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κεφάλαιο παρατίθενται χαρακτηριστικά παραδείγµατα εφαρµογής της 

µεθόδου σε ζωτικά πεδία του µάρκετινγκ. Η Παραγοντική Ανάλυση 

επιστρατεύεται κυρίως από την επιστήµη του µάρκετινγκ για τη µείωση του 

όγκου των δεδοµένων χωρίς την απώλεια σηµαντικής πληροφορίας, την 
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επισκέψεων στον τραπεζικό κλάδο. Η έρευνα αυτή περιλαµβάνει επισκέψεις 

σε υποκαταστήµατα πέντε τραπεζικών ιδρυµάτων, της  Εθνικής Τράπεζας της 

Ελλάδος, της Εµπορικής τράπεζας, της Αγροτικής τράπεζας, της Alpha Bank 

και της Eurobank, σε πέντε πόλεις της Ελλάδας την Αθήνα, την Άρτα, την 

Πρέβεζα, τα Ιωάννινα και τη Χίο.  

Στο πέµπτο κεφάλαιο  γίνονται συγκρίσεις µεταξύ των παραγόντων και 

ακολουθεί περαιτέρω στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων. Τέλος στο έκτο 

κεφάλαιο παρατίθενται τα τελικά συµπεράσµατα για το επίπεδο ποιότητας 

των τραπεζικών υπηρεσιών. 
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Κεφαλαίο 1o : Εισαγωγή στην Παραγοντική Ανάλυση 

(Factor  analysis). 

1.1 Εισαγωγή. 

Η παραγοντική ανάλυση (Factor Analysis) ανήκει στην ευρύτερη οµάδα 

των  πολυµεταβλητών στατιστικών  µεθόδων. Πρόκειται για µια ευρέως 

διαδοµένη τεχνική µε εφαρµογές τόσο στην ψυχοµετρία και στις κοινωνικές 

επιστήµες γενικότερα, όσο στην οικονοµία και το µάρκετινγκ ειδικότερα 

(Steward, 1981). Το 1888 πρώτος ο Galton εισήγαγε τον σπόρο της 

παραγοντικής ανάλυσης υποστηρίζοντας ότι σε ένα σύνολο µεταβλητών 

υπάρχουν κρυµµένοι παράγοντες που επηρεάζουν την διακύµανση και 

ερµηνεύουν τη σχέση των αρχικών µεταβλητών. Το 1904 οι Pearson και 

Spearman διατύπωσαν το µοντέλο της παραγοντικής ανάλυσης και έκτοτε 

αρκετοί ερευνητές συνέβαλαν έτσι ώστε το µοντέλο να πάρει την τελική του 

µορφή (Morrison, 1990). 

 Αν και οι ρίζες της µεθόδου είναι αρκετά παλιές έγινε ιδιαίτερα δηµοφιλής 

τις τελευταίες δεκαετίες εξαιτίας της γρήγορης τεχνολογικής εξέλιξης των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών. Πραγµατικά, η ραγδαία πρόοδος που σηµειώθηκε 

στον τοµέα  επεξεργασίας της πληροφορίας τις τελευταίες δεκαετίες του 20ου  

αιώνα προκάλεσε αλυσιδωτές εξελίξεις στην στατιστική επιστήµη. Η 

εισαγωγή νέων εξειδικευµένων στατιστικών πακέτων λογισµικού βοήθησε 

στην απλοποίηση, έως ένα βαθµό, των πολυµεταβλητών στατιστικών µεθόδων 

(Principal Components Method, Regression Analysis, Cluster Analysis κ.τ.λ.), 

µεταξύ των οποίων  συγκαταλέγεται και η παραγοντική ανάλυση. Το γεγονός  

καθ’ αυτό είχε ως αποτέλεσµα να γίνει η µέθοδος πιο προσιτή σε άτοµα που 

δεν έχουν βαθύ υπόβαθρο στη στατιστική και στα µαθηµατικά, πράγµα πολύ 

σηµαντικό για την διάδοση της µεθόδου ιδιαίτερα σε στελέχη επιχειρήσεων 

(Garavaglia, Sarma & Thompson S. 2000).  

Η παραγοντική ανάλυση αποτελεί στις µέρες µας ένα πολύτιµο εργαλείο 

του µάρκετινγκ, ιδιαίτερα για την τµηµατοποίηση της αγοράς αλλά και τον 

προσδιορισµό µη µετρήσιµων παραγόντων που επιδρούν στην συµπεριφορά 

του καταναλωτή και συνεπώς καθορίζουν την  εκάστοτε πολιτική, στρατηγική 

της κάθε επιχείρησης (MacLean & Grey, 1998). Το θέµα αυτό είναι και το 
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κύριο αντικείµενο ερευνάς τις παρούσας διατριβής, εκτενής ανάλυση του 

οποίου γίνεται στο 2ο κεφαλαίο, επιπρόσθετα, εφαρµογές καθώς και ένα 

παράδειγµα µελέτης περίπτωσης στα κεφάλαια 4 και 5 της παρούσας 

εργασίας.  

 

1.2 Η φύση της  Παραγοντικής Ανάλυσης (Factor Analysis). 

Εφαρµόζοντας  την παραγοντική ανάλυση οι ερευνητές ανακαλύπτουν ένα 

πολύτιµο σύµµαχο στο δύσκολο έργο τους. Κύρια λειτουργία της 

παραγοντικής ανάλυσης είναι µέσα από ένα σύνολο πολύπλοκα 

συσχετιζόµενων µεταβλητών, η δηµιουργία ή καλύτερα η ανακάλυψη νέων 

κατά κανόνα ασυσχέτιστων µεταξύ τους µεταβλητών-παραγόντων (Wells & 

Shetn, 1971). Στόχος αυτής της διαδικασίας είναι η µεγιστοποίηση της  

κατανόησης των δεδοµένων και η ερµηνεία τους κατά τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο (Joreskog,  2003, SPSS INC., 1999). 

 Τα παραπάνω αποτελούν την βασική ιδέα για την διερευνητική 

παραγοντική ανάλυση (Exploratory Factor Analysis). Πριν το1970 ο όρος 

παραγοντική ανάλυση δεν συνοδευόταν από τον όρο διερευνητική. Αυτός ο 

όρος εισήχθη το 1969 για να γίνει η διάκριση από την επαληθευτική 

παραγοντική ανάλυση (Confirmatory Factor Analysis, Joreskog, 1969). 

Λεπτοµέρειες για την συγκεκριµένη µέθοδο παρατίθενται στην προτελευταία 

ενότητα του τρέχοντος κεφαλαίου. Κύριο αντικείµενο της παρούσας εργασίας 

αποτελεί η ∆.Π.Α., στις επόµενες σελίδες γίνεται εκτενής αναφορά για τις 

λειτουργίες και τον τρόπο εφαρµογής της µεθόδου.   

 Συνοπτικά θα µπορούσαµε να υποστηρίξουµε ότι η µέθοδος της  

παραγοντικής ανάλυσης (Π.Α) (Johnson, 1998, σελ.147, SPSS INC., 1999, 

σελ.317): 

♦ ερµηνεύει και εξετάζει τις σχέσεις µεταξύ ενός µεγάλου αριθµού 

µεταβλητών µέσω της ανάδειξης παραγόντων που επηρεάζουν και 

καθορίζουν την φύση αλλά και την  εξέλιξη των αρχικών µεταβλητών. 

♦ καθορίζει τον αριθµό τον νέων παραγόντων και  προσπαθεί να δώσει την 

ερµηνεία τους. 
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♦ µειώνει τον όγκο των δεδοµένων χωρίς την απώλεια σηµαντικής 

πληροφορίας, διευκολύνοντας ταυτόχρονα την  επεξεργασία τους και 

συνεπώς την εξόρυξη συµπερασµάτων. 

♦ Αναδεικνύει και µετράει µεταβλητές-παράγοντες που διέπουν την 

συµπεριφορά των ατόµων άλλα δεν είναι έµµεσα µετρήσιµα µε άπλα 

ερωτήµατα σε ερωτηµατολόγια. 

Όλα τα παραπάνω διευκολύνουν κατά πολύ το έργο των ερευνητών αφού  

απλοποιούν τις σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών και µειώνουν σηµαντικά τις 

διαστάσεις ενός προβλήµατος (Ντζούφρας, 2001). Παρόλα αυτά υπάρχουν 

επικριτές της µεθόδου που υποστηρίζουν ότι µπορεί να οδηγήσει σε 

λανθασµένες υποθέσεις προκαλώντας σύγχυση και παραπληροφόρηση (Kline, 

1998, σελ.11). Είναι γεγονός ότι η µέθοδος έχει δεχτεί δριµύ κριτική για την 

ερµηνευτική ικανότητα της  και για την υποκειµενικότητα των 

αποτελεσµάτων. 

Οι ανησυχίες των επιστηµών πηγάζουν κυρίως από το γεγονός ότι η 

παραγοντική ανάλυση πολλές φορές στηρίζεται στην υποκειµενικότητα του 

εκάστοτε ερευνητή. Η άποψη αυτή είναι εύλογη καθώς κατά κανόνα ο 

αριθµός των παραγόντων καθορίζεται αυθαίρετα και χωρίς αντικειµενικά 

κριτήρια. Ακόµη ενδέχεται να δοθούν διαφορετικές ερµηνείες στους 

παράγοντες από διαφορετικούς επιστήµονες ανάλογα µε τις αντιλήψεις και τα 

πιστεύω  του καθενός από αυτούς (Johnson, 1998, σελ.148). Για παράδειγµα 

ένας φοιτητής διοίκησης επιχειρήσεων δεν είναι δυνατόν να δώσει 

πανοµοιότυπη ερµηνεία σε ένα πρόβληµα παραγοντικής ανάλυσης µε ένα 

φτασµένο ανώτατο στέλεχος επιχειρήσεως. Αυτό συµβαίνει αφενός γιατί ένας 

φοιτητής δεν έχει την εργασιακή εµπειρία ενός στελέχους και αφετέρου γιατί 

ένα στέλεχος ενδεχόµενος να µην έχει το χρόνο να παρακολουθήσει τις 

επιστηµονικές εξελίξεις. ∆εν έχουν άδικο λοιπόν αυτοί που υποστηρίζουν ότι  

τα αποτελέσµατα αυτής της µεθόδου  αποτελούν τον καθρέφτη των απόψεων 

αλλά και των πεποιθήσεων του κάθε ερευνητή (Kline, 1994). 

Επιπρόσθετα, τροφή για δυσµενή σχόλια δίνει το γεγονός ότι η 

παραγοντική ανάλυση  επιδέχεται πολλές µεθόδους επίλυσης (µέθοδος κυρίων 

συνιστωσών, ελάχιστων τετράγωνων, µεγίστης πιθανοφάνειας κ.α.). Συνεπώς 

στα ίδια δεδοµένα είναι πιθανόν να δοθούν πολλές ερµηνείες ανάλογα µε  την 
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µέθοδο που θα ακολουθηθεί. ∆εν υπάρχει, δηλαδή, µοναδική λύση για κάθε 

πρόβληµα (Steward, 1981). 

Παρόλα τα µειονεκτήµατα της µεθόδου η συνεισφορά της είναι σηµαντική 

και µερικές φορές πολύτιµη. Τα αρνητικά στοιχεία που προκύπτουν κατά την 

εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης θα µπορούσαν να ελαχιστοποιηθούν ή 

έστω να περιορισθούν  σε κάθε περίπτωση   υπό τις εξής προϋποθέσεις 

(Steward, 1981):  

♦ οι ερευνητές πρέπει να ελέγχουν κατά την εφαρµογή της µεθόδου αν το 

δείγµα είναι κατάλληλο, η παραγοντική ανάλυση δεν αποτελεί πανάκεια 

για κάθε πρόβληµα. 

♦ ∆εν πρέπει να συγχέεται η µέθοδος µε την ανάλυση κατά συστάδες 

(Cluster analysis) ή άλλες πολυµεταβλητές µεθόδους. Ο ρόλος της Π.Α.  

δεν είναι απλά να χωρίζει τις µεταβλητές σε οµάδες-συστάδες αλλά να 

ερµηνεύει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο την διακύµανση και τη δοµή 

τους. 

Τέλος, συµπερασµατικά, η ∆.Π.Α. αν και παρουσιάζει µειονεκτήµατα 

µπορεί να αναδειχτεί ένα πανίσχυρο εργαλείο στα χέρια ενός έµπειρου 

επιστήµονα (Sheth & Tigert, 2003) 

 

1.3 Το ορθογώνιο µοντέλο της Παραγοντικής Ανάλυσης. 

Όπως έχει ήδη προαναφερθεί στόχος της Π.Α. αποτελεί η ανάδειξη 

παραγόντων και η ταυτόχρονη αναπαράσταση της διακύµανσης των αρχικών 

µεταβλητών µέσα από αυτούς (Afifi,1990, σελ. 398). Έτσι λοιπόν αν 

θεωρήσουµε ένα σύνολο µεταβλητών xj από ένα πληθυσµό µε µέσο µ και 

διακύµανση-συνδιακυµανση Σ, σύµφωνα µε το γενικό µοντέλο της 

παραγοντικής ανάλυσης υπάρχουν κρυφοί παράγοντες m  οι οποίοι 

απεικονίζονται ως f1,f2,………., fm, όποτε από τα παραπάνω:  

 

X1  =  µ  +  λ 11F1+  λ 12F2+………+ λ 1mFm  +  u1 

X2  =  µ  +  λ 21F1+  λ 22F2+………+ λ 2mFm  +  u2 

……………………………………………………… 

                      X j  =  µ  +  λj1F1+  λj2F2+………+ λjmFm  + uj         (1.1) 

 για j=1,2,…..,p 
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Όπου m είναι ο αριθµός των παραγόντων, λjm  η επιβάρυνση (loading) του 

fm παράγοντα στην χj  µεταβλητή και τέλος uj ο µοναδικός παράγοντας ή 

σφάλµα που αντιστοιχεί ένας για κάθε αρχική µεταβλητή. Οι µοναδικοί 

παράγοντες εκφράζουν το σύνολο της συνδιακύµανσης των αρχικών 

µεταβλητών  που δεν µπορεί να ερµηνευτεί από τους Fm παράγοντες (Johnson 

E.D. 1998, σελ:150). 

Η (1.1) εκφράζει τις µεταβλητές που παρατηρούµε (x1….xp) ως γραµµικούς 

συνδυασµούς των παραγόντων F1….Fm. Για να έχει νόηµα η παραγοντική 

ανάλυση πρέπει  m<p,  διαφορετικά δεν πετυχαίνουµε περικοπή του όγκου 

των δεδοµένων αλλά απλά ένα µετασχηµατισµό τους (Ντζούφρας, 2001). 

Επίσης µπορούµε να υποθέσουµε ότι όλες οι µεταβλητές έχουν µέσο ίσο µε το 

µηδέν όποτε το µ παραλείπεται από τη σχέση (1.1) και έχουµε:                                   

Xj  =   λj1F1+  λj2F2+………+ λjmFm  + uj      για j=1,2,…..,p    (1.2). 

Για να λειτουργήσει το µοντέλο θα πρέπει να ισχύουν οι παρακάτω 

υποθέσεις. Θεωρούµε ότι ισχύει (Johnson & Wicher, 1998, σελ:516): 

1. Οι Fk  παράγοντες για k=1,2,…,m είναι ανεξάρτητοι µεταξύ τους, µε 

µέσο µ=0 και διακύµανση ίση µε τη µονάδα. 

2. Οι µοναδικοί παράγοντες uj είναι επίσης ασυσχέτιστοι µεταξύ τους 

µε µέσο µ=0 και διακύµανση ίση µε Ψi  για i=1,2,….,p.  

3. Οι παράγοντες  Fk και οι µοναδικοί παράγοντές uj ακολουθούν 

διαφορετικές κατανοµές για όλους τους συνδυασµούς των j και k, 

δηλαδή δεν σχετίζονται µεταξύ τους σε καµία περίπτωση.  

4. Επίσης µόνο για την περίπτωση εκτίµησης µε τη µέθοδο της  

µέγιστης πιθανοφάνειας θα πρέπει να  υποθέσουµε ότι οι δεδοµένα 

µας προέρχονται από πολυµεταβλητή κανονική κατανοµή.   

 

Η ∆ιανυσµατική µορφή της σχέσης (1.2)  έχει ως εξής:  

Το µοντέλο της  Π.Α. µπορεί και να γραφτεί και µε τη µορφή πινάκων ως 

έξης (Johnson, 1998, σελ:150): 

 

Χ   =      ΛF      +   n (1.3) 
 (ρ×1)     (ρ×m)(m×1)     (ρ×1) 
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Χ= [X1,X2,……., Xρ]                                   λ11   λ12 ……λ1m 

F= [F1,F2,………., Fm]                                 λ21    λ22 …… λ2m 

U= [u1,u2,……., uρ]                       Λ=       …………………. 

                                                             λρ1   λρ2 ……λρm           

                              

                                                                                  

Αντίστοιχα οι παραπάνω υποθέσεις  σε µορφή πινάκων είναι η εξής: 

1. E(F) = 0,                          Cov(F)  =  E [FF΄] = I 

           (m×1)                                           (m×m) 

2. E(n) =0,                           Cov(n)  =  E [nn΄] = Ψ, όπου Ψ ένας 

            (ρ×1)                                          διαγώνιος πίνακας    (ρ×ρ)                                         

 

3. Cov(n,F)  =  E [nFT] = 0                                       (ρ×ρ) 

Από τις παραπάνω σχέσεις µπορούµε να συµπεράνουµε ότι: 

Χ   =ΛF+u    ή   

 

Σ= Cov(Χ)= Cov(ΛF+n) =Λ× Cov(F+n)×ΛT+Ψ = 

 

ΛΙΛT+Ψ= ΛΛT+Ψ  άρα Σ= ΛΛT+Ψ  (1.3)  

 

ή       Var (χj)    =    λj1
2 +……. λjm

2     +     ψj  

                                              Communality                   specific variance 

Παρατηρούµε ότι η συνολική διακύµανση συντίθεται από δυο µέρη, από 

την εταιρικότητα (communality) το ποσοστό δηλαδή της διακύµανσης που 

ερµηνεύεται από τους παράγοντες  και από την επονοµαζόµενη ειδικότητα 

(specificity), το ποσοστό που δεν µπορεί να ερµηνευτεί από το µοντέλο και 

εκφράζεται από τον µοναδικό παράγοντα u (Afifi, 1990, σελ.399).  

Αντικειµενικός σκοπός της παραγοντικής ανάλυσης είναι  ο υπολογισµός  

των επιβαρύνσεων καθώς και  της εταιρικότητας µέσα από την σχέση (1.4) 

(Johnson, 1998, σελ.154). Τα διάφορα στατιστικά πακέτα, όπως για 

παράδειγµα το SPSS (πάνω στο οποίο βασίστηκε και η ανάλυση περιπτώσεων 

στα κεφαλαία 3-4) προσφέρουν λύσεις στα παραπάνω προβλήµατα. Σ’ αυτό 

το σηµείο θα πρέπει να τονίσουµε ότι τα αριθµητικά αυτά στοιχεία παίζουν 

καθοριστικό ρόλο τόσο στον αριθµό των παραγόντων που θα προκύψουν όσο 
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και στην επιλογή της µεθόδου εκτίµησης παραγόντων (Tabachnick & Fidel 

1989, σελ.647). Το κοµµάτι της Π.Α αναφορικά µε την εκτίµηση των 

παραγόντων, για το οποίο γίνεται εκτενής αναφορά στην επόµενη ενότητα του 

κεφαλαίου,  είναι ίσως το πιο κρίσιµο  στην όλη διαδικασία.  

 

1.4 Μέθοδοι εκτίµησης παραγόντων. 

Όπως ήδη έχει προαναφερθεί, η ερµηνευτική ικανότητα καθώς και η 

λειτουργικότητα ενός παραγοντικού µοντέλου εξαρτάται απόλυτα από το 

πλήθος των παραγόντων. Εποµένως, µείζονος σηµασίας ρόλο παίζει η επιλογή 

της κατάλληλης µεθόδου εκτίµησης παραγόντων (Steward, 1981). Οι δύο 

µέθοδοι που χρησιµοποιούνται κατά κόρον για την εκτίµηση των παραγόντων 

είναι η µέθοδος των κυρίων συνιστωσών (Principal Factor Method) και η 

µέθοδoς της µέγιστης πιθανοφάνειας (Maximum Likelihood, Johnson, 1998, 

σελ.156).   

Βέβαια κατά καιρούς και σε περιπτώσεις που η εφαρµογή των δυο αυτών 

µεθόδων δεν ενδείκνυται, προτιµούνται και άλλες µέθοδοι όπως αυτή των 

ελαχίστών τετραγώνων (Least-Squares), των κύριων αξόνων (principal Axes), 

της γενικευµένης µεθόδου των ελαχίστων τετράγωνων (Tabachnick & Fidel, 

1989, σελ.623). Αξίζει να αναφέρουµε ότι για να έχουµε καλύτερη εικόνα των 

δεδοµένων µας είναι απαραίτητο να δοκιµάσουµε περισσότερες από µία 

µεθόδους πριν καταλήξουµε οριστικά (Johnson & Wicher, 1998, σελ.552). 

Στα πλαίσια αυτής της εργασίας θα ακολουθήσει παρουσίαση των δυο 

σηµαντικότερων µεθόδων που θα βοηθήσει στην καλύτερη κατανόηση τους. 

 

1.4.1 Η µέθοδος των κυρίων συνιστωσών για την εκτίµηση παραγόντων  

(Principal Component Analysis). 

Πρόκειται για µια τροποποίηση της πολυµεταβλητής στατιστικής µεθόδου 

των κυρίων συνιστωσών έτσι ώστε µέσα από αυτή να εξυπηρετηθούν οι 

ανάγκες της παραγοντικής ανάλυσης. Με άλλα λόγια η µέθοδος των κυρίων 

συνιστωσών επιστρατεύεται στην διάθεση της παραγοντικής ανάλυσης. Για 

αυτό το λόγο δεν θα πρέπει να δηµιουργείται σύγχυση στον αναγνώστη όταν 

αναφέρεται η µέθοδος των κυρίων συνιστωσών στην Π.Α..  ∆εν πρόκειται για 
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µια αυτοτελής και ανεξάρτητη µέθοδο άλλα απλά για ένα εργαλείο που 

τίθεται στην υπηρεσία της παραγοντικής ανάλυσης (SPSS, σελ: 319). 

Η µέθοδος των κυρίων συνιστωσών βασίζεται στην φασµατική ανάλυση 

του πίνακα διακύµανσης ή συσχέτισης (Ντζούφρας, 2001). Το γεγονός, 

δηλαδή ότι ένας αρχικός τετραγωνικός πίνακας διακύµανσης δύναται να 

µετατραπεί σε ένα διαγώνιο πίνακα πολλαπλασιάζοντας τον µε ένα τρίτο 

κατάλληλο πίνακα, ο οποίος περιέχει τις ιδιότιµες του αρχικού πίνακα. 

Καταλήγουµε δηλαδή σε ένα διάνυσµα µεταβλητών Χ ασυσχέτιστων µεταξύ 

τους και αυτό είναι εύλογο αφού το διάνυσµα Χ έχει διαγώνιο πίνακα 

διακύµανσης. Με άλλα λόγια οι επιβαρύνσεις όπως και οι µοναδικοί 

παράγοντες (σφάλµατα) περιέχουν τις ιδιοτιµές του αρχικού πίνακα 

διακύµανσης (Johnson, 1998, σελ.159). Στη µέθοδο αυτή οι εταιρικότητες 

υπολογίζονται από το άθροισµα των τετραγώνων των επιβαρύνσεων της κάθε 

µεταβλητής. Επίσης οι µοναδικοί παράγοντες προκύπτουν αν αφαιρέσουµε 

από την µονάδα τις εταιρικότητες (Afifi, 1990, σελ.403 ). Πρόκειται 

ουσιαστικά για ένα µετασχηµατισµό των δεδοµένων που διευκολύνει  την 

στατιστική ερευνά και την εξαγωγή συµπερασµάτων.  

Αρχικός στόχος της µεθόδου αποτελεί ο υπολογισµός του συνόλου της 

εταιρικότητας και των επιβαρύνσεων αφενός και αφετέρου ο υπολογισµός των 

µοναδικών παραγόντων ψ1,ψ2,…….ψp. Ανάλογα µε την φύση των δεδοµένων  

άλλα και αυτό που διευκολύνει την εργασία µας στην εκάστοτε περίπτωση 

µας δίνεται η ευχέρεια να προχωρήσουµε σε παραγοντική ανάλυση 

χρησιµοποιώντας τον πίνακα διακύµανσης είτε τον πίνακα συσχετίσεων. Ο 

πίνακας διακύµανσης επιλέγεται όταν οι µεταβλητές µας δεν µετριούνται µε 

διαφορετικές µονάδες και το εύρος των τιµών τους δεν έχει µεγάλη έκταση. 

Στην αντίθετη περίπτωση, όταν δηλαδή παρατηρούµε µεγάλες διαφορο-

ποιήσεις στις τιµές του πίνακα διακύµανσης τότε θα ήταν προτιµότερο να 

χρησιµοποιήσουµε τον πίνακα συσχετίσεων ή να τυποποιήσουµε τις τιµές µας 

ώστε να εξουδετερωθεί  η επίδραση από την διάφορα στις µονάδες µέτρησης 

(Johnson & Wicher, 1998).  

Ένα από τα πλεονεκτήµατα της µεθόδου των κυρίων συνιστωσών είναι ότι 

οι τιµές των επιβαρύνσεων δεν µεταβάλλονται σε κάθε αυξοµείωση του 

αριθµού των παραγόντων. Η σταθερότητα αυτή µας επιτρέπει να προσθέτουµε 

παράγοντες στο µοντέλο χωρίς να αλλάζει η ερµηνεία των υπόλοιπων 
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παραγόντων.  Επιπρόσθετα αυτή η µέθοδος καταλήγει πάντα σε κάποια λύση 

γιατί ουσιαστικά όπως έχει προαναφερθεί αποτελεί ένα µαθηµατικό 

µετασχηµατισµό των αρχικών δεδοµένων πράγµα που συνεπάγεται ότι 

υπάρχουν αυξηµένες πιθανότητες σφάλµατος στην ερµηνεία του µοντέλου. 

Ένα από τα µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι ότι δεν παρέχει 

στατιστικούς έλεγχους καλής προσαρµογής του µοντέλου µε αποτέλεσµα να 

χρησιµοποιούνται υποκειµενικά κριτήρια στον προσδιορισµό το αριθµού των 

παραγόντων άλλα και στην ερµηνεία του µοντέλου.    

 

 1.4.2 H µέθοδoς της µεγίστης πιθανοφάνειας (Maximum Likelihood). 

Η µέθοδος της µεγίστης πιθανοφάνειας στηρίζεται σε πιο σύνθετες 

υπολογιστικές διαδικασίες εκτίµησης των παραµέτρων. Βέβαια, η δυσκολία 

αυτή, στις µέρες µας παρακάµπτεται αφού αυτή η εργασία διεκπεραιώνεται 

από  Η/Υ (Κline, 1994, σελ.48).  

Η συγκεκριµένη µέθοδος βασίζεται στην υπόθεση ότι τα δεδοµένα µας 

ακολουθούν την κανονική κατανοµή (Johnson & Wicher, 1998, σελ.530). 

Συνεπώς θα πρέπει επίσης οι κοινοί  παράγοντες και οι µοναδικοί παράγοντες  

να ακολουθούν την πολυµεταβλητή κανονική κατανοµή, µόνο σε αυτή την 

περίπτωση είναι εφικτός ο υπολογισµός των επιβαρύνσεων και των 

σφαλµάτων (specific variances).  

Όπως συµβαίνει στη µέθοδο των κυρίων συνιστωσών έτσι και στη µέθοδο 

της µεγίστης πιθανοφάνειας, για να εφαρµόσουµε την παραγοντική ανάλυση, 

µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε είτε τον πίνακα διακύµανσης S είτε τον 

πίνακα συσχετίσεων R. Θα πρέπει να τονίσουµε ότι εδώ δεν έχει µεγάλη 

σηµασία ποιος από τους δύο πίνακες θα χρησιµοποιηθεί καθώς η µέθοδος της 

µεγίστης πιθανοφάνειας δεν είναι ευάλωτη στις διάφορες των µονάδων 

µέτρησης όµως σχεδόν πάντα επιλέγεται ο πίνακας διακύµανσης (Johnson & 

Wicher, 1998, σελ.531-32). 

Η µέθοδος αυτή µας δίνει ελαφρώς διαφοροποιηµένα αποτελέσµατα από 

την µέθοδο των κυρίων συνιστωσών. Επίσης πρέπει να τονίσουµε ότι οι 

επιβαρύνσεις (Factor Loadings) σε αυτή την περίπτωση δεν µένουν 

αµετάβλητες καθώς αυξοµειώνεται ο αριθµός των παραγόντων, πράγµα που 

ισχύει για τη µέθοδο των κυρίων συνιστωσών (Ντζούφρας, 2001). 



Κεφάλαιο 1 

 

 

10

Σηµαντικό πλεονέκτηµα της προσέγγισης µε τη µέθοδο µεγίστης 

πιθανοφάνειας αποτελεί το γεγονός ότι είναι δυνατός ο στατιστικός έλεγχος 

καλής προσαρµογής του µοντέλου µέσω του ελέγχου του λόγου 

πιθανοφανειών (Likelihood Ratio Test, LRT). Επιπλέον είναι δυνατή η 

επιλογή του κατάλληλου αριθµού παραγόντων βασισµένη σε στατιστικά και 

όχι σε υποκειµενικά κριτήρια όπως συµβαίνει µε τη µέθοδο των κυρίων 

συνιστωσών (Johnson, 1998, σελ.157). 

Τα περισσότερα πακέτα στατιστικού λογισµικού, συνήθως παρουσιάζουν 

δυο τέτοια πληροφοριακά κριτήρια το Akaike’s information criterion (AIC, 

Akaike, 1974) και το Swarrz’s Bayesian criterion (BIC). Έτσι λοιπόν θα 

πρέπει να επιλέγεται ο αριθµός των παραγόντων που αντιστοιχεί στη 

µικρότερη τιµή των δυο παραπάνω κριτηρίων. Η επιλογή της µικρότερης 

τιµής για κάθε κριτήριο στηρίζεται στο γεγονός ότι στην ουσία τα δυο 

κριτήρια επιβάλουν κάποια ποινή σε κάθε µοντέλο, έτσι είναι λογικό να 

υιοθετείται στην εκάστοτε περίπτωση το µοντέλο µε την µικρότερη ποινή 

(Ντζούφρας, 2001).  

Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι, η µέθοδος της µεγίστης 

πιθανοφάνειας είναι κατάλληλη όταν έχουµε την υποψία ότι τα δεδοµένα µας 

προέρχονται από κανονική κατανοµή. Το υπέρτατο της πλεονέκτηµα είναι ότι 

παρέχει στατιστικούς έλεγχους για την επιλογή του µοντέλου. Παρόλα αυτά  

ο έλεγχος πιθανοφάνειας τείνει να παρουσιάζει σχετικά ασήµαντους 

παράγοντες για την ανάλυση (Κline, 1994, σελ.50). Για αυτό το λόγο και 

εναλλακτικά έχουν καθιερωθεί και τα κριτήρια AIC και  BIC που 

αναφέρθηκαν πιο πάνω. 

1.5 Τα βασικά βήµατα της Factor Analysis. 

Σε αυτό το σηµείο και αφού έχουµε παρουσιάσει τον τρόπο λειτουργίας 

των δύο πιο διαδεδοµένων µεθόδων εκτίµησης παραγόντων, είµαστε έτοιµοι 

να κάνουµε λόγο για την ουσία των πραγµάτων, δηλαδή τον τρόπο µε τον 

οποίο εφαρµόζουµε  παραγοντική ανάλυση. Υπάρχουν τέσσερα κοµβικά 

σηµεία στα οποία θα πρέπει να σταθούµε έτσι ώστε να πετύχουµε το στόχο 

µας. Τα τέσσερα αυτά διαδοχικά  βήµατα τα οποία θα πρέπει να 

ακολουθήσουµε κατά γράµµα είναι τα εξής (SPSS INC., 1999, σελ.319, 

Johnson,1998, σελ.147): 
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♦ Υπολογισµός του πίνακα συσχετίσεων έτσι ώστε να διαπιστωθεί  αν οι 

µεταβλητές σχετίζονται µεταξύ τους, καθώς µόνο σ’ αυτή την περίπτωση  

είναι δυνατή η εξαγωγή κοινών παραγόντων.  

♦ Υπολογισµός των επιβαρύνσεων των παραγόντων στις αρχικές 

µεταβλητές. Σ’ αυτό το σηµείο θα πρέπει να επίσης να επιλεγεί και η 

µέθοδος εκτίµησης των παραγόντων. 

♦ Περιστροφή των επιβαρύνσεων προκειµένου να αυξηθεί η ερµηνευτική 

ικανότητα τους. 

♦ Υπολογισµός των σκορ των παραγόντων (factor scores), καθώς και 

αποθήκευση τους για τη δυνατότητα  περαιτέρω επεξεργασίας. 

Πριν γίνει εκτενής αναφορά και ανάλυση σε µερικά από τα σηµεία κλειδιά 

για τα οποία µόλις έγινε λόγος, κρίνεται απαραίτητο να γίνουν µερικές 

διευκρινήσεις για τον προσδιορισµό του αριθµού των παραγόντων. Αρχικά 

ίσως να χρειαστεί να  µαντέψουµε τον αριθµό των παραγόντων και είναι 

βέβαιο ότι θα πρέπει να πειραµατιστούµε και να κάνουµε αρκετές δοκιµές έως 

ότου καταλήξουµε στο τελικό µοντέλο (Johnson & Wicher, 1998, σελ.557). 

Πολλές φορές τα στατιστικά προγράµµατα µας υποχρεώνουν να δηλώσουµε 

από την αρχή των αριθµό των παραγόντων (Tryfos, 1997). Στη συνεχεία θα 

πρέπει να επαναλάβουµε αρκετές φορές τη διαδικασία φυσικά µε διαφορετικό 

αριθµό παραγόντων κάθε φορά (Johnson,  1998, σελ.155).  

Ο αριθµός των παραγόντων είναι αλληλένδετος άλλα και εξαρτώµενος από 

την µέθοδο εκτίµησης  που θα επιλεγεί. Όσον αφορά την µέθοδο των κύριων 

συνιστωσών δεν υπάρχει περιορισµός στον αριθµό παραγόντων, στην 

περίπτωση όµως που υπάρχουν πολλοί παράγοντες, ναι µεν απεικονίζεται το 

σύνολο της διακύµανσης άλλα στην ουσία δεν επιτυγχάνεται ο στόχος της 

απλοποίησης του προβλήµατος µέσα από την µείωση των µεταβλητών 

(Tabachnick & Fidel 1989, σελ.599). Επιπλέον δεν υπάρχει σταθερό και 

ταυτόχρονα αντικειµενικό κριτήριο για τον καθορισµό του αριθµού 

παραγόντων. Συνήθως διαµορφώνεται σύµφωνα µε τις αρχικές ενδείξεις που 

παίρνουµε για το ποσοστό της συνολικής διακύµανσης που εκφράζεται από 

τους παράγοντες, το ποσοστό της διακύµανσης των αρχικών µεταβλητών που 

ερµηνεύεται και το scree plot που ίσως είναι και το πιο αξιόπιστο κριτήριο 

(Afifi, 1990, σελ.400). Αντίθετα στην µέθοδο της µεγίστης πιθανοφάνειας, 



Κεφάλαιο 1 

 

 

12

περιορίζεται αριθµός των παραγόντων χρησιµοποιώντας είτε τον έλεγχο 

πιθανοφάνειας είτε τα κριτήρια AIC/BIC.  

Αντιλαµβανόµαστε λοιπόν ότι η διαδικασία επιλογής αριθµού παραγόντων 

δεν είναι αυτοτελής και φυσικά δεν µας δίνει µοναδική λύση καθώς κάθε 

µέθοδος εκτίµησης δίνει διαφορετικά αποτελέσµατα. Επίσης χρήσιµη είναι η 

σύγκριση των αποτελεσµάτων µεταξύ τους έτσι ώστε να καταλήξουµε στο 

µοντέλο που εκφράζει µε τον καλύτερο δυνατόν τρόπο τα αρχικά δεδοµένα 

µας (Johnson & Wicher 1998, σελ.557). Στην περίπτωση που οι λύσεις 

διαφέρουν µεταξύ τους κατά πολύ, ίσως είναι ένα σηµάδι ότι τα δεδοµένα µας 

δεν είναι κατάλληλα για την εφαρµογή της µεθόδου (Ντζούφρας,  2001). 

 

1.5.1 Ύπαρξη συσχετίσεων. 

Για να προχωρήσουµε σε παραγοντική ανάλυση θα πρέπει να είµαστε 

σίγουροι ότι τα δεδοµένα µας συσχετίζονται σε βαθµό τέτοιο έτσι ώστε να 

είναι δυνατή η όρυξη κοινών παραγόντων. Σε αντίθετη περίπτωση δεν είναι 

καθόλου φρόνιµο να προχωρήσουµε σε παραγοντική ανάλυση καθώς δεν θα 

είναι εφικτή η εξαγωγή συµπερασµατών. Η αναγκαιότητα λοιπόν για τον 

έλεγχο περιγραφικών δεδοµένων είναι ύψιστης σηµασίας (Steward, 1981).  

Η διαδικασία αυτή ξεκινάει µε την µελέτη του  πίνακα συσχετίσεων, σε 

µεγάλα δείγµατα, ικανοποιητικές θεωρούνται συσχετίσεις µεγαλύτερες του 

0,4.  Όταν µια µεταβλητή δε σχετίζεται πολύ µε τις υπόλοιπες είναι καλό να 

παραλείπεται από την ανάλυση γιατί στο τέλος προκύπτει σαν ξεχωριστός 

παράγοντας από µόνης της (Κline, 1994). ∆εν έχει νόηµα λοιπόν να την 

συµπεριλάβουµε στην ανάλυση περιπλέκοντας την εργασία µας αφού ήδη 

λειτουργεί σαν αυτόνοµος παράγοντας (Ντζούφρας, 2001). 

 Ο απλός συντελεστής συσχέτισης εκφράζει τη σχέση µεταξύ δύο 

µεταβλητών. Πολλές φορές όµως αυτή οι πληροφορία από µόνη της υπάρχει 

περίπτωση να είναι παραπλανητική. Αυτό συµβαίνει διότι δύο µεταβλητές 

µπορεί να φαίνεται ότι σχετίζονται ίσως γιατί µία τρίτη  έχει πολύ µεγάλη 

συσχέτιση µε µια από τις δύο αρχικές. Είναι απαραίτητη δηλαδή η ύπαρξη 

ενός συντελεστή που να απεικονίζει τη σχέση µεταξύ των µεταβλητών χωρίς 

την επιπρόσθετη επιρροή των υπολειπόµενων µεταβλητών. Αυτή την 

υπηρεσία διατελεί ο µερικός συντελεστής συσχέτισης (Ντζούφρας, 2001). 
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Ένα µέτρο που συγκρίνει τους συντελεστές συσχέτισης µε τους µερικούς 

συντελεστές συσχέτισης είναι το Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Μια υψηλή 

τιµή  αυτού του δείκτη υποδηλώνει την καταλληλότητα των δεδοµένων µας, 

ικανοποιητικές τιµές θεωρούνται αυτές που είναι µεγαλύτερες του 0,8.  Τέλος 

ο δείκτης δειγµατικής καταλληλότητας (measure of sampling adequacy, MSA) 

ελέγχει κατά πόσο µια από της αρχικές  µεταβλητές είναι κατάλληλη, ιδεατές 

τιµές θεωρούνται αυτές που κυµαίνονται γύρο στη µονάδα. Σε περίπτωση που 

κάποια µεταβλητή δεν πληρεί αυτό το κριτήριο θα ήταν καλύτερα να 

παραβλεφθεί από την µελέτη. 

Σε τελική ανάλυση θα µπορούσαµε να πούµε ότι αν τα δεδοµένα µας δεν 

καλύπτουν όλες τις παραπάνω προϋπόθεσεις δεν θα ήταν σε καµία περίπτωση 

καθόλου καλή ιδέα να προχωρήσουµε στην ανάλυση (Steward, 1981). 

 

5.1.2 Περιστροφή. 

Ο κύριος σκοπός της Π.Α. είναι η ανάδειξη µέσα από τα αρχικά δεδοµένα 

ξεκάθαρών και εύκολα ερµηνεύσιµων παραγόντων. Συνήθως όµως αυτή η 

διαδικασία δεν είναι καθόλου εύκολη καθώς οι παράγοντές που προκύπτουν 

δεν είναι ευδιάκριτοι µε την πρώτη µατιά (Johnson, 1998, σελ.170). Στην 

περίπτωση όµως που οι  µεγάλες επιβαρύνσεις (factor loadings) µπορούσαν 

να γίνουν µεγαλύτερες και οι µικρές µικρότερες οι παράγοντες θα σχετιζόταν 

µε λιγότερες µεταβλητές και το έργο µας θα ήταν πιο εύκολο.  Αυτό ακριβώς 

πετυχαίνουµε µε την περιστροφή των παραγόντων (SPSS INC., 1999, 

σελ.321). 

