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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

  

Η παρούσα έρευνα επιδίωξε να  εκτιμήσει τις επιδράσεις του φαινοµένου της 

χώρας προέλευσης (COO-effect) στην αξιολόγηση προϊόντων τροφίµων. Αν και 

υπάρχουν αρκετές έρευνες στην διεθνή βιβλιογραφία που έχουν διερευνήσει το 

συγκεκριµένο ζήτηµα, εν τούτοις, ελάχιστες από αυτές αφορούν την περίπτωση 

προϊόντων τροφίµων. Οι επιδράσεις εξετάζονται σε επίπεδο χώρας, προϊόντος αλλά και 

σε επίπεδο µεµονωµένων χαρακτηριστικών των τροφίµων.   

Αξιοποιήθηκε δείγµα 274 ερωτώµενων νεαρής σχετικά ηλικίας και υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου. Το δείγµα αξιολόγησε και συνέκρινε τρία είδη ελληνικών 

προϊόντων (µπίρα, αλλαντικά και κίτρινο τυρί) ως προς τα διάφορα χαρακτηριστικά 

τους, σε σχέση µε αντίστοιχα προϊόντα Ιταλικής και Ολλανδικής προέλευσης. Με την 

χρήση της κλίµακας CETSCALE µετρήθηκε ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός του 

δείγµατος, ο οποίος θεωρείται ότι συνδέεται µε το φαινόµενο της χώρας προέλευσης. 

Ακολουθήθηκε εφαρµογή µεθόδων παραγοντικής ανάλυσης  και ανάλυσης σε 

συστάδες µε τις οποίες επιτεύχθηκε τµηµατοποίηση του δείγµατος σε clusters 

καταναλωτών µε διαφορετικό επίπεδο εθνοκεντρισµού.  

Τα αποτελέσµατα υποδηλώνουν την ύπαρξη καταναλωτικού εθνοκεντρισµού, ο 

οποίος µάλιστα φαίνεται ότι εξαρτάται τόσο από την ηλικία όσο και από το µορφωτικό 

επίπεδο. Επίσης, συµπεραίνεται ότι η χρήση της ελληνικής προέλευσης ως  προσόν 

ενός προϊόντος τροφίµου δεν εγγυάται την καθολική ευνοϊκή του αξιολόγηση, ωστόσο 

παρατίθενται προτάσεις που δύνανται να φανούν χρήσιµες στον χώρο του µάρκετινγκ 

για την ταυτοποίηση τµηµάτων αγοράς που θα αντιδράσουν πιο θετικά απέναντι σε 

εγχώρια προϊόντα.  

Ο συγγραφέας αισθάνεται την υποχρέωση να ευχαριστήσει τον επιβλέποντα 

καθηγητή κ. Γεώργιο Χρυσοχοΐδη και ιδιαίτερα τον µεταδιδακτορικό ερευνητή κ. 

Θανάση Κρυστάλλη για την πολύτιµη συµβολή τους στην περάτωση της παρούσας 

έρευνας. Επίσης, ευχαριστίες εκφράζονται στην κα. Νέλλη Ανδριοπούλου για την 

βοήθεια και συµπαράσταση που παρείχε κατά την διάρκεια της έρευνας. Τέλος, 

ευχαριστίες απευθύνονται και προς τους 274 ανώνυµους καταναλωτές, χωρίς την 

υποµονή και συναίνεση των οποίων η πραγµατοποίηση της µελέτης θα ήταν αδύνατη.  

  

  

  

  



 

   - 3 - 

  

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ  

   

    

.  

  

                              Σελίδα  
1. Βιβλιογραφική ανασκόπηση............................................................................  5  

1.1 Ορισµοί και έννοιες.......................................................................................  6  

1.1.1 Επίδραση Χώρας Προέλευσης και Προφίλ Χώρας..............................  6  

1.1.2 Εθνοκεντρισµός.....................................................................................  8  

1.2 COO EFFECT και σχετιζόµενοι τοµείς........................................................  11  

1.3 Προυπάρχουσα βιβλιογραφία και έρευνα για το COO-EFFECT................  14  

1.3.1 Αρχές δεκαετίας του’80 και προγενέστερα...........................................  14  

1.3.2 Μέσα προς τέλη δεκαετίας ’80..............................................................  16  

1.3.3 ∆εκαετία του ’90 µέχρι σήµερα.............................................................  19  

1.4 COO-EFFECT και Συµπεριφορά Καταναλωτή............................................  23  

1.5 Περιορισµοί προϋπαρχουσών µελετών.........................................................  26  

Πίνακας συνοπτικής ανασκόπησης της παγκόσµιας βιβλιογραφίας  

 για το COO-effect...............................................................................  29  

1.6 COO-EFFECT και µηχανισµοί επεξεργασίας της πληροφορίας από  τον  

 καταναλωτή...................................................................................................  34  

1.6.1 Elaboration Likelihood Model (ELM)...................................................  34  

1.6.2 Schema-based Process...........................................................................  35  

1.6.3 Μοντέλο του Johanson..........................................................................  37  

1.6.4 Η θεωρία των Obermiller and Spangenberg..........................................  39  

1.6.5 Εθνοκεντρισµός και «Top-Down» / «Bottom-up» επεξεργασία...........  41  

2. Σκοποί και στόχοι της έρευνας........................................................................  43  

3. Μεθοδολογία ....................................................................................................  48  

3.1 Επιλογή προϊόντων και χωρών......................................................................  48  

3.2 ∆ηµιουργία ερωτηµατολογίου.......................................................................  49  

3.3 Θεωρητικό υπόβαθρο Παραγοντικής Ανάλυσης και Ανάλυσης σε  

51  



 

   - 4 - 

Συστάδες.......................................................................................................  

3.3.1 Παραγοντική  Ανάλυση.........................................................................  51  

3.3.2 Ανάλυση σε Συστάδες...........................................................................  53  

3.4 Συλλογή δεδοµένων και περιγραφή δείγµατος..............................................  55  

4. Ανάλυση και αποτελέσµατα.............................................................................  58  

4.1 Περιγραφή του δείγµατος σύµφωνα µε τις προτιµήσεις του ανά προϊόν......  58  

4.1.1 Ελληνική και Ολλανδική µπίρα.............................................................  58  

4.1.2 Ελληνικά και Ιταλικά αλλαντικά...........................................................  59  

4.1.3 Ελληνικό και Ολλανδικό κίτρινο τυρί...................................................  60  

4.2 Περιγραφή του δείγµατος βάσει του CETSCALE........................................  61  

4.3 Περιγραφή του δείγµατος βάσει των αγοραστικών συχνοτήτων..................  62  

4.4 Παραγοντική Ανάλυση της κλίµακας CETSCALE......................................  63  

4.4.1 Ανάλυση σε Κύριες Συνιστώσες...........................................................  63  

4.4.2 Παραγοντική Ανάλυση..........................................................................  65  

4.5 Ανάλυση σε Συστάδες...................................................................................  69  

4.5.1 Περιγραφή των συστάδων βάσει του εθνοκεντρισµού..........................  71  

4.5.2 Περιγραφή των συστάδων βάσει δηµογραφικών χαρακτηριστικών.....  73  

4.6 Εκτίµηση των κριτηρίων αξιολόγησης προϊόντων........................................  76  

5. Συζήτηση-Συµπεράσµατα................................................................................  78  

5.1 Καταναλωτικός εθνοκεντρισµός.................................................................... 78  

5.2 Ανάλυση των καταναλωτών βάσει του επιπέδου εθνοκεντρισµού τους.......  79  

5.3 Εθνοκεντρικές πεποιθήσεις και COO-effect.................................................  80  

5.3.1 Εθνοκεντρικοί καταναλωτές..................................................................  81  

5.3.2 Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές............................................................  82  

5.3.3 Κριτική επίδρασης εθνοκεντρισµού......................................................  83  

5.4 Πρακτικές συνέπειες στο µάρκετινγκ............................................................  84  

5.5 Περιορισµοί της έρευνας και προτάσεις για µελλοντικές έρευνες ...............  85  

 Βιβλιογραφία.........................................................................................................  87  

 Παράρτηµα............................................................................................................  91  

  

  

  

  



 

   - 5 - 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

----ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1----  

  

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ  

  

         Η άνθηση του διεθνούς εµπορίου και η δηµιουργία παγκόσµιων αγορών των 

τελευταίων 30 ετών συνοδεύτηκαν από µια σηµαντική αύξηση του επιστηµονικού και 

επιχειρηµατικού ενδιαφέροντος σχετικά µε την φύση του ανταγωνισµού. Ένας από 

τους πολλούς παράγοντες που θεωρείται ότι επηρεάζει τον διεθνή ανταγωνισµό, η 

Επίδραση της Χώρας Προελεύσεως (Country of Origin ή COO - Effect) χρήζει ολοένα 

και µεγαλύτερης προσοχής. Η χώρα προέλευσης αποτελεί σηµαντικό στοιχείο τόσο για 

τους καταναλωτές (σαν πηγή πληροφορίας), όσο και για τις σύγχρονες επιχειρήσεις, 

ιδιαίτερα αυτές που δραστηριοποιούνται σε ξένες αγορές ή κατασκευάζουν τα 

προϊόντα τους σε τρίτες χώρες.  

Τα προϊόντα που κατασκευάζονται σε µια χώρα και πωλούνται σε άλλη 

αναγράφουν στην συσκευασία τους τη χώρα προέλευσης («Made in»). Στα 

περισσότερα κράτη, η αναγραφή της χώρας προέλευσης επιβάλλεται δια νόµου. Η 

επιτυχία και επιβίωση των επιχειρήσεων που πωλούν τα προϊόντα τους στο εξωτερικό, 

εξαρτάται από την αποδοχή που επιφυλάσσουν στα προϊόντα τους οι καταναλωτές της 

χώρας εισαγωγής. Αν και οι περισσότεροι µάνατζερ θα προτιµούσαν οι καταναλωτές 

να στηρίζουν τις προτιµήσεις τους σε πιο αντικειµενικά κριτήρια, υπάρχει σηµαντικός 

όγκος αποδείξεων δείχνει ότι η χώρα προέλευσης επηρεάζει σηµαντικά τις 

αγοραστικές συνήθειες.  

Ο Morello (1984), στις αρχές της δεκαετίας του ΄80 διατύπωσε ότι οι «Made in» 

ετικέτες χρησιµοποιούνταν για την ταυτοποίηση προϊόντων για τουλάχιστον 100 

χρόνια. Στις 23 Αυγούστου 1887, το Εµπορικό Κίνηµα (Merchandise Marks Act) του 
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Ηνωµένου Βασιλείου ποινικοποίησε την αναγραφή πλαστών ή ψευδών στοιχείων στα 

προϊόντα. Στα «πλαστά ή ψευδή» στοιχεία συµπεριλαµβάνονταν και η «περιοχή ή 

χώρα στην οποία κατασκευάστηκε το προϊόν». Έτσι γεννήθηκε η ετικέτα «Made in». 

Έκτοτε, χρησιµοποιείται ευρύτατα ως µία από τις πλέον διαδεδοµένες στρατηγικές στο 

διεθνές Μάρκετινγκ αλλά και στη ∆ιαφήµιση. Μάλιστα, οι κατασκευαστές συχνά 

χρησιµοποιούν πληροφορίες σχετικά µε την Επίδραση της χώρας προέλευσης (COO 

Effect) σαν κύριο στοιχείο της στρατηγικής Μάρκετινγκ (Papadopoulos et al., 1987).  

    

1.1. ΟΡΙΣΜΟΙ - ΕΝΝΟΙΕΣ  

  

1.1.1 «Επίδραση Χώρας Προέλευσης» και «Προφίλ Χώρας»  

Η επίδραση της χώρας προελεύσεως (COO effect) έχει ορισθεί ποικιλοτρόπως 

στην διεθνή βιβλιογραφία. Σύµφωνα µε τους Wang and Lamb (1983), το COO effect 

είναι ένα ακαθόριστο εµπόδιο εισόδου που αντιµετωπίζουν τα εισαγόµενα προϊόντα ή 

υπηρεσίες όταν διεισδύουν σε µια νέα αγορά. Το ασαφές αυτό εµπόδιο πηγάζει από 

τους καταναλωτές υπό την µορφή αρνητικής προδιάθεσης έναντι των εισαγόµενων 

προϊόντων ή υπηρεσιών (σε Al-Sulaiti and Baker, 1998).   

Το σύνολο των επιστηµονικών ερευνών που διεξήχθησαν για το COO effect 

συµφωνεί ότι η αντίληψη των καταναλωτών για τα εισαγόµενα τρόφιµα και τα 

χαρακτηριστικά τους επηρεάζεται σε µεγάλο βαθµό από την χώρα προέλευσής τους 

(π.χ. Papadopoulos and Heslop, 1994). Για παράδειγµα, οι Hong and Wyer (1989) 

διαπίστωσαν ότι το στοιχείο της χώρας προέλευσης (σαν πηγή πληροφορίας) 

ενεργοποιεί διάφορες αντιλήψεις και τη προτέρα γνώση των καταναλωτών, τα οποία 

µε την σειρά τους επηρεάζουν την ερµηνεία και αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των 

προϊόντων. Ωστόσο, αν και υπάρχει οµοφωνία για την ύπαρξη επίδρασης της χώρας 

προέλευσης (COO effect), µέχρι σήµερα παραµένει ασαφής τόσο η ένταση επίδρασης 

της όσο και οι διεργασίες που περιλαµβάνει (µια προσπάθεια ανάλυσης των 

µηχανισµών λειτουργίας του COO-effect επιχειρείται στην παράγραφο 1.6 του ίδιου 

κεφαλαίου)  

Οι Johanson et al. (1985) και Ozsomer and Cavusgil (1991) ορίζουν ως χώρα 

προέλευσης το κράτος στο οποίο εδράζονται τα κεντρικά γραφεία ή η φίρµα (brand) 

µιας επιχείρησης. Τυπικώς, αυτή η χώρα είναι η «πατρίδα» µιας επιχείρησης. Η χώρα 

προέλευσης «ενυπάρχει» σε ορισµένες φίρµες (brands). Για παράδειγµα, η IBM και η 

Sony υποδηλώνουν Αµερικανική και Ιαπωνική προέλευση αντίστοιχα (Samiee, 1994). 
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Αντίθετα, οι Papadopoulos (1993) και Schaniger (1996), ορίζουν την χώρα προέλευσης 

ως τη χώρα στην οποία κατασκευάζεται ή συναρµολογείται το προϊόν, δηλαδή 

αναφέρονται στο σηµείο τελικής κατασκευής, το οποίο δεν ταυτίζεται απαραιτήτως µε 

την έδρα των κεντρικών γραφείων. Σύµφωνα µε τον Samiee (1994), η χώρα 

κατασκευής αφορά φίρµες που διατηρούν ένα σχετικά µεγάλο δίκτυο διαδικασιών ή 

συναλλάσσονται µε διάφορους προµηθευτές. Τέλος, οι Nagashima (1970, 1977), 

While, Bannister and Saunders (1978) χρησιµοποίησαν στις έρευνες τους τον όρο 

«Made in» για να ορίσουν την προέλευση ενός προϊόντος (σε Al-Sulaiti and Baker, 

1998).  

Στην σύγχρονη αγορά, ο ακριβής ορισµός της χώρας προέλευσης αποδεικνύεται 

περίπλοκη διαδικασία. Η ανάπτυξη των πολυεθνικών εταιρειών καθώς και η 

δηµιουργία υβριδικών προϊόντων, µε συστατικά-µέρη από διαφορετικές χώρες, έχουν 

µειώσει την αξιοπιστία των ετικετών «Made in» (Baker and Michie, 1995). Για 

παράδειγµα, η Sony είναι Ιάπωνας κατασκευαστής αλλά κάποια προϊόντα της 

συναρµολογήθηκαν σε άλλες χώρες, όπως η Σιγκαπούρη. Έτσι, στο παράδειγµα αυτό, 

ένα προϊόν συναρµολογηµένο στην Σιγκαπούρη θα έπρεπε να επισηµαίνεται σαν 

«Made in Singapore», ενώ ένα προϊόν που συναρµολογήθηκε στην Ιαπωνία σαν «Made 

in Japan». Ο διαχωρισµός µεταξύ χώρας κατασκευής, χώρας συναρµολόγησης ή ακόµα 

και χώρας σχεδιασµού του προϊόντος κρίνεται σκόπιµος, γιατί όπως θα δειχθεί 

παρακάτω στην βιβλιογραφική ανασκόπηση, κάθε µία από τις τρεις προαναφερθέντες 

ιδιότητες χώρας έχει διαφορετική βαρύτητα στην αντίληψη των καταναλωτών. 

Χαρακτηριστικά µόνο αναφέρονται οι έρευνες των Tan et al. (2001) και Brodowsky et 

al. (2004), όπου όταν οι καταναλωτές κλήθηκαν να αξιολογήσουν ένα υβριδικό προϊόν, 

έδωσαν µεγαλύτερη σηµασία στην χώρα σχεδίασης και όχι στην χώρα κατασκευής. 

Παρόµοια συµπεριφορά διαπίστωσαν και οι Ahmed and d’Astous, (1995), οι οποίοι 

παρατήρησαν λιγότερη προκατάληψη ενάντια στα προϊόντα ενός νέου-

αναπτυσσόµενου κράτους όταν αυτό αποτελεί µόνο την χώρα κατασκευής και όχι την 

χώρα σχεδίασης τους.  

Στις προτιµήσεις των καταναλωτών, η έννοια «Χώρα Προέλευσης»  συνδέεται 

πολύ στενά µε τον όρο «Προφίλ Χώρας» (Country Image). Σύµφωνα µε τον 

Nagashima (1970), το Προφίλ Χώρας ορίζεται ως «η εικόνα, η φήµη, τα στερεότυπα µε 

τα οποία οι επιχειρηµατίες και οι καταναλωτές συνδέουν τα προϊόντα µιας χώρας. Αυτή 

η εικόνα δηµιουργείται από παράγοντες όπως: αντιπροσωπευτικά προϊόντα της χώρας, 

εθνικά χαρακτηριστικά, οικονοµικό και πολιτικό προφίλ, ιστορία και παράδοση». Οι 
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Bikey and Nes (1982), όρισαν απλούστερα το Προφίλ Χώρας ως «το σύνολο των 

πεποιθήσεων που έχουν οι καταναλωτές σχετικά µε την ποιότητα των προϊόντων µιας 

δεδοµένης χώρας». Οι Roth and Romeo (1992), έδωσαν τον ορισµό: «Προφίλ Χώρας 

είναι η συνολική αντίληψη που διαµορφώνουν οι καταναλωτές για τα προϊόντα µιας 

συγκεκριµένης χώρας, βασιζόµενοι στις αντιλήψεις τους για την παραγωγή της εν λόγω 

χώρας και τις δυνάµεις και αδυναµίες της». Το προφίλ µιας χώρας οδηγεί σε δηµιουργία 

στερεοτύπων ποιότητας σχετικά µε τα προϊόντα που αυτή παράγει. Αυτά τα 

στερεότυπα χώρας- προϊόντος εξαρτώνται από  το είδος του προϊόντος. Για 

παράδειγµα, σε µία έρευνα τα ιαπωνικά ηλεκτρονικά προϊόντα αξιολογήθηκαν από 

τους καταναλωτές πολύ θετικά ενώ τα ιαπωνικά τρόφιµα δέχθηκαν αρνητική 

αξιολόγηση (Kaynak and Cavusgil, 1983).  

Η σχέση του “COO effect” και του Προφίλ Χώρας απεικονίζεται διαγραµµατικά 

στο παρακάτω Σχήµα 1.1:  

  

 

Σχήµα 1.1 Επίδραση της χώρας προέλευσης στις αντιλήψεις των καταναλωτών  

Πηγή: Yong Gu Suh (1996)  

  

  

1.1.2 «Εθνοκεντρισµός»  

Πολλές έρευνες διατυπώνουν ότι το COO effect επηρεάζεται ισχυρά από τον 

«Εθνοκεντρισµό» (consumer ethnocentrism - CE) (Lee et al., 1992; Stoltman et al., 

1991; Lantz and Loeb, 1996). Οι καταβολές του εθνοκεντρισµού εντοπίζονται στον  

Sumner (1906) (Balabanis and Diamantopoulos, 2004), ο οποίος εισήγαγε τον όρο 

«Εθνοκεντρισµό» σαν τη γενική έννοια που αντικατοπτρίζει «την άποψη του  ατόµου 

σύµφωνα µε την οποία, η οµάδα στην οποία ανήκει, αποτελεί το κέντρο των πάντων και 

  

«MADE IN»  Ετικέτα   

Προφίλ   Χώρας   

Επίδραση   Χώρας   
Προέλευ σ η ς   ( CO O - e ffect   ) 

Αντίληψη   καταναλωτώ ν 

για   το   προϊόν   
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το σηµείο αναφοράς, όπου όλα µετρώνται και βαθµολογούνται σύµφωνα µε αυτή». Ο 

Sumner τονίζει την δυαδική δοµή του εθνοκεντρισµού η οποία περιλαµβάνει µια 

αρνητική συµπεριφορά του ατόµου προς τις άλλες οµάδες (τις ευρισκόµενες εξωτερικά 

της οµάδας του) και µια θετική συµπεριφορά προς τα µέλη εντός της οµάδας του. Η 

οµάδα του αποτελεί το στάνταρ µέτρησης των άλλων οµάδων και επηρεάζει την 

προθυµία του να συναλλαγεί µε αυτές.   

Ο «Καταναλωτικός Εθνοκεντρισµός» (Consumer Ethnocentrism – CE) είναι µια 

εφαρµογή του εθνοκεντρισµού στην οικονοµική πραγµατικότητα και έχει 

κληρονοµήσει τις βασικές ιδιότητες του. Αναφέρεται στις πεποιθήσεις των 

καταναλωτών σχετικά µε την ηθικότητα/καταλληλότητα της αγοράς εισαγόµενων 

προϊόντων και στην προσκόλληση στην αγορά εγχώριων προϊόντων (Shimp and 

Sharma, 1987). Οι Sherma et al. (1995) όπως και οι Rawwas et al. (1996) απέδειξαν 

ότι ο CE µπορεί να οδηγήσει σε υπερεκτίµηση των χαρακτηριστικών και της συνολικής 

ποιότητας των εγχώριων προϊόντων και σε υποτίµηση της ποιότητας εισαγόµενων 

προϊόντων. Η µέτρηση του CE κατέστη δυνατή µέσω της κλίµακας Consumer 

Ethnocentrism Scale (CETSCALE) των Shimp and Sharma (1987), η οποία έχει 

επαληθευτεί και χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες (Herche 1992; Good and 

Huddleston, 1995;  Sharma et al., 1995; Durvasula et al, 1997; Kucukemiroglu , 1999; 

Steenkamp and Baumgartner, 1998; Watson and Wright, 2000; Balabanis and 

Diamantopoulos, 2004). Η κλίµακα CETSCALE αποτελείται από 17 ερωτήσεις και 

µετρά την τάση των καταναλωτών να λειτουργούν µε συνέπεια στην αγορά ξένων ή 

εγχώριων προϊόντων. Ωστόσο, σύµφωνα µε τους Watson and Wright (2000) αυτές οι 

τάσεις µπορεί να υποδηλώνουν καταναλωτικές συµπεριφορές, όµως δεν είναι 

ισοδύναµες µε αυτές γιατί η τελική καταναλωτική συµπεριφορά τείνει να εξαρτάται 

από το συγκεκριµένο προϊόν (product-specific).   

Οι Shimp and Sharma (1987), διατύπωσαν ότι η έννοια του CE δύναται να 

εξηγήσει γιατί οι καταναλωτές προτιµούν σταθερά τα εγχώρια από τα εισαγόµενα 

προϊόντα, ακόµα και όταν δεν συντρέχει λόγος (π.χ. όταν τα ξένα προϊόντα υπερτερούν 

σε ποιότητα ή κοστίζουν λιγότερο από τα εγχώρια). Παροµοίως, ο Herche (1992), 

έδειξε ότι ο CE µπορεί να προβλέψει (µε µεταβλητή ακρίβεια ανάµεσα στα διάφορα 

προϊόντα) τις καταναλωτικές προτιµήσεις για αγορά εγχώριων και όχι εισαγόµενων 

προϊόντων.   

Υπάρχουν δύο χαρακτηριστικά που αναφέρονται στην οντότητα µιας χώρας, τα 

οποία πιθανώς επηρεάζουν την ικανότητα του CE να επεξηγεί τις προτιµήσεις 
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εισαγόµενων προϊόντων από ένα συγκεκριµένο κράτος. Αυτά είναι ο οικονοµικός 

ανταγωνισµός και ο βαθµός οµοιότητας της κουλτούρας (Balabanis and 

Diamantopoulos, 2004). Ο οικονοµικός ανταγωνισµός αποτελεί προσέγγιση της 

ελκυστικότητας ενός κράτους που εξάγει αγαθά, καθώς παριστάνει την ικανότητά του 

να παράγει προϊόντα που απαιτούν υψηλά επίπεδα δεξιότητας και τεχνολογίας 

(Verlegh and Steenkamp 1999). Κατά συνέπεια, αυτό αποτελεί στοιχείο πληροφόρησης 

των καταναλωτών και επηρεάζει την διαµόρφωση του COO effect. Υπάρχουν 

αποδείξεις ότι οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές είναι πιο επιεικείς στην αξιολόγηση 

προϊόντων που προέρχονται από έντονα ανταγωνιστικά κράτη (Lantz and Loeb 1996). 

Έτσι, το επίπεδο ανταγωνισµού µπορεί να µειώσει την αρνητική προδιάθεση 

εθνοκεντρικών καταναλωτών απέναντι σε προϊόντα µιας συγκεκριµένης χώρας. Στον 

αντίποδα βρίσκεται η παλαιότερη έρευνα του Rosenblatt (1964), όπου ο έντονος 

ανταγωνισµός ενός κράτους µπορεί να αντιµετωπιστεί σαν απειλή για την εγχώρια 

οικονοµία και απασχόληση, οπότε να πυροδοτήσει εθνοκεντρικές συµπεριφορές (σε 

Piron F., 2000).   

Όσον αφορά την κουλτούρα και την πολιτισµική οµοιότητα, αναφέρεται η έρευνα 

που διεξήγαγαν στην Νέα Ζηλανδία οι Watson and Wright (2000), οι οποίοι βρήκαν 

ότι οι µη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές είναι πρόθυµοι να αγοράσουν προϊόντα από 

χώρες ανόµοιες µε την δικιά τους. Αντίθετα, οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές τείνουν να 

αρέσκονται σε προϊόντα από «όµοιας κουλτούρας» χώρες, σε τέτοιο βαθµό µάλιστα 

που αποτελούν την πρώτη τους επιλογή όταν δεν υπάρχει διαθέσιµο εγχώριο 

ανταγωνιστικό προϊόν.  

Ο CE επηρεάζεται από πολλούς άλλους παράγοντες. Το ίδιο το προϊόν αποτελεί 

ένα από αυτούς, καθώς έχει βρεθεί ότι το επίπεδο του CE ποικίλει από προϊόν σε 

προϊόν. Οι Sharma et al. (1995), έδειξαν ότι όσο πιο ασήµαντο είναι ένα προϊόν, τόσο 

πιο έντονες είναι οι εθνοκεντρικές τάσεις και συµπεριφορές (σε Piron F., 2000). 

Επίσης, οι Javalgi et al. (2005) βρήκαν ότι η επίδραση του εθνοκεντρισµού στην 

πρόθεση αγοράς ενός προϊόντος µετριάζεται όταν προϊόν εκλαµβάνεται ως απολύτως 

απαραίτητο. Ωστόσο η επίδραση του CE στην αξιολόγηση προϊόντων από τους 

καταναλωτές, εξαρτάται και από το επίπεδο ανάπτυξης της ίδιας της πατρίδας τους. 

Σύµφωνα µε τους Wang and Chen (2004), οι καταναλωτές µιας ανεπτυγµένης χώρας 

τείνουν να έχουν σε µεγαλύτερη εκτίµηση τα εγχώρια και όχι τα εισαγόµενα προϊόντα. 

Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να µεγεθύνεται η επίρροια του CE τόσο στην αγορά 

εγχώριων προϊόντων όσο και στην απόρριψη των ξένων. Το αντίθετο έχει βρεθεί σε 



 

   - 11 - 

υποανάπτυκτες ή αναπτυσσόµενες χώρες, όπου οι καταναλωτές εκλαµβάνουν τα ξένα 

προϊόντα (και ιδιαίτερα αυτά που προέρχονται από χώρες υψηλού προφίλ) ως ανώτερα 

από τα εγχώρια. Έτσι, η σχέση CE και αξιολόγησης προϊόντων αναµένεται να είναι πιο 

ασθενής σε αναπτυσσόµενα κράτη παρά σε ανεπτυγµένα κράτη. Με άλλα λόγια, σε 

ένα αναπτυσσόµενο κράτος, ένας εθνοκεντρικός καταναλωτής δεν σηµαίνει 

απαραιτήτως ότι θα θεωρεί τα εγχώρια προϊόντα ανώτερα των εισαγόµενων (άσχετα 

από το αν τελικά µπορεί να τα απορρίψει λόγω ηθικών φραγµών). Αξίζει να αναφερθεί 

εδώ το φαινόµενο της «Επιδεικτικής κατανάλωσης» (Conspicuous Consumption-CC), 

καθώς αυτό φαίνεται να αλληλεπιδρά ή να συγκρούεται µε τον CE, όταν πρόκειται για 

καταναλωτές ανεπτυγµένης ή αναπτυσσόµενης χώρας αντίστοιχα. Σύµφωνα µε τον 

Piron (2000), η Επιδεικτική κατανάλωση αναφέρεται στην επιθυµία των καταναλωτών 

να προσφέρουν οπτική απόδειξη της ικανότητάς τους να αντέχουν οικονοµικά την 

αγορά προϊόντων πολυτελείας (δηλαδή να τα επιδεικνύουν και να τα «καταναλώνουν» 

δηµοσίως). Σε ένα ανεπτυγµένο κράτος, τα εγχώρια προϊόντα θεωρούνται καλύτερα 

των ξένων σε όρους κοινωνικού status και του προφίλ της φίρµας τους. Έτσι, οι 

εθνοκεντρικοί καταναλωτές που εµφανίζουν τάση για Επιδεικτική Κατανάλωση (CC) 

είναι πιθανότερο να αγοράσουν εγχώρια προϊόντα. Αντίθετα, σε µια αναπτυσσόµενη 

χώρα, όπου τα ξένα προϊόντα τείνουν να έχουν συµβολική αξία όσον αφορά π.χ. την 

υψηλή µόδα ή το κοινωνικό status, το φαινόµενο CC αναµένεται να συγκρούεται µε 

τον εθνοκεντρισµό και να αντισταθµίζει την επίδρασή του. ∆ηλαδή, από την µία οι 

εθνοκεντρικοί καταναλωτές επιδιώκουν να αγοράζουν να εγχώρια προϊόντα και 

αισθάνονται περήφανοι για αυτό, ενώ από την άλλη οι καταναλωτές µε τάσεις 

επίδειξης τείνουν να αγοράζουν ξένα προϊόντα για να επιδείξουν τον πλούτο τους.   

 Επίσης, πρέπει να επισηµανθεί η βαρύτητα των κοινωνικό-δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών στη διαµόρφωση του CE, καθώς πλήθος ερευνών αποκαλύπτουν ότι 

οι πιο εθνοκεντρικοί καταναλωτές είναι συνήθως ηλικιωµένες γυναίκες, χαµηλού 

κοινωνικού επιπέδου και χαµηλού εισοδήµατος και µορφωτικού επιπέδου (Sharma et 

al., 1995; Shimp and Sharma, 1987). Αυτοί οι ρυθµιστικοί παράγοντες θα ληφθούν 

υπόψιν στην παρούσα µελέτη, ώστε να εξασφαλιστεί ο µέγιστος δυνατός βαθµός 

θεωρητικής αξιοπιστίας (construct validity).   

  

  

  

1.2 “COO EFFECT” ΚΑΙ ΣΧΕΤΙΖΟΜΕΝΟΙ ΤΟΜΕΙΣ  
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Η παγκοσµιοποίηση των αγορών και η επέκταση των πολυεθνικών επιχειρήσεων 

τις τρεις τελευταίες δεκαετίες, υπογραµµίζει την ανάγκη για καλύτερη κατανόηση του 

COO effect. Στο σηµερινό περιβάλλον µπορούµε να παρατηρήσουµε τέσσερις τοµείς 

που να συνδέονται άµεσα µε το υπό εξέταση ζήτηµα (Σχήµα 1.2):  

  

  

 

Σχήµα 1.2 Τοµείς που σχετίζονται µε το COO Effect.  [Yong Gu Suh (1996)]  

  

  

Συµπεριφορά Καταναλωτή: Οι Yaprak and Parameswaran (1986) επισηµαίνουν την 

σηµασία του COO-effect στην Συµπεριφορά Καταναλωτή (Consumer Behavior). 

Σύµφωνα µε αυτούς, η διερεύνηση αυτού του φαινοµένου µπορεί να µας προσφέρει 

θεωρητικά αλλά και εµπειρικά πορίσµατα τα οποία θα συντελέσουν στην ανάπτυξη 

παγκόσµιων και αποτελεσµατικών στρατηγικών µάρκετινγκ, µέσω της σύνθεσης των 

διαφορετικών καταναλωτικών συµπεριφορών που παρατηρούνται στις διάφορες 

αγορές.   

Η Συµπεριφορά Καταναλωτή αποτελεί την ραχοκοκαλιά της µελέτης του 

φαινοµένου. Οι καταναλωτές που αξιοποιούν την πληροφορία της χώρας προέλευσης 

εξάγουν συµπεράσµατα για ένα προϊόν από την «Made in» ετικέτα που βρίσκεται πάνω 

του. ∆ύο καθοριστικοί παράγοντες που επηρεάζουν την αξιοποίηση µιας πληροφορίας 

και σχετίζονται µε τη Συµπεριφορά Καταναλωτή είναι ο βαθµός πρόβλεψης της 

πληροφορίας και ο βαθµός εµπιστοσύνης της (Johanson, 1989). Αυτοί µπορούν να 

καθορίσουν την έκταση του COO effect1.  

  

Στρατηγική ∆ιεθνούς Branding: Η αναφορά της χώρας προέλευσης ενός προϊόντος σαν 

ατού πώλησης/διαφήµισης διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην σύγχρονες διεθνείς 

τεχνικές διαφήµισης. Η «Made in» έννοια αποτελεί µία από τις ευρύτατα 

χρησιµοποιούµενες στρατηγικές. Οι επιλογές που θα γίνουν σχετικά µε την 

                                                 
1 Οι παράγοντες επίδρασης και ο τρόπος επεξεργασίας της πληροφορίας της χώρας προέλευσης 

αναλύονται εκτενέστερα στην παράγραφο 1.6.   

  

  

  

  

  

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ   
ΣΥΜΜΑΧΙΕΣ   

ΞΈΝΕΣ   ΕΠΕΝ∆ΥΣΕΙΣ   
( Foreign Direct Investment)  

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ   
∆ΙΕΘΝΟΥΣ  BRANDING  

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ   
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ   

COO-Effect  
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πληροφορία της χώρας προέλευσης επιδρούν επίσης και στο branding του προϊόντος. 

Μια ισχυρή φίρµα (brand) µπορεί να µετριάσει ή και να υπερκαλύψει  την αρνητική 

κριτική ενός προϊόντος που προέρχεται από µια χώρα µε «δυσµενές» προφίλ ως προς 

την ποιότητα των προϊόντων της (Lee and Ganesh, 1999; Thacor and Pacheco, 1997; 

Gaedeke, 1973). Εάν µάλιστα δεν αναγράφεται καθόλου η χώρα κατασκευής, τότε οι 

καταναλωτές θα εκλάβουν ως χώρα προέλευσής του την χώρα µε την οποία συνδέεται 

το brand του προϊόντος (Nebenzahl and Jaffe, 1996).   

