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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Είναι γεγονός ότι στη σύγχρονη εποχή, ολοένα και μεγαλύτερο πλήθος κόσμου 

στρέφεται προς τις αγορές των εμπορικών κέντρων για πολλούς και ποικίλους λόγους. 

Τα εμπορικά κέντρα, όπως είναι γνωστό έχουν τη δυνατότητα να παρέχουν συνδυαστικά 

διάφορες υπηρεσίες στους σύγχρονους καταναλωτές και αυτό το δεδομένο, όπως θα 

μπορούσε κανείς εύκολα να παρατηρήσει, αιτιολογεί την αυξημένη τάση των πελατών να 

δηλώνουν προτίμηση σε τέτοιου είδους εμπορικά συγκροτήματα. Σκοπός της παρούσας 

διπλωματικής εργασίας, μέσω της έρευνας, είναι ο προσδιορισμός των βασικών 

παραγόντων οι οποίοι διαμορφώνουν τη συνολική εμπειρία του πελάτη στο εμπορικό 

κέντρο Mediterranean Cosmos. Η έρευνα διεξήχθη τον Νοέμβριο του 2014 στο 

πανεπιστήμιο Μακεδονίας. Πιο αναλυτικά, για την επίτευξη και ολοκλήρωση της 

έρευνας χρησιμοποιήθηκαν πρωτογενή στοιχεία, τα οποία συλλέχθηκαν με τη μέθοδο 

των ερωτηματολογίων. Τα εν λόγω ερωτηματολόγια διανεμήθηκαν σε δείγμα φοιτητών 

του πανεπιστημίου και συνεπώς η έρευνα αφορά τη συγκεκριμένη κατηγορία των 

φοιτητών. Η έρευνα χρησιμοποιεί τη μείωση δεδομένων με τη βοήθεια της μεθόδου της 

ανάλυσης των παραγόντων (factor analysis) σε δείγμα 323 φοιτητών. Μετά τη 

στατιστική επεξεργασία και ανάλυση των δεδομένων, προέκυψε ότι η εμπειρία του 

πελάτη καθορίζεται κατά κύριο λόγο από τους παρακάτω πέντε παράγοντες: α) ποιότητα 

υπηρεσιών, β) αισθητική, γ) διασκέδαση, δ) στάθμευση και ε) προσανατολισμός. Τα 

αποτελέσματα της έρευνας αυτής αν εξετασθούν ενδελεχώς, είναι δυνατόν να 

χρησιμοποιηθούν ως κατευθυντήρια γραμμή από τους ιθύνοντες του εμπορικού κέντρου 

για τη βελτίωση αλλά και εξέλιξη της εμπειρίας η οποία αποκομίζεται από τους 

επισκέπτες και πελάτες. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Αποτελεί έκπληξη το γεγονός ότι υπάρχει έλλειψη στη διεθνή βιβλιογραφία όσον αφορά 

στις έρευνες για τα εμπορικά κέντρα δεδομένου ότι τα εμπορικά κέντρα ανά τον κόσμο 

έχουν αλλάξει σε ένα αρκετά μεγάλο βαθμό την εμφάνιση του φυσικού τοπίου στις 

πόλεις και παράλληλα έχουν αποτελέσει ισχυρούς μηχανισμούς πωλήσεων και ώθησης 

του εμπορίου (Bloch, Ridgway, & Dawson, 1994). 

Είναι γεγονός ότι το εμπορικό κέντρο Mediterranean Cosmos, όπως έχει ήδη αναφερθεί 

νωρίτερα, είναι το μεγαλύτερο εμπορικό κέντρο τόσο της Θεσσαλονίκης όσο και της 

ευρύτερης περιοχής της βορείου Ελλάδος. Παράλληλα, θα μπορούσε να αναφερθεί ότι το 

συγκεκριμένο εμπορικό κέντρο έχει αποτελέσει πόλο έλξης για πάρα πολλούς επισκέπτες 

από όλη την Ελλάδα για μια πληθώρα αιτιών. Δεδομένης αυτής της κατάστασης, θα ήταν 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον να μελετήσουμε τη συμπεριφορά των καταναλωτών, οι οποίοι 

επισκέπτονται το εμπορικό κέντρο.  

Επιπροσθέτως, η εμπειρία του πελάτη, όπως αυτή διαμορφώνεται, χρήζει ιδιαίτερης 

ανάλυσης καθώς στο εμπορικό κέντρο Mediterranean Cosmos παρέχονται πολλές και 

διαφορετικές υπηρεσίες για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, έχουν ισχυρή 

παρουσία πολλά καταστήματα, αρκετά από τα οποία ανήκουν σε φημισμένες διεθνείς 

αλυσίδες και παράλληλα το καταναλωτικό κοινό δημιουργεί μία σύνθεση ανθρώπων με 

διαφορετικό κοινωνικό και οικονομικό υπόβαθρο. Είναι βέβαιο, ότι τα καλύτερα δυνατά 

αποτελέσματα τα οποία δύναται να αποκομίσει το εμπορικό κέντρο, είναι δυνατό να 

επιτευχθούν αν η φιλοσοφία και πολιτική της διοίκησης λειτουργούν με γνώμονα τις 

προσδοκίες των καταναλωτών. Συνεπώς, κρίνεται απαραίτητο να κατανοήσουμε τους 

παράγοντες οι οποίοι αποτελούν και συνθέτουν τη συνολική εμπειρία του πελάτη στο 

Mediterranean Cosmos. Αναλυτικά, η παρούσα έρευνα έχει τρεις βασικούς στόχους 

έρευνας: α) θα προσδιοριστούν οι βασικοί παράγοντες οι οποίοι διαμορφώνουν την 

εμπειρία του πελάτη στο εν λόγω εμπορικό κέντρο της Θεσσαλονίκης, β) θα 

προσδιοριστεί η συνάφεια και σχέση μεταξύ των παραγόντων αυτών και γ) θα 

παρουσιαστούν κάποιες στρατηγικές, υπό τη μορφή των προτάσεων προς τη διοίκηση 

του εμπορικού συγκροτήματος με απώτερο σκοπό τη βελτίωση των παρεχόμενων 

υπηρεσιών και αναπόφευκτα και της γενικότερης εμπειρίας του πελάτη. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΕΛΑΤΗ 

1.1  Εμπειρία Πελάτη 

Στη σύγχρονη εποχή, ο παράγοντας της εμπειρίας παίζει ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο στη 

ανοδική πορεία της επιτυχίας των επιχειρήσεων (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) 

Η απλή διαδικασία της απόκτησης προϊόντων δεν είναι δυνατό να εξηγήσει τη συνολική 

δραστηριότητα των πελατών κατά τη διάρκεια των αγορών, καθώς οι πελάτες αυτοί 

προβαίνουν σε αγορές τόσο για λόγους εμπειρίας όσο και για συναισθηματικούς λόγους 

(Singh & Sahay, 2012). 

Σύμφωνα με τους Laming & Mason (2014, σελ 15) «η εμπειρία πελάτη μπορεί να 

ορισθεί ως οι φυσικές και συναισθηματικές αλληλεπιδράσεις με το προϊόν και/ή την 

υπηρεσία που προσφέρεται από μία μάρκα από την πρώτη άμεση, συνειδητή επαφή, 

μέσα από το συνολικό ταξίδι προς την μετά-καταναλωτική φάση».  

Σύμφωνα με μία  άλλη θεωρία και μετά από συνδυασμό άλλων ορισμών, παρατηρήθηκε 

ότι η εμπειρία πελάτη θα μπορούσε να ορισθεί  ως μία εξέλιξη της σχέσης του 

καταναλωτή με την εταιρία στην οποία απευθύνεται (Gentile et al., 2007 σελ. 397). 

Παράλληλα, σύμφωνα με τους Petermans κ.ά (2013, σελ.3), «η εμπειρία πελάτη είναι η 

προσωπική και υποκειμενική απάντηση η οποία εκφράζεται από τον πελάτη σε 

αντίδραση μετά από επαφή με τα διάφορα προϊόντα, υπηρεσίες ή στοιχεία ενός 

εμπορικού περιβάλλοντος και συνεπώς εμπλέκεται στα διάφορα κανάλια επικοινωνίας». 

Σε αυτή την αλληλεπίδραση μεταξύ πελάτη και εμπορικού περιβάλλοντος και τα δύο 

μέρη συνεισφέρουν στη δημιουργία της συνολικής εμπειρίας πελάτη. Δεδομένου επίσης 

του γεγονότος ότι οι εμπειρίες πελατών επηρεάζουν τις μελλοντικές εμπειρίες άλλων 

καταναλωτών, η διαδικασία αυτή είναι δυναμική και δεν περιορίζεται στα στενά πλαίσια 

της διαδικασίας της πώλησης. 

 

Αξίζει να αναφερθεί ότι η οι η διαδικασία δημιουργίας εμπειρίας πελάτη ανωτέρας 

ποιότητας φαίνεται ότι αποτελεί βασικό στόχο στις στρατηγικές των ιθυνόντων των 

επιχειρήσεων στο σύγχρονο εμπορικό κόσμο (Verhoef et al., 2009). Οι ίδιοι συγγραφείς 
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αναφέρουν ότι τα εμπλεκόμενα με το λιανεμπόριο άτομα, σε όλο τον κόσμο, έχουν 

υιοθετήσει την ιδέα της διαχείρισης εμπειρίας πελάτη ενώ παράλληλα πολλοί από αυτούς 

έχουν ενσωματώσει την προαναφερθείσα έννοια στη βασική αποστολή των 

επιχειρήσεων. Και οι Gentile κ.ά (2007) θεωρούν ότι ο ανταγωνισμός μεταξύ των 

επιχειρήσεων ανά τον κόσμο αυξάνεται ολοένα και περισσότερο με αποτέλεσμα να 

αναδεικνύεται η δημιουργία ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων μέσω της προσήλωσης 

στον πελάτη. 

Η δημιουργία θετικής εμπειρίας  έχει ως αποτέλεσμα να επηρεάζει τον πελάτη άμεσα στη 

συμπεριφορά του η οποία εκδηλώνεται μέσω του περισσότερου  χρόνου που αφιερώνει 

στο εκάστοτε κατάστημα, μέσω της αυξανόμενης πιθανότητας για μη 

προγραμματισμένες αγορές αλλά και της έκδηλης αρέσκειάς του προς το περιβάλλον του 

καταστήματος αυτού (Babin, Darden, & Griffin, 2014). 

Παρόλα αυτά και παρά την αναγνώριση της σημαντικότητας του θέματος της εμπειρίας 

πελατών από τους επαγγελματίες οι οποίοι ασχολούνται με τον κλάδο του εμπορίου, η 

ακαδημαϊκή βιβλιογραφία η οποία έχει ασχοληθεί και ερευνήσει το εν λόγω θέμα, είναι 

περιορισμένη και μόνο ένας περιορισμένος αριθμός ερευνών αναλύει σε βάθος την 

εμπειρία πελάτη από τη θεωρητική σκοπιά (Verhoef et al., 2009). Την ίδια γνώμη 

εκφράζουν και οι Petermans (2013), σύμφωνα με την οποία, το θέμα της εμπειρίας 

πελάτη, παρά την αυξανόμενη αναγνώριση της σημαντικότητάς του, στερείται 

εννοιολογικού προσδιορισμού, στα πλαίσια της βιβλιογραφίας. 

 

1.2  Χαρακτηριστικά διαμόρφωσης εμπειρίας πελάτη  

Όπως προαναφέρθηκε η διαμόρφωση της εμπειρίας του καταναλωτή είναι μία πάρα πολύ 

σημαντική διαδικασία στη σύγχρονη εποχή. Συγκεκριμένα, στο χώρο του εμπορικού 

κέντρου ο καταναλωτής χρειάζεται να βιώνει τον παράγοντα της διασκέδασης και για το 

λόγο αυτό, οι λιανοπωλητές παρέχουν υπηρεσίες ψυχαγωγίες για να βελτιώσουν την 

εμπειρία των αγορών προς όφελος του πελάτη τους, κάτι τέτοιο όμως δεν είναι αρκετό 

για να ορίσει και να προσδιορίσει τη συνολική εμπειρία του πελάτη (Singh & Prashar, 

2013). Στη διεθνή βιβλιογραφία μπορεί να εντοπίσει κάποιος μία πληθώρα ερευνών οι 
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οποίες παρουσιάζουν διάφορες ομάδες χαρακτηριστικών τα οποία συμβάλλουν στον 

προσδιορισμό της εμπειρίας πελάτη στους πολυχώρους των εμπορικών κέντρων. 

Η σημαντικότητα των χαρακτηριστικών των καταστημάτων ενδέχεται να διαφέρει 

ανάλογα με τον σκοπό τον οποίο έχουν οι πελάτες ώστε να επισκεφθούν το εκάστοτε 

κατάστημα. Συνεπώς, η σπουδαιότητα αυτή μπορεί να διαφέρει και για διαφορετικά είδη 

καταστημάτων και σημείων πώλησης  (Erdem, Oumlil, & Tuncalp, 2006). 

Σε έρευνά του ο El-Aldy (2007) αναφέρει ότι οι παράγοντες οι οποίοι συμβάλλουν στην 

δημιουργία ελκυστικότητας των εμπορικών κέντρων είναι έξι. Ειδικότερα, ο πρώτος 

παράγοντας είναι η ευκολία και περιλαμβάνει τις υποκατηγορίες χαρακτηριστικών: 

ασφάλεια στο εμπορικό κέντρο, διαθεσιμότητα μεγάλου χώρου στάθμευσης, 

διαθεσιμότητα προϊόντων τα οποία καλύπτουν όλες τις ανάγκες της οικογένειας, άνετες 

θέσεις κατά τη διάρκεια των αγορών, εύρος του εμπορικού κέντρου, καθαριότητα του 

εμπορικού κέντρου και ευκολία στην εσωτερική διακόσμηση. Ο δεύτερος παράγοντας 

είναι η διασκέδαση και οι υποκατηγορίες είναι: προωθητικές ενέργειες στο εμπορικό 

κέντρο, παρουσία διασκεδαστικών και ψυχαγωγικών προγραμμάτων, ύπαρξη χώρων 

διασκέδασης για τα παιδιά, διαθεσιμότητα προγραμμάτων πιστότητας και χώροι 

διασκέδασης για τη νεολαία. Ο τρίτος παράγοντας είναι η ποικιλία και προσδιορίζεται 

από τις υποκατηγορίες: πληθώρα και ποικιλία εστιατορίων, ποικιλία υποκαταστημάτων, 

ύπαρξη μεγάλου χώρου εστίασης και παρουσία κινηματογράφου στο χώρο εστίασης. Ο 

τέταρτος παράγοντες είναι η αίσθηση του εμπορικού κέντρου η οποία απαρτίζεται από 

τις υποκατηγορίες: ποικιλία των προϊόντων στο εμπορικό κέντρο, επίπεδο τιμών 

κατάλληλο με το εισόδημα του καταναλωτή, πληθώρα και ποικιλία καταστημάτων και 

διαθεσιμότητα υπηρεσιών μετά την πώληση. Ο πέμπτος παράγοντας αφορά την άνεση 

και προσδιορίζεται από τα χαρακτηριστικά: ύπαρξη σούπερ μάρκετ στο εμπορικό 

κέντρο, ευκολία πρόσβασης στο εμπορικό κέντρο και  εκτεταμένο ωράριο λειτουργίας. Ο 

έκτος και τελευταίος παράγοντας είναι η πολυτέλεια και εμπεριέχει τις υποκατηγορίες: 

εξωτερική εμφάνιση και δημοτικότητα. 

