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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 1 

ΔΗ΢ΑΓΧΓΖ 

 

΢ηηο κέξεο φπνπ δνχκε ε απαίηεζε ησλ θαηαλαισηψλ γηα θαιχηεξα 

αιιά θαη θζελφηεξα πξντφληα πνπ θπθινθνξνχλ ζηελ αγνξά φιν θαη 

κεγαιψλεη κε απνηέιεζκα λα είλαη ζεκαληηθφ ην πνζνζηφ εθείλσλ πνπ 

ηηκσξνχλ ηηο δηάθνξεο επηρεηξήζεηο γηα ηηο θαθέο πξαθηηθέο πνπ εθαξκφδνπλ, 

φπσο επίζεο ππάξρνπλ θαη θάπνηνη θαηαλαισηέο νη νπνίνη επηβξαβεχνπλ 

επηρεηξήζεηο πνπ θαηαθέξλνπλ λα πσινχλ θζελά θαη εμαηξεηηθήο πνηφηεηαο 

αγαζά ή ππεξεζίεο θαη ζπγρξφλσο πξνσζνχλ κε απνηειεζκαηηθφ ηξφπν ηα 

δηάθνξα πξντφληα ηνπο. 

Ο πειάηεο - θαηαλαισηήο είλαη επηιεθηηθφο απέλαληη ζηελ 

πιεξνθφξεζε πνπ ζα δερζεί θαη απφ παζεηηθφ δέθηε έρεη εμειηρζεί ζε 

ελεξγεηηθφ, ζέηνληαο ζπγρξφλσο ηνπο φξνπο ζρεηηθά κε ηελ θάιπςε ησλ 

αλαγθψλ θαη ησλ επηζπκηψλ ηνπο. Οη πειάηεο - θαηαλαισηέο ηεο επνρήο καο 

δελ ζεσξνχληαη πιένλ απινί αγνξαζηέο αιιά θαηαλαισηέο κε πξνθίι ην 

νπνίν αλαθέξεη ιεπηνκεξψο θαη δίλεη έκθαζε ζηα ελδηαθέξνληα ηνπο, ηηο 

αλάγθεο ηνπο αιιά θαη ηηο ζπκπεξηθνξέο ηνπο δηαθξίλνληαο ζπγρξφλσο ηηο 

επηρεηξήζεηο εθείλεο νη νπνίεο κπνξνχλ ζε ζεκαληηθφ βαζκφ λα 

δηαθνξνπνηνχλ ηνλ ηξφπν πξνψζεζεο ησλ πξντφλησλ ηνπο αιιά ζε 

νξηζκέλεο πεξηπηψζεηο ηα ίδηα ηα πξντφληα θαη ηηο ππεξεζίεο.  

΢ην ζχγρξνλν πεξηβάιινλ πνπ ραξαθηεξίδεηαη απφ ηελ πςειφ 

αληαγσληζκφ ε φζν ην δπλαηφλ κεγαιχηεξε ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε είλαη 

θαζνξηζηηθήο ζεκαζίαο γηα ηελ επηβίσζε κηαο επηρείξεζεο αιιά θαη ηελ 

απφθηεζε ζπγθξηηηθνχ πιενλεθηήκαηνο έλαληη φισλ ησλ άιισλ. Ζ κέηξεζε 

ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ κπνξεί λα βνεζήζεη ζηελ ράξαμε ζηξαηεγηθήο 

θαη ζηε ιήςε απνθάζεσλ απφ ηηο εηαηξίεο. 

1.1 ΢ΣΟΥΟΗ ΣΖ΢ ΔΡΓΑ΢ΗΑ΢ 

Γεληθνί ζηόρνη: Ο ζηφρνο ηεο ζπγθεθξηκέλεο πηπρηαθήο εξγαζίαο 

απνηειεί ε αλάιπζε ηεο έλλνηαο ηεο ηθαλνπνίεζεο ελφο θαηαλαισηή θαζψο 

επίζεο θαη ε θαηαλφεζε ησλ θξηηεξίσλ κέηξεζεο ηεο. Ζ κέηξεζε ηεο 

ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ κπνξεί λα απνθαιχςεη ηπρφλ επθαηξίεο πνπ 
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ππάξρνπλ ζηε ζπγθεθξηκέλε αγνξά ψζηε αλ ηηο εθκεηαιιεπηεί ζσζηά ε 

επηρείξεζε λα πξνβνχλ πξνο φθειφο ηεο.  

Δηδηθνί ζηόρνη: ΢ε δεχηεξν επίπεδν, εθηφο απφ ηελ ζεσξεηηθή 

πξνζέγγηζε ηνπ ζέκαηνο, ζα επηρεηξεζεί λα παξνπζηαζηεί έλα πξαθηηθφ 

κνληέιν ηθαλνπνίεζεο θαηαλαισηή κέζα απφ ζπγθεθξηκέλε ζηαηηζηηθή εξεπλά 

ζε κηα απφ ηηο γλσζηφηεξεο αιπζίδεο εζηηαηνξίσλ γξήγνξνπ 

θαγεηνχ,Goody‘s, ψζηε λα πξαγκαηνπνηεζεί επαιήζεπζε φινπ ηνπ 

ζεσξεηηθνχ πιηθνχ πνπ παξνπζηάδεηαη.  
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1.2 ΓΟΜΖ ΣΖ΢ ΔΡΓΑ΢ΗΑ΢ 

Ζ δνκή ηεο παξνχζαο πηπρηαθήο εξγαζίαο πεξηιακβάλεη έμη θεθάιαηα. 

΢πγθεθξηκέλα:  

 Πξώην θεθάιαην: Σν πξψην θεθάιαην απνηειεί ηεο εηζαγσγή ηεο 

πηπρηαθήο θαζψο πεξηιακβάλεη ηνπο επηκέξνπο ζηφρνπο θαη ηε δνκή 

ηεο εξγαζίαο.  

 Γεύηεξν θεθάιαην: Σν δεχηεξν θεθάιαην πεξηιακβάλεη ηελ 

παξνπζίαζε ηεο έλλνηαο ηνπ πειάηε, ηνπ ηξφπνπ ζθέςεο ηνπ, θαζψο 

επίζεο θαη ηνπ βαζκνχ ζεκαληηθφηεηαο ηεο πνηνηηθήο εμππεξέηεζεο 

ηνπ, ψζηε λα παξακείλνπλ ηθαλνπνηεκέλνη απφ ηελ επηρείξεζε. 

 Σξίην θεθάιαην: ΢ην ηξίην θεθάιαην πξαγκαηνπνηείηαη ε αλάιπζε ηεο 

έλλνηαο ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ. ΢πγθεθξηκέλα, πεξηιακβάλεη 

ηελ αλάιπζε ηεο έλλνηαο ηεο ηθαλνπνίεζεο θαζψο επίζεο θαη ηνπο 

ιφγνπο κέηξεζεο ηεο. Δπηκέξνπο αλαθνξά γίλεηαη ζηνπο παγθφζκηνπο 

δείθηεο ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ. Γηα ηελ θαιχηεξε θαηαλφεζε ησλ 

παξαπάλσ ζηνηρείσλ δηαηππψλνληαη νη γεληθέο αξρέο, νη πξνζδνθίεο 

θαη ε αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά ησλ ηθαλνπνηεκέλσλ πειαηψλ.  

 Σέηαξην θεθάιαην: Σν ηέηαξην θεθάιαην αλαιχεη ηα πην γλσζηά 

κνληέια ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ: Σν κνληέιν δηάςεπζεο ησλ 

πξνζδνθηψλ, Σάληαιν ηεο αληηιακβαλφκελεο απφδνζεο, ε ζεσξία 

επηβεβαίσζεο ησλ πξνζδνθηψλ, ε ζεσξία ηεο ηζνηηκία, ε ζεσξία ηεο 

απφδνζήο, ε ζεσξία ησλ ραζκάησλ, intservqual, ε Θεσξία ησλ Γχν 

Παξαγφλησλ. 

 Πέκπην θεθάιαην: Σν πέκπην θεθάιαην πξαγκαηεχεηαη ηα ζηνηρεία 

δηαηήξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ. ΢εκαληηθφ παξάγνληα 

δηαηήξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο απνηειεί ε γλψζε ησλ παξαγφλησλ πνπ 

ηελ επεξεάδνπλ.  

 Έθην Κεθάιαην: Σν έθην θεθάιαην πεξηιακβάλεη ηελ έξεπλα πνπ 

πξαγκαηνπνηήζεθε θαζψο επίζεο θαη ηε κεζνδνινγία ηεο έξεπλαο πνπ 

ε νπνία, πεξηιακβάλεη ηνλ ζθνπφ θαη ηνπο ζηφρνπο ηεο έξεπλαο, ηελ 

αλάιπζε ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ θαη ηε κέζνδν ηεο δεηγκαηνιεςίαο. ΢ην 

ηέινο ηνπ θεθαιαίνπ γίλεηαη ε αλάιπζε θαη ν ζρνιηαζκφο ησλ 

ζηαηηζηηθψλ απνηειεζκάησλ ηεο έξεπλαο παξνπζηάδνληαο ηα ζε 

πίλαθεο θαη δηαγξάκκαηα. 
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 ‘Δβδνκν Κεθάιαην: ΢ην έβδνκν θεθάιαην πεξηιακβάλνληαη ηα 

ζπκπεξάζκαηα πνπ δηεμάγνληαη απφ ηελ πξαγακαηνπνίεζε,ηελ 

αλάιπζε θαη ηνλ ζρνιηαζκφ ηεο έξεπλάο καο. 

 Βηβιηνγξαθία 

 Παξάξηεκα: ΢ην παξάξηεκα ζπκπεξηιακβάλεηαη μέλε αξζξνγξαθία 

φπνπ καο βνήζεζε ζηελ θαιχηεξε θαηαλφεζε ηνπ ζέκαηνο καο θαη κηα 

ζπλέληεπμε απφ αξκφδην άηνκν ηνπ ζπγθεθξηκέλνπ θαηαζηήκαηνο ησλ 

Goody‘s πνπ εξψηήζεθε γηα ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζε θαηά ηε 

γλψκε ησλ εξσηεζέλησλ.  
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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 2 

ΟΡΗ΢ΜΔΝΑ ΥΑΡΑΚΣΖΡΗ΢ΣΗΚΑ ΣΧΝ ΠΔΛΑΣΧΝ 

 

2.1 Οξηζκόο ηνπ πειάηε  

Βαζηδφκελνη ζηε ζεψξεζε ηεο επηρείξεζεο ζαλ ζχζηεκα, νη πειάηεο 

κπνξνχλ λα ζεσξεζνχλ ζαλ ε θχξηα εηζξνή, εθξνή θαη αληηθείκελν εξγαζηψλ 

ηνπ ζπζηήκαηνο «νηθνλνκηθή κνλάδα». Με απηφλ ηνλ ηξφπν επεξεάδνπλ ηε 

δνκή θαη ηε ιεηηνπξγία ηεο1. 

Ζ εθαξκνγή ηνπ ρξπζνχ θαλφλα «Θα έπξεπε λα ζεσξείηε ηνπο 

Πειάηεο ζαο ζαλ ζπλεξγάηεο ή θαιχηεξα αθφκε ζαλ νηθνγέλεηα» ζα έρεη ζαλ 

απνηέιεζκα ηε βαζηθή πξνηεξαηφηεηα επηρείξεζεο πνπ εθαξκφδεη Γηνίθεζε 

Οιηθήο Πνηφηεηαο γηα λα ζεσξείηαη επηηπρεκέλν. Γηαηί ε ηθαλνπνίεζε ηνπ 

πειάηε είλαη έλα δείγκα πνπ καο δείρλεη ηελ Πνηφηεηα ησλ παξερφκελσλ 

ππεξεζηψλ/πξντφλησλ. Σν λα αγλνεί θαλείο ηνλ πειάηε ηζνδπλακεί κε 

«έιιεηςε εθηίκεζεο» ε νπνία απνηειεί ην κεγαιχηεξν εκπφδην ζηε βειηίσζε. 

Μία επηρείξεζε έρεη αληαγσληζηηθφ πιενλέθηεκα ζηελ πεξίπησζε πνπ 

εθπιεξψλεη ή θαη ππεξβαίλεη ηηο πξνζδνθίεο ηνπ πειάηε. Γηα λα έρεη φκσο ε 

επηρείξεζε απηφ ην πιενλέθηεκα είλαη αλαγθαίν λα γλσξίδεη πνηνη είλαη νη 

πειάηεο ηνπ, ηη πεξηκέλνπλ απφ απηή θαη πφζν θαιά εθπιεξψλεη ηηο 

πξνζδνθίεο ηνπο. Δθηφο απηνχ ν θάζε νξγαληζκφο ζα πξέπεη λα αζρνιεζεί κε 

ηελ έλλνηα ηνπ «Πνιιαπινχ Πειάηε» θαζψο νη πειάηεο ηνπ  κπνξεί λα είλαη2: 

Δμσηεξηθνί: 

 Μηθξέο επηρεηξήζεηο 

 Μεγάιεο ή πνιπεζληθέο επηρεηξήζεηο 

 Πξνκεζεπηέο 

Δζσηεξηθνί:  

 Οη εξγαδφκελνη 

Δπνκέλσο έλαο νξγαληζκφο πνπ πξνζθέξεη ππεξεζίεο/Πξντφληα ζηνλ 

πειάηε, είλαη θαηά θχξην ιφγν αλαγθαίν λα θαζνξίζεη ζαθψο πνηνο είλαη ν 

πειάηεο. Ζ έλλνηα ηνπ πειάηε φκσο είλαη δηεπξπκέλε. Λέγνληαο πειάηε δελ 

                                                 
1
 Κνπξηέζαο Γ., 2004, ΢εκεηψζεηο ζην κάζεκα Γηνίθεζε ηνπξηζηηθψλ Δπηρεηξήζεσλ.     

Θεζζαινλίθε, ζει. 12 

2
   Ρεγθνχθνο, Π., 2004, Πνηνηηθή εμππεξέηεζε πειαηψλ. Seminars & Consulting., , ζει. 99 



 

8 

 

ελλννχκε κφλν απηφλ πνπ ηειηθά απνδέρεηαη ηηο πξνζθεξφκελεο 

ππεξεζίεο/πξντφληα κηαο επηρείξεζεο. Μπνξεί λα ζεσξείηαη θαη θάζε άηνκν ή 

ηκήκα κέζα ζηνλ νξγαληζκφ (εζσηεξηθφο πειάηεο) πνπ αλαπηχζζεη νξηζκέλεο 

δξαζηεξηφηεηεο πνπ εμαξηψληαη θαηά πνιχ ε κία απφ ηελ άιιε θαη ππάξρεη 

πάληα θάπνηνο απνδέθηεο, ζε ζεκείν πνπ ηνπνζεηεί ηνλ πειάηε θαη 

πξνκεζεπηή θάπνηνπ άιινπ. 

Ζ ΢ρέζε εξγαζίαο δειαδή κέζα ζηελ επηρείξεζε είλαη ζρέζε 

πξνκεζεπηή- πειάηε. ΢ηε δηαδηθαζία παξαγσγήο θάζε εξγαδφκελνο είλαη 

πειάηεο ηνπ πξνεγνχκελνπ ν νπνίνο είλαη ν πξνκεζεπηήο ηνπ. Σν 

απνηέιεζκα πνπ παξάγεη έλαο ππάιιεινο ην δίλεη ζηνλ επφκελν θ.ν.θ . Ζ 

ζρέζε δειαδή είλαη ακθίδξνκε. Καη επεηδή ε πνηφηεηα ηεο ηειηθήο ππεξεζίαο 

εμαξηάηαη θαηά πνιχ απφ ηελ πνηφηεηα φισλ ησλ εζσηεξηθψλ πξντφλησλ ή 

ππεξεζηψλ πνπ εκπιέθνληαη ζηε δηαδηθαζία παξαγσγήο, ρξεηάδεηαη λα 

πξαγκαηνπνηεζεί ε θαηάιιειε πνηνηηθή πξνζπάζεηα θαη πνηνηηθέο εθβάζεηο 

εζσηεξηθά ζε φινπο ηνπο ηνκείο ηεο δηαδηθαζίαο παξαγσγήο. 

Δίλαη απαξαίηεην ην θάζε άηνκν ή ηκήκα ζηνλ ρψξν παξνρήο 

Τπεξεζηψλ, λα εμεηάδεη ιεπηνκεξεηαθά φηη ηνπ παξέρεηαη θαη λα ζεσξεί απηφλ 

ζηνλ νπνίν παξέρεη ην δηθφ ηνπ εζσηεξηθφ πξντφλ ή ππεξεζία, σο πειάηε. 

Δάλ νη εζσηεξηθνί πειάηεο δελ είλαη ηθαλνπνηεκέλνη απφ ηελ εξγαζία ηνπο ηφηε 

ε θαηάζηαζε απηή ζα επεξεάζεη θαη ηνπο εμσηεξηθνχο πειάηεο. Έλα 

ηθαλνπνηεκέλν πξνζσπηθφ είλαη απαξαίηεηε πξνυπφζεζε γηα λα πεηχρεη ε 

επηρείξεζε ηε δηαθνξνπνίεζε ηεο απφ ηηο άιιεο επηρεηξήζεηο. Γηαηί 

δηαθνξεηηθά ε δεκηνπξγία πνηνηηθψλ πξνβιεκάησλ ελδηάκεζα ζα έρεη 

επηπηψζεηο κε ηνλ πειάηε εμσηεξηθά. Τπάξρεη δειαδή κηα ζπλερφκελε 

αιπζίδα κεηαμχ ησλ αηφκσλ ή δξαζηεξηνηήησλ θάπνηνπ ηκήκαηνο ηνπ 

νξγαληζκνχ απφ ηελ νπνία κφλν ην ηειεπηαίν κέξνο είλαη ν εμσηεξηθφο 

πειάηεο 

 

2.2 Σππνινγίεο πειαηώλ  

 Αξθεηνί εξεπλεηέο ηα ηειεπηαία 40 ρξνληά έρνπλ επηδνζεί ζε έξεπλεο 

πξνζπαζψληαο λα ηαμηλνκήζνπλ ηνπ θαηαλαισηέο ζε θαηεγνξίεο. Ζ κειέηε 
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ησλ Darden θαη Ashton (1974-5) ζε θαηαζηήκαηα ηξνθίκσλ θαηέιεμε ζηνλ 

εληνπηζκφ επηά θαηεγνξηψλ πειαηψλ - αγνξαζηψλ 3: 

1. Ο απαζήο  

2. Ο απαηηεηηθφο 

3. Ο πνηνηηθφο 

4. Ο ηδηφηξνπνο 

5. Απηφο πνπ πξνηηκά ηα εκπνξηθά θαηαζηήκαηα 

6. Απηφο πνπ πξνηηκά ηα θαηαζηήκαηα πνπ είλαη θνληά ηνπ 

7. Απηφο πνπ αληηπαζεί ηα εκπνξηθά θαηαζηήκαηα 

 

Μηα άιιε εξεχλα ησλ Westbrook θαη Black (1985) πξνηείλεη ηξεηο 

θαηεγνξίεο πειαηψλ - θαηαλαισηψλ: 

1. ηνπο πξνζαλαηνιηζκέλνπο ζην πξντφλ 

2. ηνπο πξνζαλαηνιηζκέλνπο ζηηο εκπεηξίεο 

3. ηνπο πξνζαλαηνιηζκέλνπο θαη ζην πξντφλ θαη ζηηο εκπεηξίεο. Οη 

θαηαλαισηέο απηνί είλαη άηνκα ηα νπνία επηιέγνπλ πξντφληα γηα 

ζπγθεθξηκέλεο αλάγθεο ηνπο κε βάζε φκσο ηελ παξνρή 

επραξίζηεζεο απφ ηελ αγνξαζηηθή εκπεηξία. 

Οη Lesser θαη  Hughes (1986) ζπλδπάδνληαο δήκν- ςπρνγξαθηθά 

ραξαθηεξηζηηθά πξνζδηφξηζαλ θαη απηνί επηά θαηεγνξίεο πειαηψλ - 

θαηαλαισηψλ: 

1. Αλελεξγφο αγνξαζηήο ζεσξείηαη απηφο πνπ δελ εθθξάδεη δπλαηφ 

ελδηαθέξνλ γηα ηα ςψληα νχηε ηνλ ελδηαθέξνπλ ηα 

ραξαθηεξηζηηθά αγνξψλ φπσο ηηκή. 

2. Δλεξγφο : Έρεη έληνλν ηξφπν δσήο θαη κάιινλ γηα απηφ θάλεη 

ςψληα, θχξην παξάγνληα ζηηο αγνξέο ηνπ παίδεη ε ηηκή. 

3. Αγνξαζηήο εμππεξέηεζεο : Απαηηεί πςειφ επίπεδν 

εμππεξέηεζεο, εμαληιείηε γξήγνξα ε ππνκνλή ηνπ φηαλ 

πξφθεηηαη λα πεξηκέλεη. 

4. Παξαδνζηαθφο : Γελ ηνπ αξέζνπλ ηα ςψληα θαη δελ έρεη 

ηδηαίηεξεο αγνξαζηηθέο απαηηήζεηο. 

                                                 
3
  ΢ηψκθνο Γ., 2002, ΢πκπεξηθνξά Καηαλαισηή & ΢ηξαηεγηθή Μάξθεηηλγθ,2

ε
 έθδνζε, Αζ.    

Σηακνύιε, ζει. 587 
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5. Αθνζησκέλνο ζην δηαθνξεηηθφ :  Δπηδηψθεη λα είλαη δηαθνξεηηθφο 

απφ ηνπο άιινπο ζπάληα έρεη πνιιέο θνηλσληθέο 

ζπλαλαζηξνθέο θαη δελ είλαη πξνζεισκέλνο ζε θάπνηα κάξθα. 

6. Αγνξαζηήο ηηκήο : ΢πλήζσο αλαδεηά θαη ηειηθά ςσλίδεη ην πην 

θζελφ πξντφλ. 

7. Μεηαβαηηθφο θαηαλαισηήο : Δίλαη ζπλήζσο εθιεθηηθφο 

θαηαλαισηήο, δελ έρεη ζπγθεθξηκέλν ηξφπν δσήο θαη φηαλ 

ελδηαθεξζεί γηα θάηη ην αγνξάδεη ζρεηηθά ζχληνκα ρσξίο λα 

ςάρλεη άιιεο αγνξαζηηθέο απαηηήζεηο. 

Ζ Jarratt (1996) αλαθέξεη έμη θαηεγνξίεο πνπ βαζίδνληαη ζε δηαθφξνπο 

παξάγνληεο φπσο ηελ εμππεξέηεζε ζην θαηάζηεκα ή ην πεξηβάιινλ. Απηέο νη 

θαηεγνξίεο αλαθέξνληαη παξαθάησ: 

1. Οη «πξέπεη» αγνξαζηέο : Ζ ηηκή ην πεξηβάιινλ θαη ε 

εμππεξέηεζε δελ έρνπλ γηα απηνχο θακηά ζεκαζία. 

2. Οη κεηξηνπαζείο : Παξνπζηάδνπλ κέηξην ελδηαθέξνλ θαη γηα ηνπο 

ηξεηο παξάγνληεο. 

3.  Οη αγνξαζηέο εμππεξέηεζεο, ε εμππεξέηεζε γη‘ απηνχο έρεη ηελ 

κεγαιχηεξε ζεκαζία. 

4. Οη αγνξαζηέο πνπ επηδεηνχλ ηελ εκπεηξία, θαη νη ηξεηο 

παξάγνληεο έρνπλ ηεξαζηία ζεκαζία. 

5. Οη πξαθηηθνί αγνξαζηέο δίλνπλ ζεκαζία ζην πξντφλ θαη ηελ 

εμππεξέηεζε. 

6. Δλψ νη αγνξαζηέο πνπ εζηηάδνπλ ζην πξντφλ ελδηαθέξνληαη 

κνλφ γηα ηελ πξφζθνξα θαη ηίπνηε άιιν.  
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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 3 

ΣΟ ΠΔΡΗΔΥΟΜΔΝΟ ΣΖ΢ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ 

 

3.1 ΟΡΗ΢ΜΟ΢ ΣΖ΢ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢  

Οη πειάηεο κέζσ ησλ απνθάζεσλ ηνπο θαζνξίδνπλ ηελ εηθφλα ηεο 

αγνξάο. Ο πειάηεο θαζεκεξηλά επηιέγεη ζπγθεθξηκέλεο κάξθεο πξντφλησλ, 

αθνχ πξψηα ζπιιέμεη πιεξνθνξίεο γηα φιεο ηηο ελαιιαθηηθέο κάξθεο πνπ ηνλ 

ελδηαθέξνπλ πξνθεηκέλνπ λα ηηο αμηνινγήζεη θαη λα ηηο ζπγθξίλεη. Ο πειάηεο 

θαηά ηε δηαδηθαζία ιήςεο ησλ απνθάζεσλ ζρεκαηίδεη ζηάζεηο γηα ηηο 

δηάθνξεο κάξθεο. Μεηά ηελ αγνξά πνπ έρεη θάλεη αμηνινγεί ην πξντφλ κε βάζε 

ην βαζκφ ζηνλ νπνίν ηθαλνπνίεζε ηελ αλάγθε γηα ηελ νπνία ην αγφξαζε. 

΢ε θάζε απφθαζε πνπ παίξλεη ν θαηαλαισηήο επεξεάδεηαη απφ ην 

θνηλσληθφ ηνπ πεξηβάιινλ αιιά θαη απφ ην πεξηβάιινλ κάξθεηηλγθ. Οη 

ππεχζπλνη ηνπ κάξθεηηλγθ ελδηαθέξνληαη γηα ηηο αγνξαζηηθέο ζπλήζεηεο ησλ 

πειαηψλ δηφηη βάζε απηψλ πξνγξακκαηίδνπλ ηε ζηξαηεγηθή πνπ ζα 

αθνινπζήζνπλ. 

To American Marketing Association ην 1995 έδσζε ηνλ νξηζκφ ηεο 

ζπκπεξηθνξάο ηνπ πειάηε κέζα απφ ηνλ νπνίν νξηνζεηείηαη θαη ν φξνο 

πειάηεο, απηφο ν νξηζκφο είλαη ν εμήο: «Ζ δπλακηθή αιιειεπίδξαζε ηνπ 

ζπλαηζζήκαηνο θαη ηεο γλώζεο ηεο ζπκπεξηθνξάο θαη ηνπ πεξηβάιινληνο 

κέζσ ηεο νπνίαο νη άλζξσπνη δηεμάγνπλ ζπλαιιαγέο ζηε δσή ηνπο4».  Χο 

απνηέιεζκα ηνπ ζπγθεθξηκέλνπ νξηζκνχ ζέηνπκε ηνλ πειάηε σο ην άηνκν 

πνπ θάλεη ηηο ζπλαιιαγέο κε απνηέιεζκα λα νξίδεη θαη ηελ κνξθή ηεο αγνξάο. 

Δίλαη πξαγκαηηθά δχζθνιν λα νξηζηεί ε έλλνηα ηεο ηθαλνπνίεζεο θαη 

γηαηί ππάξρεη κηα θνβεξή αιιεινζπγθξνπφκελε βηβιηνγξαθία. Παξαθάησ 

αλαθέξεηαη απηφ πνπ ίζσο κπνξεί πνιχ θαιά λα πξνζεγγίζεη απηφ πνπ 

ελλννχκε κε ηνλ νξφο ηθαλνπνίεζε πειάηε. Δίλαη δπν νξηζκνί πνπ αλά 

ζπλδπαζηνχλ ίζσο δίλνπλ ηελ πην νινθιεξσκέλε εηθφλα απηνχ ηνπ 

ακθηιεγφκελνπ έηζη θαη αιιηψο νξηζκνχ. 

Οη Westbrook θαη Oliver νξίδνπλ ηελ ηθαλνπνίεζε ηνπ θαηαλαισηή σο 

ηε ζπλνιηθή ζηάζε πνπ απηφο δηακνξθψλεη γηα έλα πξντφλ ην νπνίν 

ρξεζηκνπνίεζε αθνχ ην απέθηεζε. Πξφθεηηαη ινηπφλ γηα κηα αμηνινγηθή θξίζε 

                                                 
4
 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/default.aspx 
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κεηά ηελ επηινγή πνπ πξνθχπηεη απφ κηα ζπγθεθξηκέλε αγνξαζηηθή επηινγή 

θαη απφ ηελ εκπεηξία ηεο θαηαλάισζεο ηεο, 

Ύζηεξα νη Giese θαη Cote εξεπλψληαο δηεμνδηθά φινπο ηνπ νξηζκνχο 

κέρξη ηψξα ηεο ηθαλνπνίεζεο θαηέιεμαλ ζην ζπκπέξαζκα φηη ε ηθαλνπνίεζε 

είλαη κηα ζπλνιηθή ζεηηθή ζπγθηλεζηαθή αληίδξαζε πνηθίιεο έληαζεο πνπ 

βηψλεη ν θαηαλαισηήο θαηά ηελ θαηαλάισζε ελφο πξντφληνο θαζψο θαη κεηά5. 

 

3.2 ΘΔΧΡΖΣΗΚΔ΢ ΠΡΟ΢ΔΓΓΗ΢ΔΗ΢ ΣΖ΢ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢/ 

ΓΤ΢ΑΡΔ΢ΚΔΗΑ΢ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΖ 

Ζ επηρείξεζε δελ κπνξεί λα είλαη πνηέ ζίγνπξε φηη έρεη ηθαλνπνηήζεη 

ηνπο πειάηεο ηεο θαη απηφ γηαηί νη πειάηεο είλαη απξφβιεπηνη.  

Γηα λα γίλεη ζσζηή δηαρείξηζε ηεο ζρέζεο πνπ ζέιεη λα ρηίζεη κία 

επηρείξεζε κε ηνπο πειάηεο ηεο ζα πξέπεη λα θαηαιάβεη ην ηη δεηάλε απφ 

απηήλ. Ο Fredrick Reichheld (1998) έγξαςε ην Beyond Customer Satisfaction 

to Customer Loyalty, φπνπ κέζα απφ κία έξεπλα πνπ έθαλε ζε έλα κεγάιν 

δείγκα θαηαλαισηψλ θαη επηρεηξήζεσλ εξεχλεζε ηηο νηθνλνκηθέο επηπηψζεηο 

πνπ κπνξεί λα πξνθαιέζεη ε ζπκπεξηθνξά ηνπ θαηαλαισηηθνχ θνηλνχ ζε κία 

επηρείξεζε. Κάπνηα απφ ηα ζπκπεξάζκαηα ηεο έξεπλαο είλαη ηα εμήο: 

 ΢ε εηήζηα βάζε ην 10 κε 40 % ησλ θαηαλαισηψλ πνπ ιέλε φηη είλαη 

ηθαλνπνηεκέλνη αιιάδνπλ επηρείξεζε. 

 Κνζηίδεη πέληε κε εθηά θνξέο παξαπάλσ ην λα βξεη κία επηρείξεζε 

θαηλνχξηνπο πειάηεο απφ ην λα θξαηήζεη ηνπο ππάξρνληεο πειάηεο. 

 Σν 98% ησλ δπζαξεζηεκέλσλ πειαηψλ δελ παξαπνληέηαη πνηέ. 

Απιψο αιιάδεη επηρείξεζε δίρσο λα πεη ηίπνηα ζηελ εηαηξία. 

 Οη θαηαλαισηέο πνπ είλαη εληειψο ηθαλνπνηεκέλνη έρνπλ έμη θνξέο 

πεξηζζφηεξεο πηζαλφηεηεο λα μαλά-αγνξάζνπλ  ηα πξντφληα κίαο 

επηρείξεζεο κέζα ζηα επφκελα δχν ρξφληα απφ φηη έλαο απιά 

ηθαλνπνηεκέλνο θαηαλαισηήο. 

 Μία κείσζε 5% ζην πνζνζηφ ησλ θαηαλαισηψλ πνπ θεχγνπλ κπνξεί 

λα θέξεη αχμεζε ζηα θέξδε απφ 30% έσο 85%. 

 

                                                 
5
 Γξεγνξνχδεο Β., 2007, Πνηφηεηα Τπεξεζηψλ θαη Ηθαλνπνίεζε Πειάηε, ζει. 36 
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Γηα κπνξέζνπκε λα πνχκε φηη έλαο θαηαλαισηήο είλαη ηθαλνπνηεκέλνο, 

ηφηε ην πξντφλ πνπ ζα έρεη αγνξάζεη ζα πξέπεη λα ηθαλνπνηεί ηηο πξνζδνθίεο 

ηνπ. Οη επηρεηξήζεηο πνπ δελ θαηαλννχλ ή δελ πξνζπαζνχλ λα ηθαλνπνηήζνπλ 

ηηο πξνζδνθίεο ησλ θαηαλαισηψλ ηνπο ζα ζπλαληήζνπλ πξφβιεκα. Όζν πην 

αληαγσληζηηθή είλαη κία αγνξά ηφζν πην δχζθνιν ζα είλαη λα επηβηψζεη κία 

επηρείξεζε πνπ δελ ηθαλνπνηεί ηηο πξνζδνθίεο ησλ θαηαλαισηψλ ηεο. 

Αλ ζέιεη κία επηρείξεζε λα ηθαλνπνηήζεη ηηο πξνζδνθίεο ησλ 

θαηαλαισηψλ ηεο ηφηε ζα πξέπεη λα ζηνρεχζεη ζε ηξεηο πεξηνρέο. Απηέο είλαη 

νη6: 

1. Πξνζαξκνζηηθφηεηα (Customization) 

2. Πξνζσπηθέο ζρέζεηο (Personal Relationship) 

3. Τπνζηήξημε / Τπεξεζίεο κεηά ηελ πψιεζε(After - Sales) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

΢ΥΖΜΑ: Oη πεξηνρέο πνπ πξέπεη λα εζηηάζεη ε επηρείξεζε  γηα λα ηθαλνπνηήζεη 

ηνπο πειάηεο ηεο  

 

                                                 
6
 Galbreath J. & Rogers T, 1999, Customer relationship leadership: a leadership and 

motivation model for the twenty-first century business, The TQM Magazine, Volume 11, No 3 
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Ο θάζε θαηαλαισηήο έρεη δηαθνξεηηθέο αλάγθεο θαη επηζπκίεο. Κάπνηε 

νη επηρεηξήζεηο έθαλαλ καδηθή παξαγσγή βαζηδφκελεο ζε ηππνπνηεκέλεο 

ζεηξέο παξαγσγήο. Βέβαηα ζήκεξα ηα πξάκαηα έρνπλ αιιάμεη. To 

αληαγσληζηηθφ πιενλέθηεκα δελ εμαξηάηε πιένλ απφ ηελ ηθαλφηεηα ησλ 

επηρεηξήζεσλ λα θάλνπλ καδηθή παξαγσγή αιιά απφ ηελ ηθαλφηεηα ηεο 

επηρείξεζεο λα ηθαλνπνηεί ηηο αλάγθεο θαη ηηο επηζπκίεο πνπ δεκηνπξγεί ε 

ηδηνζπγθξαζία ηνπ θάζε θαηαλαισηή. Έηζη έρνπκε θηάζεη ζηελ επνρή ηεο 

πξνζαξκνζηηθφηεηαο ηεο παξαγσγήο ζηηο αλάγθεο ηνπ θάζε θαηαλαισηή. 

Σν θηίζηκν πξνζσπηθψλ ζρέζεσλ κπνξεί λα δψζεη κία άιιε δπλακηθή 

ζηηο επηρεηξήζεηο. Όπσο εηπψζεθε θαη ιίγν πην πάλσ, έλα πνζνζηφ έσο θαη 

40% ησλ πειαηψλ αιιάδεη επηρείξεζε. Ο ηξφπνο γηα λα κεηψζεη απηφλ ηνλ 

αξηζκφ κία επηρείξεζε είλαη ην ρηίζηκν καθξνπξφζεζκσλ πξνζσπηθψλ 

ζρέζεσλ κεηαμχ ηεο επηρείξεζεο θαη ηνπ πειάηε. Γηα λα γίλεη απηφ ζα πξέπεη 

ε επηρείξεζε λα δψζεη πξνζνρή ζηνλ πειάηε, λα ηνλ αθνχεη θαη λα ηθαλνπνηεί 

ηελ θάζε απαίηεζε ηνπ. Με απηφ ηνλ ηξφπν ζα δεκηνπξγεζεί ακνηβαίνο 

ζεβαζκφο θαη ν πειάηεο ζα απνθηήζεη εκπηζηνζχλε ζηελ επηρείξεζε.  

Σέινο, κεγάιν ξφιν ζα δηαδξακαηίζεη ε πνηφηεηα ηεο ππνζηήξημεο θαη 

ησλ ππεξεζηψλ κεηά ηελ πψιεζε. Πνιιέο θνξέο νη επηρεηξήζεηο έρνπλ ζην 

ζθεπηηθφ ηνπο ην λα γίλεη ε πψιεζε θαη κεηά λα θχγνπλ. Οη επηρεηξήζεηο 

βάδνπλ επηπιένλ αμία ζηνλ πειάηε ηνπο  κε ην λα ηνπ δίλνπλ πξνζνρή ζε φηη 

δεηήζεη κεηά ηελ πψιεζε. Με απηφ ηνλ ηξφπν απνθηά ε επηρείξεζε ηελ 

αθνζίσζε θαη ηελ εκπηζηνζχλε ηνπ θαηαλαισηή.  

 

Απφ ηελ άιιε πιεπξά, ε ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε (costumer 

satisfaction), ζχκθσλα κε κία εμαληιεηηθή επηζθφπεζε ηνπ Τi (1991), 

νξίδεηαη κε δχν βαζηθνχο ηξφπνπο: είηε σο έλα απνηέιεζκα (outcome), είηε 

κε κία δηαδηθαζία (process). Ο πξψηνο ηξφπνο θαζνξίδεη ηελ ηθαλνπνίεζε 

σο κία ηειηθή θαηάζηαζε ή σο έλα απνηέιεζκα ηεο εκπεηξίαο 

θαηαλάισζεο ή ρξήζεο κίαο ππεξεζίαο. 

Οη ζεκαληηθφηεξνη θαζηεξσκέλνη νξηζκνί είλαη νη εμήο: 

 «…Ζ ηθαλνπνίεζε είλαη κία θαηάζηαζε ηνπ πειάηε, όζνλ αθνξά  ζηελ 

επαξθή ή αλεπαξθή αληακνηβή ηνπ γηα ηηο ζπζίεο θαη ηηο πξνζπάζεηεο 

πνπ έρεη θαηαβάιεη…» (Howard and Sheth, 1969) 
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 «…Ζ ηθαλνπνίεζε είλαη κία ζπλαηζζεκαηηθή αληίδξαζε ζηηο εκπεηξίεο 

ηνπ πειάηε, νη νπνίεο ζρεηίδνληαη είηε κε ζπγθεθξηκέλεο ππεξεζίεο είηε 

κε δηαδηθαζίεο αγνξάο, είηε αθόκα κε ζπγθεθξηκέλα ραξαθηεξηζηηθά 

ηνπ πειάηε απηνύ » (Westbrook  and Reilly, 1983) 

 «…ε ηθαλνπνίεζε είλαη ην απνηέιεζκα ηεο αγνξάο θαη ρξήζεο κίαο 

ππεξεζίαο, ην νπνίν απνξξέεη από ηελ ζύγθξηζε ηνπ πειάηε αλάκεζα 

ζηελ αληακνηβή θαη ην θόζηνο ηεο αγνξάο , ιακβάλνληαο ππόςε ηηο 

πξνζδνθώκελεο επηπηώζεηο….» (Churchill and Suprenant, 1982 

  «…Ζ ηθαλνπνίεζε είλαη κία δηαδηθαζία αμηνιόγεζεο , ε νπνία εμεηάδεη 

αλ ε ζπγθεθξηκέλε επηινγή είλαη ζπκβαηή κε ηηο πξνγελέζηεξεο 

πεπνηζήζεηο ηνπ πειάηε….» (Engel and Blackwell, 1982) 

 «Ζ ζπλνιηθή ζηάζε πνπ απηφο δηακνξθψλεη γηα έλα πξντφλ ην νπνίν 

ρξεζηκνπνίεζε αθνχ ην απέθηεζε»7.  

 

Όπσο θαη πξναλαθέξζεθε θαη παξαπάλσ ε ηθαλνπνίεζε ηνπ 

θαηαλαισηή (consumer satisfaction) απνηειεί κηα απφ ηηο ζεκαληηθφηεξεο 

έλλνηεο ηεο επηζηήκεο ηνπ κάξθεηηλγθ. Ζ ηθαλνπνίεζε ηνπ θαηαλαισηή έρεη 

απνηειέζεη αληηθείκελν εθηεηακέλεο κειέηεο.  Οη πεξηζζφηεξνη εξεπλεηέο 

ζεσξνχλ ηελ ηθαλνπνίεζε σο απνηέιεζκα ηεο ζχγθξηζε κεηαμχ ησλ 

πξνζδνθηψλ απφδνζεο ελφο πξντφληνο θαη ηεο πξαγκαηηθήο ηνπ 

απφδνζεο. 

 

 

 

          ή 

 

 

 

 

 

Μηα ηέηνηα απεηθφληζε παξνπζηάδεη ζε απινπνηεκέλε κνξθή ηε 

δηαδηθαζία πνπ νδεγεί ηνλ θαηαλαισηή ζην αίζζεκα ηθαλνπνίεζεο ή κε 

                                                 
7
 ΢ηψκθνο Γ., Ηθαλνπνίεζε ηνπ Καηαλαισηή, 2001, ζει. 52 
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απφ έλα πξντφλ. ΢ηελ πξαγκαηηθφηεηα ε απφδνζε ηνπ πξντφληνο 

(πξνζδνθψκελε θαη πξαγκαηηθή ) είλαη ζπλήζσο πνιπδηάζηαηε έλλνηα. Ζ 

κείσζε ηεο ηθαλνπνίεζεο απφ έλα πξντφλ κπνξεί λα είλαη ην απνηέιεζκα 

δηαθφξσλ παξαγφλησλ. Σα ζπλεζέζηεξα πξνβιήκαηα ζε ζρέζε κε ηελ 

θαηαλάισζε-ρξήζε ηνπ πξντφληνο/ ππεξεζία πνπ κπνξνχλ λα νδεγήζνπλ 

ζε κεησκέλα επίπεδα ηθαλνπνίεζεο είλαη ηα αθφινπζα: 

 Υακειή πνηφηεηα πξντφληνο/ ππεξεζία 

 Με ηθαλνπνηεηηθή εμππεξέηεζε 

 Μεγάιε αλακνλή 

 Γπζθνιίεο ζηελ παξαιαβή ηεο ππεξεζίαο 

 Λαλζαζκέλε ππεξεζία 

 Με αληαπφθξηζε ηεο ππεξεζίαο ζηηο πξνδηαγξαθέο 

 

Σα ηειεπηαία ρξφληα, έρνπλ γίλεη ζπγθεθξηκέλεο πξνζπάζεηεο 

κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ θαηαλαισηψλ θαη δηακφξθσζεο 

πξνηάζεσλ γηα ηελ αχμεζε ηεο ηθαλνπνίεζήο ηνπο, κέζσ ηεο δηελέξγεηαο 

δηαρξνληθψλ εξεπλψλ πνπ νλνκάδνληαη «βαξφκεηξα ηθαλνπνίεζεο» θαη 

ηεο αληίζηνηρεο εμαγσγήο δεηθηψλ ηθαλνπνίεζεο.  

  

3.3 ΓΔΝΗΚΔ΢ ΑΡΥΔ΢ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΠΔΛΑΣΧΝ 

Ζ γλψζε ηεο ηαπηφηεηαο ησλ πειαηψλ, νδεγεί ζηε αλαδήηεζε θαη ζηνλ 

θαζνξηζκφ ησλ πξνζδνθηψλ ηνπο, θαη φπσο είπε θαη ν Deming ζηε 

δεκηνπξγία θαη δηαλνκή κε ηαρχηεηα θαη πξηλ ν αληαγσληζκφο θάλεη ην ίδην, 

ελφο πξντφληνο πνπ λα θαιχπηεη ηηο αλάγθεο απηέο. Οη πειάηεο δεηνχλ επίζεο, 

παξνρέο πνπ δελ έρνπλ άκεζε ζρέζε κε ην πξντφλ απηφ θαζ απηφ, αιιά κε ηηο 

αλεζπρίεο, αλαζθάιεηεο θαη αλάγθεο ηνπο, απαηηψληαο αλαγλψξηζε θαη 

ςπρνινγηθφ "ράδη". Παξαθάησ πεξηγξάθνληαη κεξηθέο γεληθέο αξρέο 

ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ. 

Ση δεηνχλ νη πειάηεο-πψο θάλνπλ ηνπο πειάηεο λα αηζζάλνληαη 

μερσξηζηνί: 

 Απνθεχγνπκε ηππνπνηεκέλεο εθθξάζεηο ηνπ ηχπνπ: "ν επφκελνο..." 

 Απνθεχγνπκε γθξίληα θαη αξλεηηθά ζρφιηα κπξνζηά ζηνπο πειάηεο. 

 Υξεζηκνπνηνχκε ην φλνκα ηνπ πειάηε. 
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 Κνηηάδνπκε ζηα κάηηα θαη πξνζέρνπκε ηνλ πειάηε. 

 Γίλνπκε θάπνην εχζπκν ηφλν φηαλ ε ζπδήηεζε είλαη καθξά. 

 Υξεζηκνπνηνχκε έλα δεζηφ ρακφγειν. 

 Δπηιέγνπκε θαηάιιειε γιψζζα ζψκαηνο. 

 Απνθεχγνπκε ηελ λννηξνπία: "Γελ θηαίσ εγψ, άιινη θηαίλε". 

 Γείρλνπκε ελδηαθέξνλ ζηηο πξνηάζεηο θαη παξαηεξήζεηο ησλ 

πειαηψλ. 

 

Μπνξεί λα κάζνπκε θαη θάηη. 

 Πξνζπαζνχκε λα ακβιχλνπκε ηηο δπζρέξεηεο θαη λα βξνχκε ιχζεηο. 

 Γίλνπκε θάηη πεξηζζφηεξν απφ απηφ πνπ πεξηκέλνπλ. 

 Γελ δείρλνπκε ακέιεηα γηα ηηο ππνρξεψζεηο καο. 

 ΢πκπεξηθεξφκαζηε κε θπζηθφηεηα θαη άλεζε. 

 Λέκε πάληα θάηη ζεηηθφ, πξηλ ρσξίζνπκε κε ηνλ πειάηε. 

