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10  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 1.1 ΥΠΟΒΑΘΡΟ ΜΕΛΕΤΗΣ Η έννοια της µετάδοσης αρχικά ξεκίνησε να εξετάζεται από τους ανθρωπολόγους στα τέλη του 19ου και στις αρχές τους 20ου αιώνα (Frazer, 1959; Mauss, 1972; Tylor, 1974) σαν µέσω όπου θα τους επέτρεπε να περιγράψουν αποτελεσµατικά ένα σύνολο πολιτισµικών πρακτικών το οποίο είναι άµεσα συνυφασµένο µε τη µεταφορά και τη µεταβίβαση κάποιον αόρατων, στο µάτι, ιδιοτήτων και χαρακτηριστικών. Οι άνθρωποι από διαφορετικές κουλτούρες κατά τη διάρκεια των χρόνων φάνηκαν να έχουν αναπτύξει ιδεολογικά την αντίληψη ότι αντικείµενα έχουν την ιδιότητα να αποκτούν την αύρα ή αλλιώς “ουσία” από µία συγκεκριµένη πηγή µέσω της φυσικής επαφής µε αυτήν την πηγή (Rozin et al., 1986). Το φαινόµενο της µετάδοσης πλέον αποτελεί κοµµάτι µελέτης και εφαρµογής στο κλάδο των συµπεριφορικών επιστηµών και ιδιαίτερα στην κοινωνική και συµπεριφορική ψυχολογία. Οι µεταγενέστεροι ερευνητές, συνέχισαν να διευρύνουν περαιτέρω το εννοιολογικό πλαίσιο του φαινοµένου, απαντώντας σε ερωτήµατα και καταρρίπτοντας µύθους που το περιβάλουν (Rozin et al., 1986, 1989; Rozin & Nemeroff, 1990; Nemeroff & Rozin, 1994). Οι πεποιθήσεις για το φαινόµενο της µετάδοσης στη σύγχρονη κοινωνία, αποτελούν ένα µεγάλο φάσµα εξερεύνησης µε πρακτικές εφαρµογές καθώς η µετάδοση έχει χρησιµοποιηθεί για να εξηγήσει συµπεριφορές σε πάρα πολλούς τοµείς. Με γνώµονα τη µετάδοση, µελέτες έχουν διεξαχθεί πάνω στην αποτίµηση και αξιολόγηση προϊόντων (Argo et al., 2006, 2008; Morales & Fitzsimons, 2007; Newman & Dhar, 2014), σε πραγµατικά καταναλωτικά πλαίσια σχετιζόµενα µε ιδιοκτησίες διάσηµων προσωπικοτήτων (Newman et al., 2011; Newman & Bloom, 2014), αλλά και αποφάσεις σχετιζόµενες µε τυχερά παιχνίδια (Wohl & Enzle, 2002; Mishra et al., 2009). Επίσης, µελέτες συσχετίζουν το φαινόµενο της µετάδοσης µε τις ικανότητες και την απόδοση (Lee et al., 2011; Kramer & Block, 2014), µε τη λήψη αποφάσεων, π.χ. η επιλογή για δωρητή οργάνων (Hood et al., 2011; Meyer et al., 2013), αλλά ακόµα και σε περιπτώσεις ροµαντικών σχέσεων φαίνεται πως το φαινόµενο είναι παρών (Niemyjska, 2014). Τα τελευταία χρόνια ιδιαίτερο ενδιαφέρον στρέφεται στο ρόλο της µετάδοσης και στο αντίκτυπο του κυρίως σε καταναλωτικά περιβάλλοντα. Ουσιαστικά, το κατά πόσο επηρεάζονται οι καταναλωτές όσο αναφορά την προθυµία πληρωµής και αγοράς για προϊόντα τα οποία, σύµφωνα µε τη δική τους αντιληπτική ικανότητα, βρίσκονται σε συνθήκες πιθανής µετάδοσης, π.χ. ένα προϊόν να έρχεται σε επαφή µε ένα άλλο στο ράφι. Οι µορφές µετάδοσης 



11  και τα αποτελέσµατα της διαφέρουν και δεν είναι ποτέ ίδια καθώς εξαρτώνται από αρκετούς παράγοντες, οι οποίοι θα πρέπει να ληφθούν υπόψιν.  Παρά την ευαίσθητη φύση του φαινοµένου, υπάρχουν κάποιες αποδεδειγµένες συνέπειες που υφίστανται οι καταναλωτές και παρατηρούνται συχνά στο µοτίβο της συµπεριφοράς τους λόγω της µεταδοτικής δράσης. Από τη µία, οι καταναλωτές συνήθως προτού αγοράσουν ένα προϊόν το επεξεργάζονται πρώτα µε την αφή, δηλαδή το παίρνουν στα χέρια τους και το εξετάζουν προκειµένου να διαπιστώσουν την αξία ή και να µάθουν περισσότερα χαρακτηριστικά για το προϊόν όπως η χρησιµότητα και η ποιότητά του (Mooy & Robben, 2002; Peck & Childers, 2003). Από τη άλλη, ευρήµατα έχουν δείξει ότι οι άνθρωποι φαίνεται να έχουν µία αρνητική ανταπόκριση για προϊόντα τα οποία έρχονται σε επαφή µε µη ελκυστικά αντικείµενα ή που τα έχουν αγγίξει προηγούµενος άλλοι καταναλωτές (Rozin et al., 1993; Rozin et al., 1986; Argo et al., 2006; Morales & Fitzsimons, 2007). Πολλές φορές αυτά τα αρνητικά συναισθήµατα δηµιουργούνται ασυναίσθητα και οδηγούν σε χαµηλότερη αξιολόγηση για το προϊόν. Παρότι τα αρνητικά συναισθήµατα µετάδοσης εκδηλώνονται διαφορετικά για τον καθέναν, οι περισσότεροι καταναλωτές είναι πιθανόν να τα βιώσουν.  1.2 ΣΚΟΠΟΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ Η εργασία θα στηριχθεί στα ευρήµατα, των Morales και Fitzsimons (2007) σχετικά µε τη µετάδοση που υφίσταται µεταξύ προϊόντων, συµπεραίνοντας µετά από συνολικά 6 πειράµατα ότι προϊόντα που προκαλούν αποστροφή µπορούν να επηρεάσουν τις αξιολογήσεις των καταναλωτών µέσω της φυσικής επαφής µε άλλα προϊόντα. Συνοπτικά, µερικά από τα συµπεράσµατα των ερευνητών ήταν ότι το φαινόµενο της µόλυνσης ισχύει µετά από επαφή µεταξύ προϊόντων είτε στο ράφι είτε στο καλάθι των supermarket ακόµα και για προϊόντα γνωστών εµπορικών σηµάτων. Επίσης, προϊόντα είναι ικανά να µεταφέρουν τα χαρακτηριστικά τους σε άλλα προϊόντα (π.χ. το λαρδί µεταφέρει το χαρακτηριστικό του λίπους στη ρυζογκοφρέτα). Αυτή η επιρροή παραµένει ακόµη και µετά τη διακοπή της φυσικής επαφής, είναι ανθεκτική στο χρόνο και µπορεί να είναι µόνιµη. Τέλος, η συσκευασία των προϊόντων επηρεάζει σηµαντικά τα αποτελέσµατα και ειδικότερα το είδος της συσκευασίας είναι σε θέση να καθορίσει το βαθµό µετάδοσης. Πιο συγκεκριµένα, παρόλο που δύο συσκευασµένα προϊόντα µπορεί να ακουµπάνε στο ράφι, οι καταναλωτές, όταν η συσκευασία είναι διάφανη, θεωρούνε ότι αποτελεί περίπτωση άµεσης φυσικής επαφής. Για παράδειγµα, όταν ένα προϊόν είναι ευδιάκριτο, πιστεύουν ότι έρχεται σε επαφή το ίδιο το 



12  προϊόν, αψηφώντας την συσκευασία του. Με λίγα λόγια η διάφανη συσκευασία ενισχύει τα αποτελέσµατα µόλυνσης ενώ η αδιάφανη τα αποτρέπει. Η παρούσα έρευνα σχεδιάστηκε για να διαπιστωθεί η επίδραση του νόµου της φυσικής µετάδοσης µεταξύ προϊόντων, δηλαδή η µετάδοση επιθυµίας αγοράς τροφίµων µέσω φυσικής επαφής. Ως στόχο έχει να εξετάσει τα αποτελέσµατα της αρνητικής µετάδοσης µεταξύ των προϊόντων τα οποία, πηγή και αποδέκτης, θα είναι αποκλειστικά τρόφιµα. Η έρευνα ουσιαστικά θα µελετήσει εάν ένα τρόφιµο (αρκετά προσιτό στους καταναλωτές) όταν έρθει σε συνθήκες επαφής µε ένα άλλο τρόφιµο (διαθέτοντας χαρακτηριστικά που πιθανόν να προξενήσουν το αίσθηµα της αηδίας) είναι ικανό να οδηγήσει τους καταναλωτές σε αποστροφή για το τρόφιµο-στόχος. Στη συγκεκριµένη περίπτωση τρόφιµα που θεωρούνται γλυκά π.χ. παγωτό θα είναι τα τρόφιµα-στόχοι (αποδέκτες) και κάποια συγκεκριµένα ζωικά τρόφιµα π.χ. χταπόδι θα αποτελέσουν τις πηγές αρνητικής µετάδοσης. Η επιλογή για τα γλυκά τρόφιµα στηρίχθηκε κυρίως στο γεγονός ότι σε σχεδόν όλους τους πολιτισµούς υπάρχει µια προτίµηση για γλυκά είδη καθώς θεωρούνται κοινωνικά αγαπητά τρόφιµα γενικότερα, αν και αυτό ποικίλλει από άτοµο σε άτοµο (Moskowitz, 1977; Pangborn, 1970,1981). Από την άλλη, τρόφιµα όπως τα µαλάκια, εξαιτίας της φύσης τους, ανήκουν στην κατηγορία τροφίµων τα οποία είναι ικανά να προκαλέσουν πιο έντονα συναισθήµατα αηδίας (Motoki & Sugiura, 2018) και όλα τα ζωικά τρόφιµα του πειράµατος θα βρίσκονται σε διάφανη συσκευασία η οποία φαίνεται να εντείνει το φαινόµενο της µετάδοσης. Η έρευνα διαφοροποιείται από την µελέτη των Morales and Fitzsimons (2007) καθώς θα εξεταστούν οι συνθήκες της µετάδοσης καθαρά για προϊόντα τροφίµων και θα διεξαχθεί µέσω εικόνων οι οποίες θα θυµίζουν τα ράφια των ψυγείων ενός supermarket. Το φαινόµενο της θετικής µετάδοσης δεν είναι πιθανό να συµβεί µέσω φυσικής επαφής στα πλαίσια της λιανικής καθώς εξαρτάται κυρίως από ηθικούς και διαπροσωπικούς παράγοντες (Nemeroff & Rozin, 1994). Για αυτόν το λόγο εξετάζεται το αρνητικό φαινόµενο της µετάδοσης που είναι και πιο συνηθισµένο (Rozin et al., 1986).  1.3 Η ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΜΕΛΕΤΗΣ Αρχικά, θα γίνει µία ανασκόπηση στη βιβλιογραφία και µία αναφορά στις ήδη υπάρχουσες έρευνες σχετικά µε τον νόµο της µετάδοσης. Στη συνέχεια θα ακολουθήσουν η µεθοδολογία του πειράµατος, τα αποτελέσµατα και ο σχολιασµός τους. Τέλος, τα συµπεράσµατα και οι συστάσεις. Η µεθοδολογία θα περιλαµβάνει ερωτηµατολόγια µε οπτικά ερεθίσµατα, όπου προϊόντα-στόχοι θα βρίσκονται σε φυσική επαφή µε κάποια άλλα προϊόντα τα οποία πιθανόν 



13  να οδηγήσουν σε αποστροφή. Ο σκοπός είναι να διερευνηθεί το κατά πόσο οι επιλογές των ερωτηθέντων επηρεάζονται από τη φυσική επαφή των υπό µελέτη τροφίµων µε µη ελκυστικά τρόφιµα.   



