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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η χώρα προέλευσης (country of origin) και η ισχύς της επωνυµίας (brand) ενός 

προϊόντος αποτελούν σηµαντικούς παράγοντες της διαφήµισης, προβολής και 

προώθησής του στο πλαίσιο της διοίκησης επωνύµου προϊόντος (branding), 

επηρεάζοντας καθοριστικά τις αντιλήψεις των καταναλωτών, όπως αυτές 

αποτυπώνονται στην αξία της επωνυµίας. Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι η 

διερεύνηση της επίδρασης της χώρας προέλευσης και της επωνυµίας στην αξία του 

ελληνικού γιαουρτιού στις αγορές του εξωτερικού και συγκεκριµένα στο Ηνωµένο 

Βασίλειο. Στην έρευνα υλοποιήθηκε πείραµα 2x2 µε τη χρήση ερωτηµατολογίου 

κλειστού τύπου και τη συµµετοχή 400 συνολικά καταναλωτών, αξιοποιώντας ως 

προϊόντα δύο προϊόντα ελληνικού γιαουρτιού (επώνυµο και µη επώνυµο) µε ή χωρίς 

σήµανση δηλωτική της χώρας προέλευσης (ελληνική σηµαία). Σύµφωνα µε τα 

ερευνητικά αποτελέσµατα, η αξία της επωνυµίας βρέθηκε υψηλότερη για το επώνυµο 

προϊόν ελληνικού γιαουρτιού µε σήµανση προέλευσης µεταξύ και των τεσσάρων 

προϊοντικών κατηγοριών, όπως αποτυπώθηκε στις τρεις επιµέρους διαστάσεις της 

(αναγνωρισιµότητα, πιστότητα, αντιληπτή ποιότητα). Επίσης, διαπιστώθηκε ότι η 

χώρα προέλευσης επηρεάζει την αξία της επωνυµίας ανεξαρτήτως ισχύος της 

επωνυµίας, εύρηµα που επιβεβαιώνει τη σηµαντική επίδραση αυτού του παράγοντα 

στις καταναλωτικές αντιλήψεις και αναδεικνύει µια ταύτιση µεταξύ αντιληπτής 

ποιότητας και ειδικής εικόνας της χώρας, όσον αφορά την παραγωγή µιας 

συγκεκριµένης κατηγορίας προϊόντος. Βάσει αυτών των ευρηµάτων, οι ελληνικές 

εταιρείες παραγωγής γιαουρτιού που δραστηριοποιούνται στο εξωτερικό θα πρέπει να 

δίνουν µεγάλη έµφαση στην ανάπτυξη στρατηγικών διοίκησης επωνύµου προϊόντος 

(branding) που ισχυροποιούν την επωνυµία των προϊόντων τους και, παράλληλα, 

ενσωµατώνουν τη χώρα προέλευσης ως στοιχείο δηλωτικό της ποιότητάς τους. Η 

τελευταία διαπίστωση ισχύει ειδικότερα για τα λιγότερο επώνυµα προϊόντα, για τα 

οποία η γεωγραφική σήµανση ή άλλες στρατηγικές που προβάλλουν τη χώρα 

προέλευσης γίνονται αντιληπτές ως σηµαντικές πληροφοριακές ενδείξεις για τους 

καταναλωτές. 

Λέξεις κλειδιά: διοίκηση επωνύµου προϊόντος (branding), διαφήµιση, αξία της 

επωνυµίας (brand equity), χώρα προέλευσης, ελληνικό γιαούρτι.   
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ABSTRACT 

Country of origin and the strength of a brand of a product are important factors for its 

advertising and promotion in the context of branding, significantly influencing 

consumer perceptions, as they are reflected in brand equity. The aim of the present 

study is to investigate the effect of the country of origin and the brand on brand equity 

of the Greek yogurt in foreign markets and specifically in the United Kingdom. The 

research carried out a 2x2 experiment using a closed-ended questionnaire with the 

participation of a total of 400 consumers, using as products two products of Greek 

yogurt (branded and non-branded) with or without a declaration indicating the country 

of origin (Greek flag). According to the research results, brand equity was found 

higher for the branded product of Greek yogurt with a sign of origin between the four 

product categories, as reflected in its three sub-dimensions (awareness, loyalty, and 

perceived quality). It was also found that the country of origin influences the brand 

equity regardless of the brand name, a finding that confirms the significant effect of 

this factor on consumer perceptions and highlights an identification between 

perceived quality and the specific image of the country in terms of producing a 

specific product category. Based on these findings, Greek yogurt companies operating 

abroad should place great emphasis on developing branding strategies that strengthen 

the brand name of their products and, at the same time, incorporate the country of 

origin as an indicator of their quality. The latter finding applies in particular to less 

branded products, for which geographical indication or other strategies that promote 

the country of origin are perceived as important informational cues for consumers. 

Keywords: branding, advertising, brand equity, country of origin, Greek yogurt. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Η διαφήµιση, προβολή και προώθηση των προϊόντων εξαρτάται από µια σειρά 

παραγόντων που διαµορφώνουν τη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding), η 

ανάπτυξη και προσαρµογή των οποίων συνιστούν κρίσιµης σηµασίας δραστηριότητες 

του σύγχρονου µάρκετινγκ. Μεταξύ αυτών των παραγόντων, η επωνυµία (brand) του 

προϊόντος και η χώρα προέλευσης (country of origin) έχουν αναδειχθεί ως κρίσιµες 

µεταβλητές διαµόρφωσης των αντιλήψεων των καταναλωτών, καθώς αυτές επιδρούν 

άµεσα στην αξία της επωνυµίας (brand equity) (Keller, 2016), δηλαδή στο σύνολο 

των περιουσιακών στοιχείων και υποχρεώσεων που συνδέονται µε µία επωνυµία 

(brand), το όνοµα και το συµβολισµό της, τα οποία προσθέτουν ή αφαιρούν από την 

αξία που παρέχεται από ένα προϊόν ή υπηρεσία στην επιχείρηση και/ή στους πελάτες 

της (Aaker, 1991). Η αξία της επωνυµίας (brand equity) αποτελεί µια εννοιολογική 
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και πρακτική κατασκευή που λαµβάνει ολοένα και περισσότερο ερευνητικό και 

πρακτικό ενδιαφέρον, καθώς αυτή συµβάλλει καθοριστικά στην ικανότητα 

κερδοφορίας των επιχειρήσεων, την ανταγωνιστικότητά τους και στην 

αποτελεσµατικότητα των στρατηγικών διεθνοποίησης (Buil et al, 2013). 

Η αξία της επωνυµίας (brand equity) αποτελεί µια πολυδιάστατη οντότητα που 

περιλαµβάνει διάφορες επιµέρους διαστάσεις, οι οποίες -βάσει του δηµοφιλέστερου 

µέχρι και σήµερα µοντέλου του Aaker (1991)- είναι η αναγνωρισιµότητα, η 

πιστότητα, η αντιληπτή ποιότητα και οι συνδέσεις. Το µοντέλο αυτό έχει τύχει 

διάφορων τροποποιήσεων, ωστόσο, προσφέρει µέχρι και σήµερα µια ολοκληρωµένη 

βάση για την υλοποίηση ερευνών σε αυτό το πεδίο. Οι έρευνες αυτές έχουν 

επικεντρωθεί, µεταξύ άλλων, στους παράγοντες που επιδρούν στην αξία της 

επωνυµίας (brand equity), όπως είναι η επωνυµία (brand) (Lu et al, 2015) και η χώρα 

προέλευσης (country of origin) (Shahin et al, 2012). Πράγµατι, η χώρα προέλευσης 

(country of origin) έχει αναδειχθεί σε παράγοντα κρίσιµης σηµασίας για τη διοίκηση 

επώνυµων προϊόντων (branding) και ειδικότερα των αγροδιατροφικών, για τα οποία 

έχει διαπιστωθεί ότι αποτελεί ένδειξη ποιότητας και ασφάλειας (Lewis et al, 2017). 

Ωστόσο, τα διαθέσιµα ερευνητικά δεδοµένα για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα είναι 

εξαιρετικά περιορισµένα και ειδικότερα όσον αφορά το ελληνικό γιαούρτι, καµία 

έρευνα µέχρι και σήµερα δεν έχει µελετήσει τους παράγοντες που διαµορφώνουν την 

αξία της επωνυµίας (brand equity) των αντίστοιχων προϊόντων στις αγορές του 

εξωτερικού, παρά την έντονη διεθνοποίηση και ανάπτυξη εξαγωγικής 

δραστηριότητας των εγχώριων επιχειρήσεων κατά τα τελευταία χρόνια.  

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η διερεύνηση της επίδρασης της ισχύος της 

επωνυµίας (brand) και της χώρας προέλευσης (country of origin) στις αντιλήψεις των 

καταναλωτών για το ελληνικό γιαούρτι, όπως αυτές αποτυπώνονται στην αξία της 

επωνυµίας (brand equity) και στις τρεις επιµέρους διαστάσεις της (πιστότητα στην 

επωνυµία, αναγνωρισιµότητα και αντιληπτή ποιότητα). Για την πραγµάτωση αυτού 

του ερευνητικού σκοπού πραγµατοποιήθηκε πείραµα 2x2 µε τη χρήση 

ερωτηµατολογίου και δύο προϊόντων ελληνικού γιαουρτιού (επώνυµο και µη 

επώνυµο) µε ή χωρίς σήµανση δηλωτική της χώρας προέλευσης (ελληνική σηµαία). 
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Στην έρευνα συµµετείχαν 400 καταναλωτές του Ηνωµένου Βασιλείου, µιας αγοράς 

όπου το ελληνικό γιαούρτι είναι εξαιρετικά δηµοφιλές κατά τα τελευταία χρόνια. 

Σηµειώνεται ότι το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε ήταν κλειστού τύπου και 

εκτιµάει την αξία του επωνυµίας (brand) και την επίδραση της χώρας προέλευσης 

(country of origin), φαινόµενα µείζονος σηµασίας για το σύγχρονο µάρκετινγκ και τις 

στρατηγικές διοίκησης επώνυµων προϊόντων (branding) των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων, ιδιαίτερα όσον αφορά την ανταγωνιστικότητά τους στις αγορές του 

εξωτερικού. 

Η δοµή της παρούσας µελέτης έχει ως εξής: στο δεύτερο κεφάλαιο που ακολουθεί 

πραγµατοποιείται η επισκόπηση της βιβλιογραφίας αναφορικά µε την αξία της 

επωνυµίας (brand equity) και τη χώρα προέλευσης (country of origin) (εννοιολογική 

προσέγγιση, διαστάσεις, επιδράσεις, επιδρούµενες µεταβλητές, στρατηγικές 

µάρκετινγκ), καθώς και τη µεταξύ τους σχέση τόσο γενικά όσο και σε σχέση µε τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα. Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η µεθοδολογία της 

έρευνας, όπου γίνεται αναφορά στους στόχους, το ερευνητικό εργαλείο, το δείγµα και 

τη δειγµατοληψία, τα στατιστικά εργαλεία που χρησιµοποιούνται και την εγκυρότητα 

και αξιοπιστία. Στο τέταρτο κεφάλαιο καταγράφονται τα ερευνητικά αποτελέσµατα 

µέσω κατάλληλης πινακοποίησης και το πέµπτο κεφάλαιο αφιερώνεται στη συζήτηση 

των ευρηµάτων, τα συµπεράσµατα, τους περιορισµούς και τις προτάσεις για 

µελλοντική έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

2.1 ΑΞΙΑ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND EQUITY) ΚΑΙ ΔΙΟΙΚΗΣΗ 

ΕΠΩΝΥΜOY ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ (BRANDING) 

2.1.1 Εννοιολογική προσέγγιση 

Η αξία της επωνυµίας (brand equity) αποτελεί µια έννοια που έχει προσελκύσει 

έντονο ερευνητικό ενδιαφέρον, καθώς θεωρείται µέτρο της αποτελεσµατικότητας των 

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ των επιχειρήσεων στο πλαίσιο των πρωτοβουλιών 

διαφήµισης και προώθησης των προϊόντων τους (Christodoulides et al, 2015). Στο 

πλαίσιο αυτό, συνδέεται άµεσα µε την οργανωσιακή απόδοση και την ικανότητα των 

εταιρειών να διατηρούν βιώσιµα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα σε βάθος χρόνου, 

προσελκύοντας περισσότερους καταναλωτές και επιτυγχάνοντας αυξηµένη 

πελατειακή πιστότητα (Keller, 2016). Όπως αναφέρουν οι Pappu et al (2005), µια 

µάρκα µε υψηλή αξία της επωνυµίας της δηµιουργεί θετικές συνδηλώσεις στις 

αντιλήψεις των καταναλωτών, επηρεάζοντας καθοριστικά τις αγοραστικές τους 

αποφάσεις. Δεν είναι, λοιπόν, τυχαίο το γεγονός ότι οι στρατηγικές διοίκησης 

επώνυµου προϊόντος (branding) των σύγχρονων επιχειρήσεων στο πλαίσιο των 

δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ επικεντρώνονται στην αύξηση της αξίας του 

επωνυµίας (Davcik et al, 2015). Μάλιστα, η τάση αυτή έχει ενισχυθεί σηµαντικά 

κατά τα τελευταία χρόνια, καθώς η παγκοσµιοποίηση των αγορών και η αυξηµένη 

διείσδυση του ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν οικοδοµήσει ένα εξαιρετικά 

ανταγωνιστικό περιβάλλον, στο οποίο λαµβάνει χώρα ένας «πόλεµος» µεταξύ 

δηµοφιλών επωνυµιών (brands) (Sharma, 2017). 

Σε θεωρητικό επίπεδο, η έννοια της αξίας της επωνυµίας (brand equity) έχει 

προσεγγιστεί µε τρεις βασικούς τρόπους. Πρώτον, η επιχειρησιακή προσέγγιση 

υποθέτει ότι αυτή είναι µια προστιθέµενη αξία που λαµβάνει µια επιχείρηση από τις 

διαδικασίες διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding), οι οποίες σχετίζονται µε την 
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αποτελεσµατικότητα των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ (π.χ. διαφήµιση, διανοµή, 

προώθηση) (Hoeffler & Keller, 2003). Δεύτερον, η χρηµατοοικονοµική προσέγγιση 

προτείνει ότι οι επωνυµίες (brands) είναι περιουσιακά στοιχεία που υπόκεινται σε 

αγοραπωλησίες µε συγκεκριµένη τιµή, η οποία ουσιαστικά αντανακλά την αξία της 

επωνυµίας (brand equity) που είναι υπεύθυνη για την παραγωγή χρηµατορροών προς 

όφελος της επιχείρησης και την επιτάχυνση της ανάπτυξής της σε οικονοµικούς 

όρους (Doyle, 2001). Τρίτον, η προσέγγιση που υιοθετεί τη σκοπιά της γνωστικής 

ψυχολογίας ερµηνεύει την αξία της επωνυµίας από την πλευρά του ίδιου του 

καταναλωτή, εξετάζοντας συναισθηµατικές, συµπεριφορικές και γνωστικές συνδέσεις 

µεταξύ καταναλωτών και επωνυµιών (brands) (Keller & Lehmann, 2006). Η 

προσέγγιση αυτή έχει αναδείξει την αξία της επωνυµίας (brand equity) µε βάση τον 

καταναλωτή (Costumer Based Brand Equity – CBBE) σε ένα από τα πιο 

αντιπροσωπευτικά µέτρα εκτίµησης της αποτελεσµατικότητας του σύγχρονου 

µάρκετινγκ και των δραστηριοτήτων διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) των 

επιχειρήσεων (Keller, 2016), και υιοθετείται και στο πλαίσιο της παρούσας µελέτης. 

Προσεγγίζοντας τον όρο εννοιολογικά, ο πρώτος σχετικός ορισµός αποδίδεται στον 

Farquhar (1989), σύµφωνα µε τον οποίο η αξία της επωνυµίας (brand equity) είναι η 

προστιθέµενη αξία που προσδίδει µια συγκεκριµένη επωνυµία (brand) στο αντίστοιχο 

προϊόν. Υιοθετώντας την προσέγγιση µε βάση τον καταναλωτή, ο Aaker (1991), 

θεµελιωτής της έρευνας σε αυτό το πεδίο, υποστήριξε ότι η αξία της επωνυµίας 

(brand equity) είναι το σύνολο των περιουσιακών στοιχείων και υποχρεώσεων που 

συνδέονται µε µια επωνυµία (brand), το όνοµα και το συµβολισµό της, τα οποία 

προσθέτουν ή αφαιρούν από την αξία που παρέχεται από ένα προϊόν ή υπηρεσία στην 

επιχείρηση και/ή στους πελάτες της. Σε µια παρόµοια προσέγγιση, ο Keller (1993) 

περιγράφει την αξία της επωνυµίας (brand equity) ως τη διαφοροποιηµένη επίδραση 

της γνώσης των καταναλωτών για µια επωνυµία (brand) στις αποκρίσεις τους στις 

δραστηριότητες µάρκετινγκ αυτής της επωνυµίας (brand). Από τα παραπάνω, 

καθίσταται σαφές ότι η αξία της επωνυµίας (brand equity) ουσιαστικά αφορά στις 

αντιλήψεις των καταναλωτών και σχετίζεται µε όλα όσα αυτοί έχουν µάθει, 

αισθανθεί, πληροφορηθεί, δει και ακούσει για την επωνυµία (brand) µε την πάροδο 

του χρόνου.  
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2.1.2 Επιµέρους διαστάσεις 

Στη βιβλιογραφία που έχει ασχοληθεί µε την ερµηνεία και κατανόηση της αξίας της 

επωνυµίας (brand equity) εντοπίζονται δύο βασικές προσεγγίσεις για τη 

λειτουργικοποίηση του όρου βάσει των επιµέρους διαστάσεων. Η πρώτη προσέγγιση 

θεωρεί την αξία της επωνυµίας ως ένα περιουσιακό στοιχείο της επιχείρησης, καθώς 

αυτή ενισχύει την ελκυστικότητα των προϊόντων και υπηρεσιών της, η οποία 

αντανακλάται τόσο στις καταναλωτικές αντιλήψεις όσο και στη συνολική αξία της 

(Aaker, 1991). Η δεύτερη προσέγγιση υποθέτει ότι η αξία της επωνυµίας 

οικοδοµείται λόγω της εξοικείωσης του καταναλωτή µε την επωνυµία, η οποία 

απορρέει από τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ (Keller, 1993). Οι δύο αυτές 

προσεγγίσεις, αν και έχουν διαφορετικά σηµεία εκκίνησης σε θεωρητικό επίπεδο, 

στην ουσία αλληλοσυµπληρώνονται και έχουν αξιοποιηθεί συνδυαστικά για την 

ανάδειξη αντίστοιχων ερµηνευτικών µοντέλων. Εξ αυτών, τα δύο δηµοφιλέστερα 

είναι αυτά του Keller (1993) και του Aaker (1991). Το πρώτο µοντέλο αναγνωρίζει 

δύο διαστάσεις, την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας και την εικόνα της. 

