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ΣΣΣΥΥΥΝΝΝΟΟΟΨΨΨΗΗΗ   

 
 

Η έννοια της αυτοεικόνας (self-image) είναι ζωτικής σηµασίας για την µελέτη της 

αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών, καθώς αποτελεί διαµορφωτικό 

παράγοντα της ανθρώπινης συµπεριφοράς. Στη συγκεκριµένη έρευνα αναλύεται η 

έννοια της αυτοεικόνας και πως µπορεί να χρησιµοποιηθεί από τους marketers στην 

αύξηση της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Στόχος της 

έρευνας είναι η αποσαφήνιση των σχέσεων που συνδέουν τις έννοιες της αυτοεικόνας, 

της εικόνας της µάρκας, τη διαδικασία λήψης αποφάσεων και την 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων, ο καθορισµός του θεωρητικού 

πλαισίου γύρω από αυτές αλλά και η δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου µέσα 

από το οποίο αναδύονται ανάγκες για περαιτέρω έρευνα.  

Αρχικά ορίστηκαν τέσσερις θεωρητικοί άξονες (η αυτοεικόνα, η εικόνα µάρκας, η 

διαδικασία λήψης αποφάσεων και τα διαφηµιστικά µηνύµατα) µε βάση τους οποίους 

συγκεντρώθηκαν και αναλύθηκαν άρθρα από έγκριτα επιστηµονικά περιοδικά. Από  

αυτά επιλέχθηκαν δεκαεφτά τα αποτελέσµατα των οποίων συσχετίστηκαν για τη 

δηµιουργία του θεωρητικού µοντέλου. Στη συνέχεια τα αποτελέσµατα εντάχθηκαν σε 

δύο εννοιολογικά πλαίσια: της αυτοεικόνας και της αποτελεσµατικότητας των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Το θεωρητικό µοντέλο το οποίο δηµιουργήθηκε, ανέδειξε ανάγκες για περαιτέρω 

επιστηµονική έρευνα σε ορισµένα πεδία που αφορούν τόσο την έννοια της 

αυτοεικόνας όσο και το περιεχόµενο µιας διαφήµισης που την καθιστούν 

αποτελεσµατική. Ορισµένα από τα ευρήµατα της έρευνας είναι η ανάγκη για 

δηµιουργία µιας ξεχωριστή µάρκας ειδικά για προϊόντα υψηλής ανάµιξης, η 

τµηµατοποίηση της αγοράς πρέπει να γίνεται τόσο µε βάση την αυτοεντύπωση όσο 

και βάση το τύπο επεξεργασίας πληροφοριών στον οποίο ανήκει κάθε άτοµο, η 

ανάγκη για έρευνα µε βασικό παράγοντα το εισόδηµα και την κοινωνική τάξη για τον 

επαναπροσδιορισµό της σηµασίας της εικόνας του ιδανικού εαυτού (ideal self-image) 

και η ανάγκη για έρευνα γύρω από την ταυτότητα του τυπικού χρήστη, του είδους 

των ερεθισµάτων και τις επιδράσεις στη µνήµη γύρω από το ζήτηµα  της 

αποτελεσµατικότητας των µηνυµάτων σε σχέση µε την αυτοεικόνα. 



 4 

ΕΕΕΙΙΙΣΣΣΑΑΑΓΓΓΩΩΩΓΓΓΗΗΗ   

 

 

Οι ερευνητές στην προσπάθεια τους να προσδιορίσουν εις όλον τη 

συµπεριφορά καταναλωτή έστρεψαν την προσοχή τους σε θεωρητικά πεδία των 

επιστηµών της συµπεριφοράς όπως είναι η έννοια της αυτοεικόνας (self image) 

και του συµβολισµού. Ο τρόπος που οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται τον 

εαυτό τους και τον αξιολογούν επηρεάζει τον τρόπο µε τον οποίο αποφασίζουν 

να προβούν στην επιλογή, προτίµηση και αγορά ενός προϊόντος. Ταυτόχρονα 

ορίζουν τους εαυτούς τους µε βάση το τι καταναλώνουν. Χαρακτηριστική 

φράση αποτελεί το «είσαι ότι τρως» ή «είσαι ότι καταναλώνεις» (Onkivist and 

Shaw, 1987). Η έννοια της αυτοεντύπωσης είναι πολυδιάστατη και ο βαθµός 

επίδρασης στην αγοραστική συµπεριφορά αλλάζει καθώς υπάρχουν πολλές 

µεταβλητές οι οποίες παρεµβαίνουν. Παρά την παραδοχή ότι η εικόνα που έχει 

για τον εαυτό του το άτοµο αποτελεί σηµαντικό παράγοντα διαµόρφωσης 

συµπεριφοράς και επηρεάζει τη διαδικασία λήψης αποφάσεων οι προσπάθειες 

που έγιναν να προσδιοριστεί το µέγεθος της επίπτωσης στην αγοραστική 

συµπεριφορά του καταναλωτή δεν υπήρξαν εκτεταµένες.   

Οι ερευνητές προσπάθησαν να συνδέσουν την αγορά συγκεκριµένων τύπων 

προϊόντων µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά των προσωπικοτήτων των 

καταναλωτών. Οι προσπάθειες αυτές επικεντρώθηκαν γύρω από δυο τοµείς: την 

προσωπικότητα του ατόµου και την προσωπικότητα της µάρκας. Τα 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας ενός ατόµου αποτέλεσαν αντικείµενο 

µελέτης στη προσπάθεια να βελτιωθούν οι µέθοδοι πρόβλεψης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή αλλά και να γίνουν σηµαντικά βήµατα στις 

διαδικασίες τις τµηµατοποίησης και τοποθέτησης του προϊόντος. 

Προσδιορίστηκαν επίσης και τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας της 

µάρκας (Aaker, 1997). Οι ερευνητές στην προσπάθεια τους να δουν αν 

υπάρχουν οµοιότητες στα χαρακτηριστικά των ατόµων και στα χαρακτηριστικά 

των µαρκών που αγοράζουν οδηγήθηκαν σε µετρήσεις. Οι µετρήσεις αυτές 

επικεντρώθηκαν γύρω από την εικόνα της µάρκας την οποία αντιλαµβάνεται ο 

καταναλωτής, δηλαδή τα χαρακτηριστικά που της αποδίδει και γύρω από την 
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εικόνα που έχει το άτοµο για τον εαυτό του δηλαδή τα χαρακτηριστικά που 

αποδίδει στον εαυτό του ως υποσύνολα της προσωπικότητας του. 

Με βάση λοιπόν, την υπόθεση της σύγκλισης εικόνων (image congruence) 

σύµφωνα µε την οποία οι καταναλωτές αξιολογούν θετικά τη µάρκα, η 

αντιληπτή εικόνα της οποίας είναι κοντά στην αυτοεντύπωση του ατόµου, 

ερευνητές προσπάθησαν να µελετήσουν αν όντως η ταύτιση της εικόνας της 

µάρκας µε την εικόνα που έχει ο καταναλωτής για τον εαυτό του είναι 

αποτελεσµατική στην διαδικασία λήψης απόφασης και µε ποιον τρόπο µπορεί 

αυτό να προκληθεί. Ο εντοπισµός των χαρακτηριστικών που θεωρούνται 

σηµαντικά από τους καταναλωτές, όσον αφορά τα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων, και η κατηγοριοποίηση των καταναλωτών ανάλογα µε τα 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας τους είναι σηµαντικά για την στρατηγική 

τοποθέτηση µιας µάρκας. Σε ποιους τύπους προσωπικοτήτων η διέγερση της 

αυτοεικόνας λειτουργεί θετικά ώστε να υπάρξει αγορά ενός προϊόντος; Κάτω 

από ποιες συνθήκες ισχύει κάτι τέτοιο;  

Οι καταναλωτές αγοράζουν υλικά αγαθά και υπηρεσίες προσπαθώντας να 

επικοινωνήσουν στο περιβάλλον τους το ποιοι είναι. Προσπαθούν λοιπόν µέσα 

από τη διαδικασία της κατανάλωσης να επηρεάσουν την αντίληψη των άλλων 

που έχουν για αυτούς αλλά και να ορίσουν τελικώς τον ίδιο τους τον εαυτό. 

Άλλοτε γίνονται κάτοχοι αγαθών που αντανακλούν το ποιοι πραγµατικά είναι 

και άλλοτε καταναλώνουν σύµφωνα µε το ποιοι θα ήθελαν να είναι ή το πώς θα 

ήθελαν να τους αξιολογήσουν οι άνθρωποι του περιβάλλοντος τους. 

Χρησιµοποιούν δηλαδή τη συµβολική αξία των προϊόντων και όχι µόνο τα απτά 

χαρακτηριστικά τους. Η διαδικασία επιλογής και αξιολόγησης του προϊόντος 

έχει άµεση σχέση µε την εικόνα της µάρκας την οποία έχει ο καταναλωτής 

σχηµατίσει στο µυαλό του. Οι επιχειρήσεις προσπαθούν να χτίσουν µια εικόνα 

συνήθως µοναδική για τη µάρκα, ανάλογα µε την τµηµατοποίηση και τη 

διαδικασία τοποθέτησης, µέσω των διαφηµιστικών µηνυµάτων και των 

ενεργειών προώθησης. Με τη χρήση εικόνων, συµβόλων και οπτικοακουστικών 

ερεθισµάτων γίνεται προσπάθεια δηµιουργίας µιας συγκεκριµένης εικόνας για 

τη µάρκα, η οποία να διεγείρει τις λειτουργίες της αντίληψης και της µνήµης. 

Σηµαντική, λοιπόν είναι η µελέτη της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων τόσο στη δηµιουργία µιας ευδιάκριτης εικόνας για τη µάρκα έναντι 

των ανταγωνιστικών προϊόντων όσο και στο κατά πόσο µπορεί να επηρεάσουν 
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την διαδικασία λήψης απόφασης των καταναλωτών. Πόσο αποτελεσµατικό 

είναι ένα µήνυµα το οποίο οδηγεί τον καταναλωτή να ταυτίσει την αυτοεικόνα 

του µε την εικόνα της µάρκας και σε ποιες περιπτώσεις και κάτω από ποιες 

συνθήκες αυτή η διαδικασία έχει θετικά αποτελέσµατα για το προϊόν;   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 7 

ΣΣΣΚΚΚΟΟΟΠΠΠΟΟΟΣΣΣ   ΜΜΜΕΕΕΛΛΛΕΕΕΤΤΤΗΗΗΣΣΣ   

 

Η αποσαφήνιση των σχέσεων µεταξύ των εννοιών της αυτοεικόνας, της εικόνας 

της µάρκας, της διαδικασίας λήψης απόφασης και της αποτελεσµατικότητας 

των διαφηµιστικών µηνυµάτων αποτελεί βασικό αντικείµενο της 

συγκεκριµένης µελέτης. Η αυτοεικόνα είναι καθοριστικός παράγοντας 

διαµόρφωσης της αγοραστικής συµπεριφοράς του κάθε ατόµου. Ο τρόπος µε 

τον οποίο ο καταναλωτής οδηγείται σε µια αγοραστική απόφαση µπορεί να 

επηρεαστεί θεωρητικά τόσο από εσωτερικούς παράγοντες όσο και από 

εξωτερικούς. Η µελέτη λοιπόν της επίδρασης της αυτοεικόνας στη 

συµπεριφορά του καταναλωτή, το πώς ο τρόπος επεξεργασίας πληροφοριών και 

ερεθισµάτων επηρεάζει την διαδικασία λήψης απόφασης αλλά και ποια είναι τα 

χαρακτηριστικά που καθιστούν ένα µήνυµα αποτελεσµατικό είναι εξέχουσας 

σηµασίας για τη διαµόρφωση στρατηγικών από τα στελέχη των επιχειρήσεων 

αλλά και για την εξέλιξη της επιστήµης.  

Μέσα από τη µελέτη και συγκέντρωση ενός µεγάλου αριθµού άρθρων και 

ερευνών, δηµοσιευµένων σε έγκριτα επιστηµονικά περιοδικά, που έχουν γίνει 

στους τοµείς αυτούς και την επίδειξη των αποτελεσµάτων τους, γίνεται 

προσπάθεια δηµιουργίας µιας συγκεντρωτικής αναδροµής στις εξελίξεις και 

στη δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου. Η συγκέντρωση των 

αποτελεσµάτων των ερευνών που έχουν διεξαχθεί σε αυτούς τους τοµείς και η 

συσχέτιση τους είναι σηµαντική για την περαιτέρω έρευνα και γίνεται µε σκοπό 

να αναδυθούν τα πεδία στα οποία πρέπει να επικεντρωθούν οι µελλοντικές 

έρευνες.  Στόχος, λοιπόν της συγκεκριµένης µελέτης είναι η δηµιουργία ενός 

θεωρητικού µοντέλου, το οποίο προέρχεται από συσχετισµό αποτελεσµάτων 

παρελθοντικών ερευνών, που θα αποτελέσει βάση για µελλοντικές έρευνες στις 

νέες κατευθύνσεις που αναδύονται µέσα από την εκτεταµένη βιβλιογραφική 

έρευνα και τη σύνδεση των επιστηµονικών εξελίξεων στα θεωρητικά πεδία που 

επαφύονται στο βασικό θέµα της συγκεκριµένης µελέτης.  
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∆∆∆ΙΙΙΑΑΑΡΡΡΘΘΘΡΡΡΩΩΩΣΣΣΗΗΗ   ΜΜΜΕΕΕΛΛΛΕΕΕΤΤΤΗΗΗΣΣΣ   

 

Στην προσπάθεια µιας ολοκληρωµένης επιστηµονικής προσέγγισης του θέµατος 

της µελέτης, θεωρήθηκε απαραίτητο να εντοπιστούν οι θεωρητικοί άξονες και 

τα επιστηµονικά πεδία που συνδέονται µεταξύ τους και συνθέτουν το 

εννοιολογικό πλαίσιο της έρευνας. Οι θεωρητικοί άξονες επιλέχθηκαν µε βάση 

τη σχετικότητα που παρουσιάζουν µε το θέµα και τις σχέσεις αλληλεπίδρασης 

που εµφανίζουν µεταξύ τους. Η µελέτη και η εµβάθυνση στα θεωρητικά αυτά 

πεδία που αναδύθηκαν αποτελούν βάση για την αναδίπλωση και την 

εξυπηρέτηση των σκοπών της έρευνας. 

Οι θεωρητικοί άξονες που επιλέχθηκαν είναι: η αυτοεντύπωση (self-concept), η 

εικόνα της µάρκας (brand image), η διαδικασία λήψης απόφασης (decision 

making) και τα διαφηµιστικών µηνύµατα (advertisements). Συγκεντρώθηκαν 

και αναλύθηκαν πολυάριθµα επιστηµονικά άρθρα γύρω από αυτούς τους 

τέσσερις τοµείς, τα οποία έχουν δηµοσιευτεί σε έγκριτα επιστηµονικά 

περιοδικά και αποτελούν σταθµό στην εξελικτική πορεία των ερευνών γύρω 

από τα αντικείµενα της συγκεκριµένης µελέτης.  Η µελέτη όλων των άρθρων 

που συγκεντρώθηκαν οδήγησε στην επιλογή ενός περιορισµένου αριθµού 

άρθρου για τη ανάλυση των αποτελεσµάτων. Χρονολογικός άξονας αποτέλεσε 

το 1996 ο οποίος επιλέχθηκε µε βάση την έρευνα του Graeff  που αποδεικνύει 

την υπόθεση της σύγκλισης εικόνων. Με βάση αυτόν τον χρονολογικό άξονα 

επιλέχθηκαν επιστηµονικά άρθρα πριν και µετά ώστε να γίνει ανάλυση των 

πρόσφατων αποτελεσµάτων και των εξελίξεων στους συγκεκριµένους τοµείς µε 

στόχο την ανάδειξη των αναγκών για περαιτέρω έρευνες και τη δηµιουργία του 

θεωρητικού µοντέλου µέσα από τη συσχέτιση των αποτελεσµάτων τους. 

Επιλέχθηκαν, λοιπόν επτά άρθρα πριν το 1996 και δέκα άρθρα µετά. 

Επιλέχθηκαν άρθρα τα οποία αφορούν έρευνές γύρω από τους τέσσερις 

θεωρητικούς άξονες. Η συλλογιστική που ακολουθήθηκε για τον αποκλεισµό 

των υπολοίπων άρθρων από τη τελική έρευνα ήταν να γίνει ανάλυση άρθρων µε 

χρονολογική σειρά από τα παλαιότερο στο πιο πρόσφατο και το κάθε άρθρο 

που ακολουθεί να αποτελεί εξέλιξη της παλαιότερης έρευνας ή θεωρίας, να 
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προσθέτει στη συνεισφορά ή να συνδέει τους θεωρητικούς άξονες µεταξύ τους. 

Τα υπόλοιπα άρθρα χρησιµοποιήθηκαν για το σφαιρική παρουσίαση του 

θεωρητικού πλαισίου των αξόνων που αρχικά επιλέχθηκαν.  

Στην αρχή της εργασίας παρουσιάζεται το θεωρητικό υπόβαθρο και οι έννοιες 

που συσχετίζονται µε αυτούς τους τέσσερις θεωρητικούς τοµείς. Αυτό το 

κοµµάτι της έρευνας αποτελεί τη βιβλιογραφική επισκόπηση στην οποία 

αναλύονται οι τέσσερις θεωρητικοί άξονες µε την ακόλουθη σειρά: αυτοεικόνα, 

εικόνα µάρκας, διαδικασία λήψης αποφάσεων και τα διαφηµιστικά µηνύµατα. 

Η διάρθρωση της έρευνα αναλύεται στο Σχήµα 1 και η διάρθρωση της 

βιβλιογραφικής επισκόπησης αναλύεται στο Σχήµα 2. Στη συνέχεια 

παρουσιάζεται η µεθοδολογία έρευνας κατά την οποία αναπτύσσεται όλη η 

διαδικασία που ακολουθήθηκε για τη διεξαγωγή και την ολοκλήρωση της 

έρευνας  µε τη δηµιουργία του θεωρητικού µοντέλου. Ακολουθεί η συζήτηση 

όπου γίνεται ανάλυση των άρθρων που επιλέχθηκαν µε βάση τον χρονολογικό 

άξονα και παρουσιάζονται διεξοδικά τα αποτελέσµατα και τα συµπεράσµατα 

των ερευνών.  Στο πλαίσιο της συζήτησης πρώτα αναλύονται χρονολογικά τα 

άρθρα που δηµοσιεύτηκαν πριν το 1996 και στη συνέχεια τα άρθρα µετά από 

αυτή τη χρονολογία. Ακολουθεί η δηµιουργία του προτεινόµενου θεωρητικού 

µοντέλου όπου παρουσιάζεται και η λογική µε την οποία γίνεται η συσχέτιση 

των αποτελεσµάτων και των εννοιών αλλά και η σταδιακή γέννηση του 

θεωρητικού µοντέλου. Τέλος παρατίθενται τα συµπεράσµατα και οι προτάσεις 

για µελλοντική έρευνα. 
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Σχήµα 1.Η γενική διάρθρωση της έρευνας  

 

 

 

 

ΣΚΟΠΟΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

ΣΥΖΗΤΗΣΗ 
1. Ανάλυση άρθρων πριν το 1996 
2. Ανάλυση άρθρων µετά το 1996 
3. Ανάπτυξη Προτεινόµενου Θεωρητικού 

Μοντέλου  

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

∆ΙΑΡΘΡΩΣΗ ΜΕΛΕΤΗΣ 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

Αυτοεντύπωση  
(self-concept) 

Εικόνα Μάρκας 
(brand image) 

∆ιαδικασία Λήψης 
Αποφάσεων 
(decision making) 

∆ιαφηµιστικά 
Μηνύµατα 
(advertisements) 

ΥΠΟΕΝΟΤΗΤΕΣ 
1. Έννοια της 

προσωπικότητας 
2. Το µοντέλο των πέντε 

παραγόντων( Five 
Factor Model) 

3. Η θεωρία του Mowen 
4. Εαυτός 
5. Η έννοια της 

αυτοεντύπώσης(Self-
image) 

6. Φύση της 
αυτοεντύπωσης 

7. ∆οµή της 
αυτοεντύπωσης 

8. Θεωρία σύγκλισης 
(Congruence Theory) 

9. Μέτρηση  

ΥΠΟΕΝΟΤΗΤΕΣ 
10. Ορισµός 
11. Ταυτότητα Μάρκας 

(Brand Identity) 
a. Η µάρκα ως 

προϊόν 
b. Ως οργανισµός 
c. Ως άτοµο 
d. Ως σύµβολο 

12. Συµβολισµός 
(Symbolism) 

13. Προσωπικότητα 
Μάρκας (Brand 
Personality) 

  

ΥΠΟΕΝΟΤΗΤΕΣ 
14. Το µοντέλο των πέντε 

σταδίων  
a. Αναγνώριση του 

προβλήµατος 
b. Αναζήτηση πληροφοριών 
c. Αξιολόγηση εναλλακτικών 

επιλογών 
d. Απόφαση αγοράς  
e. Συµπεριφορά µετά την 

αγορά 
15. Είδη λήψης 

αποφάσεων 
16. Κανόνες λήψης 

Αποφάσεων 
17. Κύριες ψυχολογικές 

διεργασίες 
καταναλωτή 

a. Παρακίνηση 
b. Αντίληψη 
c. Μάθηση 
d. Μνήµη 

18. Ανάµιξη 

ΥΠΟΕΝΟΤΗΤΕΣ 
19.∆ιαδικασία 
Επικοινωνίας 
20. Εµπόδια στην 

Επικοινωνία 
21. Το διαφηµιστικό 

µήνυµα 
a. Συγκριτικό 
b. Μονόπλευρο 

και δίπλευρο 
c. Πληροφοριακ

ό και 
Συγκινησιακό 

22. Μέσα επηρεασµού 
καταναλωτή στα 
διαφηµιστικά 
µηνύµατα 

a. Φόβος 
b. Χιούµορ 
c. Ενοχλητικές 

διαφηµίσεις 
d. Υποσυνείδητη 

Σχήµα 2 
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ΒΒΒΙΙΙΒΒΒΛΛΛΙΙΙΟΟΟΓΓΓΡΡΡΑΑΑΦΦΦΙΙΙΚΚΚΗΗΗ   ΕΕΕΠΠΠΙΙΙΣΣΣΚΚΚΟΟΟΠΠΠΗΗΗΣΣΣΗΗΗ   

 

 

Η βιβλιογραφική επισκόπηση αποτελεί βασικό κοµµάτι της έρευνας και 

λειτουργεί ως εργαλείο αποσαφήνισης των τεσσάρων θεωρητικών αξόνων που 

επιλέχθηκαν. Στο τµήµα αυτό της µελέτης αναλύονται οι τέσσερις θεωρητικοί 

άξονες αυτοεντύπωση (self-concept), εικόνα της µάρκας (brand image), 

διαδικασία λήψης απόφασης (decision making) και τα διαφηµιστικά µηνύµατα 

(advertisements). Στη προσπάθεια µιας σφαιρικής, περιεκτικής αλλά και 

συνοπτικής ανάλυσης του κάθε ενός από τους θεωρητικούς άξονες, µέσα από 

τη µελέτη πολλών επιστηµονικών άρθρων και βιβλίων, επιλέχθηκαν έννοιες, 

θεωρίες και αποτελέσµατα ερευνών που αποτελούν κοµµάτια σηµαντικά για τη 

σύνθεση των τεσσάρων πεδίων. Ο πρώτος θεωρητικός άξονας που αναλύθηκε 

είναι η αυτοεικόνα. Στο πλαίσιο αυτού του άξονα αναλύονται η έννοια της 

προσωπικότητας, κάποιες θεωρίες προσωπικοτήτων, ο ορισµός η δοµή και η 

φύση της αυτοεντύπωσης, η θεωρία σύγκλισης και οι τα τρόποι µέτρησης. Ο 

δεύτερος θεωρητικός άξονας είναι η εικόνα της µάρκας στα πλαίσια του οποίου 

αναλύονται ο ορισµός του όρου, η ταυτότητα της µάρκας και οι διαστάσεις της, 

η έννοια του συµβολισµού, η προσωπικότητα της µάρκας. Τρίτος άξονας που 

αναλύεται είναι η διαδικασία λήψης αποφάσεων που ακολουθούν οι 

καταναλωτές και αποτελεί τµήµα της επιστήµης της συµπεριφοράς 

καταναλωτών. Στο πλαίσιο αυτού αναλύονται τα πέντε στάδια της διαδικασίας 

λήψης αποφάσεων, τα είδη λήψης αποφάσεων, οι βασικές ψυχολογικές 

διεργασίες που επηρεάζουν τη διαδικασία όπως  είναι η αντίληψη, η µάθηση, η 

µνήµη και η παρακίνηση και η έννοια της ανάµιξης. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα 

αποτελούν τον τελευταίο θεωρητικό άξονα, στα πλαίσια του οποίου αναλύονται 

η διαδικασία της επικοινωνίας, το διαφηµιστικό µήνυµα και τα είδη του. 
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ΑΥΤΟΕΙΚΟΝΑ (SELF- IMAGE) 

 

Η έννοια της προσωπικότητας 

Με τον όρο προσωπικότητα εννοούµε τον χαρακτηριστικό τρόπο µε τον οποίο 

το άτοµο σκέπτεται, αισθάνεται και συµπεριφέρεται. Η προσωπικότητα 

περιλαµβάνει τα έµφυτα και επίκτητα χαρακτηριστικά που διακρίνουν κάθε 

άτοµο, καθώς και τις ψυχικές διαθέσεις, τις τάσεις και τις απόψεις ενός 

προσώπου οι οποίες φαίνονται κυρίως µέσα από τη διαδικασία αλληλεπίδρασης 

µε άλλους ανθρώπους. 

∆ιατυπώθηκαν πολλές θεωρίες για την προσωπικότητα του ατόµου, οι οποίες 

προσπάθησαν να εντοπίσουν τις οµοιότητες και τις διαφορές µεταξύ των 

χαρακτηριστικών των ανθρώπων, να ερµηνεύσουν τη συµπεριφορά και τις 

δυνάµεις που ασκούνται για τη διαµόρφωση της καθώς επίσης να συλλάβουν τη 

δοµή της και τον τρόπο µε τον οποίο αναπτύσσεται. 

Η ισχυρότερη θεωρία της προσωπικότητας αναπτύχθηκε από τον Sigmund 

Freud κατά τον οποίο η ανθρώπινη προσωπικότητα έχει τρεις συνιστώσες: το 

προεγώ (id), το εγώ (ego) και το υπερεγώ (superego). Το προεγώ περιλαµβάνει 

πρωτόγονες ορµές και ένστικτα. Αποτελεί την κινητήρια δύναµη για την 

ικανοποίηση βασικών αναγκών και συνδέεται µε την έµφυτη τάση του 

ανθρώπου να ικανοποιεί τις ορµές του. Το εγώ διαµορφώνεται µε  βάση το 

προεγώ και περιλαµβάνει υψηλότερες διανοητικές λειτουργίες οι οποίες 

συµβάλλουν στη διαµόρφωση της συµπεριφοράς του ατόµου. Το υπερεγώ 

υπήρξε δηµιούργηµα του Freud και περιλαµβάνει τις αξίες και τις αρχές που 

υιοθετεί το άτοµο µέσα από την αλληλεπίδραση µε το περιβάλλον του και την 

κοινωνία. Το υπερεγώ περιλαµβάνει και τη συνείδηση του ατόµου. Η δοµή της 

προσωπικότητας είναι αποτέλεσµα πάλης µεταξύ των ορµών και των άλλων 

ελεγκτικών διαδικασιών. 

Ο Carl Jung έδωσε έµφαση στα ασυνείδητα κίνητρα και διαχώρισε τους 

ανθρώπους σε δυο τύπους προσωπικοτήτων τους εξωστρεφείς και τους 

εσωστρεφείς. Ο Alfred Adler θεώρησε κινητήρια δύναµη της προσωπικότητας 

την ορµή προς την εξουσία, ενώ ο Erik Erikson ενσωµάτωσε τους βιολογικούς, 

ψυχολογικούς και κοινωνικούς παράγοντες σε µία θεωρία βασιζόµενος στη 

θεωρία του Freud.  
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Το µοντέλο των 5 παραγόντων (Five Factor Model) 

Το µοντέλο των πέντε παραγόντων (Costa & McCrae, 1992) ή όπως αλλιώς 

είναι γνωστό “The Big Five” περιλαµβάνει πέντε διαστάσεις της 

προσωπικότητας που έχουν επιστηµονικά ανακαλυφθεί µέσα από σταδιακές 

έρευνες πολλών ερευνητών στην προσπάθεια τους να καθορίσουν τα βασικά 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας (Digman, 1990).  

Η ανακάλυψη και ο καθορισµός των χαρακτηριστικών και της δοµής της 

ανθρώπινης προσωπικότητας υπήρξε βασικός στόχος της επιστήµης της 

ψυχολογίας. Οι πέντε αυτοί παράγοντες που συµπληρώνουν το µοντέλο, 

προήλθαν από έρευνες που διεξήχθησαν σταδιακά πάνω από 3 δεκαετίες από 

ερευνητές που µελέτησαν όλα τα γνωστά χαρακτηριστικά της ανθρώπινης 

πραγµατικότητας και ανέλυσαν αποτελέσµατα και µετρήσεις όλων αυτών των 

χαρακτηριστικών. 

Οι πέντε αυτοί παράγοντες είναι: 

 Το να είναι κάποιος ανοιχτός σε εµπειρίες (Openness to experience) 

 Συνειδητότητα (Conscientiousness) 

 Εξωστρέφεια (Extraversion) 

 Τερπνότητα (Agreeableness) 

 Νευρωτική φύση (Neuroticism) 

 

Ο πρώτος παράγοντας αναφέρεται σε χαρακτηριστικά όπως καλλιτεχνικές 

ανησυχίες, ανάγκη για περιπέτεια, νέες πρωτότυπες ιδέες, φαντασία, περιέργεια, 

νέες εµπειρίες. Το χαρακτηριστικό αυτό διακρίνει τα άτοµα µε µεγάλη 

φαντασία από τα άτοµα που είναι προσγειωµένα στην πραγµατικότητα και 

συµβατικά. Τα άτοµα µε υψηλή βαθµολογία σε αυτό το χαρακτηριστικό είναι 

άτοµα δηµιουργικά, µε αντισυµβατικές ιδέες, έντονη αίσθηση των 

συναισθηµάτων τους και καλλιτεχνικές ευαισθησίες. Άτοµα µε χαµηλή 

βαθµολογία σε αυτό το χαρακτηριστικό είναι άτοµα µε παραδοσιακές ιδέες, που 

προτιµούν τα απλά και προφανή πράγµατα, είναι συντηρητικά άτοµα µε 

έντονες αντιστάσεις στις αλλαγές. 

Ο δεύτερος παράγοντας Συνειδητότητα (Conscientiousness) περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά όπως αυτοπειθαρχία, προσανατολισµός στο χρέος και στο 
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επίτευγµα, προτίµηση στην οργάνωση και στο σχεδιασµό σε σχέση µε τον 

αυθορµητισµό. Άτοµα µε υψηλή βαθµολογία σε αυτό τον παράγοντα 

επιτυγχάνουν τους στόχους τους µέσα από αυστηρό προγραµµατισµό και 

επιµονή. 

Ο τρίτος παράγοντας της εξωστρέφειας (Extraversion) περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά όπως ανάγκη για παρέα, ενθουσιασµό και ενέργεια, 

προσανατολισµός στη δράση και στην έξαψη. Άτοµα που έχουν υψηλή 

βαθµολογία σε αυτόν τον παράγοντα είναι κοινωνικά, µιλούν για τον εαυτό 

τους και επιζητούν την προσοχή, ενώ τείνουν να είναι έτοιµα για δράση και 

ενθουσιασµό. Αντίθετα τα άτοµα µε χαµηλή βαθµολογία ή αλλιώς οι 

εσωστρεφείς τείνουν να είναι ήσυχα άτοµα, ελεύθερα και λιγότερο 

συνδεδεµένα µε τον κοινωνικό κόσµο καθώς χρειάζονται περισσότερο χρόνο µε 

τον εαυτό τους χωρίς να έχουν την ανάγκη των άλλων. 

