάζεηα θαη 

δηεξεπλώληαο πεξηζζόηεξν ηελ νπζία ηνπ κελύκαηνο ζπγθξηηηθά κε ηνπο 

θαηαλαισηέο πνπ έρνπλ ρακειή αλάκημε  ηνπ πξντόληνο. Από ηελ άιιε πιεπξά, ε 

αλάκημε ησλ πξντόλησλ δελ έρεη ζεκαληηθό αληίθηππν ζηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλία.  
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Απηό είλαη αξθεηά πεξίεξγν, δηόηη ν ζεηηθόο αληίθηππνο ηεο ζπκκεηνρήο ησλ 

πξντόλησλ γηα ηε δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία έρεη απνδεηρζεί από πξνεγνύκελεο 

έξεπλεο. Μεξηθέο κειέηεο έδεημαλ κηα ζεηηθή ζρέζε κεηαμύ ηνπ επηπέδνπ ηεο γλώζεο 

ηνπ πξντόληνο θαη ηεο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο (π.ρ. Punj & Staelin, 1983) ελώ 

άιιεο κειέηεο έδεημαλ όηη ππάξρεη αξλεηηθή ζρέζε (Bloch et all, 1986; Gilly et al., 

1998). Μηα εμήγεζε γηα απηό ζα κπνξνύζε λα είλαη όηη νη απνδέθηεο δελ έρνπλ 

βηώζεη ηελ απνηπρία ησλ πξντόλησλ. Έρνπλ ελεκεξσζεί γηα ηελ αξλεηηθή θαηάζηαζε 

από άιιν πξόζσπν θαη, θαηά ζπλέπεηα, ε κεγαιύηεξε γλσζηηθή εκπινθή κε ην 

πξντόλ, ην νπνίν δηεγείξεη ηελ αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία, κε ηε ζεηξά ηνπ, 

δελ έρεη ελεξγνπνηεζεί.  

Όζνλ αθνξά ηε γλώζε ησλ πξντόλησλ ηα επξήκαηά  ππνδειώλνπλ όηη νη novices 

επηδεηθλύνπλ κεγαιύηεξε βνύιεζε λα ζπλερίζνπλ ηε κεηάδνζε ησλ αξλεηηθώλ 

πιεξνθνξηώλ ζε άιινπο κηιώληαο αξλεηηθά γηα ηελ απνηπρία ηνπ πξντόληνο εκπεηξία 

από ην θίιν ηνπο. Δπηπιένλ, δηαπηζηώζακε όηη όηαλ ν απνδέθηεο ηεο αξλεηηθήο δηα 

ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο είλαη expert, ηόηε νη αγνξαζηηθέο ηνπ πξνζέζεηο είλαη 

ειαθξώο πςειόηεξεο από όηη είλαη ησλ novices. Παξ 'όια απηά, δελ βξέζεθε 

ππνζηήξημε γηα ηηο επηπηώζεηο ηεο γλώζεο ησλ πξντόλησλ ζηε ζηάζε θαη ηελ 

εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία. Πεξηκέλακε όηη νη novices ζα παξνπζίαδαλ 

ρακειόηεξε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία θαη εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ 

επσλπκία ιόγσ ηεο έιιεηςεο ησλ απαξαίηεησλ γλώζεσλ, ηελ ππεξεθηίκεζε ησλ 

αξλεηηθώλ πιεξνθνξηώλ θαη ηελ ηάζε λα ζρεκαηίζνπλ πην αθξαίεο εθηηκήζεηο θάηη 

ην νπνίν δελ επηβεβαηώλεηαη.  
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Μηα πηζαλή εμήγεζε γηα ην αζήκαλην απνηέιεζκα ζα κπνξνύζε λα είλαη ε 

ζρέζε θηιίαο πνπ έρεη πεξηγξαθεί. ΢ύκθσλα κε ηνπο Sweeney et al. (2007) ε θύζε 

ηεο ζρέζεο απνζηνιέα-απνδέθηε έρεη αληίθηππν ζηηο αληηδξάζεηο ησλ απνδεθηώλ. 

