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13  1. Εισαγωγή Τις τελευταίες δεκαετίες οι έρευνες γύρω από το marketing, έχουν αποδείξει ότι, το marketing είναι ένας πολυδιάστατος τοµέας. Πλέον έχει αποδειχτεί ότι υπάρχουν πάρα πολλοί παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν την διαδικασία λήψης αποφάσεων είτε από την πλευρά των καταναλωτών (Ramya & Ali, 2016), είτε από την πλευρά των εταιριών (Siddiqui & Agarwal, 2017). Για τον λόγο αυτό όλο και περισσότερη έµφαση δίνεται στην διερεύνηση της συµπεριφοράς των καταναλωτών, καθώς και στις διαδικασίες τις οποίες ακολουθούν ώστε να κάνουν κάποια επιλογή. Με βάση τα παραπάνω εδραιώθηκε ο τοµέας του νευροµάρκετινγκ ο οποίος «διεισδύει» στον τρόπο σκέψης του καταναλωτή. Ως νευροµάρκετινγκ ορίζεται «η διαδικασία µελέτης των πνευµατικών διεργασιών και της συµπεριφοράς του καταναλωτή, στα πλαίσια του µάρκετινγκ, που αφορούν διαδικασίες αξιολόγησης, λήψης αποφάσεων, αποµνηµόνευσης και κατανάλωσης, και η οποία βασίζεται σε γνώση προερχόµενη από τον κλάδο των νευροεπιστηµών» (Roullet & Droulers, 2008). Αυτό πραγµατοποιείται αναλύοντας µια σειρά από γνωστικές µεροληψίες (cognitive biases), οι οποίες οµαδοποιούν τις συµπεριφορές των καταναλωτών. Ως γνωστική µεροληψία ορίζεται το µοτίβο της απόκλισης της κρίσεως του ατόµου από την ορθολογικότητα, βάση του οποίου εξάγονται συµπεράσµατα για άλλα άτοµα και καταστάσεις µε µη ορθολογικό και αντικειµενικό τρόπο (Haselton, Nettle, Andrews, 2005). Οι γνωστικές µεροληψίες χωρίζονται σε τρείς κατηγορίες, στις συµπεριφορικές (µε βάση τις εκάστοτε πεποιθήσεις των ατόµων), στις κοινωνικές και στις µεροληψίες µνήµης (Τεµπονέρας, 2015). 1.1. Συµπεριφορικές µεροληψίες (Μεροληψίες  στην  λήψη  αποφάσεων,  πεποιθησιακές  και  συµπεριφορικές µεροληψίες) Ίσως η κατηγορία µε τις περισσότερες µεροληψίες είναι αυτή που αφορά τις προσωπικές πεποιθήσεις και συµπεριφορές των ατόµων που τους οδηγούν στην πραγµατοποίηση κάποιας επιλογής.  



14  Οι συµπεριφορικές µεροληψίες χωρίζονται σε τρείς τάξεις (DellaVigna 2009). Στην πρώτη τάξη ανήκουν οι µεροληψίες που δεν αφορούν µη τυπικές προτιµήσεις (Nonstandard preferences). Οι αποφάσεις που παίρνουν τα άτοµα συγκεντρώνονται στα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα των επιλογών τους σε επίπεδο νίκης και ήττας, παρά στην πολυτέλεια που µπορεί αυτή η επιλογή να τους προσφέρει. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα τα άτοµα να είναι περισσότερο ευαίσθητα στις ενδεχόµενες «ήττες» που µπορούν να επιφέρουν οι επιλογές τους, παρά στις «νίκες» που θα µπορούσαν να έχουν από αυτές. Έτσι τα άτοµα «ζυγίζουν» περισσότερο τις µικρές πιθανότητες για το επιθυµητό αποτέλεσµα, είτε αντίθετα, ζυγίζουν λιγότερο τις µεγαλύτερες πιθανότητες. Τέλος έχει παρατηρηθεί ότι τα άτοµα που οι επιλογές τους επηρεάζονται από τέτοιου είδους µεροληψίες, έχουν την τάση να µην είναι αµιγώς εγωκεντρικά και ενδιαφέρονται για την ευηµερία των υπολοίπων και τους διακατέχει ένα αίσθηµα δικαιοσύνης.                   Εικόνα 1: Κλασσικό µοντέλο συµπεριφοράς καταναλωτή Η δεύτερη τάξη των συµπεριφορικών µεροληψιών είναι η τάξη, στην οποία η διαδικασία λήψης των αποφάσεων επηρεάζεται από µη τυπικές πεποιθήσεις (Nonstandard beliefs). Τα άτοµα που καλούνται να πραγµατοποιήσουν κάποια επιλογή πρέπει να λάβουν υπ’όψην όλα τα πιθανά αποτελέσµατα, και αυτό τους οδηγεί στην σωστή λήψη αποφάσεων. Ωστόσο αυτές οι µεροληψίες  δηµιουργούν εσφαλµένη αντίληψη των ατόµων σχετικά µε τις δυνατότητές, κάτι που τους οδηγεί στο να έχουν υπερβολική αυτοπεποίθηση. Τα άτοµα δεν είναι αντικειµενικά στην αξιολόγηση της έκβασης του αποτελέσµατος και αυτό επηρεάζει την συµπεριφορά τους. Είναι 



15  χαρακτηριστικό ότι ακόµη και σε περιπτώσεις µε ξεκάθαρες αποδείξεις τα άτοµα εµµένουν στις αρχικές τους πεποιθήσεις (Dowling, 2019) .                 .                                                                                   1.2. Κοινωνικές µεροληψίες (social biases) Ο κοινωνικός περίγυρος, οι συναναστροφές, το κοινωνικό και οικονοµικό επίπεδο είναι οι παράγοντες που σε αυτήν την κατηγορία των µεροληψιών επηρεάζουν την διαδικασία λήψης αποφάσεων των ατόµων. Αδιαµφισβήτητα στην καθηµερινή ζωή των ατόµων η πλειοψηφία των επιλογών είτε συνειδητά, είτε ασυνείδητα επηρεάζεται σε πολύ µεγάλο βαθµό από τις εκάστοτε κοινωνικές συνθήκες.  Ίσως το πιο γνωστό φαινόµενο είναι αυτό του φωτοστέφανου (Halo effect). Αυτό το φαινόµενο το εκµεταλλεύεται η πλειοψηφία των επιχειρήσεων, έτσι ώστε να διαµορφώσουν την εικόνα τους στο µυαλό των καταναλωτών και κατ’ επέκταση στην αγορά. Το κύριο χαρακτηριστικό αυτού του φαινοµένου είναι η σύνδεση ενός χαρακτηριστικού ενός προϊόντος µε την συνολική εικόνα της µάρκας. Εάν µε αυτόν τον τρόπο η εκάστοτε µπράντα κατακτήσει θετική συνολική εικόνα στην αγορά, είναι δύσκολο να πληγεί η εικόνα της από κάποιο αρνητικό γεγονός. Χαρακτηριστικό παράδειγµα των τελευταίων ετών είναι η διαρκής προβολή των περιβαλλοντικών δράσεων των επιχειρήσεων, χρησιµοποιώντας ανακυκλώσιµα υλικά και µειώνοντας το περιβαντολλογικό αποτύπωµα τους.  Άξιο αναφοράς ωστόσο είναι και το φαινόµενο της οµαδικής σκέψης  (groupthink). Σε αυτό το φαινόµενο τα άτοµα – µέλη µιας οµάδας, τα οποία καλούνται να λάβουν συλλογικά µια απόφαση αξιολογούν λάθος τις συνθήκες και καταλήγουν σε λάθος αποτελέσµατα. Αυτό συµβαίνει γιατι τα άτοµα προσπαθούν να αποφύγουν την διαδικασία επιλογής καθώς και τον διάλογο που τις διέπει, όπως επίσης και τους ενδεχόµενους διαπληκτισµούς που θα προκύψουν. Στον βωµό λοιπόν της οµαλής «συµβίωσης» θυσιάζουν την διαδικασία συλλογής πληροφοριών και της αξιολόγησης αυτών ώστε να καταλήξουν γρηγορότερα σε µια αποδεκτή από όλους 



16  απόφαση. Συνεπώς η απόφαση που λαµβάνεται δεν είναι τις περισσότερες φορές η κατάλληλη για την κατάσταση την οποία καλούνται να αντιµετωπίσουν. Στην ίδια κατηγορία ανήκει και το φαινόµενο της κοινωνικής επιρροής (ή απόδειξης) (social proof). Τα άτοµα επηρεάζονται από τις συµπεριφορές ή τις πληροφορίες που λαµβάνουν από άλλα άτοµα. Αυτό συµβαίνει γιατί τα άτοµα θέλουν να νιώθουν αποδεκτά από τον κοινωνικό τους περίγυρο και σε διφορούµενες καταστάσεις που δεν είναι σίγουροι για το πώς πρέπει να συµπεριφερθούν, ακολουθούν την συµπεριφορά του περίγυρου τους (Aronson et al., 2005). 1.3. Μνήµη Ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά είναι η µνήµη (Holden, 1999).  Κάθε άνθρωπος συλλέγει, αποθηκεύει, αξιολογεί πληροφορίες σε µορφή µνήµης κατά το µεγαλύτερο µέρος της ζωής του. Αυτές οι πληροφορίες σε συνδυασµό µε τα ερεθίσµατα µε τα οποία είναι συνδεδεµένα είναι καθοριστικός συνδυασµός για την διαµόρφωση του τρόπου σκέψης, της συµπεριφοράς, την διαµόρφωση επιλογών και τελικά την καταναλωτική συµπεριφορά του ατόµου. Στην καταναλωτική συµπεριφορά η µνήµη λειτουργεί σαν σηµείο αναφοράς κατά το οποίο ο καταναλωτής ανακαλεί µια προηγούµενη εµπειρία συσχετιζόµενη µε κάποιο προϊόν ή υπηρεσία (Martin, 2008). Εποµένως η απόφαση του καταναλωτή σχετικά µε την συνέχιση του καταναλωτικού του µοτίβου εξαρτάται άρρητα από τις προηγούµενες εµπειρίες του, καθώς και πως αυτές έχουν αποτυπωθεί στην µνήµη του. Με αυτόν τον τρόπο ο καταναλωτής εξακολουθεί να κάνει τις επιλογές που έκανε και στο παρελθόν και έχουν αποτυπωθεί στην µνήµη του. Το φαινόµενο αυτό ονοµάζεται self herding. Όπως στο φαινόµενο της αγέλης τα άτοµα επηρεάζονται από τις επιλογές της «αγέλης», έτσι και στο φαινόµενο του self herding, τα άτοµα δηµιουργούν µια ατοµική αγέλη και εµµένουν σε επιλογές µε βάση τις εµπειρίες που έχουν αποτυπώσει στην µνήµη τους από το παρελθόν. 



