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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Το περιεχόµενο της παρακάτω πτυχιακής εργασίας, αποτελείται από πέντε 

κεφάλαια όπου αναλύονται οι έννοιες του καταναλωτή και της αγοράς, ο ρόλος της 

διαφήµισης στις προτιµήσεις των καταναλωτών και τα σηµαντικότερα εµπορικά 

κέντρα στην Ελλάδα, µε µια εκτενέστατη αναφορά στο εµπορικό κέντρο 

¨Mediterranean Cosmos¨. Στο  τελευταίο κεφάλαιο πραγµατοποιείται µια στατιστική 

ανάλυση για τις προτιµήσεις των καταναλωτών ειδικά γύρω από τα εµπορικά κέντρα 

του ¨Mediterranean Cosmos¨ και τους λόγους που το κάνουν ελκυστικό στο 

καταναλωτικό κοινό. 

           Πιο αναλυτικά, στο πρώτο κεφάλαιο αναλύεται η έννοια και ο ρόλος του 

καταναλωτή. Επιπλέον, στο ίδιο κεφάλαιο, µε κύριο άξονα τα εµπορικά κέντρα, 

αναφέρονται τα χαρακτηριστικά του καταναλωτή και οι παράγοντες περιβάλλοντος 

και αγοράς. Ακολουθεί το δεύτερο κεφάλαιο, το οποίο περιλαµβάνει τον ρόλο της 

διαφήµισης στη διαµόρφωση των διαθέσεων και προτιµήσεων του καταναλωτή,  

περιγράφοντας επιπλέον και τον ρόλο της διαφήµισης στη διαµόρφωση της 

προσωπικής και κοινωνικής ζωής του. Στο ίδιο κεφάλαιο αναφέρεται και ο τρόπος 

που η διαφήµιση επιδρά στην προσωπικότητα των παιδιών αλλά και η επίδραση της, 

στη δηµιουργία εντυπώσεων και άσκησης της ψυχολογικής βίας στον καταναλωτή. 

             Στο τρίτο κεφάλαιο περιγράφονται λεπτοµερώς οι κατηγορίες των εµπορικών 

κέντρων µε εκτενή αναφορά στην πορεία του καθενός στην ελληνική αγορά, ενώ στο 

τέταρτο κεφάλαιο πραγµατοποιείται µια λεπτοµερή έρευνα για το ιστορικό και την 

πορεία του εµπορικού κέντρου ¨ Mediterranean Cosmos¨. 

            Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο διεξάγεται στατιστική έρευνα γύρω από 

τις προτιµήσεις των καταναλωτών για το εµπορικό κέντρο ¨Mediterranean Cosmos¨ 

και τους λόγους που το κάνουν ελκυστικό στο καταναλωτικό κοινό µε τη βοήθεια του 

προγράµµατος SPSS. Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε µέθοδος δειγµατοληψίας για 

τη συλλογή πρωτογενών στοιχείων µέσω ερωτηµατολογίου. Η έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε στο εµπορικό κέντρο  ¨Mediterranean Cosmos¨ Θεσσαλονίκης, σε 

δείγµα 150 ατόµων όλων των ηλικιών κατά τον µήνα Φεβρουάριο του έτους 2008. 
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 
Αρχικά, θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε θερµά, τον επιβλέποντα καθηγητή µας, 

κ. Μπελίδη Αθανάσιο, ο οποίος έπαιξε πρωτεύοντα ρόλο µε την καθοδήγησή του, 

στην εκπόνηση της πτυχιακής µας εργασίας. Επίσης, ευχαριστούµε τη ∆ιοίκηση του   

εµπορικού κέντρου ¨Mediterranean Cosmos¨ και τους υπεύθυνους των 

καταστηµάτων, για τον χρόνο και  τις σηµαντικές πληροφορίες που µας έδωσαν, 

ώστε να πραγµατοποιηθεί η συλλογή όλων των απαραίτητων στοιχείων για την ορθή 

και λεπτοµερή διεξαγωγή της έρευνά µας.  

Τέλος, ευχαριστούµε θερµά τους καταναλωτές του συγκεκριµένου εµπορικού 

κέντρου, για τον χρόνο που διέθεσαν  στην συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων, ώστε 

να συλλεχθούν όλα τα απαραίτητα πρωτογενή στοιχεία για το κοµµάτι της 

στατιστικής έρευνας της πτυχιακής µας εργασίας.    
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 
Η παρακάτω πτυχιακή εργασία  έχει σαν στόχο να διερευνήσει τις προτιµήσεις 

των καταναλωτών γύρω από τα εµπορικά κέντρα και κυρίως γύρω από τα εµπορικά 

κέντρα του ¨Mediterranean Cosmos¨. 

 Κύριος σκοπός της διεξαγωγής της συγκεκριµένης έρευνας, είναι να 

διαπιστωθεί κατά πόσο οι καταναλωτές προτιµάνε ένα εµπορικό κέντρο µόνο για την 

βασική λειτουργία του, που είναι οι αγορές ή εάν κάποιοι παράγοντες και λόγοι σε 

συνδυασµό µε τις αγορές αυτές µπορούν να το κάνουν πιο ελκυστικό απέναντι στο 

καταναλωτικό κοινό συγκριτικά µε άλλα εµπορικά κέντρα. Τέτοιοι παράγοντες 

µπορεί να είναι  εστιατόρια, καφέ, χώροι ψυχαγωγίας, κινηµατογράφος και παρκινγκ. 

Η µέθοδος της έρευνας είναι η δηµοσκόπηση, όπου χρησιµοποιήθηκε η 

µέθοδος δειγµατοληψίας για τη συλλογή πρωτογενών στοιχείων µέσω 

ερωτηµατολογίου. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε στο εµπορικό κέντρο  Mediterranean 

Cosmos στην περιοχή Πυλαίας της Θεσσαλονίκης, σε δείγµα 150 ατόµων όλων των 

ηλικιών κατά τον µήνα Μάιο  του έτους 2008. Η συλλογή των δευτερογενών 

στοιχείων πραγµατοποιήθηκε µέσω ανασκόπησης από παλαιότερες βιβλιογραφίες και 

καταχωρήσεις στο Internet. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
 
           Η συµπεριφορά του καταναλωτή στο λιανικό εµπόριο και ειδικότερα, η 

επιλογή καταστήµατος για την πραγµατοποίηση αγορών από τον καταναλωτή 

αποτελεί ένα θέµα µεγάλης θεωρητικής και πρακτικής σηµασίας. 

          Η σπουδαιότητα της συµπεριφοράς καταναλωτή στο εµπόριο αυξάνεται 

συνεχώς τα τελευταία έτη, εξαιτίας της αναβάθµισης του ρόλου του λιανικού 

εµπορίου και της µετατόπισης της ισχύος από τους παραγωγούς στους εµπόρους των 

δικτύων διανοµής. 

          Η κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς στο χώρο του εµπορίου είναι 

κρίσιµη όχι µόνο για τις εµπορικές επιχειρήσεις, αλλά και για τις παραγωγικές 

επιχειρήσεις, εφόσον οδηγεί σε έναν αποτελεσµατικότερο σχεδιασµό της διανοµής 

των προϊόντων από τις δεύτερες. 