Συγκεκριµένα, η αναγνωρισιµότητα αναφέρεται στην ικανότητα του καταναλωτή να 

ανακαλεί και να αναγνωρίζει την επωνυµία λόγω προηγούµενης έκθεσης σε αυτή, 

ενώ η εικόνα της επωνυµίας αφορά στις αντιλήψεις που αυτός διαµορφώνει µέσω 

συναισθηµατικών και γνωστικών συνδέσεων (Keller, 1993). 

Το δεύτερο µοντέλο του Aaker (1991), το οποίο έχει αξιοποιηθεί από τη συντρηπτική 

πλειονότητα των σχετικών µελετών σε αυτό το πεδίο, αναγνωρίζει ότι η αξία της 

επωνυµίας αποτελείται από τέσσερις διαστάσεις. Η πρώτη είναι η αναγνωρισιµότητα 

της επωνυµίας (brand awareness), η οποία αφορά στο κατά πόσον ένας καταναλωτής 

µπορεί να αναγνωρίσει και να ανακαλέσει από τη µνήµη του µία επωνυµία για µια 

συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων. Η δεύτερη διάσταση είναι η πιστότητα στην 

επωνυµία (brand loyalty), η οποία ορίζεται ως µια βαθειά δέσµευση του καταναλωτή 

στο να ξαναγοράζει συστηµατικά ένα προϊόν µιας συγκεκριµένης επωνυµίας στο 

µέλλον, διαµορφώνοντας έτσι µια αγοραστική συµπεριφορά που επαναλαµβάνεται, 

ανεξαρτήτως συγκυριακών παραγόντων ή επιδράσεων του µάρκετινγκ 

ανταγωνιστικών επωνυµιών (brands). Ως εκ τούτου, η πιστότητα συνδέεται µε 

µειωµένη πρόθεση στροφής σε ανταγωνιστικό προϊόν. Η τρίτη διάσταση αναφέρεται 
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στις συνδέσεις της επωνυµίας (brand associations), δηλαδή σε αναπαραστάσεις τού τι 

σηµαίνει µία επωνυµία για τον καταναλωτή βάσει της εµπειρίας του. Τέλος, η 

τέταρτη διάσταση είναι η αντιληπτή ποιότητα (perceived quality), η οποία αφορά στις 

αξιολογήσεις που πραγµατοποιεί ο καταναλωτής για ένα προϊόν σχετικά µε την 

ανωτερότητά του (Aaker, 1991). 

Όπως προαναφέρθηκε, το µοντέλο του Aaker (1991) έχει χρησιµοποιηθεί ευρέως 

στην ερευνητική βιβλιογραφία για την ανάπτυξη εργαλείων µέτρησης της αξίας της 

επωνυµίας (brand equity), ενώ µε την πάροδο του χρόνου έχει διέλθει και διάφορων 

τροποποιήσεων. Χαρακτηριστικό στην περίπτωση αυτή είναι το υπόδειγµα των Yoo 

& Donthu (2001), το οποίο αξιοποιείται και στο πλαίσιο της παρούσας µελέτης και 

προτείνει τρεις παράγοντες της αξίας της επωνυµίας (brand equity), την πιστότητα, ην 

αναγνωρισιµότητα και την αντιληπτή ποιότητα, υποθέτοντας ότι οι συνδέσεις της 

επωνυµίας ταυτοποιούνται µε τον παράγοντα της αναγνωρισιµότητας. Αντίστοιχα, οι 

Nam et al (2011) υποστηρίζουν ότι το µοντέλο του Aaker δεν βρίσκει απόλυτη 

εφαρµογή στον κλάδο παροχής υπηρεσιών, προτείνοντας ως επιµέρους διαστάσεις 

της αξίας της επωνυµίας την περιβαλλοντική ποιότητα, τη συµπεριφορά του 

προσωπικού, την ευθυγράµµιση µεταξύ επωνυµίας και προσωπικότητας του 

καταναλωτή, την ταυτοποίηση της επωνυµίας και τη συµβατότητά της µε τον τρόπο 

ζωής του. Σε κάθε περίπτωση, είναι σαφές ότι η αξία της επωνυµίας (brand equity) 

αποτελεί µια πολυδιάστατη έννοια που αποτελείται από διάφορες επιµέρους 

διαστάσεις. Μάλιστα, έχει υποστηριχθεί ότι κάθε µία από αυτές παράγει διαφορετικά 

αποτελέσµατα για τις επιχειρήσεις (Pappu et al, 2005). Για παράδειγµα, η αντιληπτή 

ποιότητα καθιστά τον καταναλωτή ικανό να πραγµατοποιεί διακρίσεις µεταξύ 

προϊόντων της ίδιας κατηγορίας διαφορετικών επωνυµιών (brands), ενώ η πιστότητα 

στην επωνυµία προσθέτει σηµαντική αξία στην επιχείρηση, καθώς δηµιουργεί µια 

οµάδα πελατών που είναι πιστοί για ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα και είναι σχεδόν 

απίθανο να στραφούν σε ανταγωνιστή λόγω χαµηλότερης τιµής (Gil et al, 2007). 

2.1.3 Επιδράσεις αξίας επωνυµίας (brand equity) 

Η αξία της επωνυµίας (brand equity) έχει αναγνωριστεί ως µια εξαιρετικά σηµαντική 

έννοια του σύγχρονου µάρκετινγκ, καθώς και ως στοιχείο µείζονος σηµασίας στις 
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στρατηγικές διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) που αναλαµβάνονται από τις 

επιχειρήσεις, καθώς έχει εδώ και δεκαετίες διαπιστωθεί ότι επηρεάζει καθοριστικά 

την απόδοση της επωνυµίας (brand), προσφέροντας µια πηγή βιώσιµου 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος σε µακροχρόνιο επίπεδο (Lassar et al, 1995). 

Σύµφωνα µε τους Molinillo et al (2015), υπάρχει µια αδιαµφισβήτητα θετική 

συσχέτιση µεταξύ της αξίας της επωνυµίας (brand equity) και της πιστότητας στην 

επωνυµία, η οποία µεταφράζεται σε αυξηµένα επίπεδα ικανότητας κερδοφορίας για 

τις επιχειρήσεις µέσω της επαναληψιµότητας των πωλήσεων, της διεύρυνσης του 

πελατειακού χαρτοφυλακίου και της αύξησης των µεριδίων αγοράς. Ο Sharma (2017) 

υποστηρίζει ότι η αξία της επωνυµίας αυξάνει την πιθανότητα επιλογής της, 

οδηγώντας σε µακροχρόνια διατήρηση των πελατών, αύξηση της προθυµίας 

πληρωµής για προϊόντα και υπηρεσίες, αναβάθµιση της ποιότητας επικοινωνίας 

µεταξύ καταναλωτικού κοινού και επιχειρήσεων, καθώς και ενίσχυση των 

περιθωρίων κέρδους. Παράλληλα, υψηλά επίπεδα αξίας της επωνυµίας (brand equity) 

υποδηλώνουν ότι οι αντίστοιχες επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα επέκτασης της 

επιτυχηµένης επωνυµίας (brand) σε νέες προϊοντικές κατηγορίες, διαφοροποιώντας 

έτσι το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων τους και έχοντας πρόσβαση σε νέες πηγές 

ανταγωνιστικότητας (Yaseen et al, 2011). 

Επιπλέον, έχει υποστηριχθεί ότι η αξία της επωνυµίας µειώνει την ευαλώτητα των 

διάφορων στρατηγικών µάρκετινγκ στις αλλαγές του εξωτερικού περιβάλλοντος για 

επιχειρήσεις που αναπτύσσουν διεθνή δραστηριοποίηση, και παράλληλα περιορίζει 

τις ελαστικές αντιδράσεις των καταναλωτών σε αντίστοιχες αυξήσεις των τιµών 

(Milberg & Sinn, 2008). Σύµφωνα, επίσης, µε τους Mahajan et al (1994), η αξίας της 

επωνυµίας αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο για τις αποφάσεις γεωγραφικής 

επέκτασης και διεθνοποίησης των επιχειρήσεων, καθώς λαµβάνεται σοβαρά υπόψη 

κατά τις εξαγορές και συγχωνεύσεις ή άλλες σχετικές συµφωνίες που ενέχουν 

επιχειρηµατικά σχήµατα. Οµοίως, οι Cifci et al (2016) υποστηρίζουν ότι η αξία της 

επωνυµίας συνιστά βασικό µηχανισµό διαφοροποίησης µεταξύ των πολυάριθµων 

επωνυµιών (brands) µιας κατηγορίας προϊόντων, επηρεάζοντας την αντίστοιχη 

απόδοση και παρέχοντας πηγές ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στις διεθνείς αγορές. 

Πράγµατι, σύγχρονες έρευνες έχουν δείξει ότι υπάρχει άµεση συσχέτιση µεταξύ της 
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αξίας της επωνυµίας (brand equity) και της απόδοσης της επωνυµίας. Για 

παράδειγµα, σε µελέτη των Yang et al (2015) στο περιβάλλον του ηλεκτρονικού 

εµπορίου (µηχανές αναζήτησης στο διαδίκτυο) επιβεβαιώθηκε ότι η αξία της 

επωνυµίας επηρεάζει θετικά την ικανοποίηση των καταναλωτών και την πιστότητά 

τους, οι οποίες αποτελούν µέτρα της απόδοσής του, ενώ σε παρόµοια ευρήµατα 

κατέληξε και ο Sharma (2017) στον κλάδο των ηλεκτρονικών (έξυπνα κινητά).  

Επιπρόσθετα, αρκετές έρευνες έχουν εστιάσει στις επιδράσεις της αξίας της 

επωνυµίας σε διάφορες επιµέρους εκφάνσεις της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Το 

πλαίσιο αυτό, έχει βρεθεί ότι αυτό επηρεάζει θετικά την πελατειακή ικανοποίηση, η 

οποία µε τη σειρά της ασκεί θετικό αντίκτυπο στην πρόθεση αγοράς αλλά και στην 

πιθανότητα αγοράς ενός διαφορετικού προϊόντος της ίδιας επωνυµίας (brand), 

φαινόµενο γνωστό και ως επέκταση της επωνυµίας (brand extension) (Chen, 2001). 

Έχει επίσης διαπιστωθεί ότι όσο αυξάνεται η αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας, η 

οποία αποτελεί µία από τις διαστάσεις της αξίας της επωνυµίας (brand equity), τόσο 

αυξάνεται και η προθυµία αγοράς ή πληρωµής µιας υπερτιµηµένης αξίας (premium) 

(Buil et al, 2013). Σε παρόµοια µελέτη των Rambocas et al (2018) βρέθηκε ότι η αξία 

της επωνυµίας οδηγεί πράγµατι σε αύξηση της πρόθεσης αγοράς και επανάληψής της 

στο µέλλον, οικοδόµηση ισχυρών προτιµήσεων στη µάρκα και µείωση της 

ευαισθησίας των καταναλωτών σε αυξήσεις των τιµών. Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι 

όσο ενισχύεται η αξία της επωνυµίας (brand equity) για µια επιχείρηση τόσο 

αυξάνεται η πελατειακή πιστότητα, η οποία µειώνει το κόστος των δραστηριοτήτων 

του µάρκετινγκ, αυξάνει τις πωλήσεις, συνιστά παράγοντα προσέλκυσης νέων 

πελατών και δηµιουργεί εµπόδια εισόδου σε ανταγωνιστές (Ranjbariyan et al, 2012). 

2.1.4 Αξία επωνυµίας (brand equity) και διοίκηση επώνυµου προϊόντος 

(branding) 

Η αποτελεσµατική διαχείριση και αναβάθµιση της αξίας της επωνυµίας (brand 

equity) από τις επιχειρήσεις µπορεί να γίνει µέσω της υιοθέτησης και εφαρµογής 

στρατηγικών διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) που στοχεύουν σε τρεις 

κατηγορίες παραγόντων, αυτούς που σχετίζονται µε το ίδιο το προϊόν, αυτούς που 

αφορούν την εταιρεία και αυτούς που επικεντρώνονται στη διαµόρφωση ή αλλαγή 
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των αντιλήψεων των καταναλωτών. Στην πρώτη περίπτωση, η βιβλιογραφία έχει 

αναδείξει µια σειρά µεταβλητών που αφορούν το µείγµα µάρκετινγκ µέσω της 

τροποποίησης των οποίων µπορεί να επιτευχθεί αυξηµένη αξία της επωνυµίας (brand 

equity). Για παράδειγµα, οι Sheng & Teo (2012) διαπίστωσαν ότι τα επιµέρους υλικά 

και άυλα στοιχεία των προϊόντων επηρεάζουν άµεσα τις συνδέσεις των καταναλωτών 

µε την επωνυµία, οι οποίες µε τη σειρά τους σχετίζονται µε βελτιωµένη αναγνώριση 

της επωνυµίας και αυξηµένη πιστότητα. Αντίστοιχα, οι Wang & Li (2012) κατέληξαν 

στο συµπέρασµα ότι η εξατοµίκευση προϊόντων και υπηρεσιών βάσει των ιδιαίτερων 

αναγκών των πελατών αποτελεί σηµαντικό παράγοντα της αξίας της επωνυµίας, ενώ 

οι Pinar et al (2014) βρήκαν ότι σηµαντική επιρροή ασκεί η αντιληπτή ποιότητα. 

Οµοίως, οι Lu et al (2015) ανέδειξαν ως κρίσιµες µεταβλητές της αξίας της 

επωνυµίας (brand equity) το όνοµα και την προσωπικότητα της επωνυµίας (brand). 

Στη δεύτερη κατηγορία παραγόντων εντάσσονται αυτοί που σχετίζονται µε την ίδια 

την εταιρεία, συµπεριλαµβανοµένων του προφίλ, των δραστηριοτήτων και των 

επιχειρησιακών λειτουργιών της. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της κατηγορίας 

είναι οι υπηρεσίες εξυπηρέτησης µετά την πώληση (after sales service), για τις οποίες 

έχει διαπιστωθεί ότι επηρεάζουν καθοριστικά τις διάφορες διαστάσεις της αξίας της 

επωνυµίας (Ahmad & Butt, 2012). Παρόµοια ευρήµατα έχουν καταγραφεί και σε 

µελέτη των Kim & Hyun (2011), οι οποίοι στον κλάδο των υπηρεσιών πληροφορικής 

επιβεβαίωσαν ότι η ποιότητα και επάρκεια της εξυπηρέτησης µετά την πώληση 

αποτελεί σηµαντικό παράγοντα της σύνδεσης του καταναλωτή µε την επωνυµία 

(brand). Μια ακόµη µεταβλητή που έχει εξεταστεί σε αυτό το πεδίο αφορά στις 

δραστηριότητες εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Σύµφωνα µε ευρήµατα του Tuan 

(2014) στον κλάδο παροχής υπηρεσιών υγείας, οι δράσεις κοινωνικής ευθύνης που 

αναλαµβάνονται από τους ιδιωτικούς φορείς ασκούν καθοριστική επιρροή στην αξία 

της επωνυµίας (brand equity), και βάσει µελέτης των Fatma et al (2015), οι εν λόγω 

δραστηριότητες σχετίζονται θετικά µε την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας, µια 

σχέση που διαµεσολαβείται από την αυξηµένη εµπιστοσύνη. Οµοίως θετική επιρροή 

µπορεί να ασκεί και η ιστορία µιας εταιρείας, υπό την έννοια της επιτυχηµένης 

εξέλιξής της µε την πάροδο του χρόνου (Mourad et al, 2011). 
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Η τελευταία κατηγορία παραγόντων σχετίζεται µε τον ίδιο τον καταναλωτή και τις 

αντιλήψεις του και περιλαµβάνει µεταβλητές όπως η αντιληπτή αυθεντικότητα της 

επωνυµίας, η εµπειρία µε την επωνυµία, η επικοινωνία, η αντιληπτή χρησιµότητά της 

και η εικόνα για τη χώρα προέλευσης. Για παράδειγµα, οι Kumar et al (2013) 

διαπίστωσαν ότι η εµπειρία του καταναλωτή µε την επωνυµία (brand), η οποία 

αναφέρεται στις αισθητηριακές, συναισθηµατικές, γνωστικές και φυσικές 

αλληλεπιδράσεις µαζί της, επηρεάζουν σηµαντικά την εικόνα της επωνυµίας (brand) 

και κατ’ επέκταση την αξία της. Αντίστοιχα, ο Barreda (2014) βρήκε ότι η online 

επικοινωνία µε την επωνυµία (brand) που λαµβάνει χώρα στο ψηφιακό περιβάλλον 

του ηλεκτρονικού εµπορίου µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης (social media) και παραθύρων επικοινωνίας (chats), επίσης επιδρά θετικά 

στην αξία της επωνυµίας (brand equity) συνολικά, αλλά και στις επιµέρους 

διαστάσεις της. Επιπλέον, οι Hanaysha & Hilman (2015) έδειξαν ότι η ποιότητα της 

σχέσης µεταξύ καταναλωτή και επωνυµίας συνιστά βασικό παράγοντα που 

διαµεσολαβεί τη σύνδεση καταναλωτικού κοινού και αξίας της επωνυµίας, ασκώντας 

σηµαντική επιρροή στην αναγνωρισιµότητά της. Τέλος, έχει διαπιστωθεί ότι ένας 

ακόµη παράγοντας που σχετίζεται µε την αξία της επωνυµίας (brand equity) στο 

πλαίσιο της διοίκησης επώνυµων προϊόντων και υπηρεσιών (branding) είναι και η 

χώρα προέλευσης (country of origin), όπως εξηγείται διεξοδικότερα παρακάτω.  