Οι καταναλωτές επηρεάζονται ισχυρά από την φίρµα ενός προϊόντος, ιδιαίτερα 

όταν αυτά προέρχονται από χώρες ανεπτυγµένες ή αναπτυσσόµενες. Ωστόσο η 

αναγραφή της χώρας προέλευσης είναι ευαίσθητο ζήτηµα γιατί σύµφωνα µε άλλες 

έρευνες, η εξοικείωση των καταναλωτών µε µια συγκεκριµένη φίρµα δεν 

ελαχιστοποιεί την σηµασία της χώρας προέλευσης του προϊόντος (Schaefer, 1997). Αν 

µάλιστα πρόκειται για χώρα µε γενικά «υποβαθµισµένο» προφίλ όσον αφορά την 

ικανότητα σχεδιασµού ή/και συναρµολόγησης προϊόντων, τότε αυτή µπορεί να 

επιδράσει αρνητικά στο ποιοτικό προφίλ της φίρµας (Ahmed and Alain d’Astous, 

1996; Khachaturian and Morganosky, 1990).   

  

Επιχειρησιακές Συµµαχίες : Το φαινόµενο COO-effect είναι σηµαντικό και για την 

διαµόρφωση συµµαχιών ή και συγχωνεύσεων µεταξύ επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται σε διεθνές επίπεδο. Μάλιστα, εδώ το COO-effect θεωρείται 

ιδιαίτερα σηµαντικό, αφού οι διαφορές ή οµοιότητες ανάµεσα στην κουλτούρα δύο 

χωρών καθορίζει την µέθοδο εισόδου µιας εταιρείας σε µια ξένη αγορά (π.χ. θα 

επιλέξει πλήρη εξαγορά εγχώριας επιχείρησης ή θα συνάψει συνεργασία µε αυτήν) 

(Kogut and Singh, 1988). Οι προαναφερθείσες συµµαχίες βασίζονται στην αρχή ότι η 

κάθε επιχείρηση προσφέρει κάτι µοναδικό σε µια συνδυασµένη επένδυση, ο χειρισµός 

της οποίας γίνεται κατά τρόπο ώστε να διασφαλίζεται το συµφέρον όλων των εταιρειών 

που απαρτίζουν την συµµαχία. Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιων συµµαχιών είναι 

η περίπτωση των αυτοκινητοβιοµηχανιών. Έχουν συναφθεί σχέσεις συνεργασίας 

µεταξύ αµερικανικών και ιαπωνικών αυτοκινητοβιοµηχανιών όπως οι General Motors, 

Ford, Chrysler για την Αµερική και Honda, Nissan και Mazda από την Ιαπωνία. Άµεσο 

αποτέλεσµα αυτών των συµµαχιών είναι η δηµιουργία «υβριδικών» προϊόντων. Πλέον 

ένα αυτοκίνητο που κατασκευάζεται σε µια δεδοµένη χώρα δύναται να φέρει την φίρµα 

µιας επιχείρησης άλλης χώρας. Αυτά τα υβριδικά προϊόντα έχουν καταστήσει ασαφή 

τόσο τα όρια µεταξύ εγχώριου και εισαγόµενου προϊόντος όσο και την αναγραφόµενη 
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χώρα προέλευσης ( Baughn and Yaprak,1993; Baker and Michie, 1995). 

Επιχειρηµατικό ενδιαφέρον εµφανίζουν τα συµπεράσµατα ερευνών όπως του 

Okechuku (1994), σύµφωνα µε τα οποία οι Αµερικάνοι καταναλωτές ενδιαφέρονταν 

πρωτίστως ένα προϊόν να είναι εγχώριας κατασκευής και δευτερευόντως να είναι 

εγχώριας φίρµας. Έτσι µπορεί να εξηγηθεί και η επιτυχία των «Made in USA» 

αυτοκινήτων της ιαπωνικής φίρµας Honda.   

  

Ξένες Επενδύσεις: Τέλος, το φαινόµενο COO effect είναι παρών και στο ζήτηµα των 

ξένων επενδύσεων (Foreign Direct Investment - FDI). Οι ξένες επενδύσεις αποτελούν 

σηµαντικό µοχλό βοήθειας και ανάπτυξης υπανάπτυκτων ή αναπτυσσόµενων κρατών. 

Ωστόσο, από την πλευρά των επενδυτών, τα κράτη θεωρούνται ως «προϊόντα» και έτσι 

το προφίλ µιας χώρας µπορεί να επηρεάσει την επιλογή των επενδυτών, όντας 

«αγοραστές» διαφόρων περιοχών. Έτσι, οι µελέτες για το COO effect µπορούν να 

βοηθήσουν στην διάγνωση του βαθµού ανταγωνιστικότητας διαφόρων κρατών, όταν 

αυτά βρίσκονται σαν εναλλακτικές επιλογές στο  

χαρτοφυλάκιο µιας επενδυτικής πολυεθνικής (Yong Gu Suh, 1996).  

  

  

  

1.3. ΠΡΟΫΠΑΡΧΟΥΣΑ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ΚΑΙ ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΟ COO-EFFECT  

  

Οι πρώτες έρευνες που ασχολήθηκαν µε το φαινόµενο της COO effect 

χρονολογούνται από την δεκαετία του ’60. Γενικά, τόσο η εµπειρική όσο και η 

πειραµατική έρευνα έδειξαν ότι οι καταναλωτές έχουν σηµαντικά διαφορετικές 

απόψεις σχετικά µε τα εισαγόµενα προϊόντα και ότι το προφίλ µιας χώρας 

διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στις καταναλωτικές επιλογές τους.  

Ελάχιστες µελέτες ασχολήθηκαν µε προϊόντα τροφίµων, καθώς οι περισσότερες 

εστίασαν κυρίως σε βιοµηχανικά προϊόντα όπως αυτοκίνητα και τηλεοράσεις και 

δευτερευόντως σε στερεότυπα κρατών όσον αφορά τα προϊόντα που εξάγουν και την 

αξιολόγηση αυτών από τους καταναλωτές. Ανάλογα µε την µεθοδολογία που 

ακολουθήθηκε και τον σκοπό που διεξήχθησαν οι µελέτες, µπορούν να διαχωριστούν 

σε τρεις περιόδους. Α) Αρχές δεκαετίας του ’80 και νωρίτερα, Β) Μέσα προς τέλη 

δεκαετίας ’80 και Γ) ∆εκαετία του ’90 και µετά (Πίνακας 1.1στο τέλος του κεφαλαίου).   
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1.3.1. Αρχές δεκαετίας του’80 και προγενέστερα   

Οι περισσότερες µελέτες αυτής της περιόδου διεξήχθησαν στις Ηνωµένες 

Πολιτείες. Αµερικανοί, Βρετανοί, Φιλανδοί, Σουηδοί, Ιάπωνες, Ινδοί και Ταϊβανέζοι 

ερωτώµενοι έδειξαν ότι στις καταναλωτικές τους αποφάσεις υπήρχαν έντονα τα 

στοιχεία της προκατάληψης και του στερεότυπου αναφορικά µε το προφίλ µιας χώρας. 

Μελέτες µε αντικείµενο τα προϊόντα γενικά (µε την ευρεία έννοια του όρου) 

διεξήχθησαν από τους Schooler (1965), Greer (1971), Anderson and Cunningham 

(1972). Με οµάδες συγκεκριµένων προϊόντων ασχολήθηκαν οι Nagashima (1970, 

1977), Dornoff (1974), ενώ οι Tongberg (1972) και  White (1979) µελέτησαν 

µεµονωµένα προϊόντα (σε Al-Sulaiti and Baker, 1998). Τα θεωρητικά ευρήµατα µπουν 

να συνοψισθούν ως ακολούθως:  

Πρώτον, οι καταναλωτικές συµπεριφορές µπορεί να αλλάξουν µε την πάροδο του 

χρόνου. ∆ηλαδή, το φαινόµενο του COO effect δεν είναι στατικό. Οι έρευνες του 

Nagashima (1970 και 1977) έδειξαν ότι το προφίλ των προϊόντων που κατασκευάζονται 

στην Γερµανία και ιδιαίτερα στην Ιαπωνία είχε αναβαθµισθεί σηµαντικά, εν αντιθέσει 

µε το προφίλ των αµερικανικών προϊόντων το οποίο παρέµενε στάσιµο. Μάλιστα, τα 

ιαπωνικά προϊόντα φαίνονται να βελτιώνονται ποιοτικώς περισσότερο από 

οποιαδήποτε άλλης χώρας. Η έντονη αυτή βελτίωση µπορεί να είναι το αποτέλεσµα της 

ταχείας αύξησης της Ιαπωνικής οικονοµίας και της επιτυχίας ορισµένων 

αντιπροσωπευτικών της εταιριών, όπως οι Sony, Nikon, Toyota και Honda. Από την 

άλλη, η δεύτερη έρευνα του Nagashima (1977) έδειξε ότι τα βρετανικά προϊόντα είχαν 

υποβαθµιστεί δραµατικά σε σχέση µε το προηγούµενο προφίλ τους εφτά χρόνια πριν.  

∆εύτερον, παρατηρήθηκε µια ισχυρή τάση από την πλευρά των καταναλωτών να 

αξιολογούν υψηλότερα τα εγχώρια προϊόντα τους, σε σχέση µε τους ξένους 

καταναλωτές. Η τάση αυτή αποδίδεται στο φαινόµενο που ονοµάστηκε προηγουµένως 

«Καταναλωτικός Εθνοκεντρισµός», µε τον οποίο ασχολήθηκαν εκτενέστατα στα τέλη 

της δεκαετίας του ’80 ορισµένοι ερευνητές όπως οι Shimp and Sharma (1987). Ο 

Hampton (1977), σε µια µελέτη του σε Αµερικάνους καταναλωτές βρήκε ότι οι 

ερωτώµενοι εκλάµβαναν τα εισαγόµενα προϊόντα ως προϊόντα υψηλότερου αντιληπτού 

κινδύνου (perceived risk). Σηµαντικό εύρηµα θεωρείται και αυτό που προέκυψε από 

την έρευνα του Gaedeke (1973), ο οποίος διατύπωσε την άποψη ότι η αντίληψη των 

καταναλωτών για την ποιότητα των προϊόντων ξένων χωρών εξαρτάται από το είδος 

του προϊόντος, γεγονός που επαληθεύτηκε και αργότερα από την έρευνα των Kaynak 

and Cavusgil (1983).  
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Τρίτον, υπάρχει µια θετική συσχέτιση µεταξύ της αξιολόγησης ενός προϊόντος 

και του βαθµού οικονοµικής ανάπτυξης των κρατών. Προϊόντα από λιγότερο 

ανεπτυγµένες χώρες αξιολογήθηκαν πολύ χαµηλότερα σε σχέση µε προϊόντα 

προερχόµενα από ανεπτυγµένες χώρες. Επίσης, σηµαντικό και παρεµφερή ρόλο 

βρέθηκε να παίζουν οι µεταβλητές α)κουλτούρα και β)πολιτικό καθεστώς της χώρας 

(Tongberg, 1972). Το COO effect εµφανίσθηκε ισχυρότερο σε προϊόντα που 

προέρχονται από χώρες µε διαφορετικό οικονοµικό και πολιτιστικό κλίµα.  

Αν και οι µελέτες που διεξήχθησαν µέχρι και τις αρχές της δεκαετίας του ’80 

ήταν αξιόλογες, είχαν ορισµένους περιορισµούς (Yong Gu Suh, 1996). Πρώτον, στις 

περισσότερες από αυτές χρησιµοποιήθηκε µόνο ένα στοιχείο πληροφόρησης, το προφίλ 

της χώρας. Μελέτες που αξιολογούν µόνο ένα στοιχείο τείνουν να υπερεκτιµούν τις 

επιδράσεις αυτού του στοιχείου, οι οποίες µπορεί να µην παρατηρούνται στην 

πραγµατικότητα (Johanson et al., 1985). ∆εύτερον, στις περισσότερες µελέτες, δόθηκαν 

στους ερωτώµενους µόνο προφορικές αναφορές/περιγραφές σχετικά για τα προϊόντα, 

χωρίς αυτοί να βρεθούν αντιµέτωποι µε ένα «χειροπιαστό» προϊόν. Προφορική 

περιγραφή των προϊόντων οδηγεί σε λανθασµένη υπερεκτίµηση των επιδράσεων της 

χώρας προέλευσης (Peterson and Jolibert, 1995). Έτσι δηµιουργήθηκαν αµφιβολίες για 

την εγκυρότητα των πειραµάτων, καθώς αυτά αξιολογούσαν περισσότερο τις απόψεις 

των καταναλωτών και όχι τις καταναλωτικές τους συµπεριφορές. Για παράδειγµα ο 

Wall et al.(1991) βρήκε ότι η χώρα προέλευσης επηρέαζε την αξιολόγηση της ποιότητας 

ενός προϊόντος, ωστόσο όταν εκτιµούνταν η πιθανότητα αγοράς η χώρα προέλευσης 

αποδεικνυόταν µη σηµαντική. Η αδυναµία αυτή ξεπεράστηκε µε τις µελέτες που έγιναν 

από τα µέσα της δεκαετίας του ’80 και µετά, µε την χρησιµοποίηση πολλαπλών 

στοιχείων πληροφόρησης. Οι µελέτες αυτές επιχείρησαν να αποτυπώσουν πιστότερα 

τις πραγµατικές συνθήκες, ώστε να γίνει όσο το δυνατόν πιο ρεαλιστική αποτίµηση της 

επίδρασης της χώρας προέλευσης στην αξιολόγηση των προϊόντων της.   

  

1.3.2  Μέσα προς τέλη δεκαετίας ’80   

Από τα µέσα της δεκαετίας του ’80 και µετά, οι έρευνες πάνω στις επιπτώσεις 

του COO-effect προσέγγισαν το ζήτηµα από διαφορετική σκοπιά και χρησιµοποίησαν 

διαφορετικές µεθοδολογίες. Ενώ οι παλαιότερες έρευνες εστίασαν στο µεµονωµένο 

άµεσο αντίκτυπο του COO effect στην αξιολόγηση προϊόντων, οι νεότερες µελέτες 

διεύρυναν την περιοχή έρευνας εξετάζοντας όχι µόνο το ίδιο το στοιχείο του COO 
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effect, αλλά και τις αλληλεπιδράσεις του µε άλλα στοιχεία πληροφόρησης (π.χ. η τιµή) 

( Erickson et al., 1984, Han and Terpstra, 1988, Hong and Wyer, 1989).  

Παρόλο που χρησιµοποιήθηκαν διαφορετικές µέθοδοι, τα ευρήµατα των νέων 

ερευνών ήρθαν να επαληθεύσουν τα εµπειρικά ευρήµατα των προηγούµενων, ότι 

δηλαδή το προφίλ µιας χώρας µεταβάλλεται µε τον χρόνο. Νέο παράδειγµα αυτού του 

φαινοµένου, πέραν της περίπτωσης της Ιαπωνίας, ήταν η Νότιος Κορέα, η οποία 

αποτίναξε την εικόνα των φτηνών και χαµηλής ποιότητας προϊόντων, ενώ ταυτόχρονα 

εδραιώθηκε σε αγορές που πριν κυριαρχούσε η Ιαπωνία.  

Ο Johanson (1985) στην προσπάθεια του να εξετάσει αποτελεσµατικότερα το 

COO-effect στην αξιολόγηση προϊόντων, εισήγαγε ένα νέο µοντέλο πολλαπλών 

χαρακτηριστικών των προϊόντων, υπό την µορφή πολλαπλών εξισώσεων. Αυτή η νέα 

προσέγγιση κατέστησε δυνατή την εκτίµηση της ταυτόχρονης επίδρασης και άλλων 

στοιχείων πληροφόρησης. Η έρευνά του συµπεριέλαβε την επίδραση της 

«εξοικείωσης» και της «προτέρας γνώσης» των καταναλωτών µε ορισµένες οµάδες 

προϊόντων. Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι το COO-effect µπορεί να είναι 

πιο ασθενές από ό,τι αναµενόταν αρχικά, όπως και ότι αυτό περιοριζόταν στην 

αξιολόγηση συγκεκριµένων ιδιοτήτων των προϊόντων και όχι στην συνολική 

αξιολόγηση αυτών. Αυτό το εύρηµα επαλήθευσε την υπόθεση του, ότι δηλαδή η χώρα 

προέλευσης χρησιµοποιείται σαν αναπληρωµατική πηγή πληροφόρησης όταν οι 

καταναλωτές δεν είναι εξοικειωµένοι µε ένα προϊόν. Επιπλέον, ο Johanson (1985) 

βρήκε ότι όταν οι καταναλωτές είναι εξοικειωµένοι µε µια χώρα και τα προϊόντα της, 

αυξάνεται ο βαθµός χρήσης και εµπιστοσύνης της ετικέτας «Made In» στην 

αξιολόγηση των προϊόντων. Ωστόσο, αυτά τα ευρήµατα δεν µπορούν να γενικευθούν 

και στα υπό εξέταση προϊόντα της παρούσας µελέτης (τρόφιµα), γιατί τα 

χαρακτηριστικά που συµπερίλαβε ο Johanson (1985) όπως η αξιοπιστία, η 

ανθεκτικότητα και η ποιότητα κατασκευής, είναι στοιχεία κατάλληλα για αξιολόγηση 

βιοµηχανικών προϊόντων αλλά όχι προϊόντων τροφίµων.   

Οι Heslop and Wall (1985 και 1986) στην έρευνα τους στον Καναδά, έδειξαν ότι 

οι άντρες και οι γυναίκες αντιλαµβάνονται µε διαφορετικό τρόπο την ποιότητα των 

ξένων προϊόντων. Ανάµεσα σε άλλα ευρήµατα, ανακάλυψαν ότι το κάθε φύλο 

χρησιµοποιεί διαφορετικά προϊόντα ως βάση για τη διαµόρφωση στερεοτύπων σχετικά 

µε την χώρα προέλευσης. Για παράδειγµα, οι γυναίκες τείνουν να χρησιµοποιούν είδη 

ενδυµασίας ως αντιπροσωπευτικά προϊόντα, ενώ οι άντρες προϊόντα τεχνολογίας όπως 

τα αυτοκίνητα. Επιπλέον, βρέθηκε ότι η πολιτική ιδεολογία επηρεάζει περισσότερο 
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τους άντρες απ’ ό,τι τις γυναίκες. Αυτοί οι ερευνητές βρήκαν επίσης, ότι τα στερεότυπα 

χωρών διαφέρουν αναλόγως της κατηγορίας προϊόντων. Αυτή η άποψη υποστηρίχθηκε 

και από τους Kaynak and Cavusgil (1983).    

Ο Erickson et al. (1984), βρήκε ότι το COO-effect στην περίπτωση των 

αυτοκινήτων έχει άµεσο αντίκτυπο στην διαµόρφωση άποψης από τους καταναλωτές,. 

Αυτό όµως δεν αποτελεί απαραιτήτως και άµεσο µέτρο της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς τους, αφού η τελευταία επηρεάζεται µόνο εµµέσως από το COO effect, 

µέσω των απόψεων που έχουν οι καταναλωτές.  

Οι Hong and Wyer (1989), διαπίστωσαν ότι το COO effect επιδρά στην 

αξιολόγηση των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος. Σε µια πιο πρόσφατη έρευνα τους 

(Hong and Wyer, 1990), βρήκαν ότι το χρονικό διάστηµα που µεσολαβεί µεταξύ της 

γνωστοποίησης της χώρας προέλευσης ενός προϊόντος και της εξοικείωσης µε τα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά του προϊόντος, επηρεάζει την βαρύτητα του COO effect. 

Όταν η χώρα προέλευσης γνωστοποιόταν στους καταναλωτές ταυτόχρονα µε τα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά των προϊόντων, οι καταναλωτές εκλάµβαναν την χώρα 

προέλευσης σαν ένα απλό επιπλέον χαρακτηριστικό. Σε άλλο όµως πείραµα, όπου οι 

καταναλωτές πληροφορήθηκαν µία ηµέρα νωρίτερα την χώρα προέλευσης, αυτή όχι 

µόνο είχε πολύ µεγαλύτερη βαρύτητα στην αξιολόγηση του προϊόντος αλλά επηρέαζε 

σηµαντικά και την «ερµηνεία» του κάθε χαρακτηριστικού του προϊόντος στο µυαλό 

των καταναλωτών.  

O Becker (1986) βρήκε ότι ο εθνοκεντρισµός ήταν ο κύριος παράγοντας 

επηρεασµού της αγοραστικής συµπεριφοράς των αµερικανών, αλλά µόνο όταν το 

επίπεδο ποιότητας και τιµής των εγχώριων προϊόντων θεωρούνταν εφάµιλλο µε αυτό 

των εισαγόµενων. Χαρακτηριστικά βρήκε ότι οι καταναλωτές ήταν διατεθειµένοι να 

αγοράσουν εγχώρια προϊόντα, όχι όµως όταν αυτά ήταν (ή θεωρούνταν ότι ήταν) 

κατώτερης ποιότητας ή ακριβότερα από τα εισαγόµενα. Στο ίδιο µήκος κύµατος 

κινήθηκαν και τα ευρήµατα των Ettenson et al. (1988), οι οποίοι διαπίστωσαν ότι τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων, όπως η τιµή και η ποιότητα, µπορεί να έχουν 

µεγαλύτερη βαρύτητα για την αξιολόγηση τους, απ’ ό,τι οι πληροφορίες για την χώρα 

προέλευσής τους. Μάλιστα, συνέστησαν οι εταιρίες να µην προβαίνουν σε διαφηµίσεις 

µε πατριωτικό περιεχόµενο, γιατί η αποτελεσµατικότητα τους δεν είχε ακόµα 

εξακριβωθεί.  

Συνοψίζοντας:  
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Πρώτον, η ισχύς του COO effect σχετίζεται µε το είδος του προϊόντος. Πιο 

συγκεκριµένα, η επίδραση είναι µεγάλη σε προϊόντα τόσο τεχνολογικής και 

βιοµηχανικής φύσεως όσο και σε προϊόντα που σχετίζονται µε την µόδα και γενικότερα 

ακριβά προϊόντα (για παράδειγµα υπολογιστές και βίντεο), ενώ είναι µικρότερη σε φτηνά 

προϊόντα, απλής κατασκευής και σε προϊόντα που δεν σχετίζονται µε την µόδα (Hugstad 

and Durr, 1986; Ettenson et al., 1988; Hooley et al.,1988).  

∆εύτερον, βρέθηκε ότι το COO effect εξαρτάται από ορισµένα 

κοινωνικοδηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών. Όπως διαφέρουν τα ξένα 

στερεότυπα ανάλογα µε την κατηγορία προϊόντων, έτσι µπορεί να διαφέρουν και 

ανάµεσα στα διάφορα γκρουπ καταναλωτών (Papadopoulos et al., 1987). Οι Wall et al. 

(1991), σε µια έρευνα τους στον Καναδά, αναφέρουν ότι το COO effect εξαρτάται από 

την ηλικία και το φύλο των καταναλωτών, την εµπιστοσύνη που έχουν στον εαυτό τους 

ως αξιολογητές προϊόντων και τέλος από τον αριθµό των ταξιδιών τους εκτός Καναδά. 

Ο Dickerson (1987), διατύπωσε ότι οι άντρες και οι γυναίκες διέφεραν στις προτιµήσεις 

τους ως προς ορισµένα χαρακτηριστικά των προϊόντων, συµπεριλαµβανοµένης και της 

χώρας προέλευσης. Ο Schellinck (1989), βρήκε ότι η πληροφορία της χώρας 

προέλευσης συνδέεται αντιστρόφως µε την ηλικία και το µορφωτικό επίπεδο και ότι 

αυτοί που ταξιδεύουν συχνά στο εξωτερικό έχουν µικρότερες πιθανότητες να κρίνουν 

διαφορετικά τις διάφορες χώρες.   

Τρίτον, η «προγενέστερη γνώση και εµπειρία» και η «εξοικείωση» µε τα 

προϊόντα µπορεί να αµβλύνουν τις επιδράσεις της χώρας προέλευσης. Οι Hong και 

Wyer (1989) βρήκαν ότι οι άντρες αξιοποιούσαν την πληροφορία της χώρας 

προέλευσης κυρίως για να αξιολογήσουν τα γυναικεία προϊόντα, ενώ οι γυναίκες 

χρησιµοποιούσαν το στοιχείο αυτό για να κρίνουν τα ανδρικά προϊόντα. Οι συγγραφείς 

απέδωσαν αυτό το φαινόµενο στις διαφορές µεταξύ των δύο φύλων όσον αφορά την 

προτέρα εµπειρία και γνώση των προϊόντων. Αντιθέτως, οι Wall et al. (1991), βρήκαν 

ότι η προγενέστερη εµπειρία από προηγούµενη αγορά ενός προϊόντος ουδεµία σχέση 

έχει µε την αξιολόγηση αυτού του προϊόντος και ότι δεν αλληλεπιδρά µε το COO effect.    

  

1.3.3 ∆εκαετία του ’90 µέχρι σήµερα   

Η εµβάθυνση των ερευνών στην έννοια του COO effect καθώς και η ταχεία 

αλλαγή των παγκόσµιων αγορών, συµπεριλαµβανοµένων των πολιτικών αλλαγών στις 

χώρες της ανατολικής Ευρώπης και της ανόδου των ασιατικών αγορών, προσέφεραν 

νέες προοπτικές περαιτέρω εξερεύνησης του φαινοµένου. Αποτέλεσµα ήταν οι µελέτες 
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αυτής της περιόδου να ασχοληθούν πιο διεξοδικά και σε µεγαλύτερο βάθος µε το COO-

effect. Ωστόσο, παρά την µεγάλη σηµασία του θέµατος, ελάχιστες έρευνες 

ασχολήθηκαν µε την διαµόρφωση στρατηγικών για την αποτελεσµατική αξιοποίησης 

του COO-effect ως στρατηγικής µάρκετινγκ.  

Ο Smith (1993), µελέτησε τις απόψεις των αµερικανών καταναλωτών για 

εισαγόµενα προϊόντα, τα οποία όµως έφεραν ετικέτα που προσδιόριζε την ήπειρο 

προέλευσης και όχι την συγκεκριµένη χώρα κατασκευής. Οι περιοχές που 

χρησιµοποιήθηκαν περιλάµβαναν την Αφρική, τη Λατινική Αµερική, την Ασία και τη 

∆υτική Ευρώπη. Τα ευρήµατα της έρευνας έδειξαν ότι η χρήση τέτοιας σήµανσης 

µπορεί να αµβλύνει τις προκαταλήψεις των καταναλωτών απέναντι σε προϊόντα 

αναπτυσσόµενων χωρών. Αυτό αποδεικνύεται από το γεγονός ότι οι ερωτώµενοι 

θεώρησαν συγκρίσιµη την ποιότητα προϊόντων που προέρχονται από την Λατινική 

Αµερική µε την ποιότητα προϊόντων από την ∆υτική Ευρώπη.  

Ο Maheswaran (1994), επαλήθευσε ευρήµατα προηγούµενων ερευνών, 

βρίσκοντας ότι όταν υπάρχουν σαφείς πληροφορίες για ένα προϊόν (στην προκειµένη 

περίπτωση ηλεκτρονικοί υπολογιστές), τότε οι έµπειροι καταναλωτές βασίζουν τις 

επιλογές τους στην αξιολόγηση των χαρακτηριστικών του ενώ οι αρχάριοι βασίζονται 

στην χώρα προέλευσης του. Αντίθετα, όταν οι πληροφορίες για το προϊόν ήταν ασαφείς 

ή µη διαθέσιµες, τότε και τα δύο είδη καταναλωτών στηρίζονταν στη χώρα προέλευσης 

για να συµπεράνουν την ποιότητα του.  

Οι Yaprak and Baugn (1991), συνταύτισαν τα ευρήµατα τους µε παλαιότερη 

έρευνα του Han (1988), βρίσκοντας ότι ο εθνοκεντρισµός επηρεάζει σηµαντικά τις 

καταναλωτικές προτιµήσεις, όχι µόνο µέσω της διαδικασίας αξιολόγησης των 

χαρακτηριστικών των προϊόντων αλλά και απευθείας στην διαµόρφωση θετικής ή 

αρνητικής πρόθεσης αγοράς. Από την άλλη, οι Wall et al. (1991) βρήκαν ότι, αν και η 

χώρα προέλευσης συνδέεται µε την εκτίµηση της ποιότητας ενός προϊόντος, ωστόσο 

αυτή δεν φάνηκε να παίζει σηµαντικό ρόλο στην περίπτωση που αξιολογούνταν η 

πιθανότητα αγοράς του προϊόντος (κάτι που συνάδει και µε τα συµπεράσµατα του 

Erickson, 1984). Παρόµοια ευρήµατα προέκυψαν και από την έρευνα του Rahman 

(2000), όπου το COO-effect επηρεάζει την αξιολόγηση των προϊόντων αλλά όχι 

απαραιτήτως και την τελική αγορά του, καθώς αυτή επηρεάζεται κυρίως από την τιµή.  

Βέβαια, η συγκεκριµένη περίπτωση είναι ιδιάζουσα, καθώς η µελέτη διεξήχθη στο 

Μπαγκλαντές (κράτος µε µικρή ανάπτυξη), οπότε ήταν αναµενόµενη η µεγαλύτερη 

βαρύτητα του οικονοµικού παράγοντα (Rahman, 2000).  
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Οι Roth and Romeo (1992) εξέτασαν το COO-effect σε επίπεδο «ταιριάσµατος»  

ή συµβατότητας µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών προϊόντων και του προφίλ της 

χώρας προέλευσής τους. Σύµφωνα µε αυτούς, το COO-effect δηµιουργείται όταν τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος που θεωρούνται σηµαντικά από τους καταναλωτές δεν 

συγκαταλέγονται στα προτερήµατα της χώρας προέλευσής του (π.χ. Γαλλικά 

παπούτσια). Αντιθέτως, η χώρα προέλευσης ενεργεί θετικά στις αντιλήψεις των 

καταναλωτών όταν τα «ατού» του προφίλ της χώρας ταυτίζονται µε την ικανότητα που 

απαιτείται για την κατασκευή ενός προϊόντος (π.χ. Ελβετικά ρολόγια, Γαλλικό κρασί). 

Στα ίδια συµπεράσµατα κατέληξαν και οι Moon and Jain, (2002), όταν διερεύνησαν 

την επίδραση του εθνοκεντρισµού στην διαµόρφωση θετικής ή αρνητικής διάθεσης από 

τους καταναλωτές απέναντι σε ξένες διαφηµίσεις  

Οι Kaynak et al. (1994), µετέφεραν το ζήτηµα του «προφίλ χώρας» και της 

επίδρασης που αυτό έχει, από τον κλάδο των προϊόντων στον κλάδο των υπηρεσιών. 

Μελέτησαν τις απόψεις καταναλωτών που χρησιµοποιούσαν 24 διαφορετικές 

αεροπορικές εταιρείες και διαπίστωσαν σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στους χρήστες 

εγχώριων εταιρειών (αµερικανικών) και σε αυτούς που χρησιµοποιούσαν και ξένες και 

εγχώριες εταιρείες. Ο Brunning (1997), εξετάζοντας πάλι την περίπτωση των 

υπηρεσιών αεροπορικών εταιρειών στον Καναδά, βρήκε ότι και εδώ το φαινόµενου του 

εθνοκεντρισµού επηρέαζε τις στάσεις των καταναλωτών και µάλιστα ήταν ο δεύτερος 

σηµαντικότερος παράγοντας επίδρασης µετά την τιµή των εισιτηρίων. Άτοµα µε 

ισχυρές εθνοκεντρικές τάσεις βρέθηκε ότι ήταν πολύ λιγότερο πιθανό να προτιµήσουν 

ξένη (µη Καναδική) αεροπορική εταιρεία, όταν φυσικά όλοι οι άλλοι παράγοντες (π.χ. 

τιµή) διατηρούνταν σταθεροί. Στο ίδιο µήκος κύµατος κινήθηκαν και τα ευρήµατα των 

Al-Sulaiti and Baker (1997), σε έρευνα που διεξήγαγαν στο Κατάρ. Ενώ το προφίλ των 

εγχώριων και των υπόλοιπων αραβικών αεροπορικών εταιρειών δεν ήταν τόσο 

ελκυστικό όσο το προφίλ ξένων εταιρειών, παρόλα αυτά η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων προτιµούσε να ταξιδέψει µε εγχώριες ή της ευρύτερης περιοχής του 

Περσικού Κόλπου εταιρείες. Οι Ruyter K. et al. (1998), βρήκαν ότι όπως και στην 

περίπτωση των προϊόντων, έτσι και στον τοµέα παροχής υπηρεσιών, οι εθνοκεντρικές 

επιδράσεις είναι µεγαλύτερες όσο η µειώνεται η χρησιµότητα της υπηρεσίας (δηλαδή, 

όσο λιγότερο απαραίτητη θεωρείται, τόσο πιο πολύ επιδρά ο εθνοκεντρισµός πάνω στην 

αξιολόγησή της). Επίσης βρέθηκε ότι οι εθνοκεντρικές τάσεις στην αξιολόγηση 

υπηρεσιών ήταν πιο ισχυρές σε άτοµα που εργάζονται στον τοµέα παροχής υπηρεσιών 

παρά σε άτοµα που εργάζονταν σε άλλους µη συναφείς τοµείς.  
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Οι Juric and Worsley (1998) διατύπωσαν ότι το COO effect δεν εξαρτάται µόνο 

από το είδος του προϊόντος, αλλά και από το είδος του υπό αξιολόγηση 

χαρακτηριστικού του προϊόντος. Με άλλα λόγια, µπορεί ένα προϊόν να αξιολογείται 

θετικά σε ένα χαρακτηριστικό (π.χ. εδώ η γεύση των γαλλικών προϊόντων) αλλά 

αρνητικά σε ένα άλλο (π.χ. η ασφάλεια των γαλλικών τροφίµων).  Αναφορικά µε τα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών, βρήκαν ότι ο εθνοκεντρισµός και η εξοικείωση µε 

ξένες κουλτούρες (όπως για παράδειγµα τα συχνά ταξίδια στο εξωτερικό, η ύπαρξη 

φίλων από άλλες χώρες, η γνώση ξένων γλωσσών) είχαν αρνητική και θετική 

αντίστοιχα συσχέτιση µε την αξιολόγηση εισαγόµενων προϊόντων. Αν και 

εµφανίστηκαν διαφορές ανάµεσα στις διάφορες δηµογραφικές οµάδες,  ο 

καταναλωτικός εθνοκεντρισµός βρέθηκε να έχει την πιο σηµαντική επίδραση.  

Επίδραση του εθνοκεντρισµού στις αντιλήψεις των καταναλωτών συµπέραναν 

και οι Gruhan-Canli and Maheswaran (2000), επισηµαίνοντας ωστόσο ότι το αν και το 

πόσο θα αξιοποιηθεί η πληροφορία της χώρας προέλευσης εξαρτάται από τον βαθµό 

εµπλοκής (involvement) των καταναλωτών. Καταναλωτές που στερούνται κινήτρων να 

εµπλακούν ενεργά στην αγοραστική διαδικασία ενός προϊόντος εµφανίζουν 

περισσότερες πιθανότητες να αξιοποιήσουν την χώρα προέλευσης για να κρίνουν την 

ποιότητα του προϊόντος, ενώ καταναλωτές µε µεγάλο βαθµό εµπλοκής εστιάζουν 

κυρίως στα επιµέρους χαρακτηριστικά του προϊόντος. Στην προκειµένη περίπτωση, η 

χώρα προέλευσης δύναται να συµπεριληφθεί ως ένα ακόµα χαρακτηριστικό αλλά όχι 

να χρησιµοποιηθεί σαν βάση για συνολική αξιολόγηση του προϊόντος.  

Την µεγάλη επίδραση του εθνοκεντρισµού στις επιλογές των καταναλωτών 

επισήµαναν και οι Watson and Wright (2000) σε έρευνα τους στην Νέα Ζηλανδία. Η 

συνάφεια µεταξύ δύο χωρών, σε πολιτισµικό επίπεδο αλλά και σε επίπεδο κουλτούρας, 

είναι καθοριστικός παράγοντας για την αξιολόγηση προϊόντων που δεν έχουν διαθέσιµα 

εγχώρια υποκατάστατα (τα οποία να ανταγωνίζονται τα εισαγόµενα). Σε αυτήν την 

περίπτωση, βρέθηκε ότι οι έντονα εθνοκεντρικοί καταναλωτές προτιµούν προϊόντα από 

«όµοιες» χώρες. Εντύπωση δηµιούργησε το εύρηµα ότι, στην περίπτωση που υπάρχει 

αντίστοιχο εγχώριο προϊόν, οι Νεοζηλανδοί προτιµούσαν να αγοράσουν εγχώριο 

προϊόν, ακόµα και όταν αυτό θεωρούνταν κατώτερης ποιότητας από τα εισαγόµενα.  

