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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η αφήγηση ιστοριών (storytelling) αποτελεί μία στρατηγική επικοινωνίας που αποκτά όλο και 

μεγαλύτερη σημασία στον κλάδο των τροφίμων, καθώς φαίνεται ότι μπορεί να ενισχύσει τη 

συναισθηματική σύνδεση του καταναλωτή με το προϊόν και να διαφοροποιήσει τις επιχειρήσεις 

σε ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Παρά την αυξανόμενη χρήση της, η βιβλιογραφία 

για την επίδρασή της σε νέα τρόφιμα παραμένει περιορισμένη.. Η παρούσα μελέτη διερευνά 

το αν και κατά πόσο η παρουσίαση ενός νέου τροφίμου μέσω αφήγησης επηρεάζει τη 

συναισθηματική εμπλοκή, τα θετικά συναισθήματα, την αναμενόμενη ικανοποίηση, τη στάση 

απέναντι στο προϊόν, καθώς και την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής. Η έρευνα 

πραγματοποιήθηκε μέσω ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου σε δείγμα 194 ατόμων, με 

πειραματικό σχεδιασμό δύο συνθηκών: παρουσίαση του προϊόντος με αφήγηση και 

παρουσίαση χωρίς αφήγηση. Το προϊόν που επιλέχθηκε είναι μία μπάρα με δαμάσκηνο, 

αμύγδαλο και σοκολάτα υγείας. Οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να αξιολογήσουν το προϊόν με 

βάση καθιερωμένες κλίμακες μέτρησης. Η ανάλυση πραγματοποιήθηκε με στατιστικούς 

ελέγχους και οικονομετρικά μοντέλα. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η αφήγηση ενισχύει 

σημαντικά τα θετικά συναισθήματα, την ικανοποίηση και τη στάση απέναντι στο προϊόν. 

Επιπλέον, σημειώθηκε θετική συσχέτιση των θετικών συναισθημάτων, της ικανοποίησης και 

της στάσης απέναντι στο προϊόν με την πρόθεση αγοράς, καθώς και της συναισθηματικής 

εμπλοκής με την προθυμία πληρωμής. Ωστόσο, η πρόθεση αγοράς και η προθυμία πληρωμής  

δε διαφοροποιήθηκαν σημαντικά μεταξύ της συνθήκης με αφήγηση και αυτής χωρίς αφήγηση.  
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Λέξεις κλειδιά: Αφήγηση ιστοριών, Καταναλωτική συμπεριφορά, Επιλογή τροφίμων, 

Πρόθεση αγοράς, Συναισθηματική σύνδεση  
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ABSTRACT 
 

Storytelling is an increasingly important communication strategy in the food sector, as it can 

enhance the consumer’s emotional attachment to a product and differentiate businesses in a 

highly competitive environment. Despite its growing use, the literature on its impact on new 

food products remains limited. This study investigates whether and how presenting a new food 

product through storytelling affects emotional attachment, positive emotions, satisfaction, 

attitude toward the product, purchase intentions and willingness to pay. The research was 

conducted via an online questionnaire with a sample of 194 participants, using a two-condition 

experiment: product presentation with storytelling and without storytelling. The product 

selected was a bar with prunes, almonds and dark chocolate. Participants were asked to evaluate 

the product using established scales. Analysis was performed using statistical tests and 

econometric models. Results showed that storytelling significantly enhanced positive emotions, 

satisfaction and attitude toward the product. Additionally, positive emotions, satisfaction and 

attitude toward the product were positively correlated with purchase intentions, and emotional 

attachment was positively correlated with willingness to pay. However, purchase intentions and 

willingness to pay did not differ significantly between the storytelling and non-storytelling 

conditions.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στη σύγχρονη εποχή, η επιλογή τροφίμων αποτελεί μια πολύπλοκη διαδικασία που δεν αφορά 

μόνο την κάλυψη της βασικής βιολογικής ανάγκης του ανθρώπου για τροφή. Η οικονομική 

θεωρία, παραδοσιακά, υποστηρίζει ότι οι αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών για 

προϊόντα τροφίμων βασίζονται στην τιμή και το εισόδημα, δίνοντας έμφαση στη σχέση 

κόστους και οφέλους, ενώ αντίθετα, νεότερες έρευνες αποδεικνύουν ότι οι διατροφικές 

επιλογές δεν καθορίζονται αποκλειστικά από οικονομικούς παράγοντες (Martinho, 2020). Πιο 

συγκεκριμένα, φαίνεται ότι οι διατροφικές αποφάσεις επηρεάζονται από βιολογικούς, 

κοινωνικούς, πολιτισμικούς και ψυχολογικούς παράγοντες, ενώ συχνά είναι αποτέλεσμα της 

προσωπικής ηθικής και αισθητικής του ατόμου (Rozin, 2006). Η πολυπλοκότητα αυτή έχει 

οδηγήσει στην ενασχόληση διάφορων επιστημονικών κλάδων, όπως η ψυχολογία, η 

κοινωνιολογία και οι οικονομικές επιστήμες, με την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι 

άνθρωποι διαμορφώνουν αγοραστικές αποφάσεις για προϊόντα τροφίμων.  

 

Παράλληλα, στη σημερινή αγορά τροφίμων υπάρχει πολύ μεγάλη ποικιλία προϊόντων, γεγονός 

που καθιστά τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων ακόμη πιο πολύπλοκη για τους καταναλωτές. 

Η πληθώρα των τροφίμων που είναι διαθέσιμα στην αγορά έχει οδηγήσει σε αυξημένο 

ανταγωνισμό μεταξύ των εταιρειών που παράγουν και πωλούν παρόμοια προϊόντα. Μέσα σε 

αυτό το πλαίσιο, όπου οι επιχειρήσεις προσπαθούν διαρκώς να διαφοροποιηθούν από τους 

ανταγωνιστές αλλά και να ικανοποιούν τις απαιτήσεις των καταναλωτών, το μάρκετινγκ 

διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο. Οι εταιρείες τροφίμων εφαρμόζουν διαφόρων ειδών 

στρατηγικές μάρκετινγκ, με βασικότερες τη συσκευασία, τη διαφήμιση, αλλά και τη 

δημιουργία ισχυρών επωνυμιών (Martinho, 2020). Στην προσπάθειά τους να είναι 

ανταγωνιστικές σε έναν τόσο απαιτητικό κλάδο, οι επιχειρήσεις τροφίμων ψάχνουν διαρκώς 

νέους τρόπους με τους οποίους μπορούν να αναπτύξουν ουσιαστικές σχέσεις με τους 

αγοραστές. Έτσι, πέρα από τις παραδοσιακές πρακτικές μάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις 

στρέφονται σε νέες στρατηγικές που στοχεύουν στη δημιουργία συναισθημάτων και εμπειριών.  

 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα που σημειώνει όλο και περισσότερη αναγνώριση τα 

τελευταία χρόνια στον κλάδο των τροφίμων είναι η χρήση αφηγηματικών ιστοριών. Το 

«storytelling» αναφέρεται στη χρήση αφηγήσεων με στόχο τη δημιουργία συναισθηματικής 

εμπλοκής του καταναλωτή με το προϊόν αλλά και με ολόκληρη τη μάρκα (Fog et al., 2010). Οι 

ιστορίες αυτές μπορεί να αφορούν την προέλευση των πρώτων υλών, την ιστορία του ιδρυτή, 

την ταυτότητα και τις αξίες της επιχείρησης. Οι αφηγηματικές ιστορίες δηλαδή δεν 
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περιορίζονται στην απλή μετάδοση πληροφοριών, αλλά έχουν ως στόχο την ταύτιση του 

καταναλωτή με το προϊόν ή τη μάρκα (Lund et al, 2018).  

 

Παρόλο που η χρήση των αφηγηματικών ιστοριών έχει αποτελέσει αντικείμενο μελέτης σε 

αρκετούς τομείς, στον κλάδο των τροφίμων η σχετική βιβλιογραφία είναι περιορισμένη και 

λιγότερο συστηματική. Οι μελέτες εστιάζουν κυρίως σε ζητήματα όπως η εταιρική ταυτότητα, 

η γεωγραφική προέλευση ή η βιωσιμότητα και δεν εξετάζουν σε βάθος την επίδραση των 

αφηγηματικών ιστοριών στη συναισθηματική εμπλοκή και την πρόθεση αγοράς των 

καταναλωτών. Επιπλέον, δεν έχει διερευνηθεί επαρκώς η επίδραση της αφήγησης ιστοριών σε 

νέα προϊόντα διατροφής. Επομένως, το ερευνητικό κενό εντοπίζεται στην κατανόηση του αν 

και κατά πόσο η παρουσίαση ενός νέου προϊόντος τροφίμου μέσα από μία αφήγηση μπορεί να 

ενισχύσει τη συναισθηματική εμπλοκή, να συμβάλει στη δημιουργία θετικών συναισθημάτων 

και στην αίσθηση ικανοποίησης και κατ’ επέκταση στην αύξηση της πρόθεσης αγοράς και της 

προθυμίας πληρωμής των καταναλωτών.  

 

Στο πλαίσιο αυτό, η παρούσα διπλωματική εργασία στοχεύει σε μία αρχική διερεύνηση του 

τρόπου με τον οποίο οι αφηγηματικές ιστορίες επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά 

στον κλάδο των τροφίμων. Ειδικότερα, η μελέτη επικεντρώνεται στην περίπτωση νέων 

προϊόντων, εξετάζοντας πώς η αφήγηση επηρεάζει τη συναισθηματική εμπλοκή, τα θετικά 

συναισθήματα, την αίσθηση της ικανοποίησης και τη στάση απέναντι στο προϊόν, καθώς και 

αν και κατά πόσο η αφήγηση, σε συνδυασμό με τις ψυχολογικές αυτές συνιστώσες, επηρεάζει 

την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής των καταναλωτών. Η έρευνα 

πραγματοποιήθηκε μέσω ερωτηματολογίου, όπου οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να 

αξιολογήσουν ένα νέο προϊόν τροφίμου, συγκεκριμένα μία μπάρα με δαμάσκηνο, αμύγδαλο 

και σοκολάτα υγείας, σε δύο συνθήκες: παρουσίαση με αφήγηση και παρουσίαση χωρίς 

αφήγηση.  

 

Το Κεφάλαιο 2 της εργασίας περιλαμβάνει τη βιβλιογραφική ανασκόπηση, στην οποία 

παρουσιάζονται το θεωρητικό υπόβαθρο των αφηγηματικών ιστοριών, η σχέση τους με το 

μάρκετινγκ και την καταναλωτική συμπεριφορά, καθώς και οι εφαρμογές τους στον κλάδο των 

τροφίμων. Στο Κεφάλαιο 3 παρουσιάζεται η μεθοδολογία της έρευνας, στο Κεφάλαιο 4 η 

ανάλυση των δεδομένων μέσω περιγραφικής στατιστικής και στατιστικών ελέγχων, ενώ στο 

Κεφάλαιο 5 παρουσιάζεται η οικονομετρική ανάλυση και η ερμηνεία των αποτελεσμάτων. 

Τέλος, στο Κεφάλαιο 6 συνοψίζονται τα βασικά συμπεράσματα και αναφέρονται περιορισμοί 

και προτάσεις μελλοντική έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η αφήγηση ιστοριών ή αλλιώς αφηγηματικές ιστορίες (storytelling), αποτελεί μία μορφή 

επικοινωνίας με διαχρονικό χαρακτήρα, η οποία εντοπίζεται σε κάθε εποχή και πολιτισμό 

(Gottschall, 2012). Η αφήγηση, εκτός από τη χρησιμότητά της στη λογοτεχνία και την 

ανθρωπολογία, αποτελεί και σημαντικό εργαλείο για τη μετάδοση γνώσεων, την κατανόηση 

κοινωνικών εμπειριών αλλά και τον επηρεασμό πάνω στην ανθρώπινη συμπεριφορά. Η 

αφήγηση ιστοριών υιοθετήθηκε σταδιακά από τον κλάδο του μάρκετινγκ, γεγονός που 

δημιούργησε την ανάγκη για διερεύνηση διάφορων επιστημονικών πεδίων, όπως η 

καταναλωτική συμπεριφορά, η στρατηγική ταυτότητας μάρκας (branding) και η στρατηγική 

τοποθέτηση και προώθηση των προϊόντων (Escalas, 2004).  

 

Το Κεφάλαιο 2 αναλύει το θεωρητικό υπόβαθρο των αφηγηματικών ιστοριών, τις εφαρμογές 

τους στο μάρκετινγκ, την επίδρασή τους στην καταναλωτική συμπεριφορά, αλλά και την 

ειδικότερη εφαρμογή τους στον κλάδο των τροφίμων. Μέσα από τη βιβλιογραφική 

ανασκόπηση επιδιώκεται η εξακρίβωση του τρόπου με τον οποίο οι αφηγηματικές ιστορίες 

επηρεάζουν τη συναισθηματική σύνδεση των καταναλωτών με ένα προϊόν και κατ’ επέκταση 

την πρόθεση τους για αγορά.    

 

2.2 ΑΦΗΓΗΣΗ ΙΣΤΟΡΙΩΝ: ΟΡΙΣΜΟΙ & ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 

Η υποενότητα αυτή διερευνά το θεωρητικό υπόβαθρο που εξηγεί τη λειτουργία και τη σημασία 

της αφήγησης ιστοριών, ξεκινώντας από τις ρίζες της στην ανθρωπολογία και τη ψυχολογία, 

και καταλήγοντας στις θεωρητικές προσεγγίσεις που την περιγράφουν ως τρόπο σκέψης, αλλά 

και ως μέσο επικοινωνίας και πειθούς.  

 

2.2.1 Ορισμοί της αφήγησης ιστοριών 

Η αφήγηση ιστοριών, ως έννοια, έχει λάβει διάφορες σημασίες ανά τα χρόνια, ανάλογα με το 

πλαίσιο στο οποίο χρησιμοποιείται: από την παραδοσιακή αφήγηση που γίνεται από στόμα σε 

στόμα μέχρι τις εφαρμογές στον τομέα του μάρκετινγκ και της εκπαίδευσης. 
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Η Bryant (1905) έδωσε έναν από τους πρώτους ορισμούς για τις ιστορίες γενικότερα 

υποστηρίζοντας ότι «μια ιστορία είναι πάνω απ’ όλα ένα έργο τέχνης», δίνοντας έμφαση στην 

καλλιτεχνική φύση της αφήγησης. Η Pellowski (1977) ορίζει την αφήγηση ιστοριών ως «την 

τέχνη ή τεχνική της αφήγησης ιστοριών σε πεζό ή ποιητικό λόγο, από έναν αφηγητή μπροστά 

σε κοινό, με ή χωρίς συνοδευτικά μέσα, και με σκοπό, μεταξύ άλλων, τη ψυχαγωγία», 

τονίζοντας την παραστατικότητα που χαρακτηρίζει την αφήγηση. Η Sawyer (1942) δίνει 

έμφαση στη συναισθηματική διάσταση της αφήγησης και αναφέρει ότι «ο μοναδικός στόχος 

του αφηγητή είναι να δημιουργεί μια ιστορία, να την κάνει να ζωντανέψει την ώρα της 

αφήγησης και να προκαλεί συναισθήματα».  

 

Ο Bruner (1986), ορίζει την αφήγηση από ψυχολογική οπτική, θεωρώντας τη θεμελιώδη τρόπο 

σκέψης και κατανόησης της ανθρώπινης εμπειρίας. Οι Green και Block (2000) παρουσιάζουν 

την αφήγηση ιστοριών ως εργαλείο συναισθηματικής πειθούς, υποστηρίζοντας ότι οι 

αφηγηματικές ιστορίες μπορούν να ενισχύσουν τη συναισθηματική εμπλοκή των ακροατών 

και την ταύτισή τους με την ιστορία.  

 

Τέλος, στον τομέα του μάρκετινγκ, οι Fog et al. (2005) παρουσιάζουν την αφήγηση ιστοριών 

ως ένα μέσο δημιουργίας αυθεντικών ιστοριών που έχουν ως στόχο τη σύνδεση των αξιών μίας 

μάρκας με τις πεποιθήσεις του καταναλωτή.  

 

2.2.2 Αφήγηση, συναισθηματική εμπλοκή και πειθώ 

Η δύναμη των αφηγηματικών ιστοριών έγκειται κυρίως στην ικανότητά τους να εμπλέκουν 

συναισθηματικά τους ακροατές ή αναγνώστες, επηρεάζοντας έτσι τις στάσεις και τις 

συμπεριφορές τους. Το φαινόμενο αυτό εξηγείται από τη «Θεωρία της Αφηγηματικής 

Μεταφοράς» (Narrative Transportation Theory) (Block, 2000). Σύμφωνα με τη θεωρία αυτή, 

όταν ένα άτομο ακούει ή διαβάζει μία αφηγηματική ιστορία και μεταφέρεται νοητικά μέσα σε 

αυτή, απορροφάται τόσο ώστε να απομακρύνεται από την πραγματικότητα. Επιπλέον, 

επισημαίνεται ότι κατά τη νοητική αυτή μεταφορά μειώνεται η αντεπιχειρηματολογία 

(counterarguing), δηλαδή το άτομο είναι λιγότερο πιθανό να αμφισβητήσει και να φέρει 

αντίλογο  στους ισχυρισμούς της ιστορίας. Έτσι, οι πεποιθήσεις του είναι πιο εύκολο να 

επηρεαστούν από την ιστορία σε σχέση με την απλή επιχειρηματολογία. Ακόμα, κατά την 

αφηγηματική μεταφορά, επιτυγχάνεται ταύτιση με τους χαρακτήρες, γεγονός που ενισχύει τη 

συναισθηματική σύνδεση. Τα έντονα συναισθήματα που βιώνουν οι άνθρωποι κατά τη 
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μεταφορά αυτή, μπορούν να επηρεάσουν τις πεποιθήσεις τους και να οδηγήσουν σε αποδοχή 

των μηνυμάτων που επικοινωνούν οι αφηγηματικές ιστορίες.   

 

Αντίστοιχη είναι και η προσέγγιση του Cohen (2001), ο οποίος ασχολήθηκε με τη 

συναισθηματική και γνωστική ταύτιση με τους χαρακτήρες. Συγκεκριμένα, ορίζει την ταύτιση 

ως μία «ευρηματική διαδικασία μέσω της οποίας ένα μέλος του κοινού υιοθετεί την ταυτότητα, 

τους στόχους και την οπτική ενός χαρακτήρα». Αυτό σημαίνει ότι ο ακροατής ή αναγνώστης 

ταυτίζεται με τον πρωταγωνιστή και βιώνει την ιστορία σα να συμβαίνει στον ίδιο. Η ταύτιση 

αυτή προκαλεί ενσυναίσθηση και σύνδεση του δέκτη με την ιστορία, με αποτέλεσμα τη 

συναισθηματική του εμπλοκή. Με αυτόν τον τρόπο η ιστορία γίνεται πειστική χωρίς άμεση 

χρήση επιχειρημάτων.  