        Η κυριότερη απόφαση του καταναλωτή σχετικά µε το λιανικό εµπόριο αφορά 

την επιλογή του καταστήµατος, στο οποίο πραγµατοποιεί τις αγορές συγκεκριµένων 

προϊόντων. ∆ιάφορα χαρακτηριστικά του καταστήµατος χρησιµοποιούνται ως 

κριτήρια αξιολόγησης και επιλογής από τον καταναλωτή. Ένα από τα σπουδαιότερα 

κριτήρια είναι η τοποθεσία. Η απόσταση του καταστήµατος είναι ένας παράγων, ο 

οποίος γενικά αξιολογείται αρνητικά από τον καταναλωτή. Μεταξύ δύο κατά τα άλλα 

όµοιων καταστηµάτων, ο καταναλωτής στρέφεται στο πλησιέστερο για εκείνον. 

         Η µετάβαση στο κατάστηµα σηµαίνει  απώλεια χρόνου, έξοδα µετακίνησης και 

κόπο. Εποµένως, η απόσταση αυξάνει το συνολικό συναλλακτικό κόστος και µειώνει 

τη συνολική ελκυστικότητα του καταστήµατος για τον καταναλωτή. 

         Ένα ακόµα σπουδαίο κριτήριο είναι το εύρος και το βάθος συλλογής των 

προϊόντων. Εύρος είναι η ποικιλία των διαφορετικών κατηγοριών προϊόντων που 

προσφέρει ένα κατάστηµα. Βάθος συλλογής είναι η ποικιλία των προϊόντων που 

διαθέτει το κατάστηµα εντός των προσφερόµενων προϊοντικών κατηγοριών. 

        Επίσης, η ποιότητα των προϊόντων αποτελεί σπουδαίο κριτήριο για την απόφαση 

και την επιλογή του καταναλωτή. Η σηµασία του κριτηρίου ποιότητας στην επιλογή 

καταστήµατος από τον καταναλωτή είναι αυτονόητη. Ο καταναλωτής όµως, 

επιδιώκει να βελτιστοποιήσει τη σχέση τιµής-ποιότητας και στρέφεται σε 

καταστήµατα µε την καλύτερη σχέση ποιότητας και κόστους. 
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       Ένα επιπρόσθετο κριτήριο επιλογής καταστήµατος από τον καταναλωτή 

συνιστούν οι συµπληρωµατικές υπηρεσίες, οι οποίες προσφέρονται από το 

κατάστηµα, συνήθως χωρίς επιβάρυνση του καταναλωτή. Τέτοιες συµπληρωµατικές 

υπηρεσίες είναι η παροχή πίστωσης, η παράδοση κατ’ οίκον, η φροντίδα και οι 

ειδικοί χώροι παιδιών, οι συσκευασίες δώρου, οι εγγυήσεις, οι αλλαγές και οι 

επιστροφές προϊόντων κτλ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ: Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ ΚΑΙ ΟΙ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΤΟΥ 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 Ο όρος του καταναλωτή αναφέρεται σε «κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο για 

το οποίο προορίζονται τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρονται στην αγορά ή το 

οποίο κάνει χρήση τέτοιων προϊόντων ή υπηρεσιών εφόσον αποτελεί τον τελικό 

αποδέκτη τους». Έτσι, οι αναγκαίες προϋποθέσεις προκειµένου να θεωρηθεί ως 

καταναλωτής το πρόσωπο που επιζητεί την προστασία του νόµου είναι οι εξής: α) να 

πρόκειται περί προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρονται στην αγορά και β) ο 

προµηθευόµενος τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες να είναι και ο τελικός τους αποδέκτης.. 

                                                      1. Προσφορά των προϊόντων στην αγορά     

 Η ύπαρξη αγοράς, αποτελεί αναγκαίο όρο για να χαρακτηρισθεί ο αποδέκτης 

του προϊόντος, καθώς θα πρέπει το συγκεκριµένο αγαθό ή η συγκεκριµένη υπηρεσία να 

βρίσκεται σε κυκλοφορία, να είναι γνωστή, να απευθύνεται ή να αποβλέπει στην 

αγορά, δηλαδή να στοχεύει στο ευρύ καταναλωτικό κοινό και να µη κατασκευάζεται 

για συγκεκριµένο µεµονωµένο πελάτη ή να προσφέρεται σε εξατοµικευµένο αποδέκτη. 

Μελέτες έχουν δείξει ότι στις µαζικές συναλλαγές ελλοχεύει συνήθως ο κίνδυνος και 

εκεί είναι που χρειάζεται προστασία ο καταναλωτής.   

2. Τελικός αποδέκτης       

 Είναι γνωστό σε όλους µας, ότι καταναλωτής δεν είναι δυνατόν να θεωρηθεί το 

πρόσωπο που αποκτά προϊόντα, αγαθά, κινητά ή ακίνητα πράγµατα, ακόµα και 

υπηρεσίες µε σκοπό να τα µεταβιβάσει αυτούσια ή επεξεργασµένα, να παραχωρήσει τη 

χρήση ή να τα χρησιµοποιήσει για λογαριασµό ή για την οικονοµική εξυπηρέτηση 

τρίτου. Ως καταναλωτής θεωρείται ο τελικός αποδέκτης - φυσικό ή νοµικό πρόσωπο - 

προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρονται στην αγορά ανεξαρτήτως αν αποβλέπουν 

στην «ικανοποίηση µη επαγγελµατικών αναγκών». Η αποδέσµευση της έννοιας του 

καταναλωτή από το συνδετικό στοιχείο της ικανοποιήσεως µη επαγγελµατικών αναγκών 

και η σύνδεσή του µε τον όρο της τελικής χρήσεως ή καταναλώσεως - αποδοχής - του 

προϊόντος ή υπηρεσίας ανταποκρίνεται καταρχήν πληρέστερα στις σύγχρονες 

ανάγκες προστασίας του καταναλωτή. Επιβάλλεται, ωστόσο, έλεγχος προς δύο 

κατευθύνσεις: αφενός προκειµένου να διαπιστωθεί η συµβατότητα µε το κοινοτικό 

δίκαιο, και αφετέρου από πλευράς καταχρηστικότητας του συγκεκριµένου 

δικαιώµατος ή ελευθερίας που θεµελιώνεται στη διάταξη του νόµου που ορίζει την 

έννοια του καταναλωτή.  (Πηγή: Προστασία του καταναλωτή Ν. 2251/1994  Καρακώστας  Γιάννης Κ., Εκδόσεις Αντ.  Ν. Σακκούλα  Μάιος, 

2002,σελ.67-73)  
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Σύµφωνα λοιπόν µε τα παραπάνω και µε βάση την έννοια του καταναλωτή ως 

τελικού αποδέκτη των προϊόντων και των υπηρεσιών, όπως αυτή αποδίδεται στην 

εθνική ρύθµιση, στις περιπτώσεις των συµβάσεων εκτός εµπορικού καταστήµατος, 

πρέπει να αναζητάτε η συµβατότητα µε τον αντίστοιχο κοινοτικό ορισµό και να 

ερευνάται στη συγκεκριµένη περίπτωση η ανάγκη προστασίας του τελικού αποδέκτη 

ενόψει και του σκοπού της Οδηγίας.  

Απαραίτητη είναι και η κατανόηση του όρου «προµηθευτή» ο οποίος 

αναφέρεται στον  παραγωγό, πράγµα που ορίζεται και ρητώς στην τελευταία φράση 

του άρθρου 1 - του οποίου την έννοια περιγράφει εξαντλητικώς ο νόµος, ενώ ο 

καταναλωτής προστατεύεται στην έκταση και στο βαθµό που επιτρέπει και 

αναπτύσσει την προστατευτική του δράση ο συγκεκριµένος περί ευθύνης του 

παραγωγού κανόνας. 