Αντιθέτως, οι Supphellen and Rittenburgh (2001), σε έρευνά τους σε αγορά της 

ανατολικής Ευρώπης (Πολωνία) βρήκαν ότι όταν τα ξένα προϊόντα ήταν ξεκάθαρα 

καλύτερης ποιότητας, εν συγκρίσει µε τα εγχώρια, οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές 
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µπορεί να εξήραν τα χαρακτηριστικά των εγχώριων προϊόντα αλλά στο τέλος 

αναγκαζόντουσαν να συµπλεύσουν µε την γενικότερη κοινή γνώµη.  

Οι Diamantopoulos and Balabanis, (2004) µελέτησαν τα φαινόµενα του COO 

effect και του Εθνοκεντρισµού και προσπάθησαν να βρουν αν η επίδραση του 

εθνοκεντρισµού στις καταναλωτικές προτιµήσεις επηρεάζεται από τον οικονοµικό 

ανταγωνισµό µεταξύ δυο χωρών και από την κατηγορία του υπό εξέταση προϊόντος. 

Έτσι, βρήκαν ότι η οµοιότητα ή όχι δύο κρατών (σε όρους κουλτούρας και επιπέδου 

οικονοµικού ανταγωνισµού) δεν συνδέεται µε την προτίµηση ή απόρριψη των ξένων 

προϊόντων . Επίσης, διαπίστωσαν ότι ο εθνοκεντρισµός συνδέεται περισσότερο µε τη 

θετική στάση των καταναλωτών υπέρ των εγχώριων προϊόντων και λιγότερο µε την 

αρνητική στάση έναντι των ξένων. Τέλος, επαληθεύοντας παλαιότερα ευρήµατα, 

επισήµαναν ότι ο εθνοκεντρισµός ποικίλει τόσο ανάµεσα στις διάφορες κατηγορίες 

προϊόντων όσο και στις χώρες προέλευσης που εµπλέκονται. Για τον λόγο αυτό δεν 

είναι ασφαλές για τους επιχειρηµατίες να προδιαγράφουν την επιτυχία (ή αποτυχία) των 

προϊόντων τους ανάλογα µε το επίπεδο εθνοκεντρισµού των αγορών - στόχων.  

  

  

  

  

1.4. COO-EFFECT ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ   ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ  

  

Σύµφωνα µε τα δεδοµένα των προηγούµενων ερευνών, η πληροφορία της χώρας 

προέλευσης µπορεί να επεξεργαστεί και να επηρεάσει την αξιολόγηση προϊόντων από 

τον καταναλωτή µέσω τριών διαφορετικών  διαδικασιών που σχετίζονται µε τη θεωρεία 

της συµπεριφοράς καταναλωτή:   

1) Επιδρώντας στις πεποιθήσεις των καταναλωτών (Halo model) 2) 

Επιδρώντας στην στάση των καταναλωτών (Summary Construct model) 3) 

Επιδρώντας απευθείας στην πρόθεση αγοράς.  

Πιο αναλυτικά:  

1) Οι περισσότερες έρευνες που αναφέρθηκαν προηγουµένως, έχουν άµεσα ή 

έµµεσα απεικονίσει το προφίλ µιας χώρας σαν µια Άλω (φωτοστέφανο). Το «µοντέλο 

της Άλω» (Halo model) υποστηρίζει ότι το προφίλ µιας χώρας επηρεάζει τις 

πεποιθήσεις των καταναλωτών για απτά - χειροπιαστά χαρακτηριστικά των προϊόντων, 

οι οποίες µε την σειρά τους επηρεάζουν την συνολική αξιολόγηση των προϊόντων 



 

   - 24 - 

(Erickson et al., 1984). Το ότι η πληροφορία της χώρας προέλευσης στο µοντέλο της 

Άλω επηρεάζει την αξιολόγηση των επιµέρους χαρακτηριστικών επισηµάνθηκε και 

από την έρευνα των Johanson et al. (1985). Με αυτόν το τρόπο, οι καταναλωτές 

µπορούν προκαταβολικά να εκτιµήσουν την ποιότητα ενός προϊόντος. Για παράδειγµα, 

προϊόντα τροφίµων από µια χώρα εδραιωµένη στον χώρο των τροφίµων, όπως η 

Ολλανδία, µπορεί να εκληφθούν ως ανώτερης ποιότητας σε σχέση µε προϊόντα από 

µια λιγότερο ανεπτυγµένη χώρα. Η υπόθεση του µοντέλου της Άλω υποδεικνύεται από 

το παρακάτω Σχήµα 1.3.  

 

Σχήµα 1.3  Halo Model. [Πηγή: Yong Gu Suh (1996)]  

  

2) Το δεύτερο µοντέλο είναι το «µοντέλο της συνοπτικής δοµής» (Summary 

construct model), σύµφωνα µε το οποίο οι καταναλωτές αντλούν πληροφορίες για ένα 

προϊόν από το προφίλ της χώρας προέλευσης του. Για παράδειγµα, ένας καταναλωτής 

µπορεί να αντιληφθεί την ποιότητα του προϊόντος µιας χώρας, βάσει της αντίληψης 

που έχει για τα υπόλοιπα προϊόντα της συγκεκριµένης χώρας χωρίς να αξιολογήσει τα 

επιµέρους χαρακτηριστικά τους (Han, 1990). Έτσι το προφίλ της χώρας επηρεάζει 

απευθείας την στάση των καταναλωτών απέναντι σε ένα προϊόν ή µια φίρµα της εν 

λόγω χώρας, και όχι έµµεσα δια την αξιολόγησης συγκεκριµένων χαρακτηριστικών 

του. Ο Han (1990), αποφάνθηκε ότι το προφίλ της χώρας µπορεί να λειτουργήσει σαν 

Άλως όταν οι καταναλωτές δεν έχουν καµιά εξοικείωση µε τα προϊόντα της χώρας. 

Όσο όµως αυτοί θα εξοικειώνονται µε αυτά, τόσο το προφίλ χώρας θα 

µετασχηµατίζεται σε ένα Οικοδόµηµα που θα συνοψίζει τις πεποιθήσεις των 

καταναλωτών σχετικά µε τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, το οποίο θα επηρεάζει 

πλέον άµεσα την καταναλωτική συµπεριφορά. Σε περίπτωση που οι καταναλωτές 

πρέπει να διαλέξουν µεταξύ πληθώρας προϊόντων διαφόρων χαρακτηριστικών και 
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brands, τότε µπορεί να ενεργοποιηθεί αυτοµάτως το COO effect (heuristics 1 ), 

«αποκωδικοποιώντας» την ποιότητα ενός προϊόντος και επηρεάζοντας την τελική 

απόφαση. Το παρόν µοντέλο σχηµατικά παρίσταται ως εξής στο σχήµα 1.4.  

  

 

Σχήµα 1.4 Summary Construct Model.  [Πηγή: Yong Gu Suh (1996)]  

  

3) Η πληροφορία της χώρας προέλευσης δύναται να επιδράσει επίσης κατευθείαν 

στην συµπεριφορά του καταναλωτή, χωρίς απαραιτήτως να µεσολαβήσουν επιδράσεις 

στην αξιολόγηση των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος ή χωρίς να µεταβληθεί η στάση 

των καταναλωτών (Obermiller and Spangenberg, 1988). Παράδειγµα µιας τέτοιας 

διαδικασίας έχουµε όταν ένας Αµερικάνος καταναλωτής εκτιµά τα χαρακτηριστικά 

των ιαπωνικών αυτοκινήτων και διατηρεί θετική στάση απέναντι τους, ωστόσο 

καταλήγει να αγοράζει αµερικάνικο αυτοκίνητο γιατί υπάρχει έντονη πίεση για «φιλο-

αµερικανικές» αγορές από π.χ. το κοινωνικό του περιβάλλον.  

Σχηµατικά αυτό παρίσταται ως εξής:  

 

Σχήµα 1.5 Direct Influence on Intention.  [Πηγή: Yong Gu Suh (1996)]  

1.5 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΠΡΟΫΠΑΡΧΟΥΣΩΝ ΜΕΛΕΤΩΝ 

                                                 
1 Heuristics: Αναφέρεται σε µέθοδο αυτοµατοποιηµένης ανταπόκρισης βάσει προηγούµενων 

εµπειριών.  
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Συνοπτικά µπορεί να αναφερθεί ότι οι κυριότεροι περιορισµοί της 

προϋπάρχουσας βιβλιογραφίας είναι οι εξής: Πρώτον, οι περισσότερες µελέτες, και 

κυρίως αυτές που διεξήχθησαν µέχρι τις αρχές της δεκαετίας του ’80 συµπεριέλαβαν 

µόνο ένα στοιχείο πληροφόρησης, την χώρα προέλευσης του προϊόντος (Bikey and 

Nes, 1982). ∆εύτερον, η αξιοπιστία και εγκυρότητα των µέσων που χρησιµοποιήθηκαν 

δεν αξιολογήθηκε επαρκώς. Τέλος, τρίτο σηµαντικό µειονέκτηµα είναι το γεγονός ότι 

η πλειοψηφία των ερευνών πραγµατοποιήθηκε κυρίως σε ανεπτυγµένες χώρες (π.χ. 

ΗΠΑ, Καναδάς, Ιαπωνία) (Masood et al., 1995)   

Αναφέρθηκε και πρωτύτερα ότι οι έρευνες που εξετάζουν την επίδραση ενός 

µόνο στοιχείου (στην προκειµένη περίπτωση της πληροφορίας της χώρας προέλευσης) 

τείνουν να υπερεκτιµούν τον βαθµό επίδρασης του, ανάγοντάς το σε επίπεδα που δεν 

απαντώνται στην πραγµατικότητα. Όταν η χώρα προέλευσης είναι η µόνη πληροφορία 

που παρέχεται στους ερωτώµενους, τότε υπάρχει η τάση να αποτελέσµατα να 

εµφανίζονται προκατειληµµένα υπέρ του βαθµού επίδρασης του COO effect (Johnson 

et al., 1985). Οι περισσότερες έρευνες ανέφεραν στα ευρήµατα τους διαφορές στην 

εκτιµώµενη ποιότητα µεταξύ εγχώριων και ξένων προϊόντων και µεταξύ ξένων 

φιρµών, ωστόσο απέτυχαν να καθορίσουν το ποσοστό αυτής της διαφοράς που 

οφείλεται στην χώρα προέλευσης (Han and Tepstra, 1988).  Σε µια προσπάθεια να 

ξεπεραστούν αυτοί οι περιορισµοί, και χάριν της καλύτερης προσοµοίωσης της 

πραγµατικότητας, οι µελέτες από τις αρχές της δεκαετίας του ’80 και έπειτα παράθεσαν 

περισσότερα του ενός στοιχεία ως βάση για την αξιολόγηση των προϊόντων από τους 

καταναλωτές.  

Ένα τέτοιο πολυδιάστατο µοντέλο παρέχει επίσης την δυνατότητα εξερεύνησης 

των σχέσεων µεταξύ των διαφόρων στοιχείων πληροφορίας. Μελέτες που 

χρησιµοποίησαν πληροφορίες όπως η τιµή και η φίρµα σε συνδυασµό µε την χώρα 

προέλευσης, βρήκαν επίσης σηµαντική το COO effect. Ωστόσο οι µελέτες που 

στηρίχθηκαν σε σετ διαφόρων χαρακτηριστικών των προϊόντων απέδωσαν µικτά 

αποτελέσµατα. Για παράδειγµα οι Hong and Wyer (1989) βρήκαν σηµαντική COO 

effect ακόµα και όταν χρησιµοποίησαν 21 χαρακτηριστικά των προϊόντων. Αντιθέτως 

άλλες πολυµεταβλητές µελέτες (όπως για παράδειγµα των  Johanson and Chao, 1984; 

Douglas and Nonaka, 1985;) έδειξαν ότι η χώρα προέλευσης επηρεάζει τις απόψεις των 

καταναλωτών και όχι την στάση τους απέναντι σε ένα προϊόν.  ∆ηλαδή η χώρα 

προέλευσης εµφανίζεται να επηρεάζει την αξιολόγηση ορισµένων χαρακτηριστικών 
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ενός προϊόντος και όχι την συνολική αξιολόγηση του. Άλλες µελέτες (Joahanson et al., 

1985; Ettenson et al., 1988; Ahmed et al.,1995;) έδειξαν ότι η χώρα προέλευσης χάνει 

σηµαντικό ποσοστό της επίδρασης της όταν παρουσιάζονται πολλά στοιχεία 

πληροφόρησης. Αυτά τα ευρήµατα δεν πρέπει να µας ξενίζουν επειδή είναι λογικό να 

µειώνεται η βαρύτητα στάθµισης κάποιας πληροφορίας όταν αυξάνεται ο αριθµός των 

πληροφοριών. Η χώρα προέλευσης ανήκει στην κατηγορία των «εξωγενών» 

πληροφοριών, όπως για παράδειγµα τιµή, φίρµα, επωνυµία καταστήµατος (Σε 

αντιδιαστολή µε τις «ενδογενείς» πληροφορίες όπως ο σχεδιασµός, οι επιδόσεις ή η 

γεύση ενός προϊόντος). Σύµφωνα µε τους Thakor and Katsanis (1997) οι εξωγενείς 

πληροφορίες υστερούν σε βαρύτητα σε σχέση µε τις ενδογενείς, όσον αφορά την 

αξιολόγηση προϊόντων. Παρόλα αυτά οι εξωγενείς πληροφορίες είναι υψίστης 

σηµασίας για τους µαρκετίστες καθώς µόνο αυτές µπορούν να επηρεάσουν ώστε να 

προσελκύσουν τον καταναλωτή.  

Σηµαντικός επίσης περιορισµός ήταν η χρησιµοποίηση διαφορετικών ή µη 

αξιόπιστων µέσων µέτρησης. Για παράδειγµα, παλιές µελέτες χρησιµοποίησαν 

εκτενέστατα την Κλίµακα Μέτρησης του Nagashima (1970, 1977) η οποία 

αποσκοπούσε στην εκτίµηση του προφίλ µιας χώρας. Ωστόσο τα αποτελέσµατα της 

παραγοντικής ανάλυσης της ήταν ασαφή και ποικίλαν έντονα από χώρα σε χώρα (Yong 

Gu Suh, 1996).  

Άλλο ένα µεθοδολογικό ζήτηµα προκύπτει από την χρήση δειγµάτων ευκολίας. 

Η πλειοψηφία των µελετών χρησιµοποιήσαν δείγµατα ευκολίας που απαρτίζονταν 

συνήθως από φοιτητές ή επιχειρηµατίες. ∆εδοµένων όµως των ευρηµάτων που 

υπογραµµίζουν την εξάρτηση του COO effect από τα κοινωνικά και δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτώµενων, τίθεται ζήτηµα αξιοπιστίας των µελετών µε 

δείγµατα ευκολίας. Ωστόσο, αποτελέσµατα µετα-αναλυτικών ερευνών  υποδηλώνουν 

ότι η χρήση δειγµάτων ευκολίας δεν οδηγεί απαραίτητα σε συστηµατική παρερµηνεία 

των επιδράσεων του COO-effect (Verlegh and Steenkamp 1999; Peterson and Jolibert 

1995).  

Ένας ακόµα περιορισµός είναι η έλλειψη διεθνών µελετών. Η εθνικότητα του 

καταναλωτή φαίνεται ότι έχει ιδιαίτερη επίδραση στην αξιολόγηση των προϊόντων, η 

οποία µπορεί να οφείλεται, για παράδειγµα, σε διαφορετικά επίπεδα εθνοκεντρισµού. 

Οι περισσότερες µελέτες διεξήχθησαν σε Αµερικάνους ή Καναδούς καταναλωτές, οι 

οποίοι εµφάνισαν διαφορές στην αξιολόγηση ξένων προϊόντων. Αν και έχουν γίνει 

αρκετές µελέτες σε διεθνές επίπεδο, κυρίως από την δεκαετία του ’90 και µετά, 
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χρειάζεται να διεξαχθούν περισσότερες έρευνες σε χώρες διαφορετικής κουλτούρας. 

Αυτό είναι χρήσιµο  τόσο για θεωρητικούς λόγους  (π.χ. διαπίστωση διαφορών στην 

επεξεργασία της πληροφορίας της χώρας προέλευσης ανάµεσα στις διάφορες 

κουλτούρες ή αν ένα ποιότητα ενός διεθνούς προϊόντος αξιολογείται διαφορετικά από 

διαφορετικές χώρες) όσο και για πρακτικούς λόγους (π.χ. για την σύγκριση των προφίλ 

διαφόρων χωρών).   

Από την δεκαετία του ’90 και µετά, όλο και περισσότερες έρευνες εστιάζουν το 

ενδιαφέρον τους στις παρεχόµενες υπηρεσίες, ωστόσο η παρούσα επιστηµονική γνώση 

είναι σχετικά περιορισµένη λόγω του ότι η συντριπτική πλειοψηφία των παρελθόντων 

µελετών διεξήχθησαν σε «χειροπιαστά» προϊόντα (π.χ. αυτοκίνητα, είδη ενδυµασίας, 

ηλεκτρικά είδη κλπ.). Ελάχιστες µελέτες ασχολήθηκαν µε το COO effect στην 

κατανάλωση και αξιολόγηση παρεχόµενων υπηρεσιών.   

Τέλος, σηµαντικός περιορισµός της υπάρχουσας βιβλιογραφίας είναι η 

αποκλειστική ενασχόληση µε την επίδραση της χώρας προέλευσης. Οι παρούσες 

διεθνείς συνθήκες ώθησαν τον διαµελισµό της κατασκευαστικής διαδικασίας των 

προϊόντων σε περισσότερες της µιας χώρες.  Πλέον δεν είναι σπάνια τα προϊόντα που 

σχεδιάζονται σε µια χώρα, κατασκευάζονται σε άλλη και συναρµολογούνται σε µια 

τρίτη χώρα. Αυτά τα υβριδικά προϊόντα έχουν θολώσει τον ορισµό της χώρας 

προέλευσης και θα είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον να διερευνηθεί η βαρύτητα της κάθε 

χώρας που συµµετέχει στο κάθε στάδιο παραγωγής.  

Οι Baker and Currie (1993) (σε Al-Sulaiti and Baker, 1998) υποστηρίζουν ότι η 

Χώρα Προέλευσης είναι τόσο σηµαντική ώστε πρέπει να θεωρείται ως το πέµπτο 

στοιχείο του µίγµατος του µάρκετινγκ (4P’s). Από την άλλη, ο Herche (1994) βρήκε 

ότι οι εθνοκεντρικές τάσεις µπορούν και εξηγούν  µεγαλύτερο ποσοστό της 

διακύµανσης της αγοραστικής συµπεριφοράς απ΄ότι τα στοιχεία του µίγµατος 

Μάρκετινγκ, αποδεικνύοντας την βαρύτητα του φαινοµένου της χώρας προέλευσης (το 

οποίο επηρεάζεται από το επίπεδο του καταναλωτικού εθνοκεντρισµού). Χρειάζονται 

ωστόσο αρκετές ακόµα έρευνες να διερευνήσουν την επίδραση της, καθώς 

οποιαδήποτε προσπάθεια γενίκευσης ευρηµάτων προηγούµενων ερευνών θα οδηγούσε 

σε εσφαλµένα συµπεράσµατα (δεδοµένων των ιδιαιτεροτήτων που έχει το COO effect, 

αφού εξαρτάται από το περιβάλλον που διεξάγεται η έρευνα, από τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά του δείγµατος, το επίπεδο του καταναλωτικού εθνοκεντρισµού, από 

την κατηγορία προϊόντος κλπ.[Peterson and Jolibert, 1995]).   

Πίνακας συνοπτικής ανασκόπηση της παγκόσµιας βιβλιογραφίας για το COO-effect.  
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 Ερευνητές  Σκοπός  ∆είγµα  Κυριότερα ευρήµατα  

(τύπος, αριθµός, χώρα)  

 
Schooler (1965)  ∆ιερεύνηση καταναλωτικών 

προκαταλήψεων ανάλογα µε την χώρα 

προέλευσης των προϊόντων.  

Φοιτητές  
200  
Γουατεµάλα  

Η συµπεριφορά απέναντι στους 
ανθρώπους ενός κράτους σχετίζεται µε τις 

προκαταλήψεις για τα προϊόντα αυτού του 

κράτους.  
  

Reierson (1966)  Προσδιορισµός της συµπεριφοράς 

Των καταναλωτών απέναντι στα ξένα 

προϊόντα.  

Φοιτητές  
155  
ΗΠΑ  

  

Ύπαρξη στερεοτύπων ανάµεσα στους 

Αµερικανούς φοιτητές.  

Schooler and Wildt  
(1968)  

Εκτίµηση της ελαστικότητας της 

προκατάληψης σχετικά µε προΪόντα.  
Φοιτητές  
236  
ΗΠΑ  

  

Οι καταναλωτές ήταν προκατειληµµένοι 

απέναντι στα Ιαπωνικά προϊόντα, λόγω 

προέλευσης  

Nagashima (1970)  Εκτίµηση του προφίλ της «Made in» 

ετικέτας σε διαφορετικές κουλτούρες.  
Επιχειρηµατίες  
330  
ΗΠΑ, Ιαπωνία  

Το «Made in» στερεότυπο διέφερε 
σηµαντικά ανάµεσα στις 2 χώρες και 

εξαρτιόταν από την εξοικείωση µε τα ξένα 
προϊόντα.  
  

Anderson and  
Cunnigham (1972)  

∆ιερεύνηση εάν οι καταναλωτές που 

έχουν διαφορετικές προτιµήσεις 

διαχωρίζονται ανάλογα µε 

δηµογραφικά κριτήρια.  

Ενήλικες  
116  
ΗΠΑ  

Σηµαντικές διαφορές στα δηµογραφικά 

κριτήρια µεταξύ των καταναλωτών που 
ήταν θετικοί στα ξένα προϊόντα και αυτών 

που ήταν αρνητικοί. Βρέθηκε σχέση 
µορφωτικού επιπέδου και αποδοχής 

ξένων προϊόντων   
  

Gaedeke (1973)  ∆ιερεύνηση των απόψεων αµερικανών 

καταναλωτών σχετικά µε την συνολική 

ποιότητα των ξένων προϊόντων  

Φοιτητές  
200  
ΗΠΑ  

Η χώρα προέλευσης δεν επηρέασε 
σηµαντικά τις απόψεις για προΪόντα 

ισχυρών φιρµών (Branded products)  
  

Nagashima (1977)  Έρευνα αν υπήρξε µεταβολή της 

στάσης µετά από πάροδο 8 ετών.  
Επιχειρηµατίες  
100  
Ιαπωνία  

Το προφίλ των αµερικανικών προϊόντων 
έχασε πολύ έδαφος εν συγκρίσει µε το 

Ιαπωνικό προφίλ.  
  

Bannister (1978)  Εξέταση της στάσης των καταναλωτών 
απέναντι σε εγχώρια προϊόντα και σε 

προϊόντα ξένων αναπτυσσόµενων 
κρατών που είναι πολύ ενεργά στην 

αγγλική αγορά.  
  

Ενήλικες  
224  
Βρετανία, Ιταλία, Ηπα, 

Γαλλία, Ρωσία, ∆. 

Γερµανία  

Οι καταναλωτές είχαν στερεότυπα για τις 

ξένες χώρες, µεταξύ των οποίων υπήρχαν 

σηµαντικές διαφορές.  

Yaprak (1978)  ∆ιερεύνηση της πρόθεσης αγοράς για 

συγκεκριµένες φίρµες που 

προέρχονται από διάφορες  χώρες.  

Επιχειρηµατίες  
202, 158 αντίστοιχα  
Τουρκία, ΗΠΑ  

Τόσο τα χαρακτηριστικά των χωρών 

προέλευσης όσο και αυτά των προϊόντων 
βρέθηκαν στατιστικά σηµαντικά.  
  

Bikey & Nes (1982)  Ανασκόπηση της βιβλιογραφίας  -  Ύπαρξη σηµαντικών περιορισµών  

  
Cattin et al. (1982)  ∆ιερεύνηση των στερεοτύπων των 

purchase directors απέναντι σε προϊόντα 

5 χωρών  

Purchasing directors  
220  
ΗΠΑ, Γαλλία  

  

Ύπαρξη ισχυρών επιδράσεων της χώρας 

προέλευσης.  

Kaynak and Cavusgil 

(1983)  
Εξέταση του πως η εκτιµώµενη 

ποιότητα διαφέρει ανάµεσα σε 4 

κατηγορίες προϊόντων (ηλεκτρονικά 

είδη, τρόφιµα, είδη ένδυσης και 

οικιακά είδη)   

Ενήλικες  
197  
Καναδάς  

Η εκτιµώµενη ποιότητα ποικίλει ανάλογα 

µε το είδος του προϊόντος. Οι Καναδοί 
καταναλωτές προτιµούσαν προϊόντα 

αµερικανικής προέλευσης εκτός από την 
περίπτωση των τροφίµων.  
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Morello (1984)  ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ του 

προφίλ µιας χώρας και του προφίλ των 

προϊόντων που παράγει αυτή η χώρα.  

Φοιτητές  
66  
Ολλανδία, Ιταλία  

Ύπαρξη φαινοµένου COO effect το οποίο 
δύναται να επηρεάσει την αγοραστική 

συµπεριφορά.  
  

Erickson et al. (1984)  Εκτίµηση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης σε αυτοκίνητα.  
Φοιτητές  
66  
ΗΠΑ  

Η επίδραση στην στάση των 

καταναλωτών είναι έµµεση. Η χώρα 

προέλευσης επηρεάζει τις απόψεις και όχι 

απευθείας την στάση των καταναλωτών.  

 
Johanson et al. (1985)  Εκτίµηση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης σε αυτοκίνητα.  
Φοιτητές 
152  
ΗΠΑ, Ιαπωνία  

Η χώρα προέλευσης χρησιµοποιείται ως 
αναπληρωµατικό µέσο αξιολόγησης των 

προϊόντων, όταν οι καταναλωτές δεν είναι 

εξοικειωµένοι µε αυτά τα προϊόντα.  
  

Hugstud and Durr  
(1986)  

Εκτίµηση της βαρύτητας της χώρας 

κατασκευής   
(Country of manufacture-COM)  

Ενήλικες  
341  
ΗΠΑ  

Το COO effect ποικίλει ανάλογα µε την 

κατηγορία προϊόντων. Η χώρα 

κατασκευής επηρέαζε την εκτιµώµενη 
ποιότητα και την τιµή των προϊόντων.  
  

Becker (1986)  ∆ιερεύνηση της συµπεριφοράς 

απέναντι σε ιαπωνικά και αµερικανικά 

προϊόντα.  

Ενήλικες  
380  
ΗΠΑ  

Ο εθνοκεντρισµός βρέθηκε σηµαντικός 
παράγοντας, όταν η τιµή και η ποιότητα 

ήταν σταθερές.  
  

Han and Terpstra (1988)  Μελέτη της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης στην αξιολόγηση 

πολυεθνικών προϊόντων.  

Ενήλικες  
150  
ΗΠΑ  

Τα χαρακτηριστικά της χώρας βρέθηκαν 

να είναι πιο σηµαντικά από την επωνυµία 
του προϊόντος (brand)  
  

Hooley et al. (1988)  ∆ιερεύνηση των απόψεων των 

καταναλωτών για την χώρα προέλευσης.  
Φοιτητές  
37  
Βρετανία  

Η επίδραση της χώρας προέλευσης 

εξαρτάται σηµαντικά από την εκάστοτε 
κατηγορία προϊόντος. Κάθε γενίκευση 

των συµπερασµάτων µπορεί να οδηγήσει 
σε λάθος.  
  

Thorelli et al (1989)  ∆ιερεύνηση την επίδρασης της χώρας 

προέλασης, της εγγύησης του 

προϊόντος  και του προφίλ του 

καταστήµατος στην αξιολόγηση 

προϊόντων.  

Φοιτητές  
82  
ΗΠΑ  

Η επίδραση της χώρας προέλευσης εξηγεί 
µικρή µόνο διακύµανση της αξιολόγησης 

και προτίµησης των καταναλωτών, όταν 
παρουσιάζοµαι πολλές πληροφορίες για 

ένα προϊόν.  
  

Hong and Wyer (1989)  ∆ιερεύνηση των γνωστικών λειτουργιών, 

όταν η πληροφορία της χώρας 
προέλευσης δίνεται ταυτόχρονα µε 

άλλες πληροφορίες.  
  

Φοιτητές  
128  
ΗΠΑ  

Υπάρχει όντως η επίδραση της χώρας 

προέλευσης, η οποία επηρεάζει απευθείας 

την αξιολόγηση προϊόντων.  

Wall et al. (1989)  Εξέταση αντιλήψεων των ανδρών και 

γυναικών, όσον αφορά την σχέση 

εκτιµώµενη ποιότητας και χώρας 

προέλευσης.   

Ενήλικες  
638  
Καναδάς  

Οι άντρες χρησιµοποιούν την 

τεχνολογική εξέλιξη και το πολιτικό 
καθεστώς για να σχηµατίσουν άποψη για 

την συνολική ποιότητα των προϊόντων 
ενός συγκεκριµένου κράτους. Οι γυναίκες 

χρησιµοποιούν την γεωγραφική 
απόσταση µεταξύ 2 κρατών και ορισµένα 

συγκεκριµένα προϊόντα.  
  

Han (1990)  Μελέτη της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης στις επιλογές των 

καταναλωτών.  

Ενήλικες  
116  
ΗΠΑ  

Η προθυµία των καταναλωτών να 
αγοράσουν ένα προϊόν, εξαρτάται από τις 

οικονοµικές-πολιτικές συνθήκες και την 
κουλτούρα µιας χώρας.  
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Wall, Liefeld, Heslop 

(1991)  
∆ιερεύνηση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης όταν παρουσιάζονται και 

άλλες πληροφορίες.  

Ενήλικες  
40  
Καναδάς  

Η επίδραση της χώρας προέλευσης ήταν 
σηµαντικότερη στην αξιολόγηση 

προΪόντων, σε σχέση µε την τιµή και την 
επωνυµία (brand). Στην πρόθεση αγοράς 

όµως, η χώρα προέλευσης δεν φάνηκε 

σηµαντικός παράγοντας.  
  

Roth and Romeo  
(1992)  

∆ιερεύνηση του βαθµού συµβατότητας 

µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών 

προϊόντων και του προφίλ της χώρας 

προέλευσής τους.  

Φοιτητές  
368  
ΗΠΑ, Μεξικό, Ιρλανδία  

Το ταίριασµα προϊόντος-προφίλ χώρας 

αποτελεί δείκτη προθυµίας αγοράς ξένων 

προϊόντων. Αν µια χώρα έχει θετικό 

προφίλ, και αυτό είναι σηµαντικό 

χαρακτηριστικό των προϊόντων που 

εξάγει, τότε οι καταναλωτές θα είναι πιο 

πρόθυµοι να τα αγοράσουν. Αντίθετα, 

όταν το προφίλ µιας χώρας είναι αρνητικό 

ή θετικό (αλλά δεν συνδέεται µε τα 

σηµαντικά χαρακτηριστικά των 

προϊόντων), τότε η προθυµία µειώνεται.  



 ∆ιερεύνηση    Ενήλικες    
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Lee et al. (1992)  της σχέσης του  
εθνοκεντρισµού µε την βαρύτητα της 

χώρας προέλευσης.  

106  
ΗΠΑ  

Το COO effect ήταν µικρό, αλλά 

υπαρκτό. Παρατηρήθηκαν εθνοκεντρικές 

καταναλωτικές  συµπεριφορές 

 στα προϊόντα του δείγµατος.  
  

Ahmed et al. (1994)  Εξέταση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης.  
Purchasing directors  
173  
Καναδάς  

Οι ανεπτυγµένες χώρες θεωρούνται 

καλύτερες επιλογές, εν συγκρίσει µε τις 
λιγότερο ανεπτυγµένες, για την 

κατασκευή ή συναρµολόγηση προϊόντων  
  

   
Maheswaran (1994)  Εξέταση αν η εξειδίκευση των 

καταναλωτών µετριάζουν την 

επίδραση της χώρας προέλευσης.  

Φοιτητές  
119  
ΗΠΑ  

Οι αρχάριοι (χωρίς προτέρα εµπειρία του 

προϊόντος) καταναλωτές µεταχειρίζονται 

διαφορετικά την πληροφορία της χώρας 
προέλευσης. Η εξειδίκευση µε ένα 

προϊόν, µετριάζει την επίδραση της χώρας 
προέλευσης.  
  

Keown and Casey 

(1995)  
∆ιερεύνησης των παραγόντων που 
επηρεάζουν την συµπεριφορά των 

καταναλωτών στην αγορά κρασιού.  
  

Ενήλικες  
210  
Βόρειος Ιρλανδία  

Η χώρα προέλευσης ήταν ο πιο 

σηµαντικός  παράγοντας.  

Sharma et al. (1995)  Μελέτη των επιπτώσεων του 

εθνοκεντρισµού στην αξιολόγηση 

εισαγόµενων προϊόντων.  

Ενήλικες  
128 , 542 αντίστοιχα 

Νότια Κορέα και ξένες 

χώρες  
  

  

Άτοµα που είναι πιο ανοικτά σε ξένες 

κουλτούρες, είναι λιγότερο εθνοκεντρικά. 
Οι γυναίκες είναι πιο εθνοκεντρικές, 

φαινόµενο το οποίο µειώνεται όσο 
αυξάνει το µορφωτικό και οικονοµικό 

τους επίπεδο. Η ένταση του 

εθνοκεντρισµού ποικίλει ανάλογα µε την 
προσωπική και οικονοµική απειλή που 

δηµιουργεί η εισαγωγή ξένων προϊόντων  
  

Wetzels et al. (1996)  ∆ιερεύνηση των εθνοκεντρικών τάσεων 

των Ολλανδών καταναλωτών, σε σχέση 

µε δέκα είδη παρεχόµενων υπηρεσιών.  

Ενήλικες  
175  
Ολλανδία  

Οι  εθνοκεντρικές 

 συσχετίζονται αρνητικά µε την 

ανοχή ξένης κουλτούρας (όσο πιο 

ανοιχτός ο καταναλωτής σε ξένες 

 κουλτούρες,  τόσο 

 λιγότερο εθνοκεντρικός), και 

θετικά  µε τον πατριωτισµό, τον 

συντηρητισµό και την ηλικία.  
  

Thakor and Pacheco   
(1997)  

∆ιερεύνηση των επιδράσεων του ξένου 

branding και της χώρας προέλευσης.  
Φοιτητές 

266  
Καναδάς  

Η  ξένη  φίρµα  (brand) 

 επηρεάζει περισσότερο από την 

χώρα προέλευσης την αξιολόγηση 

προϊόντων. Ωστόσο στο πολυπολιτισµικό 

 περιβάλλον,  είναι 

δύσκολο να καθοριστούν ποιες φίρµες 

θεωρούνται ξένες.  
  



 ∆ιερεύνηση    Ενήλικες    
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Lee and Ganesh (1998)  Μελέτη της επίδρασης του προφίλ 

κράτους και της εξοικείωσης µε ξένα 

κράτη/προϊόντα στην αξιολόγηση ξένων 

φιρµών (brands)  

Επικεφαλής νοικοκυριών  
1536  
ΗΠΑ  

  

Το προφίλ µιας φίρµας είναι πιο ισχυρό 

από το προφίλ µιας χώρας και µπορεί να 

µετριάσει τη δυσµενή αξιολόγηση 

προϊόντων. Καταναλωτές µε µεγάλη ή 

µικρή εξοικείωση µε το προϊόν/φίρµα 

χρησιµοποιούν περισσότερο την χώρα 

προέλευσης ως κριτήριο απ’ότι οι 

καταναλωτές µε ενδιάµεση εξοικείωση. 

Καταναλωτές µε µικρή εξοικείωση µε µια 

χώρα, στηρίζονται περισσότερο στην 

πληροφορία της χώρας προέλευσης απ’ότι 

οι καταναλωτές µε µεγάλη εξοικείωση  

  

  

  

  

  

  

  
Juric and Worsley 

(1998)  
της επίδρασης της χώρας  

προέλευσης στην αξιολόγηση των 

χαρακτηριστικών προϊόντων 

τροφίµων.  