 

2.3 ΑΦΗΓΗΣΗ ΙΣΤΟΡΙΩΝ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

2.3.1 Η ανάδειξη της αφήγησης ιστοριών ως εργαλείο μάρκετινγκ  

Στον σύγχρονο κόσμο όπου οι καταναλωτές λαμβάνουν διαρκώς πληθώρα νέων πληροφοριών, 

η απλή παρουσίαση των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος δεν είναι επαρκής για να κεντρίσει 

το ενδιαφέρον τους και να τους πείσει για την αγορά του προϊόντος. Έτσι οι επιχειρήσεις έχουν 

στρέψει την προσοχή τους σε άλλες μεθόδους επικοινωνίας και πειθούς που έχουν ως στόχο 

κυρίως τη συναισθηματική εμπλοκή των καταναλωτών. Το γεγονός αυτό έχει οδηγήσει στην 

ανάδειξη της αφήγησης ιστοριών ως ένα ισχυρό εργαλείο για το σύγχρονο μάρκετινγκ. Μέσω 

των αφηγηματικών ιστοριών δεν παρατίθενται απλά πληροφορίες, αλλά μία αφήγηση που 

βοηθά τον καταναλωτή να δημιουργήσει συναισθηματική σύνδεση με ένα προϊόν ή μία 

υπηρεσία, αλλά ακόμη και με μία ολόκληρη επιχείρηση (Fog et al., 2005).   

 

Επιπλέον, παλαιότερα κυριαρχούσε το συναλλακτικό μάρκετινγκ (transactional marketing), το 

οποίο είχε ως στόχο τις άμεσες πωλήσεις και έδινε βάση στην προώθηση αυτών χωρίς ιδιαίτερη 

επαφή με τους πελάτες. Αντίθετα σήμερα έχει γίνει στροφή προς το σχεσιακό μάρκετινγκ 

(relationship marketing), το οποίο στοχεύει στη δημιουργία και διατήρηση μακροχρόνιων 

σχέσεων με τους καταναλωτές, δίνοντας έμφαση στην εμπιστοσύνη και την αφοσίωσή τους. Η 

μετάβαση από το συναλλακτικό στο σχεσιακό μάρκετινγκ έχει οδηγήσει τις επιχειρήσεις στην 

υιοθέτηση επικοινωνιακών στρατηγικών που βοηθούν τη συναισθηματική σύνδεση με τους 

πελάτες (Šonková & Grabowska, 2015). Η αφήγηση ιστοριών αποτελεί ιδανικό εργαλείο 

μάρκετινγκ για την επίτευξη αυτής της σύνδεσης. 
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Παράλληλα, η αφήγηση ιστοριών αξιοποιείται ως μέσο διαφοροποίησης, ιδιαίτερα σε αγορές 

που αποτελούνται από πολλά παρόμοια προϊόντα όπου ο ανταγωνισμός είναι υψηλός. Οι 

Lundqvist et al. (2013) υποστηρίζουν ότι οι ιστορίες «σαγηνεύουν τους ανθρώπους και συχνά 

απομνημονεύονται πιο εύκολα από τα γεγονότα». Έτσι, χρησιμοποιώντας μία καλή 

αφηγηματική ιστορία ένα προϊόν μπορεί να ξεχωρίσει από άλλα παρόμοια  με αυτό και να 

αποτυπωθεί στη μνήμη του καταναλωτή.  

 

Οι παραπάνω λόγοι έχουν οδηγήσει στην καθιέρωση της αφήγησης ιστοριών ως βασικό 

εργαλείο μάρκετινγκ. Η συναισθηματική εμπλοκή που προκαλεί αποτελεί τη βάση για τη 

δημιουργία μοναδικής ταυτότητας μίας μάρκας, κάτι που θα αναλυθεί σε επόμενη υποενότητα. 

 

2.3.2 Τύποι & στρατηγικές αφήγησης ιστοριών στο μάρκετινγκ  

Η αφήγηση ιστοριών στο μάρκετινγκ δεν έχει μόνο μία συγκεκριμένη μορφή, αλλά 

περιλαμβάνει διαφορετικούς τύπους ανάλογα με τους στόχους που θέλει να επιτύχει και με το 

κοινό στο οποίο απευθύνεται. Παρακάτω αναλύονται μερικοί από τους σημαντικότερους 

τύπους αφηγηματικών ιστοριών.  

 

Αφήγηση μάρκας (Brand storytelling) 

Η αφήγηση μάρκας είναι ένας από τους πιο βασικούς και συχνά χρησιμοποιούμενους τύπους 

αφήγησης στο μάρκετινγκ. Στον τύπο αυτό γίνεται χρήση της αφήγησης με στόχο τη 

διαμόρφωση και την επικοινωνία της ταυτότητας μίας μάρκας συνολικά. Η αφηγηματική 

ιστορία μίας μάρκας δεν περιορίζεται στην απλή παράθεση πληροφοριών για τα προϊόντα ή 

της υπηρεσίες της, αλλά εξηγεί στο κοινό ποια πραγματικά είναι η εταιρεία, ποιος είναι ο λόγος 

ύπαρξης της και ο στόχος της, καθώς και ποιες είναι οι αξίες που ενστερνίζεται (Fog et al., 

2005). 

 

Επιπλέον, η αφήγηση μάρκας λειτουργεί ως μέσο δημιουργίας “brand persona”, δηλαδή μιας 

ξεχωριστής «προσωπικότητας» που βοηθά τη μάρκα να αποκτήσει μία αναγνωρίσιμη 

ταυτότητα. Η αφηγηματική ιστορία δηλαδή παρέχει στη μάρκα έναν χαρακτήρα με τον οποίο 

οι αγοραστές μπορούν να ταυτιστούν και να εμπλακούν συναισθηματικά (Herskovitz & 

Crystal, 2010).  

 

Εκτός από την ταυτότητα και την προσωπικότητα της μάρκας, η αφήγηση μάρκας συνεισφέρει 

και στην ουσιαστικότερη συναισθηματική σύνδεση με τους καταναλωτές. Οι αφηγηματικές 
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ιστορίες των εταιρειών δε λειτουργούν αποκλειστικά ως μέσα προβολής των επιχειρήσεων, 

αλλά διαμορφώνουν αξίες και εμπειρίες που οι αγοραστές ενσωματώνουν στις δικές τους 

προσωπικές ιστορίες. Καλές αφηγηματικές ιστορίες είναι ικανές όχι μόνο να αυξήσουν την 

αναγνωρισιμότητα της μάρκας, αλλά και την αφοσίωση που οι καταναλωτές δείχνουν προς 

αυτή (Woodside, 2010). 

 

Αφήγηση προϊόντος (Product storytelling) 

Η αφήγηση προϊόντος είναι επίσης μία από τις βασικότερες στρατηγικές αφήγησης που 

χρησιμοποιείται στο μάρκετινγκ και εστιάζει όχι στη μάρκα συνολικά, αλλά στο ίδιο το προϊόν. 

Η αφήγηση προϊόντος στοχεύει στην ανάδειξη συγκεκριμένων χαρακτηριστικών ενός 

προϊόντος, όχι τόσο λειτουργικών, όσο συμβολικών και συναισθηματικών, όπως η προέλευση 

του, η ποιότητα του, οι αξίες του ή ο ρόλος του στη ζωή του καταναλωτή.  

 

Η εστίαση της αφήγησης γύρω από το ίδιο το προϊόν ενισχύει τη συναισθηματική εμπλοκή των 

αγοραστών, καθώς αντιλαμβάνονται την αφήγηση ως μία αυθεντική εμπειρία και όχι ως μια 

απλή πληροφορία . Το γεγονός αυτό αυξάνει το “word-of-mouth intention”, δηλαδή την 

πρόθεση προφορικής σύστασης του προϊόντος σε άλλους. Οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να 

προτείνουν ένα προϊόν όταν νιώθουν συνδεδεμένοι με αυτό (Kang et al., 2020).  

 

Ακόμα, η αφήγηση που επισημαίνει στοιχεία όπως η προέλευση ή η ιδιαιτερότητα ενός 

προϊόντος ενισχύει την αντιλαμβανόμενη από τον καταναλωτή ποιότητα και οδηγεί σε θετική 

συναισθηματική αντίδραση, ιδιαίτερα σε διαδικτυακό περιβάλλον, οδηγώντας σε υψηλότερη 

πρόθεση αγοράς  (Garczarek-Bak et al., 2024).  

 

Οι Xiao et al. (2023) επιχείρησαν μία περαιτέρω κατηγοριοποίηση της αφήγησης ιστοριών 

σύμφωνα με την οποία υπάρχουν τρεις βασικοί τύποι: η αφήγηση αυθεντικότητας 

(“authentic”), που εστιάζει στην ποιότητα και την αξία του προϊόντος, η χιουμοριστική 

αφήγηση (“humorous”), που προσπαθεί μέσω του χιούμορ να δημιουργήσει θετικά 

συναισθήματα και η συνοπτική αφήγηση (“concise”), που μεταδίδει το μήνυμα γρήγορα και 

περιεκτικά. Οι ερευνητές βρήκαν ότι ο κάθε τύπος αφήγησης είναι κατάλληλος για 

καταναλωτές με συγκεκριμένο επίπεδο εμπλοκής. Οι αυθεντικές αφηγήσεις είναι ιδανικές για 

αγοραστές με υψηλή συναισθηματική εμπλοκή, ενώ αντίθετα οι χιουμοριστικές και οι 

σύντομες για αγοραστές με χαμηλότερη εμπλοκή.  
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Αφήγηση ιδρυτή (Founder storytelling) 

Η αφήγηση του ιδρυτή έχει αναδειχθεί ως μία πολύ αποτελεσματική στρατηγική μάρκετινγκ 

στο σύγχρονο πλαίσιο. Σύμφωνα με την Caldera (2023), η αφήγηση ιδρυτή είναι η αφήγηση 

της επιχείρησης μέσα από την προσωπική ιστορία του ιδρυτή. Η προσωπική ιστορία του ιδρυτή 

μετατρέπεται σε έναν «μύθο» ενισχύοντας την ταυτότητα της μάρκας. Οι ιστορίες αυτές, 

χαρακτηρίζονται από αποφασιστικότητα, καινοτομία και σθένος. Έτσι είναι ικανές να 

συγκινούν το κοινό και να καλύπτουν τη ψυχολογική του ανάγκη για ταύτιση και αίσθηση του 

ανήκειν.  

 

Οι Hong et al. (2018) ασχολήθηκαν με την αφήγηση του ιδρυτή στο πλαίσιο της διαφήμισης. 

Ορίζουν την αφήγηση ιδρυτή ως ένα είδος “narrative advertising” που επικοινωνεί το 

προσωπικό όραμα, τις αξίες και το κίνητρο που οδήγησε στη δημιουργία της μάρκας. Αυτά τα 

χαρακτηριστικά της ιστορίας ενισχύουν την αυθεντικότητα και τη διαφοροποίηση και οδηγούν 

σε θετικότερη εντύπωση για τη μάρκα και συνεπώς σε αυξημένη πρόθεση αγοράς.  

 

Αφήγηση καταναλωτών (Consumer storytelling) 

Η αφήγηση καταναλωτών είναι ένα είδος αφήγησης στο μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί 

πραγματικές αφηγήσεις καταναλωτών, πρόκειται δηλαδή για εμπειρίες και συναισθήματα 

αγοραστών σχετικά είτε με ένα προϊόν είτε με μία μάρκα συνολικά. Σε αυτό το είδος η αφήγηση 

δεν προέρχεται από τη σκοπιά της επιχείρησης, αλλά από την οπτική των καταναλωτών. Αυτοί 

έχουν την ευκαιρία να μοιραστούν την άποψη τους για το προϊόν, την εμπειρία από τη χρήση 

του, τα συναισθήματα που τους προκαλεί, τη γνώμη τους για την επιχείρηση, αλλά και 

προσωπικές τους ιστορίες (Hong et al., 2022).  

 

Οι Hong et al. (2022) μελέτησαν τις διαφορές μεταξύ του “brand storytelling”, που προέρχεται 

από την εταιρεία και του “consumers’ brand storytelling”, δηλαδή της αφήγησης που 

δημιουργούν οι ίδιοι οι καταναλωτές. Οι ερευνητές υποστηρίζουν ότι οι αφηγήσεις που 

πηγάζουν από τις προσωπικές εμπειρίες των αγοραστών αυξάνουν τις θετικές στάσεις προς τις 

επιχειρήσεις. Το γεγονός αυτό οφείλεται στο ότι προκαλούν βαθύτερη γνωστική επεξεργασία 

και πιο έντονα θετικά συναισθήματα.  

 

Το είδος αυτής της αφήγησης βρίσκει εφαρμογή κυρίως σε ψηφιακά περιβάλλοντα, όπως τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης και οι διαδικτυακές αξιολογήσεις. Αποτελεί μία αυθεντική μορφή 
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προώθησης που προέρχεται από τη γνώμη του ίδιου του καταναλωτή για αυτό και γίνεται 

αντιληπτή ως ιδιαιτέρως έμπιστη από το κοινό.  

 

Αφήγηση βασισμένη σε σκοπό (Purpose-driven storytelling) 

Η αφήγηση βασισμένη σε σκοπό είναι η αφηγηματική στρατηγική που εστιάζει στην προώθηση 

ενός κοινωνικού, ηθικού ή περιβαλλοντικού σκοπού, ο οποίος αντιπροσωπεύει τις πεποιθήσεις 

της επιχείρησης και για αυτό θέλει να τον παρουσιάσει στους αγοραστές της. Η αφήγηση αυτού 

του είδους δεν επικεντρώνεται μόνο στο τι κάνει η επιχείρηση, αλλά κυρίως στο γιατί το κάνει. 

Η μάρκα δηλαδή συσχετίζεται με έναν ανώτερο σκοπό με τον οποίο οι καταναλωτές μπορούν 

να ταυτιστούν. Οι Lundqvist et al. (2013) υποστηρίζουν ότι οι καταναλωτές που εκτίθενται σε 

αφηγήσεις που βασίζονται σε έναν σκοπό αναπτύσσουν πιο δυνατές συναισθηματικές 

συνδέσεις, αντιλαμβάνονται μεγαλύτερη αυθεντικότητα και δείχνουν υψηλότερη προθυμία 

πληρωμής. Η αυξανόμενη προτίμηση των καταναλωτών για εταιρίες κοινωνικά και 

περιβαλλοντικά υπεύθυνες καθιστά την αφήγηση βασισμένη σε σκοπό ιδιαίτερα σημαντική, 

καθώς μέσω αυτής οι επιχειρήσεις μπορούν να προβάλουν τις αξίες που πρεσβεύουν. Με αυτόν 

τον τρόπο μπορούν να κερδίσουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών και να δημιουργήσουν 

διαχρονικές σχέσεις. 

 

 

2.4 ΑΦΗΓΗΣΗ ΙΣΤΟΡΙΩΝ & ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

 

2.4.1 Ο ρόλος των συναισθημάτων στην καταναλωτική συμπεριφορά  

Σε αντίθεση με τα παλαιότερα γνωστικά μοντέλα που θεωρούσαν ότι οι καταναλωτές παίρνουν 

αυστηρά ορθολογικές αποφάσεις, οι σύγχρονες προσεγγίσεις υποστηρίζουν ότι τα 

συναισθήματα μπορούν να κινητοποιούν, να εμποδίζουν ή να μεσολαβούν στη διαδικασία 

απόφασης. Τα συναισθήματα δηλαδή έχουν καθοριστικό ρόλο στη διαμόρφωση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Οι Bagozzi et al. (1999) χαρακτηρίζουν τα συναισθήματα ως 

«νοητικές καταστάσεις ετοιμότητας» (“mental states of readiness”), που είναι αποτέλεσμα 

αξιολόγησης γεγονότων ή των ίδιων των σκέψεων του ατόμου.  

 

Οι Holbrook και Hirschman (1982) εισήγαγαν την έννοια της «ηδονικής κατανάλωσης» 

(“hedonic consumption”), η οποία εξελίσσει τον παραδοσιακό ορισμό της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς. Σύμφωνα με αυτή τα συναισθήματα, η αισθητηριακή απόλαυση αλλά και η 

φαντασία αποτελούν καθοριστικούς παράγοντες της καταναλωτικής εμπειρίας. Θετικά 
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συναισθήματα μπορούν να ενισχύσουν την αντιλαμβανόμενη από τον καταναλωτή αξία. 

Συνεπώς, συναισθήματα όπως η απόλαυση, ο ενθουσιασμός και η νοσταλγία είναι ικανά να 

αυξήσουν την πρόθεση αγοράς ενός προϊόντος.  

 

Ο Pham (1998) πρότεινε το “How-do-I-feel-about-it?” ως σύντομο κανόνα απόφασης 

(“heuristic”) τον οποίο οι καταναλωτές χρησιμοποιούν λαμβάνοντας υπόψη τα συναισθήματά 

τους για ένα προϊόν. Έτσι, ειδικά στις περιπτώσεις όπου δεν υπάρχουν επαρκείς πληροφορίες 

για το προϊόν, οι καταναλωτές παίρνουν απόφαση με βάση το πώς νιώθουν και όχι μόνο το τι 

σκέφτονται. Το γεγονός αυτό επιβεβαιώνει ότι τα συναισθήματα παίζουν τόσο σημαντικό ρόλο 

στην καταναλωτική συμπεριφορά ώστε να επηρεάζουν την αγοραστική απόφαση των 

καταναλωτών.  

 

Η Soscia (2013) ανέλυσε τον τρόπο με τον οποίο τα συναισθήματα επηρεάζουν τη μετα-

καταναλωτική συμπεριφορά. Συγκριμένα προτείνει ότι η ευγνωμοσύνη, η χαρά, η ενοχή, ο 

θυμός, η περηφάνια και η θλίψη προκαλούν διαφορετικές μετα-καταναλωτικές συμπεριφορές, 

όπως θετικό και αρνητικό “word-of-mouth”, πρόθεση επαναγοράς και παράπονα.  

 

Σήμερα, ερευνητές συνεχίζουν να μελετούν το θέμα αυτό σε μία προσπάθεια πλήρους 

κατανόησης της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Οι Sharma et al. (2023) επισημαίνουν ότι τα 

συναισθήματα είναι κρίσιμα σε όλα τα στάδια της συμπεριφοράς του καταναλωτή: από τη 

διαδικασία της έρευνας και της αξιολόγησης έως την αγοραστική απόφαση αλλά ακόμα και 

μετά από αυτή. Συνεπώς, η πλήρης κατανόηση των συναισθημάτων είναι κρίσιμη για τη 

δημιουργία στρατηγικών μάρκετινγκ που έχουν ως στόχο τη συναισθηματική σύνδεση με τους 

καταναλωτές.  

 

2.4.2 Η επίδραση των αφηγηματικών ιστοριών στην καταναλωτική συμπεριφορά 

Πρόσφατα, οι Júnior et al. (2023) πραγματοποίησαν συστηματική βιβλιογραφική ανασκόπηση 

και βιβλιομετρική ανάλυση για το πώς η έννοια της αφήγησης ιστοριών παρουσιάζεται στη 

βιβλιογραφία του μάρκετινγκ σε σχέση με την καταναλωτική συμπεριφορά. Μέσα από την 

ανάλυσή τους αποδείχθηκε ότι οι αφηγηματικές ιστορίες επηρεάζουν την αγοραστική 

συμπεριφορά με τέσσερις διαφορετικούς τρόπους.  