Η δεύτερη επιφύλαξη σε σχέση µε τον ορισµό του καταναλωτή συνδέεται µε 

το ενδεχόµενο καταχρηστικής ασκήσεως των δικαιωµάτων που τον αφορούν. Η 

επίκληση της προστασίας εκ µέρους του συγκεκριµένου δικαιούχου γίνεται 

καταχρηστικώς όταν δεν συντρέχουν ο σκοπός και η νοµοθετική ανάγκη που 

επέβαλαν τη διεύρυνση της εννοίας του καταναλωτή. 

         Πρέπει να έχει κανείς κατά νου, ότι τα πρόσωπα που ενεργούν σε σχέση µε τις 

επαγγελµατικές τους ανάγκες, έστω και εκτός της ειδικότητάς τους, είναι συνήθως 

οικονοµικά εύρωστα και διαθέτουν όλο τον νοµικό εξοπλισµό του αστικού και του 

εµπορικού δικαίου, δεν χρήζουν λοιπόν κατά κανόνα ειδικότερης προστασίας. 

Όταν πάλι τα πρόσωπα αυτά ενεργούν για την ικανοποίηση των προσωπικών τους 

αναγκών, δηλ. πέρα από την επαγγελµατική τους δραστηριότητα, εξοµοιούνται µε 

το µέσο καταναλωτή και τότε πρέπει να γίνεται δεκτό, ότι προστατεύονται από 

τον ειδικό νόµο. (Πηγή: Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετινγκ, Σιώµκος Γ. Ι. , Εκδόσεις Σταµούλη, 

Αθήνα 1994,σελ123-126) 
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  Η υιοθέτηση του όρου «καταναλωτής» µε τη στενή έννοια, παρίσταται σκοπιµότερη, 

αν ληφθούν υπόψη οι εξής σκέψεις: 

Πρώτον, όταν ένας έµπορος ή επαγγελµατίας ενεργεί για 

επαγγελµατικούς σκοπούς ως τελικός αποδέκτης, αλλά η συναλλαγή είναι εκτός 

της ειδικότητάς του, δεν είναι καθόλου βέβαιο ότι βρίσκεται σε τόσο µειονεκτική 

θέση, όπως όταν την ίδια συναλλαγή συνάπτει ένα πρόσωπο για τον εαυτό του ή 

την οικογένειά του. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα ο πρώτος να έχει δυνατότητες να 

αµυνθεί καλύτερα και συνεπώς να µην αποτελεί τη χαρακτηριστική περίπτωση 

του ασθενέστερου, που έχει ανάγκη ειδικής προστασίας από το δίκαιο. 

∆εύτερον, το καταναλωτικό κίνηµα έχει οργανωθεί στις ενώσεις 

καταναλωτών, oι οποίες έχουν αποστολή την προστασία των συµφερόντων των 

καταναλωτών stricto sensu και όχι προσώπων, που ενεργούν µε άλλη ιδιότητα. 

             Τρίτον, η αποδοχή της ευρείας έννοιας του καταναλωτή επιφέρει 

ανασφάλεια δικαίου, ως προς το πεδίο εφαρµογής του νόµου για την προστασία του 

καταναλωτή. Πρέπει να ερευνάται σε κάθε συγκεκριµένη περίπτωση, αν ο έµπορος 

ή ο επαγγελµατίας ενήργησε εκτός της ειδικότητάς του (ή εκτός της κατ’ 

επάγγελµα ενασχόλησής του) ή όχι, για να εφαρµοστεί το ειδικότερο δίκαιο. Αλλά τα 

συµβαλλόµενα µέρη, όπως τονίστηκε και κυρίως ο προµηθευτής, δικαιούνται να 

γνωρίζουν εκ των προτέρων το δίκαιο, που θα εφαρµοστεί στη σχέση τους. Αυτό 

όµως µπορεί να συµβαίνει, µόνον όταν ο καταναλωτής εκλαµβάνεται µε τη στενή 

και κοινοτικά καθιερωµένη έννοια του ορού, προς την οποία οφείλει εξάλλου ο 

κάθε νοµοθέτης να εναρµονίζει το εθνικό δίκαιο. ∆ιαπιστώνεται λοιπόν, 

λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, ότι η αντικατάσταση της διάκρισης 

«επαγγελµατίας-καταναλωτής» από τη διάκριση «έχων επαγγελµατική ειδικότητα – 

στερούµενος επαγγελµατικής ειδικότητας» θα είχε ως αποτέλεσµα την ανυπαρξία 

ακριβούς κριτηρίου διάκρισης και αυτό µε την σειρά του θα είχε ως αναπόφευκτη 

συνέπεια την ανασφάλεια δικαίου. (Πηγή: Βασικές Αρχές Μάρκετινγκ, Τσαγκλακάνου Α., Εκδόσεις ΑΦΟΙ 

Κυριακίδη, Θες/νίκη 1980,σελ.54-59) 

            Τέταρτο επιχείρηµα, που θα µπορούσε να προβάλει κανείς, είναι ότι αν 

εξοµοιούνται µε τους καταναλωτές και οι έµποροι και οι επαγγελµατίες, όταν 

ενεργούν εκτός της επαγγελµατικής ειδικότητάς τους, θα πρέπει µε την ίδια 

λογική και για λόγους ίσης µεταχείρισης από το δίκαιο, αντίστροφα, να εξοµοιούνται 

µε τους εµπόρους και τους επαγγελµατίες και οι καταναλωτές, όταν ενεργούν στα 

πλαίσια της ειδικότητάς τους. Στην περίπτωση αυτή, αν ένας δικηγόρος, που προβαίνει 
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σε µια αγορά για την ικανοποίηση ιδιωτικών αναγκών του (π.χ., αγορά ηλεκτρικών 

οικιακών συσκευών), ύστερα από επίσκεψη του πωλητή στο γραφείο του, «λάβει 

χώρα» παράβαση των διατάξεων για τις πωλήσεις εκτός του καταστήµατος, θα 

πρέπει να µην δικαιούται να επικαλεστεί τις διατάξεις του νόµου για την 

προστασία του καταναλωτή, αφού ως δικηγόρος δεν ήταν άπειρος καταναλωτής, 

αλλά προφανώς γνώριζε τον νόµο και συνεπώς µπορούσε να αποτρέψει την 

παράβαση των διατάξεών του. (Πηγή: Βασικές Αρχές Μάρκετινγκ, Τσαγκλακάνου Α., Εκδόσεις ΑΦΟΙ Κυριακίδη, 

Θες/νίκη 1980,σελ54-59) 
Όσον αφορά τη γενική ανάγκη της προστασίας του καταναλωτή ως ασθενέστερου, η 

οποία από ορισµένους συγγραφείς αµφισβητείται, προτείνεται να γίνει διάκριση µεταξύ 

διάφορων τύπων συµβάσεων και να καθοριστεί ανάλογα η έκταση της προστασίας του. 

Τούτο δικαιολογείται από τη σκέψη ότι η ανάγκη προστασίας του καταναλωτή δεν είναι 

πάντα η ίδια, αλλά διαφέρει αναλόγως του αντικειµένου της σύµβασης. (Πηγή: Βασικές Αρχές 

Μάρκετινγκ, Τσαγκλακάνου Α., Εκδόσεις ΑΦΟΙ Κυριακίδη, Θες/νίκη 1980,σελ54-59) 
 

Ο ΡΟΛΟΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

• Ο καταναλωτής δηµιουργεί την τελική ζήτηση προϊόντων και υπηρεσιών. 

• Ο καταναλωτής προσπαθεί να καλύψει διάφορες αγοραστικές επιθυµίες µε 

περιορισµένους πόρους. 

