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Δήλωση Εκπόνησης της Διπλωματικής Εργασίας 

 

Αυτή η διπλωματική εργασία υποβάλλεται από τον συγγραφέα της ως μερική 

εκπλήρωση των απαιτήσεων του Μεταπτυχιακού Προγράμματος Σπουδών Μάρκετινγκ & 

Επικοινωνίας του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών και διατίθεται μέσω της 

Ηλεκτρονικής Βιβλιοθήκης του Μ.Π.Σ. και του Ιδρυματικού Αποθετηρίου του ΟΠΑ. 

Υπεύθυνα δηλώνεται ότι, η συγκεκριμένη διπλωματική εργασία έχει συγγραφεί από 

τον υπογράφοντα και δεν έχει υποβληθεί ούτε έχει εγκριθεί στο πλαίσιο άλλου 

μεταπτυχιακού ή προπτυχιακού τίτλου σπουδών, στην Ελλάδα ή στο εξωτερικό. Η εργασία 

αυτή, έχοντας εκπονηθεί από τον υπογράφοντα, αντιπροσωπεύει τις προσωπικές του 

απόψεις επί του θέματος. Οι πηγές στις οποίες ανέτρεξε για την εκπόνηση της συγκεκριμένης 

διπλωματικής εργασίας αναφέρονται στο σύνολό τους, με πλήρεις αναφορές στους 

συγγραφείς, συμπεριλαμβανομένων και των πηγών που ενδεχομένως χρησιμοποιήθηκαν 

από το διαδίκτυο. 

Σύντομες αναφορές στη διπλωματική εργασία επιτρέπονται χωρίς ειδική άδεια, υπό 

την προϋπόθεση ότι γίνονται ακριβείς αναφορές στις πηγές. Η έγκριση των αιτήσεων για 

άδεια χρήσης εκτεταμένου αποσπάσματος ή αναπαραγωγής μέρους ή του συνόλου της 

διπλωματικής εργασίας χορηγείται από την Συντονιστική Επιτροπή του Μ.Π.Σ., εφόσον 

κρίνει ότι η χρήση του υλικού είναι προς το συμφέρον του Μεταπτυχιακού Προγράμματος. 

 

ΟΝΟΜΑΤΕΠΩΝΥΜΟ: ΓΕΩΡΓΙΟΣ ΞΑΝΘΑΚΗΣ 
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Εκτενής περίληψη 

Ο όρος αγάπη προς την επωνυμία εμφανίστηκε στην διεθνή βιβλιογραφία στις αρχές 

του 21ου αιώνα αν και έχει τις ρίζες του σε θεωρίες που αναπτύχθηκαν γύρω από τις 

διαπροσωπικές (Interpersonal Theory) και παρακοινωνικές σχέσεις (Parasocial Theory). 

Αντιθέτως το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας έχει ερευνηθεί αρκετά κατά τα 

χρόνια. Παρόλα αυτά, τα δύο αυτά φαινόμενα συνδυαστικά αποτελούν ένα καινοτόμο θέμα 

το οποίο ξεκίνησε να ερευνάται την τελευταία δεκαετία.  

Αν και η πλειονότητα αναγνωρίζει την δια στόματος επικοινωνία, τόσο στην 

παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της ως αποτέλεσμα της αγάπης προς την 

επωνυμία, η αντίληψη αυτή δεν θεωρείται ως δεδομένη. Η παρούσα έρευνα αποσκοπεί στην 

συλλογή, την σύνθεση και την ανάλυση όλων των διαθέσιμων ερευνών σχετικά με την 

επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, τόσο στην 

παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της εστιάζοντας στην κάλυψη των 

ακαδημαϊκών κενών στην βιβλιογραφία ώστε να παράσχει μια ενιαία βάση δεδομένων για 

τους αναγνώστες με ενδιαφέρον στο αντικείμενο και τους μελλοντικούς ερευνητές. 

Για την εξέταση της παραπάνω σχέσης διενεργήθηκε, με συστηματικό τρόπο, μια 

λεπτομερής διαδικασία αναζήτησης της διαθέσιμης βιβλιογραφίας. Ο ερευνητής επέλεξε να 

χρησιμοποιήσει έννοιες, αλλά και λέξεις κλειδιά σχετικές με το θέμα σε αρκετές βάσεις 

δεδομένων για την πλήρη κάλυψη του ερευνητικού πεδίου εξετάζοντας αρκετά 

αποτελέσματα. Η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε πιστά βασίστηκε στο πρωτόκολλο 

PRISMA καθ’ όλη τη διάρκεια των βημάτων της αναζήτησης, της συλλογής, της αξιολόγησης 

και της σύνθεσης και κατέληξε σε ενενήντα επτά (n=97) μελέτες που συμπεριλήφθηκαν στο 

τελικό δείγμα. Κατά την διάρκεια της διαδικασίας αυτής εντοπίστηκε και το ερευνητικό 

ερώτημα το οποίο αφορά την επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος 
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επικοινωνία, καθώς μέχρι και σήμερα κάθε ερευνητής που διεξάγει έρευνα πάνω στο θέμα 

αυτό αγνοεί τα ευρήματα των προηγούμενων ή τα επιβεβαιώνει εν μέρη με έναν μικρό 

αριθμό ερευνών που χρησιμοποιούνται συχνά ως κατευθυντήριες οδοί λόγω της δημοφιλίας 

τους. Η υιοθέτηση του μεθοδολογικού πλαισίου PICO συνέβαλε στην διατύπωση του 

ερευνητικού ερωτήματος από τον ερευνητή, ενώ οι διαδικασίες της εξαγωγής και σύνθεσης 

των δεδομένων διενεργήθηκαν σε φύλλα Excel με την μορφή πινάκων στους οποίους 

συγκεντρώθηκαν όλες οι απαραίτητες πληροφορίες των ερευνών που εξετάστηκαν. 

Η οργάνωση των δεδομένων κατ’ αυτόν τον τρόπο κρίθηκε ως η ιδανική για την 

διενέργεια αυτού του είδους της ανάλυσης και επέτρεψε στον ερευνητή να ταυτοποιήσει 

εννέα κατηγορίες ανάλογα τον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας στον οποίο κάθε 

έρευνα άνηκε. Οι εννέα αυτές κατηγορίες αφορούν τους κλάδους: 1) της εστίασης, 2) του 

τουρισμού, 3) της αυτοκίνησης, 4) της Ένδυσης, της Υπόδησης και των Προϊόντων 

περιποίησης, 5) της τεχνολογίας, 6) των υπηρεσιών, 7) των φυσικών και ηλεκτρονικών 

καταστημάτων, 8) του αθλητισμού και 9) των ερευνών που δεν εστιάζουν σε συγκεκριμένο 

κλάδο. Η τελευταία κατηγορία δημιουργήθηκε λόγω του μεγάλου αριθμού των ερευνών στις 

οποίες ο ερευνητής δεν εξέταζε κάποιον συγκεκριμένο κάποιον κλάδο επιχειρηματικής 

δραστηριότητας αλλά οι ίδιοι οι ερωτηθέντες ονόμαζαν την αγαπημένη τους επωνυμία, 

γεγονός που ορίζει τα αποτελέσματά της ως τα πιο αντικειμενικά, καθώς μειώνεται η 

πιθανότητα προκατάληψης. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι σε κάθε μια από αυτές τις 

κατηγορίες η αγάπη προς την επωνυμία έχει θετική και ισχυρή επίδραση στην δια στόματος 

επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της, ενώ ο ερευνητής 

εμβαθύνει στον βαθμό της επίδρασης σε κάθε κατηγορία, τα κίνητρα των καταναλωτών για 

την ανάπτυξη συναισθηματικών σχέσεων με τις επωνυμίες και την διάδοση πληροφοριών 

για αυτές και τέλος τους τρόπους με τους οποίους οι επωνυμίες θα πρέπει να δημιουργούν, 
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να διατηρούν και να ενισχύουν τις σχέσεις τους με τους καταναλωτές ώστε να αποκομίσουν 

τα μεγαλύτερα δυνατά οφέλη από αυτές. 

Η σχολαστική και παράλληλα λεπτομερής μέθοδος που ακολούθησε ο ερευνητής τον 

οδήγησε στην παρουσίαση των αποτελεσμάτων της σχέσης που απασχολεί την παρούσα 

συστηματική ανασκόπηση. Πιο συγκεκριμένα δημιουργήθηκε μια ενιαία βάση η οποία 

αρχικά παρέχει όλες τις διαθέσιμες πληροφορίες σχετικά με την θετική επίδραση της αγάπης 

προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην 

ηλεκτρονική μορφή της, επίσης καλύπτει το ερευνητικό κενό που υπήρχε και τέλος 

προσφέρει κατευθυντήριες οδούς στους μελλοντικούς ερευνητές. Επιπλέον συνεισφέρει στις 

πρακτικές του μάνατζμεντ παρουσιάζοντας την σημαντικότητα των συναισθηματικών 

δεσμών που αναπτύσσονται μεταξύ της επωνυμίας και των καταναλωτών και πως οι σχέσεις 

αυτές μπορούν να επηρεάσουν την κερδοφορία της μέσω της δια στόματος επικοινωνίας. 

Επίπροσθέτως προτείνει νέους τρόπους προσέγγισης των καταναλωτών ανάλογα με την 

κατηγορία στην οποία ανήκει η αγαπημένη τους επωνυμία και την γενιά στην οποία ανήκουν. 

Τέλος προτείνεται στους μελλοντικούς ερευνητές η διερεύνηση προεκτάσεων της σχέσης 

που εξετάζει η παρούσα συστηματική ανασκόπηση, όπως η ηλεκτρονική δια στόματος 

επικοινωνία, εμπλοκή του καταναλωτή ως υποστηρικτή (Brand advocate) και ιεραποστόλου 

(Brand Evangelist) της επωνυμίας, η εστίαση στην νέα γενιά καταναλωτών (Γενιά Ζ) καθώς 

επίσης, η διενέργεια ερευνών σε χώρες και ηπείρους που δεν έχουν ερευνηθεί ακόμα σε 

ικανοποιητικό βαθμό, χρησιμοποιώντας πληθώρα μεθοδολογιών ώστε τα αποτελέσματα 

που θα εξαχθούν να βοηθήσουν στην περεταίρω κατανόηση της σχέσης και των 

προεκτάσεών της και η δημιουργία ενός ενιαίου μοντέλου προσδιορισμού του φαινομένου 

και των ορίων του (Operationalization), καθώς επίσης και μιας ενιαίας κλίμακας για την 

μέτρησή του (Scale Development). 

  



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

6 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

Ευχαριστίες 

Καταρχάς θεωρώ ως ηθική μου υποχρέωση ως συγγραφέας της παρούσας εργασίας 

να εκφράσω την ευγνωμοσύνη μου για την καθοδήγηση και την βοήθεια που μου 

προσφέρθηκε καθ’ όλη την διάρκεια της συγγραφής της διπλωματικής μου εργασίας. Κάθε 

βήμα της διαδικασίας αυτής αποτελούσε και μια νέα πρόκληση, αλλά προσωπικά θεωρώ 

πως δεν θα μπορούσα να τύχω καλύτερης συμβουλευτικής ομάδας για να βρίσκεται δίπλα 

μου σε όλα αυτά τα βήματά μου μέχρι την ολοκλήρωση της παρούσας συστηματικής 

ανασκόπησης.  

Στο σημείο αυτό θα ήθελα να κάνω ξεχωριστή μνεία και να εκφράσω την βαθύτατη 

ευγνωμοσύνη μου στην επιβλέπουσα καθηγήτρια της διπλωματικής μου εργασίας Δρ. 

Καλυψώ Καραντινού, η οποία με την εμπειρία, την εξειδίκευση και την σχολαστικότητά της, 

σε συνδυασμό με την εξαιρετική καθοδήγησή της, το συνεχόμενο ενδιαφέρον και τις πάντα 

επίκαιρες παρατηρήσεις της, με βοήθησε στην πραγμάτωση ενός αποτελέσματος υψηλού 

επιπέδου. Θα ήθελα επίσης να ευχαριστήσω τον Αθανάσιο Γκαϊντατζή, μέλος της ομάδας των 

διδακτορικών φοιτητών της κ. Καραντινού, για την συμβολή του στην εργασία μου μέσω των 

εύστοχων σχολίων και των συμβουλών που μου παρείχε.  

Κλείνοντας, θα ήθελα να ευχαριστήσω την οικογένειά μου καθώς και το στενό μου 

περιβάλλον για την υποστήριξή τους και την πίστη τους προς το πρόσωπό μου όλα αυτά τα 

χρόνια. Η κατανόηση, η υπομονή και η αγάπη τους μου έδωσαν ώθηση και δύναμη να 

ολοκληρώσω την εργασία μου σχολαστικά και κάτω από ιδανικές συνθήκες. 

  



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

7 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

 

Περιεχόμενα 

Εκτενής περίληψη ..................................................................................................................... 3 

Ευχαριστίες................................................................................................................................ 6 

1. Εισαγωγή ..................................................................................................................... 11 

1.1. Σκοπός και συνεισφορά της παρούσας Διπλωματικής ........................................... 12 

1.2. Δομή Διπλωματικής................................................................................................. 14 

2. Βιβλιογραφική Ανασκόπηση ....................................................................................... 16 

2.1. Εισαγωγή ................................................................................................................. 16 

2.2. Αγάπη προς την επωνυμία ...................................................................................... 18 

2.2.1. Θεωρία Σχέσεων Καταναλωτή – Επωνυμίας .................................................. 18 

2.2.2. Θεωρία της προσκόλλησης ............................................................................. 21 

2.2.3. Θεωρίες των Διαπροσωπικών και Παρακοινωνικών Σχέσεων ....................... 22 

2.2.3.1. Θεωρία των Διαπροσωπικών Σχέσεων ................................................... 22 

2.2.3.2. Θεωρία των Παρακοινωνικών Σχέσεων .................................................. 24 

2.2.4. Θεωρήματα ..................................................................................................... 25 

2.2.5. Ορισμός Αγάπης Προς την Επωνυμία ............................................................. 35 

2.2.6. Αίτια που οδηγούν στην αγάπη προς την επωνυμία ...................................... 44 

2.2.7. Αποτελέσματα της αγάπης προς την επωνυμία ............................................. 46 

2.2.8. Οριοθέτηση των συγγενικών όρων της αγάπης προς την επωνυμία ............. 49 

2.2.8.1. Εισαγωγή ................................................................................................. 49 

2.2.8.2. Δέσμευση προς την επωνυμία ................................................................ 50 

2.2.8.3. Ικανοποίηση από την επωνυμία ............................................................. 51 

2.2.8.4. Απόλαυση από την χρήση της επωνυμίας .............................................. 52 

2.2.8.5. Πιστότητα προς την επωνυμία ................................................................ 52 

2.2.8.6. Ταύτιση με την επωνυμία ....................................................................... 53 

2.2.8.7. Εμπιστοσύνη προς την επωνυμία ........................................................... 54 

2.2.8.8. Δέσιμο με την επωνυμία ......................................................................... 54 

2.2.8.9. Πάθος προς την επωνυμία ...................................................................... 55 

2.2.8.10. Συνεχής σκέψη και χρήση της επωνυμίας .............................................. 55 

2.3. Δια Στόματος Επικοινωνία ...................................................................................... 55 

2.4. Επίλογος κεφαλαίου και επόμενα βήματα ............................................................. 63 

3. Μεθοδολογία .............................................................................................................. 64 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

8 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

3.1. Η μέθοδος της Συστηματικής Ανασκόπησης της Βιβλιογραφίας ........................... 64 

3.2. Ερευνητικό Ερώτημα & Μεθοδολογικό Μοντέλο PICO .......................................... 66 

3.3. Διαδικασία Αναζήτησης Βιβλιογραφίας ................................................................. 69 

3.4. Κριτήρια Συμπερίληψης & Απόρριψης ................................................................... 75 

3.5. Αξιολόγηση Συνάφειας ........................................................................................... 77 

3.6. Διαδικασία Εξαγωγής των Αποτελεσμάτων ............................................................ 80 

3.7. Διαδικασία Σύνθεσης των Αποτελεσμάτων ............................................................ 82 

4. Αποτελέσματα ............................................................................................................. 85 

4.1. Εισαγωγή ................................................................................................................. 85 

4.2. Θεματικά Πεδία ....................................................................................................... 94 

4.2.1. Κλάδος εστίασης ............................................................................................. 94 

4.2.2. Τουριστικός κλάδος ......................................................................................... 96 

4.2.3. Κλάδος αυτοκίνησης ....................................................................................... 98 

4.2.4. Κλάδος Ένδυσης, Υπόδησης και Προϊόντων περιποίησης .............................. 99 

4.2.5. Κλάδος Τεχνολογίας ...................................................................................... 103 

4.2.6. Κλάδος Υπηρεσιών ........................................................................................ 108 

4.2.7. Φυσικά και ηλεκτρονικά καταστήματα ........................................................ 110 

4.2.8. Κλάδος Άθλησης ............................................................................................ 116 

4.2.9. Έρευνες που δεν εστιάζουν σε συγκεκριμένο κλάδο ................................... 118 

5. Συμπεράσματα .......................................................................................................... 124 

5.1. Εισαγωγή στα Συμπεράσματα .............................................................................. 124 

5.2. Παρουσίαση των Σημαντικότερων Ευρημάτων .................................................... 124 

5.3. Συνεισφορά στην ακαδημαϊκή έρευνα ................................................................. 135 

5.4. Συνεισφορά στις πρακτικές του Μάνατζμεντ ....................................................... 136 

5.5. Συμβολή στις Μεθοδολογικές πρακτικές.............................................................. 137 

5.6. Περιορισμοί της Έρευνας ...................................................................................... 144 

5.7. Προτάσεις για μελλοντική διερεύνηση ................................................................. 147 

6. Παραπομπές .............................................................................................................. 150 

7. Παράρτημα ................................................................................................................ 188 

Παράρτημα 1. ........................................................................................................ 204 

Παράρτημα 2 ......................................................................................................... 204 

Παράρτημα 3. ........................................................................................................ 204 

Παράρτημα 4. ........................................................................................................ 205 

Παράρτημα 5. ........................................................................................................ 205 

 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

9 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

Πίνακας Περιεχομένων Πινάκων , Διαγραμμάτων & Παραρτημάτων 

Πίνακας 1. Τρία Επίπεδα των σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών (Schmitt, 2012)

 ................................................................................................................................................. 20 

Πίνακας 2. Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Διαπροσωπικών Σχέσεων .............................. 24 

Πίνακας 3. Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Παρακοινωνικών Σχέσεων ............................. 25 

Πίνακας 4. Θεωρήματα σταθμοί πριν την διατύπωση του όρου ........................................... 26 

Πίνακας 5. Μετατροπή των τριών στοιχείων της θεωρίας του Sternberg (Shimp & Madden, 

1988) ........................................................................................................................................ 28 

Πίνακας 6. Διαφορές μεταξύ των επωνυμιών και των σημαδιών αγάπης ............................ 34 

Πίνακας 7. Άξονας παράθεσης της αγάπης προς την επωνυμία/σεβασμού προς την 

επωνυμία. ................................................................................................................................ 34 

Πίνακας 8. Παράγοντες που προάγουν το αίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία. Πηγή: 

Batra et al. (2012) .................................................................................................................... 39 

Πίνακας 9. PICO Framework (Jensen, 2017) ........................................................................... 69 

Πίνακας 10. Προτιμητέα ηλικιακή ομάδα συμμετεχόντων των ερευνών ανά κλάδο 

επιχειρηματικής δραστηριότητας ......................................................................................... 125 

Πίνακας 11. Ολογράφως οι πολλαπλές κλίμακες μέτρησης της αγάπης προς την επωνυμία

 ............................................................................................................................................... 140 

Πίνακας 12. Ολογράφως οι πολλαπλές κλίμακες μέτρησης της δια στόματος επικοινωνίας

 ............................................................................................................................................... 142 

 
Διάγραμμα 1. PRISMA flow diagram (Moher et al., 2009) ...................................................... 80 

Διάγραμμα 2. Έρευνες ανά χρονολογία .................................................................................. 85 

Διάγραμμα 3. Έρευνες ανά ήπειρο ......................................................................................... 87 

Διάγραμμα 4.  Έρευνες ανά χώρα ........................................................................................... 87 

Διάγραμμα 5. Φύλλο συμμετεχόντων των εξεταζόμενων ερευνών ....................................... 89 

Διάγραμμα 6. Ηλικιακό εύρος συμμετεχόντων των εξεταζόμενων ερευνών ........................ 89 

Διάγραμμα 7. Μορφή ερωτηματολογίων των εξεταζόμενων ερευνών ................................. 91 

Διάγραμμα 8. Μοντέλα ανάλυσης αποτελεσμάτων των εξεταζόμενων ερευνών ................. 92 

Διάγραμμα 9. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της αγάπης προς την 

επωνυμία ............................................................................................................................... 138 

Διάγραμμα 10. Πολλαπλές κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση προς αγάπης 

προς την επωνυμία ............................................................................................................... 140 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

10 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

Διάγραμμα 11. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της δια στόματος 

επικοινωνίας ......................................................................................................................... 141 

Διάγραμμα 12. Πολλαπλές κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της δια 

στόματος επικοινωνίας ......................................................................................................... 142 

Διάγραμμα 13. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της ηλεκτρονικής δια 

στόματος επικοινωνίας ......................................................................................................... 143 

 
Παράρτημα 1. Λίστα ερευνών και των παραπομπών τους που συμπεριλήφθηκαν προς 

εξέταση στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση ............................................................. 204 

Παράρτημα 2. Πλήρης λίστα πεδίων που χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή δεδομένων. 

Στιγμιότυπο 1 από 3 .............................................................................................................. 204 

Παράρτημα 3. Πλήρης λίστα πεδίων που χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή δεδομένων. 

Στιγμιότυπο 2 από 3 .............................................................................................................. 204 

Παράρτημα 4. Πλήρης λίστα πεδίων που χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή δεδομένων. 

Στιγμιότυπο 3 από 3 .............................................................................................................. 205 

Παράρτημα 5. Συγχωνευμένη λίστα των κυριότερων ως προς την σημασία τους πεδίων που 

χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή των δεδομένων και πλήρης λίστα του συνόλου των 

ερευνών που εξετάστηκαν .................................................................................................... 205 

 

  



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

11 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

1. Εισαγωγή 

Η σχέση της αγάπης προς την επωνυμία (Brand Love) με την δια στόματος 

επικοινωνία (Word of Mouth) είναι σχετικά καινούρια στην διεθνή βιβλιογραφία κυρίως 

λόγω της καινοτομίας του φαινομένου του πρώτου όρου. Η εκτενής ακαδημαϊκή έρευνα που 

έχει διενεργηθεί παρουσιάζει την αγάπη προς την επωνυμία ως ένα ιδιαίτερα περίπλοκο, 

από την φύση του φαινόμενο, που ανήκει στο πεδίο των θετικών σχέσεων μεταξύ 

καταναλωτή και επωνυμίας (Fournier, 1998; Carroll & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2008).  Η 

αγάπη προς την επωνυμία ορίζεται ως «ο βαθμός του έντονου συναισθηματικού δεσμού που 

διατηρεί ο καταναλωτής προς μια συγκεκριμένη επωνυμία» (Caroll & Ahuvia, 2006, σελ. 5). 

Η δια στόματος επικοινωνία στην παραδοσιακή μορφή της έχει ερευνηθεί αρκετά 

στα πλαίσια της συμπεριφοράς του καταναλωτή ήδη από τα μέσα του 20ου αιώνα (Arndt, 

1967). Χαρακτηρίζεται ως η λεκτική επικοινωνία, μέσω φυσικής παρουσίας, μεταξύ ενός 

πομπού και ενός δέκτη, ανεξάρτητη από διαφημιστικούς σκοπούς, στην οποία ο παραλήπτης 

ενημερώνεται σχετικά με την επωνυμία και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της από τον πομπό 

μέσω ανταλλαγής πληροφοριών (Arndt, 1967; Singh, 1990). Με την πάροδο των χρόνων και 

φτάνοντας πλέον στην τρίτη εποχή του διαδικτύου (Web 3.0) το φαινόμενο της δια στόματος 

επικοινωνίας εξελίχθηκε και μεταφέρθηκε για να καλύψει τις ανάγκες των καταναλωτών για 

επικοινωνία στον ψηφιακό κόσμο. 

Στην σημερινή εποχή, η οποία χαρακτηρίζεται από την ταχύτητα των πληροφοριών 

οι επωνυμίες είναι σημαντικό να βρίσκονται και αυτές σε όλα τα κανάλια επικοινωνίας 

προκειμένου να εξυπηρετούν, να δημιουργούν και να διατηρούν συναισθηματικές σχέσεις 

με τους καταναλωτές τους, σχέσεις οι οποίες θα τους εξασφαλίσουν επαναλαμβανόμενες 

πωλήσεις, νέους πελάτες και συχνή αναφορά της από αυτούς (Rossiter & Bellman, 2012). 

Ειδικότερα στα ηλεκτρονικά κανάλια επικοινωνίας ο τρόπος που διαχέεται πλέον η 
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πληροφορία έχει μετατραπεί από ένας προς έναν σε ένας προς πολλούς (Ring et al., 2016) 

κάνοντας επιτακτική την ανάγκη της επωνυμίας για παρακολούθηση του περιεχομένου που 

διαμοιράζεται σχετικά με αυτήν από τους καταναλωτές αλλά και την αλληλεπίδρασή της μαζί 

τους, καθώς η ανταλλαγή πληροφοριών από καταναλωτές στα ψηφιακά κανάλια σχετικά με 

μια επωνυμία θεωρείται ως ένας από τους πιο αποδοτικούς τρόπους διαφήμισης ως προς 

την επιρροή που ασκεί στους καταναλωτές (Sallam, 2014). 

1.1. Σκοπός και συνεισφορά της παρούσας Διπλωματικής 

Η παρούσα συστηματική ανασκόπηση είναι η πρώτη που διεξάγεται στην διεθνή 

βιβλιογραφία όσον αφορά την επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος 

επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική της μορφή. Η αγάπη προς την 

επωνυμία έχει τις βάσεις της στην θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων (Rubin, 1970), αλλά 

και σε αυτή των παρακοινωνικών (Horton & Wohl, 1956), στις οποίες στηρίχθηκαν τα 

θεωρήματα των Sternberg 1986, Shimp και Madden 1988, Ahuvia 1994, Fournier 1998 

εμπνέοντας τους Carroll και Ahuvia το 2006 να ερευνήσουν τα αίτια που την δημιουργούν 

και τα αποτελέσματά της, διατυπώνοντας παράλληλα τον πιο συχνά χρησιμοποιούμενο 

ορισμό έως και σήμερα και δημιουργώντας την πρώτη κλίμακα μέτρησης του φαινομένου.  

Μέχρι και το 2012 υπήρχε η θεώρηση ότι η αγάπη προς την επωνυμία ήταν απόρροια 

των διαπροσωπικών σχέσεων, ενώ την ίδια χρονιά ο Batra και οι συνεργάτες του (2012) 

υποστήριξαν ότι είναι μέρος των παρακοινωνικών, δημιουργώντας έτσι ένα εναλλακτικό 

ρεύμα στην ακαδημαϊκή κοινότητα, ενώ και οι δύο αυτές έρευνες που αποτελούν σταθμούς 

στην διεθνή βιβλιογραφία παρουσίασαν την θετική της σχέση με την δια στόματος 

επικοινωνία, ένα φαινόμενο για το οποίο αρκετοί ερευνητές έχουν ασχοληθεί για την 

κατανόηση και την εξήγησή του από τα μέσα κιόλας του 20ου αιώνα.  
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Η συγκεκριμένη εργασία, όντας η πρώτη που εξετάζει την επίδραση της αγάπης προς 

την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην 

ηλεκτρονική μορφή της με συστηματικό τρόπο, είναι μοναδική καθώς συγκεντρώνει και 

συνθέτει ευρήματα από ενενήντα επτά (n=97) έρευνες που εξετάζουν την παραπάνω σχέση, 

τα κατηγοριοποιεί ανάλογα με τον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας στον οποίο 

ανήκουν και εξάγει χρήσιμα ακαδημαϊκά και επιχειρηματικά συμπεράσματα για την 

συμπεριφορά των καταναλωτών. Επιπλέον το θέμα που η παρούσα έρευνα εξετάζει 

παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την εποχή που ζούμε στην ο οποία ο καταναλωτής 

θέλει να νοιώθει μέρος της αγαπημένης του επωνυμίας, ενώ φαίνεται ότι το ενδιαφέρον για 

την εξέταση και την κατανόηση της σχέσης σε όλο το φάσμα των προεκτάσεών της θα 

συνεχίζει να αυξάνεται τα επόμενα χρόνια, ειδικά όσο αυξάνεται ο ανταγωνισμός, τα κόστη 

των διαφημιστικών ενεργειών και η διάθεση των καταναλωτών για συμμετοχή και 

αλληλεπίδραση στις καθημερινές διεργασίες των αγαπημένων τους επωνυμιών. Ακόμα ένα 

στοιχείο που ενισχύει την αυθεντικότητα και την πρωτοτυπία της παρούσας έρευνας, είναι 

ότι η συγκριμένη συστηματική ανασκόπηση μέσα από την μεθοδολογία που ακολουθεί θα 

συμβάλλει στην ακαδημαϊκή βιβλιογραφία συγκεντρώνοντας και παραθέτοντας όλες τις 

διαθέσιμες πληροφορίες και τα αποτελέσματα επί του θέματος, λειτουργώντας σαν βάση για 

τους αναγνώστες που θέλουν να επεκτείνουν τις γνώσεις τους στο συγκεκριμένο θεματικό 

πεδίο και σαν κατεύθυνση για νέους ερευνητές. Επομένως σκοπός της παρούσας έρευνας 

είναι να συγκεντρώσει όλες τις διαθέσιμες έρευνες σχετικά με την επίδραση της αγάπης προς 

την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην 

ηλεκτρονική μορφή της, να τις αναλύσει, να τις κατηγοριοποιήσει και να παρουσιάσει 

αποτελέσματα σχετικά με τον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας στον οποίο ανήκουν. 
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1.2. Δομή Διπλωματικής 

Στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση εκτός του κεφαλαίου της εισαγωγής 

υπάρχουν ακόμα τέσσερα κύρια κεφάλαια, αυτά: της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, της 

μεθοδολογίας, των αποτελεσμάτων και των συμπερασμάτων. Το κεφάλαιο της 

βιβλιογραφικής ανασκόπησης έχει ιδιαίτερη σημασία για τον αναγνώστη καθώς παρουσιάζει 

αρχικά τις θεωρίες καθώς και τις πρωταρχικές έρευνες στις οποίες βασίστηκε ο όρος αγάπη 

προς την επωνυμία, ενώ επίσης παραθέτει τον ορισμό, τα αίτια και τα αποτελέσματά της και 

τέλος οριοθετεί συγγενικούς με την αγάπη προς την επωνυμία όρους, βοηθώντας τον 

αναγνώστη να τους κατανοήσει καλύτερα και να διακρίνει πιο εύκολα τις διαφορές μεταξύ 

των όρων που αναφέρονται στην παρούσα έρευνα. Έπειτα παρουσιάζεται ο ορισμός της δια 

στόματος επικοινωνίας τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της, μέσω 

του διαδικτύου, ενώ γίνεται αναφορά στις προεκτάσεις (θετική και αρνητική δια στόματος 

επικοινωνία) και τα επίπεδά της, δίνοντας στον αναγνώστη μια εικόνα του τι θα εξεταστεί 

και αναλυθεί στα επόμενα κεφάλαια. 

Ακολουθεί το κεφάλαιο της μεθοδολογίας, το οποίο είναι ιδιαίτερα σημαντικό καθώς 

παρουσιάζει την συστηματική και λεπτομερή διαδικασία που ακολούθησε ο ερευνητής. 

Αρχικά παρουσιάζεται η σημαντικότητα της μεθόδου της συστηματικής ανασκόπησης της 

βιβλιογραφίας και της αναπαραγωγιμότητας που την διακρίνει. Έπειτα αναφέρεται ο τρόπος 

με τον οποίο διατυπώθηκε το ερευνητικό ερώτημα και η εφαρμογή του μεθοδολογικού 

πλαισίου PICO. Ακολουθεί η λεπτομερής αναζήτηση της διαθέσιμης βιβλιογραφίας, η 

εφαρμογή των κριτηρίων συμπερίληψης ή απόρριψης στις προς εξέταση έρευνες και η 

αξιολόγηση της συνάφειας των ερευνών σύμφωνα με τα πρότυπα που ορίζονται από το 

πρωτόκολλο PRISMA. Στο τέλος του κεφαλαίου επεξηγούνται οι διαδικασίες της σύνθεσης 

και της ανάλυσης των δεδομένων. 
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Η ανάλυση των αποτελεσμάτων οδηγεί στην κατηγοριοποίηση των επιλέξιμων 

ερευνών ως προς τον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας που η κάθε μια ανήκει. Οι 

επιμέρους αυτές κατηγορίες εγείρουν σημαντικά δημογραφικά και συμπεριφορικά 

αποτελέσματα. Το τελευταίο κεφάλαιο, αυτό των συμπερασμάτων, αναφέρεται στην 

συνολική πορεία και τα αποτελέσματα της έρευνας. Μαζί με τα κύρια σημεία των 

αποτελεσμάτων παρουσιάζεται επίσης η συνεισφορά της παρούσας συστηματικής 

ανασκόπησης στην ακαδημαϊκή κοινότητα και στις πρακτικές του Μάνατζμεντ, η συμβολή 

της στις μεθοδολογικές πρακτικές του κλάδου, όπως επίσης οι περιορισμοί της και προτάσεις 

για μελλοντική διερεύνηση, ώστε να επεκταθεί η γνώση που ήδη έχει αποκτηθεί μέσω της 

παρούσας έρευνας.  
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2. Βιβλιογραφική Ανασκόπηση 

2.1. Εισαγωγή 

Στην σημερινή εποχή, η επωνυμία διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην 

καθημερινότητα των καταναλωτών, αν και η σχέση των δύο αυτών όρων ξεκίνησε να 

ερευνάται συστηματικά σχετικά πρόσφατα (Fetscherin & Heinrich, 2015), με την έρευνα της 

Fournier (1998) για τις σχέσεις του καταναλωτή με την επωνυμία.  

Σύμφωνα με τους Kotler και Keller (2013), ο όρος επωνυμία αναφέρεται σε ένα 

προϊόν ή υπηρεσία που αναπτύσσεται σε διάφορες διαστάσεις (όπως, λειτουργικές, 

ορθολογικές ή απτές, αναφορικά με την απόδοση του προϊόντος και συμβολικές, 

συναισθηματικές και άυλες, που συνδέονται με την έννοια της επωνυμίας) και καθιστά 

εφικτή την διαφοροποίηση μεταξύ των υπαρχόντων προϊόντων στην αγορά που καλύπτουν 

την ίδια ανάγκη. 

Επιπλέον, η Αμερικανική εταιρεία Μάρκετινγκ (American Marketing Association) 

προτείνει τον πιο διαδεδομένο ορισμό για την επωνυμία χαρακτηρίζοντάς την ως «ένα 

όνομα, ένας όρος, ένα σχέδιο, ένα σύμβολο ή ένας συνδυασμός όλων των παραπάνω, 

σχεδιασμένα για να αναγνωρίζουν τα αγαθά ή τις υπηρεσίες ενός προμηθευτή ή μιας ομάδας 

προμηθευτών και να τα διαφοροποιούν από τα υπόλοιπα της αγοράς» (American Marketing 

Association, 2020). 

Η επωνυμία θεωρείται ως μιας μορφής εγγύηση για την ποιότητα, την προέλευση 

και την απόδοση του προϊόντος ή της υπηρεσίας και ως εκ τούτου αυξάνει την αντιληπτική 

αξία που βιώνει ο καταναλωτής και μειώνει το ρίσκο που εμπεριέχεται λόγω της 

πολυπλοκότητας των επιλογών που υπάρχουν σε κάθε αγοραστική διαδικασία (Blackett, 

2004). 
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Τα τελευταία χρόνια, όλο και περισσότερα παρακλάδια της θεωρίας των σχέσεων 

μεταξύ του καταναλωτή και της επωνυμίας γεννιούνται, προσπαθώντας να την ερευνήσουν 

πιο αποτελεσματικά. Μερικά από αυτά είναι: ο δεσμός με την επωνυμία (Brand Attachment) 

(Malär et al., 2011), οι κοινότητες σχετικά με την επωνυμία (Brand Communities) (Bagozzi & 

Dholakia, 2006; Marzocchi et al., 2013) και το συναισθηματικό στίγμα της επωνυμίας 

(Emotional Branding) (Thompson et al., 2006), όπως επίσης και η αγάπη προς την επωνυμία 

(Brand Love). 

Από τα επιμέρους στοιχεία της θεωρίας καταναλωτών-επωνυμιών,  αυτό της αγάπης 

προς την επωνυμία φαίνεται να είναι ένα από τα πιο νέα και αχαρτογράφητα στην 

βιβλιογραφία του Μάρκετινγκ (Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra 

et al., 2012; Turgut & Gultekin, 2015) καθώς ως όρος ολοκληρώθηκε το 2006 μέσα από την 

μελέτη των Carroll και Ahuvia και έχει κερδίσει έδαφος τα τελευταία δέκα χρόνια. 

Η αγάπη προς την επωνυμία, είναι ένας σύνθετος και πολυδιάστατος όρος καθώς, η 

ίδια η αγάπη σαν συναίσθημα θεωρείται ένα από τα πιο σύνθετα. Σύμφωνα με τον 

Strongman (1996) το συναίσθημα της αγάπης αποτελείται από διάφορα επιμέρους 

συναισθήματα κάποια από τα οποία είναι θετικά, τα οποία μας βοηθούν να κατανοήσουμε 

το πολύπλοκο αυτό συναίσθημα. Μερικά από αυτά είναι: το ενδιαφέρον, η χαρά, η 

απόλαυση, η ευτυχία, η ευφορία, η νίκη και η έντονη εσωτερική ικανοποίηση. Θα 

μπορούσαμε να συνοψίσουμε λέγοντας, ότι η αγάπη είναι μια σφαιρική και μερικώς 

αφηρημένη έννοια η οποία χαρακτηρίζεται από την υποκειμενική και ολιστική ενσωμάτωση 

προηγούμενων σκέψεων, συναισθημάτων και πράξεων (Fehr, 1988). 

Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένα πλαίσιο 

πολυσύνθετο και αρκετά νέο που τα τελευταία χρόνια εξετάζεται όλο και περισσότερο 

τείνοντας να γίνει προτεραιότητα στους επαγγελματίες του Μάρκετινγκ. 
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Στο παρόν κεφάλαιο θα εξεταστεί η σχετική με τους όρους, αγάπη προς την 

επωνυμία και δια στόματος επικοινωνία, βιβλιογραφία που αποτελούν και το ερευνητικό 

ερώτημα της παρούσας συστηματικής ανασκόπησης. Αρχικά θα γίνει αναφορά στις θεωρίες 

που έχουν χρησιμοποιηθεί κατά καιρούς για να εξηγήσουν την σχέση καταναλωτών και 

επωνυμιών, όπως είναι η θεωρία καταναλωτών-επωνυμιών (Consumer – Brand 

Relationship), η θεωρία της προσκόλλησης (Attachment theory) και η θεωρία των 

διαπροσωπικών και παρακοινωνικών σχέσεων (Interpersonal & Parasocial Relationship 

Theory), καθώς μέσα από αυτές δημιουργήθηκε ο όρος αγάπη προς την επωνυμία. Στην 

συνέχεια θα εξεταστεί η διαθέσιμη βιβλιογραφία για τα θεωρήματα που οδήγησαν στην 

δημιουργία του όρου της αγάπης προς την επωνυμία, τον ορισμό της καθώς και στοιχεία 

σχετικά με αυτήν, τα αίτια και τα αποτελέσματά της, θα παρουσιαστούν συγγενικοί της όροι 

και κλείνοντας θα γίνει αναφορά στην βιβλιογραφία του φαινομένου της δια στόματος 

επικοινωνίας. 

2.2. Αγάπη προς την επωνυμία 

2.2.1. Θεωρία Σχέσεων Καταναλωτή – Επωνυμίας 

Το πλαίσιο μέσα από το οποίο διαμορφώθηκε εννοιολογικά η αγάπη προς την 

επωνυμία ανήκει μεταξύ άλλων και στο ευρύτερο φάσμα της θεωρίας των σχέσεων μεταξύ 

καταναλωτή και επωνυμίας (Consumer – Brand Relationship Theory). Είναι σημαντικό να 

αφιερώσουμε την παρούσα ενότητα στην παραπάνω θεωρία, καθώς αυτό θα μας βοηθήσει 

να κατανοήσουμε με μεγαλύτερη ακρίβεια τον όρο αγάπη προς την επωνυμία. 

Η θεωρία των σχέσεων μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας προέρχεται από την 

γενικότερη θεωρία των σχέσεων που διατύπωσε ο Rusbult το 1980 και τονίζει την σημασία 

των πόρων που αφιερώνονται σε μια σχέση, οι οποίοι μπορούν να κατηγοριοποιηθούν ως 

άμεσοι (π.χ. χρόνος και χρήματα) και έμμεσοι (π.χ. φίλοι, προσωπικές σχέσεις). Σύμφωνα με 

τον Rusbult υπάρχουν τρείς βασικές πηγές εξάρτησης σε μια σχέση, τις οποίες και ονομάζει: 
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ικανοποίηση με τον παρόντα σύντροφο, την ποιότητα των εναλλακτικών επιλογών και ο 

βαθμός στον οποίο το άλλο άτομο επενδύει στην σχέση και τη δέσμευση ως μεσολαβητή 

μεταξύ των δύο προηγούμενων και των αποτελεσμάτων που δίνει η σχέση (Rusbult, 1980 ; 

Loureiro, 2015).  

Ο πρώτος όμως που μιλάει για σχέσεις μεταξύ των καταναλωτών και των επωνυμιών 

είναι ο Blackston το 1992, όπου αναφέρει ότι εκτός από τους καταναλωτές και οι επωνυμίες 

είναι ενεργές σε μια σχέση, προτρέποντας μάλιστα να δοθεί προσοχή όχι μόνο στις 

αντιλήψεις και τις στάσεις των καταναλωτών για τις επωνυμίες, αλλά και στην αντίστροφη 

σχέση (Blackston, 1992), κάτι που όπως φαίνεται και από τον ορισμό των Morgan και Hunt 

το 1994 είχε γίνει αντιληπτό και από άλλους ερευνητές της εποχής. Οι Morgan και Hunt 

ορίζουν το Μάρκετινγκ σχέσεων ως  «όλες οι ενέργειες μάρκετινγκ που υλοποιούνται για την 

θέσπιση, την ανάπτυξη και την διατήρηση επιτυχημένων σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και 

επωνυμιών» (Morgan & Hunt, 1994). Ο Grönroos το 1997 προτείνει έναν πιο λεπτομερή 

ορισμό, ο οποίος επικρατεί μέχρι και σήμερα, περιγράφοντας το Μάρκετινγκ σχέσεων ως 

«την διαδικασία προσδιορισμού και θέσπισης, διατήρησης, ενδυνάμωσης και όταν 

απαιτείται λήξης των σχέσεων με τους καταναλωτές και άλλα ενδιαφερόμενα για την 

επιχείρηση μέρη, με κέρδος, ώστε να επιτυγχάνονται οι στόχοι όλων των εμπλεκόμενων και 

αυτό να γίνεται με αμοιβαία παροχή και εκπλήρωση των υποσχέσεων» (Grönroos, 1997). 

Αργότερα, η Fournier σε έρευνα της κατηγοριοποίησε την ένταση των σχέσεων 

μεταξύ καταναλωτών και επωνυμίας σε έξι επίπεδα, με την αγάπη προς την επωνυμία να 

είναι το ισχυρότερο, προσθέτοντας τον ισχυρισμό ότι οι καταναλωτές εκλαμβάνουν τις 

αγαπημένες τους επωνυμίες ως μοναδικές και πολλές φορές ως κομμάτι του εαυτού τους και 

δεν μπορούν να τις αντικαταστήσουν εύκολα με άλλες επωνυμίες (Fournier, 1998). Πολλές 

φορές επίσης οι καταναλωτές προσδίδουν ανθρώπινα χαρακτηριστικά στις επωνυμίες 

δημιουργώντας έτσι έναν ισχυρό δεσμό με αυτές (Aaker, 1997). 
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Την τελευταία δεκαετία το Μάρκετινγκ σχέσεων έχει προσελκύσει το ενδιαφέρον με 

σημαντικές θεωρίες να αναπτύσσονται. Σύμφωνα με τον Schmitt (2012) οι σχέσεις 

καταναλωτών-επωνυμιών αποτελούνται από τρία επίπεδα, τα οποία χαρακτηρίζονται από 

ανάγκες, κίνητρα και στόχους, που οδηγούν σε διαφορετικά επίπεδα αλληλεπίδρασης. Το 

πρώτο επίπεδο περιγράφει την αλληλεπίδραση με κέντρο το προϊόν, το δεύτερο με κέντρο 

την ταυτότητα του ίδιου του καταναλωτή, όταν η επωνυμία συνδέεται με αυτήν και το τρίτο 

που ονομάζεται κοινωνική αλληλεπίδραση συμβαίνει όταν η επωνυμία παρέχει κάποιου 

είδους αίσθηση της κοινότητας στον καταναλωτή (Schmitt, 2012). 

Τρία Επίπεδα των σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών | Schmitt, 2012 

Επίπεδα Αλληλεπίδρασης Εστίαση 

1ο Επίπεδο Αλληλεπίδρασης Στο προϊόν 

2ο Επίπεδο Αλληλεπίδρασης 
Στην ταυτότητα του καταναλωτή όταν η 

επωνυμία συνδέεται με αυτήν 

3ο Επίπεδο Αλληλεπίδρασης - Κοινωνική 

Αλληλεπίδραση 

Παροχή αίσθησης της κοινότητας από την 

επωνυμία στον καταναλωτή 

Πίνακας 1. Τρία Επίπεδα των σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών (Schmitt, 2012) 

Οι Park, Eisingerich & Park (2013) αργότερα, πρότειναν ένα νέο μοντέλο το οποίο και 

ονόμασαν το μοντέλο προσκόλλησης - αποστροφής των καταναλωτικών σχέσεων, το οποίο 

αποτελείται από δύο στοιχεία, την προσκόλληση (όταν ο καταναλωτής νοιώθει κοντά στην 

επωνυμία) και την αποστροφή (όταν ο καταναλωτής αισθάνεται αποστασιοποιημένος από 

την επωνυμία) (Park et al., 2013). 

Οι Fetscherin και Heinrich το 2014 διεξήγαγαν μια από τις πιο πλήρης έρευνες στο 

πεδίο αναλύοντας 392 άρθρα από 685 συγγραφείς σε 101 επιστημονικά περιοδικά. 

Αναγνώρισαν επτά υποκατηγορίες οι οποίες είναι 1) σχέσεις με διάφορα μεθοδολογικά 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

21 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

πλαίσια όπως πίστη, εμπιστοσύνη, δέσμευση, προσκόλληση στην επωνυμία και 

προσωπικότητα της επωνυμίας, 2) επιπτώσεις της σχέσης καταναλωτή - επωνυμίας στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών. (3) αγάπη προς την επωνυμία (4) αίσθηση της κοινότητας 

της επωνυμίας στον καταναλωτή (5) σχέσης καταναλωτή - επωνυμίας και φιλοσοφία και 

κουλτούρα της επωνυμίας. (6) σχέσεις με την επωνυμία και (7) αφήγηση ιστοριών και σχέσεις 

με την επωνυμία και κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι σχέσεις με την επωνυμία είναι 

διεπιστημονικό φαινόμενο με αναφορές μεταξύ άλλων στην ψυχολογία, την επικοινωνία, την 

διοίκηση επιχειρήσεων και φυσικά το μάρκετινγκ (Fetscherin & Heinrich, 2014). 