Έηζη, πηζηεύσ όηη νη expert έιαβαλ ππόςε θαη ππνιόγηζαλ πεξηζζόηεξν ην πξντόλ 

πνπ πεξηγξάθεηαη σο απνηπρία, επεηδή είρε ζπκβεί ζε έλαλ από ηνπο θαιύηεξνπο 

θίινπο ηνπο.  

 

Σα θίλεηξα ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο δελ έρνπλ θακία 

ζεκαληηθή θύξηα επίδξαζε ζηηο εμαξηεκέλεο κεηαβιεηέο. Παξ 'όια απηά, ην θίλεηξν 

ηνπ απνζηνιέα εκδίκηζη θάλεθε λα επεξεάδεη ηνπο novices θαη experts κε 

δηαθνξεηηθό ηξόπν. Όπσο πεξηκέλακε νη novices έδεημαλ ρακειόηεξεο αγνξαζηηθέο 

πξνζέζεηο ζπγθξηηηθά κε ηνπο expert, αιιά απηό δελ ήηαλ αιήζεηα, όηαλ ν 

απνζηνιέαο ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο ραξαθηεξίδεηαη από κηα 

εθδηθεηηθή δηάζεζε πξνο ηελ εηαηξεία. Η αιιειεπίδξαζε ηεο γλώζεο ηνπ πξντόληνο, 

ηεο αλάκημεο ησλ πξντόλησλ θαη ησλ θίλεηξσλ ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο 

επηθνηλσλίαο δίλεη πεξηζζόηεξν βάζνο γηα ηηο δηαθνξεηηθέο επηπηώζεηο ηεο εθδίθεζεο. 

Οη novices κε ρακειά πνζνζηά αλάκημεο ησλ πξντόλησλ θαίλεηαη λα έρνπλ 

κεγαιύηεξε ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο, όηαλ νη 

απνζηνιείο είραλ σο θίλεηξν ηελ εθδίθεζε από παξά από νπνηνδήπνηε από ηα άιια 

πηζαλά θίλεηξα ηεο αξλεηηθήο δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλίαο. Από ηελ άιιε πιεπξά, νη 

experts κε ρακειά πνζνζηά αλάκημεο ησλ πξντόλησλ παξνπζίαζαλ  ρακειόηεξε 

ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία θαη ηηο αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο, όηαλ νη απνζηνιείο 

είραλ θίλεηξν ηελ εθδίθεζε. 
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Απηή ε κειέηε πάζρεη από θνηλνύο πεξηνξηζκνύο όπσο νπνηαδήπνηε άιιε 

πεηξακαηηθή κειέηε, όπσο ην ζέκα ηεο εμσηεξηθήο εγθπξόηεηαο ησλ απνηειεζκάησλ. 

Η κειινληηθή έξεπλα είλαη αλαγθαία γηα ηελ επηθύξσζε ησλ απνηειεζκάησλ θαη ζε 

άιιεο θαηεγνξίεο πξντόλησλ. Έλαο άιινο πεξηνξηζκόο πνπ πξνέθπςε είλαη ε 

εθαξκνγή ηεο δεηγκαηνιεςίαο δείγκα επθνιίαο πνπ ζεσξείηαη απνδεθηή ζεσξία 

ζρεηηθά κε ηηο δνθηκέο, αιιά δελ επηηξέπεη ηε γελίθεπζε ησλ επξεκάησλ.  