• Οι καταναλωτές διαφέρουν σε αγοραστικές δυνατότητες και προτιµήσεις. 

• Οι καταναλωτές διαφέρουν σε αγοραστικές αποφάσεις και συµπεριφορές. 
(Πηγή: ∆ίκαιο Προστασίας του Καταναλωτή, Αλεξανδρίδου Ελίζα ∆., Εκδόσεις Σακκούλα Αθήνα-Θες/νίκη 1996,σελ34-35) 

 

Ο ρόλος του µάρκετινγκ στην συµπεριφορά του καταναλωτή 

• Να κατανοήσει την καταναλωτική συµπεριφορά και τους παράγοντες που την 

επηρεάζουν. 

• Να προσδιορίσει τις διαφορές που υπάρχουν µεταξύ των καταναλωτών 

(τµηµατοποίηση). 

• Να σχεδιάσει και να εφαρµόσει πολιτικές που ταιριάζουν µε τους 

καταναλωτές της αγοράς-στόχου (δυνατότητες, προτιµήσεις) στο επίπεδο του 

προϊόντος, τιµής, διανοµής, προβολής, µε σκοπό την επίτευξη των 

επιχειρηµατικών στόχων(Πηγή: ∆ίκαιο Προστασίας του Καταναλωτή, Αλεξανδρίδου Ελίζα ∆., Εκδόσεις 

Σακκούλα Αθήνα-Θες/νίκη 1996,σελ34-35.) 
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Αγοραστική Συµπεριφορά Καταναλωτή και Μάρκετινγκ 

 
 

 

 

 

ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 
 

Τµήµα αγοράς: οµάδα καταναλωτών µε σχετικά παρόµοιες προτιµήσεις για 

προϊόντα και υπηρεσίες. 

Τµηµατοποίηση αγοράς: η διαίρεση της αγοράς σε οµάδες καταναλωτών (τµήµατα). 

Οι καταναλωτές που αποτελούν το κάθε τµήµα έχουν σχετικά παρόµοιες προτιµήσεις 

και ταυτοχρόνως διαφέρουν από τους καταναλωτές άλλων τµηµάτων. 

Έρευνα τµηµατοποίησης: µελέτες συλλογής και ανάλυσης στοιχείων για 

αποτελεσµατική τµηµατοποίηση αγοράς. Οι έρευνες τµηµατοποίησης είναι βασική 

και συχνή εφαρµογή στην έρευνα αγοράς. 

Μέθοδοι τµηµατοποίησης: τεχνικές ανάλυσης στοιχείων σε έρευνες 

τµηµατοποίησης. Οι σχετικές µέθοδοι επεξεργάζονται τα εµπειρικά δεδοµένα µε 

σκοπό τον σχηµατισµό οµάδων καταναλωτών και το εντοπισµό χαρακτηριστικών των 

καταναλωτών, τα οποία συσχετίζονται µε κοινές συµπεριφορές και στάσεις στην 

αγορά. (Πηγή: ∆ίκαιο Προστασίας του Καταναλωτή, Αλεξανδρίδου Ελίζα ∆., Εκδόσεις Σακκούλα Αθήνα-Θες/νίκη 

1996,σελ154-155) 

Ενέργειες 
µάρκετινγκ: 
προϊόν, τιµή, κτλ. 

Προτιµήσεις 
καταναλωτή 

Επιλογή 
προϊόντος 

Χαρακτηριστικά καταναλωτή  

Παράγοντες περιβάλλοντος και αγοράς 

x )(xf y
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Χαρακτηριστικά περιγραφής τµηµάτων 

∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 

2. Γεωγραφικά χαρακτηριστικά 

3. Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά 

4. Χαρακτηριστικά οικονοµικής συµπεριφοράς 

5. Συνήθειες µέσων επικοινωνίας 

 

Κριτήρια επιλογής τµηµάτων 

• Επίπεδο και ρυθµός ανάπτυξης ζήτησης 

• Κόστος εξυπηρέτησης τµήµατος 

• Είδος και ένταση ανταγωνισµού 

• Κορεσµός αγοράς 

• Κίνδυνος, αστάθεια και δυνατότητα πρόβλεψης 

• Ευχέρεια πρόσβασης και επικοινωνίας 

• ∆υνατότητες της επιχείρησης στο τµήµα 
(www.geocities.com/georgebaltas/consumerbehavior.ppt ) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ: Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΙΣ 

ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΩΝ ∆ΙΑΘΕΣΕΩΝ ΚΑΙ 

ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΩΝ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 

 

Σύµφωνα µε µεγάλη µερίδα καταναλωτών, η διαφήµιση επηρεάζει και 

διαµορφώνει τις διαθέσεις και τις προτιµήσεις τους, έτσι ώστε η επιλογή ανάµεσα στα 

προϊόντα να χάνει το ουσιαστικό περιεχόµενό της. Άλλωστε στη σηµερινή 

οικονοµική πραγµατικότητα, δεν µπορεί να υποστηριχθεί ότι ο καταναλωτής έχει 

«πλήρη επισκόπηση» της αγοράς. ∆εν είναι η επιλογή ενός σωστά πληροφορηµένου 

ατόµου, που είναι σε θέση, µέσα από τη µεγάλη ποικιλία προϊόντων, να ξεχωρίζει 

εκείνα που διαφέρουν πραγµατικά από άποψη ποιότητας, συστατικών, ιδιοτήτων κ.α. 

Είναι µια επιλογή που βασίζεται στην υποκειµενική – ψυχολογική διαφοροποίηση 

του προϊόντος και στην υποβολή. Στο σηµείο αυτό ίσως πρέπει να γίνει µια 

παρατήρηση για τις προτιµήσεις – διαθέσεις των καταναλωτών, ότι δηλαδή είναι 

αποτέλεσµα εµπειριών, προσλαµβανουσών παραστάσεων και γνώσεων, που 

διαµορφώνονται σε ένα συγκεκριµένο κοινωνικό περίγυρο. Αναφέρονται στο επίπεδο 

του εποικοδοµήµατος και αντανακλούν µέσα από ποικίλες εκφάνσεις σε τελευταία 

ανάλυση την υπάρχουσα οικονοµική πραγµατικότητα. Ειδικότερα για τις «διαθέσεις» 

(attitudes) και για τη διαδικασία διαµόρφωσής τους θα πρέπει να σηµειωθεί ότι 

εµφανίζουν χαρακτηριστικά, που έµµεσα προσδιορίζουν το περιεχόµενό τους.  (Πηγή: Η 

∆ιαφήµιση και τα Μυστικά της, Κουτούπης Θάλης Π., Εκδόσεις Γαλαίος, Β’ Έκδοση 1987,σελ8) 

            Αυτά θα µπορούσαν να συνοψιστούν στα παρακάτω: 

α) Οι «διαθέσεις» είναι αποτέλεσµα της διαδικασίας µάθησης – γνώσης. Το 

άτοµο διαµορφώνει τις «διαθέσεις», όχι µόνο µέσα από την αντίληψη των 

αντικειµένων µε τα αισθητήρια όργανα, αλλά και από τη συσσωρευµένη από το 

άτοµο και την ανθρωπότητα ιστορική πείρα. Άλλωστε η συνείδησή του 

διαµορφώνεται µέσα από το κοινωνικό είναι. Το τι είναι οι άνθρωποι δεν καθορίζεται 

από αυτήν, αλλά αντίστροφα το κοινωνικό τους είναι, καθορίζει τη συνείδησή τους 

και οι «διαθέσεις» αποτελούν ένα από τα πολλαπλά στοιχεία της. 