Ο τέταρτος παράγοντας τερπνότητα (Agreeableness) περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά όπως συνεργασιµότητα, συµπόνια, έλλειψη κακού 

ανταγωνισµού. Τα άτοµα µε υψηλή βαθµολογία σε αυτό τον παράγοντα δίνουν 

αξία στο να τα πηγαίνουν καλά µε τους ανθρώπους γύρω τους. Είναι φιλικά, 

γενναιόδωρα, πρόθυµα να βοηθήσουν τους άλλους και να συµβιβάσουν τα δικά 

τους θέλω µε εκείνα των υπολοίπων , ενώ γενικά είναι αισιόδοξα άτοµα και 

πιστεύουν στη θετική πλευρά του κάθε ανθρώπου.  Τα άτοµα µε χαµηλή 

βαθµολογία στον παράγοντα αυτό βάζουν το προσωπικό συµφέρον πάνω από 

την ανάγκη να τα πηγαίνουν καλά µε τους άλλους ανθρώπους γύρω τους. Είναι 

καχύποπτοι, µη φιλικοί και καθόλου συνεργάσιµοι ενώ µπορούν αν γίνουν πολύ 

ανταγωνιστικοί. 

Ο τελευταίος παράγοντας της νευρωτικής φύσης (Neuroticism) περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά όπως την τάση για αρνητικά συναισθήµατα όπως θυµός, άγχος 

ή κατάθλιψη. Τα άτοµα που έχουν µεγάλη βαθµολογία σε αυτό τον τοµέα είναι 

ευάλωτα στο άγχος και απαισιόδοξα. Μεγαλοποιούν τα προβλήµατα και τις 

δυσκολίες που συναντούν στη ζωή τους.  Αντίθετα τα άτοµα µε χαµηλή 

βαθµολογία σε αυτό τον τοµέα χαρακτηρίζονται από ηρεµία, συναισθηµατική 

ισορροπία και έλλειψη στρες. Αυτό όµως δε σηµαίνει ότι έχουν περισσότερα 

θετικά συναισθήµατα γιατί αυτό είναι κοµµάτι του παράγοντα εξωστρέφειας. 

 



 16 

 

Η θεωρία χαρακτηριστικών των καταναλωτών 

Ο John Mowen (2000) στο βιβλίο του για την προσωπικότητα και τα κίνητρα 

επισηµαίνει ότι οι διαφορές στην προσωπικότητα των καταναλωτών είναι 

περισσότερες από όσες έχουν αναγνωριστεί από τους ερευνητές της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. Εντοπίζει 8 βασικά χαρακτηριστικά, τα οποία 

εµφανίζονται από τη γέννηση και το πρώιµο στάδιο µάθησης και είναι βασικά 

στην επίδραση της προσωπικότητας στην αγοραστική συµπεριφορά του κάθε 

ατόµου. Αυτά είναι: 

 Ανοιχτός σε νέες εµπειρίες 

 Συναίσθηση 

 Εξωτερίκευση 

 Η ανάγκη να είναι κανείς δεκτικός και ευγενικός 

 Η τάση να είναι κανείς σκυθρωπός ή ευερέθιστος 

 Η ανάγκη για συλλογή και ιδιοκτησία υλικών πραγµάτων 

 Η επιθυµία για ενθουσιασµό 

 Η ανάγκη να προσέχει κάποιος το σώµα του 

Η επίδραση αυτών των χαρακτηριστικών επηρεάζεται από συµπληρωµατικά 

χαρακτηριστικά τα οποία προέρχονται από το συνδυασµό βασικών 

χαρακτηριστικών, κοινωνικών διεργασιών και της διαδικασίας της µάθησης. 

Μερικά από αυτά είναι η ανάγκη για µάθηση, η ανάγκη για άσκηση, η 

ανταγωνιστικότητα, ο προσανατολισµός σε ένα σκοπό,    

Στην ιεραρχία των χαρακτηριστικών µετά από τα συµπληρωµατικά υπάρχουν 

τα περιστασιακά χαρακτηριστικά. Αυτά τα χαρακτηριστικά προέρχονται από το 

συνδυασµό των βασικών, των συµπληρωµατικών χαρακτηριστικών και των 

περιστασιακών συνθηκών. 

Τελευταία στην ιεραρχία των χαρακτηριστικών εµφανίζονται τα επιφανειακά 

χαρακτηριστικά. Τα χαρακτηριστικά αυτά, προκύπτουν από το συνδυασµό των 

προηγούµενων και την τάση να δρα κάποιος µέσα σε συγκεκριµένα πλαίσια. 

Με τη δηµιουργία αυτής της ιεραρχίας δίνεται έµφαση στο πόσο σηµαντική 

είναι η προσωπικότητα αλλά και οι περιστασιακές δυνάµεις στη διαµόρφωση 

αγοραστικής συµπεριφοράς. 
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Εαυτός  

Η έννοια του όρου «εαυτός» συνδέεται  µε την προσωπική αντίληψη του 

ατόµου για το ποιος είναι. Το άτοµο δραστηριοποιείται στην κοινωνία µε βάση 

το πώς οι πράξεις και οι σκέψεις του συνδέονται µε την εικόνα που έχει για τον 

εαυτό του. 

Οι άνθρωποι αντιδρούν τόσο στα εξωτερικά ερεθίσµατα όπως είναι άνθρωποι 

και αντικείµενα του περιβάλλοντος τους όσο και στα εσωτερικά όπως είναι οι 

σκέψεις, τα συναισθήµατα και το σώµα τους. Η διαδικασία αυτής της 

αλληλεπίδρασης έχει ως αποτέλεσµα την ανάπτυξη αντιλήψεων σχετικά µε τον 

«εαυτό» τους, ο οποίος αντιµετωπίζεται ως αντικείµενο. Η ανάπτυξη της 

αντίληψης του εαυτού και της ανάπτυξης του είναι απόρροια της 

κοινωνικοποίησης ή πιο απλά της αλληλεπίδρασης µε άλλους ανθρώπους. Για 

παράδειγµα ένα παιδί δε µπορεί να ξεχωρίσει την έννοια της µοναδικότητας του 

εαυτού του παρά µόνο όταν έλθει σε επαφή µε άλλους ανθρώπους. 

 

Ενώ το 1974 (Wylie) υπήρχε η άποψη ότι η έννοια της αυτοεικόνας δεν 

αποτελεί παράγοντα διαµόρφωσης της συµπεριφοράς τις τελευταίες δεκαετίες 

οι ερευνητές έχουν επισηµάνει την αυτοεικόνα ως ένα από τους 

σηµαντικότερους ρυθµιστές της  ανθρώπινης συµπεριφοράς. Η πρόοδος των 

ερευνών γύρω από τη συγκεκριµένη έννοια ήταν αποτέλεσµα τριών 

παραγόντων: της παραδοχής ότι η αυτοεικόνα δε µπορεί να αντιµετωπίζεται ως 

µονολιθική οντότητα, της αποδοχής ότι η λειτουργία της αυτοεικόνας βασίζεται 

σε κίνητρα (όπως διατήρησης συνοχής και συνέπειας, αυτοπραγµάτωσης) και 

στη διαµόρφωση συγκεκριµένων κοινωνικών καταστάσεων και τέλος στην 

παραδοχή ότι οι συνέπειες της αυτοεικόνας στη συµπεριφορά µπορεί να µην 

είναι άµεσα εµφανείς αλλά να µπορούν να διακριθούν σε αλλαγές στην 

αυτοεκτίµηση του ατόµου, στις αποφάσεις, στον τρόπο που παρουσιάζει τον 

εαυτό του. 
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Η έννοια της αυτοεικόνας – αυτοεντύπωσης (self image- self 

perception). 

Ο όρος αυτοεντύπωση και η επίδραση του στην ανάπτυξη συµπεριφοράς του 

κάθε ατόµου έχει απασχολήσει πολύ τους συµπεριφοριστές Η συµπεριφορά του 

κάθε ατόµου εξαρτάται κατά ένα µεγάλο βαθµό από την αντίληψη που έχει για 

τον εαυτό του, τι άνθρωπος είναι και πως επιθυµεί να βλέπουν οι γύρω του τον 

εαυτό του. Η αυτοεντύπωση αντανακλάται στις καθηµερινές πράξεις του 

ατόµου και κατά συνέπεια στην αγοραστική του συµπεριφορά (Newman 2000). 

Οι Grubb και Grathwohl (1967) αναφέρουν ότι η καταναλωτική συµπεριφορά 

του ατόµου κατευθύνεται προς την ενίσχυση και προώθηση της αυτοεντύπωσης 

µέσα από την κατανάλωση προϊόντων µε τη συµβολική τους αξία. 

Το άτοµο αντιµετωπίζει τον εαυτό του σαν υποκείµενο το οποίο 

δραστηριοποιείται αλλά και ως αντικείµενο το οποίο εξετάζεται και 

αξιολογείται. Παρά το γεγονός ότι το κάθε άτοµο αλλάζει τη συµπεριφορά του 

ανάλογα µε τα ερεθίσµατα που δέχεται και καθώς αλλάζει ρόλους στην 

καθηµερινότητα του, διατηρεί µια ατοµική ταυτότητα η οποία είναι η τοµή των 

διαφόρων συµπεριφορών του αποκλείοντας τη δηµιουργία της αίσθησης των 

πολλαπλών εαυτών. Όταν ένα άτοµο µιλάει για τον εαυτό του, ουσιαστικά 

επικοινωνεί την προσωπικότητα του όπως εκείνος την αντιλαµβάνεται. Η 

ανάλυση του όρου αυτοεικόνα στη βιβλιογραφία ουσιαστικά αναφέρεται στην 

περιγραφή που µπορεί να κάνει κάποιος µιλώντας για τον εαυτό του. Υπάρχουν 

συµπεριφορές τις όποιες ούτε το ίδιο το άτοµο δε γνωρίζει ότι µπορεί να 

αναπτύξει και δεν µπορεί να επικοινωνήσει στους γύρω του. Αποτέλεσµα αυτής 

της κατάστασης είναι η παρουσίαση του εαυτού του σε όρους που είναι 

κοινωνικά αποδεκτοί ακόµα και αν η εικόνα που παρουσιάζει δεν ταυτίζεται µε 

την προσωπική του αυτοεικόνα. Ουσιαστικά ο όρος αυτοεντύπωση αναφέρεται 

σε ένα µοναδικό κοµµάτι της συµπεριφοράς το οποίο δεν µπορεί να αποτελέσει 

αντικειµενική περιγραφή της προσωπικότητας και της συµπεριφοράς ενός 

ανθρώπου γιατί δεν είναι ανεξάρτητο των προσωπικών σκέψεων και 

αντιλήψεων του ατόµου. ∆εν υπάρχει λοιπόν τίποτα το αντικειµενικό στο 

κοµµάτι αυτό της ψυχοσύνθεσης του ατόµου γιατί οι σκέψεις και οι αντιλήψεις 

που αποκτά για τον εαυτό του συνδέονται µε τα προσωπικά βιώµατα, τις 

εµπειρίες που αποκτά µέσα από την αλληλεπίδραση µε το περιβάλλον του και 
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τους ανθρώπους γύρω του και µε τη προσπάθεια του µέσα από τη διαδικασία 

του αυτοπροσδιορισµού να ισορροπήσει ως κοινωνικό ον. 

Κάθε άτοµο έχει πολλαπλούς ρόλους στην κοινωνία για παράδειγµα κάποιος 

µπορεί να έχει το ρόλο του πατέρα, του συζύγου, του υιού, του διευθυντή 

πωλήσεων, του προπονητή µπάσκετ στην τοπική οµάδα, του µέλους τοπικής 

οργάνωσης κ.τ.λ. Όλοι αυτοί οι ρόλοι δηµιουργούν και µια διαφορετική εικόνα 

του εαυτού του κάθε ατόµου, ωστόσο δεν αποτελούν διαχωρισµένες εικόνες 

αλλά είναι περισσότερο σαν ένα σχήµα gestalt σύνολο όλων αυτών. 

 

Ορισµός  

Ο ορισµός του όρου αυτοεντύπωση που συναντάται στη βιβλιογραφία είναι « 

το σύνολο των σκέψεων και των συναισθηµάτων του ατόµου που έχει για τον 

εαυτό του ως αντικείµενο» (Rosenberg 1979, σελ 7). 

Στον κλάδο της γνωστική ψυχολογίας η αυτοεντύπωση αναφέρεται σαν ένα 

σύνολο από προσωπικά σχήµατα (self-schemata), τα οποία είναι οργανωµένες 

γνωστικές δοµές και ενεργοποιούνται σε περιπτώσεις που εµπλέκονται στοιχεία 

που σχετίζονται µε το άτοµο και λειτουργούν ως µηχανισµοί µνήµης των 

εξωτερικών ερεθισµάτων (Markus, Smith and Moreland,1985). Τα προσωπικά 

αυτά σχήµατα οργανώνουν και καθοδηγούν την επεξεργασία των πληροφοριών 

που σχετίζονται µε το άτοµο αλλά και άλλων πληροφοριών (Markus,1977). Η 

επιλογή, µετάφραση και ολοκλήρωση των εισερχόµενων πληροφοριών 

εξαρτάται από τα προσωπικά σχήµατα που κατέχει το κάθε άτοµο (Kihlstrom, 

1981).   

Στην ψυχαναλυτική θεωρία η αυτοεντύπωση αντιµετωπίζεται ως ένα σύστηµα 

που επιβάλλεται µέσω της σύγκρουσης. Οι συµπεριφοριστές αναλύουν την 

αυτοεικόνα σε ένα σύνολο ρυθµισµένων αποκρίσεων. Υπάρχουν λοιπόν 

διαφορετικές προσεγγίσεις στον όρο αυτοεικόνα και αυτοεντύπωση.  Σε κάθε 

προσέγγιση ωστόσο, η αυτοεικόνα αποτελεί σηµαντικό παράγοντα 

διαµόρφωσης της ανθρώπινης συµπεριφοράς και ανεξαρτήτως του πως ορίζεται  

ή περιγράφεται δε µπορεί να µειωθεί η σηµασία της ή να αγνοηθεί ο ρόλος που 

παίζει στη διαµόρφωση της συµπεριφοράς του κάθε ανθρώπου και κατά 

συνέπεια της αγοραστικής συµπεριφοράς του καταναλωτή. 
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Η φύση της αυτοεικόνας 

Σύµφωνα µε τους Onkvisit και Shaw (1987) η αυτοεντύπωση έχει ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά: 

 Η αυτοεντύπωση δεν είναι έµφυτη αλλά αναπτύσσεται µέσω της 

διαδικασίας της µάθησης 

 Η αυτοεντύπωση είναι σταθερή και συνεπής και παρά το γεγονός 

ότι η αντίληψη του κάθε ατόµου για τον εαυτό του αλλάζει ανάλογα 

µε τις εµπειρίες µέσα στο χρόνο και µέσα από τη διαδικασία 

αλληλεπίδρασης µε άλλους ανθρώπους παραµένει κατά βάση 

σταθερή ειδικά κατά τη διάρκεια ανάπτυξης αγοραστικής 

συµπεριφοράς. 

 Η αυτοεντύπωση υπάρχει µε στόχο την προστασία και την ενίσχυση 

του εγώ. 

 Η αυτοεντύπωση είναι µοναδική για κάθε άτοµο µε την έννοια του 

ότι προωθεί την ατοµικότητα και την µοναδικότητα του ατόµου 

  

∆υαδική ή πολυδιάστατη; 

Κάποιοι ερευνητές αντιµετώπισαν στις έρευνές τους την αυτοεντύπωση σαν µια 

µονοδιάστατη µεταβλητή (Bellenger, Steinberg and Stanton, 1976), ενώ κάποιοι 

άλλοι την αντιµετώπισαν σαν ένα πολυδιάστατο όρο µε περισσότερα από ένα 

συστατικά στοιχεία. 

Υποστηρίχθηκε η δυαδική φύση της αυτοεικόνας έχοντας ως συστατικά 

στοιχεία τον πραγµατικό εαυτό (actual self concept) και τον ιδανικό εαυτό 

(ideal self concept) που ορίζεται ως η αντίληψη του ατόµου για το ποιος θα 

ήθελε να είναι (Belch and Landon,1977, Delozier 1971). Άλλοι ερευνητές 

προχώρησαν πέρα από τη δυαδικότητα και απόδωσαν περισσότερα συστατικά 

στοιχεία στον όρο υποστηρίζοντας ότι η αυτοεντύπωση είναι µια πολυδιάστατη 

έννοια. Σύµφωνα µε τον Sirgy (1979) η αυτοεντύπωση µπορεί να διαχωριστεί 

σε 4 υποκατηγορίες: εικόνα του πραγµατικού εαυτού (actual self - image), 

του ιδανικού εαυτού (ideal self - image), του κοινωνικού εαυτού (social self 

- image) και του ιδανικού κοινωνικού εαυτού (ideal social self - image). Ο 

πραγµατικός εαυτός (actual self) είναι η αντίληψη του ατόµου για το ποιος είναι 

πραγµατικά ενώ ο ιδανικός εαυτός (ideal self) περιλαµβάνει την αντίληψη του 
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ατόµου για το ποιος θα ήθελε να είναι. Ο κοινωνικός εαυτός (social self) είναι η 

αντίληψη που έχει το άτοµο για το πώς πιστεύει ότι τον βλέπουν οι άλλοι γύρω 

του και τέλος ο ιδανικός κοινωνικός εαυτός ( ideal social self) περιλαµβάνει την 

αντίληψη του ατόµου για το πώς θα ήθελε να τον βλέπουν οι άλλοι. Αντίστοιχα 

άλλοι ερευνητές έδωσαν διαφορετικές διαστάσεις στην αυτοεντύπωση. Για 

παράδειγµα οι French και Glaschner (1971) µίλησαν για τον πραγµατικό εαυτό 

και τον ιδανικό εαυτό και τον αντιλαµβανόµενο από την οµάδα αναφοράς 

εαυτό (perceived reference group image of self), οι Hughes και Guerrero (1971) 

µίλησαν για τον πραγµατικό εαυτό και τον ιδανικό κοινωνικό εαυτό, οι 

Onkvisit και Shaw(1987) µίλησαν για τον εαυτό (real self), την αυτοεντύπωση 

(self image), τον ιδανικό εαυτό (ideal self) και τον εαυτό που θα ήθελε το άτοµο 

να βλέπουν οι άλλοι (looking glass self)  ενώ οι Schenk και Holman (1980) 

έκαναν αναφορά στον περιστασιακό εαυτό (situational self concept) που 

ορίζεται ως η εικόνα που έχουν οι άλλοι για το άτοµο µε βάση τη συµπεριφορά 

που αναπτύσσει σε µια συγκεκριµένη περίσταση. Στην ανάλυση του Sirgy 

(1982) αναφέρονται και τα πλεονεκτήµατα της χρήσης του περιστασιακού 

εαυτού: 

1. αντικαθιστά τις πολλαπλές έννοιες που δηµιουργήθηκαν γύρω από την 

αυτοεντύπωση 

2. περιλαµβάνει στοιχεία της συµπεριφοράς του ατόµου 

3. αναγνωρίζει την πολλαπλή ύπαρξη αυτοεικόνων σε έναν καταναλωτή. 

Οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει επικεντρώθηκαν στον πραγµατικό και 

τον ιδανικό εαυτό. Ο ιδανικός εαυτός αποτελεί σηµείο αναφοράς µε το οποίο 

συγκρίνεται ο πραγµατικός εαυτός. Εάν υπάρχει µεγάλη απόκλιση µεταξύ των 

δυο αντιλήψεων τότε το άτοµο προσπαθεί να φτάσει στην ιδανική κατάσταση 

Οι ερευνητές προσπάθησαν να καθορίσουν ποιος τύπος εαυτού από τους δυο 

επηρεάζει περισσότερο την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή και 

κάτω από ποιες συνθήκες. Οι Martineau (1957) και Britt (1960) αναφέρουν ότι 

ο ιδανικός εαυτός είναι πιο συµβατός και εξηγεί καλύτερα την καταναλωτική 

συµπεριφορά ενός ατόµου σε σχέση µε τον πραγµατικό εαυτό. Αντιθέτως, οι 

Dichter (1964) και Grossack και Schlesinger (1964) υποθέτουν ότι ο 

πραγµατικός εαυτός εξηγεί τις προτιµήσεις των ατόµων. Τέλος αναφέρεται στις 

έρευνες ότι και οι δυο τύποι αντίληψης του εαυτού είναι εξίσου σηµαντικοί για 

την πρόβλεψη της αγοραστικής απόφασης και συµπεριφοράς των καταναλωτών. 
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∆οµή της αυτοεντύπωσης. 

Η δοµή της αυτοεντύπωσης έχει χαρακτηριστεί ότι αποτελείται τουλάχιστον 

από εννιά διαστάσεις: περιεχόµενο, κατεύθυνση, ένταση, προβολή, συνέπεια, 

σταθερότητα, σαφήνεια, επαληθευσιµότητα, ακρίβεια (Rosenberg 1979). Το 

περιεχόµενο (content) αναφέρεται σε έµφυτες πτυχές της διάθεσης, στοιχεία της 

κοινωνικής ταυτότητας ή και φυσικά χαρακτηριστικά που συµπεριλαµβάνονται 

στην αυτοεικόνα. Η κατεύθυνση (direction) αναφέρεται στο πόσο αρνητική η 

θετική µπορεί να είναι η προσωπική στάση. Η ένταση (intensity) αναφέρεται 

στη δύναµη της προσωπικής στάσης. Η προβολή (salience) αναφέρεται στο 

βαθµό που η προσωπική στάση και συµπεριφορά ανήκει στη σφαίρα του 

συνειδητού. Συνέπεια (consistency) είναι η διάσταση που αναφέρεται στο κατά 

πόσο οι διάφορες συµπεριφορές του ατόµου είναι αντιφατικές. Η σταθερότητα 

(stability) αναφέρεται στο κατά πόσο υπάρχουν αλλαγές στην συµπεριφορά µε 

την πάροδο του χρόνου. Η σαφήνεια (clarity) συνδέεται µε το κατά πόσο µια 

συγκεκριµένη αυτοεικόνα είναι ακριβής και σαφής. Η επαληθευσιµότητα 

(verifiability) είναι η διάσταση που αναφέρεται στο βαθµό που η αυτοεικόνα 

είναι επαληθεύσιµη. Ακρίβεια (accuracy)είναι η τελευταία διάσταση και 

αναφέρεται στο πόσο ακριβής είναι η αυτοεικόνα και αντανακλάται σε αυτή η 

πραγµατική υπόσταση του ατόµου. 

Ο Rosenberg (1979), αναφέρθηκε σε τέσσερις αρχές της αυτοεντύπωσης: 

κοινωνικές συγκρίσεις (social comparisons), αντικατοπτριζόµενες αξιολογήσεις 

(reflected appraisals), ατοµικές αποδόσεις (self-attributions) και ψυχολογική 

κεντρότητα (psychological centrality). Με την έννοια αρχές εννοούνται οι 

δυνάµεις που ασκούνται και οδηγούν στην ανάπτυξη της αυτοεντύπωσης. Η 

αρχή των κοινωνικών συγκρίσεων αναφέρεται στην επίδραση της αξιολόγησης 

του εαυτού σε σύγκριση µε σηµαντικά για το άτοµο πρόσωπα του 

περιβάλλοντος του. Η αρχή των αντικατοπτριζόµενων αξιολογήσεων 

αναφέρεται στη δηµιουργία αυτοεικόνων που βασίζονται στις αντιλήψεις των 

άλλων για τον εαυτό. Η αρχή των ατοµικών αποδόσεων αναφέρεται στην 

αντίληψη ότι η αυτοεντύπωση συνάγεται από την συµπεριφορά του ίδιου του 

ατόµου. Τέλος, η αρχή της ψυχολογικής κεντρότητας αναφέρεται στην 

ιεραρχική οργάνωση των αυτοεικόνων. 
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Θεωρία σύγκλισης (congruence theory) 

Η θεωρία σύγκλισης περιλαµβάνει την αντίληψη ότι οι καταναλωτές επιλέγουν 

και προτιµούν προϊόντα τα οποία ταιριάζουν περισσότερο στην αυτοεντύπωση 

του ατόµου. Η αναφορά στη σύγκλιση µεταξύ αυτοεντύπωσης και εικόνας 

προϊόντος εισήχθη από τους Gadner και Levy (1955). Ο Sirgy (1981a, 

1982a,1982b) ανέπτυξε µια θεωρία σύγκλισης της εικόνας του προϊόντος µε την 

εικόνα που έχει το κάθε άτοµο για τον εαυτό του. Τα προϊόντα έχουν εικόνες οι 

οποίες ενεργοποιούν προσωπικά σχήµατα (self-schemata) που εµπεριέχουν τις 

ίδιες εικόνες. ∆ηµιουργείται µια σύνδεση της αυτοεντύπωσης µε την εικόνα που 

ενεργοποιείται και σαν αποτέλεσµα σχηµατίζεται µια πεποίθηση για το άτοµο. 

Το παράδειγµα που αναφέρεται στην έρευνα του Sirgy (1982) είναι το εξής: αν 

ένα προϊόν έχει την εικόνα του υψηλού κύρους τότε ενεργοποιεί ένα προσωπικό 

σχήµα που έχει την εικόνα του «εγώ» και ένα σύνδεσµο µεταξύ της 

αυτοεικόνας και της εικόνας που περιλαµβάνει το χαρακτηριστικό «κύρος». 

Τελικά, δηµιουργείται µια πεποίθηση η οποία µπορεί να είναι: «είµαι πρόσωπο 

υψηλού κύρους» ή «δεν είµαι πρόσωπο υψηλού κύρους».  

Υπάρχουν τέσσερις µορφές σύγκλισης όταν η πεποίθηση της αυτοεικόνας 

αλληλεπιδρά µε την αντιληπτή εικόνα του προϊόντος: 

• θετική σύγκλιση εαυτού (positive self-congruity).  Σύγκριση µεταξύ 

µιας θετικής αντίληψης της εικόνας του προϊόντος και θετική αντίληψη 

της αυτοεικόνας. 

• Θετική µη σύγκλιση εαυτού (positive self-incongruity). Σύγκριση 

µεταξύ µιας θετικής αντίληψης της εικόνας του προϊόντος και µιας 

αρνητικής αντίληψης της αυτοεικόνας. 

• Αρνητική σύγκλιση εαυτού (negative self-congruity). Σύγκριση µεταξύ 

µιας αρνητικής αντίληψης της εικόνας του προϊόντος και µιας αρνητικής 

αντίληψης της αυτοεικόνας. 

• Αρνητική µη σύγκλιση εαυτού (negative self-incongruity). Σύγκριση 

µεταξύ µιας αρνητικής αντίληψης της εικόνας του προϊόντος και µιας 

θετικής αντίληψης της αυτοεικόνας. 

Στη βιβλιογραφία η σχέση µεταξύ σύγκλισης αυτοεικόνας και εικόνας 

προϊόντος µε την αγοραστική απόφαση έχει υποστηριχτεί από αρκετές έρευνες. 

Αντίστοιχα, η σχέση µεταξύ σύγκλισης ιδανικής αυτοεικόνας και εικόνας 



 24 

προϊόντος µε την αγοραστική απόφαση έχει υποστηριχτεί από κάποιες έρευνες. 

Η σχέση µεταξύ σύγκλισης της κοινωνικής αυτοεικόνας και εικόνας προϊόντος 

µε την αγοραστική απόφαση δεν έχει υποστηριχτεί από έρευνες και τέλος η 

σχέση µεταξύ σύγκλισης ιδανικής κοινωνικής αυτοεικόνας και εικόνας 

προϊόντος µε την αγοραστική απόφαση έχει υποστηριχτεί αλλά όχι µε δυνατές 

αποδείξεις. 

Από έρευνες όπως του Ross (1971), ο ρόλος της ορατότητας στη σχέση 

σύγκλισης και αγοραστικής απόφασης φαίνεται να µην επιβεβαιώνει τις 

υποθέσεις των ερευνητών. Αντίθετα λοιπόν µε τις υποθέσεις τους, ο ιδανικός 

εαυτός ή ο κοινωνικός ιδανικός εαυτός σαν αυτοαντίληψη δε συνδέεται 

περισσότερο µε µεγαλύτερη προτίµηση όταν πρόκειται για προϊόντα που 

χρησιµοποιούνται δηµοσίως σε σύγκριση µε τον πραγµατικό εαυτό. 

Η προτίµηση για προϊόντα που καταναλώνονται σε κοινή θέα επηρεάζεται 

περισσότερο από την ιδανική αυτοαντίληψη για τις υψηλότερες κοινωνικές 

τάξεις, ενώ για τις χαµηλότερες κοινωνικές τάξεις δεν ισχύει το ίδιο είτε 

πρόκειται για ιδιωτική ή δηµόσια κατανάλωση (Munson, 1974). 

Σύµφωνα µε τον Sirgy (1980), η σχέση µεταξύ σύγκλισης εικόνας προϊόντος 

και αυτοεντύπωσης µε την προτίµηση σε µια µάρκα και την πρόθεση αγοράς 

φαίνεται να είναι µεγαλύτερη για προϊόντα µε υψηλό βαθµό προσωποποίησης 

(high personalizing products). Επίσης ο ίδιος κατέληξε στο συµπέρασµα, ότι η 

εικόνα του ιδανικού και κοινωνικά ιδανικού εαυτού συνδέεται περισσότερο µε 

την προτίµηση παρά µε την πρόθεση αγοράς, ενώ το αντίθετο ισχύει για την 

εικόνα του πραγµατικού και του κοινωνικού εαυτού. Το συµπέρασµα αυτό δεν 

ισχύει για όλες τις κατηγορίες προϊόντων.  

 

Μέτρηση  

Από τις πρώτες προσπάθειες να µετρηθεί η αυτοεικόνα έγινε από τον Sommers 

(1964), µε κατηγοριοποίηση προϊόντων σε διαστάσεις όπως «περισσότερο σαν 

εµένα» µέχρι «καθόλου σαν εµένα» (Q-sort).   

Οι πιο διαδεδοµένες µέθοδοι µέτρησης της αυτοεικόνας είναι οι κλίµακες τύπου 

Likert (Malhotra,1981, Sirgy et al.,1997), όπως και η χρήση των 

σηµασιολογικών διαφορικών κλιµάκων (semantic differential scales) στις 

οποίες τα άτοµα ζητούνται να εκτιµήσουν την προσωπική τους αντίληψη σε 
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έναν αριθµό διπολικών αντίθετων επιθέτων.  Σε πολλές έρευνες το προφίλ µιας 

αυτοεικόνας ενός ατόµου µετριόταν µε βάση επιλεγµένα χαρακτηριστικά και 

στη συνέχεια τα ίδια χαρακτηριστικά χρησιµοποιούνταν για την αξιολόγηση 

της προσωπικότητας µιας µάρκας ώστε να καθοριστούν οι διαφορές ή οι 

οµοιότητες µεταξύ των δυο εικόνων : της εικόνας του εαυτού και της εικόνας 

της µάρκας. 

Οι Sirgy et al.(1997) ωστόσο αναγνώρισαν τρία προβλήµατα στην αξιοπιστία 

της παραδοσιακής αυτής µεθόδου µέτρησης της σύγκλισης µεταξύ εικόνας 

εαυτού και εικόνας µάρκας: 

� Η χρήση των διαφορών 

� Η πιθανότητα οι εικόνες να είναι άσχετες 

� Η πιθανότητα του αντισταθµιστικού κανόνα απόφασης. 

Εισήγαγαν λοιπόν µια νέα µέθοδο µέτρησης η οποία µετρούσε την αυτοεικόνα 

άµεσα και όχι έµµεσα µέσα από τη χρήση συγκεκριµένων προϊόντων. Επίσης 

έγινε χρήση της εικόνας του χρήστη της µάρκας αντί για έµµεσες εικόνες που 

σχετίζονταν µε τη µάρκα. Μετά από έξι έρευνες και συγκρίσεις βρήκαν ότι η 

καινούργια µέθοδος είναι πιο αποτελεσµατική στο βαθµό πρόβλεψης σε σχέση 

µε την παραδοσιακή µέθοδο. 

 

ΕΙΚΟΝΑ ΜΑΡΚΑΣ (Brand Image) 

 

Ορισµός  

Η έννοια της εικόνας της µάρκας ορίζεται ως η σχηµατική µνήµη µιας µάρκας. 