315  
Νέα Ζηλανδία  

Το προφίλ µιας χώρας λειτουργεί ως 

«Άλως» στην αξιολόγηση προΪόντων από 

άγνωστες χώρες. Η αξιολόγηση δεν είναι 

συνολική αλλά ποικίλει ανάλογα µε το 

χαρακτηριστικό (ένα προϊόν µπορεί να 

αξιολογηθεί  θετικά  σε 

 ένα χαρακτηριστικό, 

 αλλά  αρνητικά  σε κάποια 

άλλα).  
  

Watson and Wright  
(1999)  

∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ 

εθνοκεντρισµού και στάσης των 

καταναλωτών, απέναντι σε προϊόντα 

τα οποία δεν έχουν εγχώρια 

υποκατάστατα.  

Ενήλικες  
421  
Νέα Ζηλανδία  

Ο εθνοκεντρισµός επηρεάζει ισχυρά την 

πρόθεση αγοράς. Εθνοκεντρικοί 

καταναλωτές προτιµούσαν να αγοράσουν 

εγχώρια προϊόντα, αν και τα θεωρούσαν 

υποδεέστερα από τα ξένα. Σε απουσία 

εγχώριου προϊόντος, προτιµούσαν τα 

προϊόντα χωρών που ήταν όµοιες 

πολιτικά/πολιτισµικά  µε την δική τους.  
Tan, Lee and Lim  
(1999)  

∆ιερεύνηση της επίδρασης εγγύησης που 

φέρουν τα προϊόντα ξένων κρατών  
Ενήλικες (part-

time students) 306  
Σιγκαπούρη  

Ο εκτιµώµενος κίνδυνος µειώνεται όσο 

πιο ευυπόληπτος είναι ο παροχέας της 

εγγύησης. Βρέθηκε ότι µια καλύτερη 

εγγύηση δεν µετριάζει την αρνητική 

προκατάληψη ενάντια σε προϊόντα που 

κατασκευάζονται  σε  µια 

 λιγότερο ευυπόληπτη χώρα.  
  

Kaynak and Kara  
(2000)   

∆ιερεύνηση του προφίλ των ξένων 

κρατών και προϊόντων, του τρόπου 

ζωής (lifestyle) και των εθνοκεντρικών 

τάσεων των καταναλωτών.  

Ενήλικες  
240  
Τουρκία  

Ύπαρξη διαφορών στην εκτιµώµενη 
ποιότητα των προϊόντων, ανάλογα µε την 

χώρα προέλευσης. Υπάρχει σχέση 

lifestyle και επιπέδου εθνοκεντρισµού.  
  



 ∆ιερεύνηση    Ενήλικες    
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Piron (2000)  ∆ιερεύνηση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης ανάλογα µε το είδος του 

προϊόντος (απαραίτητο ή είδος 

πολυτελείας)  

Ενήλικες  
296  
Σιγκαπούρη  

Το COO effect είναι παράγοντας µικρής 
σηµασίας στην αγορά αγαθών, ενώ είναι 

σηµαντικός στα προϊόντα πολυτελείας. Η 
πρόθεση αγοράς είναι πιο ισχυρή στην 

περίπτωση που η πληροφορία για την 
χώρα προέλευσης εκλείπει ή αφορά χώρα 

υψηλού πρεστίζ (εν συγκρίσει µε 
υπάρχουσα πληροφορία που αφορά όµως  
χώρα µε λιγότερο θετική εικόνα)  

  
Canli and  
Maheswaran (2000)  

∆ιερεύνηση των παραγόντων που 

επηρεάζουν την επίδραση της χώρας 

προέλευσης.  

Φοιτητές  
125  
ΗΠΑ  

Όταν η πληροφορία της χώρας 

προέλευσης παρέχεται σε καταναλωτές µε 
χαµηλό βαθµού εµπλοκής στην 

διαδικασία αγοράς, ενδέχεται να 
εστιάσουν στην χώρα προέλευσης για την 

αξιολόγηση του προϊόντος. Η επίδραση 
της χώρας προέλευσης είναι πιο έντονη 

όταν η πληροφορία αυτή διαχέεται σε 

πολλά προϊόντα µιας χώρας.  
  

Rahman (2001)  ∆ιερεύνηση της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης στην αξιολόγηση προϊόντων, 

σε χώρες µε µικρό βαθµό ανάπτυξης.  

Ενήλικες  
200  
Μπαγκλαντές  

  

Η χώρα προέλευσης επιδρά στην 

αξιολόγηση των προϊόντων αλλά όχι στην 
πρόθεση αγοράς. Σε κράτη µε αδύναµη 

οικονοµία, οι οικονοµικοί λόγοι 

υπερτερούν σε βαρύτητα.   
  

Supphellen and  
Rittenbourgh (2001)  

∆ιερεύνηση του εθνοκεντρισµού των 

Πολωνών καταναλωτών και η επίδραση 

του στην αξιολόγηση ξένων  
φιρµών (brands)   

Ενήλικες  
218  
Πολωνία  

Όταν οι εγχώριες φίρµες θεωρούνται 

κατώτερης ποιότητας από τις ξένες, ο 

εθνοκεντρισµός επιδρά στην διαµόρφωση 

θετικής στάσης απέναντι στις εγχώριες 

φίρµες αλλά δεν επιδρά στην στάση 

απέναντι στις ξένες φίρµες. Ο 

εθνοκεντρισµός επηρεάζει την 

αξιολόγηση ασαφών χαρακτηριστικών 

των φιρµών και όχι τα χειροπιαστά 

χαρακτηριστικά (π.χ. τιµή, υφή κλπ.)  

  
Moon and Jain (2002)  των παραγόντων που  

επιδρούν στην διαµόρφωση στάσεων 

απέναντι σε ξένες διαφηµίσεις και 

προϊόντα.  

215  
Νότιος Κορέα  

Ο εθνοκεντρισµός δεν επηρεάζει την 

διαµόρφωση θετικής ή αρνητικής στάσης 
απέναντι σε ξένη διαφήµιση. Η χώρα 

προέλευσης επηρεάζει την διαµόρφωση 
στάσης απέναντι σε ξένες διαφηµίσεις 

όταν υπάρχει ισχυρός δεσµός 
χώραςπροϊόντος (π.χ. Ελβετία µε ρολόγια, 

Γαλλία µε αρώµατα)  
  

Orth,   
Firbasova (2003)  

  

∆ιερεύνηση της επίδρασης του 

εθνοκεντρισµού στην αξιολόγηση 

προϊόντων τροφίµων(γιαούρτι)  

Ενήλικες  
289  
Τσεχία  

Η επίδραση του εθνοκεντρισµού είναι 
υψηλή κυρίως σε ηλικιωµένους 

καταναλωτές και µε χαµηλό βαθµό 
εµπλοκής στην αγοραστική διαδικασία. 

Γενικά, το COO-effect µειώνεται όσο 
αυξάνονται η πληροφορίες που 

διατίθενται στον καταναλωτή.  
  



 ∆ιερεύνηση    Ενήλικες    
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Brodowsky, Tan,  
Meilich (2004)  

∆ιερεύνηση της επίδρασης της χώρας 

κατασκευής ή/και συναρµολόγησης 

στην αξιολόγηση προϊόντων.  

Υπεύθυνοι νοικοκυριών  
396  
ΗΠΑ  

Οι έντονα εθνοκεντρικοί καταναλωτές 
θεωρούν την χώρα σχεδίασης και την 

χώρα προέλευσης της ίδια βαρύτητας. 
Αντίθετα, η διαφορά µεταξύ χώρας 

σχεδίασης και χώρας κατασκευής δεν 
είναι αισθητή σε αναλωτές χαµηλού 

εθνοκεντρισµού.  
  

Wang and Chen  
(2004)  

∆ιερεύνηση των παραγόντων που 

επηρεάζουν/µετριάζουν τον 

καταναλωτικό εθνοκεντρισµό σε 

αναπτυσσόµενες χώρες.  

Ενήλικες  
800  
Κίνα  

Η προθυµία των καταναλωτών µιας 
αναπτυσσόµενης χώρας να αγοράσουν 

εγχώρια προϊόντα δεν εξαρτάται µόνο από 

το επίπεδο εθνοκεντρισµού τους, καθώς ο 

τελευταίος φαίνεται ότι συγκρούεται τόσο 
µε την αντίληψή τους για την ποιότητα 

των εγχώριων προϊόντων όσο και µε την 
τάση τους να επιδεικνύονται (π.χ. µέσα 

από την κατανάλωση προϊόντων 

διάσηµων ξένων brands).   
  

Balabanis,  
Diamantopoulos  
(2004)  

∆ιερεύνηση των προτιµήσεων σε 

προϊόντα εγχώρια και εισαγόµενα και 

η σχέση τους µε τον καταναλωτικό 

εθνοκεντρισµό.  

Ενήλικες  
465  
Βρετανία  

Η προκατάληψη υπέρ των εγχώριων 

προϊόντων εξαρτάται από την κατηγορία 
προϊόντος . Ο εθνοκεντρισµός εξηγεί τις 

προκαταλήψεις υπέρ των εγχώριων 
προϊόντων αλλά όχι τις προκαταλήψεις 

ενάντια στα ξένα. Η οµοιότητα µεταξύ 

δύο κρατών (σε όρους οικονοµίας και 
πολιτισµού) δεν βρέθηκε να επηρεάζει 

την σχέση εθνοκεντρισµού-προτίµησης 

ξένων προϊόντων.  
  

Javalgi et al. (2005)  
(υπό δηµοσίευση)  

∆ιερεύνηση των στοιχείων από τα οποία 

εξαρτάται ο βαθµός εθνοκεντρισµού 
των Γάλλων καταναλωτών.  
  

Ενήλικες  
106  
Γαλλία  

Ο πατριωτισµός, ο συντηρητισµός, ο 

ατοµικισµός/κολεκτιβισµός, η ηλικία και 

το φύλο (γυναίκες) συνδέονται θετικά µε 

τον εθνοκεντρισµό. Αντίθετα, το 

εισόδηµα, το µορφωτικό επίπεδο και η 

«ανοιχτόµυαλη» στάση απέναντι στην 

ξένη κουλτούρα βρέθηκαν ότι είναι 

ανεξάρτητα από  τον εθνοκεντρισµό. Ο 

εθνοκεντρισµός µετριάζεται από την 

σηµαντικότητα του ξένου προϊόντος.  
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1.6 COO-EFFECT ΚΑΙ ΜΗΧΑΝΙΣΜΟΙ ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ  

ΑΠΟ ΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ  

  

Παρά το µεγάλο όγκο ερευνών που ασχολήθηκαν µε την µελέτη του φαινοµένου COO 

effect, λίγα είναι γνωστά για τις νοητικές διαδικασίες που λαµβάνουν χώρα στην 

επεξεργασία αυτής της πληροφορίας από τον καταναλωτή. Στην προσπάθεια για 

καλύτερη κατανόηση της λειτουργίας του φαινοµένου, θα αναφερθούν τρία µοντέλα, 

το Elaboration Likelihood Model (ELM), το Schema-based model of information και 

το Μοντέλο του Johanson αλλά και οι θεωρίες της “Top-Down and Bottom-Up” 

επεξεργασίας και οι τρεις µηχανισµοί των Obermiller and Spangenberg (1989).  

  

  

1.6.1. Elaboration Likelihood Model (ELM) (πηγή: Yong Gu Suh, 1996).  

  

Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο, ο καταναλωτής ξεκινά την επεξεργασία ενός 

µηνύµατος αµέσως µόλις το λάβει. Ανάλογα µε τον βαθµό συνάφειας του µηνύµατος 

µε τις προσωπικές του απόψεις ή ενδιαφέροντα, ακολουθούνται δύο ειδών διαδροµές 

µέχρι την διαµόρφωση απόφασης. Εάν ο καταναλωτής εµπλέκεται ενεργά, τότε 

ακολουθεί την κύρια διαδροµή. Αν πάλι αυτός εµπλέκεται λίγο ή καθόλου στην 

αγοραστική διαδικασία, ακολουθεί µια περιφερειακή διαδροµή ώστε να φτάσει σε µια 

απόφαση. Αν θεωρήσει την πληροφορία ενδιαφέρουσα ή σχετική µε αυτόν, αναµένεται 

να δείξει ιδιαίτερη προσοχή στο περιεχόµενο της. Είναι πιθανό το άτοµο να σκεφτεί 

σοβαρά τα επιχειρήµατα του µηνύµατος και να δηµιουργήσει νοητικές αντιδράσεις 

απέναντι τους. Εφόσον δεν δηµιουργηθούν αντι-επιχειρήµατα που να αντικρούουν τα 

επιχειρήµατα του µηνύµατος (οπότε και αναµένεται ο καταναλωτής να µην ενδώσει 

στο µήνυµα), τότε η περαιτέρω δηµιουργία θετικών νοητικών αντιδράσεων αυξάνει 

την πιθανότητα αυτός να συµµορφωθεί και να ενδώσει.  

Σύµφωνα µε την κύρια διαδροµή, σχηµατίζονται και αξιολογούνται οι απόψεις, 

επηρεάζοντας την στάση η οποία µε την σειρά της καθοδηγεί την τελική συµπεριφορά. 

Άµεση συνέπεια αυτού είναι να αυξάνεται η επιρροή των στοιχείων του µηνύµατος 

(όπως π.χ. η ποιότητα των επιχειρηµάτων που αυτό µεταδίδει) στην µεταβολή ή όχι της 

στάσης. Προγενέστερη γνώση του αντικειµένου οδηγεί σε επιπλέον σκέψη του 

µηνύµατος και δηµιουργία περισσότερων αντι-επιχειρηµάτων.   
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Αντίθετα, η περιφερειακή διαδροµή ακολουθείται όταν ο καταναλωτής δεν έχει 

κίνητρο να σκεφτεί σοβαρά τα επιχειρήµατα του µηνύµατος. Σε αυτήν την περίπτωση, 

είναι πιθανόν να χρησιµοποιήσει άλλες πληροφορίες προκειµένου να αποφασίσει αν 

θα αποδεχτεί ή όχι το µήνυµα. Παράδειγµα τέτοιων πληροφοριών είναι η συσκευασία 

ενός προϊόντος ή το περιβάλλον στο οποίο παρουσιάζεται το µήνυµα. Τέτοιες 

πληροφορίες άσχετες µε το πραγµατικό µήνυµα ονοµάζονται «περιφερειακές» καθώς 

περικλείονται από άλλα πραγµατικά µηνύµατα. Έτσι, η αγορά προϊόντων για τα οποία 

ο καταναλωτής δεν ενδιαφέρεται πολύ, οφείλεται κυρίως σε λόγους επιτυχηµένου 

µάρκετινγκ (εντυπωσιακή διαφήµιση, δηµοφιλής παρουσιαστής του προϊόντος, 

ευχάριστο περιβάλλον αγοράς κλπ.).   

Η πληροφορία της χώρας προέλευσης, στην βάση του ELM, έχει εξεταστεί 

αρκετές φορές στο παρελθόν, αλλά αφορούσε πάντα προϊόντα υψηλού βαθµού 

εµπλοκής των καταναλωτών, όπως π.χ. αυτοκίνητα (Erickson et al., 1984, Han, 1988, 

1989, Johanson et al., 1985). ∆εδοµένων των εικασιών που κάνει το ELM, η χώρα 

προέλευσης θα είχε µεγάλη σηµασία σε προϊόντα χαµηλού βαθµού εµπλοκής των 

καταναλωτών.  

  

  

1.6.2. Schema-based Process (πηγή: Yong Gu Suh, 1996).  

  

Σύµφωνα µε την θεωρία αυτή, οι καταναλωτές διαθέτουν στο µυαλό τους ένα 

«σχήµα» της πληροφορίας της χώρας προέλευσης. Τέτοιες σχηµατικές αποτυπώσεις 

ρυθµίζουν τόσο την ικανότητα αποµνηµόνευσης όσο και την ικανότητα  αξιολόγησης 

των πληροφοριών (Kochunny, 1993). Ένας γενικά αποδεκτός ορισµός αυτών των 

σχηµατικών αποτυπώσεων είναι ότι αποτελούν ένα δοµηµένο σύνολο από γνώσεις που 

αναπαριστά ένα γνωστό θέµα και περιέχει το πλήθος των διασυνδέσεων που υπάρχουν 

µεταξύ των συστατικών του θέµατος. Ο Kochunny et al. (1993), διατύπωσε τα 

παρακάτω χαρακτηριστικά µιας τέτοιας σχηµατικής αποτύπωσης: Πρώτον, αυτή είναι 

µια αφηρηµένη αναπαράσταση που περιγράφει ένα θέµα. ∆εύτερον, οι διάφορες 

αποτυπώσεις κατατάσσονται ιεραρχικά ανάλογα µε τον βαθµό εξειδίκευσής τους. 

Τρίτον, οι ιδιότητες που χαρακτηρίζουν µια αποτύπωση εµφανίζονται σαν «υποδοχές» 

που γεµίζουν όποτε χρησιµοποιείται η εν λόγω αποτύπωση για την οργάνωση 

εισερχόµενων πληροφοριών. Τέταρτον, οι σχηµατικές αποτυπώσεις διευκολύνουν τη 
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δηµιουργία λογικής από ηµιτελείς πληροφορίες. Η λογική αυτή παίρνει την µορφή 

προσδοκιών σχετικά µε τις πληροφορίες που κάποιος πρέπει να λάβει προκειµένου να 

γεµίσει όλες τις «υποδοχές» µιας ενεργής σχηµατικής απεικόνισης Τέλος, η σχηµατική 

αποτύπωση µορφοποιείται επαγωγικά από προηγούµενες εµπειρίες γενικού 

περιεχοµένου ακολουθώντας µια συνεχή πορεία τελειοποίησης (δηλαδή πλήρους 

συµπλήρωσης των υποδοχών της).   

Έτσι, οι σχηµατικές αποτυπώσεις αποτελούν τους θεµέλιους λίθους της 

ανθρώπινης νόησης και συµµετέχουν στην κατανόηση, αποµνηµόνευση και ανάκτηση 

πληροφοριών. Για παράδειγµα, στην βάση αυτής της θεωρίας, η κατανόηση επέρχεται 

µέσω της διαδικασίας επιλογής µίας σχηµατικής αποτύπωσης που αφορά την υπό 

κατανόηση πληροφορία και τέλος µε την επαλήθευση ότι η επιλεγµένη αποτύπωση 

είναι η κατάλληλη. Με άλλα λόγια, αν κάποιος καταφέρει να παραστήσει σχηµατικά 

στο µυαλό του µια κατάσταση, τότε σηµαίνει ότι αυτός έχει κατανοήσει πλήρως την 

κατάσταση. Επίσης, η µακροχρόνια και επαναλαµβανόµενη ανάκτηση πληροφοριών 

δια µέσου των σχηµατικών αποτυπώσεων συντελεί στην δηµιουργία βασικών αξιών, 

οι οποίες δεν υπήρχαν την στιγµή που αποκτιούνταν οι πληροφορίες. Συνεπώς, 

µπορούµε να περιµένουµε ότι η κατά αυτόν τον τρόπο επεξεργασία και ανάκτηση 

πληροφοριών θα διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην αξιολόγηση της ποιότητας των 

προϊόντων από τους καταναλωτές, µε την χώρα προέλευσης να λειτουργεί ως βάση για 

την οργάνωση των πληροφοριών που σχετίζονται µε την ποιότητα. Οι σχηµατικές 

αποτυπώσεις εξελίσσονται είτε µέσω εξειδίκευσης είτε µέσω γενίκευσης. Εξειδίκευση 

έχουµε όταν µια κατάσταση ή αντικείµενο συναντάται συχνά και ενεργοποιούνται οι 

ίδιες αρχές αξιολόγησής του. Αντιθέτως, γενίκευση έχουµε όταν, σε µια πρωτόγνωρη 

κατάσταση ή αντικείµενο, δεν υπάρχει σχηµατική αποτύπωση που να ταιριάζει τέλεια 

στην περιγραφή του οπότε επιλέγεται η αποτύπωση που έχει την καλύτερη δυνατή 

εφαρµογή.   

Η  θεωρία αυτή διατυπώνει δύο προτάσεις που σχετίζονται µε την αξιολόγηση 

προϊόντων και το COO effect. Ο πρώτη πρόταση αφορά τον τρόπο απεικόνισης της 

γνώσης και τον τρόπο επεξεργασίας των εισερχόµενων πληροφοριών. Σύµφωνα µε 

αυτήν, οι καταστάσεις ή αντικείµενα που συναντιόνται συχνά αποτυπώνονται µε τέτοια 

σχήµατα. Οι πληροφορίες που σχετίζονται µε υπάρχουσες σχηµατικές αποτυπώσεις 

επεξεργάζονται και ανακαλούνται, ενώ πληροφορίες άσχετες δεν ανακαλούνται. Η 

δεύτερη πρόταση αφορά την απόκτηση και γενίκευση των σχηµατικών αποτυπώσεων. 
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Όταν δεν υπάρχει σχετική αποτύπωση, η ανάκληση και επεξεργασία άσχετων 

πληροφοριών θα είναι ασήµαντης έκτασης. Η ανάκληση της ίδιας πληροφορίας θα είναι 

καθυστερηµένη και συνεπής µε µία κατά το δυνατόν πιο πιστή σχηµατική απεικόνιση. 

Ο Kochunny et al. (1993) εξέτασε αυτές τις υποθέσεις στην περίπτωση των 

αυτοκινήτων και διαπίστωσε ότι οι καταναλωτές διαθέτουν µια σχηµατική απεικόνιση 

της χώρας προέλευσης και ότι αυτή επηρεάζει την αξιολόγηση προϊόντων. Οι 

σχηµατικές αποτυπώσεις, σε βραχυπρόθεσµο ορίζοντα, διατηρούν την συνοχή της 

νόησης ενώ µακροπρόθεσµα διευκολύνουν την µεταβολή των απόψεων.    

  

  

1.6.3. Μοντέλο του Johanson (πηγή: Yong Gu Suh, 1996).  

  

Σύµφωνα µε τον Johanson (1989), υπάρχουν δύο βασικοί παράγοντες που 

επηρεάζουν την αξιοποίηση της πληροφορίας της χώρας προέλευσης: α) ο βαθµός 

πρόβλεψης και β) ο βαθµός εµπιστοσύνης της πληροφορίας.  

Η πληροφορία της χώρας προέλευσης είναι σχετικά περιορισµένης χρησιµότητας 

όταν αναφέρεται σε ένα κράτος που παράγει πολλά και διαφορετικά προϊόντα σε ευρεία 

κλίµακα ποιότητας. Για παράδειγµα αν η ποιότητα κυµαινόταν δραµατικά ανάµεσα 

στις διάφορες φίρµες της χώρας του Μεξικού, η πληροφορία θα είχε µικρό βαθµό 

προβλεπτικής ικανότητας (όσον αφορά τα προϊόντα που παράγει το Μεξικό). Αν λοιπόν 

η ποιότητα δεν χαρακτηρίζεται σταθερή (π.χ. µόνο υψηλή ή µόνο χαµηλή) είναι 

επόµενο οι καταναλωτές να αγνοήσουν πληροφορίες όπως η ετικέτα «Made in», µιας 

και δεν θα την θεωρήσουν και ιδιαίτερα διαφωτιστική. Αντιθέτως, η ετικέτα αυτή 

αποκτά ιδιαίτερη σηµασία σε χώρες που γενικώς παράγουν προϊόντα που κυµαίνονται 

σε µικρότερη γκάµα ποιοτήτων, όπως για παράδειγµα η περίπτωση των «Made in 

Switzerland» ρολογιών. Οπότε το κίνητρο να προσεχθεί ή να αγνοηθεί η πληροφορία 

εξαρτάται από την εκτιµώµενη ποιότητα των διαφόρων εισαγόµενων προϊόντων. 

Μάλιστα, η σηµασία της πληροφορίας αυξάνεται όσο µεγαλύτερη είναι η διακύµανση 

του επιπέδου ποιότητας ανάµεσα στις χώρες. Πιο συγκεκριµένα, η προθυµία να 

αξιοποιηθεί η πληροφορία εξαρτάται από το αν το υπό αξιολόγηση σετ των 

εναλλακτικών brands περιλαµβάνει brands που ταυτίζονται µε την ποιότητα της χώρα 

προέλευσης τους. Ο Olson (1978), υποστήριξε ότι το παραπάνω εκφράζει την 

ικανότητα πρόβλεψης της πληροφορίας, δηλαδή το πόσο καλά «περιγράφεται» η 
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ποιότητα ενός προϊόντος από την πληροφορία της χώρας προέλευσης του. Από την 

άλλη, δεν συντρέχει λόγος να ληφθεί υπόψιν η «Made in» ετικέτα όταν τα διάφορα 

κράτη εκλαµβάνονται ως πηγές προϊόντων ισάξιας ποιότητας (π.χ. λόγω 

τυποποιηµένης διαδικασίας παραγωγής).   

Ο άλλος παράγοντας είναι ο βαθµός εµπιστοσύνης που αποδίδει ο καταναλωτής 

στην ετικέτα. Σύµφωνα µε τον Johanson (1989) αυτός ο παράγοντας είναι 

δισδιάστατος:   

Πρώτον, για να αξιοποιήσουν οι καταναλωτές την πληροφορία της χώρας 

προέλευσης πρέπει να έχουν εµπιστοσύνη στις γνώσεις τους. Αν δεν νιώθουν σίγουροι 

για τις απόψεις που έχουν για µια χώρα, τότε µπορεί να αποφύγουν να 

χρησιµοποιήσουν την πληροφορία, τουλάχιστον όσον αφορά σηµαντικές αποφάσεις. 

Είναι επόµενο να υποθέσουµε ότι καταναλωτές µε προτέρα εµπειρία κατέχουν 

περισσότερη γνώση σχετικά µε µια χώρα, όποτε θα χρησιµοποιούν µε περισσότερη 

αυτοπεποίθηση  την πληροφορία. Έχοντας αυτό ως δεδοµένο, κάποιος µπορεί να 

υποθέσει ότι η πληροφορία της χώρας προέλευσης σχετίζεται µε την εξοικείωση µε ένα 

προϊόν και µια χώρα.   

∆εύτερον, τίθεται το ερώτηµα αν το προϊόν όντως κατασκευάστηκε στην χώρα 

που αναγράφεται στην ετικέτα προέλευσης. Για υβριδικά προϊόντα, τα οποία 

αποτελούνται από εξαρτήµατα διαφόρων κρατών και συναρµολογούνται σε 

διαφορετικές χώρες, θα είναι δύσκολο να υπάρξει εµπιστοσύνη στην ετικέτα. 

Αποτέλεσµα αυτού θα είναι η µείωση του βαθµού εµπιστοσύνης της πληροφορίας.   

Επίσης, ο Johanson επιµέρισε τον βαθµό προβλεψιµότητας σε δύο βασικές 

παραµέτρους. Πρώτον, η προβλεψιµότητα της πληροφορίας εξαρτάται από την 

«εξωτερική µεταβλητότητα», δηλαδή την µεταβλητότητα της ποιότητας των διαφόρων 

προϊόντων ανάµεσα στις χώρες. Όσο µεγαλύτερη είναι αυτή, τόσο πιο σηµαντική 

γίνεται η πληροφορία της χώρας προέλευσης. Η δεύτερη παράµετρος είναι η 

«εσωτερική µεταβλητότητα», εννοώντας την µεταβλητότητα της ποιότητας ανάµεσα 

στα διάφορα προϊόντα µιας συγκεκριµένης χώρας. Όσο µεγαλύτερη είναι αυτή, τόσο 

µικρότερη είναι η ικανότητα πρόβλεψης. Σχηµατικά το µοντέλο παρίσταται ως εξής 

(Σχήµα 2.4):  
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Σχήµα 1.6.  Johanson’s model (1989).  [Πηγή: Yong Gu Suh (1996)]  

  

  

  

 1.6.4  Η θεωρία των Obermiller and Spangenberg   

              (πηγή: Verlegh and Steenkamp, 1999)  

  

Το µοντέλο του Johanson (1989) αφορά στην αξιοποίηση του στοιχείου της χώρας 

προέλευσης ως ένα ακόµα χαρακτηριστικό των προϊόντων. Ωστόσο σύµφωνα µε τους 

Verlegh and Steenkamp (1999) η πληροφορία της χώρας προέλευσης επιδρά µε τρεις 

διαφορετικούς µηχανισµούς (όπως αυτοί αναπτύχθηκαν από τους Obermiller and 

Spangenberg, 1989) πάνω στην αξιολόγηση των προϊόντων από τους καταναλωτές. 

Υπάρχει ο α) “Cognitive” µηχανισµός ο οποίος µάλιστα προσεγγίζει το µοντέλο του 

Johanson, β) ο “Affective” µηχανισµός και γ) ο “Νormative” µηχανισµός. Τονίζεται 

ότι τα όρια διαχωρισµού µεταξύ αυτών των επεξεργασιών είναι σχετικά ασαφή και ότι 

και τα τρία είδη αλληλεπιδρούν κατά την διαδικασία λήψης αποφάσεων (Isen, 1984).  

Α) “Cognitive”: Αυτός ο µηχανισµός ενεργοποιείται όταν η χώρα προέλευσης 

εξετάζεται ως ένα χαρακτηριστικό ενός προϊόντος,  το οποίο όµως χρησιµοποιείται για 

να εκτιµηθεί τόσο η συνολική ποιότητα  του προϊόντος όσο και η ποιότητα των 

επιµέρους χαρακτηριστικών του (όπως η αξιοπιστία και ανθεκτικότητά του). Ο βαθµός 

επίδρασης της πληροφορίας επηρεάζεται από τον «βαθµό πρόβλεψης» της ο οποίος 

αναφέρεται στην ένταση της σχέσης της πληροφορίας µε το χαρακτηριστικό που αυτή 

Προθυ µ ία   να   χρησι µ οποιηθεί   η   
πληροφορία   της   χώρας   προέλευσης 

Βαθ µ ός   
προβλεψι µ ότητας   

Βαθ µ ός   
ε µ πιστοσύνης   

Εξωτερική   
µ εταβλητότητα 

Εσωτερική   
µ εταβλητότητα 

Εξοικείωση  µ ε   
προϊόν   και   

χώρα   

Υβριδικά   
προϊόντα   
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περιγράφει.  Αυτή η σχέση επηρεάζεται από τα προφίλ προϊόντος και χώρας τα οποία 

µοιράζονται στερεοτυπικές αντιλήψεις για την χώρα, τα προϊόντα αλλά και τους 

ανθρώπους της. Για παράδειγµα, οι Leclerc et al. (1994) παρατήρησαν ότι η γαλλική 

επωνυµία ευνοούσε την αξιολόγηση «ηδονιστικών» προϊόντων όπως το κρασί και τα 

αρώµατα που έφεραν γαλλικό όνοµα, ωστόσο όµως επίδρασε αρνητικά σε πιο 

«χρηστικά» προϊόντα όπως υπολογιστές. Η αξιολόγηση των προϊόντων σχετίζεται 

δηλαδή µε κάποια χαρακτηριστικά της χώρας προέλευσης. Έτσι, η προτίµηση για 

γερµανικά αυτοκίνητα  δύναται να εξηγηθεί από την θετική αντίληψη που επικρατεί 

για την δεξιοτεχνία των Γερµανών µηχανικών και από το γεγονός ότι η Γερµανία είναι 

µια τεχνολογικά ανεπτυγµένη χώρα.  

Β) “Affective” µηχανισµός: Η χώρα προέλευσης δεν αντικατοπτρίζει µόνο την 

ποιότητα ενός προϊόντος. Οι χώρες µπορεί να δηµιουργούν ισχυρούς συνειρµούς 

συναισθηµάτων, τα οποία οφείλονται σε άµεσες εµπειρίες (π.χ. διακοπές σε µια ξένη 

χώρα) ή σε έµµεσες (π.χ. µέσω της τέχνης ή των ΜΜΕ). Οι Obermiller and 

Spangenberg χρησιµοποίησαν το παράδειγµα, ενός Αµερικάνου αραβικής καταγωγής, 

ο οποίος αναγνωρίζει την ποιοτική ανωτερότητα ενός Ισραηλινού προϊόντος, ωστόσο 

διατηρεί αρνητική στάση απέναντί του λόγω της αρνητικής προδιάθεσης που έχει 

απέναντι στο Ισραήλ. Ωστόσο υπάρχουν και δεσµοί χώρας-προϊόντος που καλύπτουν 

ένα ευρύτερο φάσµα συναισθηµάτων και συνειρµών. Οι καταναλωτές συνδέουν την 

χώρα προέλευσης µε αυτοβιογραφικές αναµνήσεις, αισθήµατα ολοκλήρωσης και 

αυτοεκτίµησης, εθνικής υπερηφάνειας ή υψηλού κοινωνικού status µέσω των 

προϊόντων που κατέχουν από την χώρα αυτή. Αναφέρεται χαρακτηριστικά η έρευνα 

του Batra et al. (1999), ο οποίος διαπίστωσε ότι η «∆υτική» καταγωγή ενός προϊόντος 

αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτηµα για την µερίδα των Ινδών που εκτιµούν το δυτικό 

lifestyle. Μάλιστα, η θετική επίδραση της δυτικής προέλευσης είναι πιο ισχυρή όταν 

πρόκειται για προϊόν που αναλώνεται/χρησιµοποιείται δηµοσίως (Η συγκεκριµένη 

επεξεργασία της χώρας προέλευσης επαληθεύεται και από την έρευνα των  Roth and 

Romeo, 1992).  

Γ) “Νormative” µηχανισµός. Αυτός αναφέρεται σε πρότυπα συµπεριφοράς που 

επιβάλλονται από τους ίδιους τους καταναλωτές και αφορούν την χώρα προέλευσης. 

Όπως η αγορά προϊόντων από µία χώρα θεωρείται σαν προσπάθεια υποστήριξης της 

οικονοµίας της, έτσι και η αγορά προϊόντων από µια χώρα που εµπλέκεται σε 

παράνοµες ή ανάρµοστες δραστηριότητες θεωρείται ανήθικη. Έτσι, αποφασίζοντας 
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ένας καταναλωτής να αγοράσει ή να αποφύγει τα προϊόντα µιας συγκεκριµένης χώρας 

είναι ουσιαστικά σαν να «ψηφίζει» αντιστοίχως υπέρ ή κατά της πολιτικής που 

εφαρµόζει η εν λόγω χώρα. Ο Klein et al. (1998) βρήκε ότι η προθυµία των Κινέζων 

καταναλωτών να αγοράσουν Ιαπωνικά προϊόντα επηρεάζεται από το επίπεδο 

οικονοµικού-στρατιωτικού ανταγωνισµού µεταξύ των δύο χωρών (παρόµοια 

παραδείγµατα αποτελούν και τα µποϊκοτάζ που εφαρµόζονται ενάντια σε άλλες χώρες 

όπως π.χ. η άρνηση των Αυστραλών να αγοράσουν γαλλικά προϊόντα λόγω του ότι η 

Γαλλία διενεργεί πυρηνικές δοκιµές στον Ειρηνικό). Τέλος, η πληροφορία της χώρας 

προέλευσης ενεργοποιεί τον καταναλωτικό εθνοκεντρισµό (Huddleston et al. 2001) ο 

οποίος µε την σειρά του ωθεί τους καταναλωτές να συµµορφωθούν µε µια νόρµα που 

αναφέρεται στην αγορά µόνο εγχώριων προϊόντων. Σε χώρες όπως οι ΗΠΑ, η Βρετανία 

και ο Καναδάς, οι κυβερνήσεις αλλά και εργατικά συνδικάτα σπονσοράρουν καµπάνιες 

για την προώθηση της νόρµας «Αγοράζω µόνο εγχώρια».  

  

  

1.6.5  Εθνοκεντρισµός και «Top-Down» / «Bottom-up» επεξεργασία.  

  

Οι Supphellen and Rittenbourgh (2001), παρουσίασαν µια εντελώς διαφορετική 

προσέγγιση του τρόπου επίδρασης της πληροφορίας της χώρας προέλευσης. Η 

επίδραση της τελευταίας στην αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των προϊόντων 

εξαρτάται από το είδος του χαρακτηριστικού. Σύµφωνα µε τον Nelson (1970), 

υπάρχουν δύο ειδών χαρακτηριστικά προϊόντων: α) τα ανιχνεύσιµα και β) τα εµπειρικά. 