 

Οη απαηηήζεηο ησλ πειαηψλ είλαη θάπνηεο θνξέο πνιχ δηαθνξεηηθέο 

απφ ηα ραξαθηεξηζηηθά ηεο ππεξεζίαο ή ηνπ πξντφληνο πνπ παξέρεη έλαο 

νξγαληζκφο. Οη ππεξεζίεο πνπ απνηεινχλ θίλεηξν γηα λα παξακείλνπλ νη 

πειάηεο ζε κηα επηρείξεζε είλαη ζπλήζσο: ε αμηνπηζηία, ε πξνζπκία, ε 

ηθαλφηεηα, ε πξφζβαζε, ε επγέλεηα, ε επηθνηλσλία, ε αζθάιεηα, ε θαηαλφεζε, 

ην πεξηβάιινλ, ε πξνζαξκνζηηθφηεηα. Σα ραξαθηεξηζηηθά θαη νη 

πξνδηαγξαθέο ηνπ ίδηνπ ηνπ πξντφληνο/ ππεξεζίαο, ηνπνζεηνχληαη ηεξαξρηθά 

κεηά ηε δέθαηε ζέζε αμηνιφγεζεο. Σα άπια ραξαθηεξηζηηθά ηεο ππεξεζίαο  

αληίζεηα, έρνπλ βαξχλνπζα ζεκαζία γηα ηνπο πειάηεο φζνλ αθνξά ηελ 

επηινγή ησλ πξνκεζεπηψλ ηνπο. 

΢χκθσλα κε άξζξν πνπ δεκνζηεχηεθε ζην Δπηζηεκνληθφ Μάξθεηηλγθ ε 

αξζξνγξάθνο Παπαδέα Ν. (2006), επηζεκαίλεη φηη φηαλ θνηηάκε ηηο έξεπλεο 

ηεο ηθαλνπνίεζεο θαηαλαισηψλ, ππάξρνπλ "ληθεηέο" θαη "ρακέλνη", αιιά 

πξνθαλψο θαλείο δελ κπνξεί λα ζηεξηρηεί ζε απηέο. Δίηε ζηέθνληαη ζηε 

θνξπθή ηεο εμππεξέηεζεο πειαηψλ είηε ζην πάην, νη θνξείο πξνζπαζνχλ λα 

βειηηψζνπλ ην ζεκείν εθείλν πνπ ηξαβάεη πεξηζζφηεξν ηε πξνζνρή ηνπ 

θαηαλαισηή. Αλ θαη κεξηθνί ίζσο ξσηήζνπλ ηε κεζνδνινγία ησλ εξεπλψλ, ε 

θνξπθή είλαη ε πην επηζπκεηή ζέζε. «ζα ήκνπλ ν πην ραξνχκελνο άλζξσπνο 
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αλ ήκαζηαλ ζηελ θνξπθή», ιέεη ν Cindy Rock, πξφεδξνο ηνπ ηκήκαηνο 

ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ ηεο Sprint, «δνπιεχνπκε πνιχ ζθιεξά γηα λα ην 

πεηχρνπκε».  

Γίλεηαη εχθνια αληηιεπηφ, ινηπφλ, φηη ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ κηαο 

επηρείξεζεο απνηειεί ηνλ πξσηαξρηθφ ηνπο ζηφρν.8  

 

3.4      ΟΗ ΠΡΟ΢ΓΟΚΗΔ΢ ΣΧΝ ΠΔΛΑΣΧΝ ΑΠΟ ΣΖΝ ΑΓΟΡΑ ΔΝΟ΢ 

ΠΡΟΗΟΝΣΟ΢/ ΤΠΖΡΔ΢ΗΑ΢.  

΢χκθσλα κε ην άξζξν "Ση ζέινπλ νη πειάηεο;" ηνπ Πάζρνπ Βαζίιε (2007) 

παξνπζηάδεηαη κηα έξεπλα πνπ βειηηψλεη ηελ αληίιεςε πνπ έρνπλ νη 

επηρεηξήζεηο ζηε Μεγάιε Βξεηαλία ζρεηηθά κε ηηο πξνηεξαηφηεηεο ησλ 

θαηαλαισηψλ. Ζ έξεπλα ζρεηηθά κε ην ηη ζέινπλ νη πειάηεο εμεγεί ηνπο ιφγνπο 

γηα ηνπο νπνίνπο ε ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε είλαη ζεκαληηθή θαη γηα πνηνπο 

ιφγνπο πξέπεη λα κεηξάηαη. Ζ έξεπλα ινηπφλ, αλαθάιπςε φηη νη δέθα πξψηεο 

πξνηεξαηφηεηεο πνπ δηακνξθψλνπλ ηελ ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ είλαη νη 

αθφινπζεο: 

 Ζ πνηφηεηα ηνπ πξντφληνο ή ηεο ππεξεζίαο. 

 Ζ θηιηθφηεηα ηνπ πξνζσπηθνχ. 

 Ζ δηαρείξηζε πξνβιεκάησλ θαη παξαπφλσλ. 

 Ζ ηαρχηεηα. 

 Ζ ηερληθή θαηάξηηζε. 

 Ζ δηαρείξηζε αηηεκάησλ-απνξηψλ. 

 Ζ αμηνκλεκφλεπηε ζπκπεξηθνξά θαη κεηαρείξηζε. 

 Ζ αμηνζχλε ηνπ πξνζσπηθνχ 

 Ζ επθνιία επίιπζεο πξνβιεκάησλ. 

 Ζ ζπλερήο ελεκέξσζε θαη πιεξνθφξεζε. 

΢ηελ έξεπλα επίζεο, ηνλίδεηαη ε ηδηαίηεξε ζεκαζία ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ 

εξγαδνκέλσλ αθνχ είλαη γλσζηφ φηη φζν πην επηπρηζκέλνο είλαη ν 

εξγαδφκελνο κε ην αληηθείκελν ηεο εξγαζίαο ηνπ ηφζν πην παξαγσγηθφο αιιά 

θαη πην εμππεξεηηθφο θαη θηιηθφο είλαη πξνο ηνλ πειάηε.9 

   

                                                 
8
  ΢ηψκθνο Γ., 2002, ΢πκπεξηθνξά Καηαλαισηή & ΢ηξαηεγηθή Μάξθεηηλγθ, ζει. 199 

9
  Πάζρνο, Β., 2007, Ση ζέινπλ νη πειάηεο;, Customer Management (1), ζει.18-19 
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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 4 

ΜΟΝΣΔΛΑ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΠΔΛΑΣΧΝ ΚΑΗ ΜΔΣΡΖ΢Ζ ΣΖ΢ 

ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΖ 

 

4.1 ΣΟ ΜΟΝΣΔΛΟ ΓΗΑΦΔΤ΢Ζ΢ ΣΧΝ ΠΡΟ΢ΓΟΚΗΧΝ 

Σν κνληέιν δηάςεπζεο ησλ πξνζδνθηψλ (The expectancy 

disconfirmation model) Σν κνληέιν απηφ απνηειεί ην επηθξαηέζηεξν θαη πην 

απνδεθηφ. Σν βαζηθφ ζθεπηηθφ ηνπ ζηεξίδεηαη ζην φηη νη θαηαλαισηέο έρνπλ 

δηακνξθσκέλεο πξνζδνθίεο-πεπνηζήζεηο ζρεηηθά κε ην πψο ζα ιεηηνπξγήζεη 

ην πξντφλ. Μεηά  ηελ θαηαλάισζή ηνπ ππάξρεη δηάςεπζε πξνζδνθηψλ, φηαλ 

ππάξρεη απφθιηζε(ζεηηθή ή αξλεηηθή) αλάκεζα ζηηο πξνζδνθίεο (αλακελφκελα 

ή επηζπκεηά απνηειέζκαηα απφ ηε ρξήζε ηνπ πξντφληνο) θαη ζηελ 

πξαγκαηηθή ιεηηνπξγία(ηα πξαγκαηηθά απνηειέζκαηα) ηνπ πξντφληνο. 

΢πλεπψο, ζην δεχηεξν ζηάδην ηεο δηαδηθαζίαο γίλεηαη ζχγθξηζε αλακελφκελεο 

– πξαγκαηηθήο απνηειεζκαηηθφηεηαο ηνπ πξντφληνο. Δάλ ε πξαγκαηηθή 

απνηειεζκαηηθφηεηα είλαη θαιχηεξε απφ ηελ αλακελφκελε, ηφηε πξνθχπηεη 

ζεηηθή δηάςεπζε θαη ζπλαθφινπζα, ηθαλνπνίεζε ηνπ θαηαλαισηή. Δάλ ε 

πξαγκαηηθή είλαη ρακειφηεξε ηεο αλακελφκελεο απνηειεζκαηηθφηεηαο, ηφηε 

πξνθχπηεη αξλεηηθή δηάςεπζε θαη δπζαξέζθεηα ηνπ θαηαλαισηή. Θεηηθή ή 

αξλεηηθή ε δηάςεπζε νδεγεί ζηελ αλαζεψξεζε ησλ κειινληηθψλ πξνζδνθηψλ 

ηνπ θαηαλαισηή. ΢ηελ πεξίπησζε πνπ ε πξαγκαηηθή είλαη ίζε κε ηελ 

αλακελφκελε απνηειεζκαηηθφηεηα, πξνθχπηεη κηα απιή επηβεβαίσζε ησλ 

πξνζδνθηψλ θαη ζπλαθφινπζα, ηθαλνπνίεζε ηνπ θαηαλαισηή10. 

 

4.2 ΣΟ ΜΟΝΣΔΛΟ ΣΖ΢ ΑΝΣΗΛΑΜΒΑΝΟΜΔΝΖ΢ ΑΠΟΓΟ΢Ζ΢ 

 Ο θαηαλαισηήο ηηο πεξηζζφηεξεο θνξέο αληηιακβάλεηαη θάηη γηα ηελ 

απφδνζε ελφο πξντφληνο. ΢πρλά απηφ πνπ αληηιακβάλεηαη ν θαηαλαισηήο κε 

απηφ πνπ ηειηθά είλαη ην πξντφλ απέρεη παξαζάγγαο. Έηζη ζπρλά γίλνληαη 

παξεμεγήζεηο θαη ν πειάηεο ηειηθά δπζαξεζηείηε επεηδή αιιά πεξίκελε θαη 

αιιά αληηκεησπίδεη. Δίλαη ινηπφλ ζην ρέξη ηεο εηαηξείαο θαη ηνπ ππαιιήινπ 

                                                 
10

  ΢ηψκθνο Γ., 2002,  ΢πκπεξηθνξά Καηαλαισηή & ΢ηξαηεγηθή Μάξθεηηλγθ, 2002, ζει. 
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εμππεξέηεζεο λα ηνπ δψζεη λα θαηαιάβεη ηη αθξηβψο πξέπεη λα πεξηκέλεη θαη 

αλ δελ ηνπ θαιχπηεη ηηο αλάγθεο ηνπ, ηφηε λα ηνπ πξνηείλεη θάηη άιιν. 

4.3  Ζ ΘΔΧΡΗΑ ΣΖ΢ ΔΠΗΒΔΒΑΗΧ΢Ζ΢ ΣΧΝ ΠΡΟ΢ΓΟΚΗΧΝ 

 Με απηή ηελ ζεσξία ν θαηαλαισηήο έρεη θάπνηεο πξνζδνθίεο απφ ην 

ζπγθεθξηκέλν πξντφλ ην νπνίν έρεη αγνξάζεη. Μεηά ηελ θαηαλάισζε ηνπ 

ινηπφλ απζφξκεηα πηα ζπγθξίλεη ηελ έκπεηξα αγνξά θαη θαηαλάισζεο κε απηφ 

πνπ πξνζδνθνχζε. Αλ ε πξνζδνθία πνπ είρε είηε ζεηηθή είηε αξλεηηθή, ηφηε ν 

θαηαλαισηήο επηβεβαηψλεηαη φηη είρε δίθην γηα απηφ πνπ ζεσξνχζε θαη έηζη αλ 

είλαη ηθαλνπνηεκέλνο απφ ην πξντφλ ζπλερίδεη λα ην θαηαλαιψλεη θαη είλαη 

ραξνχκελνο γηα ηελ επηινγή ηνπ, δηαθνξεηηθά δελ ην αγνξάδεη μαλά θαη 

παξαζχξεη θαη άιινπο ζην λα κελ ην αγνξάζνπλ. 

 

4.4 Ζ ΘΔΧΡΗΑ ΣΖ΢ Η΢ΟΣΗΜΗΑ΢  (Equity theory) 

Ζ ζεσξία ηεο ηζνηηκίαο, ε νπνία αλαπηχρζεθε απφ ηελ ςπρνινγία, 

ζπκβάιιεη ζηελ θαηαλφεζε απφ ηνλ marketer ηεο ηθαλνπνίεζεο/ 

δπζαξέζθεηαο ηνπ θαηαλαισηή, βαζηδφκελε ζην δίθην θαηά ηε δηάξθεηα 

ζπλαιιαγψλ αλάκεζα ζε έλαλ αγνξαζηή θαη έλαλ πσιεηή ή γεληθά έλαλ 

νξγαληζκφ (Oliver and Swan,1989). Ζ ζεσξία ηεο ηζνηηκίαο, εθαξκνδφκελε 

ζην Μάξθεηηλγθ, ππνζηεξίδεη φηη νη θαηαλαισηέο ζε θάζε ζπγθεθξηκέλε 

ζπλαιιαγή πνπ θάλνπλ ζρεκαηίδνπλ δηαθνξεηηθέο εθξνέο θαη εηζξνέο . σο  

εηζξνέο ζπλήζσο ραξαθηεξίδνληαη ε εηζβνιή πξνζπάζεηαο γηα ηε ιήςε ηεο 

αγνξαζηηθήο απφθαζεο θαη γηα ηε ζπιινγή πιεξνθνξηψλ, ην ρξεκαηηθφ πνζφ 

(ηηκή ηνπ πξντφληνο) θ.α., ελψ σο εθξνέο έρνπλ θπξίσο ζρέζε κε ηελ 

πξνθχπηνπζα ηθαλνπνίεζε απφ ηε ρξήζε ηνπ πξντφληνο, ε ηθαλνπνίεζε 

θάπνηνπ ζηφρνπ ή αλάγθεο. Αληίζηνηρεο πηζαλέο εηζξνέο ηνπ πσιεηή είλαη έλα 

πξντφλ πνηφηεηαο θαη ε πξνζπάζεηα πνπ θαηαβάιιεη γηα ηελ νινθιήξσζε ηεο 

πψιεζεο, ελψ ε ηππηθή εθξνή είλαη ην θέξδνο. Ο θαηαλαισηήο έηζη ζπγθξίλεη 

ηηο δίθεο ηνπ εηζξνέο- εθξνέο κε ηηο αληίζηνηρεο ηνπ πσιεηή θαη θαηαιήγεη ζε 

έλα ζπκπέξαζκα. Δάλ ν θαηαλαισηήο δηαπηζηψζεη φηη ν ιφγνο ησλ δηθψλ ηνπ 

εθξνψλ-εηζξνψλ είλαη πεξίπνπ ίζνο κε ην ιφγν ησλ εθξνψλ-εηζξνψλ ηνπ 

πσιεηή, ζεσξεί φηη ε ζπλαιιαγή είλαη δίθαηε θαη άξα νινθιεξψλεη ηελ αγνξά . 

Θεσξεί δειαδή, φηη αγφξαζε έλα πξντφλ πνπ επηζπκνχζε ζε "δίθαηε" ηηκή. 

Βέβαηα, ν ηχπνο ησλ ιφγσλ πνπ κφιηο αλαθέξζεθε δε ιεηηνπξγεί ζηελ πξάμε 

αθξηβψο έηζη. Παξφια απηά φκσο αμίδεη λα αλαθεξζεί πσο φηαλ ν 
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θαηαλαισηήο θξίλεη φηη ν ιφγνο ησλ δηθψλ ηνπ εθξνψλ – εηζξνψλ είλαη 

ρακειφηεξνο απφ εθείλνλ ηνπ πσιεηή, πξνθχπηεη δπζαξέζθεηα ζηε βάζε ηνπ 

φηη ε ζπλαιιαγή ήηαλ άδηθε γη‘ απηφλ11. 

 

4.5 Ζ ΘΔΧΡΗΑ ΣΖ΢ ΑΠΟΓΟ΢Ζ΢ (Attribution theory)12 

Ζ ζεσξία απηή ηεο θνηλσληθήο ςπρνινγίαο ρξεζηκεχεη γεληθά ζηελ 

θαηαλφεζε ηνπ πψο ηα άηνκα εξκελεχνπλ, βξίζθνπλ εμεγήζεηο γηα δηάθνξα 

γεγνλφηα (απνηειέζκαηα ελεξγεηψλ θαη ζπκπεξηθνξέο). Δθαξκνδφκελε ζην 

Μάξθεηηλγθ ε ζεσξία ηεο απφδνζεο ππνζηεξίδεη φηη φηαλ έλα πξντφλ 

απνηχρεη(ε πξαγκαηηθή απνηειεζκαηηθφηεηα ηνπ ππνιείπεηαη ηεο 

αλακελφκελεο),θαηαλαισηήο πξνζπαζεί λα πξνζδηνξίζεη ηελ αηηία ηεο 

απνηπρίαο. Δάλ ε αηηία απνδνζεί ζηνλ ίδην (θαθή ή ιαλζαζκέλε ρξήζε ηνπ 

πξντφληνο) ή ζε θάπνηνλ άιιν παξάγνληα, ν θαηαλαισηήο δελ είλαη εμίζνπ 

πηζαλφ λα δπζαξεζηεζεί. Δίλαη ζαθέο, επνκέλσο φηη νη απνδφζεηο πνπ 

πξαγκαηνπνηνχλ νη θαηαλαισηέο επεξεάδνπλ ηελ ηθαλνπνίεζή ηνπο κεηά ηελ 

αγνξά ηνπ πξντφληνο, ζε κεγάιν βαζκφ. 

 

4.6 INTSERVQUAL. ΜΔΣΡΖ΢Ζ ΣΖ΢ ΠΟΗΟΣΖΣΑ΢ ΣΧΝ ΤΠΖΡΔ΢ΗΧΝ 

΢ΣΟ Δ΢ΧΣΔΡΗΚΟ ΣΟΤ ΟΡΓΑΝΗ΢ΜΟΤ 

 Ζ νλνκαζία ―SERVQUAL‖ ζεκαίλεη SERVice QUALity, δει πνηφηεηα 

ππεξεζηψλ. Ζ Πνηφηεηα ππεξεζηψλ είλαη κηα γεληθή κέζνδνο γηα ηελ κέηξεζε 

ηεο πνηφηεηαο ππεξεζηψλ σο δηαθνξά κεηαμχ ηεο απφδνζεο πνπ αλακέλεηαη 

απφ ηνπο πειάηεο θαη ηεο απφδνζεο πνπ δίλεηαη πξαγκαηηθά. Απφ απηήλ ηελ 

δηαθνξά κεηξάηαη ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ. Σν κνληέιν SERVQUAL 

αλαπηχρζεθε απφ ηνπο Zeithaml, Parasuraman θαη Berry.Ζ κεζνδνινγία 

SERVQUAL είλαη ελα αλεθηίκεην εξγαιείν ησλ νξγαληζκψλ γηα λα 

θαηαλνήζνπλ θαιχηεξα ηη εθηηκνχλ νη πειάηεο θαη πφζν θαιά νη ήδε 

                                                 
11

  Malhorta, N. & Birks, D., 1999, Marketing Research, An Applied Approach, Prentice 

Hall. 

12
  ΢ηψκθνο Γ., 2002,  ΢πκπεξηθνξά Καηαλαισηή & ΢ηξαηεγηθή Μάξθεηηλγθ, ζει. 706 
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ππάξρνπζεο επηρεηξήζεηο θαιχπηνπλ ηηο αλάγθεο θαη ηηο πξνζδνθίεο ησλ 

πειαηψλ. 

Παξέρεη επίζεο αλαιπηηθέο πιεξνθνξίεο ζρεηηθά :  

 Με ηηο πξννπηηθέο γηα ππεξεζία πνπ έρνπλ νη πειάηεο 

 Με ηα επίπεδα απφδνζεο ηεο επηρείξεζεο φπσο ηα αληηιακβάλνληαη νη 

πειάηεο 

 Με ηα ζρφιηα θαη ηηο πξνηάζεηο πειαηψλ 

 Με ηηο εληππψζεηο ππαιιήισλ κε ζεβαζκφ ζηηο πξνζδνθίεο ησλ 

πειαηψλ θαη ηελ ηθαλνπνίεζε ηνπο. 

Ζ Πνηφηεηα Τπεξεζηψλ έρεη απνδεηρζεί φηη είλαη έλα απιφ αιιά 

απνηειεζκαηηθφ εξγαιείν γηα πνιινχο νξγαληζκνχο. 

Σν εξγαιείν επηηξέπεη ζηνπο νξγαληζκνχο : 

 Να αλαγλσξίζνπλ θαη λα θαηαλνήζνπλ πνπ ππάξρνπλ θελά 

ππεξεζηψλ κέζα ζηνλ νξγαληζκφ θαη κεηαμχ ηνπ νξγαληζκνχ θαη 

ησλ πειαηψλ ηνπ 

 Να ζέζνπλ πξνηεξαηφηεηεο ζηα θελά απηά ζε ζρέζε κε ηελ 

επίπησζε ηνπο ζηελ πνηφηεηα ησλ ππεξεζηψλ 

 Να αλαγλσξίζνπλ ηνπο ιφγνπο γηα ηελ χπαξμε ησλ θελψλ  

 Να ζπκπιεξψζνπλ κηα ζεηξά απφ δηαδηθαζίεο γηα ηελ ζπλερφκελε 

επηζεψξεζε θαη θαζνξηζκφ ηεο πνηφηεηαο ππεξεζηψλ ησλ πειαηψλ. 

Γεληθά ε κεζνδνινγία SERVQUAL βνεζά ζηελ αλαγλψξηζε ησλ 

πξννπηηθψλ ηεο πνηφηεηαο ππεξεζηψλ ησλ πειαηψλ. Ζ SERVQUAL είλαη 

κεζνδνινγία πνπ θαζνξίδεη ηηο δηαζηάζεηο ηεο πνηφηεηαο ππεξεζηψλ. Οη 5 πην 

αληηπξνζσπεπηηθέο δηαζηάζεηο γηα ην εξγαιείν κέηξεζεο ηεο πνηφηεηαο 

ππεξεζηψλ SERVQUAL είλαη θαηά ζεηξά ζεκαληηθφηεηαο : 

1. Ζ Αμηνπηζηία (Reliability) - ην λα θάλνπλ απηφ πνπ ιέλε φηη ζα θάλνπλ, 

ζηελ ψξα ηνπο θαη ζπγθεθξηκέλα. 

2. Ζ Αληαπφθξηζε (Responsiveness) - ε ζέιεζε γηα παξνρή βνήζεηαο θαη 

ε αληαπφθξηζε ζε ζπγθεθξηκέλεο απαηηήζεηο 

3. Ζ Δγγχεζε (Assurance) - ε θαηνρή ησλ απαηηνχκελσλ ηθαλνηήησλ γηα 

ηελ παξνρή ηεο ππεξεζίαο θαζψο θαη κεηάδνζε ηεο εκπηζηνζχλεο. 

4. Καηαλφεζε (Empathy)-δείρλεη ηελ θαηαλφεζε ησλ αλαγθψλ ησλ 

πειαηψλ θαη ηελ παξνρή ηεο ζπγθεθξηκέλεο ππεξεζίαο 
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5. Απηή δηάζηαζε (Tangibility)-πεξηιακβάλεη θπζηθή εκθάληζε ησλ 

αηφκσλ θαη ησλ εγθαηαζηάζεσλ 

Οη πειάηεο φπσο βιέπνπκε ζην παξαθάησ ζρήκα πνπ αληηπξνζσπεχεη ην 

κνληέιν ηνπ Servqual έρνπλ θάπνηεο πξνζδνθίεο απφ ηελ επηρείξεζε ,νη 

νπνίεο ζρεηίδνληαη κε 4 παξάγνληεο. Απηνί είλαη: 

1) Δπηθνηλσλία θαη πιεξνθνξίεο πνπ παξέρνληαη απφ θίινπο θαη 

γλσζηνχο (Word of Mouth) 

2) Πξνζσπηθέο αλάγθεο (Personal needs) 

3) Πξνεγνχκελε εκπεηξία (Past experience) 

4) Δπηθνηλσλία απφ ηελ ίδηα ηελ εηαηξία πνπ παξέρεη ηηο ππεξεζίεο 

(External communications to consume) 

Υξεζηκνπνηψληαο ηελ κεζνδνινγία SERVQUAL, ε πνηφηεηα ππεξεζηψλ 

θαζνξίδεηαη απφ ην γεληθφ θελφ κεηαμχ απηνχ πνπ πξνζδνθάηαη θαη απηνχ 

πνπ παξαδφζεθε. Απηφ ζεκαίλεη φηη 

 Ζ πνηφηεηα ππεξεζηψλ είλαη ζρεηηθή, φρη απφιπηε. 

 Γηαθνξεηηθνί πειάηεο κπνξεί λα εθιάβνπλ δηαθνξεηηθά ην επίπεδν 

πνηφηεηαο ππεξεζηψλ, 

 Ζ πνηφηεηα θαζνξίδεηαη απφ ηνλ πειάηε πνπ έρεη «φιεο ηηο 

ςήθνπο», φρη ηνλ παξνρέα ησλ ππεξεζηψλ 

 Ζ πνηφηεηα ησλ ππεξεζηψλ κπνξεί λα επηηεπρζεί είηε απφ ηελ 

θάιπςε ή ηελ ππεξθάιπςε ησλ πξνζδνθηψλ 

 ή απφ ηελ αιιαγή ησλ πξνζδνθηψλ 

΢ην κνληέιν Servqual ππάξρνπλ 5 Κελά (gaps) πνπ πεξηβάιινπλ ην 

γεληθφ απηφ θελφ ε αλάιπζε ησλ νπνίσλ πξνζπαζεί λα εμαθξηβψζεη ηα αίηηα 

ηεο κείσζεο ηεο πνηφηεηαο ησλ ππεξεζηψλ ζε θάζε κία ή ζε φιεο ηηο 

δηαζηάζεηο πνπ πξναλαθέξζεθαλ13. 

 

 

                                                 
13

 Κνζκάηνο, Γηαρείξηζε Πειαηεηαθψλ ΢ρέζεσλ. Η ΢ηξαηεγηθή Δπηινγή, Κλειδάριθμος, Αζήλα, ζει. 7 
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ΣΟ ΜΟΝΣΔΛΟ SERVQUAL  

 

 

4.7  Ζ ΘΔΧΡΗΑ ΣΧΝ ΥΑ΢ΜΑΣΧΝ 

Σα 5 απηά θελά πνπ πεξηγξάθνληαη ζην παξαπάλσ κνληέιν είλαη άμηα 

αλαθνξάο θαζψο ζηελ γεθχξσζε ηνπο πξέπεη λα επελδχζεη κηα επηρείξεζε 

πξνθεηκέλνπ λα δηαηεξήζεη ηνπο πειάηεο ηεο θαη ηελ πηζηφηεηα ηνπο. Σα πέληε 

απηά ράζκαηα πεξηγξάθνληαη θαη αλαιχνληαη  παξαθάησ. 

 

1) Κελφ κεηαμχ πξνζδνθηψλ πειάηε θαη αληίιεςε απηψλ απφ ηε Γηνίθεζε 

είλαη ην απνηέιεζκα ηεο δηαθνξάο  κεηαμχ ηνπ ηη πεξηκέλνπλ νη πειάηεο θαη 

πσο ε δηνίθεζε αληηιακβάλεηαη απηέο ηηο πξνζδνθίεο. Ζ δηνίθεζε δελ 

αληηιακβάλεηαη πάληα ζσζηά ην ηη ζέινπλ νη πειάηεο. Γηα παξάδεηγκα νη 

δηεπζπληέο ησλ λνζνθνκείσλ κπνξεί λα λνκίδνπλ νηη νη αζζελείο  ζέινπλ 

λα ηνπο παξέρεηαη θαιχηεξν θαγεηφ, αιιά νη αζζελείο κπνξεί λα 
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ελδηαθέξνληαη πεξηζζφηεξν γηα ηελ αληαπφθξηζε ησλ λνζνθφκσλ Σν λα 

αληηιεθζεί ε δηνίθεζε ιάζνο ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ  ζεκαίλεη 

ζπαηάιε ρξεκάησλ, ρξφλνπ θαη άιισλ πφξσλ ζε πξάγκαηα πνπ 

νπζηαζηηθά δελ κεηξάλε γηα ηνπο πειάηεο. Απηή  ε ιάζνο αληίιεςε κπνξεί 

λα ζεκαίλεη νηη ε δηνίθεζε θαη επνκέλσο ε επηρείξεζε δελ κπνξεί λα 

επηβηψζεη ζε κηα πνιχ αληαγσληζηηθή αγνξά. ΢πλήζσο ην θελφ απηφ 

πξνθχπηεη επεηδή νη επηρεηξήζεηο παξαβιέπνπλ ή ππνηηκνχλ ηελ αλάγθε 

λα θαηαλνήζνπλ πξαγκαηηθά ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ ηνπο. 

Οη ιφγνη απηνχ ηνπ θελνχ αλαθέξνληαη πην θάησ. 

 

Α. Αλεπαξθήο έξεπλα αγνξάο (Market Research) 

Δπεηδή ε έξεπλα αγνξάο είλαη έλα βαζηθφ ζηνηρείν γηα ηελ θαηαλφεζε 

ησλ πξνζδνθηψλ ησλ πειαηψλ θαη ηελ αληίιεςε ησλ ππεξεζηψλ απφ ηελ 

δηνίθεζε, κηα επηρείξεζε πνπ δελ ζπιιέγεη απηέο ηηο πιεξνθνξίεο είλαη πνιχ 

πηζαλφ λα έρεη έλα κεγάιν θελφ. Μηα  επηρείξεζε πνπ θάλεη κελ έξεπλα 

αγνξάο, αιιά φρη φζνλ αθνξά ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ, επίζεο ζα έρεη 

έλα κεγάιν θελφ Gap 1. 

 

Οη ζηξαηεγηθέο έξεπλαο αγνξάο πνπ κπνξνχλ λα εθαξκνζηνχλ είλαη 

 ε δηαρείξηζε ησλ παξαπφλσλ ησλ πειαηψλ 

 ε έξεπλα ηνπ ηη δεηνχλ νη πειάηεο απφ παξφκνηνπο θιάδνπο αγνξάο 

 ε έξεπλα ζε ελδηάκεζνπο-κεζάδνληεο 

 ε έξεπλα ζε κεγάινπο πειάηεο-θιεηδηά 

 ε αμηνιφγεζε ηεο ηθαλνπνίεζεο κέζσ αηνκηθψλ ζπλαιιαγψλ 

 

Β. Έιιεηςε επηθνηλσλίαο κεηαμύ δηνίθεζεο θαη πειαηώλ 

Όζν πην κεγάιε είλαη κηα επηρείξεζε, ηφζν πην δχζθνιν είλαη γηα ηε 

Γηνίθεζε λα επηθνηλσλήζεη απεπζείαο κε ηνπο πειάηεο θαη ηφζν πην ιίγεο 

πιεξνθνξίεο απφ πξψην ρέξη έρνπλ ζρεηηθά κε ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ. 

Γελ βξίζθνληαη θνληά ζηνπο πειάηεο εθφζνλ δελ δίλνπλ ζηνπο πειάηεο ηελ 

επθαηξία λα ηνπο δνζεί απεπζείαο ππεξεζία. 

 

Γ. Ύπαξμε πνιιαπιώλ επηπέδσλ δηνίθεζεο 
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Ζ χπαξμε πνιιαπιψλ επηπέδσλ δηνίθεζεο νπζηαζηηθά απαγνξεχεη ηελ 

επηθνηλσλία θαη ηελ θαηαλφεζε επεηδή δεκηνπξγεί δηαρσξηζηηθά κεηαμχ ησλ 

top managers,νη νπνίνη ζέηνπλ θάπνηα πξφηππα φζνλ αθνξά ηελ πνηφηεηα 

ησλ ππεξεζηψλ θαη έρνπλ επαθέο κε αλζξψπνπο πνπ νπζηαζηηθά παξαδίδνπλ 

ηελ πνηφηεηα απηή ζηνπο πειάηεο. 

Όζν πεξηζζφηεξα ηα επίπεδα δηνίθεζεο ηφζν ιηγφηεξε ε πηζαλφηεηα λα 

θηάζνπλ νη πιεξνθνξίεο ησλ εξγαδνκέλσλ γηα ηνπο πειάηεο ζηνπο 

managers.Έηζη, φζν κεγαιχηεξνο ν αξηζκφο ησλ επηπέδσλ δηνίθεζεο, ηφζν 

κεγαιχηεξν αλακέλεηαη λα είλαη θαη ην θελφ Gap 1. 

Δίλαη πξνθαλέο απφ φια ηα παξαπάλσ νηη ε θαηαλφεζε ησλ 

πξνζδνθηψλ ησλ πειαηψλ είλαη βαζηθή γηα ηελ παξνρή πνηνηηθψλ ππεξεζηψλ. 

 

2) Κελφ κεηαμχ αληίιεςεο απφ ηε Γηνίθεζε θαη ησλ πξνδηαγξαθψλ 

πνηφηεηαο ππεξεζηψλ. Σν θελφ απηφ είλαη απνηέιεζκα ηεο δηαθνξάο κεηαμχ  

ησλ πξνδηαγξαθψλ πνπ έρεη ζέζεη ε δηνίθεζε γηα ηελ παξνρή ησλ ππεξεζηψλ 

θαη ηνπ ηη πξνζδνθίεο έρνπλ νη πειάηεο.  δηνίθεζε κπνξεί λα έρεη αληηιεθζεί 

ζσζηά ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ αιιά λα κελ έρεη ζέζεη ηηο ζσζηέο 

πξνδηαγξαθέο. ηα παξάδεηγκα νη δηεπζπληέο ησλ λνζνθνκείσλ κπνξεί λα 

δψζνπλ εληνιή ζηηο λνζνθφκεο λα πξνζθέξνπλ γξήγνξεο ππεξεζίεο ρσξίο 

φκσο λα ηηο πξνζδηνξίζνπλ πνζνηηθά. άιινη πξντζηάκελνη δελ κπνξνχλ ή δελ 

πξφθεηηαη λα αιιάμνπλ ηα ζπζηήκαηα παξάδνζεο ππεξεζηψλ πξνθεηκέλνπ λα 

βειηηψζνπλ ηελ  αληίιεςε ησλ πειαηψλ γηα απηέο. Κάηη ηέηνην ζπρλά απαηηεί 

ηελ αιιαγή ηεο δηαδηθαζίαο κε ηελ νπνία επηηπγράλεηαη ε δηεμαγσγή ηεο 

ππεξεζίαο.  αιιαγή κπνξεί λα απαηηεί θαη αιιαγή εμνπιηζκνχ ή ηερλνινγίαο. 

 

Σν θελφ απηφ κπνξεί λα πξνθχςεη απφ ηνπο παξαθάησ ιφγνπο : 

 

A. Αλεπαξθήο δέζκεπζε ηεο δηνίθεζεο γηα πνηόηεηα ππεξεζηώλ 

Πνιιέο επηρεηξήζεηο ζεσξνχλ φηη είλαη αθνζησκέλεο ζηελ πνηφηεηα ησλ 

ππεξεζηψλ αιιά ε δέζκεπζε ηνπο είλαη απφ κηα πην ηερληθή άπνςε. 

Ζ πνηφηεηα ησλ ππεξεζηψλ ζε πνιιέο εηαηξίεο ζεκαίλεη λα θαιχπηνληαη ηα 

πξφηππα παξαγσγηθφηεηαο ηεο επηρείξεζεο θαζψο θαη ε απνδνηηθφηεηα, 

πξάγκαηα πνπ ζπλήζσο νη πειάηεο δελ επηζπκνχλ ή δελ πξνζέρνπλ. ΢ε 
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άιιεο εηαηξίεο, ε πνηφηεηα  εθθξάδεηαη κε φξνπο πξνεγκέλεο ηερλνινγίαο, γηα 

λα θαιχπηνληαη θάπνηεο πξνδηαγξαθέο απαξαίηεηεο γηα ηελ αληηκεηψπηζε ησλ 

αληαγσληζηψλ ζε πξάγκαηα φπνπ νη πειάηεο δελ πξφθεηηαη λα πιεξψζνπλ ή 

δελ ρξεηάδνληαη. Ζ παξνρή πνηφηεηαο ππεξεζηψλ απαηηεί εγεζία θαη δέζκεπζε 

απφ ηα πςειά θιηκάθηα ηεο Γηνίθεζεο. Αλ ππάξρεη απηή ε δέζκεπζε ηφηε ηα 

κεζαία ζηειέρε κπνξνχλ λα πεξάζνπλ ηε δέζκεπζε απηή πξνο ηα θάησ θαη 

κε απηφ ηνλ ηξφπν λα θάλνπλ ηηο πξνδηαγξαθέο απηέο πνπ έρνπλ ηεζεί λα 

ιεηηνπξγήζνπλ. 

 

Β. Πξννπηηθή νηη ε επηρείξεζε δελ κπνξεί λα θαιύςεη ηηο αλάγθεο ησλ 

πειαηώλ ηεο 

Απηή ε πξννπηηθή ηειηθά είλαη απνηέιεζκα ελφο βξαρππξφζεζκνπ 

ηξφπνπ ζθέςεο απφ ηελ πιεπξά ησλ managers, κηα απξνζπκία λα ζθεθηνχλ 

δεκηνπξγηθά θαη αηζηφδνμα ζρεηηθά κε ηηο αλάγθεο ησλ πειαηψλ ηνπο, θαζψο 

θαη κηα δηθαηνινγία γηα λα δηαηεξήζνπλ ηελ ππάξρνπζα ηάμε πξαγκάησλ. 

 

Γ. Αλεπαξθήο Σππνπνίεζε  

Οξηζκέλα ζηειέρε αιιά θαη managers πηζηεχνπλ φηη νη ππεξεζίεο δελ 

κπνξνχλ λα ηππνπνηεζνχλ. Κάηη ηέηνην είλαη ζεκαληηθφ πξνθεηκέλνπ λα 

ππάξρεη παξνρή ππεξεζίαο πςειήο πνηφηεηαο. Πνιιέο θνξέο θπξηαξρεί ε 

αληίιεςε φηη ε ηππνπνίεζε  ησλ θαζεθφλησλ είλαη απξφζσπε, αλεπαξθήο θαη 

δελ πεξηιακβάλεηαη ζηα ζπκθέξνληα ησλ πειαηψλ. 

  

 Γ. Απνπζία ΢ηνρνζεζίαο 

Δηαηξίεο νη νπνίεο  είλαη επηηπρεκέλεο ζην λα παξέρνπλ ππεξεζίεο 

πςειήο πνηφηεηαο, ζπλήζσο ζέηνπλ ζηφρνπο θαη πξνδηαγξαθέο γηα λα 

θαζνδεγήζνπλ ηνπο εξγαδφκελνπο ψζηε λα παξέρνπλ πνηφηεηα ππεξεζηψλ. 

Δίλαη ζεκαληηθφ ην γεγνλφο νηη νη ζηφρνη απηνί πνπ κπαίλνπλ απφ ηηο εηαηξίεο 

βαζίδνληαη ζηηο απαηηήζεηο ησλ πειαηψλ θαη ηηο πξνζδνθίεο ηνπο παξά ζηηο 

πξνδηαγξαθέο ηεο επηρείξεζεο. Παξφιν πνπ ππάξρνπλ θάπνηεο νκνηφηεηεο 

κεηαμχ ησλ απαηηήζεσλ ησλ πειαηψλ θαη ησλ πξνδηαγξαθψλ ησλ εηαηξηψλ  

ππάξρνπλ πεξηπηψζεηο φπνπ νη εηαηξίεο παξνρήο ππεξεζηψλ κεηξνχλ θαη 

ειέγρνπλ ηηο εζσηεξηθέο πξνδηαγξαθέο γηα ραξαθηεξηζηηθά γηα ηα νπνία νη 
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πειάηεο δελ λνηάδνληαη, ελψ αγλννχλ άιια ραξαθηεξηζηηθά γηα ηα νπνία 

νπζηαζηηθά νη πειάηεο λνηάδνληαη. 

 

3)  Κελφ κεηαμχ πξνδηαγξαθψλ πνηφηεηαο θαη παξάδνζεο ππεξεζηψλ ΢ε 

νξηζκέλεο πεξηπηψζεηο ε δηνίθεζε θαηαλνεί πξάγκαηη ηηο πξνζδνθίεο ησλ 

πειαηψλ  θαη ζέηεη ηηο απαξαίηεηεο πξνδηαγξαθέο θαη παξφια απηά ε 

ππεξεζία πνπ παξαδίδεηαη απφ ηελ επηρείξεζε δελ είλαη πάληα απηή πνπ 

πεξηκέλεη ν πειάηεο. ΢ε νξηζκέλεο πεξηπηψζεηο ε δηνίθεζε θαηαλνεί πξάγκαηη 

ηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ  θαη ζέηεη ηηο απαξαίηεηεο πξνδηαγξαθέο θαη 

παξφια απηά ε ππεξεζία πνπ παξαδίδεηαη απφ ηελ επηρείξεζε δελ είλαη 

πάληα απηή πνπ πεξηκέλεη ν πειάηεο. Ζ δηαθνξά κεηαμχ ησλ πξνδηαγξαθψλ 

ηεο ππεξεζίαο θαη απηήο θαζεαπηήο ηεο ππεξεζίαο πνπ παξέρεηαη απνηειεί ην 

θελφ Τπεξεζίαο-Απφδνζεο, φηαλ δειαδή νη εξγαδφκελνη δελ είλαη ηθαλνί ή δελ 

επηζπκνχλ λα παξέρνπλ ηελ ππεξεζία ζην επηζπκεηφ επίπεδν. πνηφηεηα 

ππεξεζηψλ ―ππνθέξεη‖ ζηνπο νξγαληζκνχο εθείλνπο ζηνπο νπνίνπο δελ 

ππάξρεη πξνζπκία θαη ηθαλφηεηα απφ πιεπξάο εξγαδνκέλσλ. Γπζηπρψο απηφ 

ην θελφ είλαη ζχλεζεο ζηηο επηρεηξήζεηο παξνρήο ππεξεζηψλ. 

 

A. Γηθνξνύκελνη θαη Αζαθείο Ρόινη εξγαδνκέλσλ 

O ξφινο ηεο ζέζεο ηνπ θάζε εξγαδνκέλνπ ζε κηα επηρείξεζε 

αληηπξνζσπεχεη ην ζχλνιν ησλ ζπκπεξηθνξψλ θαη ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηνπ 

αηφκνπ πνπ θαηέρεη ηελ ζέζε απηή. Όηαλ νη εξγαδφκελνη δελ θαηέρνπλ ηηο 

απαξαίηεηεο πιεξνθνξίεο ή ηελ απαξαίηεηε εθπαίδεπζε ή δελ ηνπο έρεη δνζεί 

αθξηβήο πεξηγξαθή ηεο ζέζεο εξγαζίαο ηνπο (job description) γηα λα θάλνπλ 

ηελ δνπιεηά ηνπο ζσζηά, ηφηε ιέκε πσο νη ξφινη ηνπο είλαη αζαθείο ή 

δηθνξνχκελνη. Δίλαη αβέβαηνη γηα ην ηη πξνζδνθνχλ απφ απηνχο νη δηεπζπληέο 

ηνπο θαη γεληθά νη πξντζηάκελνη ηνπο, αιιά θαη πψο λα ηθαλνπνηήζνπλ απηέο 

ηηο πξνζδνθίεο. Γελ έρνπλ ηελ θαηάιιειε εθπαίδεπζε ή ηθαλφηεηεο γηα λα 

παξέρνπλ ηελ απαξαίηεηε γηα ηνπο πειάηεο ππεξεζία. Δπηπιένλ δελ μέξνπλ 

αλ ε απφδνζε ηνπο ζα εθηηκεζεί θαη αληακεηθηεί. 

 

Β. ΢πγθξνπόκελνη Ρόινη Δξγαδνκέλσλ 

Οη εξγαδφκελνη ζηηο επηρεηξήζεηο πνπ παξέρνπλ ππεξεζίεο ζπρλά 

βηψλνπλ απηφ πνπ νλνκάδνπκε ζχγθξνπζε ξφισλ, ηελ αληίιεςε δειαδή νηη 
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δελ κπνξνχλ λα ηθαλνπνηήζνπλ φιεο ηηο απαηηήζεηο ησλ αηφκσλ πνπ 

εμππεξεηνχλ. Απηφ ζπκβαίλεη ζπλήζσο επεηδή πνιινί πειάηεο ρξεηάδνληαη ή 

επηζπκνχλ ηηο ππεξεζίεο ηνπο ηελ ίδηα ρξνληθή ζηηγκή. 

Ζ ζχγθξνπζε ξφισλ επίζεο πξνθχπηεη φηαλ δχν ή πεξηζζφηεξνη εξγαδφκελνη 

εθηεινχλ αιιεινθαιππηφκελεο ππεξεζίεο φπνπ δελ είλαη μεθάζαξν πνηφο 

πξέπεη λα θάλεη ηί θαη δεκηνπξγνχληαη γξαθεηνθξαηηθά θαηλφκελα 

εμππεξέηεζεο πειαηψλ φπσο π. ρ ζπκβαίλεη κε ηελ εμππεξέηεζε ηνπ πνιίηε 

ζηηο Τπεξεζίεο ηνπ Γεκνζίνπ. 

Ζ ζχγθξνπζε ξφισλ δεκηνπξγεί έληαζε, άγρνο θαη αληθαλνπνίεζε. 

 

Γ. Αθαηαιιειόηεηα Δξγαδνκέλσλ ζηηο ζέζεηο εξγαζίαο 

Πνιιέο έξεπλεο έδεημαλ νηη πξνβιήκαηα ζρεηηθά κε ηελ πνηφηεηα ησλ 

ππεξεζηψλ ζπρλά ζπκβαίλνπλ επεηδή ην πξνζσπηθφ δελ θαηέρεη ηηο 

θαηάιιειεο ζέζεηο. Δπεηδή ε δνπιεηέο πνπ αζρνινχληαη κε άκεζε επαθή θαη 

εμππεξέηεζε πειαηψλ, βξίζθνληαη ζε ρακειφηεξα θιηκάθηα ησλ 

νξγαλνγξακκάησλ, ην πξνζσπηθφ πνπ θαηέρεη ζπλήζσο ηέηνηεο ζέζεηο 

πεξηιακβάλεη εξγαδνκέλνπο κε πεξηνξηζκέλε κφξθσζε αιιά θαη κηθξή 

πιεξσκή. Χο απνηέιεζκα, κπνξεί λα έρνπλ ινηπφλ έιιεηςε γισζζηθψλ, 

δηαπξνζσπηθψλ θαη άιισλ ηθαλνηήησλ θαη δεμηνηήησλ γηα λα εμππεξεηήζνπλ 

ζσζηά ηνπο πειάηεο ηνπο. 