Περιλαµβάνει την αντίληψη των χαρακτηριστικών του προϊόντος, των 

χρηστικών δυνατοτήτων του, τα θετικά αποτελέσµατα της χρήσης του καθώς 

επίσης και τα χαρακτηριστικά των κατασκευαστών, των χρηστών και των 

διαφηµιστών. Ουσιαστικά πρόκειται για τις πεποιθήσεις και τις αντιλήψεις των 

καταναλωτών για µια συγκεκριµένη µάρκα όπως επίσης και τα συναισθήµατα 

και τις εικόνες που διεγείρονται στο άκουσµα της. 

Αναφέρεται ότι υπάρχου δυο ξεχωριστοί τύποι εικόνας προϊόντος, η εικόνα της 

µάρκας και η εικόνα της κατηγορίας προϊόντος και ο διαχωρισµός τους είναι 

σηµαντικός. 
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Ο τρόπος µε τον οποίο ένα προϊόν τοποθετείται στο µυαλό του καταναλωτή 

είναι σηµαντικός για την επιτυχία του και µάλιστα σε ορισµένες περιπτώσεις 

περισσότερο από τα ουσιαστικά χαρακτηριστικά του. Τα στελέχη του τµήµατος 

marketing των επιχειρήσεων προσπαθούν να αναδείξουν µέσα από τις 

προωθητικές ενέργειες και τις διαφηµιστικές εκστρατείες χαρακτηριστικά των 

προϊόντων τους τα οποία θα τα διαφοροποιήσουν σε σχέση µε εκείνα των 

ανταγωνιστών. 

Συµπερασµατικά, ο εντοπισµός των χαρακτηριστικών που αποτελούν 

σηµαντικό παράγοντα για τη λήψη αγοραστικής απόφασης των καταναλωτών 

είναι ζωτικής σηµασίας για τη διαδικασία της στρατηγικής τοποθέτησης των 

προϊόντων. Εντοπίζοντας τα χαρακτηριστικά που είναι σηµαντικά για τους 

καταναλωτές ώστε να οδηγηθούν σε προτίµηση και αγορά µιας µάρκας 

προϊόντος, όπως επίσης και σε ποια µπορούν να κάνουν υποχωρήσεις, µπορεί 

να γίνει τµηµατοποίηση της αγοράς και επιλογή της αγοράς στόχων και να γίνει 

µε την κατάλληλη εκστρατεία τοποθέτηση του προϊόντος σε µια ξεχωριστή 

θέση στο µυαλό του καταναλωτή.   

Αποτέλεσµα µιας σωστής τοποθέτησης είναι µια ξεχωριστή εικόνα της µάρκας. 

Στο σηµερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον, που ο καταναλωτής εκτίθεται σε 

µεγάλο αριθµό διαφηµιστικών µηνυµάτων, η δηµιουργία µιας ξεχωριστής 

εικόνας ευδιάκριτης για το προϊόν είναι δύσκολη και αποτελεί πρόκληση για τις 

επιχειρήσεις. 

 

Ταυτότητα µάρκας (Brand identity) 

Η ταυτότητα µάρκας είναι ένα µοναδικό σύνολο από συσχετίσεις εννοιών, που 

απεικονίζουν το τι αντιπροσωπεύει η µάρκα και υπονοούν µια υπόσχεση στους 

καταναλωτές από τα στελέχη του οργανισµού. 

Η ταυτότητα της µάρκας αποτελείται από 12 διαστάσεις που οργανώνονται 

γύρω από 4 προοπτικές: µάρκα ως προϊόν, µάρκα ως οργανισµός, µάρκα ως 

άτοµο και η µάρκα ως σύµβολο. 
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Η µάρκα ως προϊόν. 

Ο στόχος σύνδεσης της µάρκας µε µια κατηγορία προϊόντος δεν είναι να 

επιτευχθεί ανάκληση της κατηγορίας όταν µια µάρκα αναφέρεται αλλά το 

αντίθετο. Για παράδειγµα όταν οι καταναλωτές αναφέρουν την κατηγορία “fast 

food” όταν αναφέρεται η µάρκα των Goody’s δεν είναι τόσο σηµαντικό όσο 

όταν αναφέρεται η κατηγορία αυτού του είδους φαγητού να αναφέρουν τη 

µάρκα Goody’s.   

Χαρακτηριστικά τα οποία συνδέονται άµεσα µε την αγορά ή τη χρήση 

προϊόντων µπορούν να προσφέρουν λειτουργικά οφέλη και συναισθηµατικά 

οφέλη στους καταναλωτές. Χαρακτηριστικά που συνδέονται µε το προϊόν 

µπορούν να δηµιουργήσουν αξία προσφέροντας κάτι επιπλέον ή κάτι καλύτερο. 

Η αξία είναι άµεσα συνδεδεµένη µε την ποιότητα. Το στοιχείο της ποιότητας 

αποτελεί κύριο στοιχείο ταυτότητας της µάρκας. Επίσης κάποιες µάρκες 

προσπαθούν να αποκτήσουν άµεση σχέση στο µυαλό των καταναλωτών µε µια 

συγκεκριµένη χρήση ή να συνδεθούν µε ένα συγκεκριµένο τύπο ατόµου, ενώ 

κάποιες άλλες συνδέονται µε µια συγκεκριµένη χώρα . 

 

Η µάρκα ως οργανισµός 

Η συγκεκριµένη προοπτική επικεντρώνεται περισσότερο στα χαρακτηριστικά 

του οργανισµού παρά σε αυτά του προϊόντος. Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι πιο 

ανθεκτικά και αξιόπιστα και µπορούν να συνεισφέρουν στην δηµιουργία 

προσθετικής αξίας. Είναι πιο εύκολο να αντιγράψει κανείς ένα προϊόν παρά ένα 

οργανισµό µε µοναδικές αξίες και προγράµµατα. 

 

Η µάρκα ως άτοµο- προσωπικότητα 

Η µάρκα αντιλαµβανόµενη ως προσωπικότητα µπορεί γίνει πιο ισχυρή καθώς 

µπορεί να αποτελέσει τη βάση για τη σχέση µεταξύ µάρκας και καταναλωτή. 

Έρευνες έχουν αποδείξει ότι όσο µεγαλύτερη είναι η σύγκλιση µεταξύ των 

χαρακτηριστικών που διακρίνουν τον ιδανικό ή πραγµατικό εαυτό των 

καταναλωτών µε τα χαρακτηριστικά µιας µάρκας τόσο µεγαλύτερη είναι ή 

προτίµηση για αυτή τη µάρκα (Malhotra 1988, Sirgy 1982). 
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Η µάρκα ως σύµβολο 

Ένα δυνατό σύµβολο µπορεί να προσφέρει δοµή στην ταυτότητα της µάρκας 

και να κάνει πιο εύκολη την αναγνώριση και την ανάκληση στην µνήµη του 

καταναλωτή. Σύµβολα που περιλαµβάνουν οπτικοακουστικά µέσα µπορεί να 

µείνουν αξέχαστα και να αποδειχθούν πανίσχυρα. Χαρακτηριστικά 

παραδείγµατα είναι το µπουκάλι της Coca Cola, το ανθρωπάκι της Michelin, η 

φιγούρα του αγρότη του Μπάρµπα Στάθη.  

 

Η ταυτότητα της µάρκας χωρίζεται σε δυο τµήµατα: τη βασική και την 

εκτεταµένη. Η βασική ταυτότητα είναι βασική για το νόηµα και την επιτυχία 

της µάρκας και είναι αυτή που παραµένει σταθερή στην πορεία της µάρκας, 

στην είσοδο της σε νέες αγορές και στην εισαγωγή νέων προϊόντων. Αντίστοιχα 

η εκτεταµένη ταυτότητα περιλαµβάνει λεπτοµέρειες που παρουσιάζουν όλες τις 

λειτουργίες της µάρκας. 

 

Συµβολισµός (Symbolism) 

Κάθε προϊόν εκτός από τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του, έχει και κάποια 

άλλα χαρακτηριστικά που του προσθέτουν αξία. Οι καταναλωτές συνδέουν την 

κατανάλωση ενός προϊόντος µε µια εµπειρία µε κάποιο προσωπικό τους βίωµα, 

µε προσωπικά χαρακτηριστικά που έχουν ή µε χαρακτηριστικά που θα ήθελαν 

να τους αποδίδουν οι άλλοι λόγω της χρήσης του συγκεκριµένου προϊόντος. 

Ουσιαστικά οι καταναλωτές δεν αγοράζουν το προϊόν µόνο για τις 

εργοστασιακές τους προδιαγραφές και τα λειτουργικά χαρακτηριστικά τους 

αλλά και για το συµβολισµό που περιλαµβάνει η χρήση τους. Οι µάρκες έχουν 

τόσο λειτουργική όσο και συµβολική σηµασία για τους καταναλωτές (Bhat και 

Reddy, 1998). Ο Duesenberry (1949) αναφέρει ότι η κατανάλωση ως 

συµβολική συµπεριφορά µπορεί να είναι πιο σηµαντική για το άτοµο από την 

ίδια τη λειτουργικότητα του αγορασµένου προϊόντος. Στην βιβλιογραφία 

υπήρχε πάντα η αντίληψη ότι οι καταναλωτές µπορούν να οριστούν σε όρους 

των προϊόντων που χρησιµοποιούν ή σε όρους της σηµασίας και της 

συµβολικής αξίας που προσδίδουν σε αυτά οι καταναλωτές (Tucker, 1957). 

Σύµβολα ονοµάζονται τα αντικείµενα τα οποία αντανακλούν κάτι άλλο και 

αποτελούνται από µοναδικά σηµάδια, εικόνες, σηµεία και τις έννοιες που 
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συνδέονται µε αυτά. Για να µπορεί κάποιο σύµβολο να στέλνει κάποιο 

συγκεκριµένο µήνυµα θα πρέπει  να αναγνωρίζεται από κάποια οµάδα ατόµων 

µε την οποία συνδέεται το άτοµο, είτε πρόκειται για ένα σύνολο δυο ατόµων 

είτε για µια ολόκληρη κοινωνία, και το σύµβολο θα πρέπει να επικοινωνεί 

περίπου το ίδιο µήνυµα σε όλα τα µέλη αυτής της οµάδας. Η ταξινόµηση και ο 

συµβολισµός αποτελούν µέσα επικοινωνίας αλλά και διαµόρφωσης 

συµπεριφοράς σε µια κοινωνία. Αν υπάρχει ένα κοινό σύµβολο για δυο η 

περισσότερα άτοµα, τότε το σύµβολο αυτό θα πρέπει να προκαλεί παρόµοια 

αντίδραση στα άτοµα αυτά και κατά συνέπεια µπορούν τα άτοµα αυτά να το 

εντάξουν στη συµπεριφορά τους. Η συµβολική κοινωνική ταξινόµηση ενός 

αγαθού επιτρέπει στον καταναλωτή να συνδέσει άµεσα τον εαυτό του µε το 

προϊόν που χρησιµοποιεί. Με αυτό τον τρόπο η διαδικασία της ενίσχυσης της 

αυτοεικόνας µπορεί να υπάρξει µέσα από τη σύνδεση µε αγαθά που έχουν 

επιθυµητό κοινωνικό νόηµα και από τις θετικές αντιδράσεις οµάδων αναφορών 

για το άτοµο στη διαδικασία της κοινωνικοποίησης (Grubb και Grathwohl, 

1967). Με την αγορά ενός προϊόντος που περιλαµβάνει ένα σύµβολο, ο 

καταναλωτής αποδίδει τα χαρακτηριστικά που αντανακλά το σύµβολο στον 

εαυτό του µε αποτέλεσµα την ενίσχυση της πολύτιµης αυτοεικόνας και 

ταυτόχρονα επικοινωνεί το µήνυµα που επιθυµεί στους γύρω του και µέσω της 

διαδικασίας της αλληλεπίδρασης και εφόσον το κοινό στο οποίο απευθύνεται 

αντιλαµβάνεται µε τον ίδιο τρόπο το σύµβολο επιτυγχάνεται η ενίσχυση και η 

διατήρηση της εικόνας του εαυτού. 

Υπάρχουν τουλάχιστον τρεις διαστάσεις µε βάση τις οποίες τα προϊόντα 

µπορούν να διακριθούν σε επικοινωνιακά µέσα; 

• Ορατότητα στη χρήση (visibility in use). Για να αποτελέσει 

επικοινωνιακό µέσο θα πρέπει να αγοράζεται ή να καταναλώνεται 

µπροστά σε άλλους, φανερά ή δηµόσια. 

• Ποικιλία στη χρήση (variability in use). Έλλειψη ποικιλίας στη χρήση 

σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν διαφορές που να ξεχωρίζουν τα άτοµα στη 

χρήση του προϊόντος. 

• Προσωποποίηση (personalizability). Με τον όρο αυτό γίνεται αναφορά 

στο βαθµό στον οποίο η χρήση ενός προϊόντος µπορεί να αποδοθεί σε 

µια εικόνα στερεότυπο, αυτή του τυπικού χρήστη. 
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Προσωπικότητα µάρκας (Brand Personality) 

Ως προσωπικότητα µάρκας µπορεί να οριστεί το σύνολο των ανθρώπινων 

χαρακτηριστικών που συνδέονται µε µια µάρκα όπως για παράδειγµα ηλικία, 

φύλλο, ανησυχία, ευαισθησία κ.τ.λ. Μερικά παραδείγµατα για την κατανόηση 

της έννοιας είναι τα εξής: η BMW είναι για ισχυρούς ευκατάστατους άντρες 

ενώ ένα VW είναι το αυτοκίνητο του λαού, τα τσιγάρα Malboro είναι αντρικά 

ενώ τα Slims γυναικεία, το άρωµα Chanel No5 είναι απόλυτα θηλυκό και 

χαρακτηρίζει µοιραίες αλλά κοµψές γυναίκες. Η προσωπικότητα της κάθε 

µάρκας είναι ξεχωριστή και διαρκής. 

Σύµφωνα µε τον Kotler (2006) µια µάρκα µπορεί να περιγραφεί µε 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά όπως ηλικία, κοινωνικοοικονοµική θέση αλλά 

και ψυχογραφικά όπως εξωστρέφεια, ανεξαρτησία  

Τα χαρακτηριστικά µιας προσωπικότητας µπορούν να συνδεθούν µε µια µάρκα 

άµεσα, µέσω των ατόµων που χρησιµοποιούν αυτή τη µάρκα ή έµµεσα µέσω 

του λογότυπου, της τιµολογιακής πολιτικής, των διαφηµιστικών µηνυµάτων κτλ. 

Σηµαντική έννοια αποτελεί ο τυπικός χρήστης µιας µάρκας (user imagery). 

Τυπικός χρήστης µιας µάρκας είναι εκείνος που συγκεντρώνει συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά τα οποία τον οδηγούν στην επαναλαµβανόµενη χρήση της 

συγκεκριµένης µάρκας.  Έτσι, τα χαρακτηριστικά των ατόµων που συνδέονται 

µε τη µάρκα όπως του τυπικού χρήστη, των εργαζοµένων, του γενικού 

διευθυντή µεταφέρονται στην ίδια τη µάρκα (McCracken 1989). 

Η Aaker (1997), κατέληξε στο συµπέρασµα ότι οι µάρκες διακρίνονται από 5 

διακριτές διαστάσεις: 

 Ειλικρίνεια (Sincerity) 

 Ενθουσιασµός (Excitement) 

 Ικανότητα (Competence) 

 Τραχύτητα (Ruggedness) 

 Εκλεπτυσµός (Sophistication) 

Σύµφωνα µε τη µελέτη αυτή που κατέληξε στο διαχωρισµό 5 χαρακτηριστικών 

διαστάσεων υπάρχει ένας παραλληλισµός µε το µοντέλο των 5 παραγόντων 

ανάλυσης της προσωπικότητας.  

 



 31 

 

∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

 

Η µελέτη της διαδικασίας για τη λήψη απόφασης των καταναλωτών είναι 

σηµαντική. Ο κάθε καταναλωτής επιλέγει µέσα από ένα σύνολο εναλλακτικών 

και έτσι οδηγείται στο τελικό αποτέλεσµα που είναι η αγορά. Υπάρχουν πολλές 

θεωρίες λήψης αποφάσεων. Παρακάτω παρουσιάζονται τέσσερα υποδείγµατα 

που περιγράφουν τους καταναλωτές και τον τρόπο µε το οποίο αποφασίζουν. 

1. Το υπόδειγµα του Οικονοµικού ανθρώπου. 

Ο καταναλωτής περιγράφεται ως ορθολογικός και επιλέγει το προϊόν που 

του δίνει τη µεγαλύτερη αξία. Έχει σαν επίκεντρο την τιµή µε βάση την 

οποία αποφασίζει ο καταναλωτής. Μειονέκτηµα του υποδείγµατος είναι 

ότι υπάρχουν και άλλες µεταβλητές που καθορίζουν τις αποφάσεις των 

καταναλωτών που δε λαµβάνονται υπόψη. 

2. Το υπόδειγµα του Γνωστικού ανθρώπου. 

Ο καταναλωτής περιγράφεται σαν ένας συλλέκτης πληροφοριών που µετά 

από επεξεργασία οδηγείται σε ικανοποιητικές για τον εαυτό του 

αγοραστικές αποφάσεις. 

3. Το υπόδειγµα του Παθητικού ανθρώπου. 

Η θεωρία αυτή αντιµετωπίζει τον καταναλωτή ως παθητικό δέκτη των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

4. Το υπόδειγµα του Συναισθηµατικού ανθρώπου. 

Ο καταναλωτής λαµβάνει αποφάσεις µε βάση υποκειµενικά µόνο κριτήρια 

και όχι αντικειµενικά. 

Τα υποδείγµατα αυτά ωστόσο δε λαµβάνουν υπόψη ένα σύνολο από 

µεταβλητές παρά µόνο ορίζουν γενικές κατευθύνσεις.  

Στη συνέχεια παρουσιάζονται το µοντέλο των πέντε σταδίων της διαδικασίας 

αγοραστικής απόφασης τα είδη λήψης απόφασης, οι κανόνες λήψης απόφασης 

και οι κύριες ψυχολογικές διεργασίες του καταναλωτή. 
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Το µοντέλο των 5 σταδίων της διαδικασίας αγοραστικής 

απόφασης 

 

Τα βασικά στάδια στη διαδικασία λήψης απόφασης είναι τα εξής (Σιώµκος, 

2002): 

 

 Αναγνώριση του προβλήµατος 

 Αναζήτηση πληροφοριών 

 Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών 

 Απόφαση αγοράς  

 Συµπεριφορά µετά την αγορά 

 

Αναγνώριση του προβλήµατος. Βασική προϋπόθεση για να αρχίσει η 

αγοραστική διαδικασία είναι η αναγνώριση ύπαρξης µιας ανάγκης (need 

arousal). Η ύπαρξη αυτή αναδύεται είτε από την έκθεση σε ένα εξωτερικό 

ερέθισµα όπως ένα διαφηµιστικό µήνυµα είτε προκύπτει από ένα εσωτερικό 

ερέθισµα µε τη µορφή κάποιας ανικανοποίητης ανάγκης. Αναγνωρίζοντας ο 

καταναλωτής την ύπαρξη µιας ανικανοποίητης ανάγκης αντιµετωπίζει µια 

κατάσταση έντασης (tension state) την οποία πρέπει να επιλύσει. Σε αυτό το 

σηµείο ξεκινάει η διαδικασία συλλογής πληροφοριών αλλά και ανάκλησης από 

τη µνήµη για να οδηγηθεί σε απόφαση αγοράς.  

Αναζήτηση πληροφοριών. Στο στάδιο αυτό ο καταναλωτής αναζητάει 

περισσότερες πληροφορίες. Υπάρχουν δυο είδη έρευνας: η αυξηµένη προσοχή 

και η ενεργή αναζήτηση πληροφοριών. Σε αυτή τη διαδικασία πληροφορίες 

αντλούνται από τις προσπάθειες του ΜΚΤ, από το κοινωνικό περιβάλλον αλλά 

και από προηγούµενες εµπειρίες του ίδιου του καταναλωτή. Οι κύριες πηγές 

πληροφόρησης εντάσσονται σε 4 κατηγορίες: 

 Προσωπικές πηγές: κοινωνικό περιβάλλον όπως γείτονες, φίλοι, 

οικογένεια 

 Εµπορικές πηγές όπως διαφηµιστικά µηνύµατα, αντιπρόσωποι, 

πωλητές. 

 ∆ηµόσιες πηγές όπως µαζικά µέσα 

 Εµπειρικές πηγές όπως χρήση του προϊόντος, εξέταση 
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Σύµφωνα µε το Σιώµκο (2002) οι καταναλωτές συλλέγουν τις πληροφορίες 

µέσω µιας εξωτερικής (external) ή εσωτερικής διαδικασίας αναζήτησης 

(internal). Συνήθως, οι καταναλωτές ξεκινούν µε την εσωτερική αναζήτηση η 

οποία αναφέρεται στην ανάκληση πληροφοριών από τη µνήµη του καταναλωτή 

όπως χαρακτηριστικά προϊόντος, προηγούµενες εµπειρίες από µάρκες της ίδιας 

προιοντικής κατηγορίας. Μάρκες που ανακαλούνται στη µνήµη συνήθως 

αποτελούν το σύνολο των αποδεκτών µαρκών. 

 

Παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία λήψης απόφασης στη συλλογή 

πληροφοριών. 

Οι Keller και Staelin (1987) υποστήριξαν, µετά από µελέτη, ότι η ποιότητα των 

πληροφοριών βελτιώνει την αποτελεσµατικότητα της απόφασης, ενώ η 

ποσότητα έχει αντιστρόφως ανάλογη σχέση µε την αποτελεσµατικότητα.  

Αποδείχτηκε ότι η ηλικία όπως και το φύλλο επηρεάζει τη διαδικασία λήψης 

απόφασης. Επίσης σηµαντικός παράγοντας είναι το κόστος συλλογής 

πληροφοριών, η σηµασία που έχει το προιόν για τον καταναλωτή, η συχνότητα 

χρήσης του, η προσήλωση στη µάρκα και η εµπειρία από προηγούµενα χρήση. 

Ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας που επιδρά στη διαδικασία αναζήτησης 

πληροφοριών είναι ο διαθέσιµος χρόνος. Σχετική µελέτη των Hauser, Urban 

Weinberg (1993) έδειξε ότι η πίεση χρόνου οδηγεί στην εκτεταµένη 

συγκέντρωση πληροφοριών που απαιτείται για τη λήψη αποφάσεων. 

 

Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών. ∆εν υπάρχει µια µοναδική διαδικασία 

αξιολόγησης που να ισχύει για όλους τους καταναλωτές. Οι περισσότεροι 

επιλέγουν µε βάση τα επιδιωκόµενα οφέλη. Ωστόσο διαφορετικά 

χαρακτηριστικά προϊόντων είναι πιο σηµαντικά για συγκεκριµένες κατηγορίες 

τύπων καταναλωτών. Οι ερευνητές έχουν υποστηρίξει ότι καταναλωτές που 

µοιράζονται ίδια χαρακτηριστικά προσωπικότητας τείνουν να αξιολογούν ως 

πιο σηµαντικά ίδια χαρακτηριστικά προϊόντων. Οι αξιολογήσεις 

αντικατοπτρίζουν τις πεποιθήσεις και τις στάσεις των ανθρώπων. 

Πεποίθηση είναι η άποψη που έχει σχηµατίσει ένας άνθρωπος για κάτι και 

συνδέεται µε σκέψεις και συναισθήµατα. Στάση είναι η ευνοϊκή ή δυσµενής 



 34 

αξιολόγηση ενός ανθρώπου και τα συναισθήµατα του απέναντι σε µια ιδέα η σε 

κάποιο αντικείµενο. 

 

Απόφαση αγοράς. 

Μετά τη συλλογή και την επεξεργασία των απαραίτητων πληροφοριών ο 

καταναλωτής οδηγείται σε πρόθεση αγοράς και µια αγοραστική απόφαση. Για 

την υλοποίηση της πρόθεσης αγοράς πρέπει να ληφθούν 5 επιµέρους αποφάσεις: 

για τη µάρκα, για τον προµηθευτή, για την ποσότητα, για το χρόνο και για τη 

µέθοδο πληρωµής. 

Παράγοντες που παρεµβαίνουν. 

Υπάρχουν δυο βασικοί παράγοντες που παρεµβαίνουν µεταξύ της πρόθεσης και 

της αγοράς. Ο πρώτος είναι οι στάσεις των άλλων. Όσο πιο έντονη είναι η 

αρνητική στάση του άλλου και όσο πιο στενή η σχέση µεταξύ των δυο 

καταναλωτών τόσο πιθανότερο είναι ο καταναλωτής να προσαρµόσει την 

αγορά του στην αρνητική πρόθεση του άλλου. Φυσικά, ισχύει και το αντίθετο. 

Ο δεύτερος παράγοντας είναι απρόβλεπτος και περιστασιακός. Επίσης, η 

απόφαση ενός καταναλωτή να αναβάλει, να τροποποιήσει ή και να αποφύγει 

µια απόφαση αγοράς επηρεάζεται πολύ από τον εκλαµβανόµενο κίνδυνο. Τα 

είδη κινδύνων που αναγνωρίζουν οι καταναλωτές κατά την κατανάλωση ενός 

προϊόντος είναι: 

 Λειτουργικός κίνδυνος. Το προϊόν δεν ανταποκρίνεται στις 

προσδοκίες. 

 Φυσικός κίνδυνος. Το προϊόν αποτελεί απειλεί για την υγεία του 

καταναλωτή. 

 Οικονοµικός κίνδυνος. Η χρηστική αξία του προϊόντος δεν 

ανταποκρίνεται στην χρηµατική αξία. 

 Κοινωνικός κίνδυνος. Το προϊόν δεν έχει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα στις κοινωνικές επαφές του ατόµου. 

 Ψυχολογικός κίνδυνος. Επηρεάζεται η ψυχική υγεία του ατόµου. 

 Χρονικός κίνδυνος. Αναφέρεται στο κόστος ευκαιρίας εύρεσης ενός 

άλλου προϊόντος. 
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Συµπεριφορά µετά την αγορά. Μετά την αγορά ο κάθε καταναλωτής ψάχνει 

για πληροφορίες οι οποίες να δικαιώνουν την απόφαση του. η ικανοποίηση 

είναι συνάρτηση της σχέσης ανάµεσα στις προσδοκίες του αγοραστή και στην 

εκλαµβανόµενη απόδοση του προϊόντος. Αν η απόδοση του προϊόντος είναι 

χαµηλότερη των προσδοκιών ο καταναλωτής είναι απογοητευµένος, αν 

ικανοποιούνται οι προσδοκίες του είναι ευχαριστηµένος, ενώ αν οι προσδοκίες 

του ξεπερνιούνται τότε είναι ενθουσιασµένος. Ένας ικανοποιηµένος πελάτης θα 

αγοράσει ξανά το προϊόν και ίσως να προτείνει τη µάρκα σε άλλους. Ένας 

δυσαρεστηµένος πελάτης µπορεί να επιστρέψουν το προϊόν, να αποταθούν σε 

δικηγόρο ή σε επίσηµους φορείς και να επικοινωνήσουν σε άλλους την 

εµπειρία τους και τη δυσαρέσκειά τους. 

 

Είδη λήψης αποφάσεων 

 

Εκτεταµένη Λήψη Αποφάσεων.  

Εφαρµόζεται από τον καταναλωτή όταν αυτός αξιολογεί διάφορες µάρκες 

προιόντων µε λεπτοµερή τρόπο. Η εκτεταµένη λήψη αποφάσεων 

χρησιµοποιείται κατά κύριο λόγο σε καταστάσεις όπου το προϊόν έχει µεγάλο 

κύκλο ζωής, είναι ακριβό, υψηλής τεχνολογίας ή υψηλού επενδυτικού ρίσκου, 

διακρίνεται από υψηλή ανάµιξη και απαιτεί ενεργή συµµετοχή του καταναλωτή 

η συλλογή πληροφοριών. 

 

Περιορισµένη Λήψη Αποφάσεων. 

Εφαρµόζεται κυρίως από καταναλωτές σε περιπτώσεις προιόντων που 

αγοράζονται σε αραιά χρονικά διαστήµατα, τα οποία όµως είναι πιο τακτικά 

από τα προϊόντα της προηγούµενης κατηγορίας. Επίσης εµφανίζεται όταν ο 

καταναλωτής που είναι γνώστης µιας κατηγορίας προιόντων επισηµαίνει την 

ύπαρξη µιας νέας µάρκας, την οποία θέλει να γνωρίσει και να συγκρίνει µε τις 

ήδη υπάρχουσες. 

 

Μηχανική Λήψη Αποφάσεων. 

Είναι η πιο απλή διαδικασία και εφαρµόζεται σε προϊόντα τα οποία δεν έχουν 

µεγάλη χρηµατική αξία και δεν είναι ιδιαίτερα σηµαντικά για τον καταναλωτή. 
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Τέτοια προϊόντα θεωρούνται τα είδη πρώτης ανάγκης και συχνής κατανάλωσης 

όπως το ψωµί, το γάλα ακόµη και το απορρυπαντικό. Η διαδικασία αυτή 

ονοµάζεται και απόφαση από συνήθεια και χαρακτηρίζεται από περιορισµένη 

αναζήτηση πληροφοριών και µειωµένη αξιολόγηση εναλλακτικών. 

 

Κανόνες λήψης αποφάσεων 

Στη διάρκεια της διαδικασίας επιλογής ο καταναλωτής αναζητά τη µάρκα που 

θα αγοράσει µόνο σε υποσύνολο του συνόλου των υπαρκτών µαρκών. Από 

αυτές τις οποίες γνωρίζει, καθώς είναι αδύνατο να γνωρίζει όλε τις υπαρκτές 

µάρκες, άλλες τις θεωρεί αποδεκτές (evoked set) και άλλες τις θεωρεί 

αδιάφορες (inert set). 

∆ύο είναι τα βασικά υποδείγµατα που χρησιµοποιούν οι καταναλωτές για να 

πάρουν µια απόφαση: το αποζηµιωτικό και το µη αποζηµιωτικό. 

Το Αποζηµιωτικό Υπόδειγµα (Compensatory Model) υποθέτει ότι οι 

καταναλωτές αξιολογούν κάθε µάρκα µε βάση τα σηµαντικότερα για αυτούς 

χαρακτηριστικά και µετά επιλέγουν τη µάρκα µε το µεγαλύτερο σταθµικό σκορ. 

Το Μη Αποζηµιωτικό Υπόδειγµα (Non Compensatory Model) υποθέτει ότι οι 

καταναλωτές αξιολογούν την κάθε µάρκα µε ένα κριτήριο κάθε φορά. Το 

υπόδειγµα αυτό εφαρµόζεται µε τη χρήση τριών πιθανών κανόνων λήψης 

αποφάσεων: 

i. Συνδετικός Κανόνας (Conjunctive Rule). Ο καταναλωτής θέτει ένα 

κατώτατο αποδεκτό όριο για καθένα χαρακτηριστικό. Οι µάρκες που 

βρίσκονται κάτω από αυτό το όριο απορρίπτονται. Ο συνδετικός 

κανόνας είναι χρήσιµος για τον αποκλεισµό των ακατάλληλων 

εναλλακτικών σε µικρό χρονικό διάστηµα. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί 

λοιπόν, αρχικά ώστε να αποκλειστούν κάποιες εναλλακτικές µε 

αποτέλεσµα να διευκολύνονται οι καταναλωτές έχοντας λιγότερες 

εναλλακτικές να συγκρίνουν και στη συνέχεια να χρησιµοποιήσουν 

έναν άλλο κανόνα. Συχνά χρησιµοποιείται σε προϊόντα χαµηλής 

ανάµιξης. 

ii.  ∆ιαζευκτικός Κανόνας (Disjunctive Rule). Είναι παρόµοιος µε τον 

συνδετικό κανόνα καθώς οι καταναλωτές καθορίζουν ένα ελάχιστο 
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επίπεδο απόδοσης και οποιαδήποτε µάρκα πληροί αυτό το κατώτατο 

επίπεδο ή το ξεπερνάει θεωρείται αποδεκτή. 

iii.  Λεξικογραφικός Κανόνας (Lexicographic Rule). Οι καταναλωτές 

κατατάσσουν τα χαρακτηριστικά ανάλογα µε τη σηµαντικότητα τους 

και στη συνέχεια συγκρίνουν τις µάρκες µε βάση το πιο σηµαντικό. 