2.2 ΧΩΡΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ (COUNTRY OF ORIGIN) ΚΑΙ 

ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΩΝΥΜΟΥ  ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ (BRANDING) 

2.2.1 Εννοιολογική προσέγγιση 

Η κατανόηση του τρόπου µε τον οποίο η χώρα προέλευσης (Country-of-origin – 

COO) των προϊόντων επηρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών 

αποτελεί ένα ζήτηµα που έχει απασχολήσει ερευνητές, ακαδηµαϊκούς και 

επαγγελµατίες του µάρκετινγκ ήδη από τη δεκαετία του 1960, όταν ο Schooler (1965) 

ανέδειξε τον παράγοντα αυτό ως βασική επιδραστική µεταβλητή του διεθνούς 

εµπορίου. Στα πρώτα χρόνια διερεύνησης της εν λόγω έννοιας, η έµφαση αποδόθηκε 

στη λειτουργία της χώρας προέλευσης ως άυλο εµπόδιο ξένων προϊόντων κατά την 
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είσοδό τους σε µια νέα γεωγραφική αγορά, δεδοµένης και της µεροληψίας των 

καταναλωτών υπέρ των τοπικών προϊόντων (Tan & Farley, 1987). Τα επόµενα χρόνια 

το ενδιαφέρον στράφηκε σε εµπορικές εκφάνσεις της έννοιας της χώρας προέλευσης 

(country of origin), καθώς οι επαγγελµατίες του µάρκετινγκ συνειδητοποίησαν ότι 

µπορούσαν να αξιοποιήσουν τη χώρα προέλευσης ενός προϊόντος ως δείκτη 

ποιότητας (Baker & Ballington, 2002). Σήµερα, η χώρα προέλευσης συνεχίζει να 

προσελκύει το ερευνητικό ενδιαφέρον, δεδοµένης της παγκοσµιοποίησης των 

αγορών, της εντεινόµενης ανάγκης διαφοροποίησης προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς 

και του αυξανόµενου κόστους ανάπτυξης ισχυρών εµπορικών σηµάτων στο πλαίσιο 

της διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) σε διεθνές επίπεδο (Suh et al, 2016). 

Ωστόσο, παρά το γεγονός ότι η χώρα προέλευσης αποτελεί ένα από τα 

δηµοφιλέστερα πεδία του σύγχρονου διεθνούς µάρκετινγκ, έχει υποστηριχθεί ότι η 

έννοια αυτή δεν έχει επαρκώς λειτουργικοποιηθεί, καθώς το θεωρητικό πλαίσιο που 

τη διέπει είναι σχετικά ανεπαρκές (Magnusson et al, 2011). Η βασική ιδέα που έχει 

προβληθεί ως συνεπέστερη θεωρητικά µε την έννοια της χώρας προέλευσης είναι η 

εικόνα της χώρας (country image), βάσει της οποίας οι ιδέες, τα συναισθήµατα και οι 

συνδηλώσεις που σχετίζονται µε µια χώρα έχουν άµεση µεταφερσιµότητα και στα 

προϊόντα που αυτή παράγει (Martin & Eroglu, 1992). Βάσει αυτής της προσέγγισης 

έχουν προταθεί διάφορες επιµέρους θεωρητικές προσεγγίσεις, όπως αυτή των 

Zeugner-Roth & Diamantopoulos (2009) που µίλησαν για διαφορά µεταξύ γενικής 

και «προϊοντικής» εικόνας µιας χώρας, επισηµαίνοντας τη διαφοροποίηση των 

αντιλήψεων των καταναλωτών για µια χώρα γενικά και την παραγωγή της ειδικότερα, 

καθώς και αυτή των Josiassen et al (2013), οι οποίοι οµοίως πραγµατοποίησαν 

διάκριση για την εικόνα προέλευσης (origin image) µεταξύ χώρας, προϊοντικής 

κατηγορίας και προϊόντος.  

Από τα παραπάνω καθίσταται σαφές ότι οι κατηγορίες προϊόντων αποτελούν ένα 

βασικό θέµα για την κατανόηση της έννοιας της χώρας προέλευσης, όπως έχει 

επισηµανθεί ήδη από τη δεκαετία του 1980 (Wang & Lamb, 1983). Σήµερα, αποτελεί 

κοινό τόπο ότι η εικόνα µιας χώρας διαφοροποιείται σηµαντικά στις καταναλωτικές 

αντιλήψεις ανάλογα µε το προϊόν (Thanasuta et al, 2009). Για παράδειγµα, είναι 
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αναµενόµενη µια θετική εικόνα της χώρας προέλευσης στην περίπτωση ιταλικών 

προϊόντων µόδας και αρνητική στην περίπτωση προϊόντων λογισµικού ηλεκτρονικής 

διακυβέρνησης της ίδιας χώρας. Ως εκ τούτου, οι προϊοντικές κατηγορίες πρέπει να 

λαµβάνονται σοβαρά υπόψη κατά την εκτίµηση του αντίκτυπου της χώρας 

προέλευσης (Andéhn et al, 2015). Επίσης, σηµαντικό είναι να σηµειωθεί ότι στην 

πραγµατικότητα, η χώρα προέλευσης για ένα συγκεκριµένο προϊόν αναφέρεται 

κυριολεκτικά σε µία ή περισσότερες περιοχές ή αστικά κέντρα, παρά στη χώρα γενικά 

(Orth et al, 2005). Στο προηγούµενο παράδειγµα, τα ιταλικά προϊόντα µόδας 

αναφέρονται κυρίως στην ευρύτερη περιοχή του Μιλάνο που θεωρείται και η 

παγκόσµια πρωτεύουσα µόδας.  

2.2.2 Η επίδραση της χώρας προέλευσης	(country of origin) 

Η χώρα προέλευσης θεωρείται µια σηµαντική ένδειξη της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή, καθώς έχει καθοριστική επίδραση στην αξιολόγηση των προϊόντων και 

υπηρεσιών, διαδραµατίζοντας αντίστοιχα κρίσιµο ρόλο στις αγοραστικές αποφάσεις 

(Beverland & Lindgreen, 2002). Όπως αναφέρουν οι Roth et al (1992), η χώρα 

προέλευσης αποτελεί µια εξωγενή προϊοντική ένδειξη, δηλαδή ένα άυλο 

χαρακτηριστικό των προϊόντων, όπως είναι η τιµή, το εµπορικό σήµα ή η εγγύηση, η 

οποία διαφοροποιείται από υλικές ενδείξεις (π.χ. φυσική παρουσία) που συνδέονται 

µε ποιο άµεσο τρόπο µε την απόδοσή τους. Σε γενικές γραµµές, έχει υποτεθεί ότι οι 

καταναλωτές είναι πρόθυµοι να πληρώσουν περισσότερα χρήµατα για επώνυµα 

προϊόντα που προέρχονται από χώρες µε θετική εικόνα (Koschate-Fischer et al, 

2012). Αυτό εξηγείται από το γεγονός ότι η χώρα προέλευσης συχνά µεταφράζεται 

από το καταναλωτικό κοινό ως σηµάδι αναβαθµισµένης ποιότητας, το οποίο 

αξιοποιείται κατά τη διαχείριση του πληροφοριακού φόρτου που επιφορτίζεται ένας 

καταναλωτής κατά την αγοραστική διαδικασία (Ahmed & D'astous, 2001).  

Συγκεκριµένα, έχει υποστηριχθεί ότι η χώρα προέλευσης επηρεάζει ορισµένες 

σηµαντικές διαστάσεις της αντιληπτής ποιότητας ενός προϊόντος, όπως η αισθητική 

του, η απόδοση, η διάρκεια, η αξιοπιστία και η λειτουργικότητά του (Costa et al, 

2016). Για παράδειγµα, όσον αφορά τις επιµέρους ποιοτικές διαστάσεις, τα γερµανικά 

αυτοκίνητα θεωρούνται πολύ αξιόπιστα, τα ιταλικά πιο όµορφα και τα γιαπωνέζικα 
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πιο λειτουργικά, ενώ αναφορικά µε τη συνολική ποιότητα, τα γαλλικά καλλυντικά, τα 

ελβετικά ρολόγια και το βόειο κρέας από την Αργεντινή θεωρούνται ανώτερης 

ποιότητας από ίδια προϊόντα διαφορετικής προέλευσης. Επίσης, έχει διαπιστωθεί ότι 

η χώρα προέλευσης επηρεάζει σηµαντικά την εικόνα µιας επωνυµίας (brand), η οποία 

µε τη σειρά της επηρεάζει καθοριστικά τις αγοραστικές αποφάσεις (Diamantopoulos 

et al, 2011). Στην ερευνητική βιβλιογραφία, ο αντίκτυπος αυτός έχει περιγραφεί ως 

επίδραση της χώρας προέλευσης (Country-of-origin-effect – COE), ένα φαινόµενο 

που συνδέεται άµεσα µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή, την αποτελεσµατικότητα 

του διεθνούς µάρκετινγκ και της διοίκησης επώνυµων προϊόντων και υπηρεσιών 

(branding) (Kotabe & Jiang, 2009).  

Επίσης, έχει εξεταστεί σε συνάφεια µε την αξιολόγηση των αλλοδαπών-εισαγόµενων 

προϊόντων στο πλαίσιο του διεθνούς εµπορίου (Bhakar et al, 2013), και θεωρείται 

σηµαντικός ανταγωνιστικός παράγοντας στην εµπορευµατοποίηση προϊόντων σε 

ξένες αγορές (Herz & Diamantopoulos, 2013). Προηγούµενες µελέτες έχουν εξετάσει 

διάφορες επιµέρους εκφάνσεις της συµπεριφοράς του καταναλωτή σε σχέση µε την 

επίδραση της χώρας προέλευσης. Συγκεκριµένα, έχει διαπιστωθεί ότι οι θετικές 

αντιλήψεις για τη χώρα προέλευσης αυξάνουν την πιθανότητα αγοράς των 

αντίστοιχων προϊόντων (Koschate-Fischer et al, 2012), καθώς και πως η θετική 

εικόνα για την παραγωγή ορισµένων προϊοντικών κατηγοριών σε µια χώρα επηρεάζει 

θετικά τις αντιλήψεις για την ισχύ της επωνυµίας (brand) των αντίστοιχων προϊόντων 

κατά την αξιολόγησή τους (Esch et al, 2006).  

Για παράδειγµα, όταν οι καταναλωτές έρχονται για πρώτη φορά σε επαφή µε ένα νέο 

αυστραλιανό προϊόν τυριού, τότε είναι πιθανό να έχουν αυξηµένη πρόθεση αγοράς 

του µέσω της διαµόρφωσης µιας θετικής αντίληψης για την επωνυµία (brand), η 

οποία απορρέει τόσο από τη γενική θετική εικόνα της Αυστραλίας (π.χ. ανεπτυγµένη 

χώρα) όσο και από την ειδική θετική εικόνα της για την παραγωγή γαλακτοκοµικών 

προϊόντων (π.χ. παραγωγή ασφαλών και ποιοτικών τυριών) (Diamantopoulos et al, 

2011). Μάλιστα, έχει υποστηριχθεί ότι η επίδραση της χώρας προέλευσης στην 

αξιολόγηση των προϊόντων από τους καταναλωτές διαµεσολαβείται και από την τιµή, 

υπό την έννοια ότι όταν η εικόνα της χώρας είναι αρνητική ή αδιάφορη τότε υψηλές 
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τιµές δεν έχουν σηµαντική επίδραση και το αντίστροφο (Pharr, 2005). Για 

παράδειγµα, υποθέτοντας ότι η Κίνα και η Ελβετία έχουν αρνητική και θετική φήµη 

αντίστοιχα για την παραγωγή ρολογιών, τότε µια υψηλή τιµή ενός κινέζικου ρολογιού 

δεν θα επηρεάσει θετικά την αντιληπτή του ποιότητα. Αντίστροφα, µια χαµηλή τιµή 

ενός ελβετικού ρολογιού είναι πιθανό να εξαλείψει τη θετική επίδραση της χώρας 

προέλευσης, µειώνοντας την αντιληπτή του ποιότητα. 

2.2.3 Επιδρούµενες µεταβλητές  

Η ερευνητική προσπάθεια για τη βαθύτερη κατανόηση και ερµηνεία του φαινοµένου 

της επίδρασης της χώρας προέλευσης (COE) έχει αναδείξει µια σειρά επιδρούµενων 

µεταβλητών, µεταξύ των οποίων συγκαταλέγονται και τα στερεότυπα. Οι διάφορες 

χώρες ανά τον κόσµο έχουν καταφέρει ιστορικά να αναπτύξουν µια φήµη σε 

ορισµένες βιοµηχανίες ή κλάδους, συχνά βασιζόµενες σε πλεονεκτήµατα σε όρους 

πρόσβασης σε πόρους ή τεχνογνωσίας, η οποία αποτελεί και τµήµα της 

«κληρονοµιάς» τους (Lim & O’Cass, 2001). Στο πλαίσιο αυτό, αναπτύσσουν και 

εφαρµόζουν συστηµατικές στρατηγικές µέσω εξειδικευµένων οργανισµών που 

ασχολούνται µε τις δραστηριότητες µάρκετινγκ (π.χ. ΕΟΤ) µε στόχο τη διατήρηση ή 

ενίσχυση αυτής της φήµης, η οποία χρησιµοποιείται από τους καταναλωτές ως 

συνώνυµο της ποιότητας. Σε συνδυασµό µε τη γενική εικόνα µιας χώρας, όπως αυτή 

οικοδοµείται από διάφορους παράγοντες (π.χ. ιστορία, πολιτισµός, άνθρωποι, 

βιοµηχανία), η φήµη αυτή δηµιουργεί καταναλωτικά στερεότυπα, η ισχύς των οποίων 

επηρεάζει άµεσα τον αντίκτυπο της χώρας προέλευσης στις αντίστοιχες αγοραστικές 

αποφάσεις των καταναλωτών (Rojas-Mendez, 2013).  

Τα στερεότυπα αυτά είναι έκδηλα σε πολλές βιοµηχανίες και κλάδους της σύγχρονης 

παγκοσµιοποιηµένης οικονοµίας, καθώς υπάρχουν πολλές χώρες που είναι ιδιαιτέρως 

γνωστές για µια συγκεκριµένη προϊοντική κατηγορία, τεχνογνωσία ή ικανότητα (π.χ. 

η Γερµανία για τη µηχανική, η Ιαπωνία για την τεχνολογία, η Κορέα για τα 

ηλεκτρονικά και η Ιταλία για τη µόδα). Σε σχετική έρευνα των Chattalas et al (2008) 

που εστίασε στη σχέση µεταξύ εθνικών στερεοτύπων και επίδρασης της χώρας 

προέλευσης, πράγµατι, επιβεβαιώθηκε ότι η επίδραση αυτή υποκινείται από τα 

στερεότυπα των καταναλωτών, υπό την έννοια ότι ισχυρές αντιλήψεις για µια χώρα ή 
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περιοχή (ή για συγκεκριµένες προϊοντικές κατηγορίες που παράγονται εκεί) 

καθορίζουν σε µεγάλο βαθµό αγοραστικές αποφάσεις και στάσεις απέναντι στα 

προϊόντα. Στην ίδια έρευνα διαπιστώθηκε, επίσης, ότι σηµαντικός παράγοντας που 

διαµεσολαβεί αυτή τη σχέση είναι η εµπλοκή του καταναλωτή µε το προϊόν, δηλαδή 

ο βαθµός στον οποίο το προϊόν έχει ενδιαφέρον για το εγώ του (Chattalas et al, 2008). 