Στην ουσία µε την περιστροφή δηµιουργούµε καινούργιους παράγοντες που 

είναι εύκολα ερµηνεύσιµοι. Μ’ αυτό τον τρόπο κάθε παράγοντας θα έχει πολύ 

υψηλές επιβαρύνσεις κοντά στη µονάδα και υπολειπόµενες πολύ µικρές 

επιβαρύνσεις κοντά στο µηδέν (Afifi, 1990, σελ.409).  Αυτή αποτελεί η 

ιδεατή περίπτωση που οι παράγοντες είναι ευδιάκριτοι και εύκολα 

αναγνωρίσιµοι.  

Το σχήµα 1.1 απεικονίζει γραφικά την διαδικασία της περιστροφής, στην 

πρώτη περίπτωση φαίνεται καθαρά ποιες συστάδες µεταβλητών αποτελούν 

των πρώτο και δεύτερο παράγοντα. Είναι ευδιάκριτο ότι οι συστάδες a, c 

διαµορφώνουν τον πρώτο παράγοντα ενώ οι συστάδες  b, d το δεύτερο 

παράγοντα. Αντίθετα  στην δεύτερη περίπτωση τίποτα δεν είναι ξεκάθαρο και 
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δεν µπορούµε να εξάγουµε εύκολα συµπέρασµα. Το πρόβληµα µπορεί να 

λυθεί αν περιστρέψουµε τους άξονες των παραγόντων κατά 45 µοίρες. Τέλος 

στο τρίτο σχήµα, µετά την περιστροφή, είναι σαφές ότι οι ο πρώτος 

παράγοντας συγκροτείται από τη συστάδα των αρχικών µεταβλητών e ενώ ο 

δεύτερος παράγοντας από τη συστάδα των µεταβλητών f. Αυτή αποτελεί 

γραφική απεικόνιση της περιστροφής των παραγόντων, αυτό όµως δεν 

συνεπάγεται ότι οι περιστροφή διεξάγεται µόνο διαγραµµατικά. Αυτό που 

γίνεται στην πράξη είναι ο αριθµητικός υπολογισµός των νέων επιβαρύνσεων 

µε τη βοήθεια υπολογιστών (Johnson, & Wicher, 1998, σελ.543). 

 

Σχήµα 1.1, περιστροφή παραγόντων (πηγή:SPSS INC., 1999) 
 

Θεωρητικά υπάρχουν άπειρες τεχνικές άλλα και συνδυασµοί µε τους 

οποίους µπορεί να πραγµατοποιηθεί η περιστροφή των παραγόντων. Η πιο 

διαδεδοµένη και ευρέως γνωστή µέθοδος περιστροφής ή οποία 

συµπεριλαµβάνεται στην πλειοψηφία των στατιστικών πακέτων ονοµάζεται 

Varimax. Η συγκεκριµένη µέθοδος είναι ορθογώνια δηλαδή η γωνία που 

σχηµατίζουν οι παράγοντες κατά την περιστροφή είναι ορθή (Afifi, 1990, 

σελ.419). Το γεγονός αυτό εξασφαλίζει την προϋπόθεση για τη µη συσχέτιση 

των νέων παραγόντων. Η Varimax περιστροφή επιτυγχάνεται µε την 

µεγιστοποίηση του συνόλου της µεταβλητότητας των επιβαρύνσεων ανάµεσα 

στους παράγοντες (Afifi, 1990, σελ.411). Άλλοι τύποι ορθογώνιων 

περιστροφών αποτελούν οι Quartimax, Equimax Promax (Johnson, 1998, 
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σελ.172).  Στην περίπτωση όµως που δεν επιθυµούµε οι παράγοντες να είναι 

ασυσχέτιστοι µετ60 

αξύ τους οι παραπάνω τεχνικές δεν έχουν καµία χρησιµότητα. Σ΄αυτές τις 

περιπτώσεις ενδείκνυται η Oblique περιστροφή ή Direct Oblimin περιστροφή 

όπου οι άξονες των παραγόντων δεν είναι απαραίτητο να σχηµατίζουν γωνία 

90 µοιρών. 
 

 

 

5.1.3 Υπολογισµός των  Σκορ των Παραγόντων (Factor Scores). 

Μετά την εκτίµηση των παραγόντων, των επιβαρύνσεων και την διενέργεια 

της τυχόν περιστροφής ακολουθεί ο υπολογισµός των σκορ των παραγόντων 

(Afifi, 1990, σελ.415). Αυτή η διαδικασία είναι αρκετά δύσκολη καθώς 

στηρίζεται στην σχέση (1.3) (Johnson, 1998, σελ.180). Η δυσκολία του 

υπολογισµού έγκειται στο γεγονός ότι οι άγνωστες παρατηρήσεις των F και u 

ξεπερνούν σε αριθµό τις δεδοµένες γνώστες παρατηρήσεις των Χ (Afifi, 1990, 

σελ.550). Ουσιαστικά στην προσπάθεια µας να εκτιµήσουµε τα σκορ των 

παραγόντων παρουσιάζουµε τους παράγοντες ως γραµµικό συνδυασµό των 

αρχικών µεταβλητών (Ντζούφρας, 2001). 

∆ιαφορές στον υπολογισµό των σκορ των παραγόντων εντοπίζονται 

ανάλογα µε το ποια µέθοδο εκτίµησης παραγόντων θα χρησιµοποιηθεί. Όσον 

αφορά την µέθοδο των κυρίων συνιστωσών τα σκορ είναι δυνατόν να  

προκύψουν µε ακρίβεια. Στη µέθοδο τις µεγίστης πιθανοφάνειας η όλη 

διαδικασία είναι περισσότερο περίπλοκη και  οι εκτιµήσεις γίνονται κατά 

προσέγγιση αφού ακριβής υπολογισµός των παραγοντικών σκορ είναι 

αδύνατος (Ντζούφρας, 2001) . 

Κατόπιν του προσδιορισµού του παραγοντικού µοντέλου και ανεξάρτητα 

από ποια µέθοδος εκτίµησης έχει χρησιµοποιηθεί υπάρχουν αρκετές τεχνικές 

για τον προσδιορισµό των σκορ των παραγόντων. Οι πιο γνωστές µέθοδοι που 

χρησιµοποιούνται από την πλειοψηφία των στατιστικών πακέτων είναι η 

µέθοδος του Bartlett ή αλλιώς γνωστή ως µέθοδος σταθµισµένων ελαχίστων 

τετραγώνων (weighted least-squares) και µέθοδός Thomson ή παλινδρόµησης 

(Regression method) (Johnson, 1998, σελ.181-82). 

Η σπουδαιότητα της εξαγωγής των σκορ των παραγώντων πηγάζει από την 

ανάγκη για περαιτέρω στατιστική ανάλυση. Μια από τις λειτουργίες της 
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παραγοντικής ανάλυσης είναι και η προετοιµασία του εδάφους για περαιτέρω 

στατιστική µελέτη των δεδοµένων. Τα σκορ των παραγόντων στην ουσία 

διαµορφώνουν και περιγράφουν τις καινούργιες µεταβλητές οι οποίες 

αποτελούν την βάση για περαιτέρω µελέτη (Tabachnick & Fidel, 1989, 

σελ.640). Τώρα τα αρχικά δεδοµένα µας τροποποιηµένα είναι έτοιµα να  

χρησιµοποιηθούν σε περαιτέρω  στατιστική ανάλυση και έρευνα. Συνήθως 

µετά από κάθε παραγοντική ανάλυση ακολουθεί περαιτέρω επεξεργασία των 

δεδοµένων µε άλλές πολυµεταβλητές µεθόδους  ή έστω γίνεται παρουσίαση 

περιγραφικών στοιχείων. Φυσικά δεν µπορούσε να ισχύει κάτι διαφορετικό 

για την παρούσα διπλωµατική εργασία, έτσι λοιπόν στα κεφάλαια 3-4 υπάρχει 

εκτενής µελέτη των δεδοµένων µετά την παραγοντική ανάλυση.  

 

1.6 Ερµηνεία αποτελεσµάτων. 

Ίσως πιο δύσκολο και επίπονο κοµµάτι τις Π.Α. είναι η ερµηνεία των 

αποτελεσµάτων. Η διαδικασία αυτή είναι κατά κάποιο τρόπο υποκειµενική 

αφού έγκειται αποκλειστικά στην κρίση του κάθε επιστήµονα και ουσιαστικά 

αποτυπώνονται σε αυτή η  νοοτροπία και οι απόψεις του ερευνητή αναφορικά 

µε το πρόβληµα. ∆εν είναι σπάνιο αλλά ούτε και παράδοξο δύο ή και 

περισσότερα άτοµα να δίνουν διαφορετική ερµηνεία σε ακριβώς ίδια 

αριθµητικά αποτελέσµατα (Steward, 1981).  

Οι επιβαρύνσεις (Factor Loadings) κατά κανόνα εκφράζουν το βαθµό 

συσχέτισης των παραγόντων µε τις αρχικές µεταβλητές. Οι τιµές των 

επιβαρύνσεων που ξεπερνούν το 0,30 (ή άλλες φορές του 0,40)  θεωρείται ότι 

αντικατοπτρίζουν ένα ικανοποιητικό βαθµό συσχέτισης των παραγόντων µε 

τις αρχικές µεταβλητές. Σκοπός αυτής της κατηγοριοποίησης των 

επιβαρύνσεων είναι η οµαδοποίηση των µεταβλητών κατά παράγοντα. Η 

οµαδοποίηση αυτή µας διευκολύνει να ανακαλύψουµε τις βαθύτερες σχέσεις 

µεταξύ µεταβλητών και παραγόντων άλλα και ταυτόχρονα να δώσουµε  

έννοια και οντότητα σε καθένα παράγοντα ξεχωριστά. Στην ουσία βαφτίζουµε  

τους παράγοντες µε το όνοµα της καθοριστικής, για την εξέλιξη της 

διακύµανσης της οµάδας των µεταβλητών, κρυµµένης συνιστώσας. Φυσικά οι 

οµάδες µεταβλητών που συγκροτούν τους παράγοντες δηµιουργούνται µε 
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βάση το κριτήριο συσχέτισης 0.30 ή 0,40 όπως έχει ήδη προαναφερθεί 

(Tabachnick, & Fidel, 1989, σελ.634).  

Οι µεγάλες επιβαρύνσεις αποτελούν καθοριστικοί δείκτες για την 

διαµόρφωση των παραγόντων. Επιβαρύνσεις µεγαλύτερες του 0,70 

θεωρούνται εξαιρετικές ερµηνεύοντας κατά προσέγγιση το 50% της 

διακύµανσης της εκάστοτε µεταβλητής. Επιβαρύνσεις µεγαλύτερες του  0,63 

θεωρούνται πολύ καλές αφού εξηγούν το 40% της διακύµανσης περίπου, 

µεγαλύτερες του 0,55 θεωρούνται απλά καλές ερµηνεύοντας το 30% της 

διακύµανσης, µεγαλύτερες του 0,45 είναι µέτριες εκφράζοντας το 20% της 

διακύµανσης, και τέλος επιβαρύνσεις µεγαλύτερες του 0,32 φτωχές και 

ανεπαρκείς αφού ερµηνεύουν, πάντα προσεγγιστικά, µόλις το 10% της 

διακύµανσης της εκάστοτε µεταβλητής.  Η  επιλογή του ορίου συµφώνα µε το 

οποίο  θεωρείται µια επιβάρυνση αµελητέα για ένα παράγοντα και κατά 

κανόνα παραλείπεται εξαρτάται και από το ποσοστό της διακύµανσης που 

ερµηνεύεται. Η τελική απόφαση όµως για την απόρριψη ή όχι της µεταβλητής 

εναπόκειται στην κρίση του κάθε ερευνητή. Για αυτό το λόγο υπάρχουν 

περιπτώσεις που επιλέγονται επιβαρύνσεις µε χαµηλές τιµές ποτέ όµως 

µικρότερες από το όριο του 0,30 (Comrey, 1962).  

Τέλος, ανακεφαλαιώνοντας υπενθυµίσουµε ότι η απόπειρα για  ερµηνεία 

παραγοντικών µοντέλων δεν είναι τίποτα άλλο παρά η προσπάθεια 

αναγνώρισης της δοµής των παραγόντων η και ταυτοποίηση τους µε ένα 

χαρακτηρισµό-ονοµασία. Είναι µια δυναµική διαδικασία που θα µπορούσε να 

θεωρηθεί περισσότερο τέχνη από επιστήµη καθώς ο ανθρωπινός παράγοντας 

παίζει καθοριστικό ρόλο στη σύνθεση των τελικών αποτελεσµάτων (Rummel, 

1970). 

 

1.7 Επαληθευτική παραγοντική ανάλυση Confirmatory Factor Analysis. 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί στην δεύτερη ενότητα του τρέχοντος κεφαλαίου, 

από της αρχές της δεκαετίας του 1970 υπήρξε διαχωρισµός της έννοιας 

παραγοντική ανάλυση σε διερευνητική (exploratory) και επαληθευτική 

(confirmatory). Αν και αντικείµενο της παρούσας εργασίας αποτελεί ∆.Π.Α. 

σε αυτό το σηµείο θα περιγράψουµε την Ε.Π.Α. έτσι ώστε να είναι πλήρης η 

αναφορά µας στις τεχνικές Π.Α.. 
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Ουσιαστικά οι δύο αυτές τεχνικές είναι συµπληρωµατικές, πολλοί 

ερευνητές όµως υποστηρίζουν ότι κατά κάποιο τρόπο η Ε.Π.Α.  παρουσιάζει 

κάποια ανωτερότητα συγκριτικά µε την ∆.Π.Α. (Κline, 1994, σελ,81). Η 

άποψη αυτή στηρίζεται στο γεγονός ότι η Ε.Π.Α. ελέγχει την ορθότητα των 

υποθέσεων της ∆.Π.Α. (Joreskog, 1969). 

Όταν γίνεται αναφορά στον έλεγχο ή στην επαλήθευση µιας υποθετικής 

δοµής παραγόντων το µυαλό µας συνειρµικά θα επρεπε να πηγαίνει 

κατευθείαν στη µέθοδο της µεγίστης πιθανοφάνειας (Maximum Likelihood 

Analysis) και αυτό γιατί αυτή είναι το κύριο εργαλείο της Ε.Π.Α.. Και σε 

αυτή την περίπτωση επίσης για να επιλυθούν οι πολύπλοκες αλγεβρικές 

σχέσεις απαραίτητη είναι η βοήθεια στατιστικών πακέτων. Τα προγράµµατα 

που χρησιµοποιούνται κατά κόρον για την εφαρµογή της µεθόδου είναι το 

LISREL και  το AMOS  (Ντζούφρας, 2001).  

Για να προχωρήσουµε σε Ε.Π.Α. θα πρέπει να έχουν ολοκληρωθεί όλες οι 

διεργασίες της ∆.Π.Α., µε άλλα λόγια θα πρέπει το µοντέλο της παραγοντικής 

ανάλυσης να είναι πλήρης διαµορφωµένο (Macleans & Gray, 1998). Στην 

περίπτωση που κάποιο παραγοντικό µοντέλο απορριφθεί από την µέθοδο 

σηµαίνει ότι δεν απεικονίζει σωστά τα αρχικά δεδοµένα. Στην αντίθετη 

περίπτωση όµως δεν συνεπάγεται, κατά πάσα πιθανότητα, ότι και οι 

υποθέσεις που έχουν γίνει είναι απαραίτητα ορθές άλλα απλά και µόνο ότι τα 

δεδοµένα µας απεικονίζονται επαρκώς (Kline, 1994, σελ.98). 

Τέλος, δεν θα πρέπει σε καµία περίπτωση να υποβαθµίζεται η 

αναγκαιότητα µεγάλου δείγµατος όπως επίσης και να παραγκωνίζεται η 

σπουδαιότητα των διαστηµάτων εµπιστοσύνης. Παρόλα αυτά η Ε.Π.Α. µπορεί 

να αποδειχθεί πολύτιµη σε περιπτώσεις που η επαλήθευση των αρχικών 

υποθέσεων είναι αναγκαία (Kline 1994, σελ.99) . 

1.8 Συµπεράσµατα και σχόλια. 

Στο πρώτο κεφαλαίο της παρούσας εργασίας καταβλήθηκε προσπάθεια να 

γίνουν κατανοητές οι βασικές έννοιες της παραγοντικής ανάλυσης, επίσης 

παρουσιάσθηκαν συνοπτικά  τα βασικά βήµατα της µεθόδου. 

Συνοψίζοντας όλο το πρώτο κεφαλαίο συνάγουµε ότι πριν προχωρήσουµε 

σε παραγοντική ανάλυση θα ήταν καλό να µελετήσουµε κάποια περιγραφικά 

στοιχεία των δεδοµένων. Η συγκεκριµένη διαδικασία µας βοηθάει να 
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αντιληφθούµε αν υπάρχουν συσχετίσεις ικανοποιητικές µεταξύ των αρχικών 

µεταβλητών έτσι ώστε να προκύπτουν κοινοί παράγοντες. Σε αυτή τη φάση 

κάλο θα ήταν να απορριφθούν οι µεταβλητές µε πολύ µικρές συσχετίσεις. Η 

επιλογή του αριθµού των παραγόντων αποτελεί κοµβικό σηµείο της µεθόδου 

και βασίζεται σε υποκειµενικά κριτήρια όσον αφορά την µέθοδο των κυρίων 

συνιστωσών και σε στατιστικούς ελέγχους αναφορικά µε τη µέθοδο της 

µεγίστης πιθανοφάνειας. Στο επόµενο βήµα σειρά έχει ο υπολογισµός των 

επιβαρύνσεων της εταιρικότητας και των µοναδικών παραγόντων. Το πιο 

δύσκολο κοµµάτι της µεθόδου είναι οι ερµηνεία των αποτελεσµάτων καθώς 

δεν έχουν θεσπιστεί αντικειµενικά και τυποποιηµένα κριτήρια για αυτή την 

διαδικασία. Οι επιβαρύνσεις αποτελούν το κλειδί για την ερµηνεία του 

µοντέλου καθώς εκφράζουν τη συσχέτιση των παραγόντων µε τις αρχικές 

µεταβλητές. Η διαµόρφωση του τελικού µοντέλου όπως και τα τελικά 

συµπεράσµατα βασίζονται κατά µεγάλο βαθµό στην κρίση και στην εµπειρία 

του ερευνητή. 

Ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης σε κάθε στατιστική µελέτη είναι η 

ανάδειξη παραγόντων που είναι κρυµµένοι και επηρεάζουν την έκβαση  ενός  

προβλήµατος η µιας συγκεκριµένης κατάστασης. Επίσης µας δίνει πολύτιµα 

στοιχεία για τις σχέσεις που συνδέουν µια σειρά από παρατηρήσεις- 

µεταβλητές. Τέλος αποτελεί µέσω για την εκτίµηση µη µετρήσιµων 

παράµερων καθοριστικών για την εξέλιξη µιας κατάστασης. Οι παραπάνω 

προτάσεις αιτιολογούν την ανάδειξη της Π.Α. σε κύριο εργαλείο του 

µάρκετινγκ και γενικότερα της οικονοµίας. Η χρήση της παραγοντικής 

ανάλυσης στο µάρκετινγκ και την οικονοµία αναλύεται στο κεφάλαιο που 

ακολουθεί όπου θα παρουσιασθούν τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

της µεθόδου αλλά και πρόσφατες µελέτες  περιπτώσεων ( στην πλειοψηφία 

τους των τελευταίων 4-5 ετών) όπου εφαρµόσθηκε ή παραγοντική ανάλυση.
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Κεφαλαίο 2ο: Η εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης 

στο µάρκετινγκ. 

2.1 Εισαγωγή.  

 Στο εισαγωγικό πρώτο κεφάλαιο παρουσιάσθηκε η χρήση και η λειτουργία 

της παραγοντικής ανάλυσης (Π.Α) σε θεωρητικό επίπεδο. Στο δεύτερο 

κεφάλαιο θα γίνει παρουσίαση της µεθόδου στο µάρκετινγκ. Παρά τις 

επικρίσεις και τις ενστάσεις που διατυπώνονται για την εγκυρότητα και την 

αξιοπιστία της µεθόδου, φαίνεται ότι είναι εξαιρετικά δηµοφιλής στους 

κύκλους του µάρκετινγκ (Sheth & Tigert, 2003).   

Η έρευνα αγοράς ή προώθησης πωλήσεων στηρίζεται κατά µεγάλο βαθµό 

στην σωστή επεξεργασία δεδοµένων που προέρχονται απo ερωτηµατολόγια 

µιας δειγµατοληπτικής µελέτης. Σε αυτού του είδους τις έρευνες 

παρουσιάζεται έντονο το πρόβληµα του µεγάλου όγκου δεδοµένων και του 

πλήθους των µεταβλητών. Η παραγοντική ανάλυση επιστρατεύεται για την 

αντιµετώπιση κυρίως αυτού του προβλήµατος. Συµφωνά µε τους Minhas & 

Jacobs (1996) ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης σε αυτού του είδους τις 

έρευνες είναι: 

♦ Η ερµηνεία  των σχέσεων µεταξύ ενός µεγάλου αριθµού µεταβλητών µέσω 

της ανάδειξης παραγόντων που επηρεάζουν και καθορίζουν την φύση αλλά 

και την  εξέλιξη των αρχικών µεταβλητών. 

♦ Η µείωση του όγκου των δεδοµένων χωρίς την απώλεια σηµαντικής 

πληροφορίας, µε στόχο την µετέπειτα στατιστική τους επεξεργασία και 

την  εξαγωγή τελικών συµπερασµάτων. 

♦ Η ανάδειξη και η µέτρηση παραγόντων που διέπουν την συµπεριφορά των 

ατόµων άλλα δεν είναι έµµεσα µετρήσιµοι µε άπλα ερωτήµατα σε 

ερωτηµατολόγια. 

Για την καλύτερη κατανόηση του αντικειµένου παρατίθενται 17 

πραγµατικά παραδείγµατα εφαρµογής της µεθόδου σε έξι ζωτικά πεδία του 

µάρκετινγκ, την τµηµατοποίηση της αγοράς, την ανάπτυξη νέων προϊόντων, 

την ικανοποίηση του πελάτη, την καταναλωτική συµπεριφορά, την ποιότητα, 

και τέλος την προώθηση πωλήσεων.  
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2.2 Μέθοδοι συλλογής δεδοµένων. 

Πριν προχωρήσουµε όµως στην παρουσίαση των περιπτώσεων θα ήταν 

καλό να γίνουν κάποια σχόλια όσον αφορά τις διαδικασίες µε τις οποίες 

πραγµατοποιήται η συλλογή των δεδοµένων. Η συλλογή των δεδοµένων 

µπορεί να γίνει  µε απευθείας συνεντεύξεις (πρόσωπο µε πρόσωπο) µε 

τηλεφωνικές συνεντεύξεις,  ταχυδροµικά ή ακόµα και µέσω διαδικτύου.  Η 

µέθοδος που χρησιµοποιείται  για την συλλογή των δεδοµένων  επηρεάζει 

κατά ένα βαθµό την ορθότητα, την ποιότητα και την αµεροληψία των 

δεδοµένων. Συνεπώς ανάλογα µε την µέθοδο που επιλέγεται κάθε φορά 

υπάρχει πιθανότητα εξαγωγής λανθασµένων εντυπώσεων ή συµπερασµάτων 

(Moutinho, Goode & Davies, 1998, σελ.12-13). 

Από τις τέσσερις µεθόδους που προαναφέρθηκαν η πιο αξιόπιστη και αυτή 

που έχει το µεγαλύτερο ποσοστό ανταπόκρισης είναι, οι πρόσωπο µε  

πρόσωπο συνεντεύξεις. Παρόλα τα πλεονεκτήµατα της, το υψηλό κόστος 

διεξαγωγής της την καθιστά αρκετές φορές οικονοµικά ασύµφορη. Οι 

τηλεφωνικές συνέντευξης  είναι αρκετά αξιόπιστες, µε καλό ποσοστό 

ανταπόκρισης των ερωτηθέντων και µε χαµηλότερο κόστος. Αν και είναι πιο 

συµφέρουσες οικονοµικά σε καµία περίπτωση δεν ξεπερνούν από άποψη  

εγκυρότητας τις απευθείας  συνεντεύξεις (Weiers, 1998, σελ.210-243).  

Η ταχυδροµική συλλογή των δεδοµένων παρουσιάζει χαµηλά ποσοστά 

ανταπόκρισης των ερωτηθέντων και εξαιτίας αυτού του γεγονότος µερικές 

φορές υπάρχουν προβλήµατα αξιοπιστίας και µεροληψίας του δείγµατος. Το 

πρόβληµα του χαµηλού ποσοστού απόκρισης  µπορεί να ξεπεραστεί κατά ένα 

βαθµό µε καλύτερο σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου ώστε να είναι 

κατανοητό, να µην κουράζει τον αναγνώστη και να το κάνει ενδιαφέρον. Σε 

αυτές τις περιπτώσεις συνιστάται επίσης και η αποστολή προπληρωµένου 

ταχυδροµικού τέλους έτσι ώστε να µην υπάρχει καµία οικονοµική επιβάρυνση 

για τον ερωτηθέντα. Οι ταχυδροµικές έρευνες αν και παρουσιάζουν κάποια 

µειονεκτήµατα είναι αρκετά δηµοφιλής λόγο του  χαµηλού κόστους που 

απαιτείται για την διεκπεραίωση τους (Weiers, 1998, σελ.210-243). 

Τέλος οι έρευνες που πραγµατοποιούνται µέσω διαδικτύου αν και 

παρουσιάζουν πολύ µικρό κόστος δεν θεωρούνται αρκετά αξιόπιστες. Αυτό 

συµβαίνει γιατί υπάρχει δυσκολία ελέγχου του δείγµατος καθώς πρόσβαση 
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στο διαδίκτυο έχουν συγκεκριµένες οµάδες ατόµων, έτσι από την έρευνα 

αποκλείεται αυτόµατα ένα κοµµάτι του πληθυσµού και αυτό το γεγονός 

καθιστά το δείγµα αναξιόπιστο (Moutinho, Goode & Davies, 1998, σελ.12-

13). 

Στις επόµενες ενότητες παρουσιάζονται 17 µελέτες  περιπτώσεων στο 

µάρκετινγκ. Από το σύνολο των 17 ερευνών, εφτά πραγµατοποιήθηκαν 

ταχυδροµικά, πέντε µε απευθείας συνεντεύξεις, µία µε τηλεφωνικές 

συνεντεύξεις, τρεις µέσω διαδικτύου ενώ σε µία περίπτωση δεν αναφέρεται ο 

τρόπος συλλογής των δεδοµένων  

 

2.3 Τµηµατοποίηση αγοράς µε τη χρήση παραγοντικής ανάλυσης. 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς αποτελεί ένα από τα πολλά παραδείγµατα 

εφαρµογής της παραγοντικής ανάλυσης στο µάρκετινγκ. Σε αυτό σηµείο 

παρουσιάζονται τέσσερις µελέτες περιπτώσεων οπού εφαρµόζεται η 

παραγοντική ανάλυση στην τµηµατοποίηση αγοράς. Σκοπός αυτής της 

παρουσίασης είναι η αποσαφήνιση του τρόπου λειτουργίας αλλά και η 

συνεισφορά της παραγοντικής ανάλυσης σε αυτό το πεδίο. Πριν 

προχωρήσουµε σε αυτή την παρουσίαση θεωρείται αναγκαίο να γίνει 

προσδιορισµός του όρου τµηµατοποίηση αγοράς. 

Ο όρος τµηµατοποίηση της αγοράς πρωτοεισήχθη το 1956 από τον Smith. 

Τµηµατοποίηση της αγοράς είναι η διαδικασία συµφωνά µε την οποία η κύρια 

αγορά οπού δραστηριοποιείται µια επιχείρηση χωρίζεται σε επιµέρους 

τµήµατα ανάλογα µε τα χαρακτηρίστηκα που διέπουν τις υποοµάδες 

καταναλωτών (Minhas & Jacobs, 1996). Η τµηµατοποίηση βασίζεται στην 

υπόθεση ότι οι πελάτες αναπτύσσουν διαφορετικές προτιµήσεις όσον αφορά 

τις καταναλωτικές τους συνήθειες και ταξινοµούνται σύµφωνα µε αυτές. Οι 

επιχειρήσεις εφαρµόζοντας την τµηµατοποίηση επωφελούνται από αυτή την 

κατηγοριοποίηση, επικεντρώνοντας τις δραστηριότητες τους σε 

συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών µε συγκεκριµένα γνωρίσµατα (Dibb & 

Wensley, 2002). 

    Το µεγαλύτερο πλεονέκτηµα της τµηµατοποίησης της αγοράς είναι ότι  

παρέχει δοµηµένα µέσα για την διερεύνηση της αγοράς οπού πρόκειται να 

τοποθετηθεί µια επιχείρηση. Επίσης δίνει την δυνατότητα για ανίχνευση νέων 
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µη κορεσµένων αγορών, αναδεικνύοντας τις ανάγκες των καταναλωτών 

(Mitchell, 1994). Η αποδοτική και αποτελεσµατική τµηµατοποίηση της 

αγοράς είναι απαραίτητη σε ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Στην περίπτωση 

αυξανόµενου ανταγωνισµού και κορεσµού της αγοράς, αποδεικνύεται αρκετά 

χρήσιµο εργαλείο του µάρκετινγκ (Minhas & Jacobs, 1996). 

Συµφωνά µε τον Steward (1981) η παραγοντική ανάλυση, όταν 

εφαρµόζεται σωστά και κάτω από τις προϋποθέσεις που αναπτύχθηκαν στο 

πρώτο κεφάλαιο, εξελίσσεται σε πολύτιµο εργαλείο για την τµηµατοποίηση 

της αγοράς. Η κύρια λειτουργία της παραγοντική ανάλυσης είναι η ανάδειξη 

των εσωτερικών σχέσεων µεταξύ ενός µεγάλου αριθµού µεταβλητών και η 

ερµηνεία τους µέσα από κοινούς παράγοντες. Αυτή είναι η αιτία που καθιστά 

την παραγοντική ανάλυση κατάλληλη για την  ανίχνευση των επιµέρους 

τµηµάτων της αγοράς (Mitchell, 1994).  

Η Π.Α. όµως δεν συµβάλει µόνο άµεσα στην ανάδειξη των ιδιαιτεροτήτων 

που διέπουν συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών αλλά και έµµεσα µε την 

µείωση του όγκου των δεδοµένων. Όπως φαίνεται και από την παρουσίαση 

αληθινών περιπτώσεων τµηµατοποίησης που ακολουθούν, στην πλειοψηφία 

τους η Π.Α. επιστρατεύεται για την µείωση του όγκου των δεδοµένων. Με την 

Π.Α. επιτυγχάνεται περικοπή του αρχικού αριθµού των µεταβλητών χωρίς την 

απώλεια σηµαντικής πληροφορίας. Τα δεδοµένα δηλαδή τροποποιούνται 

κατάλληλα έτσι ώστε να υποβληθούν σε περαιτέρω στατιστική ανάλυση 

(Minhas & Jacobs, 1996). 

 

2.3.1 Η περίπτωση χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών. 

Στόχος της έρευνας των Minhas και Jacobs (1996) είναι η βελτίωση της 

τεχνικής τµηµατοποίησης στον τοµέα των  χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών 

έτσι ώστε να ξεπεραστούν τα προβλήµατα που προκύπτουν από τον αυξηµένο 

ανταγωνισµό και τον κορεσµό της αγοράς. 

Το εύθραυστο περιβάλλον αλλά και η χρήση νέων τεχνολογιών στη 

βιοµηχανία χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών, καθιστούν την παραδοσιακή 

τµηµατοποίηση (σύµφωνα µε κριτήρια γεωγραφικά, δηµογραφικά, 

κοινωνικοοικονοµικά  και ψυχογραφικά) απαρχαιωµένη. Ο Haley (1968) 

υποστηρίζει ότι αυτά τα κριτήρια δεν είναι αξιόπιστα για την πρόβλεψη της 
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µελλοντικής καταναλωτικής συµπεριφοράς, και ότι επίσης η τµηµατοποίηση 

θα πρέπει να πραγµατοποιείται λαµβάνοντας υπόψη τις προσδοκίες των 

καταναλωτών για τα οφέλη που απολαµβάνουν µε κάθε αγορά ενός προϊόντος 

ή µιας υπηρεσίας. 

Σε αυτή την περίπτωση η Π.Α. επιστρατεύεται για την ανάδειξη των 

ωφεληµάτων/πλεονεκτηµάτων που επιδιώκουν οι καταναλωτές να 

απολαύσουν από την εισαγωγή νέων τεχνολογιών στην αγορά 

χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών στην Αγγλία. Τα αποτελέσµατα αυτής της 

έρευνας θεωρείται ότι είναι καθοριστικά για την τµηµατοποίηση της 

συγκεκριµένης αγοράς.  

Η έρευνα ήταν ταχυδροµική, στάλθηκαν 2.000 ερωτηµατολόγια σε δέκα 

πόλεις της Αγγλίας (Μπρίστολ, Κάρντιφ, Λονδίνο, Μάντσεστερ, Νιουκάστλ, 

Σέφιλντ, Γλασκόβη, Χουλ, Μπερµινχαµ και Λιντς). Οι διευθύνσεις 

επιλέχτηκαν τυχαία από τηλεφωνικούς καταλόγους έτσι ώστε να 

αντιπροσωπεύουν ένα αξιόλογο δείγµα του πληθυσµού.  Όµως µόλις το 20.4% 

από το σύνολο των ερωτηµατολογίων επιστράφηκαν συµπληρωµένα, 

συγκεντρώθηκαν δηλαδή 408 ερωτηµατολόγια από τα οποία τα 338 ήταν 

σωστά συµπληρωµένα και επιδέχονταν στατιστική επεξεργασία. Πριν 

προχωρήσουµε όµως στην παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας θα 

πρέπει να επισηµανθεί ότι οι ταχυδροµικές έρευνες εµπεριέχουν  ένα βαθµό 

µεροληψίας που ίσως αλλοιώνει τα τελικά συµπεράσµατα.   

Στην συγκεκριµένη περίπτωση, αναδεικνύονται οκτώ κατηγορίες 

ωφεληµάτων που προσδοκούν να απολαύσουν οι πελάτες, σύµφωνα µε τα 

οποία ταξινοµούνται οι καταναλωτικές οµάδες. Οι κατηγόριες αυτές είναι οι 

εξής 

♦ ∆ιαθεσιµότητα µετρητών (accessible cash) 

♦ ∆ιαχείριση µετρητών (money management) 

♦ Προσωπικές υπηρεσίες (personal service) 

♦ Κάρτες µετρητών (cash cards) 

♦ Συµβουλευτικές υπηρεσίες (advice) 

♦ Πλήρης τραπεζικές υπηρεσίες (full service banking) 

♦ Επενδύσεις (investment) 

♦ Εξειδικευµένες τραπεζικές υπηρεσίες (limited banking). 
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Η παραγοντική ανάλυση σε αυτό το παράδειγµα διαδραµατίζει καθοριστικό 

ρόλο για την ανάδειξη των κριτηρίων σύµφωνα µε τα οποία διενεργείται η 

τµηµατοποίηση. Τα κριτήρια αυτά ταυτίζονται µε τα οφέλη που προσδοκούν 

να απολαύσουν οι καταναλωτές από την εισαγωγή νέων τεχνολογιών στην 

χρηµατοπιστωτική αγορά στην Αγγλία. Σκιαγραφεί τους καταναλωτικούς 

τύπους στην χρηµατοπιστωτική αγορά  οι οποίοι εντελή ταυτίζονται µε τις 

κατηγορίες ωφεληµάτων. 

 

2.3.2 Παράδειγµα τµηµατοποίησης στον βιοµηχανικό τοµέα. 

Οι Dibb και  Websley (2002) στην µελέτη τους  για την σκοπιµότητα αλλά 

και την αποτελεσµατικότητα της διενέργειας τµηµατοποίησης στον 

βιοµηχανικό τοµέα, προσπαθούν να ρίξουν φως σε δύο θεµελιώδη ζητήµατα. 

Το πρώτο αναφέρεται στην αναγνώριση ξεκάθαρων υποτιµηµάτων της 

αγοράς. Το δεύτερο στον προσδιορισµό του ποσοστού της διακύµανσης των 

καταναλωτικών προτιµήσεων που ερµηνεύονται µέσα από την διαδικασία της 

τµηµατοποίησης. Για την διερεύνηση του πρώτου ζητήµατος 

χρησιµοποιήθηκε Π.Α. σε συνδυασµό µε την ανάλυση κατά συστάδες. Έπειτα 

σε δεύτερη φάση στα ήδη υπάρχοντα αποτελέσµατα εφαρµόσθηκε για δεύτερη 

φορά η Π.Α.. 

Η έρευνα αναφέρεται στην αγορά ανταλλακτικών αυτοκίνητων στην 

Μεγάλη Βρετανία. Πρόκειται για συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων, στην 

περίπτωση µας δηλαδή οι πελάτες είναι οι λιανοπωλητές. Τα δεδοµένα 

συλλέχθηκαν από τηλεφωνικές συνδιαλέξεις  µε 201 λιανοπωλητές και 

ιδιοκτήτες συνεργείων στην Μεγάλη Βρετανία. Η τηλεφωνική έρευνα 

επιλέχτηκε γιατί θεωρήθηκε η πιο κατάλληλη για την διασφάλιση ενός 

υψηλού ποσοστού ανταπόκρισης από τους ερωτηθέντες.  

Τελικώς µέσα από την παραπάνω διαδικασία ανεδείχθησαν  πέντε κριτήρια 

σύµφωνα µε τα οποία οι λιανοπωλητές  επιλέγουν τον προµηθευτή τους τα 

οποία είναι:   

♦ Μεγάλη ποικιλία προϊόντων. 

♦ Ανταγωνιστικές τιµές. 

♦ Εξυπηρέτηση / Χαµηλό κόστος.  

♦ Πολιτική και νοοτροπία του προµηθευτή. 
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♦ Γνησιότητα ανταλλακτικών και µέσα µεταφοράς. 

Όπως ήδη έχει προαναφερθεί στόχος της έρευνας δεν ήταν µόνο ή 

αναγνώριση των επιµέρους τµηµάτων της αγοράς αλλά και ο προσδιορισµός 

του ποσοστού της  διακύµανσης των καταναλωτών προσδοκιών 

(λιανοπωλητές στην συγκεκριµένη περίπτωση) που εκφράζεται µε την 

τµηµατοποίηση της αγοράς. Για αυτό το σκοπό επιστρατεύτηκε η στατιστική 

µέθοδος της παλινδρόµησης (regression analysis). Μετά από την στατιστική 

ανάλυση συνάγεται ότι µε την βοήθεια της τµηµατοποίησης ερµηνεύεται µόνο 

το 5% της συνολικής διακύµανσης των καταναλωτικών προσδοκιών. 

Ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης σε αυτό το παράδειγµα είναι διπλός. 

Αρχικά χρησιµοποιείται για την περικοπή του αριθµού των αρχικών 

µεταβλητών. Στη συνέχεια όµως επιστρατεύεται για την ανίχνευση των 

τµηµάτων της αγοράς. Από την όλη διαδικασία τελικώς προκύπτουν πέντε 

καταναλωτικά πρότυπα.  

 

2.3.3  Παγκόσµια τµήµατα αγοράς. 

Στην έρευνα του διεθνούς ερευνητικού οργανισµού Environics 

International LTD (2002) γίνεται προσπάθεια τµηµατοποίησης µιας 

υποοµάδας της παγκόσµιας αγοράς που αποτελείται από εφτά αναπτυγµένες 

χώρες (Καναδά, Γαλλία, Γερµανία, Μεγάλη Βρετανία, Ιταλία, Ιαπωνία, και 

Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής). Η οµάδα των εφτά αυτών χώρων συντίθεται 

από τις πιο αναπτυγµένες χώρες παγκοσµίως και για αυτό το λόγο 

χαρακτηρίζεται ως αγορά “κλειδί”. Η πλειοψηφία της παγκοσµίας παραγωγής 

αναλώνεται από αυτό το τµήµα της αγοράς, αυτή είναι η αιτία για την οποία  

η µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς των κατοίκων των συγκεκριµένων 

χωρών αποκτά τεράστιο ενδιαφέρον. 