 

Οι Wakefield και Baker (1998) στην προσπάθειά τους να ερευνήσουν τον ενθουσιασμό 

των πελατών αλλά και τη διάθεσή τους να παραμείνουν στο εμπορικό κέντρο, εντόπισαν 

τέσσερις βασικούς παράγοντες. Αρχικά αναφέρεται ο παράγοντας του περιβάλλοντος  
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στον οποίο εξετάζονται τα χαρακτηριστικά που αφορούν στη μουσική σε ποιότητα και 

ένταση, στο φωτισμό αλλά και στη θερμοκρασία η οποία επικρατεί στο εμπορικό κέντρο 

στο οποίο διεξάγεται η έρευνα. Στη συνέχεια, παρατηρούμε τον παράγοντα της 

διακόσμησης ο οποίος αφορά στην εσωτερική διακόσμηση και στο κατά πόσο αυτή 

ελκύει τους επισκέπτες καθώς επίσης και στη γενική αισθητική του εμπορικού κέντρου. 

Τρίτος παράγοντας είναι αυτός της χωροταξίας του εμπορικού κέντρου και περιλαμβάνει 

ερωτήσεις οι οποίες εξετάζουν το βαθμό ευκολίας με τον οποίο οι πελάτες μπορούν να 

προσανατολιστούν και να εντοπίσουν τα επιθυμητά καταστήματα, το χώρο εστίασης και 

τις τουαλέτες. 

Οι Wong, Yu και Yuan (2009), πρότειναν ένα μοντέλο μέτρησης της ελκυστικότητας 

των εμπορικών κέντρων. Πιο συγκεκριμένα, το μοντέλο αυτό ονομάζεται SCATTER και 

μετρά την ελκυστικότητα ενός εμπορικού κέντρου με βάση εικοσιένα στοιχεία τα οποία 

είναι χωρισμένα σε πέντε βασικές ομάδες. Αναλυτικά εξετάζονται: 

1. Τοποθεσία (βολική τοποθεσία του εμπορικού κέντρου, κοντά σε εμπορική 

περιοχή) 

2. Ποιότητα και ποικιλία (φήμη των ιδιοκτητών των καταστημάτων, ποιότητα και 

ποικιλία των προϊόντων και υπηρεσιών τα οποία παρέχονται από τα καταστήματα 

που υπάρχουν στο εμπορικό κέντρο, γενικό επίπεδο τιμών) 

3. Δημοτικότητα (μόδα και μοναδικότητα) 

4. Εγκαταστάσεις (θέσεις στάθμευσης, επαρκείς και καλά σχεδιασμένες είσοδοι, 

ανελκυστήρες, κυλιόμενες σκάλες, ατμόσφαιρα καταστήματος, γενική 

χωροταξία) (Wong, Yu, & Yuan, 2009) 

 

 

 

1.2.1        Αισθητική 

Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι οι ιδιοκτήτες των καταστημάτων εδώ και μεγάλο 

χρονικό διάστημα έχουν συνειδητοποιήσει πόσο σημαντική είναι η ποιότητα του 
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περιβάλλοντος σε ένα κατάστημα υπό την έννοια της μυρωδιάς της ατμόσφαιρας αλλά 

και της μουσικής υπόκρουσης. Προς αυτή την κατεύθυνση, οι Mattila και Wirtz (2001),   

έπειτα από έρευνα, αναφέρουν όταν τα στοιχεία που προαναφέραμε, της μυρωδιάς και 

της μουσικής, δημιουργούν από κοινού ένα ευχάριστο κλίμα στο κατάστημα, οι 

καταναλωτές αξιολογούν με θετικό τρόπο το γενικό περιβάλλον, αυξάνεται η πιθανότητα 

για αυθόρμητες αγορές ενώ παράλληλα ενισχύεται η γενικότερη ικανοποίηση του πελάτη 

και συνεπώς της εμπειρίας του στο χώρο όπου πραγματοποιείται η αγορά. 

Στο ίδιο συμπέρασμα κατέληξαν και οι  Seco Ferreira & Oliveira-castro (2011) μετά από 

την έρευνά τους σε δύο καταστήματα. Συγκεκριμένα, τα αποτελέσματα της έρευνας 

αυτής υπέδειξαν ότι η μουσική υπόκρουση κατά τη διάρκεια επίσκεψης των πελατών στα 

δύο αυτά καταστήματα, επέφερε αύξηση στις πωλήσεις αλλά και στη έκφραση της 

συνολικής θετικής εντύπωσης αναφορικά με το κατάστημα. 

Η μουσική σε συνδυασμό με το άρωμα του χώρου, δύο στοιχεία τα οποία συνοδεύουν 

και συμπληρώνουν την εμπειρία του πελάτη, δημιουργούν στους καταναλωτές αίσθημα 

ευχαρίστησης, το οποίο με τη σειρά του επηρεάζει τα άτομα να αφιερώσουν χρόνο αλλά 

και χρήματα στα εκάστοτε καταστήματα και γενικά να αισθανθούν ικανοποιημένοι από 

αυτή την αγοραστική εμπειρία  (Morrison, Gan, Dubelaar, & Oppewal, 2011).  

Μια διαφορετική άποψη εκφράζεται από τους Ezeh και Harris (2007) οι οποίοι 

αναφέρουν ότι η συνειδητοποίηση των παραγόντων του περιβάλλοντος από την πλευρά 

των πελατών βρίσκεται συνήθως σε χαμηλά επίπεδα καθώς οι παράγοντες αυτοί 

λειτουργούν υποσυνείδητα. Αποτέλεσμα αυτού του γεγονότος είναι ότι οι καταναλωτές 

συνήθως δεν επηρεάζονται άμεσα από τους περιβαλλοντικούς παράγοντες σε τέτοιο 

βαθμό ώστε να προβούν άμεσα σε μία αγορά. Εξαίρεση βέβαια μπορεί να προκύψει στην 

περίπτωση κατά την οποία κάποιος παράγοντας, όπως για παράδειγμα η πολύ έντονη 

μουσική, ξεπερνά τα όρια του αποδεκτού και αυξάνεται ή αντίθετα μειώνεται κατά πολύ. 

 Σχετικά με τον παράγοντα της εικόνας του εμπορικού κέντρου, μπορεί να αναφερθεί η 

έρευνα του  Francisco Más Ruíz (1999) στην οποία ο βασικός σκοπός είναι να εξετασθεί 

η φύση της εικόνας των εμπορικών κέντρων, Σαν αποτέλεσμα, ξεχώρισαν τρία 

χαρακτηριστικά των εμπορικών κέντρων τα οποία επηρεάζουν την εμπειρία του 

καταναλωτή. Πιο ειδικά, αναφέρονται: το περιβάλλον των αγορών και η ποικιλία, η 

στάθμευση και το περιβάλλον των αγορών αλλά και το περιβάλλον των αγορών σε 
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σχέση με τον επαγγελματισμό. Σε έρευνά τους σε εμπορικό κέντρο, με δείγμα φοιτητών 

οι Ahmed κ.ά (2007) παρατήρησαν ότι πάρα πολύ σημαντικός παράγοντας είναι για 

αυτούς η αισθητική του χώρου. Πιο ειδικά, η εσωτερική διακόσμηση, ήταν η πιο ισχυρή 

μεταβλητή στη σύνθεση του παράγοντα της αισθητικής. 

Σε έρευνά τους σε εμπορικό κέντρο, με δείγμα φοιτητών οι Ahmed  κ.ά (2007) 

παρατήρησαν ότι πάρα πολύ σημαντικός παράγοντας είναι για αυτούς η αισθητική του 

χώρου. Πιο ειδικά, η εσωτερική διακόσμηση, ήταν η πιο ισχυρή μεταβλητή στη σύνθεση 

του παράγοντα της αισθητικής 

Σε γενικές γραμμές, όταν δημιουργείται ευχάριστη ατμόσφαιρα σε ένα εμπορικό κέντρο, 

οι εν δυνάμει καταναλωτές ενδέχεται να έχουν αρκετούς κινητήριους παράγοντες για να 

παρευρίσκονται στο χώρο πέρα από τη διαδικασία των αγορών. Αναλυτικά, έχουν την 

ευκαιρία να βιώσουν εμπειρίες διασκέδασης όπως κατανάλωση φαγητού, ποτού και 

κοινωνικοποίησης παράλληλα με τις διάφορες αγορές. Επίσης, ο χρόνος ο οποίος 

αφιερώνεται σε ένα εμπορικό κέντρο από την πλευρά του πελάτη, αυξάνεται. Αντιθέτως, 

όπως είναι λογικό, ένα εμπορικό κέντρο με αισθητική χαμηλότερου επιπέδου, είναι 

πιθανό να απωθήσει τους επισκέπτες ή να τους προσελκύει πολύ λιγότερο από τα 

επιθυμητά επίπεδα. Με λίγα λόγια, το εμπορικό κέντρο το οποίο δεν πληροί 

προδιαγραφές υψηλής αισθητικής, δεν θα αποτελέσει πόλο έλξης για το ευρύ κοινό 

(Hedhli, Chebat, & Sirgy, 2013).  

 

1.2.2    Ευκολία και προσβασιμότητα 

Ένας ιδιαίτερα σημαντικός παράγοντας ο οποίος εξετάστηκε από τους Reimers και 

Clulow (2009) σε έρευνα η οποία πραγματοποιήθηκε στην Αυστραλία, είναι η ευκολία. 

Ειδικότερα, μετά από ανάλυση και σύγκριση μεταξύ πέντε παραγόντων αναφορικά με 

την ευκολία, παρατηρήθηκε ότι σημαντικότερη θέση στη γνώμη των ερωτώμενων 

κατέχει η ευκολία χρόνου κατά τη διάρκεια των αγορών. Οι συγκεκριμένοι ερευνητές 

υποστηρίζουν το αποτέλεσμα αυτής της έρευνας αναφέροντας ότι λόγω της ολοένα και 

περισσότερο αυξανόμενης έλλειψης χρόνου, οι καταναλωτές προσπαθούν να βρουν 

λύσεις κατά τη διάρκεια των αγορών τους ώστε να εξοικονομήσουν χρόνο και να 

κινηθούν γρηγορότερα.  Αντίστοιχα, οι Huff και Rust (1984) μελέτησαν και επεσήμαναν 
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τη σημαντικότητα της απόστασης καθώς και του χρόνου μεταφοράς προς το εμπορικό 

κατάστημα. Οι συγγραφείς ανέπτυξαν ένα μοντέλο με το οποίο μέτρησαν και έπειτα 

επεξήγησαν τη συμπεριφορά του πελάτη σε σχέση με το μέγεθος του καταστήματος και 

την προσβασιμότητα σε αυτό. 

Ο Anselmsson (2006) ο οποίος εξέτασε τον παράγοντα της ικανοποίησης των πελατών 

στα εμπορικά κέντρα, παρατήρησε ότι η ευκολία, συμπεριλαμβανομένου και του 

ωραρίου λειτουργίας των καταστημάτων, βρέθηκε στην τρίτη θέση σε κατάταξη σε 

επίπεδο σημαντικότητας αναφορικά με την ικανοποίηση του καταναλωτή και παράλληλα 

ο πέμπτος πιο σημαντικός παράγοντας ο οποίος συμβάλλει στη μεγαλύτερη συχνότητα 

επισκεψιμότητας στο εμπορικό κέντρο. 

Οι Bodkin και Lord (1997) κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι ο επικρατέστερος λόγος για 

την επιλογή ενός εμπορικού κέντρου είναι η ευκολία. Στην ανάλυση της έρευνας αυτής 

παρατηρήθηκε επίσης ότι για τους καταναλωτές, η έννοια της ευκολίας ενδέχεται να 

σημαίνει περισσότερα πράγματα από τις παραμέτρους οι οποίες αφορούν στην απόσταση 

του εμπορικού κέντρου την οποία πρέπει να διανυθεί αλλά και στο χρονικό διάστημα το 

οποίο πρέπει να δαπανηθεί για να φτάσει κανείς στον εμπορικό αυτό προορισμό. Για 

παράδειγμα, όπως αναφέρεται στο συγκεκριμένο άρθρο, η πιθανότητα η οποία υπάρχει 

για τους καταναλωτές να βρουν αυτό που το προϊόν το οποίο αναζητούν κατά την 

περιήγησή τους εντός του εμπορικού κέντρου, ενδέχεται να συγκαταλεχθεί σε εκείνες τις 

παραμέτρους οι οποίες απαρτίζουν τον όρο ευκολία. 

 

1.2.3  Προϊοντική διαποίκιλση 

Οι Boatwright και Nunes (2001)  δηλώνουν ότι οι προτιμήσεις των καταναλωτών είναι 

δυνατόν να επηρεάζονται από την αντίληψη την οποία έχουν δημιουργήσει γύρω από την 

ποικιλία των προϊόντων κατά τη διάρκεια της επιλογής ενός αγαθού. Η ποικιλία των 

προϊόντων η οποία προαναφέρθηκε, μπορεί να σημαίνει περισσότερο σημαντικά 

πράγματα από την απλή ύπαρξη των αγαθών στα ράφια του εκάστοτε καταστήματος. 

Οι  Kirkup & Rafiq (1994) μετά από μελέτη τους στη διαχείριση και ανάπτυξη του 

μείγματος καταστημάτων σε νέα εμπορικά κέντρα, διαπίστωσαν ότι η διαδικασία αυτή 
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είναι ζωτικής σημασίας για την επιτυχία του εμπορικού κέντρου, για τους καταναλωτές 

αλλά κα τους λιανοπωλητές σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Παράλληλα, με 

ισχυρή σύνθεση καταστημάτων, διαμορφώνεται μια επιτυχημένη εικόνα για  το εμπορικό 

κέντρο και ισχυροποίηση της θέσης του στην αγορά. 

Η τύπος σύνθεσης των καταστημάτων απασχόλησε και τους Finn και Louviere (1996)  οι 

οποίοι αναφέρουν ότι η κατανόηση της αλλαγής η οποία επέρχεται σε ένα εμπορικό 

κέντρο από τις επιλογές που γίνονται αναφορικά με τα συνεργαζόμενα καταστήματα, 

είναι πολύ σημαντική για τους μάνατζερ. Παρατηρώντας κανείς το θέμα από διοικητική 

σκοπιά, όπως αναφέρουν οι ίδιοι συγγραφείς, μπορεί να κατανοήσει το γεγονός ότι η 

σύνθεση των καταστημάτων είναι τόσο σημαντική ώστε οι ιθύνοντες να χρειάζεται να τη 

λάβουν σοβαρά υπόψη σε συνδυασμό με τις τάσεις της εποχής, την προσωπική τους 

έρευνα αλλά και τις αλληλεπιδράσεις των καταναλωτών με τα καταστήματα, ώστε να 

επιτευχθεί το καλύτερο αποτέλεσμα για την επιχείρηση σε γενικό επίπεδο. 

 Παρά το γεγονός ότι το προαναφερθέν θέμα του μείγματος καταστημάτων κρίνεται 

ιδιαίτερα σημαντικό, υπάρχει περιορισμένη βιβλιογραφία η οποία αφορά στο θέμα αυτό 

(Kirkup & Rafiq, 1994). 