Όπως είδαμε, το φαινόμενο της αγάπης προς την επωνυμία πηγάζει από την θεωρία 

σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών, όπως έχει παρατηρηθεί και από αρκετούς 

συγγραφείς του κλάδου (Albert et al., 2009; Karjaluoto et al., 2016; Kaufmann et al., 2016; 

Langner et al., 2016; Liapati et al., 2016). Με βάση την βιβλιογραφία οι περισσότερες έρευνες 

κυρίως εστιάζουν στην εννοιολογική προσέγγιση του όρου. Παρόλα αυτά ένας μικρός 

αριθμός ερευνών έχει επικεντρωθεί κυρίως στους παράγοντες που βασίζονται στον 

καταναλωτή και την επιρροή του στην αγάπη για την επωνυμία και τα συμπεριφορικά της 

αποτελέσματα της σχέσης αυτής (Matzler et al., 2006; Tolbert & Gammoh, 2012; Drennan et 

al., 2015; Huber et al., 2015). 

2.2.2. Θεωρία της προσκόλλησης 

Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, πολλές θεωρίες και μοντέλα έχουν αναπτυχθεί 

για να εξηγήσουν το φαινόμενο της σχέσης μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας και ένα από 

αυτά είναι και η θεωρία της προσκόλλησης (Attachment Theory). 

Σύμφωνα με τον Thomson (2005) η θεωρία της προσκόλλησης λειτουργεί σαν ένας 

σύνδεσμος με στόχο την συναισθηματική φόρτιση μεταξύ ενός ατόμου και ενός αντικειμένου 

και περιγράφει τη δύναμη της ένωσης μεταξύ του καταναλωτή και της επωνυμίας. Αν και η 

ένταση της σχέσης αυτής διαφέρει ανάλογα τις περιστάσεις, η προσκόλληση αναφέρεται σε 
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αισθήματα «αγάπης/ πάθους και αυτοϊκανοποίησης» (Rusbult & Van Lange, 2003; Thomson, 

2005). 

Πολλές έρευνες έχουν υποστηρίξει ότι οι άνθρωποι μπορούν να προσκολληθούν με 

μέρη, ζώα, πράγματα, επωνυμίες αλλά και επωνύμους (Yuksel, 2010) ενώ σύμφωνα με τον 

Ahuvia (1994) το αίσθημα του να ερωτεύεται κάποιος ένα αντικείμενο είναι το ίδιο με το να 

ερωτεύεται ένα άλλο άτομο (Ahuvia, 1994; Yuksel, 2010). 

Τέλος πολλοί καταναλωτές εμπνέονται και πολλές φορές προσπαθούν να ταυτίσουν 

την προσωπικότητά τους με αυτήν της αγαπημένης τους επωνυμίας και αυτό συμβαίνει γιατί 

αναπτύσσουν μια σχέση εξάρτησης και ένα βαθύ συναισθηματικό δέσιμο με αυτήν (Sirgy et 

al., 2008). 

2.2.3. Θεωρίες των Διαπροσωπικών και Παρακοινωνικών Σχέσεων 

Οι θεωρίες των παρακοινωνικών και διαπροσωπικών σχέσεων είναι οι πιο συχνά 

χρησιμοποιούμενες στην βιβλιογραφία. Ο μεγαλύτερος όγκος των ερευνών χρησιμοποιούν 

την θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων (Interpersonal Relationship Theory) για να 

εξηγήσουν το φαινόμενο της αγάπης προς την επωνυμία, ενώ υπάρχουν και κάποιες έρευνες 

που επαναστατούν χρησιμοποιώντας την θεωρία των παρακοινωνικών σχέσεων (Parasocial 

Relationship Theory), ένα πλαίσιο που χρησιμοποιείται κυρίως σε έρευνες την τελευταία 

δεκαετία και κατά πολλούς φαντάζει πιο ικανό να εξηγήσει το περίπλοκο φαινόμενο της 

αγάπης προς την επωνυμία.  

2.2.3.1. Θεωρία των Διαπροσωπικών Σχέσεων 

Σύμφωνα με τον Aggarwal (2004, σελ. 87) «όταν οι καταναλωτές σχηματίζουν σχέσεις 

με τις επωνυμίες χρησιμοποιούν κανόνες των διαπροσωπικών σχέσεων (Interpersonal 

Relationships Theory) ως κατευθυντήριες γραμμές στην αξιολόγηση των επωνυμιών». Ο 

Masuda (2003) στην μετα-ανάλυσή του για τις θεωρίες σχετικά με το αίσθημα της αγάπης 

υποστήριξε, ότι οι περισσότερες κλίμακες που έχουν δημιουργηθεί για την έρευνα των 
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διαπροσωπικών σχέσεων αποτελούνται από τουλάχιστον δύο παράγοντες: 1) την ερωτική 

έλξη μεταξύ των συντρόφων και 2) το μη ερωτικό ψυχολογικό αίσθημα της εγγύτητας 

μεταξύ των συντρόφων. Επίσης, σύμφωνα με την ερευνά του «στον κλάδο της έρευνας της 

κοινωνικής ψυχολογίας για το αίσθημα της αγάπης, έχουν διαμορφωθεί τέσσερις κύριες 

θεωρίες αγάπης». Η πρώτη είναι του Rubin (1970), ο οποίος είναι και ο πρώτος που ερευνά 

την μέτρηση του αισθήματος αυτού προτείνοντας την κλίματα αρεσκείας. Έπειτα, οι Hatfield 

και Sprecher (1986) συστήνουν την κλίμακα πάθους της αγάπης, ενώ οι Hendrick και Hendrick 

(1986) αναπτύσσουν την κλίμακα στάσης αγάπης βασισμένοι στην έρευνα του Lee(1977), για 

την θεωρία χρωμάτων της αγάπης. Η τελευταία κλίμακα είναι αυτή του Sternberg (1997) που 

αναπτύχθηκε μέσα από το έργο του «τριγωνική θεωρία της αγάπης».  

Η θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων στα πλαίσια των επωνυμιών θεωρεί, ότι ένας 

καταναλωτής μπορεί να νοιώσει για την επιχείρηση τα ίδια συναισθήματα που μπορεί να 

νοιώσει για έναν άλλο άνθρωπο. Παρόλα αυτά δεν είναι όλες οι κλίμακες που εξετάσαμε 

παραπάνω κατάλληλες να εξετάσουν την σχέση καταναλωτών και επωνυμιών, καθώς οι 

καταναλωτές δεν έχουν ξεκάθαρη ερωτική επαφή με τις επωνυμίες. Έτσι χρησιμοποιούνται 

κυρίως οι κλίμακες που ανέπτυξαν ο Rubin (1970) και οι Hendrick και Hendrick (1986), ενώ 

στις πρώτες έρευνες που διεξήχθησαν για το πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία 

χρησιμοποιήθηκε και η κλίμακα του Sternberg (1997). 

Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Διαπροσωπικών Σχέσεων 

όταν οι καταναλωτές σχηματίζουν σχέσεις με τις επωνυμίες 

χρησιμοποιούν κανόνες των διαπροσωπικών σχέσεων ως 

κατευθυντήριες γραμμές στην αξιολόγηση των επωνυμιών 

Aggarwal (2004, p. 87) 

Δύο κύριοι παράγοντες των κλιμάκων των διαπροσωπικών σχέσεων: 

1) η ερωτική έλξη μεταξύ των συντρόφων, 2) το μη ερωτικό 

ψυχολογικό αίσθημα της εγγύτητας μεταξύ των συντρόφων 

Masuda (2003) 
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Ένας καταναλωτής μπορεί να νοιώσει για την επιχείρηση τα ίδια 

συναισθήματα που μπορεί να νοιώσει για έναν άλλο άνθρωπο 
Rubin (1970) 

Δεν είναι όλες οι κλίμακες κατάλληλες να εξετάσουν την σχέση 

καταναλωτών και επωνυμιών, καθώς οι καταναλωτές δεν έχουν 

ξεκάθαρη ερωτική επαφή με τις επωνυμίες 

Hendrick & Hendrick 

(1986) 

Πίνακας 2. Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Διαπροσωπικών Σχέσεων 

2.2.3.2. Θεωρία των Παρακοινωνικών Σχέσεων 

Η θεωρία των παρακοινωνικών σχέσεων (Parasocial Relationships Theory) έχει τις 

ρίζες της στην θεωρία των παρακοινωνικών αλληλεπιδράσεων που προτάθηκε από τους 

Horton και Wohl (1956) και από την μετέπειτα εξέλιξή της από τους Perse και Rubin (1989) 

και περιγράφει μια μονομερής σχέση, στην οποία το ένα μέρος γνωρίζει σχετικά με το 

δεύτερο, αλλά το δεύτερο δεν γνωρίζει σχετικά με το πρώτο. 

Στο πλαίσιο των επωνυμιών οι παραπάνω ερευνητές ανέφεραν την σχέση μεταξύ 

καταναλωτών και μη προσωπικών ή φανταστικών χαρακτήρων, κάποιοι εκ των οποίων είναι 

προσωπικές επωνυμίες (π.χ. καλλιτέχνες, ηθοποιοί, επώνυμοι), ενώ ο Yoon (2006) σε σχετική 

έρευνά του έδειξε πως οι καταναλωτές επεξεργάζονται τις σχέσεις τους με την επωνυμία σε 

ξεχωριστό τμήμα του εγκεφάλου από τις διαπροσωπικές τους σχέσεις. Ο Whang και οι 

συνεργάτες του (2004), είχαν ήδη παρατηρήσει ότι «όταν ο στόχος της αγάπης 

αντικαθίσταται με ένα αντικείμενο, η αγάπη γίνεται μονής κατεύθυνσης».  

Μια από τις σημαντικότερες έρευνες στο πεδίο της αγάπης προς την επωνυμία ήταν 

αυτή του Batra και των συνεργατών του (2012). Ο Batra ήταν από τους πρώτους ερευνητές 

που υποστήριξαν ότι «υπάρχουν σημαντικοί λόγοι που η θεωρία των διαπροσωπικών 

σχέσεων δεν πρέπει να εφαρμόζεται στο πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία» 

προτρέποντας τους ερευνητές να αναζητήσουν ενναλακτικές στις θεωρίες των σχέσεων ώστε 

να εξηγήσουν το φαινόμενο. 
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Επομένως ο συνδυασμός των παρακοινωνικών θεωριών με προηγούμενες έρευνες 

για τα ανθρώπινα χαρακτηριστικά των επωνυμιών ή την προσωπικότητά τους υποδηλώνει 

ότι θα ήταν προτιμότερο να εφαρμοστεί η θεωρία των παρακοινωνικών σχέσεων στο πλαίσιο 

της αγάπης για την επωνυμία (Levy, 1985, Aaker, 1997). 

Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Παρακοινωνικών Σχέσεων 

Μονομερής σχέση στην οποία το ένα μέρος γνωρίζει σχετικά με το 

δεύτερο αλλά δεν συμβαίνει και το αντίστροφο. 
Perse & Rubin (1989) 

Σχέσεις μεταξύ καταναλωτών και μη προσωπικών ή φανταστικών 

χαρακτήρων, κάποιοι εκ των οποίων είναι προσωπικές επωνυμίες 
Perse & Rubin (1989) 

Οι καταναλωτές επεξεργάζονται τις σχέσεις τους με την επωνυμία σε 

ξεχωριστό τμήμα του εγκεφάλου από τις διαπροσωπικές τους σχέσεις 
Yoon (2006) 

Όταν το αίσθημα της αγάπης αντικαθίσταται με ένα αντικείμενο, η 

αγάπη γίνεται μονής κατεύθυνσης 
Whang κ.ά. (2004) 

Σύνδεσή της με τα ανθρώπινα χαρακτηριστικά των επωνυμιών ή την 

προσωπικότητά τους. 
Aaker, 1997 

Πίνακας 3. Βασικά στοιχεία της θεωρίας των Παρακοινωνικών Σχέσεων 

Παρόλα αυτά υπάρχουν ακόμη ερευνητές που θεωρούν το πλαίσιο των 

διαπροσωπικών σχέσεων ως το πλέον κατάλληλο για να εξηγήσει το φαινόμενο της αγάπης 

προς την επωνυμία. Οι Rauschnabel και Ahuvia (2014) θεώρησαν ότι η έννοια του 

ανθρωπομορφισμού συσχετίζει τις σχέσεις των καταναλωτών με τις επωνυμίες με τις 

διαπροσωπικές σχέσεις. Υποστηρίζουν μάλιστα, ότι όσο οι καταναλωτές σκέφτονται τις 

επωνυμίες με ανθρωποκεντρικά χαρακτηριστικά, τόσο αυτές γίνονται μέρος της ταυτότητάς 

τους, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι οι καταναλωτές δεν εκλαμβάνουν την επωνυμία 

σαν επωνυμία, αλλά σαν άτομο (Rauschnabel & Ahuvia, 2014). 

2.2.4. Θεωρήματα 

Αρκετά θεωρήματα έχουν διατυπωθεί σχετικά με το αίσθημα της αγάπης και τις 

σχέσεις μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών. Στην παρούσα ενότητα θα αναφερθούμε στα 
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θεωρήματα σταθμούς (Sternberg, 1986; Shimp & Madden, 1988; Ahuvia, 1994; Fournier, 

1998; Roberts, 2005) που αναπτύχθηκαν μέχρι να διατυπωθεί επίσημα ο όρος αγάπη προς 

την επωνυμία στην έρευνα των Carroll και Ahuvia (2006), αλλά και σε έρευνες που βοήθησαν 

στην ανάπτυξη αυτών των σημείων σταθμών. Η διαδρομή αυτή θα φέρει τον αναγνώστη σε 

μια πρώτη επαφή με την έννοια που η συγκεκριμένη συστηματική ανασκόπηση εξετάζει. 

Πέντε θεωρήματα σταθμοί πριν την διατύπωση του όρου 

Τίτλος Ερευνητής/ές Έτος 

A triangular theory of love Sternberg 1986 

Consumer-object relations: A conceptual framework 

based analogously on Sternberg's triangular theory of 

love 

Shimp & Madden 1988 

Market metaphors for meeting mates Ahuvia 1994 

Consumers and their brands: Developing relationship 

theory in consumer research 
Fournier 1998 

Lovemarks Roberts 2005 

Πίνακας 4. Θεωρήματα σταθμοί πριν την διατύπωση του όρου 

Η πρώτη απόπειρα για την εξήγηση του αισθήματος της αγάπης έγινε από τον Rubin 

(1970) σύμφωνα με τον οποίο το αίσθημα της αγάπης είναι «τρισδιάστατο εγχείρημα που 

αποτελείται από δέσμευση και ανάγκη για εξάρτηση, προδιάθεση για βοήθεια, 

αποκλειστικότητα και προσκόλληση στο άλλο άτομο» ή αλλιώς είναι «μια συμπεριφορά-

στάση από ένα άτομο προς ένα άλλο άτομο, το προδιαθέτει να σκέφτεται, να αισθάνεται και 

να συμπεριφέρεται με συγκεκριμένο τρόπο προς το άλλο άτομο»  

Αργότερα, ο Καναδός συγγραφέας και ακαδημαϊκός John Alan Lee (1977) 

ταυτοποίησε έξι είδη αγάπης τα οποία και ονόμασε: έρωτα, ερωτοτροπία (φλερτ, 
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παιχνιδιάρικη ή αδέσμευτη αγάπη), στοργή, συντροφικότητα, φιλαυτία και ολοκληρωτική 

αγάπη. 

Η πρώτη έρευνα-σταθμός όμως, πραγματοποιήθηκε το 1986 από τον Sternberg με 

τίτλο «Triangular theory of love». Ο ερευνητής ανέπτυξε το μοντέλο του με βάση την θεωρία 

των διαπροσωπικών σχέσεων και ορίζει ότι, οι σχέσεις αγάπης αποτελούνται από τρία 

στοιχεία τα οποία και ονομάζει: 1) οικειότητα (το αίσθημα της εγγύτητας), 2) πάθος και 3) 

απόφαση/δέσμευση (Sternberg, 1986). Όπως αφήνεται να εννοηθεί και από τον τίτλο της 

έρευνας τα τρία αυτά στοιχεία σχηματίζουν ένα τρίγωνο και αντανακλούν την επιθυμία του 

καταναλωτή να δημιουργήσει μια μακροχρόνια σχέση με μια συγκεκριμένη επωνυμία.  

Η οικειότητα σχετίζεται με συναισθήματα εγγύτητας, αλληλεπίδρασης και 

πεπεραστικότητας και αντιπροσωπεύει το συστατικό που είναι ο κοινός πυρήνας στις 

σχέσεις αγάπης (Sternberg, 1986). Το πάθος είναι η φυσική έλξη και η ψυχολογική διέγερση 

που σχετίζεται με τον ρομαντισμό, την αυτοεκτίμηση, την συνάφεια και την 

αυτοπραγμάτωση (Sternberg, 1986), ενώ η απόφαση/δέσμευση αναφέρεται στην συνειδητή 

αντίληψη της αγάπης με κατεύθυνση είτε βραχυπρόθεσμα (η απόφαση ενός ατόμου ότι 

αγαπά ένα άλλο άτομο), είτε μακροπρόθεσμα (η απόφαση διατήρησης αυτής της αγάπης) 

(Sternberg, 1986). Όπως τονίζει ο ερευνητής το πάθος και η απόφαση/δέσμευση δεν 

μπορούν να εφαρμοστούν σε όλα τα είδη αγάπης, ενώ η οικειότητα δεν υπόκειται σε αυτόν 

τον περιορισμό. Η αλληλεπίδραση και ο συνδυασμός των τριών αυτών στοιχείων μπορεί να 

διαμορφώσει οκτώ διαφορετικά είδη αγάπης τα οποία ο Sternberg ονομάζει ως : μηδαμινή 

αγάπη, συμπάθεια, ξετρελαμένη αγάπη, κενή αγάπη, ρομαντική αγάπη, ανόητη αγάπη και 

απόλυτη αγάπη. Η θεωρία των τριών στοιχείων της αγάπης του Sternberg  παρέχει ένα 

πλαίσιο για την καλύτερη κατανόηση του φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία 

(Sternberg, 1986). 
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Ακολούθησαν οι Shimp και Madden (1988), οι οποίοι εμπνεύστηκαν από την θεωρία 

του Sternberg και ανέπτυξαν το δικό τους μοντέλο πάνω στο καταναλωτικό πλαίσιο 

εξετάζοντας τις σχέσεις καταναλωτών και επωνυμίας. Μετέτρεψαν τα τρία στοιχεία της 

θεωρίας του Sternberg (οικειότητα, πάθος, απόφαση/δέσμευση) σε συμπάθεια, επιθυμία 

και απόφαση/δέσμευση, τα οποία θεώρησαν ότι επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την πίστη 

του καταναλωτή προς την επωνυμία, παρόλα αυτά δεν εξέτασαν το μοντέλο τους στην πράξη 

(Albert et al., 2008; Ismail & Spinelli, 2012). 

Μετατροπή των τριών στοιχείων της θεωρίας του Sternberg 

Sternberg, 1986  Shimp & Madden, 1988 

οικειότητα  συμπάθεια 

πάθος  επιθυμία 

απόφαση/δέσμευση  απόφαση/δέσμευση 

Πίνακας 5. Μετατροπή των τριών στοιχείων της θεωρίας του Sternberg (Shimp & Madden, 1988) 

Βασισμένοι στα τρία νέα στοιχεία του μοντέλου τους οι Shimp και Madden 

τμηματοποίησαν τις σχέσεις καταναλωτών-επωνυμιών σε οχτώ κατηγορίες, τι οποίες και 

ονόμασαν:  

1. Μηδαμινή συμπάθεια: Η οποία εμπεριέχει σε χαμηλό βαθμό τα αισθήματα 

της συμπάθειας, της επιθυμίας και της δέσμευσης, δεν υπάρχει δηλαδή κάποιο 

ιδιαίτερο συναίσθημα από την πλευρά των καταναλωτών για την επωνυμία. 

2. Συμπάθεια: Εκφράζει την επιθυμία και την δέσμευση των καταναλωτών 

προς ένα προϊόν. 

3. Εμπάθεια: Βασίζεται σε χαμηλό βαθμό συμπάθειας και δέσμευσης. Στο 

στάδιο αυτό ο καταναλωτής δεν αγοράζει απλά την επωνυμία για να καλύψει τις 

πρακτικές του ανάγκες, αλλά και για να καλύψει τις συμβολικές του ανάγκες. 
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4. Λειτουργικότητα: Αναφέρεται σε ισχυρή δέσμευση, αλλά χαμηλά επίπεδα 

συμπάθειας και επιθυμίας. Οι καταναλωτές αγοράζουν με βάση την λογική και όχι 

το συναίσθημα, δίνοντας βάση στα λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

5. Ανασταλτική επιθυμία: Περιέχει εμπάθεια, αλλά και χαμηλά επίπεδα 

δέσμευσης. Παρόλο που ο καταναλωτής αισθάνεται συμπάθεια και επιθυμία για το 

προϊόν η αγορά του αναστέλλεται λόγω εξωγενών παραγόντων που επηρεάζουν τα 

συναισθήματά του. 

6. Ωφελιμισμός: Αποτελείται από ανασταλτική επιθυμία, ισχυρή δέσμευση και 

ανίσχυρη επιθυμία. Η συμπάθεια του προϊόντος από τον καταναλωτή γεννιέται μέσω 

των επαναλαμβανόμενων αγορών. 

7. Υπόκυψη στην επιθυμία: Εμπεριέχει ισχυρό πάθος και δέσμευση, αλλά 

χαμηλά επίπεδα συμπάθειας. Παρόλο που οι καταναλωτές εκφράζουν μια ιδιαίτερη 

επιθυμία για αγορά του προϊόντος, στην πραγματικότητα δεν το βρίσκουν αρεστό.  

8. Πίστη: Είναι ένα μείγμα ισχυρών συναισθημάτων πάθους και δέσμευσης. 

Οι Shimp και Madden (1988) παρατήρησαν ότι τα συναισθήματα που μπορεί να 

παρατηρηθούν στις διαπροσωπικές σχέσεις των ανθρώπων, μπορούν επίσης να 

παρατηρηθούν σε καταναλωτές οι οποίοι έχουν σχέσεις βαθιάς εξάρτησης με την επωνυμία, 

καθώς σε μια τέτοιας μορφής σχέση η επωνυμία μπορεί να πάρει τον ρόλο του συντρόφου 

του ατόμου. Για την διατύπωσή τους όμως αυτήν τους έχει ασκηθεί έντονη κριτική, καθώς 

πολλοί ερευνητές θεωρούν πως οι διαπροσωπικές σχέσεις δεν μπορούν να μεταφερθούν 

επακριβώς στο καταναλωτικό πλαίσιο (Aggarwal, 2004).  

Το τρίτο άρθρο το οποίο ο ερευνητής σύμφωνα με την διεθνή βιβλιογραφία θεωρεί 

ως σταθμό για την δημιουργία του εννοιολογικού πλαισίου της αγάπης προς την επωνυμία 

είναι αυτό του Ahuvia (1994). Ο συγκεκριμένος ακαδημαϊκός θεωρείται ως ένας από τους 

πρωτεργάτες του προσδιορισμού της έννοιας της αγάπης προς την επωνυμία, καθώς η 
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έρευνά του με την Carroll το 2006 διατύπωσε για πρώτη φορά ολοκληρωμένα τον 

συγκεκριμένο όρο και την πρώτη κλίμακα μέτρησής του. O Ahuvia από το 1994 είχε 

παρατηρήσει βασιζόμενος στην θεωρία των Aron και Aron (1986), ότι ο όρος αγάπη 

μεταφράζεται ως η συμπερίληψη άλλων ατόμων μέσα στην ταυτότητα ενός ατόμου. Πιο 

συγκεκριμένα σύμφωνα με τον Ahuvia «αγάπη είναι η προέκταση του πραγματικού και του 

επιθυμητού επιπέδου αυτοεκπλήρωσης, όπου το πάθος βιώνεται όταν το επίπεδο της 

επιθυμητής αυτοεκπλήρωσης είναι υψηλότερο από το πραγματικό επίπεδο». Ο Ahuvia στην 

συγκεκριμένη έρευνα σύστησε και την έννοια της «φιλοπραγίας», η οποία εκφράζει την 

πιθανότητα συμπάθειας των καταναλωτών προς τα προϊόντα που καταναλώνουν. Σύμφωνα 

με την έννοια της «φιλοπραγίας» η αγάπη δεν είναι απλά ένα αίσθημα που μπορεί κάποιος 

να αισθανθεί για ένα άτομο, αλλά ένα αίσθημα που μπορεί να αισθανθεί για ένα 

αντικείμενο, ένα άτομο ή οτιδήποτε πέρα από αυτά. Σύμφωνα με τα παραπάνω ο Ahuvia 

θεωρεί πως όταν μια επωνυμία επιτύχει υψηλό βαθμό πραγματικής και επιθυμητής 

αίσθησης αυτοεκπλήρωσης από τους καταναλωτές, τότε δημιουργούνται αισθήματα αγάπης 

για την επωνυμία αυτή. 

Προς τα τέλη του 20ου αιώνα και μετά τις σημαντικές έρευνες των Sternberg, Shimp 

και Madden και Ahuvia, ξεκίνησαν να αναπτύσσονται νέα θεωρήματα από διάφορους 

συγγραφείς όπως ο Shaver ο οποίος σε έρευνά του με συναδέλφους του το 1996 υποστήριξε 

ότι η αγάπη είναι ένα αίσθημα που μπορεί να διασπαστεί σε δευτερογενή (στοργή, πόθος 

και επιθυμία) ακόμη και σε τριτογενή συναισθήματα. Τα δευτερογενή αυτά συναισθήματα 

δημιουργούν τριτογενή, χαρακτηριστικά η στοργή δημιουργεί συναισθήματα συμπόνιας, 

έλξης, συμπάθειας και φροντίδας, ο πόθος συναισθήματα πάθους, όρεξης και επιθυμίας 

ενώ η επιθυμία συναισθήματα εξάρτησης και συντροφικότητας. Επιπλέον, υποστήριξε όπως 

και ο Ahuvia αργότερα (2005), πως στο διαπροσωπικό πλαίσιο το αίσθημα της αγάπης 

αναγνωρίζεται ως βασικό συναίσθημα μεταξύ των συναισθημάτων του θυμού, της θλίψης, 
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της χαράς και του φόβου. Με βάση την έρευνα του Shaver και των συνεργατών του (1996), 

η Richins  στην έρευνά της το 1997 συμπεριέλαβε την αγάπη αλλά και την ρομαντική αγάπη 

μεταξύ των συναισθημάτων που μπορούν να αισθανθούν οι καταναλωτές, ενώ ο Oliver 

(1997) εξέτασε τα ηδονικά χαρακτηριστικά της αγάπης προς την επωνυμία κάτι που 

αργότερα εξέτασαν και οι Fournier και Μick (1999).  

Η ολιστική προσέγγιση της Fournier (1998) για το ενδεχόμενο οι καταναλωτές να νοιώθουν 

το αίσθημα της αγάπης απέναντι στην επωνυμία, είναι το τέταρτο άρθρο σταθμός που 

παράλληλα φέρνει και το ερευνητικό πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία πολύ πιο κοντά 

στην τελική του διατύπωση σαν έννοια. Η Fournier αρχικά υποστήριξε, ότι οι καταναλωτές 

μπορούν να αναπτύξουν ισχυρές σχέσεις με τις επωνυμίες με τον ίδιο τρόπο που 

αναπτύσσουν τις διαπροσωπικές τους σχέσεις, μέσω κοινών αξιών, ανησυχιών και 

χαρακτηριστικών και ότι η ποιότητα των σχέσεων αυτών πηγάζει από ουσιαστικές πράξεις 

που πράττουν και τα δύο μέρη και μπορούν να ενδυναμώσουν, να αποδυναμώσουν ή να 

διασπάσουν τις σχέσεις αυτές. Η συγκεκριμένη διατύπωση προήλθε από τις θεωρίες του 

ανιμισμού (η απόδοση ζωντανής ψυχής σε φυτά, άψυχα αντικείμενα και φυσικά φαινόμενα) 

και του ανθρωπομορφισμού (η απόδοση ανθρώπινων χαρακτηριστικών σε μη ανθρώπινους 

οργανισμούς), οι οποίες υποστηρίζουν ότι οι καταναλωτές θεωρούν πως οι επωνυμίες έχουν 

ανθρώπινα χαρακτηριστικά, κίνητρα, προθέσεις και αισθήματα. Η συγγραφέας προτείνει έξι 

είδη σχέσεων που μπορεί ένας καταναλωτής να αναπτύξει με την επωνυμία στο πλαίσιο των 

ποιοτικών σχέσεων καταναλωτή-επωνυμίας, τις οποίες και αναφέρει ως: 

1. Αγάπη και πάθος, συναισθήματα τα οποία βρίσκονται στον πυρήνα των 

ισχυρών σχέσεων με την αγάπη να ορίζεται ως ένα πλούσιο, βαθύ και 

μακροπρόθεσμο συναίσθημα παρά μια συμπάθεια προς την επωνυμία 
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2. Σύνδεση με την εσωτερική ταυτότητα, το οποίο αντανακλά τον βαθμό τον 

οποίο οι επωνυμίες επιτυγχάνουν σημαντικά θέματα σύνδεσης με την ταυτότητα, 

καθώς και ενέργειες. 

3. Αλληλεξάρτηση, η οποία σχετίζεται με ενέργειες σχετικά με την επωνυμία 

που όσο δυναμώνουν τόσο περισσότερο εμπεριέχουν συνεχή αλληλεπίδραση με την 

επωνυμία. 

4. Δέσμευση, αναφέρεται στην πρόθεση συνέχισης της σχέσης και της 

συντροφικότητας σε αυτήν. 

5. Οικειότητα, η οποία βασίζεται στο ήδη υπάρχον επίπεδο γνώσης και στην 

πεποίθηση ότι η επωνυμία είναι αναντικατάστατη και ανώτερη από όλες τις 

υπόλοιπες. 

6. Ποιότητα της σχέσης με την επωνυμία, αναφέρεται στην ικανοποίηση και 

την ένταση της σχέσης, συμπεριλαμβάνοντας την συνεχή αξιολόγηση της απόδοσης 

της επωνυμίας από την πλευρά του καταναλωτή. 

Η συγγραφέας τέλος αναφέρει ότι το αίσθημα της αγάπης σε μια σχέση καταναλωτή-

επωνυμίας περιβάλλει με θετική προκατάληψη τις απόψεις του καταναλωτή και αποτρέπει 

τον καταναλωτή να ασκήσει κριτική στην επωνυμία.  

Ο Thomson ήταν επίσης ένας από τους ερευνητές που θέλησαν να εξετάσουν τις 

σχέσεις μεταξύ επωνυμίας και καταναλωτών. Στην έρευνά του με την MacInnis και τον Park 

το 2005 αναγνώρισαν ένα νέο μοντέλο συναισθηματικής εξάρτησης το οποίο αποτελούταν 

από τρείς παράγοντες: 1) στοργή, 2) πάθος, 3) σύνδεση, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι 

ο συναισθηματικός αυτός δεσμός είναι παρόμοιος με το αίσθημα της αγάπης. 

Ενώ ο Kevin Roberts στο άρθρο του «Lovemarks» το 2005 υποστήριξε ότι οι 

καταναλωτές τείνουν να κατέχουν διάφορα υπάρχοντα στα οποία έχουν δώσει κάποιο νόημα 
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και πολλές φορές η σύνδεση αυτή μπορεί να οδηγήσει σε αγάπη. Αναγνώρισε πως η ύπαρξη 

ενός τέτοιου σημαδιού αγάπης προϋποθέτει τρία βασικά χαρακτηριστικά τα οποία αναφέρει 

ως μυστήριο, αισθησιασμό και οικειότητα. Ο συγγραφέας υποστηρίζει, πως για να 

διατηρηθεί μια σχέση πρέπει συνεχώς να υπάρχει κάτι νέο προς ανακάλυψη γι’ αυτό και 

θεωρεί πως τα σημάδια αγάπης πρέπει συνεχώς να δημιουργούν μυστήριο στην σχέση τους 

με τους καταναλωτές, να προκαλούν τις πέντε αισθήσεις του καταναλωτή, καθώς η διέγερση 

των ανθρώπινων συναισθημάτων βοηθούν στην δημιουργία συναισθημάτων και τέλος να 

δημιουργούν οικειότητα με τους καταναλωτές με βάση την δέσμευση, το πάθος (ώστε να 

διατηρηθεί ζωντανή η σχέση) και την ενσυναίσθηση (κατανόηση και ανταπόκριση στα 

συναισθήματα). Όπως γίνεται αντιληπτό ένα σημάδι αγάπης μπορεί να αναφέρεται σε έναν 

άνθρωπο, σε μια χώρα, σε έναν οργανισμό ή σε οτιδήποτε άλλο καλύπτει τα παραπάνω 

κριτήρια ενώ διαφέρει από την έννοια της επωνυμίας σε πολλά επίπεδα (Πίνακας 6). 

ΕΠΩΝΥΜΙΑ  ΣΗΜΑΔΙΑ ΑΓΑΠΗΣ 

Πληροφορία 
 

Σχέση 

Αντιληπτή από τους Καταναλωτές 
 

Αγαπητό από τους Ανθρώπους 

Γενικό 
 

Προσωπικό 

Παρουσιάζει μια ιστορία 
 

Δημιουργεί μια ιστορία αγάπης 

Υπόσχεση για την Ποιότητα 
 

Δόση αισθησιασμού  

Συμβολικό 
 

Εικονικό 

Καθορισμένο 
 

Εμποτισμένο 

Αποτελεί μια δήλωση 
 

Αποτελεί μια ιστορία 

καθορισμένα χαρακτηριστικά 
 

Περιβάλλεται από μυστήριο 
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Αξίες 
 

Διάθεση 

Επαγγελματισμός 
 

Δημιουργικότητα 

Διαφημιστικό Πρακτορείο 
 

Πρωτότυπες ιδέες 

Πίνακας 6. Διαφορές μεταξύ των επωνυμιών και των σημαδιών αγάπης 

Πηγή: “Lovemarks”, Roberts, 2005 

Είναι επίσης σημαντικό να αναφερθεί πως σύμφωνα με τον συγγραφέα τα σημάδια αυτά δεν 

δημιουργούνται με βάση μόνο την αγάπη αλλά και τον σεβασμό. Για να γίνει περισσότερο 

κατανοητή η τοποθέτηση των σημαδιών αγάπης με βάση τις δύο αυτές μεταβλητές 

δημιουργήθηκε ο παρακάτω πίνακας (Πίνακας 7). 

 

Πίνακας 7. Άξονας παράθεσης της αγάπης προς την επωνυμία/σεβασμού προς την επωνυμία. 

Πηγή: “Lovemarks”, Roberts, 2005 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρούμε ότι τα σημάδια αγάπης αποτελούνται τόσο 

από υψηλά επίπεδα αγάπης, όσο και από υψηλά επίπεδα σεβασμού (πάνω δεξιά), σε 

αντίθεση με τις επωνυμίες που αποτελούνται από υψηλά επίπεδα σεβασμού, αλλά χαμηλά 

ΕΠΩΝΥΜΙΕΣ
Υψηλός βαθμός Σεβασμού
Χαμηλός βαθμός Αγάπης

ΣΗΜΑΔΙΑ ΑΓΑΠΗΣ
Υψηλός βαθμός Σεβασμού

Υψηλός βαθμός Αγάπης

ΠΡΟΪΟΝ
Χαμηλός βαθμός Σεβασμού

Χαμηλός βαθμός Αγάπης

ΤΑΣΕΙΣ
Χαμηλός βαθμός Σεβασμού

Υψηλός βαθμός Αγάπης
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επίπεδα αγάπης (πάνω αριστερά), τα προϊόντα που καλύπτουν τις βασικές καταναλωτικές 

ανάγκες (κάτω αριστερά), την μόδα και τις τάσεις που εύκολα μπορούν να αγαπηθούν αλλά 

και να αντικατασταθούν (κάτω δεξιά). 

2.2.5. Ορισμός Αγάπης Προς την Επωνυμία 

Μέσω των θεωριών αλλά και των θεωρημάτων που αναφέρθηκαν παραπάνω 

διαπιστώθηκε ότι οι καταναλωτές αναπτύσσουν σχέσεις με τις επωνυμίες, οι οποίες μπορεί 

να εξελιχθούν σε σχέσεις αγάπης (Carroll & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2008; Wallace et al., 

2014). Τα συναισθήματα που μπορεί να αισθανθούν οι καταναλωτές διαδραματίζουν πολύ 

σημαντικό ρόλο στην ευημερία των σχέσεων αυτών (Nobre, 2011; Drennan et al., 2015; 

Kudeshia et al., 2016). 

Αν και η έννοια της αγάπης προς την επωνυμία είναι σχετικά καινούρια στην διεθνή 

βιβλιογραφία, τις τελευταίες δύο δεκαετίες προσελκύει το ενδιαφέρον όλο και 

περισσότερων ερευνητών. Πολλές από τις έρευνες που έχουν διεξαχθεί στο πεδίο θεωρούν 

πως οι σχέσεις αγάπης που σχηματίζονται μεταξύ καταναλωτών και επωνυμίας είναι 

παρόμοιες με αυτές που αναπτύσσουν οι άνθρωποι μεταξύ τους γι’ αυτό και προτείνουν την 

θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων ως μέσο για την κατανόηση του όρου (Carroll & Ahuvia, 

2006; Albert et al., 2008,2009; Albert & Merunka, 2013; Ranjbarian et al., 2013; Langner et 

al., 2015; Drennan et al., 2015). 

Οι Carroll και Ahuvia στην έρευνά τους το 2006 πρωτοπόρησαν, αναπτύσσοντας ένα 

νέο μοντέλο με βάσεις στην θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων αλλά και στο μοντέλο που 

ο Ahuvia είχε ήδη αναπτύξει ένα χρόνο νωρίτερα για την διευρυμένη ταυτότητα του 

καταναλωτή ερευνώντας την σχέση μεταξύ της ταυτότητας του καταναλωτή και της αγάπης 

που νοιώθει για αντικείμενα, ορίζοντας την αγάπη προς την επωνυμία ως «τον βαθμό του 

βαθύ συναισθηματικού δεσμού που ένα άτομο αναπτύσσει για μια επωνυμία», ο οποίος 
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σχετίζεται με την σχέση εξάρτησης που διαμορφώνεται μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας 

(Ahuvia, 2005; Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin & Heinrich, 2015), στον βαθμό που ο 

καταναλωτής μπορεί να αισθανθεί το αίσθημα της δυσφορίας αν χρειαστεί να αλλάξει την 

επωνυμία που προτιμά (Langner et al., 2016). Ανέφεραν επίσης ότι η αγάπη των 

καταναλωτών αποτελείται από τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 1) πάθος για την επωνυμία, 

2) προσάρτηση στην επωνυμία, 3) θετική αξιολόγηση της επωνυμίας, 4) θετικά 

συναισθήματα προς την επωνυμία, 5) δήλωση αγάπης προς την επωνυμία (Carroll & 

Ahuvia, 2006). Επιπλέον οι συγκεκριμένοι ερευνητές δημιούργησαν την πρώτη κλίματα για 

μέτρηση της αγάπης προς την επωνυμία. 

Έκτοτε άλλοι ερευνητές παρέθεσαν τους δικούς τους ορισμούς σχετικά με την έννοια 

της αγάπης προς την επωνυμία, οι οποίοι όμως δεν είχαν μεγάλη διαφορά από τον ορισμό 

που έδωσαν οι Carroll και Ahuvia.  Ο Albert μαζί με συνεργάτες του το 2009 όρισε την αγάπη 

προς την επωνυμία ως «μια ισχυρή εξάρτηση ή ένα βαθύ συναισθηματικό δέσιμο που οι 

καταναλωτές έχουν προς μια συγκεκριμένη επωνυμία». Σύμφωνα με τους συγγραφείς οι 

καταναλωτές στην σχέση αυτή μοιράζονται ιδιαίτερες εμπειρίες με τις επωνυμίες θεωρώντας 

τις ως φίλους τους, με αποτέλεσμα να ανασύρουν από την μνήμη τους μόνο θετικές 

αναμνήσεις, εμποδίζοντας τυχόν υποσυνείδητα αρνητικά συναισθήματα ή εμπειρίες να 

βγουν στην επιφάνεια, καταλήγοντας σε θετική προκατάληψη για την επωνυμία. Το 

θεώρημα αυτό οι συγγραφείς εξέτασαν τόσο ποιοτικά, όσο και ποσοτικά καταλήγοντας σε 

έντεκα παράγοντες που το επηρεάζουν. Χαρακτηριστικά οι παράγοντες αυτοί ήταν: 1) το 

πάθος, 2) η διάρκεια της σχέσης, 3) η συνάφεια μεταξύ της εικόνας της επωνυμίας και της 

αυτο-αντίληψης ενός ατόμου, 4) τα όνειρα, 5) οι αναμνήσεις, 6) η απόλαυση, 7) η έλξη, 8) 

η μοναδικότητα, 9) η ομορφιά, 10) η εμπιστοσύνη και 11) η στοργή. Έπειτα ανέπτυξε 

περεταίρω το μοντέλο του εισάγοντας τις έννοιες στοργή και πάθος ως δευτερογενείς 

παράγοντες, όπου με την σειρά της η κάθε μια εμπεριέχει πολλαπλά στοιχεία, ενώ ανέπτυξε 
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την κλίμακα μέτρησης που χρησιμοποίησε στην Γαλλία (Albert et  al., 2009; Kostritsa et al., 

2020). 

Η χώρα στην οποία κάθε ερευνητής έχει αναπτύξει την κλίμακα μέτρησης που 

χρησιμοποιεί για την κατανόηση και την διερεύνηση του όρου, διαδραματίζει πολύ 

σημαντικό ρόλο καθώς κάθε χώρα έχει τα δικά της πρότυπα αγάπης τα οποία είναι 

βασισμένα στα ήθη, τα έθιμα, τις αξίες και τις παραδόσεις που η κάθε μια έχει. Στην παρούσα 

συστηματική ανασκόπηση ο ερευνητής παρουσιάζει πέντε βασικές κλίμακες μέτρησης της 

αγάπης προς την επωνυμία από διαφορετικές χώρες, καθώς θεωρεί πως είναι ένα σημαντικό 

στοιχείο στην προσπάθεια κατανόησης του πολυσύνθετου όρου της αγάπης προς την 

επωνυμία.  

Ο Jun με τους συνεργάτες του (2009) βασισμένοι στην έρευνα του Keh και των 

συνεργατών του (2007), ανέπτυξαν την κλίμακά τους στα πρότυπα της Κίνας και 

χρησιμοποίησαν τρείς παράγοντες (πάθος, οικειότητα, δέσμευση) για την διερεύνηση του 

όρου (Keh et al., 2007; Jun et al., 2009). Οι Thomson, MacInnis και Park (2005) εξέτασαν το 

συναισθηματικό δέσιμο με την επωνυμία, δημιουργώντας την κλίμακά τους η οποία περιείχε 

δέκα (n=10) στοιχεία, ενώ την ανέπτυξαν στις Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής, ενώ ο Sarkar 

και οι συνεργάτες του (2012) προσδιόρισαν την αγάπη προς την επωνυμία ως πάθος για την 

επωνυμία το οποίο περιέχει τέσσερα στοιχεία, αναπτύσσοντας την κλίμακα μέτρησης τους 

στην Ινδία. 

Ο Batra με τους συνεργάτες του το 2012 προχώρησε σε μια επαναστατική για την 

έννοια της αγάπης προς την επωνυμία έρευνα (η οποία είναι από τις πιο συχνά 

αναφερόμενες στο πεδίο), αναγνωρίζοντάς την ως ένα είδος σχέσης και όχι σαν συναίσθημα 

όπως η μεγάλη πλειοψηφία των ερευνών τότε ανέφερε, στην οποία και δημιούργησε ένα 

πρωτότυπο, θεωρώντας ότι πολύπλοκες και ασαφείς έννοιες περιγράφονται καλύτερα από 
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πρωτότυπα, με το οποίο και όρισε την έννοια της αγάπης προς την επωνυμία ως «πολλαπλά 

αλληλένδετα γνωστικά, συναισθηματικά και συμπεριφορικά στοιχεία, παρά ένα 

συγκεκριμένο, μεμονωμένο και παροδικό συναίσθημα αγάπης», τα οποία προτρέπουν τον 

καταναλωτή να χρησιμοποιήσει την επωνυμία για να εκφράσει τόσο την πραγματική όσο και 

την ιδεατή ταυτότητά του. Επίσης σημείωσε πως το αίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία 

θα πρέπει πρώτα να βασίζεται στις εμπειρίες των καταναλωτών και ύστερα να γίνεται η 

σύνδεσή του με την θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων. Μέσα από την έρευνά του 

διαπίστωσε επτά παράγοντες που προάγουν το αίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία τους 

οποίους και χαρακτήρισε ως: 1) Συμπεριφορές που υποκινούνται από το πάθος: ο 

καταναλωτής έχει χτίσει μια σχέση τακτικής αλληλεπίδρασης με την επωνυμία και επιθυμεί 

την χρησιμοποίηση των προϊόντων/υπηρεσιών της, 2) Θετική συναισθηματική σύνδεση: 

Μια φυσική σύνδεση μεταξύ των συναισθημάτων των καταναλωτών και της επωνυμίας, 3) 

Ενσωμάτωση της επωνυμίας στην ταυτότητα του καταναλωτή: Οι καταναλωτές κάνουν 

συχνά σκέψεις για την επωνυμία, το οποίο θεωρείται ότι εκφράζει την τρέχουσα και 

επιθυμητή ταυτότητά τους, 4) Μακροχρόνια σχέση: Επιθυμία των καταναλωτών είναι να 

βρίσκεται η επωνυμία στην ζωή τους μακροχρόνια, 5) Αγωνία αποχωρισμού: 

Αντιπροσωπεύει το αίσθημα της δυσφορίας που θα αισθανόταν ο καταναλωτής αν η 

επωνυμία για την οποία ένοιωθε αγάπη έπαυε να υπάρχει, 6) Θετική στάση: Αντικατοπτρίζει 

την θετική εικόνα που έχει η επωνυμία στα μάτια του καταναλωτή, 7) Ένταση στάσης: 

Αναφέρεται σε υψηλό βαθμό ασφάλειας και αυτοπεποίθησης που αισθάνεται ότι έχει ο 

καταναλωτής για την επωνυμία (Batra et al., 2012).  
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Πίνακας 8. Παράγοντες που προάγουν το αίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία. Πηγή: Batra et al. (2012) 

Στην προσπάθειά του να ερευνήσει ποσοτικά την έννοια της αγάπης προς την επωνυμία ο 

συγγραφέας ανέπτυξε μια κλίμακα μέτρησης η οποία στην αρχική της μορφή περιείχε 

πενήντα έξι (n=56) διαφορετικά στοιχεία, τα οποία πήγαζαν από τους επτά παράγοντες που 

διαμόρφωσε. Πολλοί ερευνητές της εποχής άσκησαν έντονη κριτική για την ποσότητα των 

στοιχείων της κλίμακας όπως επίσης και για το γεγονός πως ο Batra εστίαζε στο θεωρητικό 

υπόβαθρο και όχι στην ανάπτυξη της κλίμακας, με τον κίνδυνο να υπάρξουν ποιοτικά 

σφάλματα.  

Ο Bagozzi υιοθέτησε την κλίματα του Batra και την προσάρμοσε ώστε να είναι πιο 

πρακτική και με λιγότερα στοιχεία. Για την ακρίβεια δημιούργησε τρείς νέες κλίμακες 

μέτρησης, στις Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής. Η πρώτη, πολύ-παραγοντική κλίμακα 

αποτελούταν από είκοσι έξι (n=26) στοιχεία, η δεύτερη, μονο-παραγοντική από δεκατρία 

(n=13) στοιχεία ενώ διαμόρφωσε και μια σύντομη σε έκταση κλίμακα με έξι (n=6) στοιχεία. 

Το μοντέλο αυτό ονομάστηκε μοντέλο BAB (Batra, Ahuvia και Bagozzi) (Bagozzi et al., 2017). 