Κυρίως στόχος της συγκεκριµένης έρευνας ήταν η κατανόηση της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς στις εφτά συγκεκριµένες χώρες και η 

τµηµατοποίηση της παγκόσµιας αυτής αγοράς µε ψυχογραφικά κυρίως 

κριτήρια. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε είτε µε συνεντεύξεις πρόσωπο µε 

πρόσωπο  είτε µε τηλεφωνική επαφή. Το δείγµα στο σύνολο των υπό εξέταση 

χωρών αποτελείται από 7.073 άτοµα άνω των 18 ετών. 
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Στην συγκεκριµένη µελέτη µε την βοήθεια της παραγοντικής ανάλυσης 

αναδεικνύονται τρεις κυρίαρχες διαστάσεις: 

1. Η καταναλωτική απόλαυση.  

2. Η συνειδητή, αγορά/κατανάλωση, αν  δηλαδή ο καταναλωτής νιώθει 

ενηµερωµένος και ικανός να αγοράσει προϊόντα που καλύπτουν τις 

πραγµατικές ανάγκες του και επίσης  να προστατέψει τον εαυτό του από 

λανθασµένες αγορές. 

3. Οι προσδοκίες των πελατών από τις επιχειρήσεις όσον αφορά ζητήµατα 

περιβαλλοντικά, ανθρωπίνων δικαιωµάτων, εργασιακών συνθηκών, 

ποιότητας προϊόντων.   

Οι τρεις αυτές διαστάσεις στην ουσία περιγράφουν την νοοτροπία και την 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Συνδυάζοντας τις τρεις αυτές διαστάσεις 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, µε την βοήθεια της πολυµεταβλητής ανάλυσης 

τµηµατοποίησης (segmentation analysis), προέκυψαν πέντε χαρακτηριστικά 

τµήµατα αγοράς. Στο σχήµα 2.1 ουσιαστικά χαρτογραφούνται οι 

καταναλωτικές συνήθειες των κατοίκων των υπό µελέτη χωρών.  

 
                                               

Σχήµα 2.1. Χαρτογράφηση τµηµάτων της αγοράς (πηγή: Environics 
International LTD, 2002) . 
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Συνειδητοποιηµένοι ακτιβιστές (empowered activists). Πρόκειται για 

άτοµα µεσαίας ηλικίας που δεν επιδιώκουν την απόλαυση µέσα από τις 

αγορές τους. Αντίθετα είναι πλήρως συνειδητοποιηµένοι καταναλωτές 

γνωρίζοντας πως ακριβώς θα καλύψουν τις ανάγκες τους.  Τέλος έχουν 

αρκετά υψηλές προσδοκίες από τις επιχειρήσεις όσον αφορά τα ανθρώπινα 

δικαιώµατα την περιβαλλοντική προστασία και την ποιότητα των προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

Επικριτές (unempowered critics). Αναφέρεται σε καταναλωτές που δεν 

έχουν κατασταλάξει όσον αφορά τις καταναλωτικές τους συνήθειες. ∆εν 

γνωρίζουν πώς να προστατέψουν τον  εαυτό τους από την  κερδοσκοπία και 

διστάζουν να παραπονεθούν για κακή ποιότητα ή κακή εξυπηρέτηση. 

Παρόµοια µε τους συνειδητοποιηµένους ακτιβιστές δεν επιδιώκουν την 

απόλαυση µέσω των αγορών τους. Επίσης  έχουν µεγάλες προσδοκίες από τις 

εταιρίες για ζητήµατα περιβαλλοντικά θέµατα και αλλά ζήτηµα κοινωνικού 

ενδιαφέροντος όπως ανθρωπίνων δικαιωµάτων, εργασιακών συνθηκών, 

ποιότητας προϊόντων.   

Απαιτητικοί πελάτες (demanding consumers). Αυτή η κατηγορία 

περιλαµβάνει καταναλωτές που παρουσιάζουν αρκετά υψηλές επιδόσεις και 

στις τρεις διαστάσεις. Αυτού του τύπου οι καταναλωτές είναι αρκετά 

συνειδητοποιηµένοι όσον αφορά τις αγορές τους και επιζητούν την 

ευχαρίστηση µέσα από αυτές. Στην πλειοψηφία τους είναι άτοµα νεαρής 

ηλικίας µε σχετικά µεγάλο εισόδηµα. 

Μη απαιτητικοί (undemanding corporates). Πρόκειται για άτοµα που 

αναζητούν την ευχαρίστηση µέσα από τις αγορές τους αλλά σε µικρότερο 

βαθµό αναλογικά µε τους απαιτητικούς πελάτες. Επίσης δεν ενδιαφέρονται 

ιδιαίτερα για ηθικά και περιβαλλοντικά ζητήµατα που συµβαδίζουν µε την 

λειτουργία των επιχειρήσεων. 

Κοινοί Αγοραστές (eager shoppers). Η καταναλωτική αυτή κατηγορία 

περιλαµβάνει άτοµα σχετικά χαµηλών  εισοδηµάτων. Αυτού του τύπου οι 

καταναλωτές  ενδιαφέρονται για την απόλαυση µε κάθε αγορά τους. Η οµάδα 

αυτή φαίνεται ότι ενδιαφέρεται λιγότερο για τα ηθικά ζητήµατα που 

προκύπτουν από την λειτουργία των επιχειρήσεων. Κατά συνέπεια δεν έχουν 
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υψηλές απαιτήσεις από την µεριά των επιχειρήσεων όσον αφορά αυτά τα 

θέµατα. 

Για άλλη µια φόρα βλέπουµε ότι η παραγοντική ανάλυση αποτελεί έµµεσο 

µέσο για την σκιαγράφηση καταναλωτικών προφίλ. Εφαρµόζεται και εδώ µε 

στόχο την µείωση του όγκου των δεδοµένων. Τα αποτελέσµατα της 

παραγοντικής ανάλυσης  χρησιµοποιούνται για περαιτέρω στατιστική µελέτη 

µέσα από την οποία προκύπτουν τα ξεχωριστά τµήµατα της αγοράς.  

 

2.3.4 Η περίπτωση των πολυκαταστηµάτων ενδυµασίας. 

Στην έρευνα τους οι Moye και Kincade (2003) χρησιµοποιούν  τον  

καταναλωτικό προσανατολισµό των νεαρών αµερικανίδων ως κριτήριο για 

την τµηµατοποίηση της συγκεκριµένης καταναλωτικής οµάδας. Μέσα από την 

τµηµατοποίηση, οι δύο ερευνητές προσπάθησαν να διαπιστώσουν κατά  πόσο 

οι καταναλωτικές ανάγκες των νεαρών γυναικών καλύπτονται από τα 

πολυκαταστήµατα και τα εµπορικά κέντρα στην Αµερική.  

Η συγκεκριµένη έρευνα επικεντρώθηκε στις ενδυµατολογικές προτιµήσεις 

των νεαρών αµερικανίδων. Η έρευνα ήταν ταχυδροµική και από τα 900 

ερωτηµατολόγια που στάλθηκαν σε γυναίκες άνω των 18 ετών σε όλες τις 

πολιτείες των Η.Π.Α., τελικώς συλλέχθηκαν µόνο 150 κατάλληλα προς 

στατιστική επεξεργασία. Η επιλογή του δείγµατος έγινε από τηλεφωνικούς 

καταλόγους των Η.Π.Α..  Η συγκεκριµένη έρευνα εµπεριέχει ένα σχετικά 

µικρό δείγµα και αυτό αποτελεί µειονέκτηµα καθώς τα αποτελέσµατα της 

έρευνας µπορεί να µην είναι αντιπροσωπεύτηκα. Η αντικειµενικότητα των 

αποτελεσµάτων µπορεί να επίσης να επηρεαστεί απο το γεγονός ότι τα άτοµα 

που ανταποκρίθηκαν  στην έρευνα έχουν πολύ υψηλό εισόδηµα (προβλήµατα 

που προκύπτουν από ταχυδροµικές έρευνες). 

 Σε αυτή την περίπτωση η παραγοντική ανάλυση επιστρατεύτηκε για την 

µείωση του όγκου των δεδοµένων έτσι ώστε τα αρχικά δεδοµένα να 

τροποποιηθούν κατάλληλα για περαιτέρω στατιστική επεξεργασία. Από 19 

αρχικές µεταβλητές  προέκυψε ένα παραγοντικό µοντέλο µε έξι παράγοντες οι 

οποίοι είναι οι εξής:   

♦ Αυτοπεποίθηση (Confident) 

♦ Αποφασιστικότητα (decisive) 
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♦ Ενδιαφέρον για την επωνυµία του προϊόντος (brand conscious) 

♦ Ευκολίες / χρόνος (convenience/time) 

♦ Ευκαιρίες / προσφορές (bargain) 

♦ Ενδιαφέρον για την εµφάνιση (appearance conscious) 

Καθένας από τους παραπάνω παράγοντες περιγράφει τις καταναλωτικές 

συνήθειες και προτιµήσεις των νεαρών αµερικανίδων. Με αλλά λόγια γίνεται 

προσπάθεια  αναγνώρισης διαφορετικών καταναλωτικών τύπων. Ο πρώτος 

παράγοντας περιγράφει τις πελάτισσες εκείνες που έχουν αυτοπεποίθηση στην 

επιλογή ενδύµατος και είναι πεπεισµένες ότι έχουν την ικανότητα να 

επιλέγουν τα κατάλληλα ρούχα για τον εαυτό τους. Ο δεύτερος παράγοντας 

εµπεριέχει τον τύπο των γυναικών που όταν τους αρέσει κάτι το αγοράζουν 

χωρίς κανένα δισταγµό. Ο τρίτος παράγοντας σκιαγραφεί το σύνολο των 

γυναικών που δείχνουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την επωνυµία του προϊόντος 

πιστεύοντας ότι σε αυτή ενσωµατώνεται και καλή ποιότητα. Ο τέταρτος 

παράγοντας αναφέρεται στον τύπο των γυναικών που είναι πολυάσχολες και 

ενδιαφέρονται να εξοικονοµήσουν χρόνο επιλέγοντας καταστήµατα που είναι 

πιο βολικά για αυτές. Ο πέµπτος παράγοντας αναφέρεται στη οµάδα των 

γυναικών που ψάχνει για ευκαιρίες και εκπτωτικά κουπόνια προκειµένου να 

εξοικονοµήσουν χρήµατα. Τέλος ο έκτος παράγοντας περιγράφει εκείνες τις 

γυναίκες που πιστεύουν ότι η εµφάνιση και το στυλ ντυσίµατος είναι πολύ 

σηµαντικός παράγοντας για τη ζωή τους. 

Στα αποτελέσµατα της Π.Α. εφαρµόσθηκε η ανάλυση κατά συστάδες 

(cluster analysis) και προέκυψαν τέσσερα πιθανά υποτµήµατα αγοράς τα 

οποία είναι τα εξής: 

♦ Αποφασιστικοί πελάτες ενδυµάτων (Decisive apparel shopper). 

♦ Πελάτες ενδυµάτων µε αυτοπεποίθηση (Confident apparel shopper). 

♦ Πελάτες που  ενδιαφέρονται για ευκαιρίες-προσφορές (Highly involved 

bargain apparel shopper). 

♦ Πελάτες που υπερεκτιµούν την διάσταση της εµφάνισης (Extremely 

involved appearance conscious apparel shopper). 

Σε αυτή την περίπτωση η Π.Α. εφαρµόσθηκε µε σκοπό την περικοπή του 

όγκου των δεδοµένων και την µείωση των διαστάσεων του προβλήµατος. Η 

τεχνική της Π.Α. εδώ ουσιαστικά προετοίµασε κατάλληλα το έδαφος για την 
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εφαρµογή της ανάλυσης ανά συστάδες µέσα από την οποία προέκυψαν 

τελικώς τα τέσσερα τµήµατα της αγοράς.   

 

2.4 Η συµβολή της παραγοντικής ανάλυσης στην ανάπτυξη νέων 

προϊόντων (product development). 

Η παραγοντική ανάλυση υποστηρίζει την διαδικασία της ανάπτυξης 

προϊόντων ως µηχανισµός κατανόησης και καταγραφής των καταναλωτικών 

αναγκών και αξιολόγησης της ιδέας σύλληψης του προϊόντος (Dolan, 1993). 

Η διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων χωρίζεται στα εξής τέσσερα 

στάδια (Polignano & Drumont, 2001): 

♦ Καθορισµός στρατηγικής νέων προϊόντων. 

♦ Αναγνώριση ευκαιριών. 

♦ Σύλληψη, ορισµός του νέου προϊόντος, οικονοµικός και τεχνικός 

έλεγχος. 

♦ ∆ιαδικασία παραγωγής και εισαγωγής του προϊόντος. 

Η Π.Α. διαδραµατίζει ουσιαστικό ρόλο στα τρία από τέσσερα σταδία της 

ανάπτυξης προϊόντος, σε όλα δηλαδή έκτος από την χάραξη στρατηγικής νέων 

προϊόντων. Στο πρώιµο στάδιο αναγνώρισης ευκαιριών µε την βοήθεια 

κατάλληλα σχεδιασµένων ερωτηµατολογίων συµβάλει α) στην εκτίµηση των 

καταναλωτικών προτιµήσεων και αναγκών, β) στην τµηµατοποίηση της 

αγοράς όπως επίσης και γ) στην αναγνώριση µη κορεσµένων και συνεπώς 

εκµεταλλεύσιµων τµηµάτων της αγοράς. Στο στάδιο της σύλληψης του 

προϊόντος  και του οικονοµικού και τεχνικού ελέγχου  συνεισφέρει στην 

αναγνώριση των δυνατών και αδυνατών σηµείων της ιδέας ενός προϊόντος.  

Τέλος στο τελικό στάδιο της παραγωγής του προϊόντος, η παραγοντική 

ανάλυση υποβοηθάει την διαδικασία εντοπισµού ασθενών και ισχυρών 

σηµείων του προϊόντος από την σκοπιά του πελάτη αυτή τη φορά (Polignano 

& Drumont, 2001). Στη συνέχεια παρατίθενται τρεις εφαρµογές της Π.Α. στην 

ανάπτυξη νέων προϊόντων. 
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2.4.1 Κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας στην εισαγωγή νέων προϊόντων. 

Στην έρευνα τους οι Cooper και  Kleinschmidt (1995) προσπαθούν να 

προσδιορίσουν τους παράγοντες εκείνους που συµβάλουν στην επιτυχή 

εισαγωγή νέων προϊόντων. Η έρευνα τους περιλαµβάνει  επιχειρήσεις από την 

Ευρώπη (κυρίως ∆ανία και Γερµανία) και βόρια Αµερική (Η.Π.Α. και 

Καναδά). Οι επιλογή των επιχειρήσεων έγινε από βάσεις δεδοµένων και  

καταλόγους όπου καταχωρούνται αποδειγµένα ενεργές επιχειρήσεις στην 

ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η έρευνα ήταν ταχυδροµική, αρχικά στάλθηκαν 

161 ερωτηµατολόγια σε αντίστοιχο αριθµό επιχειρήσεων, εντελή 

συγκεντρώθηκαν 135 ερωτηµατολόγια κατάλληλα για στατιστική χρήση. 

Με την χρήση της Π.Α. επιτεύχθηκε µείωση του όγκου των δεδοµένων. 

Έτσι από αρχικά δέκα δείκτες αξιολόγησης των προγραµµάτων εισαγωγής 

νέων προϊόντων των επιχειρήσεων προέκυψαν δύο νέοι δείκτες αξιολόγησης, 

πρόκειται για τον “αντίκτυπος του νέου προγράµµατος” και την “κερδοφορία 

του προγράµµατος”. 

 Ο πρώτος δείκτης αξιολόγησης “αντίκτυπος του νέου προγράµµατος” 

εκφράζει την επιτυχία του νέου προϊόντος κυρίως µέσα από το µέγεθος των 

πωλήσεων και του επιπέδου αποδοχής του προϊόντος από τους καταναλωτές. 

Αντίθετα ο δεύτερος δείκτης αξιολόγησης “κερδοφορία του προγράµµατος” 

εκφράζει το µέγεθος επιτυχίας του νέου προϊόντος µέσα από το ποσοστό των 

κερδών και το επίπεδο ρευστότητας που επιφέρει το νέο προϊόν στην 

επιχείρηση.  

Οι δύο αυτοί δείκτες αποτελούν τους κάθετους άξονες στο σχήµα 2.3 που 

χαρτογραφεί τις υπό µελέτη επιχειρήσεις σε σχέση µε την απόδοση των 

προγραµµάτων εισαγωγής νέων προϊόντων. Ανάλογα µε την απόδοση τους  

στους δυο αυτούς δείκτες αξιολόγησης προκύπτουν τέσσερις οµάδες 

επιχειρήσεων οι “αγελάδες” οι “σκύλοι” τα “αστέρια” και οι “εταιρίες 

χαµηλού αντίκτυπου”.  

Οι επιχειρήσεις µε κακή επίδοση και στους δύο δείκτες αξιολόγησης θα 

µπορούσαν να χαρακτηριστούν “σκύλοι”. Οι “αγελάδες” αντίθετα, είναι 

εταιρίες που τα προγράµµατα τους για την εισαγωγή νέων προϊόντων, 

φαίνεται ότι αποδίδουν καλά τόσο στην κερδοφορία όσο και στις πωλήσεις. 

Τα προγράµµατα των επιχειρήσεων που αποκαλούνται  “αστέρια” προφανώς 
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έχουν αυξηµένες πωλήσεις και µεγάλη απήχηση τους καταναλωτές αλλά 

δυστυχώς δεν αποδίδουν τόσο καλά απο άποψη κερδοφορίας. Τέλος η οµάδα  

των εταιριών χαµηλού αντίκτυπου εφαρµόζουν προγράµµατα που αποδίδουν 

από άποψη κερδοφορίας αλλά οι πωλήσεις και οι απήχηση από τους 

καταναλωτές είναι χαµηλή. 

Σχήµα 2.3. Χάρτης απόδοσης εταιριών που απεικονίζει τους παράγοντες, 

τις επιβαρύνσεις και τις οµάδες εταιρειών (πηγή: Cooper και  

Kleinschmidt, 1995) . 
 

 

 

2.4.2 Η διαδικασία της επιτάχυνσης στην ανάπτυξη προϊόντων. 

Οι συνεχείς τεχνολογικές εξελίξεις αλλά και το εύθραυστο περιβάλλον της 

αγοράς αναγκάζουν εκ των πραγµάτων τις επιχειρήσεις  να επιταχύνουν τους 

ρυθµούς µε τους οποίους αναπτύσσουν και εισάγουν στην αγορά τα προϊόντα 

τους. Έτσι λοιπόν οι γρήγορες και ξαφνικές αλλαγές στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, η τεχνολογική ανάπτυξη, και η άµεση και γρήγορη πρόσβαση 

στην πληροφορία εξωθούν τις επιχειρήσεις στην σύλληψη και παραγωγή 

προϊόντων και υπηρεσιών µε ταχύτατους ρυθµούς. Η ταχύτητα ανάπτυξης 
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προϊόντων και υπηρεσιών εξελίσσεται δηλαδή σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

των επιχειρήσεων (Cooper & Kleinschmidt, 1994). 

Κάτω από το πρίσµα αυτού του γεγονότος οι Akgum και Lynn (2002) 

προσπάθησαν να διαπιστώσουν κατά πόσο ο αυτοσχεδιασµός (improvisation) 

και η ταυτόχρονη εφαρµογή αυτών των σχεδίων επηρεάζουν την ταχύτητα 

ανάπτυξης των προϊόντων κάτω από ασταθείς και απρόβλεπτες συνθήκες. Η 

λειτουργία της Π.Α. σε αυτή την περίπτωση είναι παρόµοια µε το 

προηγούµενο παράδειγµα. Συµβάλει δηλαδή στην δηµιουργία δεικτών 

µέτρησης για  δύσκολα ποσοτικοποιούµενες παραµέτρους που επηρεάζουν 

την διαδικασία του αυτοσχεδιασµού, της αστάθειας του περιβάλλοντος και 

της ταχύτητας  ανάπτυξης προϊόντων.  

Η δειγµατοληψία έγινε πρόσωπο µε πρόσωπο, επιλέχθηκαν τυχαία 

διευθυντές ή υπεύθυνοι για την ανάπτυξη προϊόντων από µια ποικιλία 

εταιριών ανάπτυξης νέων τεχνολογιών στις βόρειες Η.Π.Α.. Από τους 428 

ανθρώπους που τους ζητήθηκε να συµµετάσχουν οι 358 ανταποκρίθηκαν και 

συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο. Τελικά από την όλη διαδικασία 

αναδείχτηκαν 11 συνολικά δείκτες µέτρησης οι οποίοι είναι οι εξής: 

1. Ταχύτητα εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά. 

2. Αυτοσχεδιασµός της οµάδας. 

3. Σαφήνεια του στόχου. 

4. Σταθερότητα του στόχου. 

5. Οµαδική εργασία. 

6. Σταθερότητα της οµάδας εργασίας. 

7. Εµπειρία της οµάδας εργασίας. 

8. Υποστήριξη από την διοίκηση. 

9. Ενηµέρωση σε ηµερησία βάση. 

10. Τεχνολογικές εξελίξεις. 

11. Εξελίξεις στην αγορά. 

Μετά τη θεµελίωση του παραγοντικού µοντέλου εφαρµόστηκε η 

επαληθευτική παραγοντική ανάλυση η οποία επικύρωσε την ορθότητα του. 

Τελικώς µε  την εφαρµογή της παλινδρόµησης (regression analysis) και 

σύµφωνα µε τα στοιχεία που προέκυψαν από αυτή µπορεί να υποστηριχτεί ότι 
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η επίδραση της διαδικασίας του αυτοσχεδιασµού είναι σχετικά µικρή στην 

ταχύτητα ανάπτυξης των προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

2.4.3 Η επίδραση της επικοινωνιακής στρατηγικής σε συνδυασµό µε την 

καινοτοµία των προϊόντων. 

Στην µελέτη των Lee και O’Connor (2003) η παραγοντική ανάλυση 

εφαρµόζεται για την ανάδειξη παραγόντων καθοριστικών για το στάδιο της 

αναγνώρισης ευκαιριών, της σύλληψης αλλά και εισαγωγής του προϊόντος. 

Κύριος σκοπός της έρευνας είναι η ανάδειξη των παραγόντων της 

επικοινωνιακής πολιτικής µιας επιχείρησης που επηρεάζουν τις αντιλήψεις 

των καταναλωτών αναφορικά µε την εισαγωγή καινοτοµικών προϊόντων. 

Επίσης γίνεται προσπάθεια σύνδεσης αυτών των παραγόντων µε την απόδοση 

των νέων και καινοτοµικών προϊόντων στην αγορά.  

Η έρευνα απευθυνόταν σε διευθυντές παραγωγής ή προώθησης πωλήσεων  

οι οποίοι ήταν υπεύθυνοι για τουλάχιστόν τρία χρόνια για την εισαγωγή νέων 

προϊόντων. Στάλθηκαν 3.742 ερωτηµατολόγια σε επιχειρήσεις στις Ηνωµένες 

Πολιτείες Αµερικής και τον Καναδά από το οποία µόνο το 30,4% 

επιστράφηκαν συµπληρωµένα. Τελικώς µόνο 247 ερωτηµατολόγια κρίθηκαν 

κατάλληλα για στατιστική επεξεργασία.  Για την αποφυγή λανθασµένων 

συµπερασµάτων, που οφείλονται συνήθως σε προβλήµατα που πηγάζουν από 

την τηλεφωνική δειγµατοληψία, έγινε σύγκριση δηµογραφικών και άλλων 

πληθυσµιακών δεικτών µεταξύ των ερωτηθέντων. Από την σύγκριση 

προέκυψε  ότι δε υπάρχουν σηµαντικές διαφορές σε αυτούς τους δείκτες, 

γεγονός που αποτελεί ένδειξη ότι το µικρό ποσοστό ανταπόκρισης των 

ερωτηθέντων δεν δηµιουργεί πρόβληµα µεροληψίας ή αξιοπιστίας της 

έρευνας. 

Η Π.Α. στην συγκεκριµένη περίπτωση επιστρατεύτηκε για την µέτρηση 

παραµέτρων καθοριστικών για την εισαγωγή νέων προϊόντων.  Επιλέγοντας 

την  µέθοδο της µεγίστης πιθανοφάνειας για την εκτίµηση των παραγόντων, 

αναδείχτηκαν θεµελιώδεις δείκτες µέτρησης όσον αφορά την απόδοση των 

νέων προϊόντων, την επικοινωνιακή πολιτική, την καινοτοµία αλλά και το 

περιβάλλον των επιχειρήσεων. Θα πρέπει να τονιστεί ότι η δηµιουργία 
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δεικτών µέτρησης βασίστηκε αρχικά σε θεωρητικό υπόβαθρο και η Π.Α. ήρθε  

να λειτουργήσει κατά τρόπο επαληθευτικό. 

Όσον αφορά την καινοτοµία αναδεικνύονται τέσσερις δείκτες µέτρησης 

δύο από την σκοπιά της επιχείρησης και δύο από την πλευρά των 

καταναλωτών. Από την πλευρά της επιχείρησης οι δείκτες µέτρησης είναι: 

α)“νέα προϊόντα για την εταιρεία” και β)“νέες αγορές για την εταιρεία”.  Από 

την πλευρά των καταναλωτών οι δείκτες µέτρησης της καινοτοµίας  που 

αναδεικνύονται είναι α)“ανωτερότητα του προϊόντος” και  β)“δυσκολίες 

υιοθέτησης”. 

 

Σχήµα 2.2. Η επίδραση της επικοινωνιακής πολιτικής στην απόδοση των 
νέων προϊόντων δεδοµένου του βαθµού καινοτοµίας τους (πηγή: Lee & 

O’Connor, 2003) . 
 

 
 

Αναφορικά µε το περιβάλλον λειτουργίας των επιχειρήσεων τρεις δείκτες 

µέτρησης προκύπτουν από την παραγοντική ανάλυση. Πρόκειται για “την 

ένταση του ανταγωνισµού”, “τις εξελίξεις στην αγορά” και “τις εξελίξεις στον 

τεχνολογικό τοµέα”. Επίσης διακρίνονται δύο επικοινωνιακές πολιτικές α) η 

“στρατηγική προαγγελίας”, δηλαδή την ενηµέρωση των καταναλωτών πριν 

την κυκλοφορία του προϊόντος και β) η “διαφηµιστική στρατηγική”. 

Επικοινωνιακή πολιτική 

♦ Στρατηγική  προαγγελίας 

♦ ∆ιαφηµιστική πολιτική    

Περιβάλλον αγοράς 

♦ ένταση του ανταγωνισµού 

♦ εξελίξεις  στον τεχνολογικό  τοµέα 

♦ εξελίξεις  στην αγορά 

Καινοτοµίες προϊόντος 

♦ νέα προϊόντα για την εταιρεία 

♦ νέες αγορές για την εταιρεία 

♦ δυσκολίες υιοθέτησης 

♦ ανωτερότητα  του προϊόντος 

Απόδοση του νέου προϊόντος 

♦ ∆ιείσδυση αγοράς  

♦ Μερίδιο αγοράς  

♦ Κερδοφορία  

♦ Ικανοποίηση  του πελάτη 

♦ Μέγεθος αγοράς 
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Όλοι οι παραπάνω παράγοντες που αναδείχθηκαν πήραν την µορφή 

δεικτών µέτρησης  έτσι ώστε να γίνει πιο εύκολη η εκτίµηση του µεγέθους 

επίδρασης της  επικοινωνιακής πολιτικής σε συνδυασµό µε την καινοτοµία 

στην τελική απόδοση του προϊόντος στην αγορά.  

 

 

2.5 Η παραγοντική ανάλυση ως εργαλείο προσδιορισµού των διαστάσεων 

της ικανοποίησης πελατών. 

Η ικανοποίηση του πελάτη µε µια πρώτη σκέψη θα µπορούσε να 

χαρακτηριστεί ως η ανταµοιβή του πελάτη για το αντίτιµο που καταβάλει για 

ένα αγαθό ή µια υπηρεσία. Επίσης θα µπορούσε να οριστεί η αντίδραση του 

πελάτη µετά από µια αγορά.  Η ακόµα πιο ολοκληρωµένα  ικανοποίηση του 

πελάτη είναι όλες του οι αντιδράσεις λογικές και συναισθηµατικές µετά από 

την αξιολόγηση της συνολικής εµπειρίας που συνδέεται µε την αγορά ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας (Clark & Hwang, 2002).  

Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί τον πύρινα της επιστήµης του 

µάρκετινγκ (Erevelles, Srinivasan & Rangel 2003). Ο παραπάνω 

χαρακτηρισµός στηρίζεται στον ισχυρισµό ότι η ικανοποίηση του πελάτη 

αποτελεί δείκτη για την συνολική απόδοση της στρατηγικής µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων (Babin & Griffin, 1998).  

∆υστυχώς όµως το µέγεθος της ικανοποίησης του πελάτη από την αγορά 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας είναι δύσκολα µετρήσιµο και 

ποσοτικοποιήσιµο (Babin & Griffin, 1998). Παρόλα αυτά, η ανάγκη για 

µέτρηση της ικανοποίησης και προσδιορισµού των στοιχείων που αυξάνουν 

την ικανοποίηση του πελάτη είναι επιτακτική. Η ικανοποίηση του πελάτη 

αποτελεί στις µέρες µας ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για κάθε επιχείρηση 

καθώς συµβάλει στην επανάληψη των αγορών και στην δηµιουργία πιστών 

πελατών, παράγοντες καθοριστικοί για την κερδοφορία των επιχειρήσεων 

(Homburg & Rudolf, 2001). 

Κύρια λειτουργία της Π.Α. σε αυτή την περίπτωση είναι η δηµιουργία 

δεικτών µέτρησης και η ανάδειξη κρίσιµων παραµέτρων για την 

µεγιστοποίηση της ικανοποίησης των πελατών. Στην συνέχεια παρατίθενται 



Εφαρµογή της παραγοντικής Ανάλυσης στο Μάρκετινγκ 

 

 39

τέσσερις εφαρµογές της µεθόδου έτσι ώστε να γίνει κατανοητός ο τρόπος 

λειτουργίας στον συγκεκριµένο τοµέα. 

 

2.5.1 Μέτρηση της ικανοποίησης των ασθενών από την φαρµακευτική 

τους θεραπεία. 

Στόχος της µελέτης του Larson και των συνεργατών του (2002) ήταν η 

δηµιουργία δεικτών αξιολόγησης της ικανοποίησης των ασθενών από την 

φαρµακευτική τους θεραπεία. Το δείγµα περιλάµβανε 727 ασθενείς από την 

Αιόβα των Η.Π.Α.. Τα ονόµατα των ασθενών προέρχονταν από επτά 

φαρµακεία τις περιοχής που εκείνη την περίοδο συµµετείχαν σε ένα 

εκπαιδευτικό πρόγραµµα του φαρµακευτικού κέντρου της Αιόβα. Η έρευνα 

ήταν ταχυδροµική από την οποία συλλέχθηκαν 428 συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια αλλά από τα οποία µόνο τα 371 ήταν κατάλληλα για την 

στατιστική ανάλυση. 

Η εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης έδωσε δύο παράγοντες µέτρησης 

της ικανοποίησης των ασθενών την “διαχείριση της θεραπείας” και  την 

“φιλική προσέγγιση ”. Ο δείκτης της “διαχείρισης θεραπείας” αξιολογεί 

παραµέτρους όπως το ενδιαφέρον του φαρµακοποιού για την υγεία του 

ασθενή, την υπευθυνότητα του για την θεραπεία, την επίλυση προβληµάτων 

από την θεραπεία, την βελτίωση της υγείας του ασθενή. Ο δείκτης της 

“φιλικής προσέγγισης” συνεισφέρει κατά πρώτο λόγο στην αξιολόγηση 

παραµέτρων όπως η προθυµία του φαρµακοποιού να επιλύσει τις απορίες του 

ασθενή και κατά δεύτερο λόγο πόσο καλά επιλύει αυτές τις απορίες ο 

φαρµακοποιός, πόσο καλά καθοδηγεί τους ασθενείς για τη λήψη των 

φαρµάκων και επίσης παράγοντες όπως ο επαγγελµατισµός και η εµφάνιση 

του προσωπικού. 

 

2.5.2 Συγκριτική µελέτη για την ικανοποίηση των πελατών από 

εκπτωτικά καταστήµατα στις Η.Π.Α. και την Κορέα. 

Οι Clark και  Hwang  (2002) στην συγκριτική τους µελέτη για την 

ικανοποίηση των πελατών Κορεάτικων και Αµερικάνικων εκπτωτικών 

καταστηµάτων χρησιµοποιούν την παραγοντική ανάλυση για την ανάδειξη 

των παραγόντων που συµβάλουν στην ικανοποίηση του πελάτη.  
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Η συλλογή των ερωτηµατολογίων διεξήχθη µε πρόσωπο µε πρόσωπο 

συνεντεύξεις σε τέσσερα εκπτωτικά καταστήµατα, δύο στην Αµερική (Wall-

mart Αµερικής και Target) και δύο στην Κορέα (Wall-mart Κορέας και E-

mart).  Στην έρευνα συµµετείχαν 404 Αµερικανοί από το Σακραµέντο και  414 

Κορεάτες από την πόλη της Σεούλ, το ποσοστό άρνησης συµµετοχής στην 

έρευνα δεν ξεπέρασε το 10%. 

Εφαρµόζοντας την παραγοντική ανάλυση στα δεδοµένα των δύο χωρών 

ξεχωριστά αναδεικνύονται οι ίδιοι κυρίαρχοι πέντε παράγοντες: 

♦ Η ικανοποίηση από την λαµβανόµενη εµπορευµατική αξία. 

♦ Ικανοποίηση από την εξυπηρέτηση των πωλητών. 

♦ Ικανοποίηση από το περιβάλλον του καταστήµατος. 

♦ Ικανοποίηση από την διαχείριση  της εξυπηρέτησης. 

♦ Ικανοποίηση από την  τοποθεσία και την διαφήµιση. 

Από την εφαρµογή της  πολλαπλής παλινδρόµησης στα αποτελέσµατα της 

Π.Α. συνάγεται ότι µεταβλητές που προσδιορίζουν την συνολική ικανοποίηση 

των πελατών και στις δύο χώρες είναι ίδιες. Αυτό σηµαίνει ότι οι κύριοι λόγοι 

που επισκέπτονται οι καταναλωτές αυτού του είδους τα καταστήµατα είναι οι 

χαµηλές τιµές και η ευκολία πρόσβασης σε αυτά και όχι τόσο η ποιότητα της 

εξυπηρέτησης. 

 

2.5.3 Μέτρηση της ικανοποίησης από την παροχή υπηρεσιών διαδικτύου. 

Οι Erevelles,  Srinivasan και Rangel (2003) στην ερευνά τους για την 

ικανοποίηση από την παροχή υπηρεσιών διαδικτύου, χρησιµοποιούν την 

παραγοντική ανάλυση για την δηµιουργία δεικτών µέτρησης της 

ικανοποίησης. 

Το τυχαία επιλεγµένο δείγµα περιελάµβανε  75 καταναλωτές από όλη την 

γκάµα των χρηστών διαδικτύου. Η δειγµατοληψία έγινε πρόσωπο µε πρόσωπο 

και τελικά απέδωσε 59 κατάλληλα συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια για 

στατιστική επεξεργασία. Θα πρέπει να τονίσουµε ότι το µικρό δείγµα αφήνει 

αρκετά περιθώρια για λανθασµένη εξαγωγή συµπερασµάτων. 

Για την εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος 

της µεγίστης πιθανοφάνειας και µετά από την Varimax περιστροφή 

προέκυψαν τρεις δείκτες αξιολόγησης της ικανοποίησης, α)την εξυπηρέτηση 
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του πελάτη, β)την ευκολία χρήσης και γ)την τιµολόγηση. Από την στατιστική 

έρευνα προέκυψε ότι η ικανοποίηση από την παροχή υπηρεσιών διαδικτύου 

είναι σχετικά χαµηλή.  

 

2.5.4 Αναγνώριση των παραγόντων που συµβάλουν στην µεγιστοποίηση 

της ικανοποίησης των πελατών από την εξυπηρέτηση στον 

αυτοκινιτόβιοµηχανικό τοµέα.  

 Κύριο µέληµα των Loweke και Sickau (2004) στην µελέτη τους για την 

ικανοποίηση των πελατών από την εξυπηρέτηση στον αυτοκινιτόβιοµηχανικό 

τοµέα, είναι η ανάδειξη των παραγόντων που συµβάλουν στην µεγιστοποίηση 

της ικανοποίησης του πελάτη. Ουσιαστικά πρόκειται για ανίχνευση των 

καταναλωτικών αναγκών µε απώτερο σκοπό την ενσωµάτωση τους στην  

στρατηγική της εταιρίας. Αυτό φυσικά έχει ως αποτέλεσµα την επιτυχή 

κάλυψη των καταναλωτικών προσδοκιών και κατά συνέπεια την 

µεγιστοποίηση της ικανοποίησης τους από το επίπεδο της εξυπηρέτησης που 

παρέχεται (Barnes, 2002).  

Ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης σε αυτή την περίπτωση είναι διπλός. 

Κατά πρώτο λόγο χρησιµοποιείται για την ανάδειξη των διαστάσεων της 

ικανοποίησης των πελατών και κατά δεύτερο λόγο σαν µέσω για την µείωση 

του όγκου των δεδοµένων και τον µετασχηµατισµό τους για την χρήση τους 

σε περαιτέρω στατιστική έρευνα. 

Μετά από την εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης αναδεικνύονται δυο 

κυρίαρχες διαστάσεις ικανοποίησης: 

♦ Η ευκολία πρόσβασης. 

♦ Η εξυπηρέτηση του συµβούλου. 

Ο πρώτος παράγοντας αναφέρεται στην ευκολία ορισµού ραντεβού σε βολική 

µέρα για τον πελάτη και στην εγγύτητα του χρονικού ορίζοντα που έχει 

οριστεί το ραντεβού. Ο δεύτερος παράγοντας αναφέρεται στον χρόνο 

αντιλήψης του πελάτη από τον σύµβουλο, στην έγκαιρη εξυπηρέτηση από τον 

σύµβουλο και στην ικανότητα του συµβούλου να καλύψει τις ανάγκες του 

πελάτη.    
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2.6 Προσδιορισµός της καταναλωτικής συµπεριφοράς µε την βοήθεια της 

παραγοντικής ανάλυσης. 

Η συµπεριφορά των καταναλωτών  είναι καταλυτικός παράγοντας για την 

χάραξη στρατηγικής µάρκετινγκ από την εκάστοτε επιχείρηση. Το γεγονός 

αυτό είναι εύλογο αφού η καταναλωτική συµπεριφορά αποτελεί κύριο 

κριτήριο τµηµατοποίησης της αγοράς όπως επίσης κίνητρο και πυξίδα για την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων (Minhas & Jacobs, 1996). Συνεπώς η ορθή 

πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς συντελεί στην αύξηση των 

πωλήσεων µέσω της µεγιστοποίησης της ικανοποίησης του πελάτη και στη 

µείωση έως ένα βαθµό της αβεβαιότητας που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις 

(Homburg & Rudolf, 2001). 

Η καταναλωτική συµπεριφορά διαµορφώνεται από στοιχεία όπως η 

νοοτροπία, οι άξιες , τα πιστεύω, τα βιώµατα και οι προσδοκίες των ατόµων. 

Έτσι λοιπόν για τον προσδιορισµό την καταναλωτικής συµπεριφοράς θα 

πρέπει να  αναδειχθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν τα παραπάνω στοιχεία 

(Fall, 2002). Αυτός ακριβώς είναι ο ρόλος της παραγοντική ανάλυσης στην 

συγκεκριµένη περίπτωση, αναδεικνύει του παράγοντες που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά. Στις επόµενες παραγράφους παρουσιάζονται 

τέσσερα παραδείγµατα προσδιορισµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

µέσω της παραγοντικής ανάλυσης. 

 

2.6.1 Η επιρροή των προσωπικών άξιων στην επιλογή κατάλληλης πηγής 

πληροφόρησης για τον σχεδιασµό εκδροµών και ταξιδιών.  

Οι προσωπικές αξίες των καταναλωτών επηρεάζουν κάθε αγοραστική τους 

απόφαση. Η αξίες των ατόµων λοιπόν είναι προσδιοριστικό στοιχείο της  

καταναλωτικής συµπεριφοράς τους (Judy, 1996). Σε πρώτη φάση στόχος της 

έρευνας της Lisas Fall (2000) ήταν η ανάδειξη των πηγών πληροφόρησης που 

επιλέγονται για τον σχεδιασµό εκδροµών και τουριστικών ταξιδιών στις 

Η.Π.Α.. Στο δεύτερο στάδιο της έρευνας επιχειρήθηκε να δοθεί απάντηση στο 

ερώτηµα για το ποιες ηθικές άξιες επηρεάζουν σηµαντικά την επιλογή πηγής 

πληροφόρησης. 