 

Γ. Αθαηαιιειόηεηα ηερλνινγίαο ζηηο ζέζεηο εξγαζίαο 

Ζ παξνρή ππεξεζηψλ πςειήο πνηφηεηαο  βαζίδεηαη ζεκαληηθά θαη ζηελ 

θαηαιιειφηεηα ησλ εξγαιείσλ(ηερλνινγηθψλ) πνπ ρξεζηκνπνηνχλ νη 

εξγαδφκελνη γηα ηελ παξνρή ηεο ππεξεζίαο. Ζ ηερλνινγία θαη ν εμνπιηζκφο, 

φπσο νη ππνινγηζηέο, ην ινγηζκηθφ, ν δηαγλσζηηθφο εμνπιηζκφο θ.α. κπνξνχλ 

λα βειηηψζνπλ ηελ απφδνζε ηνπ εξγαδνκέλνπ ζηελ ππεξεζία. 

Έρνπλ σζηφζν παξαηεξεζεί πεξηπηψζεηο φπνπ  κεηαπηψζεηο ηεο πνηφηεηαο 

ησλ ππεξεζηψλ πξνθιήζεθαλ απφ ηελ έιιεηςε απαξαίηεηεο ηερλνινγίαο αιιά 

θαη ηερλνγλσζίαο. 

 

Δ. Αλεπάξθεηα ΢πζηεκάησλ Διέγρνπ 

΢ηα ΢πζηήκαηα Διέγρνπ ε απφδνζε ησλ εξγαδνκέλσλ 

παξαθνινπζείηαη θαη αληακείβεηαη φρη γηα ηελ παξνρή ηεο πνηνηηθήο 
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ππεξεζίαο αιιά θαη γηα άιινπο ιφγνπο ηεο επηρείξεζεο. Σέηνηα κέηξα είλαη 

ζπλήζσο αθαηάιιεια θαη αλεπαξθή γηα ηελ κέηξεζε ηεο απφδνζεο ησλ 

εξγαδνκέλσλ ζρεηηθά κε ηελ παξνρή ηεο πνηφηεηαο ησλ ππεξεζηψλ. 

 

Ε. Έιιεηςε αληίιεςεο ειέγρνπ 

Οη αληηδξάζεηο ησλ εξγαδνκέλσλ ζε θαηαζηάζεηο έληαζεο θαη άγρνπο 

βαζίδνληαη ζην αλ ληψζνπλ νηη κπνξνχλ λα ειέγμνπλ απηέο ηηο θαηαζηάζεηο. Ζ 

αληίιεςε ηνπ ειέγρνπ πεξηιακβάλεη ηελ ηθαλφηεηα λα αληαπνθξίλεηαη θαλείο 

ζε απεηιεηηθέο θαηαζηάζεηο θαη ηελ ηθαλφηεηα λα επηιέγεη θαλείο ην 

απνηέιεζκα κηαο πξνζπάζεηαο ή ελφο ζηφρνπ. Όηαλ νη εξγαδφκελνη πνπ 

παξέρνπλ ππεξεζίεο ειέγρνπλ ηηο θαηαζηάζεηο πνπ ηνπο παξνπζηάδνληαη 

θαηά ηελ εξγαζία ηνπο βηψλνπλ ιηγφηεξν άγρνο. Όηαλ φκσο νη εξγαδφκελνη 

δελ αηζζάλνληαη φηη έρνπλ απηφλ ηνλ έιεγρν, ληψζνπλ αβνήζεηνη θαη ράλνπλ ην 

θνπξάγην θαη ηελ ππνκνλή ηνπο ζρεηηθά κε ηελ δνπιεηά ηνπο. 

 

Ζ. Έιιεηςε νκαδηθόηεηαο ζηελ εξγαζία 

Ζ αμία ηεο ζπλεξγαζίαο -εξγαδφκελνη θαη εξγνδφηεο ζπλεξγάδνληαη θαη 

πξνζπαζνχλ καδί  γηα ηελ επίηεπμε ελφο θνηλνχ ζηφρνπ- είλαη έλα ζεκαληηθφ 

ζέκα γηα ηελ κειέηε ηεο πνηφηεηαο ησλ ππεξεζηψλ. Μηα άπνςε ηεο 

ζπλεξγαζίαο είλαη ην πνηνί εξγαδφκελνη βιέπνπλ άιινπο εξγαδφκελνπο σο 

πειάηεο. Μεξηθέο επηρεηξήζεηο ππνηηκνχλ ηελ ζεκαζία ηεο πνηφηεηαο 

ππεξεζηψλ  θαη ηεο ζπλεξγαζίαο γηα λα επηηεπρζεί.  

 

4)  Κελφ κεηαμχ παξάδνζεο ππεξεζηψλ θαη επηθνηλσλίαο ππεξεζηψλ πξνο 

ηνπο πειάηεο. επνκέλσο απνηέιεζκα αζπκθσλίαο κεηαμχ απηήο θαζεαπηήο 

ηεο ππεξεζίαο πνπ παξαδίδεηαη θαη ησλ κελπκάησλ θαη ππνζρέζεσλ πνπ 

δίλνληαη ζηνπο πειάηεο απφ ηελ εηαηξία ζρεηηθά κε ην ηη λα πξνζδνθνχλ. Δάλ 

κηα κπξνζνχξα π.ρ. ελφο μελνδνρείνπ παξνπζηάδεη ζε θσηνγξαθίεο φκνξθα 

δσκάηηα αιιά νη επηζθέπηεο κε ηελ άθημε ηνπο βξίζθνπλ θησρά θαη 

θαθνδηαηεξεκέλα δσκάηηα ηφηε ε επηθνηλσλία απηή δελ ηαπηίδεηαη κε απηφ πνπ 

πεξίκελαλ λα βξνπλ νη πειάηεο. Δχζηνρε θαη θαηάιιειε επηθνηλσλία ζηελ 

εηαηξία-δηαθεκίζεηο, πξνζσπηθέο πσιήζεηο, δεκφζηεο ζρέζεηο-είλαη ζεκαληηθή 

γηα ηελ παξνρή ππεξεζηψλ πνπ νη πειάηεο εθιακβάλνπλ νηη είλαη πςειήο 

πνηφηεηαο. Δπεηδή αθξηβψο νη επηθνηλσλίεο ηεο εηαηξίαο  ζρεηηθά κε ηηο 
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ππεξεζίεο ―ππφζρνληαη‖ ην ηη ζα θάλνπλ νη άλζξσπνη, θαη επεηδή νη άλζξσπνη 

δελ κπνξνχλ λα ειεγρζνχλ φπσο ειέγρνληαη νη κεραλέο πνπ παξάγνπλ 

αγαζά, ην θίλεηξν γηα ππεξππνζρέζεηο είλαη πςειφ. Έλαο βαζηθφο ιφγνο γηα 

απηφ είλαη ε θησρή εζσηεξηθή επηθνηλσλία θαη ε απνπζία νηθεηφηεηαο κε ηηο 

ζρεηηθέο δηεξγαζίεο. 

 

A.Αλεπαξθήο νξηδόληηα-εζσηεξηθή επηθνηλσλία 

Δπηθνηλσλία κεηαμχ δηαθνξεηηθψλ ηνκέσλ ζηελ επηρείξεζε φπσο πρ 

marketing θαη operations είλαη απαξαίηεηε γηα ηελ επίηεπμε θνηλψλ ζηφρσλ ηεο 

επηρείξεζεο. Αλ γηα παξάδεηγκα ε δηαθήκηζε ηεο εηαηξίαο αλαπηχζζεηαη 

αλεμάξηεηα απφ ην πξαθηηθφ ιεηηνπξγηθφ κέξνο ηεο πξψηεο γξακκήο, ηφηε ην 

πξνζσπηθφ κπνξεί λα κελ είλαη ηθαλφ λα παξέρεη ηελ ππεξεζία ζε επίπεδν 

πνπ λα ηαηξηάδεη κε ηελ εηθφλα πνπ θαίλεηαη ζηελ δηαθήκηζε ή ηνλ 

νπνηνδήπνηε άιιν ηξφπν πξνβνιήο θαη πξνψζεζεο πνπ εθαξκφδεηαη. 

 

Β. Γηαθνξέο Πνιηηηθήο θαη Γηαδηθαζηώλ ζηα θαλάιηα δηαλνκήο 

Μηα αθφκα κνξθή  παξνρήο πνηφηεηαο ππεξεζηψλ  είλαη ε έκθαζε ζηηο 

πνιηηηθέο θαη ηηο δηαδηθαζίεο ζηα ηκήκαηα θαη ζηα θαλάιηα δηαλνκήο κηαο 

επηρείξεζεο. Αλ έλαο νξγαληζκφο παξνρήο ππεξεζηψλ ιεηηνπξγεί κε πνιιά 

ζεκεία παξνπζίαο(π.ρ. Τπνθ/ηα, δίθηπν αληηπξνζψπσλ θιπ) θάησ απφ ηελ 

ίδηα νλνκαζία, νη πειάηεο πεξηκέλνπλ θαη ηελ αλάινγε απφδνζε απφ απηά 

πνπ λα ζπζρεηίδεηαη κε ηελ θίξκα ηεο ππεξεζίαο πνπ απηά εθπξνζσπνχλ. Αλ 

νη ππεχζπλνη ησλ θαλαιηψλ δηαλνκήο έρνπλ ζεκαληηθή απηνλνκία ζηηο 

δηαδηθαζίεο θαη ηηο πνιηηηθέο, νη πειάηεο κπνξεί λα κελ ιάβνπλ ην ίδην επίπεδν 

πνηφηεηαο ππεξεζηψλ ζηα θαλάιηα δηαλνκήο απφ εθείλν πνπ έρεη ηεζεί 

θεληξηθά. 

΢ε απηήλ ηελ πεξίπησζε απηφ πνπ πξνζδνθνχλ θαη απηφ πνπ ιακβάλνπλ απφ 

έλα θαλάιη δηαλνκήο κπνξεί λα είλαη δηαθνξεηηθφ παξφηη παξέρεηαη απφ άιια 

θαλάιηα δηαλνκήο. Τπφ ηέηνηεο ζπλζήθεο, ην κέγεζνο ηνπ θελνχ Gap 4 κπνξεί 

λα είλαη κεγάιν. 

  

Γ. Ζ ηάζε ησλ ππεξππνζρέζεσλ 

Λφγσ ηνπ απμαλφκελνπ δηαθαλνληζκνχ θαη ηνπ εληαζζφκελνπ 

αληαγσληζκνχ ζηνλ ηνκέα ησλ ππεξεζηψλ, πνιιέο εηαηξίεο παξνρήο 
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ππεξεζηψλ ληψζνπλ κεγαιχηεξε πίεζε νπφζν πνηέ γηα λα θαηνρπξψζνπλ κηα 

θαιή ζέζε ζηελ αγνξά θαη λα ληθήζνπλ ηνλ αληαγσληζκφ. Γηα λα πεηχρνπλ 

θάηη ηέηνην, νη εηαηξίεο απηέο ζπρλά δίλνπλ ππεξππνζρέζεηο ζηηο πσιήζεηο, 

ζηελ δηαθήκηζε θαη ζε άιιεο επηθνηλσλίεο ηεο εηαηξίαο. Ζ αχμεζε ησλ 

πξνζδνθηψλ φκσο ησλ πειαηψλ κε απηφλ ηνλ ηξφπν, ζε επίπεδα θαζφινπ 

ξεαιηζηηθά κπνξεί λα νδεγήζεη ζε κεγαιχηεξε πξνβνιή θαη πξνψζεζε αιιά 

νπζηαζηηθά απμάλεη ηελ απνγνήηεπζε ησλ πειαηψλ(πνπ δελ παίξλνπλ ηειηθά 

απηφ πνπ πεξηκέλνπλ). 

 

5) Κελφ κεηαμχ αληηιακβαλφκελσλ θαη πξνζδνθψκελσλ ππεξεζηψλ απφ 

ηνλ πειάηε. Γειαδή ηη αληηιακβάλεηαη ν πειάηεο φηη πξέπεη λα πεξηκέλεη απφ 

ηελ πεξηγξαθή ησλ ππεξεζηψλ, ηη έρεη ζην κπαιφ ηνπ ζαλ ηελ ππεξεζία πνπ 

ηνπ πεξηγξάθεηαη θαη ηη ηειηθά ππεξεζία ηνπ παξέρεηαη. 

Σν κνληέιν SERVQUAL εμαηηίαο ησλ βαζηθψλ παξαδνρψλ ηνπ, ππέζηε 

ηελ θξηηηθή αξθεηψλ. Οη Hemmasi, Strong θαη Taylor εμέηαζαλ ηελ πιεπξά ησλ 

πξνζδνθηψλ ηνπ Servqual θαη αλαθάιπςαλ φηη έπαζρε φζνλ αθνξά ηελ 

ζρεηηθφηεηα ησλ πξνζδνθηψλ , θαη δήισζαλ φηη νη πεξηζζφηεξνη άλζξσπνη ζα 

βαζκνινγνχζαλ κε κεγάιν βαζκφ ηηο πξνζδνθίεο ηνπο. Άιιαμαλ ινηπφλ ην 

εξγαιείν Servqual εμαιείθνληαο ηηο πξνζδνθίεο ζηελ κηζή έξεπλα θαη 

εμεηάδνληαο κφλν ηελ πιεπξά ηεο απφδνζεο. Δπηπιένλ πξφζζεζαλ έλα 

―ηκήκα ζεκαληηθφηεηαο‖ γηα λα δψζνπλ ζην εξγαιείν εξσηήζεηο πνπ λα έρνπλ 

βαξχηεηα. Απηφ ζα επέηξεπε κηα έξεπλα γηα ην πνχ ζα ήηαλ θαιχηεξν λα 

δνζεί έκθαζε γηα ηελ βειηίσζε ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ θαη ηελ 

παξνρή ζηξαηεγηθψλ επθαηξηψλ. Απηή ε λέα έθδνζε ηνπ κνληέινπ νλνκάδεηαη 

―SERVPERF‖ θαη πξνθχπηεη απφ ηα αξρηθά ιεθηηθά ησλ ιέμεσλ ―Service 

Performance‖, δει. κε ιίγα ιφγηα ηεο ―Απφδνζεο ησλ Τπεξεζηψλ‖. 

Καζψο νη πξνυπνινγηζκνί γίλνληαη φιν θαη πην ζθηθηνί, νη επηρεηξήζεηο 

ζήκεξα δελ ρξεηάδεηαη λα γλσξίδνπλ κφλν ην ηη αξέζεη ζηνπο πειάηεο ηνπο, 

αιιά πξέπεη θαη λα γλσξίδνπλ ηη αξέζεη θαη ηη δελ αξέζεη πεξηζζφηεξν ζηνπο 

πειάηεο ηνπο γηα λα γίλνπλ θαη πην απνδνηηθνί. Απηφ βνεζά ζηελ βέιηηζηε 

θαηαλνκή θαη αμηνπνίεζε ησλ δηάθνξσλ πνιχηηκσλ πφξσλ φπσο π.ρ. είλαη ην 

ρξήκα, ν ρξφλνο, ν εμνπιηζκφο θιπ. Με ιίγα ιφγηα νη πφξνη κηαο επηρείξεζεο 

κπνξνχλ λα δηαηεζνχλ εθεί πνπ πξαγκαηηθά πξνζδηνξίδνληαη νη αλάγθεο θαη νη 

απαηηήζεηο ησλ πειαηψλ κηαο επηρείξεζεο. Ζ έλλνηα ηεο ηθαλνπνίεζεο ηνπ 
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πειάηε ζπζρεηίδεηαη κε ηελ πνηφηεηα ησλ ππεξεζηψλ θαη ε πνηφηεηα ησλ 

ππεξεζηψλ πνπ πξνζθέξεη έλαο νξγαληζκφο ζπζρεηίδεηαη άκεζα κε ηελ 

θεξδνθνξία ηνπ. 

Δξεπλψληαο απφ κηα άιιε ζηξαηεγηθή νπηηθή γσλία, ε επηρείξεζε πνπ 

κπνξεί λα βεβαηψζεη ην ηί αθξηβψο ζέινπλ νη πειάηεο ηεο  θαη πφζν πνιχ ην 

ζέινπλ γηα λα ηνπο ηθαλνπνηήζεη, ζα κπνξέζεη λα θαηαλείκεη θαιχηεξα ηνπο 

πφξνπο ηεο γηα λα παξέρεη ηεο ππεξεζίεο ηεο θαη ηα αγαζά ηεο, απμάλνληαο 

ηελ Απφδνζε ησλ Τπεξεζηψλ ηεο κεηψλνληαο παξάιιεια ηα θφζηε ηεο θαη 

απμάλνληαο ηελ θεξδνθνξία ηεο. 

 Ζ εκπεηξία έρεη δείμεη φηη, ε εηθφλα ηεο κάξθαο θαη ε πηζηφηεηα ζε απηήλ, 

πνπ κπνξνχλ λα αλαπηπρζνχλ κέζσ ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ, 

ζπλδένληαη άκεζα κε ηελ αχμεζε θαη δηαηήξεζε ηνπ κεξηδίνπ αγνξάο ηνπο 

θαζψο θαη ηελ θεξδνθνξία ηνπ νξγαληζκνχ. 

Οη εηαηξίεο εθείλεο πνπ παξνπζηάδνπλ κεγάιε πηζηφηεηα ζηελ ―κάξθα‖ θαη 

έρνπλ θαιή εηθφλα είλαη πην επηηπρεκέλεο ζπλήζσο απφ φηη απηέο πνπ δελ 

έρνπλ ηα παξαπάλσ. 

 

4.8 Ζ ΘΔΧΡΗΑ ΣΧΝ ΓΤΟ ΠΑΡΑΓΟΝΣΧΝ  

 Ο Herzberg δηαηχπσζε ηελ ζεσξία ησλ δπν παξαγφλησλ ή αιιηψο ηελ 

ζεσξία ηεο ππνθίλεζεο, ε νπνία θάλεη δηάθξηζε αλάκεζα ζηνπο παξάγνληεο 

πνπ πξνθαινχλ δπζαξέζθεηα θαη ζε απηνχο πνπ πξνθαινχλ ηθαλνπνίεζε.14 

Όκσο ε απνπζία παξαγφλησλ πνπ πξνθαινχλ δπζαξέζθεηα δελ είλαη αξθεηή. 

Μάιινλ πξέπεη λα είλαη ελεξγφο ε παξνπζία ησλ παξαγφλησλ πνπ 

πξνθαινχλ ηθαλνπνίεζε ψζηε λα ππάξμεη ππνθίλεζε αγνξάο. 

 Ζ ζεσξία ησλ δπν παξαγφλησλ έρεη δπν ζπλέπεηεο. Πξψηνλ, νη 

πσιεηέο πξέπεη λα θάλνπλ φηη θαιχηεξν γηα λα απνθχγνπλ ηνπο παξάγνληεο 

πνπ πξνθαινχλ δπζαξέζθεηα. Γεχηεξνλ,  ν θαηαζθεπαζηήο πξέπεη λα 

εληνπίζεη ηνπο βαζηθφηεξνπο παξάγνληεο ηθαλνπνίεζεο ή ππνθίλεζεο ζηελ 

αγνξά θαη ζηελ ζπλερεία λα ηνπο πξνζθέξεη. Απηνί νη παξάγνληεο 

                                                 
14

 Bartlett C. and Sumantra Ghoshal, 1989,Managing Across Borders, Cambridge, MA: 

Harvard Business School Press. 
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ηθαλνπνίεζεο ζα απνηειέζνπλ ηε βαζηθφηεξε δηάθνξα φζνλ άθνξα ηε κάξθα 

πνπ αγνξάδεη ν θαηαλαισηήο15. 

 

4.9 Ζ ΜΔΣΡΖ΢Ζ ΣΖ΢ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΣΧΝ ΠΔΛΑΣΧΝ 

 Ζ κέηξεζε ηεο ηθαλνπνίεζεο απνηειεί έλα απφ ζεκαληηθφηεξα                          

ζέκαηα ελδηαθέξνληνο ησλ επηρεηξήζεσλ θαη ησλ νξγαληζκψλ. Ζ αξρή ηεο 

κέηξεζεο απνηειεί κηα απφ ηηο πέληε βαζηθέο ιεηηνπξγίεο ηεο δηνηθεηηθήο 

επηζηήκεο θαη δίλεη ηελ δπλαηφηεηα ηεο θαηαλφεζεο, ηεο αλάιπζεο θαη ηεο 

βειηίσζεο  (Massnick, 1997). 

 Σηο ηειεπηαίεο δεθαεηίεο ην ζχλνιν ησλ επηρεηξήζεσλ θαη νξγαληζκψλ 

έρνπλ θαηαλνήζεη ηελ ζπνπδαηφηεηα ηεο κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο 

πειαηψλ, ε νπνία κπνξεί λα ζεσξεζεί σο ην πιένλ αμηφπηζην ζχζηεκα 

αλάδξαζεο γηα ηελ εηαηξεία, δεδνκέλνπ φηη παξέρεη κε νπζηαζηηθφ θαη άκεζν 

ηξφπν ηελ άπνςε ησλ πειαηψλ. Με απηφλ ηνλ ηξφπν, ε κέηξεζε ηεο 

ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ παξέρεη έλα ζπλνιηθφ βαζκφ απφδνζεο γηα ηελ 

εηαηξεία θαη πξνζδηνξίδεη ηελ πηζαλή ππεξνρή ηεο ζε ζρέζε κε ηνλ 

αληαγσληζκφ  

 Αξθεηέο επηρεηξήζεηο έρνπλ επηιέμεη ην επίπεδν ηθαλνπνίεζεο ησλ 

πειαηψλ ηνπο σο θηιηθφ δείθηε απφδνζεο ηνπο, κε ζηφρν ηελ πινπνίεζε 

ηεο θηινζνθίαο «πξνζαλαηνιηζκνχ ζηνλ πειάηε» ζε θαζεκεξηλή βάζε. Ζ 

ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε ζα πξέπεη λα εξκελεχεηαη απφ έλα ζχλνιν 

κεηξήζηκσλ παξακέηξσλ, νη νπνίεο ζα ζρεηίδνληαη άκεζα κε ηελ εξγαζία 

ηνπ πξνζσπηθνχ ηεο επηρείξεζεο, δειαδή παξάγνληεο πνπ ην πξνζσπηθφ 

κπνξεί λα θαηαλνήζεη θαη λα επεξεάζεη16. 

 

 

 

 

 

                                                 
15

 Υαηδεπαληειή Π., 1998,  Γηνίθεζε Αλζξσπίλνπ Γπλακηθνχ, ζει. 197  

16
 Σειηθίδνπ, Δ. 2004. Ζ έξεπλα ηνπ Μάξθεηηλγθ. Θεσξεηηθέο πξνζεγγίζεηο θαη εθαξκνγέο. 

Διιεληθά Γξάκκαηα, Αζήλα, ζει. 101 
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Γηαδηθαζία απόθαζεο αγνξάο θαηαλαισηή (Hill, 1996) 

Ζ ζπνπδαηφηεηα ηεο κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο ηνπ θαηαλαισηή 

επηβεβαηψλεηαη θαη απφ ην γεγνλφο φηη ν ρψξνο ηεο αλάιπζεο ηεο 

ζπκπεξηθνξάο ηνπ θαηαλαισηή (consumer behavior analysis) έρεη 

επηθεληξψζεη ην ελδηαθέξνλ ηνπ ζηελ κεηά-αγσληζηηθή ζπκπεξηθνξά ηνπ 

πειάηε. 

 

Λόγνη Μέηξεζεο Ηθαλνπνίεζεο Πειαηώλ 

 ΢ε γεληθέο γξακκέο νη θπξηφηεξνη ιφγνη κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο 

ησλ πειαηψλ εζηηάδνληαη ζηα εμήο ζεκείν17. 

1. Ζ ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε απνηειεί ηελ πιένλ αληηθεηκεληθή 

πιεξνθνξία ηεο αγνξάο.  

2. Ζ κέηξεζε ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ είλαη ζε ζέζε λα 

πξνζδηνξίζεη λέεο «επθαηξίεο » ζηε ζπγθεθξηκέλε αγνξά. 

3. Μία κεγάιε κεξίδα πειαηψλ απνθεχγνπλ λα εθθξάζνπλ ηα 

παξάπνλα ή ηελ δπζαξέζθεηά ηνπο είηε ιφγσ ζπγθεθξηκέλεο 

                                                 
17

 Δπηζηεκνληθφ Μάξθεηηλγθ, 2006, Ηθαλνπνίεζε Πειάηε, Σεχρνο 21 

 

Δζσηεξηθή 

αλαδήηεζε 

πιεξνθνξία

ο 

Μλήκε 

Δμσηεξηθή 

αλαδήηεζε 

πιεξνθνξηψλ 

1.Πξνζσπηθέο 

Πεγέο 

2.Γεκφζηεο Πεγέο 

3.Δκπνξηθέο Πεγέο 

Αλαδήηεζε 

πξνβιήκαηνο(αλάγθεο

) 

Αλαδήηεζε 

πιεξνθνξίαο 

Αμηνιφγεζεο 

επηινγψλ 

Απφθαζε αγνξάο 

Απνηέιεζκα αγνξάο 

(ρξήζε θαη εθηίκεζε 

απνηειεζκάησλ 

ρξήζεο) 

Πξνζέζεηο, 

ζηάζε θαη 

‘πηζηεχσ’ 

θαηαλαισηή 

1.Οπζηψδεο αμίεο 

2.Κνηλσληθή ηάμε 

3.Τπννκάδα 

θαηαλαισηή 

1.Κνηλσληθνί 

παξάγνληεο 

(νκάδεο αλαθνξάο, 

πξφηππα 

ζπκπεξηθνξάο, 

νηθνγέλεηα θηι) 

2.Πξνζσπηθνί 

παξάγνληεο 

1.Αληηθεηκεληθνί 

ζηφρνη 

2.Πξνηεξαηφηεηεο 
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λννηξνπίαο είηε γηαηί δελ πηζηεχνπλ πσο ε επηρείξεζε ζα πξνβεί ζε 

ζπγθεθξηκέλεο δηνξζσηηθέο ελέξγεηεο. 

4. Ζ εθαξκνγή βαζηθψλ αξρψλ ζπλερνχο βειηίσζεο απαηηεί ηελ χπαξμε 

ζπγθεθξηκέλεο δηαδηθαζίαο κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ. 

5. Ζ κέηξεζε ηεο ηθαλνπνίεζεο κπνξεί λα βνεζήζεη ζηελ θαηαλφεζε 

ησλ γεληθφηεξσλ αληηιήςεσλ ηνπ πειάηε θαη ζηνλ πξνζδηνξηζκφ θαη 

ηελ αλάιπζε ησλ αλαγθψλ, ησλ πξνζδνθηψλ θαη ησλ επηζπκηψλ ηνπ 

πειάηε. 

6. Σν πξφβιεκα ηεο χπαξμεο δηαθνξεηηθήο αληίιεςεο ηεο ηθαλνπνίεζεο 

αλάκεζα ζηνλ πειάηε θαη ηελ δηνίθεζε ηεο εηαηξείαο κπνξεί λα 

πξνζδηνξηζηεί απφ ηελ πινπνίεζε ελφο πξνγξάκκαηνο κέηξεζεο ηεο 

ηθαλνπνίεζεο. 

 

Αληηκεηώπηζε κε ηθαλνπνίεζεο από ηνπο πειάηεο 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γίλεηαη θαηαλνεηφ γηα πνην ιφγν νη εηαηξείεο θαη νη νξγαληζκνί , νη 

νπνίνη έρνπλ έλα ζαθή πξνζαλαηνιηζκφ ζηελ αγνξά δίλνπλ ηδηαίηεξε 

έκθαζε ζηελ ηθαλνπνίεζε ηνπ πειάηε. Ο Edosomwan (1993) δίλεη ηνλ 

αθφινπζν νξηζκφ γηα απηέο: 

Ο πειάηεο δελ 

είλαη 

ηθαλνπνηεκέλνο 

Πξνρσξάεη 

ζε θάπνηα 

ελέξγεηα 

Γελ πξνρσξάεη 

ζε θάπνηα 

ελέξγεηα 

Πξνρσξάεη ζε 

θάπνηα δεκφζηα 

ελέξγεηα 

Πξνρσξάεη ζε 

ηδησηηθή ελέξγεηα 

Δπηδηψθεη απνδεκίσζε απφ 

ηελ επηρείξεζε 

Γηαηππψλεη παξάπνλα ζε 

επηρεηξεκαηηθνχο θνξείο 

Απνθαζίδεη λα ζηακαηήζεη 

λα αγνξάζεη ην πξντφλ ή λα 

«κπνυθνηάξεη» ηελ 

εηαηξεία 

Πξνεηδνπνηεί ηνπο θίινπο 

ηνπ γηα ην πξντφλ ή θαη ηελ 

εηαηξεία, πσιεηή, θιπ. 
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«…Μηα πξνζαλαηνιηζκέλε ζηνλ πειάηε εηαηξεία είλαη απηή πνπ είλαη 

δεζκεπκέλε λα παξέρεη εμαηξεηηθήο πνηόηεηαο θαη αληαγσληζηηθά πξντόληα 

θαη ππεξεζίεο κε ζηόρν λα ηθαλνπνηήζεη ηηο αλάγθεο θαη ηηο επηζπκίεο ησλ 

πειαηώλ, ζε έλα ζαθέο θαζνξηζκέλν ηκήκα ηεο αγνξάο. Μηα ηέηνηα εηαηξεία 

αλαιύεη ηηο δπλαηόηεηεο ηηο αγνξάο θαη πξνζθέξεη πξντόληα θαη ππεξεζίεο 

πνπ ηθαλνπνηνύλ ηηο αλάγθεο ηεο, ελώ ηαπηόρξνλα ζεσξεί ηνπο πειάηεο ηεο 

σο ηειηθνύο θξηηέο ησλ πξντόλησλ θαη ησλ ππεξεζηώλ πνπ πξνζθέξεη….» 

Φπζηθά ππάξρνπλ θαη άιινη εξεπλεηέο πνπ ζεσξνχλ πσο ηα 

ζεκαληηθφηεξα πιενλεθηήκαηα κίαο έξεπλαο κέηξεζεο ηθαλνπνίεζεο 

πειαηψλ ζπλνςίδνληαη ζηα εμήο ζεκεία: 

1. Σα πξνγξάκκαηα κέηξεζεο ηθαλνπνίεζεο, εθφζνλ απνηεινχλ 

ζπλερείο θαη ζπζηεκαηηθέο πξνζπάζεηεο ηεο εηαηξείαο, βειηηψλνπλ 

ηελ επηθνηλσλία κε ην ζχλνιν ησλ πειαηψλ. 

2. Ζ εηαηξεία κπνξεί λα δεη θαηά πφζν νη ππεξεζίεο ηεο 

αληαπνθξίλνληαη ζηηο πξνζδνθίεο ησλ πειαηψλ. Δπηπξφζζεηα, δίλεηε 

ε δπλαηφηεηα λα κειεηεζεί θαηά πφζν λέεο ελέξγεηεο, πξνζπάζεηεο 

θαη πξνγξάκκαηα έρνπλ αληίθηππν ζηελ πειαηεία ηεο επηρείξεζεο. 

3. Δληνπίδνληαη νη θξίζηκεο δηαζηάζεηο ηεο ηθαλνπνίεζεο πνπ ζα πξέπεη 

λα βειηησζνχλ θαζψο θαη νη ηξφπνη κε ηνπο νπνίνπο ζα επηηεπρζεί ε 

βειηίσζε απηή. 

4. Πξνζδηνξίδνληαη ηα ζεκαληηθφηεξα πιενλεθηήκαηα θαη κεηνλεθηήκαηα 

ηεο επηρείξεζεο ζε ζρέζε κε ηνλ αληαγσληζκφ, ζχκθσλα κε ηηο 

απφςεηο θαη ηηο αληηιήςεηο ησλ πειαηψλ. 

5. Γίλεηαη έλα θίλεηξν ζην πξνζσπηθφ ηεο εηαηξείαο λα απμήζεη ηελ 

παξαγσγηθφηεηά ηνπ, δεδνκέλνπ φηη νη πξνζπάζεηεο βειηίσζεο ησλ 

ππεξεζηψλ πνπ πξνζθέξνληαη αμηνινγνχληαη απφ ηνπο ίδηνπο ηνπο 

πειάηεο. 

 

Πξέπεη λα ζεκεησζεί φηη παξφιν πνπ ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ δελ 

είλαη ηθαλή ζπλζήθε γηα ηελ νηθνλνκηθή βησζηκφηεηα κίαο επηρείξεζεο, 

αξθεηέο έξεπλεο έρνπλ δείμεη φηη ππάξρεη ηζρπξή ζπζρέηηζε αλάκεζα ζηελ 

ηθαλνπνίεζε, ην βαζκφ δηαηήξεζεο ηεο πειαηεηαθήο βάζεο θαη ην χςνο ησλ 

θεξδψλ. Δπηπξφζζεηα, θαίλεηαη φηη ππάξρνπλ πςειφηεξα επίπεδα 

ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ ζε πεξηπηψζεηο ηζρπξά αληαγσληζηηθψλ αγνξψλ . 
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Γείθηεο Ηθαλνπνίεζεο Καηαλαισηώλ 

Ζ έλλνηα ησλ εζληθψλ δεηθηψλ ηθαλνπνίεζεο ησλ θαηαλαισηψλ απφ ηηο 

εθξνέο (πξντφληα θαη ππεξεζίεο) ησλ επηρεηξήζεσλ αλ θαη δελ απνηειεί κηα 

δηεζλήο επξχηεξα δηαδεδνκέλε πξαθηηθή, δελ είλαη πάλησο, θαηλνχξγηα. 

Αξθεηέο ρψξεο, ηφζν ζηε Δπξψπε φζν θαη ζηελ Ακεξηθή, έρνπλ 

αλαπηχμεη δείθηεο κέηξεζεο ηνπ βαζκνχ ηθαλνπνίεζεο ησλ θαηαλαισηψλ 

απφ ηηο ππεξεζίεο πνπ ηνπο πξνζθέξνληαη, θαζψο νη δείθηεο απηνί είλαη 

ηδηαίηεξα ρξήζηκα εξγαιεία ηφζν γηα ηηο  επηρεηξήζεηο πνπ 

δξαζηεξηνπνηνχληαη ζηελ νηθνλνκία ηεο θάζε ρψξαο, φζν θαη γηα 

ελδηαθεξφκελνπο ζεζκηθνχο θνξείο , ζηε ιήςε απνθάζεσλ ζηξαηεγηθνχ 

ζρεδηαζκνχ γηα ην ζχλνιν ηεο νηθνλνκίαο ηεο θάζε ρψξαο. Οη θπξηφηεξνη 

δείθηεο κέηξεζεο ηεο ηθαλνπνίεζεο είλαη: 

 

1. ΢νπεδηθόο δείθηεο ηθαλνπνίεζεο 

΢χκθσλα κε ηνλ ΢νπεδφ θαζεγεηή Claes Fornell ηνπ παλεπηζηεκίνπ 

ηνπ Μίζηγθαλ (Ζ.Π.Α), ν νπνίνο ηνλ θαηαζθεχαζε, ν δείθηεο ηθαλνπνίεζεο 

ησλ θαηαλαισηψλ ζηελ ΢νπεδία πξνθχπηεη σο απνηέιεζκα ηεο 

εθιακβαλφκελεο αμίαο πνπ έρνπλ ηα πξντφληα / ή ππεξεζίεο γηα ηνπο 

θαηαλαισηέο. Ζ αμία απηή είλαη απνηέιεζκα ηξηψλ βαζηθψλ παξακέηξσλ: 

 Σεο εηθόλαο (image) πνπ έρεη ν θαηαλαισηήο γηα ηελ ζπγθεθξηκέλε 

επσλπκία (κάξθα) ηεο επηρείξεζεο πνπ πξνζθέξεη ην πξντφλ. 

 Σσλ πξνζδνθηώλ πνπ ν θαηαλαισηήο έρεη αλαθνξηθά κε ην πξντφλ/ 

ππεξεζία θαη νη νπνίεο είλαη ην απνηέιεζκα ηεο επηθνηλσληαθήο 

πξνζπάζεηαο ηεο επηρείξεζεο αλαθνξηθά κε ην πξντφλ/ ππεξεζία ηεο 

θαη ηεο πηζαλήο πξνεγνχκελεο εκπεηξίαο ηνπ θαηαλαισηή ζην 

παξειζφλ. 

 Σεο πνηόηεηαο ησλ πξντφλησλ/ ππεξεζηψλ ηεο επηρείξεζεο. Ζ 

πνηφηεηα ησλ πξντφλησλ / ππεξεζηψλ ηεο επηρείξεζεο δηαθξίλεηαη ζε 

«εξγαζηεξηαθή» θαη ζε «κεγεζπκέλε» (augmented). Ζ 

«εξγαζηεξηαθή» πνηφηεηα αθνξά ηελ ηθαλφηεηα ηνπ πξντφληνο/ 

ππεξεζίαο απηνχ θαζ‘ εαπηνχ λα αληαπνθξηζεί ζε ζπγθεθξηκέλεο, 

πνηνηηθέο πξνδηαγξαθέο πνπ απαηηεί ν θαηαλαισηήο. Ζ 

«κεγεζπκέλε» πνηφηεηα αλαθέξεηαη ζηηο ζπλνδεπηηθέο ππεξεζίεο 

(εγγπήζεηο, ζέξβηο, θιπ. ) 
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κνληέιν  

 

 

Θεσξεηηθό Μνληέιν ζνπεδηθνύ δείθηε ηθαλνπνίεζεο θαηαλαισηή. 

 

2. Ακεξηθαληθόο δείθηεο ηθαλνπνίεζεο  

Τπάξρνπλ πνιιέο νκνηφηεηεο ηνπ ακεξηθαληθνχ δείθηε κε ηνλ 

ζνπεδηθφ. Χζηφζν, ζηνλ ακεξηθαληθφ δείθηε ε ηθαλνπνίεζε ησλ 

θαηαλαισηψλ πξνθχπηεη σο ην απνηέιεζκα ηεο εθιακβαλφκελεο αμίαο πνπ 

ηα πξντφληα / ππεξεζίεο έρνπλ γηα ηνπο θαηαλαισηέο. Ζ αμία απηή είλαη 

απνηέιεζκα δχν βαζηθψλ παξακέηξσλ:  

1. Σεο εθιακβαλόκελεο πνηφηεηαο πνπ ν θαηαλαισηήο ζεσξεί φηη ηνπ 

πξνζθέξεηαη απφ ηα πξντφληα/ ηηο ππεξεζίεο. 

2. Σσλ πξνζδνθηώλ πνπ ν θαηαλαισηήο έρεη αλαθνξηθά κε ην επίπεδν 

πνηφηεηαο γηα ην ζπγθεθξηκέλν πξντφλ/ ππεξεζία. 

 

3. Γεξκαληθόο δείθηεο ηθαλνπνίεζεο 

Ο γεξκαληθφο δείθηεο αλαπηχρζεθε ην 1992 βάζεη εζληθήο έξεπλαο. 

Αληηθείκελν ηεο έξεπλαο ήηαλ ε δηαπίζησζε ηνπ βαζκνχ ηθαλνπνίεζεο ησλ 

θαηαλαισηψλ απφ πξντφληα θαη ππεξεζίεο επηρεηξήζεσλ θαη νξγαληζκψλ 

δηάθνξσλ θιάδσλ νηθνλνκηθήο δξαζηεξηφηεηαο. O δείθηεο βαζίδεηαη ζηηο 

παξαθάησ κεηαβιεηέο: 

1. Ηθαλνπνίεζε θαη βαζηθνί ιφγνη ηθαλνπνίεζεο 

ΔΙΚΟΝΑ 

(IMAGE) 

ΠΡΟ΢ΓΟΚΙΔ΢ 

ΣΟΤ 

ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΗ 

ΔΚΛΑΜΒΑΝΟΜΔΝ

Η ΠΟΙΟΣΗΣΑ 

«ΔΡΓΑ΢ΣΗΡΙΑΚΗ» 

ΥΑΡΑΚΣΗΡΙ΢ΣΙΚΑ 

ΤΠΗΡΔ΢ΙΧΝ 

ΔΚΛΑΜΒΑΝΟΜΔΝΗ 

ΠΟΙΟΣΗΣΑ 

«ΜΔΓΔΘΤΜΔΝΗ» 

ΥΑΡΑΚΣΗΡΙ΢ΣΙΚΑ 

ΣΗ΢ ΤΠΗΡΔ΢ΙΑ΢ 

ΔΚΛΑΜΒΑΝΟΜΔΝΗ 

ΑΞΙΑ 

ΓΔΙΚΣΗ΢ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗ΢Η΢ 

ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΗ 
ΠΙ΢ΣΗ 

ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΗ 
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2. Δπηκέξνπο δηαζηάζεηο ηεο ηθαλνπνίεζεο θαη ηεο πνηφηεηαο 

3. Έληαζε θαη δηάξθεηα ηεο ζρέζεο κε ηνλ θαηαλαισηή 

4. Αθνζίσζε ηνπ θαηαλαισηή 

5. ΢πκπεξηθνξά ζε πεξηπηψζεηο κε ηθαλνπνίεζεο. 

Καηά ηελ επηινγή ησλ ζπγθεθξηκέλσλ κεηαβιεηψλ, νη εξεπλεηέο 

βαζίζζεθαλ ζηελ ππφζεζε φηη ππάξρεη ζπζρέηηζε κεηαμχ ησλ κεηαβιεηψλ 

«πνηφηεηα», «ηθαλνπνίεζε», «ζπκπεξηθνξά ζε πεξίπησζε κε ηθαλνπνίεζεο 

» θαη «αθνζίσζεο ηνπ θαηαλαισηή».  Χο «εθιακβαλφκελε πνηφηεηα» 

νξίδεηαη ην απνηέιεζκα κηαο δηαδηθαζίαο εμίζσζεο κεηαμχ ηεο 

πξνζδνθψκελεο ππεξεζίαο θαη ηεο πξαγκαηηθήο ππεξεζίαο πνπ πξνζθέξεη 

ε επηρείξεζε ζηνλ θαηαλαισηή. 

 

 

  

 

 

                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Δπξσπατθόο δείθηεο ηθαλνπνίεζεο. 

Σν 1997 μεθίλεζε ε δεκηνπξγία θαη ε αλάπηπμε ηνπ Δπξσπατθνχ Γείθηε 

Ηθαλνπνίεζεο Πειαηψλ, γλσζηνχ σο EPSI. Ο δείθηεο απηφο επηηξέπεη ηελ 

ζπγθξηηηθή κέηξεζε ηθαλνπνίεζεο ησλ θαηαλαισηψλ ζε εζληθφ θαη επξσπατθφ 

επίπεδν. Ζ κέζνδνο εμαγσγήο ηνπ δείθηε EPSI βαζίδεηαη ζε έλα θνηλφ γηα 

φιεο ηηο ρψξεο εξκελεπηηθφ κνληέιν ηεο ηθαλνπνίεζεο ηνπ θαηαλαισηή θαη 

πεξηιακβάλεη ηνπο παξαθάησ θχξηνπο άμνλεο: 

 Ηθαλνπνίεζε πειαηψλ πνπ πεξηιακβάλεη: 

 Γεληθή ηθαλνπνίεζε – εθπιήξσζε πξνζδνθηψλ  

ΠΟΙΟΣΗΣΑ 

ΠΑΡΑΓΧΓΗ΢ 

ΑΞΙΟΠΙ΢ΣΙΑ 

ΦΙΛΙΚΟΣΗΣΑ 

ΔΤΚΟΛΙΑ 

ΔΤΡΔ΢Η΢ 

ΤΠΗΡΔ΢ΙΑ΢/ΠΡΟΨ

ΟΝ 

Τπνθεηκεληθά 

εθιακβαλφκελ

ε ππεξεζία 

Γηαδηθαζία εμίζσζεο Γηαδηθαζία 

Αμηνιφγεζεο 

 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗ

΢Η 

ΚΑΣΑΝΑΛΧ

ΣΗ 

ΠΡΟ΢ΓΟΚΙΔ΢ 

ΙΓΑΝΙΚΔ΢ 

ΑΝΣΙΛΗΛΗΦΔΙ΢ 

ΠΡΟ΢ΓΟΚΧΜ

ΔΝΗ 

ΤΠΗΡΔ΢ΙΑ 

ΤΦΙ΢ΣΑΜΔΝΔ΢ 

ΔΜΠΔΙΡΙΔ΢ 

ΤΠΟ΢ΥΔ΢ΔΙ΢ 

ΣΗ΢ 

ΓΙΑΦΗΜΙ΢ΔΙ΢ 

Πξαγκαηηθή ππεξεζία 
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 ΢χγθξηζε κε ηελ ηδαληθή εηαηξεία 

 Δηθφλα εηαηξείαο 

 Πξνζδνθίεο πειαηψλ 

 Δθιακβαλφκελε πνηφηεηα ππεξεζηψλ  

 Δθιακβαλφκελε αμία πξνζθεξφκελσλ ππεξεζηψλ (value for 

money) 

 Πίζηε θαη αθνζίσζε ζηελ εηαηξεία 
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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 5 

ΓΗΑΣΖΡΖ΢Ζ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΠΔΛΑΣΧΝ 

 

5.1 ΠΑΡΑΓΟΝΣΔ΢ ΠΟΤ ΔΠΖΡΔΑΕΟΤΝ ΣΖΝ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΣΧΝ 

ΠΔΛΑΣΧΝ 

 Σειηθά ηη είλαη νη θαηαλαισηέο πνηεο είλαη νη δηαδηθαζίεο πνπ ηνπο 

σζνχλ ζηελ αγνξά ζπγθεθξηκέλσλ πξντφλησλ θαη απφ ηη απηά ηα άηνκα 

επεξεάδνληαη? Παξαθάησ πεξηγξάθνληαη θαη αλαιχνληαη απηνί νη παξάγνληεο 

ηφζν νη πξνζσπηθνί θαη νη ςπρνινγηθνί φζν θαη νη θνηλσληθνί θαη νη 

πνιηηηζηηθνί. 