Αγάπη προς την 
επωνυμία (Brand 

Love)

Συμπεριφορές υποκινούμενες από το πάθος
(Passion-Driven Behaviors)

Παθιασμένη επιθυμία χρήσης (Passionate Desire to 
Use)

Επιθυμία για επένδυση πόρων ( Willingness to invest 
Resources)

Ιστορικό πεπραγμένων (Things Done in the Past)

Ενσωμάτωση της επωνυμίας στην ταυτότητα 
του καταναλωτή (Self-Brand Integration)

Επιθυμητή εσωτερική ταυτότητα (Desired Self-Identity)

Τρέχων εσωτερική ταυτότητα (Current Self-Identity)

Νόημα ύπαρξης (Life Meaning)

Ένταση στάσης (Attitude Strength)

Θετική συναισθηματική σύνδεση 
(Positive Emotional Connection)

Ενστικτώδες Ταίριασμα (Intuitive Fit)

Συναισθηματική Δέσμευση (Emotional 
Attachment)

Θετική Επίδραση (Positive Affect)

Μακροχρόνια σχέση (Long Term Relationship)

Αγωνία αποχωρισμού (Anticipated Separation Distress)

Θετική στάση (Overall Attitude Valence)

Ένταση στάσης (Attitude Strength)
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Ο Batra εξέφρασε την πεποίθηση ότι η αγάπη για την επωνυμία εκδηλώνεται με την 

σύνδεση καταναλωτή και επωνυμίας (μια σύνδεση που μοιάζει με μια διαπροσωπική σχέση) 

και αντανακλά την επένδυση του καταναλωτή στην επωνυμία, ακόμα και αν αυτή έχει ορίσει 

υψηλότερη τιμή για τα προϊόντα της. Αποτέλεσμα αυτού είναι η επωνυμία να φαντάζει στα 

μάτια του καταναλωτή ως η πλέον άξια (σε απόδοση, αισθητική και αυθεντικότητα) και 

επιθυμητή για την επένδυσή του. Οι επωνυμίες που έχουν περισσότερες πιθανότητες να 

αγαπηθούν από τους καταναλωτές, είναι αυτές που εξυπηρετούν τις εσωτερικές ανάγκες 

του, καθώς ενδυναμώνουν την εικόνα που ο καταναλωτής θέλει να εκπέμψει στο κοινωνικό 

του περιβάλλον (Huber et al., 2015; Bagozzi et al., 2017; Kostritsa et al., 2020). 

Η νέα αυτή έρευνα του Batra και των συνεργατών του (2012) έγινε η αφετηρία ώστε 

το πλαίσιο που διέπει τον όρο αγάπη προς την επωνυμία να αρχίσει να εξελίσσεται πιο 

σφαιρικά. Αρχικά ο Albert και οι συνεργάτες του (2008), αλλά και μετέπειτα οι Lastovicka και 

Sirianni (2011) και ο Batra με τους συνεργάτες του (2012) διεξήγαγαν ποιοτικές έρευνες 

σχετικά με τα πράγματα για τα οποία οι άνθρωποι νοιώθουν το αίσθημα της αγάπης και 

σύγκριναν την μη διαπροσωπική αυτή αγάπη για τις επωνυμίες με τη διαπροσωπική (Albert 

et al., 2008; Lastovicka & Sirianni, 2011; Batra et al., 2012; Rauschnabel & Ahuvia, 2014). Η 

πραγματική διαφορά όμως μεταξύ των δύο προσεγγίσεων (η αγάπη προς την επωνυμία ως 

σχέση ή ως συναίσθημα) έγκειται στον τρόπο με τον οποίο οι δύο αυτές προσεγγίσεις 

προσδιορίζουν το φαινόμενο της αγάπης προς την επωνυμία. Ενώ οι Carroll και Ahuvia (2006) 

και πρωτύτερα  οι Shimp και Madden (1988) μετέφεραν θεωρίες από τον κλάδο της 

ψυχολογίας για να εξηγήσουν τον κλάδο της συμπεριφοράς καταναλωτή δίχως να 

ερευνήσουν αν αυτές είναι κατάλληλες, οι Albert (2008), Batra (2012) και Bagozzi (2017) και 

οι συνεργάτες τους ξεκίνησαν με θεωρίες από τον κλάδο της ψυχολογίας για το αίσθημα της 

αγάπης, ερεύνησαν ποσοτικά την καταλληλότητά τους με καταναλωτές ώστε να αναπτύξουν 

τις θέσεις τους σχετικά με την αγάπη προς την επωνυμία (Khan et al., 2020). Πολλοί νεότεροι 
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στο πεδίο συγγραφείς τάχθηκαν υπέρ της προσέγγισης του όρου σαν σχέση και όχι μόνο σαν 

συναίσθημα όπως ο Langner με τους συνεργάτες του (2015) που υποστήριξε ότι το πλαίσιο 

της αγάπης προς την επωνυμία διαφέρει αρκετά από αυτό της θεωρίας των διαπροσωπικών 

σχέσεων, καθώς η πρώτη έννοια έμοιαζε μια πιο συναλλακτική κατάσταση από την 

τελευταία, ενώ ο Albert οι συνεργάτες του (2008) υποστήριξαν ότι η μέχρι τότε 

χρησιμοποιούμενη κλίμακα μέτρησης ήταν μονοδιάστατη και θα ήταν δύσκολο να δώσει 

αντικειμενικά αποτελέσματα για ένα τόσο σύνθετο συναίσθημα. (Batra et al., 2012; Albert 

& Merunka, 2013). 

Πολλές φορές η προσέγγιση του Batra (2012) παρερμηνεύεται ως προς την χρήση της 

θεωρίας των διαπροσωπικών σχέσεων. Ο συγγραφέας δεν υποστήριξε ότι θα πρέπει να 

αποφεύγεται η χρήση της παραπάνω θεωρίας, ούτε όμως στάθηκε υπέρ στην ταύτισή της με 

τον όρο καθώς θεώρησε ότι τα δύο αυτά πεδία διαφέρουν διότι η αγάπη προς την επωνυμία 

δεν είναι «πραγματικό» είδος αγάπης, αλλά ότι η χρήση της μπορεί να οδηγήσει σε αποδοχή 

μη σημαντικών μεταβλητών και παράληψη σημαντικών για το πεδίο μεταβλητών. 

Ο Roy και οι συνεργάτες του (2013) ανέφεραν πως η έννοια αγάπη προς την 

επωνυμία ερμηνεύεται ως «αισθήματα συγκίνησης και πάθους προς μια επωνυμία, τα οποία 

ίσως οδηγήσουν σε βαθιά δέσμευση ή πίστη προς αυτήν». Οι Rossiter (2012) και Langner και 

οι συνεργάτες του (2016) σε έρευνές τους οδηγήθηκαν σε έναν παρόμοιο ορισμό της αγάπης 

προς την επωνυμία, σύμφωνα με τον οποίο «η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένα 

μακροχρόνιο συναίσθημα που επιτυγχάνεται μόνο όταν ο καταναλωτής νοιώσει βαθιά 

εξάρτηση προς την επωνυμία και δυσφορία στην αλλαγή των προτιμήσεων του», ενώ 

σύμφωνα με την μήτρα συναισθημάτων προς την επωνυμία που δημιούργησαν οι Fetscherin 

και Heinrich (2014), η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένα ισχυρά θετικό συναίσθημα. 
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Οι Kamat and Parulekar (2007) υποστήριξαν ότι η αγάπη προς την επωνυμία 

αποτελείται από «πάθος, οικειότητα και δέσμευση». Οι τρείς αυτοί όροι αποτελούν μέρη των 

θεωριών της ανεξαρτησίας και της προσέλκυσης. Από την θεωρία της προσκόλλησης 

εμπεριέχεται το πάθος, η δέσμευση συνδέεται με συμπεριφορικά χαρακτηριστικά και η 

οικειότητα με υποστηρικτικές γνωστικές πεποιθήσεις (Rusbult & Van Lange, 2003; Kamat & 

Parulekar, 2007). 

Σύμφωνα με τους παραπάνω ορισμούς μπορούμε να θεωρήσουμε ότι οι 

καταναλωτές εκλαμβάνουν τις επωνυμίες ως ένα πρότυπο με το οποίο μπορούν να 

ταυτιστούν. Επενδύουν χρόνο, ενέργεια και πόρους στην σχέση τους με την επωνυμία που 

αγαπούν και εκφράζει τον εσωτερικό τους ψυχισμό (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; 

Vernuccio et al., 2015; Kaufmann et al., 2016). Η αγάπη του καταναλωτή προς την επωνυμία 

χαρακτηρίζεται από ένα πλούσιο και βαθύ σύνολο αναμνήσεων και εμπειριών. Από την άλλη 

οι επωνυμίες χρησιμοποιούν την σχέση αυτή για να λειτουργήσουν ως μέσο προβολής της 

ταυτότητας του καταναλωτή και να γίνουν προέκταση της προσωπικότητάς του (Albert et al., 

2008; Albert & Merunka, 2013; Wallace et al., 2014) μέσω του συνόλου των αναμνήσεων και 

των εμπειριών με στόχο οι καταναλωτές να την συσχετίσουν με την καθημερινότητά τους 

(Jimmy et al., 2019). 

Πέρα από τις βασικές θεωρήσεις των πρωτοπόρων για το πεδίο Carroll και Ahuvia 

(2006), του Batra και των συνεργατών του (2012), του Albert και των συνεργατών του (2008) 

και των Albert και Merunka (2013), το ενδιαφέρον για την μελέτη και την κατανόηση του 

φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία τα τελευταία χρόνια έχει γεννήσει και νέα 

εναλλακτικά μοντέλα, όπως το μοντέλο C-OAR-SE που αναπτύχθηκε από τον Rossiter (2012) 

για να διαφοροποιήσει το πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία από το αυτό της αρέσκειας 

προς την επωνυμία, εστιάζοντας σε δύο βασικούς άξονες που ο συγγραφέας ονόμασε βαθιά 

εξάρτηση και άγχος αποχωρισμού της επωνυμίας. Οι Kamat και Parulekar (2007) ανέπτυξαν 
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το δικό τους μοντέλο, μέσω ποιοτικών σε βάθος συνεντεύξεων, το οποίο εστίαζε σε πέντε 

παράγοντες τους οποίους κατονόμασαν ως: 1) φιλία, 2) ικανοποίηση, 3) θαυμασμό, 4) 

δέσμευση και 5) λαχτάρα (Kamat & Parulekar, 2007). Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει και 

το μοντέλο που ανέπτυξε ο Halloran (2014), ο οποίος στην έρευνά του προσδιόρισε οκτώ 

στάδια της αγάπης προς την επωνυμία από την μεριά της επωνυμίας, τα οποία είναι: 1) 

Αναγνώριση της ταυτότητας της επωνυμίας, 2) Αναγνώριση του κοινού που στοχεύει η 

επωνυμία, 3) Αξέχαστη πρώτη εντύπωση, 4) Διάδοση του μηνύματος, 5) Εμβάθυνση της 

σχέσης με τον καταναλωτή, 6) Διατήρηση της αγάπης του καταναλωτή, 7) Συμφιλίωση με 

τον καταναλωτή και 8) Διάλυση της σχέσης με τον καταναλωτή. 

Το τοπίο σχετικά με το τι δημιουργεί την αγάπη προς την επωνυμία είναι ακόμη θολό 

και δεν μπορούμε με σιγουριά να ορίσουμε όλα τα φαινόμενα που δημιουργούν το αίσθημα 

της αγάπης στον καταναλωτή. Πολλοί ερευνητές έχουν αποπειραθεί να συνδέσουν την 

έννοια της αγάπης προς την επωνυμία με άλλες έννοιες όπως για παράδειγμα την πίστη προς 

την επωνυμία ή να την προσομοιάσουν με έννοιες όπως αυτή της ικανοποίησης από την 

χρήση της επωνυμίας. Στην συγκεκριμένη περίπτωση οι Carroll και Ahuvia (2006) βασισμένοι 

και στην έρευνα της Fournier (1998) ανέφεραν πως η αγάπη προς την επωνυμία μπορεί να 

προέρχεται από την ικανοποίηση προς αυτήν ή ακόμα και η ικανοποίηση από την επωνυμία 

να δημιουργεί μια βάση για να σχηματιστεί αγάπη προς αυτήν, ενώ αργότερα οι Eng και Keh 

(2007) πρόσθεσαν πως για να δημιουργηθεί αγάπη προς την επωνυμία, που είναι και το 

ισχυρότερο συναίσθημα που ένας καταναλωτής μπορεί να νοιώσει, δεν αρκεί μόνο να 

χρησιμοποιήσει την επωνυμία και να μείνει ικανοποιημένος, αλλά θα πρέπει να 

διαμορφωθεί και μια μακροπρόθεσμη σχέση αλληλεπίδρασης μεταξύ αυτού και της 

επωνυμίας (Roberts, 2005; Caroll & Ahuvia, 2006; Unal & Aydın, 2013; Langner et al., 2016; 

Pontinha, 2017; Suwandhi & Balqiah, 2018). 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

44 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

Η αγάπη προς την επωνυμία από τις πρώτες κιόλας μελέτες που διεξήχθησαν 

συνδυάστηκε με θετικά συναισθήματα (Fehr & Russell, 1984) όπως αυτό της ικανοποίησης, 

της αξιοπιστίας και της απόλαυσης. Τα συναισθήματα αυτά αυξάνουν την αγάπη του 

καταναλωτή προς την επωνυμία (Roy et al., 2013) αλλά και την διάρκεια της σχέσης αυτής 

(Albert et al., 2009). Αποδείχθηκε επίσης ότι οι καταναλωτές μπορούν να απολαύσουν τόσο 

λειτουργικά όσο και συμβολικά οφέλη από τις επωνυμίες (Dhar & Wertenbroch, 2000). 

Αξίζει να αναφερθεί ότι το μίσος προς την επωνυμία είναι το πιο ισχυρό αρνητικό 

συναίσθημα που ένας καταναλωτής μπορεί να νοιώσει προς μια συγκεκριμένη επωνυμία, 

δεν είναι όμως το αντίθετο συναίσθημα από αυτό της αγάπης προς την επωνυμία και αυτό 

συμβαίνει για τον λόγο ότι οι δύο αυτές έννοιες είναι πολυδιάστατες. Η αγάπη με την πάροδο 

του χρόνου μπορεί να μετατραπεί σε μίσος για την επωνυμία και το αντίστροφο. Το αντίθετο 

από το συναίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία είναι η μη ύπαρξη συναισθημάτων από 

την πλευρά του καταναλωτή για αυτήν (Carroll & Ahuvia, 2006). 

2.2.6. Αίτια που οδηγούν στην αγάπη προς την επωνυμία 

Αν και η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένα φαινόμενο που μελετάτε πάνω από δύο 

δεκαετίες και έχει ταυτοποιηθεί ως ένα σημαντικό πεδίο των σχέσεων μεταξύ καταναλωτή 

και επωνυμίας, οι γνώσεις σχετικά με τους παράγοντες που το δημιουργούν αλλά και τα 

αποτελέσματα που προκύπτουν από αυτό είναι ακόμα πολύ περιορισμένες. Στην παρούσα 

ενότητα ο ερευνητής κάνει μια αναφορά στους πιο κοινούς παράγοντες που έχουν 

αναφερθεί ότι δημιουργούν αγάπη προς την επιχείρηση.  

Όπως είδαμε και παραπάνω οι περισσότερες από τις έρευνες που έχουν διεξαχθεί 

στο πεδίο της αγάπης προς την επωνυμία είχαν ως στόχο την κατανόηση και την μέτρηση των 

συναισθημάτων που νοιώθει ο καταναλωτής προς την επωνυμία (Ahuvia, 1994, 2005; Whang 

et al., 2004). Σε αρκετές από τις έρευνες μπορούμε να παρατηρήσουμε ότι οι ερευνητές έχουν 
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εντοπίσει κάποιους κοινούς παράγοντες που δημιουργούν αγάπη προς την επωνυμία για 

τους οποίους μπορούμε να είμαστε πιο σίγουροι όπως η εικόνα της επωνυμίας (Ismail και 

Spinelli, 2012), η ταύτιση με την επωνυμία (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Albert & Merunka, 

2013), η εμπιστοσύνη (Albert & Merunka, 2013; Drennan et al., 2015) και ο 

ανθρωπομορφισμός της επωνυμίας (Rauschnabel & Ahuvia, 2014). 

Η εμπιστοσύνη προς την επωνυμία φαίνεται να παίζει βασικό ρόλο στην δημιουργία 

του συναισθήματος της αγάπης προς αυτήν μακροπρόθεσμα, γι’ αυτό και θεωρείται από τα 

βασικά φαινόμενα που δημιουργούν αγάπη προς την επωνυμία. 

Έχουν όμως αναγνωριστεί, χρησιμοποιώντας και την προσέγγιση του Batra και των 

συνεργατών του (2012), αρκετά ακόμα φαινόμενα που φαίνεται να επηρεάζουν την 

δημιουργία αγάπης προς την επωνυμία όπως είναι η εκλαμβάνουσα ποιότητα (Batra et al., 

2012; Rauschnabel & Ahuvia, 2014), η οικειότητα (που διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στις 

μακροπρόθεσμες στενές σχέσεις μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας, Sternberg, 1986), η 

μοναδικότητα και το κύρος της επωνυμίας (Bairrada et al., 2018) , η εμπειρία με την 

επωνυμία (Roy et al. 2013), η ειλικρίνεια και ο ενθουσιασμός (Roy et al., 2016), η κοινωνική 

ταυτότητα του καταναλωτή (Vernuccio et al., 2015), η σύνδεση της εικόνας της επωνυμίας με 

την ταυτότητα του ατόμου (Roy et al. 2013; Bıçakcıoğlu et al., 2016) και η προσωπικότητα της 

επωνυμίας (Rauschnabel et al., 2016), τα οποία είναι και συμβολικά/βιωματικά 

χαρακτηριστικά και θεωρούνται σημαντικά κίνητρα για την ανάπτυξη ισχυρών δεσμών 

μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας και για την διαμόρφωση αγάπης προς την επωνυμία 

(Grisaffe & Nguyen, 2011). 

Προηγούμενες μελέτες σχετικά με τα συμβολικά χαρακτηριστικά έχουν αποκαλύψει 

ότι επηρεάζουν την αγοραστική εμπειρία του καταναλωτή, όπως επίσης και τον τρόπο που 

αυτοί αξιολογούν τις επωνυμίες. Οι επωνυμίες με ηδονικά χαρακτηριστικά κρίνονται με βάση 
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τα ένστικτα του καταναλωτή (Babin et al., 1994) σε σύγκριση με τις επωνυμίες που 

αγοράζονται για τα χρηστικά χαρακτηριστικά των προϊόντων τους (Suh, 2009), γι’ αυτό και 

έχουν περισσότερες πιθανότητες να οδηγήσουν τον καταναλωτή να νοιώσει αγάπη προς 

αυτές. Παρόλα αυτά οι καταναλωτές τείνουν να είναι λιγότερο πιστοί σε επωνυμίες με 

ηδονικά χαρακτηριστικά (Carroll & Ahuvia, 2006). 

Ο Roy και οι συνεργάτες του σε έρευνά τους το 2013 προσέθεσαν στα παραπάνω 

χαρακτηριστικά και αυτά της ικανοποίησης από την επωνυμία, της απόλαυσης του 

καταναλωτή και του ρομαντισμού. Παρόλα αυτά πολλά από τα παραπάνω φαινόμενα 

φαίνεται πως επικαλύπτονται με κάποιες από τις διαστάσεις που χρησιμοποίησε ο Batra για 

την ανάπτυξη της κλίμακας μέτρησής του. 

Είναι σημαντικό να αναφέρουμε τα αποτελέσματα της έρευνας των Carroll και 

Ahuvia το 2006, η οποία θεωρείται ως έρευνα σταθμός για το πεδίο και είναι η πιο συχνά 

αναφερόμενη σε αυτό. Οι δύο ερευνητές στην έρευνά τους σχετικά με τα πεδία που 

δημιουργούν στους καταναλωτές το αίσθημα της αγάπης προς την επωνυμία ανακάλυψαν 

ότι η αγάπη δημιουργείται από ηδονικά προϊόντα (όπως αργότερα έκαναν τόσο ο Batra και 

οι συνεργάτες του το 2012, όσο και ο Huber και οι συνεργάτες του το 2015) και από 

επωνυμίες οι οποίες εκφράζουν τον εσωτερικό εαυτό του καταναλωτή και ενισχύουν τον 

κοινωνικό εαυτό του, δηλαδή την εικόνα που θέλει το περιβάλλον του να έχει για αυτόν. 

2.2.7. Αποτελέσματα της αγάπης προς την επωνυμία 

Από τον όγκο των μελετών και των διαφορετικών αποτελεσμάτων καταλαβαίνουμε 

πως δεν είναι ακόμα σίγουρο ποια είναι τα πραγματικά αποτελέσματα της αγάπης προς την 

επωνυμία (Brand Love). Μπορεί τα ευρήματα κάποιων ερευνητών να σχετίζονται με άλλους 

αλλά αυτό δεν είναι πανάκεια, καθώς δεν αναφέρουν όλοι οι ερευνητές τα ίδια 

αποτελέσματα. Για παράδειγμα ενώ ο Roy το 2013 αναφέρει την ικανοποίηση προς την 
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επωνυμία (Brand Satisfaction) ως φαινόμενο που  προκαλεί την αγάπη προς την επωνυμία, 

η Delgado-Ballester με τους συνεργάτες της σε έρευνά τους το 2017 το αναφέρουν ως 

αποτέλεσμα (Roy et al., 2013; Delgado-Ballester et al., 2017).  

Το πιο συχνό αποτέλεσμα της αγάπης προς την επωνυμία που συναντάμε στην 

βιβλιογραφία είναι αυτό της πίστης προς αυτήν (brand loyalty) (Carroll & Ahuvia, 2006; 

Roberts, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Albert & Valette-Florence, 2010; Batra et al., 

2012; Albert & Merunka, 2013; Eshghi, & Sarkar, 2013; Briliana, 2017; Delgado-Ballester et al., 

2017; Bairrada et al., 2018). Σύμφωνα με μια πρόσφατη έρευνα των Rahman, Langner και 

Temme από τις 291 έρευνες που ανέλυσαν, οι 25 περιείχαν την πίστη προς την επωνυμία ως 

αποτέλεσμα της αγάπης προς την αυτήν (Rahman et al., 2021) 

Η πίστη προς την επωνυμία είναι ένα ιδιαίτερα σημαντικό φαινόμενο για την 

επωνυμία καθώς την βοηθά να επιτύχει περισσότερα κέρδη, ειδικά αν αναλογιστεί κανείς 

πως όταν ο καταναλωτής νοιώθει αισθήματα αγάπης προς αυτήν γίνεται συναισθηματικά 

εξαρτημένος από την επωνυμία και αυτό τον οδηγεί σε επαναλαμβανόμενες αγορές 

αγνοώντας τις υπόλοιπες επωνυμίες ακόμα και αν αυτές προσφέρουν το ίδιο 

προϊόν/υπηρεσία σε καλύτερη τιμή (Carroll & Ahuvia, 2006; Yang, 2010; Grisaffe & Nguyen, 

2011; Pontinha, 2017). 

Ένα ακόμη αποτέλεσμα της αγάπης προς την επωνυμία που συναντάμε συχνά είναι 

αυτό της επιθυμίας του καταναλωτή να πληρώσει επιπλέον χρήματα για το προϊόν της 

αγαπημένης του επωνυμίας (willingness to pay premium price) (Thomson et al., 2005; 

Roberts, 2006; Bauer et al., 2009; Albert & Merunka, 2013; Bairrada et al., 2018). Αυτό 

συμβαίνει για τον λόγο ότι όταν ο καταναλωτής είναι ερωτευμένος με μια επωνυμία 

αδιαφορεί για τον ανταγωνισμό, γίνεται λιγότερο ευαίσθητος στην τιμή και είναι πιο 
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διατεθειμένος να πληρώσει επιπλέον για να αποκτήσει την αγαπημένη του επωνυμία 

(Thomson et al., 2005; Abhigyan, 2011). 

Η δέσμευση προς την επωνυμία (brand commitment) είναι ακόμη ένα αποτέλεσμα 

που συναντάμε στην βιβλιογραφία και αναφέρεται στην συμπεριφορά του καταναλωτή 

απέναντι στην επωνυμία και την επιθυμία του να διατηρεί σχέσεις με την αυτήν, η οποία 

τελικώς θα τον οδηγήσει σε επαναγορά των προϊόντων της (Suh & Han, 2003; Carroll & 

Ahuvia, 2006; Evanschitzky et al., 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Albert & Merunka, 

2013; Pontinha, 2017). 

Στην έρευνα των Rahman, Langner και Temme (2021) παρουσιάστηκε σαν εύρημα 

ότι από τις 22 έρευνες που εξέτασαν οι 21 περιείχαν ως αποτέλεσμα της αγάπης προς την 

επωνυμία την δια στόματος επικοινωνία. Αν και η έρευνα αυτή διενεργήθηκε πολύ 

πρόσφατα στην εποχή συγγραφής της παρούσας συστηματικής ανασκόπησης, ο συγγραφέας 

θεωρεί πως η έρευνα που διεξήγαγαν οι παραπάνω ερευνητές δεν είναι αντιπροσωπευτική 

του πεδίου. Όπως θα εξετάσουμε σε επόμενο κεφάλαιο ο αριθμός των ερευνών που 

εξετάζουν το συγκεκριμένο αποτέλεσμα είναι αρκετά μεγαλύτερος. Παρόλα αυτά η 

συγκεκριμένη έρευνα μας δείχνει πως αντίθετα με ότι συμβαίνει με τα προηγούμενα 

αποτελέσματα της αγάπης προς την επωνυμία, στην δια στόματος επικοινωνία δεν 

μπορούμε ακόμα με σιγουριά στο συγκεκριμένο κεφάλαιο να υποθέσουμε ότι είναι όσο 

συχνό αποτέλεσμα όσο τα προηγούμενα και ποιους κλάδους επηρεάζει περισσότερο.  

Πολλοί συγγραφείς στις έρευνές του έχουν εντοπίσει το συγκεκριμένο φαινόμενο ως 

απόρροια της αγάπης προς την επωνυμία τόσο στην παραδοσιακή (Word of Mouth) (Carroll 

& Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Ismail & Spinelli, 2012; Albert & Merunka, 2013; Fetscherin, 

2014; Bairrada et al., 2018; Hsu & Chen, 2018; Rodrigues & Rodrigues, 2019), όσο και στην 

ψηφιακή μορφή του (Electronic Word of Mouth) (Roberts, 2006, Roy et al., 2013; Karjaluoto 

et al., 2016). Η αγάπη προς την επωνυμία είναι μια διαδικασία υψηλής ανάμειξης για τον 
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καταναλωτή η οποία μεγαλώνει όσο ο καταναλωτής αποκτά περισσότερη εμπειρία με την 

επωνυμία, οδηγώντας τον στο να προτείνει την επωνυμία σε άλλους καταναλωτές. Η 

συγκεκριμένη έρευνα καλύπτει αυτό το πεδίο παρέχοντας μια ολοκληρωμένη ανάλυση της 

διεθνής βιβλιογραφίας σχετικά με την αγάπη προς την επωνυμία (Brand Love) και την δια 

στόματος επικοινωνία (Word of Mouth), δίνοντας απαντήσεις στο αν μπορούν μελλοντικοί 

ερευνητές να χρησιμοποιούν με σιγουριά το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας ως 

αποτέλεσμα της αγάπης προς την επωνυμία. 

Πέρα από τα παραπάνω αποτελέσματα διάφοροι ερευνητές έχουν εντοπίσει αρκετά 

ακόμα, τα οποία δεν συναντάμε τόσο συχνά καθώς επιβεβαιώνονται από έναν η μια μικρή 

ομάδα ερευνητών. Μερικά εξ αυτών είναι: η πρόθεση αγοράς (Purchase Intention) (Roberts, 

2006; Roy et al., 2013; Fetscherin, 2014; Rodrigues & Rodrigues, 2019), αντίσταση σε 

αρνητικές προς την επωνυμία πληροφορίες (Resistance to negative information about 

brands) (Batra et al., 2012; Turgut & Gultekin, 2015), συγχώρεση των εταιρικών αποτυχιών 

(Forgiveness of brand failures) (Bauer et al., 2009), ενεργή εμπλοκή με την επωνυμία (Active 

engagement) (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Rodrigues & Rodrigues, 2019), ενεργή 

συμμετοχή σε κοινότητες σχετικά με την επωνυμία (Αctive participation in a brand 

community) (Bergkvist & Bech‐Larsen, 2010) 

2.2.8. Οριοθέτηση των συγγενικών όρων της αγάπης προς την 

επωνυμία 

2.2.8.1. Εισαγωγή 

Σκοπός της συγκεκριμένης ενότητας είναι να βοηθήσει τον αναγνώστη να κατανοήσει 

τους συγγενικούς με την αγάπη προς την επωνυμία όρους, όπως επίσης και να παραθέσει 

κάποιες από τις διαφορές μεταξύ τους, όπου αυτό κρίνεται σκόπιμο βάση εννοιών, οι 

περισσότεροι από τους οποίους είναι σχετικά νέοι στην βιβλιογραφία και πολλές φορές τα 

όρια μεταξύ τους είναι θολά. 
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Η πλειοψηφία της διαθέσιμης βιβλιογραφίας και των σχετικών ερευνών που έχουν 

ενεργηθεί πάνω στην σχέση που εξετάζεται από τον ερευνητή δεν αναφέρονται στις 

διαφορές μεταξύ της ορολογίας που χρησιμοποιούν από την θεωρία καταναλωτή - 

επωνυμίας, το οποίο μπορεί να οδηγήσει σε παρανοήσεις μεταξύ των όρων και στην 

διαμόρφωση αποτελεσμάτων που στερούνται ακρίβειας. Αυτός είναι και ο κύριος λόγος 

συγγραφής της συγκεκριμένης ενότητας. 

2.2.8.2. Δέσμευση προς την επωνυμία 

Η δέσμευση προς την επωνυμία (Brand commitment) είναι μια ψυχολογική 

προδιάθεση που εμπεριέχει θετική αντιμετώπιση προς την επωνυμία και μια επιθυμία 

διατήρησης της σχέσης που έχει χτίσει ο καταναλωτής με αυτήν (Chaudhuri & Holbrook, 

2001; Evanschitzky et al., 2006). Αποτελείται από δύο συνιστώσες, την συναισθηματική, 

σύμφωνα με την οποία οι επιθυμίες του καταναλωτή συμβαδίζουν με αυτές της επιχείρησης 

(Sheldon 1971, Tuškej et al., 2013) και την συνεχή δέσμευση που έχει τις ρίζες της στο 

οικονομικό και συναισθηματικό ρίσκο που βιώνει ένας καταναλωτής από την έλλειψη 

διαφορετικών επιλογών ή το κόστος αλλαγής των προτιμήσεών του (Fullerton, 2005, σελ. 

101). Πολλές φορές ο καταναλωτής θεωρεί ότι δεν υπάρχουν ενναλακτικές επιλογές που να 

καλύπτουν τα θέλω του ή ότι το τίμημα για τις εναλλακτικές που υπάρχουν είναι πολύ υψηλό 

για να αλλάξει τις ήδη διαμορφωμένες συνήθειες του (Meyer et al., 1990; Fullerton, 2005; 

Evanschitzky et al., 2006). 

Συχνά δημιουργείται σύγχυση σχετικά με την λεπτή γραμμή που διαχωρίζει τόσο την 

πίστη προς την επωνυμία (Brand Loyalty) όσο και την αγάπη προς αυτήν (Brand Love) με την 

δέσμευση προς την επωνυμία (Brand commitment). Παρόλα αυτά είναι διαφορετικές έννοιες 

με την αγάπη προς την επωνυμία να αναφέρεται στα έντονα συναισθήματα που βιώνει ο 

καταναλωτής απέναντι στην επωνυμία και την δέσμευση προς την επωνυμία να εστιάζει στην 
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επιθυμία του καταναλωτή να διατηρήσει την σχέση που έχει χτίσει με την επωνυμία (Carroll 

& Ahuvia, 2006, Albert & Merunka, 2013). 

2.2.8.3. Ικανοποίηση από την επωνυμία 

Η ικανοποίηση από την επωνυμία (Brand Satisfaction) είναι μια αντιληπτή 

διαδικασία που προκύπτει από την συνολική εμπειρία που αποκομίζει ο καταναλωτής από 

την επωνυμία (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2001; Fullerton 2005). Μερικά από τα 

συναισθήματα που μπορούν να  οδηγήσουν στην ικανοποίηση του καταναλωτή από την 

επωνυμία (Brand Satisfaction) είναι η ποιότητα της επωνυμίας, καθώς και η εικόνα της (Esch 

et al. 2006; Golder et al. 2012). Η ικανοποίηση από την επωνυμία είναι αποτέλεσμα της 

θετικής συνολικής αξιολόγησης της επωνυμίας από τον καταναλωτή, επομένως μπορεί 

εύκολα να θεωρηθεί ότι θα οδηγήσει σε θετικά συναισθήματα και εν τέλη να επηρεάσει την 

αγάπη του καταναλωτή προς την επιχείρηση (Keh et al. 2007; Loureiro & Kaufmann 2012; Tsai 

2013, Unal & Aydm, 2013) όπως επίσης και την πίστη του σε αυτήν μακροπρόθεσμα (Jones & 

Sasser, 1995). 

Παρόλα αυτά η ικανοποίηση από την επωνυμία διαφέρει αρκετά από το 

εννοιολογικό πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία. Αρχικά μπορεί ένας καταναλωτής να 

αγαπά μια επωνυμία χωρίς να είναι απόλυτα ικανοποιημένος μαζί της (Carroll & Ahuvia, 

2006). Επιπροσθέτως η ικανοποίηση είναι συνήθως ένα συναίσθημα αντιληπτό που 

προκύπτει από το αποτέλεσμα συγκεκριμένων ενεργειών σε ένα συγκεκριμένο χρονικό 

πλαίσιο, υποδηλώνει δηλαδή το παρελθόν, ενώ η αγάπη προς την επιχείρηση αναπτύσσεται 

από την μακροχρόνια σχέση του καταναλωτή με την επωνυμία (Carroll & Ahuvia 2006; 

Markelz, 2017). Τέλος όσον αφορά την αγάπη προς την επωνυμία ο καταναλωτής υιοθετεί 

στοιχεία από αυτήν ως μέρος της ταυτότητάς του, χαρακτηριστικό το οποίο δεν είναι 

απαραίτητο στο φαινόμενο της ικανοποίησης από την επωνυμία και μπορεί να γίνει μόνο 
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εάν η επιθυμία του καταναλωτή να ταυτιστεί με την επωνυμία είναι πολύ υψηλή (Carroll & 

Ahuvia 2006; Ahuvia et al., 2009; Martín et al., 2020). 

2.2.8.4. Απόλαυση από την χρήση της επωνυμίας 

Η απόλαυση από την χρήση της επωνυμίας (Brand pleasure) αναφέρεται στον βαθμό 

στον οποίο ο καταναλωτής αισθάνεται όμορφα αλληλοεπιδρώντας με την επωνυμία  (Le Bel 

& Dubé 1998). Οι καταναλωτές αξιολογούν τις ηδονικές εμπειρίες που τους προσφέρει η 

επωνυμία, σύμφωνα και με τον χαρακτήρα της. Επίσης όπως έδειξαν οι Far και Russell (1991) 

η αγάπη μπορεί να οδηγήσει σε συναισθήματα απόλαυσης, όπως η χαρά η οποία μπορεί και 

αυτή να δημιουργήσει αγάπη και οικειότητα (Jordan, 1998; Carroll & Ahuvia 2006; Kim et al. 

2008; Batra et al. 2012; Huber et al. 2015). Στο πλαίσιο της αγάπης προς την επωνυμία η χαρά 

έχει θετικό αντίκτυπο ιδίως στις μακροχρόνιες σχέσεις (Maisam & Mahsa, 2016). 

2.2.8.5. Πιστότητα προς την επωνυμία 

Η πιστότητα προς την επωνυμία (Brand Loyalty) αναφέρεται σε «μια βαθιά δέσμευση 

επαναγοράς ενός επιθυμητού προϊόντος/υπηρεσίας τακτικά στο μέλλον, προκαλώντας έτσι 

επαναλαμβανόμενες αγορές από την ίδια επωνυμία, παρά τις περιστασιακές επιρροές του 

περιβάλλοντος του καταναλωτή και τις προσπάθειες μάρκετινγκ που έχουν τη δυνατότητα 

να προκαλέσουν αλλαγή συμπεριφοράς» (Oliver, 1999, σελ. 34). Αποτελείται από δύο 

πτυχές, αυτήν της στάσης (δηλαδή της δέσμευσης για επαναγορά της επωνυμίας) και της 

συμπεριφοράς (δηλαδή την ενέργεια της αγοράς) και τέσσερις κατηγορίες που ονομάζονται: 

1) εμπιστοσύνη (που υποδηλώνει μια ευνοϊκή αντιστοιχία μεταξύ σχετικής στάσης και 

επαναλαμβανόμενης υποστήριξης), 2) κρυμμένη πίστη (που συνδέεται με σχετική στάση, 

αλλά χαμηλή επαναλαμβανόμενη υποστήριξη), 3) ψεύτικη πίστη (που σημαίνει χαμηλή 

σχετική στάση και υψηλό επίπεδο υποστήριξης) και 4) καθόλου πίστη (που αντιπροσωπεύει 

χαμηλό επίπεδο τόσο σχετικής στάσης όσο και επαναλαμβανόμενης υποστήριξης) (Rowley, 

2005; Rodrigues, 2020). Για τις επωνυμίες, η πιστότητα προς αυτές είναι ένα ιδιαίτερα 
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σημαντικό συμπεριφορικό αποτέλεσμα καθώς μια ισχυρή βάση πιστών πελατών λειτουργεί 

ως ασπίδα κατά του ανταγωνισμού και διασφαλίζει περισσότερες πωλήσεις και έσοδα για 

την επιχείρηση (Chaudhuri & Holbrook 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2001). 

2.2.8.6. Ταύτιση με την επωνυμία 

Η ταύτιση με την επωνυμία (Brand Identification) ορίζεται ως ένας μοναδικός 

συνδυασμός των χαρακτηριστικών μιας επωνυμίας που διαμορφώνουν τον χαρακτήρα και 

την μοναδικότητά της ενάντια στον ανταγωνισμό (Schlenker, 1985; Stokburger-Sauer et al., 

2012) και σχετίζεται περισσότερο με τις συμβολικές-επιθυμητές ανάγκες των καταναλωτών 

παρά με τις πραγματικές τους ανάγκες (He & Li, 2011). Επομένως η ταύτιση με την επωνυμία 

αφορά τον διακριτό χαρακτήρα της που ανταποκρίνεται στις ανάγκες των καταναλωτών για 

μοναδικότητα (Alnawas & Altarifi, 2016). 

Οι καταναλωτές χρησιμοποιούν τις επωνυμίες και τα προϊόντα τους όχι μόνο για τα 

λειτουργικά τους χαρακτηριστικά αλλά προκειμένου να χτίσουν τον χαρακτήρα τους, να 

παρουσιάσουν το προφίλ τους σε άλλους ή να πετύχουν την ιδανική για αυτούς εικόνα του 

εαυτού τους (Sirgy, 1982; MacCraken, 1989; Escalas & Bettman, 2003; Bagozzi & Dholakia 

2006, σελ. 49). Οι επωνυμίες στον αντίποδα έχουν την δυνατότητα να καθρεπτίζουν 

σημαντικές πτυχές της ταυτότητας των καταναλωτών και να εκφράζουν σημαντικές πτυχές 

του εαυτού τους (Fournier, 1998). 

Συχνά η ταύτιση με την επωνυμία παρερμηνεύεται και θεωρείται ως αγάπη για την 

επιχείρηση. Όμως οι δύο αυτές έννοιες διαφέρουν αρκετά. Αρχικά η ταύτιση με την 

επιχείρηση είναι μια γνωστική διαδικασία, ενώ η αγάπη για την επωνυμία έχει πτυχές τόσο 

σαν γνωστική όσο και σαν συναισθηματική διαδικασία (Albert et al., 2009). Επίσης οι 

καταναλωτές συχνά ταυτίζονται και δένονται με αρκετές επωνυμίες, παρόλα αυτά για λίγες 

από αυτές απολαμβάνουν το αίσθημα της αγάπης. 
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2.2.8.7. Εμπιστοσύνη προς την επωνυμία 

Στο πλαίσιο των σχέσεων μεταξύ καταναλωτών και επωνυμιών, η εμπιστοσύνη προς 

την επωνυμία (Brand trust) αντικατοπτρίζει συναισθήματα αξιοπιστίας, ειλικρίνειας και 

αλτρουισμού στους καταναλωτές (Hess, 1995; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Γίνεται έτσι ένας 

σημαντικός παράγοντας επιτυχίας της σχέσης αυτής (Garbarino & Johnson, 1999). Η Gurviez 

(2002) ορίζει την εμπιστοσύνη προς την επωνυμία ως «την παραδοχή ότι η επωνυμία ως μια 

προσωποποιημένη οντότητα δεσμεύεται να έχει μια προβλέψιμη δράση σύμφωνα με τις 

προσδοκίες που έχει χτίσει και να διατηρήσει τον μακροπρόθεσμο προσανατολισμό της. 

Η εμπιστοσύνη προς την επωνυμία εμπεριέχει τόσο γνωστικά (η πεποίθηση ότι η 

επωνυμία θα ανταποκριθεί στις προσδοκίες και θα σεβαστεί τις υποχρεώσεις της) (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001) όσο και συμπεριφορικά στοιχεία (βασίζονται στα στοιχεία ειλικρίνειας και 

αλτρουισμού) (Delgado‐Ballester et al., 2003). 

Αν και μπορεί να υπάρξει θετική σύνδεση των δύο αυτών εννοιών (Thomson et al., 

2005; Albert et al., 2010), οι διαφορές τους είναι εμφανείς. Η αγάπη προς την επωνυμία είναι 

ένα συναίσθημα που αναπτύσσει ο καταναλωτής προς την επωνυμία ενώ η εμπιστοσύνη 

βρίσκεται στην βάση των απαιτήσεων του καταναλωτή σχετικά με την επωνυμία (Turgut & 

Gultekin, 2015; Rodrigues, 2020). 

2.2.8.8. Δέσιμο με την επωνυμία 

Το δέσιμο με την επωνυμία (Brand engagement) είναι μια ψυχολογική κατάσταση 

σύμφωνα με την οποία ο καταναλωτής εκφράζει θετικά συναισθήματα προς την επωνυμία 

και επιθυμία του είναι να διατηρεί την σχέση του μαζί της μέσω των προϊόντων/υπηρεσιών 

της (Albert & Merunka, 2013). 
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2.2.8.9. Πάθος προς την επωνυμία 

Το πάθος προς την επωνυμία (Brand Passion) βασίζεται στην θεωρία των 

διαπροσωπικών σχέσεων που ανέπτυξε ο Sternberg (1986) και ορίζεται ως «ιδιαίτερα 

επιδραστική και θετική συμπεριφορά απέναντι σε μια επωνυμία» (Bauer et al., 2007). 

Θεωρείται ως μια από τις σημαντικότερες συναισθηματικές πτυχές απέναντι στην επωνυμία 

(Batra et al., 2012). Οδηγεί σε ενθουσιασμό, σε συναισθηματικό δέσιμο με την επωνυμία, 

μπορεί να κάνει τον καταναλωτή να νοιώσει ερωτευμένος με αυτήν ακόμα και να τον κάνει 

να νοιώσει εμμονή με την επωνυμία (Bauer et al., 2007; Matzler et al., 2007; Albert et al., 

2010). 

2.2.8.10. Συνεχής σκέψη και χρήση της επωνυμίας 

Σύμφωνα με τους Batra, Ahuvia και Bagozzi (2012) το αίσθημα της αγάπης 

προϋποθέτει την υψηλή ανάμειξη του καταναλωτή τόσο στην σκέψη όσο και στην 

πραγματοποίηση επαναλαμβανόμενων αγορών από την αγαπημένη τους επωνυμία 

(Thinking and frequent use). Οι καταναλωτές φιλτράρουν συνεχώς τα μηνύματα που έρχονται 

σε αυτούς τόσο από το εσωτερικό όσο και από το εξωτερικό τους περιβάλλον με βάση τις 

εμπειρίες και τις γνώσεις τους (μέσω της αντίληψής τους) και τα κωδικοποιούν (μέσω των 

συναισθημάτων τους) πριν πάρουν συνειδητά την απόφασή τους. Η διαδικασία αυτή πολλές 

φορές γίνεται ασυνείδητα αλλά τα οφέλη της γίνονται εμφανή μέσω των στάσεων, των 

πεποιθήσεων, των συναισθημάτων και των αξιολογήσεων που διαμορφώνει. 

2.3. Δια Στόματος Επικοινωνία 

Η δια στόματος επικοινωνία (Word of Mouth) στην παραδοσιακή μορφή της είναι 

ένα ιδιαίτερα γνωστό πεδίο στην διεθνή βιβλιογραφία καθώς αρκετοί ερευνητές έχουν 

ασχοληθεί με την κατανόηση και την εξήγησή του από τα μέσα κιόλας του 20ου αιώνα.  
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Ο Arndt ήταν από τους πρώτους που ερεύνησε το συγκεκριμένο πεδίο στο πλαίσιο 

της συμπεριφοράς καταναλωτή το 1967. Ο συγγραφέας χαρακτήρισε την δια στόματος 

επικοινωνία ως «λεκτική επικοινωνία, μέσω φυσικής παρουσίας, μεταξύ ενός πομπού και 

ενός δέκτη, ανεξάρτητη από διαφημιστικούς σκοπούς, στην οποία ο παραλήπτης 

ενημερώνεται σχετικά με την επωνυμία και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της από τον πομπό 

μέσω ανταλλαγής πληροφοριών» (Arndt, 1967; Singh 1990).  

Φυσικά με την πάροδο των χρόνων και την ανάπτυξη τεχνολογικών μέσων στην 

καθημερινότητα των ανθρώπων ο ορισμός αυτός εξελίχθηκε για να συμβαδίζει με την εποχή. 

Ένας από τους πιο συχνά χρησιμοποιουμένους ορισμούς σχετικά με το αντικείμενο της δια 

στόματος επικοινωνίας είναι αυτός που διατύπωσε ο Harrison-Walker (2001), στον οποίο 

παρουσιάζει τον όρο ως «ανεπίσημη επικοινωνία μεταξύ ενός πομπού ανεξάρτητου από 

διαφημιστικά κίνητρα και ενός δέκτη, είτε πρόσωπο με πρόσωπο, είτε μέσω άλλων τρόπων 

επικοινωνίας, σχετικά με μια επωνυμία, ένα προϊόν ή υπηρεσία, ή έναν οργανισμό» 

(Harrison‐Walker, 2001; Brown et al., 2005). 

Σύμφωνα με την Αμερικανική εταιρεία για την δια στόματος επικοινωνία (Word of 

Mouth Marketing Association - WOMMA) (2008) είναι «η διαδικασία με την οποία οι 

καταναλωτές παρέχουν πληροφορίες σε άλλους καταναλωτές». 

Συνεπώς μπορούμε να θεωρήσουμε ότι η δια στόματος επικοινωνία εμπεριέχει 

όλους τους τρόπους της διαπροσωπικής επικοινωνίας σχετικά με την επωνυμία, τα προϊόντα 

ή τις υπηρεσίες που οι καταναλωτές κατέχουν (Richins & Root-Shaffer, 1988; Godes & 

Mayzlin, 2004; Hawkins et al., 2004; Liu, 2006; Kotler, 2006; Lo, 2012; Hutter et al., 2013), 

δίχως να διακατέχονται από διαφημιστικούς σκοπούς (ο δέκτης θεωρεί ότι ο πομπός δεν 

είναι προκατειλημμένος) (Stern, 1994; Stokes & Lomax, 2002; Shen et al., 2016) και η 

επικοινωνία αυτή μπορεί να αναφέρεται σε θετικά ή αρνητικά σχόλια (Ennew et al., 2000; 
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Mothersbaugh et al., 2019), στο διαδίκτυο ή με παραδοσιακά μέσα (Hennig-Thurau et al., 

2004; Kozinets et al., 2010). 

Στην ουσία η βασική ιδέα πίσω από το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας 

είναι η διάδοση πληροφοριών σχετικά με ένα προϊόν/υπηρεσία, μια επωνυμία, έναν 

οργανισμό, ένα κατάστημα κ.ά. από έναν καταναλωτή σε έναν άλλον. Οι καταναλωτές που 

εμπλέκονται ενεργά σε αυτήν την διαδικασία έχουν ως στόχο να μοιραστούν τις εμπειρίες 

τους (σχετικά με ένα προϊόν ή μια επωνυμία που γνωρίζουν καλά) θετικές ή αρνητικές, είτε 

για να βοηθήσουν άλλους καταναλωτές να πάρουν την σωστή απόφαση, είτε οδηγούμενοι 

από αισθήματα αυτοεπιβεβαίωσης για να δικαιολογήσουν τις δικές τους αποφάσεις (Holt, 

1997; De Valck, et al., 2009; Steffes & Burgee, 2009; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Ismail & 

Spinelli, 2012; Briliana & Widayati, 2018). Το πιο σημαντικό στην συγκεκριμένη διαδικασία 

είναι ότι οι καταναλωτές που εμπλέκονται ως πομποί έχουν μηδαμινά ή πολύ λίγα οφέλη στο 

να πείσουν άλλους καταναλωτές να χρησιμοποιήσουν ένα προϊόν/υπηρεσία (Harrison-

Walker,  2001).  