Στη σηµασία της εµπλοκής µε το προϊόν εστίασαν και οι Cillingir & Basfirinci 

(2014), οι οποίοι βρήκαν ότι όσο µικρότερη είναι αυτή τόσο µεγαλύτερη είναι η 

επίδραση της χώρας προέλευσης. Αυτό συµβαίνει διότι σε προϊόντα χαµηλής 

εµπλοκής (π.χ. φθηνά προϊόντα καθηµερινής χρήσης όπως οι χαρτοπετσέτες) οι 

καταναλωτές χρησιµοποιούν µια περιφερειακή αξιολογητική προσέγγιση, ενώ σε 

προϊόντα υψηλής εµπλοκής (π.χ. αυτοκίνητο) αξιοποιούν µια περισσότερο κεντρική 

προσέγγιση. Στην πρώτη περίπτωση, η αξιολόγηση του προϊόντος γίνεται µε τις 

περισσότερο έκδηλες και φανερές φυσικές ενδείξεις, όπως είναι η σήµανση της 

χώρας προέλευσης στη συσκευασία. Σε παρόµοια ευρήµατα κατέληξαν και οι Verlegh 

et al (2005), οι οποίοι υποστήριξαν ότι η επίδραση της χώρας προέλευσης είναι 

ισχυρότερη σε προϊόντα για τα οποία οι καταναλωτές δεν ενδιαφέρονται πολύ. 

Παρόµοια στην περίπτωση αυτή είναι και η έννοια της εξοικείωσης, καθώς έχει 

βρεθεί ότι η χώρα προέλευσης χρησιµοποιείται ως ένδειξη περισσότερο για προϊόντα 

για τα οποία ο καταναλωτής έχει περιορισµένη γνώση (Laroche et al, 2005), αν και 

υπάρχουν και αντίθετα ερευνητικά δεδοµένα (Yang et al, 2016). 

Τέλος, προηγούµενες µελέτες έχουν εξετάσει και την επίδραση της εθνικής 

κουλτούρας που επικρατεί σε µια χώρα, καθώς και τον αντίκτυπο του 

εθνοκεντρισµού. Εν συντοµία, έχει διαπιστωθεί ότι η ισχύς της επίδρασης της χώρας 

προέλευσης διαφοροποιείται µεταξύ χωρών ακόµα και για ίδιες κατηγορίες 

προϊόντων, µια διαφοροποίηση που µπορεί να αποδοθεί σε πολιτισµικούς παράγοντες 

(Chattalas et al, 2008). Για παράδειγµα, κοινωνίες ή µεµονωµένοι καταναλωτές που 

χαρακτηρίζονται από κολεκτιβισµό τείνουν να προτιµούν εγχώρια από εισαγόµενα 

προϊόντα ανεξαρτήτως χώρας προέλευσης. Επίσης, ο εθνοκεντρισµός, µια έννοια που 

αναφέρεται στην τάση των ατόµων να θεωρούν ότι η οµάδα στην οποία ανήκουν και 

έχει συγκεκριµένα εθνοτικά χαρακτηριστικά είναι ανώτερη των υπολοίπων, έχει 
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οµοίως συνδεθεί µε την επίδραση της χώρας προέλευσης (Evanschitzky et al, 2008). 

Ωστόσο, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα σχετικά ευρήµατα είναι µεικτά, καθώς η 

σχέση αυτή διαµεσολαβείται από διάφορους παράγοντες, όπως το προϊόν και η 

γεωγραφική τοποθέτηση της χώρας στον παγκόσµιο χάρτη (Yang et al, 2016). 

2.2.4 Χώρα προέλευσης (country of origin) και διοίκηση επώνυµου προϊόντος 

(branding) 

Η χώρα προέλευσης δεν αποτελεί ένα φαινόµενο που εξετάζεται αποκλειστικά στο 

πλαίσιο της ακαδηµαϊκής έρευνας, αλλά έχει ιδιαίτερη πρακτική αξία για τις ίδιες τις 

επιχειρήσεις και ιδιαίτερα αυτές που αναπτύσσουν εξαγωγική δραστηριότητα ή 

δραστηριοποιούνται µε άλλους τρόπους σε αγορές του εξωτερικού (Hille et al, 2018). 

Οι διεθνοποιηµένες εταιρείες, δεδοµένης και της εντεινόµενης παγκοσµιοποίησης των 

αγορών, θα πρέπει να είναι συνειδητοποιηµένες ως προς το ότι οι καταναλωτές συχνά 

βασίζονται σε στερεότυπα για να κρίνουν την ποιότητα ενός προϊόντος (Hamzaoui & 

Merunka, 2006). Στο πλαίσιο αυτό και για να αυξήσουν την ανταγωνιστικότητά τους, 

θα πρέπει να συγκεντρώνουν και να αξιοποιούν πληροφορίες για τις σχετικές 

αντιλήψεις των καταναλωτών σε µια ξένη αγορά, διαµορφώνοντας αντίστοιχα τις 

στρατηγικές διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) που εφαρµόζουν (Moradi & 

Zarei, 2011).  

Πράγµατι, καθώς η χώρα προέλευσης επηρεάζει σηµαντικά τις αγοραστικές 

αποφάσεις των ξένων καταναλωτών, διαµορφώνοντας την αντιληπτή ποιότητα, τις 

προτιµήσεις και επιλογές προϊόντων και την πελατειακή πιστότητα, η στρατηγική 

διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) θα πρέπει να προσαρµόζεται ανάλογα 

(Godey et al, 2012). Σε γενικές γραµµές, µια εταιρεία ενσωµατώνει τη χώρα 

προέλευσης στη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) αν οι καταναλωτές έχουν 

σχετική γνώση και αν η εικόνα της χώρας (γενική ή ειδική για τα προϊόντα) είναι 

θετική. Αντίθετα, η απόκρυψή της είναι καταλληλότερη στρατηγική, µε 

χαρακτηριστικό παράδειγµα τη βρετανική εταιρεία αυτοκινήτων Jaguar, η οποία 

προσπάθησε κατά την είσοδό της σε ξένες αγορές να αποφύγει την αναφορά στη 

χώρα προέλευσης, λόγω των αρνητικών στερεοτύπων για την αξιοπιστία των 

βρετανικών αυτοκινήτων (Kaynak et al, 2000).  
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Σύµφωνα µε τον Aichner (2014), οι στρατηγικές ενσωµάτωσης της χώρας 

προέλευσης (country of origin) στη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) 

µπορούν να διακριθούν σε δύο ευρείες κατηγορίες. Στην πρώτη περίπτωση, οι 

θεσµικά ρυθµιζόµενες στρατηγικές αφορούν τακτικές που καθορίζονται από το νόµο 

και το ευρύτερο θεσµικό πλαίσιο που διέπει το διεθνές εµπόριο και την εµπορική 

σήµανση προϊόντων. Οι δύο βασικές στρατηγικές αυτής της κατηγορίας 

περιλαµβάνουν τη φράση «made in», η προσθήκη της οποίας σε κάποιο προϊόν 

ρυθµίζεται από διεθνείς κανονισµούς και εθνικούς νόµους, καθώς και τη σήµανση 

των αγροδιατροφικών προϊόντων στην Ε.Ε. µε τις ενδείξεις Π.Ο.Π. (Προστατευόµενη 

Ονοµασία Προέλευσης) – Π.Γ.Ε. (Προστατευόµενη Γεωγραφική Ένδειξη) και 

Ε.Π.Ι.Π. (Εγγυηµένο Παραδοσιακό Ιδιότυπο Προϊόν). Στη δεύτερη περίπτωση, οι 

στρατηγικές δεν είναι νοµικά ρυθµιζόµενες και περιλαµβάνουν την ενσωµάτωση του 

ονόµατος της χώρας στην επωνυµία (brand) (π.χ. Alitalia), τη χρήση παρόµοιων µε τη 

χώρα προέλευσης λέξεων (π.χ. Novo Nordisk), την αξιοποίηση γλώσσας δηλωτικής 

της προέλευσής της (π.χ. Pomodoro Mutti), τη χρήση σχετικών µε την προέλευση 

κτιρίων, ανθρώπων ή τοπίων (π.χ. βουνό Matterhorn στη συσκευασία της Toblerone) 

και, φυσικά, την τοποθέτηση σηµαίας ή άλλων συµβόλων (Aichner, 2014), τακτική 

που χρησιµοποιείται και στο πλαίσιο της παρούσας µελέτης.  

Στη σχετική βιβλιογραφία έχει διαπιστωθεί ότι η επιρροή των προαναφερθεισών 

στρατηγικών στις καταναλωτικές αποφάσεις ενδέχεται να είναι πολύ ισχυρή, 

επιβεβαιώνοντας την ισχύ του φαινοµένου της επίδρασης της χώρας προέλευσης 

(COE). Για παράδειγµα, έχει διαπιστωθεί ότι η φράση «made in Italy» που 

χρησιµοποιείται για τη σήµανση πολυτελών προϊόντων ένδυσης και υπόδησης που 

κατασκευάζονται στην Ιταλία δηµιουργεί θετικές συνδηλώσεις στις καταναλωτικές 

αντιλήψεις τρίτων χωρών (Checchinato et al, 2013), καθώς και πως η σήµανση ενός 

προϊόντος µε τα σήµατα Π.Ο.Π. και Π.Γ.Ε. στο χώρο της Ε.Ε. µειώνει τον αντιληπτό 

κίνδυνο κατά την αγορά του (Resano et al, 2012). Οµοίως, έχει βρεθεί ότι η ανάπτυξη 

εµπορικών σηµάτων που χρησιµοποιούν γλώσσα δηλωτική της χώρας προέλευσης 

στον τραπεζικό κλάδο επηρεάζει σηµαντικά τις απόψεις των καταναλωτών για την 

αξιοπιστία τους (Berentzen et al, 2008). 
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2.3 ΑΞΙΑ ΤΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND EQUITY) ΚΑΙ ΧΩΡΑ 

ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ (COUNTRY OF ORIGIN) 

Όπως εύλογα µπορεί να συµπερανθεί από την παραπάνω ανάλυση, η χώρα 

προέλευσης (country of origin) αποτελεί ένα σηµαντικό στοιχείο της διοίκησης 

επώνυµου προϊόντος (branding) και, άρα, έχει άµεση σχέση µε την αξία της 

επωνυµίας (brand equity), όπως έχει επιχειρηθεί να εξεταστεί και από αντίστοιχες 

έρευνες. Για παράδειγµα, οι Paul & Dasgupta (2010) διαπίστωσαν ότι θετικές 

αντιλήψεις των καταναλωτών για τη χώρα προέλευσης στον κλάδο των κινητών 

τηλεφώνων επηρεάζουν θετικά τις επιµέρους διαστάσεις της αξίας της επωνυµίας, 

συµπεριλαµβανοµένων της πιστότητας, της σύνδεσης, της αναγνωρισιµότητας και 

της αντιληπτής ποιότητας. Σε παρόµοια ευρήµατα κατέληξαν τόσο οι Shahin et al 

(2012) στην αγορά προϊόντων τηλεπικοινωνίας, καλώντας τους υπεύθυνους 

µάρκετινγκ να εφαρµόζουν ολοκληρωµένες στρατηγικές προβολής της χώρας 

προέλευσης. 

Σε µία εκ των µελετών σε αυτό το ερευνητικό πεδίο, οι Yasin et al (2007) εστίασαν 

στην αγορά ηλεκτρονικών οικιακών συσκευών της Μαλαισίας (τηλεοράσεις, ψυγεία 

και air-conditioners), διαπιστώνοντας ότι η χώρα προέλευσης ασκεί θετική επιρροή 

στην αξία της επωνυµίας τόσο άµεσα όσο και έµµεσα, επηρεάζοντας τις τρεις 

επιµέρους διαστάσεις της (διακριτότητα επωνυµίας, πιστότητα στην επωνυµία και 

αναγνωρισιµότητα). Στην έρευνα των Pappu et al (2006) τεκµηριώθηκε ότι η αξία της 

επωνυµίας παρουσιάζει διακυµάνσεις ανάλογα µε τη χώρα προέλευσής της, 

επισηµαίνοντας παράλληλα τη σηµασία της προϊοντικής κατηγορίας, καθώς η 

επίδραση αυτή βρέθηκε ισχυρότερη για περιπτώσεις χωρών µε µεγάλη παράδοση 

στην παραγωγή ορισµένων προϊόντων, εύρηµα που επιβεβαιώθηκε και από µετέπειτα 

µελέτη των ίδιων συγγραφέων (Pappu et al, 2007). Επιπλέον, οι Hamzaoui-Essoussi 

et al (2011) πραγµατοποίησαν διάκριση µεταξύ της προέλευσης της επωνυµίας και 

της χώρας παραγωγής (π.χ. Apple), δείχνοντας ότι ενώ η πρώτη µεταβλητή επηρεάζει 

όλες τις διαστάσεις της αξίας της επωνυµίας, η δεύτερη συσχετίζεται µόνο µε την 

αντιληπτή ποιότητα, ενώ οι Parkvithee & Miranda (2012) ανέδειξαν και τη σηµασία 

της εµπλοκής του καταναλωτή ως διαµεσολαβητικού παράγοντα στη σχέση χώρας 

προέλευσης και αξίας της επωνυµίας. Συγκεκριµένα, οι ερευνητές έδειξαν ότι σε 
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περιπτώσεις χαµηλού βαθµού εµπλοκής, η χώρα προέλευσης διαδραµατίζει 

περιορισµένο ρόλο στις σχετικές αγοραστικές αποφάσεις, επηρεάζοντας παράλληλα 

σε χαµηλό βαθµό την αξία της επωνυµίας. 

Στον κλάδο των γενόσηµων φαρµάκων, οι Sanyal & Datta (2011) διαπίστωσαν ότι οι 

θετικές αντιλήψεις για τη χώρα προέλευσης αυξάνουν την αξία της επωνυµίας 

συνολικά και όσον αφορά τις επιµέρους διαστάσεις της (ισχύς και 

αναγνωρισιµότητα), και οι Chen et al (2011) επιβεβαίωσαν αυτή την επίδραση στις 

παγκόσµιες βιοµηχανικές αγορές, χρησιµοποιώντας ως µελέτη περίπτωσης την 

Ταϊβάν, χώρα που έχει µετασχηµατίσει το παραγωγικό της µοντέλο τα τελευταία 

χρόνια µε την ενσωµάτωση τεχνολογικών καινοτοµιών. Επίσης, οι Moradi & Zarei 

(2011) τεκµηρίωσαν ότι η χώρα προέλευσης διαδραµατίζει διαµεσολαβητικό ρόλο 

µεταξύ της θετικής επιρροής της αξίας της επωνυµίας στην πρόθεση αγοράς και στην 

προτίµηση της επωνυµίας (brand), µε τη σχέση αυτή να επιβεβαιώνεται και από τους 

Ashill & Sinha (2004). Πρόσφατα, οι Kim & Chao (2018) ανέδειξαν διαφοροποιήσεις 

µεταξύ δύο χωρών διαφορετικού παραγωγικού προφίλ στον κλάδο της τεχνολογίας 

(Κορέα και Κίνα), καταδεικνύοντας ότι η εικόνα για τη χώρα προέλευσης επηρεάζει 

την αντιληπτή ποιότητα ως διάσταση της αξίας της επωνυµίας µόνο στην περίπτωση 

της Κίνας, η οποία θεωρείται ότι κατασκευάζει προϊόντα τεχνολογίας κατώτερης 

ποιότητας συγκριτικά µε την Κορέα.  

2.4 ΑΓΟΡΑ ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

2.4.1 Επίδραση χώρας προέλευσης	(country of origin) 

Από την ανάλυση που προηγήθηκε κατέστη σαφές ότι η χώρα προέλευσης αποτελεί 

µια σηµαντική ένδειξη για τους καταναλωτές, η οποία εκτός του πληροφοριακού της 

περιεχοµένου, δηµιουργεί και συνδέσεις µέσω µιας ποικιλίας γνωστικών και 

συναισθηµατικών µηχανισµών, δεδοµένου και του αντίκτυπου των δραστηριοτήτων 

µάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Η αγορά των αγροδιατροφικών προϊόντων δεν θα 

µπορούσε να αποτελεί εξαίρεση ως προς την ισχύ του φαινοµένου της χώρας 

προέλευσης (country of origin). Πράγµατι, στη σχετική ερευνητική βιβλιογραφία έχει 
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διαπιστωθεί ότι η χώρα προέλευσης συχνά αντιµετωπίζεται από τους καταναλωτές ως 

η ισχυρότερη ένδειξη της ποιότητας των αγροδιατροφικών προϊόντων (Twine et al, 

2016) ή της ασφάλειάς τους (Lewis et al, 2017). Έχει επίσης υποστηριχθεί ότι η χώρα 

προέλευσης επηρεάζει διάφορες εκφάνσεις της συµπεριφοράς του καταναλωτή, όπως 

είναι η πρόθεση πληρωµής, οι προτιµήσεις, η αγοραστική πρόθεση και οι στάσεις 

(Balcombe et al, 2016), ενώ ο παράγοντας αυτός έχει διερευνηθεί συνδυαστικά και µε 

άλλες σχετικές µεταβλητές ως προς την αθροιστική τους επίδραση, όπως είναι τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, η δυνατότητα ιχνηλάτησης της προέλευσης και η 

επωνυµία (brand) (Wu et al, 2014). 