14  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ Στα τέλη του 19ου και στις αρχές τους 20ου αιώνα οι ανθρωπολόγοι ανέπτυξαν ένα εννοιολογικό πλαίσιο για τους νόµους της συµπονετικής µαγείας, όπως τους αποκαλούσαν (Frazer, 1959; Mauss, 1972; Tylor, 1974). Οι νόµοι της συµπονετικής µαγείας αρχικά διατυπώθηκαν από τον James Tylor (1974). Στη συνέχεια επεκτάθηκαν από τον James Frazer (1959) και επεξεργάστηκαν εννοιολογικά από τον Marcel Mauss (1972).  Η συµπονετική µαγεία, γνωστή και ως µιµητική µαγεία, βασίζεται στη µίµηση ή στην αλληλοεπικοινωνία. Οι νόµοι της περιλαµβάνουν ένα µοτίβο πεποιθήσεων και πρακτικών όπου χρησιµοποιείται σαν µέσο εξήγησης και περιγραφής των τελετουργικών και πολιτιστικών πρακτικών που παρατηρούνται σε πολλές πρωτόγονες κοινωνίες. Σκοπός τους είναι να περιγράψουν το πώς λειτουργεί ο κόσµος. Ένα παράδειγµα αυτών των πρακτικών είναι η κατανάλωση ζώων µε την πεποίθηση ότι θα αποκτήσει κανείς τις ιδιότητες αυτών (Nemeroff & Rozin, 1989). Οι συγγραφείς σκέφτηκαν τους νόµους της συµπονετικής µαγείας (µετάδοση, οµοιότητα και αντίθεση) ως νόµους σκέψης αλλά και ως παραδοχές για τον φυσικό κόσµο (Nemeroff & Rozin, 2018). Ένας από τους κεντρικούς νόµους της συµπονετικής µαγείας είναι ο νόµος της µετάδοσης. Αρκετές από τις µελέτες, οι οποίες θα αναφερθούν στη συνέχεια, έχουν δείξει ότι οι µεταδοτικές πεποιθήσεις είναι εµφανείς όχι µόνο στις πρωτόγονες αλλά και στις σύγχρονες κοινωνίες.  2.2 Η ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΟΥΣΙΑΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ Οι άνθρωποι, προερχόµενοι από διαφορετικές κουλτούρες ανά τον κόσµο, φαίνεται να έχουν µία καθολική πεποίθηση ότι τα αντικείµενα θα µπορούσαν να αποκτήσουν την αύρα ή την ουσία µιας συγκεκριµένης πηγής µέσω της φυσικής επαφής µε αυτήν την πηγή (Rozin et al., 1986). Ένα άλλο χαρακτηριστικό της ουσίας είναι ότι δεν χρειάζεται να είναι ορατή µε γυµνό µάτι και µπορεί να αποτελείται από αόρατες οντότητες (Rozin & Nemeroff, 1990). Επιπλέον, η ουσία της πηγής παραµένει µέρος του παραλήπτη ακόµη και µετά τη διακοπή της επαφής (Rozin & Nemeroff, 1990). Ο Γάλλος ανθρωπολόγος και κοινωνιολόγος Marcel Maus (1972) συγκεκριµένα, προσπάθησε να χαρακτηρίσει και να αποσαφηνίσει τον όρο της ουσίας, η οποία µεταδίδεται κατά το φαινόµενο της µετάδοσης. Την προσέγγισε και την περιέγραψε ως  “mana” (ουσιαστική φύση 



15  ή ισχύ στην πιο αγνή της µορφή), µια συνδυασµένη έννοια της δύναµης, της ψυχής και της ουσίας. H ανθρωπολόγος Anna Meigs (1984) από την άλλη, ερµήνευσε την ουσία ως “nu” (ζωτική σηµασία) λαµβάνοντας υπόψιν την κουλτούρα των Hua της Παπούα, στη Νέα Γουινέα. Το “nu”, σύµφωνα µε τις παραδόσεις και την ιστορία της φυλής, µεταδίδεται και µπορεί να αποκτηθεί ή να χαθεί από κάποιον. Έχει ακόµα την ικανότητα να µεταβιβάζεται από τον έναν ζωντανό οργανισµό στον άλλον µε την προϋπόθεση ο ένας να έχει καταβάλει πρώτα µεγάλη προσπάθεια στη φροντίδα του άλλου. Για παράδειγµα, εάν κάποιος συµβάλει ενεργά στη ανάπτυξη παιδιών, χοίρων αλλά και οπωροκηπευτικών, θα µεταφέρει το δικό του “nu” σε αυτά. Οι συνέπειες του “nu” µπορεί να είναι ευεργετικές ή επιβλαβής ανάλογα µε την κοινωνική σχέση ανάµεσα στην πηγή και στον αποδέκτη. Συχνά το φαινόµενο παρατηρείται όταν µία γυναίκα της φυλής Hua παντρεύεται και µετακινείται στην κοινότητα του συζύγου της. Κανένας στην κοινότητα δεν θα καταναλώσει το φαγητό που αυτή φτιάχνει ή σερβίρει. Η άρνηση των ανθρώπων πηγάζει από την πεποίθησή τους ότι η ουσία της άγνωστης, για αυτούς, γυναίκας έχει µεταφερθεί στη τροφή. Αν δεχτούν το φαγητό, θα µολυνθούν µε τις ιδιότητές της (Meigs, 1984). Σε µία πιο σύγχρονη προσέγγιση πάνω στην έννοια της ουσίας ο ψυχολόγος και φιλόσοφος Hood (2009) δίνει τον ορισµό ότι «η ουσία είναι µια υποκείµενη, αόρατη ιδιοκτησία που καθορίζει την πραγµατική φύση ενός πράγµατος». Συνεχίζει λέγοντας ότι «δεν υπάρχει πραγµατικά, αλλά οι άνθρωποι πιστεύουν και συµπεριφέρονται σαν να υπάρχουν κάποια εσωτερικά πράγµατα µέσα σε αυτούς που τους κάνουν να είναι αυτοί οι οποίοι είναι» (Hood, 2009). Τέλος, οι ψυχολόγοι Carol Nemeroff και Paul Rozin (2018) σηµειώνουν ότι οι έννοιες τόσο της ουσίας όσο και της ψυχής φαίνεται να µοιάζουν αρκετά και ότι είναι ευρέως διαδεδοµένοι και πολιτισµικά εξελιγµένοι τρόποι για να µπορέσει κανείς να κατανοήσει και να αντιληφθεί καλύτερα τον κόσµο.  2.3 Ο ΝΟΜΟΣ ΤΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ Σύµφωνα µε το νόµο της µετάδοσης, πράγµατα που κάποτε είχαν έρθει σε επαφή µεταξύ τους, µπορεί να συνεχίσουν να επηρεάζουν το ένα το άλλο, µέσω της µεταφοράς ορισµένων ή όλων των ιδιοτήτων τους. Αυτή η επιρροή παραµένει ακόµη και µετά τη διακοπή της φυσικής επαφής και µπορεί να είναι µόνιµη. (Nemeroff & Rozin, 1994:159; Morales & Fitzsimons, 2007). Η θεωρία της µετάδοσης υποδηλώνει ότι υπάρχει µεταφορά της ποιότητας από µια πηγή σε έναν αποδέκτη. Πιο συγκεκριµένα, όταν µια πηγή (άτοµο / αντικείµενο) και ένας 



16  αποδέκτης (άλλο άτοµο / αντικείµενο) έρχονται σε άµεση ή έµµεση επαφή, η πηγή επηρεάζει τον αποδέκτη µεταφέροντας την ουσία της (δηλαδή, µερικές ή όλες τις ιδιότητες της) (Rozin & Nemeroff, 1990; Nemeroff & Rozin, 1994:159). Οι ιδιότητες που µεταβιβάζονται είναι είτε επιθυµητές είτε ανεπιθύµητες και καθορίζονται σε µεγάλο βαθµό από τα προσωπικά κριτήρια του κάθε ατόµου (αποδέκτη).  Η µετάδοση µπορεί να είναι φυσική, διανοητική ή ηθική και θετική ή αρνητική. Επίσης, υπάρχουν διαφορετικοί τρόποι µετάδοσης, που λαµβάνουν χώρα σε διαφορετικά περιβάλλοντα και πλαίσια αλλά και µε διαφορετικούς βαθµούς σηµαντικότητας. (Nemeroff & Rozin, 2018). Για παράδειγµα, σε έναν χορτοφάγο του προσφέρονται µερικές πατάτες από το πιάτο του φίλου του που έχει επίσης και ένα χάµπουργκερ στο πιάτο. Το χάµπουργκερ µπορεί να είχε αγγίξει τις πατάτες, που ακόµη και αν δεν το έκανε, η επιφάνεια του πιάτου συνδέει τα δύο αυτά τρόφιµα (πατάτες, χάµπουργκερ). Το πόσο ισχυρή είναι αυτή η µόλυνση και εάν θα προξενήσει συναισθήµατα αποστροφής και αηδίας εξαρτάται από την εκτίµηση της κατάστασης από τον χορτοφάγο. Ως επί το πλείστων, οι πρώτες έρευνες οι οποίες άρχισαν να επιβεβαιώνουν τις αρχές της µετάδοσης είχαν να κάνουν µε τα αποτελέσµατα που έλαβαν ερευνητές πάνω στις αντιδράσεις του κόσµου απέναντι σε άτοµα µε AIDS. (Rozin et al., 1992; Nemeroff et al., 1994; Rozin et al., 1994). Σύµφωνα µε τις έρευνες τα άτοµα βίωσαν 4 πηγές πιθανής µόλυνσης (λοίµωξη, ατυχία, ανηθικότητα και εξοικείωση) οι οποίες τους οδήγησαν σε  αποστροφή όταν ήρθαν σε επαφή µε αντικείµενο (κρεβάτι, πουλόβερ, αυτοκίνητο) ατόµου που ήταν φορέας ΑIDS.  Η µελέτη των Nemeroff και Rozin (1994) επικεντρώθηκε στον ισχυρισµό ότι η ουσία που περιέχεται σε αντικείµενα µπορεί να εξαπλωθεί σε ανθρώπους επηρεάζοντας την κρίση και τη λήψη αποφάσεων αυτών. Η συγκεκριµένη µελέτη απέδειξε ότι το φαινόµενο της µετάδοσης µπορεί να οδηγήσει  στην αντίληψη ότι τα αντικείµενα µπορούν να αποκτήσουν πραγµατικά ορισµένα χαρακτηριστικά της πηγής. Για παράδειγµα, οι άνθρωποι αντιµετώπισαν αρνητικά ένα πουλόβερ που φορούσε ένα “ανατριχιαστικό άτοµο”  χαρακτηρίζοντας το πουλόβερ ως “ανατριχιαστικό” (Nemeroff & Rozin, 1994:178). Η πίστη των ανθρώπων σε αυτό το φαινόµενο της µετάδοσης αιτιολογεί τις προτίµησή τους για κάποια αντικείµενα, τα οποία πιστεύουν ότι είναι πιο πιθανό να περιέχουν την ουσία του δηµιουργού τους (Newman & Dhar, 2014; Smith et al., 2016). Οµοίως, η προτίµηση των ατόµων για προϊόντα από την αρχική τοποθεσία παραγωγής µιας εταιρείας εξηγείται από τις πεποιθήσεις σχετικά µε τη µεταφορά της ουσίας (Newman & Dhar, 2014).  



17  Σε περιπτώσεις που αφορούν τον κλάδο των τροφίµων, υπάρχει σε ορισµένους ανθρώπους η αντίληψη ότι το φαινόµενο της µετάδοσης εκπληρώνεται µε την κατάποση φαγητού. Μέσω αυτού, επιτυγχάνεται η µεταφορά των ιδιοτήτων της πηγής (φαγητό) στον αποδέκτη (άτοµο). Μία σειρά µελετών έδειξαν ότι άνθρωποι, τρώγοντες αγριόχοιρους, είχαν την τάση να µοιάζουν περισσότερο µε αγριόχοιρους (επιθετικοί, άγριοι) δηλαδή να συµπεριφέρονται κατά κάποιον τρόπο σαν να παραλαµβάνουν-υιοθετούν τα χαρακτηριστικά αυτών των ζώων. Ουσιαστικά, προτιµούσαν να καταναλώνουν ένα ζώο που είναι τόσο άγριο όσο και αυτοί πιστεύοντας ότι θα απορροφήσουν τα χαρακτηριστικά του, εντάσσοντάς τα στη δική τους οντότητα (Nemeroff & Rozin, 1989). Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι για να δηµιουργηθεί η πεποίθηση στους ανθρώπους και να δείξουν σηµάδια αντίδρασης πάνω στο φαινόµενο της µετάδοσης είναι απαραίτητη η αντίληψη πάνω στο θέµα της µικροβιακής µετάδοσης και της µόλυνσης γενικότερα. Έρευνες έχουν δείξει ότι το φαινόµενο της µετάδοσης συµβαίνει ή γίνεται αντιληπτό σε άτοµα ηλικίας 7 και άνω, ενώ άλλες έδειξαν ότι δεν εκδηλώνεται κάτω από 4 χρονών µε µέσο όρο ηλικίας τα 4 µε 5 χρόνια. Σε αυτές τις ηλικίες οι άνθρωποι αρχίζουν σιγά σιγά να αντιλαµβάνονται και να κατανοούν απαραίτητα για την επιβίωση φαινόµενα όπως αυτό των µικροβίων και τους κινδύνους της µόλυνσης (Fallon et al., 1984; Rozin et al., 1985; Siegal, 1988; Hejmadi et al., 2004).   2.4 ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ Σύµφωνα µε την υπάρχουσα βιβλιογραφία, το φαινόµενο της µετάδοσης έχει µελετηθεί από αρκετούς ερευνητές τα τελευταία χρόνια και µπορεί να αποσαφηνιστεί µέσω ορισµένων σηµαντικών χαρακτηριστικών τα οποία συγκεντρωµένα, διευκολύνουν την κατανόηση του (Nemeroff & Rozin, 2018).   Επαφή: Απαιτείται τις περισσότερες φορές η φυσική επαφή µεταξύ της πηγής και του αποδέκτη, είτε άµεση είτε έµµεση. Με αυτόν τον τρόπο µεταφέρονται οι ιδιότητες από τη πηγή στον αποδέκτη (Nemeroff & Rozin, 1994:159). Σε ορισµένες συνθήκες η µετάδοση υφίσταται και µε µη φυσική επαφή (Stavrova et al., 2016). Μονιµότητα: Μόλις πραγµατοποιηθεί η µετάδοση, η φύση του αποδέκτη της µετάδοσης µπορεί να αλλάξει µόνιµα µετά την επαφή (µία φορά σε επαφή, πάντα σε επαφή) καθώς είναι ανθεκτική στο χρόνο (Rozin et al., 1986). Μη ευαισθησία στη δόση: Η µόλυνση τείνει να συµπεριφέρεται ολοκληρωτικά ή καθόλου. Μία µικρή επαφή, για παράδειγµα, είναι ικανή να επιτύχει ένα ουσιαστικό αποτέλεσµα 