Επιλέγεται η µάρκα µε τη πιο υψηλή βαθµολογία. Εάν δυο µάρκες 

ισοβαθµήσουν τότε επιλέγεται το επόµενο σε σειρά χαρακτηριστικό. 

Σε κάθε στάδιο αναζητείται η µέγιστη απόδοση µάρκας στο σηµαντικό 

χαρακτηριστικό. 

iv. Κανόνας εξάλειψης µε απόψεις (Elimination- by- Aspects- Rule). Ο 

κανόνας αυτός µοιάζει µε τον λεξικογραφικό απλά ο καταναλωτής 

ορίζει και ελάχιστα αποδεκτά επίπεδα για το κάθε χαρακτηριστικό. Σε 

αυτή την περίπτωση λαµβάνονται υπόψη περισσότερα 

χαρακτηριστικά. 

 

Κύριες ψυχολογικές διεργασίες του καταναλωτή 

Οι κύριες ψυχολογικές διεργασίες που επηρεάζουν τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών είναι τέσσερις: η παρακίνηση, η αντίληψη, η µάθηση και η 

µνήµη. Οι διεργασίες αυτές έχουν ξεχωριστή σηµασία για τη µελέτη της 

αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

 

Παρακίνηση  

Οι ανάγκες του κάθε ατόµου µπορούν να χωριστούν σε δυο τύπους: έµφυτες ή 

πρωταρχικές δηλαδή φυσιολογικές ανάγκες µε τις οποίες ο άνθρωπος αποκτά 

µε τη διαδικασία της αλληλεπίδρασης µε το περιβάλλον του. O Maslow (1954) 

ιεράρχησε τις ανάγκες του ανθρώπου σε πέντε επίπεδα τα οποία 

παρουσιάζονται στο σχήµα 1.1. µε τη µορφή πυραµίδας. Οι πρωταρχικές 

ανάγκες βρίσκονται στη βάση της πυραµίδας και είναι οι φυσιολογικές. Όσο 

προχωράµε στην κορυφή της πυραµίδας συναντάµε ανώτερα είδη αναγκών. Ο 

κάθε άνθρωπος καλύπτει πρώτα τις βασικές του ανάγκες για επιβίωση και στη 

συνέχεια επιθυµεί να ικανοποιήσει άλλες ανάγκες, ψυχολογικές αλλάζοντας 

κάθε φορά στάδιο στην πυραµίδα των αναγκών µέχρι να φτάσει στην 

ικανοποίηση της ανάγκης της αυτοπραγµάτωσης. 



 38 

 

 

Προκειµένου οι καταναλωτές να ικανοποιήσουν κάποιες ανάγκες τους θέτουν 

στόχους τους οποίους όταν τους επιτυγχάνουν θέτουν ανώτερους στόχους που 

αντιπροσωπεύουν ανάγκες µιας ανώτερης βαθµίδας. Η δυναµική της 

κινητροποίησης οφείλεται στο ότι οι ανάγκες του κάθε ατόµου δεν 

ικανοποιούνται ποτέ πλήρως και απόλυτα. Οι καταναλωτές αντιµετωπίζουν 

πολλά και διαφορετικά κίνητρα όταν βρίσκονται µπροστά σε µια αγοραστική 

απόφαση. Κατά συνέπεια, µπορεί να εµφανιστούν κίνητρα τα οποία 

συγκρούονται µεταξύ τους. Εάν, εµφανιστούν τέτοιου είδους κίνητρα τότε 

εµφανίζεται µια κατάσταση έντασης η οποία πρέπει να εκτονωθεί. Υπάρχει µια 

εσωτερική σύγκρουση στο ψυχολογικό και νοητικό κόσµο του ανθρώπου. 

Παρακάτω εµφανίζονται τα πιο γνωστά είδη συγκρούσεων. 

 

 

Αυτοπ

ραγµάτ

ωση 
 

Ανάγκες του 
Εγώ (γόητρο, 

κοινωνική θέση, 
αυτοεκτίµηση) 

 

Κοινωνικές Ανάγκες 
(φιλία, στοργή, συµµετοχή) 

Ανάγκες Ασφάλειας 
(προστασία, τάξη, σταθερότητα) 

 
 

Φυσιολογικές Ανάγκες 
(φαγητό, νερό, αέρας, στέγη) 
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Στη βιβλιογραφία εµφανίζονται 3 τύποι συγκρούσεων: 

 Προσέγγιση - Προσέγγιση. Σε αυτή την περίπτωση ο καταναλωτής 

καλείται να επιλέξει ανάµεσα σε δυο εναλλακτικές. 

 Αποφυγή – Αποφυγή. Σε αυτή την περίπτωση ο καταναλωτής 

καλείται να επιλέξει ανάµεσα σε δυο ανεπιθύµητες εναλλακτικές. 

 Προσέγγιση – Αποφυγή. Ο καταναλωτής επιθυµεί κάποιο προϊόν το 

οποίο όµως συνδέεται µε αρνητικές συνέπειες. 

 

Ο Sigmund Freud υπέθεσε ότι οι ψυχολογικές δυνάµεις που διαµορφώνουν την 

ανθρώπινη συµπεριφορά δεν είναι όλες εµφανείς καθώς οι περισσότερες είναι 

υποσυνείδητες και το άτοµο δεν είναι σε θέση να γνωρίζει πάντα από τι 

παρακινείται. 

Ο Herzberg ανέπτυξε µια θεωρία η οποία κάνει διάκριση ανάµεσα στα κίνητρα 

και τα αντικίνητρα. Τα αντικίνητρα είναι παράγοντες που προκαλούν 

δυσαρέσκεια, ενώ τα κίνητρα παράγοντες που προκαλούν ικανοποίηση. Η 

απουσία αντικινήτρων δεν αρκεί για να υπάρξει αγορά, πρέπει να υπάρξουν 

κίνητρα. 

 

Αντίληψη  

Αντίληψη είναι η διαδικασία µε την οποία κάποιος επιλέγει, οργανώνει και 

ερµηνεύει τις εισροές πληροφοριών. Οι αντιλήψεις διαφέρουν από άνθρωπο σε 

άνθρωπο ακόµα και αν αυτοί είναι εκτεθειµένοι στην ίδια πραγµατικότητα και 

αυτό οφείλεται σε τρεις διαφορετικές διεργασίες αντίληψης: στην επιλεκτική 

προσοχή, την επιλεκτική παραµόρφωση και την επιλεκτική διατήρηση. 

Επιλεκτική προσοχή. Το κάθε άτοµο, σύµφωνα µε εκτιµήσεις εκτίθεται κατά 

µέσο όρο σε 1500 µηνύµατα ηµερησίως και όπως είναι φυσικό δε µπορεί να 

δώσει την ίδια προσοχή σε όλα. Τα περισσότερα ερεθίσµατα περνάνε από 

κάποια διαδικασία επιλογής που ονοµάζεται επιλεκτική προσοχή. Οι 

καταναλωτές θα συλλέξουν πληροφορίες που συνδέονται µε τις ανάγκες τους, 

θα απορρίψουν όλες τις µη απαραίτητες και πολύ πιθανόν να δώσουν προσοχή 

σε νέα ερεθίσµατα, άγνωστα ή ασυνήθιστα. Η επιλεκτική προσοχή αναφέρεται 

από το Σιώµκο (2002) ως αντιληπτική επαγρύπνηση (Perceptual Vigilance). 

Επιλεκτική παραµόρφωση ή αντιληπτική άµυνα (Perceptual Defense). Είναι η 

τάση να ερµηνεύουν οι άνθρωποι τις πληροφορίες µε βάση τις προκαταλήψεις 
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τους. Αυτό συµβαίνει γιατί οι άνθρωποι προσπαθούν να διασφαλίσουν µια 

αντιληπτική ισορροπία (conceptual equilibrium). Οι άνθρωποι παραµορφώνουν 

συχνά τις πληροφορίες ώστε να ταιριάζουν µε τις προηγούµενες αντιλήψεις 

τους για τις µάρκες και τα προϊόντα. Το φαινόµενο αυτό εντείνεται όταν 

(Assael 1998): 

 

 Οι πεποιθήσεις των καταναλωτών για τη µάρκα είναι ισχυρές. 

 Η προσήλωση στη µάρκα είναι ισχυρή. 

 Η ανησυχία που παράγεται από κάποιο ερέθισµα είναι έντονη. 

 Το επίπεδο διαφωνίας µετά την αγορά είναι υψηλό. 

Επιλεκτική διατήρηση. Οι άνθρωποι έχουν την τάση να διατηρούν τις 

πληροφορίες που υποστηρίζουν τις τάσεις και τις αντιλήψεις τους. Η επιλεκτική 

διατήρηση όπως και η επιλεκτική παραµόρφωση λειτουργεί υπέρ των ισχυρών 

επωνυµιών. 

Οι καταναλωτές οργανώνουν τα ερεθίσµατα που δέχονται σε λογικές 

κατηγορίες. Αυτή η διαδικασία είναι µια µορφή αντιληπτικής οργάνωσης και 

ονοµάζεται κατηγοριοποίηση.  

Επίσης, οι καταναλωτές έχουν την τάση να οργανώνουν σε ένα σύνολο 

πληροφορίες και η διαδικασία αυτή ονοµάζεται αντιληπτική ολοκλήρωση 

(perceptual integration). Η ολοκλήρωση είναι µέρος της ψυχολογίας Gestalt, 

δηλαδή των µηχανισµών που συνδέουν στοιχεία σε ολοκληρωµένα σχέδια. 

 

Μάθηση   

Η µάθηση ορίζεται ως η διαδικασία µέσω της οποίας οι άνθρωποι αλλάζουν 

συµπεριφορά, στάσεις. Οι άνθρωποι σε όλη τη διάρκεια της ζωής τους 

µαθαίνουν. Η µάθηση προέρχεται τόσο από προσωπικές εµπειρίες όσο και από 

γεγονότα και αλλαγές του περιβάλλοντος του ατόµου. Είναι αποτέλεσµα 

εµπειρίας, επανάληψης, εκπαίδευσης αλλά και παρατήρησης. Υπάρχουν δυο 

σχολές αναφορικά µε τη µάθηση: 

1. Η γνωστική µάθηση (cognitive learning) 

2. Η συµπεριφορική µάθηση (behaviorist learning) 

Σύµφωνα µε την πρώτη προσέγγιση η µάθηση ενυπάρχει σε ένα πλαίσιο 

εκτεταµένης λήψης απόφασης και ο καταναλωτής µαθαίνει ακολουθώντας µια 

διαδικασία η οποία ξεκινάει από τη δηµιουργία ενός στόχου, συνεχίζεται µε τη 
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δράση και ολοκληρώνεται µε την επίτευξη του στόχου. Έτσι προκύπτει η 

µάθηση. Η παρατηρητική µάθηση (observational learning), προκύπτει όταν το 

άτοµο παρατηρεί τις πράξεις και συµπεριφορές άλλων ατόµων και τις συνέπειες 

που αυτές επιφέρουν. Με αυτό τον τρόπο µαθαίνει πώς να συµπεριφερθεί ο 

ίδιος σε άλλες περιπτώσεις µιµούµενος πράξεις άλλων ή µαθαίνοντας από τα 

λάθη τους. 

Με βάση τη δεύτερη προσέγγιση «η µάθηση συντελείται από τις αλλαγές στην 

συµπεριφορά του ατόµου που προκύπτουν από την ανάπτυξη συνδέσεων 

ανάµεσα σε ερεθίσµατα και αποκρίσεις» (Σιώµκος,2002).  Η συντελεστική 

σύνδεση δηµιουργείται µε την ανάπτυξη ενός συνδέσµου ανάµεσα σε ένα 

ερέθισµα και µια αντίδραση  που παρέχει στο άτοµο τη µεγαλύτερη 

ικανοποίηση (Skinner,1938). Η επιθυµητή συµπεριφορά είναι κάτι που 

µαθαίνεται µε το χρόνο µέσα από ανταµοιβές. Η θεωρία της κλασικής σύνδεσης 

υποστηρίζει ότι η µάθηση προκύπτει από την επανάληψη ενός ερεθίσµατος 

µέχρι αυτό να συνδεθεί µε µια συµπεριφορά, το οποίο από µόνο του δε θα 

µπορούσε να προκαλέσει κάποια αντίδραση  

 

Μνήµη  

Το σύστηµα µνήµης χωρίζεται σε διάφορα υποσυστήµατα (Bettman 1979) : 

 Το σύστηµα αποθήκευσης αισθητήριων πληροφοριών (sensory information 

storage system). 

 Το βραχυπρόθεσµο σύστηµα µνήµης (short-term memory system) 

 Το µακροπρόθεσµο σύστηµα µνήµης (long-term memory system) 

 

Το πρώτο σύστηµα µνήµης διαρκεί λιγότερο από ένα δευτερόλεπτο και 

πρόκειται για σύντοµη αποθήκευση οπτικών πληροφοριών ή άλλων 

αισθητηρίων. 

Το βραχυπρόθεσµο σύστηµα µνήµης έχει περιορισµένη δυνατότητα 

αποθήκευσης. Σύµφωνα µε τον Miller, το σύστηµα αυτό έχει δυνατότητα 

προσωρινής αποθήκευσης 5 έως 9 στοιχείων και η ικανότητα του ανθρώπου να 

χειρίζεται αυτά τα πληροφοριακά στοιχεία είναι γνωστή ως ο νόµος του Miller. 

Ωστόσο, πολλοί ερευνητές αµφισβητούν τον αριθµό αυτό. Η µέθοδος της 

τεµάχισης είναι µέθοδος κωδικοποίησης πληροφοριών µε την οργάνωση τους 

σε µικρότερες οµάδες στοιχείων. 
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Το µακροπρόθεσµο σύστηµα µνήµης καταγράφει τις σηµαντικές πληροφορίες, 

οι οποίες αποθηκεύονται για µελλοντική χρήση. 

Σύµφωνα µε την γνωστική ψυχολογία υπάρχουν δυο είδη µνήµης: η 

αυτοβιογραφική και η σηµαντική µνήµη. Η αυτοβιογραφική µνήµη 

περιλαµβάνει πληροφορίες και γνώσεις για τον εαυτό και το παρελθόν µας, 

αισθήµατα και αισθήσεις που συνδέονται µε εµπειρίες και καταστάσεις του 

παρελθόντος. Η σηµαντική µνήµη αναφέρεται στη γνώση που διατηρούµε γύρω 

από οντότητες και αντικείµενα, η γνώση που έχει ένας άνθρωπος για τον κόσµο 

και το περιβάλλον γύρω του.. 

Όσον αφορά την επεξεργασία και την ανάλυση των πληροφοριών από το 

µακροπρόθεσµο σύστηµα µνήµης, σηµαντική είναι η ύπαρξη εννοιολογικών 

δικτύων ή αλλιώς σχήµατα. Οι γνώσεις οργανώνονται σε κατηγορίες και 

συνδέονται µεταξύ τους µε δεσµούς οι οποίοι µπορεί να είναι ισχυροί ή πιο 

ασθενείς. 

 

Ανάµιξη 

Η θεωρία της ανάµιξης υποστηρίζει ότι ο καταναλωτής ακολουθεί 

περιορισµένη επεξεργασία πληροφοριών για την αγορά προϊόντων µικρής 

ανάµιξης. Εκτεταµένη επεξεργασία χρησιµοποιείται σε περίπτωση αγοράς 

προϊόντων υψηλής ανάµιξης. Υψηλό επίπεδο ανάµιξης µε το προϊόν σηµαίνει 

µεγάλη προσπάθεια από τον καταναλωτή να συλλέξει πληροφορίες σχετικές µε 

τις µάρκες και την κατηγορία του προϊόντος, ενώ αντίθετα χαµηλή ανάµιξη 

σηµαίνει, παθητική στάση απέναντι στην αγορά µε περιορισµένη συλλογή 

πληροφοριών. 

Η έννοια της ανάµιξης προϋποθέτει: 

 Το προϊόν να είναι σηµαντικό για την αυτοαναγνώριση του καταναλωτή, 

λόγω της συµβολικής αξίας. 

 Το προϊόν να είναι σηµαντικό λόγω της λειτουργικής του σηµασίας. 

 Το προϊόν µπορεί να δηµιουργήσει ισχυρές στάσεις 

 Το προϊόν είναι ακριβό και περιέχει οικονοµικό κυρίως κίνδυνο. 

 Το προϊόν έχει συγκινησιακή έφεση. 

 Το προϊόν ταυτίζεται µε τους κανόνες της οµάδας στην οποία ανήκει ο 

καταναλωτής. 
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Αναφέρονται πέντε διαστάσεις της ανάµιξης από τους Kapferer και Laurent 

(1985): 

1. Το προσωπικό ενδιαφέρον του καταναλωτή για την κατηγορία του 

προϊόντος και η προσωπική σηµασία. 

2. Η αξία ηδονής (hedonic value) δηλαδή η ικανότητα να προσφέρει 

ευχαρίστηση στον καταναλωτή. 

3. Ο βαθµός στον οποίο εκφράζεται ο εαυτός του καταναλωτή µέσα 

από το προϊόν. 

4. Η αντιληπτή σηµαντικότητα του κινδύνου από µια πιθανή 

αποτυχηµένη αγορά. 

5. Η αντιληπτή πιθανότητα λανθασµένης επιλογής. 

 

Στην περίπτωση της υψηλής ανάµιξης ο καταναλωτής πρώτα σχηµατίζει 

πεποιθήσεις µέσα από τη διαδικασία ενεργής µάθησης. Στη συνέχεια οι 

διάφορες µάρκες αξιολογούνται και συγκρίνονται µε αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία στάσεων για κάθε µάρκα. Τέλος ακολουθεί η αγοραστική απόφαση. 

Στην περίπτωση της χαµηλής ανάµιξης ο καταναλωτής σχηµατίζει πεποιθήσεις 

µέσω όµως, παθητικής µάθησης. Ακολουθεί η αγοραστική απόφαση και µετά 

αξιολογείται η µάρκα που επιλέχτηκε. Μπορεί όµως η διαδικασία της 

αξιολόγησης να µην ακολουθήσει ποτέ. 

 

 

Τύποι Αγοραστικής Συµπεριφοράς µε βάση την Ανάµιξη 

1. Υψηλή Ανάµιξη και Λήψη Απόφασης. Ο καταναλωτής σε αυτήν την 

περίπτωση ακολουθεί το υπόδειγµα της εκτεταµένης λήψης απόφασης, 

όπου ο καταναλωτής διενεργεί εκτεταµένη έρευνα για αναζήτηση 

πληροφοριών και αξιολογεί τις µάρκες µετά από την επεξεργασία τους 

µε βάση τα βασικά για αυτόν χαρακτηριστικά. 

2. Υψηλή Ανάµιξη και Συνήθεια. Ο καταναλωτής µαθαίνει µέσα από 

προηγούµενες εµπειρίες του µε µάρκες και αγοράζει τη µάρκα που τον 

ικανοποιεί περισσότερο, ειδικά σε περιπτώσεις προϊόντων για τα οποία 

καλείται να αποφασίζει συχνά. Η προσήλωση στη µάρκα είναι 

αποτέλεσµα επαναλαµβανόµενης ικανοποίησης και δέσµευσης µε αυτήν. 
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Ο καταναλωτής αγοράζει τη µάρκα από συνήθεια χωρίς να µπαίνει στη 

διαδικασία αναζήτησης πληροφοριών και σύγκρισης. 

3. Χαµηλή Ανάµιξη και Λήψη Απόφασης. Σε περιπτώσεις περιορισµένης 

προηγούµενης εµπειρίας ο καταναλωτής είναι πιθανόν να ακολουθήσει 

µια διαδικασία περιορισµένης λήψης αποφάσεων. Υπάρχει µια 

περιορισµένη αξιολόγηση και σύγκριση. Η ίδια διαδικασία 

ακολουθείται όταν ο καταναλωτής αναζητά την ποικιλία γιατί βαρέθηκε 

να χρησιµοποιεί την ίδια µάρκα. Έτσι, ο καταναλωτής βασίζει την 

αγοραστική απόφαση είτε σε τυχαία επιλογή είτε στον πειραµατισµό. 

4. Χαµηλή Ανάµιξη και Συνήθεια. Ο συνδυασµός αυτός ονοµάζεται και 

αδράνεια. Ο καταναλωτής ακολουθεί µια παθητική διαδικασία και 

επιλέγει παθητικά τη µάρκα που θα καταναλώσει γιατί θεωρεί ότι η 

επιλογή δεν αξίζει προσπάθεια ή χρόνο για την αναζήτηση 

πληροφοριών. Αποτέλεσµα αυτής της διαδικασίας µπορεί να είναι µια 

πλασµατική προσήλωση. Πλασµατική προσήλωση ορίζεται η 

προσήλωση που παρουσιάζει ο καταναλωτής σε µια µάρκα επειδή είναι 

γνωστή ή επειδή από τυχαία επιλογή συνέχισε να τη αγοράζει κατά 

εξακολούθηση λόγω συνήθειας, αλλά όχι λόγω αξίας της µάρκας. 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

 

∆ιαδικασία επικοινωνίας 

Επικοινωνία είναι η µετάδοση ενός µηνύµατος από µια πηγή προς κάποιο δέκτη 

µέσω ενός διαύλου επικοινωνίας. Θεωρείται εργαλείο και χρησιµοποιείται για 

να επηρεαστούν οι καταναλωτές ώστε να αποκτήσουν µια συγκεκριµένη 

αγοραστική συµπεριφορά. Το  υπόδειγµα επικοινωνίας ΜΚΤ παρουσιάζεται 

στο παρακάτω σχήµα. 
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Το µήνυµα ξεκινάει από κάποια πηγή που συνήθως πρόκειται για µια 

επιχείρηση ή έναν οργανισµό. Η πηγή µε τη βοήθεια ενός διαφηµιστικού 

γραφείου προσπαθεί να βρει τρόπους για να µεταδώσει το µήνυµα στους 

επιθυµητούς δέκτες του µηνύµατος, που αποτελούν την αγορά στόχο. 

Ακολουθεί η κωδικοποίηση του µηνύµατος µε τη χρήση εικόνων, συµβόλων 

και άλλων κωδικών ώστε να µπορέσει ο καταναλωτής να κατανοήσει το 

µήνυµα. Επιλέγεται το κατάλληλο µέσο για τη µετάδοση του µηνύµατος και 

στη συνέχεια το µήνυµα φτάνει στον δέκτη, ο οποίος όµως πρέπει να είναι 

έτοιµος και αν επιθυµεί να το δεχτεί. Με τη λήψη του µηνύµατος ο δέκτης 

αποκωδικοποιεί το µήνυµα και τροφοδοτεί την πηγή µε πληροφορίες σχετικές 

µε την απόδοση προσπάθειας προβολής του προϊόντος. Η διαδικασία όµως της 

επικοινωνίας δεν είναι απλή. Συντελείται σε ένα επικοινωνιακό περιβάλλον το 

οποίο χαρακτηρίζεται από την ύπαρξη πολλαπλών µηνυµάτων και ερεθισµάτων 

τα οποία µπορούν να επηρεάσουν αρνητικά τη διαδικασία και να τη 

διαταράξουν. Αυτά τα ερεθίσµατα αποτελούν το λεγόµενο «θόρυβο».  

ΠΗΓΗ ΜΗΝΥΜΑ ∆ΙΑΥΛΟΣ 

ΑΝΑΤΡΟΦΟ∆ΟΤΗΣΗ 

∆ΕΚΤΗΣ 

Θόρυβος 

Θόρυβος 

Θόρυβος 

Θόρυβος 

Κωδικοποίηση 
Μηνύµατος 

Αποκωδικοποίηση 
Μηνύµατος 
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Εµπόδια στην επικοινωνία 

Κατά τη διαδικασία της επικοινωνίας πολλά εµπόδια παρεµβάλλονται. Μερικά 

είναι φυσικά και κάποια ψυχολογικά. Η επιλεκτική αντίληψη και η επιλεκτική 

προσοχή είναι δυο από τα βασικότερα ψυχολογικά εµπόδια και αποτελούν 

µέρος της θεωρίας συνοχής (consistency theory). Σύµφωνα µε αυτή την θεωρία, 

τα άτοµα επιζητούν πληροφορίες που είναι κοντά στις ανάγκες, τα 

ενδιαφέροντα και την προσωπικότητα τους.  

Ένα άλλο εµπόδιο είναι ο ψυχολογικός θόρυβος. Παράδειγµα αυτού του είδους 

θορύβου είναι ανταγωνιστικά µηνύµατα ή σκέψεις που αποσπούν την προσοχή. 

Σε ένα αδιάλειπτο καταιγισµό πληροφοριών και διαφηµιστικών µηνυµάτων, ο 

καταναλωτής λόγω υπερφόρτωσης από µεγάλη ποσότητα πληροφοριών δε 

µπορεί να συγκρατήσει και να επεξεργαστεί σχεδόν καµία. 

 

∆ιαφηµιστικό µήνυµα 

 

Συγκριτικό Μήνυµα  

Οι συγκριτικές διαφηµίσεις µπορούν να διαχωριστούν σε άµεσες και έµµεσες. 

Οι άµεσες διαφηµίσεις συγκρίνουν την µάρκα µε µια άλλη την οποία και 

κατονοµάζουν, ενώ οι έµµεσες στη σύγκριση της µάρκας µε µια άλλη δεν 

αναφέρουν το όνοµα της ανταγωνίστριας. 

 

Μονόπλευρο και δίπλευρο µήνυµα 

Το µονόπλευρο µήνυµα (one sided message) παρουσιάζει µόνο τα θετικά 

χαρακτηριστικά της διαφηµιζόµενης µάρκας. Η αποτελεσµατικότητα αυτού του 

µηνύµατος αυξάνεται όταν απευθύνεται σε κοινό φιλικό προς τη µάρκα, ή σε 

κοινό που δεν είναι πιθανό να εκτεθεί σε αρνητικά επιχειρήµατα. 

Το δίπλευρο µήνυµα περιλαµβάνει τόσα επιχειρήµατα κατά όσα και υπέρ της 

µάρκας που διαφηµίζεται. Το µήνυµα αυτό εφοδιάζει τους καταναλωτές µε 

αντεπιχειρήµατα σε πιθανές επιθέσεις από ανταγωνίστριες µάρκες. 

Προλαµβάνει επίσης πιθανά επιχειρήµατα κατά της µάρκας από διαφηµίσεις 

συγκριτικές άλλων µαρκών. 
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Το πληροφοριακό και το συγκινησιακό µήνυµα. Είδη µηνυµάτων µε βάση 

αυτόν τον διαχωρισµό. 

Το διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να έχει δυο µορφές όσων αφορά το κείµενο 

της διαφήµισης (copy). Το περιεχόµενο της διαφήµισης µπορεί να είναι 

πληροφοριακό ή συγκινησιακό. 

Το πληροφοριακό (informational)  παρουσιάζει συνήθως τεχνικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος και πληροφορίες σχετικές µε τη χρήση του. Τα 

µηνύµατα αυτά ασκούν µεγαλύτερη επίδραση σε καταναλωτές υψηλού 

επιπέδου µόρφωσης. 

Το συγκινησιακό (emotional appeal) περιέχει κυρίως ερεθίσµατα που µπορούν 

να προκαλέσουν και να διεγείρουν έντονα συναισθήµατα στον καταναλωτή. 

 

Υπάρχουν αρκετά είδη µηνυµάτων που χρησιµοποιούν διαφορετικά µέσα για να 

επηρεάσουν την αγοραστική απόφαση του καταναλωτή. Παρουσιάζονται 

παρακάτω τα βασικά στοιχεία που χρησιµοποιούν οι marketers. 

 

Φόβος. 

Τα µηνύµατα φόβου διεγείρουν το φόβο προκαλώντας στον καταναλωτή 

ανησυχία στον κατευνασµό της οποίας συνεισφέρει η λύση που προτείνεται 

στη διαφήµιση η οποία συνήθως έρχεται µε τη χρήση του προϊόντος. Οι 

εκκλήσεις φόβου διακρίνονται σε δυο τύπους (Ζώτος 2000, σελ. 157): 

� Θετική έκκληση. Περιγράφεται στο µήνυµα η χρησιµότητα του 

προϊόντος και τα θετικά αποτελέσµατα από τη χρήση του. 

� Αρνητική έκκληση. Σε αυτή την περίπτωση παρουσιάζονται όλα τα 

αρνητικά αποτελέσµατα από τη µη χρήση του προϊόντος. Επιχειρείται η 

δηµιουργία φόβου και ανησυχίας µέσω της απαρίθµησης των βλαβερών 

συνεπειών από τη µη χρήση του προϊόντος. 

 

 

Χιούµορ. 

Η χρήση του χιούµορ στο διαφηµιστικό µήνυµα προκαλεί αίσθηση και 

προκαλεί την προσοχή στο κοινό. Τα χιουµοριστικά µηνύµατα είναι πιθανόν 

να αυξήσουν την αρέσκεια του κοινού και να το προδιαθέσουν θετικότερα. 

Παρά το γεγονός ότι τα µηνύµατα που χρησιµοποιούν το χιούµορ είναι πιο 
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ενδιαφέροντα, υπάρχει κίνδυνος να µη γίνουν κατανοητά και να 

αποµακρύνουν την προσοχή του κοινού από το ίδιο το προϊόν. Τα µηνύµατα 

αυτά έχουν µικρό διάστηµα ζωής και σύµφωνα µε µια µελέτη των Scott, 

Klein και Bryant (1990) είναι αποτελεσµατικά µόνο όταν το χιούµορ είναι 

σχετικό µε το προϊόν. Οι Spotts et al.(1997) συµπέραναν ότι η 

αποτελεσµατικότητα των χιουµοριστικών µηνυµάτων αυξάνεται όταν 

πρόκειται για διαφηµιστικά µηνύµατα προϊόντων χαµηλού 

χρηµατοοικονοµικού κινδύνου. 

 

Ενοχλητικές διαφηµίσεις. 

Οι ενοχλητικές διαφηµίσεις είναι δυσάρεστες στο κοινό όµως µε βάση 

ορισµένες µελέτες µετά την πάροδο του χρόνου παραµένει στο µυαλό του 

καταναλωτή το όνοµα του προϊόντος και όχι το ενοχλητικό περιεχόµενο του 

µηνύµατος. Αυτό το φαινόµενο ονοµάζεται το αποτέλεσµα του κοιµώµενου 

(sleeper effect). Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιου είδους διαφήµισης είναι 

η διαφήµιση της Greenpeace η οποία παρουσίαζε ένα παιδί µε κουκούλα µε 

άγριο ύφος να απειλεί τους ενήλικες για το τι  τίµηµα θα πληρώσουν αν δεν 

αλλάξουν συµπεριφορά απέναντι στην προστασία του περιβάλλοντος και του 

πλανήτη. Η διαφήµιση αυτή προκαλούσε σοκ µε τη µορφή αυτού του µικρού 

παιδιού το οποίο εκφραζόταν µε µίσος και έδειχνε επικίνδυνο ενώ 

ταυτόχρονα τα λόγια του χωρίς να προσβάλλουν προκαλούσαν δυσαρέσκεια, 

θυµό αλλά και ενοχές. Ωστόσο η διαφήµιση αυτή αποτυπωνόταν στη µνήµη 

του καταναλωτή. 

 

Υποσυνείδητη διαφήµιση. 