 

Πρώτον, η αφήγηση ιστοριών στο μάρκετινγκ λειτουργεί ως ισχυρό μέσο ενίσχυσης της 

ταύτισης του καταναλωτή με μία μάρκα ή ένα προϊόν. Η θεωρία του «διευρυμένου εαυτού» 
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(“extended self”) του Belk (2013) υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές χρησιμοποιούν προϊόντα ή 

μάρκες για να εκφράσουν την ταυτότητά τους, δηλαδή για να αυτοπροσδιοριστούν. Η αφήγηση 

ιστοριών ενισχύει τη συναισθηματική σύνδεση, μέσα από ιστορίες που αντανακλούν αξίες και 

εμπειρίες οικείες στον καταναλωτή, γεγονός που οδηγεί στην ταύτισή του με τη μάρκα (Lund 

et al, 2018). Ιστορίες πρωταγωνιστών με προσόντα και κοινωνικές αξίες όμοια με αυτά του 

δέκτη μπορούν να οδηγήσουν στον καθρεφτισμό του στην αφήγηση (Karunasena et al., 2021). 

Η ταύτιση προκαλεί εμπιστοσύνη και θετικές στάσεις προς τη μάρκα, οι οποίες οδηγούν όχι 

μόνο σε επαναγορά ενός προϊόντος από τον ίδιο το καταναλωτή, αλλά και σε σύστασή του 

προς άλλους μέσω του “word-of-mouth”.   

 

Δεύτερον, οι αφηγηματικές ιστορίες αποτελούν εργαλείο για τη δημιουργία συναισθηματικής 

αξίας. Μέσω της αφήγησης μπορούν να επηρεαστούν οι πεποιθήσεις, τα συναισθήματα και οι 

συμπεριφορές των καταναλωτών (Yueh & Zheng, 2019). Οι αφηγήσεις αυτές βοηθούν τους 

καταναλωτές να δημιουργήσουν προσωπικές σχέσεις με τις εταιρείες, γεγονός που αυξάνει την 

πρόθεση αγοράς (Kemp et al., 2021 & Tsai, 2020). Παράλληλα, μέσα από τις ιστορίες 

αυξάνεται η συναισθηματική εμπλοκή των καταναλωτών, καθώς μπαίνουν στον ρόλο του 

πρωταγωνιστή και νιώθουν ότι είναι μέρος της ιστορίας (Woodside et al., 2008). Ιδιαίτερα 

αποτελεσματικές είναι οι αφηγηματικές ιστορίες που αντλούν γεγονότα από το παρελθόν και 

έχουν ως στόχο την πρόκληση συναισθημάτων νοσταλγίας στους καταναλωτές, καθώς αυτοί 

νιώθουν ότι μοιράζονται μία κοινή ιστορία με την εταιρεία (Grębosz-Krawczyk, 2020). 

Επιπλέον, στοιχεία όπως το χιούμορ και το δράμα μέσα στην αφηγηματική ιστορία μπορούν 

να κάνουν τον καταναλωτή να έχει συναισθήματα συμπάθειας και οικειότητας για τη μάρκα 

(Kasilingam & Ajitha, 2022). 

 

Τρίτον, η αφήγηση ιστοριών μπορεί να αυξήσει την εμπλοκή του καταναλωτή με τη μάρκα και 

με άλλους καταναλωτές. Η συμμετοχή των καταναλωτών στη δημιουργία αφηγηματικών 

ιστοριών σχετικά με εμπειρίες τους με μία μάρκα ή ένα προϊόν αποτελεί έναν εξαιρετικό τρόπο 

με τον οποίο οι καταναλωτές μπορούν να αποτελέσουν μέρος της λειτουργίας μιας επιχείρησης. 

Ταυτόχρονα και η ίδια η επιχείρηση γίνεται μέρος της ζωής των καταναλωτών. Με αυτόν τον 

τρόπο η αφήγηση ιστοριών μεταμορφώνεται σε μία συλλογική διαδικασία δημιουργώντας μία 

κοινή συναισθηματική εμπειρία (Pera, 2017). Έρευνες δείχνουν ότι οι ιστορίες που 

προέρχονται από καταναλωτές προκαλούν πιο αποτελεσματικά θετικά συναισθήματα και 

στάσεις σε σχέση με τις ιστορίες που δημιουργούν οι ίδιες οι εταιρείες (Hong et al., 2022). Η 

ερμηνεία της αφήγησης από τους δέκτες γίνεται μέσω της ενδο-αφηγηματικής ανάλυσης 

(“intra-story”), που αφορά χαρακτηριστικά της ίδιας της ιστορίας όπως η δομή και το νόημα, 
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αλλά και μέσω της δια-αφηγηματικής ανάλυσης (“inter-story”), που αφορά ευρύτερες έννοιες 

όπως η κοινωνία και οι σχέσεις (Chautard & Collin-Lachaud, 2019). Η πλήρης κατανόηση των 

πληροφοριών που επικοινωνεί η αφήγηση είναι ιδιαίτερης σημασίας, διότι σε αυτή την 

περίπτωση όχι μόνο ενισχύεται η σχέση των καταναλωτών με τη μάρκα, αλλά αυξάνεται και 

το μέγιστο ποσό προθυμίας πληρωμής τους (Nie et al., 2017).  

 

Παρόλο που η αφήγηση ιστοριών σχετίζεται κυρίως με τη διαμόρφωση θετικών εμπειριών και 

σχέσεων με τις εταιρείες, οι Júnior et al. (2023) επισημαίνουν ότι είναι δυνατό να λειτουργήσει 

και αντίστροφα ως μέσο διασποράς εχθρικού λόγου και αρνητικών συναισθημάτων. Το 

φαινόμενο αυτό παρατηρείται συχνά σε διαπροσωπικό επίπεδο, όταν οι καταναλωτές 

ανταλλάσσουν αφηγήσεις μεταξύ τους σχετικά με τις εμπειρίες τους με μάρκες και προϊόντα. 

Σε τέτοιου είδους περιστάσεις, το άτομο μπορεί να υπερβάλει για κάποια εμπειρία του με στόχο 

την κοινωνική επιρροή (Harris et al., 2016). Αντίστοιχο φαινόμενο παρατηρείται και στον 

αναδυόμενο χώρο των κοινωνικών δικτύων, όπου ιδιαίτερα “influencers”, δηλαδή άτομα με 

σημαντική επιρροή στους καταναλωτές, μπορούν να δημιουργήσουν αρνητικές αφηγήσεις 

βασιζόμενοι στην εμπιστοσύνη των ακροατών (Stubb, 2018).  

 

2.5 ΑΦΗΓΗΣΗ ΙΣΤΟΡΙΩΝ ΣΤΑ ΤΡΟΦΙΜΑ 

 

2.5.1 Αφήγηση ιστοριών ως στρατηγική στον κλάδο των τροφίμων 

Ο κλάδος των τροφίμων είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικός και κορεσμένος, με πληθώρα 

παρόμοιων προϊόντων να κυκλοφορούν στο εμπόριο. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα οι 

επιχειρήσεις να προσπαθούν διαρκώς να ανακαλύψουν τρόπους με τους οποίους μπορούν να 

διαφοροποιηθούν από τους ανταγωνιστές τους. Ταυτόχρονα, το συνεχώς αυξανόμενο 

ενδιαφέρον των καταναλωτών για τρόφιμα που καλύπτουν κάτι παραπάνω από την ανάγκη 

τους για επιβίωση, όπως η αναζήτηση υγείας, βιωσιμότητας, αυθεντικότητας και άλλων 

προσωπικών αξιών, έχει οδηγήσει σε στρατηγικές μάρκετινγκ που βασίζονται στα 

συναισθήματα και τις αξίες. Η αφήγηση ιστοριών αποτελεί μία στρατηγική αυτού του είδους, 

καθώς δεν περιορίζεται σε απλή παρουσίαση των λειτουργικών χαρακτηριστικών του 

προϊόντος, αλλά επικοινωνεί ιστορίες ικανές να δημιουργήσουν συναισθηματικές αντιδράσεις 

στους δέκτες.  

 

Οι Yueh και Zheng (2019) πρότειναν το “Storytelling in Agricultural Marketing Effectiveness 

Scale - SAMES”, ένα θεωρητικό και εμπειρικό μοντέλο για την αξιολόγηση της 
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αποτελεσματικότητας της αφήγησης ιστοριών στο αγροδιατροφικό μάρκετινγκ. Η κλίμακα 

αυτή περιλαμβάνει τέσσερις παράγοντες: τη γνωστική επεξεργασία της αφήγησης (narrative 

processing), τη συναισθηματική αντίδραση (affect), τη στάση απέναντι στη μάρκα (brand 

attitude) και την πρόθεση αγοράς (purchase intention). Οι συγγραφείς απέδειξαν ότι η γνωστική 

επεξεργασία ενισχύει άμεσα τη συναισθηματική αντίδραση και τη στάση απέναντι στη μάρκα. 

Επιπλέον, η συναισθηματική αντίδραση επηρεάζει θετικά τη στάση απέναντι στη μάρκα και 

την πρόθεση αγοράς. Αντίθετα, η στάση απέναντι στη μάρκα δε φάνηκε να επηρεάζει άμεσα 

την πρόθεση αγοράς όσον αφορά τα αγροτικά προϊόντα. Τέλος, η γνωστική επεξεργασία επιδρά 

πλήρως στην πρόθεση αγοράς μέσω της συναισθηματικής αντίδρασης, αλλά και μερικώς μέσω 

της στάσης απέναντι στη μάρκα. Τα αποτελέσματα αυτά υποδηλώνουν ότι για να είναι μία 

αφηγηματική ιστορία αποτελεσματική θα πρέπει αρχικά να γίνει κατανοητή από τον 

καταναλωτή και να του προκαλέσει θετικά συναισθήματα, τα οποία έπειτα θα οδηγήσουν σε 

θετική στάση προς τη μάρκα και τελικά σε αυξημένη πρόθεση αγοράς του προϊόντος. 

Συνολικά, η έρευνα καταλήγει στο συμπέρασμα ότι η συναισθηματική αντίδραση είναι ο 

κυριότερος μηχανισμός μέσω του οποίου η αφήγηση επηρεάζει την καταναλωτική 

συμπεριφορά στον κλάδο της αγροδιατροφής.   

 

Η Ylipää (2015) εστίασε στη χρήση της αφήγησης ιστοριών για την προώθηση τοπικών 

προϊόντων και στην αξιοποίησή της για την ανάδειξη της ταυτότητας και της αυθεντικότητας 

τους. Περιγράφει την αφήγηση ιστοριών στα τρόφιμα ως ένα εργαλείο που μπορεί να μεταφέρει 

στους καταναλωτές εμπειρία και πολιτισμική ταυτότητα. Η αφήγηση δηλαδή δεν περιορίζεται 

σε απλή παρουσίαση των φυσικών χαρακτηριστικών του τροφίμου, αλλά περιλαμβάνει 

πληροφορίες όπως η προέλευση της πρώτης ύλης, η παραγωγική διαδικασία και ο ρόλος του 

παραγωγού. Με αυτόν τον τρόπο τα τρόφιμα αποκτούν αξία και νοήματα που οδηγούν σε 

συναισθηματική σύνδεση του καταναλωτή με το προϊόν. Η στρατηγική αυτή είναι ιδιαίτερα 

χρήσιμη για την προώθηση τοπικών τροφίμων, αλλά και στον γαστρονομικό τουρισμό.  

 

Οι Nie et al. (2017) πραγματοποίησαν μία εμπειρική μελέτη για την επίδραση των σύντομων 

αφηγηματικών ιστοριών σε βιολογικά τρόφιμα και απέδειξαν ότι ενισχύουν την προτίμησή των 

καταναλωτών για αυτά . Συγκεκριμένα, οι συμμετέχοντες που εκτέθηκαν στα προϊόντα που 

έφεραν αφηγηματικές ιστορίες ανέπτυξαν πιο θετικά συναισθήματα και πιο θετική στάση 

απέναντι στα βιολογικά προϊόντα. Ακολούθως αυξήθηκε και η πρόθεση αγοράς αυτών των 

προϊόντων.  
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Συνοψίζοντας, οι παραπάνω έρευνες αποδεικνύουν τη χρησιμότητα των αφηγηματικών 

ιστοριών ως στρατηγική επικοινωνίας στον κλάδο των τροφίμων, κυρίως σε προϊόντα που 

συνδέονται με βαθύτερα νοήματα. Παρότι η χρήση της αφήγησης ιστοριών ως στρατηγική 

μάρκετινγκ συνεχώς αυξάνεται στον  κλάδο των τροφίμων, η σχετική βιβλιογραφία είναι 

ακόμα περιορισμένη. Το μεγαλύτερο μέρος της έρευνας εστιάζει σε συγκεκριμένες κατηγορίες 

τροφίμων, όπως τα βιολογικά και τα τοπικά προϊόντα, ενώ η εμπειρική διερεύνηση του τρόπου 

με τον οποίο η αφήγηση επιδρά στην καταναλωτική συμπεριφορά, όσον αφορά τα τρόφιμα, 

είναι ακόμα σε αρχικό στάδιο. Το ερευνητικό αυτό κενό καθιστά αναγκαία την περαιτέρω 

έρευνα πάνω στο αντικείμενο, ιδιαίτερα στο σύγχρονο πλαίσιο της υγιεινής διατροφής, της 

βιωσιμότητας και της συνειδητής κατανάλωσης.  

 

2.5.2 Πρακτικές εφαρμογές των αφηγηματικών ιστοριών στα τρόφιμα 

Οι επιχειρήσεις τροφίμων χρησιμοποιούν διάφορες μορφές αφηγηματικών ιστοριών, ώστε να 

προσδώσουν επιπρόσθετη αξία στα προϊόντα τους και να διαφοροποιηθούν από τον 

ανταγωνισμό. Ακολουθούν ορισμένα χαρακτηριστικά παραδείγματα.  

 

Αφηγηματικές ιστορίες γύρω από την προέλευση και την παράδοση 

Ένας από τους πιο διαδεδομένους τρόπους χρήσης των αφηγηματικών ιστοριών στα τρόφιμα 

είναι η ανάδειξη της γεωγραφικής προέλευσης και της παράδοσης του προϊόντος. Η περίπτωση 

αυτή αφορά τρόφιμα που έχουν ισχυρή σύνδεση με έναν τόπο ή μία παράδοση, που τους 

προσδίδει ταυτότητα και αυθεντικότητα. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η εταιρεία 

Terra Creta, η οποία βασίζει την προώθηση του ελαιόλαδου της σε ιστορίες που προβάλλουν 

τους ελαιώνες της στην Κρήτη και την παραδοσιακή παραγωγική διαδικασία που 

ακολουθείται. Επιπλέον, η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου αξιοποιεί αφηγήσεις που 

τονίζουν ότι η μοναδικότητα του προϊόντος προέρχεται από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του 

νοτίου τμήματος του νησιού. Αντίστοιχα, η εταιρεία Δωδώνη προβάλει τη Φέτα Π.Ο.Π 

βασισμένη στην ελληνική προέλευση των πρώτων υλών και με τον ισχυρισμό ότι το προϊόν 

συγκεντρώνει όλα τα αρώματα και τη νοστιμιά της Ηπείρου.  

  

Αφηγηματικές ιστορίες βασισμένες στον παραγωγό και την ανθρώπινη ιστορία 

Μία άλλη μορφή αφηγηματικής ιστορίας που χρησιμοποιείται συχνά στα τρόφιμα είναι αυτή 

που επικεντρώνεται στον παραγωγό και την ιστορία των ανθρώπων που βρίσκονται πίσω από 

το προϊόν. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η εταιρεία Παπαδοπούλου, η οποία 

χρησιμοποιεί την ιστορία της οικογένειας και την πάνω από 100 χρόνια παράδοση της στην 
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αρτοποιία για να εμπνεύσει εμπιστοσύνη στους καταναλωτές. Ακόμα, η μπύρα Μάμος στηρίζει 

το μάρκετινγκ της στο πρόσωπο του ιδρυτή της, Πέτρου Μάμου, και την ιστορία του πώς 

κατάφερε να γίνει ο πρώτος ζυθοποιός στην Πάτρα, συνδέοντας το προϊόν με μία μακροχρόνια 

οικογενειακή παράδοση. Παρομοίως, σε διεθνές επίπεδο, η KFC μετέτρεψε την  προσωπική 

ιστορία του ιδρυτή της, Harland Sanders, ο οποίος έπειτα από πολλές αποτυχημένες δουλειές, 

δημιούργησε σε ηλικία 62 ετών τη διάσημη μυστική συνταγή και οδηγήθηκε σε παγκόσμια 

επιτυχία, σε αναπόσπαστο κομμάτι της εικόνας της εταιρείας. 

  

Αφηγηματικές ιστορίες γύρω από την κοινωνική και περιβαλλοντική ευθύνη 

Ακόμη ένα είδος αφηγηματικών ιστοριών που χρησιμοποιείται στον κλάδο των τροφίμων είναι 

αυτό που βασίζεται στις αξίες και την κοινωνική και περιβαλλοντική ευθύνη της εταιρείας. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η Ben & Jerry’s, η οποία βασίζει την εικόνα της στην 

κοινωνική της αποστολή που έχει ως στόχο να καλύψει ανθρώπινες ανάγκες, να εξαλείψει 

αδικίες και να κάνει τον κόσμο καλύτερο μέσω της επιχειρηματικής της δραστηριότητας. Στην 

κοινωνική αποστολή εστιάζει και η εταιρεία σοκολάτας Tony’s Chocolonely, η οποία δηλώνει 

ότι λόγος ύπαρξής της είναι η καταπολέμηση της εκμετάλλευσης στις φυτείες κακάο 

παγκοσμίως και ωθεί τους καταναλωτές της να συμβάλλουν στην επίτευξη του στόχου. 

Επιπλέον, η Oatly, που παράγει φυτικά ροφήματα από βρώμη, επικεντρώνεται στην προώθηση 

ενός τρόπου ζωής πιο φιλικού για το σώμα και τον πλανήτη.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΣΚΟΠΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ & ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1 ΣΚΟΠΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι η διερεύνηση της επίδρασης των αφηγηματικών ιστοριών 

στην καταναλωτική συμπεριφορά στον κλάδο των τροφίμων. Η έρευνα επικεντρώνεται στην 

περίπτωση ενός νέου προϊόντος, μίας μπάρας με αποξηραμένο δαμάσκηνο, αμύγδαλα και 

σοκολάτα υγείας και ερευνά αν η αντίδραση των καταναλωτών είναι διαφορετική όταν το 

προϊόν παρουσιάζεται με ή χωρίς αφήγηση. Συγκεκριμένα, εξετάζεται αν η χρήση 

αφηγηματικών ιστοριών στην παρουσίαση του νέου τροφίμου: 

• ενισχύει τη συναισθηματική εμπλοκή του αγοραστή με το προϊόν 

• συμβάλλει στη δημιουργία θετικών συναισθημάτων και αίσθησης ικανοποίησης 

• βελτιώνει τη γενικότερη στάση προς το προϊόν 

• αυξάνει την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής.   