18  µετάδοσης και οι περιπτώσεις εκτεταµένης επαφής παράγουν µόνο ένα µικρό πρόσθετο αποτέλεσµα (Rozin & Nemeroff, 1990). Κυριαρχία αρνητικότητας: Οι πρώτες έρευνες που έγιναν πάνω στη µετάδοση έδειξαν ότι η αρνητική µετάδοση (µετάδοση αρνητικών ουσιών από αρνητικές πηγές) ήταν πιο ισχυρή από τη θετική µετάδοση (µετάδοση θετικών ουσιών από θετικές πηγές) (Nemeroff & Rozin, 1994). Μετάδοση προς τα πίσω: Το φαινόµενο της µόλυνσης µπορεί να συµβαίνει και προς την αντίθετη κατεύθυνση από ότι η µετάδοση προς τα εµπρός (η πηγή µεταφέρει την ουσία στον αποδέκτη, ο οποίος επηρεάζεται). Η µετάδοση προς τα πίσω λαµβάνει χώρα όταν κάποια ουσία περνά από την πηγή στον αποδέκτη και τελικά επηρεάζεται η πηγή και όχι ο αποδέκτης (Rozin et al., 2018). Καθυστερηµένη έναρξη: Η µετάδοση είναι µια µορφή σκέψης που µεγαλώνει µαζί µε την αντίληψη. ∆εν εκδηλώνεται σε παιδιά ηλικίας κάτω των 4 ετών και εµφανίζεται για πρώτη φορά στα περισσότερα παιδιά ηλικίας 4 ή 5 ετών. Αυτό έχει αποδειχθεί σε παιδιά από την Αµερική, Αυστραλία και Ινδία. Με την αύξηση της ηλικίας, αυξάνεται και η ευαισθησία στη µόλυνση (Fallon et al., 1984; Rozin et al., 1985; Siegal, 1988; Hejmadi et al., 2004).  2.5 ΤΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ Η αρνητική µόλυνση (η αξία ενός αντικειµένου µειώνεται µέσω της επαφής) έχει βρεθεί ότι είναι το αποτέλεσµα που προκύπτει κυρίως από τη µετάδοση µη επιθυµητών ουσιών που συνδέονται κυρίως µε συναισθήµατα αηδίας και περιπτώσεων ανωνυµίας. Παραδείγµατα τέτοιων ερευνών έχουν δείξει ότι άτοµα δεν ήταν πρόθυµα να πιούνε χυµό πορτοκάλι που προηγούµενος είχε αγγιχτεί από αποστειρωµένη κατσαρίδα, να φορέσουν ένα ρούχο που είχε αγγιχτεί από Ναζί ή να δεχτούν µόσχευµα από έναν δολοφόνο (Rozin et al., 1986; Newman et al., 2011; Hood et al., 2011; Meyer et al., 2013). Η έρευνα των Argo et al. (2006) αποδεικνύει ότι αν και οι καταναλωτές απολαµβάνουν να αγγίζουν τα προϊόντα τους, ανταποκρίνονται αρνητικά όταν άλλοι καταναλωτές είχαν επαφή µε τα ίδια τα προϊόντα οδηγώντας σε συναισθήµατα αηδίας και σε χαµηλές αξιολογήσεις.  Αντίθετα, η θετική µετάδοση (η αξία ενός αντικειµένου αυξάνεται µέσω της επαφής) έχει βρεθεί ότι είναι το αποτέλεσµα που προκύπτει από τη µετάδοση επιθυµητών ουσιών που βασίζονται κυρίως σε διαπροσωπικούς και ηθικούς παράγοντες. ∆ηλαδή, για να υπάρξει θετική µετάδοση σε καταναλωτικό περιβάλλον η πηγή µετάδοσης χρειάζεται να είναι γνώριµη και να έχει καλλιεργήσει ήδη θετικά συναισθήµατα προς τον καταναλωτή. Σε 



19  περιπτώσεις θετικής µετάδοσης, τα άτοµα δεν αισθάνονται αηδία προς την πηγή, αλλά παρουσιάζουν συναισθήµατα έλξης και συµπάθειας (Newman et al., 2011; Marchak & Hall, 2017). Τέτοια αποτελέσµατα έδειξε η έρευνα η οποία εξέτασε τον αντίκτυπο της ελκυστικότητας στους καταναλωτές κατά τη διάρκεια ενός καταναλωτικού πλαισίου (Argo et al., 2008). Οι συνθήκες για θετικά αποτελέσµατα µετάδοσης ήταν 1) όταν το άτοµο που είχε ήδη έρθει σε επαφή µε το προϊόν-στόχο ήταν υψηλά ελκυστικό, 2) ήταν του αντίθετου φύλλου (ανάλογα µε το φύλο του καταναλωτή) και 3) παρατηρήθηκε πιο συχνά αυτό το φαινόµενο σε καταστάσεις φυσικής διαδικασίας µετάδοσης όπου ένα ελκυστικό άτοµο είχε αφήσει το στίγµα του πάνω στο ρούχο. Σε αυτές τις περιπτώσεις οι καταναλωτές σηµείωσαν υψηλότερες αξιολογήσεις προϊόντων, είχαν µεγαλύτερες προθέσεις να τα αγοράσουν και ήταν πρόθυµοι να πληρώσουν περισσότερο. Άλλες µελέτες, έχουν δείξει ότι αυξάνεται η αξία των αντικειµένων ιδιοκτησίας λόγο της φήµης και της διασηµότητας των ιδιοκτητών τους (Newman et al., 2011; Newman & Bloom 2014). Επιπλέον, στο πλαίσιο των τυχερών παιχνιδιών, οι άνθρωποι συνηθίζουν να στοιχηµατίζουν κατά προτίµηση σε αντικείµενα που βρίσκονται κοντά σε προηγούµενα “τυχερά” αντικείµενα µε την αντίληψη ότι θα µεταδώσουν τύχη (Mishra et al., 2009). H αρνητική µετάδοση παρακινεί την αποφυγή ενώ η θετική µετάδοση παρακινεί την προσέγγιση. Αξίζει να σηµειωθεί πως η εκτίµηση της κάθε κατάστασης και η ηθική του εκάστοτε ατόµου είναι σηµαντικές µεταβλητές που επηρεάζουν τα αποτελέσµατα τόσο της θετικής όσο και της αρνητικής µετάδοσης (Nemeroff & Rozin, 1994; Nemeroff et al., 2018). Έρευνες έχουν δείξει ότι οι άνθρωποι ανταποκρίνονται τόσο θετικά όσο και αρνητικά σε αντικείµενα που έχουν αγγίξει άλλοι. Από τη µία είναι απρόθυµοι και νιώθουν άβολα όταν έρθουν σε επαφή µε ένα αντικείµενο που έχει χρησιµοποιηθεί από ένα άτοµο που νιώθουν αρνητικά συναισθήµατα για αυτό (π.χ. ένα πλυµένο πουλόβερ που ανήκε στον Hitler), και από την άλλη µερικές φορές έδειξαν προτίµηση για αντικείµενα που είχαν έρθει σε επαφή µε θετικές πηγές, όπως στενούς φίλους, εραστές ή άτοµα στα οποία προσελκύονταν περισσότερο σεξουαλικά (π.χ. ένα χάµπουργκερ που έχει δαγκωθεί από τον εραστή τους). Ωστόσο, υπάρχει µια γενική τάση η αρνητική µετάδοση να είναι πιο έντονη από τη θετική µετάδοση καθώς σε αρκετές έρευνες άτοµα παρουσίασαν περισσότερα αρνητικά παρά θετικά αποτελέσµατα (Nemeroff, 1995; Rozin et al., 1994; Rozin et al., 1986; Rozin et al. 1989). Παρόλο που τα ευρήµατα παλαιότερων ερευνών πάνω στη µετάδοση έχουν δείξει ότι η αρνητική µετάδοση φαίνεται να είναι «τόσο πιο συχνή όσο και πιο εµφανής» από τη θετική, άλλες µελέτες υποστηρίζουν ότι και η θετική µετάδοση είναι εξίσου εµφανή υπό συγκεκριµένες συνθήκες (Rozin et al., 1989; Rozin et al., 1986; Nemeroff & Rozin, 1994). 



20  Τέλος, υπάρχει γενικά η τάση, οι θετικές επιπτώσεις της µετάδοσης να έρχονται σε σύγκρουση µε τις αρνητικές. Τέτοια παραδείγµατα είναι το πουλόβερ της Μητέρας Τερέζα, το οποίο θεωρείται θετικό λόγω της καλής ανθρώπινης φύσης της, αλλά µπορεί επίσης να έχει κάποια αρνητικότητα λόγω της πιθανότητας ιδρώτα, βρωµιάς και µικροβίων (δεδοµένου του είδους της δραστηριότητας που έκανε). Ένα µουσικό χειρόγραφο του Μπετόβεν είναι πιθανώς µία θετική πηγή µετάδοσης, αλλά προκύπτουν αρνητικά συναισθήµατα αν σκεφτεί κανείς την οδοντόβουρτσα του. Τέλος, ενώ τα οστά ενός αγίου είναι άγια και ισχυρά, είναι ταυτόχρονα και αηδιαστικά ανθρώπινα σκελετικά υπολείµµατα (Nemeroff & Rozin, 2018).    2.6 ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΕΠΑΦΗ Η φυσική επαφή µπορεί να είναι άµεση π.χ. ένα φρούτο ακουµπάει ένα άλλο, ή να είναι έµµεση π.χ. ένα συσκευασµένο φρούτο να ακουµπάει ένα άλλο. Αργότερα, οι ίδιοι ερευνητές εντόπισαν µεταφορά µη φυσικών ουσιών όπως τα “vibes” δηλαδή η προσωπική ενέργεια που εκπέµπει κάποιος (Nemeroff & Rozin, 1994:172). Παρόµοια ήταν και η άποψη των Morales et al. (2018) πάνω στο θέµα της µετάδοσης, καθώς υποστήριξε ότι παρόλο που η γενική αντίληψη του φαινοµένου βασίζεται στη φυσική επαφή, πολλά από τα αποτελέσµατα της µετάδοσης εµφανίζονται και χωρίς αυτήν. Με αυτόν τον τρόπο η φυσική επαφή, παύει να θεωρείται καθοριστικός παράγοντας µετάδοσης. «Το βασικό ζήτηµα είναι ότι η ουσία µεταφέρεται µε τον έναν ή µε τον άλλον τρόπο» (Morales et al., 2018). Επιπροσθέτως, τα αποτελέσµατα έξι µελετών ενισχύουν την θεωρία της µη φυσικής επαφής καθώς απέδειξαν ότι τα ηθικά χαρακτηριστικά ενός ατόµου επηρεάζουν την αποτίµηση των αντικειµένων, που δηµιούργησαν, αλλά ποτέ δεν τα άγγιξαν συµπεριλαµβανοµένων και άυλων αντικειµένων. Για παράδειγµα, όταν ένας δηµιουργός συνθέσει ένα έργο µουσικής, χαρακτηριστικά του δηµιουργού όπως το ήθος του θα µεταφερθεί στο δηµιούργηµά του (Stavrova et al., 2016). Τελικά, οι ερευνητές κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι η µη φυσική επαφή είναι στην πραγµατικότητα ένα ξεχωριστό παράδειγµα µετάδοσης παρά ένα τυχαίο φαινόµενο.  2.7 ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ – ΑΠΟΡΡΙΨΕΙΣ ΤΡΟΦΙΜΩΝ Παραµένει αρκετά δύσκολο να µπορέσει κανείς να προσδιορίσει µε ακρίβεια ή να αναπτύξει µία γενική θεώρηση πάνω στο ζήτηµα των διατροφικών επιλογών. Οι προτιµήσεις και οι απορρίψεις σχετικά µε τα τρόφιµα µπορεί να πηγάζουν και να εξαρτώνται από αρκετούς παράγοντες. Η κουλτούρα του κάθε λαού αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι του τρόπου µε τον οποίο κάποιος έχει έρθει σε επαφή και έχει µάθει να συµβαδίζει µε τις διατροφικές συνήθειες 



21  της χώρας του. Οι παραδόσεις ρυθµίζουν τον ρυθµό έκθεσης σε ορισµένα τρόφιµα, τη φύση και τη σηµασία του εκάστοτε τρόφιµου καθώς και τη µέθοδο παρασκευής του (Douglas & Nicod, 1974; Rozin, 1982). Παρόλο που οι προσωπικοί ψυχολογικοί παράγοντες πιθανόν να ασκούν κάποια επιρροή πάνω στη συµπεριφορά και στις επιλογές του εκάστου ατόµου, π.χ. η οικογένεια, συνήθως δεν αποτελούν τις καθοριστικές µεταβλητές (Birch, 1980; Pliner, 1983; Pliner & Pelchat, 1986; Rozin, 1996). Σηµαντικότερο ρόλο στις διατροφικές επιλογές παίζουν οι βιολογικοί παράγοντες. Οι βιολογικοί παράγοντες σχετίζονται µε τα γενικότερα χαρακτηριστικά στις επιλογές φαγητού και εάν επιχειρήσει κανείς να εξετάσει τις διατροφικές προτιµήσεις των ανθρώπων διαπολιτισµικά, θα παρατηρήσει µία πληθώρα επιλογών. Αυτό οφείλεται εν µέρει στο γεγονός ότι οι άνθρωποι είναι παµφάγα όντα. Είναι φτιαγµένοι µορφολογικά µε τέτοιο τρόπο (δόντια, πεπτικό σύστηµα) ώστε να µπορούν να επεξεργάζονται και να εκµεταλλεύονται µία µεγάλη ποικιλία τροφίµων σε οποιαδήποτε µέρος του κόσµου αυτοί κατοικούν (Rozin & Vollmecke, 1986). Αν και δεν είναι εύκολο να προσδιοριστεί εκ των προτέρων η φύση του τρόφιµου, είτε θρεπτικό και ασφαλές είτε τοξικό και επικίνδυνο, το παµφάγο ζώο θα πρέπει να ανακαλύψει ποια τροφή είναι βρώσιµη, µόνο του, δοκιµάζοντας την (Rozin, 1976).  Υπάρχουν πολλοί σηµαντικοί βιολογικοί µηχανισµοί οι οποίοι λειτουργούν ως βοηθητικοί παράγοντες διευκολύνοντας τη διαδικασία προσδιορισµού ασφαλής τροφής, όπως ορισµένες κατηγορίες χηµικών ουσιών που µπορεί να ανιχνεύσει µέσω της µύτης και του στόµατος (Rozin & Vollmecke, 1986). Έχουν βρεθεί, όµως, ήδη κάποιες τεκµηριωµένες, γενετικά βασισµένες, συµπεριφορικές προδιαθέσεις. Υπάρχει αρχικά, µία έµφυτη προτίµηση για γλυκές γεύσεις, η οποία βρίσκεται παρόν από τη γέννηση (Cowart, 1981; Desor et al., 1977; Weiffenbach, 1977). Οµοίως, και άλλες έρευνες απέδειξαν ότι µεταξύ των ενηλίκων σε σχεδόν όλους τους πολιτισµούς, υπάρχει µια προτίµηση για γλυκά είδη φαγητού, αν και το επίπεδο γλυκύτητας διαφέρει αρκετά από άτοµο σε άτοµο (Pangborn, 1970; Drewnowski, 1993). Η προτίµηση για τη γλυκιά γεύση έχει προσαρµοστική βάση, καθώς, στη φύση, τα περισσότερα είδη µε γλυκιά γεύση είναι σάκχαρα και συνεπώς πηγές υδατάνθρακα, συµβάλλοντας στην επιβίωση. Υπάρχουν, επίσης, σηµαντικές ενδείξεις για την έµφυτη αντιπάθεια στις πικρές γεύσεις οι οποίες σχετίζονται µε την παρουσία τοξινών στη φύση (Cowart, 1981). Επιπλέον, οι έντονα όξινες ή ερεθιστικές ουσίες προκαλούν έµφυτη απόρριψη. Συγχρόνως, όπως και µε τη γλυκύτητα, παρόλο που µπορεί να υπάρχουν καθολικές προκαταλήψεις σε σχέση µε αυτές τις γεύσεις (πικρές, ξινές, ερεθιστικές), υφίσταται µεγάλη διαφορά στις προτιµήσεις µεταξύ ατόµων διαφορετικών πολιτισµών (Moskowitz et al., 1975). Τέλος, ορισµένα τρόφιµα όπως το κρέας, το νωπό ψάρι και τα 