Υποσυνείδητη διαφήµιση ορίζεται ως το διαφηµιστικό µήνυµα που 

περιλαµβάνει εικόνες, λέξεις και σχήµατα, που σκόπιµα χρησιµοποιούνται 

ώστε να επηρεάσουν υποσυνείδητα τον καταναλωτή. Το 80% των 

καταναλωτών πιστεύουν ότι υπάρχει αυτό το είδος της διαφήµισης αλλά η 

διαφηµιστική βιοµηχανία το αρνείται κατηγορηµατικά. 
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ΜΜΜΕΕΕΘΘΘΟΟΟ∆∆∆ΟΟΟΛΛΛΟΟΟΓΓΓΙΙΙΑΑΑ   ΕΕΕΡΡΡΕΕΕΥΥΥΝΝΝΑΑΑΣΣΣ   

 

Η µεθοδολογία της έρευνας που ακολούθησε περιλαµβάνει την εύρεση και 

ανάλυση άρθρων που σχετίζονται µε τις τέσσερις θεµατικές υποενότητες που 

αναπτύχθηκαν παραπάνω. Οι τέσσερις θεωρητικοί άξονες µε βάση τους 

οποίους επιλέχθηκαν τα άρθρα είναι: η αυτοεικόνα, η εικόνα της µάρκας, η 

διαδικασία λήψης απόφασης και τα διαφηµιστικά µηνύµατα. Χρονολογικός 

άξονας αποτέλεσε το 1996 ο οποίος επιλέχθηκε µε βάση την έρευνα του Graeff 

που αποδεικνύει την υπόθεση της σύγκλισης εικόνων. Άρθρα από κάθε µια 

θεµατική ενότητα επιλέχθηκαν πριν και µετά το 1996 µε σκοπό την ανάλυση 

των αποτελεσµάτων των ερευνών και τη σύγκριση τους και την ανάδειξη του 

µεγέθους της προόδου που έχει συντελεστεί στους τοµείς αυτούς µετά το 1996. 

Στόχος της έρευνας είναι η δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου που να 

συσχετίζει τα αποτελέσµατα των ερευνών, η σύγκριση µε παλαιότερες µελέτες 

και η ανάδειξη των αναγκών για περαιτέρω έρευνα. 

Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε ένας µεγάλος αριθµός άρθρων 

δηµοσιευµένων σε έγκριτα επιστηµονικά περιοδικά του κλάδου του 

Μάρκετινγκ, της Συµπεριφοράς Καταναλωτή και της Ψυχολογίας. Τα άρθρα 

αυτά χρησιµοποιήθηκαν για την αποσαφήνιση των εννοιών και των σχέσεων 

που υπάρχουν µεταξύ τους τόσο στη βιβλιογραφική επισκόπηση όσο και στη 

πραγµατοποίηση της έρευνας για τη δηµιουργία του θεωρητικού µοντέλου. Από 

ένα σύνολο πενήντα περίπου επιστηµονικών άρθρων επιλέχθηκαν επτά άρθρα 

που δηµοσιεύτηκαν πριν το 1996 και δέκα άρθρα που δηµοσιεύτηκαν µετά. Η 

µέθοδος αποκλεισµού των υπολοίπων άρθρων και η διαδικασία επιλογής έγινε 

µε κριτήριο τη σχετικότητα και τη σύνδεση των τεσσάρων θεωρητικών πεδίων.  

Τα άρθρα τα οποία δε συµµετείχαν στο τελικό στάδιο της συγκεκριµένης 

έρευνας, χρησιµοποιήθηκαν για την ανάπτυξη του θεωρητικού πλαισίου των 

τεσσάρων αλληλοσυνδεόµενων αξόνων. Έγινε προσπάθεια τα άρθρα που θα 

αποτελούσαν τον πυρήνα για την ανάπτυξη του θεωρητικού µοντέλου να είναι 

άρθρα τα οποία να έχουν µεγαλύτερη σχέση µε τις έννοιες της αυτοεικόνας και 

της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών µηνυµάτων, η συνεισφορά τους 

να είναι προσθετική στην χρονολογική ανάλυση ή συνδυαστική όσον αφορά τη 

σύνδεση εννοιών. Πολλά άρθρα παρουσίαζαν παρόµοια αποτελέσµατα σε 
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διαφορετικούς κλάδους και κατηγορίες προϊόντων, άλλα εξειδικεύονταν σε 

µοντέλα µέτρησης ή εστίαζαν σε υποτµήµατα των θεωρητικών πεδίων που 

επιλέχθηκαν. Όλα, όµως υπήρξαν απαραίτητα για τη διεξαγωγή της έρευνας και 

κυρίως την ανάπτυξη ενός επαρκούς και ικανοποιητικού θεωρητικού πλαισίου. 

Επιλέχθηκαν άρθρα τα οποία µε χρονολογική ανάλυση προσθέτουν κάτι 

επιπλέον στο προηγούµενο χρονολογικά άρθρο που επιλέχθηκε να αναλυθεί ή 

συνδέουν τους θεωρητικούς άξονες µεταξύ τους σταδιακά. Η επιλογή λοιπόν, 

έγινε ώστε να δηµιουργηθεί µια χρονολογική σύνδεση ερευνών σαν να έγινε η 

µια έρευνα στηριγµένη στην προηγούµενη προσθέτοντας στην ερευνητική 

συνεισφορά του προηγούµενου χρονολογικά επιλεγµένου άρθρου ή συνδέοντας 

σταδιακά τα εννοιολογικά πεδία τα οποία αλληλεξαρτώµενα επηρεάζουν το ένα 

το άλλο. Αρχικά γίνεται µια σύνοψη της µεθοδολογίας και των αποτελεσµάτων 

του κάθε άρθρου ξεχωριστά ξεκινώντας µε χρονολογική σειρά από το 

παλαιότερο άρθρο και στη συνέχεια γίνεται προσπάθεια σύγκρισης και 

συσχέτισης των αποτελεσµάτων ανά θεµατική ενότητα. Λόγω της δυσκολίας 

που υπήρχε να αποδοθεί το κάθε άρθρο σε µια µόνο από τις θεµατικές ενότητες 

ήταν αρκετά δύσκολο να υπάρξουν διακριτά συµπεράσµατα για κάθε ενότητα, 

χωρίς να υπάρχει σύνδεση µε τις υπόλοιπες. Τα περισσότερα άρθρα λοιπόν 

κατηγοριοποιήθηκαν σύµφωνα µε µια ή δυο θεµατικές ενότητες που όπως 

αναφέρθηκε εξ αρχής επιλέχθηκαν προς µελέτη και έρευνα. Παρουσιάζονται 

δυο πίνακες που περιλαµβάνουν µε χρονολογική σειρά τον τίτλο του κάθε 

άρθρου, τα ονόµατα των συγγραφέων, τη χρονολογία δηµοσίευσης, τον τίτλο 

του επιστηµονικού περιοδικού στο οποίο δηµοσιεύτηκε, τα αποτελέσµατα της 

κάθε έρευνας και τον τους θεωρητικούς άξονες στο πλαίσιο των οποίων 

µπορούν να ενταχθούν. Ο πρώτος πίνακας παρουσιάζει τα άρθρα που 

δηµοσιεύτηκαν πριν το 1996. Ο δεύτερος περιλαµβάνει τα άρθρα που 

δηµοσιεύτηκαν µετά το 1996. 

Στην συσχέτιση των αποτελεσµάτων και για την ανάπτυξη του θεωρητικού 

µοντέλου οι τέσσερις θεωρητικοί άξονες, οι οποίοι ορίστηκαν στην αρχή για 

την εκπόνηση µιας σφαιρικής µελέτης γύρω από την επίπτωση της αυτοεικόνας 

στην αγοραστική απόφαση και την αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων σε σχέση µε την αυτοεντύπωση, αποφασίστηκε να συµπτυχθούν σε 

δύο βασικές µεγάλες υποενότητες: την αυτοεικόνα και την αποτελεσµατικότητα 

των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Με βάση λοιπόν αυτούς του δυο άξονες 
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χωρίστηκαν εκ νέου τα επιλεγόµενα άρθρα και στη συνέχεια ακολούθησε 

συσχέτιση των ερευνητικών αποτελεσµάτων κατά άξονα αλλά και µεταξύ των 

δυο αξόνων και δηµιουργία θεωρητικών σχέσεων µε αποτέλεσµα τον 

καθορισµό της µορφής του θεωρητικού µοντέλου. Στο τέλος παρουσιάζονται 

σχεδιαγραµµατικά οι σχέσεις των αποτελεσµάτων και το προτεινόµενο 

θεωρητικό µοντέλο. 

 

 

 

 

 

 

ΣΣΣΥΥΥΖΖΖΗΗΗΤΤΤΗΗΗΣΣΣΗΗΗ   ---   ΑΑΑΝΝΝΑΑΑΛΛΛΥΥΥΣΣΣΗΗΗ   

 

Το πρώτο στάδιο είναι η ανάλυση του κάθε άρθρου ξεχωριστά ώστε να υπάρχει 

επαφή µε τις µεθόδους έρευνας που χρησιµοποιήθηκαν από τους ερευνητές και 

να δικαιολογηθεί ο τρόπος κατάταξης του άρθρου σε µια η δυο θεµατικές 

ενότητες. Αρχικά αναλύονται τα άρθρα µε έτος δηµοσίευσης πριν το 1996 και 

στη συνέχεια τα άρθρα µε έτος δηµοσίευσης µεταγενέστερο. Συνοψίζονται τα 

συµπεράσµατα και τα αποτελέσµατα των ερευνών. Στη συνέχεια ακολουθούν οι 

συγκεντρωτικοί πίνακες που περιλαµβάνουν µε χρονολογική σειρά τον τίτλο 

του κάθε άρθρου, τα ονόµατα των συγγραφέων, τη χρονολογία δηµοσίευσης, 

τον τίτλο του επιστηµονικού περιοδικού στο οποίο δηµοσιεύτηκε, τα 

αποτελέσµατα της κάθε έρευνας και τον τους θεωρητικούς άξονες στο πλαίσιο 

των οποίων µπορούν να ενταχθούν. Ακολουθεί ο διαχωρισµός των άρθρων µε 

βάση τις δυο θεµατικές ενότητες οι οποίες είναι η αυτοεικόνα και η 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων και αποτελούν σύµπτυξη 

των τεσσάρων θεωρητικών αξόνων. ∆ίνονται µε όλα τα στοιχεία τους τα άρθρα 

που εντάσσονται σε κάθε κατηγορία. Γίνεται η συσχέτιση των αποτελεσµάτων 

των ερευνών τόσο κατά άξονα όσο και µεταξύ τους και παρουσιάζεται το 

προτεινόµενο θεωρητικό µοντέλο. 
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Στο άρθρο Consumer “Self Concept, Symbolism and Market Behavior: A 

Theoretical Approach”, οι συγγραφείς µέσα από µια έρευνα και αναδροµή στη 

βιβλιογραφία που πραγµατεύεται τις επιστήµες της συµπεριφοράς, προβαίνουν 

στη δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου που συνδέει το συµβολισµό και την 

έννοια της αυτοεντύπωσης µε στόχο την πρόβλεψη της καταναλωτικής 

αγοραστικής συµπεριφοράς. Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό: 

 Κάθε άτοµο έχει µια εικόνα για τον εαυτό του. 

 Αυτή η εικόνα είναι πολύτιµη. 

 Επειδή αυτή η εικόνα είναι πολύτιµη, το άτοµο θα ακολουθήσει 

συµπεριφορές οι οποίες θα ενισχύσουν ή θα διατηρήσουν αυτή την 

εικόνα. 

 Η αυτοεικόνα δηµιουργείται από την αλληλεπίδραση του ατόµου 

µε άτοµα του περιβάλλοντος του όπως οι γονείς, οι καθηγητές και 

άλλα σηµαντικά για τη ζωή του πρόσωπα. 

 Τα προϊόντα αποτελούν σύµβολα και κατά συνέπεια µέσα 

επικοινωνίας.  

 Η χρήση αυτών των προϊόντων δηµιουργούν νόηµα στο άτοµο 

αλλά και στους γύρω του επηρεάζοντας τη διαδικασία 

αλληλεπίδρασης αλλά και την αυτοεντύπωση του ατόµου. 

Μέσα από τη συλλογιστική αυτή µέθοδο το µοντέλο καταλήγει στο 

συµπέρασµα ότι η καταναλωτική συµπεριφορά του κάθε ατόµου θα 

κατευθύνεται προς την ενίσχυση και τη διατήρηση της αυτοεικόνας µέσα από 

την κατανάλωση προϊόντων που εµπεριέχουν συµβολική αξία για το άτοµο και 

τη κοινωνία. 

 

Το δεύτερο άρθρο που επιλέχθηκε να αναλυθεί είναι το άρθρο µε τίτλο “Self 

Concept and Brand Preference”. Στο άρθρο αυτό ο Ivan Ross προσπαθεί να 

αναλύσει τη σχέση αυτοεικόνας και επιλογής µάρκας. ∆ιατυπώνει δυο βασικές 

υποθέσεις: 

α. οι καταναλωτές προτιµούν προϊόντα που πλησιάζουν τη αυτοεικόνα τους. 

β. όταν η κατανάλωση του προϊόντος γίνεται δηµόσια , µπροστά σε άλλους 

δηλαδή, ο ιδανικός εαυτός συνδέεται πιο αποτελεσµατικά µε την προτίµηση του 

προϊόντος σε σχέση µε τον πραγµατικό εαυτό. 
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Επιλέχθηκαν 247 γυναίκες φοιτήτριες για τη διεξαγωγή της έρευνας και 

αυτοκίνητα και περιοδικά ως κατηγορίες προϊόντων για την αξιολόγηση. 6 

µάρκες από την κάθε κατηγορία επιλέχθηκαν µε βάση το συµβολικό τους 

χαρακτήρα και µε την προϋπόθεση ότι η εικόνα της κάθε µάρκας είναι 

διαφορετικά αντιλαµβανόµενη από τα υποκείµενα της έρευνας και ότι υπάρχει 

µεγάλη ποικιλία στις προτιµήσεις τους στις δυο κατηγορίες των προϊόντων. Για 

τη µέτρηση της αυτοεικόνας χρησιµοποιήθηκαν κλίµακες 7 σηµείων, 33 

χαρακτηριστικά µε τα αντίθετα τους για το χαρακτηρισµό των προϊόντων στην 

προέρευνα τα οποία στη συνέχεια περιορίστηκαν σε 15. Στην αρχή τα 

υποκείµενα της έρευνας αξιολόγησαν πρώτα τον ιδανικό εαυτό τους και στη 

συνέχεια τον πραγµατικό. Στη συνέχεια ταξινόµησαν τις προτιµήσεις τους στις 

µάρκες των περιοδικών. Το ίδιο ζητήθηκε στη συνέχεια και για τα αυτοκίνητα. 

Τέλος ζητήθηκε να φανταστούν τον τύπο κοριτσιού που θα διάβαζε αυτό το 

περιοδικό και αντιστοίχως θα χρησιµοποιούσε αυτό το αυτοκίνητο. 

Ακολούθησε γραφική σύγκριση των απαντήσεων και ανάλυση των 

αποτελεσµάτων µε τη χρήση στατιστικών οργάνων µέτρησης. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας επιβεβαιώνουν την πρώτη υπόθεση, ωστόσο δεν 

µπορούν αν υποστηρίξουν τη δεύτερη υπόθεση. Μάλιστα, ο πραγµατικός 

εαυτός φαίνεται να είναι ο πιο βασικός παράγοντας επιλογής της µάρκας των 

προϊόντων.  

 

Στο άρθρο του, “Self Concept, Ideal Self Concept and Consumer Purchase 

Intentions” ο Landon (1974) προσπάθησε να αποσαφηνίσει  το ρόλο του 

«πραγµατικού εαυτού» και του «ιδανικού εαυτού» στην πρόθεση αγοράς. Ο 

ερευνητής πήρε ως βασικές υποθέσεις ότι και οι δυο τύποι της αυτοεντύπωσης 

έχουν θετική σχέση µε την πρόθεση αγοράς, ότι κάποια από τα άτοµα 

επηρεάζονται περισσότερο από τον ιδανικό εαυτό στο σύνολο των κατηγοριών 

των προϊόντων και κάποια επηρεάζονται περισσότερο από τον πραγµατικό 

εαυτό. 

Η έρευνα περιείχε ερωτηµατολόγια που δόθηκαν σε 179 άνδρες φοιτητές και 

173 γυναίκες φοιτήτριες. Κάθε ερωτώµενος αξιολόγησε τον πραγµατικό και τον 

ιδανικό του εαυτό όπως και τις προθέσεις αγοράς για µια λίστα προϊόντων. Η 

αξιολόγηση του πραγµατικού εαυτού έγινε µε µια κλίµακα 9 σηµείων Likert µε 

άκρα «πολύ παρόµοιο µε µένα» και « καθόλου όµοιο µε µένα», ενώ αντίστοιχα 
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η αξιολόγηση του ιδανικού εαυτού έγινε µε µια κλίµακα 9 σηµείων Likert µε 

άκρα «πολύ παρόµοιο µε αυτό που θα ήθελα να είµαι» και « καθόλου όµοιο µε 

αυτό που θα ήθελα να είµαι». Σύµφωνα µε τον Sommers (1963), όπως 

αναφέρεται και στο ίδιο το άρθρο οι καταναλωτές µπορούν να περιγράψουν 

τους εαυτούς τους σε όρους προϊόντων. Επιλέχθηκαν 12 προϊόντα για τους 

άνδρες και 7 για τις γυναίκες. Για την ανάλυση της πρώτης υπόθεσης 

χρησιµοποιήθηκε η µη παραµετρική στατιστική µέθοδος συσχέτισης Kendaall’s 

Tau. Για να γίνει έλεγχος αν κάποια άτοµα ταυτίζουν περισσότερο τον ιδανικό 

εαυτό τους µε τις προθέσεις αγοράς ή αν κάποια ταυτίζουν τον πραγµατικό τους 

εαυτό έγινε συσχέτιση των απαντήσεων του κάθε ατόµου µε όλα τα προιόντα. 

Υπολογίστηκε για κάθε φοιτητή 2 συντελεστές συσχέτισης οι οποίοι 

χρησιµοποιήθηκαν στο πρόγραµµα BCTRY cluster analysis. 

Τα αποτελέσµατα της στατιστικής ανάλυσης είναι τα εξής: 

 Ο πραγµατικός εαυτός τείνει να είναι θετικά συσχετισµένος µε τον 

ιδανικό εαυτό. 

 Η πρόθεση αγοράς για κάποια προϊόντα τείνει να συσχετίζεται 

περισσότερο µε τον πραγµατικό εαυτό ενώ για κάποια άλλα µε τον 

ιδανικό εαυτό. 

 Τα άτοµα της έρευνας δηµιούργησαν δυο κατηγορίες τους 

perfectionists οι οποίοι εµφανίζουν µεγαλύτερη συσχέτιση µεταξύ 

του ιδανικού εαυτού και της πρόθεσης αγοράς και τους actualizers 

οι οποίοι εµφανίζουν µεγαλύτερη συσχέτιση µεταξύ του 

πραγµατικού εαυτού και της πρόθεσης αγοράς. 

Ωστόσο δεν αφορούν όλα τα δεδοµένα αυτά τα αποτελέσµατα και χρειάζεται 

περαιτέρω έρευνα. 

 

Το επόµενο άρθρο που επιλέχθηκε να αναλυθεί ήταν του Sirgy (1984) “Using 

Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation”. Στην 

έρευνα έγιναν προσπάθειες να προσδιοριστεί η επίδραση της σύγκλισης εικόνας 

προϊόντος- πραγµατικής αυτοεντύπωσης (self-congruity) και της σύγκλισης 

εικόνας προϊόντος- ιδανικής αυτοεντύπωσης (ideal self-congruity)  στα κίνητρα 

για αγορά. Η σύγκλιση εικόνας προϊόντος- πραγµατικής αυτοεντύπωσης 

επηρεάζει την πρόθεση αγοράς µέσα από την ενεργοποίηση του εσωτερικού 

κινήτρου της συνοχής (self-consistency motive). Το κίνητρο αυτό αναφέρεται 
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στην ανάγκη του ατόµου να συµπεριφέρεται µε τρόπο συνεπή ως προς την 

αυτοεντύπωση. Η σύγκλιση εικόνας προϊόντος- ιδανικής αυτοεντύπωσης 

επηρεάζεται από την ενεργοποίηση του κινήτρου της αυτοεκτίµησης (self-

esteem motive). Το κίνητρο της αυτοεκτίµησης αναφέρεται στην ανάγκη του 

ατόµου να δρα µε τρόπους που είναι βασικοί στην επίτευξη στόχων οι οποίοι 

διατηρούν ή αυξάνουν την θετική άποψη του ατόµου γύρω από τον εαυτό του. 

Ο ερευνητής παρουσιάζει τέσσερις καταστάσεις αλληλεξάρτησης των δυο 

ειδών σύγκλισης. Οι καταστάσεις αυτές και οι επεξηγήσεις τους 

παρουσιάζονται στον πίνακα 1. 

  Ideal Congruity DC 

  High Low 

High  SCh/DCh 
Ο καταναλωτής θα έχει κίνητρο 
αγοράς καθώς η αγορά θα 
ικανοποιήσει και τις δυο 
ανάγκες κίνητρα, της συνοχής 
και της αυτοεκτίµησης.  

SCh/DCl 
Ο καταναλωτής αντιµετωπίζει 
σύγκρουση µεταξύ του κινήτρου 
της αυτοεκτίµησης και του 
κινήτρου της συνοχής. Η αγορά 
αν γίνει θα ικανοποιήσει µόνο το 
δεύτερο κίνητρο. 

Self 

Congruity SC 

Low SCl/DCh 
Ο καταναλωτής αντιµετωπίζει 
σύγκρουση µεταξύ του κινήτρου 
της αυτοεκτίµησης και του 
κινήτρου της συνοχής. Η αγορά 
αν γίνει θα ικανοποιήσει µόνο το 
πρώτο κίνητρο. 

SCl/DCl 
Ο καταναλωτής θα αποφύγει την 
αγορά του προϊόντος. 

 

Οι υποθέσεις που διατυπώθηκαν είναι: 

1. Τα κίνητρα αγοράς είναι θετική λειτουργία της σύγκλισης εικόνας 

προϊόντος- πραγµατικής αυτοεντύπωσης. 

2. Τα κίνητρα αγοράς είναι θετική λειτουργία της σύγκλισης εικόνας 

προϊόντος- ιδανικής αυτοεντύπωσης. 

3. Τα κίνητρα αγοράς είναι θετική λειτουργία της γραµµικής συνάρτησης 

των δυο τύπων σύγκλισης. Συγκεκριµένα, το κίνητρο αγοράς είναι 

υψηλότερο µε τη σειρά στις παρακάτω καταστάσεις SCh/DCh, 

SCl/DCh, SCh/DCl, SCl/DCl. 

Η έρευνα διεξήχθη σε δυο πανεπιστήµια µε τη συµµετοχή 168 φοιτητριών. ∆υο 

επώνυµα περιοδικά και δυο µοντέλα αυτοκινήτων επιλέχθηκαν µε βάση την 

εξοικείωση που έχουν οι φοιτητές µε αυτά. Η µέτρηση του κινήτρου αγοράς 
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έγινε µε δυο δείκτες. Ο ένας αναφερόταν στο βαθµό αρέσκειας του ατόµου για 

το προϊόν και ο άλλος στην πρόθεση του να το αγοράσει. Μια κλίµακα 5 

σηµείων χρησιµοποιήθηκε για την µέτρηση της εικόνας του προϊόντος. 

Αξιολογήθηκαν 30 χαρακτηριστικά για κάθε ένα από τα τέσσερα προϊόντα. Με 

τον ίδιο τρόπο έγινε µέτρηση της ιδανικής και της πραγµατικής εικόνας του 

εαυτού των συµµετεχόντων. Οι συγκλίσεις µετρήθηκαν µε το µοντέλο της 

απόλυτης διαφοράς.  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση 

τείνουν να επηρεάζονται ως προς το κίνητρο αγοράς από την σύγκλιση εικόνας 

µάρκας- ιδανικής αυτοεντύπωσης, ενώ τα άτοµα µε υψηλή αυτοεκτίµηση 

επηρεάζονται και από τα δυο είδη σύγκλισης. Αντίστοιχα άτοµα µε υψηλό 

βαθµό συνοχής επηρεάζονται ως προς το κίνητρο της αγοράς από την σύγκλιση 

εικόνας µάρκας-πραγµατικής αυτοεντύπωσης. 

 

Οι Onkvisit και Shaw (1987) στο άρθρο τους “Self- concept and Image 

Congruence: Some research and Managerial Implications”, µέσα από µια σειρά 

επαγωγικών συλλογισµών αναδεικνύουν τη σηµασία της αυτοεικόνας για την 

ανάλυση της καταναλωτικής συµπεριφοράς και της θεωρίας σύγκλισης. 

Παρουσιάζουν έρευνες που εµφανίζονται στην βιβλιογραφία για να αποδείξουν 

ότι εφόσον η αυτοεικόνα επηρεάζει τη συµπεριφορά και εφόσον τα άτοµα θα 

οδηγούνται σε ανάπτυξη συµπεριφορών  οι οποίες θα ενισχύουν και θα 

διατηρούν αυτή την εικόνα θα καταναλώνουν προϊόντα που θα συνάδει η 

εικόνα τους µε την αυτοεντύπωση τους. Αντίστοιχα αναδεικνύουν την ανάγκη 

οι επιχειρήσεις να αναπτύσσουν µια µοναδική εικόνα για τα προϊόντα τους 

ειδικά όταν πρόκειται για προϊόντα που καταναλώνονται σε κοινή θέα και δεν 

είναι προϊόντα καθηµερινής ιδιωτικής χρήσης όπως σαπούνι, η οποία να µπορεί 

να αντιστοιχεί στην αυτοεντύπωση που έχει η αγορά στόχος. Είναι σηµαντικό 

όµως να καθοριστεί η σηµασία του προϊόντος στην ενίσχυση της 

αυτοεντύπωσης του καταναλωτή. 

 

Το επόµενο άρθρο το οποίο κατηγοριοποιείται στις θεµατικές ενότητες της 

αυτοεικόνας και της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών άρθρων είναι το 

“Self Concept and Advertising Effectiveness: A Conceptual Model of 

Congruency, Conspicuousness and Response Mode” των Zinkhan και Hong 
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(1991). Σκοπός της έρευνας υπήρξε η δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου 

για να εξηγηθεί η σχέση της αυτοεντύπωσης µε την αποδοτικότητα των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων. Οι βασικές υποθέσεις που συντάχθηκαν µέσα από 

επαγωγικούς συλλογισµούς είναι: 

1. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση διεγείρουν πιο 

αποτελεσµατικά τον µηχανισµό της µνήµης για τις διαφηµιζόµενες 

µάρκες σε σχέση µε τις µη συγκλίνουσες µε την αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

2. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση του ιδανικού εαυτού 

διεγείρουν πιο αποτελεσµατικά τον µηχανισµό της µνήµης για τις 

διαφηµιζόµενες µάρκες σε σχέση µε τις µη συγκλίνουσες µε την ιδανική 

αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

3. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση προκαλούν µια πιο 

ευνοϊκή στάση για τις διαφηµιζόµενες µάρκες σε σχέση µε τις µη 

συγκλίνουσες µε την αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

4. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση ιδανικού εαυτού 

προκαλούν µια πιο ευνοϊκή στάση για τις διαφηµιζόµενες µάρκες σε 

σχέση µε τις µη συγκλίνουσες µε την ιδανική αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

5. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση προκαλούν πιο 

δυνατές προθέσεις αγοράς για τις διαφηµιζόµενες µάρκες σε σχέση µε 

τις µη συγκλίνουσες µε την αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

6. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην  ιδανική αυτοεντύπωση προκαλούν 

πιο δυνατές προθέσεις αγοράς για τις διαφηµιζόµενες µάρκες σε σχέση 

µε τις µη συγκλίνουσες µε την ιδανική αυτοεικόνα διαφηµίσεις. 

7. Όταν οι καταναλωτές καλούνται να θυµηθούν το όνοµα µιας µάρκας, οι 

µάρκες µε εικόνες που συγκλίνουν µε την αυτοεντύπωση των 

καταναλωτών ανακαλούνται πιο εύκολα στη µνήµη από ότι αυτές που 

συγκλίνουν µε την εικόνα του ιδανικού εαυτού. 

8. Όταν οι καταναλωτές καλούνται να αξιολογήσουν διαφηµιζόµενες 

µάρκες, οι µάρκες που έχουν εικόνες που συγκλίνουν µε την εικόνα του 

ιδανικού εαυτού προτιµούνται από αυτές µε εικόνες που συγκλίνουν µε 

την εικόνα πραγµατικού εαυτού. 

9. Αν ένα διαφηµιζόµενο προϊόν καταναλώνεται ιδιωτικά, η µάρκα που 

είναι πιο κοντά στην εικόνα του ιδανικού εαυτού προτιµάται σε σχέση 

µε αυτή που συγκλίνει περισσότερο µε τον κοινωνικό εαυτό. 
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10. Αν ένα διαφηµιζόµενο προϊόν καταναλώνεται δηµόσια , η µάρκα µε 

εικόνα που είναι πιο κοντά στην εικόνα του ιδανικού κοινωνικού εαυτού 

προτιµάται από αυτή που είναι πιο κοντά στην εικόνα του ιδανικού 

εαυτού. 

11. Αν η διαφορά µεταξύ της εικόνας του προϊόντος και της εικόνας του 

πραγµατικού εαυτού είναι µικρή ή µέτρια, διαφηµιζόµενες µάρκες 

συνεπείς µε την εικόνα του ιδανικού εαυτού προκαλούν µεγαλύτερες 

προθέσεις για αγορά από ότι αυτές που είναι συνεπείς µε την εικόνα του 

πραγµατικού εαυτού. 

12. Αν η διαφορά µεταξύ της εικόνας του προϊόντος και της εικόνας του 

πραγµατικού εαυτού είναι µεγάλη, διαφηµιζόµενες µάρκες συνεπείς µε 

την εικόνα του πραγµατικού εαυτού προκαλούν µεγαλύτερες προθέσεις 

για αγορά από ότι αυτές που είναι συνεπείς µε την εικόνα του ιδανικού 

εαυτού. 

 

Ενώ το τελευταίο άρθρο που η χρονολογία δηµοσίευσης του αποτέλεσε και το 

χρονολογικό άξονα είναι του Graeff (1996) “Using Promotional Messages to 

manage the effects of brand and self image on brand evaluations”. Το άρθρο 

αυτό εντάσσεται στον θεωρητικό άξονα των διαφηµιστικών µηνυµάτων, της 

εικόνας της µάρκας και της αυτοεικόνας. 

Στην έρευνα αυτή µέσα από ένα πείραµα εξετάζονται οι επιπτώσεις της 

ενεργοποίησης της αυτοεντύπωσης από διαφηµιστικά µηνύµατα στην υπόθεση 

της σύγκλισης (image congruence hypothesis). 100 καταναλωτές διάβασαν µια 

διαφήµιση αθλητικών παπουτσιών Reebok που είτε ενθάρρυνε να 

χρησιµοποιήσουν τη λειτουργική ποιότητα του προϊόντος είτε την εικόνα ως 

βασικό κριτήριο αξιολόγησης της µάρκας. 

Τα υποκείµενα της έρευνας χωρίστηκαν σε δυο οµάδες. Στη µια δόθηκε µια 

διαφήµιση η οποία οδηγούσε τους καταναλωτές να σκεφτούν την ποιότητα και 

τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος σαν βασικό κριτήριο 

αξιολόγησης της µάρκας. Στην άλλη οµάδα δόθηκε µια διαφήµιση, η οποία 

ενθάρρυνε τους καταναλωτές να σκεφτούν την προσωπική τους αυτοεικόνα τη 

στιγµή που αξιολογούν τη µάρκα. Στη συνέχεια, οι καταναλωτές εξέφρασαν τη 

στάση τους απέναντι στο συγκεκριµένο προϊόν και απέναντι στη διαφήµιση σε 

τρεις κλίµακες 7 σηµείων. Μετά την αξιολόγηση της µάρκας και της 
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διαφήµισης, ζητήθηκε από τα υποκείµενα της έρευνας να εκφράσουν τις 

σκέψεις τους γύρω από την ποιότητα του προϊόντος, τη χρήση του και την 

αυτοεντύπωση τους τη στιγµή που διάβαζαν την διαφήµιση µε κλίµακες 7 

σηµείων µε άκρα «καθόλου» και «πάρα πολύ». Τέλος, έγινε µέτρηση της 

αυτοεντύπωσης και της εικόνας της µάρκας µε τη χρήση 16 κλιµάκων. 

Οι υποθέσεις που διατυπώθηκαν και εξετάστηκαν είναι: 

1. Η οµοιότητα µεταξύ της εικόνας του προϊόντος και αυτοεντύπωσης έχει 

µεγαλύτερες επιπτώσεις στην στάση των καταναλωτών οι οποίοι 

διάβασαν τη διαφήµιση που ενεργοποιεί την αυτοεντύπωση σε σχέση µε 

αυτούς που διάβασαν τη διαφήµιση της ποιότητας του προϊόντος. 