 

Η μελέτη συνδέει την έννοια των αφηγηματικών ιστοριών με την καταναλωτική συμπεριφορά 

στον τομέα των τροφίμων, ο οποίος έχει μελετηθεί σε μικρότερο βαθμό σε σχέση με άλλους 

κλάδους. Μέσα από την ανάλυση των συναισθηματικών και ψυχολογικών συνιστωσών και την 

πρόθεση αγοράς επιδιώκεται η διερεύνηση των μηχανισμών μέσα από τους οποίους οι 

αφηγηματικές ιστορίες επηρεάζουν τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων.  

Για την επίτευξη του σκοπού αυτού πραγματοποιήθηκε πειραματική διαδικασία κατά την οποία 

το προϊόν παρουσιάστηκε στους συμμετέχοντες σε δύο διαφορετικές συνθήκες.  

 

3.2 ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ & ΔΟΜΗ ΕΡΩΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 

3.2.1 Πειραματικός σχεδιασμός & συνθήκες 

Η μελέτη βασίστηκε σε πειραματικό σχεδιασμό δύο συνθηκών, κατά τον οποίο οι 

συμμετέχοντες κλήθηκαν να αξιολογήσουν ένα νέο τρόφιμο. Το προϊόν που χρησιμοποιήθηκε 

στην έρευνα ήταν μία μπάρα με αποξηραμένο δαμάσκηνο, αμύγδαλα και σοκολάτα υγείας με 

την επωνυμία “Meraki Bites”. Οι εικόνες που χρησιμοποιήθηκαν για την παρουσίαση του 

προϊόντος δημιουργηθήκαν ειδικά για αυτή την έρευνα με τη χρήση της πλατφόρμας Canva.  
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Η πρώτη συνθήκη αντιστοιχούσε στην πειραματική ομάδα, στην οποία το προϊόν 

παρουσιαζόταν συνοδευόμενο από την ακόλουθη αφηγηματική ιστορία:  

 

«Ο Παναγιώτης μεγάλωσε στη Νεμέα, σε μια οικογένεια που αποξήραινε δαμάσκηνα με 

φυσικό τρόπο, στον ήλιο. Από μικρός άκουγε τη γιαγιά του να λέει: «Ό,τι τρώμε, πρέπει να μας 

φροντίζει». Αρκετά χρόνια μετά, αποφάσισε να δημιουργήσει ένα υγιεινό γλυκό σνακ, που να 

συνδυάζει τις παραδοσιακές γεύσεις με τη σοκολάτα που αγαπά. Έτσι γεννήθηκαν οι Meraki 

Bites - μπάρες με αποξηραμένο δαμάσκηνο, τραγανά αμύγδαλα και σοκολάτα υγείας, χωρίς 

ζάχαρη, χωρίς συντηρητικά, φτιαγμένες με φροντίδα και σεβασμό στα υλικά. «Θέλω να 

προσφέρω κάτι που να είναι γλυκό αλλά και αληθινό», λέει. Ιδανικές για όταν χρειάζεσαι λίγη 

γλύκα - χωρίς τύψεις».  

Η παρουσίαση συνοδευόταν από την αντίστοιχη εικόνα του προϊόντος (Εικόνα 1).  

 

Εικόνα 1. Προϊόν που παρουσιάστηκε στην πειραματική ομάδα (με αφήγηση) 

 

Η δεύτερη συνθήκη αντιστοιχούσε στην ομάδα ελέγχου, στην οποία το προϊόν παρουσιαζόταν 

με ουδέτερο τρόπο, χωρίς αφηγηματικά στοιχεία, όπως περιγράφεται παρακάτω: 
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«Η μπάρα περιέχει αποξηραμένο δαμάσκηνο, αμύγδαλο και σοκολάτα υγείας 70%. Δεν 

περιέχει πρόσθετη ζάχαρη ή συντηρητικά. Είναι κατάλληλη ως υγιεινό σνακ για κάθε στιγμή 

της ημέρας. Ατομική μερίδα 50g».  

 

Η παρουσίαση συνοδευόταν από την αντίστοιχη εικόνα του προϊόντος (Εικόνα 2).  

 

Εικόνα 2. Προϊόν που παρουσιάστηκε στην ομάδα ελέγχου (χωρίς αφήγηση) 

 

3.2.2 Δομή ερωτηματολογίου 

Το ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε και διανεμήθηκε μέσω του διαδικτυακού εργαλείου Google 

Forms, ώστε να είναι εύκολα προσβάσιμο για τους συμμετέχοντες. 

Στην πρώτη σελίδα του ερωτηματολογίου οι συμμετέχοντες ενημερωνόντουσαν σχετικά με τον 

σκοπό της έρευνας και την εκτιμώμενη διάρκεια συμπλήρωσης. Επίσης τονιζόταν ότι η 

συμμετοχή τους ήταν ανώνυμη και προαιρετική, καθώς και ότι τα δεδομένα θα 

χρησιμοποιούνταν αποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς.  

Το ερωτηματολόγιο ήταν δομημένο σε επιμέρους ενότητες και οι συμμετέχοντες έπρεπε να 

απαντήσουν υποχρεωτικά σε όλες τις ερωτήσεις.  
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Καταναλωτικές συνήθειες 

Η πρώτη ενότητα περιλάμβανε τρεις ερωτήσεις κοινές και για τις δύο πειραματικές συνθήκες 

που αφορούσαν τις καταναλωτικές συνθήκες των συμμετεχόντων. Στην πρώτη ερώτηση οι 

συμμετέχοντες έπρεπε να απαντήσουν «Ναι» ή «Όχι» σε μία διχοτομική ερώτηση για το αν 

κάνουν οι ίδιοι τα ψώνια του νοικοκυριού τους. Η δεύτερη ερώτηση αφορούσε την τάση των 

συμμετεχόντων να δοκιμάζουν νέα προϊόντα τροφίμων, με δυνατές απαντήσεις «Ναι, συχνά», 

«Ναι, μερικές φορές», «Σπάνια», «Σχεδόν ποτέ». Η τρίτη ερώτηση διερευνούσε τη συχνότητα 

με την οποία οι συμμετέχοντες καταναλώνουν μπάρες π.χ. δημητριακών, φρούτων, ξηρών 

καρπών, με τις επιλογές «Καθόλου», «Λιγότερο από 1 φορά τον μήνα», «1-3 φορές τον μήνα», 

«1-2 φορές την εβδομάδα», «3 ή περισσότερες φορές την εβδομάδα».  

Είστε εσείς αυτός/ή που κάνει τα ψώνια στο νοικοκυριό σας; 

• Ναι 

• Όχι 

Δοκιμάζετε συνήθως νέα προϊόντα τροφίμων; 

• Ναι, συχνά 

• Ναι, μερικές φορές 

• Σπάνια 

• Σχεδόν ποτέ 

Πόσο συχνά καταναλώνετε μπάρες (π.χ. δημητριακών, φρούτων, ξηρών καρπών); 

• Καθόλου 

• Λιγότερο από 1 φορά τον μήνα 

• 1-3 φορές τον μήνα 

• 1-2 φορές την εβδομάδα 

• 3 ή περισσότερες φορές την εβδομάδα 

Στη συνέχεια, οι συμμετέχοντες για να περάσουν στην επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου 

έπρεπε να επιλέξουν τυχαία ένα από δύο σύμβολα:     ή    . Η επιλογή αυτή τους οδηγούσε 

στην πειραματική συνθήκη στην οποία θα συμμετείχαν. Το σύμβολο «    » αντιστοιχούσε στην 

πειραματική ομάδα, όπου το προϊόν εμφανιζόταν συνοδευόμενο από την αφηγηματική ιστορία, 

ενώ το σύμβολο «    » αντιστοιχούσε στην ομάδα ελέγχου, όπου το προϊόν παρουσιαζόταν με 
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ουδέτερη περιγραφή. Οι ερωτήσεις ήταν ίδιες και για τις δύο συνθήκες και η μοναδική διαφορά 

ήταν ο τρόπος με τον οποίο παρουσιαζόταν το προϊόν.  

Για να συνεχίσετε επιλέξτε ένα από τα παρακάτω 

•     

•     

 

Συναισθηματική εμπλοκή με το προϊόν 

Στην ενότητα αυτή οι συμμετέχοντες αξιολόγησαν τη συναισθηματική τους εμπλοκή με το 

προϊόν. Η αξιολόγηση πραγματοποιήθηκε μέσω της κλίμακας του Mittal (1995), η οποία 

αποτελεί συντομευμένη εκδοχή του Personal Involvement Inventory – PII (Zaichkowsky, 1985 

& 1994). Η κλίμακα περιλαμβάνει πέντε ζεύγη αντίθετων επιθέτων σε μορφή σημασιολογικής 

διαφορικής κλίμακας, τα οποία για την ανάγκη της μελέτης προσαρμόστηκαν ώστε να είναι 

εννοιολογικά ακριβή στα ελληνικά. Οι συμμετέχοντες έπρεπε να αξιολογήσουν τα ζεύγη σε 

επταβάθμια κλίμακα (1-7), όπου το 1 σήμαινε πλήρη ταύτιση με τη λέξη στα αριστερά της 

φράσης, το 7 πλήρη ταύτιση με τη λέξη στα δεξιά της φράσης και το 4 ουδέτερη θέση.  

Τα ζεύγη που αξιολογήθηκαν ήταν: «Σημαντικό – Ασήμαντο», «Με αφορά – Δε με αφορά», 

«Σημαίνει πολλά για μένα – Δε σημαίνει τίποτα για μένα», «Μετράει για μένα – Δε μετράει για 

μένα» και «Αξιόλογο – Αδιάφορο». 

 

Παρακαλώ αξιολογήστε σε ποιον βαθμό κάθε ζεύγος λέξεων εκφράζει το πώς αισθανθήκατε 

για το προϊόν που μόλις είδατε. 

Για κάθε ζεύγος λέξεων, επιλέξτε έναν αριθμό από το 1 έως το 7, όπου: 

• 1 σημαίνει ότι σας εκφράζει πλήρως η λέξη στα αριστερά της φράσης 

• 7 σημαίνει ότι σας εκφράζει πλήρως η λέξη στα δεξιά της φράσης 

• 4 σημαίνει ουδέτερη θέση  

 1 2 3 4 5 6 7 

Σημαντικό – Ασήμαντο        

Με αφορά – Δε με αφορά        

Σημαίνει πολλά για μένα – Δε σημαίνει τίποτα για μένα        

Μετράει για μένα – Δε μετράει για μένα        



 

30 
 

 1 2 3 4 5 6 7 

Αξιόλογο – Αδιάφορο        

 

Θετικά συναισθήματα 

Η επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου αξιολογούσε τον βαθμό στον οποίο οι 

συμμετέχοντες βίωσαν θετικά συναισθήματα κατά την ανάγνωση της παρουσίασης του 

προϊόντος. Η αξιολόγηση πραγματοποιήθηκε με βάση την κλίμακα SPANE – Scale of Positive 

and Negative Experience (Diener et al., 2010). Συγκεκριμένα, οι συμμετέχοντες έπρεπε να 

αξιολογήσουν πέντε συναισθήματα σε πενταβάθμια κλίμακα Likert, όπου το 1 αντιστοιχούσε 

στο «Καθόλου» και το 5 στο «Πάρα πολύ». Τα συναισθήματα που εξετάσθηκαν ήταν: 

«Αίσθηση ότι κάτι ήταν καλό», «Θετικότητα», «Ευχαρίστηση», «Ευτυχία» και «Ικανοποίηση».  

 

Σε τι βαθμό βιώσατε τα παρακάτω συναισθήματα κατά την ανάγνωση της περιγραφής του 

προϊόντος; 

Κλίμακα απαντήσεων: 

1 = Καθόλου … 5 = Πάρα πολύ 

 1 2 3 4 5 

Αίσθηση ότι κάτι ήταν καλό      

Θετικότητα      

Ευχαρίστηση      

Ευτυχία      

Ικανοποίηση      

Ικανοποίηση από το προϊόν 

Η επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου εξέταζε την αναμενόμενη ικανοποίηση των 

συμμετεχόντων από το προϊόν με βάση τρεις δηλώσεις που έπρεπε να αξιολογηθούν σε 

επταβάθμια κλίμακα Likert, όπου το 1 αντιστοιχούσε στο «Διαφωνώ απόλυτα» και το 7 στο 

«Συμφωνώ απόλυτα». Οι δηλώσεις ήταν: «Θα ένιωθα ικανοποίηση από το προϊόν», «Θα ήμουν 

χαρούμενος/η αν το κατανάλωνα» και «Θα αισθανόμουν καλά αν το κατανάλωνα» (Shiv & 

Huber, 2000).  
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Σε τι βαθμό συμφωνείτε με τις παρακάτω δηλώσεις; 

Κλίμακα απαντήσεων: 

1 = Διαφωνώ απόλυτα … 7 = Συμφωνώ απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Θα ένιωθα ικανοποίηση από το προϊόν.        

Θα ήμουν χαρούμενος/η αν το κατανάλωνα.        

Θα αισθανόμουν καλά αν το κατανάλωνα.        

 

Στάση απέναντι στο προϊόν 

Η επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου αξιολογούσε τη γενικότερη στάση των 

συμμετεχόντων απέναντι στο προϊόν. Οι συμμετέχοντες έπρεπε να απαντήσουν σε ποιο βαθμό 

συμφωνούν με τρεις δηλώσεις σχετικά με το προϊόν που τους παρουσιάστηκε σε επταβάθμια 

κλίμακα Likert, όπου το 1 αντιστοιχούσε στο «Διαφωνώ απόλυτα» και το 7 στο «Συμφωνώ 

απόλυτα». Οι δηλώσεις ήταν: «Το προϊόν αυτό είναι καλό», «Έχω θετική εντύπωση για το 

προϊόν» και «Το προϊόν αυτό μου αρέσει» (MacKenzie & Lutz, 1989).  

 

Παρακαλώ αξιολογήστε σε τι βαθμό συμφωνείτε με τις παρακάτω δηλώσεις σχετικά με το 

προϊόν που παρουσιάστηκε.  

Κλίμακα απαντήσεων:  

1 = Διαφωνώ απόλυτα … 7 = Συμφωνώ απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Το προϊόν αυτό είναι καλό.         

Έχω θετική εντύπωση για το προϊόν.        

Το προϊόν αυτό μου αρέσει.        

 

Πρόθεση αγοράς 

Στην επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου αξιολογήθηκε η πρόθεση αγοράς των 

συμμετεχόντων για το προϊόν που τους παρουσιάστηκε. Οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να 

απαντήσουν σε ποιο βαθμό συμφωνούν με έξι δηλώσεις σχετικά με την πρόθεση τους να 
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αγοράσουν το προϊόν σε επταβάθμια κλίμακα Likert, όπου το 1 αντιστοιχούσε στο «Διαφωνώ 

απόλυτα» και το 7 στο «Συμφωνώ απόλυτα». Οι δηλώσεις ήταν: «Αν αγόραζα μία μπάρα, θα 

συμπεριλάμβανα αυτό το προϊόν στις επιλογές μου», «Αν αγόραζα μία μπάρα, θα αγόραζα αυτό 

το προϊόν», «Αν ήταν διαθέσιμο, θα αγόραζα αυτό το προϊόν» (Batra & Ray, 1986; Rubera et 

al., 2012; Vo et al., 2022), «Υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να αγοράσω αυτό το προϊόν», «Είναι 

πιθανό να αγοράσω αυτό το προϊόν» και «Έχω υψηλή πρόθεση να αγοράσω αυτό το προϊόν» 

(Hung et al., 2011).  

 

Παρακαλώ αξιολογήστε κατά πόσο συμφωνείτε με τις παρακάτω δηλώσεις σχετικά με την 

πρόθεσή σας να αγοράσετε το προϊόν που σας παρουσιάστηκε. 

Κλίμακα απαντήσεων: 

1 = Διαφωνώ απόλυτα … 7 = Συμφωνώ απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Αν αγόραζα μία μπάρα, θα συμπεριλάμβανα αυτό το προϊόν στις επιλογές μου        

Αν αγόραζα μία μπάρα, θα αγόραζα αυτό το προϊόν        

Αν ήταν διαθέσιμο, θα αγόραζα αυτό το προϊόν        

Υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να αγοράσω αυτό το προϊόν        

Είναι πιθανό να αγοράσω αυτό το προϊόν        

Έχω υψηλή πρόθεση να αγοράσω αυτό το προϊόν        

 

Προθυμία πληρωμής 

Η επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου εξέταζε την προθυμία πληρωμής (Willingness To 

Pay – WTP) των συμμετεχόντων για το προϊόν. Οι συμμετέχοντες έπρεπε να επιλέξουν το 

μέγιστο ποσό που θα ήταν διατεθειμένοι να πληρώσουν για την μπάρα ανάμεσα από τα 

προκαθορισμένα εύρη τιμών που υπήρχαν.  

 

Ποιο είναι το μέγιστο ποσό που θα ήσασταν διατεθειμένοι να πληρώσετε για αυτή την μπάρα; 

Παρακαλώ επιλέξτε ένα εύρος τιμής 

• 0 € 

• 0,01 – 0,40 € 

• 0,41 – 0,80 € 
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• 0,81 – 1,20 € 

• 1,21 – 1,60 € 

• 1,61 – 2,00 € 

• Πάνω από 2,00 € 

 

Δημογραφικά στοιχεία 

Στην τελευταία ενότητα του ερωτηματολογίου συλλέχθηκαν δημογραφικά στοιχεία, ώστε να 

γίνει περιγραφή του δείγματος. Συγκεκριμένα, ζητήθηκε από τους συμμετέχοντες να δηλώσουν 

το φύλο τους κατά τη γέννηση (άνδρας /  γυναίκα) και την ηλικιακή ομάδα στην οποία ανήκουν 

(18 - 24, 25 – 34, 35 – 44, 45 – 54, 55 – 64, 65 και άνω). Επιπλέον, αξιολογήθηκε το ανώτατο 

επίπεδο εκπαίδευσης που έχουν ολοκληρώσει (από γυμνάσιο έως διδακτορικό) και η εργασιακή 

τους κατάσταση (εργαζόμενος, ελεύθερος επαγγελματίας, φοιτητής, άνεργος, συνταξιούχος). 

Επίσης, ζητήθηκε να επιλέξουν το καθαρό ετήσιο οικογενειακό τους εισόδημα ανάμεσα από 

προκαθορισμένα εύρη, καθώς και να χαρακτηρίσουν τη γενική οικονομική τους κατάσταση σε 

πενταβάθμια κλίμακα Likert (από 1 για «Πολύ κακή» έως 5 για «Πολύ καλή»). Τέλος, υπήρχε 

μία ερώτηση ανοιχτού τύπου, στην οποία οι συμμετέχοντες έπρεπε να συμπληρώσουν το 

μέγεθος του νοικοκυριού τους, συμπεριλαμβανομένου και του εαυτού τους.  