Οι προαναφερθείσες επιδράσεις έχουν καταγραφεί για διάφορες κατηγορίες 

αγροδιατροφικών προϊόντων. Για παράδειγµα, οι Xie et al (2016) έδειξαν ότι η χώρα 

προέλευσης αποτελεί διαµορφωτικό παράγοντα της αντιληπτής ποιότητας στα 

φρέσκα λαχανικά (µπρόκολο), επηρεάζοντας τις αντίστοιχες αγοραστικές 

προτιµήσεις, και οι Hussein & Fraser (2018) τεκµηρίωσαν ότι η προέλευση του 

νωπού κρέατος λαµβάνεται σοβαρά υπόψη από τους καταναλωτές στο Ηνωµένο 

Βασίλειο κατά την αξιολόγηση των αντίστοιχων προϊόντων. Επίσης, οι Claret et al 

(2012) διαπίστωσαν ότι η χώρα προέλευσης διαδραµατίζει κρίσιµο ρόλο σε 

συνάρτηση µε την τιµή στη διαµόρφωση των προτιµήσεων για τα προϊόντα φρέσκου 

και κατεψυγµένου ψαριού, επηρεάζοντας την πρόθεση πληρωµής, και σε παρόµοια 

ευρήµατα κατέληξε και ο Schjøll (2017) για τα οργανικά προϊόντα. Στη σχετική 

έρευνα έχει, επίσης, γίνει εννοιολογική και εµπειρική διάκριση µεταξύ της χώρας 

προέλευσης και της εικόνας για τη χώρα προέλευσης, δεδοµένου ότι αυτές δεν 

ταυτίζονται πάντα, καθώς και µεταξύ διαφορετικών προϊοντικών κατηγοριών. Για 

παράδειγµα, οι Yeh et al (2010) επισήµαναν ότι αυτό που επηρεάζει τις στάσεις των 

καταναλωτών είναι η εικόνα για τη χώρα προέλευσης, ενώ οι Schnettler et al (2011) 

ανέδειξαν σηµαντικές διαφοροποιήσεις της επίδρασης της χώρας προέλευσης για 

διαφορετικά προϊόντα διατροφής. 

Ως προς τα γαλακτοκοµικά προϊόντα, οι διαθέσιµες ερευνητικές ενδείξεις είναι 

εξαιρετικά περιορισµένες, ενώ ειδικότερα για το γιαούρτι που ως προϊόν απασχολεί 

την παρούσα µελέτη, δεν βρέθηκε καµία έρευνα κατά την επισκόπηση της 
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βιβλιογραφίας. Οι Unahanandh & Assarut (2013), εξετάζοντας την τµηµατοποίηση 

της αντίστοιχης αγοράς στην Ταϋλάνδη, διαπίστωσαν ότι η χώρα προέλευσης σε 

συνδυασµό µε άλλους παράγοντες της διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) 

(π.χ. διαφήµιση, διατροφικά στοιχεία, ευκολία αγοράς) επηρεάζουν σηµαντικά την 

αγοραστική πρόθεση και την αντιληπτή υπερτιµηµένη αξία (premium) επί της τιµής. 

Επίσης, ο Schröck (2014) έδειξε ότι η χώρα προέλευσης, όπως αυτή αποτυπώνεται σε 

γεωγραφικού τύπου σηµάνσεις (π.χ. Π.Ο.Π.), επηρεάζει καθοριστικά την πρόθεση 

πληρωµής των καταναλωτών, και οι Hoang et al (2017) βρήκαν ότι σηµαντική 

επιρροή ασκείται και στην πρόθεση αγοράς. Πρόσφατα, οι Xu et al (2020) έδειξαν ότι 

η πρόθεση αγοράς εισαγόµενων γαλακτοκοµικών προϊόντων στην Κίνα εξαρτάται 

άµεσα από τη χώρα προέλευσής τους, µε τις θετικότερες αντιλήψεις να εντοπίζονται 

στην περίπτωση των αµερικάνικων προϊόντων και τον εθνοκεντρισµό να 

αναδεικνύεται επίσης σε σηµαντική διαµεσολαβητική µεταβλητή αυτής της σχέσης.  

2.4.2 Αξία της επωνυµίας (brand equity) 

Η αξία της επωνυµίας (brand equity) έχει απασχολήσει σε αξιόλογο βαθµό την 

έρευνα αναφορικά µε τον κλάδο των τροφίµων. Ωστόσο, όπως και στην περίπτωση 

της επίδρασης της χώρας προέλευσης, τα διαθέσιµα ερευνητικά δεδοµένα για την 

αγορά των γαλακτοκοµικών προϊόντων σχετικά µε την αξία της επωνυµίας είναι 

οµοίως πολύ περιορισµένα. Στις ελάχιστες σχετικές έρευνες έχει επιβεβαιωθεί, 

πρώτον, η πολυδιάστατη φύση της αξίας της επωνυµίας (brand equity), και δεύτερον, 

η επίδρασή της στην καταναλωτική συµπεριφορά, συµπεριλαµβανοµένων τυχόν 

µεταβλητών που την επηρεάζουν. Για παράδειγµα, οι Dhanalaksami & Kohila (2018) 

έδειξαν ότι η αξία της επωνυµίας για µια σειρά γαλακτοκοµικών προϊόντων (τυρί, 

γάλα, βούτυρο) διαµορφώνεται από έξι επιµέρους διαστάσεις, την πιστότητα στην 

επωνυµία, την εικόνα της, τις συνδέσεις µε την επωνυµία, την αναγνωρισιµότητά της 

και την αντιληπτή της ποιότητα. Αντίστοιχα, οι Drabjerdi et al (2016) επιβεβαίωσαν 

την ισχύ του µοντέλου του Aaker (1991) αναφορικά µε τη σύνθεση της αξίας της 

επωνυµίας, βρίσκοντας παράλληλα ότι αυτή επηρεάζεται και από άλλους παράγοντες 

που σχετίζονται µε τη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) (συσκευασία, τιµή, 

διαφήµιση, ενέργειες προώθησης, εύρος διανοµής). Σε µια παρόµοια προσέγγιση, ο 
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Emami (2018) έδειξε ότι η αξίας της επωνυµίας (brand equity) των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων επηρεάζεται από το µείγµα µάρκετινγκ, ιδιαίτερα όσον αφορά τα στοιχεία 

της τιµής και της διανοµής, καθώς και την εικόνα της παραγωγού εταιρείας, µε υψηλά 

επίπεδα αξίας της επωνυµίας να οδηγούν σε πιστότητα, αναγνωρισιµότητα και 

αναβαθµισµένη αντιληπτή ποιότητα. 

Οι επιδράσεις της αξίας της επωνυµίας (brand equity) στη συµπεριφορά του 

καταναλωτή στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων αποτέλεσε αντικείµενο και 

της έρευνας των Prajapati & Makwana (2017), οι οποίοι έδειξαν ότι η πρόθεση 

αγοράς στην εν λόγω αγορά εξαρτάται άµεσα από τα επιµέρους συστατικά της 

(αναγνωρισιµότητα, αντιληπτή ποιότητα, συνδέσεις, πιστότητα). Αντίθετα, οι Osman 

& Subhani (2011) διαπίστωσαν ότι η πρόθεση αγοράς συσκευασµένου γάλακτος δεν 

επηρεάζεται σηµαντικά από την αξία της επωνυµίας, αναδεικνύοντας ως 

σηµαντικότερο παράγοντα αυτής της µη συσχέτισης τη χαµηλή εµπλοκή του 

καταναλωτή στην αγοραστική διαδικασία αυτού του προϊόντος. Αξίζει να σηµειωθεί 

ότι ανάλογες διαπιστώσεις περί της πιθανής επιρροής της εµπλοκής έχουν γίνει και 

στην περίπτωση της επίδρασης της χώρας προέλευσης (Chattalas et al, 2008). 

Οµοίως, σε µελέτη των Taglioni et al (2011) βρέθηκε ότι οι καταναλωτές 

διαµορφώνουν τις προτιµήσεις τους για τα προϊόντα γάλακτος σύµφωνα µε την αξία 

της επωνυµίας (brand equity) που αντιλαµβάνονται, επιβεβαιώνοντας τη σχέση 

µεταξύ της αξίας της επωνυµίας και της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Σηµαντικό 

εύρηµα της µελέτης αυτής ήταν ότι οι καταναλωτές τείνουν να αποδίδουν 

µεγαλύτερη αξία σε τοπικές επωνυµίες (brands) γάλακτος και ιδιαίτερα σε αυτές που 

παράγονται από τοπικούς συνεταιρισµούς, µια διαπίστωση που αποτελεί ένδειξη της 

πιθανής σχέσης µεταξύ της χώρας προέλευσης και της αξίας της επωνυµίας. Τέλος, 

στη µοναδική έρευνα που έχει εξετάσει άµεσα τη σχέση µεταξύ επίδρασης της χώρας 

προέλευσης και αξίας της επωνυµίας στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων, οι 

Yang et al (2018) βρήκαν ότι η εικόνα των καταναλωτών για τις διάφορες χώρες, τα 

εθνικά στερεότυπα, ο καταναλωτικός εθνοκεντρισµός, η εξοικείωση µε το προϊόν και 

ο βαθµός εµπλοκής στην αγοραστική διαδικασία αποτελούν παράγοντες που 

επηρεάζουν το µέγεθος της επίδρασης της χώρας προέλευσης. Ακολούθως, η 
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επίδραση αυτή έχει άµεσο αντίκτυπο στις επιµέρους διαστάσεις της αξίας της 

επωνυµίας των προϊόντων (αντιληπτή ποιότητα, αναγνωρισιµότητα, σύνδεση και 

πιστότητα στην επωνυµία). Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι καµία µελέτη µέχρι και 

σήµερα δεν έχει εξετάσει τυχόν επιδράσεις της χώρας προέλευσης (country of origin) 

ή άλλες διαστάσεις της διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) στην περίπτωση 

του γιαουρτιού αποκλειστικά, και δη του ελληνικού.  

2.4.3 Η περίπτωση του ελληνικού γιαουρτιού 

Το ελληνικό γιαούρτι θεωρείται ένα από τα “success story” της εγχώριας παραγωγής, 

καθώς µέσω εξαγωγικής δραστηριότητας και άλλων στρατηγικών διεθνοποίησης έχει 

κυριαρχήσει στις προτιµήσεις των καταναλωτών σε πολλές αγορές του εξωτερικού, 

συµπεριλαµβανοµένων των Η.Π.Α. και του ευρωπαϊκού χώρου. Η Ελλάδα έχει µακρά 

παράδοση στην παραγωγή γιαουρτιού, η οποία θεωρείται µέρος της κληρονοµιάς της 

και αναγνωρίζεται διεθνώς. Ως µία από τις αρχαιότερες τροφές, το γιαούρτι έχει 

υψηλή θρεπτική αξία, αν και αποτελεί ολιγοθερµική τροφή, εµπεριέχοντας πρωτεΐνες, 

διάφορες βιταµίνες, ασβέστιο, µαγνήσιο και άλλα στοιχεία που έχουν σηµαντικά 

οφέλη για την υγεία και την καλή λειτουργία του πεπτικού συστήµατος. Ειδικότερα, 

το ελληνικό γιαούρτι έχει καταστεί εξαιρετικά δηµοφιλές λόγω της ιδιαίτερης 

σύστασής του, καθώς σε σχέση µε άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα περιέχει σχεδόν 

διπλάσια ποσότητα πρωτεϊνών και λιγότερους υδατάνθρακες, διατηρώντας 

παράλληλα την ωραία γεύση και υφή του (Chandan et al, 2017). Δεν είναι, λοιπόν, 

τυχαίο το γεγονός ότι το ελληνικό γιαούρτι αποτελεί ένα από τα πιο αναγνωρίσιµα 

προϊόντα σε παγκόσµιο επίπεδο, µε τις µεγάλες εγχώριες γαλακτοβιοµηχανίες να 

επενδύουν τεράστια ποσά για την ενίσχυση της παραγωγικής τους δυναµικότητας και 

τη διεθνοποίησή τους. 

Πράγµατι, σύµφωνα µε δεδοµένα της ICAP (2019), η Ελλάδα βρίσκεται στην 4η θέση 

παγκοσµίως στις εξαγορές γιαουρτιού, καταλαµβάνοντας µερίδιο ίσο µε 7% και 

καταγράφοντας την περίοδο από το 2009 µέχρι και το 2017 τριψήφιους ρυθµούς 

ανάπτυξης. Αυξανόµενη είναι η ζήτηση από διάφορες ευρωπαϊκές χώρες, µε 

σηµαντικότερες εξ αυτών την Ιταλία, η οποία αποτελεί και το βασικότερο προορισµό 

για το ελληνικό γιαούρτι, το Ηνωµένο Βασίλειο και την Αυστρία. Στα αξιοσηµείωτα 

Σελίδα  από 29 67



του κλάδου περιλαµβάνεται και η διεθνοποίηση της ΦΑΓΕ µε την ίδρυση θυγατρικής 

στις Η.Π.Α., της οποίας η παραγωγική δυναµική αυξάνεται συνεχώς για να καλύψει 

την τοπική ζήτηση, καθώς και µε την πρόσφατη δηµιουργία µονάδας παραγωγής στη 

βιοµηχανική περιοχή του Λουξεµβούργου. Εκτός της ΦΑΓΕ, που αποτελεί ηγέτιδα 

εταιρεία στις αγορές του εξωτερικού, εξαγωγική δραστηριότητα αναπτύσσουν και 

άλλες µεγάλες ελληνικές γαλακτοβιοµηχανίες, όπως η Vivartia, η ΜΕΒΓΑΛ, η Κρι-

Κρι, η Δωδώνη και η Φάρµα Κουκάκη. 

Παρά το γεγονός ότι το ελληνικό γιαούρτι έχει αδιαµφισβήτητα κατακτήσει τις 

αγορές του εξωτερικού, µε σηµαντικότερες την ιταλική, την αµερικάνικη και τη 

βρετανική, η έρευνα σχετικά µε τις δραστηριότητες µάρκετινγκ αυτών των 

επιχειρήσεων είναι εξαιρετικά περιορισµένη, τόσο από επιχειρησιακή σκοπιά όσο και 

από την οπτική των ίδιων των καταναλωτών. Ειδικότερη έλλειψη εµπειρικών 

δεδοµένων καταγράφεται σε ότι αφορά στη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) 

και στα επιµέρους στοιχεία του, µε τα σχετικά ερευνητικά στοιχεία να εντοπίζονται 

σποραδικά, µε χαρακτηριστικό παράδειγµα τη µελέτη των Desai et al (2013) που 

εξέτασαν τις αισθητηριακές ιδιότητες του ελληνικού γιαουρτιού σε συνάρτηση µε τις 

καταναλωτικές προτιµήσεις. Στο πλαίσιο αυτό, η έρευνα που ακολουθεί έρχεται να 

καλύψει εν µέρει αυτό το ερευνητικό κενό, προσθέτοντας παράλληλα επιπλέον γνώση 

αναφορικά µε την αξία της επωνυµίας και την επίδραση της χώρας προέλευσης στον 

κλάδο των αγροδιατροφικών προϊόντων.  

2.5 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ 

Βάσει του παραπάνω θεωρητικού πλαισίου και του σκοπού της µελέτης 

διαµορφώνονται µια σειρά ερευνητικές υποθέσεις, οι οποίες στοχεύουν στο να 

κατευθύνουν την εµπειρική έρευνα που ακολουθεί. Συγκεκριµένα: 

Η1: Η συνολική αντιληπτή αξία των επωνυµιών και η επίδραση της σήµανσης της 

χώρας προέλευσης είναι µεγαλύτερη για τα επώνυµα προϊόντα σε σχέση µε τα µη 

επώνυµα προϊόντα. 
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Η2: Η συνολική αντιληπτή αξία των επωνυµιών και η επίδραση της σήµανσης της 

χώρας προέλευσης είναι µεγαλύτερη για τα προϊόντα µε διακριτικά προέλευσης σε 

σχέση µε τα προϊόντα χωρίς διακριτικά προέλευσης. 

Η3: Η επωνυµία επιδρά σε µεγαλύτερο βαθµό σε σχέση µε την παρουσία διακριτικών 

προέλευσης στη συνολική αντιληπτή αξία των επωνυµιών και την επίδραση της 

σήµανσης της χώρας προέλευσης.  

Η4: Η συσχέτιση της συνολικής αντιληπτής αξίας των επωνυµιών και της επίδρασης 

της σήµανσης της χώρας προέλευσης είναι θετική.  

Η5: Η συσχέτιση της συνολικής αντιληπτής αξίας των επωνυµιών και της επίδρασης 

της σήµανσης της χώρας προέλευσης διαφοροποιείται βάσει της αξίας των 

επωνυµιών και της παρουσίας διακριτικών προέλευσης. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

3.1 ΣΤΟΧΟΣ ΚΑΙ ΕΙΔΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η παρούσα έρευνα στοχεύει στη διερεύνηση της επίδρασης που έχει η επωνυµία 

(brand) ενός προϊόντος και η χώρα προέλευσης (country of origin) στην αξία της 

επωνυµίας (brand equity), όπως αυτή γίνεται αντιληπτή από το καταναλωτικό κοινό 

µιας αλλοδαπής χώρας και πιο συγκεκριµένα του Ηνωµένου Βασίλειου. Παράλληλα, 

η εργασία θα διερευνήσει την αλληλεπίδραση της επωνυµίας και της σήµανσης της 

χώρας προέλευσης στη συσκευασία, καθώς και τις επιµέρους συνδέσεις ανάµεσα 

στους προσδιοριστικούς παράγοντες της αξίας της επωνυµίας και της σηµασίας της 
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χώρας προέλευσης. Η παρούσα έρευνα είναι ποσοτική και για την εφαρµογή της 

αναπτύσσεται ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου. Πρόκειται για πείραµα 2x2 µε 

παράθεση εικόνων/έντυπων διαφηµίσεων και ερωτηµατολογίου, του οποίου τα 

αποτελέσµατα καταδεικνύουν την επίδραση της αναγνωρισιµότητας της επωνυµίας 

και της χώρας προέλευσης στην αποτελεσµατικότητα της προώθησης ελληνικών 

προϊόντων διατροφής στο Ηνωµένο Βασίλειο και συγκεκριµένα του ελληνικού 

γιαουρτιού, δεδοµένης της θετικής εικόνας της χώρας ως προς την παραγωγή αυτής 

της προϊοντικής κατηγορίας. 