Παράδειγµα ανιχνεύσιµων χαρακτηριστικών είναι η εφαρµογή ενός προϊόντος 

ενδυµασίας, η τιµή του και η υφή του υφάσµατος, δηλαδή χαρακτηριστικά που 

µπορούν εύκολα να αξιολογηθούν (και µε αντικειµενικά κριτήρια) από τον 

καταναλωτή πριν την αγορά του προϊόντος. Τα εµπειρικά χαρακτηριστικά είναι αυτά 

που δεν είναι δυνατόν να αξιολογηθούν παρά µόνο µετά την αγορά του προϊόντος (και 

µε υποκειµενικά κριτήρια), όπως για παράδειγµα η οδηγική ευχαρίστηση που 

προσφέρει ένα γερµανικό αυτοκίνητο. Οι Darby and Karni (1973) πρόσθεσαν και ένα 

τρίτο είδος χαρακτηριστικών: την «αξιοπιστία (credence)» των προϊόντων. Αυτού του 

είδους τα χαρακτηριστικά είναι πολύπλοκα και αξιολογούνται δύσκολα, ακόµα και µε 

καθηµερινή χρήση, ενώ επιπλέον η αξιολόγησή τους κοστίζει. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα προϊόντος µε τέτοιο χαρακτηριστικό είναι οι νοµικές υπηρεσίες. Ο µέσος 
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καταναλωτής δεν είναι εξοικειωµένος µε αυτό, οπότε η εκτίµηση της 

αποτελεσµατικότητας και απόδοσης του είναι ασαφής και πολύπλοκη. Σύµφωνα µε 

τους Supphellen and Rittenbourgh (2001), η επίδραση του καταναλωτικού 

εθνοκεντρισµού (και κατά συνέπεια η έκταση της επίδρασης της χώρας προέλευσης) 

είναι µεγαλύτερη στην αξιολόγηση των εµπειρικών χαρακτηριστικών και µικρότερη 

στα ανιχνεύσιµα χαρακτηριστικά. Αυτός ο ισχυρισµός υποστηρίζεται από την θεωρία 

της «Top-Down» και «Bottom-up» επεξεργασίας πληροφοριών. «Top-Down» 

επεξεργασία έχουµε όταν τα άτοµα δεν αξιολογούν µεµονωµένα το περιεχόµενο ενός 

ερεθίσµατος («Bottom-up» επεξεργασία) αλλά βαθµολογούν µε προτέρα αξιολόγηση 

το ερέθισµα. Για παράδειγµα, στην αξιολόγηση του περιβάλλοντος ενός Πολωνικού 

καταστήµατος, οι καταναλωτές µπορούν να βασίσουν την αξιολόγηση τους στα 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του εν λόγω καταστήµατος («Bottom-up»)  ή να 

στηριχθούν σε προηγούµενη εµπειρία από Πολωνικά καταστήµατα (γενικώς και 

αορίστως - «Top-Down» επεξεργασία). Η «Top-Down» χρησιµοποιείται για την 

αξιολόγηση ενός ασαφούς ή διφορούµενου ερεθίσµατος (όπως τα εµπειρικά 

χαρακτηριστικά) και καθοδηγείται από την προτέρα εµπειρία. Έχει την τάση να 

επιβεβαιώνει τις προσδοκίες ενός ατόµου και να αγνοεί πληροφορίες που δεν 

συµβαδίζουν µε αυτές καταλήγοντας έτσι στην δηµιουργία «γνωστικών 

προκαταλήψεων». Εξάγεται το συµπέρασµα ότι ένας εθνοκεντρικός καταναλωτής θα 

επικεντρώνει την προσοχή του σε χαρακτηριστικά «εµπειρικά» ή «αξιοπιστίας» των 

προϊόντων ή φιρµών, ώστε να δικαιολογεί την προτίµηση για εγχώρια προϊόντα, ακόµα 

και όταν αυτά εκλαµβάνονται ως κατώτερης ποιότητας από τα ξένα. Ο εθνοκεντρισµός 

των καταναλωτών δεν επιδρά στην αξιολόγηση ανιχνεύσιµων χαρακτηριστικών (π.χ. 

τιµή ή προσφερόµενη εγγύηση) των προϊόντων, καθώς αυτά είναι προφανή, 

αντικειµενικά και δύσκολα µεταβάλλονται.   

Top-Down επεξεργασία  



 

   - 45 - 

 
----ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2----  

  

ΣΚΟΠΟΙ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  

  

  

Με αφετηρία τα ευρήµατα προηγούµενων µελετών,  η παρούσα έρευνα επιχειρεί: 

1ον) να εκτιµήσει το επίπεδο καταναλωτικού εθνοκεντρισµού (ethnocentrism) των 

Ελλήνων σε σχέση µε τα τρόφιµα, 2ον) να διερευνήσει την σχέση Εθνοκεντρισµού και 

Επίδρασης της Χώρας Προέλευσης (Country-of-origin effect) και 3ον) να εµβαθύνει 

στις επιπτώσεις των προαναφερθέντων στις αντιλήψεις των καταναλωτών σχετικά µε 

τα εισαγόµενα τρόφιµα. Το θεωρητικό υπόβαθρο της µελέτης εφαρµόστηκε µέσω 

προσωπικών συνεντεύξεων σε Έλληνες καταναλωτές, σε 3 είδη τροφίµων από τρεις 

διαφορετικές χώρες προέλευσης. Πιο συγκεκριµένα, τα προϊόντα ήταν α) µπίρα, β) 

αλλαντικά και γ) κίτρινο τυρί ενώ οι υπό εξέταση χώρες ήταν η Ελλάδα, η Ιταλία και η 

Ολλανδία.  

Η έρευνα επιχειρεί να επικεντρωθεί σε σχετικά νέους και πιο µορφωµένους 

καταναλωτές, καθώς θεωρείται δεδοµένο ότι οι µεγάλης ηλικίας καταναλωτές θα είναι 

ισχυρά εθνοκεντρικοί και θα αναδείξουν µη-ρεαλιστικά επίπεδα COO-effect. Επιπλέον, 

το γεγονός ότι εµπλέκονται εισαγόµενα προϊόντα και ξένες χώρες, προϋποθέτει την 

ύπαρξη ερωτώµενων µε ικανοποιητικό µορφωτικό επίπεδο και αρκετά νεαρής ηλικίας 

ώστε να εξασφαλιστεί επαρκής βαθµός εξοικείωσης τόσο µε τα προϊόντα όσο και µε 

τις ξένες χώρες.  

Όπως είδαµε στο προηγούµενο κεφάλαιο, η παγκόσµια βιβλιογραφία έχει 

ασχοληθεί σε βάθος µε το θέµα του COO-effect, ιδίως κατά τα τελευταία χρόνια, 

ωστόσο επικεντρώθηκε σχεδόν αποκλειστικά µε προϊόντα υψηλής τεχνολογίας και 

µόδας (αυτοκίνητα, οικιακές συσκευές, computers, ρούχα κλπ.) αφήνοντας τον τοµέα 

των τροφίµων ουσιαστικά ανεξερεύνητο. Εξαιρέσεις αποτελούν οι έρευνες των Juric 

  

Προτέρα   γνώση   και   ε µ πειρία   

Πληροφορίες   για   τις   λεπτο µ έρειες / χαρακτηριστικά 

του   ερεθίσ µ ατος .  

  

  

  

  

               

  
Bottom-up  επεξεργασία   
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and Worsley, 1998 (προϊόντα τροφίµων γενικά), Orth and Firbasova, 2003 (γιαούρτι) 

και Hooley et al. (φρούτα). Το γεγονός αυτό δίνει ιδιαίτερη αξία στην παρούσα έρευνα, 

η οποία πέραν του ότι ασχολείται αποκλειστικά µε προϊόντα τροφίµων, αποτελεί και 

µια προσπάθεια διείσδυσης στην ελληνική καταναλωτική νοοτροπία όσον αφορά τον 

εθνοκεντρισµό και την σηµασία της ελληνικής προέλευσης στην αξιολόγηση των 

τροφίµων.  

Η εµπειρική έρευνα σχετικά µε την επίδραση της χώρας προέλευσης στην 

αξιολόγηση προϊόντων, όπως είδαµε και στην βιβλιογραφική ανασκόπηση, εµφανίζει 

µικτά και ορισµένες φορές αντιφατικά αποτελέσµατα. Πιθανές εξηγήσεις για αυτό το 

φαινόµενο µπορούν να εντοπιστούν στην χρήση διαφορετικών χωρών, πληθυσµών και 

προϊόντων (Kaynak and Kara, 2002). Παρόλα αυτά, η πλειοψηφία των ερευνών έχει 

υπογραµµίσει την πολυδιάστατη φύση του COO-effect, το οποίο επηρεάζει τις 

πεποιθήσεις των καταναλωτών για τα ξένα προϊόντα, τόσο σε επίπεδο χώρας (country-

specific) (Diamantopoulos and Balabanis, 2004; Lantz and Loeb, 1996;  

Kaynak and Cavusgil, 1983) όσο και σε επίπεδο προϊόντος (product-specific)   

(Diamantopoulos and Balabanis, 2004; Watson and Wright, 2000; Sharma et al., 1995; 

Hugstud and Durr, 1986; Smith. 1993; Cordell, 1992). Ωστόσο υπάρχουν και έρευνες 

που αποδεικνύουν ότι η έκταση του COO-effect  εξαρτάται όχι µόνο από το προϊόν 

αλλά και από επιµέρους χαρακτηριστικά του (attribute-specific) (Johanson et al., 1985 

σε Showers et al. 1993; Juric and Worsley, 1998; Supphellen and Rittenbourgh,2001), 

όπως για παράδειγµα η γεύση, η ασφάλεια και υγιεινή τροφίµων, η τιµή, το «value for 

money» και η συσκευασία.  

Η επιλογή των προϊόντων και των χωρών έγινε βάσει των παραπάνω ευρηµάτων. 

Η επιλογή των τριών διαφορετικών χωρών και προϊόντων κρίθηκε απαραίτητη για την 

εξακρίβωση της επίδρασης του COO-effect σε επίπεδο χώρας και προϊόντος. Η χρήση 

µιας εκτεταµένης και επιβεβαιωµένης στατιστικά στη βιβλιογραφία (Steptoe et al., 

1995) λίστας χαρακτηριστικών των τροφίµων αποσκοπεί στην διερεύνηση της 

επίδρασης του COO-effect σε επίπεδο χαρακτηριστικών των προϊόντων (attribute-

specific). Τέλος, η επιλογή δύο διαφορετικών προϊόντων από την ίδια χώρα (µπίρα και 

τυρί Ολλανδίας) για αξιολόγηση από τους Έλληνες καταναλωτές, εξασφαλίζει την 

περαιτέρω επιβεβαίωση των όποιων εξαγόµενων αποτελεσµάτων.  

Συνοψίζοντας, η παρούσα έρευνα έχει τους εξής κύριους στόχους όπως αυτοί 

παρατίθενται ακολούθως:  
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Η εκτίµηση του επιπέδου του καταναλωτικού εθνοκεντρισµού είναι σηµαντική, 

γιατί όπως αναφέρθηκε και στο πρώτο κεφάλαιο, ο εθνοκεντρισµός αποτελεί ισχυρό 

παράγοντα ανάπτυξης φαινοµένου COO-effect (Lee et al., 1992; Stoltman et al., 1991; 

Lantz and Loeb, 1996;) ενώ καταφέρνει και εξηγεί µεγαλύτερο ποσοστό της 

διακύµανσης της αγοραστικής συµπεριφοράς απ’ότι τα στοιχεία του marketing mix 

(Herche, 1994) αποκτώντας έτσι ιδιαίτερη σηµασία για την λήψη αποφάσεων που 

σχετίζονται µε το µάρκετινγκ προϊόντων.   

• ΄Ετσι  1ος σκοπός της έρευνας είναι η αριθµητική µέτρηση, σε κλίµακα 

1-7, του επιπέδου εθνοκεντρισµού των Ελλήνων καταναλωτών, µε 

ιδιαίτερη έµφαση στους νεότερους και πιο µορφωµένους από αυτούς.   

  

Για την εκτίµηση του εθνοκεντρισµού έχουν χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς 

διάφορες κλίµακες µέτρησης, όπως για παράδειγµα αυτή που πρότειναν οι Wall and 

Heslop (1986) και η CETSCALE (Consumer Ethncentric Tendencies Scale) των Shimp 

and Sharma (1987), µε την δεύτερη να αξιοποιείται στην συντριπτική πλειοψηφία της 

βιβλιογραφίας. Αν και η εγκυρότητά της έχει επαληθευτεί επανειληµµένα, η εφαρµογή 

της περιορίστηκε σε ανεπτυγµένα κράτη (ΗΠΑ, Καναδάς, Ιαπωνία κλπ.). Σε τεστ 

εγκυρότητας µιας µικρότερης έκδοσης της ίδιας κλίµακας (αφαιρέθηκαν ορισµένες 

ερωτήσεις) σε φοιτητές από χώρες όπως η Τσεχία, η Ουγγαρία και η Πολωνία, 

αποκαλύφθηκαν διαφορές ανάµεσα στα διάφορα γκρουπ, υπογραµµίζοντας την 

ανάγκη εξέτασης της εγκυρότητας της κλίµακας σε περισσότερες χώρες (Kaynak and 

Kara, 2000; Javalgi et al. 2005).   

  

• Συνεπώς, 2ος σκοπός της έρευνας είναι η εξέταση της 

εφαρµοσιµότητας της κλίµακας µέτρησης εθνοκεντρισµού 

(CETSCALE, βλέπε κεφ. 1 και 3) σε Έλληνες καταναλωτές και 

εννοιολογική ανάλυση της φύσεως του εθνοκεντρισµού  

  

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση αποδεικνύει ότι δεν υπάρχει οµοφωνία ως προς τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά που να συνδέονται µε τον εθνοκεντρισµό. Για 

παράδειγµα, σε ορισµένες µελέτες το µορφωτικό επίπεδο έχει βρεθεί ότι συνδέεται 

αντιστρόφως ανάλογα µε τον εθνοκεντρισµό (Orth and Firabasova, 2003; Sharma et al. 

1995;) ενώ σε άλλες βρέθηκαν ανεξάρτητα (Javalgi et al. 2005). Παροµοίως, το 
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εισόδηµα βρέθηκε καθοριστικός παράγοντας στις µελέτες των Sharma et al. (1995) και 

Bailey and Pineres, (1997) ενώ βρέθηκε στατιστικά µη-σηµαντικό στις έρευνες των 

Han (1990), Mclain et al. (1991) και Javalgi et al. (2005).  

Ο εθνοκεντρισµός αποκτά ιδιαίτερη σηµασία γιατί σύµφωνα µε υπάρχουσες 

έρευνες (Herche, 1994; Watson and Wright, 1999; Yaprak 1999) συνδέεται στενά µε 

την αγοραστική συµπεριφορά. ∆εδοµένου ότι αυτό έχει προεκτάσεις και στις 

στρατηγικές µάρκετινγκ, θα ήταν χρήσιµο να διερευνηθεί το ενδεχόµενο το δείγµα να 

διαχωρίζεται σε clusters µε διαφορετικό επίπεδο εθνοκεντρισµού, καθώς και να γίνει 

ταυτοποίηση των clusters που θα προκύψουν µε έµφαση στα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά. Έτσι, ορίζονται ακολούθως οι στόχοι 3 και 4 της έρευνας:  

  

• Σκοπός 3ος. ∆ιερεύνηση της πιθανότητας να υπάρχουν στο δείγµα 

ξεχωριστές υποοµάδες (clusters) µε διαφορετικό επίπεδο 

εθνοκεντρισµού και ακόλουθη τµηµατοποίηση των ερωτώµενων 

βάσει του επιπέδου εθνοκεντρισµού τους, καθώς και εξακρίβωση του 

αν αυτός επηρεάζεται από συγκεκριµένα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά.  

  

• Σκοπός 4ος. Ανάπτυξη και περιγραφή του προφίλ των clusters 

διαφορετικού επιπέδου εθνοκεντρισµού µε έµφαση στα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά τους.  

  

Το σύνολο των µελετών που εξέτασαν την επίδραση του εθνοκεντρισµού στην 

αξιολόγηση προϊόντων, αφορούσε στην συντριπτική πλειοψηφία τους προϊόντα 

υψηλής τεχνολογίας, µόδας και παρεχόµενες υπηρεσίες. Με δεδοµένο όµως ότι τα 

τρόφιµα αποτελούν πλέον ένα µεγάλο ποσοστό του συνολικού όγκου αγαθών που 

διακινούνται µεταξύ των χωρών (και ιδιαίτερα ανάµεσα στις χώρες της ΕΕ), είναι 

σηµαντικό να διερευνηθεί η επίδραση του εθνοκεντρισµού στις πεποιθήσεις των Έλλην 

καταναλωτών σχετικά µε τα ξένα τρόφιµα. Έτσι:   

  

• 5ος σκοπός της έρευνας είναι η διερεύνηση της επίδρασης των 

εθνοκεντρικών πεποιθήσεων των Ελλήνων καταναλωτών, γύρω από 

τα συγκεκριµένα τρόφιµα και χώρες προέλευσης (και τα αντίστοιχα 
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ελληνικής προέλευσης), όπως και το πως αυτές επηρεάζουν την 

αξιολόγηση τους.  

  

Αναφέρθηκε πρωτύτερα ότι το COO-effect είναι πολυδιάστατο και δύναται να 

επηρεάζει τις πεποιθήσεις των καταναλωτών σε επίπεδο της χώρας προέλευσης ή να 

γίνεται πιο συγκεκριµένο, αφορώντας συγκεκριµένα προϊόντα ή ακόµα και 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά των προϊόντων. Η εξακρίβωση του επιπέδου στο οποίο 

επενεργεί η χώρα προέλευσης είναι σηµαντικό στοιχείο για την διαµόρφωση 

κατάλληλης στρατηγικής προώθησης των προϊόντων, καθώς καθίσταται εµφανές ότι 

απαιτούνται διαφορετικά  µέσα και στρατηγικές σε κάθε περίπτωση.  

  

• 6ος σκοπός: Εξέταση της φύσης του COO-effect. Πιο συγκεκριµένα, 

την εξακρίβωση του επιπέδου στο οποίο παρατηρείται αυτό το 

φαινόµενο (country-specific, product-specific ή attribute specific).  

  

Για την εκπλήρωση των ανωτέρων σκοπών, δηµιουργήθηκε ένα δοµηµένο 

ερωτηµατολόγιο και στα δεδοµένα που συλλέχθηκαν εφαρµόστηκαν οι τεχνικές της 

παραγοντικής ανάλυσης (factor analysis-FA) και της ανάλυσης σε συστάδες (cluster 

analysis-CA), οι οποίες έχουν χρησιµοποιηθεί εκτενώς και από την προυπάρχουσα 

διεθνή βιβλιογραφία. Λεπτοµερής ανάλυση των τεχνικών γίνεται στο επόµενο 

κεφάλαιο ενώ το ερωτηµατολόγιο παρατίθεται στο παράρτηµα της εργασίας. ----

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3----  

  

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ  

  

  

Στο παρών κεφάλαιο αναλύεται το θεωρητικό υπόβαθρο της µεθοδολογίας που 

ακολουθήθηκε (Παραγοντική Ανάλυση και Ανάλυση σε Συστάδες). Παρουσιάζεται ο 

τρόπος κατασκευής του ερωτηµατολογίου συλλογής δεδοµένων, ενώ στο τέλος γίνεται 

αναφορά στα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος.  

  

  

3.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΧΩΡΩΝ  
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Για την επίτευξη των σκοπών που τέθηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο, 

δηµιουργήθηκε ερωτηµατολόγιο το οποίο συµπληρώθηκε, µέσα από την διαδικασία 

προσωπικών συνεντεύξεων, από συνολικά 274 καταναλωτές. Το ερωτηµατολόγιο 

αφορούσε τρία είδη προϊόντων: Μπίρα, αλλαντικά και κίτρινο τυρί, µε χώρες 

προέλευσης την Ελλάδα, την Ιταλία και την Ολλανδία αντίστοιχα.  

Πέραν την Ελλάδας, ο λόγος που επιλέχθηκαν οι δύο άλλες χώρες έγκειται στο 

γεγονός ότι και οι δύο έχουν εύρωστη βιοµηχανία τροφίµων, µε πληθώρα προϊόντων 

στην ελληνική αγορά. Έτσι, υποθέτουµε ότι οι Έλληνες καταναλωτές είναι αρκετά 

εξοικειωµένοι µε τα προϊόντα των χωρών αυτών. Αποφεύχθηκε η χρήση περισσότερο 

«µακρινών» χωρών γιατί υφίσταται ο κίνδυνος περιορισµένης εξοικείωσης των 

καταναλωτών µε τα υπό έλεγχο κράτη. Επίσης αποφεύχθηκε η χρήση λιγότερο 

ανεπτυγµένων χωρών, για να µην υπάρχουν αρνητικές προκαταλήψεις, εκ µέρους των 

καταναλωτών, καθώς είναι συχνό το φαινόµενο της µειωµένης αντιληπτής ποιότητας 

(perceived quality) των προϊόντων που προέρχονται από λιγότερο ανεπτυγµένες χώρες 

(Han and Lee, 1994, σε Balabanis and Diamantopoulos, 2004).   

Η ίδια φιλοσοφία ακολουθήθηκε και στην επιλογή των τροφίµων καθώς 

θεωρούνται αντιπροσωπευτικά προϊόντα των χωρών προέλευσής τους, και έτσι  όχι 

µόνο εξασφαλίζεται η εξοικείωση των καταναλωτών µε αυτά αλλά και το επιθυµητό 

«ταίριασµα» µεταξύ προϊόντος-προφίλ χώρας. Αναφέρεται ξανά η έρευνα των Roth 

and Romeo, (1992) (βλέπε κεφάλαιο 1), σύµφωνα µε τους οποίους το COO-effect 

δύναται να δηµιουργηθεί και από το ανεπιθύµητο «ταίριασµα» προϊόντος-προφίλ 

χώρας προέλευσης, όταν δηλαδή τα ισχυρά σηµεία του προφίλ µιας χώρας δεν 

συµπίπτουν µε τα σηµαντικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Ο αποκλεισµός  

ανεπιθύµητων συνδυασµών προϊόντος-χώρας διευκολύνει την ταυτοποίηση του COO-

effect που οφείλεται περισσότερο στον εθνοκεντρισµό και όχι σε στερεοτυπικές 

απόψεις για το προφίλ ενός ξένου κράτους. Η εξοικείωση µε τα προϊόντα και η 

συµβατότητα προϊόντος-χώρας εξασφαλίσθηκε µετά από έρευνα (υπό µορφή 

συνεντεύξεων) που διενεργήθηκε σε δείγµα 15 καταναλωτών σε σούπερ-µάρκετ, οι 

οποίοι ρωτήθηκαν ποια προϊόντα γνωρίζουν από τις υπό εξέταση χώρες. Τέλος, 

θεωρήθηκε σηµαντικό τα επιλεχθέντα τρόφιµα να διαθέτουν εγχώριο ανταγωνιστικό 

προϊόν (δηλαδή να υπάρχουν αντίστοιχα τρόφιµα ελληνικής προέλευσης). Σύµφωνα µε 

τους Watson and Wright (2000), η ύπαρξη εγχώριου ανταγωνιστικού προϊόντος είναι 

απαραίτητη για την µελέτη της επίδρασης του καταναλωτικού εθνοκεντρισµού στις 
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προτιµήσεις των καταναλωτών, γιατί ελλείψει εγχώριων υποκατάστατων ένας 

εθνοκεντρικός καταναλωτής δεν έχει άλλη επιλογή παρά να προτιµήσει το εισαγόµενο 

προϊόν.  

  

  

3.2 ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ  ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ  

  

Η συλλογή των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε µε τη χρήση δοµηµένου 

ερωτηµατολογίου που αποτελείται από τρία τµήµατα (συνολικά 212 ερωτήσεις). Στο 

πρώτο τµήµα, οι ερωτώµενοι καλούνται να αξιολογήσουν τα επιµέρους 

χαρακτηριστικά τροφίµων, που υποβλήθηκαν υπό την µορφή δηλώσεων τύπου Likert 

επταβάθµιας  κλίµακας (1 έως 7, όπου 1=Συµφωνώ απόλυτα και 7=∆ιαφωνώ απόλυτα). 

Πιο συγκεκριµένα, ζητήθηκε η αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των ακόλουθων 

συνδυασµών προϊόντων-χωρών: Α) Ελληνική µπίρα και Ολλανδική µπίρα, Β) 

Ελληνικά αλλαντικά και Ιταλικά αλλαντικά και Γ) Ελληνικά κίτρινα τυριά και 

Ολλανδικά κίτρινα τυριά. Ως χαρακτηριστικά αξιολόγησης υιοθετήθηκαν οι 36 

ερωτήσεις που διατύπωσαν οι Steptoe et al. (1995) και οι οποίες αφορούσαν τα κριτήρια 

σύµφωνα µε τα οποία οι καταναλωτές επιλέγουν τα τρόφιµα που καταναλώνουν. Στην 

παρούσα έρευνα ωστόσο, ο αριθµός των ερωτήσεων τροποποιήθηκε ανά προϊόν, καθώς 

δεν ήταν όλες εφαρµόσιµες για το εκάστοτε είδος προϊόντος. Έτσι, για την µπίρα 

αξιοποιήθηκαν 28 χαρακτηριστικά, για τα αλλαντικά 33 χαρακτηριστικά ενώ για τα 

κίτρινα τυριά 32 χαρακτηριστικά.  

Το δεύτερο τµήµα του ερωτηµατολογίου περιέχει την κλίµακα CET-SCALE που 

διατύπωσαν οι Shimp and Sharma (1987) η οποία αποτελείται από 17 ερωτήσεις τύπου 

Likert επταβάθµιας κλίµακας (1 έως 7, όπου 1=Συµφωνώ απόλυτα και 7=∆ιαφωνώ 

απόλυτα). Το CET-SCALE αρχικά σχεδιάστηκε για να µετρήσει το επίπεδο του 

καταναλωτικού εθνοκεντρισµού των Αµερικάνων καταναλωτών, ώστε να εξηγεί και 

να προβλέπει τις τάσεις τους. Στην παρούσα έρευνα έγινε προσεκτική µετάφραση στην 

ελληνική γλώσσα αλλά αντικαταστάθηκαν οι αναφορές στην Αµερική από την λέξη 

«Ελλάδα», ώστε να προσαρµοστεί η κλίµακα στα ελληνικά δεδοµένα. Τα πιθανά όρια 

του CET-SCALE είναι, το ελάχιστο 17 (17x1: υποδηλώνοντας τον πλέον εθνοκεντρικό 

καταναλωτή) ενώ το µέγιστο φτάνει το 119 (17x7: υποδηλώνοντας τον λιγότερο 

εθνοκεντρικό καταναλωτή). Αυτή η κλίµακα έχει ευρύτατα χρησιµοποιηθεί και 

επαληθευθεί σε πολλές έρευνες (µε πιο πρόσφατες των: Balabanis and Diamantopoulos, 
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2004; Orth and Firbasova, 2003; Kaynak and Kara, 2002; Steenkamp and Baumgartner, 

1998;), αλλά είναι εξαιρετικά ελάχιστες αυτές που αφορούσαν την επίδραση του 

εθνοκεντρισµού στην δηµιουργία COO-effect στα προϊόντα τροφίµων (Orth and 

Firbasova, 2003).  

Σε όλες τις προηγούµενες έρευνες, η Παραγοντική Ανάλυση των ερωτήσεων του 

CET-SCALE έδωσε έναν µόνο παράγοντα, που σηµαίνει ότι όλες οι ερωτήσεις µετρούν 

εννοιολογικά των εθνοκεντρισµό ως προς την ίδια λανθάνουσα διάσταση, 

επιβεβαιώνοντας την µονοδιάστατη φύση της κλίµακας (ο συντελεστής αξιοπιστίας 

[Cronbach’s Alfa] στις διάφορες έρευνες κυµαινόταν από 0.91 έως 0.96 ενώ οι υψηλές 

Παραγοντικές Φορτίσεις [loadings] επισηµαίνουν την ισχύ της κάθε ερώτησης). 

Ωστόσο, το CET-SCALE έχει εφαρµοσθεί κυρίως σε αναπτυγµένες χώρες, αφού 

έρευνες επαλήθευσής του σε λιγότερο ανεπτυγµένες ή αναπτυσσόµενες χώρες (όπως 

σε χώρες της ανατολικής Ευρώπης, Κεντρικής Ασίας και Μέσης Ανατολής) είτε είναι 

εξαιρετικά σπάνιες είτε απουσιάζουν πλήρως (Kaynak and Kara, 2002).   

Το τελευταίο τµήµα του ερωτηµατολογίου περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε 

τις αγοραστικές συχνότητες για τα προαναφερθέντα προϊόντα αλλά και γενικότερα για 

προϊόντα Ιταλίας και Ολλανδίας καθώς και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

ερωτώµενων. Πιο συγκεκριµένα, καταγράφηκε το φύλο, η ηλικία (µετρούµενη σε 5 

διαστήµατα: µικρότερη από 25 έτη, 26-35, 36-45, 46-55 και µεγαλύτερη από 56 έτη), 

οικογενειακή κατάσταση (άγαµος, έγγαµος, χωρισµένος/χήρος και συµβίωση), αριθµός 

ατόµων στο νοικοκυριό, αριθµός ανήλικων τέκνων, εκπαιδευτικό επίπεδο (χαµηλότερο 

από δηµοτικό, δηµοτικό, γυµνάσιο, λύκειο, ΙΕΚ/ΚΕΚ, ΑΕΙ/ΤΕΙ και κάτοχος 

MSc/PhD) και οικογενειακό εισόδηµα προ φόρων (µικρότερο των 9000€, 9000-18000€, 

18000-25000€, 25000-35000€ και µεγαλύτερο από 35000€).   

3.3 ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΚΑΙ 

ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΣΕ ΣΥΣΤΑ∆ΕΣ. 1 

  

3.3.1 ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ  

  

Η Παραγοντική Ανάλυση (ΠΑ) είναι µια πολυµεταβλητή στατιστική τεχνική, η 

οποία χρησιµοποιείται ευρύτατα σε όλα τα πεδία των ερευνών που σχετίζονται µε 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες αλλά και γενικότερα την κοινωνική έρευνα. Ο όρος 

                                                 
1 Πηγή: Hair et al. “Multivariate data analysis with readings”, 4th Edition, Prentice Hall,1995  
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ΠΑ αντιπροσωπεύει µια οµάδα τεχνικών των οποίων ο σκοπός είναι η εύρεση ενός 

αριθµού από λανθάνουσες διαστάσεις (παράγοντες ή Factors), οι οποίες «καθορίζουν» 

τις εσωτερικές σχέσεις (συσχέτιση) µεταξύ ενός αρχικού σετ µεταβλητών, το οποίο και 

αντικαθιστούν µε την ελάχιστη δυνατή απώλεια πληροφορίας (διακύµανση).  

Η µέθοδος (ΠΑ) είναι επίσης µια τεχνική «µείωσης» του όγκου των αρχικών 

δεδοµένων, χρήσιµη όταν γίνεται η επεξεργασία µεγάλων σετ δεδοµένων στα οποία 

ποσοτικές µεταβλητές εµφανίζουν έντονη συσχέτιση.   

Σε γενικές γραµµές, η µέθοδος στηρίζεται στην υπόθεση ότι:  

• Η αρχική οµάδα µετρήσιµων µεταβλητών προέρχεται από µια άλλη 

οµάδα «παραγόντων» που καθορίζουν την σχέση µεταξύ των µεταβλητών 

και οι οποίοι παράγοντες δεν µπορούν να γίνουν αντιληπτοί απευθείας και 

να µετρηθούν άµεσα.  

• Οι παράγοντες «εµφανίζονται» διαδοχικά, έτσι ώστε:  

− Να είναι ανεξάρτητοι (uncorrelated)  

− Όλοι µαζί να «περιγράφουν» (αντιπροσωπεύουν) την συνολική 

διακύµανση των αρχικών µεταβλητών,   

− αλλά µε φθίνουσα σειρά «σηµαντικότητας» (σηµασίας) ως προς την 

συµµετοχή τους στην διακύµανση που περιγράφεται.  

  

Η διαδικασία της ΠΑ περιλαµβάνει τα εξής στάδια:   

Α. Την αρχική λύση (initial solution), η οποία χρησιµοποιείται για τον καθορισµό:  

 του αριθµού των παραγόντων που πρέπει να εµφανιστούν  

 των στατιστικών ιδιοτήτων του µοντέλου.  

Β. Την «περιστραµµένη» λύση  (rotated solution), η οποία χρησιµοποιείται για 

τον καθορισµό:  

 της σπουδαιότητας των συντελεστών στις παραγοντικές εξισώσεις  

 της εξήγησης της έννοιας των παραγόντων για την λήψη αποφάσεων 

σχετικά µε το µάρκετινγκ.  

Αρχικά, ο αριθµός των παραγόντων ισούται µε τον αριθµό των αρχικών 

µεταβλητών. Ο αριθµός των παραγόντων που επιλέγεται τελικά βασίζεται: α) στην τιµή 

της Χαρακτηριστικής Ρίζας (eigenvalue1) «λ» κάθε παράγοντα (µεγαλύτερη από 1), β) 

                                                 
1 Αυτή δείχνει την διακύµανση που εξηγεί ο κάθε παράγοντας και ισούται µε το άθροισµα των 

τετραγώνων των συντελεστών του.   
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στην χρήση γραφικής παράστασης τύπου scree (scree test) και τέλος γ) στο ποσοστό 

της διακύµανσης των αρχικών µεταβλητών που επεξηγείται από τους παράγοντες.   

Όπως ειπώθηκε και πριν, η Αρχική λύση εξάγει παράγοντες σε φθίνουσα σειρά 

σηµασία, όσον αφορά την διακύµανση που αυτοί εξηγούν. Ο πρώτος παράγοντας τείνει 

να είναι ένας «γενικός» παράγοντας ο οποίος εξηγεί το µεγαλύτερο ποσοστό 

διακύµανσης. Ο δεύτερος παράγοντας και όλοι οι επόµενοι, βασίζονται στην 

υπολειπόµενη διακύµανση, όπου ο καθένας αντιστοιχεί σε σηµαντικά µικρότερη (και 

φθίνουσα) διακύµανση. Στην Περιστραµµένη λύση, «ανακατανέµεται» η διακύµανση 

των προηγούµενων παραγόντων στους επόµενους, διατηρώντας την αρχική 

διακύµανση σταθερή, επιτυγχάνοντας έτσι ένα θεωρητικά πιο χρήσιµο και επιδεκτικό 

ερµηνείας σύνολο από παράγοντες.  

Στην προκειµένη περίπτωση, η ΠΑ χρησιµοποιήθηκε για την διερεύνηση ύπαρξης 

λανθανουσών διαστάσεων µεταξύ των 17 µεταβλητών του CET-SCALE, ώστε να 

ικανοποιηθεί ο δεύτερος στόχος της έρευνας (βλέπε κεφάλαιο 2).  

Οι αναλύσεις διεξήχθησαν µε το στατιστικό πακέτο SPSS, ενώ η µέθοδος  που 

ακολουθήθηκε περιλαµβάνει τόσο την Αρχική Λύση (Initial solution) όσο και την 

Varimax Περιστραµµένη Λύση (rotated solution), καθώς η τελευταία ενδείκνυται για 

τον καθορισµό της σπουδαιότητας των συντελεστών (Χαρακτηριστικών Ριζών)  αλλά 

και για την εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων µάρκετινγκ.   

  

  

  

  

  

3.3.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΕ ΣΥΣΤΑ∆ΕΣ  

  

Ο όρος Ανάλυση σε Συστάδες αντιπροσωπεύει µια οµάδα τεχνικών των οποίων 

ο σκοπός είναι η οµαδοποίηση σε συστάδες αντικειµένων ή ατόµων µε βάση ορισµένα 

κριτήρια.  