 

Μηα αλαπαξαγσγή απηήο ηεο κειέηεο κε έλα πην αληηπξνζσπεπηηθό δείγκα 

κπνξεί λα είλαη κηα πξόηαζε γηα ην κέιινλ. Σέινο, πηζηεύσ όηη ε κειινληηθή έξεπλα 

ζα πξέπεη λα δηεξεπλήζεη αλ ε πλεπκαηηθή (cognitive) θαη ζπλαηζζεκαηηθή (affective) 

εκπινθή ηνπ πξντόληνο ζα κπνξνύζε λα δεκηνπξγήζεη δηαθνξεηηθέο αληηδξάζεηο 

ζηνπο απνδέθηεο. 
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ΔΙΕΤΚΡΙΝΙ΢ΣΙΚΗ 
ΟΡΟΛΟΓΙΑ 
WOM:word of mouth= δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

NWOM: negative word of mouth= αξλεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία  

PWOM: positive word of mouth= ζεηηθή δηα ζηόκαηνο επηθνηλσλία 

PRODUCT KNOWLEDGE: γλώζε ηνπ πξντόληνο 

EXPERTISE:ηερλνγλσζία 

EXPERT: εηδηθνί 

NOVICES: κε εηδηθνί 

PRODUCT INVOLVEMENT: αλάκημε ηνπ πξντόληνο 

HIGH PRODUCT INVOLVEMENT: πςειήο αλάκημεο πξντόληνο 

LOW PRODUCT INVOLVEMENT: ρακειήο αλάκημεο πξντόληνο 

BRAND TRUST: εκπηζηνζύλε απέλαληη ζηελ επσλπκία 

BYING INTENTIONS: αγνξαζηηθέο πξνζέζεηο 

BRAND ATTITUDE: ζηάζε απέλαληη ζηελ επσλπκία 

BRAND NAME STRENGTH: απνηπρία πξντόληνο  

BRAND EXTENSION: επεθηάζεηο επσλπκίαο 

PRODUCT FAILURE: απνηπρία πξντόληνο  
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Παράρηημα I 

Pre-Test 

Υποκζςτε ότι ζρχεται ζνασ από τουσ καλφτερουσ φίλουσ/ φίλεσ ςασ και ςασ λζει τα 
παρακάτω: 

«Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν Εταιρεία Α και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ Εταιρεία Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ Εταιρείασ Α και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ Εταιρείασ Α όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρείασ Α ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν Εταιρεία Α μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο 
ςε 25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρίασ Α, 
όπου διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί κζλω να ςε προειδοποιιςω να μθν αγοράςεισ από αυτιν τθν 
εταιρεία Α κινθτό. Εγϊ τθν πάτθςα δεν χρειάηεται να τθν πατιςει και άλλοσ. Η 
ςυμπεριφορά τθσ εταιρείασ είναι αναξιόπιςτθ και αν ςου χαλάςει και εςζνα το κινθτό δεν 
κα ςου το αντικαταςτιςουν και κα πλθρϊςεισ εςφ για τθν επιςκευι.” 

 

 «Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν Εταιρεία Α και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ Εταιρεία Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ Εταιρείασ Α και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ Εταιρείασ Α όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρείασ Α ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν Εταιρεία Α μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο 
ςε 25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρίασ Α, 
όπου διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί είμαι κυμωμζνοσ και απογοθτευμζνοσ και κζλω να τα μοιραςτϊ 
μαηί ςου. Είμαι τόςο νευριαςμζνοσ, αλλά τϊρα που ςτα λζω νιϊκω καλφτερα.” 

 

 «Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν Εταιρεία Α και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ Εταιρεία Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
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αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ Εταιρείασ Α και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ Εταιρείασ Α όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρείασ Α ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν Εταιρεία Α μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο 
ςε 25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρίασ Α, 
όπου διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί πιςτεφω ότι δεν ζπρεπε να επιτρζπονται τζτοια πράγματα και να 
επιβάλλονται πρόςτιμα ςε τζτοιεσ εταιρείεσ. Θα απευκυνκϊ ςε διάφορουσ οργανιςμοφσ για 
τθν προςταςία του καταναλωτι. Είμαι τόςο νευριαςμζνοσ και νιϊκω πωσ κζλω να τθν 
εκδικθκϊ” 