2. Οι καταναλωτές που εµφανίζουν υψηλό βαθµό οµοιότητας µεταξύ 

αυτοεντύπωσης και εικόνας µάρκας θα πρέπει να πείθονται πιο εύκολα 

από διαφηµίσεις που τους ενθαρρύνουν να σκεφτούν την αυτοεικόνα 

τους όταν αξιολογούν τη µάρκα από αυτές που ενθαρρύνουν σκέψεις 

σχετικά µε τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος.   

Έγινε στατιστική συσχέτιση των απαντήσεων και των αποτελεσµάτων και για 

περαιτέρω έρευνα διεξήχθη ανάλυση πολλαπλής παλινδρόµησης µε τις στάσεις 

των καταναλωτών σαν ανεξάρτητες µεταβλητές. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι όταν η διαφήµιση ενθαρρύνει τους 

καταναλωτές να σκεφτούν την αυτοεντύπωση, σκέψεις για τη χρήση του 

προϊόντος και το βαθµό οµοιότητας του µε την αυτοεντύπωση αποτελούν 

δείκτες πρόβλεψης της στάσης απέναντι στη µάρκα και στη διαφήµιση. Μόνο 

µε τη διαφήµιση που αναφερόταν στην αυτοεντύπωση, η σύγκλιση εικόνας 

προϊόντος και αυτοεντύπωσης επιδρούσε στις στάσεις των καταναλωτών.  Τα 

άτοµα µε υψηλό βαθµό σύγκλισης παρουσίαζαν πιο θετικές στάσεις απέναντι 

στη µάρκα όταν εκτιθόταν στη διαφήµιση µε την αυτοεντύπωση, ενώ τα άτοµα 

µε χαµηλό βαθµό σύγκλισης παρουσίαζαν περισσότερες θετικές στάσεις όταν 

εκτίθονταν στη διαφήµιση µε τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Όταν 

η αυτοεντύπωση ενεργοποιούνταν µέσω της διαφήµισης, η σύγκλιση εικόνας 

προϊόντος και ιδανικής αυτοεντύπωσης είχε µεγαλύτερη επίδραση στη στάση 

των καταναλωτών σε σχέση µε τη σύγκλιση εικόνας προϊόντος- πραγµατικής 

αυτοεντύπωσης. 
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Η έννοια της αυτοεικόνας  είναι θεµελιώδης για την ανάλυση της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των καταναλωτών και παρά το γεγονός ότι ερευνητές και 

ψυχολόγοι συµφωνούν µε την παραδοχή ότι ο τρόπος µε τον οποίο 

αντιλαµβάνεται το άτοµο τον εαυτό του επηρεάζει τη διαµόρφωση της 

συµπεριφοράς του οι έρευνες που έχουν διεξαχθεί δεν υπήρξαν διεξοδικές. 

Μια από τις βασικές µελέτες πάνω στις οποίες στηρίχθηκαν και µεταγενέστεροι 

ερευνητές του Μάρκετινγκ υπήρξε αυτή των Grubb και Grathwohl (1967). 

Μέσα από µια εκτεταµένη βιβλιογραφική έρευνα αναδεικνύουν τη σηµασία του 

συµβολισµού των προϊόντων και των κινήτρων στα οποία υπακούει η 

συµπεριφορά των ατόµων. Κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι καταναλωτές 

στην προσπάθεια τους να διατηρήσουν και να ενισχύσουν την εικόνα που έχουν 

για τον εαυτό τους, οδηγούνται σε αγορά και κατανάλωση προϊόντων και κατ’ 

επέκταση µαρκών που εµπεριέχουν συµβολική αξία. 

Ο Ross (1971) συσχετίζει τη συµβολική αξία των προϊόντων µε την εικόνα που 

έχει ο καταναλωτής και διατυπώνει την υπόθεση ότι η εικόνα του ιδανικού 

εαυτού του κάθε ατόµου επηρεάζει τη συµπεριφορά του ατόµου περισσότερο 

από την εικόνα του πραγµατικού εαυτού όταν η αγορά και χρήση του προϊόντος 

γίνεται «δηµόσια». Ωστόσο ενώ η έρευνα του ενισχύει την άποψη ότι οι 

καταναλωτές προτιµούν προϊόντα τα οποία συγκλίνουν στην αυτοεντύπωση του 

καταναλωτή η υπόθεση του για την εµφανή χρήση των προϊόντων και τη σχέση 

τους µε τον ιδανικό εαυτό δεν αποδείχθηκε. 

Τρία χρόνια αργότερα αποδεικνύεται ότι η πρόθεση αγοράς για κάποια 

προϊόντα επηρεάζεται περισσότερο από την εικόνα του ιδανικού εαυτού και για 

κάποια άλλα από την εικόνα του πραγµατικού εαυτού (Landon, 1974). Επίσης 

στην ίδια έρευνα παρουσιάζονται δυο τύποι καταναλωτών. Αυτοί που η 

πρόθεση αγοράς τους επηρεάζεται από την εικόνα του ιδανικού εαυτού και 

εκείνοι που η πρόθεση αγοράς τους επηρεάζεται από την εικόνα του 

πραγµατικού εαυτού. 

Το 1985 ο Sirgy έστρεψε την προσοχή του στα δυο βασικά κίνητρα που 

ενισχύουν και διατηρούν την αυτοεντύπωση των καταναλωτών, την 

αυτοεκτίµηση και τη συνοχή. Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι άτοµα 

µε υψηλή αυτοεκτίµηση επηρεάζονται στον ίδιο βαθµό και από τα δυο είδη 

σύγκλισης, ενώ τα άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση επηρεάζονται περισσότερο 

από την εικόνα του εαυτού που θα ήθελαν να είχαν (σύγκλιση εικόνας µάρκας/ 
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ιδανικής αυτοεντύπωσης).  Αντίστοιχα τα άτοµα µε υψηλό βαθµό συνοχής 

επηρεάζονται ως προς το κίνητρο για αγορά περισσότερο από τη σύγκλιση 

εικόνας µάρκας – πραγµατικής αυτοεντύπωσης. 

Οι Onkvisit και Shaw (1987) ανέλυσαν τη σηµασία της αυτοεντύπωσης µέσα 

από µια ανασκόπηση των τελευταίων ερευνών και συνδέουν την αυτοεντύπωση 

µε την εικόνα της µάρκας και επισηµαίνουν πόσο σηµαντική είναι η δηµιουργία 

µια διακριτής και ξεχωριστής εικόνας µάρκας σε κάποια προϊόντα ειδικά σε 

αυτά που έχουν συµβολική αξία για τον καταναλωτή και δεν είναι προϊόντα τα 

οποία αγοράζονται σχεδόν από συνήθεια χωρίς  

Υπάρχει λοιπόν µια σταδιακή πρόοδος στη µελέτη της αυτοεντύπωσης και στις 

έννοιες που συνδέονται µε αυτή. Οι ερευνητές προσπάθησαν να ελέγξουν ποια 

από τις διαστάσεις της αυτοεντύπωσης επηρεάζει την αγοραστική συµπεριφορά 

του καταναλωτή και κάτω από ποιες συνθήκες. Στις έρευνες που αναλύθηκαν 

πριν το 1996 βλέπουµε µια σταδιακή εξέλιξη στις θεωρίες περί αυτοεντύπωσης. 

Στην αρχή αποδεικνύεται η θεωρία σύγκλισης η οποία υποστηρίζεται από 

δεκάδες άλλες έρευνες. Συνδέεται µε την πρόθεση αγοράς που είναι µια από τις 

διαστάσεις διαµόρφωσης αγοραστικής απόφασης. Εµπλέκονται τα εσωτερικά 

κίνητρα της συνοχής και της αυτοεκτίµησης τα οποία βρέθηκε αν επηρεάζουν 

την πρόθεση αγοράς και συνδέθηκαν µε τις διαστάσεις της αυτοεντύπωσης. 

 

Ανάλυση άρθρων µετά το 1996 

 

Η Aaker (1997) στο άρθρο της “ Dimensions of Brand Personality” 

προσπάθησε να µελετήσει τις διαστάσεις της προσωπικότητας της µάρκας σε 

σύγκριση µε το µοντέλο των πέντε παραγόντων της ανθρώπινης 

προσωπικότητας (The Big Five) και να δηµιουργήσει µια κλίµακα µέτρησης η 

οποία να είναι αξιόπιστη, έγκυρη και να µπορεί να γενικευτεί.  Με βάση αυτή 

την έρευνα κατέληξε στο ότι οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται πέντε βασικά 

χαρακτηριστικά προσωπικότητας σε κάθε µάρκα: 

1. Ειλικρίνεια (Sincerity) 

2. Ενθουσιασµός (Excitement) 

3. Ικανότητα (Competence) 

4. Εκλεπτυσµός ή Επιτήδευση (Sophistication) 

5. Τραχύτητα (Ruggedness) 
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Οι δυο τελευταίοι παράγοντες- χαρακτηριστικά διαφέρουν από το µοντέλο των 

πέντε παραγόντων της προσωπικότητας κάτι που εξηγεί τη δυσκολία απόλυτης 

σύγκρισης προσωπικότητας της µάρκας και του ατόµου. Ωστόσο οι δυο 

τελευταίοι παράγοντες βρέθηκαν ότι σχετίζονται µε χαρακτηριστικά που οι 

άνθρωποι µπορεί να επιθυµούν να αποκτήσουν ή να αναδείξουν. 

 

Στο άρθρο “Consumption situations and the effects of Brand Image on 

Consumer Brand Evaluations”, ο Graeff (1997), µέσα από δυο πειράµατα 

κατέληξε στα παρακάτω συµπεράσµατα:  

1. Όσο µεγαλύτερη σύγκλιση υπάρχει µεταξύ εικόνας µάρκας και 

αυτοεντύπωσης τόσο πιο θετικές είναι οι στάσεις και οι προθέσεις αγοράς 

απέναντι στη µάρκα. 

2. Στο πείραµα της έρευνας, όταν χειραγωγήθηκε το πόσο εµφανής ήταν η 

περίσταση κατανάλωσης τόσο η σύγκλιση µεταξύ εικόνας µάρκας και 

εικόνας πραγµατικού εαυτού, όσο και η σύγκλιση εικόνας µάρκας και 

εικόνας ιδανικού εαυτού αποτέλεσαν ισάξιους δείκτες πρόβλεψης της 

αξιολόγησης µάρκας.  

3. Οι καταναλωτές αξιολογούν πιο θετικά τη µάρκα που η εικόνα της είναι 

περισσότερο συγκλίνουσα µε την περιστασιακή ιδανική αυτοεντύπωση 

(situational ideal self-concept). 

 

Οι LaBarbera et al. (1998), στο άρθρο τους “Matching the Message to the Mind: 

Advertising Imagery and Consumer Processing Styles”, χρησιµοποιούν την 

θεωρία του Carl Jung για τους τύπους προσωπικοτήτων σύµφωνα µε τον τρόπο 

επεξεργασίας πληροφοριών, µε βάση την οποία προσπαθούν να καθορίσουν τι 

είδους εικόνες, φωτογραφίες και άλλα οπτικά µέσα µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν ως πιο κατάλληλα στις διαφηµίσεις ώστε να είναι πιο 

αποτελεσµατικές. Συγκεκριµένα επέλεξαν τη διάσταση αίσθησης / διαίσθησης 

(sensing/intuiting). Οι διαισθητικοί τύποι βλέπουν τη συνολική εικόνα, 

απεχθάνονται τα πράγµατα που επαναλαµβάνονται και εστιάζουν σε 

µελλοντικές πιθανότητες. ∆εν αντέχουν τη ρουτίνα, είναι υποµονετικοί µε 

δύσκολες καταστάσεις και πολλές φορές αποφασίζουν πολύ γρήγορα. Οι 

αισθητικοί τύποι βλέπουν το δέντρο παρά το δάσος, και προτιµούν γεγονότα 

που µπορούν να γίνουν αντιληπτά µέσα από τις αισθήσεις. ∆εν τους αρέσουν τα 
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καινούργια πράγµατα και οι προκλήσεις αλλά προτιµούν τη πεπατηµένη οδό. 

Επικεντρώνονται στο παρόν και χρησιµοποιούν τις ικανότητες τους ενώ οι 

διαισθητικοί αποκτούν νέες ενώ δεν τις χρησιµοποιούν.  

∆ιενεργήθηκε µια αρχική έρευνα µε πενήντα ενήλικες για την επιλογή των 

εικόνων που αντιστοιχούν σε αυτούς τους δυο τύπους που θα χρησιµοποιούνταν 

ως ερέθισµα. Τέσσερις επαγγελµατίες επέλεξαν  είκοσι τέσσερις φωτογραφίες 

που περιλάµβαναν ψυχολογικά χαρακτηριστικά τα οποία ήταν συνεπή µε τους 

δυο τύπους που προαναφέρθηκαν. Υπήρχαν έξι εικόνες από τέσσερις 

κατηγορίες προϊόντων, οι οποίες κατηγορίες επιλέχθηκαν ως ουδέτερες. Οι 

µισές προβλέπονταν ότι θα είχαν περισσότερη απήχηση στους αισθητικούς και 

οι µισές στους διαισθητικούς τύπους. Σε ένα ενδιάµεσο τεστ ζητήθηκε να 

αξιολογήσουν τις εικοσιτέσσερις εικόνες αποδίδοντας τους λέξεις που τις 

χαρακτηρίζουν από µια λίστα είκοσι λέξεων. Χρησιµοποιήθηκε το µοντέλο 

MBTI για να µετρηθεί ο τύπος των ατόµων όσον αφορά τις προτιµήσεις τους. Η 

κύρια έρευνα περιλάµβανε εκατό άτοµα από τα οποία 36 ήταν αισθητικοί και 

64 διαισθητικοί. Οκτώ διαφηµίσεις δυο τύποι από τέσσερα φανταστικά 

προϊόντα. Βλέποντας τις εικόνες απάντησαν σε τρεις κλίµακες Likert επτά 

σηµείων σχετικά µε την εικόνα της διαφήµισης, τη συνολική αξιολόγησή της 

και την πρόθεση αγοράς τους. Επίσης του ζητήθηκε να επιλέξουν λέξεις από 

µια λίστα για να περιγράψουν την κάθε εικόνα. Χρησιµοποιήθηκε µια µικτή 

παραγοντική ανάλυση. Τα συµπεράσµατα της έρευνας είναι: 

1. Οι καταναλωτές προτιµούν εικόνες και διαφηµίσεις οι οποίες ταιριάζουν 

µε τον τύπο επεξεργασίας πληροφοριών στον οποίο ανήκουν. Για 

παράδειγµα ρεαλιστικές, πληροφοριακές εικόνες και διαφηµίσεις 

αξιολογούνται µε πιο θετικό τρόπο από τους προαισθητικούς τύπους 

προσωπικότητας σε σύγκριση µε τις διαφηµίσεις που περιλαµβάνουν 

στοιχεία φαντασίας η αφηρηµένο περιεχόµενο και προκαλούν προθέσεις 

αγοράς.  

2. Οι καταναλωτές προτιµούν να αγοράσουν προϊόντα που παρουσιάζονται 

µε τρόπο που είναι συγκλίνων στον τρόπο που επεξεργάζονται τις 

πληροφορίες. 
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 Στο άρθρο “Using Self-Concept to Assess Advertising Effectiveness” του 

Mehta (1999) έγινε µελέτη για την αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων και το ρόλο της έννοιας της αυτοεντύπωσης. 

Μια µεγάλη εταιρεία καλλυντικών ζήτησε να γίνει η αξιολόγηση της 

διαφήµισης για ένα σχετικά νέο αντρικό άρωµα. Η διαφήµιση περιείχε εικόνες 

µουσική αλλά όχι λόγια. Στην έρευνα συµµετείχαν 191 άντρες και γυναίκες από 

τους οποίους ζητήθηκε να βοηθήσουν σε µια τηλεοπτική έρευνα 

παρακολουθώντας µια βιντεοκασέτα από το σπίτι τους. Η κασέτα αυτή περιείχε 

και τη διαφήµιση. Οι µετρήσεις έγιναν µέσω τηλεφώνου την επόµενη µέρα και 

αφορούσαν µετρήσεις ανάκλησης στη µνήµη, ιδέας και αγοραστικού 

ενδιαφέροντος. Επίσης έγιναν περαιτέρω µετρήσεις αντιδράσεων στη 

συγκεκριµένη διαφήµιση και αποτελεσµατικότητας όσον αφορά την πειθώ της. 

Η ανάκληση µετρήθηκε ως ποσοστό των ατόµων που µπορούσαν να θυµηθούν 

τη µάρκα που διαφηµιζόταν. Μετρήσεις για την πειθώ περιείχαν αξιολόγηση 

της µάρκας και πιθανότητα αγοράς της µε κλίµακες των 6 και 5 σηµείων 

αντίστοιχα. Αντιδράσεις στη διαφήµιση µετρήθηκαν µε 4 σηµείων συµφωνώ 

/διαφωνώ κλίµακες σε διάφορες δηλώσεις. Η έρευνα επίσης περιείχε µετρήσεις 

κατά παράγοντες (factor analysis) για την αυτοεντύπωση, οι οποίες είχαν ως 

αποτέλεσµα τη δηµιουργία 4 ψυχολογικών τµηµάτων τα οποία στη συνέχεια 

µειώθηκαν σε τρία. Η οµάδα των Περιπετειωδών, η οµάδα των Αισθησιακών 

και των Κοµψών και τέλος η οµάδα των Ευαίσθητων.  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι τα άτοµα µε µεγαλύτερο βαθµό 

σύγκλισης έδειξαν µεγαλύτερο ενδιαφέρον για αγορά της µάρκας. Επίσης οι 

µετρήσεις της αυτοεντύπωσης αποτελούν εργαλείο για τµηµατοποίηση του 

κοινού. Η διαφήµιση ήταν πιο αποτελεσµατική σε συγκεκριµένα υποτµήµατα 

του κοινού. Βασικό συµπέρασµα για περαιτέρω έρευνα αποτελεί η παραδοχή 

ότι η αυτοεντύπωση επηρεάζει την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης. 

 

Στο άρθρο “Consumers and Brands: a study of the impact of self – image 

congruence on brand preference and satisfaction”, των Jamal και Goode (2001) 

παρουσιάζονται ευρήµατα από έρευνα που διεξήχθη γύρω από την επίπτωση 

της σύγκλισης του εαυτού µε την εικόνα της µάρκας στην επίδοση της µάρκας 

στον κλάδο των πολύτιµων κοσµηµάτων στη Βρετανική αγορά. Η έρευνα τους 

έγινε σε πέντε πόλεις οι οποίες, σύµφωνα µε στοιχεία συγκέντρωναν κατοίκους 
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µε υψηλό εισόδηµα και µεγάλη προτίµηση σε πολύτιµους λίθους και 

κοσµήµατα. Επιλέχθηκαν τρεις εταιρείες µε µεγάλη εµπειρία και όνοµα στον 

κλάδο των πολύτιµων κοσµηµάτων. ∆ηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο και 

δέκα αρχικά τεστ. Αφού έγιναν προέλεγχοι στο ερωτηµατολόγιο, εστάλη σε 500 

καταναλωτές µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Απάντησαν 118 άτοµα. Οι 

στατιστικές αναλύσεις που ακολούθησαν οδήγησαν στα παρακάτω 

συµπεράσµατα: 

1. Θετική σχέση µεταξύ σύγκλισης και προτίµησης µάρκας αλλά και 

βαθµού ικανοποίησης στον κλάδο των πολύτιµων κοσµηµάτων. 

2. Μεγαλύτερη αξία του συµβολικού χαρακτήρα των προϊόντων από τον 

λειτουργικό 

 

Το επόµενο άρθρο που αναλύθηκε είναι εκείνο της Chang (2001) “The Impacts 

of Personality Differences on Product Evaluations”.  

Η έρευνα που διεξήχθη σε ένα πανεπιστήµιο µε τη συµµετοχή τριακοσίων 

ενενήντα έξι φοιτητών ερευνά πως επηρεάζουν οι διαφορές στην 

προσωπικότητα την αξιολόγηση των προϊόντων και επικεντρώνεται στις 

διαφορές που αφορούν τον παράγοντα Εξωστρέφειας από το µοντέλο των πέντε 

παραγόντων. 

Οι υποθέσεις που διατυπώθηκαν είναι: 

1. Ανεξάρτητα από τις διαφορές στα διαφηµιστικά µηνύµατα, τα άτοµα µε 

υψηλή βαθµολογία στον παράγοντα εξωστρέφεια αξιολογούν τις 

διαφηµίσεις µε πιο θετικούς τρόπους σε σύγκριση µε τους εσωστρεφείς 

τύπους προσωπικότητας. 

2. Ανεξάρτητα από τις διαφορές στα διαφηµιστικά µηνύµατα, τα άτοµα µε 

υψηλή βαθµολογία στον παράγοντα εξωστρέφεια αξιολογούν τις µάρκες 

µε πιο θετικούς τρόπους σε σύγκριση µε τους εσωστρεφείς τύπους 

προσωπικότητας. 

3. Οι καταναλωτές προτιµούν τις µάρκες, των οποίων η ταυτότητα του 

τυπικού τους χρήστη είναι συγκλίνουσα µε τον πραγµατικό τους εαυτό. 

4. Οι καταναλωτές προτιµούν τις µάρκες, των οποίων η ταυτότητα του 

τυπικού τους χρήστη είναι συγκλίνουσα µε τον ιδανικό τους εαυτό. 

5. Ο βαθµός αυτοσυσχέτισης επηρεάζει την αξιολόγηση της 

διαφηµιζόµενης µάρκας. 
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6. Οι συναισθηµατικές αντιδράσεις των ατόµων επηρεάζουν την 

αξιολόγηση της διαφηµιζόµενης µάρκας. 

∆όθηκαν 3 διαφηµίσεις στα άτοµα που συµµετείχαν στην έρευνα µέσα στις 

οποίες υπήρχε και η διαφήµιση ερέθισµα. Αφού διάβασαν τη διαφήµιση 

ερέθισµα, η οποία περιείχε ένα προϊόν χαµηλής ανάµιξης για να µην 

επηρεαστούν τα αποτελέσµατα, τους ζητήθηκε να αξιολογήσουν τη 

συναισθηµατική τους κατάσταση. Έπειτα τους ζητήθηκε να αξιολογήσουν 

το βαθµό αυτοσυσχέτισης µε όλες τις διαφηµίσεις, τις αντιλήψεις τους για 

τους τυπικούς χρήστες της µάρκας και στη συνέχεια, τις στάσεις τους 

απέναντι στη διαφήµιση και στο προϊόν. Στο τέλος της έρευνας 

αξιολόγησαν τον πραγµατικό και τον ιδανικό τους εαυτό, ενώ διατύπωσαν 

γενικά συµπεράσµατα.  Ο πραγµατικός σκοπός της έρευνας δεν τους 

γνωστοποιήθηκε. 

Τα αποτελέσµατα υποστηρίζουν την πρώτη και τη δεύτερη υπόθεση όταν 

εξετάζεται όµως ο ιδανικός εαυτός. ∆ηλαδή, τα άτοµα που αξιολογούν τον 

ιδανικό τους εαυτό ως εξωστρεφή αξιολογούν τις διαφηµίσεις και τις 

µάρκες µε πιο θετικούς τρόπους. Επίσης και οι υπόλοιπες υποθέσεις 

υποστηρίζονται από τα αποτελέσµατα της έρευνας. Ωστόσο η τελευταία 

υπόθεση υποστηρίζεται µόνο για αρνητικά συναισθήµατα. 

 

 

Οι Matzler et al. (2006) στη µελέτη τους “Individual determinants of brand 

affect: the role of personality traits of extraversion and openness to experience”, 

προσπάθησαν να καθορίσουν τη σχέση δυο χαρακτηριστικών προσωπικότητας, 

της εξωστρέφειας και του πόσο ανοιχτός είναι κάποιος σε εµπειρίες, της 

ευχαρίστησης από τη χρήση του προϊόντος και της σχέσης του καταναλωτή µε 

τη µάρκα. 

Η έρευνα έγινε σε δρόµους εµπορικούς δυο πόλεων και συµµετείχαν τριακόσια 

τρία  άτοµα, τα οποία επιλέχθηκαν τυχαία την ώρα που έκαναν τις αγορές τους. 

Απαντήθηκαν εκατό πενήντα οκτώ ερωτηµατολόγια για αθλητικά παπούτσια 

και εκατό σαράντα πέντε για κινητά τηλέφωνα. Τα χαρακτηριστικά 

προσωπικότητας µετρήθηκαν και αναλύθηκαν µε τη µέθοδο NEO-FFI η οποία 

αναπτύχθηκε από τους Costa και McCrae (1992) και η σχέση των καταναλωτών 

µε τη µάρκα, η αφοσίωση και ο βαθµός ευχαρίστησης µετρήθηκαν µε κλίµακες 
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Likert πέντε σηµείων. Στην ανάλυση χρησιµοποιήθηκε το µοντέλο PLS το 

οποίο αξιολογεί το κάθε µοντέλο σχέσεων σε δυο στάδια. Στο πρώτο στάδιο 

µετράται η αξιοπιστία των ατοµικών στοιχείων και η εγκυρότητα για κάθε 

µέτρηση και στο δεύτερο στάδιο αξιολογούνται οι σχέσεις µεταξύ των 

στοιχείων στα µοντέλα. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας είναι: 

1. Τα χαρακτηριστικά «εξωστρέφεια» και «άνοιγµα σε εµπειρίες» συνδέεται 

θετικά µε θετικές συναισθηµατικές αποκρίσεις.  Βρέθηκε έµµεση θετική 

σχέση µεταξύ των δυο αυτών χαρακτηριστικών και της σχέσης 

καταναλωτή µε τη µάρκα (brand affect). 

2. Οι άνθρωποι µε υψηλά σκορ σε αυτά τα δυο χαρακτηριστικά 

επηρεάζονται περισσότερο από την έκθεση σε συναισθηµατικά 

ερεθίσµατα. 

 

 Οι Krohmer et al. (2007) στο άρθρο “The Fit between Brand Personality and 

Consumers Self: The Importance of Self Congruence for Brand Performance” 

προσπάθησαν να µελετήσουν την αλληλεπίδραση µεταξύ της προσωπικότητας 

της µάρκας και της προσωπικότητας του καταναλωτή και τις επιπτώσεις αυτής 

της αλληλεπίδρασης στην επίδοση της µάρκας. Εκπονώντας µια θεωρητική και 

εµπειρική έρευνα γύρω από τις έννοιες αυτές οι συγγραφείς κατέληξαν στα 

παρακάτω συµπεράσµατα: 

1. Η σύγκλιση µεταξύ εικόνας πραγµατικού εαυτού (actual self 

congruence) γενικά τείνει να έχει πιο δυνατές επιδράσεις  στην 

επίδοση της µάρκας από την ιδανική σύγκλιση (ideal self 

congruence). 

2. Η σχέση µεταξύ σύγκλισης και επίδοσης µάρκας επηρεάζεται 

αρνητικά από το βαθµό ανάµιξης του καταναλωτή. 

Συγκεκριµένα όταν υπάρχει µεγάλος βαθµός ανάµιξης ο βαθµός 

σύγκλισης είναι λιγότερο σηµαντικός για την πίστη στη µάρκα. 

Μάλιστα η ιδανική σύγκλιση (ideal self congruence) δε φαίνεται 

να παίζει κανένα απολύτως ρόλο στην επίδοση της µάρκας, ενώ 

η πραγµατική σύγκλιση (actual self congruence) ελάχιστα την 

επηρεάζει.  
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Το επόµενο άρθρο το οποίο επιλέχθηκε αν αναλυθεί εισάγει στη µελέτη µια 

καινούργια σχετικά έννοια: την έννοια του ανεπιθύµητου εαυτού (undesired 

self). Οι Bosnjak και Brand (2008) ερευνούν την έννοια του ανεπιθύµητου 

εαυτού την οποία εισήγαγε ο Ogilvie (1987) και ο ορισµός της οποίας είναι το 

σύνολο των ανεπιθύµητων προσωπικών χαρακτηριστικών, των άσχηµων ή 

ντροπιαστικών εµπειριών και ανεπιθύµητων συναισθηµάτων. Οι συγγραφείς 

συντάσσουν τρεις υποθέσεις: 

1. Η σύγκλιση του ανεπιθύµητου εαυτού (undesired congruity) συνδέεται 

αρνητικά µε τις συµπεριφορές που συνδέονται µε την κατανάλωση και 

τις προθέσεις που συνδέονται µε την κατανάλωση. 

2. Η σύγκλιση του ανεπιθύµητου εαυτού (undesired congruity) 

συνεισφέρει στην πρόβλεψη των συµπεριφορών που συνδέονται µε την 

κατανάλωση πέρα και επάνω από τις καθιερωµένες πτυχές σύγκλισης. 

3. Η σύγκλιση του ανεπιθύµητου εαυτού (undesired congruity) 

συνεισφέρει στην πρόβλεψη των προθέσεων που συνδέονται µε την 

κατανάλωση πέρα και επάνω από τις καθιερωµένες πτυχές σύγκλισης. 

Η έρευνα διεξήχθη µέσω Ιντερνετ σε 107 από ένα σύνολο 847 ατόµων που 

επιλέχθηκαν, τα οποία είχαν εκφράσει την επιθυµία να αποκτήσουν 

αυτοκίνητο τα επόµενα τρία χρόνια. Η µάρκα στόχος ήταν η Chevrolet. Η 

στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων κατά την οποία 

χρησιµοποιήθηκαν εργαλεία όπως ανάλυση πολλαπλής παλινδρόµησης 

έδωσε τα παρακάτω αποτελέσµατα – συµπεράσµατα: 

1. Η ανεπιθύµητη σύγκλιση συνδέεται αρνητικά µε συµπεριφορές 

σχετικές µε την κατανάλωση αλλά δεν επηρεάζει άµεσα τις προθέσεις 

αγοράς. 

2. Η ανεπιθύµητη σύγκλιση συνεισφέρει στην πρόβλεψη καταναλωτικών 

συµπεριφορών πέρα και επάνω από τις καθιερωµένες πτυχές 

σύγκλισης αλλά όχι στην πρόβλεψη προθέσεων αγοράς. 

 

Στόχος της έρευνας του Parker (2009) στο άρθρο του «A comparison of brand 

personality and brand user-imagery congruence» είναι να γίνει σύγκριση µεταξύ 

της προσωπικότητας της µάρκας (brand personality) και της ταυτότητας του 

τυπικού χρήστη (user imagery) και να αποδειχθεί αν αυτές οι δυο έννοιες 

µπορούν αν χρησιµοποιηθούν εναλλακτικά στη θεωρία σύγκλισης (self–
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congruity theory). Ερευνούνται λοιπόν τα αποτελέσµατα της σύγκλισης 

βασισµένης στη µάρκα προσωπικότητας (brand personality congruity, BPC) και 

της σύγκλισης βασισµένης στην ταυτότητα του τυπικού χρήστη (brand user 

imagery congruity, UIC) στην αξιολόγηση µαρκών που χρησιµοποιούνται 

«δηµόσια» ή στον προσωπικό χώρο «ιδιωτικά» (low or high in 

conspicuousness). 

Μετά από δυο αρχικά τεστ σε υποοµάδες, συµµετείχαν τελικώς διακόσιοι 

εβδοµήντα δυο φοιτητές. Προκαταρκτική έρευνα ανέδειξε µάρκες οι οποίες να 

είναι γνώριµες στα υποκείµενα της έρευνας, να έχουν διακριτές εικόνες και να 

µπορούν εύκολα να καταναλωθούν είτε από άντρες είτε από γυναίκες. Οι 

συµµετέχοντες απαρίθµησαν και χαρακτήρισαν την εικόνα τριών µαρκών που 

χρησιµοποιούν δηµόσια και τριών µαρκών που χρησιµοποιούν σε ιδιωτικές 

περιστάσεις, µε τη χρήση δυο επιθέτων που έρχονταν στο µυαλό τους. Έτσι 

δηµιουργήθηκε µια λίστα 200 µαρκών από την οποία επιλέχθηκαν τέσσερις 

µάρκες για κάθε µια από τις δυο περιπτώσεις. Για κάθε µάρκα τα 

εναποµείναντα υποκείµενα της έρευνας έπρεπε να περιγράψουν τον τυπικό 

χρήστη της µάρκας και στη συνέχεια την οµοιότητα του µε την εικόνα του ίδιου 

τους του εαυτού. Χρησιµοποιήθηκαν οι κλίµακες του Sirgy για τη µέτρηση της 

UIC. Η µέτρηση της BPC έγινε µε µοντέλου τετραγωνικής απόστασης. 