Η δια στόματος επικοινωνία είναι η διαδικασία που έχει τον μεγαλύτερο αντίκτυπο 

στο να πείσει τους καταναλωτές να αγοράσουν ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, ή να 

εμπιστευτούν μια επωνυμία (Lai Ying & Chung, 2007; Schumann et al., 2010; Moore, 2012; 

Wong & Haque, 2021), από κάθε ενέργεια μάρκετινγκ καθώς τείνουν να εμπιστεύονται  

άλλους καταναλωτές που έχουν χρησιμοποιήσει τα προϊόντα/υπηρεσίες ή τις επωνυμίες που 

τους ενδιαφέρουν  (Higie et al., 1987; Herr et al., 1991; Gremler et al., 2001; Trusov et al., 

2009; Kimmel, 2010; Mendes, 2018). Είναι πιο πιθανό να δημιουργηθεί από προϊόντα με 

ηδονικά χαρακτηριστικά, καθότι τα προϊόντα αυτά εκφράζουν τον χαρακτήρα του 

καταναλωτή και μέσα από αυτά ο καταναλωτής παρουσιάζει τον εαυτό του στο κοινωνικό 

του περιβάλλον (Chung & Darke, 2006). Την συναντάμε σε διάφορες μορφές όπως άμεση 

πρόταση ενός καταναλωτή για ένα προϊόν/υπηρεσία ή η έμμεση απλά αναφέροντάς το 
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(Berger, 2014). Επίσης η δια στόματος επικοινωνία μπορεί να βοηθήσει ώστε ένας 

καταναλωτής να αλλάξει την επωνυμία που προτιμά και έμμεσα να βοηθήσει την επωνυμία 

να αποκτήσει νέους πελάτες (Hsu & Chen, 2018), ή να αλλάξει το κλίμα με υπάρχων πελάτες 

της κερδίζοντάς τους ξανά, είναι άλλωστε επτά φορές πιο αποδοτική από διαφήμιση σε 

εφημερίδες, περιοδικά ή τηλεόραση, τέσσερις φορές πιο αποδοτική από τις προσωπικές 

πωλήσεις και δύο φορές πιο αποδοτική από διαφήμιση στο ραδιόφωνο (Day, 1971; Ng et al., 

2011).  

Η δια στόματος επικοινωνία έχει δύο υποκατηγορίες όπως είδαμε και παραπάνω 

ανάλογα με την θετικότητα ή την αρνητικότητα των πληροφοριών που διαμοιράζονται από 

τον πομπό προς τον δέκτη.  

Η θετική δια στόματος επικοινωνία (Positive Word of Mouth) ορίζεται ως «ο βαθμός 

στον οποίο ο καταναλωτής επαινεί την επωνυμία σε άλλους καταναλωτές» (Westbrook, 

1987) και συμβαίνει όταν ο καταναλωτής μοιράζεται θετικές εμπειρίες και αναφορές σχετικά 

με την επωνυμία (Webber, 2011), οι οποίες πολλές φορές είναι αρκετές ώστε να πείσουν τον 

δέκτη να εμπιστευτεί την προτεινόμενη επωνυμία (Price & Feick, 1984; Reingen, 1987; 

Gremler, 1994; Buttle, 1998). Είναι ένα πολύ σημαντικό αποτέλεσμα για την επωνυμία, 

καθώς για να επιτευχθεί χρειάζεται ο καταναλωτής να επενδύσει χρόνο και ενέργεια για να 

διαδώσει τις θετικές αυτές πληροφορίες (Chyong-Ru et al., 2018). Οι ικανοποιημένοι 

καταναλωτές με τον καιρό γίνονται πιστοί καταναλωτές και νοιώθουν περισσότερο την 

ανάγκη να μοιραστούν τις εμπειρίες τους (Sternberg, 1986; File & Prince, 1991; Anderson, 

1998; Litvin et al., 2008; Goldsmith & Pan, 2008; Ismail & Spinelli, 2012) με το περιβάλλον 

τους, δημιουργώντας τους έτσι το αίσθημα της εμπιστοσύνης προς την αυτήν (Bowman & 

Narayandas, 2001), καθώς οι καταναλωτές τείνουν να πιστεύουν πιο εύκολα προτάσεις που 

τους γίνονται από καταναλωτές που έχουν ήδη δοκιμάσει την επωνυμία (Nguyen & 

Romaniuk, 2014; Maisam & Mahsa, 2016; Chaiwatjira & Khamwon, 2017). Όσο πιο συχνά 
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αναφέρεται ένας καταναλωτής στην επωνυμία (Word of Mouth Intensity) και με όσο 

περισσότερες λεπτομέρειες, τόσο πιο θετικά είναι τα αποτελέσματα για την επωνυμία (Zhang 

et al., 2018). 

Αντιθέτως, οι καταναλωτές που δεν έχουν μείνει ικανοποιημένοι από την επωνυμία, 

λόγω αποτυχίας της να λύσει κάποιο πρόβλημα που είχαν, τείνουν να εμπλέκονται σε 

αρνητικές συζητήσεις σχετικά με αυτήν πιο συχνά (Anderson, 1998; Sundaram et al., 1998; 

Silverman, 2001; Matteo et al. 2012), επηρεάζοντας σε μεγαλύτερο βαθμό τους καταναλωτές 

από ότι η θετική δια στόματος επικοινωνία (Khraim, 2011; Özdemir et al., 2016). Είναι 

σημαντικό να αναφερθεί πως επωνυμίες που δίνουν την ευκαιρία στον καταναλωτή να 

υποβάλλει τα σχόλια του, έχουν μεγαλύτερες πιθανότητες να τον κερδίσουν πίσω, καθώς οι 

καταναλωτές επιθυμούν οι επωνυμίες να τους υπολογίζουν (Richins, 1983; Van de Beek, 

2019). Επίσης η ποιότητα των αρνητικών σχολίων παίζει σημαντικό ρόλο στην διαμόρφωση 

της στάσης του καταναλωτή απέναντι στην επωνυμία (Van de Beek, 2019). Όσο αυτές 

αυξάνονται τόσο πιο πιθανό είναι η στάση του καταναλωτή να γίνεται όλο και πιο αρνητική 

προς την επωνυμία (Lee et al., 2008). 

Σε έρευνά του το 2001 ο Silverman διατύπωσε πως υπάρχουν εννιά διαφορετικά 

επίπεδα (τέσσερα αρνητικά, και πέντε ουδέτερα ή θετικά) στα οποία μπορεί να κατατμηθεί 

το πεδίο της δια στόματος επικοινωνίας. Ξεκινώντας από το τέταρτο αρνητικό επίπεδο το 

οποίο συνδέεται κυρίως με μεγάλα σκάνδαλα στα οποία εμπλέκεται η επωνυμία και ωθούν 

τους καταναλωτές να εμπλακούν σε άκρως αρνητικές συζητήσεις για αυτήν και τα 

προϊόντα/υπηρεσίες της αποτρέποντας άλλους καταναλωτές να την επιλέξουν. Στο αμέσως 

επόμενο επίπεδο η επωνυμία δεν έχει εμπλακεί ακόμα στο σκάνδαλο άλλα υπάρχει έντονα 

αρνητικό κλίμα για αυτήν οδηγώντας στα ίδια αποτελέσματα που αναφέραμε 

προηγουμένως. Έπειτα στο δεύτερο αρνητικό επίπεδο οι καταναλωτές δεν ψάχνουν πλέον 

ενεργά άλλους καταναλωτές ώστε να κακολογήσουν την επωνυμία αλλά όποτε βρίσκονται 
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σε συζητήσεις σχετικά με αυτήν της ασκούν έντονα αρνητική κριτική. Στο τελευταίο αρνητικό 

επίπεδο ο καταναλωτής παραμένει απογοητευμένος με την επωνυμία και το προϊόν/ 

υπηρεσία της αλλά πλέον δεν μιλά για αυτό ούτε θετικά αλλά ούτε αρνητικά. Το επόμενο 

επίπεδο θεωρείται ως ουδέτερο καθώς ο καταναλωτής αν και χρησιμοποιεί τα 

προϊόντα/υπηρεσίες της επωνυμίας δεν εμπλέκεται σε συζητήσεις σχετικά με αυτήν. 

Ακολουθεί το πρώτο θετικό επίπεδο στο οποίο ο καταναλωτής έχει θετικές εντυπώσεις αλλά 

τις εκφράζει μόνο αν του ζητηθεί ενώ στο δεύτερο θετικό επίπεδο ο καταναλωτής είναι ήδη 

ενθουσιασμένος σχετικά με το προϊόν/υπηρεσία και το εκφράζει όταν του ζητηθεί αλλά δεν 

αρκούν πλέον οι παραδοσιακές ενέργειες μάρκετινγκ για να αυξηθεί η συζήτηση γύρω από 

την επωνυμία. Ο καταναλωτής σε αυτό το επίπεδο χρειάζεται όλα τα κανάλια επικοινωνίας 

να επευφημούν το προϊόν/υπηρεσία. Στο επόμενο επίπεδο ο καταναλωτής είναι αυτός που 

προσπαθεί να πείσει άλλους καταναλωτές να εμπιστευτούν την επωνυμία και να αγοράσουν 

τα προϊόντα/υπηρεσίες της, ενώ στο τελευταίο θετικό επίπεδο το προϊόν/υπηρεσία είναι 

συνεχώς αντικείμενο συζητήσεων μεταξύ των καταναλωτών (Silverman 2001; Sweidan, 

2016). 

Αν και το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας δεν είναι καινούριο στην διεθνή 

βιβλιογραφία, τα τελευταία χρόνια έχει αλλάξει δραστικά. Ήδη από τα πρώτα χρόνια του 21ου 

αιώνα, όταν και περάσαμε στην νέα εποχή του διαδικτύου (Web 2.0) και τα πρώτα κοινωνικά 

δίκτυα άρχισαν να κάνουν την εμφάνισή τους, εμφανίστηκε ένα νέο είδος δια στόματος 

επικοινωνίας. Πλέον οι καταναλωτές δεν επικοινωνούν μόνο πρόσωπο με πρόσωπο την 

αγαπημένη τους επωνυμία σε άλλους καταναλωτές αλλά και μέσω του διαδικτύου (Boni, 

2015). Η νέα αυτή τάση της επικοινωνίας μέσω των κοινωνικών δικτύων έχει μετατρέψει την 

πρόσωπο με πρόσωπο επικοινωνία, σε επικοινωνία μέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή (Jeong 

& Koo, 2015; Joana & Lima, 2020) και την επικοινωνία από ένας προς έναν, σε ένας προς 

πολλούς σε διαδικτυακές πλατφόρμες κυρίως για καταναλωτές που ανήκουν στην νεότερη 
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γενιά (Gen Y) (Ring et al., 2016; Chyong-Ru et al., 2018). Πλέον τα κοινωνικά δίκτυα λόγω της 

διαφάνειας που τα διακατέχει (Ho & Dempsey, 2010) είναι αυτά που πλάθουν κατά κύριο 

λόγο τις προτιμήσεις και τις προσδοκίες των καταναλωτών για προϊόντα/υπηρεσίες και 

επωνυμίες (Kimmel & Kitchen, 2014), και προσφέρουν τον τρόπο ώστε οι επωνυμίες να 

αναγνωρίζουν αποδοτικά τις προτιμήσεις των καταναλωτών και να τις μεταβάλλουν (Nieto 

et al., 2014). 

Η εξέλιξη αυτή του παραδοσιακού φαινομένου ονομάζεται ηλεκτρονική δια 

στόματος επικοινωνία (Electronic Word of Mouth) και ορίζεται ως «θετικές ή αρνητικές 

δηλώσεις, σχόλια ή κριτικές, από πιθανούς, υπάρχων, ή παλαιότερους πελάτες σχετικά με 

ένα προϊόν/υπηρεσία ή μια επωνυμία, που βρίσκονται διαθέσιμες στο πλήθος των 

καταναλωτών ή των οργανισμών μέσω του διαδικτύου» (Hennig-Thurau et al., 2004, σελ. 39) 

και μπορεί να πάρει την μορφή: διαδικτυακών κριτικών, σχολίων και διαμοιρασμού των 

εμπειριών μέσω διαδικτυακών καναλιών επικοινωνίας όπως ιστολόγια, ιστότοποι κριτικών, 

και κοινωνικά δίκτυα (Mishra & Satish, 2016; Amaro et al., 2020). Μάλιστα έχει αποδειχθεί 

ότι επωνυμίες που καταφέρνουν να εμπνεύσουν πιο έντονα συναισθήματα στους 

καταναλωτές τους λαμβάνουν τρείς φορές περισσότερες συζητήσεις διαδικτυακά από 

αυτούς, σε αντίθεση με τις επωνυμίες που δεν δημιουργούν συναισθηματικούς δεσμούς μαζί 

τους (Lovett et al., 2013, Amaro et al., 2020). 

Πολλές φορές ερευνητές αναφέρουν το φαινόμενο της ηλεκτρονικής δια στόματος 

επικοινωνίας ως απλά δια στόματος επικοινωνία θεωρώντας πως η μοναδική διαφορά 

ανάμεσα στα δύο αυτά φαινόμενα είναι το μέσο με το οποίο επικοινωνείτε το μήνυμα. 

Παρόλα αυτά κάτι τέτοιο πρέπει να θεωρείται ως σφάλμα καθώς δεν είναι αυτή η μοναδική 

διαφορά τους. Ενώ η παραδοσιακή δια στόματος επικοινωνία μεταφέρεται συνήθως από ένα 

άτομο προς ένα άλλο, η ηλεκτρονική μορφή της συνήθως περιλαμβάνει γραπτή ή οπτική 

επικοινωνία και μπορεί να διαμοιραστεί σε πολλούς ανθρώπους ταυτόχρονα (Karjaluoto et 
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al., 2016).  Μια άλλη σημαντική διαφορά των δύο αυτών φαινομένων είναι ότι η ηλεκτρονική 

μορφή παρέχει την δυνατότητα της μετάδοσης διαφημιστικών μηνυμάτων, όπως 

συνδέσμους που οδηγούν στον ιστότοπο ή βίντεο (Taylor et al., 2012). Τέλος η ηλεκτρονική 

μορφή του φαινομένου μπορεί να ελεγχθεί πιο εύκολα από την παραδοσιακή μορφή του, 

από την επωνυμία, λόγω της δημοσιότητας και του γεγονότος πως στο διαδίκτυο μπορεί η 

επωνυμία να έχει ενεργό ρόλο σε συζητήσεις που την αφορούν (Huang et al., 2011; 

Strandberg & Styvén, 2020). 

Σε μια πρόσφατη έρευνά τους οι Hu και Ha (2015) κατηγοριοποίησαν το φαινόμενο 

της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας σε τέσσερις κατηγορίες με βάση τις 

διαφορετικές λειτουργίες και των μέσων επικοινωνίας. Οι κατηγορίες αυτές είναι:  

1) Εξειδικευμένη (Specialized eWOM), η οποία αναφέρεται σε κριτικές πελατών που 

δημοσιεύονται σε ιστοτόπους σύγκρισης προϊόντων/υπηρεσιών ή ιστοτόπους 

αξιολόγησής τους, που όμως δεν ασχολούνται με την πώληση προϊόντων/υπηρεσιών. 

2) Συνεργασίας (Affiliated eWOM), αναφέρεται σε κριτικές προϊόντων από καταναλωτές, 

οι οποίες συνδέονται με τον ιστότοπο από τον οποίο έχει γίνει η αγορά.  

3) Κοινωνική (Social eWOM), αφορά όλες τις πληροφορίες που ανταλλάσσονται για το 

προϊόν/υπηρεσία ή για την επωνυμία μεταξύ των χρηστών των κοινωνικών δικτύων 

4) Ανάμικτη (Miscellaneous eWOM), αφορά όλες τις πληροφορίες που ανταλλάσσονται για 

το προϊόν/υπηρεσία ή για την επωνυμία μεταξύ των χρηστών σε κοινωνικούς ιστοτόπους 

όπως τα ιστολόγια (Hu & Ha, 2015; Joana & Lima, 2020). 

Η γνώμη των καταναλωτών που έχουν χρησιμοποιήσει προϊόντα/υπηρεσίες μιας επωνυμίας 

και επικοινωνούν τις εντυπώσεις τους σχετικά με αυτά χρησιμοποιώντας ηλεκτρονική δια 

στόματος επικοινωνία, θεωρείτε ως πιο πιθανή να ληφθεί υπόψιν από άλλους υποψήφιους 

καταναλωτές.  Αυτός είναι και ο λόγος που οι επωνυμίες επιλέγουν να επενδύσουν στην 
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ηλεκτρονική μορφή δια στόματος επικοινωνίας ως εργαλείο το οποίο θα αυξήσει τις 

πωλήσεις των προϊόντων/υπηρεσιών τους (Elliott et al., 2012). 

2.4. Επίλογος κεφαλαίου και επόμενα βήματα 

Στο παρόν κεφάλαιο εξετάσαμε την διαθέσιμη βιβλιογραφία σχετικά με τον όρο 

«αγάπη προς την επωνυμία» (Brand Love), τις ρίζες του, τις έρευνες που διαμόρφωσαν το 

πεδίο καθώς και τις προεκτάσεις του. Επίσης παρουσιάσαμε τον όρο «δια στόματος 

επικοινωνία» (Word of Mouth)  τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή 

του. Αυτό που χαρακτηρίζει τις περισσότερες από τις έρευνες που έχουν διεξαχθεί σε αυτό 

το πεδίο είναι η έλλειψη συλλογικής προσπάθειας για την εξήγηση του φαινομένου. Οι 

περισσότεροι συγγραφείς είτε στηρίζονται εξολοκλήρου στα αποτελέσματα της δικής τους 

έρευνας αγνοώντας τα ήδη υπάρχων ευρήματα άλλων ερευνών, είτε τα επιβεβαιώνουν εν 

μέρη, με έναν μικρό αριθμό ερευνών που χρησιμοποιούνται συχνά ως κατευθυντήριες οδοί 

λόγω της δημοφιλίας τους, ενώ πολλές έρευνες δεν εξετάζουν μόνο την σχέση που εξετάζει 

η παρούσα εργασία γι’ αυτό και τα αποτελέσματά τους γύρω από αυτήν δεν εκτείνονται σε 

βάθος. Το κενό αυτό θα καλύψει με συστηματικό τρόπο η παρούσα εργασία δημιουργώντας 

μια εκτενή βάση δεδομένων γύρω από την σχέση των δύο παραπάνω όρων, ώστε να 

χρησιμοποιείται από αναγνώστες με ενδιαφέρον προς το αντικείμενο ή από μελλοντικούς 

ερευνητές. Στο επόμενο κεφάλαιο θα παρουσιαστεί το ερευνητικό μοντέλο σύμφωνα με το 

οποίο διενεργείται η παρούσα έρευνα, το ερευνητικό ερώτημά της, το πρωτόκολλο στο οποίο 

βασίζεται όπως επίσης και ο τρόπος και τα μέσα αναζήτησης των ερευνών προς εξέταση. 
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3. Μεθοδολογία 

3.1. Η μέθοδος της Συστηματικής Ανασκόπησης της 

Βιβλιογραφίας 

Η συστηματική ανασκόπηση της βιβλιογραφίας όπως υποδηλώνει και το όνομά της 

είναι μια σαφής, περιεκτική και αναπαραγώγιμη μέθοδος (Fink, 2005, σελ. 3) συλλογής, 

αξιολόγησης, ενοποίησης και παρουσίασης αποτελεσμάτων πολλαπλών ερευνών σχετικά με 

ένα ερευνητικό ερώτημα ή με ένα πεδίο προς αξιολόγηση (Lorusso & Pati, 2017) (Kitchenham 

& Charters, 2007). Αναφέρεται ως συστηματική καθώς υιοθετεί μια ενιαία, ευρέως αποδεκτή 

μεθοδολογία. Η μεθοδολογία αυτή σχετίζεται με ποιοτικά ζητήματα όπως η ελαχιστοποίηση 

της μεροληψίας στην έρευνα, και η δυνατότητα αναπαραγωγής και αξιοπιστίας των 

αποτελεσμάτων αυτής (Lorusso & Pati, 2017; Moher et al., 2009). 

Παρόλο που ο συγκεκριμένος τύπος έρευνας δεν έχει αναπτυχθεί και ενστερνιστεί 

πλήρως λόγω της πολυπλοκότητάς του η ύπαρξή του δεν είναι καινούρια. Η μέθοδος της 

συστηματικής ανασκόπησης της βιβλιογραφίας εμφανίστηκε για πρώτη φορά στα τέλη του 

18ου αιώνα στον κλάδο της υγειονομικής περίθαλψης. Πιο συγκεκριμένα χρησιμοποιήθηκε 

από τον Σκωτσέζο ναυτικό χειρούργο James Lind το 1753 ο οποίος πρώτος αναγνώρισε την 

συστηματική μέθοδο ως εργαλείο για την αποφυγή μεροληψίας (Dunn, 1997; Lorusso & Pati, 

2017). 

Διαφέρει από τον παραδοσιακό τύπο  βιβλιογραφικής ανασκόπησης καθώς είναι μια 

επαναληπτική, επιστημονική μέθοδος που στηρίζεται στην διαφάνεια χρησιμοποιώντας 

σαφή και αυστηρά κριτήρια για τον εντοπισμό, την αξιολόγηση και την σύνθεση της 

βιβλιογραφίας ενός συγκεκριμένου θέματος, αποβλέποντας στην ελαχιστοποίηση κάθε 

μορφής μεροληψίας στην έρευνα, μέσω της εκτενούς βιβλιογραφικής αναζήτησης σε 

δημοσιευμένες ή και μη έρευνες παρουσιάζοντας παράλληλα όλες τις αποφάσεις που έχουν 
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παρθεί από την πλευρά του ερευνητή στην διάρκεια αυτής, καθώς επίσης και των 

διαδικασιών που έχει ακολουθήσει (Cook et al., 1997; Tranfield et al., 2003). 

Η συστηματική ανασκόπηση της βιβλιογραφίας με απλά λόγια είναι η ανασκόπηση 

όλης της διαθέσιμης βιβλιογραφίας σχετικά με ένα συγκεκριμένο πεδίο ή θέμα. Δίνει μια 

σύνοψη των όσων έχουν ειπωθεί, από ποιους συγγραφείς, καθώς και ποιες θεωρίες και 

μέθοδοι έχουν κυριαρχήσει παρέχοντας περιγραφή, περίληψη και αξιολόγηση αυτών των 

εργασιών (Ramdhani et al., 2014). Στόχος της είναι να παρουσιάσει στον αναγνώστη όλη την 

διαθέσιμη γνώση στο πεδίο ενδιαφέροντος αλλά και να προσφέρει ένα πιο ακριβές επίπεδο 

κατανόησης από μια παραδοσιακή βιβλιογραφική ανασκόπηση, γι’ αυτό και δεν περιορίζεται 

σε μια ερευνητική μεθοδολογία, σε συγκεκριμένες πηγές ή γεωγραφικές περιοχές (Webster 

& Watson, 2002; Lorusso & Pati, 2017). Για να επιτευχθεί αυτό και να επωφεληθεί ο 

αναγνώστης από την αξιοπιστία και την εγκυρότητα μιας συστηματικής ανασκόπησης της 

βιβλιογραφίας, θα πρέπει ο ερευνητής να παρουσιάσει λεπτομερώς τα κριτήρια που έχει 

χρησιμοποιήσει για: 

• Την διατύπωση του ερευνητικού ερωτήματος 

• Την συμπερίληψη ή την απόρριψη ερευνών από την συνολική βιβλιογραφία 

• Την επιλογή της διαθέσιμης βιβλιογραφίας 

• Την αξιολόγηση της ποιότητας της βιβλιογραφίας που έχει συμπεριλάβει στην 

έρευνά του 

• Την ανάλυση, την σύνθεση και την διάδοση των αποτελεσμάτων (Ramdhani et al. 

2014) 

Είναι επίσης σημαντικό να στηρίζεται σε μια σαφή στρατηγική αναζήτησης και 

επιλογής της βιβλιογραφίας (Carnwell & Daly, 2001; Cronin et al., 2008; Ramdhani et al. 2014) 

όπως επίσης και να διέπετε από καλή δομή η οποία θα βελτιώσει την ροή και την αξιοπιστία 

της έρευνας. Επιπλέον κρίνεται μείζοντας σημασίας η αναφορά των πηγών από την 
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βιβλιογραφία που έχει χρησιμοποιηθεί καθ’ όλη την έκταση της εργασίας (Colling, 2003; 

Cronin et al., 2008). 

Σκοπός της συστηματικής ανασκόπησης της βιβλιογραφίας είναι η χαρτογράφηση 

και η αξιολόγηση της βιβλιογραφίας γύρω από μια ερευνητική περιοχή από πολλές 

διαφορετικές αλλά σχετικές πηγές και ο καθορισμός ενός στέρεου ερευνητικού ερωτήματος 

το οποίο θα βοηθήσει στον εμπλουτισμό της υπάρχουσας γνώσης στην περιοχή αυτή 

(Tranfield et al., 2003; Timmins & McCabe, 2005; Berghe & Sanz-Valero, 2012). Μπορεί επίσης 

να βοηθήσει στην ανάδειξη ερευνητικών περιοχών προς εξερεύνηση, να αποκαλύψει κενά 

στην παρούσα βιβλιογραφία αλλά και να αποτελέσει τον οδηγό για νέες έρευνες πάνω σε 

μια ερευνητική περιοχή  (Timmins & McCabe, 2005). 

Φυσικά όπως συμβαίνει και με όλα τα είδη ερευνών η αξία μιας συστηματικής 

ανασκόπησης είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με την υπάρχουσα βιβλιογραφία στην περιοχή 

που ερευνάται (Moher et al., 2009). Σύμφωνα με τους Xiao και Watson (2017), αν τα στοιχεία 

που υπάρχουν είναι κακής ποιότητας, θα παράξουν αποτελέσματα κακής ποιότητας. 

3.2. Ερευνητικό Ερώτημα & Μεθοδολογικό Μοντέλο PICO 

Ένα από τα βασικά στοιχεία μιας συστηματικής ανασκόπησης της βιβλιογραφίας 

είναι μια καλά σχεδιασμένη στρατηγική αναζήτησης ερευνητικού ερωτήματος και επιλογής 

της κατάλληλης γι’ αυτό βιβλιογραφίας. Αυτό καθιστά σαφές τόσο στον ερευνητή, όσο και 

στον αναγνώστη τον τρόπο που έγινε η έρευνα καθώς και τον λόγο επιλογής της 

συγκεκριμένης βιβλιογραφίας (Carnwell & Daly, 2001). 

Συνήθως στην αρχή της αναζήτησης το ερευνητικό ερώτημα είναι αρκετά ευρύ και οι 

ερευνητές προσπαθούν να το περιορίσουν με βάση τα κριτήρια επιλογής που οι ίδιοι έχουν 

θέσει (Moher et al., 2009; Xiao & Watson, 2017). Όπως εύκολα γίνεται αντιληπτό το 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

67 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

ερευνητικό ερώτημα οδηγεί ολόκληρη την διαδικασία της συστηματικής ανασκόπησης 

(Kitchenham & Charters, 2007). Είναι δηλαδή ο άξονας γύρω από τον οποίο περιστρέφετε:  

• η επιλογή της βιβλιογραφίας που θα ερευνηθεί 

• Η μεθοδολογία για την εξαγωγή και την σύνθεση των δεδομένων  

• Καθώς και η παρουσίαση των αποτελεσμάτων 

Όλα τα παραπάνω πρέπει να γίνονται με γνώμονα την απάντηση στο ερευνητικό ερώτημα 

(Xiao & Watson, 2017). 

Ο σκοπός της συγκεκριμένης έρευνας ήταν να εξεταστεί για πρώτη φορά με 

συστηματικό τρόπο η επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος 

επικοινωνία (Word of Mouth), τόσο στην παραδοσιακή της μορφή (δηλαδή πρόσωπο με 

πρόσωπο), όσο και από το διαδίκτυο (ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία). 

Πριν την διενέργεια της αναζήτησης υπήρχε η πεποίθηση ότι οι δύο μορφές της δια 

στόματος επικοινωνίας (Παραδοσιακή και Ηλεκτρονική) θα αναφερόντουσαν με 

διαφορετικούς όρους, καθώς μπορεί η ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία να είναι η 

εξέλιξη της παραδοσιακής δια στόματος επικοινωνίας, αλλά ακόμα συναντάμε και τις δύο 

και μεταξύ τους έχουν αρκετές διαφορές. Κατά την διάρκεια όμως της αναζήτησης ο 

ερευνητής παρατήρησε ότι πολλές φορές μελέτες που έχουν γίνει πάνω στην ηλεκτρονική 

δια στόματος επικοινωνία αναφέρονται σε αυτήν με τον γενικό όρο δια στόματος 

επικοινωνία. Το γεγονός αυτό οδήγησε στην απόφαση για αναζήτηση του γενικού όρου δια 

στόματος επικοινωνία, στον οποίο μπορεί να αναφέρονται μελέτες τόσο της παραδοσιακής 

μορφής του όρου, όσο και της ηλεκτρονικής μορφής του. 

Αφού ολοκληρώθηκε η αναζήτηση το ερευνητικό ερώτημα που διατυπώθηκε 

εξετάζει την επίδραση της αγάπη προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία και 

περιλαμβάνει βιβλιογραφία τόσο από την παραδοσιακή όσο και από την ηλεκτρονική μορφή 
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της. Η διατύπωση ενός καλά καθορισμένου ερευνητικού ερωτήματος αποτελεί ισχυρό 

θεμέλιο για μια επιτυχημένη συστηματική ανασκόπηση καθώς αυτό θα καθορίσει σε μεγάλο 

βαθμό την ορθότητα της υπόλοιπης διαδικασίας. 

Είναι σημαντικό το ερευνητικό ερώτημα να βασίζεται στα παρακάτω στοιχεία τα 

οποία και αποτελούν το μεθοδολογικό μοντέλο PICO (Berghe & Sanz-Valero, 2012): 

• Population (Συγκεκριμένος πληθυσμός προς εξέταση) 

• Intervention (Η σχέση η οποία μελετάτε) 

• Comparison (Ποιες άλλες σχέσεις μελετώνται;) 

• Outcome (Τα αποτελέσματα της μελέτης) 

To μεθοδολογικό μοντέλο PICO βοηθά τους ερευνητές στην διατύπωση ενός ορθού 

ερευνητικού ερωτήματος πριν την έναρξη της έρευνας. Το PICO είναι ένα ακρωνύμιο που 

χρησιμοποιείται για να περιγράψει τα τέσσερα στοιχεία ενός ερευνητικού ερωτήματος (Yale 

University’s Cushing/Whitney Medical Library; Jensen, 2017). To μεθοδολογικό αυτό μοντέλο 

προέρχεται από τον κλάδο της ιατρικής, ενώ στις συστηματικές ανασκοπήσεις της 

βιβλιογραφίας χρησιμοποιείται για να πλαισιώσει τους όρους αναζήτησης και τις λέξεις 

κλειδιά σύμφωνα με το ερευνητικό ερώτημα (Centre for Reviews and Dissemination, 2009; 

Centre for Evidence-Based Medicine, 2014; Lorusso & Bosch, 2016). 

Είναι σημαντικό οι ερευνητές να προσδιορίσουν και να αναπτύξουν μια λίστα με 

διαφορετικές αναζητήσεις που αφορούν την έρευνά τους και να τις παρουσιάσουν στην αρχή 

της (Lorusso & Pati, 2017). Με τον τρόπο αυτό οι ερευνητές δίνουν την δυνατότητα στους 

αναγνώστες να αναγνωρίσουν την εγκυρότητα των πληροφοριών και να εφαρμόσουν τα 

αποτελέσματα αυτής σε νέες μελέτες (Moher et al., 2009). 

Αν και υπάρχουν και άλλα μεθοδολογικά μοντέλα εκτός του PICO, όπως τα: PICo ( 

Population/Problem, Phenomenon of Interest, Context), SPICE ( Settings, Perspective, 
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Intervention/Exposure, Comparison, Evaluation) και SPIDER ( Sample, Phenomenon of 

Interest, Design, Evaluation, Study Type) (Cornell University Library, 2020), στην παρούσα 

συστηματική ανασκόπηση επιλέχθηκε το PICO ως το πιο κατάλληλο μεθοδολογικό μοντέλο. 

Παρακάτω στον Πίνακα 1 παρατίθεται με απλό και κατανοητό τρόπο η εφαρμογή του 

μεθοδολογικού μοντέλου PICO σύμφωνα με το αντικείμενο εξέτασης της παρούσας 

συστηματικής ανασκόπησης. 

 

Μεταβλητές Λέξεις-Κλειδιά 

P Population Καταναλωτές 

I Intervention Αγάπη προς την επωνυμία 

C Comparison Ο κλάδος και οι ιδιαιτερότητες του κάθε 

κλάδου 

O Outcome Βαθμός επίδρασης στην δια στόματος 

επικοινωνία στην παραδοσιακή και την 

ηλεκτρονική μορφή της  

Πίνακας 9. PICO Framework (Jensen, 2017) 

3.3. Διαδικασία Αναζήτησης Βιβλιογραφίας 

Όπως παρουσιάστηκε στις προηγούμενες ενότητες, η συστηματική ανασκόπηση της 

βιβλιογραφίας βασίζεται σε ξεκάθαρες στρατηγικές που ως στόχο έχουν να ανακαλύψουν 

και να παρουσιάσουν όσο περισσότερη από την σχετική βιβλιογραφία υπάρχει σχετικά με το 

ερευνητικό ερώτημα που εξετάζουν (Kitchenham & Charters, 2007). 

Για την δημιουργία μιας κατάλληλης στρατηγικής αναζήτησης προτείνεται στον 

ερευνητή η ανάλυση του ερευνητικού ερωτήματος σε επιμέρους πτυχές όπως είδαμε και στο 

μεθοδολογικό μοντέλο PICO (Kitchenham & Charters, 2007) που θα οδηγήσει με πλήρη 

Μεθολογικό Μοντέλο PICO 
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διαφάνεια σε έγκυρα αποτελέσματα τα οποία εύκολα θα μπορέσουν να αναπαραχθούν σε 

νέες μελέτες. 

Στην συγκεκριμένη έρευνα η στρατηγική που ακολουθήθηκε από τον ερευνητή ως 

στόχο έχει την θέσπιση ισχυρών θεμελίων για την διεξαγωγή της διαδικασίας αναζήτησης 

στην διαθέσιμη βιβλιογραφία, γι’ αυτό και είχε ως σκοπό την διαφάνεια, την 

αποτελεσματικότητα και την εξάλειψη (στον βαθμό που είναι δυνατόν) της μεροληψίας. 

Μέσω της στρατηγικής που υιοθετήθηκε προσφέρθηκε στον ερευνητή μια ξεκάθαρη εικόνα 

των κατάλληλων όρων και λέξεων κλειδιών που θα αποτελέσουν την βάση της αναζήτησης 

καθώς και των γνωσιακών βάσεων δεδομένων μέσω των οποίων θα αναζητηθεί η κατάλληλη 

βιβλιογραφία. 

Η αναζήτηση της βιβλιογραφίας έλαβε χώρα σε αρκετές βάσεις δεδομένων για να 

διασφαλιστεί η αντικειμενικότητα των αποτελεσμάτων και να ελαχιστοποιηθεί η πιθανότητα 

παράλειψης βιβλιογραφίας κατάλληλης για τους σκοπούς της έρευνας. Με αυτόν τον τρόπο 

παράλληλα μειώνεται και η πιθανότητα μεροληψίας στην έρευνα. Στην αναζήτηση 

συμπεριλήφθηκαν ακαδημαϊκά περιοδικά τα οποία περιέχουν πρωτογενή δεδομένα, άρθρα, 

περιοδικά, ηλεκτρονικές πηγές και διπλωματικές εργασίες. Από την αναζήτηση έχουν 

εξαιρεθεί βιβλία, συστηματικές ανασκοπήσεις και άλλα έγγραφα παρουσίασης ιδεών καθώς 

δεν περιέχουν τον κατάλληλο τύπο δεδομένων που εξυπηρετούν τους σκοπούς συγγραφής 

της συγκεκριμένης συστηματικής ανασκόπησης. 

Όλες οι γνωσιακές βάσεις δεδομένων που χρησιμοποιήθηκαν για την συλλογή της 

βιβλιογραφίας είναι ηλεκτρονικές καθώς προσφέρουν άμεσα πληθώρα αποτελεσμάτων. Πιο 

συγκεκριμένα χρησιμοποιήθηκαν οι βάσεις δεδομένων EBSCOhost, Google Scholar, Taylor & 

Francis, Wiley Online Library. Επιπροσθέτως και με γνώμονα την αντικειμενικότητα της 

εργασίας χρησιμοποιήθηκαν επιπλέον βάσεις δεδομένων με στόχο την κάλυψη σχετικής 
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βιβλιογραφίας στο μέγιστο δυνατό βαθμό και την αποφυγή να βρεθεί σχετική βιβλιογραφία 

εκτός των αποτελεσμάτων. Οι επιπλέον βάσεις που χρησιμοποιήθηκαν είναι επίσης 

ηλεκτρονικές και είναι οι: Emerald Publishing, Science Direct, Elsevier, Research Gate. Είναι 

επίσης σημαντικό να αναφερθεί πως κατά την διάρκεια της διαδικασίας αναζήτησης της 

βιβλιογραφίας έγινε χρήση των σύνθετων επιλογών αναζήτησης, σε όποιες από τις 

προαναφερθείσες βάσεις δεδομένων αυτό ήταν εφικτό, εφαρμόζοντας τις συνθήκες “AND” 

και “OR” για την εκμετάλλευση των μέγιστων δυνατοτήτων των βάσεων αυτών για εμφάνιση 

των σχετικών με την αναζήτηση αποτελεσμάτων. Οι σύνθετες αυτές επιλογές μας δίνουν 

επίσης την δυνατότητα να ανακαλύψουμε νέους συνδυασμούς λέξεων κλειδιών και 

συνωνύμων γεγονός που κάνει την αναζήτησή μας πιο αποδοτική και στοχευμένη. Εκτός 

βέβαια από τα φίλτρα “Boolean/Phrase” που μας βοηθούν στην αναζήτηση της κατάλληλης 

βιβλιογραφίας, χρησιμοποιήθηκε επίσης το γλωσσικό φίλτρο το οποίο συμπεριέλαβε στα 

αποτελέσματα βιβλιογραφία μόνο στην Αγγλική γλώσσα. 

Αρχικά κρίθηκε σκόπιμη η τμηματοποίηση του ερευνητικού ερωτήματος σε 

επιμέρους αναζητήσεις και η εξέταση αυτών ξεχωριστά ώστε να υπάρχει μια καθαρή 

διατύπωση των όρων προς εξέταση και την ανάδειξη συνωνύμων και παρόμοιων 

εννοιολογικών ερμηνειών.  

Αφού οι δύο όροι εξετάστηκαν ξεχωριστά παρατηρήθηκε από τον ερευνητή ότι στα 

αποτελέσματα του όρου δια στόματος επικοινωνία συμπεριλαμβάνονταν τόσο η 

παραδοσιακή μορφή του όρου όσο και η ηλεκτρονική καθώς έχουν την ίδια βάση (Word of 

Mouth, Electronic Word of Mouth). Αυτός ήταν και ο λόγος που αποφασίσθηκε να 

χρησιμοποιηθεί η κοινή βάση των δύο όρων στην αναζήτηση. Παρατηρήθηκε επίσης ότι 

αναφέρεται συχνά ο όρος “WOM” δηλαδή τα ακρωνύμια του όρου “Word of Mouth” 

οδηγώντας τον ερευνητή να το συμπεριλάβει στην αναζήτηση. 
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Επομένως οι όροι που χρησιμοποιήθηκαν για τους σκοπούς της σύνθετης 

αναζήτησης της βιβλιογραφίας στις βάσεις δεδομένων ήταν οι: “Brand Love”, “Word of 

Mouth”, “WOM”. 

Αξίζει εδώ να σημειωθεί ότι σκοπός της αναζήτησης στην παρούσα φάση της έρευνας 

ήταν να ερευνηθεί το πεδίο γύρω από τους δύο όρους ξεχωριστά καθώς και σε συνδυασμό 

αποκτώντας έτσι μια ευρεία οπτική του θεματικού πεδίου. Το βήμα αυτό είναι ιδιαιτέρως 

σημαντικό για την συνέχεια της έρευνας καθώς στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση 

μελετώνται δύο σχετικά νέοι όροι στην βιβλιογραφία. Η αγάπη προς την επωνυμία όπως 

είδαμε και στην βιβλιογραφική ανασκόπηση σαν όρος εισήχθη το 2006 μαζί με την πρώτη 

κλίμακα μέτρησής του από τους Carroll και Ahuvia και συχνά υπάρχει σύγχυση γύρω από το 

ερευνητικό πεδίο που αυτός καλύπτει συγχέοντάς το συχνά με όρους όπως το πάθος προς 

την επωνυμία (Brand Passion) ή την αρέσκεια προς την επωνυμία (Brand Like). Από την άλλη 

η ηλεκτρονική μορφή της δια στόματος επικοινωνίας είναι μεν η εξέλιξη ενός όρου (Δια 

στόματος επικοινωνία – Word of Mouth) που υπάρχει στην διεθνή βιβλιογραφία για αρκετές 

δεκαετίες, όμως εισήχθη στην ηλεκτρονική μορφή μου με την έλευση του “Web 2.0” τα 

πρώτα χρόνια του 21ου αιώνα. Καταλαβαίνει κανείς λοιπόν πως είναι ιδιαιτέρως σημαντικό 

να μπουν γερά θεμέλια και όρια για την χρήση των δύο όρων τα οποία θα βοηθήσουν τον 

ερευνητή στην επιλογή της κατάλληλης βιβλιογραφίας προς μελέτη. 

Κατά την διάρκεια της αναζήτησης της σχετικής βιβλιογραφίας παρατηρήθηκε 

μεγάλη ομοιογένεια ανάμεσα στις έρευνες προς εξέταση κάτι που εξηγεί και την 

προηγούμενη παρατήρησή μας και επιβεβαιώνει την απόφαση του ερευνητή να 

χρησιμοποιήσει την κοινή βάση των δύο όρων της δια στόματος επικοινωνίας. Στην 

πλειοψηφία τους οι έρευνες είχαν κοινό τρόπο έρευνας, κοινές ανεξάρτητες και εξαρτημένες 

μεταβλητές ενώ αρκετές παρουσίαζαν το τοπίο σε διάφορους κλάδους και πληθυσμούς κάτι 
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που συμβάλει στην μείωση της μεροληψίας και την αύξηση της αντικειμενικότητας στο 

σύνολο της έρευνας. 

Παρόλα αυτά αρκετές έρευνες αναφερόντουσαν σε στοιχεία ή υποκατηγορίες των 

δύο αυτών όρων όπως αυτή της αρέσκειας προς την επωνυμία (Brand Linking) αντί της 

αγάπης προς αυτήν και τις θετικές αξιολογήσεις (Positive Reviews) αντί της θετικής δια 

στόματος επικοινωνίας και όχι στον γενικό όρο. Οι όροι αυτοί αν και αποτελούν εννοιολογικά 

συγγενείς ορισμούς με αυτούς που επιλέχθηκαν για τους σκοπούς της έρευνας, εξέταζαν 

μόνο το πεδίο γύρω από το όρο αναφοράς τους. Κρίθηκε σκόπιμο οι έρευνες αυτές να 

εξαιρεθούν καθώς σαν όροι είναι αρκετά νέοι και δεν υπάρχει ικανό πλήθος σχετικής 

βιβλιογραφίας για τους επιβεβαιώσει ή να τους απορρίψει. Επίσης θα δημιουργούσαν 

μεγάλη ετερογένεια στο σύνολο των μελετών προς έρευνα (καθώς οι έννοιες αυτές δε 

αναφέρονται σε κάθε έρευνα) εκτροχιάζοντας την έρευνα από τον αρχικό σκοπό της που 

είναι η εξέταση του πλήρους φάσματος των δύο εννοιών. Αυτός ήταν και ο λόγος που στους 

όρους της αναζήτησης δεν συμπεριλήφθηκε κάποιος επιπλέον όρος. Θεωρείται σημαντικό 

από τον ερευνητή να εφαρμοστεί πιστά η προδιαγεγραμμένη στρατηγική και να μην γίνει 

εισαγωγή στοιχείων που μπορεί να επηρεάσουν την αξιοπιστία της συστηματικής 

ανασκόπησης. Παρόλα αυτά πολλές από αυτές τις έννοιες εξετάζονται στις έρευνες που 

έχουν συμπεριληφθεί και ως εκ τούτου αναφέρονται στην παρούσα συστηματική 

ανασκόπηση. 

Οι σύνθετες αναζητήσεις διενεργήθηκαν τον Νοέμβριο του 2021 στην ηλεκτρονική 

βάση δεδομένων EBSCOhost και εξέτασαν ταυτοχρόνως τον τίτλο της έρευνας (TI), την 

περίληψή της (AB), και τους όρους που περιέχονταν σε αυτήν (SU) ήταν: 

S1= (TI brand love OR AB brand love OR SU brand love) 
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S2= TI ( word of mouth OR wom ) OR AB ( word of mouth OR wom ) OR SU ( word of mouth 

OR wom ) 

S3= (TI word of mouth OR wom OR AB word of mouth OR wom OR SU word of mouth OR 

wom) AND (S1 AND S2) 

Στις υπόλοιπες βάσεις δεδομένων που ακολουθούν έναν πιο απλό τρόπο αναζήτησης ο 

συνδυασμός που ακολουθήθηκε από τον ερευνητή είναι ο εξής: S=  brand love AND (Word 

of Mouth OR Wom). 

Αποτέλεσμα της διαδικασίας της αναζήτησης στις παραπάνω βάσεις δεδομένων 

ήταν η ανάδυση μιας πληθώρας ερευνών προς διαλογή. Για την βασική διαδικασία 

αναζήτησης των σχετικών με τους σκοπούς της έρευνας αποτελεσμάτων, χρησιμοποιήθηκε 

η βάση δεδομένων EBSCOhost, η οποία παρέχει την δυνατότητα για σύνθετη αναζήτηση με 

φίλτρα. Στην προσπάθειά του για πλήρη διαφάνεια και εξάλειψη της πιθανότητας κάποια 

σχετική με το θέμα έρευνα να μείνει εκτός ο ερευνητής διενέργησε επιπλέον αναζητήσεις, 

στις βάσεις δεδομένων Taylor & Francis online και Wiley Online Library αλλά και στο Google 

Scholar, ενώ ελέγχθηκαν και οι παραπομπές των ερευνών που συγκεντρώθηκαν με σκοπό 

την εύρεση επιπλέον ερευνών (Backward referencing- Forward referencing). Συνολικά 

συγκεντρώθηκαν 1106 έρευνες οι οποίες αρχικά φάνηκε να ανταποκρίνονται στους σκοπούς 

της συγκεκριμένης συστηματικής ανασκόπησης και προκρίθηκαν προς περαιτέρω 

διερεύνηση. Για τον σκοπό αυτό σε αυτό το στάδιο υιοθετήθηκε  το πρωτόκολλο αναζήτησης 

PRISMA καθώς και το διάγραμμα ροής PRISMA (Διάγραμμα 1) με σκοπό την δημιουργία 

οπτικής απεικόνισης των προαναφερθέντων και των διαδικασιών που ακολουθήθηκαν. 