 

 «Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν Εταιρεία Α και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ Εταιρεία Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ Εταιρείασ Α και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ Εταιρείασ Α όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρείασ Α ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν Εταιρεία Α μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο 
ςε 25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ Εταιρίασ Α, 
όπου διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί δεν ξζρω τι να κάνω. Έχω ζρκει ςε απόγνωςθ και κζλω τθ ςυμβουλι 
ςου για το πϊσ μπορϊ να αντιδράςω και να λφςω το πρόβλθμα μου με το κινθτό. Εςφ αν 
ιςουνα ςτθ κζςθ μου τι κα ζκανεσ;” 

 
Ζχοντασ υπόψθ το παραπάνω γεγονόσ, απαντιςτε ςτισ παρακάτω ερωτιςεισ επιλζγοντασ 
από το 1 μζχρι το 7 ανάλογα με πιο ςυμφωνείτε περιςςότερο. 
1. Πόςο πικανό κεωρείται να ςασ ςυμβεί ζνα παρόμοιο γεγονόσ; 

Κακόλου Πικανό                                                                                               Πολφ Πικανό                          

1 2 3 4 5 6 7 

 
2. Ποιο είναι το βαςικό κίνθτρο για το οποίο ζρχεται να ςασ μιλιςει αρνθτικά ο φίλοσ ςασ;  

 Συμφωνϊ Απόλυτα                                Διαφωνϊ Απόλυτα                               

Αλτρουιςτικά, για να ςασ 
προειδοποιιςει.  1 2 3 4 5 6 7 
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Να μοιραςτεί το πρόβλθμα 
του για να νιϊςει καλφτερα. 1 2 3 4 5 6 7 

Για να εκδικθκεί τθν 
εταιρεία. 

1 2 3 4 5 6 7 

Για να του δϊςετε 
ςυμβουλζσ πωσ μπορεί να 
λφςει το πρόβλθμα. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 

ΠαράρηημαII 

Questionnaire  

Αυτό το ερωτθματολόγιο ζχει προετοιμαςτεί για τθν ολοκλιρωςθ ζρευνασ 
που πραγματοποιείται από το Πανεπιςτιμιο Πειραιϊσ. Σκοπόσ τθσ ζρευνασ 
είναι να αναλυκεί το Negative Word of Mouth (Ν-WOM). Οι απαντιςεισ ςασ 
κα είναι εμπιςτευτικζσ και κα χρθςιμοποιθκοφν μόνο ςτα πλαίςια τθσ 
ζρευνασ. Η ζρευνα γίνεται για να διερευνθκοφν επιςτθμονικά κενά που 

υπάρχουν και κανζνα αποτζλεςμα ι ςυμπζραςμα τθσ δεν χρθςιμοποιθκεί για 
εμπορικοφσ ςκοποφσ. Η ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου δεν ξεπερνά τα 15 λεπτά. 
 
Διαβάςτε την παρακάτω παράγραφο και απαντήςτε τισ ερωτήςεισ που ακολουθοφν 
έχοντασ υπόψη ςασ τισ πληροφορίεσ που βρίςκονται ςε αυτή.  
 
Υποκζςτε ότι ζρχεται ζνασ από τουσ καλφτερουσ φίλουσ/ φίλεσ ςασ και ςασ λζει τα 
παρακάτω: 

«Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν X Mobile και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ X Mobile Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ X Mobile και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ X Mobile όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν X Mobile μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο ςε 
25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile, όπου 
διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί κζλω να ςε προειδοποιιςω να μθν αγοράςεισ από αυτιν τθν X 
Mobile κινθτό. Εγϊ τθν πάτθςα δεν χρειάηεται να τθν πατιςει και άλλοσ. Η ςυμπεριφορά 
τθσ εταιρείασ είναι αναξιόπιςτθ και αν ςου χαλάςει και εςζνα το κινθτό δεν κα ςου το 
αντικαταςτιςουν και κα πλθρϊςεισ εςφ για τθν επιςκευι.” 