 

1.2.4 Ψυχαγωγία 

Σε έρευνα η οποία πραγματοποιήθηκε από τους Wilheim και Mottner (2005) σχετικά με 

τις προτιμήσεις εφήβων ηλικίας 12 έως 17 ετών για τα εμπορικά κέντρα, παρατηρήθηκε 

ότι τα περισσότερο σημαντικά χαρακτηριστικά σύμφωνα με τις προτιμήσεις των νέων 

είναι αρχικά το κατά πόσο το εμπορικό κέντρο είναι φιλόξενο και φιλικό προς αυτή την 

ομάδα επισκεπτών, στη συνέχεια ο βαθμός στον οποίο τα διάφορα καταστήματα είναι 

ελκυστικά διακοσμημένα με θεματολογία αντίστοιχη της ηλικίας των ερωτώμενων αλλά 

και η ύπαρξη κατάλληλων χώρων για διασκέδαση (π.χ θεματικά πάρκα, θέατρα)  και η 

διοργάνωση μουσικών εκδηλώσεων. 

Τα εμπορικά κέντρα, όπως παρατηρήθηκε μετά από ανάλυση του περιβάλλοντος του 

εμπορικών αυτών χώρων σε συνάρτηση με τα συναισθηματικές αντιδράσεις των 

πελατών, αποτελούν χώρους όχι μόνο για αγορές αλλά και για ψυχαγωγία και 
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διασκέδαση μέσω τον διαφόρων προγραμμάτων τα οποία διοργανώνονται (Bloch et al., 

1994).  

Την ίδια άποψη εξέφρασαν και οι Sit κ.ά (2003) σύμφωνα με τους οποίους, ο 

παράγοντας της διασκέδασης είναι ιδιαίτερα σημαντικός για τη λειτουργία ενός 

εμπορικού  κέντρου καθώς συμβάλλει στη δημιουργία της καλής και διασκεδαστικής 

εμπειρίας του πελάτη κατά την παραμονή στο χώρο αυτό, κάτι το οποίο με τη σειρά του 

θα συμβάλλει στην δημιουργία θετικής διάθεσης από την πλευρά του πελάτη ώστε να 

προβεί σε αγορές. Παράλληλα, οι ίδιοι συγγραφείς αναφέρουν ότι η ψυχαγωγία ενδέχεται 

κατά κάποιο τρόπο να αποτελέσει μέσο διαφοροποίησης της συνολικής εικόνας ενός 

εμπορικού κέντρου, θεωρώντας δεδομένο ότι η εικόνα είναι ένας παράγοντας ο οποίος 

είναι καθοριστικής σημασίας για τα κριτήρια και την καταναλωτική συμπεριφορά των 

πελατών. 

Θα μπορούσε επίσης να σημειωθεί ότι τα το εμπορικό κέντρο το οποίο προσφέρει στους 

επισκέπτες του τη δυνατότητα να απολαύσουν υπηρεσίες διασκέδασης, φαίνεται να 

κατέχουν ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα σε σχέση με αντίστοιχα εμπορικά σημεία 

όπου παρέχονται λιγότερες ευκαιρίες διασκέδασης ή δεν υπάρχει κανένας 

προσανατολισμός προς την κατεύθυνση για την εξυπηρέτηση του πελάτη (Tsai, 2010). 

Σύμφωνα λοιπόν με τον αυτόν τον συγγραφέα, η παραπάνω διαπίστωση αποτελεί βασική 

προϋπόθεση για την ανάπτυξη των εμπορικών κέντρων στην σύγχρονη εποχή όπου ο 

ανταγωνισμός είναι πολύ έντονος και όλοι καταβάλλουν προσπάθειες μέσω των 

διαφόρων στρατηγικών και τακτικών να προσελκύσουν όσο το δυνατόν περισσότερους 

αλλά και διαφορετικούς καταναλωτές. 

 

 

1.2.5 Ποιότητα Υπηρεσιών 

Σύμφωνα με τον Kursunluoglu (2011) η ικανοποίηση των πελατών είναι δυνατόν να 

επιτευχθεί όταν οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να εκπληρώσουν όλες τις ανάγκες 

αλλά και προσδοκίες τους. Για την πραγματοποίηση της παραπάνω κατάστασης, οι 
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ιθύνοντες του εμπορικού κόσμου και πιο συγκεκριμένα των εμπορικών κέντρων, 

κρίνεται απαραίτητο να παρέχουν εξυπηρέτηση εξαιρετικής ποιότητας. 

Σε έρευνα η οποία πραγματοποιήθηκε εντός τριών εμπορικών κέντρων στην πόλη της 

Ταιβάν με σκοπό τη διερεύνηση της επίδρασης των  ατόμων τα οποία εξυπηρετούν το 

κοινό στη διαμόρφωση της συνολικής εμπειρίας του καταναλωτή, παρατηρήθηκε ότι 

αυτή η διαπροσωπική αλληλεπίδραση λειτουργεί θετικά στον τρόπο με τον οποίο οι 

πελάτες κρίνουν την εμπειρία των αγορών τους και παράλληλα συμβάλλει στη θετική 

αξιολόγηση της γενικότερης συμπεριφοράς του καταναλωτή στο εμπορικό κέντρο 

(Keng, Huang, Zheng, & Hsu, 2007) 

O Johnston (1995) μετά από έρευνα στον τραπεζικό τομέα και την ανάλυση της 

συμπεριφοράς των πελατών, κατέληξε στο συμπέρασμα ότι οι βασικοί λόγοι για τους 

οποίους οι πελάτες ένιωθαν ικανοποιημένοι, ήταν: η ακεραιότητα, η αξιοπιστία, η 

ανταπόκριση, η διαθεσιμότητα και η λειτουργικότητα. Ειδικότερα, γίνεται εκτεταμένη 

αναφορά στον παράγοντα της έγκυρης και έγκαιρης ανταπόκρισης, καθώς ο παράγοντας 

αυτός αποτελεί το κύριο χαρακτηριστικό της ποιότητας των υπηρεσιών όταν κάνουμε 

λόγο για την ικανοποίηση του πελάτη. Αντίστοιχα, όπως είναι φυσικό, η έλλειψη αυτού 

του στοιχείου οδηγεί τον πελάτη στη δημιουργία κακής προδιάθεσης και εν τέλει 

δημιουργείται αίσθημα μη ικανοποίησης.  

Είναι γεγονός ότι η αναζήτηση θεμάτων και η έρευνα σχετικά με τον τομέα της 

ποιότητας των υπηρεσιών αποτελεί τη σύγχρονη τάση των επιχειρήσεων.  Αυτό 

παρατηρείται σήμερα περισσότερο από ποτέ καθώς οι καταναλωτές δεχόμενοι ολοένα 

και περισσότερα ερεθίσματα απαιτούν συνεχώς υψηλότερη ποιότητα τόσο στα προϊόντα 

όσο και στις παρεχόμενες υπηρεσίες (Angelova & Zekiri, 2011). Οι ίδιοι συγγραφείς 

καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι οι εταιρίες  είναι δυνατόν να αποκομίσουν όφελος στην 

περίπτωση στην οποία είναι σε θέση να γνωρίζουν μέσω διαφόρων μεθόδων την 

αντίληψη των καταναλωτών σχετικά με την ποιότητα των υπηρεσιών. Με τον τρόπο 

αυτό, οι επιχειρήσεις θα έχουν τη δυνατότητα να αναδιαμορφώσουν τις υπηρεσίες τους, 

να συμπεριλάβουν τις νέες αλλαγές στα στρατηγικά σχέδια και πλάνα και εν τέλει 

έχοντας κατανοήσει το πολυδιάστατο θέμα της ποιότητας των υπηρεσιών όπως αυτό 

διαγράφεται μέσα από την οπτική των καταναλωτών, να καταφέρουν να εξασφαλίσουν 

την ικανοποίηση του πελάτη. 
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1.2.6 Στάθμευση 

Στην έρευνα των Waerden κ.ά (1998)  όπου εξετάστηκε ο βαθμός στον οποίο 

επηρεάζεται η συμπεριφορά αλλά και οι επιλογές των καταναλωτών εξαιτίας των 

αλλαγών στις συνθήκες των χώρων στάθμευσης παρατηρήθηκε ότι τα χαρακτηριστικά 

των θέσεων στάθμευσης είναι ιδιαίτερα σημαντικά στην περίπτωση των σουπερμάρκετ. 

Οι ίδιοι ερευνητές εξέφρασαν την άποψη ότι η διαθεσιμότητα των διαφόρων ελεύθερων  

χώρων στάθμευσης αλλά και οι παρεχόμενοι χώροι στάθμευσης στις εγκαταστάσεις των 

εμπορικών κέντρων , δύο περιπτώσεις στις οποίες ο καταναλωτής μπορεί να 

εξυπηρετηθεί κατά τη διάρκεια των αγορών ή της επίσκεψής του σε ένα κατάστημα, 

μπορούν να θεωρηθούν πολύ σημαντικοί παράγοντες οι οποίοι ενισχύουν σε σημαντικό 

βαθμό την άποψη την οποία σχηματίζουν οι καταναλωτές σχετικά με την ελκυστικότητα 

των χώρων αυτών. 

 

1.2.7 Προσανατολισμός 

Η έννοια του προσανατολισμού θα μπορούσε να ενταχθεί και στο πλαίσιο του όρου της 

άνεσης και της ευκολίας. Αναλυτικά, ο προσανατολισμός είναι δυνατόν να συσχετισθεί 

με την αναζήτηση, την εύρεση και την πρόσβαση την οποία έχουν οι καταναλωτές στα 

διάφορα καταστήματα εντός ενός εμπορικού κέντρου. Ο προσανατολισμός συνεπώς είναι 

φυσικό ότι διαμορφώνεται από τον τρόπο με τον οποίο είναι τοποθετημένα τα 

καταστήματα, στο σύνολο, σε ένα εμπορικό κέντρο αλλά και από την ευκολία με την 

οποία μπορεί κανείς να εντοπίσει το κατάστημα ή προϊόν που αναζητά. Αρμόδια για τη 

διαχείριση  και βελτίωση του αισθήματος του προσανατολισμού προς τους πελάτες, είναι 

τα διοικητικά μέλη του εκάστοτε εμπορικού κέντρου, τα οποία οφείλουν να 

καταβάλλουν κάθε δυνατή προσπάθεια ώστε να εξυπηρετήσουν το κοινό, μέσω της 

παροχής κατευθύνσεων. Με τον τρόπο αυτό, οι καταναλωτές θα έχουν τη δυνατότητα  να 

έχουν άμεση πρόσβαση σε καταστήματα τα οποία επιθυμούν να επισκεφτούν (Abghari & 

Hanzaee, 2011) 
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1.3 Ικανοποίηση 

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι ένα αποτέλεσμα το οποίο εξάγεται μετά από τη 

σύγκριση των προσδοκιών του καταναλωτή και των αντιλαμβανομένων υπηρεσιών 

εξυπηρέτησης (Kursunluoglu, 2011).  

Ο παράγοντας της ικανοποίησης θα μπορούσε να θεωρηθεί ως μία συνολική εκτίμηση 

της συνολικής εμπειρίας του καταναλωτή,  η οποία βασίζεται τόσο στη διαδικασία της 

αγοράς όσο και σε μία πληθώρα άλλων παραγόντων (Anderson, Fornell, & Lehmann, 

1994).   

Σύμφωνα με τα ευρήματα της έρευνας των Anderson κ.ά (1994), το οικονομικό όφελος 

και η απόδοση κέρδους προς τις επιχειρήσεις όπως αυτά προκύπτουν από τη βελτίωση 

της ικανοποίησης που απολαμβάνουν οι πελάτες, δεν είναι συνήθως ορατά σε άμεσο 

χρονικό διάστημα αλλά γίνονται αντιληπτά μακροχρόνια και επηρεάζουν τον 

καταναλωτή στις επόμενες αγορές.  

Ο βαθμός στον οποίο ο πελάτης θα βιώσει το αίσθημα της ικανοποίησης επηρεάζει σε 

μεγάλο βαθμό τη στάση, τη γενικότερη συμπεριφορά αλλά και την προσήλωση και πίστη 

του στα διάφορα καταστήματα καθώς επίσης και στις παρεχόμενες υπηρεσίες (Ahmad, 

2012). 

Η ικανοποίηση του καταναλωτή μπορεί να ορισθεί ως μία κριτική η οποία εκφράζεται 

μετά από συγκεκριμένη αγοραστική απόφαση και αποτελεί ένα πολυδιάστατο ζήτημα το 

οποίο απασχολεί ιδιαιτέρως τους ερευνητής (Hui, Zhang, & Zheng, 2013). 

 

1.4 Παρουσίαση  Mediterranean Cosmos  

 

To  Mediterranean Cosmos είναι το μεγαλύτερο εμπορικό και ψυχαγωγικό κέντρο ση 

Βόρειο Ελλάδα. Ξεκίνησε τη λειτουργία του τον Οκτώβριο του  2005 και βρίσκεται στην 

ανατολική πλευρά της Θεσσαλονίκης, σε οικόπεδο  συνολικής επιφάνειας 250.000 τ.μ, 

και  ιδιοκτησία του Οικουμενικού Πατριαρχείου. Το εν λόγω εμπορικό κέντρο 

αποτελείται από δύο επίπεδα τα οποία αναλογούν σε 46.000 τ.μ. διαθέσιμου προς χρήση 
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χώρου (GLA) και τα οποία εξυπηρετούνται με εσωτερικούς πεζόδρομους. Επίσης, αξίζει 

να αναφερθεί ότι το εμπορικό κέντρο διαθέτει περίπου 3.000 θέσεις στάθμευσης. Το 

Mediterranean Cosmos διαθέτει 209 καταστήματα συνολικά, 37 εστιατόρια και καφέ, 

σούπερ μάρκετ, κινηματογράφους και αίθουσα bowling, υπαίθριο αμφιθέατρο 400 

θέσεων, παιδότοπο, ορθόδοξη εκκλησία, πρότυπες βοηθητικές υπηρεσίες και 

παραδοσιακό ελληνικό χωριό, και αναμφίβολα είναι ο καθημερινός αλλά και  ασφαλής 

προορισμός για όλους. Διαθέτει εύκολη πρόσβαση από το κέντρο της πόλης και τις γύρω 

περιοχές, ενώ απέχει μόλις πέντε λεπτά από το διεθνές αεροδρόμιο «Μακεδονία» και από 

μεγάλες οδικές αρτηρίες. Αποτελεί γεγονός  ότι τα τελευταία τρία έτη, η εταιρία Lamda 

Development  έχει αποκτήσει το 100% της ιδιοκτησίας και της διαχείρισης και 

παράλληλα έχει ολοκληρώσει ριζικές αλλαγές στο εμπορικό κέντρο. Ολοένα και 

περισσότερα καταστήματα κάνουν πραγματοποιούν την είσοδο τους στο εμπορικό 

κέντρο και έχουν προστεθεί στην αναβαθμισμένη σύνθεση των μισθωτών (που 

αντιπροσωπεύουν περίπου το 35% του GLA), ολοκληρώθηκε μια ανακαίνιση 5 εκατ. € 

σε όλους τους κοινόχρηστους χώρους και ένα αναθεωρημένο σχέδιο στρατηγικής 

μάρκετινγκ και επικοινωνίας πραγματοποιήθηκε με επιτυχία. Είναι γεγονός ότι το 

Mediterranean Cosmos προσελκύει ετησίως περισσότερα από 7,5 εκατομμύρια 

επισκέπτες από την Ελλάδα αλλά και το εξωτερικό και η αξία του υπολογίζεται στα 

150.000.000 ευρώ (Πηγή: 

http://www.lamdadev.com/online/Projects.aspx?MenuCategId=171&MenuModuleID=35

&MenuModuleTable=Real_Company&LevelNo=1&PageCounts=1) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2:  ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