Το PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) 

είναι ένα θεωρητικό εργαλείο- οδηγός ενός συνόλου στοιχείων που βοηθά τους ερευνητές 

συστηματικών ανασκοπήσεων και μετα-αναλύσεων να δομήσουν και να παρουσιάσουν μια 
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μελέτη (Moher, 2009; PRISMA, n.d.; Lorusso & Pati, 2017). Αποτελείται από μια λίστα 27 

στοιχείων που αφορά το περιεχόμενο μιας συστηματικής ανασκόπησης και περιλαμβάνει τον 

τίτλο, την περίληψη, την μεθοδολογία, τα αποτελέσματα, τις συζητήσεις επ’ αυτών και την 

χρηματοδότηση (αν έχει λάβει ο ερευνητής) (Cornell University Library, 2020). Εστιάζει σε 

τρόπους μέσω των οποίων θα επιτευχθεί από τους ερευνητές πλήρης διαφάνεια στην 

συστηματική ανασκόπηση (Moher et al., 2009). 

Αποτελείται επίσης από ένα διάγραμμα ροής τεσσάρων φάσεων το οποίο δίνει 

πληροφορίες για την διαδικασία επιλογής των αναζητήσεων (Moher et al., 2009). Το 

διάγραμμα ροής PRISMA της παρούσας μελέτης (Διάγραμμα 1) θα παρουσιαστεί στο τέλος 

του κεφαλαίου αξιολόγηση της συνάφειας των ερευνών. 

3.4. Κριτήρια Συμπερίληψης & Απόρριψης 

Η διαδικασία για επιλογή των κατάλληλων μελετών από τα διαθέσιμα αποτελέσματα 

είναι πολυεπίπεδη και απαιτεί από τον ερευνητή ενδελεχή αναζήτηση όλων των δυνητικών 

αποτελεσμάτων που μπορούν να κριθούν σχετικές με τους σκοπούς της έρευνας πριν τις 

συγκεντρώσει για μια πιο λεπτομερή αξιολόγηση. Είναι απαραίτητο να τεκμηριωθούν τα 

κριτήρια με βάση τα οποία θα αποφασίσει ο ερευνητής τους τύπους των μελετών που δεν 

θα ληφθούν υπόψιν από την αρχή της αναζήτησης είτε για λόγους συνάφειας είτε για λόγους 

διαχείρισης του μεγέθους του δείγματος, όπως επίσης και τα κριτήρια συμπερίληψης ή 

απόρριψης για κάθε μια από τις έρευνες αυτές (Tranfield et al., 2003; Kitchenham & Charters, 

2007; Okoli & Schabram, 2010; Berghe & Sanz-Valero, 2012; Templier & Paré 2015; Cornell 

University Library, 2020). Συνήθως ο ερευνητής στην αρχική του αναζήτηση αντιμετωπίζει 

έναν μεγάλο, μη διαχειρίσιμο όγκο ερευνών και η ανάπτυξη κριτηρίων 

συμπερίληψης/απόρριψης τον βοηθά να περιορίσει σημαντικά την αναζήτησή του (Carnwell 

& Daly, 2001). Με βάση τα κριτήρια αυτά ο ερευνητής αρχικά εξετάζει τον τίτλο και την 
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περίληψη μιας έρευνας με σκοπό να προσδιορίσει αν η έρευνα απαντά στο ερευνητικό 

ερώτημα που έχει θέσει (Okoli & Schabram, 2010; Xiao & Watson, 2017). Έπειτα εξετάζεται 

και το πλήρες άρθρο (Levy & Ellis, 2006a; vom Brocke et al., 2009; Cornell University Library, 

2020). Στην συνέχεια συνθέτει την βιβλιογραφία με βάση τις έρευνες που έχει αποδεχθεί 

(Ramdhani et al., 2014). Οι έρευνες που κρίνονται μη σχετικές με τα ερευνητικά ερωτήματα 

θα πρέπει να αποκλείονται από την έρευνα (Xiao & Watson, 2017). 

Πρακτικά το πλήθος των ερευνών προς εξέταση μπορεί να μειωθεί θέτοντας κάποια 

βασικά κριτήρια όπως αυτά της γλώσσας δημοσίευσης, της χρονολογίας δημοσίευσης αλλά 

και την πηγή της χρηματοδότησης (αν αυτή υπάρχει). Με τον τρόπο αυτό ο ερευνητής 

καταφέρνει να μετατρέψει το δείγμα του σε πιο αντιπροσωπευτικό και διαχειρίσιμο 

(Kitchenham & Charters, 2007; Okoli & Schabram, 2010; Xiao & Watson, 2017). Η σωστή 

διατύπωση των κριτηρίων συμπερίληψης των ερευνών είναι απαραίτητη για την εγκυρότητα, 

την εφαρμοσιμότητα και την συνάφεια μιας συστηματικής ανασκόπησης και θα πρέπει να 

ερμηνεύονται εύκολα (Moher et al., 2009). 

Με βάση τα όσα παρουσιάστηκαν παραπάνω και θέλοντας να μείνει πιστός χάραξη 

της στρατηγικής της συγκεκριμένης συστηματικής ανασκόπησης, ο ερευνητής έθεσε τα 

κριτήρια συμπερίληψης/απόρριψης με στόχο η διαδικασία εξέτασης των ερευνών να 

επιτευχθεί με εγκυρότητα, συνέπεια και διαφάνεια, ελαχιστοποιώντας στον μέγιστο δυνατό 

βαθμό τυχόν φαινόμενα μεροληψίας. Κάθε έρευνα εξετάστηκε ξεχωριστά τόσο στον τίτλο 

και την περίληψή της όσο και στο πλήρες κείμενό της. Παρακάτω παρουσιάζονται όλα τα 

κριτήρια συμπερίληψης/απόρριψης που αναπτύχθηκαν και εξυπηρέτησαν τους σκοπούς της 

συγκεκριμένης διαδικασίας: 
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• Θα πρέπει να μελετά την επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια 

στόματος επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή, όσο και στην ηλεκτρονική μορφή 

της. 

• Θα πρέπει η ανεξάρτητη μεταβλητή να είναι η αγάπη προς την επωνυμία και η 

εξαρτημένη η δια στόματος επικοινωνία (σε οποιαδήποτε από τις δύο μορφές της) 

• Η γλώσσα δημοσίευσης θα πρέπει να είναι τα Αγγλικά. Οποιαδήποτε έρευνα έχει 

δημοσιευτεί σε άλλη γλώσσα αυτόματα εξαιρείται. 

• Εξετάζεται μόνο η απευθείας σχέση μεταξύ της αγάπης προς την επωνυμία και της 

δια στόματος επικοινωνίας. Οποιουδήποτε άλλου είδους άμεσες ή έμμεσες σχέσεις 

όπως επίσης και σχέσεις όπου κάποιος από τους δύο όρους είναι διαμεσολαβητής ή 

ρυθμιστής αυτόματα απορρίπτονται λόγω δυσκολιών στην ανάλυση και την σύνθεσή 

τους με τα υπόλοιπα δεδομένα. 

• Οι επιλαχούσες προς ανάλυση έρευνες θα πρέπει να περιέχουν πρωτογενή 

δεδομένα. Ακολούθως άλλες συστηματικές ανασκοπήσεις, μετα-αναλύσεις και 

έγγραφα παρουσίασης ιδεών απορρίπτονται. 

• Έρευνες με περιορισμένη ή καθόλου πρόσβαση αυτόματα απορρίπτονται λόγω 

αδυναμίας πρόσβασης σε αυτές.  

• Έρευνες που εξετάζουν μεμονωμένες υποκατηγορίες σε κάποιον από τους δύο όρους 

αυτόματα αποκλείονται καθώς στόχος της συγκεκριμένης ανασκόπησης είναι η 

εξέταση του πλήρους φάσματος των δύο αυτών όρων, αλλά και λόγω δυσκολιών 

στην ανάλυση και την σύνθεσή τους με τα υπόλοιπα δεδομένα. 

3.5. Αξιολόγηση Συνάφειας 

Όπως ήδη αναφέρθηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο, από την αναζήτηση 

συγκεντρώθηκε ένας ικανός αριθμός ερευνών προς εξέταση. Είναι συχνό φαινόμενο όμως 

μια έρευνα να χρειάζεται επιπλέον αξιολόγηση, πέρα από την αρχική και τα κριτήρια 
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συμπερίληψης, για να καθοριστεί η ποιότητα, να προσδιοριστεί ο βαθμός στον οποίο οι 

διαφορές των ερευνών σε αυτήν επηρεάζουν τους σκοπούς και τα αποτελέσματα της 

έρευνας, όπως επίσης και για να καθοδηγήσουν τον ερευνητή στην ανάλυση των δεδομένων 

και την ερμηνεία των αποτελεσμάτων (Kitchenham & Charters, 2007; Templier & Paré, 2015). 

Όπως γίνεται εύκολα κατανοητό η αξιολόγηση αυτή αφορά την εγκυρότητα της 

μελέτης και τον βαθμό στον οποίο ο ερευνητής της έχει κατορθώσει να ελαχιστοποιήσει 

πιθανά λάθη και μεροληψία οδηγώντας σε πιο έγκυρα αποτελέσματα (Tranfield et al., 2003). 

Αυτός είναι και ένας από τους κυριότερους λόγους που έχει αναχθεί σε βασική 

κατευθυντήρια γραμμή ειδικά για τύπους ερευνών όπως αυτή της συστηματικής 

ανασκόπησης της βιβλιογραφίας (Whittemore, 2005; Templier & Paré, 2015). 

Είναι πιθανό κατά την συλλογή των άρθρων που έχουν περάσει το στάδιο της 

συμπερίληψης των κριτηρίων συμπερίληψης να παρουσιαστούν μελέτες που αρχικά 

θεωρήθηκαν ως σχετικές αλλά με μια πιο προσεκτική ματιά να κρίνονται ασύνδετες με το 

υπόλοιπο σώμα των ερευνών που έχουν συλλεχθεί. Γι’ αυτό και επιστρατεύεται η παραπάνω 

τεχνική ώστε να δώσει απαντήσεις σε δύο καίρια ζητήματα: Πρώτων εξετάζει την ποιότητα, 

τον σχεδιασμό, την μεθοδολογία, την εκτέλεση και την ανάλυση των αποτελεσμάτων της 

έρευνας με σκοπό την ελαχιστοποίηση της μεροληψίας και δεύτερων για τον βαθμό στον 

οποίο η έρευνα μπορεί να γενικευτεί ή όπως είπαν και οι Jüni, Altman, και Egger (2001, σελ. 

42), «στον βαθμό στον οποίο τα αποτελέσματα μιας μελέτης παρέχουν μια σωστή βάση για 

τη γενίκευση σε άλλες περιστάσεις» (Templier & Paré, 2015). 

Το επόμενο βήμα μετά την συλλογή των αποτελεσμάτων από τις ηλεκτρονικές βάσεις 

δεδομένων που χρησιμοποιήθηκαν ήταν να εντοπισθούν και να αφαιρεθούν όλες οι 

διπλότυπες έρευνες καθώς και αυτές στις οποίες η πρόσβαση ήταν περιορισμένη ώστε 

άμεσα να αποφορτιστεί ο όγκος των ερευνών προς εξέταση. Μέσα από την διαδικασία αυτή 
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691 έρευνες αφαιρέθηκαν αφήνοντας 415 για περαιτέρω διερεύνηση. Στην συνέχεια ο 

ερευνητής εξέτασε τους τίτλους και τις περιλήψεις των ερευνών που απέμειναν με σκοπό 

την περαιτέρω μείωση του δείγματος. Στο στάδιο αυτό 231 μελέτες αφαιρέθηκαν ως μη 

σχετικές με το ερευνητικό ερώτημα μειώνοντας το δείγμα σε 184 έρευνες για ανάλυση. Το 

επόμενο βήμα ήταν η εξέταση του πλήρους κειμένου με σκοπό να αφαιρεθούν επιπλέον 

έρευνες που πιθανώς να μην αντιπροσωπεύουν τους στόχους της συγκεκριμένης 

συστηματικής ανασκόπησης. Οι έρευνες που δεν πληρούσαν τα κριτήρια που ο ερευνητής 

είχε θέσει και για τον λόγο αυτό αποκλείστηκαν, παρότι αρχικά είχαν κριθεί αποδεκτές 

βρέθηκαν να είναι 114. Έπειτα από αυτήν την διαδικασία 70 έρευνες που πληρούσαν όλα τα 

κριτήρια συμπερίληψης/απόρριψης συμπεριλήφθηκαν για τους σκοπούς της έρευνας 

(Παράρτημα 1). 

Παρακάτω παρατίθεται το διάγραμμα ροής του πρωτοκόλλου PRISMA (Moher et al., 

2009) που συζητήθηκε σε προηγούμενη ενότητα και αναπαριστά οπτικά την παραπάνω 

διαδικασία επιλογής του τελικού δείγματος των ερευνών που θα χρησιμοποιηθούν για τους 

σκοπούς της συγκεκριμένες συστηματικής ανασκόπησης: 
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Διάγραμμα 1. PRISMA flow diagram (Moher et al., 2009) 

3.6. Διαδικασία Εξαγωγής των Αποτελεσμάτων 

Σε αυτό το σημείο της συστηματικής ανασκόπησης συγκεντρώνονται όλα τα στοιχεία 

από την βιβλιογραφία που έχει επιλεγεί προς ανάλυση (Cronin et al., 2008). Όπως έχει 

ειπωθεί βασικό συστατικό μιας επιτυχημένης συστηματικής ανασκόπησης είναι ο χαμηλός 

βαθμός ή η εξάλειψη της μεροληψίας αν δύναται, γι’ αυτό και στον συγκεκριμένο τύπο 

ερευνών χρησιμοποιούνται φόρμες εξαγωγής δεδομένων (Tranfield et al., 2003) όπως το 

Microsoft Excel ή το Google Spreadsheets για διαχειρίσιμες έρευνες, ενώ για πιο απαιτητικές 
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χρησιμοποιούνται ειδικά λογισμικά συστηματικής ανασκόπησης (Cornell University Library, 

2020). 

Πληροφορίες θα εξάγονται από κάθε έρευνα για να χρησιμοποιηθούν ως πρώτη ύλη 

στην σύνθεση της έρευνας. Ο τύπος των αρχείων που θα εξαχθούν από την έρευνα βασίζεται 

στο ερευνητικό ερώτημα προς εξέταση (Okoli & Schabram, 2010). Βασικές πληροφορίες που 

συνήθως εξάγονται είναι ο τίτλος και ο συγγραφέας του άρθρου, ο σκοπός και η μεθοδολογία 

που εφαρμόζεται στην έρευνα καθώς και τα αποτελέσματα αυτής. Είναι σημαντικό να 

τονιστεί πως κάθε έρευνα ανάλογα με το ζητούμενό της έχει διαφορετικές απαιτήσεις σε 

πληροφορίες κάτι που σημαίνει ότι οι κατηγορίες των δεδομένων δεν είναι οι ίδιες για όλες 

τις έρευνες (Cronin et al., 2008). Οι πληροφορίες που θα συλλεχθούν από την φόρμα αυτή 

στο τέλος θα συνδυαστούν με τις πληροφορίες που έχουν αποκτηθεί κατά τα πρώτα στάδια 

της επεξεργασίας των ερευνών και θα συνθέσουν με αυτόν το τρόπο στο επόμενο βήμα τα 

αποτελέσματα της ανασκόπησης (Okoli & Schabram, 2010). Μεγάλη βαρύτητα έχει και ο 

σχεδιασμός της φόρμας εξαγωγής των στοιχείων καθώς σύμφωνα με τους Stock, Benito και 

Lasa (1996), «οι καλά σχεδιασμένες φόρμες αυξάνουν την αποτελεσματικότητα και μειώνουν 

τον αριθμό των αποφάσεων που πρέπει να πάρει ένας ερευνητής, μειώνοντας έτσι τα 

σφάλματα».  

Σχετικά με την φόρμα εξαγωγής δεδομένων της συγκεκριμένης συστηματικής 

ανασκόπησης, ο ερευνητής επέλεξε να χρησιμοποιήσει το πρόγραμμα Microsoft Excel για την 

καταγραφή των δεδομένων που θα εξαχθούν, λόγω της ευκολίας χρήσης του προγράμματος, 

της οικειότητας του ερευνητή με αυτό καθώς και της οργανωτικής φύσης του προγράμματος. 

Έχοντας λοιπόν αποφασίσει ήδη από το προηγούμενο βήμα για τον συνολικό αριθμό των 

ερευνών που θα συμπεριληφθούν στην έρευνα, δημιουργήθηκε ο πίνακας σε ένα νέο φύλο 

Excel παρουσιάζοντας τις κύριες κατηγορίες δεδομένων που απαιτούνται για τους σκοπούς 

του ερευνητικού ερωτήματος. Πιο συγκεκριμένα ο πλήρης πίνακας αποτελείται από 30 
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στήλες (Παράρτημα 2) και 70 γραμμές. Σε επόμενο βήμα προστέθηκαν και άλλες γραμμές 

καθώς κάποιες εργασίες περιείχαν περισσότερες από μια έρευνες που κρίθηκαν σημαντικές 

για τους σκοπούς της έρευνας. Στην τελική μορφή του πίνακα προστέθηκαν επιπλέον 27 

γραμμές και το τελικό του δείγμα διαμορφώθηκε στις 30 στήλες και 97 γραμμές. Οι στήλες 

αντικατοπτρίζουν τον τύπο των δεδομένων που περιέχουν. Αναλυτικότερα υπήρχαν 12 

στήλες που αναφέρονται σε δημογραφικές πληροφορίες και αφορούν τους συγγράφεις της 

έρευνας, το έτος δημοσίευσης, τον τίτλο της έρευνας, τις λέξεις κλειδιά κ.ά., 11 στήλες 

σχετικά με την μεθοδολογία που ακολουθήθηκε, το μέγεθος του δείγματος και δημογραφικά 

στοιχεία αυτού, όπως επίσης και οι κλίμακες μέτρησης που χρησιμοποίησαν οι ερευνητές για 

την μέτρηση των φαινομένων και 7 στήλες με τις υποθέσεις που εξετάστηκαν, τις 

εξαρτημένες και τις ανεξάρτητες μεταβλητές, τον τύπο αυτών, καθώς επίσης και τα 

συμπεράσματα που εξήχθησαν σε κάθε μια από τις έρευνες αυτές (Στο Παράρτημα 3 

παρατίθεται η συγχωνευμένη λίστα με τα κυριότερα ως προς την βαρύτητά τους πεδία που 

χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή των δεδομένων, όπως επίσης και η πλήρης λίστα του 

συνόλου των ερευνών που εξετάστηκαν). 

3.7. Διαδικασία Σύνθεσης των Αποτελεσμάτων 

Όταν η βιβλιογραφία προς εξέταση έχει πλέον συγκεντρωθεί και αναλυθεί ο 

ερευνητής περνάει στο επόμενο βήμα, αυτό της σύνθεσης ώστε να αποκτηθεί η πλήρης 

εικόνα του ερευνητικού πεδίου. Το βήμα αυτό χρειάζεται πιστή εφαρμογή του πρωτοκόλλου 

που έχει υιοθετηθεί, πλήρη διαφάνεια σχετικά με την προσέγγιση, τις διαδικασίες και τα 

συμπεράσματα που αναπτύχθηκαν με σκοπό να αποπεμφθούν φαινόμενα μεροληψίας αλλά 

και να ενισχυθεί η εγκυρότητα και η δυνατότητα αναπαραγωγής της έρευνας (Cooper, 1982; 

2009; Kitchenham & Charters, 2007). Σύμφωνα με τους Webster και Watson (2002) η 

αιτιολόγηση των ευρημάτων συμβάλει καθοριστικά στην  ανάλυση των δεδομένων και την 

σύνθεση των αποτελεσμάτων. Το πρωτόκολλο που έχει αναπτυχθεί θα βοηθήσει τον 
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ερευνητή να μην παρεκκλίνει από την διαδικασία, ελαχιστοποιώντας με αυτόν τον τρόπο 

πιθανά σφάλματα που μπορεί να διαπράξει (Kitchenham & Charters, 2007; Xiao & Watson, 

2017). Διάφορες τεχνικές μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να επεξηγήσουν την σύνθεση 

των πληροφοριών και την παρουσίαση των αποτελεσμάτων της έρευνας, ανάλογα με το 

ερευνητικό ερώτημα που εξετάζεται (Cooper, 2009, σελ. 16). 

Έπειτα από την εξαγωγή των δεδομένων στο αρχείο Excel που αναφέρθηκε 

προηγουμένως, τα στοιχεία του μεθοδολογικού πλαισίου PICO ενσωματώθηκαν στην 

σύνθεση των δεδομένων. Στην συνέχεια τα δεδομένα κατηγοριοποιήθηκαν ώστε να 

διευκολυνθεί η διαδικασία σύνθεσης των αποτελεσμάτων. Εννέα διαφορετικά θεματικά 

πεδία αναδύθηκαν στα οποία προσαρτίστηκαν έρευνες ανάλογα τον κλάδο επιχειρηματικής 

δραστηριότητας που ερευνούσαν. 

Όπως αναφέρθηκε και στο προηγούμενο κεφάλαιο η χρήση του αρχείου Excel και 

πιο συγκεκριμένα του πίνακα βοήθησε στην οργάνωση και την διατύπωση των δεδομένων 

που εξήχθησαν, οδηγώντας τον ερευνητή να πάρει τις κατάλληλες αποφάσεις σχετικά με τις 

κατηγορίες προς δημιουργία για την σύγκριση των ερευνών. Δεδομένα σχετικά με το 

αντικείμενο εξέτασης της κάθε έρευνας,  της μεθοδολογίας και των δημογραφικών στοιχείων 

παρουσιάζονταν πιο καθαρά, με σωστή δομή βοηθώντας με αυτόν τον τρόπο τον ερευνητή 

να ελαχιστοποιήσει πιθανές περιπτώσεις σφάλματος. Επιπλέον ο ερευνητής επιχείρησε να 

παρουσιάσει μια γενική εικόνα των αποτελεσμάτων της κάθε κατηγορίας, φιλοδοξώντας έτσι 

να ανακαλύψει πιθανές γενικεύσεις συμπερασμάτων στο σύνολο των κατηγοριών. 

Οι διαδικασίες που αναφέρθηκαν στο παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστούν 

αναλυτικά στο επόμενο κεφάλαιο των αποτελεσμάτων. Στο κεφάλαιο των αποτελεσμάτων 

θα συζητηθούν επίσης τα αποτελέσματα που προέκυψαν από την συστηματική ανασκόπηση 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

84 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

της βιβλιογραφίας καθώς και όλα τα δεδομένα που προέκυψαν από τις σχέσεις και τις 

κατηγορίες που εξετάστηκαν. 
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4. Αποτελέσματα 

4.1. Εισαγωγή 

Στα προηγούμενα κεφάλαια παρουσιάστηκε η διαθέσιμη βιβλιογραφία σχετικά με 

τους όρους «αγάπη προς την επωνυμία» και «δια στόματος επικοινωνία» που αποτελούν το 

ερευνητικό ερώτημα της παρούσας συστηματικής ανασκόπησης, το ερευνητικό μοντέλο που 

θα βοηθήσει στην εξέταση των ερευνών που προκρίθηκαν μέσω των κριτηρίων που 

θεσπίστηκαν, καθώς και τα πρωτόκολλα που ο ερευνητής ακολουθεί για την διασφάλιση της 

αμεροληψίας της έρευνας. Όπως αναφέρθηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο, εβδομήντα 

μοναδικά άρθρα χρησιμοποιήθηκαν για την εξόρυξη ενενήντα επτά (n=97) έρευνών που θα 

αποτελέσουν το δείγμα της έρευνας, σύμφωνα με τα κριτήρια συμπερίληψης και απόρριψης 

που τέθηκαν. Στον παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστούν τα αποτελέσματα της έρευνας ανά 

κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας οι οποίοι προέκυψαν από την ανάλυση των ερευνών 

που συμπεριλήφθηκαν. 

 

Διάγραμμα 2. Έρευνες ανά χρονολογία 
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Με μια πρώτη ματιά στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 2), ο αναγνώστης μπορεί 

να συμπεράνει ότι αν και οι δύο όροι που η συγκεκριμένη έρευνα εξετάζει έχουν ερευνηθεί 

ξεχωριστά στο παρελθόν, ο συνδυασμός τους είναι ένα σχετικά νέο φαινόμενο στην διεθνή 

βιβλιογραφία, ειδικά αν αναλογιστεί κανείς πως η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένας όρος 

που δημιουργήθηκε σχετικά πρόσφατα στην μορφή που γνωρίζουμε (ορισμός και πρώτη 

κλίμακα μέτρησης από τους Carroll & Ahuvia το 2006) και η δια στόματος επικοινωνία έχει 

εξελιχθεί σε μια νέα μορφή αυτή της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας και 

χρησιμοποιείται ταυτόχρονα με την παραδοσιακή μορφή της.  

Οι πρώτες έρευνες που διενεργήθηκαν στο πεδίο που εξετάζει η συγκεκριμένη 

έρευνα χρονολογούνται το 2012 και αυξάνονται προοδευτικά την τελευταία δεκαετία, ενώ 

ένας ικανός αριθμός ερευνών δημοσιεύτηκε λίγους μήνες πριν την έναρξη της παρούσας 

έρευνας το 2021. Όπως αναφέραμε παραπάνω το θέμα της παρούσας έρευνας είναι 

καινοτόμο, ειδικά αν αναλογιστεί κανείς πως δεν υπάρχει κάποια άλλη συστηματική 

ανασκόπηση στο συγκεκριμένο πεδίο. Ένα ακόμη στοιχείο που μπορεί να βοηθήσει τον 

αναγνώστη να κατανοήσει την καινοτομία του θέματος είναι οι έρευνες που έχουν διεξαχθεί 

τα τελευταία χρόνια. Από το παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 2) παρατηρείται ότι σχεδόν 

το 80% (n=77) των ερευνών έχουν διενεργηθεί από το 2016 και έπειτα, δηλαδή τα τελευταία 

έξι χρόνια. 
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Διάγραμμα 3. Έρευνες ανά ήπειρο 

Παρατηρώντας τις ηπείρους στις οποίες διεξήχθησαν οι έρευνες που εξετάζονται 

(Διάγραμμα 3) διακρίνουμε ότι στην πλειοψηφία τους προέρχονται από την Ευρώπη (n= 39) 

και την Ασία (n=37), ενώ ακολουθούν η βόρεια και η νότια Αμερική (με n=7 και n=5 

αντίστοιχα). Τέλος μια έρευνα διεξήχθη στην Αφρική (n=1). Είναι σημαντικό να αναφερθεί 

ότι από το συνολικό δείγμα οκτώ έρευνες δεν ανέφεραν την ήπειρο στην οποία έλαβαν χώρα 

και δύο εργασίες αποτελούνταν από έρευνες σε περισσότερες από μια ηπείρους. 

 

Διάγραμμα 4.  Έρευνες ανά χώρα 
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Η παρούσα έρευνα έχει συγκεντρώσει έρευνες από 25 διαφορετικές χώρες, γεγονός 

που μπορούμε να θεωρήσουμε ότι θα έχει θετικό αντίκτυπο στην αντιπροσωπευτικότητα των 

αποτελεσμάτων. Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό και από τα αποτελέσματα του 

προηγούμενου διαγράμματος (Διάγραμμα 3) η πλειοψηφία των χωρών αυτών προέρχονται 

από τις ηπείρους της Ευρώπης και της Ασίας. Συγκεκριμένα η Ευρώπη είχε εκπροσώπηση από 

δέκα χώρες και η Ασία από δώδεκα. Στην Ευρώπη η χώρα με τις περισσότερες έρευνες είναι 

η Πορτογαλία (n=15), ακολουθεί η Σουηδία (n=6), η Γερμανία, η Τουρκία και το Ηνωμένο 

Βασίλειο (n=3/χώρα), έπειτα η Ελβετία, η Ιρλανδία, η Ολλανδία και η Φινλανδία (n=2/χώρα) 

και τέλος η Γαλλία (n=1). Από την άλλη στην Ασία η χώρα στην οποία έχουν διεξαχθεί οι 

περισσότερες έρευνες είναι η Ινδία (n=9), ακολουθεί η Ινδονησία (n=7), η Ταϊλάνδη και το 

Ιράν (n=4/χώρα), το Πακιστάν (n=3), η Ιαπωνία, η Ταιβάν και η Μαλαισία (n=2/χώρα) και 

τέλος το Βιετνάμ, η Ιορδανία, το Μπαγκλαντές και η Τυνησία (n=1/χώρα). Όσον αφορά τις 

υπόλοιπες ηπείρους από τον Βόρεια Αμερική η μοναδική χώρα στην οποία διεξήχθησαν 

έρευνες είναι οι Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής (n=7), από την Νότια Αμερική μόνο στην 

Βραζιλία διεξήχθησαν έρευνες (n=5) ενώ και από την Αφρική εντοπίζουμε έρευνα μόνο στην 

Αίγυπτο (n=1). Επιπλέον μια έρευνα διεξήχθη σε πολλαπλές Ευρωπαϊκές χώρες ενώ, όπως 

και προηγουμένως οκτώ έρευνες δεν ανέφεραν την ήπειρο ή την χώρα στην οποία 

διεξήχθησαν.  

Αξίζει να σημειωθεί ότι σε κάποιες από τις χώρες τις Ασίας (Ινδονησία, Ταϊλάνδη, 

Ιράν) διεξήχθησαν έρευνες σε περισσότερες από μια πόλεις. Δεν αναφέρουν όλες οι έρευνες 

πόλεις ή περιοχές διεξαγωγής των ερευνών τους παρόλα αυτά από τα στοιχεία που έχει 

συλλέξει ο ερευνητής παρατηρείται ότι στην Ινδονησία έχουν διεξαχθεί έρευνες σε 

τουλάχιστον έξι περιοχές (Denpasar, Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, και Bekasi),στο Ιράν 

σε τουλάχιστον τρείς (Tehran, Isfahan, Rasht) και στην Ταϊλάνδη σε τουλάχιστον δύο (Khon 

Kaen, Surin). 
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Διάγραμμα 5. Φύλλο συμμετεχόντων των εξεταζόμενων ερευνών 

Σχετικά με τον τύπο των συμμετεχόντων που χρησιμοποιήθηκε στο σύνολο των 

ερευνών που συλλέχθηκαν προς ανάλυση μπορεί κανείς να παρατηρήσει από το παραπάνω 

διάγραμμα (Διάγραμμα 5) την υπεροχή του γυναικείου φύλλου, αφού σε πάνω από τις μισές 

έρευνες ο γυναικείος πληθυσμός του δείγματος (n=51) υπερτερούσε έναντι του ανδρικού 

(n=33), γεγονός που προδιαθέτει τον ερευνητή αλλά και τον αναγνώστη να υποθέσει ότι το 

γυναικείο φύλλο είναι πιο πρόθυμο να συμμετάσχει σε έρευνες σχετικές με την σχέση που η 

παρούσα έρευνα εξετάζει. Επίσης δεκατρείς έρευνες (n=13) δεν περιλάμβαναν στοιχεία 

σχετικά με το φύλλο των συμμετεχόντων στην έρευνα που διεξήγαγαν. 

 

Διάγραμμα 6. Ηλικιακό εύρος συμμετεχόντων των εξεταζόμενων ερευνών 
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Σημαντικά στοιχεία μπορούν να αναδυθούν και από το εύρος των ηλικιών των 

συμμετεχόντων των ερευνών που έχουν συμπεριληφθεί προς ανάλυση. Η καταγραφή των 

ηλικιακών ομάδων διενεργήθηκε με ιδιαίτερη δυσκολία, καθώς ο κάθε ερευνητής δήλωνε 

διαφορετικές ηλικιακές ομάδες στην έρευνά του. Υπόψιν λήφθηκε η κλίμακα που 

συγκέντρωνε το μεγαλύτερο ποσοστό συμμετεχόντων σε κάθε έρευνα. Κατά την διενέργεια 

της ανάλυσης του εύρους των ηλικιών σε κάθε έρευνα παρατηρήθηκε ένα 

επαναλαμβανόμενο μοτίβο στις κλίμακες αυτές και με βάση τις πιο συχνές ο ερευνητής της 

παρούσας εργασίας οδηγήθηκε στην παρουσίαση των κλιμάκων που παρατίθενται στο 

παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 6). Η επιλογή του εύρους των κλιμάκων έγινε με τρόπο 

τέτοιο ώστε κάθε κλίμακα να μην ξεπερνά κατά πολύ τα δέκα έτη μεταξύ της αρχικής και 

τελικής της τιμής. Αυτός ήταν και ο λόγος που οι κλίμακες 20 έως 60 * (αναφέρεται σε δύο 

έρευνες της ίδιας εργασίας) και 17 έως 36 δεν ενσωματώθηκαν ούτε στην κλίμακα 25 έως 36 

αλλά ούτε και στην κλίμακα 18 έως 30. Θα πρέπει να σημειωθεί σε αυτό το σημείο πως δεν 

μπορεί να γίνει αναφορά σε γενιές καθώς σε κάθε μια από τις παραπάνω κλίμακες 

συμπεριλαμβάνονται έρευνες που έχουν διενεργηθεί σε διαφορετικές χρονολογίες. Λόγω 

της χρονολογικής μεταβλητότητας που χαρακτηρίζει της γενιές και της μη ύπαρξης κοινού 

σημείου μέτρησης της αρχής και του τέλους δεν μπορεί να αποτυπωθεί ο προσδιορισμός της. 

Από το παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 6) μπορεί κανείς να παρατηρήσει ότι η 

συντριπτική πλειοψηφία των συμμετεχόντων ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα 17 με 30 (n=71), 

ενώ το μεγαλύτερο ποσοστό αυτών εμφανίζεται να είναι έως είκοσι πέντε ετών (n=37) την 

χρονική στιγμή διεξαγωγής της έρευνας στην οποία έλαβαν μέρος. Μια μερική εξήγηση του 

συγκεκριμένου ευρήματος αποτελεί το γεγονός ότι είκοσι έξι (n=26) από τις διαθέσιμες προς 

εξέταση έρευνες απευθύνθηκαν σε φοιτητές ώστε να συλλέξουν το δείγμα τους. Τέλος όπως 

φαίνεται από τα δεδομένα του παραπάνω διαγράμματος οι νεαροί καταναλωτές (έως 

* αναφέρεται σε δύο έρευνες της ίδιας εργασίας 
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σαράντα τεσσάρων ετών) τείνουν να αναπτύσσουν σχέσεις αγάπης με την επωνυμία και να 

μιλούν σχετικά με αυτήν με μεγαλύτερη ευκολία.  

 

Διάγραμμα 7. Μορφή ερωτηματολογίων των εξεταζόμενων ερευνών 

Ενδιαφέρον έχει και το παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 7) με τις μεθοδολογίες 

που κάθε μια από τις έρευνες που συμπεριλήφθηκαν εφαρμόζει. Όλες οι έρευνες που 

διεξήχθησαν συγκέντρωσαν τα δεδομένα που εξέτασαν μέσω ερωτηματολογίων. Από το 

σύνολο των ερωτηματολογίων (n=97) οριακά περισσότερα ήταν αυτά που διενεργήθηκαν σε 

ηλεκτρονική μορφή (n=49), έναντι της παραδοσιακής (n=48). Παρόλα αυτά δεν είναι δύσκολο 

να μεταφράσει κανείς το συγκεκριμένο στατιστικό αποτέλεσμα, λόγω της καινοτομίας του 

θέματος που η συγκεκριμένη εργασία εξετάζει (η πρώτη έρευνα διενεργήθηκε το 2012, και η 

πλειοψηφία των ερευνών διενεργήθηκαν από το 2016 και μετά) και του εύρους των ηλικιών 

των συμμετεχόντων. Οι πρώτες έρευνες που εξετάζονται χρονολογούνται το 2012 ενώ οι πιο 

πρόσφατες το 2021 και οι καταναλωτές που συμμετέχουν σε αυτές ανήκουν ως επί το 

πλείστων στις γενιές Χ και Υ αλλά και στην γενιά Ζ, σύμφωνα και με τα δεδομένα του 

προηγούμενου διαγράμματος. Οι καταναλωτές των γενιών αυτών είναι συνηθισμένοι στην 

πρόσωπο με πρόσωπο επικοινωνία σχετικά με την αγαπημένη τους επωνυμία και είναι 
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μερικώς εξοικειωμένοι με το διαδίκτυο, γεγονός που εξηγεί την μικρή διαφορά μεταξύ των 

δύο αυτών τρόπων συλλογής των δεδομένων. 

 

Διάγραμμα 8. Μοντέλα ανάλυσης αποτελεσμάτων των εξεταζόμενων ερευνών 

Όσον αφορά το μοντέλο ανάλυσης των αποτελεσμάτων η συντριπτική πλειοψηφία 

των ερευνών χρησιμοποίησε το λεγόμενο SEM (Structural equation modeling) (n=56), ένας 

μικρότερος αριθμός ερευνών χρησιμοποίησε το PLS (Partial least squares) (n=11), ενώ 

κάποιοι ερευνητές συνδύασαν τα δύο αυτά μοντέλα (n=12). Επίσης χρησιμοποιήθηκαν σε 

μικρότερο βαθμό και άλλα μοντέλα όπως Anova, πολυπαραγοντικές αναλύσεις, 

παλινδρόμηση και συσχέτιση. Σχετικά με τις τεχνικές δειγματοληψίας που 

χρησιμοποιήθηκαν οι περισσότεροι ερευνητές προτίμησαν δείγμα ευκολίας (n=54) και την 

σκόπιμη δειγματοληψία (n=15), ενώ χρησιμοποιήθηκαν επίσης δειγματοληψία κρίσεως 

(n=8), δειγματοληψία της χιονοστιβάδας (n=4), συστηματικό δείγμα (n=4), απλό τυχαίο 

δείγμα (n=8) και δειγματοληψία εθελοντών (n=2). Τέλος σε δύο έρευνες δεν ήταν δυνατό να 

εντοπιστεί η τεχνική δειγματοληψίας που χρησιμοποίησαν. 

Το τελικό δείγμα των ερευνών προς εξέταση αποτελείται από έρευνες σε αρκετούς 

κλάδους επιχειρηματικής δραστηριότητας, παρόλα αυτά διακρίνεται από έναν βαθμό 
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ομοιογένειας μεταξύ των σχέσεων που εξετάζουν (ήταν επίσης κριτήριο συμπερίληψης στην 

συγκεκριμένη έρευνα) καθώς και αποτελεσμάτων. Στην προσπάθεια του ερευνητή να 

διακρίνει κοινά γνωρίσματα μεταξύ των ερευνών κατά την εξέτασή τους δημιουργήθηκαν 

εννέα θεματικά πεδία ανάλογα με το θέμα που εξετάζουν και τα αποτελέσματά τους θα 

παρουσιαστούν στην συνέχεια.. Τα θεματικά αυτά πεδία αναφέρονται ως: 

• Κλάδος εστίασης 

• Τουρισμός 

• Κλάδος αυτοκίνησης 

• Κλάδος Ένδυσης, Υπόδησης και Προϊόντων περιποίησης 

• Τεχνολογικός κλάδος 

• Κλάδος υπηρεσιών 

• Φυσικά και ηλεκτρονικά καταστήματα 

• Αθλητισμός 

• Έρευνες που δεν εστιάζουν σε συγκεκριμένο κλάδο 

Ο τελευταίος κλάδος αναφέρεται σε έρευνες που δεν κάνουν γνωστό τον κλάδο για 

τον οποίο διενεργούνται. Παρόλα αυτά είναι ένας μεγάλος αριθμός ερευνών και σε καμία 

περίπτωση δεν πρέπει να θεωρείται μειωμένης αξίας λόγω της μη αναφοράς του κλάδου, 

καθώς το γεγονός ότι οι ερωτώμενοι παραθέτουν μόνοι τους την αγαπημένη τους επωνυμία 

μπορεί να προσδώσει πιο αντικειμενικά αποτελέσματα και να μειώσει την προκατάληψη. 

Αυτός ήταν και ο λόγος που ο συγγραφέας επέλεξε να τις συμπεριλάβει στο τελικό δείγμα 

των ερευνών προς εξέταση. 
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4.2. Θεματικά Πεδία 

4.2.1. Κλάδος εστίασης 

Το συγκεκριμένο πεδίο ήταν ένα από τα πρώτα στα οποία διεξήχθη έρευνα για την 

συσχέτιση μεταξύ της αγάπης προς την επωνυμία και της δια στόματος επικοινωνίας. Από το 

2012 κιόλας (ήταν η χρονιά που διεξήχθησαν οι πρώτες δύο έρευνες για την παραπάνω 

σχέση) οι Loureiro και Kaufmann απέδειξαν ότι έμπειροι με τον κλάδο του κρασιού πελάτες 

προτείνουν την αγαπημένη τους επωνυμία σε άλλους καταναλωτές. Παρόλα αυτά 

σημείωσαν πως η σχέση αυτή δεν λειτουργεί πάντα εκθετικά, δηλαδή δεν θα πρέπει να 

θεωρείται πανάκεια ότι όσο μεγαλύτερη είναι η εμπειρία του καταναλωτή με την επωνυμία, 

τόσο περισσότερο θα την προτείνει σε άλλους καταναλωτές, καθώς ένα τέτοιο αποτέλεσμα 

θα ξέφευγε από τα όρια της έννοιας της δια στόματος επικοινωνίας και θα θεωρούταν ως 

υπεράσπιση της επωνυμίας (brand advocacy) (Loureiro & Kaufmann, 2012). Επιπλέον αν και 

η αγάπη προς την επωνυμία επιδρά θετικά στην πρόθεση του καταναλωτή να προτείνει την 

επωνυμία ανεξάρτητα από την προϊοντική κατηγορία στην οποία αυτή ανήκει αυτό δεν 

συμβαίνει πάντα με την ίδια ένταση. Για παράδειγμα σε σχετική έρευνα μεταξύ προϊοντικών 

κατηγοριών φαίνεται ότι η κατηγορία των μη αλκοολούχων ποτών δεν έχει τόσο μεγάλη 

ένταση στην διάδοση θετικών πληροφοριών από την μεριά του καταναλωτή, όπως 

διαπίστωσαν οι ερευνητές μέσω της ανάλυσης Annova που διεξήγαγαν (Fetscherin et al., 

2014). 

Οι Amonwuttikon και Khamwon παρατήρησαν ότι η σχέση αυτή μπορεί να επεκταθεί 

και στα φυσικά καταστήματα θεωρώντας τα σαν επωνυμίες. Πιο συγκεκριμένα στην έρευνά 

τους διαπίστωσαν θετική συσχέτιση ανάμεσα στην αγάπη προς τα προϊόντα/υπηρεσίες των 

καταστημάτων καφέ και της δια στόματος επικοινωνίας στην οποία προβαίνουν οι πελάτες 

τους (Amonwuttikon & Khamwon, 2017), ενώ παρόμοιο αποτέλεσμα παρουσιάζεται για τα 

εστιατόρια τα οποία ανήκουν σε διάσημες προσωπικές επωνυμίες. Πιο συγκεκριμένα η 
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επιρροή των διασημοτήτων στην αντιληπτή ποιότητα του φαγητού και την αγάπη προς την 

επωνυμία του εστιατορίου συμβάλει στην διάδοση θετικών πληροφοριών από τους 

καταναλωτές στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τα ιστολόγια και στην διάθεσή τους να 

προτρέψουν άλλους καταναλωτές να το επισκεφθούν. Παρόλα αυτά δεν υπάρχουν ακόμα 

αρκετές έρευνες που να εξετάζουν τον συγκεκριμένο κλάδο στα πλαίσια της αγάπης προς την 

επωνυμία και της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας γι’ αυτό και τα ευρήματά αυτά 

θεωρούνται μοναδικής σημασίας (Trivedi & Sama, 2020).  

Όσον αφορά τις υπόλοιπες διαφημιστικές ενέργειες που διενεργούνται στον κλάδο 

για την επαναπροσέγγιση ήδη υπαρχόντων πελατών ή την προσέλκυση νέων, φαίνεται ότι 

καταναλωτές με υψηλό αίσθημα εθνικής ταυτότητας ταυτίζονται σε μεγαλύτερο βαθμό με 

τις προσωποποιημένες για αυτούς διαφημίσεις και είναι πιο πιθανό να αγαπήσουν την 

επωνυμία και να την προτείνουν σε άλλους καταναλωτές, ειδικά για προϊόντα με ηδονικά 

χαρακτηριστικά. Το αποτέλεσμα αυτό προκύπτει από σχετική έρευνα του Madadi και των 

συνεργατών του (2021) για τους σκοπούς της οποίας οι ερευνητές διεξήγαγαν τρείς 

ξεχωριστές έρευνες δημιουργώντας διαφημίσεις αποκλειστικά για συγκεκριμένη υποομάδα 

καταναλωτών (Hispanics) στις Ηνωμένες πολιτείες της Αμερικής (Madadi et al., 2021). 

Συμπερασματικά μπορούμε να πούμε ότι στον συγκεκριμένο κλάδο η αγάπη προς 

την επωνυμία έχει ισχυρή θετική συσχέτιση με την δια στόματος επικοινωνία ανεξάρτητα 

από την προϊοντική κατηγορία, αλλά δεν έχει σε όλες τις κατηγορίες την ίδια ένταση. Επίσης 

ενώ η εμπειρία του καταναλωτή ενισχύει την σχέση, αυτό δεν σημαίνει πως όσο μεγαλύτερη 

είναι η εμπειρία του καταναλωτή με την επωνυμία, τόσο περισσότερο θα την προτείνει σε 

άλλους καταναλωτές. Επιπλέον η σχέση αυτή εφαρμόζει και στα φυσικά καταστήματα. 

Μάλιστα σε φυσικά καταστήματα διάσημων προσωπικών επωνυμιών η επιρροή που αυτοί 

ασκούν στην αγάπη των καταναλωτών για την επωνυμία είναι ικανή να τους πείσει να 

μιλήσουν θετικά για αυτήν και να την προτείνουν και σε άλλους. Τέλος φαίνεται πως το 
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υψηλό αίσθημα εθνικής ταυτότητας διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην σχέση όταν αυτή 

αναπτύσσεται μέσω προσωποποιημένων διαφημίσεων, ειδικά για προϊόντα με ηδονικά 

χαρακτηριστικά. 

4.2.2. Τουριστικός κλάδος 

Ο κλάδος του τουρισμού παρέμενε αχαρτογράφητος μέχρι σχετικά πρόσφατα. Στον 

συγκεκριμένο κλάδο ως επωνυμίες θεωρούνται οι τουριστικοί προορισμοί.  

Η πρώτη έρευνα χρονολογείται το 2018 όταν ο Chyong-Ru και οι συνεργάτες του 

διεξήγαγαν την έρευνά τους σχετικά με την συμπεριφορά των καταναλωτών της γενιάς Υ ή 

αλλιώς (Millennials) σε ξενοδοχειακά καταλύματα στηριζόμενοι στην θεωρία της κοινωνικής 

ταυτότητας (Social identity theory). Οι ερευνητές απέδειξαν ότι η αγάπη της συγκεκριμένης 

αυτής γενιάς καταναλωτών προς τα ξενοδοχεία διαμορφώνει την ισχυρή σχέση της με την 

δια στόματος επικοινωνία. Επίσης παρατήρησαν ότι η αγάπη προς την επωνυμία και η 

συσχέτισή της με την δια στόματος επικοινωνία μπορούν να ενισχυθούν με την ανάπτυξη 

καινοτόμων και ηδονικών χαρακτηριστικών, ενδυναμώνοντας παράλληλά και την φήμη της 

(Chyong-Ru et al., 2018).  

Λίγα χρόνια αργότερα οι Strandberg και Styvén (2020), παρουσίασαν τα ευρήματα 

της έρευνας που διεξήγαγαν σχετικά με την αγάπη προς επωνυμία στα πλαίσια της 

τοποθεσίας (Place brand love) και τον καθοριστικό ρόλο που έχει στην δημιουργία θετικής 

δια στόματος επικοινωνίας (Positive word of mouth). Υποστήριξαν ότι αν ο καταναλωτής, 

ανεξάρτητα από το αν κατοικεί στην τοποθεσία ή βρίσκεται εκεί για τουριστικούς λόγους, 

αισθάνεται αγάπη για αυτήν, τότε είναι πολύ πιθανό να μιλήσει θετικά και να την προτείνει 

σε άλλους. Επιπλέον διαπίστωσαν ότι αυτοί που θα συμμετάσχουν μιλώντας θετικά για την 

τοποθεσία είναι πιο δεκτικοί στην διάδοση διαφημιστικών μηνυμάτων σχετικά με αυτήν και 

υποστήριξαν ότι η συγκεκριμένη διαπίστωση οδηγεί σε μιας μορφής ηλεκτρονικής δια 
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στόματος επικοινωνίας. Συγκρίνοντας τις δύο αυτές ομάδες (πληθυσμός που κατοικεί στην 

τοποθεσία και πληθυσμός που βρίσκεται εκεί για τουριστικούς λόγους) έφτασαν στο 

συμπέρασμα πως μεταξύ τους συμπεριφέρονται με τον ίδιο τρόπο όσον αφορά την 

αγαπημένη τους τοποθεσία (Strandberg & Styvén, 2020).  