17  Υπάρχουν δύο είδη µνήµης, η βραχυπρόθεσµη και η µακροπρόθεσµη. Όταν το άτοµο θέλει να αποθηκεύσει µια πληροφορία για µικρό χρονικό διάστηµα, αυτή αποθηκεύεται στην βραχυπρόθεσµη µνήµη. Έτσι οι διαδικασίες που σχετίζονται µε αυτήν την πληροφορία εκτελούνται πιο γρήγορα και αποτελεσµατικά. Αντίθετα όλες οι υπόλοιπες µνήµες που έχουν µεγάλη διάρκεια αποθηκεύονται στην µακροπρόθεσµη µνήµη. Μια σηµαντική διαφορά µεταξύ αυτών των ειδών µνήµης είναι ότι η βραχυπρόθεσµη µνήµη έχει περιορισµένη χωρητικότητα ενώ αντίθετα η µακροπρόθεσµη µνήµη έχει απεριόριστη χωρητικότητα (Καρµαντζόγλου, 2015).  Εικόνα 2: Σύστηµα Μνήµης 1.4. Μεροληψίες µνήµης και µνηµονικά λάθη (memory biases) Αν και τα άτοµα θεωρούν ότι µπορούν να στηριχθούν στην µνήµη τους, αυτό δεν σηµαίνει ότι οι αναµνήσεις είναι πάντα αξιόπιστες. O Daniel L. Schacter διαχωρίζει αυτές τις παραπλανητικές µνήµες σε εφτά βασικές κατηγορίες «αµαρτήµατα»: παραπλανητικές µνήµες (transience sin), αφηρηµένες µνήµες (absent-mindedness sin), αποκλεισµένες µνήµες (blocking sin), µνήµες που έχουν κατανεµηθεί εσφαλµένα (misattribution sin), προτεινόµενες µνήµες (suggestibility sin), προκατειληµµένες µνήµες (bias sin) και επίµονες µνήµες (persistence bias).  Οι τρείς πρώτες κατηγορίες συµπεριλαµβάνουν διαφορετικούς τρόπους µε τους οποίους το άτοµο µπορεί να ξεχάσει µια ανάµνηση. Οι επόµενες τρείς κατηγορίες 



18  συµπεριλαµβάνουν µνήµες οι οποίες έχουν τοποθετηθεί µε εσφαλµένο τρόπο στην µακροπρόθεσµη µνήµη. Οι επίµονες µνήµες αφορούν διαστρεβλωµένες αναµνήσεις τις οποίες το άτοµο όσο και αν προσπαθεί δεν µπορεί να τις ξεχάσει.  
• Παραπλανητικές µνήµες – Αµάρτηµα της Παραπλάνησης : Με το πέρασµα του χρόνου, είναι δύσκολο να επαναφερθούν µνήµες, τις οποίες δεν χρησιµοποιούνται. Για το λόγο αυτό οι µνήµες χάνονται είτε µε πιο αργό, είτε και µε πιο γρήγορο τρόπο. 
• Αφηρηµένες µνήµες – Αµάρτηµα της Αφηρηµάδας : Για να ξεχαστεί µια µνήµη, πρέπει να έχει µια καλή βάση για να θεωρηθεί µνήµη. Πολλές φορές οι αφηρηµένες µνήµες δεν µπορούν να ανακληθούν στην µνήµη καθώς κατά την δηµιουργία τους δεν δόθηκε η απαιτούµενη σηµασία. 
• Αποκλεισµένες µνήµες – Αµάρτηµα του Αποκλεισµού : Όταν ένα γεγονός έχει κωδικοποιηθεί βαθιά και δεν έχει σβηστεί στον χρόνο, µπορεί µερικές φορές να µην είναι προσωρινά διαθέσιµο. Αυτό το «µπλοκάρισµα» που δηµιουργείται είναι αντιληπτό από το άτοµο. 
• Εσφαλµένα τοποθετηµένες µνήµες – Αµάρτηµα της Εσφαλµένης Τοποθέτησης : Όταν το άτοµο θέλει να ανακαλέσει µια µνήµη και αυτή  δεν είναι προσωρινά διαθέσιµη, αυτό συµβαίνει γιατι αυτή η µνήµη έχει αντιστοιχηθεί σε λάθος µέρος, χρόνο ή ακόµη και άτοµο. Αυτό σηµαίνει ότι ο «ιδιοκτήτης» της µνήµης θυµάται σωστά την ύπαρξη της µνήµης, αλλά την έχει συσχετίσει σε λάθος πηγή. 
• Προτεινόµενες µνήµες – Αµάρτηµα των Προτεινόµενων Μνηµών: Όταν µια κατάσταση ή ένα γεγονός είναι παρόµοιο µε µια ήδη υπάρχουσα πληροφορία δηµιουργείται µια εσφαλµένη µνήµη η οποία «προτείνεται» από τον εγκέφαλο σε τέτοιες συνθήκες. 
• Προκατειληµµένες µνήµες – Αµάρτηµα της Προκατάληψης: Η κωδικοποίηση των µνηµών επηρεάζεται σηµαντικά από την ήδη υπάρχουσα πληροφόρηση και τις υπάρχουσες πεποιθήσεις. Παρόλα αυτά όταν το άτοµο ανακαλεί την µνήµη µπορεί να επηρεαστεί και τελικά να επανακωδικοποιηθεί µε βάση τις τρέχουσες πληροφορίες, πεποιθήσεις και προσδοκίες. 



19  • Επίµονες µνήµες – Αµάρτηµα της Επιµονής: Τα άτοµα συχνά έχουν στην κατοχή τους µνήµες που είναι κωδικοποιηµένες βαθιά στην µακροπρόθεσµη µνήµη. Η διαφορά σε αυτήν την περίπτωση είναι ότι τα άτοµα προσπαθούν να αφαιρέσουν αυτήν την µνήµη χωρίς επιτυχία. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι οι τραυµατικές εµπειρίες.  1.4.1. Μεροληψίες µνήµης (memory biases) Όπως αναφέρθηκε παραπάνω οι µνήµες διαχωρίζονται σε πολλές κατηγορίες. Οι πιο σηµαντικές µεροληψίες µνήµης είναι αυτές που συσχετίζονται µε την εσφαλµένη τοποθέτηση των αναµνήσεων στην µακροπρόθεσµη µνήµη.  
• Bizarreness Effect: τα «παράξενα» αντικείµενα, είναι πιο εύκολο να παραµένουν στην µνήµη, από ότι τα κοινά αντικείµενα (Bäckman & Nyberg, 2009). 
• Choice-Supportive Bias: Η τάση που έχουν τα άτοµα να θυµούνται τις επιλογές κάποιου άλλου καλύτερα, από ότι τα ίδια τα άτοµα που κάνουν αυτές τις επιλογές  (Mather et all, 2000). 
• Conservatism or Regressive bias:  Η τάση που έχουν τα άτοµα να θυµούνται υψηλές αξίες, πιθανότητες και συχνότητες ως πιο σηµαντικές από ότι ήταν, ή ως λιγότερο σηµαντικές από ότι ήταν στην πραγµατικότητα (Fischhoff et all, 1977) .    
• Consistency bias:  Τα άτοµα θυµούνται λανθασµένα την συµπεριφορά που είχαν άλλα άτοµα στο παρελθόν, συγχέοντας την µε την συµπεριφορά που έχουν στο παρόν (Cacioppo, 2002). 
• Context effect: Η γνώση και η µνήµη εξαρτώνται από συµφραζόµενα ενός θέµατος. Οι µνήµες που είναι εκτός θέµατος είναι πιο δύσκολο να ανακληθούν, από ότι οι µνήµες που είναι εντός θέµατος (Lloyd & Leslie, 2013) (Goldreich & Peterson, 2012). 



20  • Cross-race effect: Η τάση των ατόµων που ανήκουν στην ίδια φυλή, να µην µπορούν να αναγνωρίσουν ή να ταυτιστούν µε άτοµα που δεν ανήκουν στην ίδια φυλή µε αυτούς (Beaupré & Hess, 2006). 
• Cryptomnesia: Μια ανάµνηση θεωρείται εσφαλµένα προϊόν φαντασίας γιατί δεν υπάρχει προηγούµενη εµπειρία που να συνδέεται µε την ανάµνηση (Schater, 1999). 
• Egocentric bias: Η τάση των ατόµων να θυµούνται ένα γεγονός µε ιδιοτελή τρόπο. Για παράδειγµα κάποιος θυµάται ότι πήρε µεγαλύτερο βαθµό σε κάποιο διαγώνισµα από ότι πήρε στην πραγµατικότητα (Schacter et all, 2011). 
• Fading affect bias: Τα συναισθήµατα που σχετίζονται µε µία δυσάρεστη µνήµη, εξασθενούν πιο γρήγορα από ότι τα συναισθήµατα που σχετίζονται µε θετικά γεγονότα (Schmidt, 1994). 
• False memory: Η ανάµνηση που έχει ένα άτοµο δεν υπάρχει στην πραγµατικότητα, αλλά είναι προϊόν φαντασίας (Roediger et all, 1995) 
• Generation effect (Self-generation effect): Τα άτοµα θυµούνται καλύτερα τις πληροφορίες που έχουν δηµιουργήσει οι ίδιοι. Για παράδειγµα, ένα άτοµο είναι πολύ πιο εύκολο να θυµάται µια δήλωση που έχει κάνει ο ίδιος, σε σχέση µε µια παρόµοια δήλωση από κάποιο άλλο άτοµο (Jacoby, 1978). 
• Google effect: Η τάση των ατόµων να ξεχνούν πληροφορίες που είναι πολύ εύκολα προσβάσιµες µέσω διαδικτυακών µηχανών αναζήτησης (Sparrow et all, 2011) . 
• Humor effect: Τα αντικείµενα που σχετίζονται µε την αίσθηση του χιούµορ είναι πιο εύκολο να παραµείνουν στην µνήµη, σε σχέση µε αυτά που δεν συνδέονται µε αυτό. Το φαινόµενο αυτό µπορεί να εξηγηθεί από το επίπεδο διακριτικότητας, τον χρόνο επεξεργασίας του αστείου αλλά και τα συναισθήµατα που αυτό προκαλεί (Schmidt, 2003). 
• Lag effect:  Κατά την διάρκεια της µελέτης ενός θέµατος, οι πληροφορίες που δεν έχουν προσπελαστεί για µεγάλο χρονικό διάστηµα αποθηκεύονται καλύτερα µε µικρές παύσεις κατά την επεξεργασίας τους. Το ίδιο συµβαίνει και µε τις νέες πληροφορίες που παρουσιάζονται κατά την διάρκεια της µελέτης (American Psychological Association, 2021). 



21  • Leveling and sharpening: Η απώλεια λεπτοµερειών σε µια ανάµνηση µε την πάροδο του  χρόνου, είναι συχνά ταυτόχρονη µε την αλλαγή της µορφής των λεπτοµερειών της ανάµνησης. Ορισµένες  λεπτοµέρειες  παίρνουν υπερβολική σηµασία  και  πτυχές της εµπειρίας που χάνονται (Koriat et all, 2003) 
• Levels-of-processing effect: Ο διαφορετικός τρόπος που κωδικοποιούνται οι πληροφορίες σε µνήµες, επηρεάζουν την αποδοτικότητα των αναµνήσεων (Craik & Lockhart, 1972). 
• List-length effect: Ένα µικρότερο ποσοστό από αντικείµενα αποτυπώνεται σε µεγαλύτερη λίστα. Όσο µεγαλώνει αυτή η λίστα τόσο αυξάνεται το ποσοστό των αντικειµένων που αποτυπώνονται στην µνήµη (Kinnel & Dennis, 2011). 
• Misinformation effect: Οι επιρροές που προκύπτουν µετά από ένα γεγονός, καθιστούν την µνήµη αυτού του γεγονότος λιγότερο ακριβής (Wayne, 2010). 
• Modality effect: Το τελευταίο αντικείµενο από µια λίστα είναι πιο εύκολο να ανακληθεί στην µνήµη εάν η λίστα παρουσιαστεί σε ακουστική µορφή σε σχέση µε το αν παρουσιαστεί σε οπτική µορφή. 
• Mood-congruent memory bias: Η διάθεση των ατόµων επηρεάζει την επιτυχή ανάκληση πληροφοριών (Fiedler & Hutter, 2013). 
• Negativity bias or Negativity effect: Τα άτοµα ανακαλούν πιο εύκολα τις δυσάρεστες αναµνήσεις σε σχέση µε τις ευχάριστες (Haizlip et all, 2012) 
• Next-in-line effect: Όταν τα άτοµα µιλάνε σε προκαθορισµένη σειρά για ένα θέµα, έχουν µειωµένη ικανότητα να ανακαλέσουν τις λέξεις του ατόµου που µίλησε ακριβώς πριν από αυτούς (Wayne, 2007). 
• Part-list cueing effect: Όταν στα άτοµα παρουσιάζεται µια λίστα µε αντικείµενα και τους ζητάται να θυµηθούν ένα αντικείµενο, είναι πιο δύσκολο να θυµηθούν τα υπόλοιπα αντικείµενα (Slamecka, 1968). 
• Peak-end rule: Τα άτοµα αντιλαµβάνονται όχι το σύνολο µιας εµπειρίας, άλλα µόνο την πιο σηµαντική στιγµή αυτής της εµπειρίας καθώς και τον τρόπο που τελείωσε αυτή η εµπειρία                                          (Fredrickson & Kahneman, 1993). 