β) Οι «διαθέσεις» εµφανίζουν συγκεκριµένη κατεύθυνση, βαθµό και ένταση. 

Ένα άτοµο µπορεί να έχει ευνοϊκή ή αρνητική διάθεση απέναντι σε ένα αντικείµενο 

που εκφράζεται µε ένα βαθµό, δηλαδή πόσο του είναι ή δεν είναι αρεστό και τέλος 
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παρουσιάζει ένα επίπεδο έντασης, που προσδιορίζεται από τη σιγουριά µε την οποία 

εκφράζεται γι’ αυτό. Τα στοιχεία του βαθµού και της έντασης βρίσκονται σε στενή 

µεταξύ τους αλληλεξάρτηση. 

γ) Οι «διαθέσεις» εµφανίζουν οργάνωση που σηµαίνει ότι έχουν εσωτερική 

συνοχή και σταθερότητα. Όταν εκτείνονται στο χρόνο εµφανίζουν µεγαλύτερη 

σταθερότητα και αντίσταση στις προσπάθειες που καταβάλλονται για την 

τροποποίηση ή την αλλαγή τους. Αυτές τις διαθέσεις, που δεν αναπτύσσονται σε 

«κενό αέρος» προσπαθεί η διαφήµιση, ως ένας από τους µηχανισµούς αναπαραγωγής 

της επικρατούσας ιδεολογίας (π.χ. τρόπος ζωής, στάση απέναντι σε γεγονότα, 

διαµόρφωση γνώµης κ.α.) και χρησιµοποιώντας ως κανάλια τα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας, να επηρεάσει αλλά και να διαµορφώσει προς συγκεκριµένη 

κατεύθυνση (π.χ. ευνοϊκή στάση απέναντι στα προϊόντα της Α επιχείρησης, 

διατήρηση αυτής της ευνοϊκής διάθεσης, προσανατολισµός σε πρότυπα που αυτή 

προβάλει, τονισµός των σηµείων υπέροχης των δικών της προϊόντων σε σχέση µε τις 

ανταγωνίστριες επιχειρήσεις κ.α.). (Πηγή: Η ∆ιαφήµιση και τα Μυστικά της, Κουτούπης Θάλης Π., Εκδόσεις 

Γαλαίος, Β’ Έκδοση 1987,σελ15-18) 
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Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΗΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ 

ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 

 

Οι επικρίσεις αναφέρονται στη συνεχή και ενοχλητική αποστολή ερεθισµάτων 

και µηνυµάτων προς αυτόν, µε τις πιο ποικίλες µορφές, σχεδόν όλες τις ώρες του 

24ωρου που βρίσκεται σε εγρήγορση. Η διαδικασία αυτή είναι µακροχρόνια, αρχίζει 

από τη στιγµή που το άτοµο αντιλαµβάνεται τον περίγυρό του, γεγονός που οδηγεί 

στη δηµιουργία «ρυθµιζόµενων ατόµων» (conditioned), που θα αποδέχονται, σε 

ευρύτερο πια επίπεδο και στις διάφορες εκδηλώσεις της κοινωνικής ζωής, µε 

µικρότερη αντίσταση και µειωµένη κριτική ικανότητα ότι τους προσφέρεται. 

Καταβάλλεται προσπάθεια να δηµιουργηθούν «καταναλωτές» που ζουν µε το όνειρο 

της «καλύτερης ζωής», όπως αυτή παρουσιάζεται µέσα από τους πολύπλοκους 

µηχανισµούς «προώθησης» (π.χ. διαφήµιση). (Πηγή: ∆ιαφήµιση ένας Πρακτικός Οδηγός για 

∆ιαφηµιζόµενους και ∆ιαφηµιστές, Jwfkins Franc, Εκδόσεις Τυροβόλα, 1980,σελ30-31) 
Οι αντικειµενικοί περιορισµοί (π.χ. διαθέσιµο εισόδηµα) φαίνεται ότι υποκειµενικά 

ελαχιστοποιούνται, γεγονός που τους ωθεί σε µια εξοντωτική προσπάθεια 

εξοµοίωσης µε το πρότυπο που τους προσφέρεται µέσα από τη διαφήµιση. Ωστόσο 

παρά τις προσπάθειες που καταβάλλουν, τις περισσότερες φορές δεν µπορούν ούτε 

καν να πλησιάσουν αυτό το πρότυπο. Με αυτή τη διαδικασία σηµειώνεται κάθετη 

άνοδος του επιπέδου των προσδοκιών τους, που δεν βρίσκουν ανταπόκριση από τις 

πραγµατικές οικονοµικές δυνατότητές τους. Εξωθούνται να «αγωνιστούν» 

παραµένοντας αφοσιωµένοι στην αναζήτηση του προτύπου που επιβάλλεται από τη 

διαφήµιση. Οι «καταναλωτές», προσκολληµένοι στις ψευδαισθήσεις, παραµένουν µε 

την πικρία της ανεκπλήρωτης επιθυµίας, αποξενώνονται και σε µεγάλο βαθµό 

αποµακρύνονται από την αντιµετώπιση γενικότερων προβληµάτων. Επιχειρείται 

µέσα από τους µηχανισµούς «προώθησης» και συγκεκριµένα από τη διαφήµιση, να 

αποµακρύνονται οι καταναλωτές από τη δυνατότητα µιας γενικότερης θεώρησης και 

αναζήτησης της αιτιώδους σχέσης, που θα µπορούσε να βοηθήσει να αναθεωρήσουν 

τη στάση τους. (Πηγή: ∆ιαφήµιση ένας Πρακτικός Οδηγός για ∆ιαφηµιζόµενους και ∆ιαφηµιστές, Jwfkins Franc, Εκδόσεις 

Τυροβόλα, 1980,σελ30-31) 
Παρέχονται ασφαλιστικές δικλείδες, που βοηθούν στην αποφόρτιση, αλλά 

ταυτόχρονα και στην αποτροπή των προϋποθέσεων για αλλαγή στάσης. Ο Wright 

Mills αναφέρει χαρακτηριστικά: «Ψυχολογικά οι διακυµάνσεις της κοινωνικής θέσης 

παρέχουν για σύντοµες περιόδους, µιαν εορταστική εικόνα του εαυτού, η οποία έρχεται 
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σε οξεία αντίθεση µε την εικόνα του εαυτού της καθηµερινής πραγµατικότητας. 

Παρέχουν δηλαδή µια προσωπική ικανοποίηση της ενδόµυχης κολακευτικής εικόνας 

του εαυτού, επιτρέποντας έτσι στο άτοµο να µείνει προσκολληµένο σε µια ψευδή εικόνα 

της κοινωνικής του θέσης. Για παράδειγµα ένα Σαββατοκύριακο µπορεί κανένας να 

ανυψώνει προσχεδιασµένα τον εαυτό του σε µια ανώτερη θέση: αλλάζει ενδυµασία, 

εστιατόριο ή είδος φαγητού. Οι διακοπές συντελούν επίσης στη διακύµανση της 

κοινωνικής θέσης, και όχι µόνο για την ‘‘αλλαγή’’ ή για την ‘‘ανάπαυση’’ από την 

εργασία. Είναι µεταξύ των δυνάµεων που οργανώνουν τη ζωή ορθολογικά και την 

κάνουν πιο ανεκτή και αποζηµιώνουν για την οικονοµική κατωτερότητα, επιτρέποντας 

την προσωρινή ικανοποίηση της φιλοδοξίας για κατανάλωση. Κοινωνικά, οι 

διακυµάνσεις της κοινωνικής θέσης θολώνουν τις πραγµατικότητες των διαφορών 

τάξης και γοήτρου, παρέχοντας ένα διάλειµµα από αυτές. Ανάµεσα στα κορυφαία 

σηµεία των διακυµάνσεων κοινωνικής θέσης και του µηχανισµού της ψυχαγωγίας 

υπάρχει µια σύµπτωση: η εορταστική εικόνα του εαυτού απορρέει και από τα δύο. Στον 

κινηµατογράφο η κοπέλα βλέπει τον εαυτό της στους ρόλους που νοµίζει ότι θα ήθελε 

να παίξει και εξαργυρώνει τις διεκδικήσεις της για εκτίµηση. Στην κορυφή της 

διακύµανσης της κοινωνικής θέσης της υποκρίνεται µε τρόπο χονδρό ότι ανήκει στα 

ανώτερα επίπεδα, πράγµα που θα το’ θελε για πάντα». (Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, 

Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ60-61) 
 

 

 

Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗΝ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ 

ΠΑΙ∆ΙΩΝ. 