Νο.1 
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Υποκζςτε ότι ζρχεται ζνασ από τουσ καλφτερουσ φίλουσ/ φίλεσ ςασ και ςασ λζει τα 
παρακάτω:  
 

«Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν X Mobile και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ X Mobile Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ X Mobile και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ X Mobile όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν X Mobile μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο ςε 
25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile, όπου 
διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί είμαι κυμωμζνοσ και απογοθτευμζνοσ και κζλω να τα μοιραςτϊ 
μαηί ςου. Είμαι τόςο νευριαςμζνοσ, αλλά τϊρα που ςτα λζω νιϊκω καλφτερα.” 

 

Υποκζςτε ότι ζρχεται ζνασ από τουσ καλφτερουσ φίλουσ/ φίλεσ ςασ και ςασ λζει τα 
παρακάτω: 
 

«Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 
προειδοποιιςω για τθν X Mobile και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ X Mobile Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ X Mobile και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ X Mobile όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν X Mobile μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο ςε 
25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile, όπου 
διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί πιςτεφω ότι δεν ζπρεπε να επιτρζπονται τζτοια πράγματα και να 
επιβάλλονται πρόςτιμα ςε τζτοιεσ εταιρείεσ. Θα απευκυνκϊ ςε διάφορουσ οργανιςμοφσ για 
τθν προςταςία του καταναλωτι. Είμαι τόςο νευριαςμζνοσ και νιϊκω πωσ κζλω να τθν 
εκδικθκϊ.” 

 

Υποκζςτε ότι ζρχεται ζνασ από τουσ καλφτερουσ φίλουσ/ φίλεσ ςασ και ςασ λζει τα 
παρακάτω:  
 

«Ξζρω ότι κάνεισ ζρευνα αγοράσ για να αγοράςεισ νζο κινθτό και κα ικελα να ςε 

Νο.2 

Νο.3 

Νο.4 



Τμήμα Οικονομικής Επιστήμης         ΜΠΣ «Οικονομική & Επιχειρησιακή Στρατηγική» 

                          Γιώργος Σκούρτης ΜΟΕΣ/1040                        Ακαδημαϊκό Έτος  2010-2012 

Διερευνώντας την επίδραση της γνώσης του προϊόντος και της ανάμιξης του προϊόντος 
στις αντιδράσεις των αποδεκτών καταναλωτών: o ρόλος της αρνητικής δια στόματος 

επικοινωνίας                             72 

 