 

ΠΟΛΗΣΗ΢ΣΗΚΟΗ ΠΑΡΑΓΟΝΣΔ΢18 

Οη πνιηηηζηηθνί παξάγνληεο αζθνχλ ηελ επξχηεξε θαη βαζχηεξε επηξξνή 

πάλσ ζηε ζπκπεξηθνξά ηνπ θαηαλαισηή. Ο ξφινο πνπ παίδνπλ ε θνπιηνχξα, 

ε ππφ -θνπιηνχξα θαη ε θνηλσληθή ηάμε ηνπ αγνξαζηή είλαη ηδηαίηεξα 

ζεκαληηθνί. 

ΚΟΤΛΣΟΤΡΑ. Ζ θνπιηνχξα είλαη ν πην βαζηθφο θαη θαζνξηζηηθφο 

παξάγνληαο ησλ επηζπκηψλ θαη ηεο ζπκπεξηθνξάο ελφο αηφκνπ. Καζψο ην 

παηδί κεγαιψλεη, απνθηά έλα ζχλνιν αμηψλ, αληηιήςεσλ, πξνηηκήζεσλ θαη 

ζπκπεξηθνξψλ κέζα απφ ηελ νηθνγέλεηά ηνπ θαη άιινπο βαζηθνχο ζεζκνχο. 

Έλα παηδί πνπ κεγαιψλεη ζηηο Ζ. Π. Α εθηίζεηαη ζηηο εμήο αμίεο: επηηπρία, 

ελεξγεηηθφηεηα, απνηειεζκαηηθφηεηα, πξαθηηθφ πλεχκα, πξφνδνο, πιηθή 

άλεζε, αηνκηζκφο, ειεπζεξία, εμσηεξηθή άλεζε, νπκαληζκφο θαη δσληάληα. 

  ΤΠΟ-ΚΟΤΛΣΟΤΡΑ. Κάζε θνπιηνχξα απνηειείηαη απφ κηθξφηεξεο ππφ-

θνπιηνχξεο πνπ παξέρνπλ πην ζπγθεθξηκέλε ηαπηφηεηα θαη θνηλσληθφηεηα ζηα 

κέιε ηνπ. ΢ηηο ππφ-θνπιηνχξεο πεξηιακβάλνληαη ηδηφηεηεο, νη ζξεζθείεο, νη 

θπιεηηθέο νκάδεο θαη νη γεσγξαθηθέο πεξηνρέο. Πνιιέο ππφ -θνπιηνχξεο 

απνηεινχλ ζεκαληηθά ηκήκαηα αγνξάο θαη ζπρλά νη επηρεηξήζεηο ζρεδηάδνπλ 

πξντφληα θαη πξνγξάκκαηα κάξθεηηλγθ θνκκέλα θαη ξακκέλα ζηηο αλάγθεο 

ηνπο. 

                                                 
18

  Kotler P., 2000 Μάξθεηηλγθ Μάλαηδκελη. Αλάιπζε, ΢ρεδηαζκφο, Τινπνίεζε θαη 

Έιεγρνο, ζει 334. 
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ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ ΣΑΞΖ. ΢ρεδφλ φιεο νη αλζξψπηλεο θνηλφηεηεο δείρλνπλ 

θάπνηα ζπγθεθξηκέλε θνηλσληθή δηαζηξσκάησζε. Μεξηθέο θνξέο ε 

δηαζηξσκάησζε παίξλεη ηε κνξθή ελφο ζπζηήκαηνο θάζηαο φπνπ απηνί νη 

νπνίνη αλήθνπλ ζε δηαθνξεηηθή θάζηα γαινπρνχληαη γηα λα παίμνπλ 

νξηζκέλνπο ξφινπο θαη δε κπνξνχλ λα αιιάμνπλ ηελ ζπκκεηνρή ηνπο ζηελ 

θάζηα. Πην ζπρλά ε δηαζηξσκάησζε παίξλεη ηε κνξθή θνηλσληθψλ ηάμεσλ. Οη 

θνηλσληθέο ηάμεηο είλαη θάπνηεο ζρεηηθά νκνηνγελείο θαη δηαξθείο ππνδηαηξέζεηο 

κέζα ζε κηα θνηλσλία, νη νπνίεο είλαη ηεξαξρηθά δηαηεηαγκέλεο θαη ησλ νπνίσλ 

ηα κέιε έρνπλ θνηλέο αμίεο, ελδηαθέξνληα θαη ζπκπεξηθνξά. Οη θνηλσληθέο 

ηάμεηο δελ αληηθαηνπηξίδνπλ κφλν ην εηζφδεκα, αιιά θαη άιινπο δείθηεο φπσο 

ην επάγγεικα, ηε κφξθσζε θαη ηελ πεξηνρή δηακνλήο. Οη θνηλσληθέο ηάμεηο 

δηαθέξνπλ ζηνλ ηξφπν έλδπζεο, ζηνλ ηξφπν νκηιίαο, ζηηο πξνηηκήζεηο ηξφπνπ 

αλαςπρήο θαη απφ πνιιά άιια ραξαθηεξηζηηθά. Οη θνηλσληθέο ηάμεηο έρνπλ 

πνιιά ραξαθηεξηζηηθά.  

Πξψηνλ, ηα άηνκα πνπ αλήθνπλ ζε θάζε θνηλσληθή ηάμε ηείλνπλ λα 

ζπκπεξηθέξνληαη κε πην παξεκθεξή ηξφπν απ‘ φηη ηα άηνκα πνπ αλήθνπλ ζε 

δχν δηαθνξεηηθέο θνηλσληθέο ηάμεηο. Γεχηεξνλ, αλάινγα κε ηελ θνηλσληθή ηάμε 

ζηελ νπνία αλήθεη θάζε άηνκν, ζεσξείηαη φηη θαηέρεη αλψηεξε ή θαηψηεξε 

ζέζε. Σξίηνλ, ε θνηλσληθή ζέζε ελφο αηφκνπ θαίλεηαη απφ έλα πιήζνο 

κεηαβιεηψλ, φπσο γηα παξάδεηγκα ην επάγγεικα, ην εηζφδεκα, ν πινχηνο, ε 

κφξθσζε θαη ε θαηεχζπλζε ησλ αμηψλ, παξά απφ κηα κεκνλσκέλε 

κεηαβιεηή. Σέηαξηνλ, ηα άηνκα κπνξνχλ λα κεηαθηλεζνχλ απφ ηε κία 

θνηλσληθή ηάμε ζηελ άιιε, είηε πξνο θάπνηα αλψηεξε, είηε πξνο θάπνηα 

θαηψηεξε, ζηε δηάξθεηα ηεο δσήο ηνπο. Ζ θηλεηηθφηεηα απηή πνηθίιιεη αλάινγα 

κε ηελ αθακςία ηεο θνηλσληθήο δηαζηξσκάησζεο ζε κηα δεδνκέλε θνηλσλία. 

Οη θνηλσληθέο ηάμεηο δείρλνπλ ζαθείο πξνηηκήζεηο πξντφληνο θαη κάξθα ζε 

πνιινχο ηνκείο κεηαμχ ησλ νπνίσλ ε έλδπζε, ε επίπισζε, ε αλαςπρή θαη ηα 

απηνθίλεηα.  

 

ΚΟΗΝΧΝΗΚΟΗ ΠΑΡΑΓΟΝΣΔ΢19 

                                                 
19

  Kotler P., 2000, Μάξθεηηλγθ Μάλαηδκελη. Αλάιπζε, ΢ρεδηαζκφο, Τινπνίεζε θαη 

Έιεγρνο, ζει 342. 
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Άιινη παξάγνληεο πνπ είλαη θαζνξηζηηθνί γηα ηελ αγνξαζηηθή 

ζπκπεξηθνξά ηνπ αηφκνπ είλαη θπζηθά ν θνηλσληθφο πεξίγπξνο ηνπ ελ ινγνχ 

αηφκνπ, ε νηθνγέλεηα κέζα ζηελ νπνία δξα θαη κεγαιψλεη, νη ξφινη πνπ 

θαιείηαη λα παίμεη θάζε θνξά θαη νπσζδήπνηε ε θνηλσληθή ηνπ ζέζε. 

 

ΟΜΑΓΔ΢ ΑΝΑΦΟΡΑ΢. Δίλαη φιεο νη νκάδεο πνπ επεξεάδνπλ άκεζα ή 

Δκέζα έλα άηνκν, ηέηνηεο είλαη νη νηθνγέλεηα, νη ζπλάδειθνη ζηελ δνπιεηά ή νη 

ζπλδηθαιηζηηθέο νξγαλψζεηο. Δίλαη θνβεξνί θαη πνιιέο θνξέο αδηφξαηνη νη 

ηξφπνη πνπ επηδξνχλ νη νκάδεο ηνλ ηξφπν ζπκπεξηθνξάο , ζθέςεο θαη 

αληίιεςεο ησλ αηφκσλ θαη πσο ηειηθά απηνί νη άλζξσπνη αιιειεπηδξψληαο 

θαηαιήγνπλ ζηελ θαηαλάισζε ζπγθεθξηκέλσλ πξντφλησλ. Μηα θφξε πάληα 

επηιεγεί ηξφθηκα πνπ επέιεγε θαη ζπλερίδεη λα επηιεγεί ε κεηέξα ηεο. Έξεπλεο 

έρνπλ δείμεη φηη νη νκάδεο θπξίσο επεξεάδνπλ ζηελ κάξθα ηνπ απηνθίλεηνπ 

ησλ επίπισλ ή ηνπ ξνπρηζκνχ. ΢ε θάζε πεξίπησζε πάλησο ε επηρείξεζε 

πξέπεη ζσζηά λα μέξεη πνηα είλαη ε αγνξά ζηφρνο ηεο θαη πνηνη είλαη νη 

«δηακνξθσηέο γλψκεο» ψζηε λα κπνξνχλ λα θαζνξίδνπλ ηηο πψιεζεο ηνπο. 

 

ΟΗΚΟΓΔΝΔΗΑ. Δίλαη ν απφιπηνο θπξίαξρνο ζηηο θαηαλαισηηθέο αγνξέο 

θαη άξα ην επίθεληξν ησλ πεξηζζφηεξσλ εξεπλψλ . Ζ νηθνγέλεηα 

πξνζαλαηνιηζκνχ είλαη απηή  κέζα ζηελ νπνία κεγαιψλεη ν θαηαλαισηήο, 

άξα είλαη απηή πνπ ηνλ θαζνξίδεη σο άηνκν έπεηηα σο θαηαλαισηή. Έηζη, 

δεκηνπξγεί απηφ ην άηνκν θαη ην επεξεάδεη πνην άκεζα. Έηζη ν ξφινο ηεο 

γπλαίθαο επεηδή είλαη απηή πνπ ζπλήζσο ζπιιέγεη (απφ ηα αξραία ρξφληα ε 

γπλαηθά θξνληίδεη ην bien fait ηνπ ζπηηηνχ-ζπειηάο) είλαη λα απνθαζίδεη γηα ηα 

ηξφθηκα, ηα ξνχρα θαη ηα κηθξναληηθείκελα, ελψ ν άληξαο- θπλεγφο γηα ην 

απηνθίλεην. Σειεφξαζε (ην ηξφπαην- ζήξακα), ην ζεκαληηθφ εδψ είλαη φηη θαη 

νη δπν καδί απνθαζίδνπλ γηα ηελ επηινγή ηνπ ζπηηηνχ θαη ηελ δηαζθέδαζε έμσ 

απφ ην ζπίηη. Τπάξρεη σζηφζν κηα ζηξνθή θαη ζε απηφ ιφγν ηνπ λένπ ξνινχ 

ηεο γπλαηθάο ζηελ θνηλσλία, ηα ςψληα κνηξάδνληαη ή γίλνληαη απφ θνηλνχ, 

παξάιπηα φκσο πνηνο είλαη ν θαζνδεγεηήο απηψλ ησλ επίινγσλ; 

 

ΡΟΛΟΗ ΚΑΗ STATUS. ΢ηε δσή ηνπ ν θάζε άλζξσπνο είλαη 

αλαγθαζκέλνο λα παίδεη ζε φιε ηελ δηάξθεηα ηεο εκέξαο δηαθφξνπο ξφινπο, 

ηνπ γηνπ, ηνπ πάηεξα, ηνπ ππαιιήινπ, ηνπ θίινπ. Κάζε ξνιφ ζπλνδεχεηαη θαη 
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απφ κηα θνηλσληθή ζέζε- ηζρχ. Κάζε έλαο ινηπφλ απφ απηνχο ηνπο ξφινπο ζα 

επεξεάζεη σο έλα βαζκφ ηελ θαηαλαισηηθή ηνπ ζπκπεξηθνξά. 

 

ΠΡΟ΢ΧΠΗΚΟΗ ΠΑΡΑΓΟΝΣΔ΢ 

 Οη απνθάζεηο ησλ θαηαλαισηψλ λαη κελ επεξεάδνληαη απφ φινπο ηνπ 

παξαπάλσ παξάγνληεο, σζηφζν ζεκαληηθφ ξνιφ παίδνπλ θαη ν ραξαθηήξαο, 

ε ειηαθά, ην επάγγεικα ηνπο. 

 

 ΖΛΗΚΗΑ ΚΑΗ ΦΑ΢Ζ ΣΟΤ ΚΤΚΛΟΤ ΕΧΖ΢. Αθξηβψο επεηδή έλα άηνκν 

απφ ηελ ζηηγκή πνπ γελληέηαη μεθηλά λα θαηαλαιψλεη είλαη θπζηνινγηθφ ζε φιε 

ηελ δηάξθεηα ηεο δσήο ηνπ λα πεξλά δηαθνξέο θάζεηο αλάινγα κε ηελ θάζε 

πνπ είλαη εθείλν ην δηάζηεκα. Όηαλ είλαη κσξφ θαηαλαιψλεη πάλεο θαη γάια 

αιιά φηαλ είλαη κεζήιηθαο θαηαλαιψλεη αιινχ είδνπο ηξφθηκα απηνθίλεηα θαη 

ππεξεζίεο. 

 

 ΔΠΑΓΓΔΛΜΑ 20. Οη θαηαλαισηηθέο ζπλήζεηο ελφο αηφκνπ επεξεάδνληαη 

θαη απφ ην επάγγεικα. Ο απιφο εξγάηεο ζα αγνξάζεη ξνχρα θαη παπνχηζηα 

γηα ηε δνπιεηά θαη ζθεχε κεηαθνξάο θαγεηνχ. Ο πξφεδξνο κηαο εηαηξείαο ζα 

αγνξάζεη αθξηβά θνπζηνχκηα, ζα θάλεη αεξνπνξηθά ηαμίδηα, ζα είλαη κέινο ζε 

δηαθνξέο ιέζρεο θαη ζα αγνξάζεη έλα κεγάιν ηζηηνθφξν. Οη επηρεηξήζεηο 

πξνζπαζνχλ λα εληνπίζνπλ ηηο εξγαζηαθέο νκάδεο πνπ εθδειψλνπλ 

ελδηαθέξνλ γηα ηα πξντφληα θαη ηηο ππεξεζίεο ηνπ κεγαιχηεξν απφ έλα κέζν 

θαηαλαισηή. Μηα εηαηξεία κπνξεί λα εμεηδηθεχζεη ηα πξντφληα ηεο γηα 

νξηζκέλεο νκάδεο. 

 

 ΟΗΚΟΝΟΜΗΚΔ΢ ΢ΤΝΘΖΚΔ΢. Ζ θαηαλάισζε εμαξηάηαη πάληα απφ ην 

εηζφδεκα ηνπ θαηαλαισηή, ηηο απνηακηεχζεηο ηνπ, ηελ δαλεηνιεπηηθή ηνπ 

ηθαλφηεηα. 

 

 ΣΡΟΠΟ΢ ΕΧΖ΢. Δίλαη ε κέζνδνο κε ηελ νπνία δεη θάπνην άηνκν θαη 

εθθξάδεηαη κέζα απφ ηηο ελέξγεηεο, ηα ελδηαθέξνληα θαη ηηο απφςεηο ηνπ. Ο 

                                                 
20

  Kotler P., 2000, Μάξθεηηλγθ Μάλαηδκελη. Αλάιπζε, ΢ρεδηαζκφο, Τινπνίεζε θαη 

Έιεγρνο, ζει 349. 
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ηξφπνο δσήο αληηθαηνπηξίδεη ζπλνιηθά πσο ζρεηίδεηαη ην άηνκν κε ην 

πεξηβάιινλ ηνπ. Πνιιέο θνξέο άηνκα πνπ θάλνπλ ηδία επαγγέικαηα, 

πξνέξρνληαη απφ ηελ ηδία θνηλσληθή ηάμε έρνπλ δηαθνξεηηθνχο ηξφπνπο δσήο 

θαη άξα θαηαλαιψλνπλ δηαθνξεηηθά. 

 

 ΠΡΟ΢ΧΠΗΚΟΣΖΣΑ ΚΑΗ ΗΓΔΑ ΓΗΑ ΣΟΝ ΔΑΤΣΟ ΜΑ΢. Ζ θπξηαξρία , ε 

απηνλνκία, ε θνηλσληθφηεηα, ε απηνπεπνίζεζε είλαη ηάζεηο ηεο 

πξνζσπηθφηεηαο νη φπνηεο νδεγνχλ ηα άηνκα ζε ζρεηηθά ινγηθέο θαη ζηαζεξέο 

αληηδξάζεηο πξνο ηα εξεζίζκαηα πνπ δέρνληαη. Με βάζε ινηπφλ φηη θαη ηα 

πξντφληα είλαη εξεζίζκαηα ν θάζε θαηαλαισηήο δξα ζχκθσλα κε ηελ 

πξνζσπηθφηεηα ηνπ. 

 

ΦΤΥΟΛΟΓΗΚΟΗ ΠΑΡΑΓΟΝΣΔ΢ 

 

 ΠΑΡΑΚΗΝΖ΢Ζ. ΢ε κηα δεδνκέλε ζηηγκή θάζε άηνκν έρεη πνιιέο 

αλάγθεο, κεξηθέο είλαη βηνγελείο. Πξνθχπηνπλ απφ ηηο νξγαληθέο κνξθέο κε ηηο 

φπνηεο εθδειψλεηαη θάπνην ζπλαίζζεκα. Οη πεξηζζφηεξεο αλάγθεο δελ είλαη 

αξθεηά έληνλεο ψζηε λα παξαθηλήζνπλ έλα άηνκν λα πξνβεί ζε κηα αγνξά. 

Θεσξίεο παξαθίλεζεο έρεη δηαηππψζεη θαη ν Φξφπλη θαη ν Mallow  κε ηελ 

πεξίθεκε ππξακίδα ηνπ θαη ν Herzberg. Καηά ηνλ Φξφπλη φια έρνπλ θάπνην 

βαζχηεξν αζπλείδεην αίηην γηα ην νπνίν γίλνληαη ή ελεξγνχλ. Πνιιέο θνξέο νη 

γπλαίθεο φηαλ θηηάρλνπλ θέηθ δελ θαηαιαβαίλνπλ ηελ αλάγθε ηνπο λα 

ηεθλνπνηήζνπλ. Δχινγν δηφηη ζην θέηθ κπαίλεη αβγφ πνπ είλαη ζχκβνιν 

γνληκφηεηαο θαη κεηά κπαίλεη ζην θνχξλν νπνχ θπνθνξείηαη θαη έπεηηα 

γελληέηαη. Δίλαη αιήζεηα φηη είλαη δχζθνιν λα ηα αλάγνπκε φια ζε ζχκβνια θαη 

ζπκβνιηζκνχο σζηφζν πνιιέο παξνξκήζεηο είλαη βαζχηεξεο θαηαπηεζκέλεο 

αλάγθεο. Ο Maslow κε ηελ θαηαζθεπή ηεο παζίγλσζηεο ππξακίδαο ζεψξεζε 

φηη ν άλζξσπνο αξρίζεη λα θαιχπηεη θαη λα θαηαλαιψλεη ζχκθσλα κε ηηο πην 

βαζηθέο ηνπ αλάγθεο θαη έπεηηα ζπλερίδεη κέρξη λα ηηο θαιχςεη φιεο. 

 

 ΑΝΣΗΛΖΦΖ. Σν ππνθηλνχκελν άηνκν είλαη έηνηκν λα ελεξγήζεη 

ζχκθσλα κε ηελ αληίιεςε πνπ έρεη γηα ηελ θαηάζηαζε. Ζ αληίιεςε δελ 

εμαξηάηαη κνλφ απφ ην άηνκν αιιά θαη απφ ηα εξεζίζκαηα πνπ δέρεηαη απφ ην 

πεξηβάιινλ. Έηζη θάπνηνο πνπ έλαλ ππάιιειν πνπ κηιεί γξήγνξα κπνξεί λα 
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ηνλ ραξαθηεξίζεη απζάδε θαη αλεηιηθξηλή έλαο άιινο κπνξεί λα ηνλ πεη επθπή 

θαη εμππεξεηηθφ. 

 

 ΜΑΘΖ΢Ζ. Οη πεξηζζφηεξνη εξεπλεηέο ςπρνιφγνη ζεσξνχλ φηη ην 

κεγαιχηεξν κέξνο ηεο αλζξψπηλεο ζπκπεξηθνξάο καζαίλεηε. Δπίζεο ε 

κάζεζε παξάγεηαη κέζσ ηεο αιιειεπίδξαζεο ησλ θηλήηξσλ, ησλ 

εξεζηζκάησλ, ησλ ππαηληγκψλ, ησλ αληηδξάζεσλ θαη ηεο ελίζρπζεο. Μπνξεί 

θάπνηνο λα δεκηνπξγήζεη ηζρπξά θίλεηξα ινηπφλ γηα έλα πξντφλ 

ρξεζηκνπνηψληαο ππαηληθηηθά κέζα. 

 

 ΠΗ΢ΣΔΤΧ ΚΑΗ ΢ΤΜΠΔΡΗΦΟΡΑ. Δθφζνλ νη άλζξσπνη καζαίλνπλ λα 

δξνπλ αλακθίβνια θξίλνπλ θαη ζπγθξίλνπλ, έηζη απνθηνχλ ηα πηζηεχσ ηνπο 

θαη ηελ ζηάζε ηνπο απέλαληη ζηηο θαηαζηάζεηο θαη άξα δηακνξθψλεηαη θαη ε 

αγνξαζηηθή ηνπο ζπκπεξηθνξά. Δίλαη ινηπφλ πνιχ δχζθνιν γηα έλα ππάιιειν 

πνπ έρεη δηακνξθψζεη ηελ άπνςε φηη ηνπ πάλε κνλφ ηα Σδελ ηεο εηαηξίαο 

DIESEL λα πξνζπαζήζεη λα θνξέζεη REPLAY. 

 

 Όινη απηνί νη παξάγνληεο δεκηνπξγνχλ έλα ζπγθεθξηκέλν πξνθίι 

κνλαδηθφ γηα θάζε άλζξσπν. Έηζη νη επηρεηξήζεηο φζν, θαη λα πξνζπαζνχλ λα 

εληνπίζνπλ ηελ αγνξά ζηφρν ηνπο γηα ην ηη κπνξνχλ λα θάλνπλ ψζηε λα 

ηθαλνπνηήζνπλ θαη λα δηαηεξήζνπλ ηνπο πειάηεο ηνπο, πάληα θάηη ζα 

δηαθεχγεη. Ζ αιήζεηα είλαη φηη ζε έλα άςπρν πιηθφ κπνξεί λα πξνζδψζεη κε 

ιίγε θαληαζία νπνηαδήπνηε άμηα θαη ζην ίδην θαη ζηνλ θαηέρνληα απηνχ, αιιά 

πξαγκαηηθά δελ είλαη δπλαηφλ λα θαηαζθεπαζηεί νχηε ην ηέιεην πξντφλ, νχηε ν 

ηέιεηνο ππάιιεινο, νχηε ν ηέιεηνο θαηαλαισηήο. Ζ αλζξσπηλή θχζε είλαη 

ηέηνηα πνπ ζπλερψο αιιάδεη θαη εμειίζζεηαη θαη φζν θαη λα ζέινπκε λα ηελ 

βάινπκε ζε θαινχπηα κε ζηφρν ην θέξδνο, κνηξαία πάληα ζα είκαζηε ρακέλνη. 

 

5.2 Ζ ΓΗΟΗΚΖ΢Ζ ΣΧΝ ΠΡΟΣΔΡΑΗΟΣΖΣΧΝ 

Οη άλζξσπνη πνπ παξέρνπλ εμππεξέηεζε ζηνπο πειάηεο πξέπεη λα 

θαηαλνήζνπλ πσο απηή είλαη ε πξψηε πξνηεξαηφηεηα ηεο δνπιεηάο ηνπο. Απηφ 

ζεκαίλεη πσο πξέπεη λα πξνεγείηαη θάζε άιιεο ελέξγεηαο θαη πσο ζε θακία 

πεξίπησζε δελ πξέπεη λα πεξηκέλεη ν πειάηεο ηνλ ππάιιειν λα ηειεηψζεη κηα 

άιιε δνπιεηά πνπ πηζαλψο λα έρεη. Ο πειάηεο "έξρεηαη πάληα πξψηνο" ζε 
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πξνηεξαηφηεηα. Πνηέ δε δηαθφπηεη ηε δνπιεηά ησλ ππαιιήισλ, αιιά είλαη ε 

δνπιεηά ηνπο. Όινη δνπιεχνπλ γηα ηνπο πειάηεο θαη φρη γηα ηνλ εαπηφ ηνπο, ην 

δηεπζπληή ηνπο ή ηελ εηαηξία. Απηέο είλαη βαζηθέο αξρέο ηεο Πνηνηηθήο 

Δμππεξέηεζεο ησλ Πειαηψλ, ηηο νπνίεο πξέπεη λα πηζηέςνπλ πξψηα νη 

ππάιιεινη θαη ε εηαηξία. Απνθεχγνληαο φια ηα παξαπάλσ ηφηε ε 

εμππεξέηεζε παχεη λα είλαη πνηνηηθή θαη άξα δελ έρνπλ πειάηεο άξα φρη 

θέξδνο.  

Γεκηνπξγψληαο έλα επλντθφ θιίκα γηα ηνπο πειάηεο απμάλεηαη ν ρξφλνο 

παξακνλήο ηνπο ζηελ εηαηξεία. Οη πειάηεο έρνπλ ζαλ πεγή ηθαλνπνίεζεο ησλ 

αλαγθψλ ηνπο ηελ εηαηξία κε απνηέιεζκα ηε δηαηήξεζή ηνπο ζε απηήλ. Γηα λα 

νινθιεξσζεί απηή ε αιπζίδα "ηθαλνπνίεζε → πηζηφηεηα → δηαηήξεζε", ε 

εηαηξία πξέπεη λα βάιεη ζε πξψηε ζέζε ηνλ πειάηε θαη λα πξαγκαηνπνηεί ηηο 

επηζπκίεο ηνπ, δειαδή λα "αθνχεη ηε θσλή ηνπ".  

Μηα πξφζθαηε έξεπλα αγνξαζηψλ ζηε βηνκεραλία πξντφλησλ 

πξνζσπηθήο πγηεηλήο εζηίαζε ζην επίπεδν ηθαλνπνίεζεο ζρεηηθά κε ηελ 

ππεξεζία ηεο δηαλνκήο. Πεξαηηέξσ έξεπλα εμέηαζε ην ξφιν ηεο θσλήο ηνπ 

θαηαλαισηή γηα παξάδεηγκα ζηε ζρέζε αγνξαζηή-πσιεηή. Τπνηέζεθε φηη κε 

ην λα αθνχο ηε θσλή ηνπ θαηαλαισηή, ζα είρε σο απνηέιεζκα ηελ θαιχηεξε 

ηθαλνπνίεζή ηνπ. Οη πιεξνθνξίεο πνπ ζα παξέρνληαλ απφ ηνπο πειάηεο ζα 

πξφζθεξαλ ζηνπο πσιεηέο πξνζαλαηνιηζκέλε πιεξνθφξεζε γηα ην πψο λα 

βειηηψζνπλ φιεο ηνπο ηηο ππεξεζίεο. Παξ‘ φια απηά, ε πξαγκαηνπνίεζε 

πξνζσπηθψλ ζπλαληήζεσλ κε πειάηεο απνδείρζεθε φηη επεξεάδεη ηελ 

ηθαλνπνίεζή ηνπο ζε κεγαιχηεξε έθηαζε απ‘ φηη νη επίζεκνη κεραληζκνί 

αλαηξνθνδφηεζεο (έξεπλεο ή ηειεθσλήκαηα). Βαζηδφκελνη ζε απηή ηελ 

έξεπλα θαίλεηαη φηη νη εηαηξίεο βγαίλνπλ θεξδηζκέλεο κε ην λα αθνχλ ηε θσλή 

ηνπ θαηαλαισηή.21 Σν ζηνίρεκα είλαη φρη κνλφ λα θεξδίζεηο ηνλ θαηαλαισηή 

αιιά θαη λα ηνλ θξαηήζεηο. Απηφ ινηπφλ πνπ είπε ν Αβξαάκ Λίλθνιλ βξίζθεη 

ζηελ πξάμε απηή αθξηβψο ηελ πξνζπάζεηα ησλ εηαηξεηψλ : 

« Μπνξείο λα ηνπο θνξντδέςεηο όινπο κηα θνξά, θάπνηνπο κπνξείο λα ηνπο 

θνξντδέςεηο θάπνηεο θνξέο, αιιά δελ γίλεηαη λα ηνπο θνξντδέςεηο όινπο όιεο 

ηηο θνξέο». 

                                                 
21

  Stank P.T, Daugherty J.P and Ellinger E. A. 1997. Voice of the customer :The impact 

on Customer Satisfaction. International Journal of Purchasing and Materials Management 
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Πνιιέο εηαηξίεο έρνπλ θαζηεξψζεη ηα πξνγξάκκαηα ζπλνιηθήο 

πνηνηηθήο δηαρείξηζεο ηα ηειεπηαία ρξφληα. Μηα βαζηθή αξρή ηεο ζπλνιηθήο 

πνηνηηθήο δηαρείξηζεο είλαη φηη ε πνηφηεηα μεθηλάεη ή ζηεξίδεηαη ζηνλ 

θαηαλαισηή. Έλαο απφ ηνπο πξσηεχνληεο ξφινπο πνπ έρεη ν θαηαλαισηή 

ζηηο επηρεηξεζηαθέο ζρέζεηο είλαη λα παξέρεη πιεξνθνξίεο γηα ηνπο 

εκπνξηθνχο εηαίξνπο. Ζ επηθνηλσλία απφ ηνπο πειάηεο κπνξεί λα βνεζήζεη λα 

νκαινπνηεζνχλ νη θαζεκεξηλέο επηρεηξεζηαθέο δξαζηεξηφηεηεο, λα 

δηεπθνιχλεη ηνλ Πξνγξακκαηηζκφ θαη λα κεηψζεη ηα πξνβιήκαηα. Έηζη, ε 

εηαηξία ζα θαηαθέξεη ηελ νκαιή ιεηηνπξγία ηεο κε βαζηθφ ζθνπφ θαη ζηφρν ηελ 

δηαηήξεζε ησλ πειαηψλ ηεο. 

Αλ θαη φια ηα παξαπάλσ είλαη ηδηαίηεξα επραξίζηα θαη ίζσο εχθνιεο 

ζεσξίεο, πξαγκαηηθά κήπσο πξέπεη λα αληηζηξέςνπκε ιίγν απηή ηελ ινγηθή? 

Αλ ν πειάηεο είλαη επραξηζηεκέλνο απηφ νθείιεηαη αθελφο ζην πξντφλ θαη 

αθεηέξνπ ζηνλ ππάιιειν εμππεξέηεζεο, αλ ινηπφλ απηφο ν ππάιιεινο δελ 

είλαη επραξηζηεκέλνο κε ηηο ζπλζήθεο εξγαζίαο ηνπ, γηαηί λα θάλεη ραξνχκελν 

ηνλ πειάηε. Αλ δελ ηνλ ηθαλνπνηνχλ ν κηζζφο ηνπ, νη ζπλζήθεο εξγαζίεο θαη ην 

πεξηβάιινλ, πσο ζα κεηαθέξεη απηφ ην θιίκα θαη ζηνλ πειάηε? Γελ αξθεί 

ινηπφλ νη πνηνηηθή εμππεξέηεζε πξνο ηνλ ηειηθφ εμσηεξηθφ θαηαλαισηή αιιά 

θαη πξνο ηνλ ηειηθφ εζσηεξηθφ θαηαλαισηή πνπ είλαη ίζσο θαη ε πην 

λεπξαιγηθή ζέζε κηαο εηαηξείαο, απηή ηνπ πσιεηή. 

 

5.3 ΔΜΠΔΗΡΗΔ΢ ΔΞΤΠΖΡΔΣΖ΢Ζ΢ ΣΟΤ ΠΔΛΑΣΖ 

Δίλαη γεγνλφο πσο φινη θαηαλαιψλνπκε θαη φινη ζρεκαηίδνπκε κηα 

γλψκε γχξσ απφ ην ηη καο αξέζεη θαη ηη φρη, πνηα ζπκπεξηθνξά ππαιιήινπ 

πξνηηκνχκε θαη πνηα φρη. Σα θαηαζηήκαηα πνπ πξνηηκνχκε είλαη επηινγέο 

ζχγθξηζεο θαη εκπεηξηψλ αγνξάο. ΢πλεπψο κπνξνχκε λα πνχκε φηη ε 

ζπζζψξεπζε ησλ «γεγνλφησλ αγνξάο» ζε ζπλδπαζκφ κε ηελ εμππεξέηεζε 

πνπ ππήξρε ζην παξειζφλ έρνπλ δεκηνπξγήζεη απηφ πνπ νλνκάδεηαη 

"εκπεηξία εμππεξέηεζεο". 

Ζ εκπεηξία απνηειεί ηνλ νδεγφ γηα ηελ επηινγή ηνπ πξνκεζεπηή, είηε 

είλαη πεξίπηεξν είηε είλαη εξγνζηάζην πξψησλ πιψλ ή παξαγσγήο έηνηκσλ 

πξντφλησλ. ΢πλεπψο, ε δεκηνπξγία ζεηηθψλ εκπεηξηψλ εμππεξέηεζεο είλαη ην 

κπζηηθφ γηα ηε δηαηήξεζε ησλ πειαηψλ θαη ηελ απφθηεζε λέσλ κεηά απφ δηθή 



 

50 

 

ηνπο ζχζηαζε. Σν κπζηηθφ γηα ηε δεκηνπξγία ησλ ζεηηθψλ εκπεηξηψλ 

εμππεξέηεζεο είλαη ν θαζνξηζκφο θαη ν έιεγρνο ησλ γεγνλφησλ αγνξάο, πνπ 

απνηεινχληαη απφ ηηο "ζηηγκέο επαθήο" πνπ έρεη ν πειάηεο κε ηελ επηρείξεζε 

κέζσ ησλ αλζξψπσλ ηνπ ηκήκαηφο ηνπ. Σα πξψηα ιεπηά ηεο επηθνηλσλίαο κε 

ηνλ πειάηε είλαη εθείλα πνπ ζα βάινπλ ηε ζθξαγίδα ηεο κεηέπεηηα ζρέζεο. Ζ 

δηαδηθαζία απηή επαλαιακβάλεηαη θάζε θνξά πνπ έξρεηαη ν ππάιιεινο ζε 

επαθή κε ηνλ πειάηε. Δίλαη ινηπφλ θξίζηκα απηά ηα ιεπηά πξνθεηκέλνπ ν 

ππάιιεινο λα θεξδίζεη ηελ εχλνηα ηνπ δπλεηηθνχ πειάηε θαη λα επηηχρεη ηελ 

πνηνηηθή εμππεξέηεζε. 

Σν θχξην ραξαθηεξηζηηθφ πνπ δεκηνπξγεί ηε ζεηηθή πξψηε εληχπσζε 

είλαη ε εκθάληζε. Ζ εκθάληζε δίλεη ηελ πξψηε εηθφλα ζηνπο πειάηεο θαη ηνπο 

δηακνξθψλεη κηα αληίιεςε γηα ην ηη πξφθεηηαη λα επαθνινπζήζεη. Αλ απηή ε 

εηθφλα είλαη ζεηηθή, ε ζπκπεξηθνξά ηνπ πειάηε μεθηλάεη κε ζεηηθέο 

πξνυπνζέζεηο, ελψ αλ είλαη αξλεηηθή, ηφηε μεθηλνχλ ηε ζπλεξγαζία ηνπο κε 

ηελ ζθέςε πσο φια ζα πάλε ζηξαβά. Ζ εκθάληζε πξέπεη λα είλαη εθείλε πνπ 

έρεη θαζνξηζηεί απφ ηε δηνίθεζε ηεο επηρείξεζεο. Αλ δελ ππάξρεη 

ζπγθεθξηκέλε ελδπκαζία, ζα πξέπεη πξνζσπηθά ν θαζέλαο λα ηελ επηιέγεη κε 

θξηηήξην πάληα ην επαγγεικαηηθφ πεξηβάιινλ. Οη επηινγέο απηέο ζα πξέπεη λα 

ππνζηεξίδνπλ ην επαγγεικαηηθφ πεξηβάιινλ ηεο επηρείξεζεο θαη λα είλαη 

αληίζηνηρεο ηνπ αληηθεηκέλνπ ηεο δνπιεηάο. 22 

Λακβάλνληαο απηέο ηηο πιεξνθνξίεο ππφςε ε επηρείξεζε θξαηάεη 

ηθαλνπνηεκέλν ηνλ πειάηε ηεο κε απνηέιεζκα ν ίδηνο λα πξνζειψλεηαη ζε 

απηή θαη λα γίλεηαη θνκκάηη ηνπ δπλακηθνχ ηεο.  

 

5.4 ΑΝΣΗΜΔΣΧΠΗ΢Ζ ΣΟΤ ΓΤ΢ΚΟΛΟΤ ΠΔΛΑΣΖ 

Αξθεηέο θνξέο ηίζεηαη ην εξψηεκα αλ ππάξρεη δχζθνινο πειάηεο ή 

εθλεπξηζκέλνο πειάηεο κε θάηη. Γελ είλαη ιίγεο νη θνξέο πνπ νη πειάηεο 

αληηδξνχλ άζρεκα ζε κηα θαιή ζπκπεξηθνξά ρσξίο εκθαλή ιφγν. Ο ιφγνο 

κπνξεί λα είλαη ςπρνινγηθφο ή θάπνηα δίθε ηνπ άζρεκε πξνεγνχκελε 

εκπεηξία, φπσο θαη λα έρεη ν ππάιιεινο εμππεξέηεζεο δελ κπνξεί εχθνια λα 

ηνλ αληηκεησπίζεη. ΢ηε θαηεγνξία απηή θαηαηάζζνληαη δπζαξεζηεκέλνη θαη 

ζπκσκέλνη πειάηεο, νη θιχαξνη πειάηεο θαη νη απνινγεηηθνί πειάηεο. 

                                                 
22

 Cram, T. 2001. Customers that Count. Pearson Education Limited, London, ζει, 38-39. 
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Γπζηπρψο, ν ρεηξηζκνί ελφο ηέηνηνπ αηφκνπ θαη σο θαηαλαισηή  πάληα ζηα 

πιαίζηα ηεο θαιήο ζπκπεξηθνξάο δελ είλαη εχθνιε ππφζεζε θαη ηηο 

πεξηζζφηεξεο θνξέο είλαη απνηπρεκέλε, εθφζνλ θαη ν ππάιιεινο είλαη άηνκν 

κε παξαπιήζηνπο ηξφπνπο ζπκπεξηθνξάο θαη αληίδξαζεο. Έηζη δηακάρεο θαη 

δηρνγλσκίεο είλαη αλαπφζπαζην κέξνο ηεο εμππεξέηεζεο ζπρλά ππθλά φζν 

θαη αλ πξέπεη λα απνθεχγνληαη. Οη δηακάρεο είλαη κέξνο ηεο θαζεκεξηλήο καο 

δσήο, θαη ζηηο πξνζσπηθέο καο ζρέζεηο αιιά θαη ζηηο επαγγεικαηηθέο. ΢ε 

απηέο ηηο ηειεπηαίεο, θαη εηδηθφηεξα φζνλ αθνξά ηνπο πειάηεο, ρξεηάδεηαη ζε 

θάζε πεξίπησζε λα αληηκεησπίδνληαη κε ςπρξαηκία θαη άλεζε. Ο ζπκσκέλνο 

πειάηεο κπνξεί λα είλαη ζαξθαζηηθφο, πξνζβιεηηθφο, λα απεηιεί φηη θάλεη ην 

έλα ην άιιν θαη γεληθά λα έρεη κηα επηζεηηθή ζπκπεξηθνξά πνπ πξνθαιεί.  

Τπάξρνπλ βέβαηα ηερληθέο αληηκεηψπηζεο ηέηνησλ πεξηπηψζεσλ θαη ε 

βαζηθή ηνπο αξρή είλαη ε βαζηά θαηαλφεζε ηνπ ζπκνχ ηνπ πειάηε θαη πζηέξα 

ε ςπρξαηκία, ψζηε λα θαηαιάβεη ν θαηαλαισηήο ηνπο ηξφπνπο ιεηηνπξγηάο είηε 

ηηο επηρείξεζεο, είηε ηνπ πξντφληνο πνπ ηνπ έρνπλ δεκηνπξγήζεη ηνλ 

εθλεπξηζκφ. ΢ε θάζε πεξίπησζε πάλησο ην ξεηφ ν πειάηεο έρεη πάληα δίθην 

δελ ηζρχεη θαη θάιν ζα ήηαλ ν ζεβαζκφο πξνο ηνλ πειάηε πνπ ελλνείηαη 

δεδνκέλνο θαη επηβεβιεκέλνο λα είλαη θαη ζεβαζκφο πξνο ηνλ ππάιιειν 

εμππεξέηεζεο. 

 

5.5 Ζ ΔΝΝΟΗΑ ΣΖ΢ ΑΦΟ΢ΗΧ΢Ζ΢ 

 Ζ έλλνηα ηεο πξνζήισζεο ή αθνζίσζεο (brand loyalty) κπνξεί λα 

ππάξρεη ζηηο αγνξαζηηθέο πεξηπηψζεηο ηνπ παξαθάησ πηλάθα πνπ 

παξνπζηάδεη δέθα ζπλερφκελεο ππνζεηηθέο αγνξέο δέθα πηζαλψλ καξθψλ ηεο 

ηδίαο θαηεγνξίαο πξντφληνο. 23 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
23

  ΢ηψκθνο Γ. , 1994, ‗΢πκπεξηθνξά Καηαλαισηή & ΢ηξαηεγηθή Μάξθεηηλγθ‘, ζει 84 
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Ηζηνξηθό αγνξώλ καξθώλ ηεο 

θαηεγνξίαο πξντόληνο 

΢εηξά κε ηελ νπνία αγνξαζηήθαλ νη 

κάξθεο  

Αδηάθνπε πξνζήισζε ζηε κάξθα Α     Α   Α   Α  Α  Α  Α  Α  Α 

Πξνζήισζε ζηε κάξθα/ πεξηζηαζηαθή 

ελαιιαγή 

Α  Α    A   Β  Α  Α  Γ  Α  Α  Γ 

Πξνζήισζε ζηε κάξθα/ ελαιιαγή A  A   A  A  A  B  B  B  B  B 

Γηραζκέλε πξνζήισζε ζε κάξθα A  A  B  A  B  B  A  A  B  B  

Αδηαθνξία γηα ηελ κάξθα A  B  Γ  Γ  Δ  Ε  Ζ  Θ  Η    Κ 

 

 Δίλαη φκσο δπλαηφλ ε αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά απφ κνλή ηεο λα 

απνηειεί έλδεημε πξνζήισζεο ζηε ζπγθεθξηκέλε κάξθα? Ζ ζχγρξνλε εξεχλα 

ηεο έλλνηαο ηεο αθνζίσζεο ζηε κάξθα έδεημε φηη δπν είλαη ηα απαξαίηεηα 

ζηνηρεηά κε βάζε ηα νπνία κπνξεί θάπνηνο θαηαλαισηήο λα ραξαθηεξηζηεί 

πξνζεισκέλνο ζηε κάξθα : 

 

1. ζεηηθή ζηάζε γηα ηελ ζπγθεθξηκέλε κάξθα θαη  

2. ζπζηεκαηηθή αγνξά ηεο ηδίαο κάξθαο δηαρξνληθά. 

 

Σν λα ιάβνπκε κνλφ ππφςε ζαλ θξηηήξην πξνζήισζεο ηε ζπζηεκαηηθή 

αγνξά ηεο ηδίαο κάξθαο δελ είλαη αξθεηφ θαη δελ καο εμαζθαιίδεη ηελ 

αθνζίσζε ηνπ θαηαλαισηή. Γηα παξάδεηγκα έλαο θαηαλαισηήο κπνξεί λα 

αγνξάδεη γηα ρξνληά κηα κάξθα επεηδή απηή είλαη ε θζελφηεξε πνπ βξίζθεη ζην 

θαηάζηεκα. Δίλαη εχινγν πσο αλ ην θαηάζηεκα αξρίζεη ηελ δηάζεζε κηαο πην 

θηελήο κάξθαο, ν ελ ιφγν θαηαλαισηήο ζα αιιάμεη ηελ κάξθα πνπ «πξνηηκά» 

γηα ηελ θαηλνχξηα πνπ είλαη θζελφηεξε. 

Οη κεηξήζεηο ηεο πξνζήισζεο ζηε κάξθα ζπρλά γίλνληαη κε ηελ 

βνήζεηα ζηνραζηηθψλ κνληέισλ. Σα κνληέια απηά είλαη παξφκνηα κε 

θακπχιεο κάζεζεο, θαη ππνινγίδνπλ ηελ πηζαλφηεηα επαλαιακβαλφκελσλ 

αγνξψλ κε δεδνκέλν ηνλ αξηζκφ ησλ πξνεγνχκελσλ αγνξψλ ζε έλα 

ζπγθεθξηκέλν ρξνληθφ δηάζηεκα. Δπηπιένλ, ρξεζηκνπνηνχληαη πξνζδηνξηζηηθά 

κνληέια γηα ηελ πξφβιεςε ηνπ ηη ζα πξάμνπλ νη θαηαλαισηέο, κε βάζε ηα 

ραξαθηεξηζηηθά, ηηο ζηάζεηο σο πξνο δηαθνξέο κάξθεο θαη ηηο αλάγθεο ηνπο. 
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Οη πεξηζζφηεξεο κέζνδνη πνπ ρξεζηκνπνηνχληαη ζηε κέηξεζε ηνπ 

βαζκνχ πξνζήισζεο ζηε κάξθα κηαο θαηεγνξίαο θαηαλαισηψλ, βαζίδνληαη 

ζηε κειέηε panel data (δεδνκέλα πνπ πξνθχπηνπλ απφ απηφ-αλαθνξέο 

αγνξψλ πνπ δίλνπλ νη ίδηνη νη θαηαλαισηέο). 