3.2 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΕΡΓΑΛΕΙΟ 

Ως µέσο για την µελέτη των στόχων της έρευνας επιλέχθηκαν οι εικόνες 

διαφορετικών προϊόντων και προς τούτο συντάχθηκαν τα εξής 4 ερωτηµατολόγια: 

1. Ερωτηµατολόγιο µε φωτογραφία της συσκευασίας γιαουρτιού Fage Total 2% χωρίς 

ελληνική σηµαία (επώνυµο προϊόν µε αναγνωρισµένη επωνυµία στο Ηνωµένο 

Βασίλειο) 

2. Ερωτηµατολόγιο µε φωτογραφία της συσκευασίας γιαουρτιού ΔΕΛΤΑ Complet 2% 

χωρίς ελληνική σηµαία (προϊόν µε αδύναµη επωνυµία στο Ηνωµένο Βασίλειο) 

3. Ερωτηµατολόγιο µε φωτογραφία της συσκευασίας γιαουρτιού Fage Total 2% µε 

ελληνική σηµαία (επώνυµο προϊόν µε δυνατή επωνυµία στο Ηνωµένο Βασίλειο και 

µε δηλωµένη τη χώρα προέλευσης)  

4. Ερωτηµατολόγιο µε φωτογραφία της συσκευασίας γιαουρτιού ΔΕΛΤΑ Complet 2% 

µε ελληνική σηµαία (προϊόν µε αδύναµη επωνυµία στο Ηνωµένο Βασίλειο, αλλά µε 

δηλωµένη τη χώρα προέλευσης). 

Όπως προαναφέρθηκε, για τη διεξαγωγή της συγκεκριµένης έρευνας 

κατασκευάσθηκε και χρησιµοποιήθηκε ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου, το οποίο 

απαρτίζεται από 4 ενότητες. Η πρώτη ενότητα του ερωτηµατολογίου περιλαµβάνει 7 

ερωτήσεις αποσαφήνισης των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του δείγµατος. Το 

σύνολο των µεταβλητών είναι ονοµαστικές και αφορούν το φύλο, την ηλικία, το 

εκπαιδευτικό επίπεδο, την εργασιακή κατάσταση, το επάγγελµα, το ετήσιο εισόδηµα, 
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την οικογενειακή κατάσταση των ερωτηθέντων και τον αριθµό των ατόµων που 

απαρτίζουν το νοικοκυριό τους. 

Πριν την ανάπτυξη της δεύτερης ενότητας του ερωτηµατολογίου, η οποία 

περιλαµβάνει 4 ερωτήσεις, παρουσιάζεται η εικόνα των προϊόντων µε τα διαφορετικά 

χαρακτηριστικά σήµανσης προέλευσης και επωνυµίας κάθε φορά. Εν συνεχεία, 

ακολουθούν οι ερωτήσεις οι οποίες βασίζονται στο αντίστοιχο ερευνητικό εργαλείο 

των Yoo & Donthu (2001) και αφορούν τη συνολική αξία της επωνυµίας (Overal 

Brand Equity – OBE). Πιο συγκεκριµένα, στη συγκεκριµένη ενότητα οι καταναλωτές 

καλούνται να απαντήσουν εάν έχουν αγοράσει ποτέ το συγκεκριµένο προϊόν και εάν 

πραγµατοποιούν συστηµατική χρήση του µέσω διχοτοµικών απαντήσεων (Ναι/ Όχι). 

Εν συνεχεία, ακολουθεί µια ερώτηση η οποία αναφέρεται στο βαθµό που οι 

ερωτηθέντες προτίθενται να αγοράσουν το προϊόν µέσω 6θµιας κλίµακας Likert (1- 

Σίγουρα όχι έως 6- Σίγουρα ναι). Η ενότητα ολοκληρώνεται µε ερώτηση που αφορά 

την αξιολόγηση του προϊόντος σε όρους εµφάνισης µέσω 5βάθµιας κλίµακας Likert 

(1- Εξαιρετικά µη ελκυστικό έως 5- Εξαιρετικά ελκυστικό). 

Η τρίτη ενότητα του ερωτηµατολογίου περιλαµβάνει 14 δηλώσεις-στοιχεία που 

αναπτύσσονται βάσει της κλίµακας ΜΒΕ (Multidimensional consumer-Based brand 

Equity scale) των Yoo & Donthu (2001). Οι ερωτηθέντες καλούνται να αποτυπώσουν 

το βαθµό συµφωνίας ή διαφωνίας τους στις αντίστοιχες δηλώσεις µέσω 5βάθµιας 

κλίµακας Likert (1- Διαφωνώ απόλυτα έως 5- Συµφωνώ απόλυτα). Η κλίµακα 

συµπεριλαµβάνει 4 διαστάσεις οι οποίες αναφέρονται στις αντιλήψεις των 

καταναλωτών απέναντι στο προϊόν και ποιο συγκεκριµένα: (1) πιστότητα στην 

επωνυµία (3 στοιχεία), (2) αντιληπτή ποιότητα (2 στοιχεία), (3) γνώση 

(αναγνωρισιµότητα) της επωνυµίας (5 στοιχεία) και (4) αξία εµπορικού σήµατος (4 

στοιχεία). Η συγκεκριµένη κλίµακα δεν αποδίδει τη συνολική µέση βαθµολογία και 

τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται µέσω των συνολικών µέσων βαθµολογιών σε κάθε 

διάσταση. 

Τέλος, η τέταρτη ενότητα του ερευνητικού εργαλείου, περιλαµβάνει 10 δηλώσεις – 

στοιχεία που αναπτύσσονται βάσει του θεωρητικού υποβάθρου των Roth & Romeo 

(1992). Οι ερωτηθέντες και σε αυτή την περίπτωση, καλούνται να αποτυπώσουν το 

βαθµό συµφωνίας ή διαφωνίας τους στις αντίστοιχες δηλώσεις µέσω 5βάθµιας 
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κλίµακας Likert (1- Διαφωνώ απόλυτα έως 5- Συµφωνώ απόλυτα). Μέσω του 

υπολογισµού της συνολικής µέσης βαθµολογίας προκύπτει µια διάσταση, η οποία 

προσδιορίζει την επίδραση της σήµανσης της χώρας προέλευσης για το καθαυτό 

προϊόν που περιέχει η παρουσιαζόµενη συσκευασία. 

3.3 ΔΕΙΓΜΑ ΚΑΙ ΔΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑ 

Το συνολικό δείγµα της έρευνας ανήλθε στα 400 άτοµα. Η µέθοδος δειγµατοληψίας 

που χρησιµοποιήθηκε ήταν αυτή της δειγµατοληψίας ευκολίας ή ευχέρειας, η οποία 

αποτελεί τύπο µη πιθανοτικής δειγµατοληψίας. Βάσει της συγκεκριµένης µεθόδου το 

δείγµα αποτελείται από άτοµα, τα οποία επιλέγονται από τον πληθυσµό υπό το 

κριτήριο της διαθεσιµότητάς τους και της πρόθεσης να συµµετέχουν στην έρευνα 

(Saunders et al, 2012), µε τον πληθυσµό της έρευνας να αποτελείται από το σύνολο 

των καταναλωτών του Ηνωµένου Βασιλείου. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε 

ηλεκτρονικά. Τα ερωτηµατολόγια αναπτύχθηκαν µε τη χρήση της ηλεκτρονικής 

πλατφόρµας Google forms. Εν συνεχεία, για τη συλλογή του δείγµατος 

χρησιµοποιήθηκε η ηλεκτρονική πλατφόρµα figure-eight.com, µε τις απαντήσεις να 

καταχωρούνται απευθείας σε υπολογιστικά φύλλα της Google forms. Η 

δειγµατοληψία ξεκίνησε τον Δεκέµβριο του 2019 και η επίτευξη του επιθυµητού 

αριθµού των 100 συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων για κάθε ένα από τα 4 

διαφορετικά ερωτηµατολόγια, πραγµατοποιήθηκε τον Φεβρουάριο του 2020. 

Όπως παρουσιάζεται στον Πίνακα 1, προκύπτει ότι το 68,0% του δείγµατος είναι 

άνδρες και το 32,0% γυναίκες. Σε σχέση µε την ηλικία των ερωτηθέντων το 24,0% 

αυτών είναι 18 έως 24 ετών, το 22,5% ηλικίας 25 έως 29 ετών, το 27,5% ηλικίας 30 

έως 39 ετών, το 13,5% από 40 έως 49 ετών, το 11,5% ηλικίας 50 έως 59 ετών και το 

1,0% άνω των 60 ετών. Επιπλέον, το 12,2% των συµµετεχόντων στην έρευνα είναι 

απόφοιτοι πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, το 24,5% απόφοιτοι δευτεροβάθµιας 

εκπαίδευσης, το 11,8% απόφοιτοι επαγγελµατικής εκπαίδευσης, το 44,8% απόφοιτοι 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και το 6,8% κάτοχοι µεταπτυχιακού ή διδακτορικού τίτλου 

σπουδών. Αναφορικά µε το επάγγελµα των ερωτηθέντων το 14,8% αυτών είναι 

δηµόσιοι υπάλληλοι, το 45,5% ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 16,8% φοιτητές, το 13,5% 

ελεύθεροι επαγγελµατίες, το 5,2% άνεργοι και το 4,5% ασχολούνται µε τα οικιακά. 
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Το 13,5% των ερωτηθέντων κερδίζει ετήσιο εισόδηµα έως £15.000, το 24,2% 

£15.001 - 25.000, το 34,5% £25.001 - 35.000, το 16,8% £35.001 - 50.000, το 3,8% 

£50.001 - 70.000 και το 7,2% άνω των £70.001. Αναφορικά µε την οικογενειακή 

κατάσταση των ερωτηθέντων, το 40,0% αυτών είναι άγαµοι, το 46,0% έγγαµοι, το 

8,5% διαζευγµένοι, το 4,5% σε διάσταση και το 1,0% χήροι. Τέλος, σε σχέση µε τον 

αριθµό των ατόµων που ζουν εντός του νοικοκυριού, το 18,8% απαντά ότι αυτό 

αποτελείται από 1 άτοµο, το 19,8% από 2, το 40,8% από 3 έως 4 άτοµα, το 14,0% 

από 5 έως 6 άτοµα και το 6,8% από περισσότερα από 7 άτοµα. 
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3.4 ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 

Για την αποτύπωση των αποτελεσµάτων της έρευνας, βάσει των προσδιορισθέντων 

στόχων, χρησιµοποιούνται εργαλεία τόσο της περιγραφικής όσο και της επαγωγικής 

στατιστικής. Πιο συγκεκριµένα, για την παράθεση των αποτελεσµάτων που αφορούν 

τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος χρησιµοποιούνται πίνακες απόλυτων και 

σχετικών συχνοτήτων. Επιπρόσθετα, τα συγκεκριµένα εργαλεία χρησιµοποιούνται 

και για τη µελέτη της συνολικής συµπεριφοράς και των αντιλήψεων των 

καταναλωτών απέναντι στα παρουσιαζόµενα προϊόντα. Για τη σύγκριση των µέσων 

βαθµολογιών των διαστάσεων της Πιστότητας στο εµπορικό σήµα, της Αντιληπτής 

ποιότητας, της Γνώσης του εµπορικού σήµατος, της Αξίας του εµπορικού σήµατος 

και της επίδραση της σήµανσης της χώρας προέλευσης, µε βάση την παρουσία ή µη 

σήµανσης χώρας προέλευσης στο προϊόν και µε βάση την ισχύ του εµπορικού 

σήµατος, χρησιµοποιείται ο έλεγχος παραµετρικός t για ανεξάρτητα δείγµατα. Ακόµη, 

για τη σύγκριση των µέσων βαθµολογιών των ανωτέρω διαστάσεων, βάσει των 

συνολικών χαρακτηριστικών των προϊόντων (παρουσία σήµανσης και ισχύς 

εµπορικού σήµατος), χρησιµοποιείται ο παραµετρικός Έλεγχος Ανάλυσης 

Διακύµανσης Μονής κατεύθυνσης και για τον έλεγχο στατιστικά σηµαντικών 

διαφοροποιήσεων των µέσων βαθµολογιών κατά ζεύγη προϊόντων ο post-hoc έλεγχος 

του Bonferonni. Τέλος, για τη διερεύνηση της συσχέτισης των παρουσιασθέντων 

διαστάσεων κατά ζεύγη χρησιµοποιείται ο παραµετρικός έλεγχος συσχετίσεων του 

Pearson. Ως µέγιστο αποδεκτό επίπεδο σηµαντικότητας για τη διενέργεια ελέγχων 

στατιστικών υποθέσεων τίθεται το α=5%. 

3.5 ΕΓΚΥΡΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΑΞΙΟΠΙΣΤΙΑ 

Στα πλαίσια του σχεδιασµού και της διενέργειας της παρούσας έρευνας καταβλήθηκε 

κάθε δυνατή προσπάθεια, ώστε αυτή να πληροί τις απαραίτητες προϋποθέσεις 

εγκυρότητας και αξιοπιστίας. Αρχικά, πριν την έναρξη της δειγµατοληψίας, 

διενεργήθηκε πιλοτική έρευνας σε δείγµα 5 ατόµων, ώστε να διαπιστωθεί ότι το 

ερωτηµατολόγιο µπορεί να απαντηθεί χωρίς προβλήµατα. Παράλληλα, κατά τη 

διαδικασία της δειγµατοληψίας και πριν τη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου 

ζητήθηκε από τους ερωτηθέντες, η συγκατάθεση της συµµετοχής τους σε αυτή, χωρίς 
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να αποκαλύπτεται το αντικείµενο, αλλά ούτε και οι στόχοι της. Επιπλέον, 

αποσαφηνίσθηκε ότι τα συλλεχθέντα δεδοµένα θα παραµείνουν προφυλαγµένα από 

τον ερευνητή και ότι τα προσωπικά στοιχεία των ατόµων δεν θα αποθηκευτούν ή/και 

χρησιµοποιηθούν για άλλο σκοπό. Τέλος, έγινε γνωστό στους ερωτηθέντες ότι είναι 

ελεύθεροι να αποχωρήσουν οποιαδήποτε στιγµή από την έρευνα, ενώ έγινε σαφές ότι 

η συµφωνία τους για συµµετοχή στην έρευνα, θα ισχύει εφόσον οι προκύπτουσες από 

αυτή πληροφορίες θα παραµείνουν ανώνυµες. Τέλος, για τη διερεύνηση και 

εξασφάλιση του ότι τα δεδοµένα που χρησιµοποιούνται στη µελέτη παρουσιάζουν 

υψηλή εσωτερική αξιοπιστία, εξήχθη ο συντελεστής Alpha κατά Cronbach, ο οποίος 

ανέδειξε ικανοποιητική εσωτερική συνέπεια των δεδοµένων για το σύνολο των υπό-

δειγµάτων και διαστάσεων, καθώς ήταν ανώτερος του 0,6 σε κάθε περίπτωση. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Περνώντας στην παράθεση των αποτελεσµάτων που αφορούν τη συνολική 

συµπεριφορά και τις αντιλήψεις των καταναλωτών, βάσει του εάν αυτά είναι 

επώνυµα ή µη, παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα του Πίνακα 2. Αρχικά, 

παρατηρείται ότι το ποσοστό των καταναλωτών που έχουν αγοράσει το επώνυµο 

προϊόν είναι αρκετά µεγαλύτερο σε σχέση µε το ποσοστό εκείνων που έχουν 

αγοράσει το µη επώνυµο προϊόν, ενώ αντίστοιχα είναι τα αποτελέσµατα σχετικά µε 

τη συστηµατική χρήση των δύο προϊόντων από µέρους τους. Παράλληλα, προκύπτει 

υψηλός βαθµός πρόθεσης αγοράς για το επώνυµο προϊόν, καθώς το 55,0% των 

ερωτηθέντων αθροιστικά είναι θετικά προσκείµενο προς αυτό, µε το αντίστοιχο 

ποσοστό για το µη επώνυµο προϊόν να είναι ίσο µε 23,5%. Επιπλέον, εξαιρετικά 

υψηλό είναι το ποσοστό των ερωτηθέντων που θεωρεί το επώνυµο προϊόν ελκυστικό 
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ή εξαιρετικά ελκυστικό καθώς ισούται µε 61,0%, µε το 23,0% να το θεωρεί ουδέτερο 

και το 16,0% µη ελκυστικό ή εξαιρετικά µη ελκυστικό, µε τα συγκεκριµένα ποσοστά 

για το µη επώνυµο προϊόν να ισούνται µε 29,5%, 46,0 και 24,5% αντίστοιχα. 