προειδοποιιςω για τθν X Mobile και τα κινθτά τθσ. Όλοι ξζρουμε ότι θ X Mobile Α είναι 
πολφ γνωςτι εταιρεία και δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο των τθλεπικοινωνιϊν παράγοντασ 
καινοτόμα και ποιοτικά κινθτά τθλζφωνα εδϊ και πολλζσ δεκαετίεσ. Όμωσ, πριν λίγο καιρό 
αγόραςα το μοντζλο Ζ21 18 τθσ X Mobile και αποδείχκθκε καταςτροφι. Στθν πρϊτθ ιδθ 
εβδομάδα δεν εμφάνιηε όλεσ τισ  εντολζσ, ενϊ όταν μιλοφςα δεν με άκουγε ο ςυνομιλθτισ. 
Απευκφνκθκα λοιπόν ςτο μαγαηί που το είχα αγοράςει, ηθτϊντασ να διορκϊςουν το 
πρόβλθμα. Η απάντθςι τουσ ιταν αρνθτικι κακϊσ μου είπαν ότι δεν μποροφν να προβοφν 
ςε τζτοιεσ ενζργειεσ κακότι θ πολιτικι τθσ X Mobile όςον αφορά τα διάφορα τεχνικά 
προβλιματα, που μποροφν να προκφψουν είναι ςαφισ και κα πρζπει να απευκυνκϊ ςτο 
πλθςιζςτερο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile ι να αφιςω το κινθτό και να το 
επιςτρζψουν ςτθν X Mobile μαηί με τθν εγγφθςθ και κα με ειδοποιιςουν το ςυντομότερο ςε 
25 μζρεσ. Επειδι χρειαηόμουν το κινθτό, πιγα ςτο ςυνεργείο επιςκευϊν τθσ X Mobile, όπου 
διζγνωςαν "διάβρωςθ από υγραςία" και ζκεςαν, ζτςι το τθλζφωνο, εκτόσ εγγφθςθσ 
λζγοντάσ μου ότι κα πρζπει να καλφψω εγϊ εξολοκλιρου το οποιοδιποτε κόςτοσ.  
Στα λζω όλα αυτά γιατί δεν ξζρω τι να κάνω. Έχω ζρκει ςε απόγνωςθ και κζλω τθ ςυμβουλι 
ςου για το πϊσ μπορϊ να αντιδράςω και να λφςω το πρόβλθμα μου με το κινθτό. Εςφ αν 
ιςουνα ςτθ κζςθ μου τι κα ζκανεσ;” 

 

 

Ζχοντασ υπόψθ το παραπάνω γεγονόσ, απαντιςτε ςτισ παρακάτω ερωτιςεισ επιλζγοντασ 
από το 1 μζχρι το 7 ανάλογα με πιο ςυμφωνείτε περιςςότερο. 

1. Πόςο πικανό κεωρείται να ςασ ςυμβεί ζνα παρόμοιο γεγονόσ; 

Κακόλου Πικανό                                                                                                                                             Πολφ Πικανό 

1 2 3 4 5 6 7 

 
2. Ποιο είναι το βαςικό κίνθτρο για το οποίο ζρχεται να ςασ μιλιςει αρνθτικά ο φίλοσ ςασ;  

 Διαφωνϊ Απόλυτα                 Συμφωνϊ Απόλυτα                                                                                                       

Αλτρουιςτικά, για να ςασ 
προειδοποιιςει.  

1 2 3 4 5 6 7 

Να μοιραςτεί το πρόβλθμα 
του για να νιϊςει 
καλφτερα. 

1 2 3 4 5 6 7 

Για να εκδικθκεί τθν 
εταιρεία. 

1 2 3 4 5 6 7 

Για να του δϊςετε 
ςυμβουλζσ πωσ μπορεί να 
λφςει το πρόβλθμα. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
3. Σε ποιο βακμό πιςτεφετε ότι αυτά που ςασ λζει ο φίλοσ ςασ είναι: 

Μθ κατατοπιςτικά 1 2 3 4 5 6 7 Κατατοπιςτικά 

Αναξιόπιςτα 1 2 3 4 5 6 7 Αξιόπιςτα 

Ανακριβι 1 2 3 4 5 6 7 Ακριβι 

Μθ Πειςτικά 1 2 3 4 5 6 7 Πειςτικά 

Μθ Πιςτευτά 1 2 3 4 5 6 7 Πιςτευτά 

 
 
5. Εάν ζνασ φίλοσ ικελε να αγοράςει κινθτό, πόςο πικανό είναι ότι κα ςυνιςτοφςατε τθν X 
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Mobile; 

Αναμφίβολα κα τθ 

ςυνιςτοφςα 
1 2 3 4 5 6 7 

Αναμφίβολα δεν κα τθ 

ςυνιςτοφςα 

 
6. Εάν βοθκοφςατε τθν αδελφι, αδελφό ι άλλο ςυγγενικό πρόςωπο να αποφαςίςει ποιο 
κινθτό να αγοράςει, πόςο πικανό είναι ότι κα ςυνιςτοφςατε τθν X Mobile; 

Αναμφίβολα κα τθ 

ςυνιςτοφςα 
1 2 3 4 5 6 7 

Αναμφίβολα δεν κα τθ 

ςυνιςτοφςα 

 
7. Αξιολογιςτε τισ παρακάτω προτάςεισ, ςθμειϊνοντασ πόςο ςυμφωνείτε ι διαφωνείτε. 