Παρόμοια αποτελέσματα μπορεί να παρατηρήσει κανείς όσον αφορά το φαινόμενο 

του τουριστικού προορισμού (Destination brand love). Φαίνεται πως οι επισκέπτες 

εμπιστεύονται περισσότερο την παραδοσιακή από την ηλεκτρονική μορφή της δια στόματος 

επικοινωνίας για την διάδοση των εμπειριών τους, θετικών πληροφοριών και σχολίων 

σχετικά με τον αγαπημένο τους προορισμό, ενώ τείνουν να τον προτείνουν συνεχώς στο 

περιβάλλον τους, μη χάνοντας ευκαιρία να μιλούν για αυτόν. Μπορεί οι επισκέπτες να 

προτιμούν την παραδοσιακή μορφή επικοινωνίας αλλά από την άλλη μεριά φαίνεται πως 

όσο μεγαλύτερη είναι η αγάπη τους για τον προορισμό στον οποίο φιλοξενήθηκαν, τόσο 

αυξάνεται η πιθανότητα να μιλήσουν για την εμπειρία τους στα κοινωνικά δίκτυα και σε 

ιστολόγια στο διαδίκτυο καθώς το μήνυμά τους θα περάσει ταυτόχρονα σε πολλούς 

καταναλωτές (Amaro et al., 2020). 

Η πιο πρόσφατη χρονολογικά έρευνα αναφέρεται στα κράτη ως επωνυμίες (Nation 

brand love). Τα ευρήματά της δεν παρεκκλίνουν από τις προηγούμενες έρευνες που η 

συγκεκριμένη συστηματική ανασκόπηση εξέτασε στον συγκεκριμένο κλάδο, ενώ προσθέτει 

σε αυτά ότι οι επισκέπτες αποφασίζουν να αναμειχθούν στην διαδικασία διάδοσης 

πληροφοριών για την εμπειρία τους μόνο αν θεωρούν ότι το κράτος για το οποίο θα μιλήσουν 

τους εκφράζει εσωτερικά και κοινωνικά (Inner self, Social Self) (Yadav et al., 2021). 

Στην παρούσα ενότητα παρουσιάστηκε η ισχυρή συσχέτιση μεταξύ της αγάπης προς 

τα ξενοδοχειακά καταλύματα για καταναλωτές της γενιάς Υ, προς την τοποθεσία (Place brand 

love), τον προορισμό (Destination brand love) και τα κράτη (Nation brand love) στα πλαίσια 
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του τουριστικού κλάδου με την δια στόματος επικοινωνία. Πιο συγκεκριμένα φάνηκε ότι η 

σχέση αυτή μπορεί να ενισχύσει την θέση και την φήμη της επωνυμίας με την ανάπτυξη 

καινοτόμων και ηδονικών χαρακτηριστικών στα προϊόντα/υπηρεσίες που παρέχει, ενώ εάν 

οι καταναλωτές  αισθανθούν αγάπη για αυτήν, τότε θα μιλούν θετικά συνεχώς σχετικά με 

την επωνυμία στο περιβάλλον τους και θα είναι πιο δεκτικοί σε διαφημιστικά μηνύματα, 

μόνο αν αυτή εκφράζει τις εσωτερικές και κοινωνικές ανάγκες τους. 

4.2.3. Κλάδος αυτοκίνησης 

Ο κλάδο της αυτοκίνησης παρόλο που δεν έχει ερευνηθεί σε βάθος παρουσιάζει 

κάποια πολύ ενδιαφέρον αποτελέσματα. Αρχικά στον κλάδο αυτό η πλειοψηφία των 

ερευνών χρησιμοποίησε δείγμα από τουλάχιστον δύο ηπείρους για να εξάγει τα 

αποτελέσματα, γεγονός που δίνει κύρος και αξιοπιστία σε αυτά.  

Εν συνεχεία στην έρευνα του Fetscherin το 2014  συγκρίνονται οι δύο αντίπαλες 

θεωρήσεις για την προέλευση της αγάπης προς την επωνυμία (Interpersonal Theory, 

Parasocial Theory) με τα αποτελέσματα να δείχνουν ότι η αγάπη προς την επωνυμία είναι 

μέρος της θεωρίας των παρακοινωνικών αλληλεπιδράσεων (Parasocial Theory) και όχι των 

διαπροσωπικών σχέσεων (Interpersonal Theory) και επηρεάζει θετικά και έντονα την δια 

στόματος επικοινωνία (Fetscherin, 2014). Πιο συγκεκριμένα φαίνεται πως η αγάπη προς την 

επωνυμία δεν σχετίζεται απλά με την δια στόματος επικοινωνία αλλά σε μεγάλο βαθμό την 

καθορίζει (Pontinha, 2017). Παρόλα αυτά, αν και οι καταναλωτές μιλούν για την αγαπημένη 

τους επωνυμία αυτοκινήτων, δεν το κάνουν τόσο συχνά. Φαίνεται λοιπόν πως ο κλάδος της 

αυτοκίνησης παρουσιάζει χαμηλή ένταση στην σχέση αυτή (Fetscherin et al., 2014). 

Συνοψίζοντας για τους σκοπούς της διερεύνησης του συγκεκριμένου κλάδου οι 

έρευνες που επιλέχθηκαν χρησιμοποίησαν δείγμα από τουλάχιστον δύο ηπείρους και 

απέδειξαν ότι η αγάπη προς την επωνυμία, η οποία βρέθηκε να είναι μέρος της θεωρίας των 
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παρακοινωνικών αλληλεπιδράσεων (Parasocial Theory), δεν επηρεάζει απλά θετικά και 

έντονα την δια στόματος επικοινωνία αλλά σε μεγάλο βαθμό την καθορίζει, δηλαδή χωρίς να 

νοιώθει αγάπη προς την επωνυμία ο καταναλωτής δεν θα εμπλακεί σε συζητήσεις σχετικά 

με αυτήν. Τέλος από τα αποτελέσματα των ερευνών φάνηκε πως ο κλάδος που εξετάστηκε 

σε αυτήν την ενότητα παρουσιάζει στην σχέση αυτή χαμηλή ένταση συγκριτικά με τους 

υπόλοιπους κλάδους. 

4.2.4. Κλάδος Ένδυσης, Υπόδησης και Προϊόντων περιποίησης 

Ο κλάδος της ένδυσης, της υπόδησης και των προϊόντων περιποίησης είναι ένας από 

τους κλάδους στους οποίους συναντάμε τις περισσότερες έρευνες σχετικά με το ερευνητικό 

ερώτημα που η συγκεκριμένη συστηματική ανασκόπηση έχει θέσει.  

Ήδη από τον πρώτο κιόλας καιρό εξέτασης της σχέσης το 2012, οι Ismail και Spinelli 

μέσα από την έρευνά τους είχαν διατυπώσει την πεποίθηση πως αν οι επωνυμίες χτίσουν 

ισχυρές σχέσεις με τους πελάτες τους σε επίπεδο αγάπης, τότε αυτοί θα μιλούν θετικά σε 

άλλους πελάτες σχετικά με την επωνυμία, οδηγώντας στην αύξηση του πελατολογίου και των 

κερδών της (Ismail & Spinelli, 2012). Σε ακόμα μια σχετική με τον κλάδο της ένδυσης έρευνα 

σε δύο διαφορετικές Ευρωπαϊκές χώρες, αναφέρεται ότι οι καταναλωτές δεν αγοράζουν 

επωνυμίες ρουχισμού με λογικά αλλά με συναισθηματικά κριτήρια και ότι τόσο τα κοινωνικά 

δίκτυα όσο και τα ηλεκτρονικά καταστήματα είναι ιδιαίτερα χρήσιμα εργαλεία για να την 

δημιουργία σχέσεων μεταξύ επωνυμιών και καταναλωτών και την διάδοση του εταιρικού 

μηνύματός της από αυτούς σε άλλους καταναλωτές (Ismail, 2014).  

Σε επίπεδο τοπικών καταστημάτων ρουχισμού, μεταξύ ηλικιακά νέων καταναλωτών 

είναι σημαντικό οι επωνυμίες ρουχισμού να αναπτύξουν σχέσεις αγάπης με τους 

καταναλωτές οι οποίες έχουν θετική επιρροή στην δια στόματος επικοινωνία, αν θέλουν να 

παραμείνουν ανταγωνιστικοί στον απαιτητικό αυτό κλάδο, καθώς για τις τοπικές επωνυμίες 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

100 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

ρουχισμού η δια στόματος επικοινωνία είναι το μέσο που επηρεάζει πιο άμεσα τους 

καταναλωτές, μέσω της εμπιστοσύνης που υπάρχει μεταξύ τους (Rachmanita, 2015). Η 

κατανόηση και η ανάπτυξη τέτοιων σχέσεων είναι υψίστης σημασίας για την επωνυμία, λόγω 

της επίδρασης που έχουν στην κερδοφορία της. Αντί η επωνυμία να σπαταλά τους 

οικονομικούς της πόρους σε διάφορες διαφημιστικές ενέργειες, οι ίδιοι οι καταναλωτές της 

την διαφημίζουν πιο αποτελεσματικά σε άλλους (Sta & Abbassi, 2018). Ειδικά για τους 

καταναλωτές της γενιάς Υ (ή Millennials) η αγάπη προς την επωνυμία είναι ο καθοριστικός 

παράγοντας για να την προτείνουν σε άλλους καταναλωτές όπως φίλοι και συγγενείς 

(Suwandhi & Balqiah, 2018). Επίσης, αν οι επωνυμίες πολυτελείας στον κλάδο του ρουχισμού 

καταφέρουν να ικανοποιήσουν τις εσωτερικές και τις εξωτερικές επιθυμίες της 

συγκεκριμένης πληθυσμιακής ομάδας σε επίπεδα τόσο λειτουργικών όσο και εμπειρικών 

χαρακτηριστικών, τότε αυτοί θα δεθούν συναισθηματικά με την επωνυμία σε βαθμό που θα 

αισθάνονται την ανάγκη να κατέχουν προϊόντα της για αυτοεπιβεβαίωση και θα εμπλέκονται 

συχνά στην διάδοση θετικών πληροφοριών σε φίλους, συναδέλφους, συγγενείς ακόμα και 

σε καταναλωτές άλλων επωνυμιών σχετικά με αυτήν (Rodrigues & Rodrigues, 2019). 

Ένα ακόμη σημαντικό αποτέλεσμα είναι ότι οι καταναλωτές που αγοράζουν 

ρουχισμό από επωνυμίες που μιμούνται τις αυθεντικές (Fake Brands) αισθάνονται 

μεγαλύτερη αγάπη προς αυτές και οδηγούνται σε ισχυρότερη διάδοση θετικής δια στόματος 

επικοινωνίας συγκριτικά με τους καταναλωτές που αγοράζουν από τις αυθεντικές 

επωνυμίες. Έχει υποστηριχθεί ότι το φαινόμενο αυτό προέρχεται από την ανάγκη των 

καταναλωτών να υποδείξουν ότι κατέχουν υψηλότερη κοινωνική θέση. Από την άλλη μεριά 

οι καταναλωτές αγοράζουν από αυθεντικές επωνυμίες γιατί τους βοηθά να ενδυναμώσουν 

τόσο την κοινωνική τους θέση, όσο και την πεποίθηση που έχουν οι ίδιοι για τον εαυτό τους. 

Παρόλα αυτά, αυτοσκοπός τους δεν είναι να επιδείξουν τις αυθεντικές επωνυμίες που 

κατέχουν σε άλλους και αυτός είναι και ο λόγος που δεν μιλούν τόσο συχνά για αυτές 
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(Khandeparkar & Motiani, 2018). Επιπλέον φαίνεται ότι η θετική δια στόματος επικοινωνία 

είναι πιο σημαντική για τους καταναλωτές που εκτιμούν την αγάπη της επωνυμίας, γιατί τους 

οδηγεί να προτείνουν την αγαπημένη τους επωνυμία ρουχισμού στο περιβάλλον τους καθώς 

και να τονίζουν σε αυτούς τους τομείς που υπερτερεί (Bairrada et al., 2019), ενώ εκτός από 

την ενίσχυση της θετικής δια στόματος επικοινωνίας, η αγάπη προς την επωνυμία μπορεί να 

επηρεάσει και την αύξηση της αρνητικής δια στόματος επικοινωνίας. Παρόλα αυτά η σχέση 

μεταξύ της αγάπης προς την επωνυμία και της θετικής δια στόματος επικοινωνίας βρέθηκε 

να είναι σημαντικά υψηλή στον κλάδο της ένδυσης (Van de Beek, 2019).  

Στον κλάδο των επωνυμιών με φιλικά προς το περιβάλλον ρούχα προτείνεται η 

συνεχής ενίσχυση της συναισθηματικής σχέσης μεταξύ του καταναλωτή και της επωνυμίας, 

μέσω της προσωπικότητας και της εικόνας αυτής, καθώς η διαδικασία αυτή δημιουργεί 

ισχυρούς δεσμούς με τον καταναλωτή που θα τον οδηγήσουν σε συχνή εμπλοκή σε 

συζητήσεις σχετικά με την επωνυμία διαδίδοντας θετικές πληροφορίες. Με αυτόν τον τρόπο 

η επωνυμία θα κερδίσει επίσης νέους πελάτες και κατ΄επέκταση αυξημένα έσοδα. Είναι 

σημαντικό να αναφερθεί πως ο βαθμός έντασης της συγκεκριμένης σχέσης βρέθηκε 

ιδιαίτερα υψηλός που σημαίνει ότι στην αγορά των επωνυμιών ρούχων που είναι φιλικά 

προς το περιβάλλον η αγάπη προς την επωνυμία επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τα θετικά 

σχόλια των καταναλωτών για αυτήν (Sadeghizadeh & Easlami, 2015). 

Όπως στον κλάδο της ένδυσης έτσι και στον κλάδο της υπόδησης είναι σημαντική η 

δημιουργία σχέσεων αγάπης της επωνυμίας με τον καταναλωτή, καθώς η σχέση αυτή 

ξεπερνά το φαινόμενο της απλής ικανοποίησης μιας πιστής ομάδας καταναλωτών από την 

επωνυμία. Οι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα/υπηρεσίες και επωνυμίες με τις οποίες 

ταυτίζονται. Επιπλέον οι πιστοί καταναλωτές μιας επωνυμίας που αισθάνονται αγάπη προς 

αυτήν και δρουν με βάση αυτό το κριτήριο απορρίπτουν τις εναλλακτικές επωνυμίες και 

αναζητούν την ευκαιρία να μιλήσουν σε άλλους καταναλωτές σχετικά με την αγαπημένη τους 
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επωνυμία με σκοπό να τους πείσουν να την χρησιμοποιήσουν και αυτοί. Μπορούμε να 

υποθέσουμε ότι το φαινόμενο αυτό οφείλεται στην επιθυμία των ανθρώπων να εξαλείψουν 

τα αισθήματα μοναξιάς που μπορεί να νοιώθουν, για αυτόν τον λόγο και προτείνεται στις 

επωνυμίες να επικεντρώνονται στις συναισθηματικές παρά στις λογικές διαστάσεις των 

προϊόντων/υπηρεσιών τους, στην προσπάθειά τους για δημιουργία συναισθηματικού 

δεσμού αγάπης με τους καταναλωτές (Unal & Aydın, 2013). Φαίνεται όμως ότι η έντασή της 

σχέσης στον συγκεκριμένο κλάδο δεν είναι τόσο υψηλή, όσο σε άλλους (Fetscherin et al., 

2014). Ενδιαφέρον παρουσιάζει η αγοραστική διαδικασία και η συμπεριφορά του 

καταναλωτή στα πλαίσια αγορών υπόδησης μέσω των κοινωνικών δικτύων. Φαίνεται πως η 

αγάπη προς την επωνυμία ασκεί θετική επιρροή στην δια στόματος επικοινωνία. Για τον λόγο 

αυτόν είναι υψίστης σημασίας οι επωνυμίες υποδημάτων να δημιουργήσουν σχέσεις αγάπης 

με τους πελάτες τους, καθώς αυτό θα αυξήσει την διάδοση πληροφοριών από αυτούς σε 

άλλους καταναλωτές, ελκύοντας νέους πελάτες στα ηλεκτρονικά τους καταστήματα (Wong 

& Haque, 2021). 

Ο κλάδος των προϊόντων περιποίησης είναι ακόμη ένας στον οποίο επιβεβαιώνεται 

το αποτέλεσμα των προηγούμενων ερευνών σχετικά με την θετική επίδραση της αγάπης 

προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, δηλαδή όσο μεγαλύτερη είναι η αγάπη 

των καταναλωτών σε αυτές, τόσο περισσότερο θα επιδιώκουν να μεταφέρουν θετικές 

πληροφορίες και τις εμπειρίες τους σε άλλους καταναλωτές (Maisam & Mahsa, 2016).  

Στην παρούσα ενότητα παρουσιάστηκαν τα ευρήματα από τις έρευνες που έχουν 

διεξαχθεί στους κλάδους της ένδυσης, της υπόδησης και των προϊόντων περιποίησης. Όσον 

αφορά τον κλάδο της ένδυσης φαίνεται ότι το κλειδί για την συνεχή διάδοση θετικών 

πληροφοριών από την μεριά του καταναλωτή για την επωνυμία που αγαπά, ειδικά για τους 

καταναλωτές της γενιάς Υ, είναι η δημιουργία και η διατήρηση συναισθηματικών σχέσεων 

μαζί του. Σύμφωνα με τα αποτελέσματα η αγοραστική διαδικασία του καταναλωτή στον 
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κλάδο της ένδυσης δεν βασίζεται σε λογικά αλλά σε συναισθηματικά κριτήρια. Αν η 

επωνυμία καταφέρει να καλύψει τις εσωτερικές και εξωτερικές επιθυμίες του τότε θα γίνει 

μέρος της ζωής του και θα την αγοράζει λόγω της ανάγκης του για επιβεβαίωσης της 

ταυτότητάς του. Παρουσιάστηκε επίσης ότι οι καταναλωτές που αγοράζουν από επωνυμίες 

απομίμησης μιλούν πιο συχνά για αυτήν, σε αντίθεση με τους καταναλωτές αυθεντικών 

επωνυμιών οι οποίοι τις αγοράζουν για να ενδυναμώσουν την κοινωνική τους θέση. 

Σημαντικό εύρημα είναι ότι η δια στόματος επικοινωνία επηρεάζει πιο άμεσα τους 

καταναλωτές λόγω της εμπιστοσύνης που υπάρχει μεταξύ τους. Οι καταναλωτές που 

εμπλέκονται σε συζητήσεις σχετικά με την αγαπημένη τους επωνυμία επίσης, τονίζουν σε 

άλλους καταναλωτές τους τομείς που αυτή υπερτερεί ενώ η επωνυμία εκτός από νέους 

πελάτες κερδίζει επίσης και αυξημένα έσοδα. Βρέθηκε επίσης, ότι η αγάπη προς την 

επωνυμία μπορεί να επηρεάσει και την αύξηση της αρνητικής δια στόματος επικοινωνίας, 

ενώ στο σύνολό της η σχέση είχε ιδιαίτερα υψηλό βαθμό σημαντικότητας στον κλάδο της 

ένδυσης. Από την άλλη μεριά στον κλάδο της υπόδησης, η σχέση φαίνεται να ξεπερνά το 

επίπεδο της απλής ικανοποίησης καθώς οι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα και επωνυμίες 

με τις οποίες ταυτίζονται, απορρίπτοντας τις υπόλοιπες, ενώ προσπαθούν να πείθουν 

συνεχώς και άλλους καταναλωτές να τις χρησιμοποιούν, με σκοπό να εξαλείψουν 

συναισθήματα μοναξιάς μέσω του ανήκειν σε μια ομάδα. Τέλος σχετικά με τα προϊόντα 

περιποίησης φαίνεται πως η συχνότητα με την οποία διαδίδουν θετικές πληροφορίες για την 

επωνυμία είναι ανάλογη με την ένταση των συναισθημάτων που έχουν για αυτήν. 

4.2.5. Κλάδος Τεχνολογίας 

Ο κλάδος της τεχνολογίας είναι ένας από τους πιο κατανοητούς ως προς τα 

αποτελέσματά του καθώς έχει ερευνηθεί αρκετά. Κάτι τέτοιο φαντάζει λογικό καθώς είναι 

πιθανό ο καταναλωτής να συμβουλευτεί κάποιον από το κοντινό του περιβάλλον ή να 

αναζητήσει πληροφορίες, γνώμες και σχόλια διαδικτυακά όταν αποφασίζει να κάνει μια 
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αγορά σε έναν κλάδο στον οποίο δεν έχει γνώσεις. Επίσης, είναι από τους πιο συχνά 

χρησιμοποιούμενους κλάδος σε πολυκλαδικές έρευνες, ενώ πολλές από τις έρευνες σχετικά 

με αυτόν τον κλάδο αποτελούνται από δείγμα σε περισσότερες από μια ηπείρους ή χώρες. 

Την σήμερον ημέρα, οι έξυπνες συσκευές κινητών τηλεφώνων είναι πλέον 

απαραίτητο αξεσουάρ στην καθημερινή ζωή, ειδικά της γενιάς Υ (ή Millennials). Φαίνεται 

λοιπόν να υπάρχει μια ισχυρή σχέση και μια θετική επίδραση ανάμεσα στην αγάπη προς την 

επωνυμία και την δια στόματος επικοινωνία στους χρήστες έξυπνων κινητών συσκευών 

(Yasin & Shamim, 2013), ειδικά στο συγκεκριμένο κοινό. Επιπλέον από όλους τους 

παράγοντες (πίστη προς την επωνυμία, αντιλαμβανόμενη αξία, αντιλαμβανόμενη ποιότητα, 

ικανοποίηση του καταναλωτή και αγάπη προς την επωνυμία) που μπορεί να επηρεάσουν την 

δια στόματος επικοινωνία, η αγάπη προς την επωνυμία είναι αυτή που συγκεντρώνει την 

ισχυρότερη θετική συσχέτιση μαζί της (Wei et al., 2014).  

Ένα ακόμη σημαντικό συμπέρασμα, για την συμπεριφορά της συγκεκριμένης γενιάς 

ως προς τον τεχνολογικό κλάδο και πιο συγκεκριμένα με τις επωνυμίες πολυτελείας, είναι το 

ισχυρό συναισθηματικό δέσιμο που αποκτούν με αυτές αν νοιώσουν ότι οι επωνυμίες αυτές 

καλύπτουν τις εσωτερικές αλλά και τις εξωτερικές ανάγκες τους, το οποίο θα τους οδηγήσει 

στην απόκτηση των επωνυμιών αυτών ως μέσο αυτοεπιβεβαίωσης. Επίσης θα εκφράζουν 

την αγάπη τους προς αυτές μέσω θετικών σχολίων, πληροφοριών και πεποιθήσεων σε 

φίλους τους, συγγενείς αλλά και καταναλωτές άλλων επωνυμιών στην προσπάθειά τους να 

τους μετατρέψουν σε πελάτες της επωνυμίας που αγαπούν. Σημειώνεται όμως, ότι ο βαθμός 

έντασης της σχέσης αυτής δεν είναι όσο υψηλός στον συγκεκριμένο κλάδο όσο σε άλλους 

(π.χ. Πολυτελείς επωνυμίες ένδυσης) (Rodrigues & Rodrigues, 2019). Αλλά και για τους 

χρήστες έξυπνων κινητών συσκευών επιβεβαιώνεται η ισχυρή σχέση που έχει η αγάπη προς 

την επωνυμία στην θετική δια στόματος επικοινωνία και η ισχυρότερη επιρροή της σε αυτήν 
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έναντι της ικανοποίηση από την επωνυμία, επομένως είναι και πιο σημαντική για τον 

προσδιορισμό της (Mahlke, 2020).  

Επιπλέον τα αντιλαμβανόμενα λειτουργικά και συμβολικά οφέλη ενός καταναλωτή 

επιδρούν στην δημιουργία αγάπης από αυτόν προς τις επωνυμίες έξυπνων κινητών 

συσκευών. Σταδιακά η επωνυμία κατακτά σημαντική θέση στο μυαλό και την 

καθημερινότητα του καταναλωτή αναπτύσσοντας έτσι μια μακροχρόνια σχέση η οποία τον 

ωθεί στην εθελούσια διάδοση θετικών πληροφοριών, κριτικών και εμπειριών σχετικά με την 

επωνυμία στο περιβάλλον του αλλά και στην αντίστασή του σε αρνητικές για αυτήν 

πληροφορίες (Khan et al., 2020). 

Στην εποχή που οι περισσότεροι καταναλωτές πλέον χρησιμοποιούν τα κοινωνικά 

δίκτυα για να μοιράζονται πληροφορίες σχετικά με την αγαπημένη τους επωνυμία και να 

αναζητούν πληροφορίες σχετικά με προϊόντα/υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν, κρίνεται 

απαραίτητο για τις επωνυμίες να βρίσκονται στα επικοινωνιακά αυτά κανάλια ώστε, όταν 

νέοι πελάτες (που έρχονται από προτάσεις καταναλωτών που αγαπούν την επωνυμία) 

ψάχνουν για πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα/υπηρεσίες της, η επωνυμία να βρίσκεται 

σε θέση να τις παρέχει άμεσα, καθώς αυτό καθορίζει αν οι καταναλωτές θα δεχθούν τελικά 

να προβούν στην αγορά τους (Briliana & Widayatib, 2018).  

Στον τεχνολογικό κλάδο εμφανίζεται ισχυρή και θετική σχέση ανάμεσα στην αγάπη 

προς τεχνολογικές επωνυμίες και την διάθεση του καταναλωτή να μοιραστεί πληροφορίες, 

σχόλια και κριτικές σχετικά με αυτήν με άλλους καταναλωτές δημιουργώντας τους θετικές 

εντυπώσεις (Goldoz et al., 2017). Μάλιστα ο τεχνολογικός κλάδος εμφανίζεται να είναι από 

τους κλάδους με την υψηλότερη ένταση στην διάδοση θετικών πληροφοριών οι οποίες 

πηγάζουν από την αγάπη προς την επωνυμία (Fetscherin et al., 2014).  
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Σε σχετική έρευνα επίσης έχει παρατηρηθεί ότι η αγάπη προς την επωνυμία δεν 

συνδέεται απλά με την δια στόματος επικοινωνία αλλά σε μεγάλο βαθμό την καθορίζει και 

θεωρείται ως πιο σημαντική σε καταναλωτές της Βόρειας Αμερικής παρά σε Ευρωπαίους 

καταναλωτές. Η θεώρηση αυτή  υποστηρίζεται από  την θεωρία της ατομικής/συλλογικής 

κοινωνίας (Individualist / Collectivistic Society) που εξέφρασε ο Money και οι συνεργάτες του 

το 1998 και επηρεάζει σημαντικά την δια στόματος επικοινωνία (Pontinha, 2017). Παρόμοια 

αποτελέσματα συναντάμε και σε καταναλωτές καταστημάτων ηλεκτρονικών ειδών (Cuong, 

2020).  

Σε μία από στις ελάχιστες έρευνες που εξετάζουν την θετική επιρροή της αγάπης 

προς τις επωνυμίες ηλεκτρονικών αντικειμένων στην ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία 

με επίκεντρο την γενιά Ζ, θεωρείται ότι ο πολλαπλασιασμός των διαθέσιμων κοινωνικών 

δικτύων οδηγεί σε αυξημένη πιθανότητα ένας καταναλωτής αν αγαπά την επωνυμία να 

μοιραστεί την εμπειρία του και πληροφορίες σχετικά με αυτήν διαδικτυακά, για τον λόγο 

αυτό η συμπερίληψη της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας πλέον θα πρέπει να 

θεωρείται δεδομένη (Joshi & Yadav, 2020).  

Στα πλαίσια της παραδοσιακής μορφής της δια στόματος επικοινωνίας 

αποδεικνύεται ότι η αγάπη προς την επωνυμία έχει σημαντική επίδραση στην δια στόματος 

επικοινωνία. Επομένως, οι επωνυμίες καλούνται να χτίσουν ισχυρές σχέσεις με τους 

καταναλωτές τους στην προσπάθειά τους για δημιουργία ισχυρής εικόνας, η οποία θα 

αντιπροσωπεύει την εσωτερική εικόνα και την ταυτότητα των καταναλωτών, με αποτέλεσμα 

αυτοί να νοιώθουν αισθήματα αγάπης για την επωνυμία, να μιλούν για αυτήν στο 

περιβάλλον τους και να είναι πιο ανεκτικοί σε τυχόν αλλαγές των τιμών (Türk, 2021).  

Τέλος, σε σχετική έρευνα που διεξήχθη από τον Moussa (20121) και συγκρίνει 

μονοπαραγοντικές και πολυπαραγοντικές κλίμακες μέτρησης (Single item scales-SIM, Multi 
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item scales-MIM), ο ερευνητής ανέπτυξε την δική του μονοπαραγοντική κλίμακα στην οποία 

χρησιμοποίησε λεκτικό και μη λεκτικό περιεχόμενο, ανακαλύπτοντας αρχικά την θετική 

επιρροή που ασκεί η αγάπη προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία. Επιπλέον ο 

ερευνητής ανακάλυψε ότι η ένταση της σχέσης δεν επηρεάστηκε από την χρήση τόσο 

μονοπαραγοντικών, όσο και πολυπαραγοντικών κλιμάκων μέτρησης και οδηγήθηκε στο 

συμπέρασμα ότι μια μονοπαραγοντική κλίμακα μέτρησης είναι ικανή για να εξηγήσει την 

σχέση μεταξύ αγάπης προς την επωνυμία και θετικής δια στόματος επικοινωνίας (Moussa, 

2021).  

Περιληπτικά στην παρούσα ενότητα παρουσιάστηκε ότι η αγάπη προς την επωνυμία 

συγκεντρώνει την ισχυρότερη θετική σχέση με την δια στόματος επικοινωνία συγκριτικά με 

όλους τους παράγοντες που μπορεί να την επηρεάσουν, ειδικά για την γενιά Υ. Επίσης οι 

καταναλωτές εκφράζουν την αγάπη τους προς τις επωνυμίες μέσω θετικών σχολίων και 

πληροφοριών στο περιβάλλον τους, αποσκοπώντας στην μετατροπή τους σε πελάτες της 

επωνυμίας. Ειδικά για τα είδη πολυτελείας το συναισθηματικό δέσιμο που δημιουργούν 

είναι τόσο ισχυρό στο μυαλό και την καθημερινότητα τους που την αγοράζουν ως μέσο 

αυτοεπιβεβαίωσης. Για τους χρήστες έξυπνων κινητών συσκευών, τα αντιλαμβανόμενα 

λειτουργικά και συμβολικά οφέλη επιδρούν στην δημιουργία αγάπης και την δια στόματος 

επικοινωνία. Είναι επίσης σημαντικό οι επωνυμίες να βρίσκονται κοντά στους καταναλωτές 

τους σε όλα τα διαθέσιμα επικοινωνιακά κανάλια, καθώς αυτό μπορεί να τις οδηγήσει σε 

αυξημένες πιθανότητες απόκτησης νέων πελατών, να λύσουν προβλήματα ήδη υπαρχόντων 

πελατών και να παρακολουθούν τις πληροφορίες που μοιράζονται οι καταναλωτές τους, 

ιδίως αυτοί της γενιάς Ζ. Τέλος ο τεχνολογικός κλάδος εμφανίζεται να είναι από τους κλάδους 

με την υψηλότερη ένταση στην διάδοση θετικών πληροφοριών. 
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4.2.6. Κλάδος Υπηρεσιών 

Ο κλάδος των υπηρεσιών είναι ένας κλάδος σχετικά ανεξερεύνητος σχετικά με το 

ερευνητικό ερώτημα που η συγκεκριμένη συστηματική ανασκόπηση εξετάζει, εμπεριέχει 

όμως ενδιαφέροντα αποτελέσματα από αρκετούς επιμέρους κλάδους.  

Αρχικά, υποστηρίχθηκε για πρώτη φορά στην αγορά των τηλεπικοινωνιών η θετική 

επίδραση που ασκεί η αγάπη προς τις επωνυμίες (παρόχους τηλεπικοινωνιών) στην δια 

στόματος επικοινωνία. Είναι σημαντικό οι επωνυμίες να εστιάσουν στην δημιουργία 

σχέσεων αγάπης και στην αντίληψη που οι καταναλωτές έχουν για αυτήν, καθώς είναι 

σημαντικό στοιχείο που θα τους ωθήσει να μιλήσουν θετικά για αυτήν. Επιπλέον οι 

επωνυμίες θα πρέπει να γνωρίζουν τι λέγεται σχετικά με αυτές από τους καταναλωτές, καθώς 

αυτό επηρεάζει την εικόνα και τις σχέσεις της με το κοινό της. Οι καταναλωτές είναι πολλές 

φορές επιφυλακτικοί σχετικά με τις προτάσεις άλλων καταναλωτών, γι’ αυτό και οι 

επωνυμίες θα πρέπει να παρέχουν σωστή εξυπηρέτηση και να βρίσκονται κοντά στους 

πελάτες τους τόσο πριν, όσο και μετά την αγορά ώστε αυτοί να παραμένουν ευχαριστημένοι 

και να συνεχίζουν να μιλούν υπέρ της στο περιβάλλον τους (Sweidan, 2016). 

Από την σκοπιά των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, η αγάπη προς τις επωνυμίες η 

οποία αναπτύσσεται μέσω της ενασχόλησης των καταναλωτών με τις επαγγελματικές 

σελίδες των επωνυμιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιδρά θετικά στην διάδοση 

θετικών πληροφοριών σχετικά με την επωνυμία (Gaber et al., 2021). Επίσης, φαίνεται ότι όσο 

βαθύτερη είναι η σχέση που οι χρήστες έχουν χτίσει με το μέσο κοινωνικής δικτύωσης που 

χρησιμοποιούν και όσο περισσότερο αυτό εκφράζει την ιδέα που έχουν οι ίδιοι για τον εαυτό 

τους καθώς και την ιδέα που θέλουν να προβάλουν στο περιβάλλον τους για τον εαυτό τους, 

τόσο πιο πιθανό είναι να προτρέψουν και άλλους χρήστες να γίνουν μέλη (Arghashi et al., 

2021). 
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Αλλά και στον κλάδο των υπηρεσιών αερομεταφοράς φαίνεται να υπάρχει θετική 

επιρροή της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία έχοντας μάλιστα 

ισχυρή ένταση (Niyomsart & Khamwon, 2016). 

Άλλος ένας πλήρως ανεξερεύνητος κλάδος, είναι αυτός των τραπεζικών συναλλαγών 

στον οποίο το αίσθημα της αγάπης στην σχέση μεταξύ τραπεζικού ομίλου και καταναλωτή 

διαδραματίζει σημαντικό ρόλο και οδηγεί τον καταναλωτή να προτείνει το συγκεκριμένο 

τραπεζικό ίδρυμα σε κάθε διαθέσιμη ευκαιρία (Chaiwatjira & Khamwon, 2017), ενώ και στον 

κλάδο της εκπαίδευσης στον οποίο έχει διεξαχθεί μόνο μια έρευνα διαπιστώθηκε ότι όσο 

βαθύτερο είναι το αίσθημα της αγάπης των καταναλωτών προς την επωνυμία τόσο πιο 

πρόθυμοι είναι να μοιραστούν την θετική γνώμη τους και πληροφορίες σχετικά με αυτό 

(Satria & Hidayat, 2017). 

Σε μια πρόσφατη πολυκλαδική μελέτη, μεταξύ αυτών ο κλάδος των υπηρεσιών 

ασφάλισης και ο κλάδος των υπηρεσιών χρηματικών συναλλαγών, ο Madadi και οι 

συνεργάτες του δημιουργώντας διαφημίσεις αποκλειστικά για συγκεκριμένη υποομάδα 

καταναλωτών (Hispanics) στις Ηνωμένες πολιτείες της Αμερικής, υποστήριξαν ότι οι 

καταναλωτές που είναι πιο πιθανό να αναπτύξουν σχέσεις αγάπης με την επωνυμία και να 

διαδώσουν τις θετικές τους εμπειρίες σχετικά με αυτήν, είναι αυτοί που έχουν υψηλό 

αίσθημα εθνικής ταυτότητας. Ωστόσο, οι ερευνητές απέδειξαν ότι η ένταση της σχέσης αυτής 

δεν είναι τόσο υψηλή για προϊόντα και υπηρεσίες με λειτουργικά χαρακτηριστικά  όσο είναι 

για τα ηδονικά (Madadi et al., 2021).  

Εν κατακλείδι σε όλους τους κλάδους που εξετάστηκαν (τηλεπικοινωνιών, 

αερομεταφοράς, τραπεζικών συναλλαγών, ασφάλισης, χρηματικών συναλλαγών) φαίνεται 

να υπάρχει θετική επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, 

ειδικά για τις υπηρεσίες με ηδονικά χαρακτηριστικά. Μέσα από την δημιουργία σχέσεων 
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αγάπης με τους καταναλωτές της, η επωνυμία επιδιώκει να επηρεάσει την αντίληψη των 

καταναλωτών της σχετικά με το έργο της, καθώς επίσης και να ενημερώνεται άμεσα για ότι 

λέγεται σχετικά με αυτήν από άλλους καταναλωτές. Παρόλα αυτά, είναι κομβικής σημασίας 

η ίδια να παρέχει ποιοτικές υπηρεσίες και εξυπηρέτηση τόσο πριν, όσο και μετά την αγορά 

ώστε οι καταναλωτές όντας ευχαριστημένοι να συνεχίσουν να μιλούν υπέρ της είτε πρόσωπο 

με πρόσωπο με άλλους καταναλωτές, είτε μέσω των κοινωνικών δικτύων και των 

επαγγελματικών προφίλ της επωνυμίας. Επιπλέον φάνηκε ότι, όσο πιο βαθύ είναι το 

αίσθημα της αγάπης που νοιώθει ο καταναλωτής προς την επωνυμία, τόσο πιο πρόθυμος 

είναι να μοιραστεί την θετική του γνώμη σχετικά με αυτήν. Τέλος, παρατηρήθηκε ότι οι 

καταναλωτές με υψηλό αίσθημα εθνικής ταυτότητας ανταποκρίνονται πιο αποτελεσματικά 

σε προσωποποιημένες διαφημίσεις της επωνυμίας, αναπτύσσουν με αυτήν ισχυρότερες 

σχέσεις αγάπης και μιλούν πιο συχνά για αυτήν. 

4.2.7. Φυσικά και ηλεκτρονικά καταστήματα 

Ο συγκεκριμένος κλάδος παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον σχετικά με την ποικιλία 

των διαφορετικών ειδών καταστημάτων που εξετάζει αλλά και των ποικίλων πληροφοριών 

που δίνει για την κατανόηση της επίδρασης της αγάπης προς την επωνυμία στην δια 

στόματος επικοινωνία. Τα αποτελέσματα συλλέχθηκαν σε πλήθος δύο ηπείρων και έξι 

διαφορετικών χωρών, ανάμεσα σε καταναλωτές όλων των ηλικιών. Το γεγονός αυτό 

προσδίδει αξιοπιστία στην συλλογή των αποτελεσμάτων.  

Σε μια από τις πρώτες έρευνες που ανέφεραν την αγάπη προς την επωνυμία στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης η Kudeshia με τους συνεργάτες της (2016) σε δείγμα τεσσάρων 

φυσικών καταστημάτων (πολυκατάστημα, αλυσίδα καταστημάτων με είδη σπιτιού, 

κατάστημα με είδη σπιτιού, αλυσίδα καταστημάτων με είδη σπιτιού και αξεσουάρ) και ενός 

ηλεκτρονικού (ηλεκτρονικό κατάστημα γυναικείων ειδών περιποίησης) διαπίστωσαν ότι η 

πρόθεση του καταναλωτή να «ακολουθήσει» τα προφίλ της επωνυμίας στα κοινωνικά δίκτυα 
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συνδέεται με την δημιουργία αισθημάτων αγάπης προς αυτήν. Τα αισθήματα αυτά ωθούν 

τον καταναλωτή να αγοράσει προϊόντα/υπηρεσίες επωνυμιών που ακολουθεί στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και να διαμοιράσει τις θετικές του εμπειρίες με την επωνυμία με 

άλλους καταναλωτές, προτείνοντάς τους να την αγοράσουν και αυτοί. Επίσης, οι ερευνητές 

διαπίστωσαν ότι το αντρικό φύλλο είναι πιο πιθανό να εμπλακεί σε διάδοση πληροφοριών 

σχετικά με μια επωνυμία την οποία «ακολουθεί» στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και για την 

οποία αισθάνεται αγάπη. Για τον λόγο αυτό οι ερευνητές προτείνουν στις επωνυμίες να 

χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία βρίσκεται το κοινό τους και 

στρατηγικές και περιεχόμενο που συμβαδίζουν με την εποχή ώστε να δημιουργούν ή να 

ενισχύουν τις σχέσεις τους με τους καταναλωτές τους. Δεν θα πρέπει να χρησιμοποιούν τις 

πλατφόρμες αυτές απλά για να προωθούν τα προϊόντα/υπηρεσίες τους, αλλά για να 

βρίσκονται πιο κοντά σε αυτά που ζητούν οι καταναλωτές τους, παρέχοντάς τους την 

ευκαιρία για αλληλεπίδραση και σύσφιξη των σχέσεων τους. Με αυτόν το τρόπο δίνεται η 

ευκαιρία και για ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία (Kudeshia et al., 2016).  

Σημαντικό ρόλο στην διάδοση πληροφοριών από την μεριά του καταναλωτή 

φαίνεται να διαδραματίζει και το αίσθημα του ανήκειν σε κοινότητες σχετικές με την 

επωνυμία στις οποίες ο καταναλωτής μπορεί να έχει καταφύγει λόγω της αγάπης του για 

αυτήν (Nirassoongnoen & Khamwon, 2016). Επίσης, όσο περισσότερο ενισχύεται η αγάπη 

προς την επωνυμία από την αντιληπτή χρησιμότητα και τα ηδονικά χαρακτηριστικά που 

λαμβάνουν οι καταναλωτές από αυτήν, τόσο πιο πρόθυμοι είναι να μοιραστούν τις θετικές 

απόψεις και εμπειρίες τους από αυτήν με άλλους καταναλωτές. Σε σχετική έρευνα 

αναφέρεται ότι είναι σημαντικό να δίνεται βάση στις αισθητικές, συναισθηματικές, 

συμπεριφορικές και διανοητικές διαστάσεις της αγάπης προς την επωνυμία καθώς τα 

γνωρίσματα αυτά διαφέρουν από χώρα σε χώρα. Με βάση τα ευρήματα της συγκεκριμένης 
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έρευνας μπορεί να εξηγηθεί και η ένταση της σχέσης που είναι υψηλότερη για τους 

καταναλωτές στην Σουηδία παρά στην Πορτογαλία (Rodrigues & Brandão, 2020). 

Σε σχετική έρευνα σε φυσικά καταστήματα φαρμακείων, ερευνητές σύγκριναν την 

επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία όταν αυτή μετράτε 

με μονοπαραγοντική κλίμακα (Single Item Measure) και με πολυπαραγοντική κλίμακα (Multi 

Item Measure). Οι ερευνητές διαπίστωσαν ότι η μονοπαραγοντική κλίμακα είναι πιο 

κατάλληλη για την διερεύνηση της σχέσης. Επίσης ανέφεραν ότι η δια στόματος επικοινωνία 

είναι ένα από τα κύρια κανάλια διαφήμισης στον φαρμακευτικό κλάδο και τα θετικά 

μηνύματα που διαμοιράζονται επηρεάζουν την γνώμη των καταναλωτών και τις ενέργειες 

προώθησης, οδηγώντας είτε στην πρόθεση αγοράς, είτε στην αγορά, γι’ αυτό και δεν πρέπει 

να υποτιμούνται (Borges et al., 2016).  

Σχετικά με τις αλυσίδες καταστημάτων λιανικού εμπορίου διαπιστώθηκε ότι η αγάπη 

προς την επωνυμία είναι ένα σημαντικό φαινόμενο το οποίο συνδέεται άρρηκτα με την 

συμπεριφορά του καταναλωτή στην κατανάλωση περιεχομένου που αφορά την επωνυμία 

και την διάδοση θετικών πληροφοριών σχετικά με αυτήν. Επίσης, είναι σημαντικό να δίνετε 

βάση στα φαινόμενα της ικανοποίησης του καταναλωτή και της φήμης της επωνυμίας, δύο 

συστατικά που δημιουργούν μεταξύ άλλων το αίσθημα της αγάπης στον καταναλωτή.  Οι 

επωνυμίες θα πρέπει να προσπαθήσουν να κατανοήσουν με βάση τα δύο αυτά φαινόμενα 

τις ανάγκες του καταναλωτή ώστε αυτός να παραμένει δεμένος συναισθηματικά μαζί της και 

να την προτείνει και σε άλλους (Shujaat et al., 2018). 

Από την άλλη μεριά, στα εμπορικά καταστήματα διαπιστώθηκε ότι για να 

δημιουργηθεί αγάπη προς την επωνυμία θα πρέπει οι καταναλωτές να παραμένουν 

ευχαριστημένοι τόσο από την ποιότητα των προϊόντων/υπηρεσιών της επωνυμίας, όσο και 

από τις υποσχέσεις της προς αυτούς. Οι καταναλωτές που θα νοιώθουν συναισθηματικά 
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δεμένοι με την επωνυμία θα επιδιώκουν να μιλήσουν θετικά για αυτήν σε άλλους 

καταναλωτές σε κάθε διαθέσιμη ευκαιρία.  

Επίσης, ειδική αναφορά θα πρέπει να γίνει και στα κανάλια για τα σχόλια 

ανατροφοδότησης των καταναλωτών προς την επωνυμία ώστε οι καταναλωτές που δεν είναι 

ευχαριστημένοι ή που θέλουν να προτείνουν κάποια βελτίωση να μπορούν να επικοινωνούν 

με αυτήν, καθώς σε αντίθετη περίπτωση θα αισθάνονται αποκλεισμένοι από την αγαπημένη 

τους επωνυμία η οποία κατά την γνώμη τους δεν θα λαμβάνει υπόψιν τον χρόνο που αυτοί 

της αφιερώνουν και αυτό θα οδηγήσει στην διάδοση αρνητικών σχολίων σχετικά με αυτήν 

(Garg et al., 2019).  

Μια ακόμη σημαντική διαπίστωση αφορά την συχνότητα αγοράς και τα 

αποτελέσματα στην συμπεριφορά του καταναλωτή. Φαίνεται ότι όσο πιο τακτικά αγοράζουν 

οι καταναλωτές τα προϊόντα της επωνυμίας που αγαπούν, τόσο πιο συχνά την προτείνουν σε 

άλλους καταναλωτές φτάνοντας στο σημείο να γίνουν υποστηρικτές της επωνυμίας (Brand 

Advocate) (Anwar & Jalees, 2020).  

Για τον κλάδο των ειδών πολυτελείας, η θετική δια στόματος επικοινωνία είναι ένα 

από τα πιο δυνατά εργαλεία για την τόνωση των πωλήσεων, καθώς είναι προϊόντα τα οποία 

απαιτούν από τον υποψήφιο καταναλωτή μεγάλη δαπάνη χρόνου και σκέψης για την λήψη 

της απόφασης αγοράς, λόγω της τιμής τους. Μέσα από την δημιουργία ισχυρών 

συναισθηματικών δεσμών αγάπης με τους καταναλωτές της, η επωνυμία μπορεί να 

επωφεληθεί από τις πληροφορίες, τις εμπειρίες και τις κριτικές που αυτοί θα μοιράζονται με 

άλλους καταναλωτές λειτουργώντας ως πρεσβευτές της. Όσο πιο στενός είναι ο δεσμός 

ανάμεσα σε καταναλωτή και επωνυμία τόσο πιο εύκολο είναι για αυτήν να διαχειριστεί και 

να καταγράψει τις αντιλήψεις των καταναλωτών χωρίς κάποια επιπλέον διαφημιστική 

επένδυση (Kostritsa et al., 2020). 
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Εκτός από τα φυσικά καταστήματα ενδιαφέρον έχει και η αγάπη προς τις επωνυμίες 

ηλεκτρονικών καταστημάτων και η διάθεση των καταναλωτών να μοιραστούν τις θετικές 

τους εμπειρίες είτε ηλεκτρονικά, είτε πρόσωπο με πρόσωπο με άλλους καταναλωτές. 