Ο Lawrence παξνπζίαζε ηηο πηζαλέο αγνξαζηηθέο αληηδξάζεηο ηνπ 

θαηαλαισηή κεηά απφ κηα αιιαγή κάξθαο. Ο θαηαλαισηήο κπνξεί λα αιιάμεη 

θαη πάιη ηε λέα κάξθα θαη λα επηζηξέςεη ζηελ αξρηθή (reversion), λα 

παξακείλεη αθνζησκέλνο ζηε λέα κάξθα (conversion), ή λα εμαθνινπζεί λα 

αιιάδεη ηπραία ηηο αγνξέο ηνπο αλάκεζα ζηε λέα θαη ζηελ αξρηθή κάξθα 

(vacillation), θαη λα εμαθνινπζήζεη λα δνθηκάδεη θαη άιιεο κάξθεο πεξά απφ 

απηέο ηηο δπν. 

Γλσζηηθέο κέζνδνη κειέηεο ηνπ πξνζεισκέλνπ ζε κηα κάξθα 

θαηαλαισηή έρνπλ εληνπίζεη ηα βαζηθφηεξα ραξαθηεξηζηηθά ηνπ. Ο 

αθνζησκέλνο θαηαλαισηήο ζε κηα κάξθα : 

1. είλαη πηζαλφηεξν λα επεξεάδεηαη απφ νκάδεο αλαθνξάο, 

2. είλαη πεξηζζφηεξν ζίγνπξνο γηα ηελ επηινγή ηνπ, 

3. αλήθεη ζε νκάδεο πςεινηέξνπ εηζνδήκαηνο (νη ρακειφηεξνπ 

εηζνδήκαηνο θαηαλαισηέο πξνηηκνχλ ηηο πξνζθνξέο αλ θαη νη 

πςειφηεξνπ εηζνδήκαηνο κπνξνχλ λα ζπγθξίλνπλ πεξηζζφηεξν 

κάξθεο πξνθεηκέλνπ λα κεηψζνπλ ην ρξεκαηηθφ θίλδπλν), 

4. έρεη πςειφηεξν επίπεδν αληηιεπηνχ θίλδπλνπ θαη  

5. είλαη πηζαλφηεξν επίζεο λα είλαη πξνζεισκέλνο θαη ζε θάπνην 

θαηάζηεκα απφ ην φπνην αγνξάδεη ηε κάξθα πνπ πξνηηκά. 

Γηα θαηεγνξίεο πξντφλησλ πνπ αγνξάδνληαη ζπρλά, αλαθέξεη ν Raj ην 

1982, νη θαηαλαισηέο απμάλνπλ ηηο αγνξέο κηαο ζπγθεθξηκέλεο κάξθαο θαη 

ηνπ πξντφληνο, φηαλ απμάλεηαη ε δηαθήκηζε γηα ηελ κάξθα απηή. Δπίζεο 

παξαηεξείηαη ζρεηηθά κηθξή αιιαγή ζηηο πξνηηκήζεηο ησλ θαηαλαισηψλ νη 

νπνίνη αιιάδνπλ ηηο κάξθεο πνπ ηψξα ρξεζηκνπνηνχλ κε ηε δηαθεκηδνκέλε.  

 

5.6 ΔΠΗΠΔΓΑ ΠΗ΢ΣΟΣΖΣΑ΢ 

΢ε άξζξν ηνπ Μάληηθα Αιέμαλδξνπ (2006) αλαθέξεηαη ζε κηα ηδηαίηεξα 

ελδηαθέξνπζα κειέηε ηνπ, φπνπ νη θαζεγεηέο ηνπ παλεπηζηεκίνπ ηνπ Σέμαο, 

εηδηθνί πάλσ ζε ζέκαηα πειαηεηαθήο ζπκπεξηθνξάο, A.S. Dick & K. Basen, 

Δμεγνχλ φηη ην επίπεδν δεζίκαηνο (attachment) πνπ αηζζάλεηαη έλαο πειάηεο 
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γηα θάπνην πξντφλ ή ππεξεζία απνηειεί βαζηθή πξνυπφζεζε γηα ηελ 

πηζηφηεηα, θαη φηη έλαο δεχηεξνο παξάγνληαο πνπ απνδεηθλχεη ηελ πειαηεηαθή 

πηζηφηεηα είλαη ε ζπλερήο θαη επαλαιακβαλφκελε πξάμε ίδησλ ελεξγεηψλ. Κη 

φκσο ηα πεξηζζφηεξα πξάγκαηα ζηε δσή, έηζη θαη ε πηζηφηεηα έρεη δηάθνξα 

επίπεδα:24 

Καζόινπ πηζηόηεηα: γηα δηάθνξνπο ιφγνπο πνιινί πειάηεο δελ 

αλαπηχζζνπλ πνηέ πηζηφηεηα γηα δηάθνξα πξντφληα ή ππεξεζίεο. Κπλεγνχλ 

πάληνηε ηε θαιχηεξε πξνζθνξά θαη δελ είλαη δηαηεζεηκέλν λα βγνχλε έμσ απφ 

ην πξφγξακκά ηνπο γηα λα παηξνλάξνπλ θάπνην θαηάζηεκα. Ζ έιιεηςε 

παηξνλαξίζκαηνο θαη δεζίκαηνο κε θάπνην ζπγθεθξηκέλν θαηάζηεκα δείρλεη 

θαζαξά ηελ απνπζία πηζηφηεηαο 

Αδξαλήο πηζηόηεηα: ρακειφ επίπεδν πηζηφηεηαο κε θάπνην πξντφλ ή 

ππεξεζία ζε ζπλδπαζκφ κε ζπλερείο επαλαιακβαλφκελεο αγνξέο νδεγνχλ ζε 

αδξαλή πηζηφηεηα. Απηνί νη πειάηεο αγνξάδνπλ σο επί ην πιείζηνλ απφ 

ζπλήζεηα, επεηδή πάληα απηφ αγνξάδσ, είλαη ζην δξφκν κνπ, θ.ιπ. κε άιια 

ιφγηα, νη βαζηθνί ιφγνη παηξνλαξίζκαηνο έρνπλ λα θάλνπλ ιηγφηεξν κε ην 

δέζηκν πνπ έρεη ν πειάηεο κε ην θαηάζηεκα θαη πεξηζζφηεξν κε ιφγνπο 

επθνιίαο ή απιά ζπλήζεηαο, φπσο ν πειάηεο πνπ βάδεη βελδίλε πάληνηε ζην 

βελδηλάδηθν πνπ βξίζθεηαη ζην δξφκν γηα ηε δνπιεηά ηνπ, θαη ςσλίδεη απφ ηελ 

αγνξά θνληά ζην ζπίηη ηνπ. 

Λαλζάλνπζα πηζηόηεηα: πςειφ επίπεδν δεζίκαηνο κε θάπνην πξντφλ ή     

ππεξεζία ζε ζπλδπαζκφ κε ζπάληα επαλαιακβαλφκελεο αγνξέο νδεγνχλ ζε 

ιαλζάλνπζα πηζηφηεηα. ΢ηε πεξίπησζε απηή, αλ θαη ν πειάηεο αηζζάλεηαη 

πςειφ δέζηκν κε θάπνην πξντφλ, ππεξεζία ή θαηάζηεκα, νη θαηαζηάζεηο δελ 

ηνπ επηηξέπνπλ λα επηδεηθλχεη πςειή πηζηφηεηα. Γηα παξάδεηγκα, θάπνηνο 

κπνξεί λα αγαπάεη ην θηλέδηθν θαγεηφ θαη λα έρεη αγαπεκέλν εζηηαηφξην, αιιά 

ε γπλαίθα ηνπ λα κελ ήζειε. 

Τςειή πηζηόηεηα: απνηειεί ηνλ θαιχηεξν ηχπν πηζηφηεηαο γηα θάζε 

επηρείξεζε, πξντφλ ή ππεξεζία, θαη πθίζηαηαη φηαλ ζπλππάξρνπλ καδί πςειφ 

επίπεδν δεζίκαηνο κε θάπνην πξντφλ ή ππεξεζία, ζε ζπλδπαζκφ κε ζπλερείο 

επαλαιακβαλφκελεο αγνξέο. ΢ηελ θαιχηεξε κνξθή, νη πειάηεο είλαη 

πεξήθαλνη πνπ γλσξίδνπλ θαη ρξεζηκνπνηνχλ ην πξντφλ θαη γίλνληαη νη 

                                                 
24

  Μάληηθαο, Α. 2006. Customer Loyalty, Customer Care (50), ζει.17-18. 
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θαιχηεξνη πξεζβεπηέο ηνπ αθνχ ην δηαθεκίδνπλ παληνχ, ζε θίινπο, γλσζηνχο 

θαη νηθνγέλεηα. Οη πηζηνί ρξήζηεο ηνπ γλσζηνχ καραηξηνχ Swiss army Knife, 

απνηεινχλ κηα ζπλερή δσληαλή δηαθήκηζε ηνπ πξντφληνο αθνχ ην 

επηδεηθλχνπλ ζπλέρεηα θαη αλαθέξνληαη ζπρλά ζηελ πνιιαπιή ρξεζηκφηεηά 

ηνπ θαη επθνιία ρξήζεο ηνπ. 

 

5.7 Ζ ΔΝΝΟΗΑ ΣΖ΢ ΓΗΑΣΖΡΖ΢Ζ΢ ΚΑΗ ΣΖ΢ ΠΗ΢ΣΟΣΖΣΑ΢ 

 Όλησο φινη καο σο θαηαλαισηέο επηιεγνχκε λα γπξίζνπκε ζην ίδην 

θαηάζηεκα ή ζηελ ηδία ππεξεζία αθξηβψο επεηδή ε εκπεηξία αγνξάο πνπ 

είρακε ζην παξειζφλ καο άξεζε θαη καο άθεζε επράξηζηεο αλακλήζεηο. Γελ 

είλαη κνλφ ην πεξηβάιινλ ν ππάιιεινο θαη ην πξντφλ αιιά θαη ην αίζζεκα πνπ 

είρακε φηαλ αγνξάζακε θάηη πνπ καο ηθαλνπνίεζε. Δίλαη έηζη έλα 

ζπλνλζχιεπκα ζπλαηζζεκάησλ θαη ινγηθψλ επαγσγψλ. 

Ζ πειαηεηαθή πηζηφηεηα (customer loyalty) φπσο θαη θάζε άιιε 

αλζξψπηλε ζρέζε βαζίδεηαη ζε ζπλαηζζεκαηηθά ζηνηρεία, αιιά πνιχ ιίγεο 

επηρεηξήζεηο θαίλεηαη λα ην έρνπλ αληηιήθζε ζε βάζνο ή έζησ λα 

πξνζπαζνχλ λα ην εθαξκφζνπλ ππέξ ηνπο. Αληίζεηα, νη πεξηζζφηεξεο 

επηρεηξήζεηο ζπλερίδνπλ λα νξίδνπλ ηελ πειαηεηαθή ηνπο πηζηφηεηα κε 

θξηηήξηα πνπ ζρεηίδνληαη κε ηελ ζπκπεξηθνξά ηνπ πειάηε (behavioral 

terms)φπσο γηα παξάδεηγκα ν αξηζκφο θαη ε ζπρλφηεηα επηζθέςεσλ, ην 

ζχλνιν ησλ αγνξψλ, ε ρξνληθή πεξίνδνο πνπ παξακέλεη ν πειάηεο, θ.ιπ. 

Απηφ παξαηεξείηαη θπξίσο γηαηί ζπγρένληαη δχν έλλνηεο, ε πηζηφηεηα θαη ε 

δηαηήξεζε (retention) ηνπ πειάηε, πνπ είλαη ζπγρξφλσο ηαπηφζεκεο αιιά θα 

δηαθνξεηηθέο. Ζ δηαηήξεζε ηνπ πειάηε είλαη έλλνηα πνπ έρεη άκεζε ζρέζε κε 

ηε ζπκπεξηθνξά ηνπ ελψ ε πηζηφηεηα φρη, κε απνηέιεζκα πνιιέο εηαηξίεο λα 

πηζηεχνπλ, φηη νη πειάηεο ηνπο είλαη πην πηζηνί απφ φηη είλαη ζηελ 

πξαγκαηηθφηεηα. Τπάξρνπλ βέβαηα ιφγνη πνπ σζνχλ ηηο επηρεηξήζεηο ζε 

ηέηνηνπ είδνπο κεηξήζηκεο, αθελφο, είλαη πην εχθνιν λα κεηξεζεί, αθνχ ζηα 

ζεκεία πψιεζεο ζπιιέγεηαη άκεζα απηή ε πιεξνθνξία, θαη αθεηέξνπ, ν 

νξηζκφο ηεο πηζηφηεηαο βάζεη ηεο ζπκπεξηθνξάο είλαη αξθεηά εχθνιν λα 

θαηαλνεζεί ρσξίο ηελ αλάγθε λα εληξπθήζεη θάπνηνο ζε ζέκαηα ςπρνινγίαο 

ηνπ πειάηε. Βέβαηα θακία επηρείξεζε εμαηξψληαο ίζσο ηελ Coca-Cola δελ 

είλαη εχθνια λα επηηχρεη ηνλ βαζκφ πηζηφηεηαο ησλ νπαδψλ κηαο 

πνδνζθαηξηθήο νκάδαο ή κηαο πνιίηηθεο ζεσξίαο. Γχζθνια έλαο θαηαλαισηήο 
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ζα βάςεη ην πξφζσπν ηνπ ζηα ρξψκαηα ελφο θαηαζηήκαηνο αθηινθεξδψο  θαη 

ζα ηξέρεη ζε νπνίν θαηάζηεκα θαηλνχξην πνπ αλνίγεη ε ζπγθεθξηκέλε κάξθα. 

Δίλαη ινηπφλ εκθαλήο ν ξφινο ησλ ζπλαηζζεκάησλ ζηελ πηζηφηεηα θαη ίζσο 

παίδεη ξνιφ θαη ε εζηθή ησλ επηρεηξήζεσλ ζε απηφ ην θνκκάηη. Δπί 

παξαδείγκαηη ηη θάλεη ν Μαζνπιάο γηα ην πεξηβάιινλ, πνπ ζπκβάιινπλ ηα 

ZAHRA ζηε ινγνχ ράξε πξφζθνξα γηα ηνπο ππξφπιεθηνπο. Πξνθεηκέλνπ 

ινηπφλ λα θαλείο πηζηφ έλα πειάηε δελ θηάλεη κνλφ ην ζθιεξφ θαη 

πξνζεισκέλν κάξθεηηλγθ κε ζηνιέο, θαλφλεο ζπκπεξηθνξάο θαη σξαία 

κνπζηθή ζην ρψξν αιιά λα θαλεί πξαγκαηηθά ηνλ αλζξψπηλν πξφζσπν αθνχ 

ηα άηνκα πνηέ δελ γίλνληαη θίινη κε ηα άςπρα πξντφληα πνπ αγνξάδνπλ απιά 

γηα λα θαηαλαιψζνπλ.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

57 

 

ΚΔΦΑΛΑΗΟ 6 

ΔΡΔΤΝΑ ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ΢ ΠΔΛΑΣΧΝ 

6.1   ΢ΚΟΠΟ΢ ΔΡΔΤΝΑ΢ 

Σν εξεπλεηηθφ θνκκάηη ηεο παξνχζαο εξγαζίαο, ζθνπφ έρεη λα 

δηεξεπλήζεη ηνλ βαζκφ ηθαλνπνίεζεο πειαηψλ κηαο ζπγθεθξηκέλεο εηαηξίαο 

εθαξκφδνληαο φιν ην ζεσξεηηθφ πιηθφ πνπ αλαιχζεθε παξαπάλσ. Ζ 

ηεθκεξίσζε ηεο εξγαζίαο κε εξεπλεηηθά απνηειέζκαηα πξνζδίδεη επηπιένλ 

θαη παξνπζηάδεη δηαρξνληθά δχλακε ζηα δεδνκέλα πνπ αλαπηχρηεθαλ. 

 

6.2   Ζ ΣΑΤΣΟΣΖΣΑ ΣΖ΢ ΔΡΔΤΝΑ΢ 

Ζ εηαηξία ε φπνηα επηιέρηεθε γηα ηελ πεξάησζε ηεο εξεπλεηηθήο καο 

πξνζπάζεηαο είλαη ε γλσζηή αιπζίδα εζηηαηφξησλ GOODYS Α.Δ.. Ζ επηινγή 

ηεο ελ ιφγν επηρείξεζεο έγηλε κε γλψκνλα ην γεγνλφο φηη ε ζπγθεθξηκέλε 

εηαηξία θαηαιακβάλεη εγεηηθή ζέζε ζηνλ θιάδν ηεο. Σα απνηειέζκαηα έρνπλ 

ζρεδηαζηεί θαη ζπγθεληξσζεί ζπζηεκαηηθά απφ φιε ηελ πνξεία θαη ην χθνο ησλ 

επελδχζεσλ ηεο. Παξάιιεια ην χθνο ιεηηνπξγίαο ηεο είλαη πξνζεθηηθά 

ζρεδηαζκέλν θαη πξνζαλαηνιηζκέλν λα έρεη ζπγθεθξηκέλα απνηειέζκαηα ζηελ 

αληίιεςε πνπ έρεη γη‘ απηή ην θαηαλαισηηθφ θνηλφ ζην νπνίν απεπζχλεηαη. Ζ 

έξεπλα έρεη ζθνπφ λα εμεηάζεη θαη λα αλαιχζεη ηηο απφςεηο ησλ πειαηψλ ηεο 

αιπζίδαο ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY‘S γηα επηκέξνπο εηδηθά θαη γεληθά δεηήκαηα 

πνπ αθνξνχλ ηελ παξνρή ππεξεζηψλ θαη ηελ πψιεζε αγαζψλ απφ απηή. 

 

6.3  ΓΔΝΗΚΟ΢-ΔΗΓΗΚΟΗ ΢ΣΟΥΟΗ ΣΖ΢ ΔΡΔΤΝΑ΢ 

 

Γενικός ζηότος ηεο έξεπλαο είλαη λα δηεξεπλεζνχλ νη απφςεηο ησλ 

πειαηψλ ηεο αιπζίδαο ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY‘S γηα επηκέξνπο εηδηθά θαη 

γεληθά δεηήκαηα πνπ αθνξνχλ ηελ παξνρή ππεξεζηψλ θαη ηελ πψιεζε αγαζψλ 

απφ απηή, ζε έλα ζπγθεθξηκέλν θαηάζηεκα ζην θέληξν ηεο Θεζζαινλίθεο. 

 

       Ειδικοί ζηότοι: 

 Να δηεξεπλεζεί πφζν ζπρλά εζηηάδνληαη νη εξσηψκελνη ζην θαηάζηεκα. 

 Να δηεξεπλεζνχλ νη ιφγνη πξνηίκεζεο ηνπ θαηαζηήκαηνο. 

 Να δηεξεπλεζεί ην χςνο ησλ αγνξψλ ησλ πειαηψλ. 



 

58 

 

 Να δηεξεπλεζεί ην κέγεζνο ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηψλ ζε φινπο ζρεδφλ 

ηνπο ηνκείο παξνρήο ππεξεζηψλ απφ ην θαηάζηεκα θαη ηεο γεληθήο 

εηθφλαο ηνπ. 

 Να δηεξεπλεζεί ε ζπκκεηνρή ηνπ δείγκαηνο ζε δηάθνξεο πξσηνβνπιίεο 

ηνπ θαηαζηήκαηνο. 

 Να δηεξεπλεζεί πνηα γεχκαηα πξνηηκνχλ νη θαηαλαισηέο απφ απηά πνπ 

πξνζθέξεη ην θαηάζηεκα. 

 Να δηεξεπλεζνχλ ηα δεκνγξαθηθά ραξαθηεξηζηηθά ησλ ρξεζηψλ ηνπ 

internet (θχιν- ειηθία- επάγγεικα- κφξθσζε). 

 Να δηεξεπλεζεί θαηά πφζν νη πειάηεο είλαη ηθαλνπνηεκέλνη απφ ην 

κέγεζνο ησλ γεπκάησλ ησλ θαηαζηεκάησλ Goody‘s ζε ζρέζε κε ην 

θχιιν ηνπο. 

 Να δηεξεπλεζεί πφζν ζπρλά ηξψλε νη πειάηεο ζηα εζηηαηφξηα Goody‘s ζε 

ζρέζε κε ηελ ειηθία ηνπο . 

 Να δηεξεπλεζεί ην χςνο ησλ αγνξψλ πνπ πξαγκαηνπνηνχλ νη πειάηεο ζε 

θάζε επηζθεςή ηνπο ζηα εζηηαηφξηα Goody‘s, ζε αλαινγία κε ην θαηά 

πφζν θαηαλαιψλνπλ πξνηφληα πνπ πξννξίδνληαη γηα θηιαλζξσπηθφ 

ζθνπφ. 

 Να δηεξεπλεζεί ε ηθαλνπνηήζε ησλ πειαηψλ απν ηελ ππεξεζία delivery 

θαη ησλ ιφγσλ δπζαξέζθεηαο. 

 Να δηεξεπλεζεί ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ φζνλ αθνξά ηελ ηνπνζεζία 

ησλ θαηαζηεκάησλ ζε ζρέζε κε ηελ επθνιία πάξθηλγθ. 

 Να δηεξεξλεζεί ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ απφ ηελ πνηφηεηα-ηηκή ησλ 

γεπκάησλ ησλ Goody‘s ζε ζρέζε κε ην κνξθσηηθφ επίπεδν ησλ 

εξσηεζέλησλ. 

 Σέινο, λα δηεξεπλεζεί ε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ απφ ηελ εηθφλα ησλ 

Goody‘s ζε ζρέζε κε ην αλ ζα πξνηείλαλε θαη ζε άιινπο ηε ζπρλή 

εζηίαζε ηνπο ζηελ αιπζίδα απηή. 

 

    6.4 ΜΔΘΟΓΟΛΟΓΗΑ 

. 

Σν εξσηεκαηνιφγην παξνπζηάζηεθε ζε πειάηεο 18 εηψλ θαη πάλσ ηνπ 

εζηηαηνξίνπ GOODY΄S ζηελ πφιε ηεο Θεζζαινλίθεο θαη ζπγθεθξηκέλα ζην 

θαηάζηεκα ηεο νδνχ Δζληθήο Ακχλεο 32Α. Οη πειάηεο απάληεζαλ ζηηο 
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εξσηήζεηο θαηά ηελ έμνδν ηνπο απφ ην θαηάζηεκα θαη ήηαλ ζην ζχλνιν ηνπο 

πνιχ πξφζπκνη λα ζπκκεηέρνπλ. 

Σν δείγκα καο απνηειείηαη απφ 220 θαηεγνξηθέο παξαηεξήζεηο νη 

νπνίεο αθνινπζνχλ ηελ θαλνληθή θαηαλνκή, γηα ηελ απνηχπσζε θαη 

επεμεξγαζία ηνπο ρξεζηκνπνηήζεθε ε ηερληθή ησλ ςεπδνκεηαβιεηψλ. Σέινο ε 

εμαγσγή ησλ απνηειεζκάησλ έγηλε κε ηελ βνήζεηα ηνπ ζηαηηζηηθνχ παθέηνπ 

SPSS 17.0 Multilanguage Edition. 

 

Τν εξσηεκαηνιόγην ηεο έξεπλαο καο ζρεδηάζηεθε έρνληαο σο γλώκνλα 

ηελ εμαγσγή όζν ην δπλαηόλ θαιύηεξσλ ζπκπεξαζκάησλ γηα ηελ ζπλνιηθή 

άπνςε πνπ έρνπλ νη θαηαλαισηέο γηα ηελ εμεηαδόκελε επηρείξεζε. Ζ κνξθή 

ηνπ παξνπζηάδεηαη παξαθάησ : 
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6.5 ΠΑΡΟΤ΢ΗΑ΢Ζ ΔΡΧΣΖΜΑΣΟΛΟΓΗΟΤ 

 

ΑΛΕΞΑΝΔΡΕΙΟ ΣΕΥΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙΔΕΤΣΙΚΟ ΙΔΡΤΜΑ ΘΕ΢΢ΑΛΟΝΙΚΗ΢ 

ΣΜΗΜΑ: ΕΜΠΟΡΙΑ΢ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙ΢Η΢ 

 

 

ΕΡΩΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟ 

 
ΙΚΑΝΟΠΟΙΗ΢Η ΣΕΛΙΚΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ  

 

Αξιόηιμη Κςπία/ Αξιόηιμε Κύπιε, 

 

Σο παπακάηυ επυηημαηολόγιο, αποηελεί ηην επεςνηηική ενόηηηα ηηρ πηςσιακήρ μαρ 

επγαζίαρ. Η εηαιπία πος επιλέσηηκε για μελέηη είναι η αισζίδα εζηηαηορίφλ GOODY’S. ΢ε 

ζςνδςαζμό με ηο θευπηηικό ςπόβαθπο θα γίνει πποζπάθεια για ηην εξαγυγή αζθαλών 

ζςμπεπαζμάηυν, ζηο θέμα πος ππαγμαηεςόμαζηε.    

 

΢ας παραθαιούκε λα απαληήζεηε ζε όιες ηης ερφηήζεης κε εηιηθρίλεηα, βάδοληας έλα 

[√] ζηο αληίζηοητο ηεηράγφλο ηες επηιογής ζας. 

 

 * Επίζηρ ππιν απσίζοςμε θα θέλαμε να ζαρ διαβεβαιώζοςμε όηι όλερ οι απανηήζειρ  πος 

δίνεηε ζε αςηήν ηη ζςνένηεςξη είναι ηελείωρ εμπιζηεςηικέρ και θα σπηζιμοποιηθούν μόνο 

για εκπαιδεςηικούρ ζκοπούρ και για ηην διεκπεπαίωζη ηηρ πηςσιακήρ επγαζίαρ μαρ.      

 

 

Με εθηίκεζε 

Οι ςπεύθςνερ ηηρ έπεςναρ 

 

ΙΑΣ΢ΑΣΟΤ ΔΗΜΗΣΡΑ 

ΠΑΡΘ΢ΘΔΟΤ ΑΝΑ΢ΣΑ΢ΘΑ 

ΣΖΩΡΣΖΗ ΟΤΡΑΝΘΑ 

Φοιηήηπιερ ηος Σμήμαηορ Εμποπίαρ & 

Διαθήμιζηρ ηος ΣΕΘ Θεζζαλονίκηρ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΑΡ. ΕΡΩΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟΤ:  

 

 

 

Θεζζαλονίκη, Δεκέμβπιορ 2009 – Ιανοςάπιορ 2010
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1. Πόζο ζστλά ηρώηε ζηα εζηηαηόρηα 

Goody’s 
     

01 [  ]   

1. Απκεηέρ θοπέρ ηην εβδομάδα       

2. Μία θοπά ηην εβδομάδα       

3. Απκεηέρ θοπέρ ηο μήνα       

4. Μία θοπά ηο μήνα       

5. ΢πάνια       

   

2. Ιεραρτήζηε ηοσς θσρηόηεροσς ιόγοσς ποσ προηηκάηε ηα εζηηαηόρηα GOODY’S 

γηα ηελ εζηίαζή ζας; 

 

1. Ποιόηηηα      02 [  ]    

2. Σιμή      03 [  ]    

3. Εςσάπιζηο πεπιβάλλον      04 [  ]   

4. Κονηά ζηην επγαζία μος      05 [  ]    

5. Άλλορ λόγορ :__________________________      06 [  ]    

   

3. Ση ύυος αγορώλ πραγκαηοποηείηε ζσλήζφς ζε θάζε επίζθευή ζας ζηα 

εζηηαηόρηα GOODY’S; 

07 [  ]    

1. € 20 και άνυ       

2. € 15 έυρ € 20       

3. € 5 από € 15       

4. Ευρ € 5       

   

4. Πόζο ζστλά εζηηάδεζηε ζε θαηαζηήκαηα γρήγοροσ θαγεηού; 08 [  ]    

1. Πολύ ζςσνά       

2. ΢ςσνά       

3. ΢πάνια       

4. Πολύ ζπάνια       

5. Καθόλος       

   

5. Ποηο από ηα παραθάηφ παροκοηο κε ηα Goody’s θαηάζηεκα επηζθέπηεζηε 

περηζζόηερο ; 

09 [  ]    

1. Μc Donald’s       

2. Ruby  Tuesday       

3. Applebee’s       

4. Friday’s       

5. Aλλο: _________________________       

   

6. Καηά πόζο ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλοποηεκέλος/ε από ηο προζφπηθό ηφλ 

εζηηαηόρηφλ GOODY’S όζολ αθορά: 

 

 
1 

ΠΟΛΤ 

2 

ΑΡΚΕΣΑ 

3 

ΜΕΣΡΙΑ 

4 

ΛΙΓΟ 

5 

ΚΑΘΟΛΟΤ 

 

1. ηη ζςμπεπιθοπά      10 [  ]    

2. ηην εξςπηπέηηζη      11 [  ]    

3. ηην ηασύηηηα      12 [  ]    

4. ηην  ανηαπόκπιζη ζηιρ διεςκπινήζειρ      13 [  ]    

   

   

7. Καηά πόζο ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλοποηεκέλος/ε από ηα εζηηαηόρηα GOODY’S 

όζολ αθορά: 

 

 
1 

ΠΟΛΤ 

2 

ΑΡΚΕΣΑ 

3 

ΜΕΣΡΙΑ 

4 

ΛΙΓΟ 

5 

ΚΑΘΟΛΟΤ 

 

1. ηην αναμονή ζηην οςπά      14 [  ]    

2. ηο μέγεθορ ηηρ μεπίδαρ ηυν 

γεςμάηυν      
15 [  ]    

3. ηιρ κηιπιακέρ εγκαηαζηάζειρ      16 [  ]    

4. ηην καθαπιόηηηα      17 [  ]    
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8. Καηά πόζο ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλοποηεκέλος/ε από ηα εζηηαηόρηα GOODY’S 

όζολ αθορά: 

 

 
1 

ΠΟΛΤ 

2 

ΑΡΚΕΣΑ 

3 

ΜΕΣΡΙΑ 

4 

ΛΙΓΟ 

5 

ΚΑΘΟΛΟΤ 

 

1. ηην ηοποθεζία      18 [  ]    

2. ηον απιθμό ηυν ςπαλλήλυν      19 [  ]   

3. ηην εςκολία εύπεζη parking      20 [  ]    

   

   

9. Καηά πόζο ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλοποηεκέλος/ε  από ηα εζηηαηόρηα GOODY’S 

όζολ αθορά ηελ ζτέζε ποηόηεηας-ηηκής; 

21 [  ]   

1.  Πολύ       

2.  Απκεηά       

3.  Μέηπια       

4.  Λίγο       

5.  Καθόλος       

   

10. Καηά πόζο ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλοποηεκέλος/ε  από ηε ζσλοιηθή εηθόλα ηφλ 

εζηηαηορίφλ GOODY’S; 

22 [  ]   

1.  Πολύ       

2.  Απκεηά       

3.  Μέηπια       

4.  Λίγο       

5.  Καθόλος       

   

11. Η γεληθή εηθόλα ηφλ εζηηαηορίφλ GOODY’S επηδέτεηαη περαηηέρφ βειηίφζε: 23 [  ]   

1. ΢ςμθυνώ απκεηά       

2. ΢ςμθυνώ       

3. Ούηε ζςμθυνώ ούηε διαθυνώ       

4. Διαθυνώ       

5. Διαθυνώ απκεηά       

   

12. Θα προηείλαηε θαη ζε άιιοσς ηελ ζστλή εζηίαζε ζηα εζηηαηόρηα GOODY’S; 24 [  ]   

1. Ναι       

2. Όσι       

13. Ιεραρτήζηε ηα ζεκεία ποσ τρήδοσλ βειηίφζες ζηα εζηηαηόρηα GOODY’S:  

1. Σιμέρ      25 [  ]    

2. Ποιόηηηα      26 [  ]    

3. Πεπιβάλλον      27 [  ]   

4. Απιθμόρ απαζσολοςμένυν      28 [  ]    

       

14. Ποηα από ηα παραθάηφ γεύκαηα ηφλ εζηηαηορίφλ GOODY’S επηιέγεηε πηο 

ζστλά; 

(πολλαπλήρ επιλογήρ - μέσπι 6 απανηήζειρ) 

 

1. Club sandwich      29 [  ]   

2. Burgers      30 [  ]    

3. Παπαδοζιακό      31 [  ]    

4. Salad Bar      32 [  ]    

5. Junior      33 [  ]   

6. Αλλο (διεςκπινήζηε):  

_______________________________________________________  
34 [  ]    
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15. ΢σλεηζθέρεηε ζηο θηιαλζρφπηθό έργο ηες εηαηρείας Goody’s κε ηελ θαηαλάιφζε 

προχόληφλ ποσ προορίδοληαη γηα ηο ζθοπό ασηό; (πσ. arGoodaki) 

35 [  ]    

1. Ναι       

2. Όσι       

   

16. Έτεηε τρεζηκοποηήζεη ηελ σπερεζία delivery ηφλ εζηηαηορίφλ GOODY’S ποσ 

εθαρκόζηεθε  ηα ηειεσηαία δύο τρόληα; 

36 [  ]   

1. Ναι       

2. Όσι       

   

Αν απανηήζαηε ΟΥΙ πποσυπείζηε ζηην επώηηζη 

19: 
 

 

17. Δειώλεηε εσταρηζηεκέλος/ε από ηελ σπερεζία delivery ηφλ εζηηαηορίφλ 

Goody’s; 

37 [  ]   

1. Ναι       

2. Όσι       

   

   

18. Ο ιόγος ποσ δειώλεηε δσζαρεζηεκέλος από ηελ σπερεζία delivery είλαη: 38 [  ]    

1. Άζσημο δίκηςο κάλςτηρ πεπιοσών       

2. Δύζκολορ ηπόπορ επικοινυνίαρ       

3. Μεγάλο κόζηορ ελάσιζηηρ 

παπαγγελίαρ (€ 10) 
     

 

4. Καθςζηέπηζη ζηιρ παπαδόζειρ 

παπαγγελιών  
     

 

5. Αλλορ λόγορ:  

_______________________________________________________________  
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ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΢ΣΟΙΥΕΙΑ 

 

 

19. Φύιο 39 [   ] 

1. Ανδπαρ       

2. Γςναίκα       

   

20. Ηιηθία 40 [   ] 

1.     18-25       

2.     26-35       

3.     36-45       

4.     46-55       

5.     56-65       

6.     65 και άνυ       

   

21. Μορθφηηθό επίπεδο 41 [   ] 

1. Απόθοιηορ Δημοηικού       

2. Απόθοιηορ Γςμναζίος       

3. Απόθοιηορ Λςκείος       

4. Απόθοιηορ ΙΕΚ       

5. ΢ποςδαζηήρ/ηπια ΠΑΝΕΠΙ΢ΣΗΜΙΟ/ΣΕΙ       

6. Απόθοιηορ/η ΠΑΝΕΠΙ΢ΣΗΜΙΟ/ΣΕΙ       

7. Κάηοσορ Μεηαπηςσιακού-Διδακηοπικού       

   

22. Επάγγεικα 42 [   ] 

1. Δημόζιορ ςπάλληλορ       

2. Ιδιυηικόρ ςπάλληλορ       

3. Ελεύθεπορ επαγγελμαηίαρ       

4. Φοιηηηήρ/ηπια       

5. Άνεπγορ       

6. Αλλο:   _____________________________________________________________________   

   

ΕΤΥΑΡΙ΢ΣΟΤΜΕ ΓΙΑ ΣΗ ΢ΤΝΕΡΓΑ΢ΙΑ ΢Α΢ ! 
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6.6 ΢ΥΟΛΗΑ΢ΜΟ΢ ΑΠΟΣΔΛΔ΢ΜΑΣΧΝ 

Πόζν ζπρλά ηξώηε ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Αξθεηέο θνξέο ηελ εβδνκάδα 12 5,5 5,5 5,5 

Μία θνξά ηελ εβδνκάδα 17 7,7 7,8 13,3 

Αξθεηέο θνξέο ην κήλα 50 22,7 22,9 36,2 

Μία θνξά ην κήλα 66 30,0 30,3 66,5 

΢πάληα 73 33,2 33,5 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

  Ζ πξώηε εξώηεζε επηθεληξώλεηαη ζηελ ζπρλόηεηα επηζθεςηκόηεηαο ηεο 

αιπζίδαο εζηηαηνξίσλ GOODY’S από ηνπο εξσηώκελνπο. Οη πεξηζζόηεξνη 

επηζθέπηνληαη ηα εζηηαηόξηα ζπάληα ( 33,5% ). Ζ απάληεζε κία θνξά ην κήλα ιακβάλεη 

ην πνζνζηό ηνπ 30% θαη αθνινπζεί ε απάληεζε κία θνξά ηελ εβδνκάδα κε 22,7%. 

Πξνηειεπηαία είλαη ε απάληεζε ‘Μία θνξά ηελ εβδνκάδα’ κε 7,7%. Ζ απάληεζε αξθεηέο 

θνξέο ηελ εβδνκάδα ζηελ ηειεπηαία ζέζε έξρεηαη ε απάληεζε ζπάληα κε κόιηο 5,5%. 
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Ζηηώνηας από ηοσς ερφηώμενοσς να ιεραρτήζοσν ηοσς λόγοσς για ηοσς 

οποίοσς προηιμούν ηα εζηιαηόρια GOODY’S.  

ΠΡΩΣΟ΢ ΛΟΓΟ΢ 

Ηεξαξρήζηε ηνπο θπξηόηεξνπο ιόγνπο πνπ πξνηηκάηε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S  γηα ηελ εζηίαζε ζαο 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνηφηεηα 29 13,2 13,3 13,3 

Σηκή 27 12,3 12,4 25,7 

Δπράξηζην πεξηβάιινλ 58 26,4 26,6 52,3 

Κνληά ζηελ εξγαζία κνπ 78 35,5 35,8 88,1 

Άιιν 26 11,8 11,9 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

Τν 35,5% ηνπ δείγκαηνο ζεσξεί όηη ν θπξηόηεξνο ιόγνο πνπ πξνηηκά ηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S είλαη ην όηη βξίζθνληαη θνληά ζηελ εξγαζία ηνπ. Παξάιιεια έλα 

26,4% έρεη σο πξώην ιόγν εζηίαζεο ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S ην επράξηζην πεξηβάιινλ 

πνπ απηά πξνζθέξνπλ. Αθνινπζνύλ ε πνηόηεηα, ε ηηκή θαη άιινη ιόγνη κε πνζνζηά 

13,2%, 12,4% θαη 11,9% αληίζηνηρα. 
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ΓΔΤΣΔΡΟ΢ ΛΟΓΟ΢ 

Ηεξαξρήζηε ηνπο θπξηόηεξνπο ιόγνπο πνπ πξνηηκάηε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S  γηα ηελ εζηίαζε ζαο 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνηφηεηα 49 22,3 22,5 22,5 

Σηκή 22 10,0 10,1 32,6 

Δπράξηζην πεξηβάιινλ 87 39,5 39,9 72,5 

Κνληά ζηελ εξγαζία κνπ 53 24,1 24,3 96,8 

Άιιν 7 3,2 3,2 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

Σαλ δεύηεξν ζεκαληηθόηεξν ιόγν ην 39,9% επηιέγεη ην επράξηζην πεξηβάιινλ, ην 

24,3% όηη ην εζηηαηόξην βξίζθεηαη θνληά ζηε εξγαζία ηνπ θαη ην 22,5% ηελ πνηόηεηα ησλ 

γεπκάησλ. Δπηθνπξηθά ην 10,1% ηεξαξρεί ζηελ δεύηεξε ζέζε ηελ ηηκή θαη ην 3,2% 

άιινπο ιόγνπο. 



 

68 

 

 

 

 

 

 

 

ΣΡΗΣΟ΢ ΛΟΓΟ΢ 

Ηεξαξρήζηε ηνπο θπξηόηεξνπο ιόγνπο πνπ πξνηηκάηε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S  γηα ηελ εζηίαζε ζαο 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνηφηεηα 89 40,5 40,8 40,8 

Σηκή 54 24,5 24,8 65,6 

Δπράξηζην πεξηβάιινλ 43 19,5 19,7 85,3 

Κνληά ζηελ εξγαζία κνπ 27 12,3 12,4 97,7 

Άιιν 5 2,3 2,3 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σαλ ηξίην ιόγν επηινγήο ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S 40,8% επηιέγεη ηελ πνηόηεηα, 

ην 24,8% ηελ ηηκή, ην 19,7% ην πεξηβάιινλ ηνπ εζηηαηνξίνπ θαη ην 12,4% ην γεγνλόο όηη 

ην εζηηαηόξην βξίζθεηαη θνληά ζηελ εξγαζία ηνπ. Τέινο, ην 2,3% επηιέγεη άιινπο ιόγνπο 

γηα ηελ ηξίηε ζέζε ηεο θαηάηαμεο. 

 

ΣΔΣΑΡΣΟ΢ ΛΟΓΟ΢ 

Ηεξαξρήζηε ηνπο θπξηόηεξνπο ιόγνπο πνπ πξνηηκάηε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S  γηα ηελ εζηίαζε ζαο 

  

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνηφηεηα 49 22,3 22,5 22,5 

Σηκή 90 40,9 41,3 63,8 

Δπράξηζην πεξηβάιινλ 25 11,4 11,5 75,2 

Κνληά ζηελ εξγαζία κνπ 52 23,6 23,9 99,1 

Άιιν 2 ,9 ,9 100,0 

Total 218 99,1 100,0 
 

Missing System 2 ,9 
  

Total 220 100,0   
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Ο ηέηαξηνο ιόγνο εζηίαζεο ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S είλαη γηα ην 41,3% ε ηηκή, 

γηα ην 23,9% ην όηη βξίζθεηαη θνληά ζηελ εξγαζία ηνπ, γηα ην 22,5% ε πνηόηεηα, γηα ην 

11,5% ην επράξηζην πεξηβάιινλ θαη γηα ην 0,9% άιινη ιόγνη. 

 

 

ΠΔΜΠΣΟ΢ ΛΟΓΟ΢ 

Ηεξαξρήζηε ηνπο θπξηόηεξνπο ιόγνπο πνπ πξνηηκάηε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S  γηα ηελ εζηίαζε ζαο 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνηφηεηα 15 6,8 27,3 27,3 

Σηκή 28 12,7 50,9 78,2 

Δπράξηζην πεξηβάιινλ 3 1,4 5,5 83,6 

Κνληά ζηελ εξγαζία κνπ 6 2,7 10,9 94,5 

Άιιν 3 1,4 5,5 100,0 

Total 55 25,0 100,0  

Missing System 165 75,0   

Total 220 100,0   

 

Ο ηειεπηαίνο ιόγνο γηα ην 50,9% ηνπ δείγκαηνο καο γηα ηελ επηινγή ηνπ 

εζηηαηνξίνπ γηα ηελ εζηίαζε ηνπ είλαη ε ηηκή, γηα ην 27,3% ε πνηόηεηα, γηα ην 10,9% ην όηη 
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βξίζθεηαη θνληά ζηελ εξγαζία ηνπ θαη γηα ην 5,5% ην επράξηζην πεξηβάιινλ ή άιινη 

ιόγνη. 

 

 

 

 

 

 

Ση ύςνο αγνξώλ πξαγκαηνπνηείηε ζπλήζσο ζε θάζε επίζθεςή ζαο ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 20 € θαη άλσ 5 2,3 2,3 2,3 

15 € έσο 20 € 45 20,5 20,6 22,9 

5 € έσο 15 € 117 53,2 53,7 76,6 

Δψο 5 € 51 23,2 23,4 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Ζ επνκέλε εξώηεζε επηθεληξώλεηαη ζην ύςνο ησλ ρξεκάησλ πνπ μνδεύνπλ νη 

επηζθέπηεο ηνπ εζηηαηνξίνπ. Παξαηεξνύκε όηη ζηε πιεηνλόηεηα ηνπο μνδεύνπλ από 5 
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έσο 15 επξώ, κε πνζνζηό 53,7%. Τν 23,4 μνδεύεη έσο 5 επξώ, ην 20,6% 15 έσο 20 

επξώ θαη κόιηο ην 2,3% πάλσ από 20 επξώ. 

 

 

 

 

 

 

 

Πόζν ζπρλά εζηηάδεζηε ζε θαηαζηήκαηα γξήγνξνπ θαγεηνύ; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ ζπρλά 10 4,5 4,6 4,6 

΢πρλά 62 28,2 28,4 33,0 

΢πάληα 68 30,9 31,2 64,2 

Πνιχ ζπάληα 70 31,8 32,1 96,3 

Καζφινπ 8 3,6 3,7 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σηελ εξώηεζε ‘Πόζν ζπρλά εζηηάδεζηε ζε θαηαζηήκαηα γξήγνξνπ θαγεηνύ;’, ην 

32,1% απαληά ‘Πνιύ ζπάληα’, ην 31,2% ‘Σπάληα’, ην 28,4% ‘Σπρλά’, ην 4,6% ‘Πνιύ 

ζπρλά’ θαη ην 3,7% ‘Καζόινπ’. 