22  • Picture superiority effect:  Τα θέµατα που διδάσκονται µε την µορφή φωτογραφιών είναι πιο εύκολή και συχνή η ανάκλησή τους στην µνήµη σε σχέση µε αυτά που έχουν διδαχτεί σε µορφή γραπτής παρουσίασης (Shepard, 1967). 
• Positivity effect (Socioemotional selectivity theory): Οι µεγαλύτεροι σε ηλικία ενήλικες προτιµούν τις θετικές και όχι τις αρνητικές πληροφορίες που υπάρχουν στις αναµνήσεις τους (Carstensen, 1993). 
• Serial position effect:  Τα αντικείµενα που βρίσκονται στην αρχή και στο τέλος µιας σειράς είναι πιο εύκολο να ανακληθούν στην µνήµη, σε σχέση µε τα αντικείµενα που βρίσκονται στην µέση της σειράς που είναι πιο δύσκολο να παραµείνουν στην µνήµη   (Martin et all, 2007). 
• Processing difficulty effect: Οι πληροφορίες που χρειάζονται περισσότερο χρόνο για να διαβαστούν, καθώς και να επεξεργαστούν είναι πιο εύκολο να παραµείνουν στην µνήµη                             (O'Brien & Myers, 1985).  
• Reminiscence bump: Τα άτοµα έχουν την ικανότητα να θυµούνται πιο εύκολα προσωπικά γεγονότα που έλαβαν χώρο κατά την εφηβεία και κατά τα πρώτα ενήλικα χρόνια σε σχέση µε οποιαδήποτε άλλη περίοδο της ζωής τους  (Rubin et all, 1986). 
• Self-relevance effect: Οι αναµνήσεις που αφορούν το ίδιο το άτοµο είναι πιο εύκολο να ανακληθούν στην µνήµη, σε σχέση µε παρόµοιες πληροφορίες που αφορούν άλλα άτοµα (Rogers et all, 1977). 
• Source confusion: Η δηµιουργία διαστρεβλωµένων µνηµών από τα άτοµα όταν µπερδεύουν τις επεισοδιακές µνήµες µε άλλες πληροφορίες (Lieberman, 2011). 
• Spacing effect: Όταν το άτοµο εκτίθεται στις ίδιες πληροφορίες µετά από ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα σε σχέση µε ένα µικρό χρονικό διάστηµα, είναι πιο εύκολο να ανακαλέσει αυτές τις πληροφορίες στην µνήµη του (Shaughnessy, 1977). 
• Spotlight effect: Η τάση των ατόµων να υπερεκτιµούν τον τρόπο µε τον οποίο άλλα άτοµα παρατηρούν την εµφάνιση ή την συµπεριφορά τους (Denton – Mendoza, 2020). 
• Stereotypical bias: Η µνήµη διαστρεβλώνεται σε σχέση µε τα στερεότυπα (πχ, φύλο, φυλή) (Greenwald & Banaji, 1995). 



23  • Suffix effect: Τα άτοµα δυσκολεύονται να ανακαλέσουν στην µνήµη πληροφορίες που τους έχουν δοθεί σε ακουστική µορφή, όταν κατά την παρουσίαση δίνονται παράλληλα και άσχετες πληροφορίες  (Morton et all, 1971). 
• Suggestibility: Όταν οι ιδέες που προτείνονται από έναν ερωτών, κατανέµονται λάθος, ως αναµνήσεις στον ερωτώµενο             (Schacter, 1999). 
• Tachypsychia: Ο χρόνος που αντιλαµβάνεται το άτοµο επιµηκύνεται κάνοντας το γεγονός να φαίνεται ότι επιβραδύνεται. Αντίθετα όταν ο χρόνος που αντιλαµβάνεται το άτοµο συρρικνώνεται, το γεγονός φαίνεται να παρατείνεται  (Stetson et all, 2007). 
• Telescoping effect: Η τάση των ατόµων να τοποθετούν τα πρόσφατα γεγονότα σε παλιότερη χρονική περίοδο, και τα παλιότερα γεγονότα σε πρόσφατη χρονική περίοδο. Τα πρόσφατα γεγονότα εµφανίζονται ως παλιά ενώ τα παλιότερα γεγονότα πρόσφατα (Janseen et all, 2006). 
• Testing effect: Το γεγονός στο οποίο τα άτοµα θυµούνται πιο εύκολα τις πληροφορίες που έχουν διαβάσει γράφοντάς τες, ενώ δεν τις θυµούνται τόσο εύκολα όταν τις έχουν µόνο διαβάσει           (Goldstein, 2010). 
• Tip of the tongue phenomenon: Όταν ένα άτοµο µπορεί να ανακαλέσει κάποιες πτυχές ενός γεγονότος ή πληροφορίες σχετικά µε το γεγονός αλλά όχι το ίδιο το γεγονός. Αυτό συµβαίνει όταν πολλαπλές παρόµοιες αναµνήσεις µπερδεύονται όταν ανακαλούνται από το άτοµο (Schacter, 1999). 
• Travis Syndrome:  Η υπερεκτίµηση της σηµαντικότητας του παρόντος.  (Evening Standard, 2011). 
• Verbatim effect: Όταν η ουσία της οµιλίας που δίνει ένα άτοµο είναι πιο εύκολο να παραµείνει στην µνήµη ενός άλλου ατόµου, και όχι ολόκληρη η οµιλία. Αυτό συµβαίνει γιατι οι αναµνήσεις αποτελούν αναπαραστάσεις των γεγονότων και όχι αντίγραφα    (Poppenk et all, 2006). 
• Von Restorff effect: Όταν ένα αντικείµενο που ξεχωρίζει από τα υπόλοιπα είναι πιο εύκολο να παραµείνει στην µνήµη του ατόµου σε σχέση µε άλλα αντικείµενα  (Von Restorff, 1933). 



24  • Zeigarnik effect: Οι εργασίες που δεν έχουν ολοκληρωθεί ή διακόπηκαν είναι πιο εύκολο να παραµείνουν στην µνήµη σε σχέση µε τις εργασίες που έχουν ολοκληρωθεί  (Koffka, 1935). Στην παρούσα µελέτη θα ασχοληθούµε µε τα φαινόµενα της Κρυπτοµνησίας και το φαινόµενο των Εσφαλµένων µνηµών. Θα ερευνήσουµε τον τρόπο µε τον οποίο τα φαινόµενα αυτά επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. 1.4.2. Κρυπτοµνησία – Cryptomnesia bias  Η κρυπτοµνησία ( cryptomnesia) είναι µια µορφή εσφαλµένης τοποθέτησης µνήµης κατά την οποία µια ανάµνηση εσφαλµένα αντιµετωπίζεται ως προϊόν φαντασίας. Η κρυπτοµνησία ορίζεται ως το φαινόµενο, στο οποίο στην συνειδητή µνήµη των ατόµων βρίσκονται αντικειµενικές – πραγµατικές  µνήµες αλλά δεν αναγνωρίζονται ως τέτοιες (Taylor, 1965). Αυτό συµβαίνει γιατι δεν υπάρχει κάποια πραγµατική εµπειρία που να συνδέεται µε αυτήν την ανάµνηση. Είναι αναµενόµενο τα άτοµα να θεωρούν τις δικές τους ιδέες, θεωρίες και αξιολογήσεις ως εξαιρετικά αξιόπιστες. (Macrae, 1999). Τα άτοµα ενδεχοµένως να θυµούνται τις σωστές πληροφορίες ή τα σωστά γεγονότα από κάποια προηγούµενη εµπειρία, αλλά τις συνδέουν εσφαλµένα µε την λάθος πηγή. Αντίθετα όταν υπάρχουν εµπειρίες σχετικά µε µια εταιρία ή προϊόν (brand attachment) αναµένεται να µην υπάρχει το φαινόµενο της κρυπτοµνησίας. Για παράδειγµα τα άτοµα είναι πιο πιθανό να συγχέουν τις δηλώσεις που έγιναν µεταξύ δύο οµιλητών για να περιγράψουν το ίδιο θέµα συζήτησης, αντί τις δηλώσεις που έγιναν µεταξύ δύο οµιλητών για να περιγράψουν δύο διαφορετικά θέµατα. Αντίστοιχα σε οµαδικό επίπεδο, όταν µια οµάδα ανθρώπων διαχειρίζεται ένα συγκεκριµένο θέµα είναι πιο πιθανό να υπάρχει αντίστοιχη σύγχυση µεταξύ των ατόµων της ίδιας οµάδας όταν κάποιος ανακαλεί την συγκεκριµένη ανάµνηση ((Macrae, 1999). Με λίγα λόγια τα άτοµα που βιώνουν αυτό το φαινόµενο δυσκολεύονται να επανασυνδέσουν µια ανάµνηση στην πηγή από την οποία προήλθε. 



25  Για αυτόν τον λόγο τα άτοµα ενδέχεται να θεωρήσουν κάτι καινούριο ή καινοτόµο, ενώ στην πραγµατικότητα έχει ήδη δηµιουργηθεί από κάποιον άλλον.  Στην παρούσα µελέτη ερευνάται αν πράγµατι η ύπαρξη της εµπειρίας µε το brand (brand attachment) επηρεάζει την αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων και τα αποτρέπει από την δηµιουργία της κρυπτοµνησίας. Οι προηγούµενες εµπειρίες που είχε ένας καταναλωτής µε το προϊόν ή την εταιρία είναι αυτές που διαµορφώνουν την µελλοντική συµπεριφορά του. Οι καταναλωτές έχουν την τάση να επαναλαµβάνουν τις επιλογές που έχουν κάνει στο παρελθόν (self-herding). Οι επιλογές που κάνουν οι καταναλωτές πραγµατοποιούνται από δύο συστήµατα µνήµης. Στο πρώτο σύστηµα µνήµης οι επιλογές γίνονται γρήγορα, χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια, σχεδόν αυτόµατα. Αντίθετα στο δεύτερο σύστηµα γίνεται πλήρης επεξεργασία και αξιολόγηση των επιλογών (Kahneman, 2011). Στην περίπτωση λοιπόν που υπάρχει κρυπτοµνησία θα είναι δυσκολότερο για κάποιον καταναλωτή να κάνει την ίδια επιλογή καθώς οι προηγούµενες εµπειρίες του δεν τον οδηγούν στο να χρησιµοποιήσει ευχετικές (συντοµεύσεις) και να παρακάµψει το σύστηµα δύο. Έτσι οι προηγούµενες εµπειρίες «ακυρώνονται». 1.4.3. Eσφαλµένες µνήµες  - False memory bias Το φαινόµενο των εσφαλµένο µνηµών (false memory bias) είναι το αντίθετο της κρυπτοµνησίας. Σε αυτό το φαινόµενο οι πληροφορίες, τα ερεθίσµατα, οι πηγές, ο τόπος και ο χρόνος στο οποίο τοποθετείται η υποτιθέµενη ανάµνηση είναι προϊόν της φαντασίας του ατόµου (Roediger  & McDermott, 1995). Εποµένως το άτοµο δηµιουργεί µέσω της φαντασίας του και το κωδικοποιεί εσφαλµένα ως µνήµη. Η δηµιουργία µιας τέτοιας µνήµης σαν µια υπαρκτή διαδικασία καθοδηγείται διαµορφώνεται από τις πληροφορίες που αποκτούνται από το άτοµο καθώς και τις γενικές πεποιθήσεις (π.χ. στερεότυπα) του (Macrae et all, 2002). Συνεπώς η προσκόλληση στο brand (brand attachment) είναι πιθανό να λειτουργεί σαν στερεότυπο και να δηµιουργεί εσφαλµένες µνήµες. Αυτό το φαινόµενο παρατηρήθηκε παγκόσµια όταν όπως αποδείχθηκε διαφορετικά άτοµα από την 



26  παγκόσµια αγορά είχαν δηµιουργήσει τις ίδιες ή παρόµοιες «αναµνήσεις» που συσχετίζονταν µε διάφορες εταιρίες. Αυτές οι συλλογικές αναµνήσεις προκύπτουν από τις επιµέρους ατοµικές λανθασµένες αναµνήσεις  λόγω της αδυναµίας των ατόµων να διαφοροποιήσουν τις προσωπικές αναµνήσεις που πραγµατικά βίωσαν, από αυτές που έχουν βιώσει οι γύρω τους (Jablonka, 2017). Αυτό το φαινόµενο ονοµάστηκε Mandela Effect.  Το πιο γνωστό παράδειγµα που συναντάται στο Mandela Effect  είναι αυτό του πιο γνωστού προϊόντος σοκολάτας της Nestle,  Kit Kat. Ένα προϊόν µε εξαιρετική αναγνώριση και παγκόσµιες πωλήσεις. Για το εν λόγω προϊόν έχει δηµιουργηθεί µια ιδιαίτερη συζήτηση µεταξύ των καταναλωτών καθώς όπως παρατηρήθηκε πάρα πολλοί καταναλωτές δηµιούργησαν µια εσφαλµένη µνήµη σχετικά µε την συσκευασία του προϊόντος. Η συζήτηση σχετικά µε την συσκευασία του προϊόντος αφορά την ύπαρξη ή µη µιας παύλας µεταξύ των λέξεων Kit και Kat.  