22  οστρακοειδή αλλοιώνονται πιο γρήγορα και έχουν µεγαλύτερο κίνδυνο µόλυνσης σε σύγκριση µε άλλα τρόφιµα. To αίσθηµα της αηδίας είναι πολύ πιο έντονο σε αυτού του είδους τα ζωικά τρόφιµα (Motoki & Sugiura, 2018). Το συµπέρασµα από τα παραπάνω είναι ότι τα άτοµα θα αποφεύγουν και θα επιλέγουν τρόφιµα ανάλογα µε τα όρια ανοχής ή την προτίµηση της γεύσης π.χ. άτοµα µε µεγαλύτερη ευαισθησία στην πίκρα, θα περιορίσουν την κατανάλωση πικρών τροφίµων (Fischer et al., 1961). Οι βιολογικές επιδράσεις σχετίζονται και µε την κληρονοµικότητα η οποία τείνει να σκιαγραφεί τις διατροφικές συνήθεις ενός ατόµου. Ένα παράδειγµα είναι η δυσανεξία στη λακτόζη. Τα άτοµα που φέρουν αυτό το κληρονοµικό χαρακτηριστικό συνήθως αποφεύγουν να καταναλώσουν ακόµα και µέτριες ποσότητες γάλακτος (Simoons, 1978, 1982). Άρα, η αποδοχή ή η απόρριψη πιθανών τροφών από τον άνθρωπο µπορεί να προκληθεί από τους βιολογικούς παράγοντες κυρίως µέσω των αισθητηριακών ιδιοτήτων (γεύση και µυρωδιά) και από τις πολιτιστικά µεταδιδόµενες, ιδεολογικά βασισµένες, πληροφορίες σχετικά µε τη φύση ή την προέλευση µιας συγκεκριµένης τροφής ή ουσίας π.χ. εάν προκαλεί αλλεργικό επεισόδιο, τότε θεωρείται επικίνδυνη. Οι αηδιαστικές ουσίες έχουν την ιδιότητα µόλυνσης εάν έρθουν σε επαφή µε ένα κοινωνικά αποδεκτό φαγητό, µε τα κόπρανα να αποτελούν καθολικό αντικείµενο αηδίας στους ενήλικες (Angyal, 1941).   2.8 ΤΟ ΑΙΣΘΗΜΑ ΤΗΣ ΑΗ∆ΙΑΣ ΩΣ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑ ΑΡΝΗΤΙΚΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ Η αηδία είναι ένα βασικό συναίσθηµα που συνδέεται ακόµα και µε τη σκέψη της επαφής µεταξύ ενός ατόµου και ενός αντικειµένου το οποίο, λόγω κάποιου ανεπιθύµητου χαρακτηριστικού που διαθέτει, είναι ικανό να πυροδοτήσει αυτό το συναίσθηµα (Darwin, 1965). O Κάρολος ∆αρβίνος (1965) σηµειώνει ότι η αηδία, «µε την απλούστερη έννοια, σηµαίνει κάτι προσβλητικό για τη γεύση». Σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία κατά τη διάρκεια βιώµατος αυτού του συναισθήµατος, ένας άνθρωπος αντιδρά υιοθετώντας µία ιδιαίτερη έκφραση στο πρόσωπο µε ταυτόχρονα κλειστά ρουθούνια και ανοιχτό στόµα. Οι εκφράσεις συνδυάζονται µε µία φυσιολογική απόκριση ναυτίας και µε συναισθηµατική κατάσταση απόρριψης. Αυτοί οι µηχανισµοί λειτουργούν αυτόµατα προτρέποντας τον άνθρωπο να αποµακρυνθεί µακριά από το αντικείµενο που του προκάλεσε το συναίσθηµα αυτό (Ekman & Friesen, 1975; Izard, 1971). Παρόλου που η φύση του αηδιαστικού αντικειµένου διαφέρει από πολισµό σε πολιτισµό και από άνθρωπο σε άνθρωπο, κυρίως οι βασικές ουσίες που 



23  προκαλούν αηδία είναι ζωικής φύσης ή προέλευσης όπως κόπρανα, σωµατικές εκκρίσεις, ανθρώπινα και ζωικά µέρη ή έντοµα και σκουλήκια (Angyal, 1941; Rozin & Fallon, 1981). Το αρνητικό συναίσθηµα της αηδίας είναι ικανό να προκαλέσει τόσο µεγάλη δυσφορία και αποστροφή σε ένα άτοµο ώστε να αντιδράσει µε το να οδηγηθεί σε ναυτία ή ακόµα και σε απότοµη αποβολή γαστρικού περιεχοµένου από το στόµα, δηλαδή εµετό. Η µελέτη των Pelchat και Rozin (1982) βασίστηκε σε αυτό το φαινόµενο. Τα αποτελέσµατα της µελέτης έδειξαν ότι η συσχέτιση της ναυτίας µε τα τρόφιµα προκαλεί τη δυσάρεστη γεύση της τροφής. Όταν η ναυτία ακολουθεί την κατάποση ενός φαγητού, οι άνθρωποι αναπτύσσουν µια διαστρεβλωµένη αντίληψη για τη γεύση του φαγητού. Άλλα αρνητικά συµβάντα, όπως διάρροια, αναπνευστική δυσχέρεια ή εξανθήµατα, συχνά ενισχύουν την αποφυγή των σχετικών τροφίµων, αλλά είναι λιγότερο πιθανό να προκαλέσουν την αντίληψη της δυσάρεστης γεύσης. Ωστόσο, η αποστροφή για ένα φαγητό είναι ικανή να αναγκάσει τα άτοµα να νιώσουν ή και να χρησιµοποιήσουν τη ναυτία ως αιτία της τρέχουσας αντιπάθειας. Μέχρι σήµερα, οι κυρίαρχοι ψυχολογικοί µηχανισµοί που σχετίζονται µε τη µετάδοση είναι το αίσθηµα της αηδίας και η έννοια της µεταφερθείσας ουσίας. Για παράδειγµα, τα άτοµα αισθάνονται αηδία σε πιθανές πηγές µικροβιακής µόλυνσης (χαλασµένα τρόφιµα, ζωικά προϊόντα και προϊόντα σώµατος) ακόµα και στις περιπτώσεις όπου υπάρχει η απόλυτη βεβαίωση ότι αυτές οι πηγές είναι ακίνδυνες. Επίσης, όπως έχει ήδη αναφερθεί συνδέουν το συναίσθηµα της αηδίας µε τον παράγοντα του ήθους. ∆ηλαδή, µπορεί να αισθάνονται αηδιασµένοι και να αποφύγουν αντικείµενα που έχουν έρθει σε επαφή µε ανήθικα άτοµα, όπως ένας κατά συρροή δολοφόνος ή ένας Ναζί (Danovitch & Bloom, 2009; Haidt et al., 1997; Rozin et al., 1999).  Μέσα από τη βιβλιογραφική ανασκόπηση των Rozin και Fallon (1987) η οποία στηρίζεται σε πολλές µελέτες φαίνεται πως οι ερευνητές έχουν ορίσει 4 τύπους διατροφικών απορρίψεων µέσα στους οποίους εντάσσεται και το αίσθηµα της αηδίας (Rozin & Fallon, 1980,1981 Fallon et al.,1984). Η δυσαρέσκεια: Είναι ένας τύπος απόρριψης ο οποίος βασίζεται στους αισθησιακούς παράγοντες όπως κακή γεύση, µυρωδιά, εµφάνιση και υφή. Ο κίνδυνος: Είναι ένα είδος απόρριψης ο οποίος βασίζεται στις ανεπιθύµητες και βλαβερές συνέπειες ύστερα από την κατάποση ενός τρόφιµου π.χ. δηλητηριώδη µανιτάρια και αλλεργικά τρόφιµα. 



24  Η ακαταλληλότητα: Είναι ένα είδος απόρριψης που βασίζεται κυρίως σε ιδεολογικούς παράγοντες. Αυτά είναι τα είδη που δεν ταξινοµούνται ως τρόφιµα π.χ. ύφασµα, χαρτί, βράχια, φλοιός δέντρων, άµµος, γρασίδι και ούτω καθεξής.  Η αηδία: Είναι ένας τύπος απόρριψης που βασίζεται κυρίως τόσο σε αισθητήριους-συναισθηµατικούς όσο και σε ιδεολογικούς παράγοντες όπως τη φύση, την προέλευση του αντικειµένου ή την κοινωνική του ιστορία (π.χ. ποιος το άγγιξε). Το αίσθηµα αυτό είναι ικανό να οδηγήσει σε προκατάληψη ότι το τρόφιµο θα έχει άσχηµη γεύση. Η πρώτη σύνδεση του φαινοµένου της µετάδοσης µε το συναίσθηµα της αηδίας επιχειρήθηκε από τους ερευνητές Rozin et al. (1986)  µε την µελέτη που έκαναν πάνω σε αυτό το θέµα αποδεικνύοντας ότι οι πεποιθήσεις αυτές δεν περιορίζονται µόνο στους πρωτόγονους πολιτισµούς αλλά λειτουργούν και στους δυτικούς πολιτισµούς. Tα ευρήµατα έδειξαν ότι άτοµα βρήκαν µη ελκυστικό ένα ποτό που άγγιξε για λίγο ένα έντοµο αλλά και ένα πλυµένο πουκάµισο που προηγουµένως το φορούσε ένα αντιπαθητικό άτοµο. Υπάρχει δηλαδή, η πεποίθηση ότι ένα αηδιαστικό αντικείµενο είναι ικανό να µεταδώσει αυτές τις µολυσµατικές ιδιότητες  σε ένα άλλο αντικείµενο µόλις έρθουν σε επαφή µεταξύ τους υποβαθµίζοντας έτσι την αξία του. (Rozin & Fallon, 1987). Αποτελέσµατα άλλης έρευνας αποκάλυψαν ότι όταν οι ίδιοι οι συµµετέχοντες είχαν γεµίσει ζάχαρη σε δύο φιάλες και επισήµαναν τυχαία την µία από αυτές σακχαρόζη και την άλλη κυανιούχο νάτριο, εξακολουθούσαν να παρουσιάζουν µία αρνητική στάση για κατανάλωση διαλύµατος ζάχαρης από τη φιάλη µε την ένδειξη του κυανιούχου νατρίου. ∆ηλαδή, ακόµη και µια αβλαβής ετικέτα θεωρούσαν ότι ήταν ικανή να µεταδώσει τις δηλητηριώδεις ιδιότητες του κυανιούχου νατρίου σε ένα διάλυµα (Rozin et al., 1986).   2.9 Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ ΣΤΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙO Το φαινόµενο της µετάδοσης που σχετίζεται µε το συναίσθηµα της αηδίας και οδηγεί σε αρνητικά αποτελέσµατα είναι πολύ διαδοµένο σε ένα καταναλωτικό πλαίσιο. Οι καταναλωτές µειώνουν τις αξιολογήσεις τους σχετικά µε τα προϊόντα που αγγίζουν επειδή αισθάνονται αηδιασµένοι εξαιτίας του φαινοµένου της µετάδοσης (µόλυνση) από άλλους αγοραστές. (Rozin et al.,1993; Rozin et al., 1986). Άλλη µία έρευνα φαίνεται να επιβεβαιώνει αυτές τις ενδείξεις καθώς τα άτοµα αξιολογούσαν ως λιγότερο ευνοϊκά εκείνα τα προϊόντα που αντιλήφθηκαν ότι προηγουµένως είχαν έρθει σε επαφή µε άλλους καταναλωτές. Οποιαδήποτε ένδειξη στο περιβάλλον λιανικής δείχνει στον καταναλωτή ότι κάποιος άλλος έχει αγγίξει το 