Σε γενικές γραµµές, η µέθοδος περιλαµβάνει:  

• Την απόφαση για τον αριθµό των συστάδων που είναι ο ιδανικός για την 

εξαγωγή αξιόπιστων συµπερασµάτων µάρκετινγκ.  

• Την εξακρίβωση της συµµετοχής των ατόµων σε κάποια συστάδα.  

  

Τα αριθµητικά κριτήρια που πληρούνται είναι:  
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• Τα άτοµα µέσα στην ίδια συστάδα να είναι όσο πιο «όµοια» γίνεται.  

• Τα άτοµα που ανήκουν σε διαφορετικές συστάδα να είναι το κατά δυνατόν 

πιο «ανόµοια».  

Συνεπώς, ο στόχος της µεθόδου είναι να εκτιµήσει τον βαθµό οµοιότητας ή 

ανοµοιότητας. Αυτό επιτυγχάνεται µε την βασική υπόθεση ότι δύο άτοµα είναι τόσο 

όµοια όσο πιο κοντά βρίσκονται οι απόψεις/πεποιθήσεις/αντιλήψεις τους, στο υπό 

διερεύνηση ζήτηµα.  

Υπάρχουν δύο ειδών αναλύσεων σε συστάδες. Η Ιεραρχική ανάλυση η οποία:  

−  Ξεκινά µε µη οµαδοποιηµένα άτοµα, τα οποία κατατάσσει σε συνεχώς 

µικρότερο αριθµό συστάδων.  

−  Αρχικά, υπάρχουν τόσες συστάδες όσο είναι και τα άτοµα, ενώ στο τέλος 

αναδεικνύεται µόνο µια συστάδα που περιέχει όλα τα άτοµα.  

−  Συνεπώς, ο αναλυτής πρέπει να αποφασίσει για τον ιδανικό αριθµό 

συστάδων που θα περιλαµβάνει η τελική λύση.  

−  Η διαδικασία χρησιµοποιεί πληροφόρηση από έναν Πίνακα Απόστασης  

(Distance Matrix) και σε κάθε βήµα γίνεται συνένωση στην ίδια συστάδα 

των ατόµων που είναι πιο όµοια (κοντινά), έτσι ώστε σε κάθε βήµα ο 

αριθµός των συστάδων να µειώνεται κατά µία.  

  

Το 2ο  είδος είναι η Μη Ιεραρχική ανάλυση σε συστάδες Κ-µέσων, η οποία:  

− Οµαδοποιεί άτοµα σε προεπιλεγµένο αριθµό συστάδων.  

− Περιλαµβάνει δύο στάδια. Α) Αρχική οµαδοποίηση των δεδοµένων και Β) 

εφαρµογή ορισµένων κριτηρίων για την τελική λύση.  

−  Από την αρχική στην τελική κατάταξη σε συστάδες, είναι πιθανό κάποια 

άτοµα να αλλάξουν συστάδα.  

−  Η αρχική οµαδοποίηση καθορίζει τα κέντρα των συστάδων, π.χ. επιλέγει 

τα πρώτα Κ άτοµα ως κέντρα Κ προ-επιλεγµένων συστάδων.  

−  Οι τιµές των αρχικών µεταβλητών για τα πρώτα Κ άτοµα καθορίζουν τις  

συντεταγµένες όπου βρίσκονται τα πρώτα Κ κέντρα των συστάδων.  

Στην παρούσα έρευνα γίνεται χρήση και των δύο τεχνικών. Σύµφωνα µε τους Hair 

et al. (1995), η διαδοχική χρήση και των δύο επιτυγχάνει το βέλτιστο αποτέλεσµα γιατί 

συνδυάζει τα πλεονεκτήµατα και των 2 τεχνικών.   

Στην παρούσα εργασία, οι παράγοντες που εξήχθησαν από την Παραγοντική 

ανάλυση της κλίµακας CETSCALE χρησιµοποιήθηκαν ως µεταβλητές για τον 
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υπολογισµό του καταλληλότερου αριθµού των συστάδων. Αρχικά χρησιµοποιήθηκε η 

τεχνική της ιεραρχικής ανάλυσης σε συστάδες µε τη µέθοδο Ward για να διευκρινιστεί 

ο πιθανός αριθµός των συστάδων που προκύπτουν. Έπειτα, η µη ιεραρχική τεχνική της 

ανάλυσης σε συστάδες Κ µέσων, χρησιµοποιήθηκε µε τα κεντροειδή (centroids1) που 

εξήχθησαν από την ιεραρχική ανάλυση.   

Η Ανάλυση σε Συστάδες αποσκοπεί στην διερεύνηση της πιθανότητας να 

οµαδοποιούνται οι ερωτώµενοι σε συστάδες, βάσει του επιπέδου εθνοκεντρισµού τους, 

ώστε να ικανοποιηθεί ο 3ος σκοπός της έρευνας. Μετά την διαπίστωση αν είναι εφικτή 

ή όχι µία τέτοια τµηµατοποίηση, εξάγεται ο τελικός αριθµός των συστάδων τα οποία 

συνδυάζονται (µέσω της χρήσης πινάκων διασταύρωσης “crosstabs”) µε α) τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά, β) τις αγοραστικές συνήθειες και γ) το επίπεδο 

εθνοκεντρισµού των ερωτώµενων, ώστε να προκύψει το αναλυτικό προφίλ της κάθε 

συστάδας, οδηγώντας έτσι στην εκπλήρωση του 4ου στόχου. Περαιτέρω αναλύσεις και 

διενέργεια στατιστικών τεστ (χ2 και t-test) στα αποτελέσµατα της Ανάλυσης σε 

Συστάδες  αποσκοπούν στην ικανοποίηση των σκοπών 5 και 6.   

  

  

  

  

  

  

3.4 ΣΥΛΛΟΓΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΚΑΙ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ  ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ  

  

Η διαδικασία συλλογής των δεδοµένων διήρκεσε ενάµιση µήνα (15 Ιανουαρίου30 

Φεβρουαρίου. Σηµειώνεται ότι όλα τα ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν από τους 

ερωτώµενους, παρουσία του γράφοντα, µετά από την παροχή απαραίτητων οδηγιών 

και διευκρινίσεων. Για τον λόγο αυτόν δεν υπήρξαν ηµιτελή ή άκυρα ερωτηµατολόγια. 

Η συµπλήρωση έγινε στο σπίτι των ερωτώµενων µετά από ραντεβού ή κατευθείαν 

(πόρτα-πόρτα). Ο χρόνος συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου κυµάνθηκε µεταξύ 15-

30 λεπτών. Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι οι ερωτώµενοι, µετά  από παρότρυνση του 

γράφοντα, απάντησαν τις ερωτήσεις ανά ζεύγη. ∆ηλαδή για παράδειγµα, για κάθε 

                                                 
1 Ο µέσος όρος των απαντήσεων των ερωτώµενων στις 17 µεταβλητές που χρησιµοποιήθηκαν ως 

µεταβλητές για τον καθορισµό των clusters.  
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χαρακτηριστικό π.χ. της µπίρας, αξιολογούσαν ταυτόχρονα την ελληνική και την 

ολλανδική µπίρα για το ίδιο χαρακτηριστικό. Με αυτό τον τρόπο εξασφαλίστηκε ότι 

θα αναδειχθούν όσο το δυνατόν καλύτερα οι υπό διερεύνηση επιδράσεις του COO-

effect.  

Το σύνολο (274 άτοµα) των ερωτώµενων είναι Ελληνικής ιθαγένειας. Η 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων δεν περιορίστηκε στους επικεφαλής των 

νοικοκυριών ή στους κύριους αγοραστές τροφίµων του σπιτιού, αφού πρωταρχικός 

σκοπός της έρευνας είναι η µελέτη της επίδρασης των εθνοκεντρικών πεποιθήσεων  

των καταναλωτών στην δηµιουργία COO-effect και όχι στην τελική αγοραστική τους 

συµπεριφορά.  

Το φύλο των ερωτηθέντων είναι σχεδόν ισόποσα κατανεµηµένο µεταξύ ανδρών 

(46,7%) και γυναικών (53,3%). Ικανοποιώντας τους σκοπούς της έρευνας όπως 

αναφέρθηκαν προηγουµένως, η ηλικιακή διάρθρωση δίνει σαφώς µεγαλύτερη 

βαρύτητα σε νεότερες ηλικίες, καθώς βρέθηκε ότι το 75,3% είναι άτοµα µέχρι και 45 

ετών, µε πολυπληθέστερη οµάδα αυτήν µεταξύ 26-35 έτη (36,9%) και δεύτερη την 

οµάδα 36-45 ετών (25,5%). Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτώµενων είναι 

παντρεµένοι (56,6%), οι άγαµοι αποτελούν το 38,3% ενώ οι διαζευγµένοι/εν χηρεία 

και οι συµβιώνοντες µε τον σύντροφό τους αποτελούν µειοψηφία (συνολικά 5,1%). Η 

πλειοψηφία των µελών του δείγµατος ζει σε νοικοκυριά των 3-4 ατόµων(54%). Το 

34.3% ζει σε νοικοκυριά των 1-2 ατόµων ενώ το 11,7% αποτελούν µέλη 5µελών ή 

µεγαλύτερων οικογενειών. Η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτώµενων (71,9%) δεν 

έχει ανήλικα τέκνα. Όσον αφορά το εκπαιδευτικό επίπεδο, παρατηρείται µια ισορροπία 

µεταξύ αποφοίτων τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και αποφοίτων 

πρωτοβάθµιας/δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, καθώς το 51,7% των ερωτηθέντων 

κατέχουν πτυχίο ΤΕΙ, ΑΕΙ ή ανώτερο (Μεταπτυχιακό ή ∆ιδακτορικό δίπλωµα). 

∆εύτερο σε συχνότητα είναι το ποσοστό αποφοίτων λυκείου (31,4%) και ακολουθούν 

οι απόφοιτοι ΙΕΚ και ΚΕΚ (µεταδευτεροβάθµια εκπαίδευση) µε ποσοστό 11,7%. Οι 

απόφοιτοι χαµηλότερων βαθµίδων (δηµοτικού και γυµνασίου) συνιστούν µόλις το 

5,6% του δείγµατος. Τέλος, το οικογενειακό εισόδηµα βρέθηκε να κυµαίνεται σε 

µεσαία επίπεδα, µε πολυπληθέστερη οµάδα αυτή των 9.000-18.000€ όπου 

συγκεντρώνει το 45,3% των ερωτηθέντων. Εισόδηµα µικρότερο από 9.000€ δήλωσε το 

11,7% ενώ εισόδηµα µεγαλύτερο των 35.000€ έχει το 12,8% του δείγµατος.  
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Το υψηλό ποσοστό µορφωµένων ατόµων (51,7% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης) όπως και οι σχετικά µικρές ηλικίες (75,3% κάτω των 46 ετών) οφείλεται 

στο ότι η παρούσα έρευνα εστιάζει κυρίως σε µορφωµένα και νεαρά άτοµα, γιατί άτοµα 

µεγαλύτερης ηλικίας ή χαµηλού µορφωτικού επιπέδου αναµένεται να είναι ισχυρώς 

εθνοκεντρικά και να έχουν ελάχιστη έως µηδαµινή εξοικείωση µε τις υπό µελέτη χώρες 

και τα προϊόντα τους. Μετά-αναλυτικές έρευνες έχουν δείξει ότι η χρήση νεότερων 

ατόµων (στην πλειοψηφία των ερευνών επρόκειτο για φοιτητές) δεν οδηγεί σε 

συστηµατική αλλοίωση ή λανθασµένη απόδοση των επιδράσεων του COOeffect 

(Liefeld 1993 σε Balabanis and Diamnatopoulos, 2004; Peterson and Jolibert, 1995; 

Verlegh and Steenkamp, 1999). Αναλυτικά, τα δηµογραφικά στοιχεία παρουσιάζονται 

στον πίνακα 3.1.  

  

               

Πίνακας 3.1  Σύνθεση του δείγµατος ως προς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά (n=274)  
Χαρακτηριστικά  Συχνότητα  Ποσοστό %  

  

Φύλο  
Άνδρες  

  

  
128  

  

  
46.7  

Γυναίκες  146  53.3  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Ηλικία  
Μικρότερη από 25 έτη  

  
38  

  
13.9  

26-35  101  36.9  
36-45  67  24.5  
46-55  44  16.1  
Μεγαλύτερη από 56 έτη  24  8.8  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Οικογενειακή κατάσταση 

Άγαµος  
  

105  
  

38.3  
Έγγαµος  155  56.6  
∆ιαζευγµένος/χήρος  11  4.0  
Συµβιώνω µε τον σύντροφό µου  3  1.1  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Μορφωτικό επίπεδο  
Μικρότερο από δηµοτικό  

  
1  

  
0.4  

Απόφοιτος δηµοτικού  7  2.6  
Απόφοιτος Γυµνασίου  7  2.6  
Απόφοιτος Λυκείου  86  31.4  
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Απόφοιτος ΙΕΚ/ΚΕΚ  32  11.7  
Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ  109  39.8  
Κάτοχος Μεταπτυχιακού/PhD  32  11.7  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Οικογενειακό Εισόδηµα (€) 

Μικρότερο των 9.000  
  

32  
  

11.7  
9.000-18.000  124  45.3  
18.000-25.000  52  19.0  
25.000-35.000  31  11.3  
Μεγαλύτερο από 35.000  35  12.8  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Αριθµός ατόµων στο σπίτι 1-

2  
  

94  
  

34.3  
3-4  148  54.0  
5 ή περισσότερα  32  11.7  
Σύνολο  274  

  

100.0  

  

  
Ύπαρξη  ανήλικων τέκνων Ναι  

  
77  

  
28.1  

Όχι  197  71.9  
Σύνολο  274  100.0  

      

     

----ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4----  

  

ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  

  

  

4.1 Περιγραφή του δείγµατος σύµφωνα µε τις προτιµήσεις του ανά προϊόν.  

  

Σε αυτήν την παράγραφο περιγράφεται συνοπτικά το δείγµα, βάσει των 

δεδοµένων που συλλέχθηκαν από το πρώτο τµήµα του ερωτηµατολογίου, το οποίο 

περιλάµβανε την αξιολόγηση των υπό µελέτη προϊόντων (µπίρα, αλλαντικά και κίτρινο 

τυρί). Οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να αξιολογήσουν τα επιµέρους χαρακτηριστικά τους 

µε επταβάθµια κλίµακα, όπου 1 = Συµφωνώ απόλυτα και 7 = διαφωνώ απόλυτα.   

  

4.1.1 Ελληνική και Ολλανδική µπίρα  

  

Συνολικά, αξιολογήθηκαν 28 χαρακτηριστικά που αφορούσαν την µπίρα.  Τα 

αποτελέσµατα παρουσιάζονται αναλυτικά στον πίνακα 1 του παραρτήµατος. Η 

ελληνική µπίρα αξιολογήθηκε υψηλότερα από την ολλανδική σε όλα τα 
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χαρακτηριστικά πλην της ελκυστικότητας της συσκευασίας/εµφάνισης. Σηµαντικό 

είναι να αναφερθεί ότι το 19.3% του δείγµατος δεν είχε καµιά απολύτως εξοικείωση µε 

την ολλανδική µπίρα. Το 58.8% του δείγµατος θεωρεί ότι η ολλανδική µπίρα έχει 

ωραία εµφάνιση ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για την ελληνική είναι 56.6%. Αξίζει να 

αναφερθεί ότι το 71.2% πίνει συνήθως ελληνική µπίρα ενώ µόλις το 27.4% πίνει 

συνήθως ολλανδική. Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά µε τα οποία συµφωνεί η 

συντριπτική πλειοψηφία των ερωτώµενων, η ελληνική µπίρα συγκεντρώνει ποσοστά 

άνω του 90% στα χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε την διαθεσιµότητά της («Τη 

βρίσκω εύκολα στις κάβες και στα σούπερ-µάρκετ» και «Μπορώ να την αγοράσω σε 

καταστήµατα κοντά στο σπίτι/χώρο εργασίας µου»). Τα αντίστοιχα ποσοστά για την 

ολλανδική µπίρα ήταν 63.1% και 54.7%. Τα χαρακτηριστικά όπου εντοπίστηκαν οι 

µεγαλύτερες διαφορές ανάµεσα στις δύο µπίρες είναι: «Ευκολία κατανάλωσης», 

«τιµή» και «value for money», «γεύση-άρωµα» και «αίσθηση στο στόµα», 

«περιεκτικότητα σε χηµικές ουσίες» και «φυσικές πρώτες ύλες» καθώς και τα 

χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε την εξοικείωση µε το προϊόν «την γνωρίζω/έχω 

ξαναδοκιµάσει» και «θυµίζει την µπίρα που έπινα νέος». Σε όλα αυτά τα 

χαρακτηριστικά, η ελληνική µπίρα βρέθηκε να υπερτερεί σηµαντικά σε σχέση µε την 

ολλανδική. Στα υπόλοιπα χαρακτηριστικά, οι διαφορές ήταν µικρότερες. Τέλος, και τα 

δύο προϊόντα αξιολογήθηκαν χαµηλά στα χαρακτηριστικά που αφορούν τον 

συναισθηµατικό τοµέα («µε βοηθά να χαλαρώσω», «µε βοηθά στις δυσκολίες της 

ηµέρας/κατά του στρες», «µε κρατά σε εγρήγορση»).   

  

4.1.2 Ελληνικά και Ιταλικά αλλαντικά  

  

Τα ελληνικά αλλαντικά αξιολογήθηκαν υψηλότερα από τα ιταλικά στα 31 από τα 

32 κοινά χαρακτηριστικά τους (υπενθυµίζεται ότι τα χαρακτηριστικό «εγκρίνω 

πολιτικά την χώρα προέλευσης» εξαιρείται από την σύγκριση, καθώς δεν 

βαθµολογήθηκε η Ελλάδα). Αναλυτικά  τα αποτελέσµατα απεικονίζονται στον πίνακα 

2 του παραρτήµατος. Το 19.7% του δείγµατος αξιολόγησε τα ιταλικά αλλαντικά χωρίς 

να τα γνωρίζει ή να τα έχει δοκιµάσει στο παρελθόν. Τα ελληνικά αλλαντικά αποτελούν 

το προϊόν που καταναλώνει συνήθως το 76.6% του δείγµατος ενώ τα ιταλικά 

συγκέντρωσαν για το ίδιο χαρακτηριστικό µόλις 26.6% των ερωτώµενων. Τα 

χαρακτηριστικά των ελληνικών αλλαντικών µε τα οποία συµφωνεί η συντριπτική 

πλειοψηφία του δείγµατος είναι, όπως και στην περίπτωση της µπίρας, αυτά που 
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σχετίζονται µε την διαθεσιµότητα του προϊόντος, συγκεντρώνοντας ποσοστά άνω του 

90%. Έντονες διαφορές παρατηρούνται στην «ευκολία κατανάλωσης»(93% τα 

ελληνικά έναντι 67.2% των ιταλικών), στα αισθητήρια χαρακτηριστικά («γεύση» και 

«άρωµα»), στην εξοικείωση µε το προϊόν («τα γνωρίζω/έχω ξαναδοκιµάσει» και 

«θυµίζουν τα αλλαντικά που έτρωγα νέος»). Επίσης, µόνο το 12.4% συµφωνεί ότι τα 

αλλαντικά Ιταλίας είναι φτηνά µε το αντίστοιχο ποσοστό για τα ελληνικά να είναι 

33.9%   Και τα δύο προϊόντα αξιολογήθηκαν δυσµενώς σε χαρακτηριστικά που 

σχετίζονται µε την υγεία («τεχνητά συστατικά», «παρασκευή από φυσικά συστατικά» 

κλπ.). Ωστόσο υπενθυµίζεται ότι και σε αυτά τα χαρακτηριστικά, τα ελληνικά 

αλλαντικά αξιολογήθηκαν ευνοϊκότερα απ’ότι τα ιταλικά, µε εξαίρεση την 

περιεκτικότητα σε πρόσθετες χηµικές ουσίες, όπου το 70.1% των ερωτώµενων 

συµφωνούν ότι τα περιέχουν τα ελληνικά αλλαντικά ενώ το 65.3% συµφωνεί στην 

περίπτωση των ιταλικών. Χαµηλό επίσης ποσοστό του δείγµατος συµφωνεί µε τα 

χαρακτηριστικά που αφορούν τον συναισθηµατικό τοµέα («βοηθούν κατά του 

στρες/στις δυσκολίες της ηµέρας», «µε βοηθούν να χαλαρώσω»). Τέλος, τα ελληνικά 

αλλαντικά αξιολογήθηκαν ως υψηλότερης διατροφικής αξίας, καθώς το 57.3% 

συµφωνεί ότι περιέχουν πολλές πρωτεΐνες (49.3% το ποσοστό για τα ιταλικά) και το 

41.2% συµφωνεί ότι είναι θρεπτικά (36.1% το αντίστοιχο ποσοστό για τα ιταλικά).  

  

4.1.3 Ελληνικό και Ολλανδικό κίτρινο τυρί  

  

Το ελληνικό τυρί αξιολογήθηκε υψηλότερα από το ολλανδικό στα 29 από τα 32 

χαρακτηριστικά του. Αναλυτικά τα ποσοστά αξιολόγησης κάθε χαρακτηριστικού 

φαίνονται στον πίνακα 3 του παραρτήµατος. Αντίθετα µε τα δύο άλλα ξένα προϊόντα, 

στην περίπτωση του ολλανδικού τυριού µόνο το 8.1% δεν ήταν εξοικειωµένο µε αυτό 

(δεν το γνωρίζει ή δεν το έχει δοκιµάσει στο παρελθόν). Τα χαρακτηριστικά του 

ελληνικού τυριού µε τα οποία συµφωνεί η συντριπτική πλειοψηφία του δείγµατος είναι 

η διαθεσιµότητά του, καθώς το 97.8% συµφωνεί ότι το «βρίσκει εύκολα στα 

καταστήµατα/σούπερ-µάρκετ» και το 96%  συµφωνεί ότι «µπορεί να το αγοράσει 

κοντά στο σπίτι/χώρο εργασίας του». Με τα ίδια χαρακτηριστικά του ολλανδικού 

τυριού συµφώνησε το 87.2% και 81.4% αντιστοίχως. Το χαρακτηριστικό µε την 

µεγαλύτερη διαφορά βρέθηκε το «είναι αυτό που τρώω συνήθως», όπου το 80.7% 

συµφωνούν ότι καταναλώνουν συνήθως το ελληνικό τυρί, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό 

για το ολλανδικό τυρί είναι µόνο 48.5%. Έντονες διαφορές παρατηρούνται και στα 
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υπόλοιπα χαρακτηριστικά, µε το ελληνικό τυρί να υπερτερεί του ολλανδικού. 

Αναφέρονται για παράδειγµα η «γεύση» (90.5% συµφωνεί µε το ελληνικό έναντι 

75.9% του ολλανδικού), η «χαµηλή τιµή» (35.8% το ελληνικό έναντι 23% του 

ολλανδικού). Εντύπωση προκαλεί ότι από την µία το ελληνικό τυρί αξιολογείται 

θετικά, από την πλειοψηφία του δείγµατος, στα χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε την 

υγεία ( για παράδειγµα, το 24.1% συµφωνεί ότι το ελληνικού τυρί είναι απηλλαγµένο 

τεχνητών συστατικών και το 41.6% συµφωνεί ότι παράγεται από φυσικά συστατικά, 

έναντι µόνο 7.7% και 21.9% του ολλανδικού αντίστοιχα) αλλά από την άλλη το 

ολλανδικό έχει εικόνα ενός προϊόντος διαίτης. Πιο συγκεκριµένα, το ολλανδικό τυρί 

υπερτερεί έναντι του ελληνικού στην περιεκτικότητα σε λιπαρά και στις λιγότερες 

θερµίδες.  Τέλος, όπως και στην ολλανδική µπίρα, έτσι και εδώ το ολλανδικό τυρί 

υπερισχύει του ελληνικού στην ελκυστική εµφάνιση/συσκευασία.  

Αξίζει επίσης να αναφερθεί ένα γενικό συµπέρασµα που ισχύει και στα τρία είδη 

προϊόντων (µπίρα, αλλαντικά ,τυρί). Και στις τρεις περιπτώσεις, η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων συµφώνησαν ότι το ελληνικό προϊόν, και όχι το αντίστοιχο ξένο, 

αναγράφει ευκρινώς την χώρα προέλευσης.    

4.2  ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΒΑΣΕΙ ΤΗΣ ΚΛΙΜΑΚΑΣ  CETSCALE.  

  

Το δεύτερο τµήµα του ερωτηµατολογίου περιλαµβάνει το CETSCALE 

(Consumer Ethnocentric Tendencies Scale), το οποίο αναπτύχθηκε από τους Shimp and 

Sharma (1987) και το οποίο χρησιµοποιείται για την εκτίµηση του επιπέδου του 

καταναλωτικού εθνοκεντρισµού. Οι καταναλωτές κλήθηκαν να απαντήσουν σε 17 

ερωτήσεις της, µέσω επταβάθµιας  κλίµακας όπου 1 = Συµφωνώ απόλυτα και 7 = 

διαφωνώ απόλυτα. Συµπεραίνεται έτσι ότι ένας εντελώς εθνοκεντρικός καταναλωτής 

θα απαντά µε «1» (συµφωνώ απόλυτα) ενώ αντίθετα ένας καθόλου εθνοκεντρικός 

καταναλωτής θα απαντά µε «7» (διαφωνώ απόλυτα). Τα δεδοµένα για το σύνολο των 

ερωτήσεων ανέδειξαν γενικό µέσο όρο δείγµατος «3.85», οπότε εξάγεται το 

συµπέρασµα ότι το δείγµα είναι οριακά εθνοκεντρικό. Αναλυτικά τα αποτελέσµατα 

παρουσιάζονται στους πίνακες 4 και 5 του παραρτήµατος.  

Οι περιπτώσεις στις οποίες παρουσιάστηκαν οι πιο έντονες διαφορές είναι οι εξής: 

Το 89.8% του δείγµατος συµφωνεί ότι η αγορά ελληνικών προϊόντων συνεισφέρει στην 

δηµιουργία θέσεων εργασίας στην Ελλάδα, ενώ µε αυτό διαφώνησε µόνο το 4% των 

ερωτηθέντων.  Ωστόσο δεν φαίνεται να ισχύει το αντίστροφο, αφού η πλειοψηφία 

(61.3%) θεωρεί ότι η αγορά ξένων προϊόντων δεν προκαλεί ανεργία στους Έλληνες, 
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κάτι το οποίο ισχυρίστηκε µόνο το 24.1%. Το 64.6% του δείγµατος θεωρεί ότι η αγορά 

εισαγόµενων προϊόντων δεν είναι ανθελληνική πράξη ενώ µόνο το 16.5% δήλωσε ότι 

την εκλαµβάνει ως ανθελληνική πράξη. Αναµενόµενα, το 56.6% διαφωνεί ότι ένας 

πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει µόνο ελληνικά προϊόντα (κάτι µε το οποίο 

συµφωνεί το 24.1%). Επίσης µεγάλη διαφορά εντοπίστηκε και στο αν πρέπει να 

επιτραπεί στους ξένους να πωλούν τα προϊόντα τους στην ελληνική αγορά, όπου το 

64.25% συµφωνεί ότι πρέπει να επιτρέπεται και µόνο το 16% διαφωνεί µε την 

παραπάνω δήλωση. Τέλος, το 55% των ερωτηθέντων θεωρεί ότι είναι πάντα καλύτερο 

να αγοράζουµε εγχώρια προϊόντα, ενώ το 58.8% του δείγµατος δήλωσε ότι προτιµά να 

αγοράζει ελληνικά προϊόντα ακόµα και αν µακροπρόθεσµα θα του κοστίσει παραπάνω.     

  

  

  

  

  

  

  

4.3 ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΒΑΣΕΙ ΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΩΝ ΣΥΧΝΟΤΗΤΩΝ  

  

Η αγοραστική συχνότητα για κάθε είδος προϊόντος, αναφέρεται αναλυτικά στον 

πίνακα 6 του παρατήµατος.   

Ιταλικά προϊόντα: Ποσοστό 33.6%  του δείγµατος δήλωσε ότι αγοράζει ιταλικά 

προϊόντα µερικές φορές τον χρόνο, ενώ το 27% δήλωσε ότι αγοράζει µερικές φορές 

τον µήνα. Επίσης, ένα σηµαντικό ποσοστό (10.9%) δήλωσε ότι δεν έχει αγοράσει ποτέ 

του ιταλικά προϊόντα και ούτε σκέφτεται να αγοράσει. Σε εβδοµαδιαία βάση αγοράζει 

µόνο το 5,1% του δείγµατος.  

Ολλανδικά προϊόντα: Το 36.9% των ερωτώµενων δήλωσε ότι αγοράζει ολλανδικά 

προϊόντα µερικές φορές τον χρόνο. Ελαφρώς µικρότερο είναι το ποσοστό (31.4%) 

αυτών που αγοράζουν µερικές φορές τον µήνα. Τέλος, 8% του δείγµατος δήλωσε ότι 

αγοράζει προϊόντα Ολλανδίας κάθε εβδοµάδα ενώ, αντιθέτως, το 10.2% δήλωσε ότι 

δεν έχει αγοράσει ποτέ.  

Συµπεραίνουµε δηλαδή ότι τόσο στην περίπτωση των Ολλανδικών όσο και στην 

περίπτωση των Ιταλικών τροφίµων, οι αγοραστικές συχνότητες είναι αρκετά µικρές. 

Όσον αφορά τις αγοραστικές συνήθειες των µεµονωµένων ειδών προϊόντων:  
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Μπίρα: Το µεγαλύτερο ποσοστό (33.6%) αγοράζει µπίρα µερικές µόνο φορές τον 

χρόνο. Το 27.7% αγοράζει µερικές φορές τον µήνα ενώ το 20.8% αγοράζει µία φορά 

την εβδοµάδα ή συχνότερα. Τέλος, το 4.7% του δείγµατος δήλωσε ότι δεν αγοράζει 

ποτέ του µπίρα.  

Αλλαντικά: Το 37,2% των ερωτώµενων δήλωσε ότι αγοράζει αλλαντικά µερικές 

φορές τον µήνα ενώ, επίσης σηµαντικό ποσοστό 34.7% αγοράζει τουλάχιστον µία φορά 

την εβδοµάδα. Τέλος, µόνο το 2.2% του δείγµατος δεν αγοράζει ποτέ αλλαντικά.  

Κίτρινο τυρί: Σχεδόν το µισό ποσοστό του δείγµατος (46.7%) δήλωσε ότι 

αγοράζει κίτρινο τυρί τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα. Το 35% αγοράζει µερικές 

µόνο φορές τον µήνα ενώ ένα ποσοστό 2.6% δήλωσε ότι δεν αγοράζει ποτέ.  

  

  

  

  

   

  

  

  

  

4.4  ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΚΛΙΜΑΚΑΣ CET-SCALE  

  

Στην συνέχεια περιγράφονται τα αποτελέσµατα της Παραγοντικής Ανάλυσης στα 

δεδοµένα που συλλέχθηκαν για τις 17 µεταβλητές της κλίµακας CETSCALE. Σκοπός 

αυτής της ανάλυσης είναι η µείωση του όγκου των αρχικών δεδοµένων και η 

αντικατάστασή τους από ένα σετ παραγόντων, οι οποίοι βελτιώνουν τον χειρισµό των 

δεδοµένων και αποκαλύπτουν σχέσεις µεταξύ των 17 µεταβλητών του CETSCALE, οι 

οποίες δεν είναι ορατές στα αρχικά δεδοµένα. Η ανάλυση πραγµατοποιήθηκε σε δύο 

στάδια: Το πρώτο στάδιο περιλάµβανε την Αρχική Λύση (Ανάλυση σε Κύριες 

Συνιστώσες) και το δεύτερο στάδιο την Περιστραµµένη Λύση (Rotated solution) µε 

την µέθοδο της Varimax ορθογώνιας περιστροφής.   

  

  

4.4.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΕ ΚΥΡΙΕΣ ΣΥΝΙΣΤΩΣΕΣ (αρχική λύση)  

  

Ως κριτήριο αποδοχής των παραγόντων είναι ο περιορισµός η χαρακτηριστική 

ρίζα να είναι µεγαλύτερη του 1. Η ανάλυση ανέδειξε 2 παράγοντες µε ρίζες 10,13 για 
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τον πρώτο και 1,08 για τον δεύτερο, που και οι δύο µαζί εξηγούσαν το 66% της 

διακύµανσης των αρχικών δεδοµένων. Ωστόσο, δεδοµένης της οριακής τιµής 

χαρακτηριστικής ρίζας και της µικρής διακύµανσης που εξηγεί (6,4%) ο δεύτερος 

παράγοντας θα µπορούσε να απορριφθεί. Οι 17 µεταβλητές καθώς και οι παραγοντικές 

φορτίσεις τους στους 2 παράγοντες παρουσιάζονται στον Πίνακα 4.1.   

Υπενθυµίζεται ότι οι παραγοντικές φορτίσεις είναι η συσχέτιση κάθε µεταβλητής 

µε τον αντίστοιχο παράγοντα, µε επιθυµητές τιµές άνω του 0.6. Παρατηρούµε ότι οι 

φορτίσεις και των 17 µεταβλητών του παράγοντα 1 έχουν τιµή µεγαλύτερη του 0.6 ενώ 

αντίθετα, κανένα από αυτά δεν ξεπερνά την τιµή 0.6 στον παράγοντα 2, συνεπώς ο 

δεύτερος παράγοντας απορρίπτεται. Το αποτέλεσµα αυτό µας δείχνει ότι και οι 17 

µεταβλητές του CETSCALE εκφράζουν την ίδια έννοια, δηλαδή τον καταναλωτικό 

εθνοκεντρισµό, ο οποίος θα µπορούσε να θεωρηθεί µονοδιάστατος (συµφωνώντας µε 

τα ευρήµατα της βιβλιογραφίας).  

  

  

  

  

  

Πίνακας 4.1.  Ανάλυση σε Κύριες Συνιστώσες  

    

Ερωτήσεις....  

Συνιστώσα 1  

Φορτίσεις  

Συνιστώσα 2  

Φορτίσεις  

1.  Οι Έλληνες πρέπει πάντα να αγοράζουν προϊόντα ελληνικής προέλευσης και όχι 

εισαγόµενα.  
  

0,80  
  

0,25  

  
2.  Η Ελλάδα θα έπρεπε να εισάγει µόνο ό,τι προϊόντα δεν µπορεί να φτιάξει η ίδια.  

  

0,72  0,38  

3.  Αγοράζοντας ελληνικά προϊόντα συνεισφέρουµε στην δηµιουργία θέσεων εργασίας 

στην Ελλάδα.  
  

0,61  
  

0,46  

  
4.  Πρέπει να αγοράζουµε µόνο ελληνικά προϊόντα.  

0,86  0,17  

  
5.  Η αγορά εισαγόµενων προϊόντων είναι ανθελληνική πράξη.  

0,80  -0,31  

  
6.  ∆εν είναι σωστό να αγοράζουµε εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι αφήνουµε τους 

Έλληνες χωρίς δουλειά.  

  
0,86  

  
-0,10  

  
7.  Ένας πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει µόνο ελληνικά προϊόντα.  

  

0,84  -0,21  
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8.   Πρέπει να αγοράζουµε προϊόντα που κατασκευάζονται στην Ελλάδα και να µην 

επιτρέπουµε σε ξένες χώρες να πλουτίζουν εις βάρος µας.  
  

0,83  
  

-0,16  

  
9.  Είναι πάντα καλύτερο να αγοράζουµε ελληνικά προϊόντα.  

  

0,77  0,13  

10.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε ελάχιστα προϊόντα από άλλες χώρες, εκτός αν είναι 

απολύτως απαραίτητο.  
  

  
0,79  

  
0,22  

11.  Οι Έλληνες δεν θα έπρεπε να αγοράζουν εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι βλάπτουν 

τις ελληνικές επιχειρήσεις και προκαλούν ανεργία.  
  

0,87  
  

-0,11  

  
12.  Πρέπει να περιοριστούν όλες οι εισαγωγές.  

  

0,73  -0.02  

13.  Μπορεί µακροπρόθεσµα να µου κοστίσει περισσότερο, ωστόσο προτιµώ να 

υποστηρίζω τα ελληνικά προϊόντα.  