27    Εικόνα 3: ∆ιαφορές συσκευασιών Kit Kat Αυτή η πολύ µικρή λεπτοµέρεια έχει πυροδοτήσει µια µεγάλη συζήτηση σχετικά µε το εν λόγω προϊόν µεταξύ των χρηστών του διαδικτύου, οι οποίοι επιµένουν ότι στην συσκευασία της σοκολάτας υπήρχε πριν κάποια χρόνια αυτή η παύλα όταν ξεκίνησε να υπάρχει στην αγορά το προϊόν. Άλλοι θεώρησαν ότι η Nestle άλλαξε την συσκευασία του προϊόντος και αφαίρεσε την παύλα λόγω της αλλαγής στην συνταγή. Ωστόσο η Nestle δεν αναγνώρισε ποτέ την ύπαρξη της συσκευασίας που αναφέρουν οι χρήστες. Αυτό µπορεί να αποδειχτεί από τις διαφηµίσεις που είχαν κυκλοφορήσει στην αγορά για την σοκολάτα, στις οποίες δεν υπάρχει αυτός ο διαχωρισµός µεταξύ των λέξεων στην συσκευασία. Αυτό δεν σταµάτησε αυτήν την διαφωνία µεταξύ των καταναλωτών αντίθετα δηµιούργησε ακόµη µεγαλύτερες 



28  αντιδράσεις αφού ακόµη περισσότεροι καταναλωτές ισχυρίζονταν ότι έχουν την ίδια ανάµνηση. Το παράδειγµα της Kit Kat δηµιούργησε µια αλυσιδωτή αντίδραση κατά την οποία τα άτοµα άρχισαν να επισηµαίνουν και άλλες καταστάσεις στις οποίες συγκεκριµένες πληροφορίες είχαν τοποθετηθεί στο µυαλό των καταναλωτών χωρίς να είναι αληθείς.   Ένα ακόµη ενδιαφέρον παράδειγµα είναι αυτό της Coca Cola. Η εταιρία κολοσσός στην αγορά των αναψυκτικών έχει µονοπωλήσει τόσο το ενδιαφέρον, όσο και την προτίµηση των καταναλωτών. Τα τελευταία χρόνια έχει δηµιουργηθεί µια εκτενέστατη συζήτηση στο διαδίκτυο σχετικά µε το logo της εταιρίας. Σε αυτήν την περίπτωση ωστόσο δεν ήταν τόσο συγκεκριµένες οι αναµνήσεις αλλά αρκετές και διαφορετικές. Άλλοι καταναλωτές επιµένουν ότι στο logo της εταιρίας υπήρχε µια παύλα µεταξύ των λέξεων Coca και Cola.    Εικόνα 4: ∆ιαφορές συσκευασιών Coca-Cola Άλλοι υποστηρίζουν ότι το πρώτο C από την λέξη Cola είναι µεγαλύτερο από το δεύτερο στην λέξη Cola. Η ότι τα γράµµατα που ακολουθούν µετά τα C βρίσκονται στο ίδιο επίπεδο. Είναι αρκετά ενδιαφέρον πόσο κάποιες τόσο µικρές 



29  λεπτοµέρειες δηµιούργησαν τόσο διαφορετικές εσφαλµένες µνήµες για τόσα άτοµα και παράλληλα πως τα άτοµα αυτά µοιράζονται τις ίδιες «αναµνήσεις».  Ένα αντίστοιχο παράδειγµα είναι και αυτό των παιδικών δηµητριακών της Kellogg’s Froot Loops. Όπως και οι προηγούµενες εταιρίες έτσι και η Kellogg’s αποτελεί έναν από τους µεγαλύτερους παίκτες στον τοµέα της διατροφής. Έτσι δεν προκαλεί ιδιαίτερη εντύπωση η προσκόλληση των καταναλωτών σε συγκεκριµένα προϊόντα της. Υπάρχουν όµως περιπτώσεις που οι αφοσιωµένοι καταναλωτές αρχίζουν και αµφισβητούν τις εντυπώσεις από το προϊόν που χαρακτήρισε την καθηµερινότητά τους. Όπως και στην περίπτωση της Nestle, και στην περίπτωση των Froot Loops η συζήτηση αφορά την συσκευασία του προϊόντος.  Εικόνα 5: ∆ιαφορές συσκευασιών Froot Loops Για κάποιο διάστηµα είχε δηµιουργηθεί η εντύπωση στους καταναλωτές ότι τα δηµητριακά ονοµαζόταν Fruit και όχι Froot Loops. Παρόλα αυτά σε αυτήν την περίπτωση πρέπει να αναγνωρίσουµε ότι για την συγκεκριµένη εσφαλµένη                                                                                                                                µνήµη δεν είναι τόσο δύσκολη η κατανόηση της δηµιουργίας της καθώς αφορά ένα προϊόν από φρούτα και ο τίτλος περιέχει την λέξη φρούτο. Αυτό που έχει κάνει ουσιαστικά η Kellogg’s είναι να δηµιουργήσει ένα λογοπαίγνιο µε τις λέξεις Fruit & 



30  Loops για λόγους Marketing. Οι εσφαλµένες µνήµες επηρεάζουν τον καταναλωτή και τον κάνουν να πιστεύει ότι έχει εµπειρίες που τον συνδέουν µε προϊόντα.                 Όπως έχουµε περιγράψει και νωρίτερα οι καταναλωτές έχουν την τάση να κάνουν επιλογές που είχαν κάνει στο παρελθόν (self herding). Όταν λοιπόν στην αγορά λανσάρονται νέα προϊόντα και οι καταναλωτές βιώνουν το φαινόµενο των εσφαλµένων µνηµών, θεωρούν αυτά τα καινούρια προϊόντα οικεία και τα επιλέγουν πιο εύκολα. 1.5. Memory biases και επιχειρήσεις Έρευνες έχουν δείξει ότι οι εσφαλµένες µνήµες µπορούν να έχουν δύναµη τέτοια, που να επηρεάζουν την στάση και την συµπεριφορά των καταναλωτών στο µέλλον. Οι εµπειρίες που συσχετίζονται άµεσα µε ένα προϊόν επηρεάζουν την στάση των καταναλωτών απέναντι στην εταιρεία. Όταν η εµπειρία είναι έντονη, η σχέση που δηµιουργείται είναι ισχυρή. Αντίθετα όταν η εµπειρία δεν συσχετίζεται µε το προϊόν  η σχέση µεταξύ καταναλωτή και εταιρίας δεν είναι ισχυρή, συνεπώς δεν επηρεάζεται το ίδιο η στάση του απέναντι στην εταιρία. Ο τοµέας του marketing ασχολείται µε τις συµπεριφορές των καταναλωτών και µε τον τρόπο που αυτές επηρεάζονται ώστε να αναπτύξουν κάποια ισχυρή στάση απέναντι στην εκάστοτε επιχείρηση. Για να το πραγµατοποιήσουν αυτό πρέπει να κατανοήσουν πως αναπτύσσονται αυτές οι στάσεις. Η κύρια προσέγγιση αυτών γίνεται µέσω των διαφηµίσεων.  Η εµπειρία που έχουν οι καταναλωτές µε ένα προϊόν και οι εικόνες και τα ερεθίσµατα που υπάρχουν στις διαφηµίσεις επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό την στάση που θα κρατήσει ο κάθε καταναλωτής απέναντι σε ένα brand. Όταν οι διαφηµίσεις έχουν περισσότερες εικόνες και ερεθίσµατα µπορούν να οδηγήσουν σε δηµιουργία µιας πιο ισχυρής στάσης απέναντι σε ένα brand. Αντίθετα οι διαφηµίσεις µε λιγότερες εικόνες και ερεθίσµατα δεν δηµιουργούν αντίστοιχες ισχυρές σχέσεις. Εάν υπάρχει κάποια πραγµατική προηγούµενη εµπειρία του ατόµου µε το προϊόν που διαφηµίζεται σε µια διαφήµιση µε αρκετές εικόνες και ερεθίσµατα, µπορεί να δηµιουργήσει µια 



31  εσφαλµένη µνήµη υπέρ της εταιρίας και να οδηγήσει τον καταναλωτή να σχηµατίσει κάποια ισχυρή στάση απέναντι στην εταιρία και το προϊόν. Είναι απαραίτητο να αξιολογηθεί σε ποιο χρόνο θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί αυτή η προσπάθεια ανάπτυξης αυτής της στάσης, ώστε το αποτέλεσµα να είναι το επιθυµητό.  Το 2011 έγινε ένα πείραµα στο Southern Methodist University’s Cox School of Business µε σύνολο 100 φοιτητές. Στους 50 πρώτους φοιτητές δόθηκε µία διαφήµιση σε απλό κείµενο για pop corn µιας γνωστής µάρκας (Orville Redenbacher’s Gourmet Fresh Popcorn) και δυνατότητα δοκιµής του προϊόντος. Οι  άλλοι 50 φοιτητές παρακολούθησαν µια διαφήµιση µε πολλές έντονες εικόνες σχετικά µε µια όχι γνωστή µάρκα pop corn (ίδιο προϊόν χωρίς την επωνυµία Orville Redenbacher’s Gourmet Fresh Popcorn) και τους δόθηκε ένα ερωτηµατολόγιο σχετικά µε το προϊόν (χωρίς να δοκιµάσουν το προϊόν). Οι δύο οµάδες κλήθηκαν µετά από µια εβδοµάδα και τους ζητήθηκε να ανακαλέσουν στην µνήµη τους την εµπειρία. Η πρώτη οµάδα των φοιτητών που είχε δοκιµάσει το προϊόν, όπως ήταν αναµενόµενο θυµόταν σωστά όλη την εµπειρία. Η δεύτερη οµάδα των φοιτητών κατά την διαδικασία ανάκλησης της µνήµης ανέφερε ότι πραγµατοποιήθηκε δόκιµη του προϊόντος χωρίς αυτό να είναι αλήθεια. Οι  έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν από τον Rajagopal και την Montgomery το 2011 έδειξαν ότι οι εσφαλµένες µνήµες που δηµιουργήθηκαν µέσω διαφηµίσεων µε αρκετές εικόνες και ερεθίσµατα ήταν αντίστοιχες µε τις πραγµατικές µνήµες ατόµων που είχαν πραγµατική εµπειρία µε το προϊόν.  Αυτό σηµαίνει ότι µε ιδιαίτερη προσοχή και παρατήρηση των συµπεριφορών των ατόµων και των εµπειριών που έχουν µε τα προϊόντα, µια εταιρία µε την δηµιουργία στοχευόµενων διαφηµίσεων µπορεί να χειραγώγηση την άποψη του καταναλωτή µέσω αυτών των διαφηµίσεων και να διαµόρφωση την επιθυµητή στάση απέναντί της, ισχυροποιώντας έτσι την σχέση της µε τους καταναλωτές και τις αγοραστικές τους συµπεριφορές. 