Ποιο είναι το φύλο κατά τη γέννησή σας;  

• Άνδρας 

• Γυναίκα 

Σε ποια ηλικιακή ομάδα ανήκετε; 

• 18 - 24 

• 25 - 34 

• 35 - 44 

• 45 - 54 

• 55 -64 

• 65 και άνω 

Ποιο είναι το ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης που έχετε ολοκληρώσει; 

• Γυμνάσιο 

• Λύκειο 

• Φοιτητής ή απόφοιτος ΙΕΚ 

• Πτυχίο ΑΕΙ / ΤΕΙ 
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• Μεταπτυχιακό 

• Διδακτορικό 

Ποια είναι η εργασιακή σας κατάσταση; 

• Εργαζόμενος/η (σε ιδιωτικό ή δημόσιο τομέα) 

• Ελεύθερος/η επαγγελματίας 

• Φοιτητής/τρια 

• Άνεργος/η 

• Συνταξιούχος 

Ποιο είναι το καθαρό ετήσιο οικογενειακό εισόδημά σας (μετά από φόρους και κρατήσεις); 

• Κάτω από 10.000 € 

• 10.000 – 19.999 € 

• 20.000 – 29.999 € 

• 30.000 € και άνω 

• Δεν επιθυμώ να απαντήσω 

Πώς θα χαρακτηρίζατε τη γενική οικονομική σας κατάσταση; 

Κλίμακα απαντήσεων 

1 = Πολύ κακή … 5 = Πολύ καλή 

 1 2 3 4 5 

Πολύ κακή – Πολύ καλή      

Από πόσα άτομα αποτελείται το νοικοκυριό σας; 

Συμπεριλάβετε και τον εαυτό σας 

…… 

3.3 ΔΕΙΓΜΑ & ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΣΥΛΛΟΓΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

Η συλλογή των δεδομένων πραγματοποιήθηκε μέσω διαδικτυακού ερωτηματολογίου το οποίο 

διανεμήθηκε ηλεκτρονικά μέσω κοινωνικών δικτύων και προσωπικών επαφών. Οι 

συμμετέχοντες ενημερωνόντουσαν εξαρχής για τον σκοπό της έρευνας, καθώς και για το ότι το 

ερωτηματολόγιο ήταν ανώνυμο και η συμμετοχή τους προαιρετική. Η διαδικασία συλλογής 

δεδομένων διεξήχθη από τις 26 Ιουλίου έως τις 9 Αυγούστου 2025 και συνολικά συμμετείχαν 

194 άτομα.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

 

4.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑΣ 

Αρχικά, τα δεδομένα που συλλέχθηκαν μέσω του Google Forms καταχωρήθηκαν σε 

υπολογιστικό φύλλο Excel, ώστε να ελεγχθεί η ορθότητα των απαντήσεων και να 

πραγματοποιηθούν οι απαραίτητες μορφοποιήσεις των μεταβλητών. Στη συνέχεια τα δεδομένα 

αυτά μεταφέρθηκαν στο λογισμικό IBM SPSS Statistics, όπου ορίστηκαν οι μεταβλητές 

ανάλογα με τον τύπο τους. Έπειτα, ακολούθησε περιγραφική στατιστική ανάλυση, 

προκειμένου να παρουσιαστεί η γενική εικόνα των χαρακτηριστικών του δείγματος και των 

απαντήσεων. Επιπλέον, πραγματοποιήθηκαν στατιστικές αναλύσεις, συγκεκριμένα συγκρίσεις 

μεταξύ των δύο συνθηκών (με και χωρίς αφήγηση), ώστε να διερευνηθούν τυχόν διαφορές. Τα 

αποτελέσματα των αναλύσεων παρουσιάζονται αναλυτικά στις παρακάτω ενότητες.  

 

4.2 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

Συνολικά, στο ερωτηματολόγιο συμμετείχαν 194 άτομα. Από αυτούς, οι 81 συμμετείχαν στη 

συνθήκη 1, όπου το προϊόν παρουσιαζόταν με αφήγηση, και οι 113 στη συνθήκη 2, όπου το 

προϊόν παρουσιαζόταν χωρίς αφήγηση.  

 

Όσον αφορά το φύλο, οι γυναίκες αποτελούν την πλειονότητα του δείγματος με 140 άτομα 

(72,2%), ενώ συμμετείχαν και 54 άνδρες (27,8%) (Διάγραμμα 1).  

 

 

Διάγραμμα 1. Κατανομή συμμετεχόντων ως προς το φύλο 



 

36 
 

Αναφορικά με την ηλικία, οι περισσότεροι συμμετέχοντες ανήκουν στην κατηγορία 25-34 ετών 

(37,6%), ενώ το 22,7% είναι 18-24 ετών. Στις μεγαλύτερες ηλικίες, το 15,5% ανήκει στην 

ηλικιακή ομάδα 55-64 ετών, το 12,4% στην κατηγορία 35-44 ετών, το 11,3% κατηγορία 45-54 

ετών και μόλις το 0,5% στην ομάδα 65 ετών και άνω (Διάγραμμα 2). 

 

Διάγραμμα 2. Κατανομή συμμετεχόντων ανά ηλικιακή ομάδα 

 

Από τη διασταύρωση φύλου και ηλικιακής ομάδας, φάνηκε ότι την πλειονότητα των 

συμμετεχόντων αποτελούν οι γυναίκες ηλικίας 25-34 ετών, οι οποίες αποτελούν το 24,2% του 

συνολικού δείγματος. Ακολουθούν οι γυναίκες 18-24 ετών με 16,0% και οι άνδρες 25-34 ετών 

με 13,4%. Οι υπόλοιπες ηλικιακές ομάδες περιλαμβάνουν μικρότερα ποσοστά συμμετεχόντων, 

με το μοναδικό άτομο ηλικίας 65 ετών και άνω να είναι γυναίκα. Επιπλέον, φαίνεται ότι σε 

όλες τις ηλικιακές ομάδες οι γυναίκες υπερτερούν αριθμητικά σε σχέση με τους άνδρες 

(Διάγραμμα 3).  
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Διάγραμμα 3. Κατανομή συμμετεχόντων ανά φύλο και ηλικιακή ομάδα 

 

Όσον αφορά το ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης, η πλειονότητα των συμμετεχόντων διαθέτει 

πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ, αποτελώντας το 49,0% του δείγματος. Ακολουθούν τα άτομα με 

μεταπτυχιακό (30,4%), ενώ λιγότερα είναι τα άτομα με απολυτήριο λυκείου (9,3%), οι φοιτητές 

ή απόφοιτοι ΙΕΚ (8,2%) και τα άτομα με διδακτορικό (3,1%) (Διάγραμμα 4).  

 

Διάγραμμα 4. Κατανομή συμμετεχόντων ανά ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης 
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Όσον αφορά την εργασιακή κατάσταση, η πλειονότητα των συμμετεχόντων είναι 

εργαζόμενοι/ες σε ιδιωτικό ή δημόσιο τομέα (66,5%). Ακολουθούν οι φοιτητές/τριες με 18%, 

οι ελεύθεροι/ες επαγγελματίες με 7,2% και οι άνεργοι/ες και συνταξιούχοι με 4,1% ο καθένας 

(Διάγραμμα 5).  

 

Διάγραμμα 5. Κατανομή συμμετεχόντων ανά εργασιακή κατάσταση 
 

Αναφορικά με το καθαρό ετήσιο οικογενειακό εισόδημα, οι περισσότεροι συμμετέχοντες 

δηλώνουν εισόδημα 10.000-19.999 € (35,1%), ενώ ακολουθούν οι συμμετέχοντες με εισόδημα 

κάτω από 10.000 € (16,0%). Το 14,9% δήλωσαν εισόδημα 20.000-29.999 € και το 11,9% 

εισόδημα 30.000 € και άνω. Το 22,2% των συμμετεχόντων δεν επιθυμεί να απαντήσει 

(Διάγραμμα 6) στην ερώτηση για το εισόδημα.  
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Διάγραμμα 6. Κατανομή συμμετεχόντων ανά κατηγορία καθαρού ετήσιου οικογενειακού 

εισοδήματος 

 

Αναφορικά με την αυτοαξιολόγηση της οικονομικής κατάστασης, σχεδόν οι μισοί 

συμμετέχοντες θεωρούν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι ούτε κακή ούτε καλή (49,5%). 

Ακολουθούν οι συμμετέχοντες που δηλώνουν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι  καλή 

(28,9%), κακή (14,4%), πολύ καλή (5,2%) και πολύ κακή (2,1%) (Διάγραμμα 7).  

 

Διάγραμμα 7. Κατανομή συμμετεχόντων ανά αξιολόγηση οικονομικής κατάστασης 
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Όσον αφορά τον αριθμό των μελών του νοικοκυριού, η πλειοψηφία των συμμετεχόντων 

προέρχεται από νοικοκυριά με 4 μέλη (30,4%). Ακολουθούν τα νοικοκυριά με 2 μέλη (22,7%), 

3 μέλη (18,6%) και 1 μέλος (18,0%). Τα νοικοκυριά με 5 μέλη αποτελούν το 9,3%, ενώ τα 

νοικοκυριά με 6 μέλη μόλις το 1,0% (Διάγραμμα 8).  

 

Διάγραμμα 8. Κατανομή συμμετεχόντων ανά αριθμό μελών νοικοκυριού 

 

4.3 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΩΝ ΣΥΝΗΘΕΙΩΝ 

Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται τα αποτελέσματα που αφορούν τις καταναλωτικές 

συνήθειες των συμμετεχόντων. Για κάθε ερώτηση παρουσιάζονται τα αποτελέσματα αρχικά 

για το σύνολο του δείγματος και στη συνέχεια για την κάθε συνθήκη του πειράματος (με 

αφήγηση και χωρίς αφήγηση) ξεχωριστά. 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ: Είστε εσείς αυτός/ή που κάνει τα ψώνια στο νοικοκυριό σας; 

Συνολικά, το 75,3% των συμμετεχόντων δήλωσε ότι ο ίδιος/ η ίδια κάνει τα ψώνια για το 

νοικοκυριό (Διάγραμμα 9). Ανά συνθήκη, παρατηρείται ότι στη συνθήκη 1 με την αφήγηση το 

ποσοστό των συμμετεχόντων που κάνουν τα ψώνια για το νοικοκυριό είναι υψηλότερο (81,5%) 

(Διάγραμμα 10) σε σχέση με τη συνθήκη 2 χωρίς αφήγηση (70,8%) (Διάγραμμα 11). 
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Διάγραμμα 9. Κατανομή συμμετεχόντων που κάνουν τα ψώνια στο νοικοκυριό (συνολικό 

δείγμα) 

 

 

 

Διάγραμμα 10. Κατανομή συμμετεχόντων που κάνουν τα ψώνια στο νοικοκυριό (συνθήκη 1: 

με αφήγηση) 
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Διάγραμμα 11. Κατανομή συμμετεχόντων που κάνουν τα ψώνια στο νοικοκυριό (συνθήκη 2: 

χωρίς αφήγηση) 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ: Δοκιμάζετε συνήθως νέα προϊόντα τροφίμων; 

Όσον αφορά τη συχνότητα δοκιμής νέων προϊόντων τροφίμων, η πλειονότητα των 

συμμετεχόντων δήλωσε ότι δοκιμάζει μερικές φορές (61,3%), ενώ το 20,1% δήλωσε ότι 

δοκιμάζει συχνά. Αντίθετα, το 17,5% απάντησε ότι δοκιμάζει σπάνια και μόνο το 1,0% ότι 

σχεδόν ποτέ δε δοκιμάζει νέα προϊόντα τροφίμων (Διάγραμμα 12).  

 

Στη συνθήκη 1, με την αφήγηση, το 64,2% δήλωσε ότι δοκιμάζει μερικές φορές νέα προϊόντα 

τροφίμων, το 21,0% συχνά και το 14,8% σχεδόν ποτέ (Διάγραμμα 13).  

 

Στη συνθήκη 2, χωρίς την αφήγηση, το 59,3% δήλωσε ότι δοκιμάζει μερικές φορές νέα 

προϊόντα τροφίμων, από 19,5% δήλωσε ότι δοκιμάζει συχνά και σπάνια αντίστοιχα, ενώ ένα 

πολύ μικρό ποσοστό (1,8%) δήλωσε ότι σχεδόν ποτέ δε δοκιμάζει νέα προϊόντα τροφίμων 

(Διάγραμμα 14).  
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Διάγραμμα 12. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη δοκιμή νέων τροφίμων (συνολικό 

δείγμα) 

 

 

Διάγραμμα 13. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη δοκιμή νέων τροφίμων (συνθήκη 1: με 

αφήγηση) 
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Διάγραμμα 14. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη δοκιμή νέων τροφίμων (συνθήκη 2: 

χωρίς αφήγηση) 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ: Πόσο συχνά καταναλώνετε μπάρες (π.χ. δημητριακών, φρούτων, ξηρών 

καρπών); 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων καταναλώνει μπάρες σποραδικά. Συγκεκριμένα, το 29,4% 

δηλώνει ότι καταναλώνει μπάρες λιγότερο από 1 φορά τον μήνα, ενώ το 24,7% καταναλώνει 

1-3 φορές τον μήνα. Το 18,0% δήλωσε ότι δεν καταναλώνει καθόλου μπάρες. Αντίθετα, το 

16,0% καταναλώνει μπάρες 1-2 φορές την εβδομάδα και το 11,9% περισσότερο από 3 φορές 

την εβδομάδα (Διάγραμμα 15).  

 

Παρόμοια εικόνα σημειώνεται και στη συνθήκη 1, όπου το μεγαλύτερο ποσοστό (30,9%) 

καταναλώνει μπάρες λιγότερο από 1 φορά τον μήνα, ενώ το 22,2% καταναλώνει 1-3 φορές τον 

μήνα. Το 18,5% δήλωσε ότι δεν καταναλώνει καθόλου μπάρες. Αντίθετα, 18,5% καταναλώνει 

μπάρες 1-2 φορές την εβδομάδα και το 9,9% περισσότερο από 3 φορές την εβδομάδα 

(Διάγραμμα 16).   

 

Στη συνθήκη 2 παρατηρείται μεγαλύτερη ισορροπία  μεταξύ των απαντήσεων. Και σε αυτή την 

περίπτωση το μεγαλύτερο ποσοστό (28,3%) καταναλώνει μπάρες λιγότερο από 1 φορά τον 

μήνα και το 26,5% καταναλώνει 1-3 φορές τον μήνα. Το 17,7% δήλωσε ότι δεν καταναλώνει 

καθόλου μπάρες. Αντίθετα, 14,2% καταναλώνει μπάρες 1-2 φορές την εβδομάδα και το 13,3% 

περισσότερο από 3 φορές την εβδομάδα (Διάγραμμα 17).   
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Διάγραμμα 15. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη συχνότητα κατανάλωσης μπαρών 

(συνολικό δείγμα) 

 

 

Διάγραμμα 16. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη συχνότητα κατανάλωσης μπαρών 

(συνθήκη 1: με αφήγηση) 
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Διάγραμμα 17. Κατανομή απαντήσεων σχετικά με τη συχνότητα κατανάλωσης μπαρών 

(συνθήκη 2: χωρίς αφήγηση) 

 

4.4 ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΥΡΙΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ 

Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται τα αποτελέσματα των βασικών ερωτήσεων του 

ερωτηματολογίου. Περιλαμβάνονται τα περιγραφικά στατιστικά για την κάθε μεταβλητή, η 

αξιολόγηση αξιοπιστίας για τις κλίμακες, καθώς και οι συγκρίσεις μεταξύ των δύο 

πειραματικών συνθηκών.  

 

4.4.1 Συναισθηματική εμπλοκή με το προϊόν 

Η συναισθηματική εμπλοκή των συμμετεχόντων με το προϊόν αξιολογήθηκε μέσω 5 ζευγών 

λέξεων σε κλίμακα 1-7, όπου το 1 αντιστοιχεί πλήρως στη λέξη στα αριστερά και υποδηλώνει 

ισχυρή συναισθηματική εμπλοκή, το 7 στη λέξη στα δεξιά και υποδηλώνει έλλειψη 

συναισθηματικής εμπλοκής, ενώ η τιμή 4 δηλώνει ουδέτερη θέση.  

 

Αρχικά πραγματοποιήθηκε έλεγχος εσωτερικής συνέπειας με τον δείκτη Cronbach’s Alpha, ο 

οποίος βρέθηκε ότι είναι 0.943, γεγονός που επιτρέπει τη συνένωση των ερωτήσεων σε μία 

ενιαία μεταβλητή. Έτσι, υπολογίστηκε το άθροισμα των απαντήσεων των 5 ερωτήσεων για 

κάθε συμμετέχοντα, δημιουργώντας μία νέα μεταβλητή (EmotionalAttachment_sum), η οποία 

εκφράζει το συνολικό επίπεδο συναισθηματικής εμπλοκής του συμμετέχοντα με το προϊόν.  

Σε περιγραφικό επίπεδο, η ομάδα με αφήγηση παρουσίασε μέσο όρο 16,57 (SD = 0,88), ενώ η 

ομάδα χωρίς αφήγηση μέσο όρο 17,97 (SD = 0,70). Εφόσον οι υψηλότερες τιμές στην κλίμακα 
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αντιστοιχούν σε μικρότερη συναισθηματική εμπλοκή, παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση 

σημειώνει ελαφρώς μεγαλύτερη συναισθηματική εμπλοκή με το προϊόν.  

 

Στο Διάγραμμα 18 παρουσιάζονται τα boxplots της συναισθηματικής εμπλοκής για τις δύο 

συνθήκες. Παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση έχει χαμηλότερη διάμεσο, δηλαδή λίγο 

μεγαλύτερη συναισθηματική εμπλοκή σε σχέση με την ομάδα χωρίς αφήγηση. Ακόμα, η ομάδα 

με αφήγηση παρουσιάζει μεγαλύτερη διασπορά, ενώ η ομάδα χωρίς αφήγηση παρουσιάζει 

λίγες πάνω ακραίες τιμές, που αντιστοιχούν σε χαμηλή εμπλοκή. 

 

Διάγραμμα 18. Boxplots της συναισθηματικής εμπλοκής για τις δύο πειραματικές συνθήκες 

(με και χωρίς αφήγηση) 
 

Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος κανονικότητας για τα δείγματα των δύο συνθηκών, 

με και χωρίς αφήγηση. Τα αποτελέσματα έδειξαν p = 0,012 για την ομάδα με αφήγηση και p = 

0,001 για την ομάδα χωρίς αφήγηση, που υποδηλώνουν παραβίαση κανονικότητας. Έτσι, για 

τη σύγκριση μεταξύ των δύο ομάδων χρησιμοποιήθηκε το μη παραμετρικό τεστ Mann-Whitney 

U (α = 0,05), από το οποίο προέκυψε p = 0,222, γεγονός που δείχνει ότι η διαφορά που 

παρατηρείται σε περιγραφικό επίπεδο δεν είναι στατιστικά σημαντική.  