 

 

 

 

 

 

 

Πνηό από ηα παξαθάησ παξόκνην κε ηα Goody's θαηάζηεκα επηζθέπηεζηε πεξηζζόηεξν; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Mc Donald's 79 35,9 36,2 36,2 

Ruby Tuesday 45 20,5 20,6 56,9 

Aplebee's 24 10,9 11,0 67,9 

Friday's 40 18,2 18,3 86,2 

Άιιν 30 13,6 13,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σηελ εξώηεζε ‘Πνηό από ηα παξαθάησ παξόκνην κε ηα Goody's θαηάζηεκα επηζθέπηεζηε 

πεξηζζόηεξν;’, νη εξσηεζέληεο από ηηο δηαζέζηκεο επηινγέο απάληεζαλ ην θαηάζηεκα Mc 

Donald's θαηά 36,2%, ην Ruby Tuesday θαηά 20,6%, ην Friday's θαηά 18,3% θαη ην 

Aplebee's θαηά 11%. Τν 13,8% επηιέγεη θάπνην άιιν θαηάζηεκα ή θαλέλα θαηάζηεκα 

από ηα παξαπάλσ. 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S 

όζνλ αθνξά ηελ ζπκπεξηθνξά 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 90 40,9 41,3 41,3 

Αξθεηά 98 44,5 45,0 86,2 

Μέηξηα 22 10,0 10,1 96,3 

Λίγν 5 2,3 2,3 98,6 

Καζφινπ 3 1,4 1,4 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S 

όζνλ αθνξά ηελ ζπκπεξηθνξά 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 90 40,9 41,3 41,3 

Αξθεηά 98 44,5 45,0 86,2 

Μέηξηα 22 10,0 10,1 96,3 

Λίγν 5 2,3 2,3 98,6 

Καζφινπ 3 1,4 1,4 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Σηελ εξώηεζε ‘Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην 

πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ ζπκπεξηθνξά’, ην 45% απαληά 

‘Αξθεηά’, ην 41,3% ‘Πνιύ’, ην 10,1% ‘Μέηξηα’, ην 2,3% ‘Λίγν’ θαη ην 1,4% ‘Καζόινπ’. 
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S 

όζνλ αθνξά ηελ εμππεξέηεζε  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 108 49,1 49,5 49,5 

Αξθεηά 81 36,8 37,2 86,7 

Μέηξηα 25 11,4 11,5 98,2 

Λίγν 4 1,8 1,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

Όζνλ αθνξά ηελ ζπκπεξηθνξά ηνπ πξνζσπηθνύ ηνπ εζηηαηνξίνπ, ην 49,5% ησλ 

πειαηώλ είλαη πνιύ επραξηζηεκέλν από απηή, ην 37,2% είλαη αξθεηά επραξηζηεκέλν, ην 

11,5% κέηξηα θαη κόιηο ην 1,8% είλαη ιίγν επραξηζηεκέλν. 
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S 

όζνλ αθνξά ηελ ηαρύηεηα 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 37 16,8 17,0 17,0 

Αξθεηά 95 43,2 43,6 60,6 

Μέηξηα 56 25,5 25,7 86,2 

Λίγν 30 13,6 13,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

 

Πνιύ πςειά είλαη ηα πνζνζηά ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηώλ, όζνλ αθνξά ηνλ 

ρξόλν πνπ απηνί δαπαλνύλ έσο όηνπ εμππεξεηεζνύλ. Τν 43,6% απαληά όηη είλαη αξθεηά 

επραξηζηεκέλν θαη ην 17% πνιύ. Τν 25,7% απαληά ‘Μέηξηα’ θαη ην 13,8% ‘Λίγν’. 
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S 

όζνλ αθνξά ηελ αληαπόθξηζε ζηηο δηεπθξηλήζεηο 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 98 44,5 45,0 45,0 

Αξθεηά 78 35,5 35,8 80,7 

Μέηξηα 31 14,1 14,2 95,0 

Λίγν 9 4,1 4,1 99,1 

Καζφινπ 2 ,9 ,9 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

Σηελ εξώηεζε ‘Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ην 

πξνζσπηθό ησλ εζηηαηόξησλ GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ αληαπόθξηζε ζηηο 

δηεπθξηλήζεηο’ ην 45% απαληά ‘Πνιύ’, ην 35,8% ‘Αξθεηά’, ην 14,1% ‘Μέηξηα’, ην 4,1% 

‘Λίγν’ θαη έλα πνιύ κηθξό πνζνζηό ηεο ηάμεσο ηνπ 0,9% απάληεζε όηη δελ είλαη θαζόινπ 

ηθαλνπνηεκέλν. 
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ 

αλακνλή ζηελ νπξά 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 13 5,9 6,0 6,0 

Αξθεηά 72 32,7 33,0 39,0 

Μέηξηα 77 35,0 35,3 74,3 

Λίγν 54 24,5 24,8 99,1 

Καζφινπ 2 ,9 ,9 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Σρεηηθά πςειά είλαη ηα πνζνζηά ηθαλνπνίεζεο ησλ πειαηώλ, όζνλ αθνξά ηνλ 

ρξόλν πνπ απηνί δαπαλνύλ έσο όηνπ εμππεξεηεζνύλ. Τν 6% είλαη πνιύ ηθαλνπνηεκέλν 

θαη ην 33% αξθεηά. Τν 35,3% απαληά ‘Μέηξηα’, ην 24,8% ‘Λίγν’ θαη κόιηο ην 0,9% 

‘Καζόινπ’. 
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηo 

κέγεζνο ηεο κεξίδαο ησλ γεπκάησλ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 34 15,5 15,6 15,6 

Αξθεηά 40 18,2 18,3 33,9 

Μέηξηα 26 11,8 11,9 45,9 

Λίγν 20 9,1 9,2 55,0 

Καζφινπ 98 44,5 45,0 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Σηελ εξώηεζε ‘Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηo κέγεζνο ηεο κεξίδαο ησλ γεπκάησλ’ ηα 

απνηειέζκαηα δελ είλαη ελζαξξπληηθά. ‘Καζόινπ’ απαληά ην πνιύ κεγάιν πνζνζηό ηνπ 

45% ησλ εξσηεζέλησλ θαη ‘Λίγν’ ην 9,2%, ην 18,3% ‘Αξθεηά’, ην 15,6% ‘Πνιύ’ θαη ηέινο 

ην 15,6% απαληά ‘Μέηξηα’. 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηηο θηηξηαθέο εγθαηαζηάζεηο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 40 18,2 18,3 18,3 

Αξθεηά 99 45,0 45,4 63,8 

Μέηξηα 63 28,6 28,9 92,7 

Λίγν 13 5,9 6,0 98,6 

Καζφινπ 3 1,4 1,4 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σε πεξίνπηε ζέζε θαίλεηαη λα έρνπλ ηηο θηηξηαθέο εγθαηαζηάζεηο ησλ εζηηαηνξίσλ 

GOODYS νη ζακώλεο ηνπο. Σπγθεθξηκέλα, ην ζπληξηπηηθό πνζνζηό ηνπ 63,8% πνιύ 

ηθαλνπνηεκέλν ή αξθεηά ηθαλνπνηεκέλν από απηέο. Τν 28,9% απαληά ‘Μέηξηα’, ελώ 

‘Λίγν’ ή ‘Καζόινπ’ απαληά κόιηο ην 7,4% αζξνηζηηθά. 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ θαζαξηόηεηα; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 78 35,5 35,8 35,8 

Αξθεηά 79 35,9 36,2 72,0 

Μέηξηα 37 16,8 17,0 89,0 

Λίγν 18 8,2 8,3 97,2 

Καζφινπ 6 2,7 2,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Πξνρσξώληαο ζηελ εξώηεζε ‘Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ θαζαξηόηεηα’, παξαηεξνύκε όηη ην 

πνζνζηό ζεηηθήο ηθαλνπνίεζεο θηάλεη ην 72% αζξνηζηηθά, ην 17% απαληά ‘Μέηξηα’, ην 

8,3% ‘Λίγν’ θαη ην 2,8% ‘Καζόινπ’. 

 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ ηνπνζεζία; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 54 24,5 24,8 24,8 

Αξθεηά 98 44,5 45,0 69,7 

Μέηξηα 50 22,7 22,9 92,7 

Λίγν 13 5,9 6,0 98,6 

Καζφινπ 3 1,4 1,4 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Όζνλ αθνξά ηελ ηνπνζεζία ηνπ θαηαζηήκαηνο, ην 24,8% δειώλεη πνιύ 

ηθαλνπνηεκέλν, ην 45% αξθεηά θαη ην 22,9% κέηξηα. Λίγν ή θαζόινπ απαληά ην 6% θαη 

1,4% αληίζηνηρα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα  GOODY’S όζνλ αθνξά ηνλ αξηζκό ησλ ππαιιήισλ: 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 33 15,0 15,1 15,1 

Αξθεηά 89 40,5 40,8 56,0 

Μέηξηα 87 39,5 39,9 95,9 

Λίγν 9 4,1 4,1 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Πξνρσξώληαο ζηελ εξώηεζε ‘Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο/ε από ηα 

εζηηαηόξηα  GOODY’S όζνλ αθνξά ηνλ αξηζκό ησλ ππαιιήισλ’ παξαηεξνύκε όηη ην 

15,1% απάληεζε ‘Πνιύ’, ην 40,8% ‘Αξθεηά’, ην 39,9% ‘Μέηξηα’ θαη ην 4,1% ‘Λίγν’. Καλείο 

από ηνπο εξσηεζέληεο δελ επέιεμε ηελ απάληεζε ‘Καζόινπ’. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα  GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ 

επθνιία εύξεζεο parking: 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Αξθεηά 29 13,2 13,3 13,3 

Μέηξηα 32 14,5 14,7 28,0 

Λίγν 28 12,7 12,8 40,8 

Καζφινπ 129 58,6 59,2 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σηνλ ηνκέα ηνπ εύθνινπ παξθαξίζκαηνο, ηα απνηειέζκαηα αληηζηξέθνληαη θαζώο 

ην 59,2%  από ηνπο εξσηώκελνπο δελ είλαη ηθαλνπνηεκέλνη ζε κεγάιν βαζκό. Τν 12,8% 

δειώλεη ιίγν ηθαλνπνηεκέλν, ην 14,7% κέηξηα θαη ην 13,3% αξθεηά. 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε  από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ ζρέζε πνηόηεηαο-ηηκήο; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 12 5,5 5,5 5,5 

Αξθεηά 48 21,8 22,0 27,5 

Μέηξηα 47 21,4 21,6 49,1 

Λίγν 74 33,6 33,9 83,0 

Καζφινπ 37 16,8 17,0 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   
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Σηελ επνκέλε εξώηεζε δεηάκε από ην δείγκα καο λα καο απαληήζεη ζε κηα 

ζπζρέηηζε πνηόηεηαο-ηηκήο. Οη απόςεηο ησλ πειαηώλ πνηθίινπλ ζε απηόλ ηνλ ηνκέα, 

θαζώο ην 5,5% είλαη πνιύ ηθαλνπνηεκέλν, ην 22% αξθεηά θαη ην 21,6% κέηξηα. Τν 33,9% 

ιίγν θαη ην 17% θαζόινπ. 

 

 

 

 

 

 

 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηελ ζπλνιηθή εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ 

GOODY’S ; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 10 4,5 4,6 4,6 

Αξθεηά 96 43,6 44,0 48,6 

Μέηξηα 60 27,3 27,5 76,1 

Λίγν 44 20,0 20,2 96,3 

Καζφινπ 8 3,6 3,7 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηελ ζπλνιηθή εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ 

GOODY’S ; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Πνιχ 10 4,5 4,6 4,6 

Αξθεηά 96 43,6 44,0 48,6 

Μέηξηα 60 27,3 27,5 76,1 

Λίγν 44 20,0 20,2 96,3 

Καζφινπ 8 3,6 3,7 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Αμηνινγώληαο ηε ζπλνιηθή εηθόλα ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S ηα παξαηεξνύκε όηη 

ην δείγκα καο είλαη θαηά 44% αξθεηά ηθαλνπνηεκέλν από απηά, ην 27,5% απαληά 

‘Μέηξηα’ θαη ην 20,2% ‘Λίγν’. Πνιύ κηθξά είλαη ηα πνζνζηά ζηηο απαληήζεηο ‘Πνιύ’ θαη 

‘Καζόινπ’ κε 4,6% θαη 3,7% αληίζηνηρα. 
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Ζ γεληθή εηθόλα ησλ εζηηαηνξίσλ “ GOODY’S ” επηδέρεηαη πεξαηηέξσ βειηίσζεο; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ΢πκθσλψ αξθεηά 59 26,8 27,4 27,4 

΢πκθσλψ 112 50,9 52,1 79,5 

Οχηε ζπκθσλψ νχηε δηαθψλσ 28 12,7 13,0 92,6 

Γηαθσλψ 14 6,4 6,5 99,1 

Γηαθσλψ αξθεηά 2 ,9 ,9 100,0 

Total 215 97,7 100,0  

Missing System 5 2,3   

Total 220 100,0   

Σθηαγξαθώληαο κηα άιιε πιεπξά ηεο γεληθήο εηθόλαο ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S 

παξαηεξνύκε όηη ζηελ εξώηεζε γηα ην αλ ε γεληθή εηθόλα ηνπο επηδέρεηαη πεξαηηέξσ 

βειηίσζεο ην 52,1% απαληά ‘Σπκθσλώ’ θαη ην 27,4% ‘Σπκθσλώ αξθεηά’, πνζνζηό πνπ 

αζξνηζηηθά θηάλεη ηελ πνιύ πςειή ηηκή ηνπ 79,5%. Τν 13% απαληά ‘Ούηε ζπκθσλώ 

νύηε δηαθσλώ’, ην 6,5% ‘Γηαθσλώ’ θαη ην 0,9% ‘Γηαθσλώ αξθεηά’. 
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Θα πξνηείλαηε θαη ζε άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναη 139 63,2 63,8 63,8 

Όρη 79 35,9 36,2 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

 

Σηελ εξώηεζε γηα ην αλ νη εξσηεζέληεο ζα πξόηεηλαλ θαη ζε άιινπο ηελ ζπρλή 

εζηίαζε ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S ην 63,8% εμ απηώλ απαληά ζεηηθά θαη ην 36,2% 

αξλεηηθά. 
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ΠΡΩΣΟ ΢ΖΜΔΗΟ 

Ηεξαξρήζηε ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζεο ηα εζηηαηόξηα GOODY’S 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Σηκέο 136 61,8 63,8 63,8 

Πνηφηεηα 42 19,1 19,7 83,6 

Πεξηβάιινλ 13 5,9 6,1 89,7 

Αξηζκφο πξνζσπηθνχ 22 10,0 10,3 100,0 

Total 213 96,8 100,0  

Missing System 7 3,2   

Total 220 100,0   

 

ΓΔΤΣΔΡΟ ΢ΖΜΔΗΟ 

Ηεξαξρήζηε ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζεο ηα εζηηαηόξηα GOODY’S 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Σηκέο 43 19,5 20,2 20,2 

Πνηφηεηα 134 60,9 62,9 83,1 

Πεξηβάιινλ 19 8,6 8,9 92,0 

Αξηζκφο πξνζσπηθνχ 17 7,7 8,0 100,0 

Total 213 96,8 100,0  

Missing System 7 3,2   

Total 220 100,0   

 

ΣΡΗΣΟ ΢ΖΜΔΗΟ 

Ηεξαξρήζηε ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζεο ηα εζηηαηόξηα GOODY’S 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Σηκέο 14 6,4 6,6 6,6 

Πνηφηεηα 28 12,7 13,1 19,7 

Πεξηβάιινλ 99 45,0 46,5 66,2 

Αξηζκφο πξνζσπηθνχ 72 32,7 33,8 100,0 

Total 213 96,8 100,0  

Missing System 7 3,2   

Total 220 100,0   
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ΣΔΣΑΡΣΟ ΢ΖΜΔΗΟ 

Ηεξαξρήζηε ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζεο ηα εζηηαηόξηα GOODY’S 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Σηκέο 19 8,6 8,9 8,9 

Πνηφηεηα 12 5,5 5,6 14,6 

Πεξηβάιινλ 80 36,4 37,6 52,1 

Αξηζκφο πξνζσπηθνχ 102 46,4 47,9 100,0 

Total 213 96,8 100,0  

Missing System 7 3,2   

Total 220 100,0   

 

Εεηώληαο από ην θνηλό λα ηεξαξρήζεη ηα ζεκεία πνπ ρξήδνπλ βειηίσζεο ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S παξαηεξνύκε όηη από ηνπο πεξηζζόηεξνπο πειάηεο (63,8%), ζαλ 

πξώην ζεκείν βειηίσζεο αλαθέξνληαη νη ηηκέο. Σαλ δεύηεξν θπξηόηεξν ζεκείν βειηίσζεο 

από ην 62,9% εκθαλίδεηαη ε πνηόηεηα ησλ πξντόλησλ πνπ πξνζθέξνληαη θαη ζαλ ηξίην 

ην πεξηβάιινλ ηνπ εζηηαηνξίνπ κε 46,5%. Τέινο ζαλ ηειεπηαίν ζεκείν πνπ ρξήδεη 

βειηίσζεο επηιέγεηαη ε αύμεζε ηνπ αξηζκνύ ηνπ πξνζσπηθνύ από ην 47,9% ηνπ 

δείγκαηνο. 
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Πνηά από ηα παξαθάησ γεύκαηα ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S επηιέγεηαη πνην ζπρλά; 

 

  Responses 

Percent of Cases   N Percent 

 Club sandwich  146 32,7% 67,0% 

Burgers 112 25,1% 51,4% 

Παξαδνζηαθφ 61 13,7% 28,0% 

Salad bar 83 18,6% 38,1% 

Junior 44 9,9% 20,2% 

Total 446 100,0% 204,6% 
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  Responses 

Percent of Cases   N Percent 

 Club sandwich  146 32,7% 67,0% 

Burgers 112 25,1% 51,4% 

Παξαδνζηαθφ 61 13,7% 28,0% 

Salad bar 83 18,6% 38,1% 

Junior 44 9,9% 20,2% 

Total 446 100,0% 204,6% 

 

        Σθηαγξαθώληαο ηηο πξνηηκήζεηο ησλ πειαηώλ ζηα δηάθνξα 

γεύκαηα πνπ πξνζθέξνπλ ηα GOODY’S παξαηεξνύκε όηη ην Club 

sandwich έξρεηαη ζηελ πξώηε ζέζε θαζώο επηιέγεηαη από ην 67% 

απηώλ, δεύηεξε έξρεηαη ε επηινγή ησλ δηαθόξσλ Burgers κε 51,4% 

θαη ηξίην ην Salad bar κε 38,1%. Αθνινπζεί ην Παξαδνζηαθό κε 28%, 

ελώ ηειεπηαίν ζηηο πξνηηκήζεηο έξρεηαη ην Junior ην νπνίν επηιέγεηαη 

από ην 20,2% ησλ πειαηώλ. 

 

 

Πνηά από ηα παξαθάησ γεύκαηα ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S επηιέγεηαη πνην ζπρλά; 

 

 

club sandwich

burgers

παραδοςιακό

salad bar

junior
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΢πλεηζθέξεηε ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο Goody's κε ηελ θαηαλάισζε πξνηόλησλ πνπ 

πξννξίδνληαη γηα ην ζθνπό απηό; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναη 132 60,0 62,3 62,3 

Όρη 80 36,4 37,7 100,0 

Total 212 96,4 100,0  

Missing System 8 3,6   

Total 220 100,0   

 

Σηελ εξώηεζε ‘Σπλεηζθέξεηε ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο GOODY’S κε ηελ 

θαηαλάισζε πξντόλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην ζθνπό απηό;’, ην 62,3% απάληεζε λαη 

θαη ην 37,7% όρη. 
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Υξεζηκνπνηείηε ηελ ππεξεζία delivery ησλ εζηηαηνξίσλ GOODY’S πνπ εθαξκόζηεθε  ηα 

ηειεπηαία δύν ρξόληα;  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναη 116 52,7 53,2 53,2 

Όρη 102 46,4 46,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Τα ηειεπηαία ρξόληα, ηα εζηηαηόξηα GOODY’S εηζήγαγαλ ηελ ππεξεζία delivery 

ζηα θαηαζηήκαηα ηνπο. Τν 53,2% ησλ απαληνύλησλ έρεη θάλεη ρξήζε ηεο ππεξεζίαο 

απηήο ελώ ην 46,8% όρη. 
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Γειώλεηε επραξηζηεκέλνο/ε απν ηελ ππεξεζία delivery ησλ εζηηαηνξίσλ Goody's; 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναη 10 4,5 8,8 8,8 

Όρη 103 46,8 91,2 100,0 

Total 113 51,4 100,0  

Missing System 107 48,6   

Total 220 100,0   

 

 

 

Αμηνινγώληαο ηνλ βαζκό ηθαλνπνίεζεο από ηελ ελ ιόγν ππεξεζία παξαηεξνύκε 

όηη, κόιηο ην 8,8% από απηνύο πνπ απάληεζαλ όηη έρνπλ θάλεη ρξήζε ηεο ππεξεζίαο 

είλαη επραξηζηεκέλν από απηή ελώ ην ππόινηπν 91,2% δελ είλαη. 
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Ο ιόγνο πνπ δειώλεηε δπζαξεζηεκέλνο από ηελ ππεξεζία delivery είλαη : 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Άζρεκν δίθηπν θάιπςεο πεξηνρψλ 17 7,7 16,5 16,5 

Γχζθνινο ηξφπνο επηθνηλσλίαο 51 23,2 49,5 66,0 

Μεγάιν θφζηνο ειάρηζηεο 

παξαγγειίαο 

29 13,2 28,2 94,2 

Καζπζηέξεζε ζηηο παξαδφζεηο 

παξαγγειηψλ 

3 1,4 2,9 97,1 

Άιινο ιφγνο 3 1,4 2,9 100,0 

Total 103 46,8 100,0  

Missing System 117 53,2   

Total 220 100,0   

 

Τν 49,5% όζνλ δελ είλαη είλαη επραξηζηεκέλνη από ηελ ππεξεζία ην ζηεξίδνπλ 

ζηνλ δύζθνιν ηξόπν επηθνηλσλίαο κε ην θαηάζηεκα, ην 28,2% ζην κεγάιν θόζηνο ηεο 

ειάρηζηεο παξαγγειίαο πνπ αλέξρεηαη ζηα 10 επξώ, ην16,5% ζην άζρεκν δίθηπν 

θάιπςεο πεξηνρώλ θαη ην 2,9% ζε θαζπζηεξήζεηο ζηηο παξαδόζεηο ησλ παξαγγειηώλ. 

Τν ηειεπηαίν πνζνζηό είλαη όκνην κε απηό πνπ αληηζηνηρεί ζε άιινπο ιόγνπο 

δπζαξέζθεηαο πξνο ηελ ππεξεζία delivery. 
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ΓΖΜΟΓΡΑΦΗΚΑ ΢ΣΟΗΥΔΗΑ 

 

 

Φύιν 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Άλδξαο 92 41,8 42,2 42,2 

Γπλαίθα 126 57,3 57,8 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Όζνλ αθνξά ηα δεκνγξαθηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ δείγκαηνο καο αξρηθά 

παξαηεξνύκε όηη ην 42,2% απηνύ απνηειείηαη από άλδξεο θαη ην 57,8% από γπλαίθεο. 
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Ζιηθία 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18 – 25 48 21,8 22,0 22,0 

26 – 35 67 30,5 30,7 52,8 

36 – 45 54 24,5 24,8 77,5 

46 – 55 33 15,0 15,1 92,7 

56 – 65 16 7,3 7,3 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

Τν 22% ησλ ζπκκεηερόλησλ ζηελ έξεπλα είλαη από 18 έσο 25 εηώλ, ην 30,7% 

από 26 έσο 35 εηώλ, ην 24,8% από 36 έσο 45 εηώλ, ην 15,1% είλαη από 45 έσο 55 εηώλ 

θαη ηέινο ην 7,3% είλαη από 56 έσο 65 εηώλ. 
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Μνξθσηηθό επίπεδν  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Απφθνηηνο Γεκνηηθνχ 4 1,8 1,8 1,8 

Απφθνηηνο Γπκλάζηνπ 22 10,0 10,1 11,9 

Απφθνηηνο Λπθείνπ 76 34,5 34,9 46,8 

Απφθνηηνο Ι.Δ.Κ. 27 12,3 12,4 59,2 

΢πνπδαζηήο/ηξηα Α.Δ.Ι.-Α.Σ.Δ.Ι. 37 16,8 17,0 76,1 

Απφθνηηνο Α.Δ.Ι.-Α.Σ.Δ.Ι. 33 15,0 15,1 91,3 

Κάηνρνο Μεηαπηπρηαθνχ-

Γηδαθηνξηθνχ 

19 8,6 8,7 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

Τν κεγαιύηεξν κέξνο ηνπ δείγκαηνο καο απνηειείηαη από απνθνίηνπο Λπθείνπ 

(34,9%), ην 17% είλαη ζπνπδαζηέο Α.Δ.Η. ή Α.Τ.Δ.Η., ην 15,1% είλαη απόθνηηνη Α.Δ.Η.-

Α.Τ.Δ.Η., ην 12,4% είλαη απόθνηηνη Η.Δ.Κ., ην 10,1% είλαη απόθνηηνη γπκλαζίνπ, ην 8,7% 

θάηνρνη κεηαπηπρηαθνύ ή δηδαθηνξηθνύ ηίηινπ θαη ηέινο κόιηο ην 1,8% ηνπ δείγκαηνο καο 

είλαη απόθνηηνη δεκνηηθνύ. 
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Δπάγγεικα  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Γεκφζηνο ππάιιεινο 39 17,7 17,9 17,9 

Ιδησηηθφο ππάιιεινο 80 36,4 36,7 54,6 

Διεχζεξνο επαγγεικαηίαο 37 16,8 17,0 71,6 

Φνηηεηήο / ηξηα 40 18,2 18,3 89,9 

Άλεξγνο 17 7,7 7,8 97,7 

Άιιν 5 2,3 2,3 100,0 

Total 218 99,1 100,0  

Missing System 2 ,9   

Total 220 100,0   

 

 

 

Κιείλνληαο ηελ βαζηθή ζηαηηζηηθή αλάιπζε ηνπ εξσηεκαηνιόγηνπ καο, 

παξαζέηνπκε ηελ επαγγεικαηηθή ζύλζεζε ηνπ δείγκαηνο καο. Τν 36,7% είλαη ηδησηηθνί 

ππάιιεινη, ην 18,3% θνηηεηέο, ην 17,9% δεκόζηνη ππάιιεινη, ην 17% ειεύζεξνη 

επαγγεικαηίεο, ην 7,8% άλεξγνη θαη ην 2,3% αλήθνπλ ζε άιινπ είδνπο εηδηθόηεηεο. 
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Δπάγγεικα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

δημόςιοσ υπάλληλοσ

ιδιωτικόσ υπάλληλοσ

ελεφθεροσ επαγγελματίασ

φοιτητήσ/τρια

άνεργοσ

άλλο
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6.7 ΑΝΑΛΤ΢Ζ ΚΑΗ ΢ΥΟΛΗΑ΢ΜΟ΢ ΣΧΝ ΑΠΟΣΔΛΔ΢ΜΑΣΧΝ 

  

 

 

 

Ση ύςνο αγνξώλ πξαγκαηνπνηείηε ζπλήζσο ζε θάζε επίζθεςή ζαο ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; * ΢πλεηζθέξεηε ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε πξνηόλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην ζθνπό απηό; Crosstabulation 

   ΢πλεηζθέξεηε ζην θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο 

εηαηξίαο Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην ζθνπφ 

απηφ; 

Total    Ναη Όρη 

Ση χςνο αγνξψλ πξαγκαηνπνηείηε 

ζπλήζσο ζε θάζε επίζθεςή ζαο ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

20 € θαη άλσ Count 5 0 5 

% within ΢πλεηζθέξεηε ζην 

θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην 

ζθνπφ απηφ; 

3,8% ,0% 2,4% 

15 € έσο 20 € Count 33 12 45 

% within ΢πλεηζθέξεηε ζην 

θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην 

ζθνπφ απηφ; 

25,0% 15,0% 21,2% 

5 € έσο 15 € Count 70 45 115 

% within ΢πλεηζθέξεηε ζην 

θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην 

ζθνπφ απηφ; 

53,0% 56,3% 54,2% 

Δψο 5 € Count 24 23 47 

% within ΢πλεηζθέξεηε ζην 

θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην 

ζθνπφ απηφ; 

18,2% 28,8% 22,2% 

Total Count 132 80 212 

% within ΢πλεηζθέξεηε ζην 

θηιαλζξσπηθφ έξγν ηεο εηαηξίαο 

Goody's κε ηελ θαηαλάισζε 

πξνηφλησλ πνπ πξννξίδνληαη γηα ην 

ζθνπφ απηφ; 

100,0% 100,0% 100,0% 
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-Από απηνύο πνπ ζπλεηζθέξνπλ ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ησλ εζηηαηνξίσλ 

GOODY’S νη 70 ζηνπο 132 (53%), εθηεινύλ παξαγγειίεο ύςνπο από 5 έσο 15 επξώ. 

- Από απηνύο πνπ δελ ζπλεηζθέξνπλ ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ησλ εζηηαηνξίσλ 

GOODY’S νη 45 ζηνπο 80 (56,3%), εθηεινύλ παξαγγειίεο ύςνπο από 5 έσο 15 επξώ. 

Chi-Square Tests 

 

Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 7,982a 3 ,046 

Likelihood Ratio 9,736 3 ,021 

Linear-by-Linear Association 7,453 1 ,006 

N of Valid Cases 212   

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,89. 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ 

ηνπ ύςνπο ησλ αγνξώλ πνπ πξαγκαηνπνηνύλ νη πειάηεο θαη ηνπ αλ ζπλεηζθέξεη ζην 

θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο. Καη έζησ ελαιιαθηηθή ππόζεζε όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηνπ ύςνπο ησλ αγνξώλ πνπ πξαγκαηνπνηνύλ νη πειάηεο θαη 

ηνπ αλ ζπλεηζθέξεη ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζώ επίπεδν 

ζεκαληηθόηεηαο ην 0,046. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζώ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,046) είλαη κηθξόηεξν από 

ην επηιεγέλ (0,05) απνξξίπηεηαη ε κεδεληθή ππόζεζε θαη γίλεηαη δεθηή ε ελαιιαθηηθή, όηη 

δειαδή όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηνπ ύςνπο ησλ αγνξώλ πνπ 

πξαγκαηνπνηνύλ νη πειάηεο θαη ηνπ αλ ζπλεηζθέξεη ζην θηιαλζξσπηθό έξγν ηεο εηαηξίαο, 

ζε επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  
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-Τα 15 από ηα 48 (31,3%) άηνκα πνπ βξίζθνληαη ζηε ειηθία 18-25 ηξώλε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S αξθεηέο θόξεο ην κήλα. 

- Τα 23 από ηα 67 (34,3%) άηνκα πνπ βξίζθνληαη ζηε ειηθία 26-35 επίζεο ηξώλε 

ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S αξθεηέο θόξεο ην κήλα. 

- Τα 19 από ηα 54 (35,2%) άηνκα πνπ βξίζθνληαη ζηε ειηθία 36-45 ηξώλε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S κηα θνξά ην κήλα. 

- Τα 24 από ηα 33 (72,7%) άηνκα πνπ βξίζθνληαη ζηε ειηθία 46-55 ηξώλε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S ζπάληα. 

- Τα 7 από ηα 16 (43,8%) άηνκα πνπ βξίζθνληαη ζηε ειηθία 56-65 ηξώλε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S κηα θνξά ην κήλα. 

 

 

 

 

 

 

 

Πόζν ζπρλά ηξώηε ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; * Ζιηθία Crosstabulation 

   Ηιηθία 

Total    18 – 25 26 – 35 36 – 45 46 – 55 56 – 65 

Πφζν ζπρλά ηξψηε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

Αξθεηέο θνξέο ηελ 

εβδνκάδα 

Count 0 3 5 0 4 12 

% within Ηιηθία ,0% 4,5% 9,3% ,0% 25,0% 5,5% 

Μία θνξά ηελ εβδνκάδα Count 12 2 3 0 0 17 

% within Ηιηθία 25,0% 3,0% 5,6% ,0% ,0% 7,8% 

Αξθεηέο θνξέο ην κήλα Count 15 23 12 0 0 50 

% within Ηιηθία 31,3% 34,3% 22,2% ,0% ,0% 22,9% 

Μία θνξά ην κήλα Count 11 20 19 9 7 66 

% within Ηιηθία 22,9% 29,9% 35,2% 27,3% 43,8% 30,3% 

΢πάληα Count 10 19 15 24 5 73 

% within Ηιηθία 20,8% 28,4% 27,8% 72,7% 31,3% 33,5% 

Total Count 48 67 54 33 16 218 

% within Ηιηθία 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 78,775a 16 ,000 

Likelihood Ratio 82,640 16 ,000 

Linear-by-Linear Association 9,824 1 ,002 

N of Valid Cases 218   

a. 11 cells (44,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,88. 

 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο 

ζπρλόηεηαο εζηίαζεο ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S θαη ηεο ειηθίαο. Καη έζησ ελαιιαθηηθή 

ππόζεζε όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ζπρλόηεηαο εζηίαζεο 

ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S θαη ηεο ειηθίαο. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζώ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο ην 

0,000. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζώ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,000) είλαη κηθξόηεξν από ην 

επηιεγέλ (0,05) απνξξίπηεηαη ε κεδεληθή ππόζεζε θαη γίλεηαη δεθηή ε ελαιιαθηηθή, όηη 

δειαδή ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ζπρλόηεηαο εζηίαζεο ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S θαη ζηελ ειηθία, ζε επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηo κέγεζνο ηεο 

κεξίδαο ησλ γεπκάησλ * Φύιν Crosstabulation 

   Φχιν 

Total    Άλδξαο Γπλαίθα 

Καηά πφζν ζα ιέγαηε φηη είζηε 

ηθαλνπνηεκέλνο / ε απφ ηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S φζνλ αθνξά 

ηo κέγεζνο ηεο κεξίδαο ησλ 

γεπκάησλ 

Πνιχ Count 18 16 34 

% within Φχιν 19,6% 12,7% 15,6% 

Αξθεηά Count 15 25 40 

% within Φχιν 16,3% 19,8% 18,3% 

Μέηξηα Count 11 15 26 

% within Φχιν 12,0% 11,9% 11,9% 

Λίγν Count 8 12 20 

% within Φχιν 8,7% 9,5% 9,2% 

Καζφινπ Count 40 58 98 

% within Φχιν 43,5% 46,0% 45,0% 

Total Count 92 126 218 

% within Φχιν 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

 

 

-Οη 40 ζηνπο 92 άλδξεο (43,5%), δελ είλαη θαζόινπ ηθαλνπνηεκέλνη από ην κέγεζνο ηεο 

κεξίδαο ησλ γεπκάησλ. 

-Οη 58 ζηηο 126 γπλαίθεο, επίζεο δελ είλαη θαζόινπ ηθαλνπνηεκέλνη από ην κέγεζνο ηεο 

κεξίδαο ησλ γεπκάησλ. 
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Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 2,087a 4 ,720 

Likelihood Ratio 2,068 4 ,723 

Linear-by-Linear Association ,562 1 ,454 

N of Valid Cases 218   

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,44. 

 

 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο 

ηθαλνπνίεζεο από ην κέγεζνο ησλ κεξίδσλ θαη ηνπ θύινπ. Καη έζησ ελαιιαθηηθή 

ππόζεζε όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ην 

κέγεζνο ησλ κεξίδσλ θαη ηνπ θύινπ. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο ην 

0,720. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,720) είλαη κεγαιύηεξν από ην 

επηιεγέλ (0,05) γίλεηαη δεθηή ε κεδεληθή ππόζεζε, όηη δειαδή δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ην κέγεζνο ησλ κεξίδσλ θαη ηνπ θύινπ, 

ζε επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ ηνπνζεζία * Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε 

ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηα εζηηαηόξηα  GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ επθνιία εύξεζεο parking Crosstabulation 

   Καηά πφζν ζα ιέγαηε φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε απφ ηα εζηηαηφξηα  

GOODY’S φζνλ αθνξά ηελ επθνιία εχξεζεο parking 

Total    Αξθεηά Μέηξηα Λίγν Καζφινπ 

Καηά πφζν ζα 

ιέγαηε φηη είζηε 

ηθαλνπνηεκέλνο 

/ ε απφ ηα 

εζηηαηφξηα 

GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ 

ηνπνζεζία 

Πνιχ Count 14 11 6 23 54 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

48,3% 34,4% 21,4% 17,8% 24,8% 

Αξθεηά Count 6 12 10 70 98 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

20,7% 37,5% 35,7% 54,3% 45,0% 

Μέηξηα Count 9 7 12 22 50 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

31,0% 21,9% 42,9% 17,1% 22,9% 

Λίγν Count 0 2 0 11 13 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

,0% 6,3% ,0% 8,5% 6,0% 

Καζφινπ Count 0 0 0 3 3 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

,0% ,0% ,0% 2,3% 1,4% 

Total Count 29 32 28 129 218 

% within Καηά πφζν ζα ιέγαηε 

φηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε 

απφ ηα εζηηαηφξηα  GOODY’S 

φζνλ αθνξά ηελ επθνιία 

εχξεζεο parking 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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-Οη 14 από ηνπο 29 πειάηεο (48,3%), πνπ είλαη αξθεηά ηθαλνπνηεκέλνη κε από ηελ 

επθνιία εύξεζεο parking, είλαη πνιύ ηθαλνπνηεκέλνη από ηελ ηνπνζεζία ηνπ 

θαηαζηήκαηνο 

- Οη 12 από ηνπο 32 πειάηεο (37,5%), πνπ είλαη κέηξηα ηθαλνπνηεκέλνη κε από ηελ 

επθνιία εύξεζεο parking, είλαη αξθεηά ηθαλνπνηεκέλνη από ηελ ηνπνζεζία ηνπ 

θαηαζηήκαηνο. 

- Οη 12 από ηνπο 28 πειάηεο (42,9%), πνπ είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη κε από ηελ επθνιία 

εύξεζεο parking, είλαη κέηξηα ηθαλνπνηεκέλνη από ηελ ηνπνζεζία ηνπ θαηαζηήκαηνο. 

- Οη 70 από ηνπο 129 πειάηεο (37,5%), πνπ δελ είλαη θαζόινπ ηθαλνπνηεκέλνη κε από 

ηελ επθνιία εύξεζεο parking, είλαη αξθεηά ηθαλνπνηεκέλνη από ηελ ηνπνζεζία ηνπ 

θαηαζηήκαηνο. 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 32,038
a
 12 ,001 

Likelihood Ratio 35,063 12 ,000 

Linear-by-Linear Association 5,342 1 ,021 

N of Valid Cases 218   
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Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 32,038
a
 12 ,001 

Likelihood Ratio 35,063 12 ,000 

Linear-by-Linear Association 5,342 1 ,021 

N of Valid Cases 218   

a. 7 cells (35,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is ,39. 

 

 

 

 

 

 

 

 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο 

ηθαλνπνίεζεο από ηελ ηνπνζεζία ηνπ θαηαζηήκαηνο θαη ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ 

επθνιία εύξεζεο parking. Καη έζησ ελαιιαθηηθή ππόζεζε όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ ηνπνζεζία ηνπ θαηαζηήκαηνο θαη ηεο 

ηθαλνπνίεζεο από ηελ επθνιία εύξεζεο parking. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο ην 

0,001. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,001) είλαη κηθξόηεξν από ην 

επηιεγέλ (0,05) απνξξίπηεηαη ε κεδεληθή ππόζεζε θαη γίλεηαη δεθηή ε ελαιιαθηηθή, όηη 

δειαδή ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ 

ηνπνζεζία ηνπ θαηαζηήκαηνο θαη ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ επθνιία εύξεζεο parking, ζε 

επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  

 

 

 

 

 



 

114 

 

-Οη 4 από ηνπο 4 απνθνίηνπο Γεκνηηθνύ (100%), είλαη αξθεηά ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη ηηκήο. 

- Οη 7 από ηνπο 22 απνθνίηνπο Γπκλαζίνπ (37,5%), είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη ηηκήο. 

- Οη 29 από ηνπο 76 απνθνίηνπο Λπθείνπ (38,2%), είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη 

ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη 

ηηκήο. 

- Οη 11 από ηνπο 27 απνθνίηνπο Η.Δ.Κ. (40,7%), είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη 

ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη 

ηηκήο. 

Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε  από ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηελ ζρέζε πνηόηεηαο-ηηκήο; * Μνξθσηηθό επίπεδν  

Crosstabulation 

   

Μνξθσηηθφ επίπεδν  

Total 

   

Απφθνηηνο 

Γεκνηηθνχ 

Απφθνηηνο 

Γπκλάζηνπ 

Απφθνηηνο 

Λπθείνπ 

Απφθνηηνο 

Η.Δ.Κ. 

΢πνπδαζηήο

/ηξηα Α.Δ.Η.-

Α.Σ.Δ.Η. 

Απφθνηηνο 

Α.Δ.Η.-

Α.Σ.Δ.Η. 

Κάηνρνο 

Μεηαπηπρηα

θνχ-

Γηδαθηνξηθν

χ 

Καηά πφζν 

ζα ιέγαηε φηη 

είζηε 

ηθαλνπνηεκέλ

νο / ε  απφ ηα 

εζηηαηφξηα 

GOODY‘S 

φζνλ αθνξά 

ηελ ζρέζε 

πνηφηεηαο-

ηηκήο; 

Πνιχ Count 0 0 4 2 3 3 0 12 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

,0% ,0% 5,3% 7,4% 8,1% 9,1% ,0% 5,5% 

Αξθεηά Count 4 5 14 10 9 6 0 48 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

100,0% 22,7% 18,4% 37,0% 24,3% 18,2% ,0% 22,0% 

Μέηξηα Count 0 6 15 4 10 2 10 47 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

,0% 27,3% 19,7% 14,8% 27,0% 6,1% 52,6% 21,6% 

Λίγν Count 0 7 29 11 12 12 3 74 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

,0% 31,8% 38,2% 40,7% 32,4% 36,4% 15,8% 33,9% 

Καζφιν

π 

Count 0 4 14 0 3 10 6 37 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

,0% 18,2% 18,4% ,0% 8,1% 30,3% 31,6% 17,0% 

Total Count 4 22 76 27 37 33 19 218 

% within Μνξθσηηθφ 

επίπεδν  

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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- Οη 12 από ηνπο 37 ζπνπδαζηέο Α.Δ.Η.-Α.Τ.Δ.Η. (32,4%), είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη 

ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη 

ηηκήο. 

- Οη 12 από ηνπο 33 απνθνίηνπο Α.Δ.Η.-Α.Τ.Δ.Η. (36,4%), είλαη ιίγν ηθαλνπνηεκέλνη 

ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ πνηόηεηαο θαη 

ηηκήο. 

- Οη 10 από ηνπο 19 θαηόρνπο κεηαπηπρηαθνύ ή δηδαθηνξηθνύ (52,6%), είλαη κέηξηα 

ηθαλνπνηεκέλνη ηθαλνπνηεκέλνη κε ηα εζηηαηόξηα GOODY’S όζνλ αθνξά ηε ζρέζε κεηαμύ 

πνηόηεηαο θαη ηηκήο. 

Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 54,238a 24 ,000 

Likelihood Ratio 61,266 24 ,000 

Linear-by-Linear Association 1,723 1 ,189 

N of Valid Cases 218   

a. 18 cells (51,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,22. 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο 

ηθαλνπνίεζεο από ηελ ζρέζε πνηόηεηαο-ηηκήο θαη ηνπ κνξθσηηθνύ επηπέδνπ. Καη έζησ 

ελαιιαθηηθή ππόζεζε όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο 

από ηελ ζρέζε πνηόηεηαο-ηηκήο θαη ηνπ κνξθσηηθνύ επηπέδνπ. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζώ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο ην 

0,000. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζώ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,000) είλαη κηθξόηεξν από ην 

επηιεγέλ (0,05) απνξξίπηεηαη ε κεδεληθή ππόζεζε θαη γίλεηαη δεθηή ε ελαιιαθηηθή, όηη 

δειαδή ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ  ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ ζρέζε 

πνηόηεηαο-ηηκήο θαη ηνπ κνξθσηηθνύ επηπέδνπ, ζε επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  
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Καηά πόζν ζα ιέγαηε όηη είζηε ηθαλνπνηεκέλνο / ε από ηελ ζπλνιηθή εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ GOODY’S ; * Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα εζηηαηόξηα GOODY’S; Crosstabulation 

   Θα πξνηείλαηε θαη ζε άιινπο ηελ ζπρλή 

εζηίαζε ζηα εζηηαηφξηα GOODY’S; 

Total    Ναη Όρη 

Καηά πφζν ζα ιέγαηε φηη είζηε 

ηθαλνπνηεκέλνο / ε απφ ηελ 

ζπλνιηθή εηθφλα ησλ  

εζηηαηνξίσλ GOODY’S ; 

Πνιχ Count 10 0 10 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

7,2% ,0% 4,6% 

Αξθεηά Count 80 16 96 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

57,6% 20,3% 44,0% 

Μέηξηα Count 32 28 60 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

23,0% 35,4% 27,5% 

Λίγν Count 17 27 44 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

12,2% 34,2% 20,2% 

Καζφινπ Count 0 8 8 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

,0% 10,1% 3,7% 

Total Count 139 79 218 

% within Θα πξνηείλαηε θαη ζε 

άιινπο ηελ ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηφξηα GOODY’S; 

100,0% 100,0% 100,0% 

-Οη 80 από ηνπο 139 πειάηεο πνπ ζα πξόηεηλαλ θαη ζε άιινπο ηε ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S είλαη αξθεηά ηθαλνπνηεκέλνη από ηε ζπλνιηθή εηθόλα ηνπο. 

- Οη 28 από ηνπο 79 πειάηεο πνπ δελ ζα πξόηεηλαλ θαη ζε άιινπο ηε ζπρλή εζηίαζε ζηα 

εζηηαηόξηα GOODY’S είλαη κέηξηα ηθαλνπνηεκέλνη από ηε ζπλνιηθή εηθόλα ηνπο. 
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Chi-Square Tests 

 

Value Df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 50,519a 4 ,000 

Likelihood Ratio 57,361 4 ,000 

Linear-by-Linear Association 48,760 1 ,000 

N of Valid Cases 218   

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,90. 

 

 

1) Έζησ κεδεληθή ππόζεζε όηη δελ ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο 

ηθαλνπνίεζεο από ηελ ζπλνιηθή εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ GOODY’S θαη ηεο 

πξόηαζεο θαη ζε άιινπο γηα ζπρλή εζηίαζε ζε απηά. Καη έζησ ελαιιαθηηθή ππόζεζε 

όηη ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ ζπλνιηθή 

εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ GOODY’S θαη ηεο πξόηαζεο θαη ζε άιινπο γηα ζπρλή 

εζηίαζε ζε απηά. 

2)  Δπηιέγνπκε ην ηεζη X2  επεηδή θαη νη δπν καο κεηαβιεηέο είλαη θαηεγνξηθέο. 

3)  Δπηιέγνπκε ην 0,05 (5 %) σο επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο. 

4)  Δθαξκόδνπκε ην X2  θαη παίξλνπκε ζαλ παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο ην 

0,000. 