Παράλληλα, παρατηρείται ότι το ποσοστό των ερωτηθέντων που έχουν αγοράσει και 

πραγµατοποιούν χρήση των προϊόντων µε διακριτικά προέλευσης είναι υψηλότερα σε 

σχέση µε τα προϊόντα χωρίς διακριτικά προέλευσης. Επιπλέον, η θετική πρόθεση 

αγοράς για τα προϊόντα µε διακριτικά προέλευσης υφίσταται για το 52,5% των 

ερωτηθέντων, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τα προϊόντα χωρίς διακριτικά 

προέλευσης ισούται µε 26,0%. Επίσης, το 55,5% των ερωτηθέντων κρίνει ως 

ελκυστικό ή εξαιρετικά ελκυστικό το προϊόν µε διακριτικά προέλευσης και το 35,0% 

το προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης, τα αντίστοιχα ποσοστά των ερωτηθέντων 

που κρίνουν τα προϊόντα ως ουδέτερα ανέρχονται σε 27,5% και 41,5%, ενώ το 17,0% 

κρίνει το προϊόν µε διακριτικά προέλευσης και το 23,5 % το προϊόν χωρίς διακριτικά 

προέλευσης ως µη ελκυστικό ή εξαιρετικά µη ελκυστικό (Πίνακας 3). 
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Στο επόµενο επίπεδο ανάλυσης, µελετώνται η συνολική συµπεριφορά και οι 

αντιλήψεις των καταναλωτών, βάσει της επωνυµίας και σήµανσης συνδυαστικά 

(Πίνακας 4). Αρχικά, παρατηρείται ότι το ποσοστό των καταναλωτών που έχει 

αγοράσει το επώνυµο προϊόν µε διακριτικά προέλευσης είναι εξαιρετικά υψηλό 

καθώς αγγίζει το 71,0%, µε το ποσοστό των ατόµων που έχει αγοράσει το επώνυµο 

προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης να είναι χαµηλότερο (41,0%), ενώ ακόµη 

χαµηλότερα είναι τα ποσοστά των καταναλωτών που έχουν αγοράσει το µη επώνυµο 

προϊόν µε ή χωρίς διακριτικά προέλευσης (32,0% και 33,0% αντίστοιχα). Επίσης, το 

60,0% των ερωτηθέντων πραγµατοποιεί συστηµατική χρήση του επώνυµου 

προϊόντος µε διακριτικά σήµανσης και µόλις το 25,0% του επώνυµου προϊόντος 

χωρίς διακριτικά σήµανσης, µε τα αντίστοιχα ποσοστά για το µη επώνυµο προϊόν να 

είναι ίσα µε 24,0% σε κάθε περίπτωση. Το ποσοστό πρόθεσης αγοράς του επώνυµου 

προϊόντος µε διακριτικά προέλευσης ισούται µε 73,0%, για το αντίστοιχο προϊόν 

χωρίς διακριτικά προέλευσης µε 37,0%, για το µη επώνυµο προϊόν µε διακριτικά 

προέλευσης µε 32,0% και για το µη επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης 
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µόλις µε 15,0%. Τέλος, το 76,0% των καταναλωτών κρίνει ως ελκυστικό ή εξαιρετικά 

ελκυστικό το επώνυµο προϊόν µε διακριτικά χώρας προέλευσης και το 46,0% το 

επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά χώρας προέλευσης, µε το 38,0% των ερωτηθέντων 

να αξιολογεί το συγκεκριµένο προϊόν ως ουδέτερο. Επιπρόσθετα, η µεγάλη 

πλειονότητα των συµµετεχόντων στην έρευνα κρίνει το µη επώνυµο προϊόν µε ή 

χωρίς διακριτικά χώρας προέλευσης ως ουδέτερο (47,0% και 45,0% αντίστοιχα). 

Περνώντας στη µελέτη των στάσεων και αντιλήψεων των ερωτηθέντων, σχετικά µε 

τα προϊόντα υπό διερεύνηση και εφαρµόζοντας τον αντίστοιχο έλεγχο t για 

ανεξάρτητα δείγµατα µε βάση το εάν τα προϊόντα είναι επώνυµα ή µη, προκύπτουν τα 

αποτελέσµατα του πίνακα 5. Παρατηρείται ότι σε κάθε περίπτωση, οι 

διαφοροποιήσεις των µέσων βαθµολογιών είναι στατιστικά σηµαντικές (p<0,001). 

Πιο συγκεκριµένα, οι καταναλωτές παρουσιάζουν υψηλότερη µέση βαθµολογία όσον 

αφορά την πιστότητα στο εµπορικό σήµα, την αντιληπτή ποιότητα, τη γνώση του 

εµπορικού σήµατος και την αντιληπτή αξία του εµπορικού σήµατος για τα επώνυµα 
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προϊόντα και χαµηλότερη και µάλιστα κάτω του µετρίου για τα µη επώνυµα. 

Επιπρόσθετα, η επίδραση της σήµανσης της χώρας προέλευσης είναι σηµαντικά 

υψηλότερη για τα επώνυµα προϊόντα σε σχέση µε τα µη επώνυµα. 

Παράλληλα, όπως παρατηρείται στον πίνακα 6, οι καταναλωτές, παρουσιάζουν 

στατιστικά σηµαντικά υψηλότερη πιστότητα στο εµπορικό σήµα των προϊόντων µε 

διακριτικά προέλευσης (p<0,001), υψηλότερη αντιληπτή ποιότητα (p<0,001), γνώση 

του εµπορικού σήµατος (p<0,001) και αξία του εµπορικού σήµατος (p<0,001), σε 

σύγκριση µε τα προϊόντα χωρίς διακριτικά προέλευσης. Παράλληλα, η επίδραση της 

σήµανσης της χώρας προέλευσης σχετικά µε την εικόνα του προϊόντος είναι 

στατιστικά σηµαντικά υψηλότερη για τα προϊόντα µε διακριτικά προέλευσης σε 

σχέση µε τα προϊόντα χωρίς διακριτικά προέλευσης (p<0,001). 

Πίνακας 6: Έλεγχος t για ανεξάρτητα δείγµατα των µέσων βαθµολογιών των διαστάσεων του 
εµπορικού σήµατος και της επίδρασης της σήµανσης µε βάση τη σήµανση προέλευσης 

Σήµανση

Με διακριτικά 
προέλευσης

Χωρίς διακριτικά 
προέλευσης

Μ.Ο. Τ.Α. Μ.Ο. Τ.Α. t B.E. p

Πιστότητα στο εµπορικό σήµα 3,25 0,99 2,22 ,99 10,331 398 0,000

Αντιληπτή ποιότητα 3,79 0,84 2,92 1,06 9,173 398 0,000

Γνώση εµπορικού σήµατος 3,64 0,83 2,76 0,90 10,096 398 0,000

Αξία εµπορικού σήµατος 3,43 0,86 2,68 1,01 7,906 398 0,000

Επίδραση σήµανσης χώρας 
προέλευσης

3,66 0,75 2,95 0,79 9,256 398 0,000
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Προχωρώντας µε τη χρήση του ελέγχου Ανάλυσης Διακύµανσης Μονής κατεύθυνσης 

σε σύγκριση των µέσων βαθµολογιών των διαστάσεων του εµπορικού σήµατος και 

της επίδρασης της σήµανσης, βάσει σήµανσης προέλευσης και εµπορικού σήµατος, 

προκύπτουν τα αποτελέσµατα του πίνακα 7, µε τις επιµέρους διαφοροποιήσεις των 

µέσων βαθµολογιών να είναι κατά κανόνα στατιστικά σηµαντικές (p<0,001). Όπως 

παρατηρείται, οι καταναλωτές παρουσιάζουν ιδιαίτερα υψηλή πιστότητα στο 

επώνυµο προϊόν µε διακριτικά προέλευσης, ενώ αντίθετα η πιστότητα στο επώνυµο 

προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης και στο µη επώνυµο προϊόν µε διακριτικά 

προέλευσης είναι χαµηλότερη του µετρίου. Παράλληλα, ιδιαίτερα χαµηλή είναι η 

πιστότητα των ερωτηθέντων στο µη επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης. 

Σε σχέση µε την αντιληπτή ποιότητα, αυτή είναι ιδιαίτερα υψηλή για το επώνυµο 

προϊόν µε διακριτικά προέλευσης και υψηλή για το επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά 

προέλευσης. Αντίθετα, η αντιληπτή ποιότητα του µη επώνυµου προϊόντος µε 

διακριτικά προέλευσης είναι µέτρια και του µη επώνυµου προϊόντος χωρίς διακριτικά 

προέλευσης χαµηλή. Ανάλογα είναι τα αποτελέσµατα που προκύπτουν σχετικά µε τη 

γνώση του εµπορικού σήµατος, η οποία είναι υψηλή για το επώνυµο προϊόν µε 

διακριτικά προέλευσης και ανώτερη του µετρίου για το επώνυµο προϊόν χωρίς 

διακριτικά προέλευσης, ενώ οι καταναλωτές παρουσιάζουν µέτρια γνώση του 

εµπορικού σήµατος του µη επώνυµου προϊόντος µε διακριτικά προέλευσης και 

χαµηλή γνώση του µη επώνυµου προϊόντος χωρίς διακριτικά προέλευσης. 

Επιπρόσθετα, οι καταναλωτές αναγνωρίζουν υψηλή αξία του εµπορικού σήµατος του 

επώνυµου προϊόντος µε διακριτικά προέλευσης, σχετικά υψηλή του επώνυµου 

προϊόντος χωρίς διακριτικά προέλευσης, χαµηλότερη του µετρίου για το µη επώνυµο 

προϊόν µε διακριτικά προέλευσης και εξαιρετικά χαµηλή για το µη επώνυµο προϊόν 

χωρίς διακριτικά προέλευσης. Τέλος, ο βαθµός επίδρασης της σήµανσης της χώρας 

προέλευσης για τις αντιλήψεις των καταναλωτών απέναντι στο επώνυµο προϊόν µε 

διακριτικά σήµανσης είναι υψηλός, χαµηλότερος για το επώνυµο προϊόν χωρίς 

διακριτικά προέλευσης, µέτρια για το µη επώνυµο προϊόν µε διακριτικά προέλευσης 

και χαµηλός για το µη επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης. 
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Μάλιστα, µέσω των αντίστοιχων post-hoc αναλύσεων των διαφοροποιήσεων των 

µέσων βαθµολογιών ανά ζεύγη κατηγοριών µε τη χρήση της µεθόδου Bonferonni 

(Πίνακας 8), παρατηρείται ότι σε κάθε περίπτωση οι µέσες βαθµολογίες των 

ερωτηθέντων που αφορούν το επώνυµο προϊόν µε διακριτικά προέλευσης υπερέχουν 

σταθερά και στατιστικά σηµαντικά, ενώ ακολουθούν οι µέσες βαθµολογίες του 

επώνυµου προϊόντος χωρίς διακριτικά προέλευσης. Επίσης, οι µέσες βαθµολογίες του 

µη επώνυµου προϊόντος µε διακριτικά προέλευσης είναι σταθερά και στατιστικά 

σηµαντικά υψηλότερες σε σχέση µε εκείνες που αφορούν τις µέσες βαθµολογίες του 

µη επώνυµου προϊόντος χωρίς διακριτικά προέλευσης. Τονίζεται ότι σε µια µόνο 

περίπτωση συγκρίσεων κατά ζεύγη δεν προκύπτουν στατιστικά σηµαντικές 

διαφοροποιήσεις και αυτή αφορά το επίπεδο πιστότητας στο εµπορικό σήµα για το 

επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά προέλευσης και το µη επώνυµο προϊόν µε 

διακριτικά προέλευσης (p=1,000). 
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Στη συνέχεια της ανάλυσης, επιχειρείται συσχέτιση των διαστάσεων του εµπορικού 

σήµατος και της επίδρασης της σήµανσης της χώρας προέλευσης στις αντιλήψεις των 

καταναλωτών µε τη χρήση του συντελεστής συσχέτισης r του Pearson. Όπως 

παρουσιάζεται στον Πίνακα 9, οι αντίστοιχες κατά ζεύγη συσχετίσεις είναι θετικές 

και στατιστικά σηµαντικές (p<0,001). Ως εκ τούτου, προκύπτει ότι οι µεταβλητές που 

αφορούν την αξία της επωνυµίας (brand equity), συνδιακυµαίνονται γραµµικά, ενώ 

παράλληλα, η υψηλή πιστότητα στο εµπορικό σήµα, η υψηλή αντιληπτή ποιότητα, η 

γνώση και η αξία του εµπορικού σήµατος συνδυάζονται και από υψηλή επίδραση της 

σήµανσης της χώρας προέλευσης των προϊόντων στις στάσεις των καταναλωτών 

απέναντι τους. 
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Παράλληλα, εφαρµόζοντας τις αντίστοιχες κατά ζεύγη συσχετίσεις έπειτα από 

διάκριση των προϊόντων σε επώνυµα και µη επώνυµα (Πίνακας 10), παρατηρείται ότι 

τα προκύπτοντα αποτελέσµατα είναι πανοµοιότυπα, καθώς οι συντελεστές 

συσχέτισης r κατά Pearson είναι κατά κανόνα θετικοί και στατιστικά σηµαντικοί. 

 

Τα παραπάνω αποτελέσµατα επιβεβαιώνονται και διαµέσου των αντίστοιχων 

συσχετίσεων κατά ζεύγη υπό τη διάκριση της παρουσίας ή µη διακριτικών σήµανσης 

προέλευσης στις συσκευασίες των προϊόντων (Πίνακας 11). Όπως προκύπτει και σε 

αυτή την περίπτωση καθώς οι συντελεστές συσχέτισης r κατά Pearson είναι κατά 

κανόνα θετικοί και στατιστικά σηµαντικοί. 
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Τέλος, σηµαντικές είναι οι διαφοροποιήσεις που παρουσιάζονται στα αποτελέσµατα 

των κατά ζεύγη συσχετίσεων υπό τη διάκριση των συνολικών χαρακτηριστικών των 

προϊόντων (Πίνακας 12). Αρχικά, όσον αφορά το επώνυµο προϊόν χωρίς διακριτικά 

προέλευσης, προκύπτει ότι η αυξηµένη πιστότητα στο εµπορικό σήµα (r=-0,495, 

p<0,001) και η αυξηµένη αντιληπτή αξία (r=-0,247, p=0,013) σηµατοδοτούν 

µειωµένη επίδραση της σήµανσης της χώρας προέλευσης στις αντιλήψεις των 

καταναλωτών. Αντίθετα, η αυξηµένη γνώση του εµπορικού σήµατος από µέρους των 

καταναλωτών σηµατοδοτεί και αυξηµένη επίδραση της σήµανσης της χώρας 

προέλευσης για τα συγκεκριµένα προϊόντα. Παράλληλα, αρνητικός και στατιστικά 

σηµαντικός είναι ο συντελεστής συσχέτισης των µεταβλητών της πιστότητας στο 

εµπορικό σήµα και της αντιληπτής ποιότητας (r=-0,472, p<0,001)), της πιστότητας 

στο εµπορικό σήµα και της γνώσης του εµπορικού σήµατος (r=-0,452, p<0,001) και 

της αντιληπτής ποιότητας και της αξίας του εµπορικού σήµατος (r=-0,395, p<0,001). 