 

4.4.2 Θετικά συναισθήματα 

Τα θετικά συναισθήματα των συμμετεχόντων αξιολογήθηκαν μέσω 5 λέξεων, δηλαδή 

συναισθημάτων, σε κλίμακα 1-5, όπου το 1 αντιστοιχεί στο καθόλου και υποδηλώνει μηδενικά 

θετικά συναισθήματα και το 5 στο πάρα πολύ που υποδηλώνει έντονα θετικά συναισθήματα.  
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Αρχικά πραγματοποιήθηκε έλεγχος εσωτερικής συνέπειας με τον δείκτη Cronbach’s Alpha, ο 

οποίος βρέθηκε ότι είναι 0,941, γεγονός που επιτρέπει τη συνένωση των ερωτήσεων σε μία 

ενιαία μεταβλητή. Έτσι, δημιουργήθηκε μία νέα μεταβλητή (PositiveEmotions_sum), 

υπολογίζοντας το άθροισμα των απαντήσεων των 5 ερωτήσεων για κάθε συμμετέχοντα. Η 

μεταβλητή αυτή εκφράζει το συνολικό επίπεδο θετικών συναισθημάτων του συμμετέχοντα για 

το προϊόν. 

Σε περιγραφικό επίπεδο, η ομάδα με αφήγηση παρουσίασε μέσο όρο 18,30 (SD = 0,51), ενώ η 

ομάδα χωρίς αφήγηση μέσο όρο 16,40 (SD = 0,47). Δηλαδή παρατηρείται ότι στην ομάδα με 

αφήγηση δημιουργούνται εντονότερα θετικά συναισθήματα από την παρουσίαση του 

προϊόντος.  

 

Στο Διάγραμμα 19 παρουσιάζονται τα boxplots των θετικών συναισθημάτων για τις δύο 

συνθήκες. Παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση έχει υψηλότερη διάμεσο, δηλαδή λίγο πιο 

έντονα θετικά συναισθήματα σε σχέση με την ομάδα χωρίς αφήγηση. Επιπλέον, οι απαντήσεις 

στη συνθήκη με αφήγηση είναι πιο συγκεντρωμένες γύρω από τις υψηλότερες τιμές, σε 

αντίθεση με τη συνθήκη χωρίς αφήγηση που είχε μεγαλύτερη διασπορά.  

 

Διάγραμμα 19. Boxplots των θετικών συναισθημάτων για τις δύο πειραματικές συνθήκες (με 

και χωρίς αφήγηση) 
 

Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος κανονικότητας για τα δείγματα των δύο συνθηκών, 

με και χωρίς αφήγηση. Τα αποτελέσματα έδειξαν p = 0,006 για την ομάδα με αφήγηση και p = 

0,01 για την ομάδα χωρίς αφήγηση, που υποδηλώνουν παραβίαση κανονικότητας. Έτσι, για τη 

σύγκριση μεταξύ των δύο ομάδων χρησιμοποιήθηκε το μη παραμετρικό τεστ Mann-Whitney 



 

49 
 

U (α = 0,05), από το οποίο προέκυψε p = 0,010, γεγονός που δείχνει ότι η διαφορά που 

παρατηρείται σε περιγραφικό επίπεδο είναι πράγματι στατιστικά σημαντική.  

 

4.4.3 Ικανοποίηση από το προϊόν 

Η ικανοποίηση των συμμετεχόντων από το προϊόν αξιολογήθηκε μέσω 3 δηλώσεων, σε 

κλίμακα 1-7, όπου το 1 αντιστοιχεί στο διαφωνώ απόλυτα  και υποδηλώνει μηδενική 

ικανοποίηση από το προϊόν και το 7 στο συμφωνώ απόλυτα και υποδηλώνει πλήρη 

ικανοποίηση από το προϊόν.  

 

Αρχικά πραγματοποιήθηκε έλεγχος εσωτερικής συνέπειας με τον δείκτη Cronbach’s Alpha, ο 

οποίος βρέθηκε ότι είναι 0,961, γεγονός που επιτρέπει τη συνένωση των ερωτήσεων σε μία 

ενιαία μεταβλητή. Έτσι, δημιουργήθηκε μία νέα μεταβλητή (Satisfaction_sum), υπολογίζοντας 

το άθροισμα των απαντήσεων των 3 ερωτήσεων για κάθε συμμετέχοντα. Η μεταβλητή αυτή 

εκφράζει το συνολικό επίπεδο ικανοποίησης του συμμετέχοντα για το προϊόν. 

Σε περιγραφικό επίπεδο, η ομάδα με αφήγηση παρουσίασε μέσο όρο 14,81 (SD = 0,52), ενώ η 

ομάδα χωρίς αφήγηση μέσο όρο 12,90 (SD = 0,46). Δηλαδή παρατηρείται ότι η ομάδα με 

αφήγηση είναι περισσότερο ικανοποιημένη από την παρουσίαση του προϊόντος.  

 

Στο Διάγραμμα 20 παρουσιάζονται τα boxplots της ικανοποίησης από το προϊόν για τις δύο 

συνθήκες. Παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση έχει υψηλότερη διάμεσο, δηλαδή πιο έντονη 

ικανοποίηση σε σχέση με την ομάδα χωρίς αφήγηση. Ακόμα, οι απαντήσεις στη συνθήκη με 

αφήγηση είναι πιο συγκεντρωμένες γύρω από τις υψηλότερες τιμές ικανοποίησης, σε σχέση με 

τη συνθήκη χωρίς αφήγηση.  
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Διάγραμμα 20. Boxplots της ικανοποίησης από το προϊόν για τις δύο πειραματικές συνθήκες 

(με και χωρίς αφήγηση) 

 

Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος κανονικότητας για τα δείγματα των δύο συνθηκών, 

με και χωρίς αφήγηση. Τα αποτελέσματα έδειξαν p = 0,001 για την ομάδα με αφήγηση και p = 

0,002 για την ομάδα χωρίς αφήγηση, που υποδηλώνουν παραβίαση κανονικότητας. Έτσι, για 

τη σύγκριση μεταξύ των δύο ομάδων χρησιμοποιήθηκε το μη παραμετρικό τεστ Mann-Whitney 

U (α = 0,05), από το οποίο προέκυψε p = 0,007, γεγονός που δείχνει ότι η διαφορά που 

παρατηρείται σε περιγραφικό επίπεδο είναι πράγματι στατιστικά σημαντική.  

 

4.4.4 Στάση απέναντι στο προϊόν  

Η στάση των συμμετεχόντων απέναντι στο προϊόν αξιολογήθηκε μέσω 3 δηλώσεων, σε 

κλίμακα 1-7, όπου το 1 αντιστοιχεί στο διαφωνώ απόλυτα  και υποδηλώνει αρνητική στάση 

απέναντι στο προϊόν και το 7 στο συμφωνώ απόλυτα και υποδηλώνει θετική στάση απέναντι 

στο προϊόν.  

 

Αρχικά πραγματοποιήθηκε έλεγχος εσωτερικής συνέπειας με τον δείκτη Cronbach’s Alpha, ο 

οποίος βρέθηκε ότι είναι 0,955, γεγονός που επιτρέπει τη συνένωση των ερωτήσεων σε μία 

ενιαία μεταβλητή. Έτσι, δημιουργήθηκε μία νέα μεταβλητή (Attitude_sum), υπολογίζοντας το 

άθροισμα των απαντήσεων των 3 ερωτήσεων για κάθε συμμετέχοντα. Η μεταβλητή αυτή 

εκφράζει τη συνολική στάση του συμμετέχοντα απέναντι στο προϊόν. 



 

51 
 

Σε περιγραφικό επίπεδο, η ομάδα με αφήγηση παρουσίασε μέσο όρο 15,34 (SD = 0,47), ενώ η 

ομάδα χωρίς αφήγηση μέσο όρο 14,02 (SD = 0,45). Δηλαδή παρατηρείται ότι η ομάδα με 

αφήγηση έχει θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν.  

 

Στο Διάγραμμα 21 παρουσιάζονται τα boxplots της στάσης απέναντι στο προϊόν για τις δύο 

συνθήκες. Παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση έχει ελαφρώς υψηλότερη διάμεσο, δηλαδή 

λίγο θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν σε σχέση με την ομάδα χωρίς αφήγηση. Ακόμα, οι 

απαντήσεις στη συνθήκη με αφήγηση έχουν μικρότερη διασπορά, ενώ το κάτω άκρο του 

boxplot στη συνθήκη χωρίς αφήγηση είναι χαμηλότερο, γεγονός που φανερώνει την ύπαρξη 

αρνητικότερων στάσεων απέναντι στο προϊόν.  

 

Διάγραμμα 21. Boxplots της στάσης απέναντι στο προϊόν για τις δύο πειραματικές συνθήκες 

(με και χωρίς αφήγηση) 

 

Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος κανονικότητας για τα δείγματα των δύο συνθηκών, 

με και χωρίς αφήγηση. Τα αποτελέσματα έδειξαν p < 0,001 τόσο για την ομάδα με αφήγηση 

όσο και για την ομάδα χωρίς αφήγηση, που υποδηλώνουν παραβίαση κανονικότητας. Έτσι, για 

τη σύγκριση μεταξύ των δύο ομάδων χρησιμοποιήθηκε το μη παραμετρικό τεστ Mann-Whitney 

U (α = 0,05), από το οποίο προέκυψε p = 0,061, γεγονός που δείχνει ότι η διαφορά που 

παρατηρείται σε περιγραφικό επίπεδο δεν είναι στατιστικά σημαντική.  
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4.4.5 Πρόθεση αγοράς προϊόντος  

Η πρόθεση αγοράς των συμμετεχόντων αξιολογήθηκε μέσω 6 δηλώσεων, σε κλίμακα 1-7, όπου 

το 1 αντιστοιχεί στο διαφωνώ απόλυτα  και υποδηλώνει μηδενική πρόθεση αγοράς του 

προϊόντος και το 7 στο συμφωνώ απόλυτα και υποδηλώνει έντονη πρόθεση αγοράς του 

προϊόντος. 

 

Αρχικά πραγματοποιήθηκε έλεγχος εσωτερικής συνέπειας με τον δείκτη Cronbach’s Alpha, ο 

οποίος βρέθηκε ότι είναι 0,977, γεγονός που επιτρέπει τη συνένωση των ερωτήσεων σε μία 

ενιαία μεταβλητή. Έτσι, δημιουργήθηκε μία νέα μεταβλητή (PurchaseIntention_sum), 

υπολογίζοντας το άθροισμα των απαντήσεων των 6 ερωτήσεων για κάθε συμμετέχοντα. Η 

μεταβλητή αυτή εκφράζει τη συνολική πρόθεση αγοράς του προϊόντος του συμμετέχοντα.  

Σε περιγραφικό επίπεδο, η ομάδα με αφήγηση παρουσίασε μέσο όρο 29,96 (SD = 1,17), ενώ η 

ομάδα χωρίς αφήγηση μέσο όρο 26,78 (SD = 0,95). Δηλαδή παρατηρείται ότι η ομάδα με 

αφήγηση είναι περισσότερο πρόθυμη να αγοράσει το προϊόν που της παρουσιάστηκε.  

 

Στο Διάγραμμα 22 παρουσιάζονται τα boxplots της πρόθεσης αγοράς του προϊόντος για τις δύο 

συνθήκες. Παρατηρείται ότι η ομάδα με αφήγηση έχει υψηλότερη διάμεσο, δηλαδή 

μεγαλύτερη πρόθεση να αγοράσει το προϊόν σε σχέση με την ομάδα χωρίς αφήγηση. Επιπλέον, 

οι απαντήσεις στη συνθήκη με αφήγηση είναι περισσότερο συγκεντρωμένες στις υψηλότερες 

τιμές.  

 

Διάγραμμα 22. Boxplots της πρόθεσης αγοράς του προϊόντος για τις δύο πειραματικές 

συνθήκες (με και χωρίς αφήγηση) 
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Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος κανονικότητας για τα δείγματα των δύο συνθηκών, 

με και χωρίς αφήγηση. Τα αποτελέσματα έδειξαν p < 0,001 για την ομάδα με αφήγηση και p = 

0,001 για την ομάδα χωρίς αφήγηση, που υποδηλώνουν παραβίαση κανονικότητας. Έτσι, για 

τη σύγκριση μεταξύ των δύο ομάδων χρησιμοποιήθηκε το μη παραμετρικό τεστ Mann-Whitney 

U (α = 0,05), από το οποίο προέκυψε p = 0,018, γεγονός που δείχνει ότι η διαφορά που 

παρατηρείται σε περιγραφικό επίπεδο πράγματι είναι στατιστικά σημαντική.  

 

4.4.6 Προθυμία πληρωμής  

Η προθυμία πληρωμής των συμμετεχόντων για τη νέα μπάρα που τους παρουσιάστηκε 

αποτυπώνεται στα Διαγράμματα 23 και 24 ανά συνθήκη (με και χωρίς αφήγηση).  

 

Στη συνθήκη 1, κατά την οποία το προϊόν παρουσιαζόταν με την αφηγηματική ιστορία, η 

πλειοψηφία των συμμετεχόντων δήλωσε ότι είναι διατεθειμένη να πληρώσει για την μπάρα 

μεταξύ 0,81-1,60 €, με 29,6% να επιλέγει το εύρος 0,81-1,20 € και 30,9% το εύρος 1,21-1,60 

€. Ακολουθεί το εύρος 1,61-2,00 € με ποσοστό 23,5%. Ένα πολύ μικρό μέρος των 

συμμετεχόντων επέλεξαν τα εύρη 0,01-0,40 € (1,2%) και πάνω από 2,00 € (3,7%), ενώ κανένας 

δεν επέλεξε τα 0 € (Διάγραμμα 23). 

 

Στη συνθήκη 2, κατά την οποία το προϊόν παρουσιαζόταν χωρίς αφηγηματική ιστορία, η 

πλειοψηφία των συμμετεχόντων δήλωσε ότι είναι διατεθειμένη να πληρώσει για την μπάρα 

μεταξύ 0,81-1,20 € (39,8%). Ακολουθούν τα εύρη 1,61-2,00 € (21,2%), 1,21-1,60 € (19,5%) 

και 0,41-0,80 € (11,5%). Ένα πολύ μικρό μέρος των συμμετεχόντων επέλεξαν τα εύρη 0,01-

0,40 € (1,8%) και πάνω από 2,00 € (1,8%), ενώ το 4,4% επέλεξε τα 0 € (Διάγραμμα 24). 
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Διάγραμμα 23. Κατανομή προθυμίας πληρωμής για την μπάρα (συνθήκη 1: με αφήγηση) 

 

 

Διάγραμμα 24. Κατανομή προθυμίας πληρωμής για την μπάρα (συνθήκη 2: χωρίς αφήγηση) 

 

Στη συνέχεια για τη μεταβλητή της προθυμίας πληρωμής πραγματοποιήθηκε μη παραμετρικός 

έλεγχος Mann-Whitney U (α = 0,05), καθώς τα αποτελέσματα καταγράφηκαν σε διατακτική 

κλίμακα (ordinal) μέσω κατηγοριών εύρους τιμών. Από τον έλεγχο φάνηκε ότι οι 

συμμετέχοντες στη συνθήκη με αφήγηση έχουν υψηλότερη μέση κατάταξη προθυμίας 

πληρωμής (Mean Rank = 105,99) σε σχέση με τους συμμετέχοντες στη συνθήκη χωρίς 

αφήγηση (Mean Rank = 91,41). Ωστόσο, η διαφορά αυτή βρέθηκε ότι δεν είναι στατιστικά 

σημαντική (p = 0,064).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΟΙΚΟΝΟΜΕΤΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της οικονομετρικής ανάλυσης, η οποία 

πραγματοποιήθηκε με τη χρήση μοντέλων παλινδρόμησης στο λογισμικό IBM SPSS Statistics. 

Στόχος της ανάλυσης είναι να διερευνηθεί η επίδραση της αφηγηματικής παρουσίασης του 

προϊόντος στις κύριες μεταβλητές της μελέτης, δηλαδή στη συναισθηματική εμπλοκή, στα 

θετικά συναισθήματα, στην ικανοποίηση από το προϊόν, στη στάση απέναντι στο προϊόν, στην 

πρόθεση αγοράς και στην προθυμία πληρωμής. Επιπλέον, διερευνάται ο ρόλος επιλεγμένων 

δημογραφικών και καταναλωτικών συνηθειών, ώστε να διαπιστωθεί εάν επηρεάζουν 

επιπρόσθετα τα αποτελέσματα. Η οικονομετρική ανάλυση επιτρέπει την εξαγωγή πιο ισχυρών 

συμπερασμάτων σχετικά με τις σχέσεις που αναδείχθηκαν από την περιγραφική και στατιστική 

ανάλυση των δεδομένων στα προηγούμενα κεφάλαια. 

   

5.1 ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΑΝΑΛΥΣΕΩΝ 

Για την οικονομετρική ανάλυση χρησιμοποιήθηκαν οι ήδη προετοιμασμένες σύνθετες 

μεταβλητές, οι οποίες ομαδοποιούν τις σχετικές ερωτήσεις του ερωτηματολογίου. Οι συνολικές 

αυτές μεταβλητές αφορούν τη Συναισθηματική εμπλοκή (EmotionalAttachment_sum), τα 

Θετικά συναισθήματα (PositiveEmotions_sum), την Ικανοποίηση από το προϊόν 

(Satisfaction_sum), τη Στάση απέναντι στο προϊόν (Attitude_sum) και την Πρόθεση αγοράς 

(PurchaseIntention_sum).  

 

Επιπλέον, σε ορισμένες κατηγορικές μεταβλητές με πολύ μικρό αριθμό απαντήσεων 

πραγματοποιήθηκε συγχώνευση κατηγοριών, ώστε να διασφαλιστεί η αξιοπιστία των 

αναλύσεων. Συγκεκριμένα, στη μεταβλητή για την ηλικιακή ομάδα (AgeGroup) η κατηγορία 

«65 και άνω» συγχωνεύτηκε με την «55-64», στη μεταβλητή για την αξιολόγηση οικονομικής 

κατάστασης (FinancialStatus) η κατηγορία «πολύ κακή» συγχωνεύτηκε με την «κακή» και στη 

μεταβλητή για τη δοκιμή νέων προϊόντων τροφίμων (TryNewProducts) η κατηγορία «σχεδόν 

ποτέ» συγχωνεύτηκε με τη «σπάνια». Ακόμα, στη μεταβλητή για το ανώτατο επίπεδο 

εκπαίδευσης (Education), η κατηγορία «διδακτορικό» συγχωνεύτηκε με τη «μεταπτυχιακό» και 

η κατηγορία «γυμνάσιο» αφαιρέθηκε καθώς είχε 0 παρατηρήσεις.  