 

Στην ενότητα αυτή γίνεται απόπειρα να προσεγγιστούν ορισµένες πλευρές 

ενός πολύπλοκου προβλήµατος. Η διαφήµιση βρίσκεται σε στενή αλληλεξάρτηση µε 

τα µέσα επικοινωνίας, που τα χρησιµοποιεί ως διαύλους διάχυσής της. Τα µέσα αυτά 

έχουν καθοριστική επίδραση στον σχηµατισµό και στην ανάπτυξη της 

προσωπικότητας των παιδιών. Για παράδειγµα, αν ληφθεί υπόψη ότι παιδία ηλικίας 

από 7 µέχρι 18 χρονών στις Η.Π.Α. αφιερώνουν κατά µέσον όρο στην τηλεόραση 15 

– 16 χιλιάδες ώρες ακρόασης, ενώ για το ίδιο διάστηµα βρίσκονται στο σχολείο τους 

13 χιλιάδες ώρες, διαπιστώνεται τουλάχιστον ποσοτικά το ειδικό της βάρος. 

Υποστηρίζεται ότι η τηλεοπτική ζωή των νέων θέτει σοβαρά εµπόδια για την οµαλή 
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τους συµπεριφορά στο κοινωνικό σύνολο και εµποδίζει την πνευµατική τους 

ανάπτυξη. Βέβαια η θετική ή αρνητική επίδρασή της εξαρτάται από το περιεχόµενο, 

την ποιότητα και την κατεύθυνση των προγραµµάτων που το µέσο αυτό εκπέµπει.                      
(Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ111-112) 

Αποδείχτηκε ότι η τηλεόραση ερεθίζει το δεξιό µισό του εγκεφάλου που 

δέχεται αυθόρµητα τις παραστάσεις. Το αριστερό µισό του εγκεφάλου που έχει την 

«ευθύνη» για τη σκέψη και την ανάλυση των παραστάσεων καθυστερεί. Ένας άλλος 

λόγος είναι ότι ο καθένας, χωρίς προσπάθεια, µπορεί να βλέπει τηλεόραση, ενώ για 

να διαβάσει βιβλίο απαιτείται να καταβάλλει προσπάθεια και µέσα από 

συγκεκριµένες διεργασίες να µπορεί να αφοµοιώσει το γραπτό λόγο. Η τηλεόραση 

θεωρείται ως υπεύθυνη για τον ονοµαζόµενο «δευτερογενή αναλφαβητισµό». Άτοµα 

που έχουν τελειώσει το γυµνάσιο, µετά από ένα σχετικά µεγάλο χρονικό διάστηµα, µε 

δυσκολία γράφουν ένα γράµµα, διαβάζουν βιβλία και χρησιµοποιούν την κρίση τους. 

Το 20% των ατόµων στις Η.Π.Α. αντιµετωπίζει ανάλογα προβλήµατα. Αναφερόµενος 

στην κατάσταση αυτή, αµερικανός γλωσσολόγος χαρακτηριστικά τόνιζε τα εξής: 

«στην κοινωνία µας, όπου το τηλέφωνο κατάργησε την αλληλογραφία και η τηλεόραση 

το διάβασµα, οι άνθρωποι άρχισαν να σκέφτονται ότι δεν είναι απαραίτητο να ξέρει 

κανείς να γράφει». (Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ111-112) 

Οι διαφηµίσεις αξιοποιώντας τα µέσα µαζικής επικοινωνίας, εκπέµπουν τα 

µηνύµατά τους προς τους καταναλωτές. Στις Η.Π.Α. υπολογίστηκε ότι ένας νέος, στα 

πρώτα 20 χρόνια της ζωής του, βλέπει κατά µέσον όρο 1 εκατοµµύριο διαφηµίσεις, 

που δεν προωθούν µόνο προϊόντα και υπηρεσίες, αλλά παρέχουν και ένα µοντέλο 

συµπεριφοράς και στάσης των ατόµων απέναντι στη ζωή. 

Η επίδραση της διαφήµισης εκδηλώνεται στην αύξηση των καταναλωτικών 

επιθυµιών των παιδιών, που ασκούν πίεση στους γονείς να τους αγοράσουν τα 

προϊόντα, ενώ παράλληλα µπαίνουν οι βάσεις για τη διαµόρφωση της 

«καταναλωτικής ιδεολογίας». Η εικόνα, η κίνηση, τα έντονα χρώµατα, ο ήχος 

χρησιµοποιούνται για τη διαµόρφωση της «υπόθεσης – ιστορίας», που στη 

συγκεκριµένη περίπτωση είναι το διαφηµιστικό µήνυµα. Το µήνυµα αυτό είναι 

αφοµοιώσιµο και αποκωδικοποιείται και από παιδιά της προσχολικής ηλικίας. Η 

συνεχής επανάληψη βοηθά στην εµπέδωσή του. Για τα παιδιά αυτής της ηλικίας οι 

διαφηµίσεις αποτελούν την πιο αγαπηµένη «εκποµπή» τους. Τα διαφηµιστικά δίστιχα 

µε µελωδία (jingles), τείνουν να αντικαταστήσουν τα παραδοσιακά τραγούδια στο 

παιχνίδι τους. Αργότερα στην εφηβεία αναπτύσσουν ένα κώδικα «επικοινωνίας», που 
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συστατικά του στοιχεία είναι διαφηµιστικά «σλόγκαν». Οι διεργασίες αυτές έχουν 

αρνητικές επιπτώσεις. Η «γλώσσα» των νέων ανθρώπων στερεύει, φτωχαίνει 

επικίνδυνα µε αποτέλεσµα να χρησιµοποιούν περιορισµένο λεξιλόγιο, που πολλές 

φορές δεν ξεπερνά τις 3.500 λέξεις. (Πηγή: ∆ιαφήµιση ένας Πρακτικός Οδηγός για ∆ιαφηµιζόµενους και 

∆ιαφηµιστές, Jwfkins Franc, Εκδόσεις Τυροβόλα, 1980,σελ.44-45) 
Ο κόσµος του παιδιού διαµορφώνεται σε ένα µεγάλο βαθµό και από τις 

διαφηµίσεις. Τα παιδιά, περισσότερο από τα προϊόντα, «καταναλώνουν» τα µηνύµατα 

της διαφήµισης, είναι ευαίσθητοι δέκτες. ∆εν είναι τυχαίο ότι για τον προέλεγχο της 