32  2. Βιβλιογραφική Ανασκόπηση Τα τελευταία χρόνια δίνεται µεγαλύτερη προσοχή στην συσχέτιση της µνήµης και των πληροφοριών που αποθηκεύονται σε αυτήν για µια εταιρία ή ένα προϊόν. Όλο και περισσότερες µελέτες γίνονται γύρω από αυτό το φαινόµενο καθώς και στους τρόπους µε τους οποίους η µνήµη επηρεάζει τελικά την αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων. 2.1. Συσχέτιση brand-name και αποτύπωση πληροφοριών της εταιρίας στο µυαλό του καταναλωτή. Ο William E. Baker ( 2003)  εξέτασε τον τρόπο µε τον οποίο αποτυπώνονται οι πληροφορίες των εταιριών και κυρίως τον τρόπο που αποτυπώνεται το brand name στο µυαλό των καταναλωτών. Παρουσίασε τον τρόπο µε τον οποίο το brand – name και οι πληροφορίες µιας εταιρείας αποτυπώνονται είτε ισχυρά είτε αδύναµα στην µνήµη του καταναλωτή σε τρία επίπεδα χρόνου. Στο πρώτο επίπεδο αποτυπώνεται µόνο το brand – name είτε ισχυρά είτε αδύναµα. Στο δεύτερο επίπεδο καταγράφονται οι πληροφορίες που συσχετίζονται µε το brand – name. Στο τελευταίο επίπεδο χρόνου διατηρούνται οι πληροφορίες που έχει αποθηκεύσει ο καταναλωτής σχετικά µε την εταιρία, οι οποίες επηρεάζονται από τον τρόπο που έχουν αποθηκευτεί. Εάν η αποτύπωση του brand name είναι ισχυρή, οι πληροφορίες αυτές διατηρούνται σε βάθος χρόνου. Αντίθετα εάν η αποτύπωση είναι αδύναµη χάνεται η συσχέτιση που είχε δηµιουργηθεί και οι πληροφορίες δεν είναι διαθέσιµες σε βάθος χρόνου. Στην ίδια µελέτη υποστηρίζεται ότι τα brand – names που έχουν ουδέτερο νόηµα επιτυγχάνουν καλύτερα την αποτύπωση σε σχέση µε αυτά, όπου το νόηµά τους υποδηλώνει ένα συγκεκριµένο όφελος.  Η µελέτη σχετικά µε την αποτύπωση του brand – name στην µνήµη πραγµατοποιήθηκε µε πείραµα σε 200 άτοµα, στα οποία παρουσιάστηκαν brand – names εταιρειών σε επανάληψη, για δύο κατηγορίες προϊόντων (µπαταρίες και απορρυπαντικό ρούχων) χωρίς περαιτέρω πληροφορίες. Τα 



33  αποτελέσµατα έδειξαν ότι πράγµατι η αποτύπωση των brand – name πραγµατοποιείται πριν τις υπόλοιπες πληροφορίες. Επίσης οι εταιρίες που χρησιµοποιούν ουδέτερο νόηµα στα bran-names τους επιτυγχάνουν καλύτερα την αποτύπωση εποµένως διατηρούν τις πληροφορίες τους στο µυαλό των καταναλωτών στην µακροχρόνια µνήµη.  2.2. Συσχέτιση µνήµης και επιλογής brand ανάµεσα σε αυθεντικό και µη αυθεντικό προϊόν. Οι Flkowski, Olszewska και Ulatowska (2014) εξέτασαν την ικανότητα του καταναλωτή να αναγνωρίσει το µη αυθεντικό προϊόν σε σύγκριση µε το αυθεντικό προϊόν. Τα προϊόντα που έχουν παρόµοια συσκευασία, χαρακτηριστικά και µοιάζουν σε συνολική εικόνα µε άλλο προϊόν γνωστής και αναγνωρίσιµης εταιρίας, χαρακτηρίζονται ως µη αυθεντικά προϊόντα. Αναφέρουν ότι οι καταναλωτές αναγνωρίζουν πιο συχνά το µη αυθεντικό προϊόν σε σύγκριση µε το αυθεντικό, ιδιαίτερα εάν δεν καταναλώνουν αρκετά συχνά προϊόντα αυτής της κατηγορίας. Στην συγκεκριµένη µελέτη τίθεται το ερώτηµα της σύνδεσης του φαινοµένου της εσφαλµένης µνήµης και της αναγνώρισης µη αυθεντικών (look alike) προϊόντων σαν αυθεντικά (originals) που βρίσκονται στην ίδια κατηγορία. Στο πείραµα της µελέτης συµµετείχαν 135 άτοµα, στα οποία έγινε είτε µε φωνητική εκφώνηση είτε παρουσιάστηκε µια σειρά φωτογραφιών όπου περιείχε: 1 φωτογραφία από αυθεντικό προϊόν, 1φωτογραφία από µη αυθεντικό προϊόν και 4 φωτογραφίες που δεν φαινόταν το brand – name της εταιρίας. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι οι τα µη προϊόντα αναγνωρίστηκαν εσφαλµένα σε µεγαλύτερο ποσοστό από ότι τα µη αυθεντικά. Αυτά τα αποτελέσµατα παρατηρήθηκαν και στα φωνητικά και στην εικονική παρουσίαση αλλά και στον συνδυασµό των δύο πρακτικών. 



34  2.3. ∆ηµιουργία εσφαλµένων µνηµών µέσω διαφηµίσεων. H Susan Sherman και οι συνεργάτες της (2003) εξέτασαν την πιθανότητα δηµιουργίας διαφηµίσεων από εταιρίες, οι οποίες µπορούν να δηµιουργήσουν εσφαλµένες µνήµες. Αναφέρουν ότι η πρακτική αυτή ακολουθείται από τις εταιρίες για να δηµιουργήσουν εσφαλµένες µνήµες για τους ανταγωνιστές τους. Στο πρώτο πείραµα της µελέτης 30 άτοµα παρακολούθησαν 6 διαφηµίσεις και τους ζητήθηκε να συµπληρώσουν κάποιες ερωτήσεις που αφορούσαν αυτές τις διαφηµίσεις. Τους δόθηκε µια λίστα µε εταιρίες και έπρεπε απαντήσουν ποιες θυµούνται, ποιες είναι σίγουροι ότι είδαν και να µαντέψουν αν δεν είναι σίγουροι ότι τις παρατήρησαν. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι πράγµατι υπήρχαν αποτελέσµατα που έδειχναν ότι υπήρχε η δηµιουργία εσφαλµένων µνηµών αλλά όχι σε σηµαντικό ποσοστό. Στο δεύτερο πείραµα της µελέτης αυτήν την φορά τα άτοµα ενηµερώθηκαν ότι θα παρακολουθήσουν ένα πρόγραµµα τηλεόρασης και θα τους γίνουν ερωτήσεις για τους χαρακτήρες και την πλοκή. Ανάµεσα στο πρόγραµµα προβλήθηκαν διαφηµίσεις. Μετά το τέλος του προγράµµατος ζητήθηκε από τα άτοµα να συµπληρώσουν ένα ερωτηµατολόγιο που αφορούσε ποιες εταιρίες θυµούνται, ποιες είναι σίγουροι ότι είδαν και να µαντέψουν αν δεν είναι σίγουροι ότι τις παρατήρησα. Τα επέστρεψαν 1 εβδοµάδα αργότερα για να απαντήσουν ξανά. Τα αποτελέσµατα αυτού του πειράµατος έδειξαν πιο σηµαντική εσφαλµένη αναγνώριση εταιριών. Στην επιστροφή των ατόµων µια εβδοµάδα µετά τα αποτελέσµατα αυξήθηκαν ακόµη περισσότερο καθώς τα άτοµα αναγνώρισαν εσφαλµένα ακόµη περισσότερες εταιρίες.  Οι Stewart Shapiro και Shanker Krishan (2001) µελέτησε τον τρόπο που συνδέεται η ασυνείδητη και η συνειδητή µνήµη µε την επιλογή ενός προϊόντος µιας εταιρίας, µέσω των διαφηµίσεων. Αναφέρει ότι ως συνειδητή ορίζεται η µνήµη κατά την οποία ένας καταναλωτής προκειµένου να κάνει µια επιλογή, ανακαλεί συνειδητά µια προηγούµενη εµπειρία ώστε να έχει πρόσβαση στις πληροφορίες που έχει αποθηκεύσει και συνδέονται µε αυτήν την εµπειρία. Η µελέτη του επικεντρώθηκε επίσης και στον ρόλο που παίζουν οι παράγοντες του χρόνου αντίδρασης και της 



35  προσοχής που δίνει ο καταναλωτής στην διαφήµιση. Οι υποθέσεις που ερευνήθηκαν ήταν σχετικά µε τον χρόνο και την προσοχή που δίνεται στις διαφηµίσεις και επηρεάζουν την συνειδητή µνήµη και όχι την ασυνείδητη, καθώς και αν η ασυνείδητη µνήµη είναι απόρροια της έκθεσης στις διαφηµίσεις. Στο πείραµα συµµετείχαν 228 καταναλωτές στους οποίους προβλήθηκαν διαφηµίσεις ανύπαρκτων εταιριών και τους ζητήθηκε να τις αξιολογήσουν. ∆ηµιουργήθηκαν δύο οµάδες, η πρώτη αξιολόγησε τις διαφηµίσεις µετά από 15 λεπτά, ενώ η δεύτερη οµάδα αξιολόγησε τις διαφηµίσεις µετά από µια εβδοµάδα. Για την αξιολόγηση της προσοχής των καταναλωτών, χρησιµοποιήθηκε ένα ηχητικό µήνυµα. Σε όλους τους συµµετέχοντες παρουσιάστηκα 24 slides από διαφορετικές εταιρίες παρουσιάζοντας γνωστά προϊόντα, αλλά µε µη υπαρκτά brand names. Τα αποτελέσµατα της συνειδητής µνήµης έδειξαν ότι µετά από µια εβδοµάδα, οι συµµετέχοντες δεν µπόρεσαν να ανακαλέσουν τις πληροφορίες που δέχτηκαν από τις διαφηµίσεις. Αντίθετα στην περίπτωση της ασυνείδητης µνήµης τα άτοµα µπόρεσαν να αναγνωρίσουν τα brand names από τις διαφηµίσεις που τους παρουσιάστηκαν ακόµη και µια εβδοµάδα µετά. Συνεπώς τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι οι παράγοντες του χρόνου, της προσοχής που δίνουν οι καταναλωτές στην εκάστοτε διαφήµιση και ο συνδυασµός αυτών επηρεάζουν την συνειδητή µνήµη αλλά όχι την ασυνείδητη, 3. Μεθοδολογία Έρευνας Σκοπός της µελέτης είναι η συσχέτιση της καταναλωτικής συµπεριφοράς µε την διαδικασία διατήρησης ερεθισµάτων στην µνήµη των καταναλωτών, καθώς και στην ορθή ή εσφαλµένη ανάκτηση (false memory effect-cryptomnesia) της µνήµης. Σε προϊόντα των οποίων η αγορά βασίζεται στην χρήση ευρετικών κανόνων (heuristics), οι προηγούµενες εµπειρίες οι οποίες ανακαλούνται στη µνήµη πιθανών να παίζουν σηµαντικό ρόλο. Για να επιτευχθεί αυτό δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο το οποίο περιείχε 31 ερωτήσεις. Επιλέχθηκαν τέσσερα προϊόντα τροφίµων: kit kat, oreo, matesers  και frosted flakes. Για αυτά τα τέσσερα προϊόντα 