 
Διαφωνϊ 

Απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

Απόλυτα 

Θα ςυμβοφλευα άλλουσ να μθν αγοράςουν το 
κινθτό Ζ21 18 τθσ X Mobile. 

1 2 3 4 5 6 7 

Θα μοιραηόμουνα τθν αρνθτικι άποψθ μου 
για  το κινθτό Ζ21 18 τθσ X Mobile 

1 2 3 4 5 6 7 

Εάν κάποιοσ με ρωτοφςε αν αξίηει το κινθτό 
Ζ21 18 τθσ X Mobile, κα του ζλεγα «Όχι μθν 
το αγοράςεισ» 

1 2 3 4 5 6 7 

Δεν κα ςυνιςτοφςα το κινθτό Ζ21 18 τθσ X 
Mobile ςτουσ φίλουσ ι ςυνεργάτεσ μου. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
8. Αξιολογιςτε τισ παρακάτω προτάςεισ, ςθμειϊνοντασ πόςο ςυμφωνείτε ι διαφωνείτε. 

 
Διαφωνϊ 

Απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

Απόλυτα 

Θα ςυμβοφλευα άλλουσ να μθν αγοράςουν 
γενικά τα κινθτά τθσ X Mobile. 

1 2 3 4 5 6 7 

Θα μοιραηόμουνα τθν αρνθτικι άποψθ μου 
γενικά για τα κινθτά τθσ X Mobile 

1 2 3 4 5 6 7 

Εάν κάποιοσ με ρωτοφςε αν αξίηουν γενικά τα 
κινθτά X Mobile, κα του ζλεγα «Όχι μθν 
αγοράςεισ κινθτό τθσ» 

1 2 3 4 5 6 7 

Δεν κα ςυνιςτοφςα γενικά τα κινθτά X Mobile 
ςτουσ φίλουσ ι ςυνεργάτεσ μου. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
9. Πόςο ςοβαρό κεωρείτε το γεγονόσ  που ςασ περιζγραψε ο φίλο ςασ; 

Κακόλου ςοβαρό  1 2 3 4 5 6 7 Πολφ ςοβαρό 

 
10. Γενικά ποια είναι θ εντφπωςι ςασ για τθν X Mobile: 

Δυςμενισ 1 2 3 4 5 6 7 Ευνοϊκι 

Κακι 1 2 3 4 5 6 7 Καλι 

Αρνθτικι 1 2 3 4 5 6 7 Θετικι 

 
11. Κατά τθν γνϊμθ ςασ, θ X Mobile: 

δεν μπορείσ να τθν 

εμπιςτευτείσ 

κακόλου 

1 2 3 4 5 6 7 
μπορείσ να τθν 

εμπιςτευτείσ 
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δεν μπορεί να 

βαςιςτείσ κακόλου 
1 2 3 4 5 6 7 

μπορείσ να 

βαςιςτείσ 

δεν νοιάηεται 

κακόλου για τουσ 

πελάτεσ 

1 2 3 4 5 6 7 
νοιάηεται πολφ για 

τουσ πελάτεσ 

 
12. Ύςτερα από το περιςτατικό που ςασ διθγικθκε ο φίλοσ ςασ, οι προκζςεισ απζναντι ςε 
μελλοντικι αγορά προϊόντων τθσ ςυγκεκριμζνθσ εταιρείασ είναι: 