Το δείγµα αυτής της έρευνας αποτελείται από 500 τυχαία επιλεγµένα 

νοικοκυριά του Ιλινόις και αλλά 500 νοικοκυριά από το Μίσιγκαν των 
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Η.Π.Α.. Η έρευνα ήταν ταχυδροµική και το ποσοστό απόκρισης ήταν 18% 

δηλαδή 171 συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια, από αυτά τα 112 ήταν σωστά 

συµπληρωµένα και κατάλληλα για στατιστική χρήση. 

Η παραγοντική ανάλυση χρησιµοποιήθηκε στο πρώτο στάδιο για την 

ανάδειξη των πηγών πληροφόρησης. Οι τρεις πηγές πληροφόρησης που 

προέκυψαν ήταν οι εξής: 

♦ Μαζικά µέσα πληροφόρησης. 

♦ Ταξιδιωτικά/Τουριστικά γραφεία και υπηρεσίες. 

♦ Από στόµα σε στόµα πληροφόρηση. 

Στη συγκεκριµένη έρευνα, για ακόµα µια φορά τα αποτελέσµατα της 

παραγοντικής ανάλυσης χρησιµοποιούνται ως δεδοµένα για περαιτέρω 

στατιστική µελέτη. Απώτερος σκοπός στην περίπτωση µας ήταν ο 

προσδιορισµός του µεγέθους επιρροής των προσωπικών  αξιών στην επιλογή 

της κατάλληλης πηγής πληροφόρησης αναφορικά µε τον σχεδιασµό και 

προγραµµατισµό ταξιδιών και εκδροµών. Έγινε δηλαδή προσπάθεια 

προσδιορισµού της συµπεριφοράς των ατόµων σε σχέση µε την επιλογή 

ταξιδιωτικών πηγών πληροφόρησης.  

 

2.6.2 Η νοοτροπία και τα πιστεύω Ταϊβανέζων µαθητών σε σχέση µε τις 

διαφηµιστικές εκστρατείες. 

 Η νοοτροπία αλλά και τα πιστεύω των καταναλωτών αναφορικά µε την 

διαφήµιση υποστηρίζεται ότι επηρεάζουν την επιτυχία της εκάστοτε 

διαφηµιστικής εκστρατείας. Για αυτό το λόγο συχνά η συµπεριφορά αλλά και 

οι αντιδράσεις των καταναλωτών σε σχέση µε τη διαφήµιση γενικά, αποτελεί 

αντικείµενο έρευνας  πριν από µια διαφηµιστική εκστρατεία (Mehta & Purvis, 

1995). 

Αντικείµενο της  έρευνας του Yang (2000) είναι η νοοτροπία, οι 

αντιλήψεις και τα πιστεύω των Ταϊβανέζων σπουδαστών σε σχέση µε την 

διαφήµιση γενικότερα. Με άλλα λόγια διερευνάται η επίδραση της 

διαφήµισης στην καταναλωτική συµπεριφορά των Ταϊβανέζων φοιτητών. 

Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µε πρόσωπο µε πρόσωπο και περιλάµβανε  

σπουδαστές από πανεπιστήµια και κολέγια της βόρειας Ταϊβάν. Στην έρευνα 
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ανταποκρίθηκαν 515 φοιτητές από τους οποίους οι 230 ήταν άνδρες και οι 

285 γυναίκες.  

Η παραγοντική ανάλυση αποτέλεσε αρωγή για τον  προσδιορισµό της 

συµπεριφοράς των σπουδαστών σε σχέση µε την διαφήµιση. Προσδιοριστικοί 

παράγοντες της καταναλωτικής συµπεριφοράς του δείγµατος είναι η 

νοοτροπία τους τα πιστεύω τους και οι αντιλήψεις του αναφορικά µε την 

διαφήµιση.  Ανιχνεύονται έξι προσδιοριστικοί παράγοντες της άποψης που 

έχουν σχηµατίσει οι σπουδαστές για την διαφήµιση οι οποίοι είναι οι εξής: 

♦ Υλισµός και κοινωνική συνέπεια. 

♦ Επωφελής για την προσωπική οικονοµική κατάσταση των 

καταναλωτών. 

♦ Επωφελής για την οικονοµία. 

♦ Καταναλωτική χειραγώγηση. 

♦ Ενηµερωτικές. 

♦ ∆ιασκεδαστικές. 

Βλέπουµε ότι οι απόψεις των Ταϊβανέζων φοιτητών για τη διαφήµιση είναι 

τόσο αρνητικές όσο και θετικές. Στην περίπτωση που κυριαρχούσε η αρνητική 

προδιάθεση οι ιθύνοντες µάρκετινγκ στην εκάστοτε επιχείρηση ίσως θα 

έπρεπε να λάβουν σοβαρά υπόψη τους το ενδεχόµενο για µείωση της έντασης 

µιας διαφηµιστικής καµπάνιας. 

 

2.6.3 Παγκόσµια συµπεριφορά των χρηστών υπηρεσιών διαδικτύου 

(ηλεκτρονικό εµπόριο). 

Οι Pavlou και Chai (2002) προσπαθούν να θεµελιώσουν ένα παγκόσµιο 

πρότυπο καταναλωτικής συµπεριφοράς σε σχέση µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Σκοπός της συγκεκριµένης µελέτης είναι η ανάδειξη των καθοριστικών 

σηµείων της καταναλωτικής συµπεριφοράς που επηρεάζουν το βαθµό 

υιοθέτησης του ηλεκτρονικού εµπορίου παγκοσµίως. 

Η έρευνα διεξήχθη συγκριτικά σε δυο τελείως διαφορετικούς πολιτισµούς, 

στην Κινά και τις Η.Π.Α.. Το τελικό πόρισµα της έρευνας ήταν ότι οι 

πολιτισµικές διάφορες ανάµεσα στα έθνη διαδραµατίζουν καθοριστικό ρόλο 

στην διαµόρφωση της συµπεριφοράς των καταναλωτών σε σχέση µε τις 

υπηρεσίες διαδικτύου. Η δειγµατοληψία έγινε µέσω διαδικτύου και τελικά 



Εφαρµογή της παραγοντικής Ανάλυσης στο Μάρκετινγκ 

 

 45

συλλέχθηκαν 58 ερωτηµατολόγια από την Κίνα και 55 στην από τις Η.Π.Α.. Η 

συµµετοχή στην έρευνα ήταν εθελοντική και το ποσοστό της ανταπόκρισης 

κυµάνθηκε στο 8%.  

Ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης σε αυτό το παράδειγµα είναι 

εκτελεστικός. Συγκεκριµένα εφαρµόζεται η διερευνητική Π.Α αλλά και η 

επαληθευτική Π.Α.. Αρχικά χρησιµοποιείται η διερευνητική Π.Α µε τη 

µέθοδο των κυρίων συνιστωσών και τη Varimax  περιστροφή. Αντικειµενικός 

σκοπός σε αυτό το στάδιο είναι η επαλήθευση, µέσα από τα δεδοµένα, ενός 

προϋπάρχοντας θεωρητικού µοντέλου  για την καταναλωτική συµπεριφορά 

στο διαδικτύου.  

Όντως µετά την εφαρµογή της διερευνητική Π.Α αποδεικνύεται ότι το 

θεωρητικό µοντέλο συµπίπτει µε το παραγοντικό. Οι προσδιοριστικοί 

παράγοντες της καταναλωτικής συµπεριφοράς στο διαδικτύου που προέκυψαν 

είναι οι εξής: 

♦ Νοοτροπία. 

♦ Εµπιστοσύνη. 

♦ Κοινωνική επιρροή. 

♦ Πρόθεση συναλλαγής. 

♦ Κοινωνικό κατεστηµένο. 

♦ Προσωπικές αναστολές.  

 Στο δεύτερο στάδιο της έρευνας για την επιβεβαίωση της ορθότητας του 

παραγοντικού µοντέλου χρησιµοποιήθηκε η επαληθευτική Π.Α.. Τέλος µε την 

εφαρµογή της παλινδρόµησης οι ερευνητές κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι 

πολιτισµικές διαφορές αποτελούν κλειδί για τον βαθµό υιοθέτησης και 

αποδοχής του ηλεκτρονικού εµπορίου από τους καταναλωτές. 

 

2.6.4 Η καταναλωτική συµπεριφορά σε σχέση µε µια ακριβή εµπορική 

επωνυµία ρούχων. 

 Στην έρευνα τους οι Kaminemi και O’Cass  (2002) προσπάθησαν να 

αναγνωρίσουν τους λόγους που παρακινούν ή αποτρέπουν τους νέους να 

αγοράζουν  επώνυµα και ακριβά ρούχα αλλά και να εντοπίσουν τις κύριες 

διαφορές στην αγοραστική συµπεριφορά τους ανάλογα µε  το φύλλο και την 

εθνικότητα τους. 
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Η δειγµατοληψία έγινε µε απευθείας συνεντεύξεις. Το δείγµα 

αποτελούνταν από 104 φοιτητές πανεπιστήµιων της Αυστραλίας, από τους 

οποίους 59 ήταν άνδρες και 45 γυναίκες, 30 Αυστραλοί και 75 διαφόρων 

εθνικοτήτων. 

Τα αποτελέσµατα της Π.Α. έδειξαν ότι οι κύριοι λόγοι που ωθούν ή 

απωθούν τους νέους στην επιλογή επώνυµων και ακριβών ρούχων για την 

ένδυση τους είναι: 

♦ Μέσω ευχαρίστησης και ευτυχίας.  

♦ Μέσω επιτυχίας και προσωπικής προβολής.  

♦ Υλισµός. 

Επίσης τα αποτελέσµατα της παραγοντικής ανάλυσης για την 

καταναλωτική συµπεριφορά των νέων σε σχέση µε την εµπορική  επωνυµία 

“Armani” έδειξαν ότι οι κύριοι λόγοι για την επιλογή προϊόντων της 

συγκεκριµένης  σειράς είναι λόγοι γοήτρου, κύρους και στυλ.  

 

2.7 Αξιολόγηση και προσδιορισµός των κυρίαρχων διαστάσεων ποιότητας 

µέσω της παραγοντικής ανάλυσης.  

Η Π.Α. χρησιµοποιείται κατά κόρον για την αξιολόγηση της ποιότητας 

αγαθών αλλά και υπηρεσιών. Κύριος ρόλος της επίσης είναι η ανάδειξη και η 

δηµιουργία δεικτών µέτρησης. Στη συνέχεια παρουσιάζεται ένα παράδειγµα 

εφαρµογής της Π.Α. για την ανάδειξη κρίσιµων διαστάσεων ποιότητας  και 

την δηµιουργία δεικτών µέτρησης. 

 

2.7.1 Αξιολόγηση της ποιότητας υπηρεσιών τριών βιβλιοπωλείων στο 

διαδίκτυο.  

Στόχος της έρευνας των Barnes και Vidgen (1998) ήταν η δηµιουργία 

δεικτών αξιολόγησης για την σύγκριση της παρεχόµενης ποιότητας µεταξύ 

τριών  ηλεκτρονικών βιβλιοπωλείων, το Amazon, το  BOL και το Internet 

Bookshop. Το δείγµα συµπεριλάµβανε 143 χρηστές του Amazon, 117 του 

BOL και 116 του Internet Bookshop, συνολικά 376 ερωτηµατολόγια 

κατάλληλα για στατιστική ανάλυση. Η έρευνα έγινε on-line, το 
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ερωτηµατολόγιο προωθήθηκε σε ηλεκτρονικές διευθύνσεις και υπήρχε επίσης 

διαθέσιµο στην αρχική σελίδα του πανεπιστηµίου που ανέλαβε την ερευνά.  

Με την χρήση της Π.Α. προκύπτουν τρεις δείκτες αξιολόγησης ποιότητας: 

1. Βαθµός χρηστικότητας. Ο συγκεκριµένος παράγον αξιολογεί 

διαστάσεις όπως η εµφάνιση τις ιστοσελίδας και η ευκολία 

πλοήγησης σε αυτή. 

2.  Η ποιότητα των πληροφοριών. Αξιολογεί χαρακτηριστικά  όπως η 

ακρίβεια και η συνάφεια των πληροφοριών µε τις προσδοκίες των 

χρηστών.    

3. Η ποιότητα εξυπηρέτησης. Μετράει την απόδοση των επιχειρήσεων 

σε θέµατα όπως ασφάλεια συναλλαγών, εµπιστοσύνης, αξιοπιστίας, 

επικοινωνίας µε την διοίκηση, και παράδοση προϊόντος. 

Οι παραπάνω δείκτες αξιολόγησης ποιότητας είναι το µέσο για την 

σύγκριση µεταξύ των τριών βιβλιοπωλείων που λειτουργούν στο διαδίκτυο.   

Αποτελούν αντικείµενο περαιτέρω στατιστικής µελέτης  προκειµένου να 

διαπιστωθεί αν υπάρχει σηµαντική διαφορά µεταξύ της ποιότητας παροχής 

υπηρεσιών των τριών βιβλιοπωλείων. Τελικά µε την περαιτέρω στατιστική 

έρευνα διαπιστώθηκε ότι δεν υπάρχει σηµαντική διαφορά στην ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών ανάµεσα στο Amazon, στο  BOL και στο Internet 

Bookshop. 

  

 2.8 Η χρήση της παραγοντικής ανάλυσης στην προώθηση πωλήσεων. 

  Ο όρος “προώθηση πωλήσεων” είναι δύσκολο να οριστεί εξαιτίας του 

πλήθους των διαδικασιών και των τεχνικών που  ενσωµατώνονται σε αυτή 

(Totten,1994). Χρησιµοποιείται  σαν εργαλείο επίτευξης των επικοινωνιακών 

στόχων των επιχειρήσεων και είναι θεµελιώδης συστατικό του σχεδιασµού 

µάρκετινγκ (Burrett, 1993). 

 Το ζητούµενο της έρευνας των Luxton, Sharp  και Corkindale  (για 

λεπτοµέρειες βλέπε Totten, 1994) ήταν οι αναγνώριση των αντικειµενικών 

σκοπών της προώθησης πωλήσεων. Τα ερωτηµατολόγια στάλθηκαν σε 6 

οργανισµούς της Μελβούρνης για να συµπληρωθούν από τους υπεύθυνους 

προώθησης πωλήσεων. Το δείγµα περιλάµβανε 200 υπεύθυνους για την 

προώθηση πωλήσεων καταναλωτικών αγαθών στην Αυστραλία. Για να 
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αυξηθεί το ποσοστό ανταπόκρισης τα δεδοµένα συλλέχθηκαν µε τηλεφωνικές 

συνεντεύξεις και το τελικό ποσοστό ανταπόκρισης έφτασε στο 62% . 

Τα αποτελέσµατα της Π.Α. υποδεικνύουν τρεις κατηγορίες στόχων που θα 

πρέπει να επιδιώκονται µέσα από την προώθηση πωλήσεων. Ο πρώτος 

παράγοντας φαίνεται ότι αντιπροσωπεύει στόχους που εστιάζονται κατά κύριο 

λόγο στους πελάτες (αύξηση µεριδίου αγοράς, προσέλκυση νέων πελατών, 

ενίσχυση των πωλήσεων και της πιστότητας των πελατών τους, στην 

επωνυµία της επιχείρησης). Ο δεύτερος παράγοντας επικεντρώνεται σε 

στόχους που έχουν κάνουν µε τον ανταγωνισµό και το πώς θα αντιδράσει η 

επιχείρηση στις εξελίξεις της αγοράς. Ο τρίτος παράγοντας µε  την επωνυµία 

“Άµυνα/Προστασία” αναφέρεται σε στόχους που έχουν να κάνουν µε την 

αντιµετώπιση ανταγωνιστικών επιθέσεων. 
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ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 
Minhas & 

Jacobs (1996) 338 33 8 Κ.Σ. Ταχ/κή 

Dibb & Websley  
(2002) 201 40 5 ∆.Α. Τηλ/κη 

Moye & 
Kincade (2003) 150 19 6 ∆.Α. Ταχ/κή 

Environics 
International 
LTD (2002) 

7.07
3 ∆.Α. 3 ∆.Α. Προσ/κη 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
Cooper & 

Kleinschmidt 
(1995) 

135 10 2 Κ.Σ. Ταχ/κή 

Akgum & Lynn 
(2002) 354 ∆.Α. 11 ∆.Α. Προσ/κη 

Lee & 
O’Connor 

(2003) 
284 ∆.Α. 7 Μ.Π. Ταχ/κή 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 
Larson  et all 

(2002) 371 20 2 ∆.Α. Ταχ/κή 

Clark & Hwang  
(2002) 818 20 5 ∆.Α. Προσ/κη 

Erevelles,  
Srinivasan & 
Rangel (2003) 

59 ∆.Α. 3 Μ.Π. Internet 

Loweke & 
Sickau (2004)  ∆.Α. 2 ∆.Α. ∆.Α. 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
Fall (2000) 112 ∆.Α. 3 Κ.Σ. Ταχ/κή 

Yang (2000) 515 20 6 Κ.Σ. Προσ/κη 
Pavlou & Chai 

(2002) 113 ∆.Α. 6 Κ.Σ. Internet 

Kaminemi & 
O’Cass  (2002) 104 ∆.Α. 3 ∆.Α. Προσ/κη 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ & ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
Barnes και 

Vidgen (1998) 376 22 3 Κ.Σ. Internet 

Luxton, Sharp  
& Corkindale  11 3 Κ.Σ. Ταχ/κή 

Πίνακας 2.1 Συγκριτική παρουσίαση των Εφαρµογών Παραγοντικής 
Ανάλυσης στο Μάρκετινγκ. 
Κ.Σ.: Μέθοδος των Κυρίων Συνιστωσών,  
Μ.Π.: Μέθοδος της  Μεγίστης Πιθανοφάνειας, ∆.Α: δεν υπάρχει 
αναφορά. 
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2.9 Συµπεράσµατα και σχόλια. 

Στόχος του δεύτερου κεφαλαίου ήταν η κατανόηση των λειτουργιών της 

Π.Α. στην πράξη. Για αυτό το λόγο παρουσιάσθηκαν αληθινές µελέτες 

περιπτώσεων εφαρµογής της Π.Α. σε έξι πεδία της επιστήµης του µάρκετινγκ. 

Κατά σειρά αναλύθηκαν παραδείγµατα χρήσης της Π.Α στην τµηµατοποίηση 

αγοράς, στην ανάπτυξη νέων προϊόντων, στην ικανοποίηση του πελάτη, στον 

προσδιορισµό της καταναλωτικής συµπεριφοράς, στην ποιότητα και τέλος 

στην προώθηση πωλήσεων. 

Στα τέσσερα παραδείγµατα της τµηµατοποίησης αγοράς, η Π.Α. 

χρησιµοποιείται κατά κύριο λόγο για την µείωση του όγκου των δεδοµένων 

έτσι ώστε µε περαιτέρω στατιστική επεξεργασία να προκύψουν τελικώς τα 

επιµέρους τµήµατα της αγοράς. Η παραγοντική ανάλυση όµως µπορεί να 

εφαρµοστεί και για την άµεση ταξινόµηση των καταναλωτικών προτιµήσεων 

όπως γίνεται στο παράδειγµα της τµηµατοποίησης της αγοράς 

χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών  στην Αγγλία. 

Στην περίπτωση της ανάπτυξης νέων προϊόντων η Π.Α. έχει ενεργό ρόλο 

τόσο στην ανίχνευση των καταναλωτικών αναγκών αλλά και στην αξιολόγηση 

όχι µόνο της αρχικής ιδέας αλλά και της τελικής µορφής του προϊόντος. Στις 

µελέτες περιπτώσεων για την ανάπτυξη νέων προϊόντων η Π.Α. συντελεί στην 

δηµιουργία δεικτών µέτρησης παραγόντων καθοριστικών για την απόδοση 

των νέων προϊόντων. Τέλος και σε αυτή την περίπτωση η Π.Α. ανάλυση 

χρησιµοποιείται ως µέσω συµπύκνωσης του όγκου των δεδοµένων και 

µείωσης των διαστάσεων του προβλήµατος ώστε να καθίσταται κατάλληλο 

για περαιτέρω στατιστική έρευνα. 

Παρόµοια µε την παραπάνω περίπτωση η Π. Α. υποστηρίζει την διαδικασία 

δηµιουργίας δεικτών αξιολόγησης για δύσκολα ποσοτικοποιούµενες 

παραµέτρους όπως αυτών της ικανοποίησης των πελατών και της ποιότητας 

αγαθών και υπηρεσιών. Η  Π.Α. δεν υποβοηθάει αυτές τις δύο διαδικασίες 

µόνο µε την δηµιουργία δεικτών αξιολόγησης και µέτρησης αλλά και µε την 

ανάδειξη παραγόντων και σχέσεων µεταξύ των αρχικών µεταβλητών 

καθοριστικών για την εξέλιξη αυτών των παραµέτρων.  

Τέλος στις διαδικασίες του προσδιορισµού της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς  και της προώθησης πωλήσεων  επιστρατεύονται οι δύο κύριες 
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λειτουργίες της Π.Α. που είναι η ανάδειξη κρυµµένων παρόντων και η µείωση 

του όγκου των δεδοµένων.   

Με την παρουσίαση των κύριων λειτουργιών της παραγοντικής ανάλυσης 

στο µάρκετινγκ κλείνει το θεωρητικό κοµµάτι της  παρούσας εργασίας όσον 

αφορά την Π.Α.. Ακολουθεί η εφαρµογή της µεθόδου στην περίπτωση 

µυστικών επισκέψεων στο τραπεζικό τοµέα. 
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Κεφάλαιο 3ο: Ο ρόλος της  ποιότητας στον τοµέα 

υπηρεσιών.            

3.1 Εισαγωγή     

Στο πρώτο κεφάλαιο έγινε εισαγωγή στη µέθοδο της παραγοντικής 

ανάλυσης ενώ στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάσθηκαν εφαρµογές της 

συγκεκριµένης στατιστικής τεχνικής στην  οικονοµία και ειδικότερα στην 

έρευνα µάρκετινγκ όπως παρουσιάζεται στην βιβλιογραφία. Ο στόχος των δύο 

πρώτων κεφαλαίων ήταν να προετοιµαστεί το έδαφος κατάλληλα ώστε έτσι ο 

αναγνώστης να κατανοήσει την εφαρµογή που ακολουθεί στα κεφάλαια 4 & 

5.    

Το τρίτο κεφάλαιο αποτελεί  κατά κάποιο τρόπο εισαγωγή της ανάλυσης 

περίπτωσης του 4ου κεφαλαίου εφόσον παρουσιάζεται το θεωρητικό υπόβαθρο 

πάνω στο οποίο στηρίζεται η µελέτη.  Έτσι αρχικά θα δοθεί ο ορισµός της 

ποιότητας παροχής υπηρεσιών, θα παρουσιαστεί η επίδραση της στην 

κερδοφορία των εταιριών και τέλος, µέσα από συγκριτική µελέτη 

πραγµατικών περιπτώσεων θα γίνει προσπάθεια προσδιορισµού των 

διαστάσεων της ποιότητας παροχής υπηρεσιών. 

 

3.1 Ο ορισµός της ποιότητας υπηρεσιών. 

Κατά καιρούς έχουν γίνει προσπάθειες για ορισµό της ποιότητας 

υπηρεσιών. Σηµαντική επισήµανση για τον προσδιορισµό του όρου “ποιότητα 

υπηρεσιών” αποτελεί το γεγονός ότι η ποιότητα των υλικών αγαθών και 

προϊόντων διαφέρει κατά πολύ από την ποιότητα παροχής υπηρεσιών (Chung, 

2001). Υπάρχουν τρεις σηµαντικές διαφορές ανάµεσα τους, πρώτον οι 

υπηρεσίες (Bowen & Schneider, 1988):  

• δεν είναι απτές και συγκεκριµένες  

• περιλαµβάνουν ταυτόχρονη παραγωγή και παράδοση της υπηρεσίας 

• και προϋποθέτουν έστω ελάχιστη συµµετοχή των  πελατών για την  

διεκπεραίωση τους. 

 Λαµβάνοντας υπόψη τις παραπάνω παρατηρήσεις η ποιότητα υπηρεσιών 

θα µπορούσε να χαρακτηριστεί σαν η απόκλιση-χάσµα ανάµεσα στις 
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προσδοκίες, επιθυµίες των πελατών και την τελικώς παρεχόµενη υπηρεσία 

(Parasuramar et al. 1988). Επίσης, ως πρόδροµος της ικανοποίησης (Rust & 

Oliver, 1994) ότι πλησιάζει δηλαδή κατά πολύ την έννοια της ικανοποίησης 

των πελατών (Oliver, 1996, Liljander & Strandvik, 1997). Τελικά η ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών θα µπορούσε να ορισθεί ως η κρίση και  η άποψη του 

πελάτη αναφορικά µε το πως εκλαµβάνει αυτός ένα άριστο-ανώτερο επίπεδο 

υπηρεσιών (Zeithaml, 1988). 

 

3.2 Ο ρόλος της  ποιότητας υπηρεσιών στην κερδοφορία των 

επιχειρήσεων.   

Παγκοσµίως ένας από τους τοµείς της οικονοµίας µε συνεχώς αυξανόµενο 

ρυθµό ανάπτυξης είναι αυτός της παροχής  υπηρεσιών, συγκεκριµένα στις 

Η.Π.Α. κατέχει το 64% του εθνικού εγχώριου προϊόντος (Lum & Moyer, 

1998). Στην Ελλάδα, επίσης παρατηρείται κατακόρυφη αύξηση στον τοµέα 

παροχής υπηρεσιών. Θα µπορούσαµε να υποστηρίξουµε δηλαδή ότι ζούµε 

στην εποχή της υπηρεσίας (Lifeskills LTD, 2002). 

 Ο ολοένα αυξανόµενος αριθµός επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών έχει 

οξύνει την ένταση του ανταγωνισµού σε αυτόν τον τοµέα, µε αποτέλεσµα οι 

συγκεκριµένες επιχειρήσεις να παλεύουν κυριολεκτικά για να διατηρήσουν τα 

µερίδια τους στην αγορά (Aderson, 1982, Chebat, Savard & Filiatrault, 1998). 

Η ανάγκη για παροχή άριστης ποιότητας τόσο στον τοµέα παροχής υπηρεσιών 

αλλά και παραγωγής αγαθών στην εποχή µας έχει γίνει επιτακτική για το λόγο 

ότι η ποιότητα υπηρεσιών αποτελεί ένα µέσω για την ενίσχυση της 

ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης αλλά και βελτίωσης της απόδοσης της 

(Powel,1995).  

Στις µέρες µας οι καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί από κάθε άλλη φορά 

στο παρελθόν. Τώρα περισσότερο από ποτέ είναι ενηµερωµένοι για την 

προσφορά στην αγορά (Battacherjee, 2001). Αυτή οι πληροφόρηση τους 

καθιστά ικανούς να επιλέξουν την  καλύτερη δυνατή προσφορά για αυτούς 

(Crego & Schiffrin, 1995). Το παραπάνω γεγονός σε συνδυασµό µε το 

συνεχώς αυξανόµενο σε ένταση  ανταγωνισµό στην αγορά κάνουν όλο και πιο 

έντονη την ανάγκη για παροχή αρίστης ποιότητας υπηρεσιών (Hendricks & 

Singhal, 1997). 
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Η ποιότητα παροχής υπηρεσιών εξελίσσεται σε κύριο παράγοντα για την 

διατήρηση µεριδίων στην αγορά και κατά συνέπεια σε καθοριστικό 

παράγοντα επιβίωσης των επιχειρήσεων (Homburg & Rudolph, 2001). Αυτό 

συµβαίνει γιατί η παροχή άριστης ποιότητας υπηρεσιών συµβάλει κατά πολύ 

στη ικανοποίηση του πελάτη. Η ικανοποίηση του πελάτη µε τη σειρά της 

αποτελεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για κάθε επιχείρηση καθώς αυξάνει τις 

επαναλαµβανόµενες αγορές από τους ίδιους καταναλωτές και κατά συνέπεια 

τις πωλήσεις (Fornell, 1992). Η ικανοποίηση του πελάτη εξελίσσεται σε 

καθοριστικό παράγοντα για την διαµόρφωση των µεριδίων αγοράς και 

µάλιστα στον τοµέα τον υπηρεσιών η ένταση αυτής της επιρροής είναι πολύ 

πιο δυνατή από ότι στον τοµέα της παραγωγής (Ueltschy et all, 2004). 

Συµφωνά µε τα προηγούµενα θα µπορούσε να υποστηριχτεί ότι η παροχή 

εξαιρετικής ποιότητας  αποτελεί καθοριστική παράµετρος για την ευηµερία 

των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών. Εξαιτίας της φύσης των υπηρεσιών η 

ποιότητα αποτελεί ίσως το µοναδικό κριτήριο για την αξιολόγηση του 

επιπέδου παροχής υπηρεσιών για αυτό το λόγο αποτελεί τόσο σηµαντικό 

παράγοντα για την εξέλιξη των επιχειρήσεων του συγκεκριµένου οικονοµικού 

τοµέα (Nilsson, Johnson & Gustafsson, 2001). 

 

3.3 Αξιολόγηση και µέτρηση της ποιότητας παροχής υπηρεσιών. 

Η ποιότητα παροχής υπηρεσιών όπως έχει προαναφερθεί αποτελεί 

σηµαντικό κριτήριο για την επιβίωση την κερδοφορία και την ευηµερία των 

επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών (Homburg & Rudolph, 2001). Το γεγονός 

αυτό κάνει επιτακτική την ανάγκη για συνεχή µέτρηση και αξιολόγηση των 

επιδόσεων των επιχειρήσεων στον τοµέα αυτό έτσι ώστε να διατηρηθεί ή να 

επιτευχθεί ένα σχετικά υψηλό επίπεδο ποιότητας (Asubonteng, Mc Cleary & 

Swan, 1996).   

Η µέτρηση όµως του επιπέδου των παρεχόµενων υπηρεσιών δεν είναι 

καθόλου εύκολη υπόθεση εξαιτίας της φύσης της υπηρεσίας, το γεγονός 

δηλαδή ότι οι υπηρεσίες δεν είναι απτές όπως τα υλικά αγαθά και το ότι η 

“παραγωγή” συµπίπτει µε την παράδοση (Bowen & Sneider, 1988). Για 

αυτούς τους λόγους η µέτρηση της ποιότητας υπηρεσιών είναι πιο επίπονη 

από την µέτρηση της ποιότητας των αγαθών (Parasuraman et al, 1985). 
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Παρόλα αυτά όµως στις µέρες µας αναπτύχθηκαν αρκετά εργαλεία µέτρησης 

ποιότητας υπηρεσιών (Athanassopoulos, 2000). Σε γενικές γραµµές η 

ποιότητα υπηρεσιών µπορεί να αξιολογηθεί µε δύο τρόπους (Anderson, 

Fornell & Trust, 1997): 

• Έλεγχος της τήρησης προκαθορισµένων πρότυπων ποιότητας που 

έχουν τεθεί από τη διοίκηση.     

• Μέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη. 

Η αξιολόγηση του επιπέδου  ποιότητας παροχής υπηρεσιών στηρίζεται 

ουσιαστικά σε στοιχεία που προέρχονται από δύο πηγές (Life Skills 

International LTD, 2002) : 

1. Τους πελάτες.   

2. Την επιχείρηση. 

 Όσον αφορά τα στοιχεία που προέρχονται από τους πελάτες προκύπτουν 

άµεσα από έρευνα µε ερωτηµατολόγια ή έµµεσα όταν οι υπάλληλοι της 

πρώτης γραµµής γίνονται δέκτες σχολίων, αντιδράσεων  παραπόνων, ή ακόµα 

στην καλύτερη περίπτωση και ευχαριστιών. Τα στοιχεία που προέρχονται από 

την επιχείρηση έχουν κυρίως  την µορφή εσωτερικών αναφορών που 

στηρίζονται σε αριθµητικά δεδοµένα για την απόδοση της επιχείρησης σε 

συγκεκριµένους τοµείς. Τέτοια έγγραφα παραδείγµατος χάριν είναι αναλύσεις 

για την αύξηση των πωλήσεων και των κερδών, ποσοτικοποιηµένα στοιχεία 

για µεταβολές στην συµπεριφορά του προσωπικού και άλλα (Life Skills 

International LTD, 2002). 

Συµφωνά µε την βιβλιογραφία το µέσο που χρησιµοποιείται κατά κόρον  

στις µέρες για την µέτρηση και αξιολόγηση του παρεχόµενου επιπέδου 

ποιότητας υπηρεσιών ονοµάζεται SERVQUAL θεµελιωµένο από τον 

Parasuraman (1985,1988). Το εργαλείο αυτό σχεδιαστικέ για την αξιολόγηση 

του επίπεδου την παρεχόµενης ποιότητας υπηρεσιών από την σκοπιά του 

πελάτη. Το εύρος εφαρµογής του καλύπτει όλο το φάσµα επιχειρήσεων 

παροχής υπηρεσιών όπως (Parasuraman et al, 1985): 

• Χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα. 

• Εταιρίες κινητής και σταθερής τηλεφωνίας 

• Χρηµατιστηριακά γραφεία . 

• Λογιστικά γραφεία. 
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• Ταξιδιωτικά γραφεία. 

Το SERVQUAL δεν είναι τίποτα αλλά από ένα ερωτηµατολόγιο κατάλληλα 

σχεδιασµένο και µελετηµένο έτσι ώστε να εστιάζει στη µέτρηση παραµέτρων 

ζωτικών για την ποιότητα. Μέσα από 22 ερωτήσεις µε µία κλίµακα από 1 έως 

το 7 γίνεται προσπάθεια αξιολόγησης πέντε σηµαντικών παραµέτρων της 

ποιότητας (Gowan et al, 2001). Οι παράµετροι ή αλλιώς διαστάσεις της  

ποιότητας αναδείχθηκαν µε την βοήθεια της παραγοντικής ανάλυσης από ένα 

αδόµητο αρχικά ερωτηµατολόγιο είναι οι εξής  (Asubonteng, Mc Cleary & 

Swan, 1996): 

1. Υλικά στοιχεία (tangibles). 

2. Ανταπόκριση (responsiveness). 

3. Αξιοπιστία (reliability). 

4. Ασφάλεια (assurance) 

5. Κατανόηση (empathy). 

 

3.3.1 Οι διαστάσεις που διαµορφώνουν το επίπεδο ποιότητας υπηρεσιών.  

 Σε κάθε απόπειρα µέτρησης της ποιότητας παροχής υπηρεσιών το 

κυρίαρχο ερώτηµα είναι τι θα πρέπει να µετρηθεί; Σύµφωνα µε το εργαλείο 

µέτρησης SERVQUAL υπάρχουν πέντε διαστάσεις της ποιότητας: 

• Τα υλικά στοιχεία που αναφέρονται στο εξωτερικό, εσωτερικό 

περιβάλλον, τις ευκολίες και τον εξοπλισµό των επιχειρήσεων 

(Gowan et al, 2001).   

• Η ανταπόκριση, η προθυµία των υπαλλήλων για  εξυπηρέτηση των 

πελατών αλλά και η ταχύτητα αντίληψης της παρουσίας των 

πελατών (Chung, 2001).  

• Η αξιοπιστία, η παροχή υπηρεσιών σύµφωνα µε συγκεκριµένα 

πρότυπα χωρίς καµία απόκλιση από αυτά (Chung, 2001).  

• Η ασφάλεια, η πεποίθηση του πελάτη ότι δεν υπάρχει πιθανότητα 

εξαπάτησης κατά την συναλλαγή µε µια συγκεκριµένη εταιρεία 

(Chung, 2001).  

• Η κατανόηση, η καλή θέληση των υπαλλήλων της επιχείρησης για 

να συµµεριστούν τα προβλήµατα αλλά και τα παράπονα των 

πελατών (Chung, 2001).  
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Μέσα από την συνεχή έρευνα όµως αναδεικνύονται και άλλες διαστάσεις της 

ποιότητας. Για παράδειγµα ο Athanassopoulos (2003) στην έρευνα του για το 

επίπεδο της ποιότητας στο τραπεζικό τοµέα στην Ελλάδα υποδεικνύει πέντε 

κυρίαρχες διαστάσεις αξιολόγησης ποιότητας: τη φήµη του καταστήµατος, 

την εσωτερική οργάνωση, την εξυπηρέτηση από τους υπαλλήλους, το 

περιβάλλον των καταστηµάτων και την επαφή του πελάτη µε το υπαλληλικό 

προσωπικό. 

Οι Chebat, Savard & Filiatrault (1998) στην προσπάθεια τους να 

διαπιστώσουν αν υπάρχουν διαφορές στην άποψη αναφορικά µε το επίπεδο 

της παρεχόµενης ποιότητας υπηρεσιών ανάµεσα στους παροχής λογιστικών 

υπηρεσιών στον Καναδά και στους πελάτες τους εστιάζονται, σε 3 διαστάσεις  

ποιότητας: τα χαρακτηριστικά της εταιρίας, τη συµπεριφορά των υπαλλήλων 

και το επίπεδο ικανοποίησης από τις παρεχόµενες υπηρεσίες. Αξίζει 

σηµειωθεί ότι στη συγκεκριµένη περίπτωση για να µετρηθούν οι 

συγκεκριµένοι επιθυµητοί παράµετροι ποιότητας χρησιµοποιήθηκε 

τροποποιηµένο το εργαλείο SERVQUAL.   

Στην έρευνα του Gowan et al (2001) για την διερεύνηση και την σύγκριση 

των απόψεων των ανώτατων στελεχών, των υπαλλήλων της πρώτης γραµµής 

και των πελατών σε σχέση µε το επίπεδο παρεχόµενης ποιότητας από ένα 

πρόγραµµα εκπαίδευσης εργασίας, υιοθετήθηκε  αρχικά το εργαλείο µέτρησης 

ποιότητας SERVQUAL. Αργότερα όµως εφαρµόζοντας την παραγοντική 

ανάλυση στα δεδοµένα προέκυψε ένα τροποποιηµένο µοντέλο του 

SERVQUAL µε τρεις από τις πέντε διαστάσεις ποιότητας οι οποίες είναι η 

αξιοπιστία  η ανταπόκριση και τα υλικά στοιχεία. 

Οι Groth Gutek & Douma  στην προσπάθεια τους να διευκρινίσουν την 

επίδραση που έχει η σχέση πελάτη-παροχέα (περιστασιακή, 

επαναλαµβανόµενη, σταθερή) µε το είδος πρόσβασης στην υπηρεσία 

(πρόσωπο µε πρόσωπο, δια τηλεφώνου ή µέσω διαδικτύου) εστιάζουν σε 

τέσσερις διαστάσεις της ποιότητας. Η πρώτη αναφέρεται στο υπαλληλικό 

προσωπικό, η δεύτερη στην εταιρεία ως σύνολο η τρίτη  στους πελάτες και η 

τέταρτη σε αστάθµιστους και τυχαίους  παράγοντες. 

 Συγκρίνοντας όλες τις παραπάνω µελέτες περιπτώσεων διακρίνουµε 

αρκετά κοινά σηµεία αναφορικά µε τις διαστάσεις ποιότητας. Σύµφωνα µε τα 

παραπάνω και παρόλο που υπάρχουν µικρές διάφορες από έρευνα σε έρευνα, 
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διαπιστώνεται ότι υπάρχει µια σύγκλιση ως προς τις διαστάσεις της 

ποιότητας. Έτσι συνοψίζοντας όλες της παραπάνω περιπτώσεις θα 

µπορούσαµε να υποστηρίξουµε ότι αναδεικνύονται τρεις διαστάσεις 

ποιότητας: 

• Το περιβάλλον των καταστηµάτων. 

• Ο παράγοντας ανθρώπινο δυναµικό. 

• Η συνολική εµπειρία από την επίσκεψη στο κατάστηµα  

Η παράµετρος “το περιβάλλον των καταστηµάτων” στο SERVQUAL 

εκφράζεται µε τα υλικά στοιχεία ενώ σε όλες τις προαναφερθείσες µελέτες  µε 

τον ένα ή τον άλλο τρόπο γίνεται προσπάθεια προσδιορισµού του χώρου και 

του φυσικού περιβάλλοντος των καταστηµάτων.  

Οι παράµετροι, ανταπόκριση, κατανόηση, ασφάλεια, αξιοπιστία αποτελούν 

σε µεγάλο βαθµό µετρά αξιολόγησης της εξυπηρέτησης που παρέχεται από 

τους υπάλληλους. Αξιολογείται δηλαδή η επαφή του πελάτη µε το προσωπικό 

της πρώτης γραµµής.  Με αλλά λόγια, ο παράγοντας ανθρωπινό δυναµικό 

φαίνεται ότι βρίσκεται στο επίκεντρο κάθε έρευνας.  