25  προϊόν, αυτοµάτως οδηγεί σε ποσοστά αυξηµένης αντιληπτής µόλυνσης (Argo et al., 2006). ∆ιαπιστώθηκε, επίσης, ότι οι πληροφορίες που λαµβάνονται µέσω της αφής διαδραµατίζουν βασικό ρόλο στην αξιολόγηση πολλών προϊόντων από τους ίδιους τους καταναλωτές. Αυτό συµβαίνει επειδή αρέσει στα άτοµα να αγγίζουν τα προϊόντα που επιθυµούν να αγοράσουν για να µάθουν περισσότερες πληροφορίες για αυτά (Mooy & Robben 2002; Peck & Childers 2003). Τα ερευνητικά αποτελέσµατα, δηλαδή, υποστηρίζουν ότι µολονότι αρέσει στους καταναλωτές να αγγίζουν τα προϊόντα που σκοπεύουν να αγοράσουν οι ίδιοι κατά τη διάρκεια των αγορών τους, όταν επαναλαµβάνουν την ίδια ενέργεια άλλοι άγνωστοι σε αυτούς, οι ίδιοι δυσαρεστούνται. Ο Paco Underhill στο βιβλίο του Why We Buy (2020) αναφέρεται στις δυσκολίες που αντιµετωπίζουν καθηµερινά οι λιανοπωλητές στην αποτελεσµατική διαχείριση περιπτώσεων καταναλωτών, οι οποίοι έχουν τη συνήθεια να αγγίζουν τα προϊόντα. Σηµειώνει χαρακτηριστικά ότι οι καταναλωτές ανοίγουν συχνά τη συσκευασία των προϊόντων για να τα αγγίξουν και να τα αισθανθούν, αλλά συνήθως επιλέγουν να αγοράσουν προϊόντα που παραµένουν ανέγγιχτα από άλλους. Ωστόσο, αποτέλεσµα αυτής της συνήθειας, δηλαδή της εκτεταµένης φυσικής επαφής των ατόµων µε τα προϊόντα, είναι η αλλοίωση των χαρακτηριστικών του εκάστοτε προϊόντος, το οποίο λειτουργεί πολλές φορές ως δείγµα και µέσο εκτίµησης. Τα προϊόντα µετατρέπονται σε ελαττωµατικά και έτσι περιορίζεται η αγοραστική επιθυµία των καταναλωτών για αυτά. Έρευνα που βασίστηκε στο θέµα των ελαττωµατικών προϊόντων συµπέρανε ότι ορισµένα προϊόντα έχουν εγγενή ή εξωγενή ελαττώµατα που επηρεάζουν την απόδοση και χαρακτηρίζονται ως αισθητικά ενοχλητικά ή επικίνδυνα. Μερικοί αγοραστές θα επηρεαστούν από αυτό το ελάττωµα και δεν θα αγοράσουν το προϊόν. Άλλοι ενδέχεται να αγοράσουν ως αποτέλεσµα καλύτερων τιµών. Ακόµα, υπάρχουν περιπτώσεις όπου ορισµένοι µπορεί να είναι αδιάφοροι για το ελάττωµα, και µερικοί µπορεί ακόµη και να το αντιµετωπίσουν ως δείγµα αξίας του προϊόντος. (Kotler & Mantrala, 1985).  Σηµαντικός είναι και ο τρόπος τοποθέτησης των προϊόντων στο ράφι. Ευρήµατα µίας έρευνας έδειξαν ότι τα προϊόντα που συνδέονται µε κέρδος (χρήσιµα αντικείµενα) θα πρέπει να τακτοποιηθούν µε τέτοιο τρόπο στο ράφι ώστε να σχηµατιστούν µεταδοτικές οµάδες (π.χ. πιο συµµετρικά) προωθώντας το φαινόµενο της µετάδοσης. Από την άλλη, προϊόντα που παρουσιάζουν κάποια απώλεια (π.χ. ελαττωµατικά αντικείµενα) θα πρέπει να τοποθετηθούν σε µη µεταδοτικές οµάδες (π.χ. ανόµοια) αποτρέποντας το φαινόµενο. Παρόλα αυτά, η οµαδοποίηση προϊόντων είναι ένας άσχετος ουσιαστικά παράγοντας που χρησιµοποιείται από 



26  τους ανθρώπους για να κάνουν επιλογές προϊόντων, καθώς η πιθανότητα κέρδους ή απώλειας παραµένει η ίδια τόσο στη µεταδοτική όσο και στη µη µεταδοτική οµάδα (Mirsha, 2009). Αξίζει να σηµειωθεί ότι το φαινόµενο της θετικής µετάδοσης είναι πιο σπάνιο σε ένα πλαίσιο λιανικής επειδή τα προϊόντα δεν διαθέτουν τα διαπροσωπικά ή ηθικά χαρακτηριστικά που οδηγούν συνήθως σε αποτελέσµατα θετικής µετάδοσης (Nemeroff & Rozin, 1994). Έτσι, παρόλο που οι καταναλωτές έχουν θετικές συσχετίσεις για ορισµένα προϊόντα, η διαδικασία µετάδοσης των προϊόντων που µεταφέρουν ιδιότητες κατά την επαφή είναι πιθανό να περιορίζεται µόνο στα αρνητικά αποτελέσµατα. Αυτό δεν σηµαίνει ότι η θετική µετάδοση δεν µπορεί ισχύει για προϊόντα για παράδειγµα, οι άνθρωποι πληρώνουν χιλιάδες δολάρια στο eBay για αντικείµενα που σχετίζονται µε διασηµότητες, αλλά αυτές οι περιπτώσεις είναι κυρίως αποτελέσµατα συσχετίσεων και δεν πηγάζουν από φυσική επαφή µεταξύ πηγής και αποδέκτη.   2.10 Η ΦΥΣΙΚΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΟΥ ΠΡΟΚΑΛΟΥΝ ΑΠΟΣΤΡΟΦΗ Με γνώµονα το φαινόµενο της µετάδοσης, οι ερευνητές Morales και Fitzsimons (2007) µέσω 6 πειραµάτων ανέπτυξαν τη θεωρία της µετάδοσης µεταξύ των προϊόντων, στην οποία προϊόντα µπορούν να επηρεάσουν τις αξιολογήσεις των καταναλωτών µέσω της επαφής µε άλλα προϊόντα.  Αναλυτικότερα, στο 1ο πείραµα της µελέτης διαπιστώθηκε ότι σε περίπτωση που έρθει ένα προϊόν που είναι ικανό να οδηγήσει σε αποστροφή, όπως γυναικείες χαρτοπετσέτες (πηγή), σε επαφή µε ένα άλλο προϊόν, όπως µπισκότα (αποδέκτης), είτε στο ράφι είτε σε ένα καλάθι, το αηδιαστικό προϊόν µεταφέρει προσβλητικές ιδιότητες στο προϊόν-αποδέκτη, µειώνοντας έτσι τις αξιολογήσεις για το προϊόν-στόχο (Morales & Fitzsimons, 2007) Στο 2ο πείραµα επιβεβαιώνεται η διάρκεια της µετάδοσης. Οι µαθητές (συµµετέχοντες) κοίταξαν τα προϊόντα µόνο για λίγα δευτερόλεπτα. Στη συνέχεια έκατσαν στη τάξη παίρνοντας µέρος σε κάποιες χρονοβόρες δραστηριότητες (άκουσαν µια διάλεξη, παρακολούθησαν βίντεο) και µετά κλήθηκαν να αξιολογήσουν τα προϊόντα. Τα αξιολόγησαν σύµφωνα µε τις προβλέψεις που έκαναν οι ερευνητές. Αυτό υποδηλώνει ότι αντί να δηµιουργούνται µόνο προσωρινές αλλαγές στις αξιολογήσεις, η µετάδοση προκαλεί σηµαντικές αλλαγές στις απαντήσεις των καταναλωτών σε προϊόντα που παραµένουν ισχυρές µε την πάροδο του χρόνου και εν µέσω διαφόρων περισπασµών (Morales & Fitzsimons, 2007). 



27  Τα αποτελέσµατα του 3ου πειράµατος έδειξαν ότι ορισµένοι καταναλωτές µπορεί ακόµη και να αλλάξουν τις προτιµήσεις τους για γνωστά εµπορικά σήµατα ως αποτέλεσµα µόλυνσης. Έτσι, η µετάδοση µπορεί να έχει µακροχρόνιες επιπτώσεις που επηρεάζει τις επόµενες αγορές και τη µελλοντική φήµη των µολυσµένων προϊόντων (Morales & Fitzsimons, 2007). Στα πειράµατα 4 και 5 διαπιστώθηκε επίσης, ότι η διάφανη συσκευασία διευκολύνει τα αποτελέσµατα µόλυνσης και η αδιάφανη τα αποτρέπει. Συγκεκριµένα, όταν ένα αναλώσιµο προϊόν εµφανίζεται µέσα σε µια διαυγή, πλαστική συσκευασία και αγγίζει ένα προϊόν που προκαλεί αποστροφή, το αναλώσιµο προϊόν µολύνεται. Όταν όµως το αναλώσιµο προϊόν εµφανίζεται µέσα σε µια συµπαγή, χάρτινη συσκευασία, οι αξιολογήσεις για το προϊόν είναι πιο θετικές. Λόγω της συσκευασίας το προϊόν προστατεύεται από το φαινόµενο µετάδοσης. Όταν οι καταναλωτές δουν τα δύο προϊόντα να έρχονται σε επαφή, φαντάζονται ότι η πηγή µεταφέρει τις ιδιότητές της στον αποδέκτη, καθιστώντας έτσι το προϊόν-στόχο λιγότερο επιθυµητό. Άρα, η οπτικοποίηση φαίνεται να είναι κρίσιµη για τη µετάδοση. Όταν τα προϊόντα δεν είναι ορατά εξαιτίας του είδους της συσκευασίας, η πιθανότητα µετάδοσης δεν είναι αντιληπτή. Στα ευρήµατα προστέθηκε το γεγονός ότι αντικείµενα που οι άνθρωποι τα βρίσκουν αρνητικά, αλλά όχι απαραίτητα αηδιαστικά, θα µπορούσαν να οδηγήσουν σε χαµηλότερες αξιολογήσεις για τα προϊόντα-στόχοι κατά την επαφή. Για παράδειγµα, όταν ένα πακέτο λαρδί άγγιζε ένα πακέτο µε ρυζογκοφρέτες, αυτές θεωρήθηκαν πιο παχυντικές και λιγότερο επιθυµητές καθώς η “ουσία” του λίπους από το λαρδί είχε µεταφερθεί (Morales & Fitzsimons, 2007). Στο 6ο και τελευταίο πείραµα επιβεβαιώνεται η µονιµότητα της µόλυνσης καθώς τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι τόσο στη συνθήκη επαφής όσο και στη συνθήκη µη επαφής, οι περισσότεροι συµµετέχοντες ανακαλούν στο µυαλό τους ότι τα δύο προϊόντα κάποτε είχαν ακουµπήσει το ένα µε το άλλο. Αυτό υποδηλώνει ότι αφού ο αποδέκτης έχει µολυνθεί µετά από την επαφή του µε τη πηγή, ακόµα και µετά τη διακοπή της επαφής τους, εξακολουθεί να διατηρεί το στίγµα της µόλυνσης (Morales & Fitzsimons, 2007).  2.11 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ Το φαινόµενο της µετάδοση επηρεάζει έντονα τις σύγχρονες κοινωνίες, έχοντας ενεργή και ιδιαίτερη δράση στο κάθε άτοµο ξεχωριστά. Οι ερευνητές που έχουν ασχοληθεί, εξετάζοντας το φαινόµενο ανά τα χρόνια ανακάλυψαν ότι υπάρχουν παράγοντες, οι οποίοι είναι ικανοί να αλλάξουν καθαριστικά τα αποτελέσµατα της µετάδοσης. Η µορφή της µετάδοσης που τείνει να επηρεάζει περισσότερο τους καταναλωτές οδηγώντας τους σε αποστροφή, είναι η φυσική 



28  επαφή, πάνω στην οποία θα εστιάσει και η έρευνα. Τα ευρήµατα από τη µελέτη της διαθέσιµης βιβλιογραφίας έδειξαν ότι τα µεταδοτικά αποτελέσµατα δεν είναι απλώς αποτέλεσµα αρνητικών συσχετίσεων, αλλά ότι οι άνθρωποι πιστεύουν όντως ότι ανεπιθύµητα αντικείµενα µεταφέρουν συγκεκριµένες προσβλητικές ιδιότητες µέσω της επαφής, µολύνοντας έτσι τα αντικείµενα που έρχονται σε επαφή µε αυτά. Η επίδραση της µετάδοσης παραµένει ακόµη και µετά τη διακοπή της φυσικής επαφής, µπορεί να είναι µόνιµη αλλά και µία µικρή επαφή µεταξύ πηγής-αποδέκτη είναι αρκετή για να έχει ολοκληρωτική επίδραση. Υπάρχουν, ακόµα, περιπτώσεις όπου οι καταναλωτές έχουν διαστρεβλωµένες απόψεις για το τι είναι αηδιαστικό βάση των δικών τους προσωπικών κριτηρίων και αντιλήψεων. Λόγω αυτών των µεταδοτικών πεποιθήσεων, έχουν την τάση να κρίνουν αντικείµενα και προϊόντα ως ελκυστικά ή µη ελκυστικά. Εν ολίγοις, η µεταδοτική θεωρία υποδηλώνει ότι οι άνθρωποι πιστεύουν ότι οι ιδιότητες είναι µεταβιβάσιµες και µπορούν να επηρεάσουν τις προτιµήσεις και τη συµπεριφορά τους. ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΡΕΥΝΑ ΚΑΙ ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 3.1 ΣΥΛΛΟΓΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ Σκοπός της παρούσας έρευνας, όπως έχει ήδη αναφερθεί και νωρίτερα, ήταν η διερεύνηση της προθυµίας αγοράς τροφίµων τα οποία έρχονται σε φυσική επαφή µε άλλα τρόφιµα, “αηδιαστικά” και µη, για να διαπιστωθεί η επίδραση του νόµου της µετάδοσης στους καταναλωτές. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε σε τυχαίο δείγµα. Το δοµηµένο ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα δηµιουργήθηκε µέσω της οnline πλατφόρµας Google Forms και συµπληρώθηκε ηλεκτρονικά το χρονικό διάστηµα από τις 29/7/2021 έως και τις 10/8/2021 µε το σύνολο του δείγµατος να είναι n=143.  3.2 ∆ΟΜΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ Το ερωτηµατολόγιο είναι δοµηµένο σε 3 µέρη και τα τρόφιµα που συµπεριλαµβάνονται στην έρευνα και στα οποία εξετάζεται το φαινόµενο της µετάδοσης είναι: το παγωτό µπισκότο, το σοκολατούχο γάλα, η κρέµα καραµελέ, το γιαούρτι µε γεύση φράουλα, ο χυµός πορτοκάλι, το ρυζόγαλο, το κατεψυγµένο χταπόδι, το νωπό µπούτι κοτόπουλο, οι κατεψυγµένες γαρίδες, το λουκάνικο, το καπνιστό µπέικον και η ψητή γαλοπούλα. Όλα τα προϊόντα ήταν συσκευασµένα (γνωστές µάρκες της αγοράς) και τα ζωικά τρόφιµα βρίσκονταν σε διάφανη συσκευασία.  