Απίκανο 1 2 3 4 5 6 7 Πικανό 

               Αδφνατο 1 2 3 4 5 6 7 Δυνατό 

Αβζβαιο 1 2 3 4 5 6 7 Βζβαιο 

Σίγουρα όχι 1 2 3 4 5 6 7 Σίγουρο 

Εξαιρετικά 

δυςμενισ 
1 2 3 4 5 6 7 Εξαιρετικά ευνοϊκι 

Αναμφίβολα δεν 

ζχω πρόκεςθ να 

αγοράςω 

1 2 3 4 5 6 7 

Αναμφίβολα ζχω 

πρόκεςθ να 

αγοράςω 

Πολφ χαμθλό 

ενδιαφζρον αγοράσ 
1 2 3 4 5 6 7 

Πολφ υψθλό 

ενδιαφζρον αγοράσ 

Αναμφίβολα δεν κα 

το αγοράςω 
1 2 3 4 5 6 7 

Αναμφίβολα κα το 

αγοράςω 

Πικανότατα δεν κα 

το αγοράςω 
1 2 3 4 5 6 7 

Πικανότατα κα το 

αγοράςω 

Θα μποροφςα να το 

αγοράςω 
1 2 3 4 5 6 7 

Δεν κα μποροφςα 

να το αγοράςω 

 
13. Όςον αφορά τα κινθτά τθλζφωνα, πϊσ κα περιγράφατε τον εαυτό ςασ ςε ςφγκριςθ με 
τουσ περιςςότερουσ ανκρϊπουσ; 

Εξαιρετικά γνϊςτθσ 1 2 3 4 5 6 7 Κακόλου γνϊςτθσ 

Εξαιρετικά εξοικειωμζνοσ 1 2 3 4 5 6 7 Κακόλου εξοικειωμζνοσ 

Εξαιρετικά ζμπειροσ 1 2 3 4 5 6 7 Κακόλου ζμπειροσ 

 
14. Γενικά, για μζνα τo κινθτό τθλζφωνο: 

είναι πολφ ςθμαντικό 1 2 3 4 5 6 7 
δεν είναι κακόλου 

ςθμαντικό 

είναι πολφ ςπουδαίο 1 2 3 4 5 6 7 
δεν είναι κακόλου 

ςπουδαίο 

ζχει μεγάλθ αξία 1 2 3 4 5 6 7 δεν ζχει καμία αξία 

ςθμαίνει πολλά 1 2 3 4 5 6 7 δεν ςθμαίνει τίποτα 

ζχει μεγάλο ενδιαφζρον 1 2 3 4 5 6 7 
δεν ζχει κανζνα 

ενδιαφζρον 

είναι πολφ απαραίτθτο 1 2 3 4 5 6 7 
δεν είναι κακόλου 

απαραίτθτο 
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Τζλοσ, ςασ παρακαλοφμε να μασ παρζχετε μερικζσ δθμογραφικζσ πλθροφορίεσ: 

Φφλο:  □ Άνδρασ □ Γυναίκα 
Ηλικία: □ 18-25          □ 26-35 □ 36-45         □ πάνω από 46 
Οικογενειακι Κατάςταςθ:    □ Ελεφκεροσ/θ □ Παντρεμζνοσ/θ     □ Συμβίωςθ  □ 
Διαηευγμζνοσ/θ   □ Χιροσ/α 
Παιδιά:  □ Ναι, ζχω    □ Όχι δεν ζχω 
Εκπαίδευςθ: □ Δθμοτικό □ Γυμνάςιο        □ Λφκειο  □ ΙΕΚ □ Πανεπιςτιμιο  □ 
Μεταπτυχιακό 
Επαγγελματικι Κατάςταςθ: □ Εργάηομαι   □ Δεν εργάηομαι  
Οικογενειακό Ειςόδθμα :  □ Χαμθλό  □ Μεςαίο  □ Υψθλό 
 
Ευχαριςτοφμε πολφ για ςυμμετοχι ςασ. 
 

 

 


	eksofilo
	THESIS (2)