αποτελεσµατικότητάς της, µε κριτήρια την αποµνηµόνευση και την παρακίνηση του 

ενδιαφέροντος, χρησιµοποιούνται παιδιά. (Πηγή: ∆ιαφήµιση ένας Πρακτικός Οδηγός για ∆ιαφηµιζόµενους 

και ∆ιαφηµιστές, Jwfkins Franc, Εκδόσεις Τυροβόλα, 1980,σελ44-45) 
 

 

 

Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΝΤΥΠΩΣΕΩΝ ΚΑΙ 

ΑΣΚΗΣΗΣ ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΗΣ ΒΙΑΣ ΣΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 

 

Η διαφήµιση δηµιουργεί εντυπώσεις και ασκεί ψυχολογική βία προς τον 

καταναλωτή είτε «εκφοβίζοντας», (π.χ. αν δεν χρησιµοποιήσει το Α ή Β αποσµητικό 

δεν µπορεί να είναι αποδεκτός (ή) από τους φίλους (ες), είτε «κινώντας την προσοχή 

του», είτε τονίζοντας την «ανασφάλεια», είτε «παρέχοντας συνταγές» για να είναι 

χαρούµενος, υγιής, αξιαγάπητος, ευτυχισµένος, πετυχηµένος, ασφαλής κ.α., είτε 

τονίζοντας ότι το ίδιο κάνουν και οι άλλοι). Χαρακτηριστική άλλωστε είναι η 

απάντηση του C. Revson, προέδρου της «Revlon», όταν ρωτήθηκε τι παράγει η 

επιχείρησή του: «στο εργοστάσιο παράγουµε καλλυντικά και στα καταστήµατα 

καλλυντικών πουλάµε ελπίδα». Η απάντηση δείχνει τη µεγάλη σηµασία που δίνει η 

επιχείρηση στη διαφήµιση και στην ιδιαίτερη ικανότητά της να δηµιουργήσει την 

ψυχολογική – υποκειµενική θεώρηση των καταναλωτών για το προϊόν. 

Τις τελευταίες δυο δεκαετίες στις Η.Π.Α., µετά από την έντονη κριτική για τις 

κοινωνικές επιπτώσεις των δραστηριοτήτων της διαφήµισης, πραγµατοποιούνται 

έρευνες σε επίπεδο «µικρό – ανάλυσης», που προσπαθούν να προσφέρουν στοιχεία 

και να διατυπώσουν ορισµένες απόψεις για τον κοινωνικό της ρόλο. Οι έρευνες 

στηρίζονται στην εξέταση επιµέρους φαινοµένων, µε εµπειρικά δεδοµένα, που, ενώ 

παρέχουν χρήσιµες πληροφορίες και υλικό, ωστόσο δεν παύουν να έχουν 
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αποσπασµατικό χαρακτήρα. Ακολουθώντας τη µέθοδο του «αφηρηµένου 

εµπειρισµού» αδυνατούν να συσχετίσουν τα φαινόµενα µε τις αιτίες και πολλές φορές 

καταλήγουν σε συµπεράσµατα επιφανειακά περιγραφικού χαρακτήρα. Τούτο 

συµβαίνει γιατί παραβλέπεται το γεγονός ότι το εξεταζόµενο θέµα ανήκει στις 

κοινωνικές επιστήµες και ότι η έρευνα δεν είναι δυνατό να αποσυνδέει τα επιµέρους 

από το όλο και να αγνοεί ότι αυτά τα δύο στοιχεία αποτελούν διαλεκτική ικανότητα. 
(Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ73-77) 

             Επίσης θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα δεδοµένα που συγκεντρώνονται από 

τέτοιας µορφής έρευνες, εξαρτώνται από τις ερευνητικές υποθέσεις, που και αυτές µε 

τη σειρά τους διαµορφώνονται σε µεγάλο βαθµό από τις θεωρητικές επιλογές του 

κάθε ερευνητή. 

Κάτω από αυτές τις προϋποθέσεις υπάρχουν δεδοµένα ερευνών που 

δικαιώνουν τις δραστηριότητες της διαφήµισης, καθώς και άλλες που, ενώ 

προσεγγίζουν µε κριτική διάθεση, καταλήγουν να δικαιώνουν όλες, ή ορισµένες από 

τις δραστηριότητές της. 

Για να γίνει περισσότερο κατανοητή, η παραπάνω θεωρητική αναφορά 

προσφέρονται συγκεκριµένα παραδείγµατα. ∆ιερευνώντας τις διαστάσεις του 

φαινοµένου της άσκησης «ψυχολογικής βίας» προς τον καταναλωτή εξετάζονται και 

οι επιπτώσεις του προβλήµατος χρησιµοποίησης «εκκλήσεων φόβου» (fear appeals) 

στις διαφηµίσεις. Οι «εκκλήσεις φόβου» έχουν σκοπό: «να δηµιουργήσουν ανησυχία 

σε ένα κοινό µε την προσδοκία ότι το κοινό θα προσπαθήσει να ελαττώσει αυτή την 

ανησυχία υιοθετώντας, συνεχίζοντας, σταµατώντας, ή αποφεύγοντας µια συγκεκριµένη 

διαδικασία σκέψης ή δράσης». Οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει για τις 

«εκκλήσεις φόβου» εξετάζουν τις φυσικές συνέπειες της µη υιοθέτησης από τη µεριά 

του καταναλωτή της προτεινόµενης συµπεριφοράς και λιγότερο τις κοινωνικές 

συνέπειες. (Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ73-77) 

             Στις ανάλογες έρευνες παρουσιάζει ενδιαφέρον το εξής γεγονός: όταν 

εξετάζονται οι κοινωνικές συνέπειες της «έκκλησης φόβου» γίνεται διάκριση 

ανάµεσα στην κοινωνική αποδοκιµασία και επιδοκιµασία. Το «εξ αντιδιαστολής 

επιχείρηµα» (έµµεσα κάνει νύξη ότι αν δεν χρησιµοποιηθεί το Α προϊόν δεν θα είναι 

αποδεκτός (ή), αξιαγάπητος (η)), είναι αρκετό να βάλει τα πρώτα ερωτηµατικά για 

την αξιοπιστία της ερευνητικής διάκρισης. Καθοριστικός παράγοντας επίσης είναι η 

πρόθεση του διαφηµιζόµενου να δηµιουργήσει φόβο στον καταναλωτή µε θετικό ή 

αρνητικό τρόπο, στοιχείο που κάνει τούτη τη διάκριση να παραµένει χωρίς 
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ουσιαστικά ερείσµατα. Αφήνοντας την επιφάνεια του προβλήµατος και προχωρώντας 

βαθύτερα, συνδέοντας το ειδικό µε το γενικό, διαπιστώνεται ότι η διαφήµιση, πέρα 

από την προσπάθεια πώλησης συγκεκριµένων προϊόντων, αναπαράγει κοινωνικές 

νόρµες, άξιες, κανόνες συµπεριφοράς και τρόπο ζωής µιας κοινωνίας – αναπαράγει 

την κυρίαρχη κάθε φορά ιδεολογία της κοινωνίας – και διαπιστώνεται ότι προσπαθεί 

να πείσει τον καταναλωτή φοβίζοντάς τον θετικά ή αρνητικά, να συµπεριφέρεται µε 

συγκεκριµένο τρόπο που είναι συνάρτηση της αγοράς του προϊόντος.  