 

Στους Πίνακες 1 και 2 παρουσιάζονται αναλυτικά οι εξαρτημένες & ανεξάρτητες μεταβλητές 

που χρησιμοποιήθηκαν στις παλινδρομήσεις.  
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Πίνακας 1. Εξαρτημένες μεταβλητές παλινδρομήσεων 

Εξαρτημένη Μεταβλητή 
Τύπος 

Μεταβλητής 
Περιγραφή Τιμές 

EmotionalAttachment_sum Συνεχής 
Συναισθηματική 

εμπλοκή 

Άθροισμα 5-35 

PositiveEmotions_sum Συνεχής 
Θετικά 

συναισθήματα 

Άθροισμα 5-25 

Satisfaction_sum Συνεχής 
Ικανοποίηση 

από το προϊόν 

Άθροισμα 3-21 

Attitude_sum Συνεχής 
Στάση απέναντι 

στο προϊόν 

Άθροισμα 3-21 

PurchaseIntention_sum Συνεχής Πρόθεση αγοράς Άθροισμα 6-42 

WTP Διακριτή 
Προθυμία 

πληρωμής 

1=0 € 

2=0,01 – 0,40 € 

3=0,41 – 0,80 € 

4=0,81 – 1,20 € 

5=1,21 – 1,60 € 

6=1,61 – 2,00 € 

7=Πάνω από 

2,00 € 

 

Πίνακας 2. Ανεξάρτητες μεταβλητές παλινδρομήσεων 

Ανεξάρτητες Μεταβλητές 
Τύπος 

Μεταβλητής 
Περιγραφή 

Διαθέσιμες 

Απαντήσεις 

Condition Διακριτή 
Συνθήκη 

παρουσίασης 

1=Με αφήγηση 

2=Χωρίς 

αφήγηση 

Gender Διακριτή Φύλο 
1=Άνδρας 

2=Γυναίκα 

AgeGroup Διακριτή Ηλικιακή ομάδα 

1=18-24 

2=25-34 

3=35-44 

4=45-54 

5=55-64+ 

Education Διακριτή 

Ανώτατο 

επίπεδο 

εκπαίδευσης 

1=Λύκειο 

2=Φοιτητής ή 

απόφοιτος ΙΕΚ 

3=Πτυχίο 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 

4=Μεταπτυχιακό 

/Διδακτορικό 

EmploymentStatus Διακριτή 
Εργασιακή 

κατάσταση 

1=Εργαζόμενος/η 

(σε ιδιωτικό ή 

δημόσιο τομέα) 

2=Ελεύθερος/η 

επαγγελματίας 

3=Φοιτητής/τρια 

4=Άνεργος/η 

5=Συνταξιούχος 
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FinancialStatus Διακριτή 

Αξιολόγηση 

οικονομικής 

κατάστασης 

1=Πολύ κακή-

Κακή 

2= Ούτε κακή 

ούτε καλή 

3= Καλή 

4= Πολύ καλή 

HouseholdSize Συνεχής 
Αριθμός μελών 

νοικοκυριού 

Ανοιχτή δήλωση 

αριθμού 

MainShopper Διακριτή 

Είστε εσείς 

αυτός/ή που 

κάνει τα ψώνια 

στο νοικοκυριό 

σας; 

1=Ναι 

2=Όχι 

TryNewProducts Διακριτή 

Δοκιμάζετε 

συνήθως νέα 

προϊόντα; 

1=Ναι, συχνά 

2=Ναι, μερικές 

φορές 

3=Σπάνια/Σχεδόν 

ποτέ 

BarConsumption Διακριτή 

Πόσο συχνά 

καταναλώνετε 

μπάρες (π.χ. 

δημητριακών, 

φρούτων, ξηρών 

καρπών); 

1= Καθόλου 

2= <1 φορά/μήνα 

3= 1-3 

φορές/μήνα 

4= 1-2 

φορές/εβδομάδα 

5= ≥ 3 

φορές/εβδομάδα 

EmotionalAttachment_sum* Συνεχής 
Συναισθηματική 

εμπλοκή 
Άθροισμα 5-35 

PositiveEmotions_sum* Συνεχής 
Θετικά 

συναισθήματα 
Άθροισμα 5-25 

Satisfaction_sum* Συνεχής 
Ικανοποίηση 

από το προϊόν 
Άθροισμα 3-21 

Attitude_sum* Συνεχής 
Στάση απέναντι 

στο προϊόν 
Άθροισμα 3-21 

*μόνο στις παλινδρομήσεις για την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής. 

 

5.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΠΑΛΙΝΔΡΟΜΗΣΕΩΝ 

Στον Πίνακα 3 παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσματα των παλινδρομήσεων όπως αυτά 

προέκυψαν από το SPSS.  Στη συνέχεια γίνεται ερμηνεία των αποτελεσμάτων αυτών.



 

58 
 

Πίνακας 3. Αποτελέσματα Γραμμικών Παλινδρομήσεων (Linear Regression) 

 Παλινδρόμηση 

 Συναισθηματική 

εμπλοκή 

Θετικά 

συναισθήματα 

Ικανοποίηση από το 

προϊόν 

Στάση απέναντι στο 

προϊόν 

Πρόθεση 

αγοράς 

Προθυμία 

πληρωμής 

Συνθήκη παρουσίασης             

Με αφήγηση -0,492 (1,185) 1,766* (0,741) 2,001** (0,706) 1,494*  (0,682) -0,402 (0,908) 0,202 (0,178) 

Φύλο             

Γυναίκα -3,054* (1,334) 0,746 (0,834) 0,715 (0,795) 0,787 (0,768) -0,189 (1,012) 0,111  (0,199) 

Ηλικιακή ομάδα             

25-34 2,273 (1,928) -0,559 (1,205) -0,446 (1,149) -0,954 (1,110) -2,061 (1,448) -0,225 (0,284) 

35-44 1,211 (2,397) -2,058 (1,498) -0,512 (1,429) -1,194 (1,380) -0,981 (1,803) -0,079 (0,354) 

45-54 1,395 (2,520) 0,713 (1,575) -0,421 (1,501) -0,982 (1,450) -0,445 (1,895) -0,090 (0,372) 

55+ -2,733 (2,443) 0,443 (1,526) 0,475 (1,456) 0,072 (1,406) 1,242 (1,831) 0,248  (0,360) 

Ανώτατο επίπεδο 

εκπαίδευσης 
            

Φοιτητής ή απόφοιτος ΙΕΚ -1,438 (2,720) 1,823 (1,700) -0,252 (1,621) 1,118 (1,565) 1,125 (2,048) 0,126 (0,402) 

Πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ 1,588 (2,458) 1,391 (1,536) -0,186 (1,465) 0,671 (1,415) 1,537 (1,848) 0,310 (0,363) 

Μεταπτυχιακό/Διδακτορικό -0,231 (2,596) 2,588 (1,622) -0,329 (1,547) 0,997 (1,494) 1,933 (1,966) 0,073 (0,386) 

Εργασιακή κατάσταση             

Ελεύθερος/η επαγγελματίας 1,877 (2,382) -0.843 (1,488) 0,512 (1,419) 1095 (1371) 0,981 (1,798) 0,599 (0,353) 

Φοιτητής/τρια -0,796 (2,017) 0.931 (1,260) 0,428 (1,202) 0272 (1161) -1,094 (1,509) 0,039 (0,296) 

Άνεργος/η -2,782 (2,979) 3.438 (1,861) 3,973* (1,775) 2710 (1,714) -0,147 (2,261) -0,064 (0,444) 

Συνταξιούχος 2,327 (3,158) 0.730 (1,974) -1,583 (1,882) -0605 (1,817) -0,418 (2,375) -0,434 (0,466) 

Αξιολόγηση οικονομικής 

κατάστασης 
            

Ούτε κακή ούτε καλή -0,610 (1,609) 2,034* (1,006) 2,641** (0,959) 2,488** (0,926) 0,556 (1,232) 0,394 (0,242) 

Καλή 0,358 (1,716) 2,833** (1,073) 3,302*** (1,023) 2,800** (0,988) 0,573 (1,330) 0,550* (0,261) 

Πολύ καλή -4,750 (2,848) 4,623**  (1,780) 4,423** (1,697) 3,293* (1,639) 0,705 (2,183) 0,537 (0,429) 
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Αριθμός μελών 

νοικοκυριού 
0,745 (0,473) -0,210 (0,295) -0,067 (0,282) 0,042 (0,272) -0,056 (0,357) 0,007 (0,070) 

Είστε εσείς αυτός/ή που 

κάνει τα ψώνια στο 

νοικοκυριό σας; 

            

Ναι 0,182 (1,421) -0,980 (0,888) -0,505 (0,847) -1,045 (0,818) 0,643 (1,068) 0,031 (0,210) 

Δοκιμάζετε συνήθως νέα 

προϊόντα; 
            

Ναι, συχνά -3,245 (1,880) 2,848* (1,174) 2,649* (1,120) 1,505 (1,082) 1,760 (1,442) 0,615* (0,283) 

Ναι, μερικές φορές -3,321* (1,515) 2,300* (0,947) 2,899** (0,903) 1,853* (0,872) 2,440* (1,173) 0,459* (0,230) 

Πόσο συχνά καταναλώνετε 

μπάρες (π.χ. δημητριακών, 

φρούτων, ξηρών καρπών); 

            

<1 φορά/μήνα -3,067 (1,732) 1,492 (1,082) 3,332*** (1,032) 3,124** (0,997) 1,305 (1,347) 0,341 (0,264) 

1-3 φορές/μήνα -1,904 (1,757) 1,585 (1,098) 3,327** (1,047) 3,331*** (1,011) 0,700 (1,365) 0,341 (0,268) 

1-2 φορές/εβδομάδα -2,438 (2,046) 2,930* (1,278) 2,962* (1,219) 3,575** (1,177) 1,773 (1,569) -0,032 (0,308) 

>=3  φορές/εβδομάδα -4,608* (2,175) 2,863* (1,359) 4,385*** (1,296) 4,712*** (1,251) 1,206 (1,702) 0,107 (0,334) 

Συναισθηματική εμπλοκή         0,064 (0,061) -0,035** (0,012) 

Θετικά συναισθήματα         0,359** (0,131) 0,039 (0,026) 

Ικανοποίηση από το 

προϊόν 
        0,595*** (0,153) -0,025 (0,030) 

Στάση απέναντι στο 

προϊόν 
        1,058*** (0,170) 0,034 (0,033) 

             

(Constant) 21,632*** (3,641) 9,920*** (2,275) 5,544* (2,169) 7,160*** (2,095) -6,679* (3,290) 2,979*** (0,646) 

R² 0,151 0,185 0,243 0,210 0,747 0,288 

Adjusted R² 0,030 0,069 0,135 0,098 0,704 0,167 

F 1,248 1,600 2,260 1,874 17,388 2,378 

Sig. 0,208 0,046* 0,001 0,012* 0,000*** 0,000*** 

Standard errors in parentheses. *p≤0,05, **p≤0,01, ***p≤0,001 
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5.2.1 Ανάλυση παλινδρόμησης για τη συναισθηματική εμπλοκή  

Για την εξέταση της συναισθηματικής εμπλοκής πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση 

με ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές. Το μοντέλο συνολικά δε βρέθηκε 

στατιστικά σημαντικό (F = 1,248, p = 0,208), ενώ το ποσοστό της διακύμανσης της 

συναισθηματικής εμπλοκής που εξηγεί είναι σχετικά χαμηλό (R2 = 0,151, Adjusted R2 = 0,030).  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος δεν έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στη 

συναισθηματική εμπλοκή (B = -0,492, p = 0,679), γεγονός που δείχνει ότι η χρήση αφήγησης 

δε διαφοροποιεί σημαντικά τα επίπεδα εμπλοκής. Δεδομένου ότι η κλίμακα μέτρησης της 

συναισθηματικής εμπλοκής είναι αντιστρόφως κωδικοποιημένη, δηλαδή οι μικρότερες τιμές 

αντιστοιχούν σε μεγαλύτερη εμπλοκή, το αρνητικό πρόσημα των Β υποδηλώνει αυξημένη 

εμπλοκή για τις αντίστοιχες κατηγορίες. 

 

Ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική σχέση με τη 

συναισθηματική εμπλοκή. Συγκεκριμένα:   

• Οι γυναίκες έχουν κατά μέσο όρο 3,054 μονάδες μεγαλύτερη εμπλοκή σε σχέση με τους 

άνδρες (Β = -3,054, p = 0,023). 

• Τα άτομα που δοκιμάζουν νέα προϊόντα τροφίμων «μερικές φορές» έχουν 3,321 

μονάδες υψηλότερη εμπλοκή σε σχέση με όσους δοκιμάζουν «σπάνια ή σχεδόν ποτέ» 

(B = -3,321, p = 0,030). 

• Τα άτομα που καταναλώνουν μπάρες «≥3 φορές/εβδομάδα» παρουσιάζουν 4,608 

μονάδες μεγαλύτερη εμπλοκή σε σχέση με όσους δεν καταναλώνουν «καθόλου»  (B = 

-4,608, p = 0,036).  

 

Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές δεν εμφανίζουν στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 

0,05).  

 

Συνολικά, η συναισθηματική εμπλοκή είναι υψηλότερη σε γυναίκες, σε άτομα που δοκιμάζουν 

νέα προϊόντα μερικές φορές και σε όσους καταναλώνουν πολύ συχνά μπάρες, ενώ η 

παρουσίαση με ή χωρίς αφήγηση δε διαφοροποιεί σημαντικά τη συναισθηματική εμπλοκή.  
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5.2.2 Ανάλυση παλινδρόμησης για τα θετικά συναισθήματα  

Για την εξέταση των θετικών συναισθημάτων πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση με 

ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές. Το μοντέλο συνολικά είναι στατιστικά 

σημαντικό (F = 1,600, p = 0,046), εξηγώντας περίπου το 18,5% της διακύμανσης των θετικών 

συναισθημάτων (R2 = 0,185, Adjusted R2 = 0,069).  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στα θετικά 

συναισθήματα. Ειδικότερα, η παρουσίαση με αφήγηση αυξάνει τα θετικά συναισθήματα κατά 

μέσο όρο 1,766 μονάδες σε σχέση με την παρουσίαση χωρίς αφήγηση (B = 1,766, p = 0,018). 

 

Επιπλέον, ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική 

επίδραση στα θετικά συναισθήματα. Συγκεκριμένα:  

• Τα άτομα που δηλώνουν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι «ούτε κακή ούτε καλή» 

εμφανίζουν κατά μέσο όρο 2,034 μονάδες υψηλότερα θετικά συναισθήματα (B = 2,034, 

p = 0,045), αυτά με  «καλή» οικονομική κατάσταση 2,833 μονάδες υψηλότερα (B = 

2,833, p = 0,009) και όσοι δηλώνουν «πολύ καλή» οικονομική κατάσταση 4,623  

μονάδες υψηλότερα (B = 4,623, p = 0,010) σε σχέση με όσους δηλώνουν «πολύ κακή 

ή κακή».  

• Τα άτομα που δοκιμάζουν «συχνά» νέα προϊόντα τροφίμων εμφανίζουν 2,848 μονάδες 

υψηλότερα θετικά συναισθήματα (B = 2,848, p = 0,016) και όσοι δοκιμάζουν «μερικές 

φορές» 2,300 μονάδες υψηλότερα (B = 2,300, p = 0,016) σε σχέση με όσους δοκιμάζουν 

«σπάνια ή σχεδόν ποτέ».  

• Τα άτομα που καταναλώνουν μπάρες «1-2 φορές/εβδομάδα» παρουσιάζουν 2,930 

μονάδες υψηλότερα θετικά συναισθήματα (B = 2,930, p = 0,023) και όσοι 

καταναλώνουν «≥3 φορές/εβδομάδα» 2,863 μονάδες υψηλότερα (B = 2,863, p = 0,037) 

σε σχέση με όσους δεν καταναλώνουν «καθόλου» μπάρες.  

 

Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές δεν εμφανίζουν στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 

0,05).  

Συνολικά, τα θετικά συναισθήματα είναι υψηλότερα όταν η παρουσίαση του προϊόντος γίνεται 

με αφήγηση, σε άτομα που δηλώνουν καλύτερη οικονομική κατάσταση, σε όσους δοκιμάζουν 

συχνά ή μερικές φορές νέα προϊόντα τροφίμων και σε όσους καταναλώνουν συχνά μπάρες.  
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5.2.3 Ανάλυση παλινδρόμησης για την ικανοποίηση από το προϊόν  

Για την εξέταση της ικανοποίησης από το προϊόν πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση 

με ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές. Το μοντέλο συνολικά είναι στατιστικά 

σημαντικό (F = 2,260, p = 0,001), εξηγώντας περίπου το 24,3% της διακύμανσης της 

ικανοποίησης (R2 = 0,243, Adjusted R2 = 0,135).  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στην 

ικανοποίηση. Ειδικότερα, η παρουσίαση με αφήγηση αυξάνει την ικανοποίηση κατά μέσο όρο 

2,201 μονάδες σε σχέση με την παρουσίαση χωρίς αφήγηση (B = 2,201, p = 0,005). 

 

Επιπλέον, ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική 

επίδραση στην ικανοποίηση από το προϊόν. Συγκεκριμένα:  

• Τα άτομα που είναι άνεργα παρουσιάζουν κατά μέσο όρο 3,973 μονάδες υψηλότερη 

ικανοποίηση (B = 3,973, p = 0,026) σε σχέση με όσους εργάζονται στον ιδιωτικό ή 

δημόσιο τομέα.  

• Τα άτομα που δηλώνουν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι «ούτε κακή ούτε καλή» 

εμφανίζουν κατά μέσο όρο 2,641 μονάδες υψηλότερη ικανοποίηση (B = 2,641, p = 

0,007), αυτά με  «καλή» οικονομική κατάσταση 3,302 μονάδες υψηλότερη (B = 3,302, 

p = 0,001) και όσοι δηλώνουν «πολύ καλή» οικονομική κατάσταση 4,423 μονάδες 

υψηλότερη (B = 4,423, p = 0,010) σε σχέση με όσους δηλώνουν «πολύ κακή ή κακή».  

• Τα άτομα που δοκιμάζουν «συχνά» νέα προϊόντα τροφίμων εμφανίζουν 2,649 μονάδες 

υψηλότερη ικανοποίηση (B = 2,649, p = 0,019) και όσοι δοκιμάζουν «μερικές φορές» 

2,899 μονάδες υψηλότερη (B = 2,899, p = 0,002) σε σχέση με όσους δοκιμάζουν 

«σπάνια ή σχεδόν ποτέ».  

• Τα άτομα που καταναλώνουν μπάρες «<1 φορά/μήνα» παρουσιάζουν 3,322 μονάδες 

υψηλότερη ικανοποίηση (B = 3,322, p = 0,001), όσοι καταναλώνουν «1-3 φορές/μήνα» 

3,327 μονάδες υψηλότερη (B = 3,327, p = 0,002), όσοι καταναλώνουν «1-2 

φορές/εβδομάδα» 2,962 μονάδες υψηλότερη (B = 2,962, p = 0,016) και όσοι 

καταναλώνουν «≥3 φορές/εβδομάδα» 4,385 μονάδες υψηλότερη (B = 4,385, p = 0,001) 

σε σχέση με όσους δεν καταναλώνουν «καθόλου» μπάρες.  