5) Δπεηδή ην παξαηεξεζέλ επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο (0,000) είλαη κηθξόηεξν από ην 

επηιεγέλ (0,05) απνξξίπηεηαη ε κεδεληθή ππόζεζε θαη γίλεηαη δεθηή ε ελαιιαθηηθή, όηη 

δειαδή ππάξρεη ζηαηηζηηθά ζεκαληηθή ζρέζε κεηαμύ ηεο ηθαλνπνίεζεο από ηελ 

ζπλνιηθή εηθόλα ησλ  εζηηαηνξίσλ GOODY’S θαη ηεο πξόηαζεο θαη ζε άιινπο γηα 

ζπρλή εζηίαζε ζε απηά, ζε επίπεδν ζεκαληηθόηεηαο 0,05.  
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ΚΔΦΑΛΑΗΟ 7 

΢ΤΜΠΔΡΑ΢ΜΑΣΑ 

 

 

Σε απηό ην θεθάιαην, αθνύ είδακε, αλαιύζακε θαη ζρνιηάζακε ηα απνηειέζκαηα από ηελ 

έξεπλα πνπ δηεθπεξαηώζακε παξαπάλσ ζην ζπγθεθξηκέλν θαηάζηεκα ησλ Goody’s,  ζα 

πξνβνύκε ζηελ δηεμαγσγή ησλ ζεκαληηθόηεξσλ ζπκπεξαζκάησλ, πνπ απαληάλε ζηνπο 

εηδηθνύο καο ζηόρνπο.Απηά είλαη ηα εμήο : 

 

1.Οηαλ δεηήζεθε απν ηνπο εξσηεζέληεο λα ηεξαξρίζνπλ γηα πνηφ ιφγν πξνηηκνχλ ηα 

εζηηαηφξηα Goody‘s, είλαη αμηνζεκίσην, ην φηη ε πιεηνςεθία απάληεζε εμαηηίαο  φηη 

βξίζθνληε θνληά ζηελ εξγαζία ηνπο θαη ηεξάξρηζαλ ζηηο ηειεπηαίεο ζέζεηο ηελ πνηφηεηα 

θαη ηελ ηηκή. Άξα βιέπνπκε, φηη είλαη έλα κεγάιν ζέκα φηη νη πειάηεο δελ είλαη ηφζν 

ηθαλνπνηεκέλνη απφ ην επίπεδν ηηκψλ, αιιά ν θπξηφηεξνο ιφγνο πνπ πξνηεηκνχλ ηα 

εζηηαηφξηα είλαη ε θνληηλή απφζηαζε απφ ηελ εξγαζία ηνπο. 

Θα ήηαλ κηα θαιή θίλεζε απφ ηε δηνίθεζε ηεο αιπζίδαο λα παγψζνπλ νη ηηκέο ζε 

ρακειφηεξν επίπεδν απφ απηφ πνπ κέρξη ηψξα θνζηνινγνχλ ηα πξνηφληα ηνπο. Πξέπεη 

ζε απηφ ην ζεκείν λα ζεκεησζεί φηη ηα Mc Donald‘s-θχξηνο αληαγσληζηήο ησλ Goody‘s- 

θξαηάλε ηηο ηηκέο πάξα πνιχ ρακειέο ζε ζρέζε κε ηηο ηηκέο ηεο αιπζίδαο ησλ Goody‘s. 

Έηζη , ζα ππάξμεη κεγαιχηεξε ηθαλνπνίεζε θαη ηαχηηζε ησλ ιφγσλ πξνηεηκήζεσλ  ησλ 

πειαηψλ ζηηο πξψηεο ζέζεηο, ρσξίο κεγάιεο απνθιίζεηο κεηαμχ ηνπο. 

 

2.Γεχηεξν ζεκαληηθφ ζεκείν πνπ πξέπεη λα επηζεκαλζεί είλαη φηη ην κεγαιχηεξν 

πνζνζηφ ησλ εξσηεζέλησλ απάληεζε φηη δελ είλαη ΚΑΘΟΛΟΤ ηθαλνπνηεκέλνη απφ ην 

κέγεζνο ηεο κεξίδαο ησλ γεπκάησλ. Πξάγκα πνπ είλαη αξθεηά απνζαξξπληηθφ γηα ηα 

εζηηαηφξηα Goody‘s αλ δελ πξνρσξήζνπλ ζε ζρεηηθή αιιαγή ζηηο πνζφηεηεο ησλ 

κεξίδσλ πνπ πξνζθέξνπλ ζηνπο πειάηεο ηνπο. 

 

 

3.Αμηνζεκείσην είλαη επίζεο, φηη ε γεληθή εηθφλα ησλ εζηηαηνξίσλ είλαη πνιχ ζεηηθή απφ 

ηελ πιείνςεθία ησλ εξσηεζέλησλ πξάγκα πνιχ ελζαξξπληηθφ γηα ηελ πνιηηηθή πνπ 

αθνινπζεί κέρξη ηψξα ε αιπζίδα απηή. Δλψ φηαλ εξσηήζεθαλ άλ πξέπεη λα βειηησζεί 
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ζε θάπνηα ζεκέηα, ζρεδφλ φινη απάληεζαλ φηη ζπκθσλνχλ θαη ηδηαίηεξα ζηελ ηηκή φπνπ 

ηελ θέξλνπλ ζηελ πξψηε ζέζε ησλ ζεκείσλ πνπ πξέπεη λα αιιάμνπλ θαη ηελ πνηφηεηα 

ζηελ δεχηεξε ζέζε. Απηέο νη πιεξνθνξίεο ινηπφλ  είλαη πνιχ ζεκαληηθέο γηα ηελ 

ηειεησπνίεζε ηεο εηθφλαο ηεο ζπγθεθξηκέλεο αιπζίδαο. Παξφια απηά νη εξσηεζέληεο 

πνπ απάληεζαλ φηη είλαη πνιχ/αξθεηά θαιε ε εηθφλα ησλ Goody‘s ζα πξφηεηλαλ θαη ζε 

άιινπο λα εζηηάδνληαη θαη απηνί ζε απηή ηελ αιπζίδα γξήγνξνπ θαγεηνχ. 

 

4.Δπίζεο, φηαλ δεηήζεθε απφ ηνπο εξσηεζέληεο λα απαληήζνπλ γηα ην πφζν 

ηθαλνπνηεκέλνη είλαη απν ηελ ηνπνζεζία θαη ην parking, απάληεζαλ φηη είλαη κέηξηα 

ηθαλνπνηεκέλνη νη πεξηζζφηεξνη απφ ηελ ηνπνζεζία θαη απηφ ζπζρεηίδεηαη κε ην ΄΄ιίγν 

ηθαλνπνηεκέλνη΄΄ ζηελ επθνιία parking. Άξα, πξέπεη λα βξεζεί κηα ιχζε ρψξνπ 

ζηάζκεπζεο έμσ ή ηνπιάρηζηνλ θνληά ζηα εζηηαηφξηα Goody‘s γηα ηελ εμάιιεηςε 

δπζαξέζθεηαο ζε απηφ ην δήηεκα, πνπ ζε κία κεγάιε πφιε ζαλ ηε Θεζζαινλίθε είλαη 

αξθεηά ζνβαξφ πξφβιεκα. 

 

5.Παξαηεξνχκε επίζεο, φηη είλαη ζεκαληηθφ θνκκάηη ηεο αιπζίδαο ησλ Goody‘s ε ελεξγε 

ζπκκεηνρή  ηεο  ζε θηιαλζξσπηθνχο ζθνπνχο θαη νη πειάηεο είλαη αξθεηά ζεηηθνί θαη 

πξφζπκνη λα πιεξψζνπλ παξαπάλσ ην γεχκα ηνπο πξνθεηκέλνπ λα ζπκβάιινπλ ζην 

έξγν απηφ. Αιιά δπζηπρψο παξαηεξνχκε φηη νη πεξηζζφηεξνη πνπ ζπκβάιινπλ ζην 

θηιαλζξσπηθφ απην έξγν είλαη άλζξσπνη πνπ εθηεινχλ παξαγγειίεο κεγαιχηεξσλ 

πνζψλ, ελψ απηνί πνπ  δελ ζπκβάιινπλ εθηεινχλ πεξηζζφηεξν παξαγγειίεο 

κηθξφηεξσλ πνζψλ. Πξάγκα άζρεκν γηα απηνχο πνπ ζα κπνξνχζαλ λα ζπκβάιινπλ κε 

ιηγφηεξα ρξήκαηα ζε απηφ ην έξγν θαη δπζηπρψο απηφο ν θαλνληζκφο ησλ 

ζπγθεθξηκέλσλ γεπκάησλ πνπ πξέπεη λα αγνξαζνχλ κε ην ζπγθεθξηκέλν πνζφ 

παξαπάλσ, είλαη έλα αμηνζεκείσην εκπφδην ζην λα ζπλεηζθέξνπλ νη ίδηνη κε ην πνζφ 

πνπ ζα ήζειαλ θαη ζα δηέζεηαλ αλεμάξηεηα απν γεχκα πνπ ζα επέιεγαλ. 

6. Όηαλ δεηήζεθε απφ εξσηεζέληεο λα απαληήζνπλ πφζν ζπρλά ηξψλε ζηα εζηηαηφξηα 

Goody‘s νη πεξηζζφηεξνη πνπ απάληεζαλ φηη ηξψλε αξθεηέο θνξέο ην κήλα, αλήθνπλ 

ζηελ ειηθία απφ 18 έσο 35. Απηφ ζεκαίλεη φηη πξέπεη λα δείμνπλ πξνζνρή ζε απηά ηα 

άηνκα ηεο ζπγθεθξηκέλεο ειηθίαο, λα ηα θξαηνχλ ζπλερψο ηθαλνπνηεκέλα θαη λα 

δψζνπλ αθφκε κεγαιχηεξε πξνζνρή κε δηάθνξα ―κέζα‖ πξνψζεζεο θαη marketing ζηηο 

ειηθίεο άλσ ησλ 35, πνπ δελ επηζθέπηνληαη ηφζν ζπρλά ηα εζηηαηφξηα απηά, ψζηε λα 

πξνζειθχζνπλ θαη απηά ηα άηνκα ζηελ αιπζίδα ηνπο. 
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7. Έλα κεγάιν θαη ζεκαληηθφ πξφβιεκα πνπ παξαηεξνχκε ζηα εζηηαηφξηα ησλ Goody‘s 

είλαη ε ππεξεζία delivery πνπ εθαξκφζηεθε ηα ηειεπηαία ρξφληα. Δίλαη έλα απφ ηα 

θιέγνληα ζέκαηα πνπ αληηκεησπίδεη ε αιηζχδα, φπσο παξαηεξνχκε παξαπάλσ απφ ηα 

απνηειέζκαηα ηεο έξεπλαο. Απηφ θαίλεηαη θπξίσο απφ ην γεγνλφο φηη ε πιεηνςεθία ησλ 

εξσηεζέλησλ πνπ γλψξίδνπλ φηη ππάξρεη απηή ε ππεξεζία (γηαηί έλα κεγάιν πνζνζηφ 

δελ ην γλσξίδεη) δελ είλαη ηθαλνπνηεκέλνη απφ απηή. Ο θχξηνο ιφγνο γηα ηνλ νπνίν ην 

92% ησλ εξσηεζέλησλ είλαη δπζαξεζηεκέλνη είλαη ην γεγνλφο φηη ζεσξνχλ δχζθνιν ηνλ 

ηξφπν επηθνηλσλίαο ψζηε λα εθηειεζηεί ε παξαγγειία ηνπο. Άξα, κία θαιχηεξε 

αλαπξνζαξκνγή ηεο ππεξεζίαο απηήο κε επθνιφηεξνπο ηξφπνπο επηθνηλσλίαο θαη 

εμππεξέηεζεο, ζα ήηαλ κηα θαιή θίλεζε εθ κέξνπο ηεο δηνίθεζεο ηεο αιπζίδαο γηα ηελ 

ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηψλ ηεο. 

 

8. Σέινο, παξαηεξνχκε φηη νη πεξηζζφηεξνη άλζξσπνη πνπ απάληεζαλ ζηα 

εξσηεκαηνιφγηα καο ήηαλ άηνκα αξθέηα πςεινχ κνξθσηηθνχ επηπέδνπ θαη έρεη άκεζε 

ζρέζε φηη άηνκα ηέηνηα δελ είλαη ηθαλνπνηεκέλα απφ ηελ ζρέζε ηηκή/πνηφηεηαο ησλ 

γεπκάησλ Goody‘s. Δπηπξφζζεηα απηφ ζεκαίλεη φηη πξέπεη λα δσζεί πεξηζζφηεξν 

ζεκαζία ζηελ πνηφηεηα ησλ γεπκάησλ θαη ηεο ηηκήο ηνπο θαζψο νη πειάηεο είλαη 

δπζαξεζηεκέλνη ζε απηφ ην ζεκείν απφ ηελ ζπγθεθξηκέλε αιπζίδα. 

 

 

΢σνουίζονηας: 
Τα ζεκεία πνπ ρξείδνπλ βειηίσζε ζηα θαηαζηήκαηα ησλ Goody’s, ώζηε λα επηηεπρζεί ε 
πιήξε ηθαλνπνίεζε ησλ πειαηώλ ηνπο είλαη: 
 
√ ΥΑΜΗΛΟΣΕΡΕ΢ ΣΘΜΕ΢ 
 
√ ΚΑΛΤΣΕΡΗ ΠΟΘΟΣΗΣΑ 
 
√ ΜΕΓΑΛΤΣΕΡΟ ΜΕΓΕΘΟ΢ ΓΕΤΜΑΣΩΝ 
 
√ ΥΩΡΟΤ΢ ΢ΣΑΘΜΕΤ΢Η΢, θαη ηέινο 
 
√ ΑΝΑΠΡΟ΢ΑΡΜΟΓΗ ΣΗ΢ ΤΠΗΡΕ΢ΘΑ΢ DELIVERY 
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑ 

 

΢ΤΝΔΝΣΔΤΞΖ 

 

Γηα ηελ νινθιήξσζε ηεο πηπρηαθήο καο εξγαζίαο αιιά θαη ηεο έξεπλαο καο 

παξάιιεια ζεσξήζακε ζσζηό θαη πξαγκαηνπνηήζακε ζπλέληεπμε κε έλα 

αξκόδην πξόζσπν, ηνλ θύξην Καξαηαίδε, ππεύζπλν ηεο δηνίθεζεο ηνπ 

θαηαζηήκαηνο ησλ Goody’s πνπ βξίζθεηαη ζηελ νδό Δζληθήο Ακύλεο 

Θεζζαινλίθεο. Παξαθάησ παξαηίζεηαη ε ζπλέληεπμε: 

 

 

Δξ. : Έλαο κεγάινο αξηζκόο από ηνπο εξσηεζέληεο καο δειώζαλε όηη δελ είλαη 

ηθαλνπνηεκέλνη από ηελ πνηόηεηα-ηηκή ησλ πξνηόλησλ ηεο εηαηξίαο 

Goody’s.Πνηά είλαη ε γλώκε ζαο πάλσ ζε απηό; 

Κύριος Καραηαίδης : Απ΄ όζν γλσξίδσ από ηελ εκπεηξία κνπ ζην ρώξν ηόζα ρξόληα, ε 

πνηόηεηα ησλ πξνηόλησλ είλαη δηαζθαιηζκέλε θαη ειεγρόκελε. Έρνπλ πξαγκαηνπνηεζεί 

βειηηώζεηο από ηελ εηαηξία πάλσ ζην ζέκα ηεο πνηόηεηαο, ζπγθεθξηκέλα όζνλ αθνξά ην 

ιάδη πνπ ρξεζηκνπνηείηαη, θαζώο δύν ρξόληα λσξίηεξα ζηηο θξπηέδεο καο 

ρξεζηκνπνηνύζακε ηελ βαικόιε. Τώξα πιένλ ρξεζηκνπνηνύκε ληόπην ειαηόιαδν. Γελ 

ππάξρεη πεξίπησζε λα δηαθηλδπλέπζεη ε πγεία ησλ πειαηώλ από θάπνην από ηα γεπκαηά 

καο. Πεξεηαίξσ αιιαγή από ηελ πιεπξά ηεο εηαηξία πάλσ ζην ζέκα απηό δελ είλαη ζηα 

ζρέδηα ηεο δηόηη παξέρεη απηά ηα πξνηόληα ρξόληα ηώξα. 

 

Δξ. : Σν κεγαιύηεξν πνζνζηό ησλ εξσηεζέλησλ δήισζαλ δπζαξεζηεκέλνη από 

ηελ ππεξεζία delivery ησλ Goody’s ιόγν δπζθνιίαο ζηελ επηθνηλσλία. Πνηόο 

είλαη θαηα ηε γλώκε ζαο ν ιόγνο πνπ ζπκβαίλεη απηό; 

Κύριος Κάραηαίδης : Ζ ππεξεζία, ηα θεληξηθά ηεο,βξίζθνηαη ζηελ Αζήλα θαη 

εμππεξεηεί από εθεί ηα δίθηπα επηθνηλσλίαο ζε όιε ηελ Διιάδα. Γειαδή ε ππεξεζία 

δέρεηαη ηηο παξαγγειίεο ησλ πειαηώλ θαη κε ηελ ζεηξά ηεο ζηέιλεη ηηο παξαγγειίεο ζην 

θάζε θαηάζηεκα. Υπάξρεη ε δπζθνιία απηή όζνλ αθνξά ηελ ηαρύηεηα απνζηνιήο ησλ 

παξαγγειηώλ από ηελ ππεξεζία κε άκεζν απνηέιεζκα ηελ θαζπζηέξεζε ηεο παξάδνζεο 
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ηεο ζηνπο πειάηεο πνπ ηελ πξαγκαηνπνηνύλ. Όκσο, έρεη αγθαιηαζηεί από ηνπο πειάηεο 

ππάξρεη δειαδή αληαπόθξηζε, δελ έρεη απνξξπθζεί σο θαηλνηνκία. 

 

 

Ερ. : Σν κέγεζνο ησλ γεπκάησλ παίδεη ζπκαληηθό ξόιν ζηελ ηθαλνπνίεζε ησλ 

πειαηώλ, θαη όκσο αξθεηνί βξίζθνπλ όηη ε πνζόηεηα δελ είλαη αλάινγε κε ην 

πνζό πνπ πιεξώλνπλ. Πνηά ε γλώκε ζαο πάλσ ζε απηό ; 

Κύριος Καραηαίδης : Δίλαη ινγηθό θαη ζσζηό απηό πνπ ιέηε. Τα ρξόληα απηά ιόγν ηεο 

θξίζεο βέβαηα, ν Έιιελαο πξνζπαζεί λα είλαη αλαινγηθό απηό πνπ πιεξώλεη κε απηό 

πνπ ζέιεη λα θάεη. Γηα παξάδεηγκα,εάλ ξσηήζεηο έλα θνηηεηή πνπ ηξώεη ζε γπξάδηθν ζα 

ζνπ πεη όηη πήξε έλα γύξν θαη κία coca cola θαη  ρόξηαζε, αλεμάξηεηα ηνπ όηη γλσξίδεη 

όηi απηό πνπ ηξώεη είλαη αγλώζηνπ πξνειεύζεσο. Σηα Goody’s,γηα λα ρνξηάζεη θάπνηνο 

κπνξεί λα ρξεηαζηεί λα αγνξάζεη γηα παξάδεηγκα έλα clud sandwich κία coca cola θαη 

κία ζαιάηα θαη πιεξώλεη απν 7 εώο 10 επξώ ελώ ζην γπξάδηθν 4 επξσ. Γελ λνκίδσ λα 

αιιάμεη θάηη πάλσ ζε απηό. 

 

 

Δξ. : Πνιινί είλαη απηνί νη νπνίνη έρνπλ ηελ πξνζπκία λα πξνζθέξνπλ ζην 

θηιαλζξσπηθό ζθνπό ησλ Goody’s, λα αγνξάζνπλ δειαδή argoodaki, αιιά 

πξέπεη λα αγνξάζνπλ ζπγθεθξηκέλα γεύκαηα πςεινύ θόζηνπο από ην λα 

αγνξάζνπλ έλα γεύκα ηεο αξεζθείαο ηνπο αιιά παξάιιεια λα ζπλεηζθέξνπλ γηα 

ην ζθνπό απηό. Γελ ζα κπνξνύζε λα ππάξμεη θάπνηα ελαιιαθηηθή πξόηαζε 

πξνθεηκέλνπ λα ζπλεηζθέξνπλ όινη; 

Κύριος Καραηαίδης : Δλλέα ρξόληα ηώξα πνπ εθαξκόδεηαη απηή ε ελέξγεηα ησλ 

Goody’s ν θόζκνο έρεη αληαπνθξηζεί ζεκαληηθά θαη ηελ έρεη αγθαιίαζεη απηή είλαη ε 

θηινζνθία ηεο εηαηξίαο θαη ν αξρηθόο ζρεδηαζκόο ηεο ήηαλ απηόο, ν πειάηεο κέζα από 

κία πνηθηιία 20 δηαθνξεηηθώλ γεπκάησλ έρεη ηελ δπλαηόηεηα λα επηιέμεη έλα από απηά λα 

ην αγνξάζεη αιιά θαη παξάιιεια λα ζπλεηζθέξεη. Γειαδή από έλα γεύκα ησλ 7,5 επξώ 

ηα  3 από απηά ζα δηαηεζνπλ ζε απηόλ ην ζθνπό. Γελ ζα ππάξμεη θάπνηα δηαθνξνπνίεζε 

ζηνλ αξρηθό ζρεδηαζκό. 
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Δξ. : Τπάξρεη κεγάιε δπζθνιία ζηε ζηάζκεπζε ησλ νρεκάησλ πξνθεηκέλνπ νη 

πειάηεο λα εζηηάζνπλ ζηα θαηαζηήκαηα Goody’s. Πηζηεύεηαη όηη ζα ππάξμεη 

θάπνηα ιύζε ζην ζέκα απηό; 

Κύριος  Καραηαίδης : Δίλαη ζαθόο δύζθνιν λα λνηθίαζεη ε επηρείξεζε θάπνηα επηπιένλ 

ηεηξάγσλα ζε δεκόζην ρώξν γηα ηελ εμππεξέηηζε ησλ πειαηώλ όζνλ αθνξά ηελ 

ζηάζκεπζε. Τα πεξηζζόηεξα θαηαζηήκαηα όκσο δελ εμππεξεηνύλ απηό ην ζέκα θαζώο 

βξίζθνληαη ζε ηέηνηα ζεκεία πνπ θαζηζηνύλ αθόκε πνην δύζθνιε ηε δηαδηθαζία απηή. 

Υπάξρεη όκσο πξόζεζε γηα κεινληηθή αληηκεηώπηζε ηνπ πξνβιήκαηνο απηνύ από ηελ 

εηαηξία. 
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ABSTRACT 
 

This study examines the concept of consumers' happiness and its direct relationship with financial 

detachment. Specifically, this research proposes a conceptual model with three supported concepts 

hypothesized to directly and indirectly contribute to happiness: spiritual reflection, care for others, and 

financial detachment. Each concept is presented with appropriate support and measurements, along with 

a discussion that challenges the link between the theory of need satisfaction and happiness. Findings 

revealed that the concepts of spiritual reflection, care for others, and financial detachment were directly or 

indirectly significantly related to happiness. Implications for consumers and policy makers are provided. 

 

 

ARTICLE 

 

 

Introduction 
 

The "pursuit of happiness" is an elusive yet desirable quest. Evidence of its consumer popularity can be 

found in the number of advertisements that utilize the "promise" of happiness to sell products (e.g., 

"Happiness is a cigar called Hamlet"). Through offering products and services that satisfy consumer 

needs, marketers believe that they contribute to consumers' happiness (Klefsjo and Bergman 1994; 

Pettijohn and Pettijohn 1996; Rosati and Coate 1988). Although the idea of consumption creating 

happiness has been deeply ingrained into Western culture (e.g., "He who dies with the most toys wins"), 

recent empirical studies strongly challenge the view that increasing consumption enhances happiness 

(Belk 1985; O'Connell 2002; Richins 1994; Richins and Dawson 1992; Tatzel 2ζ03). Many researchers in 

the fields of economics, psychology, sociology and cultural studies contest the seductive proposition that 

"identifying consumer needs, satisfying them, and anticipating them in the future" (Definition of the 

Chartered Institute of Marketing
1
) enhances consumer happiness (Belk 1985; Diener and Suh 2000; 

Easterlin 1995; Myers 2000a; Myers 2000b; Myers and Diener 1996; O'Connell 2002). 

 

To address happiness, consumers' relationship to income must be examined, as money is consumption's 

gatekeeper. To date, much happiness research related to money has focused on income, and several 

economics researchers noted a weak, although significant, correlation 

 

http://www.cim.co.uk/mediastore/pressroom/reference/whatismarketing.pdf 

between real income and happiness ( Diener, Sandvik, Seidlitz, and Diener 1993; Diener and Suh 2000). 

While this research suggests that money has a limited ability within wealthier countries to buy happiness, 

no known happiness research (to the authors' best knowledge) directly explores financial detachment 

(i.e., individuals' philosophical detachment from money accumulation). However, calls for more research 

Issue: 12, 

2007 

http://www.cim.co.uk/mediastore/pressroom/reference/whatismarketing.pdf
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addressing the relationship between consumption/materialism and happiness have been made (Kaun 

2000; Diener, Suh, Lucas, and 

Smith 1999). 

 

The central purpose of this study is to better understand the concept of happiness as related to 

consumption and its direct relationship to financial detachment. Specifically, the discussion begins by 

challenging the current link between need satisfaction and happiness. We present three supported 

concepts hypothesized to directly and indirectly contribute to consumer happiness: spiritual reflection, 

care for others, and financial detachment. Each concept is presented with appropriate support and 

measurements. Lastly, a conceptual model of happiness is tested using structural equation modeling and 

implications for consumers and policy makers are provided. 

 

Consumer Happiness 
 

Happiness has become an increasingly popular research topic
2
 (Myers and Diener 1996; Easterlin 2001). 

Its popularity denotes the importance that the "pursuit of happiness" plays in consumers' lives. Yet, what 

is happiness, and how does it differ from consumer happiness? Veenhoven (1984) demonstrates, 

through a comprehensive literature review of happiness definitions, that the issue is complicated. The 

concept of happiness is confused, in part, by common, philosophical, and modern social science 

language and objective versus subjective measures. Ultimately, Veenhoven (1984, p. 22) defines 

happiness as "the degree to which an individual judges the overall quality of this life-as-a-whole 

favorably" and does not see much of a distinction between "overall happiness" and the other commonly 

used proxies for happiness: life satisfaction or subjective well-being (SWB). 

 

A number of factors have been linked to achieving happiness or well-being. Initially, the subjective well-

being research addressed the impact of external demographic variables (i.e., income, age, marital status, 

etc.). But objective demographic variables attribute only a small amount of subjective well-being measure 

variance (see Diener 1984 and Diener et al. 1999 for a review). Thus, researchers turned to internal 

and/or psychological factors such as one's genes, personality traits, social comparison, aspiration 

comparison, life goals, adaptation, and coping abilities. Subjective factors are credited for contributing to 

the majority of one's subjective well-being (Diener et al. 1999). The present study utilizes three subjective 

factors (discussed later) to explain happiness as it relates to the consumer role. 

 

Recently, the construct of "consumer happiness" was presented as "a summary variable of the important 

experiences in consumption, and thus integrates satisfaction and regret with positive and negative 

affective experiences" (Desmeules 2002, p. 5). As such, consumer happiness is an enduring feeling 

(Ahuvia and Friedman 1998) which integrates pleasure and pain, laughter and tears, and satisfaction and 

disappointment (Desmeules 2002). Desmeules notes that it "is meant to mirror general happiness in life, 

only for the area of consumption" (2002, p. 5). Given the proposed relationship between consumer 

happiness and life happiness, this research 

 

 

Happiness is also referred to within the literature as "subjective well-being, satisfaction, utility, well-being and 

welfare" (Easterlin, 2001, p. 465). 

utilizes literature from general happiness studies and consumer research to discuss the relationship 

between consumption and happiness. 

 

The concept of happiness is often linked with the concept of materialism, which is defined as "the 

importance a consumer attaches to worldly possessions" (Belk 1984, p. 291). A materialistic individual 

believes that material possessions provide the greatest source of satisfaction and dissatisfaction. Today's 

consumer society is awash in luxurious products, enabling almost everyone access to what was once 

unattainable, despite the considerable individual and societal costs (Frank 1999). Conspicuous 

consumption has been further advanced in Western society by the rampant exposure to glamorous 
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lifestyles (via catalogs, television, magazines, etc.) and the "call-and-raise-the-Joneses" mentality 

(Easterbrook 2003, 

p. 140). 

 

Within consumer research, there are two major ways of measuring materialism and its effect on 

happiness: materialism conceptualized as a value (Richins and Dawson 1992) and materialism perceived 

as a personal trait (Belk 1985). Although Richins and Dawson (1992) and Belk (1985) take two different 

approaches to materialism (trait versus value), they share a basic understanding of materialism and 

conclude with similar findings. Belk (1985) found negative correlations between materialism and 

happiness and between materialism and life satisfaction. Similarly, Richins and Dawson (1992) correlated 

materialism with various aspects of life satisfaction and concluded that high scorers on materialism were 

less satisfied with their lives. 

 

Economists have also addressed materialism by illustrating the relationship between income and 

"material aspirations." More specifically, as income increases throughout the consumer's life, his or her 

aspirations related to material goods increase as well, often resulting in frustration (Easterlin 2001; Frey 

and Stutzer 2002). In other words, as consumers earn more, they continue to want more and their levels 

of subjective well-being remain the same. 

 

Challenging the Idea that Need Satisfaction Enhances Happiness 
 

To understand how disengaging from one's income may lead to increased happiness, a discussion 

debating the theory of need satisfaction (i.e., satisfying an individual by providing goods for his or her 

consumption) is provided. This argument directly challenges the link between consumption and 

happiness, thus negating the importance of income in one's life. The marketing idea that need 

satisfaction enhances happiness is based on four assumptions: 

1. Happiness is reached by focusing on pleasurable experiences and minimizing pain. 

2. Freedom of choices creates happiness. 

3. Happiness is created through consumption and not production. 

4. Financial capital enables consumers to satisfy their needs, thus resulting in 

happiness. 

 

First, marketers assume that happiness is reached by focusing on pleasurable experiences and 

minimizing pain (Belk 1985). Yet, happiness is a product of not only satisfaction but also regrets, doubts, 

pain, and sorrow (Ahuvia and Friedman 1998). Consequently, need satisfaction cannot directly be 

correlated to consumer happiness because it is solely affiliated to positive emotion, whereas consumer 

happiness is affiliated to both positive and negative emotions. Moreover, recent studies in consumer 

behavior note that consumption is becoming more a result of desires than of needs or wants (Belk, Ger, 

and Askegaard 2003). Yet, "desire does not desire satisfaction. To the contrary, desire desires desire. 

The reason images are so desirable is that they never satisfy" (Elliot 1997, p. 288). Here, happiness is 

not reached through satisfaction but through the entertainment of desires. 

The second assumption relates to the freedom of choice and its relation to happiness. In most marketing 

literature, the freedom to choose, which includes convenient shopping, product availability, and variety, 

helps consumers satisfy their needs (Ng 1997). Freedom of choice facilitates consumer need satisfaction, 

but too many choices can prove to be detrimental. This aspect of "consumer hyperchoice" can be 

experienced as a form of tyranny and promotes discontentment rather than happiness. A high number of 

alternatives from which to choose can create conflicts, fear of loss, and lower levels of decision 

satisfaction (Desmeules 2002; Schwartz 2004; Kaun 2005; Mick, Broniarczyk, and Haidt 2004). Hence, 

consumer happiness does not necessarily relate to a higher number of alternatives from which to choose. 

 

The third assumption relates to Abraham Maslow's hierarchy of need satisfaction (Maslow 1954). The 

pyramidal theory of need satisfaction asserts that individuals who consume "education, hobbies, and 

travel" (Solomon 1996, p. 133) reach self-actualization (Solomon 2002). As self-actualization is the 

highest point of human development, this theory assumes that happiness is reached through 
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consumption rather than production. However, numerous economics studies strongly challenge the 

postulation that consumption, rather than production, enhances happiness. For example, the producer 

economists note that prioritizing work and production is a better route to happiness and human 

development than the route through consumption (Campbell 1981; Lane 1992). Productive activities, 

even painful and disturbing ones, provide challenges and feelings of achievement (Campbell 1981; Lane 

1992), which ultimately enhance happiness (Veenhoven 1994, 1997). In addition, the theory of need 

satisfaction assumes a deterministic perception of the nature of consumers. Under need satisfaction 

theory, consumers are rational and reactive to their environment. They consciously and rationally seek 

higher orders of need satisfaction (Maslow, 1954). This view invokes that there is always a lack of a 

certain category of needs and that needs are natural or even biological to consumers (Belk et al. 2003). 

However, in today's fragmented world where choices are unlimited, the "multiplicity of competing values 

and beliefs make the very idea of rational choices meaningless" (Elliot 1997, p. 289). Consumers are no 

longer predictable individuals searching to consciously satisfy identifiable needs
3
. They are unpredictable 

and irrational, and their happiness appears much more complex than simply having their needs satisfied. 

 

Finally, marketers assume that financial capital enables consumers to satisfy their needs and therefore 

enhances their happiness. Such a notion finds support in empirical, scientific, and economic views of 

happiness. For example, initial studies on well-being concentrated on finding an economic solution to 

individuals' happiness (Koopmans 1957). Such research concentrated on showing how and why the 

economic system could bring happiness in one's life. 

 

As noted earlier, later studies have concentrated on the relationship between happiness and income and 

have found that while there is a positive relationship between income and well-being, the correlation is 

not strong in wealthier countries (Diener et al. 1993; Diener and Suh 2000). In particular, time series 

research found that income growth did not increase with happiness for many industrialized nations 

(Easterlin 1995) and that it takes more income to be as happy today than it did in previous decades 

(Easterlin 2001). One explanation of this occurrence is that wealthier nations hit a point of "diminishing 

returns" when it comes to income growth and well-being (Diener and Seligman 2004). After a point of 

meeting "basic" needs, 

 

For instance, one may question what rationality stands behind the consumption lifestyle of a male consumer who is 

an executive vice-president for a multinational corporation during the week, runs naked during the Burning Man 
celebration in the desert, drives a Harley Davidson bike on weekends, and dresses as a woman in evenings. 
Similarly, some homeless refuse free shelters while other consumers acquire objects compulsively. 
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consumers' happiness doesn't benefit appreciatively with increased income (Diener and Biswas-Diener 

2002). 

 

In opposition to this theory of economic progress and financial capital, other researchers emphasize that 

the desire for money and/or wealth is exhausting and can relegate people to, among other things, a state 

of perpetual unhappiness and increased levels of stress (De Graaf, Naylor, and Wann 2001; Thoits and 

Hannan 1979). Easterbrook (2003, p. 177) notes that "what people really want in life — love, friendship, 

respect, family, standing, fun — is not priced and does not pass through the market. If something isn't 

priced you can't buy it, so possessing money may not help that much." These findings and observations 

are consistent with Max Weber's view of capitalist societies in which individuals are instruments of the 

economics of the market; they are possessed and even alienated by the economic system. Following this 

perspective, Fromm (1975) argues that the capitalist man is no longer capable of happiness -the modern 

man only negotiates or trades and ultimately suffers from a non-creative disposition. Here, money and its 

economic power conflict rather than promote happiness. This viewpoint has recently appeared in studies 

on voluntary simplicity, downshifting, or simple living (Cherrier 2002; Cherrier and Murray 2001). 

 

Theoretical Model 
 

Responsive to the idea that pleasurable experiences, freedom of choices, and money accumulation do 

not necessarily enhance consumer happiness, this study considers philosophical and sociological views 

on what causes happiness (Fromm 1960, 1975; Hadot 1981, 2002). It also draws upon relevant literature 

related to happiness in the psychological, economic, and consumer behavior fields. The proposed tested 

model is illustrated in Figure 1. The subsequent discussion draws upon three factors—spiritual reflection, 

care for others, and financial detachment—that we hypothesize will be positively and significantly related 

to 

happiness. 

 
 

Spiritual Reflection 

 

In his research on happiness, Fromm sees the modern man as an instrument of the market who will not 

be happy unless he practices certain self-discipline and lays down a number of rules of conduct 

(Fromm 1960, 1975). According to Fromm, discipline, concentration, patience, and real dedication are 

the four most important criteria to live a happy life (Fromm 1975). Drawing upon this work, Hadot (1981, 

2002) related Fromm's concept of self-discipline to the importance of spiritual exercise for happiness. 

For Hadot, in order to live a happy life, individuals have to question the meaning of life and follow their 

spiritual needs. We therefore define spiritual reflection for the purposes of this study as, 'a personal 

Figure 1: Proposed Model Tested in the Study 
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Detachment 

H4 

HAPPINESS 
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search, journey, or quest to connect with one's true or authentic self." As such, spirituality reflection 

comes to include the set of feelings, tastes, practices, objects, values, knowledge, beliefs, and 

experiences which are associated with the search for connection with an authentic self. 

 

Within the happiness literature, religion has received much attention, whereas spirituality has been 

emphasized less. This is unfortunate given that Western nations are decreasing their attendance within 

formal worship, yet spirituality is on the rise (Easterbrook 2003). While there is a distinction between 

religion and spiritual reflection
4
, the two concepts are intertwined (Zinnbauer, Pargament, Cole, et al. 

1997). Thus, we present religious literature that is relevant to the concept of spiritual reflection. 

Religious meaning, defined as "the process of turning to religion in an effort to find a sense of direction 

in life, and a sense that there is a reason for one's existence" (Krause 2003, p. S160), is similar to our 

concept of spiritual reflection. Krause's (2003) research, which examined the relationship between 

religious meaning and subjective well-being among older African Americans and Caucasians, found 

that there was an association between greater religious meaning and greater life satisfaction. 

Furthermore, personal spirituality (i.e., "personal aspects of religious or spiritual involvement, such as 

experiencing a connection with a higher power and integrating religious or spiritual beliefs into 

everyday life," p. 222) moderates an individual's ability to deal with life's stresses, thus resulting in a 

higher level of subjective well-being compared with individuals who exhibit lower levels of personal 

spirituality (Fabricatore, Handal, and Fenzel 2000). 

 

Consumer researchers have found that income, aspects of materialism, and subjective well-being are 

not positively related in individuals who rated high in religiosity (La Barbera and Gurham 1997). To 

explain this phenomenon, La Barbara and Gurham (1997, p. 90) state that "[s]acred values 

emphasizing qualities such as family, relationship with God, etc. in preference to economic 

accomplishments and possessions may render income to be less significant in impacting SWB." Sood 

and Nasu (1995) also found United States Protestants high in religiosity to be more concerned with 

prices, distrusting of advertisements, and questioning the relationship between price and quality more 

than individuals who rated low in religiosity. These findings are consistent with Belk's (1983) 

observations that religious teachings, which include caring for others and sharing, often oppose the 

materialistic nature of consumer culture today. 

 

Based on Hadot's conceptualization of happiness and research on religion, we propose the following: 

 

 

Religious behaviors and beliefs are one means by which individuals may seek to experience and express 
spirituality. Religion offers a cultural, social, and organizational framework by which individuals may anchor 
their spiritual search, yet this search may also occur outside of a religious framework. Thus, the term spirituality 

includes both the most intrinsic or personal aspects of religiosity as well as those expression and experiences of 
"divine" connection which occur outside religious culture, group, or tradition. 

Hypothesis 1: Spiritual Reflection will be positively related to Care for Others Hypothesis 2: 

Spiritual Reflection will be positively related to Financial Detachment 

 

 

Care for Others 

 

The relationship between caring for others and happiness has been discussed by a number of 

scholars. As Foucault (1997) noted, happiness can only be accomplished with relationships of 

dependence to others. For Foucault, caring for oneself "involves complex relations with the other, 

because this ethos of freedom is also a way to be able to care for others" (1997, p. 287). Foucault 

elevates care for others and curiosity to two of the prime elements of living a good life (1997). Etzoni 

(1997, 2001) expands this viewpoint to include the creation of a communitarian environment and the 

development of global communities as ways to enhance happiness. Thus, each author emphasizes the 

importance of caring for others in relation to living a happy life. Recent happiness literature also 

documents the impact of others on one's happiness. Specifically, Veenhoven's (2002) analysis of the 
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World Database of Happiness notes a strong correlation between happiness and the capability to care 

for others. 

 

Caring for others involves the acknowledgement of our responsibility toward others, which includes 

being stewards of the environment. Feeling responsible toward others is a compound of two principal 

functions: restraint and activity. With regard to consumer behavior, individuals who consciously care for 

others are concerned with the common good (Jolibert 1981). When purchasing products, they act as 

socially conscious consumers who take into account the public consequences of their private 

consumption (Webster 1975; Mohr, Webb, and Harris 2001). As such, they actively seek products and 

services from companies that help others and/or deliberately reject products manufactured by unethical 

firms (Curlo 1999). This behavior is called socially responsible consumption behavior (Mohr et al. 

2001), conceptualized by purchase decisions motivated not only by a desire to satisfy personal needs 

but also by a concern for the welfare of society in general (Antil 1984; Antil and Bennett 1979). 

Unfortunately, the current consumer marketplace makes it difficult for socially responsible consumption 

behavior to occur, and consumer hyperchoice may even "reduce willingness to engage in altruistic and 

pro-social behaviors" (Mick et al. 2004, p. 209). 

 

In this study, socially responsible consumer behavior manifested as care for others is hypothesized as 

a component of consumers' happiness through a positive relationship with financial detachment. Thus, 

 

Hypothesis 3: Care for Others will be positively related to Financial Detachment. 

 

 

Financial Detachment 

 

Increased wealth comes with a price for some: material aspirations grow (Easterlin 2001; Frey and 

Stutzer 2002), stress increases (Thoits and Hannan 1979), relationships are tested (Smith and Razzell 

1975), and less time can be devoted to leisure (Diener and Biswas-Diener, 2002). In essence, 

individuals are experiencing a "consumer hyperchoice" shopping environment marked by "ever-

increasing" consumer shopping, purchase options, day-to-day demands, and decreased time (Mick et 

al. 2004). As Mick et al. (2004, p. 209) summarize, the effects of hyperchoice could include 

"diminishment of mindfulness or attentional control," judgementalism, impatience, and incivility. Beyond 

impacting the quality of consumers' interactions, individuals have less time available to devote to their 

family, community, and leisure activities. For 

example, Americans specifically work more than those in many other industrialized, wealthy nations 

(Sennett 1998). What free time that does remain is primarily reserved for watching television (2.58 

hours on average a day), compared to socializing with friends (.78 hours on average a day) (American 

Time Use Survey 2006). Thus, the end result is less time spent caring for others and reflecting on one's 

life, as well as the diminishing quality of these interactions. 

 

Easterbrook (2003) suggests that "waking up from the American dream" needs to happen for 

consumers. In other words, material goods and personal freedom do not equal happiness; happiness 

needs to "come from elsewhere." There is some evidence that consumers are starting to realize the 

financial and consumption costs of desiring more. For example, American television is replete with 

shows devoted to reducing credit card debt and limiting clutter in the home. Industries predicated on 

organizing one's "stuff" have blossomed (e.g., The Container Store, Real Simple magazine, etc.). 

Inglehart (1977) proposed that values antithetical to materialism are occurring with more frequency 

within industrialized nations. These "postmaterialism" values embrace self-expression, sense of 

community, quality of life, and eschew materialistic values such as purchasing and achievement. 

Empirical research by Inglehart (1997) indicates that the number of individuals embracing post-

materialist values has increased within industrialized nations. 

 

Research addressing the outcomes of setting an excessive value on money may explain the surge in 

postmaterialism. Findings revealed that the cost of prioritizing money in one's life (i.e., "I firmly believe 

money can solve all of my problems" and "I would do practically anything legal for money if it were 
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enough"), results in lower levels of well-being (Kirkcaldy, Furnham, and Martin 1998). Lastly, Max 

Weber (1968) strongly prescribed individuals' detachment from money accumulation, citing that it is the 

controlling tool for the ones in power. Therefore, 

 

Hypothesis 4: Financial Detachment will be positively related to happiness. 

 

 

The Study 
 

The Sample 

 

A pilot test was conducted using a convenience student sample from a Midwestern University in the 

United States (n=101, 19 to 42 years of age, 52% males). Respondents were drawn from three 

undergraduate business classes. Respondents pre-tested each of the items within the four conceptual 

measures and the overall theoretical model that were later used for the primary study. 

 

For the primary study, measures on happiness, financial detachment, spiritual reflection, and socially 

responsible consumption (i.e., care for others) were included in a survey sent to 300 respondents. Of 

the 266 respondents who returned the survey, 261 completed the four scales without missing data. 

Respondents were aged between 25 to 89 years of age with an average age of 56. Forty-one percent 

of the sample was male. The income and education distribution within the sample was representative 

of the Midwestern state selected for the study (i.e., $44,000 is the median income and 50% have some 

college education). None of the scales used in the study significantly correlated with income level, age 

or religious preference. The distribution of the data collected from the 261 respondents did not exhibit 

skewness or kurtosis distribution. 

The Measures 

 

Four measures were selected to evaluate the concepts of care for others, spiritual reflection, financial 

detachment, and happiness (See Table 1 for the specific items used.). Three measures (care for 

others, spiritual reflection, and financial detachment) were drawn from previous studies (Antil and 

Bennett 1979; Cherrier 2002), whereas the one-item happiness measure was self-constructed. 

 

TABLE 1 - Items for Measures Used in the Model 
 

Items for Financial Detachment (Cherrier, 2002; 7 pts. Likert) _________________________________  

My happiness is not based on how much I earn /will earn 

Getting an important salary is not a priority to me ____________________________________________  

Items for Spiritual Reflection (Cherrier, 2002; 7 pts. Likert) ___________________________________  

I very often think about the meaning of my life 

I follow my spiritual aspirations ___________________________________________________________  

Items for Care for Others (Antil and Bennett 1979: 4 items extracted, 5 Pts Likert) _________________  

I don't think we are doing enough to encourage manufacturers to use recycled packages 

Natural resources must be preserved even if people must do without some products 

All consumers should be interested in the environmental consequences of the products they 

purchase 

I have often thought that if we could just get by with a little less, there would be more left for future 

generations __________________________________________________________________________  

Item for Happiness Scale (10 point scale) _________________________________________________  

In general, how happy or unhappy do you usually feel? _______________________________________  

 

 

Care for others 

 

The socially responsible consumption behavior scale (SRCB) developed by Antil and Bennett (1979) 

and reviewed by Antil (1984) was used for this study. The SRCB scale is composed of 40 Likert-type 
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items (agree-disagree) scored on a five-point basis. Antil (1984) assessed reliability, dimensionality, 

and validity of the SRCB scale using two non-student samples (n=690 and n=98) with Cronbach's 

alpha .93 and .92, respectively. Principal component factor analyses were conducted for the SRCB 

scale to extract factors. After Varimax rotation and Scree tests, the factor analysis resulted in eight 

factors. Specifically, items 5, 7, 8, and 14 loaded highly on one factor. Those four items presented on 

Table 1 essentially reflect the construct pertaining to care for others and care for the environment. This 

factor pattern is consistent with the concept of caring for others relevant for this study. The results from 

confirmatory factor analysis on the four-item "caring for others" concept using structural equation 

modeling (Gerbing and Anderson, 1988) with AMOS software indicate a good model fit (ρ
2
 = 1.094, p-

value = 0.579, NFI = 1.00, RSMEA = 0.00). 