29  Αρχικά, δίνονται 2 εκδοχές (Εκδοχή 1/ Εκδοχή 2) όπου ο καθένας ερωτώµενος τοποθετείται µε τυχαίο τρόπο. Η κάθε εκδοχή αποτελείται από 6 εικονιζόµενα ζευγάρια τροφίµων τα οποία περιλαµβάνουν ένα προϊόν-στόχο (π.χ. παγωτό) και είτε ένα τρόφιµο ζωικό που εκτιµάται ότι θα προκαλέσει αποστροφή (π.χ. χταπόδι) είτε ένα µη ζωικό που δεν θα προκαλέσει (π.χ. ρυζόγαλο). Τα προϊόντα φαίνεται να βρίσκονται σε φυσική επαφή µεταξύ τους σε ένα ράφι ψυγείου µε τις τιµές να αναγράφονται στο κάτω µέρος των εικόνων (π.χ. βλέπε εικόνα 1). Συνολικά χρησιµοποιήθηκαν 12 εικόνες, 6 για την κάθε συνθήκη περίπτωσης της έρευνας, οι οποίες ήταν διαφορετικές µεταξύ τους (διαφορετικοί συνδυασµοί προϊόντων), ξεχωριστές για την κάθε εκδοχή του πειράµατος. Η κάθε εικόνα συνοδεύεται και µε την διχοτοµική ερώτηση µε απάντηση τύπου Ναι/ Όχι «θα αγοράζατε το προϊόν Χ;», όπου Χ ήταν το προϊόν-στόχος. Για παράδειγµα:     Εικόνα 1 ∆είγµα ερωτηµατολογίου 1  Αφού κληθούν να απαντήσουν υποχρεωτικά και στις 6 ερωτήσεις µε τις εικόνες, στη συνέχεια ακολουθεί το επόµενο τµήµα του ερωτηµατολογίου όπου καλούνται να απαντήσουν ξεχωριστά πόσο τους αρέσει να καταναλώνουν το κάθε προϊόν-τρόφιµο που 



30  συµπεριλάµβαναν οι εικόνες. Απάντησαν δηλαδή σε 9 ερωτήσεις (συνολικά και για τις δύο συνθήκες οι ερωτήσεις που δηµιουργήθηκαν ήταν 18), όπου όλες οι δυνατές απαντήσεις ήταν σε κλίµακα Likert µε τιµές από το 1 µέχρι το 5, όπου το 1 αντιπροσώπευε το “Καθόλου” και το 5 το “Πάρα Πολύ”. Για παράδειγµα:    Εικόνα 2 ∆είγµα ερωτηµατολογίου 2 Στο τέλος του ερωτηµατολογίου το τελευταίο τµήµα είχε ως στόχο να συγκεντρώσει τα δηµογραφικά στοιχεία του εκάστοτε συµµετέχοντα µέσα από 4 ερωτήσεις. Πιο συγκεκριµένα, ζητήθηκαν από τους ερωτώµενους το φύλο τους, η ηλικία τους, το επίπεδο εκπαίδευσης και η επαγγελµατική τους κατάσταση.   



31  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ Μετά την ολοκλήρωση των ερωτηµατολογίων, οι απαντήσεις και τα δεδοµένα που συλλέχτηκαν, καταχωρήθηκαν και επεξεργάστηκαν στο πρόγραµµα Microsoft Excel. Στην συνέχεια χρησιµοποιήθηκε πρόγραµµα στατιστικής για την οικονοµετρική ανάλυση των δεδοµένων. 4.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ Όπως προαναφέρθηκε, οι συµµετέχοντες που πήραν µέρος στην έρευνα είναι 143 άτοµα. Από το δείγµα οι 65 (45,5%) είναι άνδρες και οι υπόλοιποι 78 (54,5%) οι γυναίκες. Όσο αναφορά τις ηλικιακές κλάσεις, αυτή µε το µεγαλύτερο ποσοστό είναι η ηλικία 25-35 µε 39,2% ενώ ακολουθεί η ηλικιακή οµάδα των κάτω από 25 ετών µε ποσοστό 34,3%. Οι ηλικιακές οµάδες 36-45 και 46-55 έχουν ποσοστό 10,5% η κάθε µία και τέλος αυτή µε το µικρότερο ποσοστό είναι η ηλικιακή οµάδα άνω των 55 µε ποσοστό 5,6%.   ∆ιάγραµµα  1 Κατανοµή ερωτώµενων µε βάση το φύλο τους      45,5% 54,5%ΦύλοΑντρες Γυναίκες



32   ∆ιάγραµµα  2 Κατανοµή ερωτώµενων µε βάση το ηλικιακό τους γκρουπ  Για το επίπεδο εκπαίδευσης των συµµετεχόντων χαρακτηριστικά το µεγαλύτερο ποσοστό 63,6% ήταν αυτών οι οποίοι είναι φοιτητές ή απόφοιτοι ΑΕΙ/ ΤΕΙ/ ΙΕΚ. Στη συνέχεια ακολουθούσαν τα άτοµα οι οποίοι είναι κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος µε ποσοστό 17,5% και τα άτοµα τα οποία είναι απόφοιτοι Λυκείου µε ποσοστό 16,8%. Την µειοψηφία αποτέλεσαν οι κάτοχοι διδακτορικού διπλώµατος µε ποσοστό 1,4% και τα άτοµα που είναι απόφοιτοι Γυµνασίου µε ποσοστό µόλις 0,7%. Τέλος οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να χαρακτηρίσουν την επαγγελµατική τους κατάσταση. Το 37,1% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 23,8% είναι φοιτητές και το 12,6% είναι δηµόσιοι υπάλληλοι. Επίσης, το 11,9% είναι ελεύθεροι επαγγελµατίες, το 10,5% από το δείγµα είναι άνεργοι και τέλος το 4,2% είναι συνταξιούχοι.         39,2%34,3%10,5%10,5%5,6%Ηλικία25-35 Κάτω των 25 ετών 36-45 46-55 Άνω των 55 ετών



33    ∆ιάγραµµα  3 Κατανοµή ερωτώµενων µε βάση το επίπεδο εκπαίδευσής τους   ∆ιάγραµµα  4 Κατανοµή ερωτώµενων µε βάση την επαγγελµατική τους κατάσταση  4.2 ∆Ε∆ΟΜΕΝΑ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΡΟΘΥΜΙΑ ΑΓΟΡΑΣ Από τους συνολικά 143 συµµετέχοντες του πειράµατος οι 86 (60,1%) επέλεξαν την Εκδοχή 1 και οι 57 (39,9%) επέλεξαν την Εκδοχή 2. Συνδυαστικά και από τις δύο εκδοχές της έρευνας µπορεί να παρουσιαστεί µία πρώτη εικόνα, µέσω των αποτελεσµάτων για κάθε προϊόν-στόχο 63,6%17,5%16,8%1,4% 0,7%Επίπεδο ΕκπαίδευσηςΑΕΙ / ΤΕΙ / IEK Κάτοχος Μεταπτυχιακού ∆ιπλώµατοςΛύκειο Κάτοχος ∆ιδακτορικού ∆ιπλώµατοςΓυµνάσιο 37,1%23,8%12,6%11,9%10,5%4,2%Επαγγελµατική ΚατάστασηΙδιωτικός Υπάλληλος Φοιτητής ∆ηµόσιος ΥπάλληλοςΕλεύθερος Επαγγελµατίας Άνεργος Συνταξιούχος



34  ξεχωριστά, εάν ένα τρόφιµο που προκαλεί αποστροφή είναι ικανό να επηρεάσει την προθυµία αγοράς και εάν είναι αισθητό το φαινόµενο της µετάδοσης µέσω φυσικής επαφής.  ∆ιάγραµµα  5 Κατανοµή των ερωτώµενων µε βάση την επιλογή µεταξύ των 2 συνθηκών της έρευνας Ξεκινώντας µε προϊόν-στόχο το παγωτό µεγάλα ποσοστά προθυµίας αγοράς παρουσίασε όταν βρισκόταν σε φυσική επαφή µε το γιαούρτι µε 40 άτοµα που ήταν πρόθυµα να το αγοράσουν προς 17 τα οποία δεν θα το αγόραζαν. Όµως, όταν το παγωτό συνδυαστεί µε το χταπόδι παρατηρείται µία πτώση των θετικών απαντήσεων καθώς 47 άτοµα απάντησαν ότι δεν θα αγόραζαν το παγωτό ενώ 39 απάντησαν ότι θα το αγόραζαν.            60,1% 39,9%Συνθήκες έρευναςΕκδοχή 1 Εκδοχή 2 70,2% 29,8%Θα αγοράζατε το παγωτό;Ναι Όχι45,3% 54,7%Θα αγοράζατε το παγωτό;Ναι Όχι



35    Σηµαντικά αποτελέσµατα της εφαρµογής του νόµους της µετάδοσης σηµειώθηκαν όσο αναφορά στην προθυµία αγοράς του γιαουρτιού. Όταν αυτό ερχόταν σε επαφή µε το παγωτό οι ερωτώµενοι παρουσίασαν περισσότερα θετικά παρά αρνητικά αποτελέσµατα καθώς οι 58 θα αγόρασαν το γιαούρτι ενώ οι 28 όχι. Ωστόσο, µεγάλη αποστροφή φάνηκε να έχουν όταν αυτό συνδυαστεί µε τις γαρίδες, οι αρνητικές απαντήσεις ήταν 43 ενώ οι θετικές ήταν µόλις 14.                     Εικόνα 3 Προθυµία αγοράς παγωτού 67,4% 32,6%Θα αγοράζατε το γιαούρτι;Ναι Όχι24,6% 75,4%Θα αγοράζατε το γιαούρτι;Ναι ΌχιΕικόνα 4 Προθυµία αγοράς γιαουρτιού 



36     Στην προθυµία αγοράς σοκολατούχου γάλακτος, το οποίο είχε συνδυαστεί µε τον χυµό πορτοκάλι, 34 άτοµα απάντησαν θετικά ενώ 23 αρνητικά. Από την άλλη αρκετά µεγάλα ποσοστά στα αποτελέσµατα της αρνητικής µετάδοσης διαπιστώθηκαν όταν το σοκολατούχου γάλα συνδυάστηκε µε το µπούτι κοτόπουλο στο ράφι. Μόλις τα 24 απάντησαν θετικά ενώ τα 62 ήταν αρνητικά προς την αγορά του σοκολατούχου γάλακτος στην δεύτερη συνθήκη.                     59,6% 40,4%Θα αγοράζατε το σοκολατούχο γάλα;Ναι Όχι27,9% 72,1%Θα αγοράζατε το σοκολατούχο γάλα;Ναι ΌχιΕικόνα 5 Προθυµία αγοράς σοκολατούχου γάλακτος 



37    Στην περίπτωση της εικόνας του χυµού-σοκολατούχου γάλακτος 68 άτοµα απάντησαν θετικά ενώ µόλις 18 αρνητικά. Ωστόσο, στην περίπτωση του χυµού πορτοκάλι-λουκάνικου οι θετικές απαντήσεις (32) ως προς την αγορά του χυµού ήταν περισσότερες από αυτές των αρνητικών (25). Όπως και στις προηγούµενες περιπτώσεις, παρατηρήθηκε µία µείωση της προθυµία αγοράς στην κατάσταση που υπάρχει ένα ζωικό τρόφιµο δίπλα από το προϊόν-στόχο σε σχέση µε όταν υπάρχει κάποιο άλλο.                      79,1% 20,9%Θα αγοράζατε το χυμό;Ναι Όχι56,1% 43,9%Θα αγοράζατε τον χυμό;Ναι ΌχιΕικόνα 6 Προθυµία αγοράς χυµού 



38      Επίσης, στην εικόνα ρυζόγαλο-κρέµα καραµελέ 50 άτοµα θα αγόραζαν το ρυζόγαλο έναντι 36 οι οποίοι απάντησαν αρνητικά. Ενώ στην προθυµία αγοράς ρυζόγαλου το οποίο βρισκόταν σε φυσική επαφή µε τη γαλοπούλα στο ράφι, οι 32 ήταν αρνητικοί στην αγορά της και οι υπόλοιποι 25 ήταν θετικοί. Αξίζει να σηµειωθεί πως η γαλοπούλα ήταν ψητή είχε επεξεργαστεί δηλαδή και δεν ήταν νωπή αλλά και πάλι κατάφερε να προκαλέσει απέχθεια και να αποτρέψει µερικά άτοµα να αγοράσουν το ρυζόγαλο                   58,1% 41,9%Θα αγοράζατε το ρυζόγαλο;Ναι Όχι43,9% 56,1%Θα αγοράζατε το ρυζόγαλο;Ναι ΌχιΕικόνα 7 Προθυµία αγοράς ρυζόγαλου 



39   Κλείνοντας, στην εικόνα µε τη κρέµα καραµελέ και το ρυζόγαλο οι θετικές απαντήσεις ως προς την αγορά ήταν 35 έναντι 22 που αποτέλεσαν οι αρνητικές απαντήσεις. Όταν το προϊόν- στόχος είχε έρθει σε επαφή µε ένα ζωικό τρόφιµο (µπέικον) φαίνεται και πάλι η µείωση της προθυµίας αγοράς µε 53 άτοµα να είναι αρνητικοί στην αγορά ενώ τα υπόλοιπα 33 άτοµα ανταποκρίθηκαν θετικά.                4.3 ΟΙΚΟΝΟΜΕΤΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ Στη συνέχεια ακολουθεί η στατιστική ανάλυση των δεδοµένων για τη διερεύνηση των παραγόντων οι οποίοι επηρεάζουν την προθυµία αγοράς για τα προϊόντα-στόχοι. Πιο συγκεκριµένα επειδή η εξαρτηµένη µεταβλητή (αγοράζω/ δεν αγοράζω το προϊόν-στόχο) δεν είναι µία συνεχής µεταβλητή αλλά µία δυαδική (0=δεν αγοράζω, 1=αγοράζω), χρησιµοποιήθηκε το µοντέλο Binary Logistic Regression. Επίσης, για την ορθή ανάλυση των δεδοµένων δηµιουργήθηκαν ψευδοµεταβλητές και κάποιες από αυτές δεν χρησιµοποιήθηκαν 61,4% 38,6%Θα αγοράζατε την κρέμα καραμελέ;Ναι Όχι38,4% 61,6%Θα αγοράζατε την κρέμα καραμελέ;Ναι ΌχιΕικόνα 8 Προθυµία αγοράς κρέµας καραµελέ 