Τέλος σε κάθε έρευνα γίνεται προσπάθεια για την µέτρηση της συνολικής 

εµπειρίας που βιώνουν οι πελάτες κατά την επίσκεψη τους σε ένα κατάστηµα. 

Η συνολική εµπειρία ουσιαστικά αποτελεί µια σύνθεση του φυσικού  

περιβάλλοντος και του ανθρώπινου δυναµικού.   

Οι τρεις αυτές διαστάσεις είναι κρίσιµες για τη συνολική αξιολόγηση της 

ποιότητας παροχής υπηρεσιών των επιχειρήσεων. Στις επόµενες ενότητες του 

τρέχοντος κεφαλαίου η κάθε διάσταση ξεχωριστά γίνεται αντικείµενο 

µελέτης, παρουσιάζοντας  τις αιτίες που τις κάνουν τόσο σηµαντικές για την 

ευηµερία των επιχειρήσεων αλλά και τους λόγους που αυτοί οι παράµετροι 

επηρεάζουν την άποψη των πελατών για την παρεχόµενη ποιότητα. 

 

3.3.2 Το περιβάλλον 

Το περιβάλλον των επιχειρήσεων αναφέρεται στα εξωτερικά  και 

εσωτερικά χαρακτηριστικά, στην υποδοµή στην εικόνα των υπάλληλων στις 

ευκολίες που παρέχει µια επιχείρηση. Η φυσική αύρα που εκπέµπει το 

περιβάλλον επηρεάζει την άποψη των καταναλωτών για την ποιότητα των 

υπηρεσιών (Bitner, 1992). Οι Donovan and Rossiter (1982) εισήγαγαν ένα 
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ρεύµα ερευνών αναφορικά µε την ιδιότητα που έχει το περιβάλλον  να επιδρά 

στα συναισθήµατα των καταναλωτών και κατά επέκταση στην συµπεριφορά 

τους, που αυτή µε τη σειρά της καθορίζει τελικώς την απόδοση των 

επιχειρήσεων. Για παράδειγµα η θετική επίδραση του περιβάλλοντος: 

• ενθαρρύνει τον αγοραστή να µείνει περισσότερο και να 

συναλλαχθεί και µε άλλους υπαλλήλους µέσα στο κατάστηµα 

(Dawson Bloch & Ridway,1990, Babin & Dardent, 1995).  

• συµβάλει στην απλοποίηση της λήψης από φάσεων του πελάτη 

(Isen, 1989, Babin, Darden & Griffin, 1992) 

•  χτίζει  θετικό προφίλ για την επιχείρηση και βελτιώνει την εικόνα 

της παροχής υπηρεσιών (Babin, Darden & Griffin, 1994).   

Αντίθετα η αρνητική επίδραση δηµιουργεί δυσφορία στον καταναλωτή µε 

αποτέλεσµα να ενισχύει την επιθυµία του να φύγει από το κατάστηµα (Eroglu 

& Machleit, 1990). 

Το περιβάλλον του καταστήµατος επηρεάζει τον ψυχισµό των πελατών που 

αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για την διαµόρφωση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς τους (Chebat et all, 1995). Έτσι λοιπόν αν η ατµόσφαιρα ενός 

καταστήµατος προκαλεί καλή διάθεση και εφορία στους πελάτες πιθανόν 

αυτοί να φύγουν ευχαριστηµένοι-ικανοποιηµένοι από την εµπειρία που έχουν 

βιώσει και να επαναλάβουν την αγορά (Fiske, 1982). Στην περίπτωση όµως 

που το περιβάλλον προκαλεί αρνητικά συναισθήµατα στον επισκέπτη όπως 

δυσφορία, κούραση ή ακόµα και εκνευρισµό, κατά πάσα πιθανότητα, οι 

πελάτες να φύγουν δυσαρεστηµένοι και ίσως να µην επαναλάβουν την 

επίσκεψη τους στο συγκεκριµένο κατάστηµα (Babin & Attaway, 2000). Για 

παράδειγµα, κατά τους καλοκαιρινούς µήνες αν οι πελάτες µια τράπεζας ήταν 

αναγκασµένοι να περιµένουν χωρίς κλιµατισµό για αρκετή ώρα στην ουρά 

αναµονής προκείµενου να εξυπηρετηθούν, πιθανόν να δυσανασχετούσαν και 

να µην επέλεγαν άλλη φορά αυτό το τραπεζικό κατάστηµα για την 

εξυπηρέτηση τους. Οι συνέπειες αυτού του γεγονότος είναι αρκετά βαθιές και 

είναι δύσκολο να γίνουν αντιληπτές αρχικά, για παράδειγµα δύσκολο είναι να 

προβλεφθούν οι συνέπειες της από στόµα σε στόµα αρνητικής “διαφήµισης” 

(Baker & Cameron, 1996). Χωρίς αµφιβολία τα αρνητικά και θετικά 

συναισθήµατα των καταναλωτών  σε σχέση  µε τη δράση τους σε ένα 
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συγκεκριµένο περιβάλλον  είναι χρήσιµα για την κατανόηση και πρόβλεψη 

των πιθανών αντιδράσεων τους (Mano and Oliver, 1993, Oliver, 1993, 

Bagozzi and Moore, 1994). 

Για την καλύτερη κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς θα πρέπει 

να ληφθεί σοβαρά υπόψη ότι τα αρνητικά και θετικά συναισθήµατα που έχουν 

νιώσει οι άνθρωποι στο παρελθόν  καταγράφονται µε διαφορετικό τρόπο στην 

ανθρώπινη µνήµη (Diener and Emmos, 1984). Συµφωνά µε τα παραπάνω  η 

σχέση µεταξύ αρνητικής διάθεσης και  επίσκεψης σε ένα κατάστηµα µπορεί 

να είναι κατά πολύ πιο  δυνατή από τη σχέση θετικής διάθεσης και 

αγοραστικής εµπειρίας (Babin & Darden, 1996). Έτσι λοιπόν κύριο µέληµα 

της ηγεσίας των επιχειρήσεων θα έπρεπε να είναι η µείωση των κακών 

εµπειριών των πελατών και η αντίστοιχη αύξηση των θετικών (Arnould and 

Price 1993). 

Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι το περιβάλλον όπου λαµβάνει χώρα 

η οποιαδήποτε εµπορική συναλλαγή, επιδρά άµεσα στο συναίσθηµα των 

πελατών και έµµεσα  στην καταναλωτική συµπεριφορά τους, η οποία είναι 

καθοριστική για την κερδοφορία των επιχειρήσεων. Ουσιαστικά η επίδραση 

αυτή στην  διάθεση των καταναλωτών καθορίζει τις αντιλήψεις  και τις 

πεποιθήσεις τους για την ποιότητα της παρεχόµενης υπηρεσίας (Babin, 

Darden & Griffin, 1994). Τέλος θα µπορούσαµε να πούµε ότι, ο συνειρµός 

αυτός που γίνεται από τους πελάτες έχει άµεση επίδραση στην επανάληψη της 

αγοράς και κατά συνέπεια στην κερδοφορία της επιχείρησης.  

 

 3.3.3 Ο παράγοντας ανθρώπινο δυναµικό. 

Η σχέση των πελατών µε το υπαλληλικό προσωπικό αποτελεί το κλειδί για 

την επιτυχία των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών (Schneider, 1994). Αυτό 

συµβαίνει γιατί τόσο η απόδοση των υπαλλήλων όσο η συµπεριφορά τους και 

οι πεποιθήσεις τους επηρεάζουν την άποψη των πελατών για το επίπεδο της 

παρεχόµενης ποιότητας υπηρεσιών (Schneide & Bowen, 1985, Pfeffer, 1994). 

Με άλλα λόγια η εκάστοτε πολιτική διοίκησης ανθρώπινων πόρων έχει 

καταλυτική επίδραση στην ποιότητα παροχής υπηρεσιών (Bowen & 

Schneider, 1988).   
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Η πολιτικές διοίκησης ανθρώπινων πόρων είναι αποτελεσµατικές για την 

τήρηση εσωτερικών πρότυπων ποιότητας από το ανθρώπινο δυναµικό. Τα 

πρότυπα αυτά ποιότητας αναφέρονται στην αξιοπιστία, στην ακρίβεια, σε 

εύκολα µετρήσιµες συµπεριφορές όπως ο µέσος χρόνος εξυπηρέτησης των 

πελατών ακόµη και σε λιγότερο µετρήσιµες συµπεριφορές όπως η ευγένεια µε 

την οποία απευθύνεται το προσωπικό στους πελάτες (Bowen & Schneider, 

1992).  

Γενικά η συµπεριφορά των υπαλλήλων θα πρέπει να προσαρµόζεται στις 

προσδοκίες των πελατών. Οι προσδοκίες των πελατών χωρίζονται σε τρεις 

κατηγορίες (Parasuraman et al, 1985):  

1) Ταχύτητα εξυπηρέτησης, γρήγορη εξυπηρέτηση χωρίς καθυστερήσεις 

και πολύωρη αναµονή. 

2) Συµπεριφορά κατά την εξυπηρέτηση, ευγένεια, κατανόηση, 

ανταπόκριση. 

3) Εξατοµίκευση των υπηρεσιών, προσαρµογή των υπηρεσιών ανάλογα µε 

τις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά. 

Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να έχει αρκετά καλές επιδόσεις αναφορικά µε 

τις τρεις παραπάνω κατηγορίες έτσι ώστε να διασφαλίζεται η κάλυψη των 

προσδοκιών των πελατών. Με αυτό τον τρόπο αυξάνεται ο αριθµός των 

πιστών πελατών για κάθε οργανισµό. Αντίθετα αν οι υπάλληλοι µιας εταιρίας 

έχουν πολύ χαµηλές επιδόσεις στους παραπάνω τοµείς οι προσδοκίες των 

πελατών µένουν ακάλυπτες πράγµα που έχει αρνητική επίδραση στην 

κερδοφορία της επιχείρησης (Schneider, 1994). 

Η απόδοση των υπάλληλων στις τρεις κατηγορίες προσδοκιών επηρεάζεται 

από παράγοντες όπως: 

 Η  εκπαίδευση του ανθρώπινου δυναµικού (Schneider, 1994). 

 Το εργασιακό περιβάλλον (Wiley, 1991).  

 Οι σχέσεις µεταξύ υφισταµένων και  προϊσταµένων (Yoon & Suh, 

2003). 

 Η ικανοποίηση των υπάλληλων (Mackenzie et al, 1998).  

Πολύ σηµαντική για την απόδοση των υπαλλήλων είναι η εκπαίδευση τους 

τόσο πριν την πρόσληψη τους όσο και κατά την διάρκεια της εργασιακής 

απασχόλησης τους. Έτσι οι νεοπροσληφθέντες υπάλληλοι  πριν έρθουν σε 

επαφή µε τον πελάτη θα πρέπει να γνωρίζουν πολύ καλά το αντικείµενο της 
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εργασίας τους. Για αυτό το λόγο τα άτοµα που θα αναλάβουν την εκπαίδευση 

τους έκτος του ότι  θα πρέπει να κατέχουν το κατάλληλο θεωρητικό υπόβαθρο 

θα πρέπει να γνωρίζουν πολύ καλά και τις προσδοκίες του πελάτη. Επίσης 

καθόλη την διάρκεια της εργασιακής σύµβασης το ανθρωπινό δυναµικό θα 

πρέπει να παρακολουθεί ενηµερωτικά σεµινάρια προκειµένου να είναι σε 

θέσει να ανταποκριθεί στις συνεχώς αυξηµένες ανάγκες της αγοράς 

(Schneider, 1994). 

Το εργασιακό περιβάλλον επιδρά στην απόδοση των υπαλλήλων είτε µε 

αρνητικό είτε µε θετικό τρόπο ανάλογα µε το πόσο ευχάριστο είναι. Οι καλές 

εργασιακές συνθήκες επιδρούν θετικά στην απόδοση των υπαλλήλων ενώ οι 

άσχηµες εργασιακές συνθήκες αρνητικά (Wiley, 1991). 

Οµοίως οι καλές εργασιακές σχέσεις επιδρούν θετικά στην απόδοση των 

υπάλληλων. Η αµοιβαία εµπιστοσύνη ανάµεσα στους υπαλλήλους και τους 

προϊσταµένους αποτελεί µια από τις πιο σηµαντικές προϋποθέσεις για την 

καλλιέργεια θετικού κλίµατος στην επιχείρηση. Επίσης έχει αποδειχτεί ότι η 

παραχώρηση ελευθερίας βουλήσεως στο υπαλληλικό προσωπικό επιδρά 

ευεργετικά στην απόδοση του προσωπικού (Morrison, 1994).  

Η ικανοποίηση των υπαλλήλων µέσα από την εργασία τους αποτελεί 

καθοριστικό παράγοντα για την απόδοση τους. Οι υπάλληλοι θα πρέπει να 

αντλούν υλική αλλά και ηθική ικανοποίηση από την εργασία προκειµένου να  

ανταποκρίνονται σωστά στα καθήκοντα τους (Mackenzie et al, 1998). Ο 

Corgan  (1977) υποστηρίζει ότι η εργασιακή ικανοποίηση ενισχύει τον 

εθελοντισµό των υπαλλήλων, ότι δηλαδή είναι πρόθυµοι να προσφέρουν  

περισσότερα από αυτά για τα οποία αµείβονται.  

O συχνός έλεγχος της ποιότητας των υπηρεσιών βοηθάει στην διατήρηση 

της καλής απόδοσης του προσωπικού. Μια µορφή ελέγχου (αντικείµενο  

έρευνας του επόµενου κεφαλαίου) είναι και οι µυστικές επισκέψεις για τις 

οποίες οι υπάλληλοι πρέπει να γνωρίζουν ότι πραγµατοποιούνται  χωρίς όµως 

να ενηµερώνονται για την ακριβή χρονική περίοδο διεξαγωγής τους.  

(Μερικές φορές οι µυστικοί επισκέπτες αποκαλύπτουν την ταυτότητα τους για 

να φαίνεται ότι όντως γίνεται έλεγχος ή δίνονται τα αποτελέσµατα της 

έρευνας σε κάθε υπάλληλο) (Michelson, 2001).  
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3.3.4 Η συνολική εµπειρία από την επίσκεψη στο κατάστηµα (service 

encounter). 

Η  συνολική εµπειρία διαµορφώνεται από την στιγµή της εισόδου του 

πελάτη στο κατάστηµα  µέχρι την στιγµή της αποχώρησης του. Όπως ήδη έχει 

αναφερθεί η επαφή µε το υπαλληλικό προσωπικό και το περιβάλλον του 

καταστήµατος διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο για την εµπειρία που θα ζήσει 

ο καταναλωτής. Η εµπειρία που βιώνει ο πελάτης κατά την διάρκεια µιας 

εµπορικής συναλλαγής είναι πολύ σηµαντική γιατί από αυτή  εξαρτάται αν η 

αγορά επαναληφθεί (Babin & Attaway, 2000). 

Οι εντυπώσεις από την επίσκεψη µας σε ένα κατάστηµα αποτυπώνονται 

στην µνήµη µας  και παραµένουν ως ανάµνηση. Οι εντυπώσεις αυτές µπορεί 

(LifeSkills International LT, 2002): 

• Να ξεπερνούν της προσδοκίες µας και να είµαστε 

ευχαριστηµένοι  ή ακόµη και ενθουσιασµένοι. 

• Να εκφράζουν ουδετερότητα αλλά ούτε και έκπληξη αφού το 

αποτέλεσµα ήταν αναµενόµενο. 

• Να εκφράζουν απογοήτευση, αγανάκτηση ακόµη και θύµο ως 

αποτέλεσµα της παροχής υπηρεσιών κατωτέρων των προσδοκιών 

µας. 

Στην πρώτη περίπτωση ή εµπειρία θα µπορούσε να χαρακτηριστεί θετική, 

στην δεύτερη ουδέτερη, και στην τρίτη αρνητική. Στην περίπτωση της θετικής 

εµπειρίας οι πιθανότητες επανάληψης της αγοράς είναι υψηλές, στην 

περίπτωση ουδετερότητας σχετικά καλές, και στην περίπτωση της αρνητικής 

εµπειρίας ελάχιστες έως µηδαµινές (Fiske, 1982). 

Όπως έχει ήδη προαναφερθεί στρατηγικός στόχος των επιχειρήσεων είναι η 

επανάληψη των πωλήσεων µέσα από την δηµιουργία πιστών πελατών. Οι 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις οδηγούν στην διατήρηση ή στην αύξηση των 

µεριδίων αγοράς και κατά συνέπεια και στην αύξηση της κερδοφορίας των 

επιχειρήσεων (Homburg & Rudolph, 2001).  

Για παράδειγµά αύξηση της διατήρησης των πελατών κατά 5% µπορεί να 

αυξήσει τα κέρδη κατά 25-30%. Αντίστοιχα µείωση του αριθµού διαφυγής 

των πελατών µόνο κατά 5% µπορεί να οδηγήσει σε αύξηση των κερδών. 

Επίσης το 82% τα των καταναλωτών που  η εµπειρία τους από την  παροχή 
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υπηρεσιών ήταν κατώτερη των προσδοκιών τους δεν επιλέγουν άλλη φορά το 

συγκεκριµένο κατάστηµα για τις συναλλαγές τους (LifeSkills International 

LT, 2002). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η ηγεσία κάθε επιχείρησης θα πρέπει να έχει ως 

κύριο µέληµα της, οι πελάτες της να  βιώνουν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο 

τις συναλλαγές τους µε την επιχείρηση έτσι ώστε  να επαναλάβουν τις αγορές 

τους (Arnould and Price 1993). Για να επιτευχθεί αυτός ο στόχος  

απαραίτητος κρίνεται ο συνεχής έλεγχος του επιπέδου παροχής υπηρεσιών. 

Με την εφαρµογή της µεθόδου των µυστικών επισκέψεων αξιολογείται η 

ποιότητας παροχής υπηρεσιών από µια επιχειρηµατική µονάδας και έτσι ο 

παραπάνω στόχος επιτυγχάνεται κατά ένα βαθµό.  

 

3.4 Ο ρόλος της έρευνας αγοράς, της ερευνάς ικανοποίησης πελατών  και 

των µυστικών επισκέψεων στη διατήρηση ενός υψηλού επιπέδου 

υπηρεσιών. 

 Η ερευνά αγοράς ή διαφορετικά προώθηση πωλήσεων περιλαµβάνει την 

συλλογή, την ανάλυση και την ερµηνεία δεδοµένων  που υποβοηθούν την 

λήψη αποφάσεων και την στρατηγική µάρκετινγκ. Στόχος αυτής της 

διαδικασίας είναι η πρόβλεψη των αλλαγών του περιβάλλοντος µε τον 

καλύτερο δυνατό τρόπο, συµβάλλοντας έτσι στην αποτελεσµατική λήψη 

αποφάσεων (Πλάτων, 1996). Ουσιαστικά γίνεται προσπάθεια προσδιορισµού 

των καταναλωτικών επιθυµιών και αναγκών έτσι ώστε τα παραγόµενα 

προϊόντα ή παρεχόµενες υπηρεσίες να καλύπτουν τις προσδοκίες των 

καταναλωτών και να αυξάνουν την ικανοποίηση τους (Kent, 1990, σελ.2-50).  

Οι έρευνες µυστικών επισκέψεων είναι µια ερευνητική µέθοδος που 

χρησιµοποιείται για την αξιολόγηση και τον έλεγχο της εξυπηρέτησης  

πελατών, των λειτουργιών της επιχείρησης, της ακεραιότητας του 

προσωπικού και της ποιότητας των προϊόντων. Με την συγκεκριµένη µέθοδο 

ειδικά εκπαιδευµένοι εξωτερικοί  ή εσωτερικοί συνεργάτες των επιχειρήσεων 

διενεργούν µυστικές  επισκέψεις στις εταιρίες αξιολογώντας το επίπεδο 

ποιότητας (Σεργιανίτη, 2003). Επίσης πολλές φορές  η συγκεκριµένη µέθοδος 

χρησιµοποιείται για εκπαιδευτικούς λόγους αλλά και ως κίνητρο για την 

αύξηση της απόδοσης του υπαλληλικού προσωπικού. Τέλος οι µυστικές 



Κεφάλαιο 3ο 

 

 

66

επισκέψεις συµπληρώνουν το κενό ανάµεσα στην πληροφόρηση για το πώς 

πρέπει να λειτουργεί ένα κατάστηµα και το πώς πραγµατικά λειτουργεί 

(Michelson, 2001). 

Σε καµία περίπτωση δεν θα πρέπει να συγχέεται η έρευνα αγοράς µε τη 

µέθοδο των µυστικών επισκέψεων. Οι µυστικές επισκέψεις θα µπορούσαν να 

χαρακτηριστούν σαν ένα εργαλείο της έρευνας αγοράς που απλά προσθέτει 

πληροφόρηση. Οι δύο έρευνες διαφέρουν σε αρκετά σηµεία, η έρευνα αγοράς 

χρησιµοποιείται για µακροχρόνιο προγραµµατισµό και λήψη αποφάσεων ενώ 

οι  µυστικές επισκέψεις για βραχυχρόνιο προγραµµατισµό, απαιτούνται 

δηλαδή δεδοµένα κατάλληλα για άµεση δράση. Επίσης οι πληροφορίες που 

προέρχονται από τις µυστικές επισκέψεις καλύπτουν τις ανάγκες για τακτικές 

και λειτουργικές αποφάσεις ενώ η έρευνα αγοράς υποστηρίζει τη λήψη 

στρατηγικών αποφάσεων (Michelson, 2001).  

Η έρευνα αγοράς επικεντρώνεται στον πελάτη, στις επιθυµίες και τις 

προσδοκίες του µε απώτερο στόχο την ικανοποίηση του. Αντίθετα µε την 

µέθοδο των µυστικών επισκέψεων ελέγχεται κατά πόσο τηρούνται τα πρότυπα 

ποιότητας και λειτουργίας ενός καταστήµατος, βλέπουµε λοιπόν ότι το 

αντικείµενο ερευνάς  τους είναι συγκεκριµένες µονάδες και όχι η επιχείρηση 

σε όλο το εύρος της όπως συµβαίνει στην ερευνά αγοράς. Στις έρευνες αγοράς 

τα ερωτηµατολόγια συµπληρώνονται απευθείας από τους πελάτες ενώ στις 

µυστικές επισκέψεις συµπληρώνονται από τους µυστικούς επισκέπτες που 

εκτελούν προγραµµατισµένες και προδιαγεγραµµένες κινήσεις. Το επίπεδο 

ικανοποίησης πελατών δεν θα µπορούσε σε καµία περίπτωση να  

προσδιοριστεί µόνο από τις έρευνες µυστικών επισκέψεων, η αρµοδιότητα 

αυτή ανήκει στην έρευνα ικανοποίησης πελατών (Michelson, 2001).  

Οι έρευνες ικανοποίησης των πελατών αποσκοπούν στον προσδιορισµό του 

επιπέδου ικανοποίησης των πελατών, γίνεται ουσιαστικά απόπειρα µέτρησης 

της ικανοποίησης τους. Μέσα από αυτού του είδους την έρευνα  ανιχνεύονται 

τα αισθήµατα και οι αντιλήψεις των πελατών αναφορικά µε το επίπεδο 

παρεχόµενης ποιότητας υπηρεσιών ή αγαθών. Οι πληροφορίες που 

προέρχονται από τέτοιου είδους έρευνες χρησιµοποιούνται για την χάραξη 

στρατηγικής αλλά και την λήψη αποφάσεων (Buxton, 2000).  Σύµφωνα µε 

τους Γρηγορούδη & Σίσκο (2000) οι έρευνες ικανοποίησης πελατών 

διενεργούνται κυρίως για τους εξής λόγους: 
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• Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί κατά κάποιο τρόπο αντικειµενική 

εικόνα της αγοράς. ∆ίνεται δηλαδή στους διοικούντες η ευκαιρία να 

διαµορφώσουν τα µελλοντικά προγράµµατα της επιχείρηση σύµφωνα µε 

τις καταναλωτικές προσδοκίες. 

•  Η µέτρηση της ικανοποίηση των πελατών βοηθάει στον προσδιορισµό 

ευκαιριών σε µια αγορά. 

• Η µέτρηση της ικανοποίησης συντελεί στην δηµιουργία προτύπων 

ποιότητας βασισµένα στις µετρήσεις για την ικανοποίηση του πελάτη. 

• Η µέτρηση της ικανοποίησης µπορεί να βοηθήσει στην κατανόηση των 

γενικότερων αντιλήψεων του πελάτη και πιο συγκεκριµένα στον 

προσδιορισµό και την ανάλυση των αναγκών, των προσδοκιών και των 

επιθυµιών του πελάτη.  
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Πίνακας 3.1. Συγκριτικός πίνακας έρευνας αγοράς, έρευνας ικανοποίησης 
πελατών και µυστικών επισκέψεων. 

 

 Οι τρεις παραπάνω έρευνες αποτελούν καλά εδραιωµένα εργαλεία που 

βοηθούν τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς να λειτουργούν 

αποτελεσµατικά (Weiers, 1998). Κάθε µία από τις παραπάνω έρευνες βοηθάει 

µε τα δικά της µέσα  στον προσδιορισµό αλλά και στην διατήρηση ενός 

υψηλού επιπέδου ποιότητας. Σύµφωνα µε τα παραπάνω οι µυστικές 

επισκέψεις επικεντρώνονται κυρίως στον έλεγχο του επιπέδου ποιότητας ενώ 

οι έρευνες αγοράς και οι έρευνες ικανοποίησης του πελάτη εστιάζονται 
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περισσότερο στην ανίχνευση των καταναλωτικών προσδοκιών αλλά και την 

µέτρηση του επιπέδου ικανοποίησης των καταναλωτών.    

 

3.5 Η ανάλυση περίπτωσης µυστικών επισκέψεων στον τραπεζικό τοµέα 

Στην ανάλυση αληθινής περίπτωσης που ακολουθεί στο επόµενο κεφάλαιο 

γίνεται προσπάθεια αξιολόγησης του γενικότερου επιπέδου παροχής  

υπηρεσιών για πέντε από τα µεγαλύτερα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα της 

χώρας. Για την συλλογή της απαραίτητης πληροφορίας επιστρατευτικέ η 

µέθοδος µυστικών επισκέψεων. Η µέθοδος των µυστικών επισκέψεων 

ουσιαστικά παρέχει πληροφόρηση για το γενικότερο επίπεδο µιας 

επιχειρηµατικής µονάδας. Εν προκειµένω, στόχος της συγκεκριµένης έρευνας 

είναι η αξιολόγηση  του επιπέδου ποιότητας των υποκαταστηµάτων των πέντε 

µεγαλύτερων χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων στην Ελλάδα.  Μέσα από αυτή 

την διαδικασία αναδεικνύονται το καλύτερο και το χειρότερο τραπεζικό 

ίδρυµα επίσης και τα ισχυρά και τα αδύνατα σηµεία του κάθε ιδρύµατος. Με 

αυτό τον τρόπο η διοίκηση κάθε τράπεζας έχει την σωστή εικόνα για τα 

υποκαταστήµατα της και είναι σε θέση να κάνει διορθωτικές αλλαγές.   

Με την εφαρµογή της µέθοδο των µυστικών επισκέψεων στον τραπεζικό 

κλάδο συλλέχτηκε πληροφορία που βοηθάει στην αξιολόγηση του 

γενικότερου επιπέδου ποιότητας των τραπεζικών υποκαταστηµάτων. 

Συγκεκριµένα το ενδιαφέρον επικεντρώθηκε σε πέντε κατηγορίες 

πληροφοριών οι οποίες είναι οι εξής (Σεργιανίτη 2003): 

 Πληροφορίες σχετικά µε το εξωτερικό περιβάλλον των τραπεζών. 

 Πληροφορίες σχετικά µε το εσωτερικό περιβάλλον των τραπεζών. 

 Πληροφορίες σχετικά µε την πρώτη επαφή µυστικού επισκέπτη και 

συµβούλου τράπεζας. 

  Πληροφορίες σχετικά µε την απόδοση και την εµφάνιση προσωπικού. 

 Πληροφορίες σχετικά µε τον αποχαιρετισµό και τη συνολική εµπειρία 

της επίσκεψης. 

Οι πέντε αυτές κατηγορίες πληροφοριών ουσιαστικά αποτελούν τις υπό 

αξιολόγηση διαστάσεις  ποιότητας. Συνοψίζοντας τις πέντε αυτές διαστάσεις 

ποιότητας θα µπορούσαµε να πούµε ότι ουσιαστικά αντλούµε πληροφορίες 

που αφορούν τις  τρεις κυρίαρχες διαστάσεις που αναδείχθηκαν στις 

προηγούµενες ενότητες δηλαδή, το περιβάλλον των καταστηµάτων, τον 
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παράγοντα ανθρώπινο δυναµικό και τη συνολική εµπειρία από την επίσκεψη 

στο κατάστηµα.  

 

3.6 Συµπεράσµατα και σχόλια. 

Από τις προηγούµενες ενότητες µπορούµε να συµπεράνουµε ότι η ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών ταυτίζεται µε τις προσδοκίες των πελατών αναφορικά µε 

την µεταχείριση που απολαµβάνουν από το προσωπικό, τις ευκολίες, τις 

διευκολύνσεις που παρέχονται, το περιβάλλον που λαµβάνει χώρα η 

συναλλαγή αλλά και οτιδήποτε άλλο συµβάλει στην ικανοποίηση τους. Σε 

γενικές γραµµές δηλαδή η ποιότητα παροχής υπηρεσιών θα µπορούσε να 

ορισθεί ως η κρίση, η άποψη των πελατών από την δική τους σκοπιά 

αποκλειστικά, για ένα ανώτερο επίπεδο ποιότητας υπηρεσιών (δηλαδή αυτό 

το κοµµάτι αναφέρεται σε έρευνες ικανοποίησης πελατών και όχι σε έρευνες 

µυστικών επισκέψεων). 

Ακόµη η ποιότητα παροχής υπηρεσιών λόγο της αύξησης του 

ανταγωνισµού και των  απαιτήσεων των καταναλωτών εξελίσσεται σε 

καθοριστικό παράγοντα κερδοφορίας και επιβίωσης των επιχειρήσεων. Αυτή 

είναι και η αιτία που κάνει επιτακτική την ανάγκη συνεχής µέτρησης της 

απόδοσης των επιχειρήσεων αλλά και του επιπέδου  ικανοποίησης των 

πελατών. Σε αυτό το πρόβληµα, χρήσιµα εργαλεία για κάθε επιχείρηση 

αναδεικνύονται οι έρευνες αγοράς, οι έρευνες ικανοποίησης πελατών και η 

µέθοδος των µυστικών επισκέψεων. 

 Τέλος, από την βιβλιογραφική έρευνα τρεις διαστάσεις ποιότητας φαίνεται 

να είναι εξαιρετικά κρίσιµες για την συνολική αξιολόγηση του γενικότερου 

επιπέδου ποιότητας παροχής υπηρεσιών. Οι τρεις αυτές διαστάσεις είναι: 

• Το περιβάλλον των καταστηµάτων. 

• Ο παράγοντας ανθρώπινο δυναµικό. 

• Η συνολική εµπειρία από την επίσκεψη στο κατάστηµα. 

Στο επόµενο κεφάλαιο εφαρµόζεται η παραγοντική ανάλυση στην 

περίπτωση µυστικών ερευνών στον τραπεζικό τοµέα. Σκοπός της 

συγκεκριµένης µελέτης είναι η περαιτέρω ανάδειξη κρυφών παραγόντων που 

επηρεάζουν το επίπεδο ποιότητας παροχής υπηρεσιών στον τραπεζικό κλάδο. 
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Επίσης θα γίνει προσπάθεια για συµπύκνωση του όγκου των δεδοµένων έτσι 

ώστε να διευκολυνθεί η σύγκριση µεταξύ των τραπεζικών ιδρυµάτων.



 

71 

Κεφάλαιο 4ο: Η εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης 

στη περίπτωση µυστικών ερευνών στον τραπεζικό τοµέα.  

4.1 Εισαγωγή. 

Ο στόχος των αρχικών κεφαλαίων ήταν να προετοιµαστεί το έδαφος 

κατάλληλα ώστε έτσι ο αναγνώστης να κατανοήσει την ανάλυση της 

περίπτωσης που ακολουθεί. Στο τρέχον κεφάλαιο θα γίνει εφαρµογή της 

παραγοντικής ανάλυσης σε µια µελέτη  περίπτωσης. Πρόκειται για έρευνα µε  

επισκέψεις στον τραπεζικό κλάδο (mystery shopping). Οι µυστικές επισκέψεις 

είναι µια µέθοδος στην οποία χρησιµοποιούνται ειδικά εκπαιδευµένοι 

ερευνητές (µυστικοί επισκέπτες), οι οποίοι συµπεριφέρονται σαν πελάτες και 

αξιολογούν την εξυπηρέτηση και τη λειτουργία της επιχείρησης όπως επίσης 

και την τήρηση των αρχών λειτουργίας, το στήσιµο του καταστήµατος και την 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών και προϊόντων.  

Το σετ των  δεδοµένων αλλά και κοµµάτια της περιγραφικής ανάλυσης 

προέρχονται από την διατριβή της Σεργιανίτη (2003) που υποβλήθηκε στο 

Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων του Πανεπιστηµίου Αιγαίου ως µέρος των 

απαιτήσεων για την απόκτηση µεταπτυχιακού διπλώµατος στη διοίκηση 

επιχειρήσεων. 

Κυρίως στόχος της εργασίας της κ. Σεργιανίτη, ήταν η αξιολόγηση της 

εικόνας και  του επιπέδου ποιότητας παροχής χρηµατοδοτικών προϊόντων από 

τα κυριότερα πιστωτικά ιδρύµατα της χώρας. Επίσης καταβλήθηκε 

προσπάθεια για την µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης του πελάτη-µυστικών 

επισκεπτών σε σχέση µε το γενικότερο επίπεδο εξυπηρέτησης που παρέχεται. 

Για την συλλογή αυτών των πληροφοριών χρησιµοποιήθηκαν ειδικά 

µελετηµένα ερωτηµατολόγια που συµπληρώνονταν από τους “µυστικούς 

πελάτες” ακριβώς µετά από τις επισκέψεις τους στα κατά τόπους 

καταστήµατα (Σεργιανίτη, 2003). 

Συνολικά συµπληρώθηκαν 128 ερωτηµατολόγια που αφορούν αντίστοιχο 

αριθµό τραπεζικών υποκαταστηµάτων σε πέντε πόλεις της Ελλάδας Αθήνα, 

Ιωάννινα, Πρέβεζα,  Άρτα και Χίος. Τα τραπεζικά υποκαταστήµατα που 

πραγµατοποιήθηκαν οι µυστικές  επισκέψεις  ανήκουν στα πέντε µεγαλύτερα 

χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα της χώρας από πλευρές αριθµού 
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υποκαταστηµάτων, της  Εθνικής Τράπεζας της Ελλάδος, της Εµπορικής 

τράπεζας, της Αγροτικής τράπεζας, της Alpha Bank και της Eurobank 

(Σεργιανίτη, 2003) 

Περισσότερα στοιχεία για την εν λόγο έρευνα, έτσι ώστε  να γίνει πλήρως 

κατανοητή κάθε πτυχή του προβλήµατος, παρατίθενται στις απόµενες 

ενότητες του κεφαλαίου. Πριν γίνει όµως αυτό θα πρέπει να οριστεί η έννοια 

του όρου “έρευνα µυστικών επισκέψεων” που έχει ήδη προαναφερθεί.  

4.2 Έρευνα µε µυστικές επισκέψεις ( mystery shopping). 

Η χρήση της έρευνας µε µυστικές επισκέψεις χρονολογείται περίπου από 

την δεκαετία του 1940, τότε βέβαια υπηρετούσε διαφορετικούς στόχους και 

ανάγκες των επιχειρήσεων από ότι σήµερα. Ουσιαστικά κάλυπτε την ανάγκη 

για έλεγχο της ακεραιότητας και της αποδοτικότητας των εργαζοµένων.  Στην 

εποχή µας όµως λόγο του αδυσώπητου ανταγωνισµού που επικρατεί στην 

αγορά έχει πάρει τη µορφή ενός εργαλείου µέτρησης της ποιότητας 

εξυπηρέτησης των πελατών αλλά και της ικανοποίησης τους (Hesseling 

&Wiele, 2003). 

Τα τελευταία χρόνια, ο ολοένα αυξανόµενος ανταγωνισµός καθώς και ο 

δρόµος προς την παγκοσµιοποίηση  ωθεί τον επιχειρηµατικό κόσµο σε ένα 

ατελείωτο αγώνα για την διατήρηση των µεριδίων αγοράς (LifeSkills 

International LTD, 2002, σελ.22-23). Η διαφοροποίηση των προϊόντων σε 

σχέση µε τον ανταγωνισµό είναι το σηµείο κλειδί για την  ευηµερία και την 

επιβίωση των επιχειρήσεων (Avlonitis, Hart  & Tzokas, 1994). 

Στοιχείο διαφοροποίησης, στις µέρες µας µπορεί να θεωρηθεί και η παροχή 

εξαιρετικής ποιότητας προϊόντων ή υπηρεσιών και η άριστη εξυπηρέτηση του 

πελάτη. Ο στόχος για την ικανοποίηση των πελατών είναι σηµαντικό 

συστατικό για µια επιχείρηση. Η πρόταση ευχαριστηµένος πελάτης 

µεταφράζεται σε (Homburg & Rudolf, 2001): 

• υψηλή – εξαιρετική ποιότητα. 

• πιστούς πελάτες. 

• θετικό κλίµα για την επιχείρηση µέσω της διαφήµισης από στόµα σε 

στόµα από τους ευχαριστηµένους πελάτες. 

  ∆ηµιουργείται κατά συνέπεια άµεση ανάγκη για διαρκή µέτρηση του 

επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών, διότι πλέον αποτελεί ένα κρίσιµο 
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δείκτη για την επιβίωση της επιχείρησης. Οι µυστικές επισκέψεις στην εποχή 

µας  χρησιµοποιούνται από αρκετές επιχειρήσεις, για παράδειγµα αυτοκινητο-

βιοµηχανίες, ξενοδοχειακές επιχειρήσεις κυβερνητικά τµήµατα και αλλά 

πολλά (Wilson, 1998).   

Γενικότερα θα µπορούσαµε να πούµε ότι προσφέρουν τις απαραίτητες 

πληροφορίες στην διοίκηση για το επίπεδο ποιότητας των παρεχόµενων 

προϊόντων/υπηρεσιών καθώς και για τον βαθµό ικανοποίησης του πελάτη. 

Ουσιαστικά δηλαδή  δίνουν στους διοικούντες ένα κοµµάτι από τα 

απαραίτητα στοιχεία για την χάραξη της εκάστοτε στρατηγικής µάρκετινγκ 

(Hesseling &Wiele, 2003). Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να τονίσουµε ότι η 

µυστικές αυτές έρευνες σε καµία περίπτωση δεν  είναι δυνατόν να 

αντικαταστήσουν την παραδοσιακή έρευνα µάρκετινγκ. Θα µπορούσαν 

καλύτερα  να χαρακτηριστούν ως ένα εργαλείο της έρευνας µάρκετινγκ 

(Michaelson, 2001).   

Τα απαραίτητα στοιχεία συλλέγονται από εσωτερικούς ή εξωτερικούς 

συνεργάτες των επιχειρήσεων κατάλληλα εκπαιδευµένους έτσι ώστε να 

παρατηρούν, να εκτιµούν και να µετρούν την διαδικασία εξυπηρέτησης 

πελατών, ενεργώντας ως ενδεχόµενοι πελάτες. Ακολουθούν δηλαδή µια σειρά 

προκαθορισµένων και καλά δοµηµένων ενεργειών µε στόχο να αποσπάσουν 

την επιθυµητή πληροφορία µέσα από την συµπλήρωση ερωτηµατολογίων 

(www.msr.org).  

Τα ειδικά εκπαιδευµένα άτοµα επισκέπτονται υποµονάδες επιχειρήσεων ως 

πελάτες. Σηµαντικό για την επιτυχία της έρευνας είναι οι υπάλληλοι να µην 

γνωρίζουν για αυτές τις µυστικές επισκέψεις. Με αυτό τον τρόπο οι µυστικοί 

επισκέπτες θα ανιχνεύσουν την πραγµατική συµπεριφορά των υπαλλήλων στο 

φυσικό τους περιβάλλον. Έτσι οι πιθανότητες για λήψη λανθασµένων  

συµπερασµάτων και εντυπώσεων ελαχιστοποιούνται (Buxton, 1999, Beiting, 

2001).  