2.1 Προφίλ δείγματος 

Οι συμμετέχοντες στην έρευνα για το εμπορικό κέντρο το οποίο εξετάζουμε, είναι στο 

σύνολό τους φοιτητές. Η διαδικασία συμπλήρωσης των ερωτηματολογίων 

πραγματοποιήθηκε κατά τη διάρκεια διδακτικών ωρών. Με αυτόν τον τρόπο οι φοιτητές 

εντοπίστηκαν σε ένα χώρο συγκεντρωτικά με απώτερο σκοπό την έγκαιρη αποσαφήνιση 

του ερωτηματολογίου, σε ενδεχόμενες απορίες, ώστε να εξαχθούν τα καλύτερα δυνατά 

αποτελέσματα. Η πλειοψηφία των φοιτητών σε ποσοστό 98,1% βρίσκονται σε ηλικία 

κάτω των 26 ετών (317 έναντι  οι οποίοι είναι άνω των 26) και οι γυναίκες είναι  

περισσότερες (189) από τους άντρες οι οποίοι αποτελούν το 41,5% του συνόλου των 

ερωτηθέντων. Αναφορικά με το επίπεδο εκπαίδευσης των συμμετεχόντων στην έρευνα, 

το μεγαλύτερο ποσοστό της τάξης του 79,9% αναφέρεται στη δευτεροβάθμια 

εκπαίδευση, δεύτερο με ποσοστό 18,6% ακολουθεί το επίπεδο της τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης ενώ τελευταία στην κατάταξη είναι η πρωτοβάθμια, μεταλυκειακή 

εκπαίδευση αλλά και το επίπεδο κατοχής μεταπτυχιακού και διδακτορικού τίτλου. Αξίζει 

να αναφέρουμε ότι από τα 343 ερωτηματολόγια τα οποία μοιράστηκαν στους φοιτητές, 

επιστράφηκαν συμπληρωμένα τα 323.  
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ΠΙΝΑΚΑΣ  1: ΠΡΟΦΙΛ ΕΡΩΤΩΜΕΝΩΝ 

Δημογραφικές 

ομάδες 

Δημογραφικές 

κατηγορίες 

Αριθμός Ποσοστό 

Ηλικία Κάτω των 26 317  98,1 

26 – 30  6 1,9 

Φύλο Άνδρας 134 41,5 

Γυναίκα 189 58,5 

Επίπεδο εκπαίδευσης Πρωτοβάθμια 1 0,3 

Δευτεροβάθμια 258 79.9 

Μεταλυκειακή  2 0,6 

Τριτοβάθμια 60 18,6 

Μεταπτυχιακό 1 0,3 

Διδακτορικό 1 0,3 

Σύνολο  323 100 

 

 

  



18 
 

2.2 Ερευνητικό εργαλείο 

Για την διεκπεραίωση και υλοποίηση της έρευνας χρησιμοποιήθηκε δομημένο 

ερωτηματολόγιο το οποίο κατασκευάστηκε από τον ερευνητή μετά από σύνθεση 

ερωτημάτων τα οποία προέρχονται από ερωτηματολόγια τα οποία χρησιμοποιήθηκαν 

από παλαιότερους ερευνητές σε προγενέστερες έρευνες. Οι έρευνες αυτές εντοπίστηκαν 

στη βιβλιογραφία και δεδομένης της στενής συνάφειας με τους σκοπούς της παρούσας 

έρευνας, αποτέλεσαν πολύτιμο εργαλείο για την επικείμενη ανάλυση. Αναλυτικά, οι 

ενότητες: Αισθητική, Ευκολία και Προσβασιμότητα, Προϊοντική Διαποίκιλση, 

Ψυχαγωγία, Ποιότητα Υπηρεσιών και Ικανοποίηση προέρχονται από το άρθρο 

«Attractiveness Factors Influencing Shoppers’ Satisfaction, Loyalty, and Word of Mouth: 

An Empirical Investigation of Saudi Arabia Shopping Malls» (Ahmad, 2012)  και 

ενότητες: Στάθμευση και Προσανατολισμός προέρχονται από το άρθρο «The evolving 

concept of retail attractiveness: What makes retail agglomerations attractive when  

customers shop at them?» (Teller & Reutterer, 2008). 

Για την  κατασκευή του ερωτηματολογίου χρησιμοποιήθηκε η πενταβάθμια κλίμακα 

Likert σύμφωνα με την οποία οι ερωτώμενοι είχαν τις επιλογές απάντησης που 

αντιστοιχούσαν: 1 = Διαφωνώ απόλυτα, 2 = Διαφωνώ, 3 = Ούτε διαφωνώ ούτε 

συμφωνώ, 4 = Συμφωνώ, 5 = Συμφωνώ απόλυτα. Το παρών ερωτηματολόγιο 

αποτελείται από τρεις ενότητες. Αρχικά, οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να απαντήσουν σε 

ερωτήσεις οι οποίες είχαν ως σκοπό να επιβεβαιώσουν ότι ο κάθε ερωτώμενος έχει 

επισκεφθεί το εμπορικό κέντρο Mediterranean Cosmos το τελευταίο εξάμηνο και άρα 

είναι σε θέση να έχει διαμορφωμένη άποψη για θέματα τα οποία αφορούν το εν λόγω 

εμπορικό κέντρο. Αναπόφευκτα, όσοι δεν πληρούσαν αυτή την προϋπόθεση, δεν ήταν σε 

θέση να συμμετάσχουν στην έρευνα. Επιπροσθέτως, στο πρώτο μέρος οι συμμετέχοντες 

στην έρευνα είχαν την ευκαιρία να δηλώσουν τους λόγους για τους οποίους 

επισκέπτονται ή έχουν επισκεφθεί το εμπορικό κέντρο στο παρελθόν. Στην ερώτηση 

αυτή παρατέθηκαν διάφορες έτοιμες επιλογές οι οποίες εισήχθησαν στο ερωτηματολόγιο 

έπειτα από εξέταση όλων των παρεχόμενων υπηρεσιών του εμπορικού κέντρου, ώστε ο 

πελάτης – ερωτώμενος να είναι σε θέση να επιλέξει έναν ή και περισσότερους λόγους για 

τους οποίους επιλέγει το Mediterranean Cosmos σαν προορισμό. Ανάμεσα στις επιλογές 

αυτές μπορούμε ενδεικτικά να αναφέρουμε την ένδυση, την υπόδηση, τα καταστήματα 

εστίασης, τα καφέ, τον κινηματογράφο κ.ά (βλέπε προσαρτήματα σελ. 57). 
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Στο δεύτερο και βασικό μέρος του ερωτηματολογίου, οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να 

απαντήσουν συνολικά σε 43 ερωτήσεις και να αποτυπώσουν  το βαθμό συμφωνίας ή 

διαφωνίας  τους με τα ερωτήματα αυτά τα οποία χωρίζονται θεματικά στις ενότητες που 

αφορούν βάσει βιβλιογραφίας:  

o Στην αισθητική, με ερωτήσεις σχετικά με την εσωτερική διακόσμηση και το 

χρώμα του εμπορικού κέντρου, τα αρχιτεκτονικά χαρακτηριστικά, την 

καθαριότητα κ.ά. 

o Στην ευκολία και προσβασιμότητα, με ερωτήσεις σχετικά με την ευκολία 

πρόσβασης στο εμπορικό κέντρο αλλά και την ευκολία εύρεσης των επιθυμητών 

προϊόντων προς αγορά. 

o Στην προϊοντική διαποίκιλση, με ερωτήσεις σχετικά με το στυλ των προϊόντων, 

την ποικιλία των διαφόρων μαρκών καθώς επίσης και την ποικιλία τόσο των 

εμπορικών καταστημάτων όσο και των καταστημάτων εστίασης. 

o Στην ψυχαγωγία, με ερωτήσεις οι οποίες ανιχνεύουν τη στάση των πελατών 

απέναντι σε θέματα παροχής ψυχαγωγίας όπως λόγου χάρη τα ψυχαγωγικά 

προγράμματα για νέους αλλά και για παιδιά. Παράλληλα εξετάζεται και η 

αίσθηση ασφάλειας η οποία παρέχεται στους διαφόρους χώρους διασκέδασης. 

o Στην ποιότητα των υπηρεσιών, με ερωτήσεις οι οποίες αφορούν στο κατά πόσο οι 

πωλητές αλλά και οι υπόλοιποι υπάλληλοι του εμπορικού κέντρου είναι πρόθυμοι 

να βοηθήσουν σε κάποια πιθανή ανάγκη του πελάτη και γενικότερα σε ποιο 

βαθμό το επίπεδο της παρεχόμενης ποιότητας υπηρεσιών είναι ικανοποιητικό.  

o Στην στάθμευση, με ερωτήσεις οι οποίες σχετίζονται με την ύπαρξη ενδεχομένως 

πολλών και διαφορετικών επιλογών στάθμευσης αλλά και την ευκολία και τη 

γρήγορη πρόσβαση στο εμπορικό κέντρο από τις θέσεις στάθμευσης.  

o Στον προσανατολισμό, όπου οι ερωτώμενοι καλούνται να αναφέρουν το βαθμό 

συμφωνίας ή διαφωνία τους σε σχέση με την ικανότητα προσανατολισμού εντός 

του εμπορικού κέντρου αλλά και τη διάταξη των καταστημάτων, εάν δηλαδή η 

τοποθέτησή τους στον ευρύτερο χώρο έχει πραγματοποιηθεί προς τη διευκόλυνση 

του πελάτη. 

Στο τέλος του δευτέρου μέρους του παρόντος ερωτηματολογίου έχουν παρατεθεί 

τέσσερις επιπλέον ερωτήσεις οι οποίες έχουν ως στόχο να εξασφαλίσουν τη γνώμη των 

ερωτώμενων σε σχέση με τη γενικότερη αίσθηση της ικανοποίησης η οποία έχει μείνει 
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στον πελάτη μετά από τη συνολική του εμπειρία στο Mediterranean Cosmos. Πιο 

συγκεκριμένα, υπάρχουν ερωτήσεις σχετικά με το αν ο πελάτης θεωρεί ότι έχει λάβει τη 

σωστή απόφαση να χρησιμοποιήσει τις υπηρεσίες του συγκεκριμένου εμπορικού 

κέντρου αλλά και αν έμεινε ικανοποιημένος από τις διαδικασίες διεκπεραίωσης των 

αγορών, όπως αυτές υιοθετούνται στα ποικίλα καταστήματα του εμπορικού αυτού 

συγκροτήματος.  

Στο τρίτο και τελευταίο μέρος του ερωτηματολογίου, συναντάμε τις ερωτήσεις οι οποίες 

σχετίζονται με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων στην έρευνα αυτή. 

Ειδικότερα, μέσα από προεπιλεγμένες απαντήσεις, ο ερωτώμενος καλείται να 

συμπληρώσει στο σωστό πεδίο την ηλικία, το φύλο την ηλικία αλλά και το επίπεδο 

εκπαίδευσής του.  

Η τελευταία ερώτηση είναι ανοιχτού τύπου και προτρέπει τον ερωτώμενο, να εκφράσει 

με δική του βούληση κάποιο θέμα το οποίο θα τον ενδιέφερε να εξεταστεί στην έρευνα 

και δεν έχει ήδη συμπεριληφθεί.  

 

2.3 Ανάλυση παραγόντων (factor analysis) 

Είναι γεγονός ότι η ανάλυση των παραγόντων, η οποία και χρησιμοποιείται στην 

παρούσα έρευνα, είναι μία ευρέως διαδεδομένη διαδικασία ανάλυσης δεδομένων για τις 

έρευνες αγοράς και έχει βοηθήσει σημαντικά τους ερευνητές προσδίδοντας ένα πολύ 

σημαντικό εργαλείο στην επεξεργασία των δεδομένων αυτών (Stewart, 1981). Σύμφωνα 

με τα λεγόμενα του ίδιου συγγραφέα, η ανάλυση των παραγόντων, είναι από τη μία 

πλευρά μία αρκετά δημοφιλής τεχνική αλλά από την άλλη πλευρά έχει δεχθεί και έντονη 

κριτική. Το γεγονός αυτό μπορεί να αιτιολογηθεί αν αναλογισθεί κανείς ότι μέσα από τα 

διάφορα προγράμματα και την μεγάλη πληθώρα της πληροφόρησης, οι ενδιαφερόμενοι 

μπορούν εύκολα να προχωρήσουν στην χρησιμοποίηση της μεθόδου, χωρίς όμως να 

γνωρίζουν σε βάθος τόσο το θεωρητικό υπόβαθρο της συγκεκριμένης ανάλυσης αλλά 

ούτε και την ακριβή μεθοδολογία, με άμεσο αποτέλεσμα να υπάρχει συχνά σύγχυση των 

εννοιών και παράλληλα έλλειψη ικανοποίησης από τη τεχνική αυτή.  
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Η ανάλυση παραγόντων σύμφωνα με τον Stewart (1981) (Stewart, 1981) είναι μία 

πολυμεταβλητή στατιστική τεχνική η οποία έχει ως σκοπό την ταυτοποίηση κάποιας 

δομημένης ομάδας χαρακτηριστικών μέσα από ένα σετ νέων παραγόντων οι οποίοι θα 

είναι λιγότεροι από τον αριθμό των αρχικών μεταβλητών,  

Η μέθοδος της ανάλυσης παραγόντων (factor analysis ή παραγοντική ανάλυση) σύμφωνα 

με τον Σιώμκο (2005), έχει τη δυνατότητα να μειώσει σημαντικά ένα μεγάλο αριθμό 

μεταβλητών σε ένα μικρότερο πολύ σημαντικών παραγόντων. Για την τεχνική της 

ανάδειξης αυτών των σημαντικών μεταβλητών αλλά και την ομαδοποίησή τους, βασικό 

κριτήριο αποτελεί η συσχέτιση των μεταβλητών. Η παραγοντική ανάλυση 

χρησιμοποιείται ιδιαίτερα στην έρευνα αγοράς όταν ο  ενδιαφερόμενος επιθυμεί να 

μελετήσει και να ορίσει τους βασικούς παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν τη στάση και 

συμπεριφορά των καταναλωτών προς ένα προϊόν, να ανακαλύψει τις διαστάσεις μιας 

κλίμακας, να καθορίσει κάποιες ερωτήσεις οι οποίες μετρούν μία κοινή έννοια ή ιδέα, να 

διαπιστώσει αν οι διαστάσεις μιας κλίμακας είναι δυνατόν να επαληθευτούν στα 

δεδομένα μιας έρευνας αγοράς καθώς επίσης και για αρκετούς ακόμα λόγους. 

Η παραγοντική ανάλυση παρέχει ένα διαγνωστικό εργαλείο με το οποίο ο ερευνητής 

μπορεί να εκτιμήσει αν τα δεδομένα τα οποία έχουν συλλεχθεί έχουν κάποια σχέση με το 

θεωρητικό υπόβαθρο στο οποίο έχουν στηριχτεί και αν τα μέτρα τα οποία έχουν ληφθεί 

ανταποκρίνονται σε αυτό το οποίο είναι σχεδιασμένα να μετρήσουν (Matsunaga, 2010). 