  

  
0,69  

  
0,22  

14.  ∆εν θα έπρεπε να επιτρέπεται σε ξένους να πωλούν τα προϊόντα τους στην ελληνική 

αγορά.  

  

  
0,70  

  
-0,42  

15.  Πρέπει να επιβάλλουµε υψηλή φορολογία στα εισαγόµενα προϊόντα, ώστε να 

µειώσουµε την διείσδυσή τους στην ελληνική αγορά.  
  

  
0,67  

  
-0,31  

16.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε από ξένες χώρες µόνο όταν πρόκειται για προϊόντα που 

δεν κατασκευάζονται στην Ελλάδα.  
  

  
0,72  

  
0,12  

17.  Οι Έλληνες καταναλωτές που αγοράζουν ξένα προϊόντα είναι υπεύθυνοι για την 

δηµιουργία ανεργίας στους συµπατριώτες τους.  
  

  
0,78  

  
-0,19  

                                                 Χαρακτηριστική Ρίζα (Eigenvalue)               10.13                   1.089  
                                                                                     Επεξηγούµενη διακύµανση:               59,62%                 6.4%  
                                                                  Έλεγχος Σφαιρικότητας του Bartlett y = 0,000 (επίπεδο σηµαντικότητας 

5%)    
                                                                                                                     ΚΜΟ = 0,958  

  

  

  

  

  

  

4.4.2 ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ (περιστραµµένη λύση)  

  

Η Περιστραµµένη λύση (Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization) 

έδειξε ότι οι 17 µεταβλητές υποκαθίστανται από 2 παράγοντες. Τα αποτελέσµατα 

παρουσιάζονται στον Πίνακα 4.2. Σηµειώνεται ότι φορτίσεις µε τιµή µικρότερη του 

0,50 δεν εµφανίζονται στον πίνακα. Παρατηρείται ότι τρεις µεταβλητές είχαν φορτίσεις 

υψηλές σε έναν παράγοντα και χαµηλότερες σε άλλον υποδεικνύοντας ότι υπάρχει 

µερική επικάλυψη µεταξύ αυτών των διαστάσεων. Οι υψηλότερες φορτίσεις σηµαίνουν 
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την ένταξη αυτών των µεταβλητών σε αυτόν τον παράγοντα. Οι συντελεστές 

αξιοπιστίας Cronbach’s Alpha βρέθηκαν εξαιρετικά υψηλοί, 0.938 για τον factor1 και 

0.913 για τον παράγοντα 2. Συνολικά και οι δύο παράγοντες εξηγούν το 66,03% της 

διακύµανσης των στοιχείων. Παράγοντας 1. («Ακραίος εθνοκεντρισµός»)  

Περιλαµβάνει τις εξής 9 µεταβλητές :   

5. Η αγορά εισαγόµενων προϊόντων είναι ανθελληνική πράξη.  

6. ∆εν είναι σωστό να αγοράζουµε εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι αφήνουµε τους 

Έλληνες χωρίς δουλειά.  

7. Ένας πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει µόνο ελληνικά προϊόντα.  

8. Πρέπει να αγοράζουµε προϊόντα που κατασκευάζονται στην Ελλάδα και να  µην 

επιτρέπουµε σε ξένες χώρες να πλουτίζουν εις βάρος µας.  

11. Οι Έλληνες δεν θα έπρεπε να αγοράζουν εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι βλάπτουν 

τις ελληνικές επιχειρήσεις και προκαλούν ανεργία.  

12. Πρέπει να περιοριστούν όλες οι εισαγωγές.  

14. ∆εν θα έπρεπε να επιτρέπεται σε ξένους να πωλούν τα προϊόντα τους στην ελληνική 

αγορά.  

15. Πρέπει να επιβάλλουµε υψηλή φορολογία στα εισερχόµενα προϊόντα, ώστε να 

µειώσουµε την διείσδυσή τους στην ελληνική αγορά.  

17. Οι Έλληνες καταναλωτές που αγοράζουν ξένα προϊόντα είναι υπεύθυνοι για την 

δηµιουργία ανεργίας στους συµπατριώτες τους.  

Ο συγκεκριµένος factor αντιστοιχεί στο 34,72% της συνολικής διακύµανσης των 

δεδοµένων του δείγµατος.  

 Πιο συγκεκριµένα, ο συγκεκριµένος παράγοντας σχετίζεται µε την έκφραση 

εθνικής ταυτότητας (π.χ. ένας πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει µόνο ελληνικά 

προϊόντα), την κατηγορηµατικά αρνητική στάση έναντι των ξένων προϊόντων, των 

οποίων η αγορά εκλαµβάνεται ως επιζήµια για την Ελλάδα   

Πίνακας 4.2.     ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ (Ορθογώνια περιστραµµένη λύση)  

    

Ερωτήσεις....  

Παράγοντας 1 

Παρ. φορτίσεις  
Παράγοντας 2 

Παρ. φορτίσεις  

1.  Οι Έλληνες πρέπει πάντα να αγοράζουν προϊόντα ελληνικής προέλευσης και όχι 

εισαγόµενα.  
  

  0,73  

2.  Η Ελλάδα θα έπρεπε να εισάγει µόνο ό,τι προϊόντα δεν µπορεί να φτιάξει η 

ίδια.  
  

  0,78  

3.  Αγοράζοντας ελληνικά προϊόντα συνεισφέρουµε στην δηµιουργία θέσεων 

εργασίας στην Ελλάδα.  
  

  0,75  
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4.  Πρέπει να αγοράζουµε µόνο ελληνικά προϊόντα.  

  

0,51  0,71  

5.  Η αγορά εισαγόµενων προϊόντων είναι ανθελληνική πράξη.  

  

0,80    

6.  ∆εν είναι σωστό να αγοράζουµε εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι αφήνουµε 

τους Έλληνες χωρίς δουλειά.  

  

0,69  0,51  

7.  Ένας πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει µόνο ελληνικά προϊόντα.  

  

0,76    

8.   Πρέπει να αγοράζουµε προϊόντα που κατασκευάζονται στην Ελλάδα και να 

µην επιτρέπουµε σε ξένες χώρες να πλουτίζουν εις βάρος µας.  
  

0,71    

9.  Είναι πάντα καλύτερο να αγοράζουµε ελληνικά προϊόντα.  

  
  0,62  

10.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε ελάχιστα προϊόντα από άλλες χώρες, εκτός αν είναι 

απολύτως απαραίτητο.  

  

  0,70  

11.  Οι Έλληνες δεν θα έπρεπε να αγοράζουν εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι 

βλάπτουν τις ελληνικές επιχειρήσεις και προκαλούν ανεργία.  
  

0,71  0,52  

12.  Πρέπει να περιοριστούν όλες οι εισαγωγές.  

  

0,55    

13.  Μπορεί µακροπρόθεσµα να µου κοστίσει περισσότερο, ωστόσο προτιµώ να 

υποστηρίζω τα ελληνικά προϊόντα.  
  

  0,64  

14.  ∆εν θα έπρεπε να επιτρέπεται σε ξένους να πωλούν τα προϊόντα τους στην 

ελληνική αγορά.  

  

0,79    

15.  Πρέπει να επιβάλλουµε υψηλή φορολογία στα εισαγόµενα προϊόντα, ώστε να 

µειώσουµε την διείσδυσή τους στην ελληνική αγορά.  
  

0,70    

16.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε από ξένες χώρες µόνο όταν πρόκειται για προϊόντα 

που δεν κατασκευάζονται στην Ελλάδα.  

  

  0,58  

17.  Οι Έλληνες καταναλωτές που αγοράζουν ξένα προϊόντα είναι υπεύθυνοι για 

την δηµιουργία ανεργίας στους συµπατριώτες τους.  

  

0,70    

                                                              Συντελεστής αξιοπιστίας (Cronbach’s Alpha)=            0,9388           0,9130  
                                                                                                        Explained variance:           34,72%          31,30%  
                                                                             Χαρακτηριστική ρίζα (eigenvalue) =              5.9                5.32  

  

  

χώρες πλουτίζουν εις βάρος  της Ελλάδας», η «αγορά ξένων προϊόντων προκαλεί 

ανεργία» και «βλάπτει τις ελληνικές επιχειρήσεις») και επιπλέον περιλαµβάνει την 

εντελώς δραστική αντιµετώπιση της «απειλής» των ξένων προϊόντων («περιορισµός 

εισαγωγών», «επιβολή υψηλής φορολογίας στα εισαγόµενα προϊόντα» και «πρέπει να 

απαγορευθεί στους ξένους να πωλούν τα προϊόντα στην ελληνική αγορά»). Οι 



 

   - 69 - 

προαναφερθείσες µεταβλητές αποτελούν τις πιο ακραίες δηλώσεις της κλίµακας CET-

SCALE και αντικατοπτρίζουν την καθολική απόρριψη των ξένων προϊόντων.  

Για τον λόγο αυτό, ο παράγοντας 1 µπορεί να περιγραφεί ως «ακραίος 

εθνοκεντρισµός».  

  

Παράγοντας 2. («Μετριοπαθής εθνοκεντρισµός»)  Περιλαµβάνει 

τις εξής 8 µεταβλητές:   

1. Οι Έλληνες πρέπει πάντα να αγοράζουν προϊόντα ελληνικής προέλευσης και όχι 

εισαγόµενα.  

2. Η Ελλάδα θα έπρεπε να εισάγει µόνο ότι προϊόντα δεν µπορεί να φτιάξει η ίδια.  

3. Αγοράζοντας ελληνικά προϊόντα συνεισφέρουµε στην δηµιουργία θέσεων εργασίας 

στην Ελλάδα.  

4. Πρέπει να αγοράζουµε µόνο ελληνικά προϊόντα  

9. Είναι πάντα καλύτερο να αγοράζουµε ελληνικά προϊόντα.  

10. Θα έπρεπε να αγοράζουµε ελάχιστα προϊόντα από άλλες χώρες, εκτός αν είναι 

απολύτως απαραίτητο.  

13. Μπορεί µακροπρόθεσµα να µου κοστίσει, ωστόσο προτιµώ να υποστηρίζω τα 

ελληνικά προϊόντα.  

16. Θα έπρεπε να αγοράζουµε από ξένες χώρες µόνο όταν πρόκειται για προϊόντα που 

δεν κατασκευάζονται στην Ελλάδα.  

Ο συγκεκριµένος παράγοντας επεξηγεί το 31,30% της διακύµανσης.  

Σε αντίθεση µε τον προηγούµενο παράγοντα, εδώ περιλαµβάνονται οι 

µεταβλητές µε σχετικά πιο ήπιο νόηµα. Για παράδειγµα, οι δηλώσεις: «Η Ελλάδα 

πρέπει να εισάγει µόνο τα προϊόντα που δεν παράγει», «πρέπει να αγοράζουµε ελάχιστα 

ξένα προϊόντα, εκτός αν είναι απολύτως απαραίτητο» και «είναι πάντα καλύτερο να 

αγοράζουµε ελληνικά προϊόντα» δεν υποδηλώνουν τόσο την απόρριψη των ξένων 

προϊόντων όσο σκιαγραφούν µια προτίµηση προς τα εγχώρια και µια προσπάθεια 

στήριξής τους έναντι των εισαγοµένων («µπορεί µακροπρόθεσµα να µου κοστίσει 

αλλά προτιµώ να αγοράζω ελληνικά προϊόντα»). Για τον λόγο αυτό, ο 2ος παράγοντας  

χαρακτηρίζεται ως «Μετριοπαθής εθνοκεντρισµός».  

  

Συνοψίζοντας, πρέπει να σηµειωθεί ότι στην προυπάρχουσα βιβλιογραφία, το 

CET-SCALE παρουσιάζεται µονοδιάστατο, δηλαδή όλες οι µεταβλητές εµφανίζονται 

σε ένα και µόνο παράγοντα.   
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Στην παρούσα έρευνα, η Ανάλυση σε Κύριες Συνιστώσες έδωσε έναν παράγοντα, 

ωστόσο η µετέπειτα Παραγοντική Ανάλυση είχε διαφορετική παραγοντική διάρθρωση, 

αποκαλύπτοντας την ύπαρξη 2 παραγόντων. Το αποτέλεσµα της ΠΑ οδηγεί στο 

συµπέρασµα ότι στην ελληνική πραγµατικότητα ο εθνοκεντρισµός, όπως αυτός 

εκτιµάται από την κλίµακα CET-SCALE, είναι δισδιάστατος και όχι µονοδιάστατος. Η 

µία διάστασή του περιγράφεται ως «ακραίος εθνοκεντρισµός» καθώς περιλαµβάνει τις 

πιο ακραίες δηλώσεις του CET-SCALE ενώ η δεύτερη που αποτελείται από σχετικά 

ήπιες πιο δηλώσεις (εν συγκρίσει µε τον παράγοντα 1) περιγράφεται ως «Μετριοπαθής 

εθνοκεντρισµός». ∆ιαγραµµατικά, η τοποθέτηση των 274 ερωτηθέντων πάνω στους 2 

παράγοντες φαίνεται στο σχήµα 4.1.  

  

 

  

Σχήµα 4.1   Απεικόνιση των 274 ερωτηθέντων πάνω στους 2 Παράγοντες  

  

Ο άξονας «Χ» είναι ο παράγοντας 1 (Ακραίος εθνοκεντρισµός) ενώ ο άξονας «Ψ» 

αντιπροσωπεύει τον παράγοντα 2 (µετριοπαθής εθνοκεντρισµός). Όσο πιο κοντά στο 1  

ή στο 7 του κάθε άξονα βρίσκεται ένα άτοµο, τόσο πιο εθνοκεντρικό ή λιγότερο 

εθνοκεντρικό είναι αντίστοιχα (ως προς την συγκεκριµένη διάσταση του 

εθνοκεντρισµού). Παρατηρείται ότι το σύνολο των ερωτηθέντων εντοπίζεται στα 3 από 

4 τεταρτηµόρια. Στο 1ο βρίσκονται τα άτοµα που χαρακτηρίζονται από έντονο 
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εθνοκεντρισµό και στις 2 εκφάνσεις του, ενώ στο 3ο τεταρτηµόριο παρουσιάζονται τα 

άτοµα που χαρακτηρίζονται ως µη-εθνοκεντρικά (και για τις 2 ποιοτικές εκφράσεις του 

εθνοκεντρισµού). Στο 2ο τεταρτηµόριο εµφανίζονται οι ερωτώµενοι που συµφωνούν 

πιο πολύ µε την µετριοπαθή έκφραση του εθνοκεντρισµού (άξονας «Ψ»),  

ωστόσο ταυτοχρόνως διαφωνούν µε τα χαρακτηριστικά του ακραίου εθνοκεντρισµού 

(άξονας «Χ»).  

  

  

4.5 ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΕ ΣΥΣΤΑ∆ΕΣ  

  

Στη φάση αυτή της έρευνας χρησιµοποιήθηκαν δύο διαφορετικές τεχνικές 

ανάλυσης σε συστάδες. Αρχικά χρησιµοποιήθηκε η Ιεραρχική Ανάλυση µε την µέθοδο 

Ward, για να εξαχθεί ο πιθανός αριθµός συστάδων. Η µέθοδος ανέδειξε δύο λύσεις, η 

πρώτη µε 3 συστάδες και η δεύτερη µε 2 συστάδες. Ακολούθησε συσχετισµός αυτής 

της τεχνικής µε την Μη-ιεραρχική ανάλυση σε συστάδες Κµέσων. Οι συντελεστές 

συσχέτισης Pearson για τις λύσεις των 3 και 2 συστάδες ήταν αντίστοιχα 0,602 και 

0,841. Για τον λόγο αυτό κρίνεται ως αποδεκτή µόνο  η λύση µε τις 2 συστάδες, µε 

δεδοµένο ότι και στις δύο λύσεις βρέθηκαν στατιστικά σηµαντικές διαφορές, µεταξύ 

των συστάδων, ως προς τις µεταβλητές του CETSCALE.  

Πράγµατι εφαρµόσθηκε στατιστικός έλεγχος (t-test) των µέσων όρων των 

ερωτήσεων του CET-SCALE στις δύο συστάδες και αποδείχθηκε ότι και οι 17 

ερωτήσεις της κλίµακας εµφανίζουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στα 2 

clusters, σε επίπεδο σηµαντικότητας 1% (Πίνακας 4.3). Το µέγεθος των δύο συστάδων 

ήταν 164 (συστάδα 1) και 110 (συστάδα 2) άτοµα.  
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Πίνακας 4.3. Μέσοι όροι και στατιστικά σηµαντικές διαφορές του CET-SCALE στις 

συστάδες  

  

                      Συστάδα 1 (n=164)  Συστάδα 2  (n=110)  t-test  

                  CET-SCALE  µέσος  τυπική 

απόκλιση  
µέσος  τυπική 

απόκλιση  
t  sign.  

1.  Οι Έλληνες πρέπει πάντα να αγοράζουν 

προϊόντα ελληνικής προέλευσης και όχι 

εισαγόµενα.  
  

2,10  1,092  4,53  1,379  -16.22  *  

2.  Η Ελλάδα θα έπρεπε να εισάγει µόνο ό,τι 

προϊόντα δεν µπορεί να φτιάξει η ίδια.  
  

2,02  1,315  4,95  1,319  -18.00  *  

3. Αγοράζοντας ελληνικά προϊόντα συνεισφέρουµε 

στην δηµιουργία θέσεων εργασίας στην Ελλάδα.  
  

1,49  0,779  2,73  1,401  -9.37  *  

 4.  Πρέπει να αγοράζουµε µόνο ελληνικά προϊόντα.  

  

2,62  1,307  5,42  1,176  -18.06  *  

5.  Η αγορά εισαγόµενων προϊόντων είναι 

ανθελληνική πράξη.  
  

4,15  1,641  6,33  0,756  -12.99  *  

6.  ∆εν είναι σωστό να αγοράζουµε εισαγόµενα 

προϊόντα, γιατί έτσι αφήνουµε τους Έλληνες 

χωρίς δουλειά.  
  

3,01  1,414  5,65  0,982  -16.97  *  

7.  Ένας πραγµατικός Έλληνας πρέπει να αγοράζει 

µόνο ελληνικά προϊόντα.  
  

3,70  1,659  6,12  0,865  -14.08  *  

8.  Πρέπει να αγοράζουµε προϊόντα που 

κατασκευάζονται στην Ελλάδα και να µην 

επιτρέπουµε σε ξένες χώρες να πλουτίζουν εις 

βάρος µας.  
  

3,02  1,568  5,55  1,254  -14.13  *  

9.  Είναι πάντα καλύτερο να αγοράζουµε ελληνικά 

προϊόντα.  
  

2,62  1,407  4,68  1,514  -11.55  *  

10.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε ελάχιστα προϊόντα 

από άλλες χώρες, εκτός αν είναι απολύτως 

απαραίτητο.  
  

2,35  1,134  4,78  1,455  -15.48  *  

11.  Οι Έλληνες δεν θα έπρεπε να αγοράζουν 

εισαγόµενα προϊόντα, γιατί έτσι βλάπτουν τις 

ελληνικές επιχειρήσεις και προκαλούν ανεργία.  
  

2,82  1,388  5,28  1,142  -15.40  *  
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 12.  Πρέπει να περιοριστούν όλες οι εισαγωγές.  

  

3,46  1,520  5,35  1,253  -10.84  *  

13.  Μπορεί µακροπρόθεσµα να µου κοστίσει 

περισσότερο, ωστόσο προτιµώ να υποστηρίζω 

τα ελληνικά προϊόντα.  
  

2,76  1,253  4,27  1,596  -8.75  *  

14.  ∆εν θα έπρεπε να επιτρέπεται σε ξένους να 

πωλούν τα προϊόντα τους στην ελληνική αγορά.  

  

4,26  1,570  5,93  1,098  -9.65  *  

15.  Πρέπει να επιβάλλουµε υψηλή φορολογία στα 

εισαγόµενα προϊόντα, ώστε να µειώσουµε την 

διείσδυσή τους στην ελληνική αγορά.  
  

3,52  1,746  5,10  1,354  -8.01  *  

16.  Θα έπρεπε να αγοράζουµε από ξένες χώρες 

µόνο όταν πρόκειται για προϊόντα που δεν 

κατασκευάζονται στην Ελλάδα.  
  

2,71  1,383  5,00  1,465  -13.13  *  

17.  Οι Έλληνες καταναλωτές που αγοράζουν ξένα 

προϊόντα είναι υπεύθυνοι για την δηµιουργία 

ανεργίας στους συµπατριώτες τους.  

3,91  1,756  6,11  0,817  -12.24  *  

  

*: στατιστικά σηµαντικό για p<0.01.  

  

  

4.5.1 Περιγραφή των Συστάδων βάσει του εθνοκεντρισµού.  

  

Συστάδα 1: Στον πίνακα 4.3 βλέπουµε ότι για την πρώτη συστάδα (n = 164), ο 

µέσος όρος και των 17 µεταβλητών βρέθηκε σχετικά χαµηλός. Υπενθυµίζεται ότι η 

κλίµακα απαντήσεων ήταν επταβάθµια όπου 1 = Συµφωνώ απόλυτα και 7 = ∆ιαφωνώ 

απόλυτα. Ο γενικός µέσος όρος για όλες τις µεταβλητές υπολογίστηκε σε 2.97. Με 

δεδοµένο ότι τιµή µέσου όρου µικρότερη από “4” υποδηλώνει εθνοκεντρικούς 

καταναλωτές (και αντίθετα, τιµή µεγαλύτερη του “4” υποδηλώνει απουσία 

εθνοκεντρικών αντιλήψεων), εξάγεται το συµπέρασµα ότι η συγκεκριµένη συστάδα 

περιλαµβάνει άτοµα µε έντονα εθνοκεντρικές πεποιθήσεις. Η µεταβλητή µε τον 

χαµηλότερο µέσο όρο (1.49) ήταν «η αγορά ελληνικών προϊόντων συνεισφέρει στην 

δηµιουργία θέσεων εργασίας στην Ελλάδα». Επίσης πολύ χαµηλός µ.ο. παρατηρήθηκε 

στην µεταβλητή «Οι Έλληνες δεν πρέπει να αγοράζουν εισαγόµενα προϊόντα, γιατί 

βλάπτουν τις ελληνικές επιχειρήσεις και προκαλούν ανεργία». Από τα δύο τελευταία 

συµπεραίνουµε ότι οι ερωτώµενοι αυτής της οµάδας αναγνωρίζουν την θετική 

επίδραση της αγοράς εγχώριων προϊόντων και την αρνητική επίδραση της αγοράς 

εισαγόµενων.  Θεωρούν ότι η αγορά εισαγόµενων προϊόντων δεν αποτελεί 
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ανθελληνική πράξη και διαφωνούν µε την προοπτική να απαγορευθεί στους ξένους να 

πωλούν τα προϊόντα τους στην ελληνικά αγορά. Ωστόσο, πιστεύουν ότι οι Έλληνες θα 

έπρεπε να αγοράζουν πάντα εγχώρια προϊόντα και πως η Ελλάδα θα έπρεπε να εισάγει 

µόνο όσα προϊόντα δεν µπορεί να φτιάξει η ίδια. Στο παρακάτω σχήµα 4.2 

απεικονίζονται οι 164 ερωτώµενοι αυτής της συστάδας, ως προς τις απαντήσεις που 

έδωσαν στην κλίµακα CETSCALE.  

  

Συστάδα 2: Στη δεύτερη συστάδα (n = 110), ο µέσος όρος των 16 (σε σύνολο 17) 

µεταβλητών βρέθηκε αρκετά µεγαλύτερος από το “4”. Ο γενικός µέσος όρος και για 

τις 17 µεταβλητές του CETSCALE είναι 5.16, που φανερώνει ότι η συγκεκριµένη 

συστάδα περιλαµβάνει µη-εθνοκεντρικούς καταναλωτές. Η µοναδική µεταβλητή που 

έχει µ.ο. µικρότερο από “4” (2.73) είναι η «Αγοράζοντας ελληνικά προϊόντα 

συνεισφέρουµε στην δηµιουργία θέσεων εργασίας στην Ελλάδα», που σηµαίνει ότι 

αυτή η συστάδα συµφωνεί µε την ευεργετική επίδραση της αγοράς εγχώριων 

προϊόντων στις θέσεις εργασίας. Από την άλλη ωστόσο, δεν θεωρούν ότι µε το να 

αγοράζουν ξένα προϊόντα προκαλούν ανεργία (µ.ο. 6.11) ούτε ότι βλάπτουν τις 

ελληνικές επιχειρήσεις (µ.ο. 5.28). ∆ιαφωνούν ότι η αγορά ξένων 

προϊόντων αποτελεί ανθελληνική πράξη (µ.ο. 6.33, που είναι και ο 

υψηλότερος µέσα στη συστάδα) ενώ τέλος, εµφανίζονται έντονα 

αντίθετοι απέναντι στον περιορισµό των εισαγωγών και στην επιβολή 

υψηλών φόρων σε αυτές. Στο σχήµα 4.3 απεικονίζονται οι 110 

ερωτώµενοι αυτής της συστάδας, βάσει των απαντήσεων τους στο CETSCALE.  
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Στο σχήµα 4.2 παρατηρούµε ότι η πλειοψηφία των µελών της πρώτης συστάδας 

(εθνοκεντρικοί καταναλωτές) τοποθετείται χαµηλά τόσο σε σχέση µε τον ακραίο 

εθνοκεντρισµό (άξονας Χ) όσο και µε τον µετριοπαθή εθνοκεντρισµό (άξονας Ψ). 

Ωστόσο εµφανίζεται ένα ποσοστό ερωτώµενων, που φαίνεται ότι συµφωνεί µε την 

µετριοπαθή έκφραση του εθνοκεντρισµού αλλά διαφωνεί µε την ακραία µορφή του.  

  

Στο σχήµα 4.3 βλέπουµε ότι, αντίθετα µε την προηγούµενη 

περίπτωση, η πλειοψηφία των µη-εθνοκεντρικών ερωτώµενων  

(συστάδα 2) τοποθετούνται ψηλά στους άξονες (προς το 7), δηλαδή 

διαφωνούν τόσο µε την ακραία (άξονας Χ) όσο και µε την µετριοπαθή 

έκφραση του εθνοκεντρισµού (άξονας Ψ).  

  

4.5.2  Περιγραφή των Συστάδων βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών.  

  

Με την χρήση πινάκων διασταύρωσης (cross-tabulation) και στατιστικού τεστ X2, 

εξήχθησαν τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων, ενώ έγινε και έλεγχος 

για το ποια από αυτά εµφανίζουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στις δύο 

συστάδες (πίνακας 4.4).  

Παρατηρούµε ότι µόνο η ηλικία, το µορφωτικό επίπεδο, η οικογενειακή 

κατάσταση και ο αριθµός ατόµων στο νοικοκυριό αποδείχθηκαν στατιστικά σηµαντικά 

χαρακτηριστικά. Η ηλικία και η µόρφωση έχουν αναφερθεί και στην βιβλιογραφία ως 

στατιστικά σηµαντικές µεταβλητές. Οι υπόλοιπες δύο µεταβλητές (οικογενειακή 

κατάσταση και µέγεθος νοικοκυριού) φαίνονται ότι προέκυψαν στατιστικά σηµαντικές 

λόγω της σχέσης τους µε την ηλικία. ∆ηλαδή, ένα νεαρό άτοµο είναι πολύ πιθανό να 
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είναι άγαµο και να ζει µε την πρώτη του οικογένεια του ενώ αντίθετα, ένα µεγαλύτερης 

ηλικίας άτοµο είναι πιθανότερο να είναι έγγαµο και να ζει µε την/τον σύζυγο του. 

Αξίζει τέλος να σηµειωθεί ότι καµία από τις µεταβλητές των αγοραστικών συχνοτήτων 

δεν βρέθηκαν να είναι στατιστικά σηµαντικές. Αναλυτικά, το προφίλ κάθε συστάδας 

έχει ως εξής:  

  

Συστάδα 1(Εθνοκεντρικοί καταναλωτές): Όπως δείχθηκε και προηγουµένως, αυτή 

η συστάδα αποτελείται από καταναλωτές µε έντονα εθνοκεντρικές αντιλήψεις (2.97  

γενικός µέσος όρος στο CET-SCALE) και είναι το πιο πολυάριθµο αφού σε αυτό 

συγκαταλέγεται το 59.85% των ερωτώµενων (164 άτοµα). Η ηλικιακή κατηγορία µε 

την µεγαλύτερη εκπροσώπηση είναι αυτή των 26-35 ετών (29.9%), αλλά µε τις οµάδες 

36-45 ετών (28%) και 46-55 (20,7%) να αριθµούν σχετικά ισάριθµα µέλη. Πρόκειται 

κυρίως για παντρεµένα άτοµα, τα οποία έχουν επίπεδο µόρφωσης λυκείου (39.6%) και 

ΑΕΙ/ΤΕΙ (36.6%). Η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι παντρεµένοι 

(65.9%) και ζει σε νοικοκυριά των 3-4 ατόµων.  

Συστάδα 2(Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές): (γενικός µ.ο. 5.16 στο CETSCALE. 

Αποτελείται από το υπόλοιπο 40.15% των ερωτώµενων (110 άτοµα). Πρόκειται για 

σαφώς πιο νεαρά άτοµα, το 65.5% έχει ηλικία µέχρι 35 ετών, και έτσι ίσως να εξηγείται 

και το µικρότερο ποσοστό παντρεµένων (42.7%) (εν συγκρίσει µε την πρώτη συστάδα). 

Όπως και στην προηγούµενη συστάδα, έτσι και εδώ το µεγαλύτερο ποσοστό ζει σε 

νοικοκυριά των 3-4 ατόµων. Εντυπωσιακό είναι το ποσοστό αυτών που κατέχουν 

πτυχίο τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (65.4%), ενώ υψηλό ποσοστό αυτών (20.9%) είναι 

επιπλέον και κάτοχοι µεταπτυχιακού ή διδακτορικού διπλώµατος.  

Πίνακας 4.4.  Στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των 2 Συστάδων.  

Χαρακτηριστικά  

Συστάδα 1 (N=164)  
Εθνοκεντρικοί 

καταναλωτές  
(%)  

Συστάδα 2 (N=110)  
Non-ethnocentric 

consumers  
(%)  

X2 sign.  

  
Φύλο  

  

  

  

  

  
1.299  

  
µ.σ.  

Άνδρες  43.9   50.9       
Γυναίκες  56.1  49.1      

  
Ηλικία  

  

  

  

  

  
16.790  

  
*  

Μικρότερη από 25 έτη  11.1   18.2       
26-35  29.9   47.3       
36-45  28.0   19.1       
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46-55  20.7   9.1       
Μεγαλύτερη από 56 έτη  10.4   6.4       

  
Οικογενειακή κατάσταση  

  

  

  

  

  
18.362  

  
*  

Άγαµος  29.9   50.9       
Έγγαµος  65.9   42.7       
∆ιαζευγµένος/χήρος  2.4   6.4       
Συµβιώνω µε τον σύντροφό µου  1.1   0.0       

  
Μορφωτικό επίπεδο  

  

  

  

  

  
31.915  

  
*  

Μικρότερο από δηµοτικό  0.6   0.0       
Απόφοιτος δηµοτικού  3.7   0.9       
Απόφοιτος Γυµνασίου  4.3   0.0       
Απόφοιτος Λυκείου  39.6   19.1       
Απόφοιτος ΙΕΚ/ΚΕΚ  9.8   14.5       
Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ  36.6   44.5       
Κάτοχος Μεταπτυχιακού/PhD  5.5   

  

20.9   

  

  

  

  

  

  
Εισόδηµα (€)      2.848  µ.σ.  
Μικρότερο των 9.000  9.8   14.5       
9.000-18.000  48.8   40.0       
18.000-25.000  18.9   19.1       
25.000-35.000  10.4   12.7       
Μεγαλύτερο από 35.000  12.2   

  

13.6   

  

  

  

  

  

  
Αριθµός ατόµων στο σπίτι      15.791  *  
1-2  31.7   38.2       
3-4  55.5   51.8       
5 ή περισσότερα  12.8   

  

10.0   

  

  

  

  

  

  
Ύπαρξη  ανήλικων τέκνων      0.921  µ.σ.  
Ναι  27.4   29.1       

Όχι  72.6   70.9      

          
Σηµ.: * = στατιστικά σηµαντικό για p<0.05 

µ.σ.: Μη στατιστικά σηµαντικό  

Περιγραφή αγοραστικών συχνοτήτων ανά Συστάδα. (Συνέχεια από προηγούµενο πίνακα)    

Χαρακτηριστικά  

Συστάδα 1 (N=164)  
Εθνοκεντρικοί 

καταναλωτές  
(%)  

Συστάδα 2 (N=110)  
Non-ethnocentric 

consumers  
(%)  

X2 sign.  

  
Συχνότητα αγοράς Ιταλικών προϊόντων  

  

  

  

  

  
12.284  

  
µ.σ.  

∆εν έχω αγοράσει, αλλά το σκέφτοµαι  12.2   9.1       
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∆εν έχω αγοράσει, ούτε το σκέφτοµαι  4.9   5.5       
Έχω αγοράσει, αλλά δεν θα αγοράσω ξανά  6.7   0.9       
Αγοράζω 1-2 φορές τον χρόνο  16.5   10.0      
Αγοράζω µερικές φορές τον χρόνο  32.3   35.5       
Αγοράζω µερικές φορές τον µήνα  24.4   30.9       

Αγοράζω κάθε εβδοµάδα  

  

3.0   

  

8.2   

  

  

  

  

  

Συχνότητα αγοράς Ολλανδ. προϊόντων      3.499  µ.σ.  
∆εν έχω αγοράσει, αλλά το σκέφτοµαι  7.3   7.3       
∆εν έχω αγοράσει, ούτε το σκέφτοµαι  3.7   1.8       
Έχω αγοράσει, αλλά δεν θα αγοράσω ξανά  6.1   3.6      
Αγοράζω 1-2 φορές τον χρόνο  7.9   9.1       
Αγοράζω µερικές φορές τον χρόνο  38.4   34.5       
Αγοράζω µερικές φορές τον µήνα  28.0  36.4       
Αγοράζω κάθε εβδοµάδα  8.5   

  

7.3   

  

  

  

  

  

  
Συχνότητα αγοράς µπίρας      1.409  µ.σ.  
1 φορά την εβδοµάδα ή συχνότερα  20.7  20.9       
Μερικές φορές τον µήνα  27.4   28.2       
1 φορά τον µήνα  11.6   15.5       
Μερικές φορές τον χρόνο  34.8   31.8       
Ποτέ  5.5   

  

3.6   

  

  

  

  

  

  
Συχνότητα αγοράς αλλαντικών      4.137  µ.σ.  
1 φορά την εβδοµάδα ή συχνότερα  35.4  33.6      
Μερικές φορές τον µήνα  37.2  37.3      
1 φορά τον µήνα  9.8  16.4      
Μερικές φορές τον χρόνο  14.6  11.8      
Ποτέ  3.0  

  

0.9   

  

  

  

  

  

  
Συχνότητα αγοράς κίτρινου τυριού      3.708  µ.σ.  
1 φορά την εβδοµάδα ή συχνότερα  46.3  47.3      
Μερικές φορές τον µήνα  32.3  39.1      
1 φορά τον µήνα  9.1  4.5      
Μερικές φορές τον χρόνο  9.8  6.4      

Ποτέ  2.4  2.7      
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 .   

4.6  ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΤΩΝ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

  

Με σκοπό την ικανοποίηση των στόχων 5 και 6 της παρούσας έρευνας (δες 

κεφάλαιο 2) έγινε έλεγχος την ύπαρξης (ή απουσίας) στατιστικά σηµαντικά διαφορών 

µεταξύ των διαφόρων κριτηρίων που χρησιµοποιήθηκαν για την αξιολόγηση των 

προϊόντων. Πιο συγκεκριµένα, µέσω της διαδικασίας paired t-tests, ελέγχθηκαν ανά 

ζεύγη οι απαντήσεις που έδωσαν οι ερωτώµενοι για το κάθε προϊόν (µπίρα, αλλαντικά 

και κίτρινο τυρί). Ολόκληρη η διαδικασία επαναλήφθηκε δύο φορές, µία για κάθε 

συστάδα. Τα αποτελέσµατα εµφανίζονται αναλυτικά στους πίνακες 13-15 στο 

παράρτηµα της εργασίας. Σηµειώνεται ότι η ερώτηση «Εγκρίνω πολιτικά την χώρα 

παραγωγής» δεν συµπεριλήφθηκε στον έλεγχο, καθώς οι απαντήσεις αφορούσαν µόνο 

την εκάστοτε ξένη χώρα σύγκρισης και όχι την Ελλάδα.  