36  παρουσιάστηκαν 6 διαφορετικές φωτογραφίες µε συσκευασίες των προϊόντων, εκ των οποίων 3 φωτογραφίες ήταν παραπλανητικές. Οι παραπλανητικές φωτογραφίες απεικόνιζαν είτε ανύπαρκτες συσκευασίες, είτε προϊόντα που άνηκαν στην ίδια οικογένεια αλλά δεν είχαν κυκλοφορήσει στην Ελλάδα. Για να αναγνωριστεί η ύπαρξη του φαινοµένου της κρυπτοµνησίας οι ερωτώµενοι θα έπρεπε να έχουν αναγνωρίσει ως  µη υπάρχουσες κάποιες από τις συσκευασίες που υπάρχουν/υπήρχαν στην αγορά. Όταν λοιπόν κάποιος καταναλωτής για µία συσκευασία που υπήρχε στην αγορά, απαντούσε εσφαλµένα ότι δεν υπήρχε έπαιρνε 1 πόντο. Αντίθετα για το φαινόµενο των εσφαλµένων µνηµών οι ερωτώµενοι θα έπρεπε να έχουν αναγνωρίσει ως υπάρχουσες κάποιες από τις παραπλανητικές φωτογραφίες. Αντίστοιχα όταν λοιπόν κάποιος καταναλωτής για µία συσκευασία που δεν υπήρχε στην αγορά, απαντούσε εσφαλµένα ότι υπήρχε έπαιρνε 1 πόντο. Με αυτό τον τρόπο και εφόσον υπήρχαν 3 υπάρχουσες και 3 µη-υπάρχουσες συσκευασίες, τα σκορ  κρυπτοµνησίας και εσφαλµένων µνηµών κυµαίνονταν  µεταξύ 0 έως 3. Έτσι στην περίπτωση της κρυπτοµνησίας εάν κάποιος καταναλωτής αναγνώριζε εσφαλµένα ως µη υπάρχουσες τις υπάρχουσες συσκευασίες θα έπαιρνε συνολικό σκόρ 3.   Μετά από κάθε προϊόν τα άτοµα θα έπρεπε να απαντήσουν σε µια σειρά από ερωτήσεις ώστε να αντιληφθούµε πόσο ισχυρή είναι η σχέση των ερωτώµενων µε τα προϊόντα. Οι ερωτήσεις αυτές έγιναν ώστε να αντιληφθούµε την ύπαρξη της προσκόλλησης στην εταιρία/ προϊόν και την επιρροή του στα παραπάνω φαινόµενα. Οι ερωτήσεις αφορούσαν την συχνότητα αγοράς του προϊόντος, την εµπιστοσύνη που τους εµπνέει, τον ενθουσιασµό, την όµορφη ανάµνηση που πιθανώς δηµιουργεί καθώς και την απογοήτευση σε περίπτωση µη διαθεσιµότητας του προϊόντος (Shimul, 2019)  Το ερωτηµατολόγιο απαντήθηκε από 217 άτοµα εκ των οποίων 67 είναι άνδρες και 150 γυναίκες. Οι ηλικίες του δείγµατος ήταν από 18 έως πάνω από 65. 



37   Γράφηµα 1: Κατανοµή φύλων του δείγµατος   3.1. ∆οµή ερωτηµατολογίου και ερευνητικά ερωτήµατα Το ερωτηµατολόγιο που µοιράστηκε αποτελούνταν από πέντε ενότητες. Οι  τέσσερεις πρώτες ενότητες αποτελούνται από δύο οµάδες ερωτήσεων. Στην πρώτη οµάδα υπήρχαν έξι ερωτήσεις µε φωτογραφίες προϊόντων, στις οποίες τα άτοµα καλούνταν να επιλέξουν εάν δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος.  Η δεύτερη οµάδα αποτελούνταν από πέντε ερωτήσεις όπου τα άτοµα καλούνταν να απαντήσουν µε κλίµακα. Η πρώτη ερώτηση ήταν πόσο συχνά αγοράζουν το εκάστοτε προϊόν. Η κλίµακα είχε τιµές 1 έως 5 όπου το 1 σήµαινε Σχεδόν ποτέ και το 5 Πάρα πολύ  συχνά. Η δεύτερη ερώτηση ζητούσε από τους καταναλωτές να απαντήσουν αν το προϊόν της ενότητας ήταν ένα προϊόν που θα µπορούσαν να εµπιστευτούν. Η απάντηση πραγµατοποιούνταν µε κλίµακα µε τιµές 1 έως 5 όπου το 1 σήµαινε Καθόλου και το 5 Πάρα πολύ. Στην τρίτη ερώτηση οι 



38  καταναλωτές έπρεπε να απαντήσουν εάν νιώθουν ενθουσιασµένοι όταν καταναλώνουν το προϊόν. Όπως στην προηγούµενη ερώτηση η απάντηση δίνονταν µέσω κλίµακας µε τις ίδιες τιµές (Καθόλου έως Πάρα πολύ).  Στην συνέχεια στην τέταρτη ερώτηση οι καταναλωτές πρέπει να απαντήσουν εάν οι προηγούµενες εµπειρίες µε το προϊόν αποτελούν µια όµορφη ανάµνηση για αυτούς. Η απάντηση δίνονταν µέσω κλίµακας µε τιµές 1 έως 5, όπου το 1 σήµαινε ∆ιαφωνώ απόλυτα και το 5 Συµφωνώ απόλυτα. Η τελευταία ερώτηση τη ενότητας ζητούσε από τους καταναλωτές να απαντήσουν εάν θα ένιωθαν απογοήτευση στην περίπτωση που το προϊόν δεν ήταν πια διαθέσιµο. Όπως και στην προηγούµενη ερώτηση η απάντηση δίνονταν µέσω κλίµακας µε τις ίδιες τιµές (∆ιαφωνώ απόλυτα έως Συµφωνώ απόλυτα). 



39   Εικόνα 6: Παράδειγµα ερώτησης ερωτηµατολογίου Η τελευταία ενότητα αποτελούνταν από τρεις ερωτήσεις σχετικά µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων. Οι ερωτήσεις αφορούσαν την ηλικία, το φύλλο και την ανώτερη εκπαίδευση που έχουν ολοκληρώσει οι συµµετέχοντες.  4. Περιγραφική Ανάλυση Αναλύοντας τα αποτελέσµατα του ερωτηµατολογίου, για τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά σε συνδυασµό µε το φύλο των συµµετεχόντων δηµιουργήθηκε ο πίνακας 1. 3.1 * 



40       Πίνακας 1: Ηλικία σε συνδυασµό µε το φύλο των συµµετεχόντων             Για την ηλικία των καταναλωτών, ζητήθηκε από τους συµµετάσχοντες να απαντήσουν σε ποια ηλικιακή οµάδα ανήκουν. Όπως παρατηρείται στο παραπάνω γράφηµα οι περισσότερες απαντήσεις έγιναν από γυναίκες και άνδρες που ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 25-34.  Γράφηµα  2: Απεικόνιση φύλου και ηλικίας δείγµατος  



41    Γράφηµα  3: Βαθµίδα εκπαίδευσης  Όσον αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης παρατηρείται ότι το 45,8% του δείγµατος είναι απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ/ΙΕΚ. Το 26,3% του δείγµατος είναι απόφοιτοι Λυκείου, το 21,2% είναι απόφοιτοι Γυµνασίου. Τέλος µόλις το 3,7% των συµµετεχόντων είναι απόφοιτοι Γυµνασίου.  Για τα προϊόντα Kit Kat στις έξι ερωτήσεις τα αποτελέσµατα φαίνονται στα παρακάτω γραφήµατα.      



42     Γράφηµα  4: Αποτελέσµατα 1ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 4 παρατηρούµε τα αποτελέσµατα της ερώτησης 1. Η συγκεκριµένη ερώτηση ήταν παραπλανητική και το 52,7% απάντησε σωστά ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει αυτή η συσκευασία τους προϊόντος.       Γράφηµα  5: Αποτελέσµατα 2ης Ερώτησης Στο γράφηµα 5 παρατηρούµε ότι το 88% των συµµετεχόντων απάντησαν σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει αυτή η συσκευασία.  



43     Γράφηµα  6: Αποτελέσµατα 3ης  Ερώτησης  Στο γράφηµα  6 παρατηρούµε ότι το 64,1% απάντησε σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει αυτή η συσκευασία.  Γράφηµα  7: Αποτελέσµατα 4ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 7 παρατηρείται ότι το 61,3% του δείγµατος απάντησε λανθασµένα  ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει αυτή η συσκευασία.      



44   Γράφηµα 8: Αποτελέσµατα 5ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 8  παρατηρούµε τα αποτελέσµατα της 5ης ερώτησης . Η συγκεκριµένη ερώτηση ήταν παραπλανητική και το 83,4% απάντησε σωστά ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει αυτή η συσκευασία τους προϊόντος.   Γράφηµα 9 : Αποτελέσµατα 6ης Ερώτησης Στο γράφηµα 9  παρατηρούµε τα αποτελέσµατα της 6ης  ερώτησης. Η συγκεκριµένη ερώτηση ήταν παραπλανητική και το 69,6% απάντησε σωστά ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει αυτή η συσκευασία τους προϊόντος. 



45    Γράφηµα 10: Συχνότητα αγοράς προϊότος Kit Kat Στο γράφηµα 10 παρατηρούµε ότι το 34,6% των συµµετεχόντων αγοράζει σπάνια προϊόντα Kit Kat, ενώ µόλις το 1,8% αγοράζει προϊόντα Κit Kat πάρα πολύ συχνά.  Γράφηµα 11 : Εµπιστοσύνη 74 75 43 21 401020304050607080 Σχεδόν Ποτέ Σπάνια Μερικές Φορές Συχνά Πάρα Πολύ ΣυχνάΠόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα    Kit Kat? Σχεδόν ΠοτέΣπάνιαΜερικές ΦορέςΣυχνάΠάρα Πολύ Συχνά21 33 45 56 62010203040506070 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα ΠολύΕίναι ένα προϊόν που μπορώ να εμπιστευτώ? ΚαθόλουΛίγοΜέτριαΠολύΠάρα Πολύ



46  Στο γράφηµα 11 παρατηρούµε ότι το 32,3% εµπιστεύεται πολύ το προϊόν Kit Kat  Γράφηµα 12: Ενθουσιασµός Στο γράφηµα 12 παρατηρούµε ότι το 30% των συµµετεχόντων είναι ουδέτεροι σχετικά µε το πόσο ενθουσιασµένοι είναι όταν καταναλώνουν προϊόντα Kit Kat.  Γράφηµα 13 : Όµορφη ανάµνηση 22 31 48 52 64010203040506070 Νιώθω ενθουσιασμένος/ ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το προϊόνΔιαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα19 24 45 56 7301020304050607080 Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη ανάμνησηΔιαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



47  Στο γράφηµα 13 παρατηρούµε ότι το 33,2% των συµµετεχόντων έχουν συνδέσει την κατανάλωση προϊόντων Kit Kat µε µια όµορφη ανάµνηση από προηγούµενες εµπειρίες.  Γράφηµα 14 : Απογοήτευση Τέλος στο γράφηµα 14 παρατηρούµε ότι οι συµµετέχοντες δεν θα επηρεάζονταν συναισθηµατικά από την µη διαθεσιµότητα του προϊόντος, καθώς µόνο το 17,1% θα απογοητευόταν. Για τα προϊόντα Oreo τα αποτελέσµατα φαίνονται στα παρακάτω γραφήµατα. 50 40 35 34 58010203040506070 Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα απογοήτευση Διαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



48    Γράφηµα 15: Αποτελέσµατα 1ης Ερώτησης Στο γράφηµα 15 παρατηρούµε ότι το 79,7% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία    Γράφηµα 16 : Αποτελέσµατα 2ης Ερώτησης Στο γράφηµα 16 παρατηρούµε ότι το 65,9% των συµµετεχόντων απάντησε λανθασµένα ότι ∆εν υπήρχε/ ∆εν υπάρχει η συσκευασία 



49     Γράφηµα 17: Αποτελέσµατα 3ης Ερώτησης Στο γράφηµα 17 παρατηρούµε ότι το 77.4% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία   Γράφηµα 18: Αποτελέσµατα 4ης  Ερώτησης Η ερώτηση 4 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 18 παρατηρούµε ότι το 89,9% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι ∆εν υπήρχε/ ∆εν υπάρχει η συσκευασία  



50    Γράφηµα 19: Αποτελέσµατα 5ης  Ερώτησης  Η ερώτηση 5 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 19 παρατηρούµε ότι το 98,9% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι ∆εν υπήρχε/ ∆εν υπάρχει η συσκευασία     Γράφηµα 20: Αποτελέσµατα 6ης Ερώτησης  Η ερώτηση 6 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 20 παρατηρούµε ότι το 70,5% των συµµετεχόντων απάντησε λάθος ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία 