Σύμφωνα με τον ίδιο συγγραφέα, η διερευνητική παραγοντική ανάλυση χρησιμοποιείται 

όταν οι ερευνητές έχουν πολύ λίγη γνώση για τους μηχανισμούς σύμφωνα με τους 

οποίους λειτουργούν τα διάφορα φαινόμενα και άρα είναι ιδιαίτερα αβέβαιοι για τον 

τρόπο με τον οποίο λειτουργούν οι εκάστοτε μεταβλητές μεταξύ τους. 

Για να επιτευχθεί η διαδικασία της ανάλυσης των παραγόντων, είναι απαραίτητο να 

υπάρχει μία νοηματική σχέση μεταξύ των παραγόντων και παράλληλα να έχει 

παρατηρηθεί σύμφωνα με τη βιβλιογραφία ότι μία ομάδα παραγόντων έχει τη 

δυνατότητα να ομαδοποιηθεί σε λιγότερους παράγοντες. Αξίζει να σημειωθεί ότι για την 

πραγματοποίηση της ανάλυσης αυτής, ο αριθμός των ερωτώμενων στην έρευνα είναι 

καλό να είναι το λιγότερο πενταπλάσιος από τον αριθμό των μεταβλητών (Σιώμκος, 

2005). 
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ΚΕΦΑΛΙΑΟ 3: ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ ΚΑΙ ΕΡΜΗΝΕΙΑ 

ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ 

3.1 Ανάλυση παραγόντων έρευνας 

Για τη στατιστική ανάλυση αλλά και την επεξεργασία των δεδομένων της παρούσας 

έρευνας χρησιμοποιείται το στατιστικό πρόγραμμα SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences) v.20. Αρχικά,  για την εξαγωγή των παραγόντων θα χρησιμοποιήσουμε 

την μέθοδο των βασικών συνιστωσών  η οποία αποκαλείται και Principal components. 

Στη συνέχεια θα ακολουθήσουμε τη διαδικασία της περιστροφής των παραγόντων με τη 

μέθοδο περιστροφής των παραγόντων Varimax (varimax rotation) και στο τελευταίο 

στάδιο θα ερμηνεύσουμε τα αποτελέσματα της μεθόδου που εφαρμόσαμε.  

Στην ανάλυση των παραγόντων είναι γεγονός ότι υπάρχουν πολλά είδη διακύμανσης και 

η κάθε μεταβλητή ξεχωριστά είναι δυνατόν α μοιράζεται κάποια διακύμανση με τις 

υπόλοιπες μεταβλητές. Το κοινό μέρος της διακύμανσης που περιγράφουμε ονομάζεται 

communality. Όπως φαίνεται από τον πρώτο πίνακα του output της ανάλυσης 

«Communalities» (βλέπε προσαρτήματα σελ. 42) κανένα communality δεν είναι 

χαμηλό. Αυτό μας οδηγεί στο συμπέρασμα ότι όλες οι μεταβλητές συσχετίζονται με 

κάποιο παράγοντα.  

Στον δεύτερο πίνακα του output «Total Variance Explained» (βλέπε προσαρτήματα 

σελ. 44) μπορούμε να παρατηρήσουμε τις eigenvalues δηλαδή τα ποσοστά διακύμανσης 

για κάθε μεταβλητή ξεχωριστά που αντιστοιχούν σε αντίστοιχους παράγοντες. Όσο 

μεγαλύτερη είναι η eigenvalue, τόσο μεγαλύτερο είναι και το ποσοστό της διακύμανσης 

την οποία εξηγεί ένας παράγοντας. Στον ίδιο πίνακα μπορεί κανείς να παρατηρήσει ότι 

παρουσιάζονται 39 παράγοντες όσες δηλαδή είναι και οι μεταβλητές τις οποίες μελετάμε. 

Για τις πρώτες 12 οι eigenvalues είναι υψηλές, δηλαδή πάνω από 1. Για τη διαδικασία 

της εξαγωγής των παραγόντων έχει προεπιλεχθεί στο στατιστικό πακέτο η εντολή κατά 

την οποία θα συμπεριληφθούν μόνο οι eigenvalues οι οποίες είναι μεγαλύτερες από 1. 

Σύμφωνα με την περιστρεφόμενη μήτρα συνιστωσών «Rotated component matrix» 

(βλέπε προσαρτήματα σελ. 45), προκύπτουν 12 σημαντικοί παράγοντες σύμφωνα με τους 
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οποίους οι επισκέπτες του Mediterranean Cosmos αξιολογούν το συγκεκριμένο εμπορικό 

κέντρο. Παρόλα αυτά, εξαιτίας του γεγονότος ότι έχουν δημιουργηθεί κάποιοι 

παράγοντες οι οποίοι ορίζονται και από μοναδικά ερωτήματα, κρίνεται απαραίτητο να 

προχωρήσουμε σε ανάλυση αξιοπιστίας του κάθε παράγοντα ξεχωριστά και να προβούμε 

σε μια αναδιαμόρφωση του συνόλου των δεδομένων που έχουμε προς ανάλυση, 

προκειμένου να εντοπίσουμε μία ξεκάθαρη λύση όπου όλες οι μεταβλητές (items) 

φορτίζουν ξεκάθαρα πάνω σε έναν παράγοντα χωρίς να ανήκουν και σε άλλους 

παράγοντες.  

Ο συντελεστής αξιοπιστίας Cronbach α μας τροφοδοτεί με τις πληροφορίες τις οποίες 

χρειαζόμαστε ώστε να ελέγξουμε την αξιοπιστία των κλιμάκων – παραγόντων οι οποίοι 

δημιουργήθηκαν. 

Τα δεδομένα έχουν ελεγχθεί για την καταλληλότητα του δείγματος με τη βοήθεια της 

ανάλυσης συσχέτισης και των τεστ των Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling 

adequacy and Berlett’s Test of Sphericity (βλέπε προσαρτήματα σελ. 51). Οι τιμές για 

το μέτρο του ΚΜΟ ποικίλουν γενικά από 0 έως 1. Μπορεί να αναφερθεί ότι σε 

περίπτωση κατά την οποία η τιμή βρίσκεται κοντά στο μηδέν, σημαίνει ότι το σύνολο 

των επιμέρους συσχετίσεων είναι σε σχετικά μεγάλη σύνδεση με το γενικότερο σύνολο 

των συσχετίσεων και άρα η ανάλυση των παραγόντων η οποία έχει προκύψει αναμένεται 

να μην είναι η κατάλληλη. Αντίθετα, όπως συμβαίνει και στην περίπτωσή μας, εξαιτίας 

του γεγονότος ότι η τιμή είναι πολύ κοντά στη μονάδα 0,761, μπορούμε να θεωρήσουμε  

δεδομένο ότι οι συσχετίσεις είναι συμπαγείς και ότι εξάγονται πλέον ξεκάθαροι και 

αξιόπιστοι παράγοντες τους οποίους μπορούμε να λάβουμε υπόψη στην ανάλυσή μας. 

Την καταλληλότητα της ανάλυσης των παραγόντων μπορούμε να την επιβεβαιώσουμε 

και μέσα από το Bartlett’s Test of Sphericity όπως προαναφέρθηκε. Ειδικότερα, 

παρατηρούμε ότι το τεστ είναι στατιστικά σημαντικό καθώς η τιμή σημαντικότητας δεν 

ξεπερνά το 0,05 και παράλληλα η τιμή p είναι μικρότερη από 0,001 κάτι το οποίο 

σημαίνει ότι για τη συγκεκριμένη ομάδα δεδομένων, υπάρχει μεγάλη συσχέτιση 

μεταβλητών και συνεπώς η παραγοντική ανάλυση είναι ιδιαίτερα σημαντική και εφικτή. 

Η διαδικασία ελέγχου της αξιοπιστίας κρίνεται σκόπιμο να ακολουθηθεί και για τους 

δώδεκα βασικούς παράγοντες. Μετά λοιπόν και από αυτό το στάδιο αφαιρέθηκαν όλες 
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εκείνες οι ερωτήσεις οι οποίες δεν εξυπηρετούσαν την ανάλυση της έρευνας καθώς 

απέδιδαν χαμηλές φορτίσεις και η ανάλυση των παραγόντων πραγματοποιήθηκε εκ νέου.  

Τα «communalities» (βλέπε προσαρτήματα σελ. 51) στη νέα ανάλυση των παραγόντων 

όπως παρατηρήθηκε ήταν και πάλι αποδεκτά, δηλαδή πάνω από 0,5 και παράλληλα 

εντοπίστηκε νέα καλύτερη λύση καθώς πέντε πλέον παράγοντες έκαναν την εμφάνισή 

τους. Η λύση αυτή μπορεί να θεωρηθεί βέλτιστη καθώς και οι πέντε παράγοντες 

συνολικά εξηγούν το 61,18% της συνολικής διακύμανσης σύμφωνα με τον πίνακα 

«Total Variance Explained» (βλέπε προσαρτήματα σελ. 53). Σύμφωνα με τον Σιώμκο 

(2005), γενικότερα όταν το ποσοστό της συνολικής διακύμανσης ξεπερνά το 50% 

αναφορικά με τους εξαγόμενους παράγοντες, θωρείται ιδιαίτερα ένα ικανοποιητικό 

στοιχείο για την συνέχεια της ανάλυσης και την εγκυρότητα των αποτελεσμάτων. 

Παρακάτω, θα ακολουθήσει εκτενής αναφορά των πέντε παραγόντων οι οποίοι 

εξήχθησαν από την παραγοντική ανάλυση και όπως έγιναν αντιληπτοί από τον πίνακα 

«Rotated Component Matrix» (βλέπε προσαρτήματα σελ. 54). Πιο συγκεκριμένα, 

προέκυψαν οι παράγοντες οι οποίοι με βάση τα χαρακτηριστικά τα οποία τους ορίζουν. 

Αναλυτικά: 

 Παράγοντας 1 

Ο παράγοντας αυτός εξηγεί το 16, 62% της συνολικής διακύμανσης όλων των 

μεταβλητών μας και αποτελεί το υψηλότερο ποσοστό σε σχέση με τους άλλους 

παράγοντες. Ειδικότερα, αποτελείται από έξι μεταβλητές οι οποίες είναι:  

1. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι πωλητές είναι ευγενικοί 

2. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, το προσωπικό ήταν φιλόξενο 

3. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι πωλητές είναι πρόθυμοι να βοηθήσουν 

4. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι πωλητές μου παρείχαν καλές συμβουλές 

5. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, η ποιότητα των υπηρεσιών είναι εξαιρετική 

Σύμφωνα με παλαιότερες έρευνες αλλά και με το εννοιολογικό περιεχόμενο των 

προαναφερθέντων μεταβλητών, ο πρώτος αυτός παράγοντας μπορεί να ονομαστεί 

«Ποιότητα Υπηρεσιών» καθώς όλες αναφέρονται στον τομέα της εξυπηρέτησης και της 

ποιότητας αυτής. Αξίζει να σημειωθεί ότι και οι έξι μεταβλητές παρουσιάζουν υψηλές 

φορτίσεις σε αυτό τον παράγοντα. Πιο αναλυτικά, οι φορτίσεις κυμαίνονται από 0,618 
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στην τελευταία μεταβλητή σχετικά με την εξαιρετική ποιότητα των υπηρεσιών και 

φθάνουν το 0,869 το οποίο συναντάται στον πρώτο παράγοντα ο οποίος σχετίζεται με 

τους ευγενικούς πωλητές.  

 Παράγοντας 2 

Ο παράγοντας αυτός εξηγεί το 12,35% της συνολικής διακύμανσης όλων των 

μεταβλητών της έρευνας και είναι ο δεύτερος σε σειρά παράγοντας ο οποίος αποτελείται 

από πέντε μεταβλητές οι οποίες είναι: 

1. Το περιβάλλον (π.χ φωτισμός και διακόσμηση) σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

ελκύει την προσοχή μου 

2. Η εσωτερική διακόσμηση αυτού του εμπορικού κέντρου συνήθως ελκύει την 

προσοχή μου 

3. Είμαι συνήθως σε καλή διάθεση όταν βρίσκομαι στο Mediterranean Cosmos 

4. Αυτό το εμπορικό κέντρο αποτελεί ένα διασκεδαστικό μέρος για βόλτα 

5. Παρατηρώ το χρώμα του εμπορικού κέντρου 

Η συγκεκριμένη ομάδα μεταβλητών όπως ομαδοποιείται από την ανάλυση που 

εφαρμόσαμε, σύμφωνα με τις έννοιες οι οποίες προσδιορίζονται, θα μπορούσε να 

ονομαστεί «Αισθητική». Η ονομασία αυτή είναι επηρεασμένη από άλλες έρευνες που 

έχουν εντοπιστεί στη διεθνή βιβλιογραφία και κρίνεται συναφής αν αναλογιστεί κανείς 

ότι όλα τα θέματα τα οποία αναφέρονται στις συγκεκριμένες μεταβλητές αφορούν 

στοιχεία διακόσμησης καθώς επίσης και χαρακτηριστικά τα οποία επηρεάζουν τη 

γενικότερη αισθητική του περιβάλλοντος χώρου του εμπορικού κέντρου στο οποίο 

αναφερόμαστε. Στον παράγοντα αυτό, οι φορτίσεις στις δύο πρώτες μεταβλητές 

θεωρούνται υψηλές. Οι υπόλοιπες τρεις μεταβλητές δεν παρουσιάζουν υψηλές φορτίσεις, 

είναι όμως ικανοποιητικές ώστε να συμπεριληφθούν στην σύσταση του παράγοντα της 

αισθητικής. Οι φορτίσεις ξεκινούν από το 0,52 αναφορικά με την παρατήρηση του 

χρώματος στο εμπορικό κέντρο και αγγίζουν το 0,802 στη μεταβλητή η οποία σχετίζεται 

με τον περιβάλλοντα χώρο.  

 Παράγοντας 3  
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Αυτός ο παράγοντας εξηγεί το 11,92% της συνολικής διακύμανσης όλων των 

μεταβλητών και είναι ο τρίτος σε σειρά παράγοντας. Οι μεταβλητές από τις οποίες 

ορίζεται αυτός ο παράγοντας είναι: 

1. Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει χώρο παιχνιδιού για παιδιά 

2. Αυτό το εμπορικό κέντρο παρέχει χώρους διασκέδασης για τα μικρά παιδιά 

3. Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει ασφαλείς χώρους για διασκέδαση 

4. Αυτό το εμπορικό κέντρο παρέχει ποικιλία ψυχαγωγικών προγραμμάτων 

Είναι ξεκάθαρο, σύμφωνα με τις παραπάνω μεταβλητές ότι ο νέος παράγοντας ο οποίος 

προκύπτει από τη διαδικασία της ανάλυσης αφορά θέματα ψυχαγωγίας και διασκέδασης 

τόσο για τα παιδιά κάθε ηλικίας αλλά και το υπόλοιπο σύνολο ηλικιών. Για το λόγο 

αυτό, ο τρίτος παράγοντας θα ονομαστεί «Διασκέδαση». Εδώ, όπως και στις 

προηγούμενες περιπτώσεις, είναι καλό να αναφερθεί ότι ο όρος με τον οποίο ονομάσαμε 

τον συγκεκριμένο παράγοντα έχει ειπωθεί στο παρελθόν και σε άλλες έρευνες. Στον 

παράγοντα αυτό, όλες οι μεταβλητές φορτίζουν υψηλά γεγονός το οποίο υποδεικνύει ότι 

όλες οι μεταβλητές συμβάλλουν σημαντικά στη δημιουργία του. Για την ακρίβεια, η 

χαμηλότερη φόρτιση είναι 0,656 και αφορά την ποικιλία των ψυχαγωγικών 

προγραμμάτων και η υψηλότερη είναι 0,747 και σχετίζεται με την πρώτη μεταβλητή, 

δηλαδή τους χώρους παιχνιδιού για τα μικρά παιδιά.  