Σύγκριση χαρακτηριστικών Ελληνικής και Ολλανδικής µπίρας: Βρέθηκε ότι οι 

«Εθνοκεντρικοί» καταναλωτές αξιολογούν την µπίρα διαφορετικά στα 26 από τα 27 

συνολικά χαρακτηριστικά της (24 σε p<0.01 και 2 σε p<0.05). Αντίθετα, οι 

«µηεθνοκεντρικοί» καταναλωτές αξιολόγησαν διαφορετικά τα 12 χαρακτηριστικά (1 

σε p<0.05 και 11 σε p<0.01), θεωρώντας ότι στα υπόλοιπα 15 χαρακτηριστικά η 

ελληνική µπίρα δεν διαφέρει από την ολλανδική.  

Σύγκριση χαρακτηριστικών Ελληνικών και Ιταλικών αλλαντικών: Βρέθηκε ότι οι 

«Εθνοκεντρικοί»  καταναλωτές αξιολόγησαν διαφορετικά τα 27 από τα 33 

χαρακτηριστικά των αλλαντικών (όλα σε p<0.01) ενώ οι «µη-εθνοκεντρικοί» 

καταναλωτές θεώρησαν ότι τα ελληνικά αλλαντικά είναι ίδια µε τα ιταλικά στα 20 από 

τα 32 χαρακτηριστικά.  

Σύγκριση χαρακτηριστικών Ελληνικού και Ολλανδικού κίτρινου τυριού: Τα 

αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι «Εθνοκεντρικοί»  καταναλωτές θεωρούν διαφορετικό το 

ελληνικό τυρί σε σχέση µε το ολλανδικό στα 29 από τα 31 χαρακτηριστικά του (1 σε 

p<0.05 και τα υπόλοιπα 28 σε p<0.01). Οι «µη-εθνοκεντρικοί» καταναλωτές 

αξιολόγησαν διαφορετικά τα δύο είδη τυριών στα 15 χαρακτηριστικά ( 10 για p<0.01 

και 5 για p<0.05).  

Όσον αφορά την σύγκριση των χαρακτηριστικών αξιολόγησης µεταξύ 2 

διαφορετικών προϊόντων της ίδιας χώρας (µπίρα και κίτρινο τυρί Ολλανδίας-Πίνακας 
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16 του παραρτήµατος), παρατηρείται η ίδια τάση που εµφανίσθηκε στον έλεγχο 

µεµονωµένων προϊόντων διαφορετικών χωρών. Οι «Εθνοκεντρικοί»  καταναλωτές, 

συγκρίνοντας 2 προϊόντα της ίδιας χώρας, έδειξαν ότι τα 22 σε σύνολο 27 

χαρακτηριστικών στατιστικά διαφέρουν µεταξύ τους σηµαντικά. Οι 

«Μηεθνοκεντρικοί»  καταναλωτές, αντίθετα αξιολόγησαν  διαφορετικά τα 14 από τα 

27 χαρακτηριστικά.  

Επιπλέον, παρατηρείται ότι στην συντριπτική πλειοψηφία των χαρακτηριστικών, 

κυρίως οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές και δευτερευόντως οι µηεθνοκεντρικοί 

αξιολόγησαν υψηλότερα τα ελληνικά προϊόντα σε σχέση µε τα ξένα.   

Πιο συγκεκριµένα, οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές αξιολόγησαν καλύτερα όλα τα 

ελληνικά προϊόντα σε κάθε περίπτωση σύγκρισης, µε εξαίρεση  την περιεκτικότητα 

των αλλαντικών σε πρόσθετες χηµικές ουσίες, όπου εδώ τα ελληνικά εµφανίζονται να 

περιέχουν περισσότερες από ότι τα ιταλικά. Αντίθετα, για τους µηεθνοκεντρικούς 

καταναλωτές οι διαφορές ανάµεσα στα ελληνικά και στα ξένα βρέθηκαν µικρότερες 

(αν και επίσης αξιολόγησαν  την πλειοψηφία των ελληνικών προϊόντων υψηλότερα). 

Όσον αφορά την ολλανδική µπίρα, εµφανίζονται να εκτιµούν παραπάνω την γεύση της 

και την αίσθηση που αφήνει στο στόµα αλλά και την συσκευασία της. Όσον αφορά το 

τυρί, το ολλανδικό φαίνεται να υπερτερεί έναντι του ελληνικού στην συσκευασία, την 

περιεκτικότητα του σε λιπαρά (και στην υποβοήθηση του ελέγχου του σωµατικού 

βάρους) αλλά και στη ψυχική  χαλάρωση που τους προσφέρει. Τέλος, φαίνεται ότι και 

στα αλλαντικά η συσκευασία των ιταλικών θεωρείται καλύτερη από ότι των ελληνικών. 

Αξίζει να αναφερθεί το συµπέρασµα των Baron P. and Mueller R. (1995) οι οποίοι 

διαπίστωσαν ότι στις αγορές τις ανατολικής Ευρώπης, τα εγχώρια προϊόντα 

αξιολογούνται καλύτερα από ότι τα ξένα µε εξαίρεση την συσκευασία, όπου τα δυτικά 

τρόφιµα υπερτερούν.   ----ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5----  

  

ΣΥΖΗΤΗΣΗ - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

  

  

5.1  ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΣ ΕΘΝΟΚΕΝΤΡΙΣΜΟΣ  

  

Βασικός σκοπός της µελέτης ήταν η εκτίµηση του επιπέδου του καταναλωτικού 

εθνοκεντρισµού των νεότερων Ελλήνων, καθώς και η εξακρίβωση εάν αυτός έχει 

αντίκτυπο πάνω στις πεποιθήσεις τους για τα ξένα προϊόντα.  
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Για την µέτρηση του εθνοκεντρισµού χρησιµοποιήθηκε η κλίµακα CET-SCALE 

των Shimp and Sharma (1987), η οποία έχει χρησιµοποιηθεί εκτενώς στην παγκόσµια 

βιβλιογραφία. Αποτελείται από 17 ερωτήσεις τύπου Likert (7-βάθµιας κλίµακας, όπου 

1 = συµφωνώ απόλυτα και 7 = διαφωνώ απόλυτα).  

 Η παρούσα εργασία αξιοποίησε δείγµα 274 νεότερων και πιο µορφωµένων  

Ελλήνων καταναλωτών και εξήγαγε µέσο όρο εθνοκεντρισµού 3.85 στο σύνολο των 

17 ερωτήσεων. Αυτό το αποτέλεσµα χαρακτηρίζει συνολικά τους συµµετέχοντες στο 

δείγµα ως άτοµα µε οριακά εθνοκεντρικές πεποιθήσεις.   

Ανάλυση σε Κύριες Συνιστώσες (Principal Component Analysis) της κλίµακας 

CET-SCALE έδειξε ότι ο εθνοκεντρισµός είναι µονοδιάστατος και πως οι 17 ερωτήσεις 

µετρούσαν την ίδια έννοια (την εθνοκεντρισµό), καθώς εξήχθη ένας παράγοντας που 

«εξηγούσε» το 59,52% της συνολικής διακύµανσης του δείγµατος. Αυτό το 

συµπέρασµα επιβεβαίωσε τα ευρήµατα της προϋπάρχουσας διεθνούς βιβλιογραφίας, 

όπου ο εθνοκεντρισµός εµφανίζεται µονοδιάστατος. Ωστόσο, στο επόµενο στάδιο, 

όπου εφαρµόσθηκε Παραγοντική Ανάλυση µε ορθογώνια περιστροφή, διαπιστώθηκε 

ότι ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός είναι ποιοτικά δισυπόστατος και χωρίζεται σε 2 

διαστάσεις, στον  «Ακραίο εθνοκεντρισµό» ο οποίος εκφράζει το 34,72% της 

διακύµανσης και στον «Μετριοπαθή εθνοκεντρισµό» που εκφράζει το 31,30% της 

διακύµανσης του δείγµατος. Αν και δεν εµφανίζονται µακροσκοπικά σαφή όρια 

διαφοροποίησης αυτών των δύο, η ονοµασία τους έγκειται στο γεγονός ότι η πρώτη 

διάσταση παριστά το πιο ακραίο τµήµα της CET-SCALE ενώ η δεύτερη το συγκριτικά 

πιο µετριοπαθές. Πρέπει ωστόσο να σηµειωθεί ότι το CET-SCALE έχει δοκιµαστεί ως 

επί το πλείστον σε ανεπτυγµένες χώρες (κυρίως ΗΠΑ και Καναδά) µε συνέπεια να µην 

είναι γνωστά εκ των προτέρων τα αποτελέσµατα του σε λιγότερο ανεπτυγµένες χώρες 

όπως η Ελλάδα.  

5.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΒΑΣΕΙ ΤΟΥ ΕΠΙΠΕ∆ΟΥ  

ΕΘΝΟΚΕΝΤΡΙΣΜΟΥ ΤΟΥΣ.  

  

Ανάλυση σε συστάδες (cluster analysis) οδήγησε στην κατανοµή του δείγµατος 

σε 2 οµάδες. Με βάση τον µέσο όρο που σηµείωσαν στην κλίµακα CET-SCALE, η 

πρώτη συστάδα χαρακτηρίζεται ως «Εθνοκεντρικοί καταναλωτές» (µε µέσο όρο 2.97) 

και η δεύτερη ως «Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές» (µε µέσο όρο 5.16). Από τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά, αυτά που παρουσιάζονται στατιστικώς σηµαντικά είναι 

η «ηλικία» και το «εκπαιδευτικό επίπεδο». Σηµαντικές εµφανίζονται επίσης και οι 
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µεταβλητές «Οικογενειακή κατάσταση» και «Αριθµός ατόµων στο νοικοκυριό», αλλά 

αυτό προφανώς συµβαίνει λόγω του ότι συνδέονται µε την ηλικία των ερωτώµενων. 

Αντιθέτως, δεν βρέθηκαν στατιστικές διαφορές στο εισόδηµα, στο φύλο, στην ύπαρξη 

ή µη ανήλικων τέκνων όπως και σε καµία από τις µεταβλητές που εκφράζουν 

αγοραστική συχνότητα.   

Εθνοκεντρικοί καταναλωτές: Αυτή η συστάδα αποτελεί το 59.85% του δείγµατος 

(164 άτοµα) και έχει µέσο όρο στο CET-SCALE 2.97. Πρόκειται κυρίως για έγγαµα 

άτοµα µε λυκειακή (39.6%) ή πανεπιστηµιακή (36.6%) µόρφωση. Η ηλικία τους είναι 

σχεδόν οµοιόµορφα κατανεµηµένη στις κατηγορίες 26-35 ετών (29.9%), 36-45 ετών 

(28%) και 46-55 (20,7%) µε γενικό µέσο όρο ηλικίας τα 36.9 έτη. Σηµαντικό είναι να 

αναφερθεί ότι σε αυτήν την οµάδα κατατάσσεται το πιο «ηλικιωµένο» τµήµα του 

δείγµατος, καθώς περιλαµβάνονται το 68.7% των ατόµων ηλικίας 36-45 ετών, το 

77.3% των ατόµων 46-55 ετών και το 70.8% των  ηλικιωµένων ατόµων (56 ετών και 

άνω).  

Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές: Εδώ υπάγεται το 40.15% του δείγµατος (110 

άτοµα) το οποίο είχε µέσο όρο στο CET-SCALE 5.16. Η µεγάλη πλειοψηφία (65.1%) 

είναι κάτοχοι πτυχίου πανεπιστηµίου ή ανώτερου τίτλου, µε τους απόφοιτους 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης να αποτελούν µόνο το 19.1% της συστάδας. Εν αντιθέσει 

µε την πρώτη συστάδα, στην προκειµένη περίπτωση η ηλικιακή οµάδα µε την αισθητά 

µεγαλύτερη αναλογία είναι αυτή των 26-35 ετών (47.3%) και για το λόγο αυτό ο µέσο 

όρος ηλικίας είναι χαµηλότερος (34.5 έτη).  

Τα παραπάνω ευρήµατα επαληθεύουν την προυπάρχουσα βιβλιογραφία, εφόσον 

έχει αναφερθεί ότι ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός συνδέεται τόσο µε το επίπεδο 

µόρφωσης όσο και µε την ηλικία. Πιο συγκεκριµένα, φαίνεται ότι αυτός επηρεάζεται 

θετικά από την ηλικία (όσο µεγαλύτερο το άτοµο, τόσο πιο πιθανό να εµφανίζει 

εθνοκεντρικές πεποιθήσεις), ενώ συνδέεται αρνητικά µε την µόρφωση (όσο ανώτερο 

το επίπεδο µόρφωσης, τόσο χαµηλότερο το επίπεδο εθνοκεντρισµού).   

Μάλιστα, η ανοµοιοµορφία στην ηλικιακή διάρθρωση που εµφανίζεται στην 

συστάδα των «µη-εθνοκεντρικών» καταναλωτών, υποδηλώνει την ύπαρξη µιας 

«απότοµης» αλλαγής όσον  αφορά τις εθνοκεντρικές πεποιθήσεις, η οποία πρέπει να 

έλαβε χώρα κάπου ανάµεσα στην γενιά των 26-35 ετών. Παρατηρείται ότι όλες οι 

ηλικιακές οµάδες εκπροσωπούνται µε τα µεγαλύτερα ποσοστά (επί του συνόλου του 

δείγµατος) στην συστάδα των «εθνοκεντρικών», µε εξαίρεση τα άτοµα µέχρι 35 ετών 
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(Πίνακας 4.4) όπου η πλειοψηφία τους εµφανίζεται να είναι µη-εθνοκεντρική. Συνεπώς 

εξάγεται το συµπέρασµα ότι από την τελευταία γενεά (δηλαδή τα άτοµα που σήµερα 

είναι περίπου 35 ετών) και έκτοτε, οι καταναλωτές είναι λιγότερο εθνοκεντρικοί (σε 

σχέση µε τις παλαιότερες γενεές). Τα πιθανά αίτια που οδήγησαν σε αυτήν την αλλαγή 

µπορούν να αναζητηθούν στο ότι η συγκεκριµένη (νεότερη) γενιά γαλουχήθηκε και 

ενηλικιώθηκε µέσα σε µια διαφορετική πραγµατικότητα, στην οποία η Ελλάδα 

αποτελούσε πλέον µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Θεωρείται έτσι λογικό να είναι πιο 

εξοικειωµένοι και πιο δεκτικοί µε τις ξένες χώρες και τα προϊόντα που αυτές παράγουν 

(καθώς η είσοδος στην ΕΕ ήταν η αφορµή για την ελεύθερη διακίνηση και ανταλλαγή 

αγαθών ανάµεσα στα διάφορα κράτη-µέλη) και να εµφανίζονται πιο «ανοιχτόµυαλοι» 

στις συγκρίσεις που αφορούν ελληνικών και ξένων προϊόντων. Τέλος, θα έπρεπε να 

αναφερθεί και η συµβολή της τεχνολογίας και του Internet, καθώς µέσω αυτών 

συντελέστηκε, τα τελευταία χρόνια, ουσιαστικά µια επανάσταση της επικοινωνίας 

ανάµεσα στα κράτη, αµβλύνοντας τελικά τα όρια ανάµεσα στις διαφορετικές 

κουλτούρες και πολιτισµούς.  

  

  

5.3 ΕΘΝΟΚΕΝΤΡΙΚΕΣ ΠΕΠΟΙΘΗΣΕΙΣ ΚΑΙ COO-EFFECT  

  

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης κατά συστάδες (cluster analysis) αποδεικνύουν 

ότι όντως ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός επηρεάζει τις πεποιθήσεις των 

καταναλωτών και τον τρόπο που αυτοί αξιολογούν την αντιληπτή ποιότητα των 

ελληνικών και ξένων προϊόντων, οδηγώντας στην εµφάνιση του λεγόµενου COOeffect 

(επίδραση της χώρας προέλευσης). Το συγκεκριµένο εύρηµα συνάδει µε τα 

συµπεράσµατα της διεθνούς βιβλιογραφίας, όπου ο εθνοκεντρισµός υπεισέρχεται ως 

καθοριστικός παράγοντας επηρεασµού της αξιολόγησης προϊόντων από τους 

καταναλωτές  (βλέπε πίνακες 7 µέχρι 12 στο παράρτηµα της εργασίας).  Η επίδραση 

του είναι διαφορετική ανά συστάδα και έτσι θα εξεταστεί ξεχωριστά για κάθε µία εξ 

αυτών.  

  

5.3.1 Εθνοκεντρικοί καταναλωτές  

  

Σύγκριση των προτιµήσεων των εθνοκεντρικών καταναλωτών αποδεικνύει ότι 

υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στο πως αυτοί αξιολογούν τα ελληνικά 
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προϊόντα σε σχέση µε τα αντίστοιχα  ξένα. Μάλιστα, αυτές οι διαφορές αφορούσαν την 

συντριπτική πλειοψηφία των χαρακτηριστικών και των 3 ειδών τροφίµων. Οι 

εθνοκεντρικοί καταναλωτές αξιολόγησαν όλα τα ελληνικά τρόφιµα αισθητά 

υψηλότερα από τα ξένα (σε όλα τα επιµέρους χαρακτηριστικά τους) µε µοναδική 

εξαίρεση την περιεκτικότητα των ελληνικών αλλαντικών σε πρόσθετες χηµικές ουσίες 

(χαρακτηριστικό που όµως εµφανίζεται µη στατιστικά σηµαντικό στην περίπτωση 

αξιολόγησης των αλλαντικών από τους εθνοκεντρικούς).  

Πιο αναλυτικά, στην συστάδα των εθνοκεντρικών καταναλωτών παρουσιάζονται 

ως στατιστικά σηµαντικά 26 από τα 27 χαρακτηριστικά της µπίρας, 27 από τα 32 

χαρακτηριστικά των αλλαντικών και 28 από τα 31 χαρακτηριστικά του κίτρινου τυριού. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι και στα τρία προϊόντα το χαρακτηριστικό της ευκρινούς 

αναγραφής της χώρας προέλευσης βρέθηκε σηµαντικό, που σηµαίνει ότι οι 

εθνοκεντρικοί καταναλωτές δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στην αναγραφόµενη χώρα 

προέλευσης. Άρα, λαµβάνοντας υπόψιν και την προηγούµενη παρατήρηση ότι αυτή η 

συστάδα αξιολόγησε υψηλότερα τα ελληνικά προϊόντα σχεδόν σε όλα τα 

χαρακτηριστικά τους, εξάγεται το συµπέρασµα ότι στους εθνοκεντρικούς καταναλωτές 

εµφανίζεται COO-effect. Στην προκειµένη περίπτωση, το COO-effect εξαρτάται µόνο 

από την χώρα προέλευσης (άρα είναι country-specific) και όχι από το είδος του 

προϊόντος ή τα χαρακτηριστικά του, αφού σε κάθε σύγκριση ελληνικού προϊόντος µε 

ξένο, το ελληνικό θεωρήθηκε διαφορετικό (καλύτερο) χωρίς ωστόσο να παρατηρούνται 

αξιοσηµείωτες µεταβολές από προϊόν σε προϊόν ή από χαρακτηριστικό σε 

χαρακτηριστικό.   

Στην σύγκριση των χαρακτηριστικών της ολλανδικής µπίρας µε το ολλανδικό 

κίτρινο τυρί (πίνακας 13 παραρτήµατος), παρατηρούµε ότι η µεγάλη πλειοψηφία των 

διαφόρων χαρακτηριστικών των προϊόντων εµφανίζουν στατιστικά σηµαντικές 

διαφορές (22 σε σύνολο 27), που υποδηλώνει ότι οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές 

αντιµετωπίζουν τα δύο προϊόντα ως δύο σχεδόν ξεχωριστές οντότητες. ∆ηλαδή, όταν η 

χώρα είναι δεδοµένη, ο εθνοκεντρισµός µεταφέρεται από το επίπεδο χώρας στο επίπεδο 

προϊόντος (product-specific).  

  

5.3.2 Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές  

  

Όπως και στην περίπτωση των εθνοκεντρικών καταναλωτών, έτσι και εδώ 

παρατηρείται ότι υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στον τρόπο µε τον οποίο 
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οι µη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές αξιολογούν τα ελληνικά προϊόντα σε σχέση µε τα 

αντίστοιχα ξένα. Στην προκειµένη περίπτωση ωστόσο, τα χαρακτηριστικά που 

εµφανίζουν διαφορές είναι κατά πολύ λιγότερα εν συγκρίσει µε την προηγούµενη 

συστάδα. Τα υψηλότερα ποσοστά αξιολόγησης των ελληνικών προϊόντων έναντι των 

ξένων υποδηλώνουν και εδώ µια ελαφρά προτίµηση για τα εγχώρια. Ωστόσο η ανώτερη 

αξιολόγηση των εγχώριων προϊόντων δεν είναι καθολική (όπως συµβαίνει στην 

περίπτωση των εθνοκεντρικών), καθώς σε αρκετά χαρακτηριστικά τα ξένα προϊόντα 

αποδεικνύονται ανώτερα των ελληνικών. Αλλά και ακόµα στα χαρακτηριστικά που τα 

ξένα προϊόντα υστερούν των ελληνικών, η διαφορές είναι µικρότερες (σε σχέση µε τις 

αντίστοιχες στην συστάδα των εθνοκεντρικών) έως αµελητέες.  

Σε κάθε περίπτωση σύγκρισης ελληνικού προϊόντος µε αντίστοιχο ξένο, οι 

µηεθνοκεντρικοί καταναλωτές εξέλαβαν τα δύο προϊόντα ως µη έχοντα ουσιαστικές 

διαφορές στο πάνω από 50% των χαρακτηριστικών τους. Πιο συγκεκριµένα, στην 

µπίρα τα στατιστικώς σηµαντικά χαρακτηριστικά ήταν 12 από τα 27 (δηλαδή το 44%) 

ενώ στα αλλαντικά διαφορές διαπιστώθηκαν στα 12 από τα 32 (37.5% των 

χαρακτηριστικών των αλλαντικών). Στην περίπτωση του κίτρινου τυριού, το ελληνικό 

προϊόν βρέθηκε διαφορετικό από το αντίστοιχο ολλανδικό στα 12 από τα 31 (48.3%) 

χαρακτηριστικά. Αξιοσηµείωτο είναι το εύρηµα ότι και στα τρία προϊόντα, δεν 

βρέθηκαν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στην αξιολόγηση του χαρακτηριστικού 

«Αναγράφεται ευκρινώς η χώρα προέλευσης», γεγονός που µας οδηγεί στο συµπέρασµα 

ότι οι µη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές δεν δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στην χώρα 

προέλευσης των συγκεκριµένων προϊόντων.  

∆ιαπιστώνεται δηλαδή ότι και εδώ υπάρχει COO-effect, αν και αυτό εκδηλώνεται 

σε πολύ µικρότερη ένταση εν συγκρίσει µε την πρώτη συστάδα. ∆εδοµένου ότι δεν 

βρέθηκαν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στην  συντριπτική πλειοψηφία των 

χαρακτηριστικών των προϊόντων (τα οποία διαφοροποιούνται στο 37.5-48.3% των 

χαρακτηριστικών τους), δεν δύναται να αναγνωριστεί η σαφής και καθολική επίδραση 

της χώρας προέλευσης (country-specific COO-effect). Αντιθέτως, η µερική 

διαφοροποίηση των χαρακτηριστικών υποδηλώνει την ύπαρξη COO-effect το οποίο 

όµως είναι «attribute-specific». Αυτό σηµαίνει ότι η επίδραση της χώρας προέλευσης 

πάνω στους µη-εθνοκεντρικούς καταναλωτές δεν είναι καθολική ούτε οδηγεί σε 

συνολική αποδοχή ή απόρριψη ενός προϊόντος, αλλά επηρεάζει την αξιολόγηση 

µεµονωµένων χαρακτηριστικών των προϊόντων.   
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Το ίδιο συµπέρασµα µπορεί να εξαχθεί και από το ποσοστό των σηµαντικών 

χαρακτηριστικών όσον αφορά την σύγκριση δύο προϊόντων της ίδιας χώρας (µπίρα και 

τυρί Ολλανδίας). Σε σύνολο 27 χαρακτηριστικών, στατιστικά σηµαντικά βρέθηκαν τα 

15, δηλαδή το 55.6%. Αυτό το σχετικά µέτριο ποσοστό δεν µας επιτρέπει να  το 

αποδώσουµε στην σύγκριση δύο ανόµοιων προϊόντων, αφού σε µια τέτοια περίπτωση 

ο αριθµός των σηµαντικών χαρακτηριστικών θα έπρεπε να ήταν µεγαλύτερος. 

Συνεπώς, αφού οι διαφορές εντοπίζονται σε µεµονωµένα χαρακτηριστικά, θεωρείται 

πιο αληθοφανής η επίδραση του COO-effect σε επίπεδο χαρακτηριστικού και όχι 

προϊόντος (attribute-specific COO-effect).  

  

  

5.3.3 Κριτική επίδρασης καταναλωτικού εθνοκεντρισµού  

  

Ανακεφαλαιώνοντας και για τις δύο συστάδες, τους εθνοκεντρικούς και τους µη-

εθνοκεντρικούς καταναλωτές, µπορούµε να πούµε ότι οι πρώτοι εµφανίζουν COO-

effect σε επίπεδο χώρας (country-specific COO-effect) το οποίο µεταφέρεται σε 

επίπεδο προϊόντος (product-specific COO-effect) µόνο στην περίπτωση σύγκρισης 2 

προϊόντων από την ίδια χώρα. Αντίθετα, οι µη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές 

εκδηλώνουν πιο ασθενές COO-effect το οποίο µάλιστα είναι σε επίπεδο 

χαρακτηριστικού των προϊόντων (attribute-specific COO-effect).  

Παρατηρούµε δηλαδή ότι ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός συνδέεται µε το 

COO-effect, ωστόσο διαφέρει το ερέθισµα που τον ενεργοποιεί ανάµεσα στις δύο 

οµάδες. Στους µεν εθνοκεντρικούς καταναλωτές αρκεί η αναφορά της χώρας 

προέλευσης ώστε να δηµιουργηθεί µια αρνητικά προκατάληψη για τα ξένα προϊόντα, 

η οποία µετουσιώνεται σε µια σαφώς υποδεέστερη αξιολόγησή τους σε σχέση µε τα 

εγχώρια. Αντίθετα, στους µη-εθνοκεντρικούς καταναλωτές, ο εθνοκεντρισµός 

ενεργοποιείται µόνο στο επίπεδο των χαρακτηριστικών των προϊόντων, µε συνέπεια 

την θετική αλλά επιλεκτική αξιολόγηση ορισµένων µόνο χαρακτηριστικών.  

Ωστόσο, ενώ η επίδραση του εθνοκεντρισµού στις πεποιθήσεις των καταναλωτών 

ήταν αδιαµφισβήτητη, δεν βρέθηκε να υπάρχει αντίστοιχη επίδραση στις αγοραστικές 

συνήθειες προϊόντων προερχόµενων από την Ιταλία και την Ολλανδία (βλέπε πίνακα 

4.4). ∆ιασταύρωση των αγοραστικών συχνοτήτων  µε τις συστάδες των εθνοκεντρικών 

και µη-εθνοκεντρικών καταναλωτών υποδεικνύουν ότι υπάρχουν µικρές διαφορές, 
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αλλά καµία από αυτές δεν βρέθηκε στατιστικά σηµαντική. Άρα, ο εθνοκεντρισµός δεν 

φαίνεται να επηρεάζει, άµεσα τουλάχιστον, την τελική συµπεριφορά όπως αυτή 

εκδηλώνεται µε αγορά ή απόρριψη εισαγόµενων προϊόντων.  

  

  

5.4 ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ   

  

Από την µελέτη των αποτελεσµάτων εξάγονται ορισµένα στοιχεία τα οποία 

δύνανται να φανούν χρήσιµα  στον τοµέα του µάρκετινγκ.   

Από το δείγµα συµπεραίνεται ότι οι σχετικά νέοι Έλληνες καταναλωτές, ηλικίας 

περίπου 40 ετών, είναι οριακά εθνοκεντρικοί, ωστόσο η αµέσως νεότερη γενιά (γύρω 

στα 35 έτη) είναι ακόµα λιγότερο εθνοκεντρικοί. Με δεδοµένο ότι ο εθνοκεντρισµός 

συνδέεται µε την ευνοϊκότερη αξιολόγηση της µπίρας, των αλλαντικών και του 

κίτρινου τυριού ελληνικής προέλευσης γίνεται αντιληπτό ότι η αναγραφή της Ελλάδας 

ως χώρας προέλευσης των ανωτέρω προϊόντων δεν θα αποτελέσει ατού για την 

προώθησή τους στο µέλλον. Σε περίπτωση που πραγµατοποιηθεί τµηµατοποίηση της 

αγοράς βάσει του εθνοκεντρισµού, καλό να ληφθεί υπόψιν ότι οι λιγότερο 

εθνοκεντρικοί καταναλωτές αναµένονται να είναι κυρίως τα νεαρά και πιο µορφωµένα 

άτοµα .  

Εστιάζοντας σε κάθε ένα από τα τρία προϊόντα, ξεχωριστά για κάθε συστάδα 

εθνοκεντρισµού,  επιτεύχθηκε η ανάδειξη των χαρακτηριστικών που φαίνονται να 

απολαµβάνουν την εκτίµηση των καταναλωτών.  

  

Εθνοκεντρικοί καταναλωτές  

Οι εθνοκεντρικοί καταναλωτές, σε όλες τις περιπτώσεις, αξιολόγησαν πιο ευνοϊκά 

τα ελληνικά τρόφιµα από ότι τα αντίστοιχα εισαγόµενα. Με δεδοµένο ότι ο 

εθνοκεντρισµός τους ευνοεί την δηµιουργία COO-effect σε επίπεδο χώρας, γίνεται 

αντιληπτό ότι µια στρατηγική µάρκετινγκ πρέπει να δώσει µεγάλη σηµασία στην 

ανάδειξη της «ελληνικότητας» των προϊόντων.  

  

Μη-εθνοκεντρικοί καταναλωτές  

Αντίθετα, στην περίπτωση των µη-εθνοκεντρικών καταναλωτών, η ελληνική 

προέλευση ενός προϊόντος δεν αρκεί για να εξασφαλίσει την ανώτερη αξιολόγησή του 

(σε σχέση µε το αντίστοιχο εισαγόµενο προϊόν). Η υπεροχή των ελληνικών προϊόντων 
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εµφανίζεται σε µεµονωµένα χαρακτηριστικά τα οποία είναι διαφορετικά ανά προϊόν. 

Πιο συγκεκριµένα, στην µπίρα και τα αλλαντικά εκτιµούν την τιµή, το «value for 

money» αλλά και το γεγονός ότι καταναλώνονται πιο εύκολα και είναι ευρέως 

διαθέσιµα (µεγαλύτερη διαθεσιµότητα σε καταστήµατα κοντά στο σπίτι/χώρο 

εργασίας). Στην περίπτωση του κίτρινου τυριού, οι καταναλωτές αξιολόγησαν πιο 

ευνοϊκά το ελληνικό τυρί όσον αφορά την τιµή αλλά κυρίως στα χαρακτηριστικά που 

συνδυάζονται µε την υγεία (χαρακτηρίζεται ως πιο θρεπτικό και µε πιο µικρή 

περιεκτικότητα σε πρόσθετες χηµικές ουσίες)  

Υπογραµµίζεται ότι, αντίθετα µε τους εθνοκεντρικούς καταναλωτές, οι 

µηεθνοκεντρικοί δίνουν έµφαση στην εξωτερική εµφάνιση και συσκευασία και των 

τριών προϊόντων. Σε αυτό το στοιχείο, τα ελληνικά προϊόντα αξιολογήθηκαν ως 

υποδεέστερα των αντίστοιχων ξένων.  

Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι τόσο για τους εθνοκεντρικούς όσο και για τους µη-

εθνοκεντρικούς καταναλωτές, τα ελληνικά προϊόντα φέρονται να έχουν µεγαλύτερη 

συναισθηµατική αξία, καθώς σε κάθε σύγκριση µε τα εισαγόµενα, τα ελληνικά 

βρέθηκαν να οµοιάζουν µε αυτά που κατανάλωναν σε νεότερη ηλικία.  

  

  

5.5 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ 

ΕΡΕΥΝΕΣ  

  

Ο µεγαλύτερος περιορισµός της παρούσας έρευνας έγκειται στο γεγονός ότι το 

δείγµα δεν είναι αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού των Ελλήνων καταναλωτών. Όλοι 

οι ερωτώµενοι προέρχονταν από την πρωτεύουσα και το δείγµα εµφανίζεται να 

µεροληπτεί ως προς νεότερη ηλικία και το υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο, µε µέσο όρο 

ηλικίας τα 37.6 έτη και 51.5% απόφοιτους τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Έτσι, γενίκευση 

των αποτελεσµάτων για την εξαγωγή καθολικών συµπερασµάτων που αφορούν 

πληθυσµό εκτός Αθήνας µε δηµογραφικά χαρακτηριστικά διαφορετικά του δείγµατος, 

δεν µπορεί να γίνει. Σε επαρχιακές περιοχές, όπου το µορφωτικό επίπεδο και η 

εξοικείωση µε εισαγόµενα προϊόντα αναµένονται να είναι χαµηλότερα, δύνανται να 

εξαχθούν διαφορετικά αποτελέσµατα.  

∆εύτερο περιορισµό αποτελεί το γεγονός ότι η έρευνα αυτή επικεντρώθηκε στην 

επίδραση των εθνοκεντρισµών πεποιθήσεων στην εµφάνιση του COO-effect στην 

αξιολόγηση προϊόντων και όχι στην αγοραστική συµπεριφορά. Θα είναι ενδιαφέρον να 
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εξεταστεί αν εφαρµόζονται τα συµπεράσµατα της έρευνας σε µια ευρύτερη γκάµα 

προϊόντων (τυποποιηµένων και µη-) και κρατών, περιλαµβάνοντας χώρες που 

διαφέρουν από την Ελλάδα τόσο πολιτικά/οικονοµικά όσο και ως προς την κουλτούρα 

τους (πολιτισµικά). Επίσης, θα ήταν χρήσιµο να περιληφθούν προϊόντα που δεν έχουν 

αντίστοιχο εγχώριο υποκατάστατο, όπως και περισσότερες από δύο χώρες για κάθε 

προϊόν. Έτσι θα µπορούσε να εξακριβωθεί αν κάποια χώρα θεωρείται πρότυπο 

αναφοράς (και ποιες χώρες εµπίπτουν σε αυτήν την κατηγορία) ή αν στο σύνολο τους 

οι ξένες χώρες αξιολογούνται όµοια.  

Σηµαντικό θεωρείται οι µελλοντικές έρευνες να διερευνήσουν το COO-effect σε 

συνάρτηση µε τις φίρµες (brands) των προϊόντων, η σηµασία των οποίων στη σύγχρονη 

παγκόσµια αγορά είναι πλέον αναγνωρισµένη και αδιαµφισβήτητη, για να διερευνηθεί 

η όποια επίδραση τους στον µετριασµό ή όξυνση του φαινοµένου. Χρήσιµη προσθήκη 

θα ήταν επίσης να προσεγγιστεί το COO-effect όχι µόνο µέσω του καταναλωτικού 

εθνοκεντρισµού αλλά µε περισσότερα ζητήµατα ψυχολογικής, πολιτικής και 

τεχνολογικής φύσης όπως ο αντιληπτός κίνδυνος (perceived risk), o δογµατισµός, ο 

εθνικισµός και το επίπεδο ανάπτυξης της χώρας προέλευσης.  

Τέλος, δεδοµένου ότι το προφίλ των χωρών και των προϊόντων που αυτές 

παράγουν αλλάζουν µε τον χρόνο, προτείνεται η µελλοντική διεξαγωγή παρόµοιων 

ερευνών οι οποίες θα είναι διαφωτιστικές όσον αφορά την µεταβολή των επιδράσεων 

του COO-effect.  
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