40  στην ανάλυση για να γίνει σύγκριση των δεδοµένων και να αποφευχθεί το πρόβληµα της τέλειας πολυσυγγραµµικότητας (είναι σηµειωµένες µε αστερίσκο). Πίνακας 1 Παρουσίαση ψευδοµεταβλητών που χρησιµοποιήθηκαν στο υπόδειγµα και η περιγραφή τους Ψευδοµεταβλητές Περιγραφή *Παγωτό Εάν θα αγόραζαν το παγωτό Ναι=1, Όχι=0 Χυµός Εάν θα αγόραζαν το χυµό Ναι=1, Όχι=0 Ρυζόγαλο Εάν θα αγόραζαν το ρυζόγαλο Ναι=1, Όχι=0 Σοκολατούχο Εάν θα αγόραζαν το σοκολατούχο Ναι=1, Όχι=0 Γιαούρτι Εάν θα αγόραζαν το γιαούρτι Ναι=1, Όχι=0 ΚρέµαΚαραµελέ Εάν θα αγόραζαν την κρέµα καραµελέ Ναι=1, Όχι=0 Disgust by «Προϊόν» (6 ψευδοµεταβλητές) Εάν το «Προϊόν» = x και έρχεται σε φυσική επαφή µε ένα αηδιαστικό προϊόν Ναι=1, Όχι=0 (όπου  x = Παγωτό, Χυµός, Ρυζόγαλο, Σοκολατούχο, Γιαούρτι, Κρέµα Καραµελέ) LikeTarget=1 Πόσο τους αρέσει το προϊόν-στόχος Καθόλου=1, Άλλο=0 LikeTarget=2 Πόσο τους αρέσει το προϊόν-στόχος Πολύ λίγο=1, Άλλο=0 *LikeTarget=3 Πόσο τους αρέσει το προϊόν-στόχος Λίγο=1, Άλλο=0 LikeTarget=4 Πόσο τους αρέσει το προϊόν-στόχος Πολύ=1, Άλλο=0 LikeTarget=5 Πόσο τους αρέσει το προϊόν-στόχος Πάρα πολύ=1, Άλλο=0 LikeOther=1 Πόσο τους αρέσει το προϊόν που ερχόταν σε φυσική επαφή δίπλα από το προϊόν-στόχος Καθόλου=1, Άλλο=0 LikeOther=2 Πόσο τους αρέσει το προϊόν που ερχόταν σε φυσική επαφή δίπλα από το προϊόν-στόχος Πολύ λίγο=1, Άλλο=0 *LikeOther=3 Πόσο τους αρέσει το προϊόν που ερχόταν σε φυσική επαφή δίπλα από το προϊόν-στόχος Λίγο=1, Άλλο=0 LikeOther=4 Πόσο τους αρέσει το προϊόν που ερχόταν σε φυσική επαφή δίπλα από το προϊόν-στόχος Πολύ=1, Άλλο=0 LikeOther=5 Πόσο τους αρέσει το προϊόν που ερχόταν σε φυσική επαφή δίπλα από το προϊόν-στόχος Πάρα πολύ=1, Άλλο=0 Φύλο 1 Άνδρας *Φύλο 2 Γυναίκα Ηλικία 1 Κάτω των 25 Ηλικία 2 25-35 Ηλικία 3 36-45 Ηλικία 4 46-55 



41  *Ηλικία 5 Άνω των 55 Επίπεδο εκπαίδευσης 1 Γυµνάσιο  Επίπεδο εκπαίδευσης 2 Λύκειο Επίπεδο εκπαίδευσης 3 ΑΕΙ/ ΤΕΙ/ ΙΕΚ Επίπεδο εκπαίδευσης 4 Κάτοχος µεταπτυχιακού διπλώµατος *Επίπεδο εκπαίδευσης 5 Κάτοχος διδακτορικού διπλώµατος Επαγγελµατική κατάσταση 1 ∆ηµόσιος υπάλληλος Επαγγελµατική κατάσταση 2 Ιδιωτικός υπάλληλος Επαγγελµατική κατάσταση 3 Ελεύθερος επαγγελµατίας Επαγγελµατική κατάσταση 4 Άνεργος Επαγγελµατική κατάσταση 5 Φοιτητής *Επαγγελµατική κατάσταση 6 Συνταξιούχος  Στον παρακάτω πίνακα το observed (γραµµές πίνακα) αφορά τα παρατηρούµενα δεδοµένα και το 0 σηµαίνει ότι ο ερωτώµενος δεν θα αγόραζε το προϊόν-στόχο ενώ το 1 σηµαίνει ότι θα το αγόραζε. Το predicted (στήλες πίνακα) είναι η πρόβλεψη µε βάση το µοντέλο, το οποίο αποτελεί τις προβλέψεις της έρευνας. Αναλυτικότερα, από τις περιπτώσεις που δεν αγοράστηκε το προϊόν-στόχος (observed = 0), οι 314 προβλέφθηκαν σωστά από το υπόδειγµα, ενώ οι 92 αποτέλεσαν την λανθασµένη πρόβλεψη. ∆ηλαδή, για όσες περιπτώσεις τελικά απάντησαν ότι δεν αγόρασαν, έγινε µία σωστή πρόβλεψη κοντά στο 77%. Επιπροσθέτως, από τις περιπτώσεις που αγοράστηκε το προϊόν-στόχος (observed = 1), σε 78 έγινε (λανθασµένη) πρόβλεψη ότι δεν θα αγοραστεί ενώ για τις υπόλοιπες 374 προβλέφθηκε ότι όντως θα πραγµατοποιούσαν την αγορά του προϊόντος-στόχου µε ποσοστό σωστής πρόβλεψης κοντά στο 83%. Άρα, συνολικά έγιναν 80% σωστές προβλέψεις και το υπόδειγµα µπορεί να θεωρηθεί καλό αφού είναι αρκετά παραπάνω από το 50% της τυχαίας πρόβλεψης.  Πίνακας 2 Αποτελέσµατα παλινδρόµησης 1   



42      Αυτά τα συµπεράσµατα φαίνονται και µέσω της γραφικής απεικόνισή τους. Το παρακάτω φυλλόγραµµα δείχνει στον οριζόντιο άξονα τις προβλεπόµενες πιθανότητες αγοράς. Όταν η πρόβλεψη είναι πάνω από 0,5 το µοντέλο υποθέτει ότι αγοράστηκε το προϊόν (τιµή 1) ενώ κάτω από 0,5 το µοντέλο υποθέτει ότι δεν αγοράστηκε το προϊόν (τιµή 0) και αυτό αντιστοιχεί στο κάτω µέρος του πίνακα (Predicted Prob Group). Στο πάνω µέρος του πίνακα βρίσκονται όλες οι παρατηρήσεις µε βάσει τις πραγµατικές επιλογές (0=αγοράστηκε και 1=δεν αγοράστηκε). Άρα, οι σωστές προβλέψεις αντιστοιχούν στις περιπτώσεις όπου οι πραγµατικές επιλογές βρίσκονται πάνω από το 0,5 και παίρνουν τις τιµές 1 και όσες πραγµατικές επιλογές βρίσκονται κάτω από το 0,5 και παίρνουν τιµές 0.    ∆ιάγραµµα  6 Πιθανότητα αγοράς του προϊόντος-στόχου  Στη συνέχεια εξετάζονται οι παράγοντες που επηρεάζουν την πιθανότητα επιλογής των προϊόντων µε βάση τους συντελεστές της παλινδρόµησης που φαίνονται στιν πίνακα 3. Για όλες τις µεταβλητές ισχύει ότι θα πρέπει ο βαθµός σηµαντικότητας (sig) να είναι µικρότερος ή ίσος του α=0,05 για να θεωρηθούν στατιστικά σηµαντικές και για να ερµηνευτούν. Οι 



43  στατιστικά σηµαντικές µεταβλητές είναι όλες οι Disgust by, όλες οι LikeTarget, η LikeOther=1 και η LikeOther=2. Αρχικά, θα αναλυθεί ενδεικτικά η Disgust by Παγωτό. Αυτή η ψευδοµεταβλητή µας δείχνει εάν διαφέρει η πιθανότητα επιλογής του παγωτού όταν δίπλα του υπάρχει ένα ζωικό προϊόν το οποίο χαρακτηρίζεται στην παρούσα έρευνα ως “αηδιαστικό” και είναι ικανό να οδηγήσει σε αποστροφή. Ο συντελεστής Β έχει αρνητικό πρόσιµο και έτσι αρνητική επίδραση που σηµαίνει ότι όντως παίζει ρόλο εάν το παγωτό (προϊόν-στόχος) βρίσκεται σε φυσική επαφή µε ένα ζωικό. Λόγω αυτού είναι λιγότερο πιθανόν να αγοράσουν τα άτοµα το παγωτό σε σχέση µε την περίπτωση απουσίας του αηδιαστικού τροφίµου. Ο συντελεστής Β δεν µπορεί να αναλυθεί περαιτέρω καθώς το µοντέλο δεν είναι γραµµικό για να µπορεί κάποιος να πει ότι µειώνεται κατά 1,4 µονάδες. Ωστόσο, µπορεί να ερµηνευτεί το Exp (B) το οποίο µας δείχνει πως αλλάζει ο λόγος των σχετικών πιθανοτήτων. Για παράδειγµα, έστω ότι ο λόγος των πιθανοτήτων για παγωτό όταν δεν υπάρχει ζωϊκό προϊόν δίπλα είναι 1 (50% αγοράζουν, 50% δεν αγοράζουν). Στα αποτελέσµατα ο λόγος των σχετικών πιθανοτήτων Exp (B) για το παγωτό είναι 0,24 που σηµαίνει ότι όταν υπάρχει ζωικό προϊόν σε φυσική επαφή, ο λογος αυτός µειώνεται στο ¼ . Άρα κάνοντας την αναγωγή, το ποσοστό αγοράς γίνεται πλεόν 20% (από 50%) και το ποσοστό µη-αγοράς γίνεται 80% (από 50%). Οι υπόλοιπες 5 ψευδοµεταβλητές Disgust by παρουσιαζουν παρόµοια αποτελέσµατα και είναι στατιστικά σηµαντικές. Στις ψευδοµεταβλητές LikeTarget η ψευδοµεταβλητή LikeTarget=3 που αντιστοιχεί στην διάµεση τιµή της κλίµακας, ήταν εκτός για λόγους σύγκρισης. Παρατηρείται αρνητικό πρόσιµο για την επιλογή Καθόλου (LikeTarget=1) και για την επιλογή Πολύ λίγο (LikeTarget=2) πράγµα που σηµαίνει ότι εάν το προιόν-στόχος άρεσε στον ερωτώµενο λιγότερο από τον διάµεσο της κλίµακας υπήρχε αρνητική επίδραση (αρνητικό πρόσηµο) στο να αγοράσει το προϊόν, πράγµα αναµενόµενο. Αντίστοιχα όταν τους άρεσε Πολύ (LikeTarget=4) ή Πάρα πολύ (LikeTarget=5), δηλαδή περισότερο από τον διάµεσο της κλίµακας, η επίδραση είναι θετική (θετικό πρόσηµο). Άρα, η πιθανότητα αγοράς του αυξανόταν εάν του άρεσε περισσότερο και µειωνότανε εάν του άρεσε λιγότερο το προϊόν-στόχος σε σχέση µε το εάν θα του άρεσε λίγο. Μία σηµαντική παρατήρηση παρουσιάζουν οι µεταβλητές LikeOther. H ψευδοµεταβλητή LikeOther=3 που αντιστοιχεί στην διάµεση τιµή της κλίµακας, ήταν εκτός για λόγους σύγκρισης. Όσοι ερωτώµενοι απάντησαν ότι τους άρεσε Καθόλου (LikeOther=1) ή Πολύ λίγο (LikeOther=2) το άλλο προϊόν το οποίο βρισκόταν σε φυσική επαφή µε το προϊον-στόχο, τόσο λιγότερο πιθανόν ήταν να το επιλέξουν σε σχέση µε το εάν του άρεσε λίγο. Για 



44  παράδειγµα, όσο περισσότερο δεν άρεσε το χταπόδι στα άτοµα τόσο λιγότερο πιθανόν ήταν να επιλέξουν το παγωτό. Το φαινόµενο της αρνητική µετάδοσης µέσω φυσικής επαφής είχε δράση και αυτό φάνηκε στα αποτελέσµατα καθώς ήταν οι δύο αυτές ψευδοµεταβλητές ήταν στατιστικά σηµαντικές. Επιπλέον, δεν παρατηρήθηκε το φαινόµενο της θετικής µετάδοσης καθώς οι ψευδοµεταβλητές Πολύ (LikeOther=4) και Πάρα πολύ (LikeOther=5) δεν ήταν στατιστικά σηµαντικές πράγµα που δηλώνει ότι δεν υπάρχει θετική µετάδοση. ∆εν βρέθηκε δηλαδή ότι εάν τους άρεσε το προϊόν δίπλα από τον στόχο ήταν πιο πιθανόν να αγοράσουν το προϊόν-στόχο. Τέλος οι µεταβλητές µε τα δηµογραφικά στοιχεία φαίνεται ότι δεν παίζουν ρόλο στην αγορά ή µη του προϊόντος και δεν επηρεάζουν τα αποτελέσµατα. ∆εν είναι στατιστικά σηµαντικές και λειτούργησαν σαν control.                   
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46  Πίνακας 3 Αποτελέσµατα παλινδρόµησης 2  