 Παράγοντας 4 

Ο παράγοντας αυτός εξηγεί το 11,45% της συνολικής διακύμανσης όλων των 

μεταβλητών και ορίζεται από τις παρακάτω μεταβλητές: 

1. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, υπάρχουν πάντα αρκετές ελεύθερες θέσεις 

στάθμευσης 

2. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, υπάρχουν επαρκείς και διαφορετικές πιθανότητες 

στάθμευσης 

3. Αυτό το εμπορικό κέντρο είναι προσβάσιμο από τις θέσεις στάθμευσης, εύκολα 

και γρήγορα 

Όπως είναι εύκολα αντιληπτό, ο επόμενος παράγοντας ο οποίος διαμορφώνεται στη 

συνέχεια αφορά στη «Στάθμευση» για αυτό και θα του αποδοθεί η ίδια ονομασία. Είναι 

αξιοσημείωτο το γεγονός ότι σε αυτόν τον παράγοντα οι φορτίσεις είναι ακόμα πιο 
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υψηλές, με την χαμηλότερη να είναι 0,792 για την εύκολη και γρήγορη προσβασιμότητα 

στο εμπορικό κέντρο και την υψηλότερη να είναι 0,876 για τις αρκετές ελεύθερες θέσεις 

στάθμευσης.  

 Παράγοντας 5  

Αυτός ο παράγοντας εξηγεί το 8,83% της συνολικής διακύμανσης όλων των μεταβλητών 

της ανάλυσης και αποτελείται από τις παρακάτω μεταβλητές:  

1. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, μπορώ εύκολα να προσανατολιστώ 

2. Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, η διάταξη των καταστημάτων είναι διακριτή 

Η ομαδοποίηση των μεταβλητών αυτών υποδηλώνει ότι ο πέμπτος και τελευταίος 

παράγοντας αφορά στον «Προσανατολισμό». Και οι δύο φορτίσεις των μεταβλητών που 

προσδιορίζουν τον τελευταίο παράγοντα είναι αρκετά υψηλές, κάτι που σημαίνει ότι ο 

παράγοντας αυτός δεν θα μπορούσε παρά να είναι αναπόσπαστο κομμάτι της 

παραγοντικής ανάλυσης. 

Η εξαγωγή των πέντε παραγόντων μπορεί να επιβεβαιωθεί και από την εξέταση του 

σχεδιαγράμματος «Scree plot». Στο σχεδιάγραμμα αυτό, απεικονίζονται στον οριζόντιο 

άξονα οι παράγοντες και στον κάθετο άξονα οι eigenvalues. Μετά τον πέμπτο 

παράγοντα, η καμπύλη αλλάζει κλίση και γίνεται σχεδόν παράλληλη με τον οριζόντιο 

άξονα. Άρα, οι πέντε πρώτοι παράγοντες είναι αυτοί οι οποίοι συμπεριλαμβάνονται στην 

ανάλυσή μας. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 2: ΚΑΤΑΤΑΞΗ ΠΑΡΑΓΟΝΤΩΝ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

Factor  

No. 

(Varian

ce 

explaine

d) 

: 
 

Factor Title 

Variables 

included 

Factor 

Loadi

ng 

Cronbac

h’s Alpha 

Average 

score/fact

or 

Factor 

Ranki

ng 

F1 

16,62% 

Ποιότητα 

Υπηρεσιών 

Ευγενικοί 

Πωλητές  

0,869 0,835   

Φιλόξενο 

Προσωπικό 

0,836 

Εξυπηρετικοί 

Πωλητές 

0,812 

Καλές 

συμβουλές 

Πωλητών  

0,669 

Εξαιρετική 

ποιότητα 

υπηρεσιών 

0,618 

F2 

12,35% 

Αισθητική Περιβάλλον 0,802 0,693   

  Εσωτερική 

Διακόσμηση 

0,741 

Διάθεση 0,598 

Διασκεδαστικ

ό μέρος 

0,570 

Χρώμα 

εμπορικού 

κέντρου 

0,523 

F3 

11,92% 

Διασκέδαση Χώρος 

παιχνιδιού 

0,747 0,700   

  Διασκέδαση 

για παιδιά 

0,743 

Ασφάλεια στη 

διασκέδαση 

0,696 

Ψυχαγωγικά 

Προγράμματα 

0,656 

F4 

11,45% 

Στάθμευση Ελεύθερες 

θέσεις 

0,876 0,790   

Διαφορετικές 

επιλογές 

0,828 

Εύκολη και 

γρήγορη 

στάθμευση 

0,792 

F5 

8,83% 

Προσανατολισ

μός 

Εύκολος 

προσανατολισ

μός 

0,857 0,610   

Διάταξη 

καταστημάτων 

0,842 
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3.2 Ανάλυση ικανοποίησης 

Η τελευταία ερώτηση του δεύτερου μέρους του ερωτηματολογίου της έρευνας που 

πραγματοποιήθηκε, καλεί τους ερωτώμενους να εκφράσουν το βαθμό συμφωνίας ή 

διαφωνίες με τρεις προτάσεις οι οποίες σχετίζονται με τη γενικότερη αίσθηση της 

ικανοποίησης από τη συνολική εμπειρία στο Mediterranean Cosmos. Όπως φαίνεται και 

από τα διαγράμματα τα οποία παρατίθενται παρακάτω, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

συμφωνεί ότι η αίσθηση της ικανοποίησης είναι ιδιαίτερα καλή. Αναλυτικά, οι φοιτητές 

οι οποίοι συμπλήρωσαν το ερωτηματολόγιο δήλωσαν ότι συμφωνούν ότι έχουν λάβει τη 

σωστή απόφαση να χρησιμοποιήσουν τις υπηρεσίες του εμπορικού κέντρου σε ποσοστό 

62,1% του συνόλου των ερωτηθέντων ενώ το 27,7 % δηλώνει ουδέτερο καθώς ούτε 

διαφωνεί αλλά ούτε και συμφωνεί με την παραπάνω πρόταση. Στη δεύτερη ερώτηση 

σύμφωνα με την οποία οι φοιτητές καλούνται να απαντήσουν στο κατά πόσο συμφωνούν 

ή διαφωνούν με την πρόταση ότι η συνολική εμπειρία σε αυτό το εμπορικό κέντρο είναι 

ικανοποιητική, το 77,7% των συμμετεχόντων στην έρευνα απαντά ότι συμφωνεί με την 

πρόταση ενώ το 10,1% είναι το ίδιο ποσοστό για όσους δηλώνουν αδιάφοροι αλλά και 

για όσους συμφωνούν απόλυτα με την πρόταση αυτή. Στη συνέχεια, υπάρχει η πρόταση 

η οποία αφορά την ικανοποίηση σχετικά με τις διαδικασίες διεκπεραίωσης των αγορών 

οι οποίες υιοθετούνται στο εμπορικό κέντρο. Το 74,3% των ερωτηθέντων συμφωνεί ότι 

έμεινε ικανοποιημένο ενώ το 15,6% παραμένει αδιάφορο χωρίς να έχει δηλώσει βαθμό 

διαφωνίας ή συμφωνίας. Στην τελευταία ερώτηση, το 72,7% δηλώνει ότι συμφωνεί με 

την πρόταση κατά την οποία έμεινε ικανοποιημένο από τις υπηρεσίες οι οποίες 

παρέχονται στο Mediterranean Cosmos. Είναι άξιο αναφοράς ότι σε καμία ερώτηση δεν 

παρατηρήθηκε ποσοστό το οποίο υπερβαίνει το 2,5% το οποίο αντιστοιχεί σε βαθμό 

διαφωνίας. 
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ΣΧΕΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 1:  ΣΩΣΤΗ ΑΠΟΦΑΣΗ ΓΙΑ ΤΗ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
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ΣΧΕΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 2: ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΣΥΝΟΛΙΚΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ 

 

ΣΧΕΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 3: ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΜΕ ΤΙΣ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ ΔΙΕΚΠΕΡΑΙΩΣΗΣ 

ΑΓΟΡΩΝ 
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ΣΧΕΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 4: ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΑΠΟ ΤΙΣ ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

 

3.3 Λόγοι επίσκεψης στο εμπορικό κέντρο 

Στο πρώτο μέρος του ερωτηματολογίου, όπως προαναφέρθηκε οι ερωτώμενοι κλήθηκαν 

να απαντήσουν σε ερώτηση η οποία αφορά στους λόγους οι οποίοι θεωρούνται πιο 

σημαντικοί για την παρακίνηση για επίσκεψη στο εμπορικό κέντρο. Μετά την ανάλυση 

των δεδομένων προέκυψε ότι οι πελάτες επισκέπτονται το εμπορικό κατά κύριο λόγο με 

σκοπό να επισκεφθούν καταστήματα ένδυσης, να παρακολουθήσουν κάποια ταινία στον 

κινηματογράφο καθώς επίσης και για να καταναλώσουν καφέ με φίλους, με αντίστοιχα 

ποσοστά 78,6%, 56% και 51,1% του συνόλου των 323 ερωτηθέντων. 

3.4   Ανάπτυξη νέων θεμάτων από τους ερωτώμενους 

Στο τέλος του ερωτηματολογίου, οι φοιτητές δήλωσαν κάποια άλλα θέματα τα οποία θα 

τους ενδιέφερε να δουν στην έρευνα, τα οποία όμως δεν έχουν συμπεριληφθεί. Σύμφωνα 

λοιπόν με αυτά τα στοιχεία, τους ερωτώμενους φαίνεται να τους απασχολούν ιδιαίτερα 
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θέματα τα οποία αφορούν στη στάθμευση, τόσο στους χώρους αλλά και στη χρέωση 

αυτής, στο υψηλό κόστος των προϊόντων και τη σχέση τιμής και ποιότητας καθώς επίσης 

και στη μετακίνηση και μεταφορά από και προς το εμπορικό κέντρο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

4.1 Συμπεράσματα 

Μετά από την ανάλυση η οποία προηγήθηκε σχετικά με τα κίνητρα των επισκεπτών του 

εμπορικού κέντρου Mediterranean Cosmos και τα χαρακτηριστικά τα οποία 

διαμορφώνουν τη συνολική εμπειρία του καταναλωτή και ειδικότερα των φοιτητών, 

είμαστε σε θέση να επιβεβαιώσουμε το γεγονός ότι η εμπειρία του πελάτη κατά τη 

διάρκεια επίσκεψης στο εμπορικό κέντρο, είναι αναμφίβολα αποτέλεσμα σύνθεσης 

ποικίλων παραγόντων. Παρακάτω, παρατίθεται μία σειρά από παρατηρήσεις και 

συμπεράσματα τα οποία προέκυψαν έπειτα από την ανάλυση και την ερμηνεία των 

αποτελεσμάτων της έρευνας: 

4.1.1 Σύνθεση της εμπειρίας του πελάτη 

Η παρούσα έρευνα μας αποκάλυψε ότι η εμπειρία του καταναλωτή στο εμπορικό κέντρο 

δημιουργείται με βάση πέντε σημαντικούς παράγοντες: την ποιότητα υπηρεσιών, την 

αισθητική, τη διασκέδαση, τη στάθμευση και τον προσανατολισμό. Μπορεί λοιπόν 

κανείς εύκολα να συμπεράνει ότι οι παραπάνω παράγοντες δηλώνουν ότι το εμπορικό 

κέντρο είναι γενικά ένας προορισμός  ο οποίος μπορεί να προσφέρει ολοκληρωμένες 

υπηρεσίες εξυπηρέτησης αναγκών αλλά και ψυχαγωγίας και ταυτόχρονα να 

διαφοροποιεί τις παροχές για να καλύψει τα διαφορετικά πεδία ενδιαφέροντος, για όλους 

τους καταναλωτές. Αν εξετασθούν συνεπώς οι προτιμήσεις και τα κίνητρα των 

καταναλωτών ενδελεχώς, η παροχή καλύτερων υπηρεσιών αλλά και η διαμόρφωση των 

εγκαταστάσεων είναι πολύ πιθανό να αναβαθμίσουν τη γενικότερη προσφορά προς τους 

πελάτες. 

4.1.2 Διαφορετική συνεισφορά των παραγόντων 

Παρά το γεγονός ότι οι παράγοντες οι οποίοι εξήχθησαν από την ανάλυσή μας είναι 

πέντε, αυτό δεν σημαίνει ότι και οι πέντε αυτοί παράγοντες συνεισφέρουν στον ίδιο 

βαθμό στη διαμόρφωση της εμπειρίας. Νωρίτερα στην έρευνά μας, έχουν αναγερθεί 

αναλυτικά τα ποσοστά τα οποία κατατάσσουν τους παράγοντες στη συγκεκριμένη σειρά 

και βάσει αυτής, οι ιθύνοντες του εμπορικού κέντρου, θα ήταν καλό να κινηθούν. Πιο 

συγκεκριμένα, δεν θεωρείται φρόνιμο το να αποδοθεί η ίδια βαρύτητα και στους πέντε 
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παράγοντες καθώς για τις όποιες αλλαγές στη στρατηγική ή τις εγκαταστάσεις απαιτείται 

όπως είναι φυσικό μεγάλη οικονομική επένδυση. Επικεντρώνοντας λοιπόν το ενδιαφέρον 

στους πλέον κρίσιμους και βασικούς παράγοντες, το αποτέλεσμα θα συνδυάσει τις 

απαραίτητες αλλαγές χωρίς μεγάλο ρίσκο και οικονομική αβεβαιότητα. 

4.1.3 Συσχέτιση και σύνθεση παραγόντων 

Στην έρευνα την οποία εκπονήσαμε, παρατηρήθηκε ότι τι πιο βασικό στοιχείο το οποίο 

επηρεάζει τους καταναλωτές του εμπορικού κέντρου και αποτελεί κίνητρο για την 

προσέλευσή τους είναι η ποιότητα των υπηρεσιών. Στη συνέχεια, στη δεύτερη θέση 

έρχεται η αισθητική ενώ οι υπόλοιποι παράγοντες αφορούν κατά σειρά τη διασκέδαση, 

τη στάθμευση και τον προσανατολισμό. Είναι πολύ σημαντικό να αναφέρουμε ότι η 

ποιότητα των υπηρεσιών είναι ο πιο βασικός παράγοντας παρά το γεγονός ότι το δείγμα 

μας  αποτελείται από φοιτητές οι οποίοι ως επί το πλείστον είναι νεαροί. Είναι ξεκάθαρο 

λοιπόν ότι η νοοτροπία και η φιλοσοφία των Ελλήνων καταναλωτών ωθεί ακόμα και τη 

νεολαία στη διαδικασία της εκτίμησης της προσωπικής εξυπηρέτησης κατά τη διάρκεια 

των αγορών. Η ποιότητα των υπηρεσιών όπως αναφέρθηκε και στην ανασκόπηση της 

βιβλιογραφίας, έχει αρχίσει να απασχολεί ιδιαίτερα τους επιχειρηματίες σε όλες τις 

χώρες και οικονομίες του κόσμου. Παρόλα αυτά, οι Έλληνες θα μπορούσε να αναφερθεί 

ότι εδώ και πολλά χρόνια έδιναν ιδιαίτερη βαρύτητα τον τομέα αυτό, σε αντίθεση με την 

κουλτούρα άλλων λαών, οι οποίοι λειτουργούσαν μέσα σε συστήματα 

αυτοεξυπηρέτησης. Η προσωπική επαφή με τον πελάτη, η κατανόηση των αναγκών του 

καθώς επίσης και η παροχή πολύτιμων συμβουλών φαίνεται να είναι πολύ σημαντικά 

στοιχεία τα οποία επηρεάζουν θετικά τον καταναλωτή. Επιπρόσθετα, μέσα από την 

παρούσα έρευνα αναδεικνύεται η σημαντικότητα της φιλοξενίας και της ευγένειας των 

ατόμων εξυπηρέτησης.  