51   Γράφηµα 21: Συχνότητα αγοράς Oreo Στο γράφηµα 21 παρατηρούµε ότι οι συµµετέχοντες δεν καταναλώνουν συχνά προϊόντα Oreo  Γράφηµα 22: Ενθουσιασµός 62 51 62 27 15010203040506070 Σχεδόν Ποτέ Σπάνια Μερικές Φορές Συχνά Πάρα Πολύ ΣυχνάΠόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα   Oreo ? Σχεδόν ΠοτέΣπάνιαΜερικές ΦορέςΣυχνάΠάρα Πολύ Συχνά21 33 45 56 62010203040506070 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα ΠολύΝιώθω ενθουσιασμένος/ ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το προϊόν ΚαθόλουΛίγοΜέτριαΠολύΠάρα Πολύ



52  Στο γράφηµα 22  παρατηρούµε ότι οι συµµετέχοντες δεν νιώθουν ενθουσιασµό όταν καταναλώνουν προϊόντα Oreo  Γράφηµα 23: Εµπιστοσύνη Στο γράφηµα 23 παρατηρούµε ότι οι καταναλωτές εµπιστεύονται το προϊόν.  Γράφηµα 24: Όµορφη ανάµνηση 22 31 48 52 64010203040506070 Είναι ένα προϊόν που μπορώ να εμπιστευτώ? Διαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα19 24 45 56 7301020304050607080 Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη ανάμνησηΔιαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



53  Στο γράφηµα 24 παρατηρούµε ότι οι συµµετέχοντες είναι διχασµένοι. Το 25,8% δεν έχει συνδέσει το προϊόν µε κάποια όµορφη ανάµνηση, ενώ το 24,4%  έχει εµπειρία µε όµορφη ανάµνηση σχετικά µε το προϊόν.   Γράφηµα 25: Απογοήτευση Στο γράφηµα 25 φαίνεται ότι οι συµµετέχοντες δεν θα ένιωθαν απογοήτευση αν το προϊόν δεν ήταν πλέον διαθέσιµο. Τα αποτελέσµατα για τα Maltesers φαίνονται παρακάτω    59 34 52 41 31010203040506070 Εάν δεν ήταν πια διαθέσιµο το προϊόν θα ένιωθα απογοήτευση ∆ιαφωνώ Απόλυτα∆ιαφωνώ Ούτε ∆ιαφωνώ Ούτε ΣυµφωνώΣυµφωνώΣυµφωνώ Απόλυτα



54                      Γράφηµα 26: Αποτελέσµατα 1ης Ερώτησης  Η ερώτηση 1  είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 25 παρατηρούµε ότι το 82,9% των συµµετεχόντων απάντησε λάθος ότι  υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία    Γράφηµα 27: Αποτελέσµατα 2ης  Ερώτησης  Στο γράφηµα 27 παρατηρούµε ότι το  84,8% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει αυτή η συσκευασία του προϊόντος.  



55    Γράφηµα 28: Αποτελέσµατα 3ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 28 παρατηρούµε ότι σχεδόν οµόφωνα οι συµµετέχοντες απάντησαν σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος.    Γράφηµα 29: Αποτελέσµατα 4ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 29  παρατηρούµε ότι το 52,5% των συµµετεχόντων απάντησε σωστά ότι υπήρχε/ υπάρχει αυτή η συσκευασία του προϊόντος. 



56    Γράφηµα 30: Αποτελέσµατα 5ης Ερώτησης  Η ερώτηση 5 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 30 παρατηρούµε οτι το 81,1% των συµµετεχόντων απάτησε σωστά ότι η συσκευασία του προϊόντος δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει.     Γράφηµα 31: Αποτελέσµατα 6ης Ερώτησης  Η ερώτηση 6 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 31 παρατηρούµε οτι το 81,6% των συµµετεχόντων απάτησε σωστά ότι η συσκευασία του προϊόντος δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει. 



57   Γράφηµα 32: Συχνότητα κατανάλωσης Maltesers  Στο γράφηµα 32 παρατηρούµε ότι το 29,5% των συµµετεχόντων δεν αγοράζει σχεδόν ποτέ προϊόντα Maltesers   Γράφηµα 33: Ενθουσιασµός Αντίθετα στο γράφηµα 33 το 28,6% των συµµετεχόντων συµφωνούν απόλυτα ότι νιώθουν ενθουσιασµό όταν καταναλώνουν προϊόντα Maltesers 64 53 42 39 19010203040506070 Σχεδόν Ποτέ Σπάνια Μερικές Φορές Συχνά Πάρα Πολύ ΣυχνάΠόσο συχνά καταναλώνετε προϊόντα Maltesers? Σχεδόν ΠοτέΣπάνιαΜερικές ΦορέςΣυχνάΠάρα Πολύ Συχνά21 33 45 56 62010203040506070 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα ΠολύΝιώθω ενθουσιασμένος/ ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το προϊόν ΚαθόλουΛίγοΜέτριαΠολύΠάρα Πολύ



58   Γράφηµα 34: Εµπιστοσύνη Στο γράφηµα 34 παρατηρείται ότι το 29,5% των συµµετεχόντων νιώθουν ότι µπορούν να εµπιστευτούν πάρα πολύ το τα προϊόντα Maltesers Γράφηµα 35: Όµορφη ανάµνηση Στο γράφηµα 35 παρατηρείται ότι το 33,6% των συµµετεχόντων έχουν συνδέσει το προϊόν µε µια προηγούµενη εµπειρία, κάτι που τους έχει δηµιουργήσει µια όµορφη ανάµνηση. 22 31 48 52 64010203040506070 Είναι ένα προϊόν που μπορώ να εμπιστευτώ? Διαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα19 24 45 56 7301020304050607080 Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη ανάμνησηΔιαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



59   Γράφηµα 36: Απογοήτευση Στο γράφηµα 36 παρατηρείται ότι το 26,7% των συµµετεχόντων θα ένιωθε απογοήτευση αν δεν ήταν πια διαθέσιµο το προϊόν Για τα προϊόντα Frosted Flakes τα αποτελέσµατα φαίνονται στα παρακάτω γραφήµατα  50 40 35 34 58010203040506070 Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα απογοήτευση Διαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



60     Γράφηµα 37: Αποτελέσµατα 1ης Ερώτησης Η ερώτηση 1 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 37 παρατηρούµε ότι το 63,6% των συµµετεχόντων απάντησαν λάθος ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος     Γράφηµα 38: Αποτελέσµατα 2ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 38  παρατηρείται ότι το 62,2% των συµµετεχόντων απάντησε ότι υπήρχε/ υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος 



61     Γράφηµα 39: Αποτελέσµατα 3ης Ερώτησης  Στο γράφηµα 39  παρατηρείται ότι το 58,5% των συµµετεχόντων απάντησαν σωστά ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος.       Γράφηµα 40: Αποτελέσµατα 4ης Ερώτησης  Όπως φαίνεται στο γράφηµα 40 το 53,5% των συµµετεχόντων απάντησαν λάθος ότι η συσκευασία του προϊόντος δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει . 



62     Γράφηµα 41: Αποτελέσµατα 5ης Ερώτησης  Η ερώτηση 5 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 41 παρατηρείται ότι το 72,4% των συµµετεχόντων απάντησαν σωστά ότι δεν υπήρχε/ δεν υπάρχει η συσκευασία του προϊόντος.     Η ερώτηση 6 είναι µια παραπλανητική ερώτηση. Στο γράφηµα 42 παρατηρείται ότι το 53,9% των συµµετεχόντων απάντησαν λάθος ότι η συσκευασία του προϊόντος υπήρχε/ υπάρχει. Γράφηµα 42: Αποτελέσµατα 6ης  Ερώτησης 



63   Γράφηµα 43: Συχνότητα αγοράς προϊόντων Frosted Flakes Στο γράφηµα 43 παρατηρείται ότι το 72,4% των συµµετεχόντων δεν καταναλώνουν σχεδόν ποτέ προϊόντα Frosted Flakes. Γράφηµα 44: Ενθουσιασµός Στο γράφηµα 44 παρατηρείται ότι οι συµµετέχοντες δεν νιώθουν ενθουσιασµό όταν καταναλώνουν προϊόντα Frosted Flakes 157 31 20 4 5020406080100120140160180 Σχεδόν Ποτέ Σπάνια Μερικές Φορές Συχνά Πάρα Πολύ ΣυχνάΠόσο συχνά καταναλώνετε το προϊόν Frosted Flakes? Σχεδόν ΠοτέΣπάνιαΜερικές ΦορέςΣυχνάΠάρα Πολύ Συχνά112 40 47 9 9020406080100120 Νιώθω ενθουσιασμένος/ ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το προϊόν ΚαθόλουΛίγοΜέτριαΠολύΠάρα Πολύ



64   Γράφηµα 45: Εµπιστοσύνη Στο γράφηµα 45 παρατηρείται ότι οι συµµετέχοντες δεν εµπιστεύονται τα προϊόντα Frosted Flakes Στο γράφηµα 46 παρατηρείται ότι οι συµµετέχοντες δεν έχουν συνδέσει την κατανάλωση των προϊόντων µε κάποια όµορφη ανάµνηση 80 34 64 21 180102030405060708090 Είναι ένα προϊόν που µπορώ να εµπιστευτώ? ∆ιαφωνώ Απόλυτα∆ιαφωνώ Ούτε ∆ιαφωνώ Ούτε ΣυµφωνώΣυµφωνώΣυµφωνώ Απόλυτα95 39 50 20 13020406080100 Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη ανάμνησηΔιαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ ΑπόλυταΓράφηµα 46: Όµορφη ανάµνηση 



65   Γράφηµα 47: Απογοήτευση Στο γράφηµα 47 παρατηρείται ότι οι συµµετέχοντες δεν θα ένιωθαν απογοήτευση εάν δεν ήταν διαθέσιµο το προϊόν. 5. Οικονοµετρική Ανάλυση Μετά την περιγραφική ανάλυση πραγµατοποιήθηκε οικονοµετρική ανάλυση των αποτελεσµάτων. Ο στόχος είναι η διαπίστωση της επιρροής της αφοσίωσης στο brand, στην αποτύπωση των αναµνήσεων των καταναλωτών σχετικά µε αυτό. Το ερώτηµα λοιπόν είναι εάν επηρεάζονται τα φαινόµενα των εσφαλµένων µνηµών και της κρυπτοµνησίας από την αφoσίωση του καταναλωτή στο brand. Τα αποτελέσµατα αναλύθηκαν µε την χρήση της γραµµικής παλινδρόµησης Όπως αναφέρθηκε και στην µεθοδολογία, παρουσιάστηκαν στους ερωτώµενους 6 φωτογραφίες συσκευασιών για 4 διαφορετικά προϊοντα kit kat, oreo, maltesers και frosted flakes. Από αυτές τις 6 φωτογραφίες οι 3 ήταν παραπλανητικές. Για το φαινόµενο της κρυπτοµνησίας, όταν κάποιος καταναλωτής για µία συσκευασία που υπήρχε στην αγορά, απαντούσε εσφαλµένα ότι δεν υπήρχε έπαιρνε 1 πόντο. Αντίθετα για το φαινόµενο των εσφαλµένων µνηµών οι ερωτώµενοι θα έπρεπε να έχουν αναγνωρίσει ως υπάρχουσες κάποιες από τις παραπλανητικές φωτογραφίες. Αντίστοιχα όταν λοιπόν κάποιος καταναλωτής για µία συσκευασία που δεν υπήρχε στην αγορά, απαντούσε εσφαλµένα 130 32 31 14 10020406080100120140 Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα απογοήτευση Διαφωνώ ΑπόλυταΔιαφωνώ Ούτε Διαφωνώ Ούτε ΣυμφωνώΣυμφωνώΣυμφωνώ Απόλυτα