Αναλύσεις συσχέτισης και πολλαπλής παλινδρόµησης ακολούθησαν. 

Τα αποτελέσµατά της έρευνας έδειξαν ότι: 

1. Για τις δηµόσιες µάρκες (public brands), το UIC µοντέλο µέτρησης ήταν 

πιο αποτελεσµατικό στην πρόβλεψη της επίδοσης µάρκας ανάµεσα σε 

άλλες ενώ το BPC αποδείχθηκε πι αποτελεσµατικό για τις ιδιωτικές 

µάρκες (private brands) . 

2. Η έννοια του τυπικού χρήστη και η έννοια της προσωπικότητας της 

µάρκας δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται σαν εναλλακτική έννοια η µια 

της άλλης και η µέτρηση τους έχει διαφορετική χρήση. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται συνοπτικά µε όλες τις λεπτοµέρειες τα άρθρα που 

επιλέχθηκαν και αναλύθηκαν. Παρουσιάζονται περιληπτικά και τα 

αποτελέσµατα των ερευνών για να ακολουθήσει η συσχέτιση τους και η 

δηµιουργία του θεωρητικού µοντέλου. Στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται τα 

άρθρα πριν το 1996 που ορίστηκε ως χρονολογικός άξονας και στον Πίνακα 2 

τα άρθρα που αναλύθηκαν και δηµοσιεύτηκαν µετά το 1996. 
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Πίνακας 1 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
Consumer Self-Concept, 
Symbolism and Market 
Behavior: A Theoretical 
Approach 

Edward L.Grubb & 
Harrison L 
Grathwohl 

1967 Journal of 
Marketing 

Η καταναλωτική συµπεριφορά του κάθε ατόµου  
κατευθύνεται τους την ενίσχυση και τη διατήρηση 
της αυτοεικόνας µέσα από την κατανάλωση 
προϊόντων που εµπεριέχουν συµβολική αξία για το 
άτοµο και τη κοινωνία. 

Αυτοεικόνα 

Self Concept and Brand 
Preference 

Ivan Ross 1971 Journal of 
Business 

1. Οι καταναλωτές προτιµούν προϊόντα που 
πλησιάζουν την εικόνα που έχει το άτοµο 
για τον εαυτό του. 

2. Όταν η κατανάλωση του προϊόντος γίνεται 
δηµόσια δεν υπήρξαν στοιχεία που να 
δείχνουν ότι ο ιδανικός εαυτός είναι 
κατάλληλος για την επεξήγηση των 
προτιµήσεων των καταναλωτών. 

Αυτοεικόνα- 
Εικόνα 
Μάρκας 

Self Concept, Ideal Self 
Concept, and Consumer 
Purchase Intentions 

E. Laird Landon 1974 Journal of 
Consumer 
Research 

1. Ο πραγµατικός εαυτός τείνει να είναι θετικά 
συσχετισµένος µε τον ιδανικό εαυτό. 

2. Η πρόθεση αγοράς για κάποια προϊόντα 
τείνει να συσχετίζεται περισσότερο µε τον 
πραγµατικό εαυτό ενώ για κάποια άλλα µε 
τον ιδανικό εαυτό. 

3. ∆ηµιουργήθηκαν δυο κατηγορίες οι 
perfectionists οι οποίοι εµφανίζουν 
µεγαλύτερη συσχέτιση µεταξύ του ιδανικού 
εαυτού και της πρόθεσης αγοράς και οι 
actualizers οι οποίοι εµφανίζουν 
µεγαλύτερη συσχέτιση µεταξύ του 
πραγµατικού εαυτού και πρόθεσης αγοράς. 

∆ιαδικασία 
Λήψης 
Αποφάσεων/ 
Αυτοεικόνα 
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Πίνακας 1 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
Using Self Congruity and 
Ideal Congruity to Predict 
Purchase Motivation 

M.Joseph Sirgy 1985 Journal of 
Business 
Research 

1. Άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση τείνουν να 
επηρεάζονται ως προς το κίνητρο αγοράς 
από την σύγκλιση εικόνας µάρκας- ιδανικής 
αυτοεντύπωσης, ενώ τα άτοµα µε υψηλή 
αυτοεκτίµηση επηρεάζονται και από τα δυο 
είδη σύγκλισης.  

2. Άτοµα µε υψηλό βαθµό συνοχής 
επηρεάζονται ως προς το κίνητρο της 
αγοράς από την σύγκλιση εικόνας µάρκας-
πραγµατικής αυτοεντύπωσης. 

 

∆ιαδικασία 
Λήψης 
Αποφάσεων/ 
Αυτοεικόνα 

Self Concept and Image 
Congruence: Some 
Research and Managerial 
Implications 
 

Sak Onkvisit & John 
Shaw 

1987 Journal of 
Consumer 
Marketing 

Πρέπει να υπάρχει µια διακριτή εικόνα της µάρκας 
ή οποία να είναι διαµορφωµένη λαµβάνοντας 
υπόψη τη θεωρία σύγκλισης. Αναδεικνύεται η 
µεγάλη σηµασία του όρου αυτοεντύπωση 

Εικόνα 
Μάρκας/ 
Αυτοεικόνα 

Self Concept and 
Advertising Effectiveness: 
A conceptual Model of 
Congruency, 
Conspicuousness, and 
Response Mode 

George M.Zinkhan & 
Jae W.Hong 

1991 Advances in 
Consumer 
Research 

1. ∆ιαφηµίσεις που συγκλίνουν στην εικόνα 
του πραγµατικού και του ιδανικού εαυτού 
µπορούν να διεγείρουν πιο αποτελεσµατικά 
το µηχανισµό της µνήµης, να προκαλέσουν 
πιο θετικές στάσεις απέναντι στο 
διαφηµιζόµενο προϊόν και να προκαλέσουν 
πιο ισχυρές προθέσεις αγοράς.  

2.  Όταν οι καταναλωτές καλούνται να 
θυµηθούν όνοµα µάρκας, οι µάρκες µε 
εικόνες που συγκλίνουν µε την πραγµατική 

∆ιαφηµιστικά 
µηνύµατα / 
Αυτοεικόνα 
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Πίνακας 1 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
αυτοεντύπωση έρχονται πιο εύκολα στη 
µνήµη, ενώ όταν καλούνται να 
αξιολογήσουν την µάρκα, µάρκες µε 
εικόνες που συγκλίνουν µε την ιδανική 
αυτοεντύπωση προτιµώνται.  

3. Αν ένα προϊόν καταναλώνεται δηµόσια η 
µάρκα µε την εικόνα που είναι πιο κοντά µε 
την ιδανική κοινωνική εικόνα προτιµάται, 
ενώ αν καταναλώνεται σε ιδιωτικό χώρο 
προτιµάται η µάρκα µε την εικόνα που 
συγκλίνει στην ιδανική αυτοεντύπωση παρά 
στην εικόνα του ιδανικού κοινωνικού 
εαυτού. 

Using Promotional 
Messages to manage the 
effects of brand and self 
image on brand evaluations 

Timothy R.Graeff 1996 Journal of 
Consumer 
Marketing 

1. Η επίδραση του βαθµού σύγκλισης µεταξύ 
της εικόνας της µάρκας µε την 
αυτοεντύπωση στη στάση απέναντι τόσο 
στη µάρκα όσο και στην ίδια τη διαφήµιση 
είναι µεγαλύτερη στα άτοµα που εκτέθηκαν 
σε διαφήµιση η οποία διέγειρε την 
αυτοεντύπωση των καταναλωτών. Στις 
περιπτώσεις που η αυτοεντύπωση 
ενεργοποιούνταν η επίδραση του ιδανικού 
εαυτού ήταν µεγαλύτερη σε σχέση µε τον 
πραγµατικό εαυτό. 

2. Για τους καταναλωτές µε µεγάλο βαθµό 
σύγκλισης, η διαφήµιση προσανατολισµένη 

∆ιαφηµιστικά 
µηνύµατα / 
Αυτοεικόνα  
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Πίνακας 1 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
στην αυτοεντύπωση οδηγεί σε πιο θετικές 
στάσεις, ενώ για τους καταναλωτές µε 
µικρό βαθµό σύγκλισης η διαφήµιση 
προσανατολισµένη στα ποιοτικά 
χαρακτηριστικά προϊόντος οδηγεί σε πιο 
θετικές στάσεις. Ειδικά για σύγκλιση 
µεταξύ εικόνας µάρκας  και εικόνας του 
ιδανικού εαυτού. 

3. Η διαφήµιση που ενεργοποιούσε σκέψεις 
γύρω από την αυτοεντύπωση δηµιουργούσε 
και σκέψεις γύρω από τη χρήση του 
προϊόντος και οι σκέψεις αυτές είναι 
σηµαντικές για τη πρόβλεψη των στάσεων 
απέναντι στη µάρκα και στη διαφήµιση. 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
   Dimensions of Brand 
Personality  

Jennifer L.Aaker 1997 Journal of 
Marketing 
Research 

Οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται πέντε 
βασικά χαρακτηριστικά προσωπικότητας σε 
κάθε µάρκα: 

6. Ειλικρίνεια (Sincerity) 
7. Ενθουσιασµός (Excitement) 
8. Ικανότητα (Competence) 
9. Εκλεπτυσµός ή Επιτήδευση 

(Sophistication) 
10. Τραχύτητα (Ruggedness) 

Οι δυο τελευταίοι παράγοντες- 
χαρακτηριστικά διαφέρουν από το µοντέλο 
των πέντε παραγόντων της προσωπικότητας 
κάτι που εξηγεί τη δυσκολία απόλυτης 
σύγκρισης προσωπικότητας της µάρκας και 
του ατόµου. Ωστόσο οι δυο τελευταίοι 
παράγοντες βρέθηκαν ότι σχετίζονται µε 
χαρακτηριστικά που οι άνθρωποι µπορεί να 
επιθυµούν να αποκτήσουν ή να αναδείξουν. 
 

Εικόνα Μάρκας 

Consumption situations 
and the effects of Brand 
Image on Consumer Brand 
Evaluations 

Timothy R.Graeff 1997 Psychology & 
Marketing 

1. Όσο µεγαλύτερη σύγκλιση υπάρχει 
µεταξύ εικόνας µάρκας και 
αυτοεντύπωσης τόσο πιο θετικές είναι 
οι στάσεις και οι προθέσεις αγοράς 
απέναντι στη µάρκα. 

2. Στο πείραµα της έρευνας, όταν 
χειραγωγήθηκε το πόσο εµφανής ήταν 

∆ιαδικασία 
Λήψης 
Αποφάσεων/ 
Εικόνα Μάρκας 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
η περίσταση κατανάλωσης τόσο η 
σύγκλιση µεταξύ εικόνας µάρκας και 
εικόνας πραγµατικού εαυτού, όσο και 
η σύγκλιση εικόνας µάρκας και 
εικόνας ιδανικού εαυτού αποτέλεσαν 
ισάξιους δείκτες πρόβλεψης της 
αξιολόγησης µάρκας.  

3. Οι καταναλωτές αξιολογούν πιο 
θετικά τη µάρκα που η εικόνα της 
είναι περισσότερο συγκλίνουσα µε 
την περιστασιακή ιδανική 
αυτοεντύπωση (situational ideal self-
concept). 

Matching the Message to 
the Mind: Advertising 
Imagery and Consumer 
Processing Styles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Priscilla A. LaBarbera 
et al.  

1998 Journal of 
Advertising 
Research 

1. Οι καταναλωτές προτιµούν εικόνες 
και διαφηµίσεις οι οποίες ταιριάζουν 
µε τον τύπο επεξεργασίας 
πληροφοριών στον οποίο ανήκουν. 
Για παράδειγµα ρεαλιστικές, 
πληροφοριακές εικόνες και 
διαφηµίσεις αξιολογούνται µε πιο 
θετικό τρόπο από τους 
προαισθητικούς τύπους 
προσωπικότητας σε σύγκριση µε τις 
διαφηµίσεις που περιλαµβάνουν 
στοιχεία φαντασίας η αφηρηµένο 
περιεχόµενο και προκαλούν 

∆ιαδικασία 
Λήψης 
Αποφάσεων/ 
∆ιαφηµιστικά 
µηνύµατα 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
 
 

προθέσεις αγοράς.  
2. Οι καταναλωτές προτιµούν να 

αγοράσουν προϊόντα που 
παρουσιάζονται µε τρόπο που είναι 
συγκλίνων στον τρόπο που 
επεξεργάζονται τις πληροφορίες. 

Using Self – Concept to 
Assess Advertising 
Effectiveness 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abhilasha Mehta 1999 Journal of 
Advertising 
Research 

1. Ένα διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να 
είναι πιο αποτελεσµατικό σε κάποιες 
υποοµάδες ατόµων που µοιράζονται 
την ίδια αυτοεντύπωση. Αυτό 
σηµαίνει ότι είναι σηµαντικό για τους 
διαφηµιστές να λαµβάνουν υπόψη 
τους την τµηµατοποίηση µε βάση την 
αυτοεικόνα. 

2. Μετά από την έκθεση σε 
διαφηµιστικό µήνυµα άτοµα µε 
µεγαλύτερη σύγκλιση αυτοεικόνας 
και εικόνας µάρκας έδειξαν 
µεγαλύτερο ενδιαφέρον για αγορά του 
προϊόντος.  

∆ιαφηµιστικά 
µηνύµατα/ 
Αυτοεικόνα 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
Consumers and Brands: a 
study of the impact of self 
– image congruence on 
brand preference and 
satisfaction 

Ahmad Jamal & Mark 
M.H. Goode 

2001 Marketing 
Intelligence 
and Planning 

1. Θετική σχέση µεταξύ σύγκλισης και 
προτίµησης µάρκας αλλά και βαθµού 
ικανοποίησης στον κλάδο των 
πολύτιµων κοσµηµάτων. 

2. Μεγαλύτερη αξία του συµβολικού 
χαρακτήρα των προϊόντων από τον 
λειτουργικό  

Εικόνα 
Μάρκας/ 
Αυτοεικόνα 
 
 
 
 
 

The impacts of Personality 
Differences on Product 
Evaluations 

Chingching Chang 2001 Advances in 
Consumer 
Research 

1. Ανεξάρτητα από τις διαφορές στα 
διαφηµιστικά µηνύµατα, τα άτοµα 
µε υψηλή βαθµολογία στον 
παράγοντα εξωστρέφεια αξιολογούν 
τις διαφηµίσεις µε πιο θετικούς 
τρόπους σε σύγκριση µε τους 
εσωστρεφείς τύπους 
προσωπικότητας. Αυτό ισχύει όταν 
εξετάζεται ο ιδανικός εαυτός. 

2. Ανεξάρτητα από τις διαφορές στα 
διαφηµιστικά µηνύµατα, τα άτοµα 
µε υψηλή βαθµολογία στον 
παράγοντα εξωστρέφεια αξιολογούν 
τις µάρκες µε πιο θετικούς τρόπους 
σε σύγκριση µε τους εσωστρεφείς 
τύπους προσωπικότητας. Αυτό 
ισχύει όταν εξετάζεται ο ιδανικός 
εαυτός. 

∆ιαφηµιστικά 
µηνύµατα / 
Αυτοεντύπωση  
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
3. Οι καταναλωτές προτιµούν τις 

µάρκες, των οποίων η ταυτότητα 
του τυπικού τους χρήστη είναι 
συγκλίνουσα µε τον πραγµατικό 
τους εαυτό. 

4. Οι καταναλωτές προτιµούν τις 
µάρκες, των οποίων η ταυτότητα 
του τυπικού τους χρήστη είναι 
συγκλίνουσα µε τον ιδανικό τους 
εαυτό. 

5. Ο βαθµός αυτοσυσχέτισης 
επηρεάζει την αξιολόγηση της 
διαφηµιζόµενης µάρκας. 

6. Οι συναισθηµατικές αντιδράσεις 
των ατόµων επηρεάζουν την 
αξιολόγηση τους διαφηµιζόµενης 
µάρκας. Ισχύει κυρίως µε αρνητικές 
αντιδράσεις. 

 
Individual determinants of 
brand affect: the role of the 
personality traits of 
extraversion and openness 
to experience 

Kurt Matzler et al. 2006 Journal of 
Product and 
Brand 
Management 

3. Τα χαρακτηριστικά «εξωστρέφεια» 
και «άνοιγµα σε εµπειρίες» συνδέεται 
θετικά µε θετικές συναισθηµατικές 
αποκρίσεις.  Βρέθηκε έµµεση θετική 
σχέση µεταξύ των δυο αυτών 
χαρακτηριστικών και της σχέσης 
καταναλωτή µε τη µάρκα (brand 

 Εικόνα 
Μάρκας 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
affect). 

4. Οι άνθρωποι µε υψηλά σκορ σε αυτά 
τα δυο χαρακτηριστικά επηρεάζονται 
περισσότερο από την έκθεση σε 
συναισθηµατικά ερεθίσµατα. 

The Fit Between Brand 
Personality and Consumers 
Self: The Importance of 
Self Congruence for Brand 
Performance 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Harley Krohmer et al. 2007 American 
Marketing 
Association 

1.  Η σύγκλιση εικόνας πραγµατικού 
εαυτού (actual self – congruence) έχει 
µεγαλύτερη επίπτωση στην επίδοση 
µιας µάρκας από ότι η σύγκλιση 
εικόνας ιδανικού εαυτού (ideal self – 
congruence). 

2.  Η σχέση σύγκλισης – επίδοσης 
µάρκας έχει αρνητική σχέση µε το 
βαθµό ανάµιξης των καταναλωτών. 

Εικόνα 
Μάρκας/ 
Αυτοεικόνα 
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Πίνακας 2 
ΤΙΤΛΟΣ ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΠΗΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΘΕΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΟΤΗΤΑ 
The Impact of Undesired 
Self-Image Congruence on 
Consumption- Related 
Attitudes and Intentions 

Michael Bosnjak & 
Christian Brand 

2008 International 
Journal of 
Management 

1. Η ανεπιθύµητη σύγκλιση 
συνδέεται αρνητικά µε 
συµπεριφορές σχετικές µε την 
κατανάλωση αλλά δεν επηρεάζει 
άµεσα τις προθέσεις αγοράς. 

2. Η ανεπιθύµητη σύγκλιση 
συνεισφέρει στην πρόβλεψη 
καταναλωτικών συµπεριφορών 
πέρα και επάνω από τις 
καθιερωµένες πτυχές σύγκλισης 
αλλά όχι στην πρόβλεψη 
προθέσεων αγοράς. 

∆ιαδικασία 
Λήψης 
Αποφάσεων/  
Αυτοεικόνα 

A comparison of brand 
personality and brand user-
imagery congruence 

Brian T.Parker 2009 Journal of 
Consumer 
Marketing 

1. Για τις δηµόσιες µάρκες (public 
brands), το UIC µοντέλο µέτρησης 
ήταν πιο αποτελεσµατικό στην 
πρόβλεψη της επίδοσης µάρκας 
ανάµεσα τους ενώ το BPC 
αποδείχθηκε πιο αποτελεσµατικό για 
τις ιδιωτικές µάρκες (private brands) . 

2. Η έννοια του τυπικού χρήστη και η 
έννοια της προσωπικότητας τους 
µάρκας δεν πρέπει να 
χρησιµοποιούνται σαν εναλλακτική 
έννοια η µια µε την άλλη και η 
µέτρηση τους έχει διαφορετική 
χρήση. 

Εικόνα Μάρκας 
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Ανάπτυξη Προτεινόµενου Θεωρητικού Μοντέλου  
 
Όπως αναφέρθηκε, η επιλογή των άρθρων έγινε µε κριτήριο τη σταδιακή 

χρονολογική εξέλιξη και ανάπτυξη των θεωριών καθώς επίσης και τη σύνδεση των 

τεσσάρων αρχικών θεωρητικών αξόνων µεταξύ τους. Συγκεντρώθηκε ένας µεγάλος 

αριθµός επιστηµονικών άρθρων σχετικών µε τις τέσσερις θεωρητικές υποενότητες 

που δηµιουργήθηκαν στην αρχή. Από αυτά, έγινε επιλογή άρθρων τα οποία αν 

αναλυθούν σε χρονολογική σειρά από το παλαιότερο στο πιο πρόσφατο, η έρευνα του 

ενός να προσθέτει σε θεωρητικό και επιστηµονικό υπόβαθρο στη συνεισφορά του 

προηγούµενου αναλυµένου άρθρου, ή να συνδέει τις θεωρητικές ενότητες µεταξύ 

τους. Φυσικά, η διαδικασία αυτή έγινε πρώτα για άρθρα πριν από τον οριζόµενο 

χρονολογικό άξονα, το 1996 και µετά για άρθρα που δηµοσιεύτηκαν µετά από αυτή 

τη χρονολογία. Τα άρθρα αναλύθηκαν αρχικά µε βάση το διαχωρισµό αυτό, πριν και 

µετά το 1996. Πρέπει να σηµειωθεί ότι αποκλείστηκαν από το τελικό στάδιο άρθρα 

τα οποία περιείχαν έρευνες οι οποίες απλά επιβεβαίωναν τη θεωρία σύγκλισης σε 

διάφορους κλάδους, άρθρα τα οποία επικέντρωναν το ενδιαφέρον τους στις µεθόδους 

µετρήσεις και τη βελτίωση των µοντέλων και άρθρα που εξειδικεύονταν σε κάποιο 

µικρό κοµµάτι των θεωρητικών πεδίων χωρίς να µπορεί να έχει την απαραίτητη 

σύνδεση των εννοιών που χρειάστηκε για το σκοπό της ανάλυσης µας. Μετά την 

ανάλυση των άρθρων και την παρουσίαση των αποτελεσµάτων τους, µέσα από τους 

τέσσερις θεωρητικούς άξονες και µε βάση τα αποτελέσµατα δηµιουργήθηκαν δυο 

βασικές υποενότητες η αυτοεικόνα (self image) και η αποτελεσµατικότητα των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων (advertising effectiveness). Οι έρευνες που επιλέχθηκαν 

είχαν µεγάλο βαθµό σχετικότητας µε τους δύο τελικούς άξονες της έρευνας: την 

αυτοεικόνα και την αποτελεσµατικότητα των µηνυµάτων. Έγινε διαχωρισµός των 

άρθρων και  ένταξη τους σε µια από τις δυο υποενότητες και ακολούθησε ο 

συσχετισµός των αποτελεσµάτων τους για τη δηµιουργία θεωρητικού µοντέλου. Τα 

αποτελέσµατα των ερευνών που µελετήθηκαν συσχετίστηκαν µε τη χρήση 

συλλογιστικών µεθόδων στην προσπάθεια δηµιουργίας ενός προτεινόµενου 

θεωρητικού µοντέλου. 

 

 



 82 

Η υποενότητα της αυτοεικόνας περιλαµβάνει τα παρακάτω άρθρα: 

 Grubb L. Edward and Grathwohl L. Harrison (1967), “Consumer Self-Concept, 

Symbolism, and Market Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of 

Marketing, Vol. 31 (October), p. 22-27 

 Ross Ivan (1971), "Self-Concept and Brand Preference," Journal of Business of 

the University of Chicago. 44. p 38-50 

 Landon, E. Laird, (1974), "Self-Concept, Ideal Self-Concept and Consumer 

Purchase Intentions", Journal of Consumer Research, 1 (September) p.44-51. 

 Sirgy, M, Joseph, (1985), “Using self-congruity and ideal congruity to predict 

purchase Motivation”, Journal of Business Research, 13, p.195-206 

 Onkvisit Sak and Shaw John (1987), “Self – Concept and Image Congruence: 

Some Research and Managerial Implications”, The Journal of Consumer 

Marketing, 1 (Winter) p.13-23 

 Aaker, Jennifer L. "Dimensions of Brand Personality." Journal of Marketing 

Research 34, 3 (1997), p.347-356. 

 Graeff R. Timothy (1997), “Consumption Situations and the Effects of Brand 

Image on Consumers' Brand Evaluations”, Psychology & Marketing, (January 

1997) Vol. 14 l p.49-70  

 Jamal Ahmad and Goode M.H.Mark (2001), “Consumers and Brands: a study of 

the impact of self – image congruence on brand preference and satisfaction”, 

Marketing Intelligence & Planning, 19/7  p.482-492 
 

 Matzler Kurt, Bidmon Sonja and Grabner-Kra¨uter Sonja (2006), “Individual 

determinants of brand affect: the role of the personality traits of extraversion and 

openness to experience”, Journal of Product & Brand Management 15/7 p.427–

434 

 Krohmer H., Malar L. and Nyffenegger B.(2007), The fit between personality and 

consumer’s self: the importance of self-congruence for brand performance, 

American Marketing Association 

 Bosnjak Michael and Brand Christian (2008), “The Impact of Undesired Self-

Image Congruence on Consumption-Related Attitudes and Intentions”, 

International Journal of Management, (December) Vol. 25 No. 4 p.673-683 

 Parker T. Brian, (2009), “A comparison of brand personality and brand user-

imagery congruence”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 26 No. 3, p. 175-184 



 83 

 

Στην υποενότητα της αυτοεικόνας συµπεριλήφθηκαν και άρθρα που συνδέουν τις 

έννοιες της αυτοεικόνας µε την εικόνα της µάρκας και µε τους καταναλωτές και 

τµήµατα της διαδικασίας λήψης αγοραστικής τους απόφασης. Ουσιαστικά 

επιλέχθηκαν τα άρθρα που συνέδεαν τους τρεις από τους τέσσερις αρχικούς 

θεωρητικούς άξονες που δηµιουργήθηκαν στην αρχή αυτής της έρευνας.   

Οι Grubb και Grathwohl (1967) κατέληξαν ότι  η καταναλωτική συµπεριφορά του 

κάθε ατόµου εκφράζεται ως προσπάθεια διατήρησης της αυτοεικόνας µέσα από την 

κατανάλωση προϊόντων µε συµβολική αξία. Στο άρθρο του Ross (1971) 

επιβεβαιώνεται η θεωρία σύγκλισης αλλά δεν επιβεβαιώνεται η θεωρία ότι  για αγαθά 

που καταναλώνονται σε κοινή θέα ο καταναλωτής επηρεάζεται από την εικόνα του 

ιδανικού εαυτού (ideal self-image).  

Την προσπάθεια για τον καθορισµό των επιπτώσεων της εικόνας του πραγµατικού 

και της εικόνας του ιδανικού εαυτού στην πρόθεση αγοράς µελέτησε ο  

Landon (1974) καταλήγοντας στο συµπέρασµα ότι υπάρχουν κάποιοι άνθρωποι που 

επηρεάζονται ως προς την πρόθεση αγοράς περισσότερο από την εικόνα του ιδανικού 

τους εαυτού και κάποιοι που επηρεάζονται περισσότερο από την εικόνα του 

πραγµατικού τους εαυτού. 

Ο Sirgy (1985) εξετάζει τα δυο κίνητρα που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του ατόµου: 

το κίνητρο της αυτοεκτίµησης και το κίνητρο της συνοχής. Καταλήγει στο 

συµπέρασµα ότι άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση επηρεάζονται περισσότερο από την 

εικόνα του ιδανικού εαυτού και άτοµα µε υψηλό βαθµό συνοχή επηρεάζονται από την 

εικόνα του πραγµατικού εαυτού.  

Η κάθε µια λοιπόν από τις προηγούµενες έρευνες λειτουργεί συµπληρωµατικά ως 

προς την προηγούµενη. Παρατηρείται ότι οι ερευνητές έδωσαν έµφαση στον 

προσδιορισµό των επιπτώσεων των διαφορετικών τύπων της αυτοεικόνας για να 

µπορέσει να δηµιουργηθεί κάποιο µοντέλο πρόβλεψης για την αγοραστική 

συµπεριφορά των ατόµων.  

Οι Onkvisit και Shaw (1987) αναδεικνύουν τη σηµασία της αυτοεικόνας και 

επισηµαίνουν τη σηµασία δηµιουργίας διακριτής µάρκας. Αναφέρεται στο άρθρο ότι 

αυτό δεν είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για προϊόντα καθηµερινής χρήσης όπως το 

σαπούνι κτλ. Γνωρίζοντας λοιπόν, ότι για αυτά τα προϊόντα ακολουθείται µηχανική 

διαδικασία λήψης απόφασης και ότι εκτεταµένη διαδικασία λήψης απόφασης υπάρχει 

σε προϊόντα µε υψηλό ρίσκο, υψηλής ανάµιξης και µεγαλύτερης χρηµατικής αξίας 
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από αυτά που εντάσσονται στην κατηγορία της µηχανικής λήψης απόφασης 

µπορούµε να δηµιουργήσουµε την εξής υπόθεση: (Η1) είναι απαραίτητη η 

δηµιουργία µιας ξεχωριστής εικόνας µάρκας για προϊόντα υψηλής ανάµιξης και αξίας 

για τους καταναλωτές. 

Ο Graeff (1997) αναφέρει ότι όσο µεγαλύτερη είναι η σύγκλιση εικόνας µάρκας και 

αυτοεικόνας τόσο πιο θετικές είναι οι στάσεις και οι προθέσεις αγοράς απέναντι στη 

µάρκα. Οι εικόνες του ιδανικού και του πραγµατικού εαυτού αποτελούν ισάξιους 

δείκτες αξιολόγησης των µαρκών σε περιπτώσεις εµφανούς κατανάλωση (public use). 

Κατέληξε στο συµπέρασµα ότι ο περιστασιακός ιδανικός εαυτός µόνο επηρεάζει την 

αξιολόγηση της µάρκας σε περιπτώσεις δηµόσιας χρήσης. Αν λοιπόν συσχετιστεί το 

συµπέρασµα αυτό µε το συµπέρασµα του Landon (1974) ότι κάποια άτοµα και σε 

κάποιες περιπτώσεις επηρεάζονται περισσότερο από τον ιδανικό εαυτό και µε το 

συµπέρασµα του Sirgy (1985) ότι τα άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση επηρεάζονται 

περισσότερο από την εικόνα του ιδανικού εαυτού δηµιουργείται η υπόθεση (Η2)ότι 

άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση σε περιστάσεις δηµόσιας χρήσης επηρεάζονται 

περισσότερο από τον περιστασιακό ιδανικό εαυτό.  

Οι Jamal και Goode (2001) επιβεβαίωσαν τη θεωρία σύγκλισης στον κλάδο των 

πολυτελών κοσµηµάτων και κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι τα προϊόντα αυτά έχουν 

µεγαλύτερη συµβολική αξία από τη λειτουργική. Τα κοσµήµατα είναι είδη 

πολυτελείας και καλύπτουν ανάγκες ανώτερες από τις βασικές άρα µπορεί να 

υποτεθεί ότι τα (Η3)είδη πολυτελείας έχουν µεγαλύτερη αξία συµβολική.  

Ο Mazler (2006) εξετάζει τα δυο χαρακτηριστικά από το µοντέλο των πέντε 

παραγόντων εξωστρέφεια και άνοιγµα σε νέες εµπειρίες σε σχέση µε την σχέση 

µάρκας (brand affect) και καταναλωτή. Όσοι έχουν υψηλή βαθµολογία σε αυτά τα 

δυο χαρακτηριστικά έχουν πιο θετική στάση και πιο θετική σχέση η οποία µπορεί να 

συνδεθεί και µε αφοσίωση µε τη µάρκα. Τα χαρακτηριστικά αυτά ταιριάζουν µε το 

µοντέλο προσωπικότητας µάρκας της Aaker και θα πρέπει να γίνει έρευνα και για τα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά των δυο µοντέλων. Η Aaker (1997) κατέληξε σε ένα 

µοντέλο πέντε χαρακτηριστικών της προσωπικότητας της µάρκας παρόµοιο µε το 

µοντέλο των πέντε παραγόντων της ανθρώπινης προσωπικότητας και καταλήγει στο 

συµπέρασµα ότι τα δυο µοντέλα διαφέρουν σε δυο παράγοντες. Οι δυο παράγοντες 

αυτοί αναφέρουν χαρακτηριστικά τα οποία συνήθως οι άνθρωποι θα ήθελαν να έχουν. 