Παράλληλα, πανοµοιότυπη είναι η δοµή των αποτελεσµάτων που αφορούν το µη 

επώνυµο προϊόν µε διακριτικά χώρας προέλευσης, µε εξαίρεση τους συντελεστές 

συσχέτισης των µεταβλητών της πιστότητας στο εµπορικό σήµα και της αξίας του 

εµπορικού σήµατος (p=0,757), της αντιληπτής ποιότητας και της γνώσης του 

εµπορικού σήµατος (p=0,390) και της επίδρασης του εµπορικού σήµατος και της 

γνώσης και αξίας αυτού (p=0,218 και p=0,723 αντίστοιχα) 
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Σε ότι αφορά το επώνυµο προϊόν µε διακριτικά προέλευσης, οι προκύπτοντες 

συντελεστές συσχέτισης είναι θετικοί και στατιστικά σηµαντικοί και ως εκ τούτου οι 

µεταβλητές που αφορούν την αξία της επωνυµίας (brand equity) και την επίδραση της 

σήµανσης της χώρας προέλευσης (country of origin) των προϊόντων στις στάσεις των 

καταναλωτών, συνδιακυµαίνονται γραµµικά. Παρόλα αυτά, εξαίρεση αποτελούν οι 

συσχετίσεις των µεταβλητών της πιστότητας στο εµπορικό σήµα και της γνώσης του 

εµπορικού σήµατος (p=0,216), της πιστότητας στο εµπορικό σήµα και της επίδρασης 

της σήµανσης της χώρας προέλευσης (p=0,232) και της αντιληπτής ποιότητας και της 

αξίας του εµπορικού σήµατος (p=0,056), οι οποίοι δεν καθίστανται στατιστικά 

σηµαντικοί. Αντίστοιχα είναι τα αποτελέσµατα που αφορούν το µη επώνυµο προϊόν 

χωρίς διακριτικά σήµανσης, µε µόνη εξαίρεση µη στατιστικά σηµαντικής συσχέτισης, 

εκείνη µεταξύ των µεταβλητών της πιστότητας στο εµπορικό σήµα και της 

αντιληπτής ποιότητας (p=0,060). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΣΥΖΗΤΗΣΗ - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

5.1 ΣΥΖΗΤΗΣΗ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ 

Η διαδικασία διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων συνιστά µια δραστηριότητα προστιθέµενης αξίας για τις σύγχρονες 

επιχειρήσεις και ειδικότερα αυτές που επιχειρούν να διεθνοποιηθούν, µε 

χαρακτηριστικό παράδειγµα τις ελληνικές εταιρείες παραγωγής γιαουρτιού που έχουν 

κυριαρχήσει σε αρκετές αγορές του εξωτερικού. Στο πλαίσιο αυτό, η κατανόηση των 

παραγόντων που διαµορφώνουν τις καταναλωτικές αντιλήψεις και στάσεις απέναντι 

στα προϊόντα ελληνικού γιαουρτιού αποκτά ιδιαίτερη αξία σε ερευνητικό αλλά και 

πρακτικό επίπεδο. Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν η πραγµατοποίηση ενός 2x2 

πειράµατος σε δείγµα καταναλωτών του Ηνωµένου Βασιλείου, χώρα που 

τοποθετείται στη δεύτερη θέση µεγέθους εξαγωγών ελληνικού γιαουρτιού, ώστε να 

διερευνηθούν τυχόν διαφοροποιήσεις µεταξύ επώνυµων και µη επώνυµων προϊόντων, 

βάσει της αξίας της επωνυµίας, καθώς και να εξεταστεί η επίδραση της χώρας 

προέλευσης. Σύµφωνα µε τα ερευνητικά αποτελέσµατα, αρχικά, επιβεβαιώθηκε η 

ισχύς της πολυδιάστατης φύσης της αξίας της επωνυµίας, βάσει της προσέγγισης του 

Aaken (1991), όπως αυτή τροποποιήθηκε από τους Yoo & Donthu (2001). Ως εκ 

τούτου, η αξία της επωνυµίας αποτελείται από τις διαστάσεις της πιστότητας, της 

αντιληπτής ποιότητας και της αναγνωρισιµότητας, οι οποίες µάλιστα συσχετίζονται 

θετικά µεταξύ τους, ανεξαρτήτως επώνυµου ή µη προϊόντος και διακριτικών 

προέλευσης. Το εύρηµα αυτό υποδηλώνει ότι, πράγµατι, η αξιοποίηση αυτού του 

τρισδιάστατου µοντέλου µπορεί να προσφέρει χρήσιµη πληροφόρηση σε έρευνες 

σχετικά µε την αξία της επωνυµίας.  

Σε δεύτερο επίπεδο, στην παρούσα µελέτη διαπιστώθηκε ότι η αξία της επωνυµίας, 

βάσει των τριών επιµέρους διαστάσεών της αλλά και συνολικά, είναι σηµαντικά 

υψηλότερη για τα επώνυµα προϊόντα και για προϊόντα µε γεωγραφική σήµανση. 

Πράγµατι, προηγούµενες έρευνες έχουν καταδείξει ότι η αξία της επωνυµίας (brand 
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equity) επηρεάζεται θετικά από την επωνυµία (brand) ενός προϊόντος και άλλες 

σχετικές µεταβλητές, όπως η αντιληπτή προσωπικότητα της επωνυµίας, η 

προηγούµενη εµπειρία και η συναισθηµατική, γνωστική και αισθητηριακή σχέση που 

έχει αναπτυχθεί µεταξύ καταναλωτή και εµπορικής επωνυµίας (Kumar et al, 2013• 

Lu et al, 2015• Hanaysha & Hilman, 2015). Επίσης, τα παρόντα ευρήµατα 

συµφωνούν µε προηγούµενες µελέτες που έχουν δείξει ότι η αξία της επωνυµίας 

επηρεάζεται σηµαντικά από τυχόν γεωγραφικές σηµάνσεις, επιβεβαιώνοντας την ισχύ 

της επίδρασης της χώρας προέλευσης στη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) 

(Diamantopoulos et al, 2011• Koschate-Fischer et al, 2012• Suh et al, 2016). 

Μάλιστα, στην έρευνα βρέθηκε ότι οι τρεις επιµέρους διαστάσεις της αξίας της 

επωνυµίας (πιστότητα, αναγνωρισιµότητα και αντιληπτή ποιότητα) καταγράφονται 

υψηλότερες για προϊόντα γιαουρτιού επώνυµα και παράλληλα µε γεωγραφική 

σήµανση, συγκριτικά µε τις υπόλοιπες τρεις κατηγορίες προϊόντων, εύρηµα που 

αναδεικνύει µια πιθανή συνεπιρροή της χώρας προέλευσης και της ισχυρής 

εµπορικής επωνυµίας, όπως έχει προταθεί και από άλλες µελέτες (Yasin et al, 2007• 

Paul & Dasgupta, 2010• Shahin et al, 2012• Yang et al, 2018). 

Επιπρόσθετα, αξιοσηµείωτο εύρηµα της µελέτης είναι ότι οι επιµέρους διαστάσεις 

της αξίας της επωνυµίας βρέθηκαν υψηλότερες για τα µη επώνυµα προϊόντα µε 

διακριτικά προέλευσης, υποδηλώνοντας ότι ακόµα και σε προϊόντα που δεν ανήκουν 

σε µια δηµοφιλή επωνυµία, η επίδραση της χώρας προέλευσης µπορεί να είναι πολύ 

ισχυρή. Το εύρηµα αυτό µπορεί να αποδοθεί στην ταύτιση στο µυαλό του 

καταναλωτή της αναβαθµισµένης ποιότητας του προϊόντος και της θετικής εικόνας 

για τη χώρα προέλευσης (Diamantopoulos et al, 2011• Koschate-Fischer et al, 2012), 

µια σχέση που έχει επιβεβαιωθεί και στον κλάδο των τροφίµων (Twine et al, 2016• 

Lewis et al, 2017). Επίσης, εξηγείται και από το γεγονός ότι η Ελλάδα ως χώρα στις 

καταναλωτικές αντιλήψεις είναι πρωτοπόρα και έχει µακρά παράδοση στην 

παραγωγή ποιοτικού γιαουρτιού, γεγονός που επιβεβαιώνει τη σηµασία των εθνικών 

στερεοτύπων στην ερµηνεία του φαινοµένου της χώρα προέλευσης (COE) (Rojas-

Mendez, 2013• Josiassen et al, 2013). Εκτός αυτού, έχει υποστηριχθεί ότι η χώρα 

προέλευσης χρησιµοποιείται ως ένδειξη περισσότερο για προϊόντα για τα οποία ο 

καταναλωτής έχει περιορισµένη γνώση και εξοικείωση, όπως είναι τα λιγότερο 
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επώνυµα (Laroche et al, 2005), καθώς και για προϊόντα χαµηλότερης εµπλοκής στην 

αγοραστική διαδικασία (Chattalas et al, 2008• Cillingir & Basfirinci, 2014), όπως 

πιθανόν είναι αυτή που αφορά την αγορά ενός µη επώνυµου γιαουρτιού. 

Συνολικά, στην παρούσα µελέτη διαπιστώθηκε ότι η αξία της επωνυµίας στα 

προϊόντα ελληνικού γιαουρτιού είναι υψηλότερη για αυτά που είναι επώνυµα µε 

γεωγραφική σήµανση, επιβεβαιώνοντας την άµεση επίδραση της χώρας προέλευσης 

και ισχύος εµπορικού σήµατος στην αντιληπτή αυτή αξία, όπως έχει βρεθεί τόσο σε 

µελέτες διάφορων προϊοντικών κατηγοριών (Sanyal & Datta, 2011• Moradi & Zarei, 

2011• Kim & Chao, 2018) όσο και σε πρόσφατη έρευνα στον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων (Yang et al, 2018). Επίσης, η παρούσα έρευνα 

υποστηρίζει την ταύτιση µεταξύ θετικής αντίληψης για το προϊόν και θετικής εικόνας 

για τη χώρα προέλευσης σε περιπτώσεις χωρών µε σχετική παράδοση (Yeh et al, 

2010• Schnettler et al, 2011), επισηµαίνοντας το ρόλο που διαδραµατίζει η εκάστοτε 

προϊοντική κατηγορία (Pappu et al, 2006• Pappu et al, 2007), καθώς και πιθανόν ο 

βαθµός εµπλοκής του καταναλωτή στην αγοραστική διαδικασία, ο οποίος εξαρτάται 

κυρίως από τη φύση του προϊόντος (Parkvithee & Miranda, 2012). Τέλος, 

συµπεραίνεται ότι η ισχύς της επωνυµίας συνιστά κρίσιµο συστατικό της διοίκησης 

επώνυµου προϊόντος (branding), καθώς επηρεάζει καθοριστικά τις σχετικές 

αντιλήψεις των καταναλωτών περί της αξίας της επωνυµίας (brand equity) (Pinar et 

al, 2014• Lu et al, 2015). 

5.2 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Η συνεισφορά της παρούσας έρευνας έγκειται στην ανάδειξη σηµαντικών 

παραγόντων που συµβάλλουν στη διοίκηση επώνυµου προϊόντος (branding) του 

ελληνικού γιαουρτιού, εστιάζοντας στην επιρροή της επωνυµίας (brand) και της 

χώρας προέλευσης (country of origin) στο πλαίσιο της αξίας της επωνυµίας (brand 

equity), µιας εννοιολογικής και πρακτικής κατασκευής που συγκεντρώνει µεγάλο 

ερευνητικό και πρακτικό ενδιαφέρον στο πεδίο του σύγχρονου µάρκετινγκ. Σε 

θεωρητικό επίπεδο, η µελέτη επιβεβαίωσε την πολυδιάστατη φύση της αξίας της 

επωνυµίας, όπως έχει εδώ και δεκαετίες προταθεί από τους µεγαλύτερους 
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θεωρητικούς και ερευνητές. Παράλληλα, προσέθεσε νέα γνώση σε εµπειρικό επίπεδο 

όσον αφορά το ρόλο που διαδραµατίζει η χώρα προέλευσης στη διοίκηση επώνυµου 

προϊόντος (branding) του ελληνικού γιαουρτιού, η οποία µάλιστα είναι σηµαντική 

τόσο για επώνυµα όσο και µη επώνυµα προϊόντα. Ως εκ τούτου, µπορεί να 

υποστηριχθεί ότι η µακρά παράδοση της χώρας στην παραγωγή ποιοτικού γιαουρτιού 

διακριτών χαρακτηριστικών, συγκριτικά µε τον ανταγωνισµό, µεταφράζεται σε 

θετικές αντιλήψεις των καταναλωτών ξένων αγορών για τα αντίστοιχα προϊόντα, 

ανεξαρτήτως επωνυµίας. Παράλληλα, καθίσταται σαφές ότι η συνεπιρροή ισχυρού 

εµπορικού σήµατος και θετικής εικόνας για τη χώρα προέλευσης οδηγεί σε 

διαµόρφωση υψηλής αξίας της επωνυµίας, όπως αποφαίνεται στα υψηλότερα επίπεδα 

πιστότητας, αντιληπτής ποιότητας και αναγνωρισιµότητας. Ως εκ τούτου, αποτελεί 

αδιαµφισβήτητο γεγονός ότι εκτός της χώρας προέλευσης, µια ισχυρή επωνυµία 

συνιστά µεταβλητή αναβαθµισµένης αντιληπτής αξίας της επωνυµίας για τους 

καταναλωτές. 

Σε πρακτικό επίπεδο, τα ευρήµατα της παρούσας µελέτης θα µπορούσαν να 

αξιοποιηθούν και από τους επαγγελµατίες του µάρκετινγκ που ασχολούνται µε την 

περαιτέρω προώθηση των ελληνικών γαλακτοκοµικών προϊόντων και δη του 

γιαουρτιού στις αγορές του εξωτερικού. Αρχικά, η αναβάθµιση της αντιληπτής 

ποιότητας των επιµέρους στοιχείων της διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) 

του ελληνικού γιαουρτιού (π.χ. συσκευασία, σύσταση, διαφοροποίηση, γεύση, 

θερµιδική και θρεπτική αξία, διανοµή και τοποθέτηση συγκριτικά µε τον 

ανταγωνισµό), µπορεί να συµβάλλει στην αύξηση της αξίας της επωνυµίας τόσο για 

επώνυµα όσο και για µη επώνυµα προϊόντα, οδηγώντας σε ενίσχυση θετικών 

αντιλήψεων των καταναλωτών και, άρα, σε αυξηµένη µακροχρόνια πιστότητα και 

επαναληψιµότητα αγορών. Δεύτερον, η προβολή της χώρας προέλευσης µπορεί 

οµοίως να οδηγήσει σε αυξηµένες πωλήσεις και κερδοφορία για τις ελληνικές 

γαλακτοκοµικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο εξωτερικό, αν και για κάθε 

προϊόν ή αγορά θα πρέπει να επιλεχθεί και να εφαρµοστεί η καταλληλότερη 

στρατηγική διοίκησης επώνυµου προϊόντος (branding) (π.χ. χρήση σηµάνσεων 

Π.Ο.Π. στον ευρωπαϊκό χώρο ή endorsement από γνωστές προσωπικότητες 

συνδεδεµένες µε την Ελλάδα [π.χ. Tom Hanks] στις Η.Π.Α. στο πλαίσιο της 
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διαφήµισης). Τρίτον, τα ευρήµατα της παρούσας µελέτης συνηγορούν στη 

διαπίστωση ότι η προβολή της χώρας προέλευσης είναι σηµαντικότερη για λιγότερο 

επώνυµα προϊόντα γιαουρτιού, για τα οποία αυτή χρησιµοποιείται από τους 

καταναλωτές ως ένδειξη ποιότητας ανεξαρτήτως ισχύος εµπορικού σήµατος, γεγονός 

που πρέπει να λαµβάνεται υπόψη από τους υπεύθυνους µάρκετινγκ των ελληνικών 

επιχειρήσεων.  

5.3 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗΣ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η παρούσα µελέτη χαρακτηρίζεται από µια σειρά περιορισµών που πρέπει να 

καταγραφούν. Αρχικά, ένας εξ αυτών είναι το σχετικά περιορισµένο δείγµα, 

τουλάχιστον σε γεωγραφικούς όρους, καθώς οι συµµετέχοντες στην έρευνα 

κατοικούν αποκλειστικά στο Ηνωµένο Βασίλειο, γεγονός που πιθανόν εγείρει 

ζητήµατα όσον αφορά τη γενίκευση των ευρηµάτων. Δεύτερον, η έρευνα περιορίζεται 

από το ότι δεν επιχειρήθηκε να εξεταστούν άλλοι παράγοντες που δρουν είτε άµεσα 

είτε διαµεσολαβητικά στη σχέση µεταξύ της αξίας της επωνυµίας και της χώρας 

προέλευσης, όπως είναι τα εθνικά στερεότυπα, ο εθνοκεντρισµός και η εµπλοκή του 

καταναλωτή στην αγοραστική διαδικασία. Τρίτον, περιορισµό της µελέτης αποτελεί 

και το ότι εξετάστηκε αποκλειστικά µία προϊοντική κατηγορία, δεδοµένου ότι το 

είδος του προϊόντος συνιστά βασική µεταβλητή για τη διερεύνηση της επίδρασης της 

χώρας προέλευσης. Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι το επώνυµο προϊόν της 

µελέτης υπάρχει στην αγορά του Ηνωµένου Βασιλείου για περισσότερα χρόνια από 

το µη επώνυµο και άρα, είναι πιθανό οι καταναλωτές που συµµετείχαν στη µελέτη να 

ήταν µεροληπτικοί σε ένα βαθµό υπέρ αυτού. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η µελλοντική έρευνα που αφορά στη διοίκηση επώνυµου 

προϊόντος (branding) του ελληνικού γιαουρτιού θα πρέπει να εξετάσει περαιτέρω την 

επίδραση της χώρας προέλευσης (country of origin) και της επωνυµίας (brand) στην 

αξία της επωνυµίας (brand equity), σε συνάρτηση µε τις επιπτώσεις της τελευταίας 

στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Συγκεκριµένα, θα πρέπει να µελετηθεί αν και 

κατά πόσον η χώρα προέλευσης και η επωνυµία επιδρούν στις προτιµήσεις και 
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αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών, καθώς και στην πιστότητα και πρόθεση 

αγοράς, πληρωµής και θετικής σύστασης σε τρίτους. Ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο 

για τις µελλοντικές έρευνες είναι η αξιοποίηση µεγαλύτερων δειγµάτων από 

περισσότερες χώρες του κόσµου, όπου το ελληνικό γιαούρτι είναι δηµοφιλές (π.χ. 

Η.Π.Α., Ιταλία), ώστε να εξεταστούν τυχόν γεωγραφικές διαφοροποιήσεις. Τέλος, η 

συµπερίληψη και άλλων επιδρούµενων µεταβλητών αποτελεί αντικείµενο της 

µελλοντικής έρευνας σε αυτό το πεδίο, όπως είναι η εµπλοκή του καταναλωτή, τα 

εθνικά στερεότυπα και ο εθνοκεντρισµός. Ειδικότερα, η τελευταία µεταβλητή θα είχε 

ιδιαίτερο ερευνητικό ενδιαφέρον να εξεταστεί στην αγορά του Ηνωµένου Βασιλείου 

στη µετά Brexit εποχή, δεδοµένων µάλιστα και τυχόν επιπτώσεων στην ελεύθερη 

διακίνηση προϊόντων στο πλαίσιο της κοινής ευρωπαϊκής αγοράς. 
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