Ενδεικτικό της νεότητας του κλάδου είναι ότι η πρώτη έρευνα καταγράφηκε το 2016 από την 

Kudeshia την οποία και παρουσιάσαμε παραπάνω, ενώ την ίδια χρονιά ο Roy και οι 

συνεργάτες του στην έρευνά τους στο πλαίσιο των ηλεκτρονικών καταστημάτων απέδειξαν 

ότι η παρουσία του αισθήματος της αγάπης προς την επωνυμία οδηγεί τους καταναλωτές να 

μοιραστούν θετικές εμπειρίες και πληροφορίες σχετικά με αυτήν με άλλους καταναλωτές. 

Επιπλέον οι καταναλωτές επιλέγουν να αγαπήσουν επωνυμίες οι οποίες εκφράζουν την 

προσωπικότητά τους και σύμφωνα με τους ερευνητές δύο από τα στοιχεία που 

διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο σε αυτό είναι τα αισθήματα της «ειλικρίνειας» και του 

«ενθουσιασμού» που βιώνει ο καταναλωτής από την χρήση της επωνυμίας και τα οποία 

μπορούν να τον οδηγήσουν στην θετική δια στόματος επικοινωνία για την συγκεκριμένη 

επωνυμία (Roy et al., 2016). Όμως, χωρίς το επιδραστικό συναίσθημα της αγάπης τα δύο 

αυτά φαινόμενα δεν είναι αρκετά για να δημιουργήσουν την ανάγκη στον καταναλωτή να 

διαμοιράσει τις εμπειρίες του και θετικές πληροφορίες σχετικά με αυτήν (Jimmy et al., 2019). 

Αποτυπώνεται επίσης, ο επιδραστικός ρόλος που μπορούν να διαδραματίσουν τρία 

χαρακτηριστικά της (ειλικρίνεια, επάρκεια και πείρα στην αγοραστική διαδικασία) στην 

θετική δια στόματος επικοινωνία (Meiske & Balqiah, 2018). Σημαντική είναι όμως και η 

επίδραση των πέντε στοιχείων (ψυχαγωγία, αλληλεπίδραση, τάσεις της εποχής, οικειότητα 

και καινοτομία) των παιχνιδοποιημένων δραστηριοτήτων μάρκετινγκ (gamification 

marketing activities -GMAs) στην σχέση της αγάπης προς την επωνυμία και της θετικής δια 

στόματος επικοινωνίας, στην οποία και βρέθηκε ισχυρή θετική συσχέτιση τόσο για τα 

προϊόντα με λειτουργικά χαρακτηριστικά όσο και για τα προϊόντα με ηδονικά χαρακτηριστικά 

(Hsu & Chen, 2018). 
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Είναι γεγονός πως τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν την ευκαιρία για 

αλληλεπίδραση της επωνυμίας με τους καταναλωτές, αλλά και μεταξύ καταναλωτών, όπως 

επίσης και για σχολιασμό των προϊόντων/υπηρεσιών της, ερωτήσεις και παράπονα προς 

αυτήν στα οποία η επωνυμία μπορεί να ανταποκρίνεται άμεσα δημιουργώντας σχέσεις 

αγάπης μαζί τους οι οποίες επηρεάζουν θετικά την διάθεση των καταναλωτών για διάδοση 

θετικών πληροφοριών για αυτήν σε άλλους καταναλωτές (Nyoman & Ni Made, 2017). 

Από την παρούσα ενότητα μπορούν να εξαχθούν χρήσιμα συμπεράσματα στην 

προσπάθεια κατανόησης του ερευνητικού ερωτήματος, τόσο για τα φυσικά όσο και για τα 

ηλεκτρονικά καταστήματα. Αρχικά διαπιστώθηκε ότι ο καταναλωτής όταν «ακολουθεί» μια 

επωνυμία στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης συνδέεται μαζί της συναισθηματικά. Τα 

αισθήματα αυτά τον οδηγούν να αγοράσει τα προϊόντα/υπηρεσίες της, καθώς και να μιλήσει 

σε άλλους καταναλωτές για την εμπειρία του με την επωνυμία προτείνοντάς την παράλληλα. 

Φαίνεται πως το αντρικό φύλλο είναι πιο πιθανό να διαδώσει πληροφορίες σχετικά με μια 

επωνυμία την οποία «ακολουθεί» στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και για την οποία 

αισθάνεται αγάπη. Επιπλέον, οι επωνυμίες χρειάζεται να χρησιμοποιούν τα μέσα αυτά στα 

οποία βρίσκεται το κοινό τους όχι μόνο για να προσπαθήσουν να τους πουλήσουν τα 

προϊόντα/υπηρεσίες τους, αλλά για να βρίσκονται κοντά τους χτίζοντας κοινότητες στις 

οποίες οι καταναλωτές θα νοιώθουν πως ανήκουν, παρέχοντάς τους ευκαιρίες για 

αλληλεπίδραση και σύσφιξη των σχέσεων τους και λαμβάνοντας υπόψιν ότι οι καταναλωτές 

επιλέγουν να αγαπήσουν επωνυμίες οι οποίες εκφράζουν την προσωπικότητά τους . Έτσι 

παρέχεται και η ευκαιρία για ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία. Παρατηρήθηκε επίσης 

ότι όσο η αντιληπτή χρησιμότητα και τα ηδονικά χαρακτηριστικά από την χρήση της 

επωνυμίας αυξάνονται, δημιουργούν αγάπη προς αυτήν και οι καταναλωτές είναι πιο 

πρόθυμοι να διαμοιράσουν πληροφορίες. Για να δημιουργήσει αγάπη η επωνυμία θα πρέπει 

να μένει πιστή στην ποιότητα και τις υποσχέσεις της προς τους καταναλωτές της. Τέλος, 
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σύμφωνα με τα αποτελέσματα των ερευνών η θετική δια στόματος επικοινωνία είναι ένα 

από τα πιο δυνατά εργαλεία για την τόνωση των πωλήσεων, ενώ όσο πιο τακτικά αγοράζουν 

οι καταναλωτές τα προϊόντα της επωνυμίας που αγαπούν τόσο πιο συχνά την προτείνουν. 

4.2.8. Κλάδος Άθλησης 

Η άθληση σε επαγγελματικό επίπεδο λογίζεται πλέον ως επιχειρηματική 

δραστηριότητα και τα αθλητικά σωματεία ως επωνυμίες που δεν διαφέρουν αισθητά από τις 

επωνυμίες στους άλλους επιχειρηματικούς κλάδους.  

Τρείς μόνο έρευνες έχουν διεξαχθεί στα πλαίσια τους αθλητισμού από τις οποίες οι 

δύο για το άθλημα του ποδοσφαίρου σχετικά με ομάδες ποδοσφαίρου και τους 

υποστηρικτές τους. Μπορεί κανείς να παρομοιάσει τους φιλάθλους ως καταναλωτές από την 

στιγμή που και τα σωματεία λειτουργούν σαν επωνυμίες. Σε αυτό το πλαίσιο ο Marquetto 

και οι συνεργάτες του (2017) προτείνουν ότι οι επωνυμίες θα πρέπει να γνωρίζουν ξεκάθαρα 

τι αντιπροσωπεύουν και τι συναισθήματα δημιουργούν καθώς οι καταναλωτές επιλέγουν να 

αναπτύξουν συναισθήματα αγάπης αλλά και να διαδώσουν τα θετικά τους συναισθήματα σε 

άλλους καταναλωτές με επωνυμίες οι οποίες εκφράζουν την εσωτερική αλλά και την θεμιτή 

τους ταυτότητα, στοιχεία που διαφέρουν σε κάθε έναν (Marquetto et al., 2017). Οι 

καταναλωτές τείνουν να μιλούν θετικά για την αγαπημένη τους επωνυμία στο στενό τους 

περιβάλλον προτείνοντας και προωθώντας την σε αυτό. Στην σημερινή εποχή που ο 

καταναλωτής έχει αρκετή δύναμη οι επωνυμίες προσπαθούν να τον πείσουν να μιλήσει τόσο 

για τα προϊόντα/υπηρεσίες της όσο και για την ίδια την επωνυμία, δίνοντάς του κίνητρα. 

Παρόλα αυτά κάτι τέτοιο δεν φαίνεται να συμβαίνει στον συγκεκριμένο κλάδο καθώς οι 

φίλαθλοι μιλούν θετικά για την ομάδα τους αυθόρμητα, ενώ πολλές φορές δεν επιτρέπουν 

σε άλλους φιλάθλους να μιλήσουν αρνητικά για αυτήν (Martín et al., 2020). Επίσης 

προτείνεται στις επωνυμίες να αναπτύξουν στρατηγικές διαμοιρασμού ιδιαίτερων 

πληροφορίων με τους φιλάθλους μέσω των καναλιών επικοινωνίας του οργανισμού οι 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

117 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

οποίες θα διεγείρουν το αίσθημα της αγάπης του φιλάθλου προς την επωνυμία (Martín et 

al., 2020). 

Η τρίτη έρευνα διενεργείτε στα πλαίσια της αλληλεπίδρασης του καταναλωτή με την 

επωνυμία (Χώρος εκγύμνασης) στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Σύμφωνα με τους ερευνητές 

όταν ένας καταναλωτής διατηρεί συναισθηματικό δέσιμο με μια επωνυμία το οποίο 

μεταφράζεται σε αγάπη, τότε τείνει να διαμοιράζει τις θετικές του εμπειρίες με μεγαλύτερη 

ένταση. Με την χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο αλληλεπίδρασης ο 

καταναλωτής έχει την ευκαιρία να επηρεάσει περισσότερους καταναλωτές. Ακόμη υπάρχει 

η δυνατότητα για πολλαπλές αλληλεπιδράσεις μεταξύ καταναλωτών κάτι που λειτουργεί 

προς όφελος της επωνυμίας και επηρεάζει σημαντικά και θετικά την ηλεκτρονική δια 

στόματος επικοινωνία (Moreira & Lima, 2020).  

Στην παρούσα ενότητα αναφέρθηκαν αρκετά ενδιαφέρον αποτελέσματα σχετικά με 

τον κλάδο του αθλητισμού. Αρχικά οι δύο πρώτες έρευνες παρουσίασαν αποτελέσματα από 

ποδοσφαιρικές ομάδες ως επωνυμίες στις οποίες και προτείνεται να έχουν μια ξεκάθαρη 

ταυτότητα και να γνωρίζουν τι συναισθήματα προκαλούν στον κόσμο που τις ακολουθεί 

καθώς οι καταναλωτές επιλέγουν επωνυμίες οι οποίες εκφράζουν την εσωτερική αλλά και 

την θεμιτή τους ταυτότητα για να αναπτύξουν συναισθήματα αγάπης αλλά και να διαδώσουν 

τα θετικά τους συναισθήματα σε άλλους. Παρατηρείται επίσης ότι στον συγκεκριμένο κλάδο 

οι καταναλωτές παράγουν συζητήσεις σχετικά με την επωνυμία αυθόρμητα, ενώ έχουν μικρή 

ανοχή σε αρνητικά για την αγαπημένη τους επωνυμία σχόλια. Η τρίτη έρευνα αναφέρθηκε 

σε χώρους εκγύμνασης και στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, παραθέτοντας ως 

αποτελέσματα ότι οι καταναλωτές που διατηρούν σχέσεις αγάπης με την επωνυμία 

διαμοιράζουν τις θετικές τους εμπειρίες με μεγαλύτερη ένταση και έχουν την δυνατότητα 

μέσα από αυτά να επηρεάσουν περισσότερους καταναλωτές χρησιμοποιώντας πολλαπλές 

αλληλεπιδράσεις, κάτι που λειτουργεί προς όφελος της επωνυμίας. 
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4.2.9. Έρευνες που δεν εστιάζουν σε συγκεκριμένο κλάδο 

Στην συγκεκριμένη κατηγορία οι έρευνες που περιλαμβάνονται δεν υπόκεινται 

εξαρχής από την μεριά του ερευνητή σε κάποιον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας 

ούτε εξετάζουν κάποια συγκεκριμένη επωνυμία. Σκοπός των ερευνητών ήταν οι καταναλωτές 

που πήραν μέρος στην εκάστοτε έρευνα να αναφερθούν στην αγαπημένη για αυτούς 

επωνυμία χωρίς περιορισμούς. Κατά την γνώμη του συγγραφέα οι έρευνες αυτές είναι 

σημαντικό να συμπεριληφθούν καθώς είναι αυτές με τον μικρότερο βαθμό προκατάληψης 

λόγω της μη επιβολής περιορισμών. 

Σύμφωνα με τους Albert και Merunka (2013) η αγάπη προς την επωνυμία όχι μόνο 

επηρεάζει θετικά την δια στόματος επικοινωνία και μάλιστα σε μεγαλύτερο βαθμό από 

σχετικά ευρήματα παλαιότερων ερευνών, αλλά προτρέπει και τους καταναλωτές να 

διατηρήσουν την σχέση που έχουν χτίσει με την επωνυμία. Με αυτόν τον τρόπο η επωνυμία 

επωφελείται με απόδοση επί της αρχικής της επένδυσης, καθώς οι καταναλωτές που μιλούν 

θετικά για αυτήν της φέρνουν νέους καταναλωτές χωρίς κάποιο διαφημιστικό κόστος για την 

επωνυμία (Albert & Merunka, 2013).  

Οι καταναλωτές επιλέγουν να ταυτιστούν και να αναπτύξουν συναισθηματικούς 

δεσμούς με επωνυμίες οι οποίες είτε αντιπροσωπεύουν τον εσωτερικό τους χαρακτήρα, είτε 

την επιθυμητή κοινωνική εικόνα που οι ίδιοι θέλουν να παρουσιάζουν ή με επωνυμίες που 

καλύπτουν και τις δύο αυτές διαστάσεις. Οι καταναλωτές που συνδέονται με μια επωνυμία 

λόγω των εσωτερικών τους χαρακτηριστικών αναπτύσσουν το αίσθημα της αγάπης προς την 

επωνυμία αυτή και τείνουν να μιλούν για την επωνυμία αρκετά συχνά, δεν συγχωρούν όμως 

εύκολα κάποιο λάθος της, καθώς νοιώθουν προδομένοι από τις πράξεις της και κατ΄επέκταση 

από τον ίδιο τους τον εαυτό, λόγω της ταύτισης που έχουν μαζί της. Από την άλλη πλευρά οι 

καταναλωτές που συνδέονται με τις επωνυμίες λόγω των κοινωνικών τους χαρακτηριστικών 

αναπτύσσουν σχέσεις αγάπης με την επωνυμία, αλλά είναι λιγότερο πρόθυμοι να μιλήσουν 
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για αυτήν σε άλλους καταναλωτές. Παρόλα αυτά τείνουν να δέχονται τα λάθη της επωνυμίας 

πιο εύκολα καθώς δεν ταυτίζονται εσωτερικά με αυτήν, αλλά την επιλέγουν λόγω της 

κοινωνικής θέσης που τους προσφέρει γι’ αυτό και αυτό το είδος σχέσης δεν μπορούμε να 

το χαρακτηρίσουμε αληθινό όπως το προηγούμενο (Wallace et al., 2014).  

Στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης οι καταναλωτές τείνουν να «ακολουθούν» και να 

αναπτύσσουν σχέσεις αγάπης και συναισθηματικούς δεσμούς με επωνυμίες οι οποίες τους 

δημιουργούν ιδιαίτερα θετικά συναισθήματα και με τις οποίες μοιράζονται κοινές αξίες και 

φιλοσοφία, για τον λόγο αυτό τους δημιουργείται και η πεποίθηση πως πρέπει να μιλούν για 

την αγαπημένη τους επωνυμία με άλλους χρήστες στο κανάλι επικοινωνίας που 

χρησιμοποιούν, όπως επίσης να αυξάνουν συνεχώς τον βαθμό της αλληλεπίδρασής τους με 

την επωνυμία στα κανάλια αυτά (Biazar & Ebrahimi, 2019). Πιο αναλυτικά οι καταναλωτές 

επιλέγουν να αλληλεπιδράσουν με μια επωνυμία στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για δύο 

λόγους, είτε ως μορφή έκφρασης της προσωπικότητάς τους και ενίσχυσης της κοινωνικής 

τους θέσης, η οποία δημιουργείται από τους κοινούς δεσμούς που μοιράζονται με την 

υπόλοιπη κοινότητα, γεγονός που τους εμπνέει να παραθέτουν τις θετικές τους εμπειρίες 

σχετικά με αυτές και σε άλλους (Wallace et al., 2017), είτε για να αναβαθμίσουν την 

κοινωνική τους αποδοχή από τα υπόλοιπα μέλη της κοινότητας του μέσου που 

χρησιμοποιούν. Στα δύο αυτά είδη χρηστών η επωνυμία μπορεί να στηριχθεί για να 

μεταφέρει το μήνυμά της γνωρίζοντας πως οι ίδιοι οι χρήστες πιστεύοντας σε αυτήν θα το 

διαδώσουν μαζί με θετικά από τους ίδιους σχόλια στο περιβάλλον τους, θα την συγχωρήσουν 

πιο εύκολα σε κάποιο λάθος της και θα επιλέξουν με λιγότερες αναστολές να δοκιμάσουν 

νέα της προϊόντα/υπηρεσίες (Mendes, 2018). Παρότι τα δύο αυτά είδη χρηστών παρέχουν 

θετικά οφέλη, η επωνυμία δεν μπορεί να στηριχθεί στον ίδιο βαθμό σε κάθε ένα από αυτά. 

Στις επωνυμίες που αντανακλούν τον κοινωνικό εαυτό του, ο καταναλωτής τείνει να διαδίδει 

θετικά σχόλια, κριτικές και πληροφορίες καθώς και να προωθεί την επωνυμία σε άλλους 
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καταναλωτές πιο έντονα από ότι κάνει για τις επωνυμίες που αντανακλούν τον εσωτερικό 

του εαυτό (Septyani & Alversia, 2020). Η σχέση αυτή αυξάνεται εκθετικά καθώς όσο 

περισσότερο είναι συναισθηματικά δεμένοι οι καταναλωτές με τις επωνυμίες, τόσο 

περισσότερο μιλούν για αυτήν φτάνοντας στο σημείο να γίνουν παθιασμένοι υποστηρικτές 

της (Brand advocates) και να λειτουργούν ως ιεραπόστολοί της (Brand Evangelists) (Wallace 

et al., 2014, Septyani & Alversia, 2020).  

Οι ισχυροί δεσμοί αγάπης που καλλιεργεί και διατηρεί μακροχρόνια η επωνυμία με 

τους καταναλωτές αυξάνουν την πιστότητα τους και την διάδοση θετικών πληροφοριών 

σχετικά με αυτήν (Bıçakcıoğlu et al., 2016). Επιπλέον, οι καταναλωτές που αγαπούν μια 

επωνυμία τείνουν να μιλούν για αυτήν περισσότερο πρόσωπο με πρόσωπο με άλλους 

καταναλωτές, παρά μέσω ηλεκτρονικών τρόπων επικοινωνίας, ακόμα και αν η χρήση τους 

αυξάνεται συνεχώς. Μια πιθανή εξήγηση μπορεί να είναι ότι οι καταναλωτές δεν θεωρούν 

ακόμα το ηλεκτρονικό περιβάλλον τόσο ασφαλές για να εκφράσουν τα συναισθήματα και τις 

εμπειρίες που τους έχουν δημιουργηθεί για μια επωνυμία λόγω της ανωνυμίας, όσο είναι η 

παραδοσιακή αλληλεπίδραση πρόσωπο με πρόσωπο στην οποία ο καταναλωτής γνωρίζει την 

αξιοπιστία του ατόμου στο οποίο απευθύνεται. Είναι επομένως σημαντικό οι επωνυμίες να 

αναπτύξουν ασφαλείς κοινότητες στο διαδίκτυο για την ενίσχυση και την διατήρηση της 

αγάπης του καταναλωτή και της διάθεσής του για διάδοση πληροφοριών σχετικά με αυτήν 

(Karjaluoto et al., 2016), καθώς και για την ενσωμάτωσή τους στις διεργασίες της κάνοντας 

τους να νοιώθουν κομμάτι της. Με αυτόν τον τρόπο ο καταναλωτής αναπτύσσει ισχυρούς 

δεσμούς αγάπης με την επωνυμία και λόγο αυτού διαδίδει θετικές πληροφορίες για αυτήν 

τακτικά βοηθώντας στην διεύρυνσή της και στην ενεργή αλληλεπίδραση της με τα μέλη της 

(Coelho et al., 2019). 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός πως οι καταναλωτές μεγαλύτερης ηλικίας 

μιλούν συχνότερα για την αγαπημένη τους επωνυμία, καθώς επίσης και το γεγονός ότι το 
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φύλλο του καταναλωτή δεν επηρεάζει καθόλου την δια στόματος επικοινωνία στην 

παραδοσιακή ή την ηλεκτρονική μορφή της. Επιπροσθέτως, όσο μεγαλύτερη εμπειρία 

απόκτα ο καταναλωτής σχετικά με την επωνυμία μέσω της συναισθηματικής του σχέσης με 

αυτήν, τόσο αυξάνεται το δέσιμό του μαζί της, θεωρεί την επωνυμία πιο προσιτή ως προς 

την απόκτηση προϊόντων/υπηρεσιών της και αυτό επιδρά στην εμπλοκή του σε συζητήσεις 

σχετικά με αυτήν, παρουσιάζοντας τις θετικές εμπειρίες του, πιο συχνά (Karjaluoto et al., 

2016). Σημαντικό εύρημα επίσης αποτελεί το γεγονός ότι η αγάπη, ως το συναισθηματικό 

δέσιμο ενός ικανοποιημένου καταναλωτή σε μια επωνυμία, είναι πιο αποτελεσματική από 

κάθε άλλο φαινόμενο στην παρότρυνση των καταναλωτών για παραγωγή θετικών σχολίων, 

κριτικών και συζητήσεων σε ιστολόγια, ιστοτόπους και μέσα κοινωνικής (Loureiro et al., 

2017). Η αγάπη προς την επωνυμία μεταφέρει επίσης την θετική επίδραση της ομοιογένειας 

της επωνυμίας (Brand Fit) στον εσωτερικό εαυτό του καταναλωτή (Inner Self) και δημιουργεί 

προθέσεις για διάδοση θετικών πληροφοριών σχετικά με αυτήν (Rahman et al., 2021). 

Η επωνυμία με την οποία θα επιλέξει ο καταναλωτής να δεθεί συναισθηματικά 

αναπτύσσοντας σχέσεις αγάπης καταλαμβάνει σημαντική θέση στο μυαλό αλλά και την ζωή 

του. Όσο η σχέση αυτή δυναμώνει και διατηρείται μακροχρόνια τόσο ωθεί τον καταναλωτή 

να μοιράζεται την θετική του εμπειρία με άλλους καταναλωτές και να απορρίπτει 

ανταγωνιστικές επωνυμίες, οδηγώντας με αυτόν τον τρόπο την επωνυμία σε επιτυχία 

(Bairrada et al., 2018).  

Οι λόγοι που ο καταναλωτής όχι μόνο προσφέρεται να μιλήσει σε άλλους 

καταναλωτές για την αγαπημένη του επωνυμία τόσο πρόσωπο με πρόσωπο, όσο και στο 

διαδίκτυο, αλλά πολλές φορές διατίθεται και να διορθώσει αρνητικές κριτικές άλλων 

καταναλωτών σχετικά με την αγαπημένη του επωνυμία, βασίζονται στα χαρακτηριστικά της 

αγάπης προς την επωνυμία (θετική αξιολόγηση, θετικά συναισθήματα και δήλωση αγάπης 

της επωνυμίας) που πρώτοι είχαν διατυπώσει οι Carroll και Ahuvia (2006) (Septyani & 
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Alversia, 2020). Ο καλύτερος τρόπος για να εξηγηθεί η τάση ενός καταναλωτή να εμπλακεί 

σε θετικές συζητήσεις για την αγαπημένη του επωνυμία είναι λαμβάνοντας υπόψιν την 

ποιότητα των συναισθημάτων του απέναντι σε αυτήν (Rodrigues, 2020).  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει επίσης η θετική επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία 

στην δια στόματος επικοινωνία στον σχεδιασμό παιχνιδοποιημένων εμπειριών (gamified 

experiences) για τον καταναλωτή που οδηγεί στην ισχυροποίηση του συναισθηματικού 

δεσμού και των αλληλεπιδράσεων (Torres et al., 2021).  

Στην τελευταία ενότητα του κεφαλαίου των αποτελεσμάτων παρουσιάστηκαν τα 

αποτελέσματα των ερευνών που εξαρχής δεν αναφερόντουσαν σε κάποιον κλάδο. Αρχικά 

φαίνεται ότι η αγάπη προς την επωνυμία όχι μόνο επηρεάζει θετικά την δια στόματος 

επικοινωνία, αλλά προτρέπει και τους καταναλωτές να διατηρήσουν την σχέση που έχουν 

χτίσει με την επωνυμία, να φέρνουν σε αυτήν νέους καταναλωτές χωρίς κάποιο διαφημιστικό 

κόστος για την επωνυμία, να απορρίπτουν ανταγωνιστικές επωνυμίες και πολλές φορές να 

διορθώνουν αρνητικές κριτικές άλλων καταναλωτών. Οι καταναλωτές από την άλλη 

επιλέγουν να αναπτύξουν σχέσεις αγάπης με επωνυμίες οι οποίες αντιπροσωπεύουν είτε τον 

εσωτερικό τους χαρακτήρα, είτε την επιθυμητή κοινωνική τους εικόνα ή και τις δύο 

διαστάσεις καθώς η αγαπημένη τους επωνυμία καταλαμβάνει σημαντική θέση στο μυαλό 

αλλά και την ζωή τους. Οι καταναλωτές που επιλέγουν να ταυτιστούν με μια επωνυμία λόγω 

των εσωτερικών τους χαρακτηριστικών μιλούν συχνά για αυτήν αλλά συγχωρούν δύσκολα 

κάποιο λάθος της σε αντίθεση με τους καταναλωτές που ταυτίζονται με αυτήν λόγω των 

κοινωνικών τους χαρακτηριστικών. Η συνθήκη αυτή όμως φαίνεται να αλλάζει στα πλαίσια 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης όπου ο καταναλωτής τείνει να διαδίδει συχνότερα θετικά 

σχόλια σχετικά με την επωνυμία που αγαπά και εκφράζει τον κοινωνικό του εαυτό. Επίσης 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ο καταναλωτής που δένεται συναισθηματικά με μια 

επωνυμία που τον εκφράζει αισθάνεται την ανάγκη να μιλά για αυτήν αλλά και να 
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αλληλεπιδρά μαζί της. Όσο βαθύτερο είναι αυτό το δέσιμο, τόσο περισσότερο μιλά για αυτήν 

φτάνοντας στο σημείο να γίνουν παθιασμένοι υποστηρικτές της (Brand advocates) και να 

λειτουργούν ως ιεραπόστολοί της (Brand Evangelists). Γεγονός όμως είναι, ότι οι 

καταναλωτές ακόμα προτιμούν τις παραδοσιακές μορφές επικοινωνίας, καθώς δεν θεωρούν 

ακόμα το ηλεκτρονικό περιβάλλον τόσο ασφαλές. Στα πλαίσια αυτά είναι σημαντικό η 

επωνυμία να αναπτύξει ασφαλείς διαδικτυακές κοινότητες γύρω από το όνομά της, στις 

οποίες ο καταναλωτής θα νοιώθει κομμάτι της επωνυμίας και θα του ενισχύεται το αίσθημα 

της αγάπης. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το αποτέλεσμα ότι οι καταναλωτές μεγαλύτερης 

ηλικίας μιλούν συχνότερα για την αγαπημένη τους επωνυμία. Μια πιθανή εξήγηση είναι 

λόγω της εμπειρίας που ήδη κατέχει ο καταναλωτής από την επωνυμία, η οποία ενισχύει το 

δέσιμό του μαζί της, την παρουσιάζει ως πιο προσιτή στα μάτια του και αυτό τον οδηγεί να 

εμπλέκεται σε συζητήσεις σχετικά με αυτήν πιο συχνά. 

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάστηκαν ανά κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητας 

τα αποτελέσματα των ερευνών που συμπεριλήφθηκαν προς εξέταση από τα κριτήρια 

επιλογής. Η διαδικασία αυτή έφερε στο φως αρκετές χρήσιμες πληροφορίες για την 

κατανόηση της σχέσης του ερευνητικού ερωτήματος της παρούσας συστηματικής 

ανασκόπησης. Τα αποτελέσματα αυτά θα συντεθούν από τον συγγραφέα και θα 

παρουσιαστούν ως συμπεράσματα της επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην δια 

στόματος επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της στο 

επόμενο κεφάλαιο. 
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5. Συμπεράσματα 

5.1. Εισαγωγή στα Συμπεράσματα 

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της παρούσας συστηματικής 

ανασκόπησης η οποία είναι η πρώτη που εξετάζει την συγκεκριμένη σχέση, για αυτό και 

αποτελεί σημείο αναφοράς για τον αναγνώστη. Αρχικά, εκθέτονται τα αποτελέσματα των 

ερευνών που συμπεριλήφθηκαν μέσα από τις κατηγορίες, οι οποίες δημιουργήθηκαν με 

βάση τον κλάδο επιχειρηματικής δραστηριότητάς τους. Έπειτα από την παράθεση των 

αποτελεσμάτων της παρούσας συστηματικής ανασκόπησης, αναλύεται η συμβολή της στην 

ακαδημαϊκή έρευνα, στις πρακτικές του μάνατζμεντ καθώς και η συνεισφορά της στην 

ερευνητική μεθοδολογία. Ακολουθεί η αναφορά των περιορισμών στους οποίους υπόκειται 

η έρευνα και τέλος προτείνονται πιθανές προεκτάσεις για περαιτέρω διερεύνηση στο 

μέλλον. 

5.2. Παρουσίαση των Σημαντικότερων Ευρημάτων 

Η αγάπη προς την επωνυμία είναι ένας σχετικά νέος όρος στην διεθνή βιβλιογραφία. 

Αν και κάποιοι ερευνητές είχαν ήδη μιλήσει για την επίδραση του αισθήματος της αγάπης 

στις σχέσεις μεταξύ καταναλωτή και επωνυμίας, πρώτοι οι Carroll και Ahuvia αναφέρθηκαν 

σε αυτήν ως αγάπη προς την επωνυμία σαν ξεχωριστό φαινόμενο αναπτύσσοντας και την 

πρώτη κλίμακα μέτρησής της το 2006. Έκτοτε το ενδιαφέρον ως προς το φαινόμενο αυτό, 

τους λόγους που το δημιουργούν, καθώς και τα αποτελέσματά του, συνεχώς αυξάνεται στην 

διεθνή ακαδημαϊκή κοινότητα. Όσον αφορά τα αίτια της αγάπης προς την επωνυμία 

(Antecedents), το τοπίο είναι αρκετά ξεκάθαρο καθώς τα περισσότερα ευρήματα 

επιβεβαιώνονται από ικανό αριθμό ερευνών, ενώ τα αποτελέσματά της (Consequences) 

χρήζουν περεταίρω διερεύνησης, καθώς εκτός των τριών βασικών αποτελεσμάτων (πίστη και 

δέσμευση προς την επωνυμία και επιθυμία του καταναλωτή να πληρώσει επιπλέον για το 
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προϊόν της αγαπημένης του επωνυμίας), που συναντώνται στην πλειοψηφία των ερευνών, 

κάθε έρευνα εξάγει τα δικά της αποτελέσματα τα οποία προκύπτουν από την μέθοδο 

έρευνας που χρησιμοποιεί ο κάθε ερευνητής και το θέμα που εξετάζει (π.χ. πρόθεση αγοράς, 

αντίσταση σε αρνητικές προς την επωνυμία πληροφορίες, ενεργή συμμετοχή σε κοινότητες 

σχετικά με την επωνυμία κ.ά.). 

Στο κεφάλαιο των αποτελεσμάτων αποτυπώθηκε με την βοήθεια διαγράμματος το 

ηλικιακό εύρος των συμμετεχόντων των ερευνών που αναλύθηκαν. Ενδιαφέρον ευρήματα 

παρουσιάζει η κατηγοριοποίηση του συγκεκριμένου πίνακα ανά κλάδο επιχειρηματικής 

δραστηριότητας που ως στόχο έχει να εξάγει συμπεράσματα σχετικά με το εύρος των ηλικιών 

των καταναλωτών που προτιμούν κάθε μια από τις κατηγορίες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κλάδος Επιχειρηματικής 

Δραστηριότητας 
25-36 18-30 17-25 

Εστίαση      

Τουρισμός    

 

Αυτοκίνηση      

Ένδυση, Υπόδηση και 

Προϊόντα περιποίησης 
     

 

Τεχνολογία      

Υπηρεσίες      

Φυσικά και ηλεκτρονικά 

καταστήματα 
     

Αθλητισμός   

 

  

Έρευνες που δεν εστιάζουν 

σε συγκεκριμένο κλάδο 
  

 

Πίνακας 10. Προτιμητέα ηλικιακή ομάδα συμμετεχόντων των ερευνών ανά κλάδο επιχειρηματικής 
δραστηριότητας 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

126 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

 

Από τον παραπάνω πίνακα μπορεί κανείς να παρατηρήσει την υπεροχή των ηλικιών 

έως τριάντα ετών αφού κατέχουν σχεδόν το σύνολο των κατηγοριών (εκτός του κλάδου του 

αθλητισμού στον οποίο υπήρχαν μόνο δύο (n=2) έρευνες από δύο διαφορετικές ηλικιακές 

κλίμακες). Παρατηρούμε ότι από τους οκτώ κλάδους (χωρίς τον κλάδο του αθλητισμού) οι 

μισοί έχουν ως προτιμητέο κοινό καταναλωτές έως είκοσι πέντε ετών (n=25). Μάλιστα οι 

κλάδοι αυτοί αφορούν την μόδα και την τεχνολογία που αποτελούν αναπόσπαστο κομμάτι 

της καθημερινότητας και του τρόπου ζωής των νεαρών σε ηλικία καταναλωτών, όπως επίσης 

τα καταστήματα, φυσικά και ηλεκτρονικά, ενώ κατέχουν και την πρωτοκαθεδρία στην 

κατηγορία στην οποία οι ερευνητές δεν αναφερόντουσαν σε κανέναν κλάδο και οι 

συμμετέχοντες ήταν ελεύθεροι να μιλήσουν για την αγαπημένη τους επωνυμία. Εν 

κατακλείδι φαίνεται πως άτομα νεαρής ηλικίας παρουσιάζουν μεγαλύτερη διάθεση να 

συμμετάσχουν σε έρευνες σχετικά με την αγάπη τους προς την επωνυμία και τον βαθμό στον 

οποίο μιλούν για αυτήν. Επιπλέον τα αποτελέσματα του παραπάνω πίνακα μπορούν να 

βοηθήσουν τις επωνυμίες να στοχεύσουν αποτελεσματικότερα τους καταναλωτές τους 

ανάλογα τον κλάδο στον οποίο ανήκουν, αλλά και τους μελλοντικούς ερευνητές να 

προσεγγίσουν το κατάλληλο δείγμα συμμετεχόντων για την έρευνα που θα διεξάγουν. 

Ένα από τα αποτελέσματα της αγάπης προς την επωνυμία που παρουσιάζεται από 

ικανό αριθμό ερευνών, αλλά δεν αναφέρεται πάντα, είναι και αυτό της δια στόματος 

επικοινωνίας.  Στο συγκεκριμένο φαινόμενο όμως δεν υπάρχει μια κοινή βάση εξαγωγής 

πληροφοριών και έτσι κάθε έρευνα στηρίζεται στα δικά της αποτελέσματα, είτε αγνοώντας 

τα αποτελέσματα προγενέστερων ερευνών, είτε διασταυρώνοντάς τα με έναν μικρό όμως 

αριθμό δημοφιλών και συχνά χρησιμοποιούμενων ερευνών. Το φαινόμενο αυτό δημιουργεί 

σύγχυση στους αναγνώστες και τους μελλοντικούς ερευνητές καθώς πολλές έρευνες 

παρουσιάζουν μεταξύ τους αντικρουόμενα αποτελέσματα. Η παρούσα συστηματική έρευνα 
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μέσα από την εκτενή συλλογή και την σχολαστική σύνθεση των σχετικών με την σχέση αυτή 

ερευνών κατορθώνει να δημιουργήσει μια ολιστική και πλήρη μήτρα πληροφοριών την 

οποία θα μπορούν οι αναγνώστες και οι μελλοντικοί ερευνητές να συμβουλεύονται. 

Η συγκεκριμένη εργασία είναι η πρώτη συστηματική ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 

που διενεργείται στο αντικείμενο. Στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση εξετάζονται 

ενενήντα επτά (97) έρευνες στο σύνολο, οι οποίες ορίστηκαν κατά την σύνθεση των 

αποτελεσμάτων των ερευνών σε εννέα κατηγορίες από τον ερευνητή, ανάλογα με τον κλάδο 

επιχειρηματικής δραστηριότητας που ανήκουν. Μέσω της διαδικασίας αυτής ο ερευνητής 

αποσκοπεί στην κατανόηση της επίδρασης της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος 

επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της. 

Οι κατηγορίες που εξετάζονται παρακάτω παρουσιάζουν ότι η σχέση που αποτελεί 

το ερευνητικό ερώτημα της παρούσας συστηματικής ανασκόπησης είναι στο σύνολό της 

θετική και ισχυρή, ενώ σε όλες τις κατηγορίες παρατηρείται η σημαντική επίδραση των 

καταναλωτών της γενιάς Υ, που αποτελούν τους καταναλωτές του σήμερα, τόσο ως προς την 

διάθεσή τους να αναπτύξουν συναισθηματικούς δεσμούς με την επωνυμία, όσο και ως προς 

την εμπλοκή τους σε συζητήσεις σχετικά με αυτήν, η ανάγκη που προκύπτει από την μεριά 

των επωνυμιών για την δημιουργία και την διατήρηση συναισθηματικών σχέσεων με τους 

καταναλωτές που τις επιλέγουν, καθώς οι σχέσεις αυτές είναι ο κινητήριος μοχλός που θα 

τους ωθήσει να την αγαπήσουν, να μιλήσουν για αυτήν στο περιβάλλον τους και να της 

φέρουν νέους πελάτες, του διαδικτύου και πιο συγκεκριμένα των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, καθώς και των κοινοτήτων που διατηρεί η επωνυμία γύρω από το όνομά της για 

τους καταναλωτές. Οι υπεύθυνοι του μάρκετινγκ της επωνυμίας θα πρέπει να σχεδιάσουν 

ενέργειες τέτοιες ώστε να εκμεταλλευτούν την γνώση που η παρούσα εργασία παραθέτει 

πάνω στο θέμα για την επίτευξη των στόχων της. Σε επόμενη ενότητα (Συνεισφορά στις 

πρακτικές του Μάνατζμεντ) θα παρουσιαστούν περεταίρω προτάσεις προς την κατεύθυνση 
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αυτή. Παρακάτω παρουσιάζονται και τα συμπεράσματα από κάθε έναν από τους κλάδους 

επιχειρηματικής δραστηριότητας που εξετάστηκαν. 

Αρχικά είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι η ανάλυση των διαθέσιμων ερευνών στον 

κλάδο της εστίασης απέδειξε θετική επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην διάθεση 

του καταναλωτή να προτείνει την αγαπημένη του επωνυμία, η οποία μπορεί να ενισχυθεί 

από τον βαθμό εμπειρίας που κατέχει ο καταναλωτή σχετικά με αυτήν (δεν είναι πανάκεια 

όμως ότι θα αυξάνεται η ένταση πρότασής της όσο μεγαλύτερη είναι η εμπειρία του), 

ανεξάρτητα από την προϊοντική κατηγορία και το είδος του καταστήματος, αλλά όχι και στην 

ίδια ένταση. Για παράδειγμα ενώ στα προϊόντα του κρασιού και του καφέ που σερβίρονται 

στα καταστήματα και στα εστιατόρια που ανήκουν σε διάσημους υπάρχει υψηλή ένταση 

διάδοσης θετικών πληροφοριών, στα μη αλκοολούχα ποτά η ένταση δεν είναι τόσο υψηλή. 

Ειδικά για τα εστιατόρια που ανήκουν σε διάσημους, η επιρροή που ασκούν στους 

καταναλωτές είναι τέτοια που τους ωθεί να αγαπήσουν τις επωνυμίες και να διαδώσουν 

θετικές πληροφορίες για αυτές στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τα ιστολόγια, 

προτρέποντας και άλλους καταναλωτές να τα επισκεφθούν. Στον κλάδο της εστίασης η 

επωνυμία είναι σημαντικό να γνωρίζει το κοινό της και να το στοχεύει με προσωποποιημένες 

διαφημίσεις καθώς έτσι μιλά στο μυαλό και την καρδιά του και αυξάνει τις πιθανότητες να 

την αγαπήσει και να μιλήσει θετικά για αυτήν σε άλλους καταναλωτές, ειδικά για προϊόντα 

με ηδονικά χαρακτηριστικά (Hedonic Goods) και για συγκεκριμένες υποομάδες 

καταναλωτών (π.χ. Hispanics). 

Στον τουριστικό κλάδο γίνεται αναφορά σε τρείς εξειδικεύσεις του φαινομένου της 

αγάπης προς την επωνυμία οι οποίες αναφέρονται ως αγάπη: προς τον προορισμό 

(Destination brand love), την χώρα (Nation brand love) και την τοποθεσία (Place brand love). 

Τα διαθέσιμα αποτελέσματα δίνουν έμφαση στους καταναλωτές της γενιάς Υ στους οποίους 

η σχέση που εξετάζει το ερευνητικό ερώτημα έχει ισχυρή ένταση, την οποία η επωνυμία 
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μπορεί να αναπτύξει επιπλέον εισάγοντας καινοτόμα και ηδονικά χαρακτηριστικά στα 

προϊόντα/υπηρεσίες της. Οι καταναλωτές του συγκεκριμένου κλάδου επιχειρηματικής 

δραστηριότητας οι οποίοι είτε κατοικούν στην τοποθεσία είτε βρίσκονται εκεί για 

τουριστικούς λόγους συμπεριφέρονται με τον ίδιο τρόπο όσον αφορά την επιλογή τους να 

αναπτύξουν αισθήματα αγάπης για την επωνυμία μόνο αν θεωρούν ότι αυτή τους εκφράζει 

εσωτερικά και κοινωνικά, ενώ οδηγούμενοι από τα αισθήματά τους μιλούν συνέχεια θετικά 

στο περιβάλλον τους για αυτήν, προτιμώντας αρχικά την επικοινωνία πρόσωπο με πρόσωπο, 

ενώ όσο μεγαλώνει η αγάπη τους για τον προορισμό που επισκέφθηκαν, τόσο αυξάνεται η 

πιθανότητα να μιλήσουν για την εμπειρία τους στα κοινωνικά δίκτυα και σε ιστολόγια στο 

διαδίκτυο και τέλος να είναι πιο δεκτικοί σε διαφημιστικά για αυτήν μηνύματα. 

Όσον αφορά τον κλάδο της αυτοκίνησης η αγάπη προς την επωνυμία δεν επηρεάζει 

απλά θετικά και έντονα την διάθεση του καταναλωτή να εμπλακεί σε δια στόματος 

επικοινωνία, αλλά σε μεγάλο βαθμό την καθορίζει, δηλαδή χωρίς να νοιώθει αγάπη προς την 

επωνυμία ο καταναλωτής δεν θα εμπλακεί σε συζητήσεις σχετικά με αυτήν. Παρόλα αυτά σε 

σχέση με άλλους κλάδους επιχειρηματικής δραστηριότητας ο καταναλωτής στον κλάδο της 

αυτοκίνησης δεν μιλάει για αυτήν τόσο συχνά, και η σχέση που εξετάζεται παρουσιάζει 

χαμηλή ένταση. 

Η επόμενη κατηγορία αναφέρεται στους κλάδους της ένδυσης, της υπόδησης και 

των προϊόντων περιποίησης. Στον κλάδο της ένδυσης (επωνυμιών φιλικών προς το 

περιβάλλον και μη) η σχέση που εξετάζεται συγκεντρώνει υψηλό βαθμό σημαντικότητας, 

ενώ η δημιουργία και η διατήρηση ισχυρών σχέσεων της επωνυμίας με τους καταναλωτές 

της είναι το κλειδί για την συνεχή θετική δια στόματος επικοινωνία, η οποία επηρεάζει τους 

καταναλωτές περισσότερο από κάθε μορφή διαφήμισης, καθώς δεν αγοράζουν με λογικά 

αλλά με συναισθηματικά κριτήρια, ειδικά οι καταναλωτές της γενιάς Υ, ενώ από την 

κατάσταση αυτή η επωνυμία αποκομίζει τα οφέλη της αύξησης του πελατολογίου και των 
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κερδών της, ιδίως μέσω των κοινωνικών δικτύων και των ηλεκτρονικών καταστημάτων, τα 

οποία αποτελούν και ισχυρά εργαλεία για την διάδοση του εταιρικού της μηνύματος τόσο σε 

επίπεδο μεγάλων αλυσίδων, όσο και σε επίπεδο τοπικών και πολυτελών καταστημάτων. Οι 

καταναλωτές που αγοράζουν απομιμήσεις των αγαπημένων τους επωνυμιών τείνουν να τις 

αγαπούν περισσότερο και μιλούν πιο συχνά για αυτές, καθώς θεωρούν πως με αυτόν τον 

τρόπο παρουσιάζουν ότι κατέχουν υψηλότερη κοινωνική θέση στο περιβάλλον τους, ενώ 

αυτοσκοπός αυτών που αγοράζουν αυθεντικές επωνυμίες είναι ενδυνάμωση της κοινωνικής 

τους θέσης και όχι η επίδειξη των επωνυμιών που κατέχουν, γι’ αυτό και δεν μιλούν για αυτές 

τόσο συχνά. Μπορεί η αγάπη των καταναλωτών για μια επωνυμία να τους ωθεί να μιλούν 

συχνά υπέρ της τονίζοντας τα προτερήματά της αλλά από την άλλη μεριά μπορεί να 

δημιουργήσει και αρνητική δια στόματος επικοινωνία. Στον κλάδο της υπόδησης οι 

καταναλωτές αναπτύσσουν αισθήματα αγάπης και αγοράζουν επωνυμίες με τις οποίες 

ταυτίζονται, απορρίπτουν τις ανταγωνίστριες και προτείνουν την αγαπημένη τους επωνυμία 

σε άλλους προσπαθώντας να εξαλείψουν τυχόν αισθήματα μοναξιάς που μπορεί να τους 

δημιουργούνται γι’ αυτό και οι επωνυμίες είναι σημαντικό να επικεντρώνονται στις 

συναισθηματικές παρά στις λογικές διαστάσεις των προϊόντων τους, ενώ στον κλάδο των 

προϊόντων περιποίησης η συχνότητα διάδοσης πληροφοριών εξαρτάται από την ένταση των 

συναισθημάτων προς την επωνυμία.  