47  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 5.1 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ-ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ Βασικός στόχος της έρευνας ήταν να διαπιστωθεί ο νόµος της µετάδοσης µέσω της φυσικής επαφής στα τρόφιµα. Μέσω αυτής της µελέτης θα περίµενε κανείς να προκύψουν αποτελέσµατα τα οποία είτε θα διαφωνούν είτε θα συµφωνούν µε το θεωρητικό υπόβαθρο και µε τους µέχρι τώρα ισχυρισµούς και αποδείξεις που περικλείουν και έχουν δοµήσει την θεωρία του φαινοµένου όλα αυτά τα χρόνια. Σε γενικότερο πλαίσιο, οι απαντήσεις που έδωσαν οι ερωτώµενοι ταιριάζουν και απαντούν στο ερευνητικό ερώτηµα το οποίο τέθηκε. Πράγµατι, τα ζωικά τρόφιµα τα οποία ήταν σε διαφανή συσκευασία και θεωρήθηκαν κατά µία έννοια “αηδιαστικά” οδήγησαν σε αποστροφή. Τα περισσότερα άτοµα δεν θα αγόραζαν τα προϊόντα-στόχοι τα οποία βρίσκονταν σε φυσική επαφή µε αυτά. Συµπερασµατικά, τα ευρήµατα της έρευνας συµφωνούν µε την βιβλιογραφία που αφορά την µετάδοση και λειτουργούν σαν επιβεβαίωση του φαινοµένου σε προϊόντα τροφίµων. Σηµαντική παρατήρηση του πειράµατος ήταν ότι υπήρξε εµφάνιση αποτελεσµάτων της αρνητικής µετάδοσης µεταξύ των τροφίµων αλλά όχι θετικής µετάδοση καθώς αυτή εξαρτάται από διαφορετικούς παράγοντες. Η αποστροφή και το αίσθηµα της αηδίας είναι ικανά να επηρεάσουν την προθυµία αγοράς για ένα τρόφιµο αλλά οι παράγοντες που θα οδηγήσουν σε θετικά αποτελέσµατα και θα αποτελέσουν το έναυσµα για να επηρεάσουν την προθυµία αγοράς ενός τρόφιµου θα πρέπει να εξεταστούν ξεχωριστά.  5.2 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ Σε αυτό το σηµείο αξίζει να αναφερθεί το γεγονός ότι, όπως και σε κάθε έρευνα, έτσι και σε αυτήν παρατηρήθηκαν κάποιοι περιορισµοί. Ενδεικτικά η µελέτη περιλάµβανε µία αρκετά περιορισµένη ποικιλία από τρόφιµα και λόγο των διαφορετικών και ξεχωριστών διατροφικών προτιµήσεων των ερωτηθέντων, η παρούσα έρευνα ίσως να αντικατοπτρίζει ένα πολύ µικρό ποσοστό των επιλογών τους. Θα πρέπει όµως και να τονιστεί ότι στην έρευνα έλαβε µέρος ενδεικτικά ένα µικρό ποσοστό του πληθυσµού και συνεπώς το δείγµα δεν µπορεί σε καµία περίπτωση να αποτελέσει αντιπροσωπευτικό του συνόλου των καταναλωτών στην Ελλάδα.  Επιπροσθέτως, απουσίασε η φυσική παρουσία του ερευνητή καθώς τα ερωτηµατολόγια διαµορφώθηκαν και συµπληρώθηκαν ηλεκτρονικά αλλά και ενδέχεται κάποιοι από το δείγµα να µην εξέφρασαν την γνώµη τους απόλυτα. Η φύση του πειράµατος ήταν αρκετά 



48  περιοριστική καθώς η µελέτη δεν έλαβε χώρα σε κανονικές συνθήκες στα ψυγεία ενός σουπερµάρκετ αλλά προσπάθησε κατά κάποιον τρόπο να τις µιµηθεί. Ήταν βασιζόµενη καθαρά στην οπτικοποίηση και ίσως αυτό το γεγονός κατάφερε να επηρεάσει επιπλέον τα αποτελέσµατα. Τέλος, οι έντονοι ρυθµοί ζωής των ατόµων οι οποίοι κλήθηκαν να απαντήσουν το ερωτηµατολόγιο πιθανόν να αποτέλεσαν ακόµα έναν περιοριστικό παράγοντα στην έρευνα µε κάποιες από τις απαντήσεις να µην βασίστηκαν στην αληθινή τους αξιολόγηση αλλά στην βιασύνη ολοκλήρωσης του ερωτηµατολογίου. Ωστόσο, αυτό το φαινόµενο πιθανόν να ίσχυε και υπό κανονικές συνθήκες φυσικής παρουσίας και διεξαγωγής του πειράµατος σε ένα supermarket καθώς πολλοί καταναλωτές παίρνουν αποφάσεις για το τι θα αγοράσουν ή όχι βιαστικά, λόγω πίεσης και έλλειψης χρόνου.   



49  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 6.1 ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ Η µετάδοση, συνήθως, είναι ένα αρκετά καθηµερινό φαινόµενο για πολλούς καταναλωτές. Οι εταιρίες και οι εργαζόµενοι στα καταστήµατα λιανικής πώλησης θα πρέπει να είναι πιο προσεκτικοί στο σχεδιασµό και λειτουργία των καταστηµάτων επικεντρώνοντας τις προσπάθειές τους στους παράγοντες που πιθανόν να προκαλέσουν συναισθήµατα αηδίας.   Πιο συγκεκριµένα, οι εργαζόµενοι θα πρέπει να γνωρίζουν τα ζητήµατα που αφορούν το φαινόµενο της µετάδοσης και να έχουν τη δυνατότητα να αντιµετωπίζουν τις σχετικές επί του θέµατος ανησυχίες των καταναλωτών. Αρχικά, θα πρέπει να είναι προσεκτικοί για να αφαιρέσουν τα στοιχεία της µόλυνσης το συντοµότερο δυνατόν σε ένα περιβάλλον λιανικής. Τα στοιχεία που προκαλούν αηδία καλό θα ήταν να αποµακρυνθούν προτού οι καταναλωτές αγγίξουν τα τρόφιµα, επειδή αυτά µπορούν ουσιαστικά να επηρεάσουν τις προτιµήσεις των καταναλωτών για άλλα τρόφιµα. Ακόµα, το είδος της συσκευασίας (η αδιάφανη περιορίζει το φαινόµενο) και ο σωστός τρόπος τοποθέτησης των προϊόντων στα ράφια, είναι παραδείγµατα απλών δραστηριοτήτων που µπορούν να ανακουφίσουν τις οποιεσδήποτε ανησυχίες σχετικά µε τη µόλυνση.  Οι υπεύθυνοι καταστηµάτων δεν µπορούν να ελέγξουν πού οι καταναλωτές θα τοποθετήσουν τα προϊόντα σε ένα καλάθι, αλλά υπάρχουν αρκετές προσεγγίσεις για τη µείωση της αρνητικής επίδρασης του φαινοµένου. Για παράδειγµα, σε πολλά καταστήµατα οι καταναλωτές ανησυχούν για το ωµό κρέας το οποίο, αν και είναι ήδη συσκευασµένο, φαίνεται να πιστεύουν ότι είναι ικανό να µολύνει τα υπόλοιπα προϊόντα στο καλάθι. Μία πιθανή αντιµετώπιση αυτού του προβλήµατος είναι το καλάθι να περιέχει περισσότερα ή ειδικά ξεχωριστά τµήµατα για τέτοιου είδους προϊόντα. Αυτές οι προσπάθειες διαχωρισµού και τµηµατοποίησης των προϊόντων, οι οποίες εφαρµόζονται ήδη στα περισσότερα καταστήµατα λιανικής συντελούν στην αποτελεσµατικότερη αντιµετώπιση και µείωση των συνθηκών που ευνοούν την αποστροφή. Επίσης, η διαφήµιση και οι άλλες προωθητικές ενέργειες θα πρέπει να δοµηµένες προσεκτικά ώστε να µην δηµιουργούν ανησυχίες µόλυνσης. Στην περίπτωση των διαφηµίσεων εάν το διαφηµιστικό µήνυµα στοχεύει να αυξήσει την αντιληπτή µετάδοση των καταναλωτών, τότε θα πρέπει να απεικονίζονται µεταδοτικές οµάδες. Ωστόσο, εάν το µήνυµα αποσκοπεί στον περιορισµό της µετάδοσης τότε η διαφήµιση µπορεί να απεικονίζει µη µεταδοτικές οµάδες (Mirsha, 2009).  Οι µέθοδοι ανακούφισης των επιδράσεων µετάδοσης µπορεί να ανοίξουν νέες δυνατότητες τόσο για τις ίδιες τις εταιρίες όσο και για τους ίδιους τους καταναλωτές ώστε να µπορέσουν 



50  να καταπολεµήσουν και να εκµεταλλευτούν, ο καθένας µε τον τρόπο του, το φαινόµενο της µετάδοσης.   6.2 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑ Οι µελλοντικές έρευνες θα πρέπει να επικεντρωθούν προς τον εντοπισµό και την κατανόηση των πρόσθετων πιθανών µεταδοτικών αποτελεσµάτων στο πλαίσιο της λιανικής, κυρίως για τα τρόφιµα. Περαιτέρω έρευνα θα πρέπει να δοκιµάσει τα αποτελέσµατα µετάδοσης σε διαφορετικές κατηγορίες προϊόντων τροφίµων για να εξετάσει αυτά τα ζητήµατα πιο διεξοδικά. Όπως έχουν δείξει και τα συµπεράσµατα αυτής της διπλωµατικής έρευνας ορισµένα τρόφιµα όπως το νωπό κρέας και τα µαλάκια λόγω της φύσης τους φαίνεται να έχουν µεγαλύτερο κίνδυνο µεταδοτικών αποτελεσµάτων σε σύγκριση µε άλλα τρόφιµα, µε το αίσθηµα της αηδίας είναι πολύ πιο έντονο σε αυτού του είδους τα τρόφιµα όταν βρίσκονται σε επαφή µε κάποια άλλα. Έτσι, είναι απαραίτητο να εξεταστεί το φαινόµενο της µετάδοσης για περισσότερα είδη για να δηµιουργηθεί µία πιο ευδιάκριτη και καθαρή εικόνα για τον νόµο της µετάδοσης µεταξύ των τροφίµων. Το εάν είναι εφικτό τρόφιµα να παρουσιάσουν θετικά αποτελέσµατα µετάδοσης, σε περίπτωση που έρθουν σε φυσική επαφή µε άλλα τρόφιµα, είναι ένα θέµα για περεταίρω µελέτη. Η θετική µόλυνση, όπως έχει ήδη αναφερθεί, είναι κυρίως το αποτέλεσµα ενός συµβολικού µοντέλου αλληλεπίδρασης που εξαρτώνται από διαπροσωπικούς ή ηθικούς παράγοντες (Nemeroff & Rozin 1994). Ως εκ τούτου, για να προκληθούν θετικά αποτελέσµατα µόλυνσης στην αντίληψη του καταναλωτή, η ταυτότητα της πηγής µόλυνσης πρέπει να είναι γνωστή και να έχει ισχυρή θετική σχέση µε τον καταναλωτή. Η απλή επαφή από µόνη της δεν αρκεί για να προκαλέσει θετική µετάδοση. Ωστόσο, είναι αρκετά λογικό και πιθανό ορισµένα τρόφιµα να έχουν αυτήν την ικανότητα µετάδοσης λόγω της γενικότερης αποδοχής και προτίµησής τους από ένα µεγάλο ποσοστό καταναλωτών. Ακόµα, διάσηµα άτοµα τα οποία είναι αγαπητά στον κόσµο και µε οποιανδήποτε τρόπο είναι ικανά να εµπνεύσουν και να επηρεάσουν τις καταναλωτικές συνήθειες αυτών, πολύ πιθανών να οδηγήσουν σε θετικά αποτελέσµατα µόλυνσης για ένα συγκεκριµένο προϊόν-στόχο (π.χ. ένας γνωστός αθλητής προωθεί ένα ενεργειακό ποτό). Το κατά πόσον τα µεταδοτικά αποτελέσµατα από την επωνυµία ασκούν µόνιµη ή φευγαλέα επιρροή στα σχετικά προϊόντα είναι ένα ακόµα σηµαντικό θέµα προς διερεύνηση. Ένας άλλος πιθανός παράγοντας µόλυνσης είναι η συσκευασία ενός προϊόντος. Η µελέτη των Morales και Fitzsimons (2007) διαπίστωσε ότι οι διάφανες συσκευασίες διευκολύνουν τα 



51  αποτελέσµατα µόλυνσης και οι αδιάφανες τα αποτρέπουν. Θα πρέπει ωστόσο να διευκρινιστούν και να εξεταστούν τα επίπεδα προστασίας που περιορίζουν και προστατεύουν από το φαινόµενο της µετάδοσης ανάλογα µε το κάθε υλικό συσκευασίας. Έρευνα για το εάν και πώς επηρεάζει η συναισθηµατική κατάσταση των καταναλωτών (π.χ. άγχος) το φαινόµενο της µετάδοσης είναι ένα αρκετά ενδιαφέρων θέµα να εξερευνήσει κανείς. Θα µπορούσε να εστιάσει στο φαινόµενο της αρνητικής ή θετικής µετάδοσης προϊόντων όταν οι καταναλωτές βιώνουν µία ιδιαίτερα φορτισµένη συναισθηµατική κατάσταση. Παρατηρούνται συχνά οι περιπτώσεις ατόµων, τα οποία όταν βρεθούν σε δύσκολες ψυχολογικές καταστάσεις, οι διατροφικές συνήθειες τους επηρεάζονται, µε τα γλυκά και το πρόχειρο φαγητό να αποτελούν πιο ικανοποιητικές επιλογές από τις πιο υγιεινές όπως η σαλάτα. Οπότε, µία πιθανή σύνδεση του φαινοµένου της µετάδοσης αλλά και της συναισθηµατική κατάστασης κατά την επιλογή προϊόντων τροφίµων είναι µία ενδιαφέρουσα πρόταση για µελλοντική µελέτη. Κλείνοντας, η έννοια της µετάδοσης µεταξύ προϊόντων µπορεί να εφαρµοστεί µε λανθασµένο και µη επιθυµητό τρόπο επηρεάζοντας τις καταναλωτικές επιλογές. Εξαιτίας των περιπτώσεων της εσφαλµένης εφαρµογής της µετάδοσης πιθανόν λόγω άγνοιας, των ασυνείδητων πτυχών του φαινοµένου αλλά και των επιπτώσεων που έχει στις αξιολογήσεις και τις προτιµήσεις των καταναλωτών, η µετάδοση µεταξύ των προϊόντων είναι ένα φαινόµενο που απαιτεί περαιτέρω έρευνα και ιδιαίτερη προσοχή σε όλες τις εκφάνσεις και τις πτυχές του.   
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