 

Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές δεν εμφανίζουν στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 

0,05).  
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Συνολικά, η ικανοποίηση από το προϊόν είναι υψηλότερη όταν η παρουσίαση του προϊόντος 

γίνεται με αφήγηση, σε όσους είναι άνεργοι, σε άτομα που δηλώνουν καλύτερη οικονομική 

κατάσταση, σε όσους δοκιμάζουν συχνά ή μερικές φορές νέα προϊόντα τροφίμων και σε όσους 

καταναλώνουν συχνότερα μπάρες.  

 

5.2.4 Ανάλυση παλινδρόμησης για τη στάση απέναντι στο προϊόν  

Για την εξέταση της στάσης απέναντι στο προϊόν πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση 

με ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές. Το μοντέλο συνολικά είναι στατιστικά 

σημαντικό (F = 1,874, p = 0,012), εξηγώντας περίπου το 21,0% της διακύμανσης της στάσης 

απέναντι στο προϊόν (R2 = 0,210, Adjusted R2 = 0,098).  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στη στάση 

απέναντι στο προϊόν. Ειδικότερα, η παρουσίαση με αφήγηση προκαλεί κατά μέσο όρο 1,494 

μονάδες θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν σε σχέση με την παρουσίαση χωρίς αφήγηση 

(B = 1,494, p = 0,030). 

 

Επιπλέον, ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική 

επίδραση στη στάση απέναντι στο προϊόν. Συγκεκριμένα:  

• Τα άτομα που δηλώνουν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι «ούτε κακή ούτε καλή» 

εμφανίζουν κατά μέσο όρο 2,488 μονάδες θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν (B = 

2,488, p = 0,008), αυτά με  «καλή» οικονομική κατάσταση 2,800 μονάδες θετικότερη 

(B = 2,800, p = 0,005) και όσοι δηλώνουν «πολύ καλή» οικονομική κατάσταση 3,293 

μονάδες θετικότερη (B = 3,293, p = 0,046) σε σχέση με όσους δηλώνουν «πολύ κακή ή 

κακή».  

• Τα άτομα που δοκιμάζουν «μερικές φορές»  νέα προϊόντα τροφίμων εμφανίζουν 1,853 

μονάδες θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν (B = 1,853, p = 0,035) σε σχέση με 

όσους δοκιμάζουν «σπάνια ή σχεδόν ποτέ».  

• Τα άτομα που καταναλώνουν μπάρες «<1 φορά/μήνα» παρουσιάζουν 3,124 μονάδες 

θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν (B = 3,124, p = 0,002), όσοι καταναλώνουν «1-

3 φορές/μήνα» 3,331 μονάδες θετικότερη (B = 3,331, p = 0,001), όσοι καταναλώνουν 

«1-2 φορές/εβδομάδα» 3,575 μονάδες θετικότερη (B = 3,575, p = 0,003) και όσοι 

καταναλώνουν «≥3 φορές/εβδομάδα» 4,712 μονάδες θετικότερη (B = 4,712, p < 0,001) 

σε σχέση με όσους δεν καταναλώνουν «καθόλου» μπάρες.  
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Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές δεν εμφανίζουν στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 

0,05).  

 

Συνολικά, η στάση απέναντι στο προϊόν είναι πιο θετική όταν η παρουσίαση του προϊόντος 

γίνεται με αφήγηση, σε άτομα που δηλώνουν καλύτερη οικονομική κατάσταση, σε όσους 

δοκιμάζουν μερικές φορές νέα προϊόντα τροφίμων και σε όσους καταναλώνουν συχνότερα 

μπάρες.  

 

5.2.5 Ανάλυση παλινδρόμησης για την πρόθεση αγοράς 

Για την εξέταση της πρόθεσης αγοράς πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση με 

ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές, καθώς και τους ψυχολογικούς δείκτες 

(συναισθηματική εμπλοκή, θετικά συναισθήματα, ικανοποίηση από το προϊόν, στάση απέναντι 

στο προϊόν). Το μοντέλο συνολικά είναι στατιστικά σημαντικό (F = 17,388, p < 0,001) και έχει 

υψηλή ερμηνευτική ικανότητα, εξηγώντας περίπου το 74,7% της διακύμανσης της πρόθεσης 

αγοράς (R2 = 0,747, Adjusted R2 = 0,704)  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος δεν έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στην πρόθεση 

αγοράς (B = -0,402, p = 0,658), γεγονός που δείχνει ότι η χρήση αφήγησης δε διαφοροποιεί 

σημαντικά την πρόθεση αγοράς. 

 

Ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική επίδραση στην 

πρόθεση αγοράς. Συγκεκριμένα:  

• Τα άτομα που δοκιμάζουν «μερικές φορές» νέα προϊόντα τροφίμων εμφανίζουν 2,440 

μονάδες υψηλότερη πρόθεση αγοράς (B = 2,440, p = 0,039) σε σχέση με όσους 

δοκιμάζουν «σπάνια ή σχεδόν ποτέ».  

• Κάθε μονάδα αύξησης στα θετικά συναισθήματα αυξάνει κατά 0,359 μονάδες την 

πρόθεση αγοράς (B = 0,359, p = 0,007).  

• Κάθε μονάδα αύξησης στην ικανοποίηση από το προϊόν αυξάνει κατά 0,595 μονάδες 

την πρόθεση αγοράς (B = 0,595, p < 0,001).  

• Κάθε μονάδα αύξησης στην στάση απέναντι στο προϊόν αυξάνει κατά 1,053 μονάδες 

την πρόθεση αγοράς (B = 1,053, p < 0,001).  
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Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές, συμπεριλαμβανομένης της συναισθηματικής εμπλοκής, 

δεν εμφανίζουν στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 0,05).  

 

Συνολικά, η πρόθεση αγοράς είναι υψηλότερη σε άτομα που δοκιμάζουν μερικές φορές νέα 

προϊόντα τροφίμων και σε όσους παρουσιάζουν υψηλότερα θετικά συναισθήματα, μεγαλύτερη 

ικανοποίηση από το προϊόν και πιο θετική στάση απέναντι στο προϊόν, ενώ η παρουσίαση με 

ή χωρίς αφήγηση δε διαφοροποιεί σημαντικά την πρόθεση αγοράς. 

 

5.2.6 Ανάλυση παλινδρόμησης για την προθυμία πληρωμής 

Για την εξέταση της προθυμίας πληρωμής πραγματοποιήθηκε γραμμική  παλινδρόμηση με 

ανεξάρτητες μεταβλητές τη συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος (με ή χωρίς αφήγηση) και 

άλλες δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές, καθώς και τους ψυχολογικούς δείκτες 

(συναισθηματική εμπλοκή, θετικά συναισθήματα, ικανοποίηση από το προϊόν, στάση απέναντι 

στο προϊόν). Το μοντέλο συνολικά είναι στατιστικά σημαντικό (F = 2,378, p < 0.001), 

εξηγώντας περίπου το 28,8% της διακύμανσης της προθυμίας πληρωμής (R2 = 0,288, Adjusted 

R2 = 0,167).  

 

Η συνθήκη παρουσίασης του προϊόντος δεν έχει στατιστικά σημαντική επίδραση στην 

προθυμία πληρωμής (B = 0,202, p = 0,260), γεγονός που δείχνει ότι η χρήση αφήγησης δε 

διαφοροποιεί σημαντικά την προθυμία πληρωμής. 

 

Ορισμένες άλλες ανεξάρτητες μεταβλητές παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική επίδραση στην 

προθυμία πληρωμής. Συγκεκριμένα:  

• Τα άτομα που δηλώνουν ότι η οικονομική τους κατάσταση είναι «καλή» εμφανίζουν 

κατά μέσο όρο 0,550 μονάδες υψηλότερη προθυμία πληρωμής (B = 0,550, p = 0,037) 

σε σχέση με όσους δηλώνουν «πολύ κακή ή κακή».  

• Τα άτομα που δοκιμάζουν «συχνά» νέα προϊόντα τροφίμων εμφανίζουν 0,615 μονάδες 

υψηλότερη προθυμία πληρωμής (B = 0,615, p = 0,031) και όσοι δοκιμάζουν «μερικές 

φορές» 0,459 μονάδες υψηλότερη (B = 0,459, p = 0,048) σε σχέση με όσους δοκιμάζουν 

«σπάνια ή σχεδόν ποτέ».  

• Δεδομένου ότι η κλίμακα μέτρησης της συναισθηματικής εμπλοκής είναι αντιστρόφως 

κωδικοποιημένη, δηλαδή οι μικρότερες τιμές αντιστοιχούν σε μεγαλύτερη εμπλοκή, το 

αρνητικό πρόσημα του Β υποδηλώνει ότι αύξηση της συναισθηματικής εμπλοκής 

οδηγεί σε αύξηση της προθυμίας πληρωμής. Ειδικότερα, κάθε μονάδα αύξησης στην 
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πραγματική συναισθηματική εμπλοκή αυξάνει κατά 0,035 μονάδες την προθυμία 

πληρωμής (B = -0,035, p = 0,004).  

 

Οι υπόλοιπες ανεξάρτητες μεταβλητές, συμπεριλαμβανομένων των θετικών συναισθημάτων, 

της ικανοποίησης από το προϊόν και της στάσης απέναντι στο προϊόν, δεν εμφανίζουν 

στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 0,05).  

 

Συνολικά, η προθυμία πληρωμής είναι υψηλότερη σε άτομα που δηλώνουν καλή οικονομική 

κατάσταση, σε όσους δοκιμάζουν συχνά ή μερικές φορές νέα προϊόντα τροφίμων και σε όσους 

παρουσιάζουν μεγαλύτερη συναισθηματική εμπλοκή, ενώ η παρουσίαση με ή χωρίς αφήγηση 

δε διαφοροποιεί σημαντικά την προθυμία πληρωμής.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ & ΣΥΖΗΤΗΣΗ 

Η παρούσα μελέτη είχε ως στόχο να διερευνήσει την επίδραση των αφηγηματικών ιστοριών 

(storytelling) στην καταναλωτική συμπεριφορά κατά την επιλογή τροφίμων. Συγκεκριμένα, 

μελετήθηκε αν και σε ποιον βαθμό η χρήση αφήγησης επηρεάζει τη συναισθηματική εμπλοκή, 

τα θετικά συναισθήματα, την αίσθηση της ικανοποίησης και τη στάση απέναντι στο προϊόν, 

καθώς και την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής των καταναλωτών. Για τον σκοπό 

αυτό πραγματοποιήθηκε έρευνα μέσω ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου. Οι συμμετέχοντες 

κλήθηκαν να αξιολογήσουν ένα νέο προϊόν, μία μπάρα με δαμάσκηνο, αμύγδαλο και σοκολάτα 

υγείας, σε δύο διαφορετικές συνθήκες: παρουσίαση με αφήγηση και παρουσίαση χωρίς 

αφήγηση.   

 

Προκειμένου να εξεταστούν οι διαφορές μεταξύ των δύο συνθηκών παρουσίασης του 

προϊόντος, αρχικά πραγματοποιήθηκαν μη παραμετρικά τεστ Mann Whitney U. Τα 

αποτελέσματα έδειξαν ότι οι συμμετέχοντες που αξιολόγησαν το προϊόν με αφήγηση 

παρουσίασαν στατιστικά υψηλότερα επίπεδα θετικών συναισθημάτων, ικανοποίησης από το 

προϊόν και πρόθεσης αγοράς σε σύγκριση με όσους αξιολόγησαν το προϊόν χωρίς αφήγηση. 

Αντίθετα, για τη συναισθηματική εμπλοκή, τη στάση απέναντι στο προϊόν και την προθυμία 

πληρωμής δεν παρατηρήθηκαν στατιστικά σημαντικές διαφορές μεταξύ των δύο συνθηκών.    

 

Τα αποτελέσματα της οικονομετρικής ανάλυσης, λαμβάνοντας υπόψη τις σχετικές 

δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές, έδειξαν ότι η παρουσίαση με αφήγηση έχει 

στατιστικά σημαντική θετική επίδραση στα θετικά συναισθήματα, στην ικανοποίηση από το 

προϊόν και στη στάση απέναντι στο προϊόν. Αντίθετα, λαμβάνοντας υπόψη τις ίδιες μεταβλητές, 

η συναισθηματική εμπλοκή δε διαφοροποιήθηκε σημαντικά μεταξύ των δύο συνθηκών. Όσον 

αφορά την πρόθεση αγοράς και την προθυμία πληρωμής, τα μοντέλα που περιλάμβαναν τόσο 

τις δημογραφικές και καταναλωτικές μεταβλητές όσο και τις ψυχολογικές παραμέτρους 

(συναισθηματική εμπλοκή, θετικά συναισθήματα, ικανοποίηση από το προϊόν, στάση απέναντι 

στο προϊόν), έδειξαν ότι δεν υπάρχει στατιστικά σημαντική διαφορά μεταξύ των δύο συνθηκών.  

 

Παράλληλα, η ανάλυση ανέδειξε ότι ορισμένες από τις υπόλοιπες μεταβλητές έχουν σημαντική 

επίδραση στα εξεταζόμενα χαρακτηριστικά. Συγκεκριμένα, φάνηκε ότι η συναισθηματική 

εμπλοκή είναι υψηλότερη σε γυναίκες, σε άτομα που δοκιμάζουν μερικές φορές νέα προϊόντα 

τροφίμων και σε όσους καταναλώνουν πολύ συχνά μπάρες. Τα θετικά συναισθήματα, η 

ικανοποίηση και η στάση απέναντι στο προϊόν είναι υψηλότερα σε άτομα που δηλώνουν 
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καλύτερη οικονομική κατάσταση, σε όσους δοκιμάζουν συχνά ή μερικές φορές νέα προϊόντα 

τροφίμων και σε όσους καταναλώνουν συχνότερα μπάρες.  Ακόμα, τα αποτελέσματα έδειξαν 

ότι η πρόθεση αγοράς είναι υψηλότερη σε άτομα που δοκιμάζουν μερικές φορές νέα προϊόντα 

τροφίμων και σε όσους παρουσιάζουν υψηλότερα θετικά συναισθήματα, μεγαλύτερη 

ικανοποίηση από το προϊόν και πιο θετική στάση απέναντι στο προϊόν. Τέλος, φάνηκε ότι η 

προθυμία πληρωμής είναι υψηλότερη σε άτομα που δηλώνουν καλή οικονομική κατάσταση, 

σε όσους δοκιμάζουν συχνά ή μερικές φορές νέα προϊόντα τροφίμων και σε όσους 

παρουσιάζουν μεγαλύτερη συναισθηματική εμπλοκή. 

 

Τα ευρήματα της παρούσας μελέτης υποδεικνύουν ότι η παρουσίαση ενός προϊόντος τροφίμου 

μέσω αφηγηματικής ιστορίας επηρεάζει θετικά ορισμένες πτυχές της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς, κυρίως σε επίπεδο συναισθηματικής αντίδρασης και αξιολόγησης του 

προϊόντος. Συγκεκριμένα, η χρήση αφήγησης ενίσχυσε τα θετικά συναισθήματα, την 

ικανοποίηση από το προϊόν και τη στάση απέναντί του, γεγονός που συμφωνεί με 

προηγούμενες μελέτες που έδειξαν ότι η αφήγηση ενισχύει τη συναισθηματική αντίδραση των 

καταναλωτών και βελτιώνει την αξιολόγηση των προϊόντων (Yueh & Zheng, 2019). Αντίθετα, 

η πρόθεση αγοράς και η προθυμία πληρωμής δε διαφοροποιήθηκαν σημαντικά μεταξύ των δύο 

συνθηκών, γεγονός που υποδηλώνει ότι η επίδραση της αφήγησης περιορίζεται κυρίως στην 

ενίσχυση των συναισθηματικών και αξιολογικών αντιδράσεων και δε μεταβάλει άμεσα τις 

αγοραστικές και οικονομικές αποφάσεις των καταναλωτών. 

 

Τα αποτελέσματα της μελέτης υπογραμμίζουν τη δυνατότητα των αφηγηματικών ιστορικών να 

ενισχύσουν τις θετικές αντιδράσεις των καταναλωτών για τα προϊόντα, γεγονός που μπορεί να 

αξιοποιηθεί από τις επιχειρήσεις τροφίμων για την ανάπτυξη στρατηγικών μάρκετινγκ. 

Ειδικότερα, η χρήση αφήγησης τόσο σε συσκευασία όσο και σε διαφημιστικά μηνύματα και 

ψηφιακές πλατφόρμες, όπως ιστοσελίδες ή κοινωνικά δίκτυα, μπορεί να ενισχύσει την 

ικανοποίηση και τη θετική στάση απέναντι στο προϊόν και να προκαλέσει θετικά συναισθήματα 

στους καταναλωτές. Με αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις μπορούν να διαφοροποιηθούν από 

τον ανταγωνισμό.  

 

Ωστόσο, η παρούσα μελέτη παρουσιάζει ορισμένους περιορισμούς. Το δείγμα ήταν μικρό και 

ευκαιριακό, ενώ η χρήση ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου περιόριζε τη συμμετοχή σε 

συγκεκριμένες ομάδες, γεγονός που δεν επιτρέπει τη γενίκευση των αποτελεσμάτων στον 

ευρύτερο πληθυσμό. Συνεπώς, τα ευρήματα πρέπει να αντιμετωπιστούν ως μία πρώτη 

διερεύνηση της επίδρασης των αφηγηματικών ιστοριών στην καταναλωτική συμπεριφορά.  
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Για την περαιτέρω αξιολόγηση του θέματος κρίνεται αναγκαία η διεξαγωγή μελλοντικών 

μελετών με μεγαλύτερα και πιο αντιπροσωπευτικά δείγματα, καθώς και με τη χρήση επιπλέον 

μεθόδων συλλογής δεδομένων, ώστε να εξεταστεί σε βάθος η σχέση μεταξύ αφήγησης, 

συναισθημάτων και καταναλωτικής συμπεριφοράς. Επιπλέον, ενδιαφέρον θα είχε η 

διερεύνηση διαφορετικών τύπων προϊόντων και αφηγηματικών στρατηγικών, καθώς και η 

μελέτη της αποτελεσματικότητας της αφήγησης σε διαφορετικά καταναλωτικά κοινά. Τέλος, 

μελλοντικές έρευνες θα μπορούσαν να εξετάσουν αν οι επιδράσεις των αφηγηματικών 

ιστοριών διατηρούνται μακροπρόθεσμα, μέσω της εφαρμογής πειραματικών σχεδιασμών 

μεγαλύτερης διάρκειας.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΑ 

Κοινό και για τις δύο συνθήκες (με και χωρίς αφήγηση) 
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Συνθήκη 1: με αφήγηση (    ) 
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Συνθήκη 2: χωρίς αφήγηση (   ) 
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Κοινό και για τις δύο συνθήκες (με και χωρίς αφήγηση) 
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