Βέβαια η συγκεκριµένη τεχνική παρουσιάζει και κάποιες αδυναµίες, 

πρώτον, πιθανότατα να υπάρξει διαφορά µεταξύ της πραγµατικής 

συµπεριφοράς και της συµπεριφοράς που καταγράφεται. ∆εύτερον πολλά 

γεγονότα που λαµβάνουν χώρα στο εργασιακό περιβάλλον δεν είναι δυνατόν 

να καταγράφουν µε µία απλή ολιγόλεπτη συνέντευξη. ∆εν είναι εύκολα 

δηλαδή να απεικονιστούν όλες οι πτυχές του προβλήµατος  αλλά να έχουµε 
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µόνο µια γενική εικόνα της κατάστασης. Τέλος ίσως το πιο σηµαντικό 

µειονέκτηµα της µεθόδου είναι η αδυναµία να εκφραστούν ή να διαβιβαστούν 

κατά γράµµα και µε συνέπεια τα λεγόµενα και η συµπεριφορά των 

υπάλληλων. Το γεγονός αυτό καθαυτό µπορεί να οφείλεται σε πολλούς 

παράγοντες όπως το µορφωτικό επίπεδο των µυστικών επισκεπτών, την 

υποκειµενικότητα στην κρίση και την διάφορα νοοτροπίας των ανθρώπων.  

Για παράδειγµα, δύο διαφορετικά πρόσωπα µπορεί να έχουν αντίθετη άποψη 

αναφορικά µε το επίπεδο εξυπηρέτησης του ίδιου καταστήµατος. Αυτό 

συµβαίνει γιατί όλα τα άτοµα δεν είναι το ίδιο απαιτητικά όσον αφορά το 

επίπεδο εξυπηρέτησης (Friedrich & Ludke, 1975). 

Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι η ερευνά µε 

µυστικές επισκέψεις θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ένα εργαλείο του 

µάρκετινγκ που υποστηρίζει την λήψη αποφάσεων για την διατήρηση υψηλού 

επιπέδου εξυπηρέτησης. Αν και ενίοτε µπορεί να µην απεικονίζει µε κάθε 

λεπτοµέρεια µια κατάσταση εντούτοις παρέχει στην διοίκηση µιας 

επιχείρησης την γενική πληροφόρηση για την χάραξη κατάλληλης τακτικής µε 

στόχο ένα υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης αλλά  και ποιότητας προϊόντων, 

υπηρεσιών. 

 

4.3 Η πρωτογενής έρευνα. 

Όπως έχει προαναφερθεί η αρχική έρευνα έχει εστιαστεί στην αξιολόγηση 

της ποιότητας των υπηρεσιών και της εξυπηρέτησης των πελατών στα πέντε 

µεγαλύτερα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα της χώρας (Εθνική Τράπεζα της 

Ελλάδος,  Εµπορική τράπεζα, Αγροτική τράπεζας, Alpha Bank και Eurobank). 

Η ερευνά πραγµατοποιήθηκε σε πέντε πόλεις της Ελλάδος Αθήνα, Ιωάννινα, 

Πρέβεζα,  Άρτα και Χίος (Σεργιανίτη, 2003). 

  Κύριο µέληµα ήταν η απόσπαση πληροφοριών για  το γενικότερο επίπεδο 

εξυπηρέτησης και αφετέρου για την ποιότητα των πιστωτικών προϊόντων των 

παραπάνω τραπεζών. Ειδικότερα ή έρευνα επικεντρώθηκε στα καταναλωτικά 

δάνεια που διακρίνονται σε  προσωπικά κλειστά δάνεια και σε ανοιχτά 

δάνεια. Για αυτό το λόγο χρησιµοποιήθηκε ειδικά µελετηµένο 

ερωτηµατολόγιο (παρατίθεται στο παράρτηµα) το οποίο συµπληρωνόταν 

αµέσως µετά την επίσκεψη σε καθένα από τα υποκαταστήµατα. Οι υπάλληλοι  
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αυτών των υποκαταστηµάτων δεν γνώριζαν για τις µυστικές επισκέψεις, 

παράγοντας που θεωρείται από µερικούς εξαιρετικά κρίσιµος για την επιτυχία 

της έρευνας (Σεργιανίτη, 2003). 

Οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου ήταν σχεδιασµένες έτσι ώστε να 

συγκεντρώνουν στοιχεία αναφορικά µε τις εξής κατηγορίες πληροφοριών:  

1. Πληροφορίες σχετικά µε το εξωτερικό περιβάλλον των  

υποκαταστηµάτων. 

2. Πληροφορίες σχετικά µε το εσωτερικό περιβάλλον των 

υποκαταστηµάτων. 

3. Πληροφορίες σχετικά µε την πρώτη επαφή mystery shopper και 

συµβούλου δανείων. 

4. Πληροφορίες σχετικά µε την απόδοση και την εµφάνιση του 

προσωπικού. 

5. Πληροφορίες σχετικά µε τον αποχαιρετισµό και την συνολική 

εµπειρία της επίσκεψης. 

Μετά την συλλογή των δεδοµένων κρίθηκε απαραίτητη για την 

επεξεργασία τους η οµαδοποίηση τους κατά το είδος των πληροφοριών που 

παρέχουν. Από αυτή την διαδικασία προέκυψαν οκτώ υποκλίµακες 

αξιολόγησης οι οποίες είναι οι εξής (Σεργιανίτη, 2003): 

• Εξωτερικό περιβάλλον.  

• Εσωτερικό περιβάλλον.  

• Πρώτη επαφή του µυστικού επισκέπτη µε σύµβουλο δανείων. 

• Το προσωπικό και η στάση του συµβούλου δανείων. 

• Η ποιότητα του δανεισµού της τράπεζας. (Στη συγκεκριµένη 

περίπτωση συµπεριλαµβάνονται όλες οι σχετικές ερωτήσεις για τον 

τρόπο προσδιορισµού των αναγκών του πελάτη από τον σύµβουλο 

δανείων όπως επίσης και για την ενηµέρωση που του προσφέρεται). 

• Ενέργειες συµβούλου κατά το κλείσιµο της συζήτησης. 

• Συνολική αξιολόγηση καταστήµατος. 

• Συγκεντρωτική εκτίµηση τράπεζας. 

Η τιµές αυτών των νέων µεταβλητών προέκυψαν από στάθµιση των 

αρχικών µεταβλητών. Για να έχουν νόηµα αυτές οι τιµές χρησιµοποιήθηκε 

κλίµακα από το 0 έως το 100 και στην συνεχεία χωρίσθηκαν σε κατηγορίες 
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που εκφράζουν  το επίπεδο ποιότητας των υπηρεσιών, έτσι λοιπόν έχουµε 

(Σεργιανίτη, 2003): 

1.  “0-20” για επίπεδο πολύ κακό. 

2. “20-40”  για επίπεδο κακό. 

3. “40-60” για µέτριο επίπεδο.   

4. “60-80” για επίπεδο καλό. 

5. “80-100” για επίπεδο πολύ καλό. 

Στις επόµενες ενότητες αυτού του κεφαλαίου οι οχτώ αυτές κατηγόριες που 

εκφράζουν το γενικότερο επίπεδο ποιότητας των τραπεζών θα γίνουν 

αντικείµενο µελέτης µε την βοήθεια της παραγοντικής ανάλυσης µέσα από το 

στατιστικό πακέτο SPSS. 

 

4.4 Η ταυτότητα της πρωτογενούς έρευνας.  

Πριν προχωρήσουµε στην παραγοντική ανάλυση θα γίνει συνοπτική 

παρουσίαση περιγραφικών στοιχείων δηλαδή θα παρουσιαστούν οι 

µεταβλητές και οι µεταξύ τους σχέσεις. 

Η ερευνά όπως ήδη έχει αναφερθεί πραγµατοποιήθηκε σε πέντε πόλεις της 

Ελλάδας από τις οποίες ο µεγαλύτερος όγκος των επισκέψεων 

συγκεντρώνεται στην Αθήνα µε ποσοστό 67,2%, ακολουθούν τα Ιωάννινα µε 

ποσοστό 12,5%, η Πρέβεζα και η Χίος µε 7% και τέλος η Άρτα µε ποσοστό 

6,3%. Τα ποσοστά αυτά αντιστοιχούν σε 86 επισκέψεις για την Αθήνα, 16 

επισκέψεις στα Ιωάννινα, 9 επισκέψεις  στην Πρέβεζα , 8 επισκέψεις στη Χίο 

και τέλος  6 επισκέψεις στην Άρτα ( βλ. διάγραµµα 4.1), (Σεργιαννίτη, 2003). 
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∆ιάγραµµα 4.1: Ραβδόγραµµα κατανοµής µυστικών επισκέψεων ανά πόλη. 

 
 

Το µέγεθος του δείγµατος ανέρχεται σε 128 υποκαταστήµατα  από τα οποία 

τα 38 ανήκουν στη Εθνική τράπεζα (29,7%), 17 στην Αγροτική Τράπεζα 

(13,3), 25 στην Alphabank (19,5%), 22 στην Eurobank (17,2%) και 26 

(20,3%) στην Εµπορική  (βλ. διάγραµµα 4.2).  
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∆ιάγραµµα 4.2: Ραβδόγραµµα κατανοµής µυστικών επισκέψεων ανά 

τράπεζα. 
 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε κατά τις εργάσιµες µέρες (∆ευτέρα-

Παρασκευή) τις ώρες που οι τράπεζες ήταν ανοιχτές για τους πελάτες. Την 
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ηµέρα ∆ευτέρα πραγµατοποιήθηκε το 12,5% του συνόλου των επισκέψεων, 

την Τρίτη το 28,1% των µυστικών επισκέψεων, ενώ την Τετάρτη, την Πέµπτη 

και την Παρασκευή πραγµατοποιείται το 19,5%, το 27,3% και το 12,5% 

αντίστοιχα (Βλ. διάγραµµα 4.3). 
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∆ιάγραµµα 4.3: Ραβδόγραµµα κατανοµής µυστικών επισκέψεων ανά 

ηµέρα 
 

Τέλος, έχουν επιλεγεί ενδεικτικά για παρουσίαση δύο µέτρα για την 

εκτίµηση του επίπεδου ποιότητας που προσφέρονται στο σύνολο των 

τραπεζών, την αξιολόγηση από την συνολική εµπειρία και την εκτίµηση της 

εξυπηρέτησης από τον τραπεζικό σύµβουλο. 

Συγκεκριµένα, στο διάγραµµα 4.4 φαίνεται ότι για την πλειοψηφία των 

υποκαταστηµάτων όλων των τραπεζών, ανεξαρτήτως περιοχής, καταγράφεται 

επίπεδο συνολικής εµπειρίας ικανοποιητικό µε ποσοστό 49% κατέχοντας την 

πρώτη θέση. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το πολύ κακό επίπεδο σε αυτήν την 

κατηγορία κυµαίνεται µόλις στο 3%, δηλαδή ελάχιστα υποκαταστήµατα των 

χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων  που συµπεριλαµβάνονται στην έρευνα έχουν 

πολύ άσχηµο επίπεδο ποιότητας. Όσον αφορά την εξυπηρέτηση από τον 

εκάστοτε σύµβουλο, όπως δείχνει το διάγραµµα 4.5, το επικρατέστερο 

επίπεδο είναι το µέτριο µε ποσοστό 31%, παρουσιάζοντας όµως ελάχιστη 
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διαφορά από το καλό επίπεδο που ακολουθεί µε ποσοστό 30% (Σεργιαννίτη, 

2003).  
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 ∆ιάγραµµα 4.4: Ραβδόγραµµα αξιολόγησης της συνολικής 

εµπειρίας 
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∆ιάγραµµα 4.5: Ραβδόγραµµα εκτίµησης της εξυπηρέτησης από τον 

τραπεζικό σύµβουλο 
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4.5 Η παραγοντική ανάλυση στην έρευνα µε µυστικές επισκέψεις για το 

επίπεδο των τραπεζικών υποκαταστηµάτων. 

Κύριο µέληµα της πρωτογενούς ανάλυσης ήταν να αξιολογηθεί το επίπεδο 

ποιότητας και εξυπηρέτησης των πελατών, να γίνουν κάποιες συγκρίσεις 

µεταξύ των τραπεζών σε επιµέρους τοµείς και γενικά έγινε προσπάθεια να 

καταγράφει να εκτιµηθεί το γενικότερο επίπεδο των υπηρεσιών που 

παράγονται στον τραπεζικό τοµέα στην Ελλάδα. Η εφαρµογή όµως της Π.Α. 

στην συγκεκριµένη περίπτωση επιτελεί διαφορετικό ρόλο. Σε αυτό σηµείο η 

παραγοντική ανάλυση θα έρθει να προσθέσει πληροφορία και να 

ολοκληρώσει την αρχική προσπάθεια παρέχοντας στην διοίκηση µιας 

επιχείρηση τις πιθανές  λύσεις του προβλήµατος (MacLean & Grey, 1998).  

Ο ρόλος της παραγοντικής ανάλυσης δεν είναι απλώς να κάνει κάποιες 

διαπιστώσεις για το επίπεδο της απόδοσης µιας επιχείρησης αλλά να φέρει 

στην επιφάνεια κρυµµένους παράγοντες που συντελούν και διαµορφώνουν το 

τελικό αποτέλεσµα. Όπως έχει επισηµανθεί ήδη  στο δεύτερο κεφάλαιο της 

παρούσας εργασίας, η Π.Α. αναδεικνύει και µετράει µεταβλητές (παράγοντες) 

που διέπουν την συµπεριφορά των ατόµων άλλα δεν είναι άµεσα µετρήσιµες 

µε άπλα ερωτήµατα σε ερωτηµατολόγια. Τέλος µειώνει τις διαστάσεις ενός 

προβλήµατος συνοψίζοντας την πληροφορία και καθιστώντας τα δεδοµένα 

κατάλληλα για περαιτέρω επεξεργασία (SPSS INC., 1999, Johnson, 1998).  

Επιδίωξη κάθε επιχείρησης δεν αποτελεί  µόνο η αναγνώριση µιας 

κατάστασης αλλά  και η µέτρηση της απόδοσης της, ο εντοπισµός των 

βαθύτερων σχέσεων και της δοµής που διέπει ολόκληρο το σύστηµα έτσι 

ώστε να είναι σε θέσει να προλαµβάνει και να επιλύει κάθε πιθανό  

πρόβληµα. Με αυτό τον τρόπο οι διοικούντες γνωρίζουν την πηγή του κακού 

και µπορούν να πάρουν µέτρα για την αντιµετώπιση της (LifeSkills 

International LTD, 2002, σελ.64-76) . 

Στην συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης θα εφαρµοστεί η Π.Α µε σκοπό να 

διατελέσει αυτή ακριβώς την υπηρεσία που µόλις περιγράφθηκε. Θα γίνει 

δηλαδή προσπάθεια για µείωση του όγκου των δεδοµένων έτσι ώστε να 

διευκολυνθεί η µετέπειτα επεξεργασία τους. Κύρος στόχος παραµένει ο 

εντοπισµός των παραγόντων που συντελούν στην διαµόρφωση του επιπέδου 

εξυπηρέτησης στον τραπεζικό τοµέα στην Ελλάδα. Μέσα από αυτή την 
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διεργασία θα  µελετηθεί επίσης η σχέση και η δοµή των αρχικών παραµέτρων  

έτσι ώστε ο αναγνώστης να είναι σε θέση να κατανοήσει τα βαθύτερα αιτία 

που διαµορφώνουν το επίπεδο εξυπηρέτησης των τραπεζικών 

υποκαταστηµάτων εστιάζοντας κατά κύριο λόγο στην ποιότητα των 

χρηµατοδοτικών προϊόντων.  

 

4.6 Η εφαρµογή της µεθόδου. 

Όπως είδη είναι γνωστό από το εισαγωγικό πρώτο κεφάλαιο η εφαρµογή 

της παραγοντικής ανάλυσης είναι µια  επαναληπτική διαδικασία που 

επιδέχεται αρκετές λύσεις ανάλογα µε την µέθοδο εκτίµησης παραγόντων και 

το στατιστικό πακέτο που χρησιµοποιείται κάθε φορά. Η παραγοντική 

ανάλυση διενεργείται σε τέσσερα στάδια, τα οποία θα εφαρµοστούν χωρίς 

καµία παρέκκλιση και στην συγκεκριµένη έρευνα.  

 Η επιλογή του κατάλληλου αριθµού παραγόντων καθώς και η ερµηνεία 

του τελικού µοντέλου βασίζονται κατά κάποιο τρόπο σε υποκειµενικούς 

κανόνες και εξαρτώνται κατά πολύ από τον ανθρώπινο παράγοντα. Ο συνεχής 

πειραµατισµός αλλά και η εµπειρία διαδραµατίζουν  καθοριστικό ρόλο για 

την εξαγωγή των τελικών συµπερασµάτων. 

 Συµφωνά µε τα παραπάνω, διερευνητικά καταβλήθηκε προσπάθεια για τον 

προσδιορισµό του παραγοντικού µοντέλου στην περίπτωση µυστικών ερευνών 

στον τραπεζικό τοµέα.  Αρχικά χρησιµοποιώντας την µέθοδο των κυρίων 

συνιστωσών και µέσα από το στατιστικό πακέτο SPSS έγινε προσπάθεια να  

εφαρµοσθεί η παραγοντική ανάλυση στις οκτώ κατηγορίες µεταβλητών που 

µετρούσαν τη συνολική εικόνα των τραπεζικών υποκαταστηµάτων και είναι οι 

εξής: “εξωτερικό περιβάλλον”, “εσωτερικό περιβάλλον”, “πρώτη επαφή µε 

σύµβουλο”, “συµπεριφορά συµβούλου”, “το σύστηµα δανεισµού το κλείσιµο 

της συζήτησης”, “συνολική αξιολόγηση καταστήµατος”, “συγκεντρωτική 

εκτίµηση τράπεζας”. 
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Πίνακας 4.1: Περιγραφικά στοιχεία στο σύνολο.  
 

Στο στάδιο αυτό πολύ σηµαντική είναι η προσεκτική µελέτη των 

περιγραφικών δεδοµένων.  Σύµφωνα µε αυτά τα ευρήµατα θα αποφασιστεί αν 

θα εφαρµοστεί η µέθοδος σε ολόκληρο το σετ δεδοµένων η σε ένα υποσύνολο 

τους. Επίσης το µέγεθος των συσχετίσεων καθώς οι τιµές του δείκτη K.M.O. 

και  του µέτρου δειγµατικής καταλληλότητας (MSA) αποτελούν µια πρώτη 

ένδειξη για το αν τα δεδοµένα µας είναι κατάλληλα για προχωρήσουµε σε 

παραγοντική ανάλυση. 

Περιγραφικά στοιχεία. Όπως φαίνεται στον πίνακα 3.1 και σύµφωνα µε την 

κλίµακα που χρησιµοποιείται για τον χαρακτηρισµό από πολύ κακή έως πολύ 

καλή της εικόνας που παρουσιάζει το σύνολο των χρηµατοπιστωτικών 

ιδρυµάτων, κατά µέσω όρο καµία επιµέρους οµάδα που διαµορφώνει την 

συνολική εικόνα εξυπηρέτησης  δεν έχει θεωρηθεί πολύ κακή. Σε σύνολο 123 

υποκαταστηµάτων κατά µέσο όρο η χειρότερη εντύπωση υπάρχει για το 

κλείσιµο της συζήτησης µε τον σύµβουλο δανείων, η παράµετρος αυτή 

φαίνεται να έχει επίπεδο εξυπηρέτησης κακό. Οι περισσότερες οµάδες που 

διαµορφώνουν το γενικότερο επίπεδο ποιότητας θεωρείται ότι έχουν επίπεδο 

µέτριο. Εξαίρεση αποτελεί η άποψη για το εξωτερικό περιβάλλον των 

τραπεζών και την συνολική εικόνα των τραπεζών που χαρακτηρίζονται µε 

επίπεδο καλό. Χαρακτηριστικό είναι ότι καµία από την κατηγορίες 

αξιολόγησης των τραπεζών δεν σηµειώθηκε να έχει κατά µέσο όρο πολύ καλό 

επίπεδο.  

Πίνακας συσχετίσεων. Με µια πρώτη µάτια στον πίνακα συσχετίσεων 3.2,  

παρατηρούµε ότι αν και γενικά καταγράφονται αρκετά υψηλές συσχετίσεις,  

οι µεταβλητές “εξωτερικό περιβάλλον” και “εσωτερικού περιβάλλον” των 

τραπεζών δεν σχετίζονται ικανοποιητικά µε το σύνολο των µεταβλητών που 

συνθέτουν το συνολικό επίπεδο ποιότητας (συσχετίσεις µε κόκκινο χρώµα) . 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ Μέσος  Τυπική 
απόκλιση 

∆είγµα 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 78,08 14,53 123 
ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 57,99 8,55 123 
ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ ΣΥΜΒΟΥΛΟ 53,36 9,60 123 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 60,12 13,97 123 
ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 48,37 15,48 123 
ΤΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΤΗΣ ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 24,18 16,30 123 
ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

63,21 20,12 123 

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΗ ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 55,04 9,16 123 
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Όπως έχει ήδη αναφερθεί στο πρώτο κεφάλαιο όταν κάποιες µεταβλητές 

έχουν πολύ µικρές συσχετίσεις (µικρότερες του 0,4) καλό είναι να 

αφαιρούνται από την ανάλυση γιατί προκύπτουν στο τέλος από  µόνες τους 

σαν παράγοντες (Tabachnick, & Fidel, 1989, σελ.634). Το γεγονός αυτό 

ισχύει στην συγκεκριµένη περίπτωση όποτε κρίνεται αναγκαίο να εφαρµοστεί 

η παραγοντική ανάλυση αφού πρωτίστως αφαιρεθούν οι δύο µεταβλητές που 

σηµειώνουν πολύ µικρές συσχετίσεις, το “εξωτερικό και το εσωτερικό 

περιβάλλον” δηλαδή. Τέλος θα πρέπει να  επισηµανθεί ότι λόγο των πολύ 

µικρών συσχετίσεων των δύο αυτών µεταβλητών το στατιστικό πακέτο SPSS 

δεν παρουσίασε καν τους δείκτες συσχετίσεων ΚΜΟ και MSA. 

 Οι συσχετίσεις όµως µεταξύ των υπολοίπων µεταβλητών καταγράφονται 

αρκετά υψηλές. Πολύ µεγάλη συσχέτιση φαίνεται να έχει “η συγκεντρωτική 

εκτίµησης της τράπεζα” µε  τη “συνολική αξιόλογη του καταστήµατος” την 

“συµπεριφορά του συµβούλου” και “το κλείσιµο της συζήτησης”. Εξαίρεση 

αποτελούν δύο περιπτώσεις µε χαµηλή συσχέτιση που είναι πολύ κοντά στο 

όριο του 0,4 (επισηµαίνονται µε αστερίσκο στον πίνακα 3.2). Τα παραπάνω 

ευρήµατα, αν και όπως αναφέρθηκε υπάρχουν δύο µεµονωµένες περιπτώσεις 

συσχετίσεων κάτω του 0,4, αποτελούν γεγονός ενθαρρυντικό για την συνεχεία 

της µελέτης. 
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ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ 
 ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

ΠΡΩΤΗ 
ΕΠΑΦΗ 

 ΜΕ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟ 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 

ΤΟ 
ΣΥΣΤΗΜΑ 

∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 

ΤΟ 
ΚΛΕΙΣΙΜΟ 

ΤΗΣ 
ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ 
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣ

Η 
ΚΑΤ/ΜΑΤΟΣ 

ΣΥΓΚ/ΤΙΚΗ 
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 
 

1,000        

ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ  
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 
 

,072 1,000       

ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ 
ΜΕ  
ΣΥΜΒΟΥΛΟ 
 

,014 ,135 1,000      

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 
 

,036 ,080 ,527 1,000     

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ  
∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 
 

,050 ,108 ,314* ,478 1,000    

ΤΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ 
ΤΗΣ 
ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 
 

-,046 -,018 ,488 ,560 ,354* 1,000   

ΣΥΝΟΛΙΚΗ  
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ  
ΚΑΤ/ΜΑΤΟΣ 
 

,136 ,151 ,578 ,773 ,513 ,603 1,000  

ΣΥΓΚ/ΤΙΚΗ  
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ 
 

,289 ,256 ,667 ,815 ,669 ,711 ,896 1,000 

Πίνακας 4.2: Πίνακας συσχετίσεων για το σύνολο. 
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4.6.1 Ο προσδιορισµός του τελικού µοντέλου. 

Από τα παραπάνω κρίθηκε αναγκαίο να εφαρµοστεί η Π.Α. σε ένα µέρος 

αντί του συνόλου των µεταβλητών που συνθέτουν το συνολικό επίπεδο 

εξυπηρέτησης, δηλαδή στις µεταβλητές: “πρώτη επαφή µε σύµβουλο”, 

“συµπεριφορά συµβούλου”, “το σύστηµα δανεισµού”, “το κλείσιµο της 

συζήτησης”, “συνολική αξιολόγηση καταστήµατος”, “συγκεντρωτική 

εκτίµηση τράπεζας”.  

Περιγραφικά στατιστικά στοιχεία. Τα στοιχεία αυτά δεν διαφοροποιούνται 

συγκριτικά µε την προηγούµενη περίπτωση, απλά από τον πίνακα (3.2) 

αφαιρούνται οι στήλες που αφορούν τις µεταβλητές εξωτερικό και εσωτερικό 

περιβάλλον για να συµπεριληφθούν αργότερα στην ανάλυση ως ξεχωριστοί 

παράγοντες.  

Όπως ήδη έχει προαναφερθεί οι συσχετίσεις µεταξύ των µεταβλητών που 

προέκυψαν µετά την αφαίρεση των δύο µεταβλητών κρίνονται σε γενικές 

γραµµές ικανοποιητικές.  

Η τιµή του δείκτη  Κ.Μ.Ο. όπως µας δίνεται από το στατιστικό πακέτο 

SPSS είναι, 0.763 πολύ κοντά στο όριο του 0,8. Οι τιµές του µέτρου M.S.A. 

(πίνακας 3.4) είναι πολύ καλές (>0.8) εκτός από δύο, του συστήµατος 

δανεισµού (msa=0.64) και της συνολικής εκτίµησης της τράπεζας (msa=0.67). 

Παρόλα αυτά και δεδοµένου των πολύ υψηλών συσχετίσεων που εντοπίζονται 

µεταξύ των µεταβλητών κρίνεται σκόπιµο να προχωρήσουµε σε παραγοντική 

ανάλυση. Επίσης το test σφαιρικότητας Bartlett απορρίπτει την υπόθεση ότι 

όλες οι µεταβλητές είναι ανεξάρτητες µεταξύ τους. 

Επιλογή του αριθµού παραγόντων. 

Για τον προσδιορισµό του αριθµού των παραγόντων όπως έχει 

προαναφερθεί επιστρατεύεται η µέθοδος των κυρίων συνιστωσών και  

εφαρµόζεται στον πίνακα συσχετίσεων µιας και ο πίνακας διακύµανσης, όπως 

φαίνεται από τα περιγραφικά στοιχεία, παρουσιάζει διαφοροποιήσεις στις 

τιµές του. Η µέθοδος της µεγίστης πιθανοφάνειας απορρίπτεται διότι δεν 

τηρείται το κριτήριο για την κανονική κατανοµή όσον αφορά τα δεδοµένα 

µας. Στο στάδιο αυτό ο πειραµατισµός είναι απαραίτητος προκειµένου να 

καλυφθούν όλοι οι πιθανές λύσεις και  συνδυασµοί. 

 Σε πρώτη φάση θα γίνει ερµηνεία του µοντέλου µε όλους τους παράγοντες 

(έξι στο σύνολο).  Στη συνέχεια και  αφού εξετασθεί το scree plot, οι τιµές 
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των ιδιοτιµών και το ποσοστό του συνόλου της µεταβλητότητας που 

ερµηνεύεται από τον εκάστοτε  αριθµό παραγόντων θα προσδιοριστεί το 

τελικό µοντέλο. 
  

Πίνακας 3.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 4.3: Measures of Sampling Adequacy (MSA). 
 

 

Η ερµηνεία των παραγόντων. 

Η ερµηνεία των παραγόντων όπως ήδη έχει προαναφερθεί στο πρώτο 

κεφάλαιο είναι ίσως το πιο δύσκολο κοµµάτι  της όλης διαδικασίας. Οι 

επιβαρύνσεις εκφράζουν το βαθµό συσχέτισης των παραγόντων µε τις αρχικές 

µεταβλητές. Επιβαρύνσεις που είναι µικρότερες του 0,30 ή του 0,40 θεωρείται 

ότι δεν έχουν ικανοποιητικό βαθµό συσχέτισης µε τις αρχικές µεταβλητές και 

για αυτό τον λόγο δεν θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη. Στην συγκεκριµένη 

ανάλυση δεν εµφανίζονται στο τελικό παραγοντικό µοντέλο επιβαρύνσεις 

µεγαλύτερες του 0,30. Οι επιβαρύνσεις που είναι µικρότερες του 0,40 

εµφανίζονται στα τελικά αποτελέσµατα, βέβαια ο ρόλος  τους στην 

διαµόρφωση του τελικού µοντέλου θα αξιολογηθεί ανάλογα µε την 

συνεισφορά τους σε αυτό. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω µπορούµε να παρατηρήσουµε στον πίνακα 3.4  

ότι ο έκτος παράγοντας δεν έχει πολύ µεγάλη συσχέτιση µε τις µεταβλητές 

καθώς οι επιβαρύνσεις είναι πολύ µικρές. Συγκεκριµένα είναι µικρότερες του 

0,30 και για αυτό το λόγο δεν εµφανίζονται καν στον πίνακα των 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟ 

ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ 
ΜΕ ΣΥΜΒΟΥΛΟ 

,831 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 

,915 

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 
∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 

,636 

ΤΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ 
ΤΗΣ ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 

,811 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ 
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

,794 

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΗ 
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

,666 
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αποτελεσµάτων. Το ίδιο ισχύει και για τον τέταρτο και τον πέµπτο 

παράγοντα, που επιβαρύνονται πολύ λίγο από τις µεταβλητές. Οι 

επιβαρύνσεις τους αυτή την φορά  είναι µικρότερες του 0,40 και στην 

συγκεκριµένη περίπτωση φαίνεται ότι δεν διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο 

στην ερµηνεία του µοντέλου.   

Αντίθετα, από τον πίνακα 3.5 φαίνεται ότι όλες οι µεταβλητές επιβαρύνουν 

κατά πολύ τον πρώτο παράγοντα. Έτσι λοιπόν θα µπορούσαµε να 

συµπεράνουµε ότι  ο πρώτος παράγοντας αποτελεί ουσιαστικά την συνολική 

αξιολόγηση της τράπεζας σε όλες τις επιµέρους κατηγορίες εκτίµησης του 

επιπέδου ποιότητας των υποκαταστηµάτων, εφόσον αυτός σχετίζεται θετικά 

µε κάθε υποκλίµακα αξιολόγησης . Μεγάλες επιβαρύνσεις στον πρώτο 

παράγοντα θα συνεπάγεται µεγάλη βαθµολογία σε όλες τις υποκλίµακες.  
 

 
 

Component 
ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ 1 2 3 4 5 6 

ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟ 

,723 -,411 ,512    

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 

,859   -,397 ,316  

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 
∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 

,664 ,690     

ΤΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΤΗΣ 
ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 

,758  -,478 ,350   

ΣΥΝΟΛΙΚΗ 
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

,904    -,336  

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΗ 
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

,977      

Πίνακας 4.4: Οι  πέντε παράγοντες. 
 

Ο καθένας από τους υπόλοιπους δύο παράγοντες συσχετίζεται µε δύο 

υποκλιµακές αξιολόγησης των τραπεζών. Ο δεύτερος παράγοντας σχετίζεται 

αρνητικά µε την “πρώτη επαφή µε το σύµβουλο δανείων” και θετικά µε  “το 

σύστηµα δανεισµού”. Αυτό σηµαίνει ότι µεγάλο σκορ στον 2ο παράγοντα θα 

συνεπάγεται καλή αξιολόγηση την ποιότητας συστήµατος δανεισµού και 

µικρή αξιολόγηση για την πρώτη επαφή µε το σύµβουλο. Για το λόγο αυτό ο 

2ο παράγοντας µπορεί αν ονοµαστεί σχέση ποιότητας δανεισµού και της 

πρώτης εντύπωσης του συµβούλου δανεισµού. Όµοια ο 3ος παράγοντας µπορεί 

να ονοµαστεί σύγκριση πρώτης και τελικής  εντύπωσης συµβούλου δανεισµού 
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αφού σχετίζεται θετικά µε την πρώτη επαφή και αρνητικά µε το κλείσιµο της 

συζήτησης.  

Περιστροφή των παραγόντων. 

Η περιστροφή των παραγόντων έχει ως σκοπό να βελτιώσει την 

ερµηνευτική ικανότητα του µοντέλου. Ουσιαστικά οι επιβαρύνσεις 

επαναπροσδιορίζονται µε σκοπό οι µεγάλες να γίνουν µεγαλύτερες και µικρές 

µικρότερες. Με αυτό τον τρόπο οι παράγοντες σχετίζονται µε λιγότερες 

µεταβλητές και η εξόρυξη των συµπερασµάτων εκ των πραγµάτων γίνεται πιο 

εύκολη.  

Στην συγκεκριµένη περίπτωση πραγµατοποιήθηκε απόπειρα εφαρµογής της 

Varimax περιστροφής προκειµένου διευκολυνθεί το έργο µας όσον αφορά την 

ερµηνεία των παραγόντων. ∆υστυχώς τα αποτελέσµατα (παράρτηµα) δεν ήταν 

ενθαρρυντικά αφού το πρόβληµα περιπλεκόταν περισσότερο. Τελικώς 

κρίθηκε ότι η διεξαγωγή περιστροφής δεν είναι απαραίτητη διότι το αρχικό 

µοντέλο ήταν σχετικά πιο εύκολα ερµηνεύσιµο.  

 

4.6.2 Το  τελικό παραγοντικό   µοντέλο. 

 Όπως ήδη είναι γνωστό στη µέθοδο των κυρίων συνιστωσών όταν ο 

αριθµός των αρχικών µεταβλητών 

ταυτίζεται µε τον αριθµό των 

παραγόντων που προκύπτουν, 

ερµηνεύεται το 100% της 

διακύµανσης. Το µοντέλο µε τους 

έξι παράγοντες εκφράζει δηλαδή 

πλήρως το σύνολο της αρχικής  

πληροφορίας.  

Η επιλογή των παραγόντων 

µπορεί να γίνει µε βάση το scee 

plot, τις ιδιοτιµές και τέλος το 

ποσοστό της διακύµανσης που ερµηνεύεται από κάθε παράγοντα. Αν 

παρατηρήσουµε το Scree Plot (σχήµα 4.1), υποδεικνύεται σαν πιθανή λύση 

ένα µοντέλο µε δυο παράγοντες. Το κριτήριο για την επιλογή παραγόντων µε 

ιδιοτιµές µεγαλύτερες της µονάδας φωτογραφίζει έναν παράγοντα.  Το µόνο 

που µένει είναι  να ελέγξουµε το ποσοστό της διακύµανσης που ερµηνεύεται 

Scree Plot

Αριθµός Παραγόντων     σχήµα 3.6

654321

Ιδ
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τιµ

ές

5

4
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1

0

Σχήµα 4.1:Αριθµός 
παραγόντων. 
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από το εκάστοτε πλήθος παραγόντων. Από τους δύο παράγοντες ερµηνεύεται 

µόλις το 40,31% της συνολικής µεταβλητότητας. Το ποσοστό αυτό δεν 

κρίνεται  ιδιαίτερα υψηλό, για αυτό το λόγο επικρατέστερη λύση διαφαίνεται 

η επιλογή ενός µοντέλου µε τρεις παράγοντες που ερµηνεύει το 60,10% της 

συνολικής µεταβλητότητας ποσοστό ικανοποιητικό για την µελέτη µας (βλ. 

πίνακα 3.7). Αυτό το κριτήριο συµφωνεί και  µε την ερµηνεία που δόθηκε 

στην προηγούµενη ενότητα καθώς  οι παράγοντές 4-6 δεν εµφανίζουν µεγάλες 

επιβαρύνσεις. 

 

Παράγοντες  
Total Cumulative 

%
1 4,047 20,502
2 ,720 40,361
3 ,510 60,109
4 ,446 79,660
5 ,227 98,728
6 4,984E-02 100,000

Πίνακας 4.7. Ποσοστό διακύµανσης που ερµηνεύεται από τους παράγοντες. 

 

Η µεταβλητή που εκφράζεται καλύτερα µέσα από τους δύο παράγοντες 

είναι “η συγκεντρωτική εκτίµηση της τράπεζας” ενώ ακολουθεί “το σύστηµα 

δανεισµού”. Αντίθετα οι µεταβλητές που δεν εκφράζονται µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο από το µοντέλο είναι  η πρώτη επαφή µε “τον σύµβουλο” 

δανείων και “το κλείσιµο της συζήτησης”. Το µοντέλο εκφράζει ένα 

ικανοποιητικό βαθµό από την συνολική διακύµανση της κάθε µεταβλητής 

ξεχωριστά και αυτό είναι ένα καλό δείγµα για την προσαρµοστικότητα του 

στα αρχικά δεδοµένα. 

Σύµφωνα µε την ανάλυση που προηγήθηκε και δεδοµένου ότι από την 

πρώτη ερµηνεία των παραγόντων προέκυψε ότι οι τρεις τελευταίοι 

παράγοντες δεν έχουν ιδιαίτερη βαρύτητα για την ανάλυση µας καταλήγουµε 

σε ένα παραγοντικό µοντέλο µε τρεις παράγοντες. 

 

 

 

 

Παράγοντες Initial Extraction 
ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ ΣΥΜΒΟΥΛΟ 1,000 ,955 
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ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 1,000 ,742 
ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΑΝΕΙΣΜΟΥ 1,000 ,931 
ΤΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΤΗΣ ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ 1,000 ,874 
ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

1,000 ,819 

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΗ ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 1,000 ,957 
Πίνακας 4.8. Πίνακας Εταιρικότητων. 

 
Η ερµηνεία του µοντέλου 

Θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι λόγο της εφαρµογής   της µεθόδου των 

κυρίων συνιστωσών οι επιβαρύνσεις των παραγόντων δεν µεταβάλλονται µε 

κάθε αυξοµείωση του αριθµού των παραγόντων. Έτσι λοιπόν ο πίνακας των 

τελικών αποτελεσµάτων είναι ίδιος µε τον πρώτο πίνακα (πίνακας 3.2), µε την 

µόνη διάφορα ότι δεν λαµβάνονται υπόψη οι επιβαρύνσεις των τριών 

τελευταίων παραγόντων.  

Τέλος, µετά από όλη την ανάλυση που προηγήθηκε είµαστε σε θέση να 

δώσουµε όνοµα και ταυτότητα στους τρεις νέους παράγοντες που προέκυψαν, 

οι οποίοι ουσιαστικά αποτελούν µια συµπυκνωµένη µορφή των αρχικών 

δεδοµένων µας.  

Ο πρώτος παράγοντας θα µπορούσε να βαφτιστεί ως “το συνολικό επίπεδο 

ποιότητας των υποκαταστηµάτων”. Ο χαρακτηρισµός αυτός δικαιολογείται 

από το γεγονός ότι, όλες οι µεταβλητές επιβαρύνουν κατά πολύ τον πρώτο 

παράγοντα. Ουσιαστικά πρόκειται για ένα δείκτη συνολικής εκτίµησης της 

ποιότητας των υπηρεσιών που παρέχονται στους πελάτες. 

 Ο δεύτερος παράγοντας όπως έχει ήδη αναφερθεί ονοµάζεται ως 

“σύγκριση ποιότητας δανεισµού και της πρώτης εντύπωσης για το σύµβουλο 

δανείων” λόγο της θετικής του σχέσης µε το “σύστηµα δανεισµού” και της 

αρνητικής του σχέσης µε την “πρώτη  επαφή µε το σύµβουλο δανείων”. 

Το όνοµα που θα ταίριαζε περισσότερο στον τρίτο παράγοντα είναι 

“σύγκριση τελευταίας και πρώτης εντύπωσης του συµβούλου δανείων. H 

αιτιολογία για αυτή την ονοµασία αντλείται από την θετική σχέση του τρίτου 

παράγοντα µε την “πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο” και την αρνητική του 

σχέση  µε το “κλείσιµο της συζήτησης”. 
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Ο υπολογισµός των σκορ των παραγόντων. 

Το τελευταίο στάδιο της παραγοντικής ανάλυσης είναι ο υπολογισµός των 

σκορ των παραγόντων, από το στατιστικό πακέτο SPSS. Τα σκορ θα 

χρησιµοποιηθούν για περαιτέρω στατιστική επεξεργασία. Η εν λόγο ανάλυση 

των δεδοµένων παρουσιάζεται λεπτοµερώς στις επόµενες σελίδες αυτού του 

κεφαλαίου. Σκοπός αυτής της διεργασίας είναι η σύγκριση της ποιότητας που 

προσφέρουν τα πέντε χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα που εξετάσθηκαν και η 

αξιοποίηση της πληροφορία που προσφέρει η παραγοντική ανάλυση.    