66  ότι υπήρχε έπαιρνε 1 πόντο. Εάν το «σκορ» που συγκέντρωνε ο εκάστοτε καταναλωτής ήταν µεγαλύτερο απο 3 τότε ο καταναλωτής επηρεαζόταν από το φαινόµενο των εσφαλµένων µνηµών, ενώ αντίθετα εάν ήταν µικρότερο από 3 επηρεαζόταν από το φαινόµενο της κρυπτοµνησίας.   . 5.1. Αποτελέσµατα False Memory Για την περίπτωση των εσφαλµένων µνηµών δηµιουργήθηκε η µεταβλητή FmTotal, η οποία πήρε τιµές 0,1, 2, και 3 ανάλογα µε το σκορ εσφαλµένων µνηµών που είχαν οι ερωτώµενοι, βάσει του τρόπου υπολογισµού που εξηγήθηκε παραπάνω. Στην περίπτωση των Kit Kat το 3% των ερωτώµενων είχε σκόρ 3. Αυτό σηµαίνει ότι όλες οι υπάρχουσες συσκευασίες αναγνωρίστηκαν λανθασµένα, το 19% αναγνώρισε λανθασµένα 2 συσκευασίες, το 46% αναγνώρισε λανθασµένα 1 συσκευασία ενώ το 31% δεν  αναγνώρισε λανθασµένα καµία συσκευασία. Για την περίπτωση του Oreo τα ποσοστά ήταν 4%, 6%, 63% και 28% αντίστοιχα. Αντίστοιχα στην περίπτωση των Maltesers το 7% αναγνώρισε λανθασµένα όλες τις συσκευασίες, το 19% 2 συσκευασίες, 61% µόλις 1 συσκευασία και το 13% καµία συσκευασία. Τέλος στην περίπτωση των Frosted Flakes τα ποσοστά ήταν 17% για 3 συσκευασίες, 31% και για 2 συσκευασίες αλλα και για µία συσκευασία και 20% για καµµία συσκευασία αντίστοιχα. Η ανάλυση των αποτελεσµάτων πραγµατοποιήθηκε µε παλινδρόµηση, µε την µεταβλητή FmTotal_ να είναι η εξαρτηµένη για κάθε προϊόν και την µεταβλητή BRAND ATTACHEMENT να είναι η ανεξάρτητη µεταβλητή  και τα αποτελέσµατα ερµηνεύονται σε επίπεδο σηµαντικότητας 10%.  Πίνακας 2: Αποτελέσµατα False Memory KIT KAT Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος  0,62  0,18  3,36  0,00  BRAND ATTACHEMENT 0,02 0,01 1,88 0,06 



67     OREO:                      Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος 1,86 0,16 11,92 0,00 BRAND ATTACHEMENT -0,05 0,01 -5,28 0,00     MALTESERS:  Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος 1,01 0,15 6,87 0,00 BRAND ATTACHEMENT 0,01 0,01 1,43 0,15    FROSTED FLAKES:  Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος  1,02 0,14 7,13 0,00 BRAND ATTACHEMENT 0,04 0,01 3,38 0,00 Από τον πίνακα 2 παρατηρούµε  για τα προϊόντα Kit Kat, Oreo & Frosted Flakes  έχουν επίπεδα σηµαντικότητας µικρότερο από 0,1 καθώς και ότι ο συντελεστής της προσκόλλησης στο προϊόν θετικός. Συνεπώς σε αυτά τα προϊόντα η αφοσίωση στο προϊόν επηρεάζει θετικά τον τρόπο που αποθηκεύονται οι αναµνήσεις στο µυαλό του καταναλωτή και συµβάλλουν στην δηµιουργία εσφαλµένων µνηµών. Αυτό ωστόσο δεν συµβαίνει στην περίπτωση των προϊόντων Maltesers καθώς ο συντελεστής της προσκόλλησης στο προϊόν είναι θετικός αλλά η σηµαντικότητα είναι µεγαλύτερη του 0,1. 5.2. Αποτελέσµατα Cryptomnesia Για την περίπτωση της κρυπτοµνησίας δηµιουργήθηκε η µεταβλητή CryToTal, η οποία πήρε τιµές 0,1, 2, και 3 ανάλογα µε τις σωστές απαντήσεις που έδιναν οι ερωτώµενοι. Στην περίπτωση των Kit Kat το 41% των ερωτώµενων βρήκε όλες τις 



68  σωστές απαντήσεις, το 19% βρήκε 2 σωστές απαντήσεις, το 3% βρήκε 1 σωστή απάντηση ενώ το 38% δεν βρήκε καµία σωστή απάντηση. Για την περίπτωση του Oreo τα ποσοστά ήταν 6%, 24%, 44% και 27% αντίστοιχα. Αντίστοιχα στην περίπτωση των Maltesers το 3% βρήκε όλες τις απαντήσεις, το 8% 2 σωστές απαντήσεις, 46% µόλις 1 σωστή απάντηση και το 45% καµία σωστή απάντηση. Τέλος στην περίπτωση των Frosted Flakes τα ποσοστά ήταν 19% για 3 σωστές απαντήσεις, 32% και για 2 σωστές, 28% για µία σωστή απάντηση και 21% για καµµία σωστή απάντηση αντίστοιχα. Η ανάλυση των αποτελεσµάτων πραγµατοποιήθηκε µε παλινδρόµηση, µε την µεταβλητή CryToTal, να είναι η εξαρτηµένη για κάθε προϊόν και την µεταβλητή BRAND ATTACHEMENT να είναι η ανεξάρτητη µεταβλητή  και τα αποτελέσµατα ερµηνεύονται σε επίπεδο σηµαντικότητας 10%.  Πίνακας 3: Αποτελέσµατα Cryptomnesia KIT KAT :  Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος  1,43 0,18 7,76 0,00 BRAND ATTACHEMENT -0,04 0,01 -3,20 0,00  OREO: Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος  1,86 0,16 11,92 0,00 BRAND ATTACHEMENT -0,05 0,01 -5,28 0,00    MALTESERS:  Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P Σταθερός όρος 1,24 0,13 9,69 0,00 BRAND ATTACHEMENT -0,04 0,01 -4,86 0,00  FROSTED FLAKES:  Συντελεστές Τυπικό σφάλµα t τιµή-P 



69  Σταθερός όρος 1,24 0,13 9,69 0,00 BRAND ATTACHEMENT -0,04 0,01 -4,86 0,00  Όπως παρατηρείται στον πίνακα 3 σε όλα τα προϊόντα ο συντελεστής προσκόλλησης στο προϊόν είναι αρνητικός, ωστόσο όλες οι τιµές της σηµαντικότητας είναι µικρότερες του 0,1. Αυτό σηµαίνει ότι η σχέση µεταξύ της αφοσίωση των καταναλωτών στo brand και της διαδικασίας αποτύπωσης της µνήµης των καταναλωτών στην συγκεκριµένη περίπτωση είναι αρνητική (αντίθετη). 6. Συµπεράσµατα Στην παρούσα εργασία έγινε µια προσπάθεια εντοπισµού της σχέσης των καταναλωτών µε τις διάφορες εταιρίες της αγοράς, καθώς και πως αυτή η σχέση επηρεάζει στην αποτύπωση των αναµνήσεων που σχετίζονται µε αυτές τις εταιρίες και κατ’ επέκταση πως επηρεάζεται τελικά η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Μετά την συλλογή δείγµατος και ανάλυσης των αποτελεσµάτων µπορούµε να διακρίνουµε τα παρακάτω συµπεράσµατα. Η αφοσίωση των καταναλωτών σε κάποιο brand επηρεάζει τις αναµνήσεις των καταναλωτών.  Παρατηρήθηκε ότι στην περίπτωση των εσφαλµένων µνηµών, οι καταναλωτές επηρεάζονται από τις εµπειρίες, τα συναισθήµατα στην εµπιστοσύνη που έχουν το προϊόν καθώς και την συχνότητα αγοράς των εκάστοτε προϊόντων. Για τον λόγο αυτό ο τρόπος που αποτυπώνονται οι αναµνήσεις σχετικά µε τις εταιρίες είναι περίπλοκος. Τα αποτελέσµατα της έρευνας υποδηλώνουν ότι τα άτοµα ενδεχοµένως να αποθηκεύουν πληροφορίες και εµπειρίες χωρίς να υφίστανται αλλά να είναι δική τους δηµιουργία. Αυτό είναι πολύ σηµαντικό, καθώς κάθε άτοµο έχει την τάση να επαναλαµβάνει τις επιλογές που έκανε στο παρελθόν και να εµµένει σε αυτές (self herding). Όταν τα άτοµα έχουν εσφαλµένες µνήµες για ένα προϊόν, προϊόντα που θα 



70  λανσαριστούν στο µέλλον από µια εταιρία, µοιάζουν πιο γνώριµα στον καταναλωτή και έτσι η επιλογή τους είναι πιο πιθανή. Στην περίπτωση της κρυπτοµνησίας ωστόσο τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι το φαινόµενο της κρυπτοµνησίας επηρεάζεται αρνητικά (αρνητικός συντελεστής προσκόλλησης) από την αφοσίωση που δείχνουν στην εκάστοτε εταιρία. Υπάρχουν ενδείξεις ότι τα άτοµα ενδεχοµένως να «µπερδεύουν» τις πραγµατικές αναµνήσεις ή εµπειρίες µε προϊόντα της φαντασίας τους. Όπως έχουµε εξηγήσει και παραπάνω, τα άτοµα περνούν τις επιλογές τους από 2 συστήµατα σκέψης, στην περίπτωση της κρυπτοµνησίας, Όταν λοιπόν υπάρχει το φαινόµενο της κρυπτοµνησίας οι καταναλωτές δεν µπορούν να παρακάµψουν το σύστηµα 2 που αξιολογεί τις πληροφορίες συνεπώς δεν είναι πιθανό είναι να επιλέξουν το προϊόν χωρίς να το σκεφτούν ορθολογικά  (self herding).  Με βάση τα παραπάνω συµπεράσµατα καταλήγουµε ότι η προσκόλληση επηρεάζει τους καταναλωτές  προσαρµόζοντας τις αναµνήσεις τους. Στο φαινόµενο των Εσφαλµένων µνηµών τα αποτελέσµατα είναι θετικά και µας επιβεβαιώνουν ότι η προσκόλληση επηρεάζει τους καταναλωτές «δηµιουργώντας» εικονικές εµπειρίες και πληροφορίες µε τις οποίες ο καταναλωτής καταχωρεί πληροφορίες. Αντίθετα στην περίπτωση της Κρυπτοµνησίας η προσκόλληση την επηρεάζει αρνητικά . Οι πληροφορίες και εµπειρίες που συνδέει ο καταναλωτής µε ένα προϊόν δεν επηρεάζονται από την προσκόλληση. Τέλος αυτές οι µνηµονικές µεροληψίες καθώς και η προσκόλληση ενδέχεται να επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. 7. Βιβλιογραφία 
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75  8. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ           Κατανάλωση προϊόντων και 
προτιμήσεις 
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Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα 



80      Είναι ένα προϊόν που μπορώ να εμπιστευτώ 

Νιώθω ενθουσιασμένος ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το 
προϊόν 

Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη 
ανάμνηση 

Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα απογοήτευση 



81      



82      10 
11 



83      12 



84      13 
14 Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα 



85      Νιώθω ενθουσιασμένος ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το 
προϊόν 

Είναι ένα προϊόν που μπορώ να εμπιστευτώ 

Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη 
ανάμνηση 

Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα 
απογοήτευση 
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19 
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21 

Πόσο συχνά καταναλώνετε προϊόντα 



91      Νιώθω ενθουσιασμένος ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το 
προϊόν 

Είναι ένα προϊόν που μπορώ να 
εμπιστευτώ 

Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη 
ανάμνηση 

Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα 
απογοήτευση 
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93      23 



94      24 



95      25 



96      26 



97      27 
28 

Πόσο συχνά καταναλώνετε το προϊόν 



98      Νιώθω ενθουσιασμένος ενθουσιασμένη όταν καταναλώνω αυτό το 
προϊόν 

Είναι ένα προϊόν που μπορώ να 
εμπιστευτώ 

Οι προηγούμενες εμπειρίες μου με το προϊόν είναι μια όμορφη 
ανάμνηση 

Εάν δεν ήταν πια διαθέσιμο το προϊόν θα ένιωθα 
απογοήτευση 

29 Σε ποιά ηλικιακή ομάδα 
ανήκετε 



99      
31 Παρακαλώ επιλέξτε την βαθμίδα εκπαίδευσής σας 

30 Παρακαλώ επιλέξτε το φύλλο σας 