Ο δεύτερος πιο σημαντικός παράγοντας, η αισθητική, δεν έχει να παρουσιάσει κάποια 

έκπληξη όσον αφορά στη σύνθεσή της καθώς απαρτίζεται από μεταβλητές οι οποίες 

αφορούν στη διακόσμηση, το χρώμα και τη γενικότερη αισθητική του εμπορικού 

κέντρου. Είναι και αυτός με τη σειρά αρκετά σημαντικός παράγοντας, ιδίως αν 

αναλογισθεί κανείς ότι το Mediterranean Cosmos είναι ένας χώρος όπου ο πελάτης 

επιθυμεί πέρα από τις αγορές, να χαλαρώσει, να διασκεδάσει και να ψυχαγωγηθεί μέσα 

σε ένα ωραίο περιβάλλον το οποίο εμπνέει καλαισθησία. Ο παράγοντας αυτός, έχει 
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ορισθεί ως βασικός ίσως στις περισσότερες έρευνες οι οποίες έχουν διεξαχθεί σε 

εμπορικά κέντρα. Ενδεικτικά, αναφέρουμε, ότι σε παρόμοια έρευνα η οποία διεξήχθη 

στη Μαλαισία σε φοιτητές, ο πιο βασικός κινητήριος παράγοντας για την επίσκεψη σε 

εμπορικό κέντρο της χώρας ήταν η εσωτερική διακόσμηση. Και σε αυτήν την έρευνα η 

εσωτερική διακόσμηση είναι ένα στοιχείο του παράγοντα της αισθητικής (Ahmed et al., 

2007). 

Τα αποτελέσματα αυτής της έρευνας, δηλώνουν ότι η συνολική εμπερία του πελάτη μέσα 

σε ένα εμπορικό κέντρο δημιουργείται με βάση μία σύνθεση παραγόντων. Αν 

συγκρίνουμε τα ευρήματα της στατιστικής ανάλυσης με αυτά αντίστοιχων άλλων 

ερευνών, θα διαπιστώσουμε ότι δεν υπάρχουν μεγάλες διαφορές και αποκλίσεις. Αυτό 

παρατηρείται εξαιτίας του γεγονότος ότι οι άνθρωποι ανά τον κόσμο παρουσιάζουν 

παρόμοια συμπεριφορά καταναλωτή, καθώς ο πυρήνας των αναγκών είναι σε γενικές 

γραμμές κοινός (Singh & Prashar, 2013). Ωστόσο, η διαφορετική κουλτούρα και 

νοοτροπία του κάθε λαού ενδέχεται να αναπροσαρμόζει και ανακατατάσσει τους 

παράγοντες και τα κριτήρια επίσκεψης σε ένα εμπορικό κέντρο ανάλογα με τη 

σημαντικότητά τους. Φυσικά, κρίνεται απαραίτητο να ληφθεί υπόψη και η ηλικιακή 

κατηγορία στην οποία ανήκουν οι περισσότεροι φοιτητές του δέιγματος της έρευνας 

αυτής. Είναι πιθανό να μην  αντιπροσωπεύουν τις προτιμήσεις όλων των καταναλωτών 

του εμπορικού κέντρου, είναι όμως ένα πολύ σημαντικό τμήμα του πληθυσμού της 

πόλης της Θεσσαλονίκης και αναμφίβολα θα ήταν καλό να δοθεί βαρύτητα στη γνώμη 

και τη στάση τους σχετικά με τις προσφερόμενες υπηρεσίες του εμπορικού 

συγκροτήματος.  

 

4.2    Περιορισμοί της έρευνας 

Η παρούσα έρευνα, παρά τη σημαντικότητά της για ποικίλους λόγους, είναι γεγονός ότι 

παρουσιάζει κάποιες αδυναμίες και περιορισμούς. Αρχικά, θα μπορούσε να αναφερθεί 

ότι αφορά μία συγκεκριμένη χρονική περίοδο και ίσως δεν θα ήταν καλό να ληφθούν 

υπόψη τα αποτελέσματα αυτής της στατιστικής ανάλυσης, μετά από μεγάλο χρονικό 

διάστημα. Η παραπάνω διαπίστωση μπορεί να εξηγηθεί αν αναλογιστούμε ότι το 

εμπορικό κέντρο αποτελεί έναν οργανισμό ο οποίος συνεχώς μεταβάλλεται και 
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εξελίσσεται, με αποτέλεσμα το ίδιο να συμβαίνει και με τις αντιλήψεις και στάσεις των 

καταναλωτών απέναντι σε αυτό.  

Στη συνέχεια, είναι αληθές ότι το δείγμα της έρευνας είναι ικανοποιητικό στον αριθμό 

για την παραγοντική ανάλυση  η οποία προηγήθηκε, αλλά σε σχέση με τον γενικότερο 

πληθυσμό είναι αρκετά μικρό. 

Τέλος, η ανάλυσή μας αφορά τους φοιτητές σε γενικό επίπεδο και δεν έχει γίνει κάποια 

περαιτέρω ανάλυση η οποία να αφορά υποκατηγορίες φοιτητών, ανάλογα με 

διαφορετικά δημογραφικά χαρακτηριστικά όπως το φύλο, η ηλικία, το εισόδημα κ.ά.  

 

4.3    Προτάσεις για μελλοντική έρευνα 

Μελετώντας κανείς τη συγκεκριμένη έρευνα, μπορεί να κατανοήσει ότι η σύνθεση της 

εμπειρίας του πελάτη στο εμπορικό κέντρο Mediterranean Cosmos, αντικατοπτρίζει τη 

ψυχοσύνθεση των Ελλήνων και δη των φοιτητών. Δεν είναι τυχαίο, ότι ο παράγοντας της 

ποιότητας υπηρεσιών έρχεται πρώτος σε επίπεδο σημαντικότητας στην αντίληψη αυτών 

των ανθρώπων. Οι ιθύνοντες του εμπορικού κέντρου, θα μπορούσαν να εστιάσουν σε 

αυτόν τον τομέα, να κατανοήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών, να αφουγκραστούν τα 

ενδεχόμενα προβλήματα και να προβούν στις απαραίτητες αλλαγές στην πολιτική του 

κέντρου. Ακόμα, θα μπορούσαν να πραγματοποιηθούν νέες έρευνες οι οποίες θα 

στοχεύουν σε μεγαλύτερο διαχωρισμό του δείγματος, όπως αναφέρθηκε και στους 

περιορισμούς της έρευνας για πιο ακριβή και αξιόπιστα αποτελέσματα.   

Επιπλέον, με γνώμονα τα αποτελέσματα αυτής της έρευνας, η διοίκηση του εμπορικού 

κέντρου θα ήταν χρήσιμο να προσδώσει βαρύτητα στους τομείς της αισθητικής, της 

διασκέδασης αλλά και της στάθμευσης, ζητήματα τα οποία απασχολούν ιδιαίτερα το 

καταναλωτικό κοινό, του φοιτητές. Χωρίς αμφιβολία, κρίνεται αναγκαίο να δοθεί η 

απαραίτητη προσοχή και ενδιαφέρον στις προτιμήσεις και ανάγκες αυτού του τμήματος 

του πληθυσμού καθώς οι τελευταίοι αποτελούν από τη μία μεριά σημαντικό κομμάτι του 

καταναλωτικού κοινού του εμπορικού κέντρου και από την άλλη μεριά αποτελούν εν 

δυνάμει πιστούς πελάτες οι οποίοι εν καιρώ θα είναι σε θέση να αφιερώσουν στο 

εμπορικό κέντρο πολύτιμο χρόνο αλλά και χρήματα. 
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ΠΡΟΣΑΡΤΗΜΑΤΑ 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

Η εσωτερική διακόσμηση αυτού του εμπορικού κέντρου 

συνήθως ελκύει την προσοχή μου 
1,000 ,604 

Παρατηρώ το χρώμα αυτού του εμπορικού κέντρου 1,000 ,676 

Το περιβάλλον (π.χ φωτισμός και διακόσμηση) σε αυτό 

το εμπορικό κέντρο ελκύει την προσοχή μου 
1,000 ,708 

Είμαι συνήθως σε  καλή διάθεση όταν βρίσκομαι στο 

Mediterranean Cosmos 
1,000 ,584 

Αυτό το εμπορικό κέντρο αποτελεί ένα διασκεδαστικό 

μέρος για βόλτα 
1,000 ,746 

Αυτό το εμπορικό κέντρο αποτελεί μέρος που 

διακρίνεται για την καθαριότητά του 
1,000 ,696 

Το συγκεκριμένο εμπορικό κέντρο έχει ενδιαφέροντα 

αρχιτεκτονικά χαρακτηριστικά 
1,000 ,657 

Επισκέπτομαι αυτό το εμπορικό κέντρο λόγω της 

βολικής τοποθεσίας σε σχέση με το σπίτι μου 
1,000 ,739 

Οι ώρες καταστημάτων σε αυτό το εμπορικό κέντρο 

είναι βολικές 
1,000 ,845 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο μπορώ να κάνω τις αγορές 

μου και δεν χρειάζεται να πάω αλλού 
1,000 ,691 

Το εμπορικό κέντρο βρίσκεται κοντά στο χώρο εργασίας 

μου 
1,000 ,569 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο είναι εύκολο να βρω τα 

προϊόντα που ψάχνω 
1,000 ,679 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο η πρόσβαση σε 

πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα είναι εύκολη 
1,000 ,580 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο ήταν διαθέσιμα όλα τα 

προϊόντα και οι μάρκες που προσδοκούσα να αγοράσω 
1,000 ,696 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο  το στυλ των προϊόντων 

είναι ξεπερασμένο 
1,000 ,551 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο το στυλ των προϊόντων 

ακολουθεί τις τάσεις της μόδας 
1,000 ,662 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο η ποιότητα των προϊόντων 

που διατίθενται είναι υψηλή 
1,000 ,731 

Αισθάνομαι καλά όταν ψωνίζω από καταστήματα που 

διαθέτουν και άλλες επώνυμες μάρκες εκτός από τη 

δική τους 

1,000 ,774 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο πωλούνται καλής ποιότητας 

μάρκες 
1,000 ,584 
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Σε αυτό το εμπορικό κέντρο υπάρχει μεγάλος αριθμός 

και ποικιλία από εστιατόρια 
1,000 ,688 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει καταστήματα από 

διεθνείς αλυσίδες 
1,000 ,623 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει μεγάλο χώρο 

εστίασης 
1,000 ,702 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει αίθουσες 

κινηματογράφου 
1,000 ,637 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει χώρο παιχνιδιού για 

παιδιά 
1,000 ,625 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει ασφαλείς χώρους για 

διασκέδαση 
1,000 ,642 

Αυτό το εμπορικό κέντρο παρέχει ποικιλία ψυχαγωγικών 

προγραμμάτων 
1,000 ,718 

Αυτό το εμπορικό κέντρο παρέχει χώρους διασκέδασης 

για τα μικρά παιδιά 
1,000 ,660 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει χώρους ψυχαγωγίας 

για νεαρούς και νεαρές 
1,000 ,688 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι πωλητές είναι πρόθυμοι 

να βοηθήσουν 
1,000 ,742 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι πωλητές  είναι ευγενικοί 1,000 ,733 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο η ποιότητα των υπηρεσιών 

είναι εξαιρετική 
1,000 ,741 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο το προσωπικό ήταν 

φιλόξενο 
1,000 ,847 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο οι πωλητές μου παρείχαν 

καλές συμβουλές 
1,000 ,761 

Έμεινα ικανοποιημένος/η με τη διαχείριση του 

παραπόνου που υπέβαλα 
1,000 ,673 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, υπάρχουν πάντα αρκετές 

ελεύθερες θέσεις στάθμευσης 
1,000 ,780 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, υπάρχουν επαρκείς και 

διαφορετικές πιθανότητες στάθμευσης 
1,000 ,739 
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Αυτό το εμπορικό κέντρο είναι προσβάσιμο από τις 

θέσεις στάθμευσης εύκολα και γρήγορα 
1,000 ,757 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, μπορώ εύκολα να 

προσανατολιστώ 
1,000 ,699 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, η διάταξη των 

καταστημάτων είναι διακριτή 
1,000 ,779 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 7,974 20,445 20,445 7,974 20,445 20,445 3,949 10,126 10,126 

2 2,796 7,169 27,613 2,796 7,169 27,613 3,343 8,572 18,698 

3 2,331 5,977 33,590 2,331 5,977 33,590 2,758 7,071 25,769 

4 2,259 5,792 39,382 2,259 5,792 39,382 2,193 5,622 31,391 

5 1,957 5,019 44,401 1,957 5,019 44,401 2,158 5,534 36,925 

6 1,872 4,801 49,202 1,872 4,801 49,202 2,111 5,413 42,337 

7 1,555 3,986 53,188 1,555 3,986 53,188 2,070 5,307 47,644 

8 1,524 3,906 57,095 1,524 3,906 57,095 2,062 5,286 52,931 

9 1,421 3,643 60,738 1,421 3,643 60,738 1,955 5,013 57,944 

10 1,187 3,043 63,781 1,187 3,043 63,781 1,694 4,345 62,288 

11 1,092 2,800 66,581 1,092 2,800 66,581 1,440 3,692 65,981 

12 1,041 2,669 69,250 1,041 2,669 69,250 1,275 3,269 69,250 

13 ,957 2,454 71,703       

14 ,908 2,327 74,031       

15 ,870 2,232 76,263       

16 ,830 2,128 78,391       

17 ,819 2,100 80,491       

18 ,708 1,816 82,307       

19 ,653 1,674 83,981       

20 ,631 1,617 85,598       

21 ,595 1,526 87,124       

22 ,540 1,385 88,509       

23 ,501 1,285 89,794       
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24 ,450 1,155 90,949       

25 ,414 1,061 92,010       

26 ,396 1,015 93,025       

27 ,349 ,895 93,919       

28 ,342 ,876 94,795       

29 ,307 ,786 95,581       

30 ,299 ,767 96,349       

31 ,219 ,562 96,911       

32 ,210 ,539 97,450       

33 ,190 ,486 97,936       

34 ,182 ,468 98,403       

35 ,169 ,433 98,836       

36 ,156 ,400 99,236       

37 ,110 ,283 99,519       

38 ,108 ,277 99,796       

39 ,080 ,204 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Rotated Component Matrix
a
 

 Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

το προσωπικό 

ήταν φιλόξενο 

,836 ,137 ,110 ,127 ,153 ,130 ,011 ,162 ,016 ,047 -,102 ,146 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