Η εικόνα που θα ήθελε να έχει κάποιος είναι η εικόνα του ιδανικού εαυτού.  Μήπως 

πρέπει να γίνει συσχέτιση των παραγόντων αυτών µε τον ιδανικό εαυτό; 
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Οι Krohmel et al. (2007) καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι η πραγµατική σύγκλιση 

(actual congruence) συνδέεται µε µεγαλύτερη επίδοση µάρκας σε σχέση µε την 

ιδανική σύγκλιση (ideal congruence), και ότι η σχέση επίδοσης – σύγκλισης έχει 

αρνητική σχέση µε την ανάµιξη. Άρα µεγαλύτερη πραγµατική σύγκλιση συνδέεται µε 

µεγαλύτερη επίδοση της µάρκας και η σχέση αυτή συνδέεται µε µικρότερο βαθµό 

ανάµιξης. 

Οι  Bosnjak και Brand (2008) κατέληξαν στο ότι η ανεπιθύµητη εικόνα του εαυτού 

(undesired self) δεν επηρεάζει τις προθέσεις αλλά συνδέεται µε περιστάσεις 

αγοραστικής συµπεριφοράς. 

Ο Parker (2009) στην έρευνα του συµπεραίνει ότι η προσωπικότητα της µάρκας και η 

ταυτότητα του τυπικού χρήστη αποτελούν δυο εντελώς διαφορετικές έννοιες οι 

οποίες δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται εναλλακτικά. Επίσης αναφέρει ότι η χρήση 

της έννοιας του τυπικού χρήστη είναι πιο αποτελεσµατική για τις δηµόσιες µάρκες.  

Αν λοιπόν συνδεθεί το συµπέρασµα του Graeff (1997) σύµφωνα µε το οποίο σε 

περιπτώσεις δηµόσιας χρήσης βασικός παράγοντας επηρεασµού είναι ο 

περιστασιακός ιδανικός εαυτός µε την έρευνα του Parker (2009) θα µπορούσε να 

γίνει η υπόθεση ότι οι περιστάσεις και η χρήση του τυπικού χρήστη σε διαφηµίσεις 

για προϊόντα που καταναλώνονται δηµόσια µπορεί να έχουν µεγαλύτερες επιρροές 

στις στάσεις και τις προθέσεις των καταναλωτών. Το συµπέρασµα αυτό αναφέρεται 

και στην υπόθεση επτά. 

Είναι γεγονός ότι έγιναν εντατικές προσπάθειες και από άλλες έρευνες η µέτρηση των 

επιπτώσεων της εικόνας του πραγµατικού και του ιδανικού εαυτού και ο καθορισµός 

της πιο σηµαντικού δείκτη πρόβλεψης της αγοραστικής συµπεριφοράς από αυτούς 

τους δύο. Παρατηρούµε ότι δεν υπάρχει έρευνα που να συνδέει τόσο τα ψυχογραφικά 

όσο και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών και µάλιστα το εισόδηµα 

και την κοινωνική  τάξη µε την αυτοεικόνα και τις διαστάσεις της. Μάλιστα θα 

µπορούσαν να διαµορφωθούν η παρακάτω υπόθεση, η οποία χρήζει έρευνας, ότι  (Η4) 

ο ιδανικός εαυτός δε µπορεί να ενεργοποιηθεί όταν υπάρχει σαν ανασταλτικός 

παράγοντας το εισόδηµα και περιορισµός το διαθέσιµο χρήµα. Έτσι ενεργοποιείται ο 

πραγµατικός εαυτός. 
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Όσον αφορά τη δεύτερη υποενότητα η οποία έχει ως θέµα την αποτελεσµατικότητα 
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Οι Zinkahn και Hong (1991) κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι διαφηµίσεις που 

συγκλίνουν τόσο στον ιδανικό όσο και στον πραγµατικό εαυτό διεγείρουν τη µνήµη 

και δηµιουργούν πιο θετικές στάσεις και προθέσεις. Η διαδικασία της ανάκλησης στη 

µνήµη επηρεάζεται περισσότερο από την πραγµατική σύγκλιση (actual congruence), 

ενώ η αξιολόγηση επηρεάζεται περισσότερο από την ιδανική σύγκλιση (ideal 

congruence). Εποµένως αν στόχος του µηνύµατος είναι η αποτύπωση στη µνήµη (Η5) 

θα πρέπει το µήνυµα να διεγείρει τον πραγµατικό εαυτό σε σύγκριση µε την εικόνα 

της µάρκας. Είναι σηµαντικό λοιπόν να καθορίζεται πάντα ποιος είναι ο στόχος ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Η αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

δεν µπορεί να µετρηθεί παρά µόνο όταν υπάρχει κάποια σκοπιµότητα την οποία 

εξυπηρετούν ή όχι. Για παράδειγµα µια επιχείρηση µπορεί να επιθυµεί να 

δηµιουργήσει µια ξεχωριστή διακριτή εικόνα για τη µάρκα, να µπορεί να 

αποτυπώνεται στο µυαλό του καταναλωτή αυτή η εικόνα και ανακαλείται εύκολα στη 

µνήµη.   

Αν συσχετίσουµε τα αποτελέσµατα της ίδιας έρευνας µε την έρευνα του Graeff (1997) 

σύµφωνα µε την οποία οι καταναλωτές αξιολογούν πιο θετικά τη µάρκα που η εικόνα 
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της είναι περισσότερο συγκλίνουσα µε την περιστασιακή ιδανική αυτοεντύπωση 

(situational ideal self-concept) µπορούµε να υποθέσουµε ότι (Η6) αν η διαφήµιση 

συγκλίνει µε την περιστασιακή ιδανική αυτοεντύπωση η µάρκα µπορεί να 

αξιολογηθεί πιο θετικά.  

O Graeff (1996) επεξηγεί ότι η επίδραση του βαθµού σύγκλισης µεταξύ της εικόνας 

της µάρκας µε την αυτοεντύπωση, στη στάση απέναντι τόσο στη µάρκα όσο και στην 

ίδια τη διαφήµιση, είναι µεγαλύτερη στα άτοµα που εκτέθηκαν σε διαφήµιση η οποία 

διεγείρει την αυτοεντύπωση των καταναλωτών. Στις περιπτώσεις που η 

αυτοεντύπωση ενεργοποιούνταν η επίδραση του ιδανικού εαυτού ήταν µεγαλύτερη σε 

σχέση µε τον πραγµατικό εαυτό. Για τους καταναλωτές µε µεγάλο βαθµό σύγκλισης, 

η διαφήµιση προσανατολισµένη στην αυτοεντύπωση οδηγεί σε πιο θετικές στάσεις, 

ενώ για τους καταναλωτές µε µικρό βαθµό σύγκλισης η διαφήµιση 

προσανατολισµένη στα ποιοτικά χαρακτηριστικά προϊόντος οδηγεί σε πιο θετικές 

στάσεις. Ειδικά για σύγκλιση µεταξύ εικόνας µάρκας και εικόνας του ιδανικού 

εαυτού. Τέλος καταλήγει στο συµπέρασµα ότι η διαφήµιση που ενεργοποιεί σκέψεις 

γύρω από την αυτοεντύπωση δηµιουργεί και σκέψεις γύρω από τη χρήση του 

προϊόντος και οι σκέψεις αυτές είναι σηµαντικές για τη πρόβλεψη των στάσεων 

απέναντι στη µάρκα και στη διαφήµιση. Το άρθρο προσπαθεί να αξιολογήσει την 

αποτελεσµατικότητα των µηνυµάτων αν αυτά εµπεριέχουν πληροφορίες και 

ερεθίσµατα που να ενεργοποιούν την αυτοεικόνα καταλήγοντας στο συµπέρασµα ότι 

η αυτοεικόνα είναι σηµαντικό κοµµάτι των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Οι LaBarbera et al.(2001)  καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι οι καταναλωτές 

προτιµούν εικόνες και διαφηµίσεις και προϊόντα που συνάδουν µε τον τρόπο που 

επεξεργάζονται τις πληροφορίες. Για παράδειγµα ρεαλιστικές, πληροφοριακές 

εικόνες και διαφηµίσεις αξιολογούνται µε πιο θετικό τρόπο από τους προαισθητικούς 

τύπους προσωπικότητας σε σύγκριση µε τις διαφηµίσεις που περιλαµβάνουν στοιχεία 

φαντασίας η αφηρηµένο περιεχόµενο και προκαλούν προθέσεις αγοράς. 

Στην τέταρτη έρευνα που αναλύθηκε βρέθηκε ότι η είναι ζωτικής σηµασίας η 

τµηµατοποίηση αγοράς µε βάση την αυτοεικόνα και ότι οι διαφηµίσεις µε 

µεγαλύτερη σύγκλιση προκαλούν µεγαλύτερο ενδιαφέρουν για αγορά (Mehta,1999). 

 Η Chang (2001) εξετάζει την εξωστρέφεια και υποθέτει ότι όσο πιο εξωστρεφή 

βλέπει κάποιος τον εαυτό του µε την έννοια του ιδανικού εαυτού τόσο πιο θετικά 

αξιολογεί µάρκα και διαφήµιση. Επίσης καταλήγει στο συµπέρασµα ότι προτιµάται η 

µάρκα που η εικόνα του τυπικού χρήστη είναι συγκλίνουσα τόσο µε τον πραγµατικό 
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όσο και µε τον ιδανικό εαυτό. Τέλος, καταλήγει στο ότι οι αρνητικές κυρίως 

συναισθηµατικές αντιδράσεις και ο βαθµός αυτοσυσχέτισης επηρεάζουν την 

αξιολόγηση της διαφήµισης. Αν συνδέσουµε τα ευρήµατα του Parker (2009) που λένε 

ότι η σύγκλιση µε βάση την ταυτότητα του τυπικού χρήστη είναι εργαλείο πιο 

αποτελεσµατικό για τη µέτρηση της επίδοσης των δηµόσιων µαρκών (public brands). 

Άρα οδηγούµαστε στην υπόθεση ότι (Η7) η εικόνα του τυπικού χρήστη στη 

διαφήµιση είναι πιο αποτελεσµατική στην επίδοση για της δηµόσιες µάρκες. Αν 

συνδέσουµε την πρώτη υπόθεση για τη σχέση εξωστρέφειας και αξιολόγησης µάρκας 

και διαφήµισης µε το συµπέρασµα των Matzler et al (2006) που υποστηρίζει ότι όσοι 

έχουν υψηλή βαθµολογία στον παράγοντα εξωστρέφεια επηρεάζονται περισσότερο 

από συναισθηµατικά ερεθίσµατα θα καταλήξουµε στο ότι (Η8) η διαφήµιση µε 

περιεχόµενο συναισθηµατικό θα οδηγήσει σε καλύτερη αξιολόγηση µάρκας και 

διαφήµισης αν απευθυνόµαστε σε εξωστρεφείς προσωπικότητες. 

Η ανάλυση των άρθρων αυτών οδήγησε σε οκτώ υποθέσεις που προήλθαν από 

συσχετίσεις αποτελεσµάτων παλαιότερων ερευνών οι οποίες συγκεντρωτικά 

παρουσιάζονται παρακάτω. 

1. Είναι απαραίτητη η δηµιουργία µιας ξεχωριστής εικόνας µάρκας για προϊόντα 

υψηλής ανάµιξης και αξίας για τους καταναλωτές. 

2. Άτοµα µε χαµηλή αυτοεκτίµηση σε περιστάσεις δηµόσιας χρήσης 

επηρεάζονται περισσότερο από τον περιστασιακό ιδανικό εαυτό.  

3. Τα είδη πολυτελείας έχουν µεγαλύτερη αξία συµβολική. 

4. Ο ιδανικός εαυτός δε µπορεί να ενεργοποιηθεί όταν υπάρχει σαν 

ανασταλτικός παράγοντας το εισόδηµα και περιορισµός το διαθέσιµο χρήµα. 

Έτσι ενεργοποιείται ο πραγµατικός εαυτός. 

5. Αν στόχος του µηνύµατος είναι η αποτύπωση στη µνήµη, θα πρέπει το 

µήνυµα να διεγείρει τον πραγµατικό εαυτό σε σύγκριση µε την εικόνα της 

µάρκας. 

6. Αν η διαφήµιση συγκλίνει µε την περιστασιακή ιδανική αυτοεντύπωση η 

µάρκα µπορεί να αξιολογηθεί πιο θετικά.  

7. Η εικόνα του τυπικού χρήστη στη διαφήµιση είναι πιο αποτελεσµατική στην 

επίδοση για της δηµόσιες µάρκες. 

8. Η διαφήµιση µε περιεχόµενο συναισθηµατικό θα οδηγήσει σε καλύτερη 

αξιολόγηση µάρκας και διαφήµισης αν απευθυνόµαστε σε εξωστρεφείς 

προσωπικότητες. 
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Θεωρητικό Μοντέλο 

Landon (1974) 
→κάποια άτοµα 
επηρεάζονται 
περισσότερο από τον 
ιδανικό εαυτό 

Τα κοσµήµατα 
είναι είδη 
πολυτελείας 

Jamal και Goode 
(2001) → 
κοσµήµατα 
µεγαλύτερη 
συµβολική αξία 
από λειτουργική 

Graeff (1997). 
Περιστασιακός 
εαυτός → δηµόσια 
χρήση 

Sirgy (1985) → τα 
άτοµα µε χαµηλή 
αυτοεκτίµηση 
επηρεάζονται 
περισσότερο από την 
εικόνα του ιδανικού 
εαυτού 

Η2 

Graeff (1997) → οι 
καταναλωτές 
αξιολογούν πιο θετικά 
τη µάρκα που η εικόνα 
της είναι περισσότερο 
συγκλίνουσα µε την 
περιστασιακή ιδανική 
αυτοεντύπωση 
 

Αν στόχος του 
µηνύµατος είναι η 
αποτύπωση στη µνήµη 
θα πρέπει το µήνυµα 
να διεγείρει τον 
πραγµατικό εαυτό σε 
σύγκριση µε την 
εικόνα της µάρκας 

Zinkahn και Hong 
(1991) → 
1.διαδικασία της 
ανάκλησης στη 
µνήµη επηρεάζεται 
περισσότερο από 
την πραγµατική 
σύγκλιση 
2.η αξιολόγηση 
επηρεάζεται 
περισσότερο από 
την ιδανική 
σύγκλιση 
 

Η3 

Η5 

Η6 

Chang (2001) → 
εξωστρέφεια → όσο πιο 
εξωστρεφή βλέπει κάποιος 
τον εαυτό του µε την 
έννοια του ιδανικού 
εαυτού τόσο πιο θετικά 
αξιολογεί µάρκα και 
διαφήµιση.  
→η εικόνα του τυπικού 
χρήστη είναι συγκλίνουσα 
τόσο µε καταλήγει στο 
συµπέρασµα ότι 
προτιµάται η µάρκα που 
τον πραγµατικό όσο και µε 
τον ιδανικό εαυτό 

Parker (2009) → η σύγκλιση µε 
βάση την ταυτότητα του τυπικού 
χρήστη είναι εργαλείο πιο 
αποτελεσµατικό για τη µέτρηση 
της επίδοσης των δηµόσιων 
µαρκών (public brands). 

Η7 

Matzler et al (2006) που 
υποστηρίζει ότι όσοι έχουν 
υψηλή βαθµολογία στον 
παράγοντα εξωστρέφεια 
επηρεάζονται περισσότερο από 
συναισθηµατικά ερεθίσµατα 

Η8 
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ΣΣΣΥΥΥΜΜΜΠΠΠΕΕΕΡΡΡΑΑΑΣΣΣΜΜΜΑΑΑΤΤΤΑΑΑ   

 

Η έρευνα που διεξήχθη µέσα από τη µελέτη ενός µεγάλου συνόλου επιστηµονικών 

άρθρων, είχε ως σκοπό την αποσαφήνιση του θεωρητικού πλαισίου των εννοιών της 

αυτοεικόνας (self- image), της εικόνας της µάρκας (brand image), της διαδικασίας 

λήψης απόφασης των καταναλωτών και των διαφηµιστικών µηνυµάτων, τη 

δηµιουργία ενός θεωρητικού µοντέλου και την ανάδειξη των αναγκών για περαιτέρω 

έρευνα σε συγκεκριµένους τοµείς. Έγινε προσπάθεια για µια καθολική, σφαιρική 

ανάλυση του θέµατος µέσα από τη συγκέντρωση σηµαντικών επιστηµονικών 

ερευνών που αποτέλεσαν σταθµό στo θέµα της αυτοεικόνας και στις επιπτώσεις που 

µπορεί να έχει στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. 

Μέσα από την βιβλιογραφική αναδροµή, έγινε κατανοητή η µεγάλη επιστηµονική 

σηµασία της έννοιας της αυτοεικόνας, ως παράγοντας διαµόρφωσης της ανθρώπινης 

συµπεριφοράς και οι συνέπειες της χρήσης της στην αποτελεσµατικότητα των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων. Παρά την παραδοχή ότι η αυτοεικόνα αποτελεί 

σηµαντικό εργαλείο για την πρόβλεψη των στάσεων, των προθέσεων των 

καταναλωτών απέναντι στις µάρκες και της συνολικής αγοραστικής τους 

συµπεριφοράς το σύνολο των ερευνών που έγιναν δεν ήταν µεγάλο συγκριτικά µε 

έρευνες σε άλλα πεδία και δεν υπήρξε εκτεταµένη µελέτη και επικέντρωση στο θέµα 

αυτό.  

Οι ερευνητές προσπάθησαν να µετρήσουν τις στάσεις και τις προθέσεις των 

καταναλωτών µετρώντας τις διαφορές και τις οµοιότητες µεταξύ των 

χαρακτηριστικών που απέδιδαν οι καταναλωτές στον εαυτό τους και των 

χαρακτηριστικών που απέδιδαν στην εξεταζόµενη κάθε φορά µάρκα. Τα µοντέλα 

µέτρησης τα οποία έπρεπε οι ίδιοι ερευνητές να δηµιουργήσουν βελτιώθηκαν 

σταδιακά µέσα από συγκριτικές έρευνες χωρίς όµως να υπάρχει ένα γενικώς 

αποδεκτό µοντέλο µέτρησης. Ερευνητές σε παλαιότερες έρευνες προσπάθησαν να 

µελετήσουν τα µειονεκτήµατα και πλεονεκτήµατα των διαφόρων ερευνητικών 

εργαλείων µέτρησης. Συγκρίσεις και πειράµατα οδήγησαν σε εξελίξεις και βελτιώσεις 

των ήδη υπαρχόντων εργαλείων µέτρησης. Είναι απαραίτητη η επικέντρωση στη 

δηµιουργία ενός αξιόπιστου και αποδεκτού µοντέλου µέτρησης της αυτοεικόνας και 

της σύγκλισης µε την εικόνα της µάρκας η τουλάχιστον η κατηγοριοποίηση των 
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µοντέλων ώστε να µεγιστοποιείται η αποτελεσµατικότητα και η αξιοπιστία του κάθε 

µοντέλου ανά περίπτωση χρήσης, να γίνει δηλαδή µια συγκεντρωτική σύγκριση και 

µελέτη των εργαλείων αυτών η οποία να καταλήγει σε ποια περίπτωση ενδείκνυται η 

χρήση του κάθε µοντέλου. 

Η έννοια της αυτοεικόνας είναι πολυδιάστατη και πολλοί προσπάθησαν να 

καθορίσουν ποια από τις διαστάσεις της είναι πιο αποτελεσµατικός δείκτης 

πρόβλεψης των στάσεων των καταναλωτών. Συγκεκριµένα, έρευνες επικεντρώθηκαν 

στη σύγκριση εικόνας πραγµατικού εαυτού (actual self- image) και της εικόνας 

ιδανικού εαυτού (ideal self- image). Οι έρευνες που διεξήχθησαν µέχρι τώρα είχαν ως 

στόχο τον καθορισµό και την µέτρηση του βαθµού επίδρασης της κάθε διάστασης 

στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών και σε ποιες περιπτώσεις είναι πιο 

αποτελεσµατική η χρήση της. Χρήσιµη θα µπορούσε να είναι µια συγκεντρωτική 

µελέτη η οποία να καθορίζει ανά είδος προϊόντων, µε βάση τα δηµογραφικά και τα 

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά ποια από τις δυο βασικές διαστάσεις αποτελεί πιο 

σηµαντικό και αποτελεσµατικό δείκτη πρόβλεψης της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών. 

Η έρευνα που έγινε µε τη συγκέντρωση και ανάλυση πολυάριθµων επιστηµονικών 

άρθρων και µελετών και τη συσχέτιση των αποτελεσµάτων ενός επιλεγµένου 

συνόλου ερευνών οδήγησε σε ένα θεωρητικό µοντέλο το οποίο ανέδειξε υποθετικές 

σχέσεις µεταξύ αποτελεσµάτων ερευνών. Για τη διεύρυνση του γνωστικού πλαισίου 

γύρω από το θέµα της αυτοεικόνας και πως αυτή µπορεί να χρησιµοποιηθεί στη 

διαµόρφωση των διαφηµιστικών µηνυµάτων αυξάνοντας την αποτελεσµατικότητα 

τους, οι υποθετικές αυτές συνδέσεις του προτεινόµενου θεωρητικού µοντέλου πρέπει 

να διερευνηθούν.   

Οι συσχετισµοί που έγιναν οδήγησαν σε ορισµένα συµπεράσµατα για το πως ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να είναι πιο αποτελεσµατικό και κάτω από ποιες 

προϋποθέσεις. Μέσα από την έρευνα των Onkvisit και Shaw (1987) και τους 

συσχετισµούς που έγιναν αναδεικνύεται η ανάγκη για τη δηµιουργία µιας διακριτής 

εικόνας ειδικά σε προϊόντα υψηλής ανάµιξης, χρηµατικής αξίας και ρίσκου για τους 

καταναλωτές. Είναι σηµαντικό, λοιπόν να διεξαχθούν έρευνες για ποια προϊόντα 

µπορεί να ισχύει κάτι τέτοιο, ώστε να µπορούν οι διαφηµιστές να ακολουθήσουν 

κάποιες συγκεκριµένες κατευθυντήριες. Οι έρευνες έδειξαν ότι οι καταναλωτές 

δηµιουργούν πιο θετικές στάσεις απέναντι στις διαφηµίσεις που είναι σύµφωνες µε 

τον τρόπο που επεξεργάζονται τις πληροφορίες, όπως επίσης και όταν πρόκειται για 
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άτοµα που έχουν µεγάλο βαθµό εξωστρέφειας. Συµπερασµατικά, πριν αναπτυχθεί η 

διαφηµιστική καµπάνια για κάποια µάρκα θα πρέπει πρώτα να γίνει τµηµατοποίηση 

της αγοράς σύµφωνα τόσο µε τον τύπο επεξεργασίας των πληροφοριών στον οποίο 

ανήκουν οι καταναλωτές της αγοράς στόχου όσο και των ψυχογραφικών 

χαρακτηριστικών τους. Τα στελέχη του Μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζουν τα 

δηµογραφικά όσο και τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά του τµήµατος της αγοράς στο 

οποίο απευθύνονται. Η προσέγγιση ή η διατήρηση του καταναλωτή για να επιτευχθεί 

αποτελεσµατικά απαιτεί τη σύγκλιση του περιεχοµένου των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων µε την εικόνα που έχει ο ίδιος ο καταναλωτής για τον εαυτό του ή πιο 

γενικά το πόσο οικεία σε σχέση µε τα προσωπικά του χαρακτηριστικά νιώθει τα 

ερεθίσµατα τα οποία δέχεται. Η αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

εξαρτάται λοιπόν, από το κοινό στο οποίο απευθύνεται και από το περιεχόµενο τους 

και πόσο αυτό συνάδει µε τον τύπο καταναλωτών.  Για παράδειγµα, εφόσον οι 

εξωστρεφείς επηρεάζονται περισσότερο από συναισθηµατικά ερεθίσµατα η 

διαφήµιση µε περιεχόµενο συναισθηµατικό θα οδηγήσει σε καλύτερη αξιολόγηση 

µάρκας και διαφήµισης αν απευθυνόµαστε σε εξωστρεφείς προσωπικότητες; 

Μέσα από τις θεωρητικές συσχετίσεις που έγιναν στην έρευνα αναδύθηκε η ανάγκη 

να µελετηθούν οι υποθέσεις του θεωρητικού µοντέλου. Προτείνεται, λοιπόν οι 

µελλοντικές έρευνες να επικεντρωθούν στη µελέτη των υποθέσεων αυτών. Αν στόχος 

του µηνύµατος είναι η αποτύπωση στη µνήµη, θα πρέπει το µήνυµα να διεγείρει τον 

πραγµατικό εαυτό σε σύγκριση µε την εικόνα της µάρκας; Αν η διαφήµιση συγκλίνει 

µε την περιστασιακή ιδανική αυτοεντύπωση η µάρκα µπορεί να αξιολογηθεί πιο 

θετικά; Πρέπει λοιπόν να µελετηθεί η αποτελεσµατικότητα των µηνυµάτων ανάλογα 

µε το στόχο που έχει η διαφήµιση. Αν ο στόχος είναι να µείνει το προϊόν στο µυαλό 

του καταναλωτή τότε πρέπει να µελετηθεί αν όντως η εικόνα του πραγµατικού 

εαυτού πρέπει να διεγερθεί µέσα από το διαφηµιστικό µήνυµα και σε ποια προϊόντα 

αυτό ισχύει.  

Η χρήση της ταυτότητας του τυπικού χρήστη (user imagery) από τα στελέχη 

Μάρκετινγκ στις διαφηµίσεις των προϊόντων τους υπήρξε συνήθης, αλλά η 

αποτελεσµατικότητα της δεν ήταν πάντα εγγυηµένη. Είναι απαραίτητο, για να 

αποφεύγονται λάθη να ερευνηθεί πότε η εικόνα του τυπικού χρήστη µιας µάρκας  

καθιστά αποτελεσµατική τη διαφήµιση. Η υπόθεση που διατυπώθηκε στο 

προτεινόµενο θεωρητικό µοντέλο δίνει µια κατεύθυνση για περαιτέρω έρευνα. Η 
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εικόνα του τυπικού χρήστη στη διαφήµιση είναι πιο αποτελεσµατική στην επίδοση 

για της δηµόσιες µάρκες; 

Σηµαντικό επίσης εύρηµα της έρευνας, το οποίο γεννά πολλά ερωτηµατικά είναι η 

µεταβλητή του εισοδήµατος και της κοινωνικής τάξης. Οι µελέτες που διεξήχθησαν 

διέψευσαν τις υποθέσεις των ερευνητών σύµφωνα µε τις οποίες οι καταναλωτές 

επηρεάζονται περισσότερο από την εικόνα του ιδανικού εαυτού σε προϊόντα τα οποία 

καταναλώνονται δηµόσια. Ωστόσο, δε φαίνεται να λαµβάνεται υπόψη ο παράγοντας 

του διαθέσιµου για κατανάλωση εισοδήµατος. Ο Munson  (1974), µόνο αναφέρει 

στην έρευνα του ότι η προτίµηση για προϊόντα που καταναλώνονται «δηµοσίως» 

επηρεάζεται από τον ιδανικό εαυτό για άτοµα υψηλότερης κοινωνικής τάξης. Το 

εισόδηµα είναι περιοριστικός παράγοντας. Αν λοιπόν κάποιος καταναλωτής θα ήθελε 

να παρουσιάσει κάποια άλλη εικόνα, εκείνη του ιδανικού εαυτού πολύ πιθανόν να 

περιοριζόταν στην αγορά µαρκών που το εισόδηµα και η κοινωνική του τάξη του 

επιτρέπει καταλήγοντας να παρουσιάσει δηλαδή τον πραγµατικό εαυτό του. Μήπως 

λοιπόν ο ιδανικός εαυτός δεν επηρεάζει την αγοραστική συµπεριφορά λόγω αυτού 

του παράγοντα; Αν συµβαίνει αυτό µήπως πρέπει να γίνει επαναπροσδιορισµός των 

αποτελεσµάτων γύρω από τη σηµασία του ιδανικού εαυτού. Και πως αυτό επηρεάζει 

το περιεχόµενο και την αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων. 

Συνδέοντας την έννοια της αυτοεικόνας και τις επιπτώσεις της στην αγοραστική 

συµπεριφορά θα µπορούσαν τα στελέχη του Μάρκετινγκ, να δηµιουργήσουν 

διαφηµιστικά µηνύµατα ανάλογα µε το στόχο της κάθε επιχείρησης τα οποία να είναι 

τόσο αποτελεσµατικά ως προς την στάση απέναντι στη µάρκα όσο και ως προς τη 

δηµιουργία πρόθεσης αγοράς. Στην έρευνα παρατηρήθηκε, ότι τα είδη πολυτελείας 

έχουν µεγαλύτερη συµβολική από ότι χρηστική ή λειτουργική αξία. Θα πρέπει να 

µελετηθεί σε ποια κατηγορία προϊόντων και µε ποια ερεθίσµατα µπορεί να 

εφαρµοστεί µια επιτυχηµένη διαφηµιστική καµπάνια ώστε να υπάρχουν τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα. Είναι ζωτικής σηµασίας να τίθεται πρώτα ο στόχος µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας. Ανάλογα µε τη στοχοθεσία υπάρχουν διαφορετικά σηµεία 

στα οποία θα πρέπει να εστιάσουν τα στελέχη Μάρκετινγκ. ∆ιαφορετικά ερεθίσµατα 

απαιτούνται σε διαφορετικούς ανθρώπους διαφορετικών πολιτισµών αν στόχος για 

παράδειγµα, είναι η εισαγωγή του προϊόντος σε νέες διεθνείς αγορές. 

Είναι απαραίτητο τα στελέχη του Μάρκετινγκ να εστιάσουν την προσοχή τους όχι 

µόνο στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών αλλά στο συνδυασµό 

ψυχογραφικών και δηµογραφικών χαρακτηριστικών µε εστίαση στην έννοια της 
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αυτοεικόνας η οποία φαίνεται να αποτελεί καθοριστικό παράγοντα διαµόρφωσης 

αγοραστικής συµπεριφοράς. Είναι ζωτικής σηµασίας για τις επιχειρήσεις να 

γνωρίζουν σε ποιο κοινό απευθύνονται όταν διαφηµίζουν το προϊόν ή τη µάρκα τους, 

ποια είναι τα βασικά χαρακτηριστικά του, πως µπορούν να προσελκύσουν και να 

τραβήξουν το ενδιαφέρον τους και στη συνέχεια να χτίσουν µια σχέση αφοσίωσης µε 

τη µάρκα. Είναι απαραίτητο να γνωρίζουν τα στελέχη αν πρέπει να διεγείρουν µε τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα την αυτοεικόνα, ποια διάσταση της θα πρέπει να αποτελεί το 

επίκεντρο των προσπαθειών τους και µε τι είδους µηνύµατα µπορεί αυτό να 

επιτευχθεί. Πρέπει να συνεχιστούν οι προσπάθειες για τον καθορισµό της επίδρασης 

της κάθε διάστασης, ώστε να γνωρίζουν τα στελέχη ποια αυτοεικόνα πρέπει να 

προσπαθούν να διεγείρουν. Μια συγκεντρωτική µελέτη µε κατηγοριοποίηση 

προϊόντων, περιστάσεων αλλά και µε βάση τα δηµογραφικά και ψυχογραφικά θα 

µπορούσε να αποτελεί σηµαντικό οδηγό για τις επιχειρήσεις. 

Συµπερασµατικά, η έννοια της αυτοεικόνας αποτελεί ένα σηµαντικό κοµµάτι της 

ανθρώπινης προσωπικότητας η εξερεύνηση και η εκτεταµένη µελέτη του οποίου 

µπορεί να εξηγήσει αλλά και να οδηγήσει σε προβλέψεις ανθρωπίνων συµπεριφορών. 

Κατά συνέπεια, δεν πρέπει να αφήνει αδιάφορους του ερευνητές αλλά και τα στελέχη 

του Μάρκετινγκ, ένας τόσο σηµαντικός δείκτης διαµόρφωσης συµπεριφοράς, ειδικά 

όταν αποδεδειγµένα συνδέεται µε την καταναλωτική συµπεριφορά του κάθε ατόµου.  

. 
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