Ο τεχνολογικός κλάδος είναι ένας από τους κλάδους με την υψηλότερη ένταση στην 

σχέση που εξετάζει το ερευνητικό ερώτημα, ειδικά για την γενιά Υ και τους χρήστες έξυπνων 

κινητών συσκευών, ενώ βρέθηκε πως είναι πιο σημαντική σε καταναλωτές της Βόρειας 

Αμερικής παρά σε Ευρωπαίους καταναλωτές. Για τον καταναλωτή τα αντιλαμβανόμενα 

λειτουργικά και συμβολικά οφέλη των προϊόντων/υπηρεσιών των επωνυμιών πολυτελείας, 

έξυπνων κινητών συσκευών και ηλεκτρονικών ειδών του δημιουργούν το αίσθημα της 

αγάπης προς αυτήν (καθώς σταδιακά η επωνυμία κατακτά σημαντική θέση στο μυαλό και 
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την καθημερινότητα του), το οποίο και εκφράζει συνεχώς μέσω θετικών σχολίων και 

πληροφοριών στο περιβάλλον του με σκοπό να τους μετατρέψει σε πελάτες της. Παρόλα 

αυτά ο βαθμός έντασης της σχέσης αυτής στις επωνυμίες πολυτελείας δεν είναι όσο υψηλός 

στον συγκεκριμένο κλάδο όσο σε άλλους (π.χ. Πολυτελείς επωνυμίες ένδυσης). Επομένως, οι 

επωνυμίες είναι σημαντικό να βρίσκονται συνεχώς δίπλα στους καταναλωτές τους σε όλα τα 

κανάλια επικοινωνίας ενημερώνοντας και κερδίζοντας νέους πελάτες, λύνοντας προβλήματα 

και παρακολουθώντας τις πληροφορίες που μοιράζονται οι καταναλωτές της για αυτήν, ιδίως 

αυτοί της γενιάς Ζ. Τέλος στον συγκεκριμένο κλάδο δεν υπήρχε διαφορά στα αποτελέσματα 

που εξήχθησαν με την χρήση τόσο μονοπαραγοντικών (Single Item Measures), όσο και 

πολυπαραγοντικών (Multi Item Measures) κλιμάκων μέτρησης οδηγώντας στο συμπέρασμα 

ότι μια μονοπαραγοντική κλίμακα μέτρησης είναι ικανή για την μέτρηση της σχέσης. 

Στον κλάδο των υπηρεσιών υπάρχει θετική επίδραση της σχέσης που εξετάζεται στο 

σύνολο των κλάδων που εμπεριέχονται σε αυτήν (κλάδος τηλεπικοινωνιών, υπηρεσίες 

αερομεταφοράς, κλάδος τραπεζικών συναλλαγών, κλάδος υπηρεσιών ασφάλισης, κλάδος 

εκπαίδευσης). Η ένταση διάδοσης πληροφοριών όμως δεν είναι όμοια σε κάθε κλάδο. Για 

παράδειγμα στον κλάδο των υπηρεσιών μεταφοράς η ένταση είναι αρκετά ισχυρή, σε 

αντίθεση με τον κλάδο των υπηρεσιών ασφάλισης. Μέσα από την δημιουργία σχέσεων με 

τους καταναλωτές οι επωνυμίες στον τηλεπικοινωνιακό κλάδο θα βρίσκονται σε θέση να 

επηρεάζουν την αντίληψη των καταναλωτών τους, καθώς και να γνωρίζουν συνεχώς τι 

λέγεται γύρω από αυτές. Επιπλέον θα πρέπει να παρέχουν ποιότητα και εξυπηρέτηση τόσο 

πριν όσο και μετά την αγορά, καθώς έτσι ενισχύεται το αίσθημα της αγάπης των 

καταναλωτών προς αυτές, το οποίο όσο βαθύτερο είναι, τόσο πιο πρόθυμοι είναι και αυτοί 

να μοιραστούν πληροφορίες σχετικά με τις επωνυμίες είτε με τον παραδοσιακό τρόπο είτε 

μέσω του διαδικτύου (μέσω των επαγγελματικών σελίδων των επωνυμιών στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης), ειδικά για τις υπηρεσίες με ηδονικά χαρακτηριστικά (Hedonic 
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Goods). Αν εκλάβουμε τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως κλάδο υπηρεσιών θα 

παρατηρήσουμε ότι η σχέση που ο χρήστης έχει δημιουργήσει και διατηρεί με το μέσο που 

χρησιμοποιεί βασίζεται στην έκφραση της πεποίθησης που έχει για τον εαυτό του και αυτήν 

που θέλει να προβάλει στο περιβάλλον του. Όσο πιο βαθιά είναι η σχέση αυτή, τόσο 

περισσότερο μιλά ο χρήστης για το μέσο αυτό και προτρέπει άλλους χρήστες να 

συμμετάσχουν. 

Ακόμα ένας κλάδος που αναδύθηκε ήταν αυτός των φυσικών και ηλεκτρονικών 

καταστημάτων. Οι δύο αυτοί κλάδοι αποδείχθηκε ότι είναι άρρηκτα συνδεδεμένοι τόσο 

μεταξύ τους όσο και με την συμπεριφορά του καταναλωτή στο διαδίκτυο, το οποίο το 

χρησιμοποιούν οι καταναλωτές του συγκεκριμένου κλάδου περισσότερο από απ’ ότι σε κάθε 

άλλη κατηγορία. Οι καταναλωτές (ιδιαίτερα το ανδρικό φύλλο) συνδέονται στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης με επωνυμίες (πολυκαταστημάτων και με αλυσίδες καταστημάτων με 

είδη σπιτιού και αξεσουάρ) για τις οποίες αναπτύσσουν αισθήματα αγάπης, τα οποία τους 

οδηγούν στην αγορά των προϊόντων/υπηρεσιών της και στον διαμοιρασμό των εμπειριών 

τους μαζί της με άλλους καταναλωτές. Όσο πιο συχνά αγοράζουν την επωνυμία οι 

καταναλωτές και όσο περισσότερο ενισχύεται η αγάπη προς την επωνυμία από την 

αντιληπτή χρησιμότητα και τα ηδονικά χαρακτηριστικά που λαμβάνουν από αυτήν, σε 

συνδυασμό με την ένταση των στοιχείων της ειλικρίνειας, της επάρκειας και της πείρας των 

καταναλωτών στην αγοραστική διαδικασία, τόσο πιο συχνά προβαίνουν σε θετική δια 

στόματος επικοινωνία για αυτήν, που είναι ένα από τα κύρια και πιο ισχυρά εργαλεία για 

αύξηση των πωλήσεων, ειδικά στον κλάδο των ειδών πολυτελείας. Στις αλυσίδες 

καταστημάτων λιανικού εμπορίου και στα εμπορικά καταστήματα είναι σημαντικό να δίνεται 

βάση στις αισθητικές, συναισθηματικές, συμπεριφορικές και διανοητικές διαστάσεις της 

αγάπης προς την επωνυμία όπως και στα φαινόμενα της ικανοποίησης του καταναλωτή και 

της φήμης της επωνυμίας που μεταξύ άλλων την δημιουργούν, καθώς τα γνωρίσματα αυτά 
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διαφέρουν από χώρα σε χώρα (π.χ. υψηλότερη ένταση της σχέσεις για τους Σουηδούς παρά 

για τους Πορτογάλους καταναλωτές), όπως επίσης και από την ποιότητα των 

προϊόντων/υπηρεσιών της επωνυμίας όσο και από τις υποσχέσεις της προς αυτούς. Για την 

επίτευξη των στόχων τους οι επωνυμίες είναι σημαντικό να μην χρησιμοποιούν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης μόνο για πωλήσεις, αλλά και ως κανάλι για τα σχόλια 

ανατροφοδότησης των καταναλωτών της και για την δημιουργία ή την διατήρηση σχέσεων 

μαζί τους, μέσω κοινοτήτων σχετικές με αυτές, έτσι ώστε οι καταναλωτές να νοιώθουν το 

αίσθημα του ανήκειν, που θα τους οδηγήσει στην συνεχή αλληλεπίδρασή τους με αυτήν, 

αλλά και με άλλους καταναλωτές αναφορικά με αυτήν. Τέλος και σε αυτόν τον κλάδο 

παρουσιάστηκε η επάρκεια των μονοπαραγοντικών κλιμάκων μέτρησης (Single Item 

Measures) για την διερεύνηση της σχέσης. 

Στον κλάδο του αθλητισμού τονίζεται ότι οι καταναλωτές επιλέγουν να 

υποστηρίξουν επωνυμίες (Ποδοσφαιρικές ομάδες και χώρους εκγύμνασης) με τις οποίες 

ταυτίζονται, για τον λόγο αυτό οι επωνυμίες θα πρέπει να έχουν ξεκάθαρη ταυτότητα, αλλά 

και να γνωρίζουν τι συναισθήματα προκαλούν προκειμένου να τις αγαπήσουν οι 

καταναλωτές και να μιλήσουν σχετικά με αυτές. Στον συγκεκριμένο κλάδο η διάδοση 

πληροφοριών σχετικά με την επωνυμία γίνεται αυθόρμητα, υπάρχει μικρή ανοχή σε 

αρνητικά σχόλια για την επωνυμία που αγαπούν, ενώ χρησιμοποιούνται και τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο για πολλαπλές αλληλεπιδράσεις μεταξύ καταναλωτών, 

αλλά και για την διάδοση θετικών σχετικά με αυτήν πληροφοριών σε πολλαπλούς 

καταναλωτές, κάτι που λειτουργεί προς όφελος της επωνυμίας. 

Η τελευταία κατηγορία περιλαμβάνει έρευνες που εξαρχής δεν εστίαζαν σε κάποιον 

συγκεκριμένο κλάδο και οι ερωτώμενοι αφέθηκαν ελεύθεροι να επιλέξουν την αγαπημένη 

τους επωνυμία. Στην παρούσα κατηγορία το φαινόμενο της αγάπης προς την επωνυμία 

επιδρά σημαντικά στην διάθεση του καταναλωτή να διαδώσει πληροφορίες σχετικά με 
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αυτήν, να την προτείνει, να απορρίπτει τις ανταγωνίστριες επωνυμίες, να διατηρεί την σχέση 

του μαζί της και να διορθώνει αρνητικές κριτικές της, ειδικά για τους καταναλωτές 

μεγαλύτερης ηλικίας οι οποίοι εμπλέκονται σε συζητήσεις που αφορούν την αγαπημένη τους 

επωνυμία πιο συχνά, λόγω της εμπειρίας που έχουν με αυτήν (ενώ το φύλλο του καταναλωτή 

δεν επηρεάζει την σχέση, σε αντίθεση με τον κλάδο των φυσικών και ηλεκτρονικών 

καταστημάτων), φέρνοντας σε αυτήν νέους καταναλωτές, χωρίς κάποιο διαφημιστικό κόστος 

για την επωνυμία. Οι καταναλωτές επιλέγουν να ταυτιστούν με μια επωνυμία, η οποία 

καταλαμβάνει σημαντική θέση στο μυαλό, αλλά και την ζωή τους στον πραγματικό κόσμο 

είτε λόγω των εσωτερικών τους χαρακτηριστικών μιλώντας συχνά για αυτήν και 

παρουσιάζοντας μικρή ανοχή στα λάθη της, είτε λόγω των κοινωνικών τους χαρακτηριστικών 

παρουσιάζοντας την αντίθετη συμπεριφορά ή ως συνδυασμό και των δύο. Αντιθέτως στον 

κόσμο του διαδικτύου ο καταναλωτής που μέσω της επωνυμίας εκφράζει τα κοινωνικά του 

χαρακτηριστικά μιλά πιο έντονα για αυτήν από ότι κάνει για τις επωνυμίες που αντανακλούν 

τον εσωτερικό του εαυτό, ενώ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης οι καταναλωτές ακολουθούν 

και αναπτύσσουν σχέσεις αγάπης με επωνυμίες οι οποίες τους δημιουργούν ιδιαίτερα θετικά 

συναισθήματα και με τις οποίες μοιράζονται κοινές αξίες και φιλοσοφία, γι’ αυτό 

αισθάνονται και την ανάγκη να αλληλεπιδρούν μαζί της συνεχώς, ενώ ο βαθμός της έντασης 

της σχέσης αυξάνεται ανάλογα με την ένταση του δεσμού που διατηρούν καταναλωτής και 

επωνυμία οδηγώντας τους καταναλωτές να γίνουν παθιασμένοι υποστηρικτές (Brand 

advocates) και ιεραπόστολοί της (Brand Evangelists). Παρόλα αυτά η ηλεκτρονική δια 

στόματος επικοινωνία (Electronic Word of Mouth – EWOM) δεν θεωρείτε ακόμα τόσο 

ασφαλής από τους καταναλωτές για αυτό και οι επωνυμίες θα πρέπει να αναπτύξουν 

σχετικές κοινότητες στις οποίες ο καταναλωτής θα νοιώθει ασφαλής να αλληλεπιδράσει με 

άλλους καταναλωτές σχετικά με αυτήν, στις οποίες παράλληλα θα του ενισχύεται και το 

αίσθημα της αγάπης. 
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5.3. Συνεισφορά στην ακαδημαϊκή έρευνα 

Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, η παρούσα συστηματική ανασκόπηση 

προσφέρει εις βάθος κατανόηση της επίδρασης της αγάπης προς την επωνυμία στην δια 

στόματος επικοινωνία τόσο στην παραδοσιακή, όσο και στην ηλεκτρονική μορφή της, καθώς 

αναλύει και συνθέτει τα αποτελέσματα ενενήντα επτά ερευνών (n=97) διαφορετικών κλάδων 

επιχειρηματικής δραστηριότητας που αναφέρονται στην συγκεκριμένη σχέση. Έως σήμερα 

δεν είχε διεξαχθεί καμία άλλη συστηματική ανασκόπηση αναφορικά με το συγκεκριμένο 

θέμα, γεγονός που προσδίδει επιπλέον βαρύτητα στα αποτελέσματα που εξάγονται από την 

παρούσα εργασία. Οι διαθέσιμες πρωτογενείς έρευνες από την διεθνή βιβλιογραφία έχουν 

καταφέρει μέχρι στιγμής να εξετάσουν την επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία με την 

δια στόματος επικοινωνία μεταξύ άλλων αποτελεσμάτων της. Παρόλα αυτά μέχρι πρόσφατα 

δεν υπήρχε μια ικανή βάση γνωστών στοιχείων στην σχέση αυτή και δεν μπορούσε με 

σιγουριά να ειπωθεί ότι η αγάπη προς την επωνυμία οδηγεί σε δια στόματος επικοινωνία, 

καθώς κάθε ερευνητής εξήγαγε τα δικά του συμπεράσματα σχετικά με αυτήν, αγνοώντας 

στις περισσότερες περιπτώσεις τα ευρήματα άλλων ερευνητών στο πεδίο ή επιβεβαιώνοντάς 

τα εν μέρη με έναν μικρό αριθμό ερευνών που χρησιμοποιούνται συχνά ως κατευθυντήριες 

οδοί λόγω της δημοφιλίας τους.  

Η παρούσα όμως συστηματική ανασκόπηση εξετάζει σε βάθος όλες τις διαθέσιμες 

έρευνες πάνω στο πεδίο αυτό, βοηθώντας τόσο στην κατανόηση του θέματος, όσο και στην 

διερεύνησή του, δημιουργώντας μια ικανή βάση παραγόντων σε αρκετούς κλάδους 

επιχειρηματικής δραστηριότητας σύμφωνα με τους οποίους μπορούμε με σιγουριά να 

εκφράσουμε την θετική συσχέτιση των δύο φαινομένων του ερευνητικού ερωτήματος που 

έχει τεθεί. Η καινοτομία του θέματος, καθώς και το γεγονός πως σχεδόν το 80% των 

διαθέσιμων ερευνών έχουν διενεργηθεί από το 2016 και έπειτα διαμορφώνει την αντίληψη 

ότι το ενδιαφέρον για την συγκεκριμένη σχέση θα συνεχίσει να αυξάνεται τα επόμενα χρόνια. 
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Η συγκεκριμένη έρευνα παρέχοντας μια καθαρή εικόνα της διαθέσιμης πληροφορίας στο 

θέμα μπορεί να βοηθήσει μελλοντικούς ερευνητές να θέσουν σε στέρεες βάσεις τις έρευνές 

τους, μειώνοντας την σύγχυση των διαθέσιμων αντικρουόμενων και μη ποιοτικών ερευνών 

πάνω στο θέμα και το φαινόμενο της προκατάληψης από πλευράς των ερευνητών. Επίσης, ο 

ιδιαίτερα υψηλός αριθμός των μελετών που συμπεριλήφθηκαν καθώς και της 

κατηγοριοποίησης σε κλάδους επιχειρηματικής δραστηριότητας που καλύπτουν ένα μεγάλο 

εύρος της αγοράς, εμπνέει εμπιστοσύνη ως προς την αξιοπιστία των εξαγόμενων 

αποτελεσμάτων. Τέλος αξίζει να σημειωθεί ότι εξετάστηκαν και παρουσιάζουν ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον οι κλίμακες μέτρησης, τόσο της αγάπης προς την επωνυμία, όσο και της δια 

στόματος επικοινωνίας με τις οποίες οι ερευνητές άντλησαν τα δεδομένα για τις έρευνές 

τους. 

5.4. Συνεισφορά στις πρακτικές του Μάνατζμεντ 

Πέρα από το ακαδημαϊκό ενδιαφέρον που παρουσιάζει η επίδραση της αγάπης προς 

την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, τόσο στην παραδοσιακή, όσο και στην 

ηλεκτρονική μορφή της οι σημαντικές της προεκτάσεις επεκτείνονται και στις διαδικασίες 

μάρκετινγκ στον κόσμο των επιχειρήσεων. Οι άνθρωποι που δένονται συναισθηματικά με τις 

επωνυμίες που εκφράζουν τον εσωτερικό και κοινωνικό τους εαυτό αναπτύσσοντας 

αισθήματα αγάπης και μιλώντας σχετικά με αυτήν σε άλλους ανθρώπους είναι επίσης και 

καταναλωτές της. Η παρούσα συστηματική ανασκόπηση στοχεύει στην παροχή χρήσιμων 

πληροφοριών για την αποδοτικότερη σχέση των επωνυμιών με τους καταναλωτές τους, που 

θα οδηγήσει σε αύξηση των εσόδων και της φήμης τους, δαπανώντας παράλληλα λιγότερα 

χρήματα για διαφημιστικές ενέργειες. 

Οι επωνυμίες μπορούν να επωφεληθούν από την παρούσα εργασία βρίσκοντας 

νέους τρόπους προσέλκυσης των κατάλληλων καταναλωτών, ανάλογα τον κλάδο της 

επιχειρηματικής τους δραστηριότητας, οι οποίοι θα μιλούν θετικά για αυτήν και θα την 
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προτείνουν στο περιβάλλον τους προσφέροντάς της νέους πελάτες. Επίσης, οι επωνυμίες 

μπορούν να εκφράσουν με έναν πιο ανθρώπινο τόνο την φιλοσοφία και τις αξίες που τις 

διέπουν, καθώς αυτός είναι ο τρόπος που οι καταναλωτές επιλέγουν να αναπτύξουν 

συναισθηματικούς δεσμούς με τις επωνυμίες, αλλά και να γνωρίζουν τι συναισθήματα 

δημιουργούν. Στην εποχή του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης οι επωνυμίες 

μπορούν να εκμεταλλευτούν την ευκαιρία της συνεχούς αλληλεπίδρασης με το κοινό τους, 

αλλά και την ανάπτυξη νέων σχέσεων με καταναλωτές μέσα από τις κοινότητές τους. 

Δημιουργώντας επαγγελματικά προφίλ σε όλα τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που 

βρίσκονται οι καταναλωτές τους, μπορούν ανά πάσα στιγμή όχι μόνο να τους εξυπηρετούν 

άμεσα οδηγώντας τους να μοιραστούν τις θετικές τους με αυτήν εμπειρίες σε πολλούς 

καταναλωτές ταυτόχρονα, αλλά και να γνωρίζουν συνεχώς τι έχει ειπωθεί γύρω από το 

όνομά τους. Μέσα από αυτήν την διαδικασία η επωνυμία μπορεί επίσης να στοχεύσει και 

στην γενιά Υ, που είναι οι καταναλωτές του σήμερα, αλλά και στην γενιά Ζ που είναι οι 

καταναλωτές του αύριο, καθώς κοινό γνώρισμα των δύο αυτών γενεών είναι η εξοικείωσή 

τους με το διαδίκτυο. Μπορεί επίσης να προσαρμόσει τις διαφημίσεις της ώστε να είναι 

περισσότερο προσωποποιημένες γνωρίζοντας πως έτσι οι καταναλωτές δένονται μαζί της πιο 

εύκολα και θα επιδιώξουν οι ίδιοι να μιλήσουν σχετικά με αυτήν και να τις φέρουν νέους 

πελάτες. Τέλος οι επωνυμίες μπορούν να επωφεληθούν από νέους τρόπους ενίσχυσης της 

παραδοσιακής μορφής της δια στόματος επικοινωνίας, η οποία θεωρείται η πιο ασφαλής 

από τους καταναλωτές και παρέχει τα πιο άμεσα αποτελέσματα όσον αφορά την επιρροή σε 

αυτούς. 

5.5. Συμβολή στις Μεθοδολογικές πρακτικές 

Η παρούσα συστηματική ανασκόπηση ως η πρώτη που εξετάζει την επιρροή της 

αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία, τόσο στην παραδοσιακή, όσο και 

στην ηλεκτρονική μορφή της, προσφέρει χρήσιμες πληροφορίες για την κατανόηση και την 
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εκμετάλλευση των παραπάνω φαινομένων. Ένα από τα στοιχεία που εξετάστηκαν στο 

σύνολο των ενενήντα επτά ερευνών (n=97) της παρούσας εργασίας από τον ερευνητή, είναι 

οι κλίμακες μέτρησης των φαινομένων, σύμφωνα με τις οποίες οι συγγραφείς των ερευνών 

που συμπεριλήφθηκαν άντλησαν τα δεδομένα τους από τους ερωτηθέντες. Στην ενότητα 

αυτή παρουσιάζονται οι κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση του φαινόμενου 

της αγάπης προς την επωνυμία, της δια στόματος επικοινωνίας, τόσο στην παραδοσιακή, όσο 

και στην ηλεκτρονική μορφή της, καθώς και ο συνδυασμός κλιμάκων μέτρησης που 

χρησιμοποίησαν μερικοί από τους ερευνητές για να συλλέξουν τα δεδομένα τους για τα 

φαινόμενα αυτά. Θα πρέπει σε αυτό το σημείο να σημειωθεί ότι οκτώ έρευνες (n=8) δεν 

παρείχαν τις κλίμακες που χρησιμοποίησαν για κανένα από τα δύο φαινόμενα ενώ για την 

αρνητική δια στόματος επικοινωνία χρησιμοποιήθηκε σε μια μόνο έρευνα η κλίμακα από τον 

Zeithaml και τους συνεργάτες του (1996). 

 

Διάγραμμα 9. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της αγάπης προς την επωνυμία 

Στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 9) παρουσιάζονται οι κλίμακες μέτρησης που 

έχουν χρησιμοποιήσει οι ερευνητές των μελετών που συμπεριλήφθηκαν στην παρούσα 

συστηματική ανασκόπηση, για την μέτρηση του φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία. 
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Η συντριπτική πλειοψηφία των ερευνών φαίνεται να χρησιμοποιούν την κλίμακα μέτρησης 

που δημιουργήθηκε από τους Carroll και Ahuvia το 2006, που ήταν και η πρώτη κλίμακα που 

δημιουργήθηκε στο πεδίο, ενώ ακολουθεί μια από τις πιο πρόσφατες κλίμακες από τον 

Bagozzi και τους συνεργάτες η οποία στηρίχθηκε στην θεωρία του Batra (2012) για ένταξη 

της αγάπης προς την επωνυμία στις παρακοινωνικές σχέσεις (Parasocial Theory) λόγω της 

πολύπλοκης φύσης της αντί για τις διαπροσωπικές σχέσεις που υποστηριζόταν έως τότε. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός πως οι δύο αυτές κλίμακες υποστηρίζουν αντίθετες 

θεωρήσεις τόσο για την φύση της αγάπης προς την επωνυμία όσο και για την μέτρησή της 

καθώς η κλίμακα από τους Carroll και Ahuvia είναι μονοπαραγοντική (Single Item Measure), 

ενώ η σχετική κλίμακα από τον Bagozzi και τους συνεργάτες του πολυπαραγοντική (Multi 

Item Measure), πράγμα που αποτελεί ενδεικτικό δείγμα της σύγχυσης που επικρατεί ακόμα 

μεταξύ των ερευνητών για το φαινόμενο, λόγω της καινοτομίας του. Έπειτα υπάρχουν έντεκα 

στο σύνολο έρευνες (n=11) οι οποίες δεν παρέθεσαν τις κλίμακες μέτρησης που 

χρησιμοποίησαν για την μέτρηση του φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία, δεκατρείς 

(n=13) που χρησιμοποίησαν περισσότερες από μια και θα τις αναλύσουμε στο επόμενο 

διάγραμμα (Διάγραμμα 10), έξι (n=6) οι οποίες χρησιμοποίησαν κλίμακες μέτρησης των 

διαπροσωπικών σχέσεων και πιο συγκεκριμένα των Hendrick και Hendrick (1986) για την 

μέτρηση του φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία και τέλος δύο (n=2) που 

χρησιμοποίησαν την κλίμακα των Perse και Rubin (1989) η οποία αναφέρεται σε 

παρακοινωνικές σχέσεις. Θεωρείται σημαντικό από τον συγγραφέα να τεθεί ένα σχόλιο 

σχετικά με τις τελευταίες δύο κατηγορίες. Αν και το φαινόμενο της αγάπης προς την 

επωνυμία έχει τις ρίζες του μεταξύ άλλων και στις δύο παραπάνω θεωρίες, όπως 

παρουσιάστηκε και στο σχετικό κεφάλαιο της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, οι κλίμακες 

αυτές δημιουργήθηκαν σχεδόν είκοσι χρόνια πριν διατυπωθεί το φαινόμενο που εξετάζεται 

στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση. Το γεγονός αυτό επιφέρει ζητήματα συνάφειας 
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και αξιοπιστίας αυτών των κλιμάκων μέτρησης ως προς την καταλληλότητά τους για την 

μέτρηση του φαινομένου προς αγάπης προς την επωνυμία. 

 

Διάγραμμα 10. Πολλαπλές κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση προς αγάπης προς την επωνυμία 
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 Carroll & Ahuvia, (2006); Rodrigues & Costa, 
(2017) 

Πίνακας 11. Ολογράφως οι πολλαπλές κλίμακες μέτρησης της αγάπης προς την επωνυμία 

Όπως παρουσιάστηκε στο προηγούμενο διάγραμμα (Διάγραμμα 9) η πλειοψηφία 

των ερευνών χρησιμοποίησε για την μέτρηση του φαινομένου της αγάπης προς την 

επωνυμία τις κλίμακες μέτρησης των Carroll και Ahuvia (2006) και του Bagozzi και των 

συνεργατών του (2017), η οποία στηρίχθηκε στην κλίμακα μέτρησης του Batra (2012). Επίσης 

αναφέρθηκε ότι δεκατρείς έρευνες (n=13) χρησιμοποίησαν περισσότερες από μια κλίμακες 

μέτρησης. Στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 10) παρουσιάζονται οι συνδυασμοί που 

χρησιμοποιήθηκαν από τους ερευνητές (Ολογράφως βρίσκονται και στον πίνακα 11), οι 
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οποίοι αποκαλύπτουν κάποια ενδιαφέροντα ευρήματα. Εννέα από τους δεκατρείς 

συνδυασμούς κλιμάκων μέτρησης περιείχαν την κλίμακα μέτρησης που δημιουργήθηκε από 

τους Carroll και Ahuvia (2006), ενώ οι υπόλοιπες είναι άρρηκτα συνδεδεμένες με την κλίμακα 

μέτρησης του Bagozzi και των συνεργατών του. Πιο αναλυτικά τρείς (n=3) περιέχουν την 

κλίμακα μέτρησης που δημιουργήθηκε από τον Batra και τους συνεργάτες του (2012), μια 

(n=1) περιέχει την κλίμακα μέτρησης που δημιούργησε ο Bagozzi με τους συνεργάτες του το 

2016, ενώ μια έρευνα χρησιμοποίησε στοιχεία τόσο της κλίμακας των Carroll και Ahuvia 

(2006) όσο και της κλίμακας του Bagozzi και των συνεργατών του (2017). Μπορεί κανείς με 

σιγουριά να συμπεράνει την επίδραση που έχουν οι δύο αυτές κλίμακες στην μέτρηση του 

φαινομένου της αγάπης προς την επωνυμία. 

 

Διάγραμμα 11. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της δια στόματος επικοινωνίας 

Όσον αφορά τις κλίμακες μέτρησης που έχουν χρησιμοποιηθεί για την μέτρηση του 

φαινομένου της δια στόματος επικοινωνίας στην παραδοσιακή του μορφή παρατηρείται 

ισχυρή υπεροχή της κλίμακας που δημιούργησαν οι Carroll και Ahuvia και σε αυτήν την 

κατηγορία. Οι συγκεκριμένοι ερευνητές παρουσίασαν την πρώτη πλήρη έρευνα για την 

αγάπη προς την επωνυμία και στα αποτελέσματά που παρέθεσαν ανακάλυψαν ότι αυτή 
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δημιουργεί το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας. Ακολουθούν οι κλίμακες μέτρησης 

των Gremler και Gwinner (n=7) και του Zeithaml και των συνεργατών του (n=4) ενώ δύο 

έρευνες (n=2) δεν ανέφεραν τις κλίμακες μέτρησης που χρησιμοποίησαν. Ενδιαφέρον 

παρουσιάζει το γεγονός πως αρκετές από τις έρευνες (n=22) που συμπεριλήφθηκαν στην 

παρούσα συστηματική ανασκόπηση επέλεξαν να χρησιμοποιήσουν συνδυασμό κλιμάκων 

μέτρησης για το φαινόμενο της δια στόματος επικοινωνίας. Στην συνέχεια θα 

παρουσιαστούν τα ευρήματα που προκύπτουν από τις έρευνες αυτές. 

 

Διάγραμμα 12. Πολλαπλές κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της δια στόματος επικοινωνίας 
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Πίνακας 12. Ολογράφως οι πολλαπλές κλίμακες μέτρησης της δια στόματος επικοινωνίας 
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Στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 12) παρουσιάζονται οι συνδυασμοί των 

κλιμάκων μέτρησης που χρησιμοποιήθηκαν από τους συγγραφείς των ερευνών (Ολογράφως 

βρίσκονται και στον πίνακα 12) που συμπεριλήφθηκαν προς ανάλυση. Όπως και στους 

προηγούμενους πίνακες έτσι και σε αυτόν προκύπτει ότι στην πλειοψηφία των ερευνών 

(n=13) συμπεριλαμβάνεται η κλίμακα μέτρησης των Carroll και Ahuvia (2006), ενώ συχνά 

εμφανίζονται και οι κλίμακες μέτρησης των Gremler και Gwinner (2000) (n=4) και του 

Zeithaml και των συνεργατών του (1996) (n=4). Τέλος ενώ φαίνεται πως σε καμία έρευνα δεν 

επιλέχθηκε αποκλειστικά η κλίμακα του Batra και των συνεργατών του (2012) για την 

μέτρηση της δια στόματος επικοινωνίας, στον συνδυασμό κλιμάκων μέτρησης 

παρουσιάζεται μεταξύ άλλων τρείς φορές (n=3). 

 

Διάγραμμα 13. Κλίμακες που χρησιμοποιήθηκαν για την μέτρηση της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί σε προηγούμενο κεφάλαιο στην ηλεκτρονική μορφή της 

δια στόματος επικοινωνίας παρουσιάζεται μια σύγχυση ως προς την αναφορά της. Πολλές 

έρευνες ενώ αναφέρονται σε αυτήν την συμπεριλαμβάνουν στον γενικό όρο της δια 

στόματος επικοινωνίας. Στο παραπάνω διάγραμμα (Διάγραμμα 13) μπορεί κανείς να 

παρατηρήσει το παράδοξο αυτό από την ελάχιστη χρήση κλιμάκων μέτρησης για την 

συγκεκριμένη μορφή του φαινομένου, όπως επίσης και από το γεγονός ότι έχει 
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χρησιμοποιηθεί η κλίμακα των Caroll και Ahuvia (2006) για την μέτρησή της, η οποία όμως 

δημιουργήθηκε για την μέτρηση της παραδοσιακής μορφής του όρου.  

Με βάση την ανάλυση των παραπάνω διαγραμμάτων προκύπτει, ότι η 

μονοπαραγοντική κλίμακα μέτρησης των Carrol και Ahuvia (2006) και η πολυπαραγοντική 

κλίμακα μέτρησης του Bagozzi και των συνεργατών του (2017), που στηρίχθηκε στην 

θεώρηση του Batra και των συνεργατών του (2012), είναι οι πιο αποδοτικές για την μέτρηση 

της επίδρασης της αγάπης προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία. Παρόλα αυτά 

οι δύο αυτές κλίμακες αντιπροσωπεύουν δύο εν μέρη αντίθετες θεωρήσεις αναφορικά με το 

φαινόμενο της αγάπης προς την επωνυμία και είναι στην κρίση του κάθε ερευνητή να 

επιλέξει με ποια θα διεξάγει τις μετρήσεις του. Όσον αφορά τις κλίμακες μέτρησης για την 

επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία τα 

ευρήματα είναι ακόμη λιγοστά, λόγω της καινοτομίας του φαινομένου και θα χρειαστεί 

επιπλέον έρευνα για την κατανόηση, την καταγραφή και την εξαγωγή αξιόπιστων 

συμπερασμάτων σχετικά με αυτό.  

5.6. Περιορισμοί της Έρευνας 

Η συστηματική ανασκόπηση της βιβλιογραφίας είναι μια μέθοδος συλλογής, κριτικής 

αξιολόγησης, σύνθεσης και παρουσίασης των αποτελεσμάτων των διαθέσιμων ερευνών 

σχετικά με ένα πεδίο ενδιαφέροντος ή ένα ερευνητικό ερώτημα (Lorusso & Pati, 2017) και 

πρέπει να περιέχει μια ξεκάθαρη στρατηγική αναζήτησης ερευνών στην βιβλιογραφία και 

συμπερίληψής τους στην έρευνα (Carnwell & Daly, 2001). Η συγκεκριμένη διαδικασία έχει 

αναπτυχθεί για να βοηθήσει τον ερευνητή να μην παρεκκλίνει από την διαδικασία, 

ελαχιστοποιώντας με αυτόν τον τρόπο την πιθανότητα για σφάλματα (Kitchenham & Charters 

2007; Xiao & Watson, 2017), χωρίς όμως να την εκμηδενίζει. Εξάλλου η ποιότητα της 

συστηματικής ανασκόπησης είναι άρρηκτα συνδεδεμένη και με την ποιότητα των ερευνών 

που περιλαμβάνει (Xiao & Watson, 2017). 
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Όπως αναφέρθηκε παραπάνω η μέθοδος της συστηματικής ανασκόπησης συλλέγει 

και συνθέτει πρωτογενή δεδομένα ερευνών που έχουν ήδη διεξαχθεί και ως αποτέλεσμα 

δίνει την ανάλυση δευτερευόντων δεδομένων. Επομένως, ελλοχεύει πάντοτε η πιθανότητα 

να βρεθούν αστάθμητοι παράγοντες σε κάποια από τις έρευνες που έχουν συμπεριληφθεί. 

Στα πλαίσια της διεξαγωγής της παρούσας έρευνας ο ερευνητής αναζήτησε έρευνες πιθανές 

προς συμπερίληψη σε αρκετές φερέγγυες βάσεις δεδομένων, για την συλλογή του μέγιστου 

αριθμού διαθέσιμων ερευνών. Παρόλα αυτά, υπάρχουν πάντα περιορισμοί οι οποίοι 

αφορούν τον όγκο της έρευνας που μπορεί να διεκπεραιωθεί από έναν μόνο ερευνητή, τον 

διαθέσιμο χρόνο, αλλά και την αδυναμία πρόσβασης σε κάποιες έρευνες. 

Αρχικά θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι ο ερευνητής δεν συμμετέχει στις έρευνες που 

έχουν συμπεριληφθεί απλά τις συλλέγει, για αυτόν τον λόγο δεν θεωρείται υπεύθυνος για 

τυχόν παραλείψεις ή σφάλματα σε αυτές. Επίσης, παρά την εις βάθος αναζήτηση που 

διεξήχθη από τον ερευνητή στην διαθέσιμη βιβλιογραφία με σκοπό την εύρεση και την 

συμπερίληψη γκρίζας βιβλιογραφίας (Grey Literature) προς εξάλειψη τυχών φαινομένων 

προκατάληψης, ο ερευνητής δεν μπορεί να θεωρηθεί υπόλογος για την μη συμπερίληψη 

άλλων ερευνών γκρίζας βιβλιογραφίας (Grey Literature) σε περίπτωση που υπάρχουν αλλά 

δεν είναι προσβάσιμες σε αυτόν, όπως για παράδειγμα ανέκδοτες έρευνες, διπλωματικές 

εργασίες, εργασίες που παρουσιάστηκαν σε συνέδρια χωρίς πρακτικά (Proceedings), κ.ά. 

Στην παρούσα συστηματική ανασκόπηση το ποσοστό γκρίζας βιβλιογραφίας που έχει 

συμπεριληφθεί αποτελεί το 18,57% των συνολικών ερευνών που εξετάζονται. Το ποσοστό 

αυτό καταδεικνύει την ιδιαιτέρως σχολαστική διαδικασία αναζήτησης που διεξήχθη από τον 

ερευνητή, στην προσπάθειά του για εξάλειψη της προκατάληψης στον μέγιστο δυνατό 

βαθμό, την αύξηση της πληρότητας και της επικαιρότητας των πληροφοριών που 

παρατίθενται και την ενίσχυση της ισορροπίας μεταξύ των διαθέσιμων στοιχείων. Επιπλέον 

στην παρούσα εργασία συμπεριλήφθηκαν μόνο εργασίες οι οποίες βασίστηκαν στην αγγλική 



Η επίδραση της Αγάπης προς την Επωνυμία στην Δια Στόματος Επικοινωνία, στην Παραδοσιακή και την 
Ηλεκτρονική μορφή της: Μια Συστηματική Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας | Γεώργιος Ξανθάκης 

 

146 
Μ.Π.Σ Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας (Πλήρους Φοίτησης), 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών | Ακαδημαϊκό Έτος: 2021-2022 

ως γλώσσα γραφής, καθώς δεν υπήρχε η δυνατότητα για κατανόηση ερευνών σε άλλες 

γλώσσες. Ακόμα ένας περιορισμός επίκεινται στην περιορισμένο αριθμό πρωτογενών 

ερευνών που έχουν διεξαχθεί από την επιστημονική και την ακαδημαϊκή κοινότητα πάνω στο 

φαινόμενο της ηλεκτρονικής δια στόματος επικοινωνίας, έως σήμερα, κυρίως λόγω της 

καινοτομίας του, οδηγώντας τον ερευνητή να έχει να διαχειριστεί μια μικρή βάση ερευνών 

πάνω στο αντικείμενο. Η έννοια αυτή είναι σχετικά νέα στην βιβλιογραφία καθώς 

εφαρμόζεται μόνο μέσω διαδικτύου και πολλοί ερευνητές ακόμα δεν αναφέρονται σε αυτήν 

σαν φαινόμενα αλλά στην δια στόματος επικοινωνία ως γενικό όρο. Όπως παρουσιάστηκε 

και στην σχετική ενότητα αυτός ήταν και ο λόγος που ο ερευνητής στην αναζήτηση της 

βιβλιογραφίας επέλεξε να χρησιμοποιήσει τον γενικό όρο, ώστε να συμπεριληφθούν και οι 

δύο τύποι της δια στόματος επικοινωνίας σε συνδυασμό με την αγάπη προς την επωνυμία. 

Τέλος, η πλειοψηφία των ερευνών διενεργήθηκε σε χώρες της Ευρώπης και της Ασίας. 

Παρόλο που τα αποτελέσματα που εξήχθησαν βρίσκονται στο ίδιο μήκος κύματος και η κάθε 

ήπειρος έχει κάποια κοινά γνωρίσματα μεταξύ των χωρών που την αποτελούν, πρέπει να 

ληφθεί υπόψιν ότι η κάθε χώρα και η κάθε γενιά έχει τα δικά της μοναδικά χαρακτηριστικά 

και καλό θα ήταν η σχέση αυτή να ερευνηθεί σε περισσότερες χώρες των ηπείρων αυτών 

αλλά και σε περισσότερες ηπείρους πιο συστηματικά.  

Για την εξάλειψη των παραπάνω περιορισμών ο ερευνητής της παρούσας 

συστηματικής ανασκόπησης προσπάθησε να περιορίσει τις πιθανότητες για τυχόν σφάλματα 

προκατάληψης όντας αρκετά προσεκτικός καθ’ όλη την διαδικασία της αναζήτησης των 

διαθέσιμων ερευνών, αξιολογώντας σχολαστικά όλες τις διαθέσιμες προς συμπερίληψη 

έρευνες ως προς την συνάφειά τους και ακολουθώντας πιστά το πρωτόκολλο αναζήτησης 

PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses). 
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5.7. Προτάσεις για μελλοντική διερεύνηση 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, πολλές φορές οι ερευνητές αναφέρονται στην δια 

στόματος επικοινωνία σαν γενικό όρο. Κάτι τέτοιο κρίνεται ως μη ορθό καθώς η ηλεκτρονική 

δια στόματος επικοινωνία (Electronic Word of Mouth) παρουσιάζει αρκετές διαφορές με την 

παραδοσιακή μορφή της. Είναι σημαντικό μελλοντικοί ερευνητές να ερευνήσουν την 

επίδραση της αγάπης προς την επωνυμία στην ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία και 

στα θετικά σχόλια που οι καταναλωτές αφήνουν για αυτήν, καθώς πλέον είναι συνέχεια 

συνδεδεμένοι στο διαδίκτυο όπου συνομιλούν με πολλούς καταναλωτές ταυτόχρονα.  

Στην εποχή της ραγδαίας ανόδου των μέσων κοινωνικής δικτύωσης οι καταναλωτές 

περνούν πολλές ώρες στην καθημερινότητά τους συνομιλώντας και αλληλεπιδρώντας με τις 

αγαπημένες τους επωνυμίες και άλλους χρήστες. Αυτό οδήγησε στην δημιουργία μιας νέας 

υποκατηγορίας στην δια στόματος επικοινωνία, αυτήν της δια στόματος επικοινωνίας στα 

κοινωνικά δίκτυα (Social Word of Mouth). Οι νέοι ερευνητές θα μπορούσαν να εστιάσουν 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης συγκρίνοντας τον βαθμό της αγάπης προς την επωνυμία και 

της δια στόματος επικοινωνίας που κάθε ένα από αυτά δημιουργεί.  

Επίσης ένας καινοτόμος κλάδος προς διερεύνηση είναι τα ηλεκτρονικά καταστήματα 

μέσω των κοινωνικών δικτύων και η επίδραση που έχουν στην συμπεριφορά του 

καταναλωτή, την αντίληψή του ως προς τις επωνυμίες που δίνουν την δυνατότητα αυτή και 

την δια στόματος επικοινωνία.  Αν και πλήρως ανεξερεύνητος ο συγκεκριμένος κλάδος 

παρουσιάζει αρκετά μεγάλο ενδιαφέρον ως προς την συμπεριφορά των καταναλωτών σε 

αυτά.  

Ένας ακόμα σχετικά ανεξερεύνητος κλάδος είναι αυτός της επίδρασης του μίσους 

προς την επωνυμία στην δια στόματος επικοινωνία. Συχνά θεωρείται πως το μίσος προς την 

επωνυμία είναι το αντίθετο της αγάπης προς την επωνυμία η υπόθεση αυτή όμως έχει 
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αποδειχθεί εσφαλμένη καθώς το αντίθετο της αγάπης προς την επωνυμία είναι η έλλειψη 

συναισθημάτων προς αυτήν.  

Επιπλέον ενδιαφέρον προς έρευνα παρουσιάζει η εμπλοκή του καταναλωτή ως 

υποστηρικτή (Brand advocate) και ιεραποστόλου (Brand Evangelist) της επωνυμίας, ως 

επακόλουθο της σχέσης της αγάπης προς την επωνυμία με την δια στόματος επικοινωνία.  

Στο σύνολό τους οι έρευνες που συμπεριλήφθηκαν στην συγκεκριμένη εργασία 

συνέλεξαν τα δεδομένα τους μέσω ερωτηματολογίων. Το γεγονός αυτό είναι απόλυτα 

κατανοητό αν λάβει κανείς υπόψιν ότι οι έρευνες αυτές αντλούν τα δεδομένα για την σχέση 

που εξετάζουν μέσω κλιμάκων μέτρησης των φαινομένων. Παρόλα αυτά θα είχε ενδιαφέρον 

να διεξαχθούν έρευνες με άλλες μεθόδους εξαγωγής δεδομένων όπως συνεντεύξεις, ομάδες 

εστίασης, πειράματα ή και με πολλαπλές μεθόδους καθώς τα δεδομένα που θα εξαχθούν θα 

παράσχουν βαθύτερη και αναλυτικότερη κατανόηση των απαντήσεων των ερωτηθέντων, το 

οποίο θα αποκαλύψει χρήσιμα δημογραφικά και ψυχογραφικά ευρήματα για την κατανόηση 

των συναισθημάτων που δημιουργούν αγάπη στον καταναλωτή, αλλά και αυτών που τον 

ωθούν να μοιραστεί πληροφορίες σχετικά με την αγαπημένη του επωνυμία με άλλους. 

Επιπλέον όπως φάνηκε από τον τύπο των συμμετεχόντων στο κεφάλαιο των 

αποτελεσμάτων όσο νεότερος ηλικιακά είναι ο καταναλωτής, τόσο αυξάνεται η πιθανότητα 

να αναπτύξει σχέσεις αγάπης με την επωνυμία και να μιλήσει σχετικά με αυτήν, γεγονός το 

οποίο χρίζει έρευνας σχετικά με τον βαθμό στον οποίο η ηλικία ή συγκεκριμένες γενιές 

καταναλωτών, επηρεάζουν την σχέση της αγάπης προς την επωνυμία με την δια στόματος 

επικοινωνία, τόσο στην παραδοσιακή, αλλά και στην ηλεκτρονική μορφή της, καθώς εκτός 

των άλλων η κάθε γενιά καταναλωτών έχει τα δικά της ξεχωριστά γνωρίσματα. Στο 

παραπάνω πλαίσιο ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τους μελλοντικούς ερευνητές μπορεί να 

παρουσιάσει η εστίαση στην νέα γενιά καταναλωτών (Γενιά Ζ), σε ηπείρους και χώρες που 
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δεν έχει διεξαχθεί ακόμα ικανός αριθμός ερευνών, καθώς όπως οι γενιές έτσι και ο 

πληθυσμός της κάθε χώρας έχει τα δικά του μοναδικά χαρακτηριστικά, σε νέους κλάδους ή 

η εμβάθυνση σε κάποιον από τους κλάδους που η παρούσα εργασία δημιούργησε.  Ειδικά 

για την ηλεκτρονική μορφή της δια στόματος επικοινωνίας το φαινόμενο παρουσιάζει ακόμα 

μεγαλύτερο ενδιαφέρον καθώς το πεδίο δεν έχει ερευνηθεί σε βάθος και επιπλέον οι νέες 

γενιές καταναλωτών είναι πλήρως εξοικειωμένες με την χρήση του διαδικτύου και την 

επικοινωνία μέσω αυτού στην καθημερινότητά τους. 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί σε προηγούμενο κεφάλαιο γύρω από το φαινόμενο της 

αγάπης προς την επωνυμία επικρατούν οι αντιλήψεις των Carroll και Ahuvia (2006), που 

υποστηρίζουν ότι το φαινόμενο βασίζεται στην θεωρία των διαπροσωπικών σχέσεων και 

προτείνουν μια μονοπαραγοντική κλίμακα (Single Item Measure) για την μέτρησή του και του 

Batra και των συνεργατών του (2012) που με την σειρά τους υποστηρίζουν ότι το φαινόμενο 

αυτό βασίζεται στην θεωρία των παρακοινωνικών σχέσεων (Parasocial Theory), λόγω της 

αδυναμίας του καταναλωτή να γνωρίζει τα πάντα για την επωνυμία για την οποία αισθάνεται 

αγάπη και ενσωματώνουν πολυπαραγοντικές κλίμακες για την μέτρησή του. Οι δύο αυτές 

θεωρίες πολλές φορές δημιουργούν σύγχυση στους επίδοξους ερευνητές, οι οποίοι δεν 

γνωρίζουν ποια εκφράζει καλύτερα το φαινόμενο και ποια κλίμακα δίνει τις πιο 

αντικειμενικές μετρήσεις. Λόγω της δυστοκίας που παρατηρήθηκε παραπάνω ως προς την 

περιγραφή και την ανάλυση του φαινομένου κρίνεται απαραίτητο να γίνει προσπάθεια 

δημιουργίας ενός ενιαίου μοντέλου προσδιορισμού του φαινομένου και των ορίων του 

(Operationalization), καθώς και μιας ενιαίας κλίμακας μέτρησης (Scale Development) του 

από μελλοντικούς ερευνητές. 
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