 

 

4.7 Συµπεράσµατα και σχόλια. 

 

Σε αυτό το κεφάλαιο εφαρµόστηκε η µέθοδος της παραγοντικής ανάλυσης 

στα δεδοµένα που παρέρχονται από  την διατριβή της Σεργιανίτη (2003). 

Κύριο στόχος της συγκεκριµένης εργασίας ήταν η αξιολόγηση της εικόνας και  

του επιπέδου ποιότητας παροχής χρηµατοδοτικών προϊόντων από τα 

κυριότερα πιστωτικά ιδρύµατα της χώρας. Για την συλλογή των απαραιτήτών 

στοιχείων χρησιµοποιήθηκε οι µέθοδος των µυστικών επισκέψεων. 

 Οι µυστικές επισκέψεις είναι µια µέθοδος στην οποία χρησιµοποιούνται 

ειδικά εκπαιδευµένοι ερευνητές (µυστικοί επισκέπτες), οι οποίοι 

συµπεριφέρονται σαν πελάτες και αξιολογούν την εξυπηρέτηση και τη 

λειτουργία της επιχείρησης όπως επίσης και την τήρηση των αρχών 

λειτουργίας, το στήσιµο του καταστήµατος και την ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών και προϊόντων.  

Η παραγοντική ανάλυση εφαρµόστηκε σε οχτώ κατηγορίες µεταβλητών 

που αξιολογούσαν την συνολική εικόνα των  καταστηµάτων σε διάφορους 

τοµείς. Μέσα από µια επαναληπτική διαδικασία τελικώς προέκυψαν τρεις νέοι 

παράγοντες  οι οποίοι είναι οι εξής: 

♦ “συνολικό επίπεδο ποιότητας των τραπεζών” 

♦ “σύγκριση της ποιότητας δανεισµού µε την εντύπωση που έχει 

σχηµατίσει ο πελάτης από την πρώτη επαφή µε τον  σύµβουλο 

δανεισµού”.  

♦ “σύγκριση της πρώτης και της τελικής εντύπωσης”. 
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Μέσα από αυτή τη  διαδικασία αναδείχτηκαν νέοι παράγοντες που έρχονται 

να προσθέσουν ουσιαστικές πληροφορίες που είναι σηµαντικές για την 

εξαγωγή των τελικών συµπερασµάτων. Επίσης συρρικνώθηκε ο όγκος των 

δεδοµένων επιτρέποντας την περαιτέρω επεξεργασία τους που ακολουθεί στο 

επόµενο κεφάλαιο.  
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Κεφάλαιο 5o: Στατιστική Ανάλυση  µε τις Κλίµακες  

Ποιότητας Υπηρεσιών της Παραγοντικής Ανάλυσης.   

5.1 Εισαγωγή. 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάσθηκε η ταυτότητα της έρευνας και 

εφαρµόστηκε η Π.Α. στα δεδοµένα που προέρχονται από την διατριβή της 

Σεργιανίτη (2003). Μετά την στατιστική ανάλυση προκύψαν τρεις νέοι 

παράγοντες που κατά κάποιο τρόπο συνοψίζουν τα αρχικά δεδοµένα. Με αυτό 

τον τρόπο µειώθηκε ο όγκος των δεδοµένων γεγονός που διευκολύνει την 

περαιτέρω επεξεργασία τους που θα ακολουθήσει στο τρέχον κεφάλαιο. 

Όπως έχει ήδη επισηµανθεί ο πρώτος παράγοντας πήρε την ονοµασία 

“κλίµακα συνολικής ποιότητας των τραπεζών”. Ο δεύτερος παράγοντας 

βαφτίστηκε “σύγκριση της ποιότητας δανεισµού µε την εντύπωση που έχει 

σχηµατίσει ο πελάτης από την πρώτη επαφή µε τον  σύµβουλο δανεισµού”. 

Τέλος ο τρίτος παράγοντας  ονοµάστηκε “σύγκριση της πρώτης και της 

τελικής εντύπωσης που δίνει ο σύµβουλος στον πελάτη”.  Σε αυτό το σηµείο 

θα γίνει προσπάθεια ανάλυσης αυτών των νέων µεταβλητών που έχουν 

προκύψει σε συνάρτηση µε το τραπεζικό ίδρυµα , την περιοχή έρευνας, την 

ηµέρα έρευνας, την ηλικία συµβούλου, το φύλο συµβούλου και το χρόνο 

αντίληψης του πελάτη από τους υπαλλήλους. 

 

5.2  Σύγκριση τριών παραγόντων ανά τραπεζικό ίδρυµα. 

Αρχικά διερευνάται αν υπάρχει διαφοροποίηση της κλίµακας συνολικής 

ποιότητας για τις πέντε τράπεζες. Η επίδοση των τραπεζικών καταστηµάτων 

σε αυτό τον παράγοντα είναι σηµαντική αφού στην κλίµακα συνυπολογίζεται 

η απόδοση των καταστηµάτων σε όλες τις επιµέρους κατηγορίες αξιολόγησης. 

Συµφωνά µε τα δεδοµένα του πίνακα Α.1 (παράρτηµα σελ.124) 

συµπεραίνουµε ότι η διάµεσος τιµή της συνολικής αξιολόγησης των 

υποκαταστηµάτων διαφοροποιείται στατιστικά σηµαντικά για τα πέντε 

τραπεζικά ιδρύµατα (Kruskal – Wallis test, p-value = 0.012 < 0.05). 

Πιο συγκεκριµένα στο διάγραµµα 5.1, (Πινακάς Β.1 παράρτηµα Β σελ. 

128), βλέπουµε ότι την χειρότερη απόδοση στο συνολικό επίπεδο  ποιότητας 
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έχει η Εθνική Τράπεζα ενώ την καλύτερη µε µικρή διαφορά από την Αγροτική 

τράπεζα κατέχει η Εµπορική τράπεζα. Αµέσως µετά την Εµπορική 

ακολουθούν, µε µικρή διαφορά, η Alpha Bank και η Eurobank. 

Παρατηρείται µεγάλο εύρος τιµών για την Εθνική τράπεζα όπως και για 

την Eurobank. Αυτό σηµαίνει ότι οι τιµές τους στο συνολικό επίπεδο 

ποιότητας  έχουν µεγάλη διακύµανση και δεν παρουσιάζουν σταθερότητα και 

οµοιογένεια µεταξύ τους. Όσον αφορά την Eurobank η αστάθεια της 

απόδοσης στο συνολικό επίπεδο των υποκαταστηµάτων της ίσως να οφείλεται 

στις  συγχωνεύσεις των τελευταίων ετών. Παρόµοιο είναι και το σχόλιο για 

την Alpha άλλα η διακύµανση είναι µικρότερη από τις άλλες δύο τράπεζες. 

 Παρόλο που κατά µέσο όρο την καλύτερη επίδοση στη συνολική 

αξιολόγηση των υποκαταστηµάτων κατέχει η Αγροτική, παρουσιάζει µεγάλη 

διακύµανση στην απόδοση της, µικρότερη βέβαια της Εθνικής της Alpha και 

της Eurοbank άλλα µεγαλύτερη της Εµπορικής. Αντίθετα η Εµπορική τράπεζα 

έχει το µικρότερο εύρος τιµών, δείγµα ότι τα υποκαταστήµατα της στις πέντε 

υπό εξέταση πόλεις παρουσιάζουν σχετική οµοιογένεια.  

Στο διάγραµµα 5.1 παρατηρούµε πέντε υποκαταστήµατα µε ακραία 

συµπεριφορά, υποκαταστήµατα δηλαδή που η επίδοση τους ως προς το 

συνολικό επίπεδο εξυπηρέτησης ξεπερνούν τα ανώτατα και κατώτατα όρια 

τιµών. ∆ύο υποκαταστήµατα της Εµπορικής τράπεζας στην Αθήνα ξεπερνούν 

αντίστοιχα το ανώτατο και το κατώτατο όριο τιµών για την συγκεκριµένη 

τράπεζα. Ένα υποκατάστηµα της Εθνικής στην Αθηνά ξεπερνάει το ανώτατο 

όριο τιµών. Επίσης δύο υποκαταστήµατα της Αγροτικής στην Αθήνα 

βρίσκονται έξω από τα κατώτατα όρια τιµών για την συγκεκριµένη τράπεζα. 

Όσα υποκαταστήµατα βρίσκονται πάνω από το ανώτατο όριο τιµών για το 

συνολικό επίπεδο των καταστηµάτων, έχουν εξαιρετικά καλό επίπεδο 

ποιότητας παροχής υπηρεσιών. Ακριβώς το αντίθετό ισχύει  για όσα 

υποκαταστήµατα βρίσκονται κάτω από το κατώτατο όριο τιµών. 
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 ∆ιάγραµµα 5.1: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων της  συνολικής 
αξιολόγησης υποκαταστηµάτων ανά τράπεζα. 

 

 

 Όπως προκύπτει από την ανάλυση, η µέση τιµή της σύγκρισης ποιότητας 

δανεισµού και πρώτης επαφής µε το σύµβουλο δεν σηµειώνει στατιστικά 

σηµαντική διαφορά ανάµεσα στα πέντε τραπεζικά καταστήµατα (ANOVA,  p-

value =0.131  > 0.05, πίνακας Α.1, παράρτηµα σελ.124). Η επιδόσεις των 

τραπεζικών ιδρυµάτων δεν παρουσιάζουν δηλαδή σηµαντική διαφορά 

αναφορικά µε τον δεύτερο παράγοντα.  

Όπως φαίνεται όµως και στο διάγραµµα 5.2 υπάρχει ελαφρά 

διαφοροποίηση στις αποδόσεις των υποκαταστηµάτων στη σύγκριση 

ποιότητας δανεισµού και την εντύπωση που έχει σχηµατίσει ο µυστικός 

επισκέπτης από την πρώτη επαφή µε τον  σύµβουλο δανεισµού.  Τις 

µεγαλύτερες τιµές κατά µέσο όρο φαίνεται να έχει η Εθνική τράπεζα. Το 

σύνολο των τιµών της είναι πάνω από το µηδέν (πίνακας Β2, παράρτηµα Β, 

σελ.128) αυτό σηµαίνει ότι η τράπεζα έχει καλύτερες επιδόσεις στην ποιότητα 

δανεισµού σε σχέση µε την πρώτη εντύπωση, το ίδιο ακριβώς ισχύει και για 

την Αγροτική τράπεζα. Προφανώς το µεγάλο όπλο τους είναι ένα καλά 
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εδραιωµένο και οργανωµένο σύστηµα δανεισµού (θετική µεταβλητή) από ότι 

ο ανθρωπινός παράγοντας και οι διαπροσωπικές σχέσεις.  

Αντίθετα στη Eurobank φαίνεται ότι υπάρχει µια σχετική ισορροπία 

ανάµεσα στην πρώτη επαφή και το σύστηµα δανεισµού (πίνακας Β2, 

παράρτηµα Β, σελ.128). Θα µπορούσε να υποστηριχτεί δηλαδή ότι έχει το 

ίδιο καλές επιδόσεις τόσο στην πρώτη επαφή όσο και στην ποιότητα 

δανεισµού. 

Η Εµπορική και η Alpha τράπεζα ίσως επικεντρώνονται  στις 

διαπροσωπικές σχέσεις και ακολουθούν µια πολιτική που στηρίζεται 

περισσότερο στην επαφή του πελάτη µε το υπαλληλικό προσωπικό. Το 

παραπάνω συµπέρασµα αιτιολογείται από το γεγονός ότι οι δύο αυτές 

τράπεζες υπερέχουν  στην πρώτη επαφή (αρνητική παράµετρος). 
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∆ιάγραµµα 5.2: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της σχέσης ποιότητας δανεισµού 

και πρώτης επαφής ανά τράπεζα. 
 
 

Τέλος δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διάφορα της διαµέσου της τρίτης 

κλίµακας, η οποία συγκρίνει την πρώτη και την τελική εντύπωση που δίνει ο 

σύµβουλος στον πελάτη  ανάµεσα στα πέντε χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα 

(Kruskal – Wallis test, p-value = 0.214 > 0.05,  παράρτηµα σελ.124, πίνακας 
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Α.1). Η διάφορα στις επιδόσεις των πέντε τραπεζών όσον αφορά τον τρίτο 

παράγοντα είναι πολύ µικρή. 

Εξετάζοντάς προσεκτικά το διάγραµµα 5.3  βλέπουµε ότι  η Alpha bank 

παρουσιάζει την  µεγαλύτερη κατά διάµεση επίδοση στη σύγκριση της πρώτης 

και της τελικής εντύπωσης που δίνει ο σύµβουλος στον πελάτη και ακολουθεί 

η Εµπορική τράπεζα µε πολύ µικρή διαφορά (διάγραµµα 5.3), (Πίνακας Β.3, 

Παράρτηµα Β, σελ.128). Σηµαντικό είναι  το γεγονός ότι Alpha τράπεζα 

παρουσιάζει µεγάλο εύρος τιµών που εκφράζει ύπαρξη σηµαντικής 

µεταβλητότητας για τις τιµές της τράπεζας στον συγκεκριµένο παράγοντα. 

Αντίθετα η Εµπορική τράπεζα φαίνεται ότι παρουσιάζει  µικρότερη 

µεταβλητότητα και άρα σταθερότητα ως προς την απόδοση της στον τρίτο 

παράγοντα. Τέλος µεγάλο εύρος τιµών παρουσιάζει επίσης και η  Εθνική 

τράπεζα. Το µεγάλο εύρος τιµών στις επιδόσεις των παραπάνω τραπεζών 

υποδηλώνει ότι άλλα υποκαταστήµατα έχουν καλύτερες επιδόσεις στην πρώτη 

επαφή µε τον σύµβουλο και αλλά στην τελευταία. 

Από το διάγραµµα 5.3 φαίνεται ότι οι επιδόσεις στην πλειοψηφία των υπό 

εξέταση  χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων στην πρώτη και την τελευταία επαφή 

εξισορροπούνται. Εξαίρεση αποτελεί η Alpha τράπεζα και η Αγροτική. Στην 

µεν Alpha φαίνεται ότι υπερτερεί η τελευταία επαφή της πρώτης. Οι 

σύµβουλοι δανείων της συγκεκριµένης τράπεζας κατά πάσα πιθανότητα, µετά 

το τέλος της συζήτησης καταφέρουν  να πείσουν τους πελάτες και να 

κερδίσουν την εµπιστοσύνη τους. Αντίθετα στην Αγροτική η πρώτη επαφή 

υπερτερεί της τελευταίας, δηλαδή µια καλή πρώτη εντύπωση των συµβούλων 

της τράπεζας δεν είναι αρκετή για να πεισθεί ο πελάτης καθώς η εµπειρία από 

το κλείσιµο την συζήτησης δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του πελάτη. 

Τέλος παρατηρούνται και δυο ακραίες τιµές που αφορούν υποκαταστήµατα 

της Εµπορικής. Πρόκειται για ένα υποκατάστηµα στα Ιωάννινα και ένα στην 

Πρέβεζα.  Στα  δυο αυτά υποκαταστήµατα φαίνεται ότι η τελευταία επαφή 

υπερτερεί της πρώτης. 
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∆ιάγραµµα 5.3: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων για την σύγκριση πρώτης 

και τελευταίας επαφής ανά τράπεζα.  
 

 

 

5.3 Σύγκριση τριών παραγόντων ανά πόλη διεξαγωγής της έρευνας.  

H µέση τιµή του συνολικού επιπέδου ποιότητας των τραπεζών δεν 

παρουσιάζει στατιστικά σηµαντική διαφορά ανάµεσα στις πέντε πόλεις που 

πραγµατοποιήθηκε η έρευνα (ANOVA,  p-value =0.461  > 0.05, πίνακας A.2, 

παράρτηµα σελ.124). Παρόλα αυτά παρουσιάζονται µικρές διαφορές που 

απεικονίζονται στο διάγραµµα 5.4. 

 Η πόλη της Πρέβεζας, έχει τη µεγαλύτερη τιµή κατά µέσο όρο για το 

συνολικό επίπεδο ποιότητας των τραπεζών ακολουθούν η πόλη της Αθήνας 

των Ιωαννίνων και της Χίου ενώ την τελευταία θέση κατέχει η πόλη της 

Άρτας (Πίνακας Β.4, Παράρτηµα Β, σελ. 128).  

Τα υποκαταστήµατα της  Άρτας, των Ιωαννίνων της Χίου και της Αθήνας 

αντίστοιχα παρουσιάζουν σχετικά µεγάλη απόκλιση στο συνολικό επίπεδο 

ποιότητας  από τον µέσω όρο (πίνακας Β.4, παράρτηµα Β, σελ.128). Η 
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παρατήρηση αυτή συνεπάγεται ότι τα υποκαταστήµατα αυτών των πόλεων δεν 

έχουν σταθερή απόδοση, αλλά υποκαταστήµατα δηλαδή µπορεί να έχουν πολύ 

καλό επίπεδο στην συνολική ποιότητα, άλλα µέτριο και αλλά πολύ κακό. Με 

αλλά λόγια δεν υπάρχει στο σύνολο των τραπεζικών καταστηµάτων των 

συγκεκριµένων πόλεων  οµοιογένεια. 

Εξαίρεση αποτελεί η πόλη της Πρέβεζας της οποίας τα υποκαταστήµατα  

παρουσιάζουν την µικρότερη (σε σχέση µε τις άλλες πόλεις) απόκλιση από 

τον µέσο όρο στο συνολικό επίπεδο καταστηµάτων. Τα τραπεζικά 

καταστήµατα της συγκεκριµένης πόλης έχουν σχετική οµοιογένεια και δεν 

έχουν µεγάλες διαφορές µεταξύ τους ως προς το συνολικό επίπεδο. Το 

γεγονός αυτό είναι σηµαντικό και µπορεί να αποδοθεί στις τοπικές 

ιδιοµορφίες της αγοράς και στον αυξηµένο ανταγωνισµό που εξαναγκάζει τα 

τραπεζικά ιδρύµατα της πόλης να προσφέρουν ανταγωνιστικές υπηρεσίες 

προκειµένου να εξασφαλίσουν µερίδιο στην αγορά.  
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∆ιάγραµµα 5.4: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της  συνολικής αξιολόγησης 

υποκαταστηµάτων ανά πόλη έρευνας. 
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Από την στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων προκύπτει ότι δεν υπάρχει 

στατιστικά σηµαντική διαφορά της µέσης τιµής της σύγκρισης της ποιότητας 

δανεισµού και της πρώτης επαφής ανάµεσα στις πέντε πόλεις που έγινε η 

έρευνα (ANOVA,  p-value =0.593>0.05, πίνακας Α.2, παράρτηµα σελ.124). 

Στο διάγραµµα 5.5 απεικονίζονται ελάχιστες διάφορες ανάµεσα στις 

αποδόσεις των πέντε πόλεων στον δεύτερο παράγοντα, γεγονός που 

επικυρώνει τα παραπάνω συµπεράσµατα. 

Η πόλη των Ιωαννίνων εµφανίζει την µεγαλύτερη επίδοση όσον αφορά  τη 

σύγκριση ποιότητας δανεισµού και της εντύπωσης που έχει σχηµατίσει ο 

πελάτης από την πρώτη επαφή µε τον  σύµβουλο δανεισµού (διάγραµµα 5.5), 

(Πίνακας Β.5, Παράρτηµα Β, σελ.129). Ακολουθούν οι πόλεις της Πρέβεζας 

της Άρτας και της Χίου µε πολύ µικρή διαφορά µεταξύ τους, την τελευταία 

θέση κατέχει η πρωτεύουσα.  

Σηµαντική παρατήρηση αποτελεί η διαπίστωση ότι η πόλη της Αθήνας αν 

και παρουσιάζει την χειρότερη επίδοση αναφορικά µε τη σύγκριση ποιότητας 

δανεισµού και της εντύπωσης που έχει σχηµατίσει ο πελάτης από την πρώτη 

επαφή µε τον  σύµβουλο δανεισµού, οι επιδόσεις των καταστηµάτων της 

έχουν µικρότερη απόκλιση από τον µέσο όρο σε σχέση µε τα  Ιωάννινα την 

Πρέβεζα και τη Χίο. Η απόδοση της ως προς τη σχέση ποιότητας δανεισµού 

και της πρώτης εντύπωσης δηλαδή, φαίνεται να είναι  πιο αξιόπιστη 

συγκριτικά µε τις άλλες πόλεις.  
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∆ιάγραµµα 5.5: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της  σχέσης ποιότητας δανεισµού 

και πρώτης επαφής ανά πόλη έρευνας. 
 
 

Η διάµεσος τιµή της σύγκρισης της πρώτης και της τελικής εντύπωσης που 

δίνει ο σύµβουλος στον πελάτη ανάµεσα στις πόλεις που διεξήχθη η έρευνα 

δεν παρουσιάζει στασιαστικά σηµαντική διαφορά (Kruskal – Wallis test, p-

value = 0.214 > 0.05, πίνακας Α.2, παράρτηµα σελ.124). 

Αναφορικά µε η σύγκριση της πρώτης και της τελικής εντύπωσης που δίνει 

ο σύµβουλος στον πελάτη, την πρώτη θέση κατέχει η πόλη των Ιωαννίνων και 

αµέσως µετά µε ελάχιστη διαφορά η πόλη της Άρτας ακολουθούν η 

πρωτεύουσα και η πόλη της Πρέβεζας (διάγραµµα 5.6), (Πίνακας Β.6, 

Παράρτηµα Β, σελ.129). Τελευταία έρχεται η πόλη της Χίου µε πολύ µικρό 

όµως εύρος τιµών που συνεπάγεται σταθερότητα ως προς την απόδοση στον 

τρίτο παράγοντα. Αντίθετα από τις προηγούµενες δύο περιπτώσεις, το 

µεγαλύτερο εύρος τιµών έχει η πόλη της Αθήνας µαζί µε τα Ιωάννινα. Από 

αυτό το γεγονός µπορούµε να εξάγουµε το συµπέρασµα ότι τα κατά τόπους 

υποκαταστήµατα σε αυτές τις πόλεις παρουσιάζουν µεγάλες διάφορες στην 

απόδοση τους ως προς τη σύγκριση της πρώτης και της τελικής εντύπωσης.   
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Σε γενικές γραµµές όµως όπως φαίνεται στο διάγραµµα 5.6, υπάρχει 

σχετική ισορροπία αναφορικά µε τις επιδόσεις των τραπεζικών 

υποκαταστηµάτων στις πέντε πόλεις στην τελευταία και την πρώτη επαφή. 

Στα υποκαταστήµατα των τραπεζών στην  πόλη της Χίου φαίνεται η απόδοση 

των συµβούλων στο κλείσιµο της συζήτησης ξεπερνάει την απόδοση τους 

στην πρώτη επαφή. Αντίθετα στην πόλη της Άρτας οι σύµβουλοι δανεισµού 

των τραπεζών φαίνεται ότι αρχικά εντυπωσιάζουν τον πελάτη αλλά στο τέλος 

δεν καταφέρνουν να γίνουν πειστικοί. 

Στο διάγραµµα 5.6 παρατηρούµε δύο υποκατάστηµα που παρουσιάζουν 

ακραία συµπεριφορά. Πρόκειται για ένα υποκατάστηµα της Εθνικής στη Χίο 

και ένα υποκατάστηµα της Alpha τράπεζας στην Αθήνα. Το κατάστηµα της 

Εθνικής της Χίου ξεπερνάει το ανώτερο όριο επίδοσης των τραπεζών στη 

συγκεκριµένη περιοχή όσον αφορά τον τρίτο παράγοντα. Αντίθετα το 

υποκατάστηµα της Alpha στην Αθήνα  είναι έξω από το κατώτατο όριο για 

την πόλη της Αθήνας. 
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∆ιάγραµµα 5.6: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων για την σύγκριση πρώτης 

και τελευταίας επαφής ανά πόλη  ερευνάς.  
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5.4 Σύγκριση τριών παραγόντων ανά ηµέρα διεξαγωγής της έρευνας.  

Γενικά δεν υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές  στη διάµεση τιµή 

του συνολικού επίπεδου ποιότητας και στις µέρες που διεξήχθη η έρευνα 

(Kruskal – Wallis test, p-value = 0.259 > 0.05, πίνακας Α.3, παράρτηµα 

σελ.124). Στην αντίθετη περίπτωση, δηλαδή αν µέσα από τους στατιστικούς 

ελέγχους αποδεικνύονταν ότι υπήρχε διαφορά στη µέση τιµή του συνολικού 

επιπέδου καταστηµάτων ανάλογα µε την ηµέρα διεξαγωγής της έρευνας, τότε 

είναι πιθανόν να υπήρχε κάποιο πρόβληµα στο σχεδιασµό της έρευνας και  θα 

χρειαζόταν να γίνει διαρθρωτική ανάλυση η οποία θα λάµβανε υπόψη της 

αυτές της διαφορές.  

 Στο διάγραµµα 5.7 παρατηρούµε  ότι όντως δεν υπάρχουν σηµαντικές 

διάφορες, εντούτοις η µεγαλύτερη τιµή κατά  µέσο όρο για τον το συνολικό 

επίπεδο ποιότητας ανάµεσα στις µέρες που έγινε η έρευνα καταγράφεται κατά 

την µέρα Πέµπτη, ακολουθούν κατά σειρά η ηµέρα Παρασκευή, Τρίτη, 

Τετάρτη και ∆ευτέρα (διάγραµµα 5.7), (Πίνακας Β.7, Παράρτηµα Β, 

σελ.129). Πολύ µεγάλο εύρος τιµών παρατηρούµε για τις µέρες Πέµπτη και 

Παρασκευή, δηλαδή παρουσιάζεται αρκετή µεταβλητότητα στις τιµές που 

κατεγράφησαν εκείνες τις µέρες.  

Τέλος καταγράφονται δύο υποκαταστήµατα κάτω από το κατώτερο  όριο 

επιδόσεων για την ηµέρα Τρίτη και Πέµπτη, τα οποία αντιστοιχούν κατά την 

ίδια σειρά αναφοράς σε ένα υποκατάστηµα της Eurobank  στη Χίο και ένα 

υποκατάστηµα της Αγροτικής στην Αθήνα.  
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∆ιάγραµµα 5.7: ∆ιάγραµµα πλαισίου απολήξεων της  συνολικής 

αξιολόγησης υποκαταστηµάτων ανά ηµέρα ερευνάς. 
 

 

 

Όπως και στην προηγούµενη περίπτωση δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά στη µέση τιµή του δεύτερου παράγοντα ανάλογα µε την ηµέρα 

διεξαγωγής της έρευνας (ANOVA,  p-value =0.714 > 0.05, πίνακας Α.3, 

παράρτηµα σελ.124). Συνεπώς φαίνεται να µην υπάρχει πρόβληµα 

µεροληψίας στο σχεδιασµό της έρευνας. 

Στο διάγραµµα 5.8 (βλ. Πίνακα Β.8, Παράρτηµα Β, σελ.129) φαίνεται ότι 

υπάρχουν πολύ µικρές διαφορές, πιο συγκεκριµένα την µεγαλύτερη τιµή κατά 

µέσο όρο αναφορικά µε τη σύγκριση ποιότητας δανεισµού και της πρώτης 

εντύπωσης, παρουσιάζει η ηµέρα ∆ευτέρα (διάγραµµα 5.8) ακολουθούν κατά 

σειρά οι ηµέρες της Πέµπτης, της Παρασκευής, της Τετάρτης και της Τρίτης.  
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∆ιάγραµµα 5.8: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της σχέσης ποιότητας δανεισµού 

και πρώτης επαφής ανά ηµέρα έρευνας. 
 
 

 

 

Και εδώ, ουσιαστική διαφορά στη διάµεση  τιµή του της πρώτης και της 

τελικής εντύπωσης που δίνει ο σύµβουλος στον πελάτη σε σχέση µε την 

ηµέρα που διεξήχθη η έρευνα δεν υπάρχει (Kruskal – Wallis test, p-value = 

0.334 > 0.05, πίνακας Α.3, παράρτηµα σελ.124). 

Η µεγαλύτερη τιµή κατά  για την σύγκριση πρώτης και τελικής εντύπωσης 

που δίνει ο σύµβουλος στον πελάτη  καταγράφεται την ηµέρα ∆ευτέρα 

(διάγραµµα 4.9). Η δεύτερη µεγαλύτερη τιµή για τον τρίτο παράγοντα 

καταγράφεται την ηµέρα Τετάρτη ακολουθούν η ηµέρες Πέµπτη, Παρασκευή 

και Τρίτη. Η µεγαλύτερη µεταβλητότητα στη σύγκριση πρώτης και τελευταίας 

επαφής παρουσιάζεται τις ηµέρες Τρίτη και Πέµπτη. 

Τις ηµέρες ∆ευτέρα και Τετάρτη καταγράφονται δύο υποκαταστήµατα µε 

ακραία συµπεριφορά, έξω από το κατώτερο όριο. Πρόκειται για ένα 
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υποκατάστηµα  της Εµπορικής  στα Ιωάννινα και ένα της Εθνικής στην Αθήνα 

αντίστοιχα.     
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∆ιάγραµµα 5.9: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων για την σύγκριση πρώτης 

και τελευταίας επαφής ανά ηµέρα ερευνάς.  
 

 

5.5  Σύγκριση τριών παραγόντων µε την ηλικία των συµβούλων.  

Σε αυτό το σηµείο θα γίνει προσπάθεια να διαπιστωθεί αν οι τρεις 

παράγοντες/κλίµακες διαφέρoουν ανάλογα µε την ηλικία του συµβούλου 

δανεισµού σε κάθε υποκατάστηµα. Η µέση τιµή της συνολική αξιολόγησης 

επιπέδου ποιότητας του κάθε υποκαταστήµατος φαίνεται να µην έχει 

στατιστικά σηµαντική διαφορά ανάµεσα στις βαθµίδες των ηλικιών των 

συµβούλων δανείων (ANOVA, p-value=0.116>0.050, παράρτηµα σελ.124, 

πίνακας Α.4). 

Ωστόσο στο διάγραµµα 5.10, παρατηρείται ότι οι σύµβουλοι που η ηλικία 

τους κυµαίνεται από 50-60 έτη, φαίνεται να συµβάλουν περισσότερο στη 

θετική συνολική αξιολόγηση των τραπεζικών καταστηµάτων. Το γεγονός 

αυτό ίσως να οφείλεται στην πολύχρονη εµπειρία πάνω στο αντικείµενο αλλά 
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και στο αίσθηµα υπευθυνότητας που συνήθως έχουν οι άνθρωποι µεγαλύτερης 

ηλικίας.  

Την δεύτερη θέση όσον αφορά την συνολική αξιολόγηση κατέχουν τα 

άτοµα  νεαρής ηλικίας (20-30). Η θετική  τους συνεισφορά στην συνολική 

αξιολόγηση της ποιότητας των υποκαταστηµάτων, δικαιολογείται από τον 

ενθουσιασµό και δίψα για δουλειά όπως και από τις νέες ιδέες. Στην τρίτη 

θέση, έχοντας και αυτοί θετική συνεισφορά στην συνολική αξιολόγηση 

βρίσκονται οι σύµβουλοι που κυµαίνονται ηλικιακά 30-40 έτη. Τέλος την 

τελευταία θέση κατέχουν οι υπάλληλοι  µε ηλικία από 40-50 έτη.  Αυτή η 

κατηγορία συµβούλων όχι µόνο κατέχει την τελευταία θέση αλλά φαίνεται ότι 

επιδρά αρνητικά στην συνολική αξιολόγηση της ποιότητας. Το γεγονός αυτό 

µπορεί να οφείλεται σε στασιµότητα και αδράνεια όσον αφορά την 

επαγγελµατική εξέλιξη τους ή ακόµα και σε έλλειψη κίνητρων. Επίσης η 

απόδοση του στη συνολική αξιολόγηση  των καταστηµάτων παρουσιάζει την 

µεγαλύτερη, σε σχέση µε τις άλλες ηλικίες  απόκλιση από τον µέσο όρο 

(Παράρτηµα Β, πίνακας Β.10, σελ. 130) 
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∆ιάγραµµα 5.10: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της συνολικής αξιολόγησης ανά 
ηλικία συµβούλου δανείων. 

 
 

Η διάµεσος τιµή της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού σε αντιδιαστολή µε 

την πρώτη επαφή επίσης δεν παρουσιάζει στατιστικά σηµαντική διαφορά 

ανάµεσα στις ηλικιακές βαθµίδες των συµβούλων (Kruskal-Wallis Test, p-

value=0.269>0.005, πίνακας Α.5, παράρτηµα σελ.125). Το γεγονός αυτό 

φαίνεται καθαρά και στο διάγραµµα  5.11, όπου µπορούµε να παρατηρήσουµε 

ότι κατά µέσο όρο υπάρχει µόνο µια ελαφρά υπεροχή των συµβούλων που 

κυµαίνονται ηλικιακά από 40-50 έτη.  

Επίσης σε αυτή την βαθµίδα παρατηρούνται και ακραίες τιµές. Έτσι λοιπόν 

πάνω από το ανώτατο διάστηµα εµπιστοσύνης έχουµε υποκατάστηµα της 

Eurobank στα Ιωάννινα (η πιο ακραία τιµή), υποκατάστηµα της Εθνικής στην 

Αθήνα και της Αγροτικής στην Αθήνα. Τα υποκαταστήµατα αυτά θα 

µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως παραδείγµατα προς µίµηση αφού 

ξεπερνούν κατά πολύ την µέση τιµή των επιδόσεων των  υπολοίπων 

καταστηµάτων στο συνολικό επίπεδο των καταστηµάτων. Σε αυτή την 

κατηγορία καταστηµάτων µε σύµβουλο που κυµαίνεται ηλικιακά µεταξύ 30-

40 εντάσσεται ένα υποκατάστηµα της Εθνικής στα Ιωάννινα. Αντίθετά κάτω 

από το κατώτατο όριο εµφανίζονται ένα υποκατάστηµα της Εθνικής στην 

Αθήνα και ένα υποκατάστηµα της Eurobank επίσης στην Αθήνα. Τα 

καταστήµατα αυτά έχουν την χειρότερη επίδοση στο συνολικό επίπεδο 

καταστηµάτων και θα µπορούσαµε να πούµε ότι το επίπεδο ποιότητας είναι 

αρκετά χαµηλό.  

Μεγάλο εύρος τιµών, δηλαδή µεγάλη µεταβλητότητα στις τιµές της 

σύγκρισης ποιότητας δανεισµού και πρώτης επαφής, παρατηρείται στις 

ηλικίες µεταξύ 20-30 και 30-40. Στην πρώτη κατηγορία το γεγονός αυτό 

µπορεί να οφείλεται σε απειρία ή ακόµα σε µη καλή γνώση της λειτουργίας 

του συστήµατος δανεισµού του χρηµατοπιστωτικού ιδρύµατος. Στην δεύτερη 

περίπτωση, που τον παράγοντα σχέση ποιότητας δανεισµού και πρώτης 

επαφής επηρεάζει περισσότερο η πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο (µεγαλύτερο 

το δεύτερο τεταρτηµόριο µε αρνητικές τιµές), η έλλειψη προοπτικής για 

επαγγελµατική ανέλιξη και έλλειψη κίνητρων διαφαίνεται ως η πιθανότερη 

αιτιολογία για την  ύπαρξη µεταβλητότητας.  
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Μικρότερη µεταβλητότητα παρουσιάζεται στις ηλικίες από 40-50 και 50-

60. Στην περίπτωση τις τρίτης βαθµίδας, 40-50, έτη, τον παράγοντα σχέση 

ποιότητας δανεισµού και πρώτης επαφής επηρεάζει περισσότερο το σύστηµα 

δανεισµού (το θετικό µέρος µεγαλύτερο από το αρνητικό). Αυτό σηµαίνει ότι  

τα µεγαλύτερα ηλικιακά  άτοµα και κύριος αυτά που κατέχουν εξέχουσες 

θέσεις στα υποκαταστήµατα  εφαρµόζουν κατά γράµµα, εκτός από ακραίες 

περιπτώσεις, τους κανονισµούς της τράπεζας και δεν στηρίζονται στην πρώτη 

επαφή για να πείσουν τον πελάτη. Στις νεαρότερες ηλικίες η πρώτη επαφή µε 

τον πελάτη παίζει µεγαλύτερο ρόλο γιατί µέσω αυτής της παραµέτρου οι 

υπάλληλοι κατά πάσα πιθανότητα προσπαθούν να αντισταθµίσουν την απειρία 

και τις πιθανόν ελλείψεις σε γνώσεις πάνω στο αντικείµενο τους. 
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∆ιάγραµµα 5.11: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων της σχέσης ποιότητας 

δανείων και πρώτης επαφής ανά ηλικία συµβούλου δανείων. 
 
 

Τέλος η διάµεσος τιµή της σύγκρισης της πρώτης επαφής µε την τελευταία 

επαφή  δε παρουσιάζει στατιστικά σηµαντική διαφορά ανάµεσα στις 

ηλικιακές βαθµίδες των σύµβουλου δανεισµού (Kruskal-Wallis Test, p-

value=0.179>0.050, πίνακας Α.5, παράρτηµα, σελ.125).  
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Στο διάγραµµα 5.12 φαίνεται ότι ελαφρά υπεροχή παρουσιάζουν οι 

υπάλληλοι της τετάρτης βαθµίδας, 50-60 έτη και ακολουθούν οι σύµβουλοι 

της δεύτερης βαθµίδας 30-40 έτη, της πρώτης βαθµίδας 20-30 έτη και 

τελευταία η τρίτη βαθµίδα 40-50 έτη (Πίνακας Β.312 Παράρτηµα Β, 

σελ.130).   

Στην πρώτη βαθµίδα 20-30 υπερτερεί κατά πολύ η επίδοση τους στο 

κλείσιµο της συζήτησης (αρνητική παράµετρος) από αυτή στην αρχή της 

συζήτησης (θετική παράµετρος). Συνήθώς οι πελάτες και ιδιαίτερα όταν 

πρόκειται για την διαχείριση των οικονοµικών τους, είναι διστακτικοί και δεν 

εµπιστεύονται εύκολα νέους ανθρώπους επειδή τους θεωρούν άπειρους και 

ίσως επιπόλαιους. Αυτή η άποψη δικαιολογεί κατά ένα βαθµό το γεγονός 

γιατί οι νέοι ηλικιακά υπάλληλοι δεν µπορούν να πείσουν τους πελάτες µε την 

πρώτη επαφή. Στις υπόλοιπες ηλικιακές βαθµίδες επικρατεί σχετική 

ισορροπία ανάµεσα στην πρώτη και τελευταίο επαφή καθώς η προκατάληψη 

για το άγουρο της ηλικίας που συνοδεύεται από  την απειρία δεν υφίσταται σε 

αυτές τις περιπτώσεις.    

Τέλος σχετικά µεγάλο εύρος πλαισίου απολήξεων παρατηρείται σε όλες τις 

βαθµίδες µε  µεγαλύτερο αυτό της δεύτερης βαθµίδας, 30-40 έτη. Το γεγονός 

αυτό µπορεί να οφείλεται σε αστάθµιστους παράγοντες όπως η διάθεση του 

υπάλληλου αλλά και σε δηµογραφικά και πολιτιστικά στοιχεία της κάθε 

περιοχής.  
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∆ιάγραµµα 5.12: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων για τη σύγκριση πρώτης 

και τελευταίας επαφής ανά ηλικία συµβούλου δανείων. 
 

5.6 Σύγκριση τριών παραγόντων ανά φύλο συµβούλου δανείων.  

Στη συνέχεια, θα διερευνηθούν διαφορές των τριών παραγόντων ανά φύλο 

συµβούλου δανείων. Όσον αφορά τον πρώτο παράγοντα, συνολική 

αξιολόγηση των υποκαταστηµάτων, δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά στη µέση τιµή του ανά φύλο συµβούλου δανεισµού (Mann-Whitney, 

p-value=0.414>0.050, πίνακας Α.5 παράρτηµα σελ.125). Παρόλα αυτά 

παρατηρούµε (διάγραµµα 5.13) ότι οι γυναίκες  έχουν µια ελαφρώς 

υψηλότερη αξιολόγηση στη συνολική αξιολόγηση. Επίσης οι αποδόσεις των 

γυναικών παρουσιάζουν ελαφρώς µεγαλύτερη µεταβλητότητα από αυτή των 

ανδρών.  



Κεφάλαιο 5ο 

 112

5667N =

ΦΥΛΟ ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ

ΓΥΝΑΙΚΑΑΝΤΡΑΣ

ΣΥ
Ν
Ο
ΛΙ
ΚΗ

 Α
ΞΙ
Ο
ΛΟ

ΓΗ
ΣΗ

 Υ
Π
Ο
ΚΑ

ΤΑ
ΣΤ

Η
Μ
ΑΤ

Ω
Ν

3

2

1

0

-1

-2

-3

 
∆ιάγραµµα 5.13: ∆ιάγραµµα πλαισίου-απολήξεων της συνολικής 

αξιολόγησης ανά φύλο συµβούλου δανείων. 
 