 

The test for reliability using SPSS reported a Cronbach's alpha score of .82, greater than the .7 

required for reliability. Because Cronbach's Alpha assumes that all items have equal reliabilities (■& 

equivalent), it is preferable to consider the standardized composite reliability if there is a small number 

of items measuring one construct. The standardized composite reliability for the four items measuring 

care for others in this study was estimated using structural equation modeling and reported a .83, 

which is above .70 for acceptable reliability (Kline 1998). 

Spiritual Reflection: Two items were taken from the Personal Growth scale (Cherrier 2002) that were 

consistent with the concept of spiritual reflection (see Table 1). The scales were pretested, within the 

study's pilot study, using a convenience sample of students from a Midwestern university and re-

assessed for this study on the non-student sample from a Midwestern state. The standard composite 

reliabilities (Pc) for Spiritual Reflection were .83 (n = 101) and .72 (n = 261). The average variances 

(Pvc^)) for spiritual reflection were .79 (n=101) and .56 (n = 261), which are above .50 for convergent 

validity (Fornell and Larcker 1981; Gerbing and Anderson 

1988). 

 

Financial Detachment 

 

Two items were taken from the Attitudes Toward Money scale (Cherrier 2002) that measured the 

concept of financial detachment (see Table 1). The scales were pre-tested, within the study's pilot 

study, using a convenience sample of students from a Midwestern university and re-assessed for the 

study on the non-student sample from a Midwestern state. The standardized composite reliabilities (Pc) 

for financial detachment were 0.71 (n = 101) and 0.71 (n= 261). The average variances (Pvc^)) for 

financial detachment were .56 (n = 101) and 0.57 

(n = 261). 

 

Happiness 

 

One item was used to measure happiness. Respondents were asked to answer the question "In 

general, how happy or unhappy do you usually feel?" using a 10 point ranking ranging from extremely 

happy (feeling ecstatic, joyous, or fantastic) to extremely unhappy (utterly depressed or completely 

down). The use of this type of item is consistent with previous happiness or well-being studies and has 

been shown to exhibit adequate validity and reliability, with some exceptions (for a review see Diener 

1984). 

 

The pair-wise comparison using structural equation modeling with AMOS showed a good model fit for 

the pre-test sample (n=101) (ρ
2
 = 0.703, p-value = 0.402; NFI = 1.00, RSMEA = 0.00) and for the study 

sample (n=261) (ρ
2
 = 0.509, p-value = 0.476, NFI = 1.00, RSMEA = 0.00)

5
 (see Table 2). For each 

measure, discriminate analysis was confirmed using the ρ
2
 difference test (Gerbing and Anderson 

1988) and the Fornell-Lacker Discriment validity test (Fornell and Lacker 1981) (see Tables 3 and 4). 
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According to Hu and Bentler (1998), to accept a model, Chi-square must be significant (p > 0.1). The Normed Fit 

Index (NFI), which indicates the proportion of the improvement of the overall fit of our model relative to a null model 

(one is which the observed variables are assumed to be uncorrelated), need to be above the 0.90 required for a 

good fit (Bentler 1990). The Root Mean Square Error (RMSEA), which tends to 0 as the overall fit of the model 

improves, needs to be equal to 0 for a perfect model fit (Browne 

and Cudek 1993). 

Table 3: Pairwise X2 Difference Test of Discriminant Validity 
 

 Constrained Unconstrained X
2
 Diff. test 

 X
2 

Φ ij df X
2 

 df X
2 
Diff. df Diff. P value X

2
 

Diff. 

Spirit-Reflect - Fin. Det. 4.925 0.21 0 4 0.50 9 0.09 1 1 4.416 3 0.010 

Spirit-Reflect - Care for Others 16.455 0.07 6 13 3.73 1 0.07 6 8 12.724 5 0.000 

Care for Others - Fin. Det. 22.725 0.03 4 13 8.85 9 0.03 7 8 5.262 5 0.001 

Results 
 

  ρ
2 

p-value 
NFI RSMEA Squared 

Corr. 
Min ι p-

value 

Composite 

Reliability 

(Pc) 

Average 

Variance 

(Pvcfc)) 

SPRITUAL REFLECTION 

Financial 0.509 1.00 0.000 0.091    
Detachment 0.476    0.000 0.720 0.560 

Care for Others 3.731 1.00 0.000 0.076    

  0.881    0.000 0.720 0.560 

FINANCIAL DETACHMENT 

Spiritual Reflection 0.509 1.00 0.000 0.091    

  0.476    0.000 .710 .570 

Care for Others 8.859 1.00 0.020 0.037    

  0.354    0.000 .710 .570 

CARE FOR OTHERS 

Financial 8.859 1.00 0.020 0.037    
Detachment 0.354    0.000 .830 .540 

Spiritual Reflection 3.731 1.00 0.000 0.076    

  0.881    0.000 .830 .540 

 

TABLE 2: Pairwise Comparison 

 Average 

Variance 

(Pvc(^) 

Phi
2 

Spiritual Reflection - Financial Detachment . 560 / .570 0.091 

Spiritual Reflection - Care for Others .560 / .540 0.076 

Care for Others - Financial Detachment .540 / .570 0.037 

 

TABLE 4: Fornell-Lacker Discriminant Validity Test 

For discriminant validity: (Pvc^)) > Φ^' 
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The model fit for each measure was estimated using structural equation modeling approach with 

AMOS software. The maximum likelihood method (ML) was employed because of its superiority to the 

generalized least squares estimation method at sample size 261 (> 250) (Hu and Bentler 1995). 

 

The Chi-Square of 52.269 with 0.386 probability of fit indicates that the model demonstrates a good fit. 

Moreover, it reports a Goodness of Fit Index of 0.996, a CFI of 0.991 and a Tucker-Lewis Index of 

0.989, which are all above the 0.90 recommended for a good fit (Hu and Bentler 1981). This model 

reflects an RMSEA of 0.013, indicating a perfect model fit (Browne and Cudek 1993). Helter 0.05 index 

reports 336 as the largest sample size for which one could accept our model, which is above 200 for a 

good fit. Finally, this model reports the information theoretic as follow AIC (108.269) < BCC (111.217) < 

CAIC (236.076) < BIC (277.653). 

 

 

Figure 2: Evaluation of the Proposed Model with Standardized Regression 

Weights 

 
Significant Standardized Regression Weights at p-value < 0.05. 

 

 

Table 5: Estimation of Direct and Indirect Effects in the Model 
 

 P-value Standard 

Estimate 

Spiritual Reflection -Financial Detachment 0.000 0.113 

Care for Others - Spiritual Reflection 0.007 0.089 

Financial Detachment - Happiness 0.002 0.097 

Care for Others - Financial Detachment - Happiness 0.019 0.050 

Spiritual Reflection - Financial Detachment - Happiness 0.033 0.060 

 

All four hypotheses were supported, as each p value related to each hypothesized direct effect was 

lower than 0.05 and therefore significant (see Figure 2 and Table 5). Moreover, all indirect effects were 

also supported: spiritual reflection has a positive effect on happiness through financial detachment (SE 

= 0.06, t value = 1.833 and p-value = 0.033), and care for others has a positive effect on happiness 

through financial detachment (SE = 0.05, t value = 2.08, and p-value = 0.019). 

Discussion and Conclusion 
 

This research challenges the common notion that having more money and products is always better. 

First, an argument was presented that rebuked the idea that the theory of need satisfaction contributes 

to happiness. Similar to Belk et al.'s (2003) description of the cycle of desire, the argument was put 

forward that when desire is realized and need satisfied, another need is found and happiness is never 

reached. According to this perspective, happiness is reached by individuals who consciously choose to 

restrain themselves. Next, a model was offered that represents the importance of financial detachment 

to happiness. Specifically, it proposes that spirituality and care for others are also directly related to 

financial detachment and indirectly to happiness. 
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This investigation of financial detachment calls into question the equation of a happier life with more 

money and fulfilled material needs. It therefore reinforces previous consumer research that has 

illustrated that materialism is negatively related to happiness (Belk 1995; Richins 1994; Richins and 

Dawson 1992; O'Connell 2002; Tatzel 2003). It also lends support to economic research that found 

weak correlations between income and happiness (Diener et al. 1993; Diener and Suh 2000). Unlike 

other studies that have addressed money, this research takes a novel approach by looking not at 

actual income but rather at consumers' perceived relationships with income. 

 

The research also found significant, although indirect, relationships between care for others, spiritual 

reflection, and happiness. With regard to spiritual reflection, the study broke away from using traditional 

religious measures (i.e., church attendance, religious denominations, etc.) and embraced the idea of 

spirituality which is seeing increased popularity in Western countries (Easterbrook 2003). Furthermore, 

the concept of caring for others utilized the socially responsible consumption behavior scale. Socially 

responsible consumption behavior is becoming increasingly important as environmental concerns have 

reached a cultural "tipping point" in industrialized nations. The significant relationship between caring 

for others and happiness offers consumers another reason to be good stewards of the environment. In 

conclusion, these findings provide further support for postmaterialist values (Inglehart 1977). 

 

As marketing reflects on the developments in the social, cultural, political, and economic environments 

in general, this study has important implications for consumers and policy makers. The research 

provides evidence that need satisfaction does not necessarily create happiness. This finding is in stark 

contrast to traditional marketing approaches. If consumers associate happiness with financial 

detachment, spiritual reflection, and care for others, there is a disconnection between consumers' and 

marketers' perceptions of achieving happiness. The ideas of "less is more" and having too many 

consumption choices is bad (Desmeules 2002; Schwartz 2004; Kaun 2005) are antithetical to a 

company's bottom line. This research also provides support to the downshifting/voluntary simplicity 

movement. Realistically, however, the vast majority of consumers are not going to markedly reduce 

their consumption as those in the downshifting/voluntary simplicity movement have (Belk 2001). 

Western culture is cluttered with messages of excessive consumption, facilitated by high rates of 

television viewing. Consumers have been socialized to the "more is better" mantra. Yet, a clear 

message, perhaps delivered through traditional marketing mediums, needs to be sent to consumers 

explaining that they can be happier with fewer material goods and with a focus shifted away from 

money accumulation. Another method proposed to extinguish consumers' lust for consumption is to 

limit their exposure to advertisements selling luxurious products (Veenhoven in press). Frank (1999) 

has also proposed rewarding consumers for saving money via tax exemptions and taxing luxury goods. 

This research also highlights the importance placed upon spirituality and care for others. Marketers 

need to embrace marketing as a business philosophy by using the societal marketing approach to 

assist consumers in their desire to express their spirituality and care for others (Crocker and Linden 

1997; Rosenblatt 1999). Recently, marketers have moved in this direction by electing to integrate tribal 

marketing, which facilitates the communal gathering of individuals (Cova 1996) or brand communities 

(Muniz and O'Guinn 2001) in their strategies. Examples of these types of communities can be found at 

Jeep Camp and Harley Owners Group (HOG) meetings and events. The result of this interface 

between community and brand is that consumers become interwoven into the marketing process and 

the gap between consumption and production fades away. Consumers become producers who are free 

to "create new meanings for goods through their own idiosyncratic performance of everyday life" (Elliot 

1997 p. 290; Solomon 2003). Consumers could be encouraged to find meaning in lowering their 

consumption lifestyle. This could be achieved by having consumers produce what they consume (e.g., 

making their own clothes, producing their furniture, or growing vegetables in their garden). They also 

should be encouraged and provided with means to share, both online and offline, their strategies to 

reduce consumption. One example of this phenomenon can be found in Belk's (2001) discussion of his 

experiences monitoring the online bulletin board, "Simplifying the holidays." Beyond providing a vehicle 

(i.e., Internet bulletin boards, websites, etc.) by which consumers can share their consumption-related 

information, public policy makers could do a better job informing consumers of companies that practice 

the societal marketing concept. 
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Lastly, further research on the importance of financial detachment and the indirect impact of care for 

others and spiritual reflection on happiness should be tested in other studies using wider samples. 

Other studies may also employ diverse empirical methods such as experiments or surveys, multi-

method multi-trait designs, as well as constructs based on ecological awareness. Consumer 

researchers may also turn their attention to just how to change the tide of consumption; how do we 

teach "less is more" in a culture of "more is better"? 
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Respect in the Marketplace 

AUTHOR(S): Carolyn Costley, Lorraine Friend, Patrycja Babis ABSTRACT 

Respect is important, ignored, and poorly defined in marketing circles. One would expect respect to 

play a significant role in relationship marketing because we know that it is important in interpersonal 

relationships; especially close ones (Frei and Shaver 2002). Even though marketers express concern 

about relationships, we have virtually ignored respect in the academic marketing literature (e.g., 

Winsted 2000). When it is mentioned, authors use the term colloquially, as if everyone shares their 

understanding. It is without conceptual development. We suggest that marketing and consumer 

scholars need to work on conceptualising respect in the marketing context. In this essay, we build a 

case for caring about respect in the marketplace. We explore what respect is, why it is important and 

what we need to do to build a new marketplace based on respect. 

ARTICLE 

 

 

I'm not concerned with your liking or disliking me.. All I ask is that you respect 

me as a human being. Jackie Robinson. 

Respect is important, ignored, and poorly defined in marketing circles. Even though marketers express 

concern about relationships, they have virtually ignored respect. In this essay, we build a case for 

caring about respect in the marketplace. We explore what respect is, why it is important and what 

marketers and consumers need to do to build a new marketplace based on respect. 

 

Why we should care about respect 

 

We should care about respect because it is fundamental to our experience of both social relations and 

self (Sennett 2003; Harre 1980). People in most cultures desire and demand respect as it enhances 

their personal well-being (Middleton 2004). Everyone wants to be taken seriously. Considering the 

prevalence of consumption and marketplace interactions in today's society, we need to learn more 

about respect. 

 

What is respect? 

 

Respect is complex. There seem to be two aspects to respect: connection and consideration. First, 

respect requires a connection (Dillon 2003). The Oxford English Dictionary calls respect "a relation of 

one person or thing to another; to have relation to, to refer' (Oxford English Dictionary 1989). 

Consideration is the second aspect of respect. Respect involves "a responsive relation ... in which the 

subject responds to the object from a certain perspective in some appropriate way," (Dillon 2003 p. 3). 

Showing respect is part of this consideration element. It could manifest as discrimination, partiality, 

deference, or displayed esteem (Oxford English Dictionary 1989). To respect someone implies that one 

considers them and feels, thinks, or acts in certain appropriate ways. 

There seem to be at least two different kinds of respect: recognition and appraisal respect (Darwall, 

1977; Dillon, 2003). Recognition respect is a "disposition to weigh appropriately some feature or fact in 
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one's deliberations" solely because it is a fact (Darwall 1977 p. 39). For instance, one could take into 

account the value of human dignity and act appropriately towards people simply because they are 

people. This includes expressing unconditional acceptance and acknowledgement. Thus, 

consequences are part of the deliberation regarding how one should act. Appraisal respect is a positive 

evaluation of an object's merits (Darwall 1977). In this sense, it is as if the object earns or deserves the 

respect. It implies no other response than the evaluation, which could be felt as admiration or esteem. 

For instance, one could respect a musician's or an athlete's talents. One can also admire one object 

more than another object (e.g., one musician more than another). But, this does not imply appropriate 

ways of acting. 

 

Why respect is important to marketing 

 

Kevin Roberts, CEO of Worldwide, Saatchi & Saatchi, believes that, "Respect is the foundation of 

successful business" (2004 p. 60). He reasons that customers base respect on the company's 

performance, reputation, and trust. Respect grows out of performance as consumers judge every 

interaction and touch point. Similarly, Tom Reilly, a sales training consultant, places respect at the 

"heart of all business transactions" (Reilly 2002). Disrespect alienates people, but they feel good when 

treated with respect. Respect brings customers back and leads to positive word-of-mouth (Blodgett et 

al. 1995). Customers who feel disrespected stop doing business with the company (Dobson 2003). 

 

Consumers value respect. Stories of consumers' bad experiences illustrate how much respect matters 

to consumers. In one story (Friend 1997), a woman carefully chose a jeweller to set a special stone. 

She phoned for an appointment and was told she did not need one. When she arrived at the shop, the 

jeweller was busy. She went away and came back later as requested. The jeweller was busy again and 

still did not acknowledge her presence. The gist of the story was that the woman admired this person's 

work, but he ignored her; he did not reciprocate the respect. Naturally, she never went back. This story 

illustrates a lack of recognition respect from the jeweller. He did not value her as a customer or as a 

person. 

Another story shows appraisals based on behaviour that led to disrespect. A woman and her 

colleagues had just finished a special and demanding project for the Ministry of Education and went 

shopping to reward themselves. They expected to be treated according to their status as educators, but 

in their giddiness and celebration, they could not believe the shop attendant's accusation. "I don't 

believe it ... NO... we're being picked up for shoplifting!!!" (Friend and Thompson 2003). The attendant 

evaluated them based on their behaviour and deemed them respect-unworthy. 

 

Stories also reveal the reciprocal nature of respect. In a study of trust experiences in health-care 

relationships, respect emerged as an element of reciprocity (FitzPatrick 2004). When health-care 

providers respected their patients, patients returned the respect. Moreover, when respect was mutual, 

it built trust. 

What do we need to do? 

 

We need to care about respect. Informing both consumers and marketers about why respect is 

important and how it benefits them, how to show respect, and how to elicit respect from others, can 

build a better society. Respect, however, needs to be reciprocal. Not only do businesses need to give 

respect, but so do consumers. Consumers need to respect the service provider and other customers to 

gain respect in return. The more we learn to respect, the more value we create for self, marketplace 

and society. We can build a new marketplace - one in which we respect the eternal dignity of 

consumers and service providers. 
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ABSTRACT 
Technological advances increasingly provide marketers with the opportunity to empower consumers. 

Consumer empowerment is a positive subjective state evoked by consumer perceptions of increasing 

control. As a positive state, increasing consumer empowerment should be associated with increasing 

consumer satisfaction. If such a relationship exists, it may be influenced by a number of contextual 

variables. Knowing in what contexts empowerment has a greater impact on satisfaction would help 

marketers decide when they could more effectively use such a strategy. This study has two purposes: 

1) to investigate the relationship between consumer empowerment and satisfaction and 2) to 

investigate a set of potential influences on that relationship. Marketers will be in a better position to 

decide when to empower consumers if they have guidance on the relationships between these 

variables. 

 

 

ARTICLE 
 

 

While there is some evidence as to when consumer empowerment is beneficial for the consumer (e.g., 

Goldsmith 2005; Henry 2005; Pitt et al. 2002), less well known is when giving control to consumers 

offers potential benefits to marketers. This is surprising given that marketers often hold the key to giving 

consumers a greater amount of control. For example, in the U.S. marketers decide how much access 

cell phone customers can have to product information. Cell phone service providers generally keep the 

codes allowing use of the phone with competing carriers secret from consumers. Access to those 

codes would give consumers the ability to switch carriers when it was cost effective. While intuitively it 

seems necessary for marketers to keep those codes secret, perhaps empowering consumers would 

enhance consumer satisfaction with the marketer. An important piece of the consumer empowerment 

puzzle is the rationale for when empowering consumers is a beneficial strategy to marketers. 

 

This study focuses on the positive state produced by increasing control. It assumes that the marketer's 

empowerment strategy has been successful and that the consumer is experiencing empowerment. 

Consumer empowerment is defined as a positive subjective state evoked by increasing control 

(Wathieu et al. 2002). It should be noted that empowerment is defined as the positive state which 

results from increasing control; it is not defined as control. This study does not examine whether the 

state of consumer empowerment will or will not be experienced, but examines the relationship of this 

state to consumer satisfaction with the empowering firm. Moreover, while consumers can be 

empowered through different sources, including governmental regulations and consumer education, 

the focus of this paper is consumer empowerment by a firm as part of its business strategy. 

Investigating consumer empowerment's impact on satisfaction is important. Given that satisfaction has 

been linked to important outcomes for marketers such as positive word of mouth (Anderson and 

Sullivan 1993; Wangenheim and Bayon 2007), loyalty (Fornell et al. 1996; Olsen 2002), willingness to 
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pay more (e.g., Fornell et al. 1996; Homburg, Koschate, and Hoyer 2005), and a firm's financial 

performance (Anderson, Fornell, and Rust 1997), any antecedent to satisfaction would seem an 

important investigation. Empowerment is particularly important because marketers can choose how 

much control to offer to customers, thus making empowerment a potential source of competitive 

advantage. Some practitioners and academic authors argue that providing more control to consumers 

is increasingly important for competitive reasons (e.g., Rust and Oliver 1994; Smith 2004). If marketers 

are required to empower consumers to stay competitive, knowing the circumstances under which the 

relationship between empowerment and satisfaction is strengthened should make the marketer better 

at using this tool. Empowerment has been identified as a growing force in marketing (e.g., Rust and 

Oliver 1994; Smith 2004). As its prevalence increases, the need to understand its antecedents and 

consequences also increases. 

 

The purpose of this study is to examine the relationship between consumer empowerment and 

consumer satisfaction. Specifically we seek to determine if such a relationship exists and, if so, how is it 

influenced by consumer involvement, responsiveness to customers, and face to face contact between 

the employee and customer. 

 

 

The Empowerment Construct 
 

In the marketing literature, consumer empowerment is defined primarily in two ways. First, consumer 

empowerment can be defined as giving consumers power through resources such as greater 

information or greater understanding (e.g., Brennan and Ritters 2004; Cutler and Nye 2000; Rust and 

Oliver 1994). Second, consumer empowerment is defined as a subjective state, caused by perceptions 

of increasing control (Wathieu et al. 2002). We define consumer empowerment using the definition of 

Wathieu et al. (2002) as well as a definition of personal control reported by Skinner (1996). 

Empowerment is a consumer's subjective experience that they have greater ability than before to 

intentionally produce desired outcomes and prevent undesired ones and that they are benefiting from 

the increased ability. Thus consumer empowerment is a positive subjective state which results from a 

mental comparison of a consumer's abilities relative to existing or previous abilities. As such it is only 

the perception of increasing control which evokes empowerment and empowerment may be 

experienced whether control actually increases or not. 

 

The two definitions of consumer empowerment have caused some confusion in the literature. While 

consumer empowerment has represented the firm activities that evoke the subjective state (e.g., 

Wathieu and Bertini 2007) and the subjective state itself (e.g., Wathieu et. al. 2002), our focus is on the 

latter definition. We assume that firm activities have already evoked a state of empowerment. For a 

discussion of which activities will lead to a state of empowerment, see Wathieu et al. (2002). Our 

investigation begins at a later point in the chain of events, once a state of empowerment has been 

evoked, and focuses on the relationship with satisfaction as well as the impact of other variables on 

that relationship. 

Conceptual Model 
 

Consumer Empowerment and Satisfaction 
 

Consumer satisfaction has gained considerable attention in marketing research and practice. The great 

amount of literature has led to different definitions of the construct. Consumer satisfaction is often 

interpreted as a cognitive construct based on the confirmation/disconfirmation paradigm. Here the pre-

purchase expectations regarding the product or service are compared to the actual purchase 

experience (Churchill and Surprenant 1982; Oliver 1997), leading to satisfaction, dissatisfaction or 

indifference. In contrast to this cognitive interpretation of satisfaction, other studies see satisfaction as 

an emotional response to a consumption experience (e.g., Oliver and Westbrook 1993). Some recent 

literature, however, defines consumer satisfaction based on affective and cognitive processes (Oliver 

1997). In this study, we follow the cognitive-affective approach and define satisfaction according to 

Oliver (1997, p. 13) as follows: "satisfaction is the consumer's fulfillment response. It is a judgment that 
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a product or service feature, or the product itself, provided (or is providing) a pleasurable level of 

consumption-related fulfillment, including levels of under-or over fulfillment" 

 

Consumer empowerment is a positive subjective experience evoked by noting an increase in control. 

Empowerment includes the belief that one has benefited from this increased control. Such a positive 

belief should influence other judgments. Research on the affect as information model (e.g., Pham 

1998) suggests that affect will be used as an additional input into judgments, which should include 

those of satisfaction. Schwarz and Clore (1983) show that mood can impact unrelated evaluations 

including those concerning satisfaction. Pham (1998) demonstrates that such effects are even more 

pronounced when the evaluation is affective and some researchers (e.g., Oliver 1997) suggest that 

satisfaction has an affective dimension. This argument is in line with the service management literature 

on empowerment which often assumes and confirms a positive impact of empowerment on job 

satisfaction (Bowen and Lawler 1992; Chebat and Kollias 2000; Yagil 2006). Therefore, we 

hypothesize: 

 

H1: Consumer empowerment will be positively related to consumer satisfaction. 

 

 

The Mediating Role of Consumer Involvement 
 

Consumer involvement will partially mediate the relationship between empowerment and satisfaction. 

Past studies differentiate between two forms of involvement: enduring and situational involvement. 

While situational involvement is a person's temporary interest in an object, enduring involvement is a 

consumer's general interest in that object (Zaichkowsky 1985). In our study we refer to the latter, 

defining consumer involvement as the degree to which a product is more relevant to a consumer (e.g., 

Bloemer and de Ruyter 1998). Involvement often is associated with a greater motivation to process 

information (Celsi and Olson 1988; Petty, Cacioppo, and Schumann 1983). 

 

Empowerment is a positive state evoked by increasing control. As consumers feel pleasure from 

increasing control, the product or firm that is associated with this pleasure should become more 

relevant to them. This is potentially because the product or firm is a source of pleasure and because it 

is a source of increasing control, making consumers feel good about their selves. As the product or firm 

becomes a source of pleasure, it will become more important to the consumer and the consumer will be 

more motivated to process information. Therefore, we postulate: 

H2: Consumer empowerment will be positively related to involvement. 

 

Some evidence suggests that high levels of involvement strengthen the experience of emotions 

(Bloemer and de Ruyter 1999). This view is based on conceptualizing emotions as a combination of 

valence (positive versus negative) and level of arousal (Mano and Oliver 1993). Research suggests 

that involvement leads to higher levels of arousal (Pham 1992). According to this view, positive feelings 

should be more amplified in an area which is of greater relevance to the consumer. This is in line with 

past studies also showing an effect of involvement on satisfaction (Oliver and Bearden 1983; Richins 

and Bloch 1991). Against this background, it is hypothesized: 

 

H3: Involvement will be positively related to consumer satisfaction. 

 

Empowerment should be related to involvement and involvement should be positively related to 

satisfaction because it also includes a dimension of affect (Oliver 1997). As hypothesized, a direct 

relationship should exist between empowerment and satisfaction, while an indirect relationship should 

exist through involvement. As such, involvement should partially mediate the relationship between 

empowerment and satisfaction. 

 

 

The Moderating Role of a Firm's Responsiveness to Consumers 
 



 

149 

Although it is often assumed that firms empowering their consumers are also responsive to their 

customers, this is not always the case. Some firms are fortunate in that an activity intended to provide 

some benefit to the firm also empowers its customers. For example, banks initially installed automatic 

teller machines as a cost cutting measure. Only later did banks realize the greater convenience of the 

machines empowered customers. In this example, banks were not being responsive to customers but 

merely trying to reduce payroll costs. Such activities can lead to empowerment without being 

responsive to consumers. 

 

While we believe that responsiveness to consumers is not a necessary condition for empowering 

consumers, we assume that firms that are more responsive to consumers should produce greater 

satisfaction from strategies of consumer empowerment. Responsiveness to consumers is defined as 

"willingness to help consumers and provide prompt service" (Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1988, 

p. 23). Greater willingness to help and promptness should amplify the relationship between consumer 

empowerment and satisfaction. Activities which firms use to empower consumers often provide greater 

opportunity for those consumers to band together and thereby increase their power in the market (Pitt 

et al. 2002). For example, firms such as Dell use access to other consumers through their website to 

solve common service problems. This also provides consumers greater opportunity to band together as 

a group and increase their power. As power increases, presumably consumers will raise their 

expectations because of increased ability to demand more and because of increased communications 

about experiences. 

 

Firms empowering their customers therefore need to be ready to cope with these risen consumer 

expectations. Firms that are quicker to realize changed consumer expectations should be more 

responsive firms. Expectancy disconfirmation models suggest that those firms that are better at 

matching consumer expectations should reach higher levels of customer satisfaction. Increased 

satisfaction should come from those firms knowing the expectations of their customers and being able 

to match those expectations. These considerations lead to the following hypothesis: 

H4: The relationship between consumer empowerment and satisfaction will be 
positively moderated by a firm's responsiveness to consumers. 

 

 

The Moderating Role of Face to Face Contact 
 

Firms having a high level of face to face contact with customers should be more suited to a strategy of 

consumer empowerment. Wathieu et al. (2002) propose actions such as making choices reversible and 

providing information about the decisions made by others as more likely to lead to the experience of 

empowerment than simply providing greater choices. These activities are assumed to make consumers 

feel safer in their decisions in that both reduce the risk associated with the decision. Face to face 

contact with employees provides the opportunity to ask questions and should enhance feelings of 

security and comfort for empowered consumers, amplifying the relationship between empowerment 

and satisfaction. Therefore, the following hypothesis is suggested: 

 

H5: The relationship between consumer empowerment and satisfaction will be positively 
moderated by a firm's use of face to face contact. 

 

Figure 1 provides a graphical representation of our model. In the model, consumer involvement is 

proposed to partially mediate the relationship between consumer empowerment and customer 

satisfaction. We also hypothesize that the direct relationship between empowerment and satisfaction 

will be moderated by responsiveness to consumers and face to face contact with consumers. 

 

 

Empirical Study 
 

Design 
 



 

150 

The study is based on surveys among consumers in a medium sized city in Germany. The surveys 

were conducted in German by trained interviewers. Consumers were approached in two shopping 

areas and asked if they were willing to take part in a consumer survey. In total, 869 consumers took 

part in the interviews. Due to incomplete data, 31 questionnaires had to be excluded. This led to a net 

sample of 838 questionnaires. Respondent ages ranged from 14 to 83, with an average age of 35. 

Slightly less than 54 percent of respondents were female. 

 

To generate more general results of the satisfaction-empowerment link and to create variance in the 

contextual constructs, seven versions of the questionnaire were created, each covering a different 

industry. Each respondent was queried regarding only one industry and responses were aggregated for 

this study. Consumers were asked to state their level of satisfaction and empowerment with their 

service provider in one of the following industries: railway, travel package provider, airline, health 

insurance, banking, supermarket, and mobile service. The questionnaire for the industries with 

contractual settings (e.g., mobile service) concretely started with the question "What is your current ... 

provider?", while in industries with noncontractual settings, consumers were asked which service 

provider they last used (e.g., airline). Consumers were next asked to state their level of satisfaction and 

empowerment regarding this service provider. The satisfaction construct was measured based on the 

scale used by Gustafsson, Johnson, and Roos (2005). As we could not locate a scale measuring 

consumer empowerment, we developed a four item scale following established scale development 

procedures (DeVellis 2003; Netemeyer, Bearden, and Sharma 2003). Next, 

respondents were queried regarding their involvement with the product category and their perception of levels 

of firm responsiveness and face to face contact. Involvement was measured with four items that were taken 

from Mittal (1995) and adapted to the context of our study. Three items from a scale to measure 

responsiveness to consumers were taken from Parasuraman, Berry, and Zeithaml (1991) and adapted to the 

characteristics of each industry. To measure the degree of face to face contact the consumer experiences, we 

developed a two item scale. Appendix A provides a listing of translated items used in the study. 

 

Figure 1 - The Mediating and Moderating Role of Contextual Factors on the Relationship between Consumer 

Empowerment and Consumer Satisfaction 
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Measure Validation 
 

Coefficient alpha (Cronbach 1951) and composite reliability (Fornell and Larcker 1981) were used to offer 

evidence of the reliability of the scales. Coefficient alpha for the consumer empowerment, consumer 

satisfaction, face to face contact, responsiveness to consumers, and consumer involvement scales were .92, 

.79, .84, .89, and .73 respectively, exceeding the .70 suggested for basic research (Nunnally 1978). Likewise, 

composite reliability scores were 

6 

computed for each of the variables (Fornell and Larcker 1981). Composite reliability scores were .93, .79, .89, .84, 

and .76 respectively. 

 

Structural equation modeling using the EQS 6.1 software package was used to conduct a confirmatory factor 

analysis of the scales. Due to concerns about the normality of the data as evidenced by a mardia's coefficient of 

97.40, the Satorra Bentler correction for non-normality was used (Satorra and Bentler 1988). A confirmatory factor 

analysis offered evidence of the unidimensionality of the variables in the study. 

 

A measurement model composed of 5 latent factors and 19 manifest indicators was estimated. The fit indices for 

the measurement model were ρ
2
 = 334.76 (df = 142), CFI S-B = .98, and RMSEA S-B = .04. Values of .90 and above 

have been recommended for CFI (Browne and Cudeck 1993) while Hu and Bentler (1999) suggest a cutoff of .08 or 

less for RMSEA. All indicator t values were significant and all standardized factor loadings were greater than .40. 

Discriminant Validity of Scales 
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Discriminant validity of the scales used in the study was explored using the procedures of Fornell and Larcker 

(1981). All of the scales evidenced discriminant validity using Fornell and Larcker's (1981) stringent test of average 

variance extracted exceeding the squared correlation coefficients for each possible pair of variables. Table 1 

reports descriptive statistics, correlations, and the average variance extracted for each of the variables. 

 

Table 1 - Descriptive Statistics, Correlations, and Average Variance Extracted 
 

 Mean SD 1 2 3 4 5 

1.       Consumer Satisfaction 28.90 8.31 0.676     
2.       Consumer Empowerment 14.81 5.70 0.549 0.499    
3.       Consumer Involvement 19.23 5.81 0.282 0.237 0.449   
4.       Responsiveness to Consumers 13.89 5.08 0.573 0.499 0.246 0.725  
5.       Face to Face Contact 06.57 3.68 0.325 0.387 0.170 0.551 0.731 

All correlations are significant at p < .05 or less. 

Average variance extracted is reported along the diagonal. 

 

Tests of Hypotheses 
 

Regression was used to test the five hypotheses. To control for differences between industries, dummy variables 

representing the seven industries were included in all analyses. Results are consistent with H1, predicting a positive 

relationship between consumer empowerment and consumer satisfaction. Regression results offer evidence that 

consumer empowerment is positively related to consumer satisfaction (t = 16.933, p < .05). See Table 2 for a 

summary of regression results. 

 

Hypotheses two and three collectively posit that consumer involvement will partially mediate the relationship 

between consumer empowerment and consumer satisfaction. This partially mediated relationship is supported by 

the data. Baron and Kenny (1986) suggest using a series of regressions to determine whether a relationship 

demonstrates mediation. In determining whether a relationship is mediated by a third variable, the first step is to 

determine if the relationship between the independent variable and the dependent variable exists. As discussed 

previously, consumer satisfaction was regressed on consumer empowerment and was found to have a statistically 

significant positive relationship (t = 16.933, p < .05). The second step in determining whether a relationship involves 

mediation is to regress the mediator on the independent variable, so consumer involvement was regressed on 

consumer empowerment. A statistically significant positive relationship was found to exist between 
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consumer empowerment and consumer involvement ( t  = 5.838, p < .05) confirming H2. As 

postulated in H3, consumer involvement had a statistically significant positive relationship with 

consumer satisfaction ( t  = 6.332, p < .05). The third step in determining a mediated 

relationship is to regress the dependent variable on the mediator while controlling for the 

independent variable. Consumer satisfaction was regressed on consumer involvement and 

consumer empowerment. Consistent with partial mediation, the influence of consumer 

empowerment remained significant but dropped ( t  = 15.960, p < .05). A variance inflation 

factor of 1.233 suggests that multi-collinearity did not overly influence the results. 

 

Table 2 - The Relationship between Consumer Empowerment and Consumer Satisfaction 

Related hypothesis 
 

      
Independent 

variable(s) 

Consumer 

empowerment 

Consumer 

empowerment 

Consumer 

involvement 

Interaction of 

Consumer 

Empowerment and 

Responsiveness to 

Consumers 

Interaction of 

Consumer 

Empowerment and 

Face to Face 

Contact 

Dependent 

variable 

Consumer 

satisfaction 

Consumer 

involvement 

Consumer 

satisfaction 

Consumer satisfaction Consumer 

satisfaction 

Adjusted R
2 

.369 .182 .190 .457 .382 

F-statistic 70.781 27.619 28.963 79.364 58.462 

p-value .0001 .0001 .0001 .0001 .0001 

Beta 
coefficients 

a 
.496 .195 .214 .116 .047 

t-statistic 16.933* 5.838* 6.332* .960 .440 

Standardized coefficients are used 

throughout. p < .0001 

 

Neither H4 nor H5 were supported by the data. Interaction with consumer empowerment was 

not significant for both firm responsiveness to consumers (t = ..960, p > .05) and face to face 

contact (t = .440, p > .05). 

 

 

Discussion 
 

Results offer evidence that consumer empowerment leads directly to consumer satisfaction 

and indirectly influences satisfaction by increasing consumer involvement. The findings also 

suggest that the direct relationship is not influenced by two potential moderators, 

responsiveness to consumers and face to face contact with consumers. Below we discuss 

some reasons for the non-significance of these moderating relationships. 

 

We argued that a firm's responsiveness to consumers would have a moderating effect on the 

relationship between empowerment and satisfaction, as only responsive firms can cope with 

the risen expectations of empowered consumers. However, the results do not support this 

hypothesis. Our reasoning for this hypothesis was that activities firms use to empower make it 

easier for consumers to band together and increase their power in the market. Such banding 

together will increase consumer power and communication about their experiences. However, 

this assumes all firm empowering activities will have this effect. One explanation for our 

results might be that increasing expectations is not a general result across activities. That is, 

some empowering activities may not be associated with increased expectations. Future 

research could examine the effects of different empowering activities. 

 

Regarding the moderating effect of face to face contact, we argued that firms empowering 

their consumers will increase consumers' satisfaction more when there is human backup as 

H1 H2 

H4 

H3 

H5 
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this enhances a consumer's feeling of security. Obviously, firms do not need to have personal 

contact with their customers when using an empowerment strategy successfully. One 

explanation might be advances in new technologies, e.g. web 2.0. Using these new 

technologies firms might not necessarily be in direct contact with their clients to make them 

happy and a human backup becomes dispensable. 

 

 

Implications 
 

These findings are important for theory and for marketing practitioners. From a theoretical 

perspective, these findings advance understanding of the process by which consumer 

empowerment impacts satisfaction. The findings also suggest that consumer empowerment 

serves as an antecedent to consumer involvement, shedding greater light on methods of 

increasing involvement. 

 

Our findings support the partial mediation of the relationship between empowerment and 

satisfaction, indicating that consumer empowerment leads to satisfaction in two different 

ways. Consumer empowerment does not only directly lead to consumer satisfaction, but also 

indirectly (through consumer involvement). This enhances the understanding of the role of 

involvement in the empowerment process. 

 

From a practitioner perspective, these findings suggest that empowerment can be a source of 

competitive advantage because of a direct positive link to satisfaction. Activities which 

empower customers can lead to increased satisfaction. Satisfaction has been linked to 

important outcomes such as positive word of mouth (Anderson and Sullivan 1993; 

Wangenheim and Bayon 2007), loyalty (Fornell et al. 1996; Olsen 2002), willingness to pay 

more (e.g., Fornell et al. 1996; Homburg, Koschate, and Hoyer 2005), and a firm's financial 

performance (Anderson et al. 1997). Successful empowering activities increase satisfaction 

and lead to positive firm outcomes. 

 

Our results suggest that empowerment can be used to increase consumer involvement. 

Empowering consumers during the process of purchasing may be used as a means to make 

a firm and its products more relevant to consumers. Thus empowerment can be added to the 

toolbox of methods for increasing consumer involvement. 

 

A finding of partial mediation suggests that firms choosing an empowerment strategy should also 

increase involvement. Increases in consumer involvement should enhance the effect of 

consumer empowerment. Marketers who fail to increase involvement and empowerment will 

have a less effective empowerment strategy. 

 

Moreover, the relationship between empowerment and satisfaction seems to hold in a variety of 

contexts; at least firm responsiveness to consumers and face to face contact do not seem to 

alter the relationship. Such findings suggest that firms could use a strategy of consumer 

empowerment in a variety of contexts involving these two variables. 

Establishing a relationship between consumer empowerment and satisfaction should help 

expand firm efforts to empower consumers. This study offers evidence of the benefits of 

consumer empowerment to marketers. As such, it should serve as a call for increased 

empowerment. However, consumers should be wary as some researchers suggest that the 

positive state of empowerment can overshadow other important issues in the buying process 

(e.g., Wathieu et al. 2002). 

 

The study builds upon previous consumer empowerment research by distinguishing between 

firm activities directed toward empowering consumers and the subjective state of consumer 

empowerment. There is some confusion in the literature regarding the definition of consumer 
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empowerment. The term is often used to describe the activities which lead to empowerment 

as well as the state resulting from those activities. This paper adds to this discussion by 

identifying these two uses of the term. In so doing we hope to help alleviate some of this 

confusion. 

 

 

Limitations 
 

A limitation of this study is that it stops at satisfaction without exploring the effects of 

increasing consumer satisfaction on the firm. While research indicates increasing satisfaction 

leads to positive outcomes such as a willingness to pay more (Homburg, Koschate, and 

Hoyer 2005), the study would be more valuable if empowerment were linked to improved 

performance. Future research should examine the impact of empowerment on firm 

performance. 

 

In this paper, we concentrate on two potential moderator variables, namely a firm's 

responsiveness to consumers and face to face contact. As neither was confirmed in our 

empirical study, we assume that the effect of consumer empowerment on satisfaction holds in 

different contexts. However, our study only includes two moderating variables and other 

contextual differences might play a role. Future research therefore should include other 

moderating variables. For example, in a service employee context Yagil (2006) found that the 

link between empowerment and job satisfaction depends on the employee and the degree to 

which he or she wants to be empowered. A consumer's willingness to be empowered might 

therefore also moderate the relationship between empowerment and satisfaction. Consumers 

with great expertise might benefit more from an empowering strategy as they might be able to 

handle the greater control better than consumers with less expertise. 

 

A second limitation results from our assumption that marketers can decide on the amount of 

control they give to their consumers without restraint. In some industries this is not the case. 

Depending on the level of regulatory control in the industry, firms may not have much choice 

regarding the level of control offered to their consumers. Another factor limiting the possibility 

of implementing an empowerment strategy is the competitive environment. When there 

already is a high level of empowerment within an industry, there is less possibility for one firm 

to differentiate by empowering consumers. 

Future Research 
 

The effect of firm activities designed to evoke empowerment on the level of empowerment 

would be an interesting avenue of research. This study begins at the point at which a 

consumer is experiencing empowerment. However, the activities that firms use to evoke 

empowerment are varied and, among others, can include allowing the consumer to specify 

product features (Wathieu et al. 2002), educating consumers (Brennan and Ritters 2004), 

increasing the quantity and the quality of information available to consumers (Rust and Oliver 

1994), increasing access to information (Keh and Park 1998), and enhancing communication 

with important others (e.g., other consumers, experts; Pitt et al. 2002). The differences 

between these activities suggest that the way in which empowerment is evoked may interact 

with the environment to influence levels of empowerment. Future research should examine 

the sources of empowerment and their impact on the level of empowerment. 

 

This study demonstrates empirically how consumer empowerment impacts consumer 

satisfaction. Other research demonstrates a link between consumer satisfaction and firm 

performance (e.g., Anderson, Fornell, and Rust 1997), suggesting the importance of 

satisfaction. However, satisfaction is not the only indicator of firm performance. Research 

could examine when a strategy of empowerment best "fits" with the external and internal 

environment of a firm. Essentially, when does it pay a firm to offer a strategy of consumer 

empowerment? This study investigates one combination of factors, but others will also impact 
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the relationship between empowerment and firm performance. It is hoped that by identifying 

the factors which drive successful empowerment, firms will see more reasons to empower 

consumers. 

 

 

Conclusion 
 

This paper presents an empirical model which offers evidence for two relationships. First, that 

the experience of consumer empowerment is positively related to satisfaction. Second, that 

consumer involvement mediates the relationship between consumer empowerment and 

consumer satisfaction. These findings are important because they suggest that consumer 

empowerment will have a stronger impact on consumers' satisfaction with the empowering 

firm depending on the context. At a specific level, one of the contextual factors that are 

proposed to affect this relationship is identified. 

 

We hope that the paper will serve two immediate purposes - helping guide firms as they 

consider the benefits of empowering consumers and spurring research into the consumer 

empowerment construct. Empowerment has been shown to offer some benefits to consumers 

(Henry 2005), and more constructs which benefit both consumers and firms would seem to be 

fruitful avenues for exploration. 
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Appendix A 
 

English Translations of the Scales Used in the 

Study (All items were in German in this study.) 

 

 

Consumer Satisfaction 

1. Altogether, I'm satisfied with the goods and services of this company. 

2. I'm totally convinced of this company. 

3. This company totally meets my expectations. 

4. I've made especially good experiences with this company. 

5. I'm dissatisfied with this company. 

6. This company offers me exactly what I need. 

 

Consumer Empowerment 

1. In my dealings with this company, I feel I am in control. 

2. The ability to influence the goods and services of this company is beneficial to me. 

3. I feel good because of my ability to influence the choice set offered to me by this company. 

4. My influence over this company has increased relative to the past. 

 

Responsiveness to Consumers 

1. When I have a problem, the personnel of this company are always available. 

2. When I have a problem, the employees solve it quickly. 
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3. The personnel of this company are helpful. 

 

Face to Face Contact 

1. At this company I often have personal contact with the employees. 

2. At this company I often speak with employees in person. 

Consumer Involvement 

1. ... (e.g., package tours) mean a lot to me. 

2. ... (e.g., package tours) are useful for me. 

3. I think ... (e.g., package tours) are interesting. 

4. I can get along without ... (e.g., package tours). (R) 

 

(R) = Reverse scored item 
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