οι πωλητές  είναι 

ευγενικοί 

,790 ,086 ,105 ,014 ,048 ,081 ,113 ,031 ,080 ,002 -,153 ,194 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

οι πωλητές είναι 

πρόθυμοι να 

βοηθήσουν 

,762 ,028 ,027 -,223 ,132 ,084 ,051 ,208 ,151 ,102 -,066 ,031 
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Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

οι πωλητές μου 

παρείχαν καλές 

συμβουλές 

,739 ,212 ,236 ,076 ,122 ,156 ,008 ,010 -,029 ,020 ,252 -,068 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

η ποιότητα των 

υπηρεσιών είναι 

εξαιρετική 

,501 ,332 ,365 ,074 ,110 ,206 -,053 ,111 ,076 -,100 ,214 ,333 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει χώρους 

ψυχαγωγίας για 

νεαρούς και 

νεαρές 

,486 ,149 ,410 ,184 -,166 -,381 ,068 -,006 ,044 ,148 ,121 -,105 

Έμεινα 

ικανοποιημένος/η 

με τη διαχείριση 

του παραπόνου 

που υπέβαλα 

,435 -,110 -,042 -,344 ,380 ,300 ,130 ,140 ,077 ,170 -,189 -,101 

Το περιβάλλον 

(π.χ φωτισμός 

και διακόσμηση) 

σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

ελκύει την 

προσοχή μου 

,126 ,800 ,086 ,021 ,136 ,024 ,018 -,030 -,008 ,089 -,075 ,101 

Η εσωτερική 

διακόσμηση 

αυτού του 

εμπορικού 

κέντρου 

συνήθως ελκύει 

την προσοχή μου 

,117 ,735 ,027 ,059 -,054 ,086 ,127 ,033 ,068 -,104 ,059 -,002 

Παρατηρώ το 

χρώμα αυτού του 

εμπορικού 

κέντρου 

,003 ,653 -,121 -,009 ,089 ,162 -,381 ,191 -,034 ,093 ,079 -,052 
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Είμαι συνήθως 

σε  καλή διάθεση 

όταν βρίσκομαι 

στο 

Mediterranean 

Cosmos 

,109 ,605 ,169 -,048 ,081 -,126 ,294 ,170 ,033 ,039 -,069 ,174 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

αποτελεί ένα 

διασκεδαστικό 

μέρος για βόλτα 

,300 ,529 ,174 ,068 ,103 -,045 ,366 -,098 ,295 ,128 -,074 -,279 

Το συγκεκριμένο 

εμπορικό κέντρο 

έχει 

ενδιαφέροντα 

αρχιτεκτονικά 

χαρακτηριστικά 

-,031 ,421 ,307 -,346 ,103 ,279 ,064 ,161 ,137 ,281 -,194 ,106 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει χώρο 

παιχνιδιού για 

παιδιά 

,026 -,014 ,700 -,109 ,162 ,086 ,220 ,097 ,054 -,099 ,132 -,021 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει ασφαλείς 

χώρους για 

διασκέδαση 

,296 -,014 ,698 -,025 ,062 -,033 -,157 ,027 ,118 -,023 -,027 ,142 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

παρέχει χώρους 

διασκέδασης για 

τα μικρά παιδιά 

,114 ,174 ,665 -,011 ,297 ,059 -,101 ,062 -,080 ,098 -,187 -,130 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

παρέχει ποικιλία 

ψυχαγωγικών 

προγραμμάτων 

,133 ,276 ,608 ,063 -,327 ,077 -,082 ,167 ,305 ,020 ,039 -,089 
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Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν πάντα 

αρκετές 

ελεύθερες θέσεις 

στάθμευσης 

,005 ,025 -,077 ,821 -,059 -,007 ,095 ,175 ,105 ,141 ,042 -,156 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

είναι 

προσβάσιμο από 

τις θέσεις 

στάθμευσης 

εύκολα και 

γρήγορα 

,092 ,096 ,116 ,687 ,282 ,080 ,017 ,163 -,095 -,053 -,106 ,345 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν 

επαρκείς και 

διαφορετικές 

πιθανότητες 

στάθμευσης 

-,071 -,093 -,070 ,666 -,063 ,173 ,205 ,023 ,405 ,160 -,105 ,025 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

το στυλ των 

προϊόντων 

ακολουθεί τις 

τάσεις της μόδας 

,245 ,155 ,211 ,054 ,651 -,147 ,025 ,217 -,107 ,144 ,060 -,029 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο  

το στυλ των 

προϊόντων είναι 

ξεπερασμένο 

-,092 -,032 -,016 -,040 -,647 ,126 ,046 -,008 -,252 -,048 -,041 -,190 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει 

καταστήματα 

από διεθνείς 

αλυσίδες 

,157 ,226 ,137 -,048 ,572 ,062 ,145 -,054 ,265 -,118 ,170 -,242 
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Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

η διάταξη των 

καταστημάτων 

είναι διακριτή 

,262 ,088 ,100 ,068 -,071 ,815 ,040 ,036 -,048 ,032 ,087 -,076 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο, 

μπορώ εύκολα 

να 

προσανατολιστώ 

,030 ,035 ,022 ,124 -,255 ,686 ,041 -,082 ,025 ,358 -,025 ,088 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

η πρόσβαση σε 

πληροφορίες 

σχετικά με τα 

προϊόντα είναι 

εύκολη 

,255 ,206 ,044 -,034 ,123 ,516 ,196 ,302 ,077 -,205 ,096 -,036 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

μπορώ να κάνω 

τις αγορές μου 

και δεν 

χρειάζεται να 

πάω αλλού 

,143 ,082 -,142 ,224 -,020 ,185 ,713 -,025 -,032 ,044 ,211 -,054 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

είναι εύκολο να 

βρω τα προϊόντα 

που ψάχνω 

,004 ,123 ,056 ,062 ,083 -,002 ,688 ,336 ,074 ,109 ,111 ,185 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

ήταν διαθέσιμα 

όλα τα προϊόντα 

και οι μάρκες 

που 

προσδοκούσα να 

αγοράσω 

,103 ,389 ,038 -,126 ,025 ,157 ,440 ,434 ,317 -,047 ,058 ,060 
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Αισθάνομαι καλά 

όταν ψωνίζω 

από 

καταστήματα 

που διαθέτουν 

και άλλες 

επώνυμες 

μάρκες εκτός 

από τη δική τους 

,141 -,030 ,119 ,197 -,037 -,067 ,039 ,799 ,140 -,013 ,015 -,186 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

πωλούνται καλής 

ποιότητας 

μάρκες 

,171 ,177 ,130 ,165 ,128 ,129 ,213 ,577 ,020 ,077 -,026 ,247 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

η ποιότητα των 

προϊόντων που 

διατίθενται είναι 

υψηλή 

,201 ,399 ,096 -,002 ,339 ,149 ,010 ,526 -,110 ,062 ,301 ,047 

Σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

υπάρχει μεγάλος 

αριθμός και 

ποικιλία από 

εστιατόρια 

,200 ,156 ,015 ,106 ,139 -,107 -,110 ,094 ,729 -,013 ,163 ,049 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει μεγάλο 

χώρο εστίασης 

-,002 -,013 ,256 ,089 ,266 ,130 ,171 ,079 ,666 -,136 -,208 ,000 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

διαθέτει αίθουσες 

κινηματογράφου 

,054 -,040 ,419 ,091 -,157 -,022 ,262 ,032 ,466 ,158 ,327 ,074 

Επισκέπτομαι 

αυτό το εμπορικό 

κέντρο λόγω της 

βολικής 

τοποθεσίας σε 

σχέση με το σπίτι 

μου 

,037 ,161 -,004 -,012 -,011 ,014 -,031 ,144 ,005 ,828 ,044 ,044 
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Το εμπορικό 

κέντρο βρίσκεται 

κοντά στο χώρο 

εργασίας μου 

,111 -,081 ,001 ,171 ,121 ,111 ,141 -,110 -,052 ,675 ,047 -,035 

Οι ώρες 

καταστημάτων 

σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

είναι βολικές 

-,117 -,053 ,013 -,075 ,152 ,079 ,256 ,085 ,064 ,082 ,836 ,101 

Αυτό το 

εμπορικό κέντρο 

αποτελεί μέρος 

που διακρίνεται 

για την 

καθαριότητά του 

,370 ,137 -,052 ,005 ,003 -,049 ,137 -,055 ,082 ,040 ,131 ,698 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 13 iterations. 

 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,761 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1036,550 

Df 171 

Sig. ,000 

 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο 

το προσωπικό ήταν 

φιλόξενο 

1,000 ,749 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

οι πωλητές  είναι ευγενικοί 
1,000 ,763 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

οι πωλητές είναι πρόθυμοι 

να βοηθήσουν 

1,000 ,694 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο 

οι πωλητές μου παρείχαν 

καλές συμβουλές 

1,000 ,530 



53 
 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο 

η ποιότητα των υπηρεσιών 

είναι εξαιρετική 

1,000 ,575 

Το περιβάλλον (π.χ 

φωτισμός και διακόσμηση) 

σε αυτό το εμπορικό κέντρο 

ελκύει την προσοχή μου 

1,000 ,682 

Η εσωτερική διακόσμηση 

αυτού του εμπορικού 

κέντρου συνήθως ελκύει την 

προσοχή μου 

1,000 ,572 

Παρατηρώ το χρώμα αυτού 

του εμπορικού κέντρου 
1,000 ,392 

Είμαι συνήθως σε  καλή 

διάθεση όταν βρίσκομαι στο 

Mediterranean Cosmos 

1,000 ,434 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

αποτελεί ένα διασκεδαστικό 

μέρος για βόλτα 

1,000 ,433 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

διαθέτει χώρο παιχνιδιού 

για παιδιά 

1,000 ,578 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

διαθέτει ασφαλείς χώρους 

για διασκέδαση 

1,000 ,531 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

παρέχει χώρους 

διασκέδασης για τα μικρά 

παιδιά 

1,000 ,578 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

παρέχει ποικιλία 

ψυχαγωγικών 

προγραμμάτων 

1,000 ,476 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν πάντα αρκετές 

ελεύθερες θέσεις 

στάθμευσης 

1,000 ,778 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν επαρκείς και 

διαφορετικές πιθανότητες 

στάθμευσης 

1,000 ,698 



54 
 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

είναι προσβάσιμο από τις 

θέσεις στάθμευσης εύκολα 

και γρήγορα 

1,000 ,647 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

μπορώ εύκολα να 

προσανατολιστώ 

1,000 ,736 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

η διάταξη των 

καταστημάτων είναι διακριτή 

1,000 ,776 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 4,566 24,031 24,031 4,566 24,031 24,031 3,158 16,624 16,624 

2 2,140 11,263 35,294 2,140 11,263 35,294 2,347 12,354 28,977 

3 1,737 9,142 44,435 1,737 9,142 44,435 2,265 11,922 40,899 

4 1,672 8,801 53,237 1,672 8,801 53,237 2,176 11,453 52,352 

5 1,510 7,948 61,185 1,510 7,948 61,185 1,678 8,833 61,185 

6 ,932 4,907 66,092       

7 ,820 4,314 70,406       

8 ,776 4,086 74,492       

9 ,735 3,871 78,363       

10 ,624 3,283 81,647       

11 ,565 2,973 84,620       

12 ,499 2,629 87,248       

13 ,457 2,408 89,656       

14 ,444 2,335 91,991       

15 ,376 1,981 93,973       

16 ,323 1,698 95,671       

17 ,306 1,612 97,283       
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18 ,269 1,415 98,698       

19 ,247 1,302 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

Rotated Component Matrix
a
 

 Component 

1 2 3 4 5 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι 

πωλητές  είναι ευγενικοί 
,869 ,083 ,036 -,011 ,007 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο το 

προσωπικό ήταν φιλόξενο 
,836 ,160 ,103 ,065 ,102 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, οι 

πωλητές είναι πρόθυμοι να 

βοηθήσουν 

,812 ,080 ,100 -,134 ,017 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο οι 

πωλητές μου παρείχαν καλές 

συμβουλές 

,669 ,136 ,186 ,112 ,128 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο η 

ποιότητα των υπηρεσιών είναι 

εξαιρετική 

,618 ,282 ,291 ,172 ,017 

Το περιβάλλον (π.χ φωτισμός 

και διακόσμηση) σε αυτό το 

εμπορικό κέντρο ελκύει την 

προσοχή μου 

,078 ,802 ,094 -,019 ,153 

Η εσωτερική διακόσμηση αυτού 

του εμπορικού κέντρου συνήθως 

ελκύει την προσοχή μου 

,037 ,741 ,135 -,026 ,045 

Είμαι συνήθως σε  καλή διάθεση 

όταν βρίσκομαι στο 

Mediterranean Cosmos 

,179 ,598 ,080 ,008 -,194 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

αποτελεί ένα διασκεδαστικό 

μέρος για βόλτα 

,245 ,570 ,142 ,130 -,108 

Παρατηρώ το χρώμα αυτού του 

εμπορικού κέντρου 
,111 ,523 -,052 -,003 ,322 

Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει 

χώρο παιχνιδιού για παιδιά 
,067 ,052 ,747 -,034 ,110 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

παρέχει χώρους διασκέδασης 

για τα μικρά παιδιά 

,121 ,082 ,743 ,017 ,065 
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Αυτό το εμπορικό κέντρο διαθέτει 

ασφαλείς χώρους για 

διασκέδαση 

,208 ,038 ,696 -,023 -,026 

Αυτό το εμπορικό κέντρο 

παρέχει ποικιλία ψυχαγωγικών 

προγραμμάτων 

,079 ,176 ,656 ,085 ,040 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν πάντα αρκετές 

ελεύθερες θέσεις στάθμευσης 

-,019 ,068 -,030 ,876 ,069 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

υπάρχουν επαρκείς και 

διαφορετικές πιθανότητες 

στάθμευσης 

-,003 -,084 ,055 ,828 ,056 

Αυτό το εμπορικό κέντρο είναι 

προσβάσιμο από τις θέσεις 

στάθμευσης εύκολα και γρήγορα 

,113 ,069 ,017 ,792 -,042 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, 

μπορώ εύκολα να 

προσανατολιστώ 

,033 ,008 ,020 ,025 ,857 

Σε αυτό το εμπορικό κέντρο, η 

διάταξη των καταστημάτων είναι 

διακριτή 

,150 ,054 ,194 ,057 ,842 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
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Ερωτηματολόγιο 

Το ερωτηματολόγιο κατασκευάστηκε από την κυρία Γιασεμή Ζαχαρούλα και είναι 

ανώνυμο.  Οι πληροφορίες που θα συλλέξουμε είναι εντελώς εμπιστευτικές και θα 

χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς. Παρακαλώ απαντήστε τις 

ερωτήσεις με τη σειρά που εμφανίζονται και διαβάστε τις μία-μία. Το ερωτηματολόγιο 

χρησιμοποιεί την πενταβάθμια κλίμακα όπου το 1 αντιστοιχεί στην απάντηση "Διαφωνώ 

Απόλυτα" και το 5 στην απάντηση   "Συμφωνώ Απόλυτα".  Σε  περίπτωση που δεν έχετε 

άποψη ή δεν επιθυμείτε να απαντήσετε, υπάρχει η σχετική στήλη πλησίον κάθε 

ερώτησης. 
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