Η µέση τιµή της σχέση ποιότητας δανεισµού και πρώτης επαφής επίσης δεν 

διαφέρει σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας ανά φύλο συµβούλου (T-

Test, p-value=0.543>0.050, πίνακας Α.5, παραρτηµά σελ.125). Η συνεισφορά 

των ανδρών  στη σχέση ποιότητας δανεισµού σε σχέση µε την πρώτη επαφή 

φαίνεται ότι κατά µέσο όρο είναι ελαφρώς θετική ενώ των γυναικών ελαφρώς 

αρνητική (διάγραµµα 5.14). Μεγαλύτερη µεταβλητότητα ως προς τις τιµές 

στην σχέση ποιότητας δανεισµού µε την πρώτη εντύπωση παρουσιάζουν οι 

γυναίκες (πίνακας Β.14, παράρτηµα Β, σελ 130) . Και σε αυτή την περίπτωση 

η διαφορά του φύλου δεν φαίνεται να διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο για την 

διαµόρφωση του δεύτερου παράγοντα. 
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∆ιάγραµµα 5.14: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων της σχέσης ποιότητας δανείων 

και πρώτης επαφής ανά φύλο συµβούλου δανείων. 
 

 

Η µέση τιµή της κλίµακας της πρώτης σε σχέση µε την τελευταία εντύπωση 

δεν έχει στατιστικά σηµαντική διαφορά ανά φύλο συµβούλου δανεισµού (t-

Test, p-value=0.761>0.050, πίνακας Α.5, παράρτηµα σελ.125). Συνεπώς δεν 

προκύπτει διαφορά µεταξύ των δύο φύλων στη κλίµακα σύγκρισης πρώτης 

και τελευταίας επαφής µε τον σύµβουλο δανείων. 

ΣΥ
ΓΚ

ΡΙ
ΣΗ

 Π
Ο
ΙΟ

Τ
Η
Τ
Α
Σ 
∆
Α
Ν
Ε
ΙΣ
Μ
Ο
Υ

 Κ
Α
Ι 
Π
ΡΩ

Τ
Η
Σ 
Ε
Π
Α
Φ
Η
Σ 



Κεφάλαιο 5ο 

 114

5667N =

ΦΥΛΟ ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ

ΓΥΝΑΙΚΑΑΝΤΡΑΣ

ΣΥ
ΓΚ

ΡΙ
ΣΗ

 Π
ΡΩ

ΤΗ
Σ 
ΚΑ

Ι Τ
ΕΛ

ΕΥ
ΤΑ

ΙΑ
Σ 
ΕΠ

ΑΦ
Η
Σ

,4

,3

,2

,1

0,0

-,1

-,2

-,3

-,4

 
∆ιάγραµµα 5.15: ∆ιάγραµµα σφαλµάτων για τη σύγκριση πρώτης και 

τελευταίας επαφής ανά φύλο συµβούλου δανείων. 
 

 

Τέλος διερευνήθηκε η ύπαρξη συσχετίσεων µεταξύ των τριών παραγόντων 

και του χρόνου αντίληψης του πελάτη από τους υπάλληλους των τραπεζικών 

υποκαταστηµάτων. Μετά από έλεγχο του συντελεστή συσχετίσεις Pearson 

(πίνακας Α.6, παράρτηµα σελ.125) συµπεράναµε ότι δεν υπάρχουν  

στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις µεταξύ του χρόνου αντιλήψεις και των 

τριών παραγόντων.  
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Κεφάλαιο 6o : Συµπεράσµατα. 

6.1 Εκτιµήσεις-Συµπεράσµατα. 

Η παραγοντική ανάλυση ανήκει στην ευρύτερη οµάδα των 

πολυµεταβλητών µεθόδων. Αν και οι αρχές της είχαν θεµελιωθεί πριν αρκετές 

δεκαετίες µόλις πρόσφατα έγινε δηµοφιλής. Σε αυτό συνέβαλαν οι ραγδαίες 

επιστηµονικές εξελίξεις στο τοµέα της πληροφορικής που βοήθησαν στην 

απλοποίηση των µαθηµατικών υπολογισµών. 

Η µέθοδος εκτός από θερµούς υποστηρικτές έχει και δροµείς επικριτές 

λόγο της υποκειµενικότητας που διακρίνει την µέθοδο. Όντως η επιλογή του 

αριθµού των παραγόντων αλλά και η ερµηνεία του µοντέλου στηρίζονται 

περισσότερο στην εµπειρία και τις αντιλήψεις του κάθε επιστήµονα. Για αυτό 

το λόγο δεν είναι σπάνιο το γεγονός να δίδονται δύο ή και περισσότερες 

λύσεις από διαφορετικούς ερευνητές στο ίδιο ακριβώς σετ δεδοµένων. 

Παρόλα αυτά όταν η Π.Α. χρησιµοποιείται µε σύνεση και κάτω από 

συγκεκριµένες προϋποθέσεις αναδεικνύεται σε χρήσιµο εργαλείο για την 

επιστήµη του µάρκετινγκ και γενικότερα της οικονοµίας. 

Όπως προκύπτει από την βιβλιογραφική ανασκόπηση του δευτέρου 

κεφαλαίου, η Π.Α. επιστρατεύεται από την επιστήµη του µάρκετινγκ κυρίως 

για την µείωση του όγκου των δεδοµένων. Επίσης δύο από τις κύριες 

λειτουργίες  της Π.Α. σε κάθε ερευνά µάρκετινγκ είναι η ανάδειξη 

παραγόντων που είναι κρυµµένοι και επηρεάζουν την έκβαση  ενός  

προβλήµατος ή µιας συγκεκριµένης κατάστασης και η εκτίµηση µη 

µετρήσιµων παραµέτρων καθοριστικών για την εξέλιξη µιας κατάστασης. 

Τέλος η Π.Α. µας δίνει πολύτιµα στοιχεία για τις σχέσεις που συνδέουν µια 

σειρά από παρατηρήσεις-µεταβλητές υποβοηθώντας µε αυτό τον τρόπο την 

διαδικασία της εξαγωγής συµπερασµάτων. 

Στη συγκεκριµένη µελέτη η Π.Α. εξαιτίας  όλων των παραπάνω 

λειτουργιών της αλλά κατά κύριο λόγο για την εκτίµηση και την αξιολόγηση 

διαστάσεων κρίσιµων για την ποιότητα παροχής υπηρεσιών στον τραπεζικό 

κλάδο. Οι υπό αξιολόγηση διατάσεις της ποιότητας που αναδείχθηκαν από 

την βιβλιογραφία αλλά και από την ερευνά είναι:  
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♦ Το περιβάλλον των καταστηµάτων. 

♦ Ο παράγοντας ανθρώπινο δυναµικό. 

♦ Η συνολική εµπειρία από την επίσκεψη στο κατάστηµα. 

Τέλος  η Π.Α. συνέβαλε  στην µείωση του όγκου των δεδοµένων για να 

ακολουθήσει περαιτέρω στατιστική έρευνα για το επίπεδο της ποιότητας στον 

τραπεζικό κλάδο. Τα συµπεράσµατα της συγκεκριµένης στατιστικής 

ανάλυσης παρατίθενται στην επόµενη ενότητα. 

 

 

6.2 Τελικά συµπεράσµατα έρευνας αναφορικά µε το επίπεδο ποιότητας 

παροχής υπηρεσιών των πέντε υπό εξέταση χρηµατοπιστωτικών 

ιδρυµάτων. 

Συγκρίνοντας τα τελικά συµπεράσµατα της έρευνας της Σεργιανίτη (2003) 

µε αυτά της παρούσας εργασίας διαπιστώνουµε ότι σε γενικές γραµµές δεν 

υπάρχουν σηµαντικές διάφορες. Στη συγκεκριµένη έρευνα, µε την βοήθεια 

της Π.Α., προκύπτουν κάποια επιπλέον συµπεράσµατα που ίσως ήταν 

δύσκολο να εντοπιστούν και να επισηµανθούν από την πρωτογενή έρευνα. Η 

συγκεκριµένη µελέτη προσφέρει νέα πληροφορία συµπληρώνοντας κατά 

κάποιο τρόπο την αρχική ερευνά. 

Ο πρώτος παράγοντας παρουσιάζει τεράστιο ενδιαφέρον για την έρευνα 

µας, καθώς συνοψίζει όλες της κατηγορίες αξιολόγησης ποιότητας των 

τραπεζικών καταστηµάτων. Έτσι µια µάτια στο διάγραµµα 5.1 µπορούµε να 

βγάλουµε αρκετά συµπεράσµατα. Όπως και στην έρευνα της Σεργιανίτη 

(2003) και εδώ η καλύτερη τράπεζα µπορεί να θεωρηθεί η Αγροτική τράπεζα, 

καθώς την καλύτερη απόδοση στο συνολικό επίπεδό ποιότητας κατέχει η 

Αγροτική τράπεζα µε µικρή διαφορά από την Εµπορική τράπεζα, ακολουθούν, 

η Alpha Bank και η Eurobank ενώ τελευταία έρχεται η Εθνική Τράπεζα. 

 Αυτό που δεν φαίνεται από στην στατιστική ανάλυση της Σεργιανίτη είναι 

ότι τα καταστήµατα της Αγροτικής τράπεζας δεν είναι στο σύνολο τους το 

ίδιο αξιόπιστα καθώς παρουσιάζουν µεγάλο εύρος τιµών. Αυτό σηµαίνει ότι 

κάποια υποκαταστήµατα της Αγροτικής προσφέρουν πολύ χαµηλό επίπεδο 

ποιότητας παροχής υπηρεσιών και κάποια αλλά πολύ υψηλό. Αντίθετα τα 
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καταστήµατα της Εµπορικής παρουσιάζουν οµοιογένεια και σταθερότητα 

στην απόδοση τους στο συνολικό επίπεδο των καταστηµάτων. Λόγο της 

οµοιογένειας που παρουσιάζουν τα υποκαταστήµατα της Εµπορικής θα 

µπορούσαµε να υποθέσουµε ότι είναι αρκετά πιο αξιόπιστα στο σύνολο τους 

από αυτά της Αγροτικής,  όσον αφορά την ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. 

Όπως και στην πρωτογενή ανάλυση τα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα της 

πόλης της Πρέβεζας σηµειώνουν κατά µέσο όρο  την καλύτερη επίδοση στο 

συνολικό επίπεδό καταστηµάτων. Ακολουθεί η πρωτεύουσα, τα Ιωάννινα η 

Χίος και  η Άρτα. Τα καταστήµατα της Πρέβεζας παρουσιάζουν επίσης 

µεγάλη οµοιογένεια στην απόδοση τους που µπορεί να ίσως  αποδοθεί στην 

ένταση του ανταγωνισµού. Επίσης ιδιαίτερη προσπάθεια θα πρέπει να 

καταβληθεί για την αναβάθµιση των καταστηµάτων της Άρτας και της Χίου. 

Επίσης στο συνολικό επίπεδο τραπεζών την καλύτερη επίδοση, κατά µέσω 

όρο φαίνεται να κατέχουν οι σύµβουλοι δανείων που κυµαίνονται ηλικιακά 

µεταξύ 50-60 ετών. Την δεύτερη θέση όσον αφορά την συνολική αξιολόγηση 

κατέχουν τα άτοµα  νεαρής ηλικίας (20-30). Η θετική  τους συνεισφορά στην 

συνολική αξιολόγηση της ποιότητας των υποκαταστηµάτων, δικαιολογείται 

από τον ενθουσιασµό και δίψα για δουλειά όπως και από τις νέες ιδέες. Στην 

τρίτη θέση βρίσκονται οι σύµβουλοι που κυµαίνονται ηλικιακά 30-40 έτη, 

τέλος την τελευταία θέση κατέχουν οι υπάλληλοι  µε ηλικία από 40-50 έτη.   

Οι γυναίκες σύµβουλοι δανείων, µε ελάχιστη διαφορά κατά µέσο όρο, 

ξεπερνούν τους άνδρες συναδέλφους τους στις επιδόσεις τους ως προς το 

συνολικό επίπεδο των καταστηµάτων. Εντούτοις οι άνδρες παρουσιάζουν 

µεγαλύτερη σταθερότητα ως προς την συνεισφορά τους στο συνολικό επίπεδο 

των καταστηµάτων  από ότι οι γυναίκες. Παρόλα αυτά όµως θα  µπορούσαµε 

να συµπεράνουµε ότι το φύλο του συµβούλου δεν επηρεάζει την συνολική 

αξιολόγηση των καταστηµάτων. Επίσης θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι σε  

σχέση µε  το φύλο δεν προκύπτει διαφορά από την σύγκριση ποιότητας 

δανεισµού και πρώτης επαφής αλλά ούτε και από τη σύγκριση πρώτης και 

τελευταίας επαφής µε τον σύµβουλο δανείων. Το φύλλο του συµβούλου 

δηλαδή δεν επηρεάζει καθοριστικά κανένα από τους τρεις παράγοντες. 

∆ιερευνώντας την σχέση “σύγκρισης ποιότητας δανεισµού µε πρώτη 

επαφή” µε την επωνυµία της τράπεζας µπορούµε να συµπεράνουµε ότι η 
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Εθνική ακολουθεί ένα καλά εδραιωµένο σύστηµα δανεισµού που δεν 

στηρίζεται στην επαφή του πελάτη µε το υπαλληλικό προσωπικό. ∆υστυχώς 

όµως φαίνεται ότι αυτή η πολιτική φαίνεται ότι δεν επιφέρει υψηλά επίπεδα 

ποιότητας εξυπηρέτησης καθώς η συγκεκριµένη τράπεζα κατέχει την 

τελευταία θέση στο “συνολικό επίπεδο ποιότητας καταστηµάτων”. Αντίθετα  

στο “συνολικό επίπεδο ποιότητας καταστηµάτων” τις πρώτες θέσεις κατέχουν 

η Αγροτική και οι Εµπορική που φαίνεται ότι ακολουθούν µια πιο 

πελατοκεντρική πολιτική. Οι διοικούντες της Εθνικής τράπεζας θα πρέπει να 

λάβουν σοβαρά υπόψη τους αυτό το γεγονός και να σχεδιάσουν µια πολιτική 

δανεισµού µε κέντρο τον πελάτη. Εξάλλου η εµπειρία του πελάτη από την 

επαφή µε το υπαλληλικό προσωπικό αποτελεί έναν από τους πιο σηµαντικούς 

παράγοντες για την διατήρηση των πελατών. 

Όσον αφορά την σύγκριση πρώτης και τελευταίας επαφής υπάρχει σχετική 

ισορροπία αναφορικά µε τις επιδόσεις των τραπεζών σε αυτούς τους δύο 

τοµείς.   Εξαίρεση αποτελεί η Alpha τράπεζα και η Αγροτική, στην µεν Alpha 

φαίνεται ότι κατά µέσω όρο, οι σύµβουλοι δανείων της συγκεκριµένης 

τράπεζας µετά το τέλος της συζήτησης καταφέρουν  να πείσουν τους πελάτες 

και να κερδίσουν την εµπιστοσύνη τους. Αντίθετα στην Αγροτική µια καλή 

πρώτη εντύπωση των συµβούλων της τράπεζας δεν είναι αρκετή για να 

πεισθεί ο πελάτης καθώς η εµπειρία από το κλείσιµο την συζήτησης δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του πελάτη. 

Σχετική ισορροπία παρατηρείται αναφορικά µε τις επιδόσεις των 

τραπεζικών υποκαταστηµάτων στις πέντε πόλεις στην τελευταία και την 

πρώτη επαφή. Στα υποκαταστήµατα των τραπεζών στην  πόλη της Χίου 

φαίνεται ότι η απόδοση των συµβούλων στο κλείσιµο της συζήτησης 

ξεπερνάει την απόδοση τους στην πρώτη επαφή. Αντίθετα στην πόλη της 

Άρτας οι σύµβουλοι δανεισµού των τραπεζών φαίνεται ότι αρχικά 

εντυπωσιάζουν τον πελάτη αλλά στο τέλος δεν καταφέρνουν να γίνουν 

πειστικοί. 

Τέλος µερικοί από τους συµβούλους που βρίσκονται ηλικιακά µεταξύ των 

50-60 ετών φαίνεται ότι  καταφέρνουν να πείσουν τον πελάτη µε την πρώτη 

επαφή. Η απόδοση όµως αυτής της ηλικιακής βαθµίδας δεν είναι τόσο καλή 

στο σύνολο της αφού παρατηρείται µεγάλη διακύµανση. Το γεγονός αυτό 
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µπορεί να αποδοθεί εν µέρη στην  κόπωση λόγω ηλικίας και στην 

ανυποµονησία για συνταξιοδότηση. 

Στο άλλο άκρο οι σύµβουλοι δανείων που κυµαίνονται από 20-30 έτη δεν 

καταφέρνουν να πείσουν ή έστω να κερδίσουν  την εµπιστοσύνη των πελατών 

µε την πρώτη επαφή. Το γεγονός αυτό δικαιολογείται από την διστακτικότητα 

των πελατών να εµπιστευτούν εύκολα νέους ανθρώπους επειδή τους θεωρούν 

άπειρους και ίσως επιπόλαιους. Οι σύµβουλοι αυτής της ηλικιακής βαθµίδας 

φαίνεται ότι τα πηγαίνουν καλύτερα στο κλείσιµο της συζήτησης και φαίνεται 

να πείθουν τελικά τον πελάτη µε κύριο όπλο τους τις νέες ιδέες και την όρεξη 

και δίψα για δουλεία.  

Έτσι λοιπόν ο σύµβουλος δανείων  θα πρέπει να συνδυάζει εµπειρία αλλά 

και µεράκι και δίψα για το έργο του. Θα πρέπει να έχει µια σταθερή απόδοση 

χωρίς σκαµπανεβάσµατα, επίσης θα πρέπει να προσεγγίζει τον πελάτη µε 

ευγενικό  και  φιλικό τρόπο χωρίς να γίνεται κουραστικός. Οι αρετές που θα 

πρέπει να τον διακρίνουν είναι η αξιοπιστία ή ειλικρίνεια και η εχεµύθεια. 

Τελικός µετά από όλη την ανάλυση θα µπορούσαµε να πούµε ότι αν και η 

Αγροτική τράπεζα έχει την υπεροχή στην ποιότητα τα καταστήµατα της δεν 

είναι στο σύνολο τους  το ίδιο αξιόπιστα. Αντίθετα τα υποκαταστήµατα της 

Εµπορικής τράπεζας είναι πιο οµοιογενή και σταθερά ως προς την απόδοση 

τους. Για αυτό το λόγο  η Εµπορική τράπεζα φαίνεται ότι τελικά κερδίζει το 

στοίχηµα της ποιότητας. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
 

Η παρούσα εργασία αναλύει και παρουσιάζει τις κύριες εφαρµογές, της 

πολυµεταβλητής στατιστικής µεθόδου, Παραγοντικής Ανάλυσης στο 

Μάρκετινγκ. Μέσα από την βιβλιογραφία αλλά και από την εφαρµογή της 

µεθόδου στο παράδειγµα αξιολόγησης της ποιότητας στον τραπεζικό κλάδο 

αναδεικνύονται οι κύριες λειτουργίες της µεθόδου. 

Θα πρέπει να επισηµανθεί ότι, αν και η Π.Α. στηρίζεται κατά µεγάλο 

βαθµό σε υποκειµενικά κριτήρια αποτελεί ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο του 

µάρκετινγκ. Στις µέρες µας χρησιµοποιείται κατά κόρον στην έρευνα 

µάρκετινγκ για την επεξεργασία  δεδοµένων που συλλέγονται µε 

ερωτηµατολόγια. Το έργο που επιτελεί σε αυτό τον τοµέα είναι πολύ 

σηµαντικό καθώς συµβάλει α)στην µείωση του όγκου των δεδοµένων 

διευκολύνοντας την στατιστική επεξεργασία τους, β) στην αξιολόγηση µη 

µετρήσιµών διαστάσεων και γ) στην ανάλυση και την ανάδειξη των σχέσεων 

µεταξύ ζωτικών παραµέτρων.  

Τέλος µετά από όλη την ανάλυση που προηγήθηκε, θα µπορούσαµε να 

υποστηρίξουµε ότι τα πλεονεκτήµατα και τα οφέλη που προκύπτουν από την 

συνετή εφαρµογή της µεθόδου παραγκωνίζουν οποιαδήποτε αµφισβήτηση και 

κριτική της. Η Π.Α.  

όταν χρησιµοποιείται µε ορθολογισµό προσφέρει πολύτιµες πληροφορίες 

στην διοίκηση συµβάλλοντας στην λήψη αποφάσεων και στην χάραξη της 

στρατηγικής των επιχειρήσεων.  
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 ΚΑΝΟΝΙΚΟΤΗΤΑ ΟΜΟΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ANOVA K - W 

ΠΡΩΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.042 .029 - .012 

∆ΕΥΤΕΡΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.352 .227 .131 - 

ΤΡΙΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.032 .369 - .301 

Πίνακας Α.1: Έλεγχος κανονικότητας, οµοσκεδαστικότητας, ANOVA, 
Kruskall – Wallis για τους τρεις παράγοντες ανά κατηγόρια τραπέζης. 

 
 
 

 
 

 

ΚΑΝΟΝΙΚΟΤΗΤΑ ΟΜΟΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ANOVA K - W 

ΠΡΩΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.190 .063 .461 - 

∆ΕΥΤΕΡΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.196 .617 .593 - 

ΤΡΙΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.249 .045 - .214 

Πίνακας Α.2: Έλεγχος κανονικότητας, οµοσκεδαστικότητας, ANOVA, 
Kruskall – Wallis για τους τρεις παράγοντες ανά περιοχή έρευνας. 

 
 

 

 
 ΚΑΝΟΝΙΚΟΤΗΤΑ ΟΜΟΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ANOVA K - W 

ΠΡΩΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.006 .389 - .259 

∆ΕΥΤΕΡΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.178 .230 .714 - 

ΤΡΙΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.025 .875 - .334 

ΠίνακαςΑ.3: Έλεγχος κανονικότητας, οµοσκεδαστικότητας, ANOVA, 
Kruskall – Wallis για τους τρεις παράγοντες ανά ηµέρα διεξαγωγής της 

έρευνας. 
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 ΚΑΝΟΝΙΚΟΤΗΤΑ ΟΜΟΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ANOVA K - W 

ΠΡΩΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.104 .115 .116 - 

∆ΕΥΤΕΡΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.042 .253 - .269 

ΤΡΙΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.041 .521 - .179 

Πίνακας Α.4: Έλεγχος κανονικότητας, οµοσκεδαστικότητας, ANOVA, 
Kruskall – Wallis για τους τρεις παράγοντες ανά ηλικία συµβούλου. 

 
 

 
ΚΑΝΟΝΙΚΟΤΗΤΑ  

ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 

ΟΜΟΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ T-TEST M- W 

ΠΡΩΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.200 .041 .678 - .414 

∆ΕΥΤΕΡΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.193 .200 .054 .543 - 

ΤΡΙΤΟΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
.200 .078 .973 .761 - 

Πίνακας Α.5: Έλεγχος κανονικότητας, οµοσκεδαστικότητας, T-Test 
Mann-Whitney για τους τρεις παράγοντες ανά ηλικία συµβούλου. 

 
 

 
 Pearson Correlation 

ΠΡΩΤΟΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ -.128 
∆ΕΥΤΕΡΟΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ -.009 
ΤΡΙΤΟΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ  .032 

Πίνακας Α.6: Έλεγχος συσχετίσεων για τους τρεις παράγοντες και το 
χρόνο αντίληψης του πελάτη. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  Β΄ 
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ΟΝΟΜΑ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΕΘΝΙΚΗ -,46 -,50 1,05 2,04 -2,45 
ΑΓΡΟΤΙΚΗ ,30 ,38 1,00 1,80 -2,36 
ΑΛΦΑ ,07 ,28 ,94 1,31 -1,67 

ΕΥΡΩΒΑΝΚ -,02 ,18 1,11 1,45 -2,49 
ΕΜΠΟΡΙΚΗ ,40 ,28 ,62 2,49 -,85 

Πίνακας Β.1: Περιγραφικοί δείκτες της κλίµακας της συνολικής ιότητας 
των τραπεζών ανά τραπεζικό ίδρυµα. 

 
 
 

ΟΝΟΜΑ 
ΤΡΑΠΕΖΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΕΘΝΙΚΗ ,32 ,10 1,00 3,54 -2,12 
ΑΓΡΟΤΙΚΗ ,03 -,13 1,31 2,03 -2,19 
ΑΛΦΑ -,26 ,04 ,85 1,01 -2,30 

ΕΥΡΩΒΑΝΚ ,04 ,07 1,03 2,70 -1,36 
ΕΜΠΟΡΙΚΗ -,26 -,05 ,79 1,22 -1,68 

Πίνακας Β.2: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού 
µε την πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο δανεισµού ανά τραπεζικό ίδρυµα. 

 
 
 
 

ΟΝΟΜΑ  
ΤΡΑΠΕΖΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

 Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΕΘΝΙΚΗ -,03 -,04 1,10 2,32 -2,49 
ΑΓΡΟΤΙΚΗ -,17 -,32 ,71 1,30 -1,13 
ΑΛΦΑ ,25 ,46 1,14 2,33 -2,61 

ΕΥΡΩΒΑΝΚ -,22 ,01 ,88 1,24 -1,79 
ΕΜΠΟΡΙΚΗ ,12 ,35 ,99 1,60 -2,40 

Πίνακας Β.3: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης  πρώτης και  τελικής 
εντύπωσης ανά τραπεζικό ίδρυµα. 

 
 

 

ΠΕΡΙΟΧΗ 
ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΙΩΑΝΝΙΝΑ ,04 ,39 1,20 1,80 -2,45 
ΠΡΕΒΕΖΑ ,36 ,44 ,59 1,22 -,47 
ΑΡΤΑ -,38 ,10 1,34 1,19 -2,23 
ΧΙΟΣ -,37 -,64 1,19 1,46 -2,49 

ΑΘΗΝΑ ,03 ,16 ,94 2,49 -2,36 

Πίνακας Β.4: Περιγραφικοί δείκτες της κλίµακας της συνολικής 
ποιότητας των τραπεζών ανά πόλη έρευνας. 
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ΠΕΡΙΟΧΗ  
ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΙΩΑΝΝΙΝΑ ,33 ,13 1,25 3,54 -1,32 
ΠΡΕΒΕΖΑ ,18 -,05 1,12 2,03 -1,30 
ΑΡΤΑ ,14 ,05 ,65 ,92 -1,02 
ΧΙΟΣ ,08 ,47 1,04 1,19 -1,54 

ΑΘΗΝΑ -,10 -,09 ,97 2,70 -2,30 

Πίνακας Β.5: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού 
µε την πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο δανεισµού ανά πόλη έρευνας. 

 
 

ΠΕΡΙΟΧΗ  
ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΙΩΑΝΝΙΝΑ ,19 ,34 1,19 2,32 -2,33 
ΠΡΕΒΕΖΑ -,37 -,14 1,37 1,12 -2,46 
ΑΡΤΑ ,35 ,33 ,55 ,99 -,58 
ΧΙΟΣ -,57 -,58 ,68 ,94 -1,42 

ΑΘΗΝΑ ,04 ,11 ,97 2,33 -2,61 
 

Πίνακας Β.6: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης πρώτης και  τελικής 
εντύπωσης ανά πόλη έρευνας. 

 
 
 
 
 

ΗΜΕΡΑ  
ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

 Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

∆ΕΥΤΕΡΑ -,29 -,21 ,91 1,17 -1,66 
ΤΡΙΤΗ ,00 ,16 ,88 1,46 -2,49 

ΤΕΤΑΡΤΗ -,27 -,05 1,16 1,45 -2,45 
ΠΕΜΠΤΗ ,26 ,40 ,96 2,04 -2,36 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ ,17 ,28 1,12 2,49 -1,67 

Πίνακας Β.7: Περιγραφικοί δείκτες της κλίµακας της συνολικής 
ποιότητας των τραπεζών ανά ηµέρα έρευνας. 

 
 
 

ΗΜΕΡΑ 
ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

∆ΕΥΤΕΡΑ ,24 ,22 1,36 3,54 -1,55 
ΤΡΙΤΗ -,17 -,05 1,01 2,03 -2,30 

ΤΕΤΑΡΤΗ -,01 ,01 ,71 1,68 -1,35 
ΠΕΜΠΤΗ ,07 ,08 ,99 2,70 -1,68 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ ,00 -,10 1,01 1,98 -2,19 
 

Πίνακας Β.8: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού 
µε την πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο δανεισµού ανά ηµέρα έρευνας. 
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ΗΜΕΡΑ 
 ΕΡΕΥΝΑΣ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

∆ΕΥΤΕΡΑ ,43 ,38 1,14 2,04 -2,33 
ΤΡΙΤΗ -,04 -,12 1,05 2,33 -2,46 

ΤΕΤΑΡΤΗ -,03 ,22 ,93 1,05 -2,49 
ΠΕΜΠΤΗ -,01 ,05 ,90 2,32 -1,90 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ -,29 -,08 1,04 1,24 -2,61 

Πίνακας Β.9: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης πρώτης και  τελικής 
εντύπωσης ανά ηµέρα έρευνας. 

 
 

 

 

ΗΛΙΚΙΑ  
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

20-30 ,19 ,19 1,00 2,49 -1,49 
30-40 ,10 ,21 ,88 1,45 -2,36 
40-50 -,27 ,10 1,13 2,04 -2,49 
50-60 ,65 ,55 ,92 -.29 1,80 

Πίνακας Β.10: Περιγραφικοί δείκτες της κλίµακας της συνολικής 
ποιότητας των τραπεζών ανά ηλικία συµβούλου. 

 
 
 
 
 
 
 
 

ΗΛΙΚΙΑ 
 ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

20-30 -,13 -,14 1,14 1,83 -2,19 
30-40 -,11 -,03 1,08 3,54 -2,30 
40-50 ,20 ,12 ,83 2,70 -1,36 
50-60 ,09 ,02 ,83 1,17 -,86 

 
Πίνακας Β.11: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού 
µε την πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο δανεισµού ανά ηλικία συµβούλου. 
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ΗΛΙΚΙΑ 

 ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική  
Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

20-30 -,38 ,16 1,09 ,75 -2,46 
30-40 ,11 ,17 ,95 2,33 -2,61 
40-50 -,12 -,12 ,96 1,51 -2,33 
50-60 ,95 1,14 1,37 2,32 -,81 

Πίνακας Β.12: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης πρώτης και  τελικής 
εντύπωσης ηλικία συµβούλου. 

 
 

 
 

 
 

ΦΥΛΟ 
 ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

 Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΑΝΤΡΑΣ -,06 ,09 ,97 1,80 -2,49 
ΓΥΝΑΙΚΑ ,07 ,23 1,04 2,49 -2,36 

Πίνακας Β.13: Περιγραφικοί δείκτες της κλίµακας της συνολικής 
ποιότητας των τραπεζών ανά φύλο. 

 
 
 
 

ΦΥΛΟ  
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΑΝΤΡΑΣ ,05 ,08 ,85 2,03 -2,19 
ΓΥΝΑΙΚΑ -,06 -,10 1,16 3,54 -2,30 

Πίνακας Β.14: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης ποιότητας δανεισµού 
µε την πρώτη επαφή µε τον σύµβουλο δανεισµού ανά φύλο συµβούλου. 

 
 
 
 
 
 

REGR factor score   3 for analysis    1 
 

ΦΥΛΟ  
ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ Μέσος ∆ιάµεσος Τυπική 

Απόκλιση Μέγιστο Ελάχιστο 

ΑΝΤΡΑΣ ,03 ,11 1,00 2,32 -2,61 
ΓΥΝΑΙΚΑ -,03 ,14 1,01 2,33 -2,49 

Πίνακας Β.15: Περιγραφικοί δείκτες της σύγκρισης πρώτης και  τελικής 
εντύπωσης ανά φύλο συµβούλου. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  Γ΄ 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ MYSTERY SHOPPING 
 ΠΡΩΤΗ ΕΝΟΤΗΤΑ: ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 

1) Υπήρχε σήµανση \ φωτεινή 
ταµπέλα µε την επωνυµία της 
τράπεζας; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

2) Ήταν η βιτρίνα του καταστήµατος 
καθαρή; 

1 
ΠΟ

ΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 

5 
ΠΟ

ΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

3) Καθαριότητα εξωτερικού χώρου 
καταστήµατος 

1 
ΠΟ

ΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 

5 
ΠΟ

ΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

4) Οι ώρες λειτουργίας του 
καταστήµατος ήταν σε ορατό 
σηµείο;  

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

5) Ήταν η τράπεζα σε κεντρικό δρόµο 
της περιοχής; 

ΟΧΙ ΝΑΙ  

 

∆ΕΥΤΕΡΗ ΕΝΟΤΗΤΑ: ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 

6) Ο εσωτερικός χώρος του 
καταστήµατος ήταν καθαρός; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

7) Το µήκος της ουράς αναµονής ήταν:  

MYSTERY SHOPPER INFORMATION: 

Ονοµατεπώνυµο Shopper: 

Επωνυµία τράπεζας: 

1 

ΕΘΝΙΚΗ 

ΤΡΑΠΕΖΑ 

2 

ΑΓΡΟΤΙΚΗ 

ΤΡΑΠΕΖΑ 

3 

ALPHA 

BANK 

4 

ΕΜΠΟΡΙΚΗ 

ΤΡΑΠΕΖΑ 

5 

EUROBANK 

– ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Περιοχή: 

Ηµεροµηνία έρευνας: 

Ηµέρα έρευνας: 

1 

∆ΕΥΤΕΡΑ 

2 

ΤΡΙΤΗ 

3 

ΤΕΤΑΡΤΗ

4 

ΠΕΜΠΤΗ 

5 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ

Ώρα έναρξης έρευνας : 

Ώρα ολοκλήρωσης έρευνας: 

Αριθµός ερωτηµατολογίου: 



 

 135

8) Υπήρχε κοινή σειρά αναµονής για 
όλα τα ταµεία; 

ΟΧΙ ΝΑΙ  

9) Η διαδικασία εξυπηρέτησης 
πελατών γίνεται µε: 

  

 

i) Χαρτάκια προτεραιότητας ΟΧΙ ΝΑΙ  

ii) Ουρά - ¨φιδάκι¨ ΟΧΙ ΝΑΙ  

iii) Πολλαπλές ουρές ΟΧΙ ΝΑΙ  

10) Πόσα ταµεία υπήρχαν συνολικά;   

11) Από αυτά, πόσα ήταν ανοιχτά;   

12) Πόσες ουρές υπήρχαν;   

13) Υπήρχαν διαφηµιστικά έντυπα 
στην διάθεση του πελάτη; 

ΟΧΙ ΝΑΙ  

14) Υπήρχε κάποια αναστάτωση \ 
φασαρία στο συγκεκριµένο 
κατάστηµα; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

15) Υπήρχαν αρκετές καρέκλες στη 
διάθεση των πελατών κατά την 
διάρκεια της αναµονής; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

 

16) Ατµόσφαιρα καταστήµατος; 1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

 

ΤΡΙΤΗ ΕΝΟΤΗΤΑ: ΠΡΩΤΗ ΕΠΑΦΗ 

  

17) Χρόνος αντίληψης παρουσίας 
πελάτη;(λεπτά) 

 

 

 

 

18) Ο χρόνος αναµονής για τον 
πελάτη ήταν λογικός; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

19) Ό ¨σύµβουλος¨ συστήθηκε στον 
πελάτη χρησιµοποιώντας 
ολόκληρο το ονοµατεπώνυµο του; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

 

20) Ό ¨σύµβουλος¨ χαµογέλασε στον 
πελάτη; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

21) Ό ¨σύµβουλος¨ κοιτούσε τον 
πελάτη όταν µιλούσε;  

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 
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22) Απευθυνόταν στον πελάτη στον 
πληθυντικό; 

 ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

 

23) Το γραφείο του ¨σύµβουλου¨ ήταν 
καθαρό και τακτικό; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

 

ΤΕΤΑΡΤΗ ΕΝΟΤΗΤΑ:ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

 

24) Το προσωπικό είχε την εµφάνιση 
που απαιτεί η συγκεκριµένη θέση 
εργασίας; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

25) Κάποια στοιχεία για τον 
¨σύµβουλο¨: 

  

i) Ηλικία   

ii) Κατάλληλη ενδυµασία 
(κοστούµι – γραβάτα) 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

iii) Φύλο συµβούλου ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ  

iv) Ο ¨σύµβουλος¨ ήταν ευγενικός; 1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

v) Ήταν φιλικός; 1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

26) Κάποιος εργαζόµενος έτρωγε ή 
έπινε εν ώρα εργασίας; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

27) Ό ¨σύµβουλος¨ σας ενέπνευσε 
εµπιστοσύνη; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

28) Ό ¨σύµβουλος¨ σας αντιµετώπισε 
σαν σηµαντικό πελάτη; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

29) Έδειξε ότι γνώριζε καλά τα 
προϊόντα \ υπηρεσίες για τις 
οποίες µιλούσε; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

30) Έδινε πληροφορίες σε απλή 
κατανοητή γλώσσα; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

31) Άκουγε χωρίς να διακόπτει; 1 2 3 4 5  
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ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

32) Έδειξε επαγγελµατισµό µέσω της 
συνολικής του εµφάνισης; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

 

33) Ό ¨σύµβουλος¨ ήταν πιεστικός 
στην πώληση καταναλωτικού 
δανείου; 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

34) Ό ¨σύµβουλος¨ σας πρότεινε 
συνεχώς να αγοράσετε έναν 
συγκεκριµένο τύπο δανείου; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

 

35) Σας ρώτησε εάν ενδιαφέρεστε να 
κλείσετε την συµφωνία εκείνη τη 
στιγµή; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

36) Ερωτήσεις που έκανε 
προκειµένου να προσδιορίσει τις 
πραγµατικές ανάγκες του πελάτη: 

 
 

i) Ηλικία ΟΧΙ ΝΑΙ  

ii) Οικογενειακή κατάσταση  ΟΧΙ ΝΑΙ  

iii) Ετήσιο εισόδηµα ΟΧΙ ΝΑΙ  

iv) Ακίνητη περιουσία ΟΧΙ ΝΑΙ  

v) Σκοπός δανείου ΟΧΙ ΝΑΙ  

vi) Ποσό δανείου ΟΧΙ ΝΑΙ  

vii) Επάγγελµα ΟΧΙ ΝΑΙ  

37) Ό ¨σύµβουλος¨ σας ενηµέρωσε: 
i) Προσωπικό δάνειο 

ΟΧΙ ΝΑΙ  

ii) Ανοικτό ΟΧΙ ΝΑΙ  

38) Σας ενηµέρωσε για άλλες µορφές 
δανεισµού; ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

39) Σας ενηµέρωσε αναλυτικά για την 
διαδικασία και τις επόµενες 
ενέργειες σε περίπτωση 
δανεισµού; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 

 

 

 

 

ΠΕΜΠΤΗ ΕΝΟΤΗΤΑ: ΚΛΕΙΣΙΜΟ 

 

40) Έκανε ανακεφαλαίωση  των 
προϊόντων υπηρεσιών που 
παρουσιάστηκαν; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

 

41) Κράτησε προσωπικά στοιχεία 
πελάτη; 

ΟΧΙ ΝΑΙ  
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42) Παρέδωσε στον πελάτη σχετικά 
έντυπα; 

ΟΧΙ ΝΑΙ  

43) Σας ευχαρίστησε και τόνισε την 
εκτίµηση της τράπεζας για τη 
συνεργασία µαζί της; 

ΟΧΙ ΝΑΙ 
 

 

ΕΚΤΗ ΕΝΟΤΗΤΑ: ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΕΚΤΙΜΗΣΗ \ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

44) Σκεπτόµενος συνολικά την 
επίσκεψη,  

      θα λέγατε ότι η εµπειρία σας 

ήταν: 

 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

45) Πόσο βέβαιος νιώθετε για την εξής δήλωση σε κάποιον φίλο σας: 

i) Θα ήθελα να εξυπηρετηθώ από 
αυτόν τον υπάλληλο ξανά 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

ii) Θα ήθελα να εξυπηρετηθώ από 
την συγκεκριµένη τράπεζα ξανά 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

iii) Είναι εύκολο να κάνεις δουλειά 
µε την συγκεκριµένη τράπεζα 

 

1 
ΠΟΛΥ 

ΚΑΚΟ 

2 3 4 
5 

ΠΟΛΥ 

ΚΑΛΟ 

 

46) Ανάφερε εάν ο εργαζόµενος έκανε κάτι που σου έκανε εντύπωση: 
 

 

 

 

 

 

47) Γενικά σχόλια 
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