Το συµπέρασµα και στις δύο περιπτώσεις είναι, ότι χωρίς το προϊόν δεν 

µπορεί να είναι πετυχηµένος (η), αξιαγάπητος (η), ενώ έµµεσα ασκείται ψυχολογική 

βία προς τον καταναλωτή. Χρησιµοποιώντας αυτή τη µεθοδολογία η έρευνα 

διαφαίνεται ότι αντιµετωπίζει τις δυο απόψεις (θετική και αρνητική) του ίδιου 

φαινοµένου αποσπασµατικά και παραµένει στην περιγραφή του επιφαινοµένου 

αγνοώντας τις αιτίες. (Πηγή: Επιστηµονική ∆ιαφήµιση, Hopkins C, Εκδόσεις Ερµείας, Αθήνα, 1979,σελ73-77) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ: ΟΙ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΥΡΩ ΑΠΟ 

ΤΑ ΕΜΠΟΡΙΚΑ ΚΕΝΤΡΑ 

 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΚΕΝΤΡΩΝ 

• Εµπορικά κέντρα «της Γειτονιάς» 

• Συνήθως αποτελούνται από πολλά µικρά καταστήµατα διευκόλυνσης 

και ειδικά καταστήµατα. 

• Εµπορικά κέντρα της κοινότητας 

• Συµπεριλαµβάνουν ένα ή περισσότερα πολυκαταστήµατα, µερικά 

ειδικά καταστήµατα και καταστήµατα διευκόλυνσης. 

• Περιφερειακά εµπορικά κέντρα 

• Συµπεριλαµβάνουν τα µεγαλύτερα πολυκαταστήµατα, την ευρύτερη 

γκάµα προϊόντων µε τις περισσότερες γραµµές προϊόντων απ όλα τα 

εµπορικά κέντρα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 
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ΕΜΠΟΡΙΚΑ ΚΕΝΤΡΑ – Η ΠΟΡΕΙΑ ΤΟΥΣ 

 

Τη µεγάλη ανατροπή στον χώρο του λιανεµπορίου, αλλά και του real estate, 

φέρνει και στην Ελλάδα η λειτουργία εµπορικών «κέντρων-µαµούθ». Χιλιάδες 

τετραγωνικά µέτρα κλειστών χώρων µε µεικτές χρήσεις ψυχαγωγίας και εµπορίου, µε 

κορυφαία ονόµατα του κλάδου και µε concept ιδιαιτέρως δελεαστικό στους 

καταναλωτές αποτελούν τη νέα... τάξη πραγµάτων που γιγαντώνεται συνέχεια και 

στη χώρα µας. 

Η πρόσφατη έναρξη της λειτουργίας του µεγαλύτερου εµπορικού κέντρου 

στην Ελλάδα, του «The Mall Athens», αλλά και µια σειρά από άλλα κέντρα που 

έχουν υλοποιηθεί ή πρόκειται να γίνουν τα επόµενα χρόνια φέρνουν το ελληνικό 

εµπόριο στον 21ο αιώνα. Ωστόσο, οι επιπτώσεις είναι µεγάλες τόσο στον τρόπο µε 

τον οποίο ψωνίζουν οι Έλληνες, όσο και στο ότι αλλάζει ριζικά ο χάρτης του 

λιανεµπορίου, µε τη δηµιουργία νέων εµπορικών πόλων και τον αργό θάνατο των 

τοπικών αγορών. 

Μέσα σε λίγους µήνες, η Ελλάδα απέκτησε πάνω από 200 χιλιάδες τ.µ. 

εµπορικών κέντρων µεγάλης κλίµακας και διεθνών προδιαγραφών. Σύµφωνα µε τις 

εκτιµήσεις των ειδικών της αγοράς, περισσότερα από 10 µεγάλα σχέδια 

επιχειρηµατιών βρίσκονται στα «σκαριά» και σε λίγα χρόνια η «επανάσταση» που 

ξεκίνησε θα κορυφωθεί. 
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(Πηγή: www.e-tipos.com ( Πέµπτη 27/03/2008, Οικονοµία Μια Ελλάδα στο «The Mall»!) 

 

 

 

Tα νέα µεγάλα σχέδια 

 

Ήταν να µην γίνει η αρχή µε τα εµπορικά κέντρα στην Ελλάδα και η συνέχεια 

αναµένεται πιο εντυπωσιακή. Καθώς η χώρα µας είναι ουραγός της λίστας 

παγκοσµίως, σε λίγα χρόνια αναµένεται να ανέβει πολλές θέσεις, όταν γίνουν πράξη 

τα µεγάλα σχέδια που κυοφορούνται. Σύµφωνα µε τα µέχρι στιγµής δεδοµένα, θα 

πρέπει να περιµένουµε πολλά και σύντοµα. 

Συγκεκριµένα, το ∆ιεθνές Κέντρο Ραδιοτηλεόρασης (IBC), που διεκδικείται 

από µεγάλα επιχειρηµατικά σχήµατα, δεν αποκλείεται να µετατραπεί σε ένα ακόµη 

εµπορικό κέντρο επί της Kηφισίας. Sierra Gharagionis και Lamda Development 

(συνεργάτες στο The Mall) είναι έτοιµοι να δηµιουργήσουν έναν ακόµη πόλο 

ψυχαγωγίας και εµπορίου στην περιοχή. Tο σύνολο της αναδοµής ανέρχεται σε 

54.000 τ.µ. Επίσης, στον Άγιο Κοσµά, σύµφωνα µε τις προδιαγραφές που έχουν 

τεθεί, µπορεί να κατασκευαστεί εµπορικό και ψυχαγωγικό κέντρο, ενώ και στο 

Γαλάτσι, εκτός των υφιστάµενων αθλητικών χρήσεων, θα υπάρχουν υποστηρικτικές 

χρήσεις εµπορίου και ψυχαγωγίας. Στην περιοχή του Ελληνικού προβλέπεται ακόµη 

και η δηµιουργία θεµατικού πάρκου, ενώ το παραλιακό µέτωπο του Φαλήρου 

αναµένεται να «γεµίσει» από εµπορικά καταστήµατα. 

Ακόµη και στον Πειραιά η δηµιουργία του εµπορικού και ψυχαγωγικού 

πάρκου «Αιγαίον» από τη Sierra Charagionis βρίσκεται προς το παρόν «κολληµένη» 

στον δήµο. H πρόταση προβλέπει χώρους 60.000 τ.µ. για εµπόριο και αναψυχή, 
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πάρκο 20 στρεµµάτων και 2.500 θέσεις στάθµευσης. H επένδυση θα ανέλθει 

συνολικά στα 300 εκατ. ευρώ. 

Τέλος, πρόσφατα, η Aκροπόλ Xαραγκιώνης ανακοίνωσε την κατασκευή του 

κτιρίου γραφείων και καταστηµάτων Victoria, συνολικής επιφάνειας 17.000 τ.µ. Θα 

αναπτυχθούν καταστήµατα 1.100 τ.µ., σούπερ µάρκετ 1.100 τ.µ., καφέ-εστιατόριο 

κ.λπ. ∆ηµιουργείται στην σχετικά υποβαθµισµένη περιοχή της πλατείας Βικτωρίας 

(Iουλιανού και 3ης Σεπτεµβρίου) και µπορεί να συµβάλλει στην ανάπλασή της. 
  (Πηγή: www.ethnos.gr (12/04/2007 Β.Σ. ΚΑΝΕΛΛΗΣ)  

 

 

ΑΝΑΦΟΡΑ ΣΤΑ ΠΙΟ ∆ΗΜΟΦΙΛΗ ΕΜΠΟΡΙΚΑ ΚΕΝΤΡΑ 

 

Tα υπάρχοντα κέντρα 

Οι σχεδιαζόµενοι νέοι... ναοί του εµπορίου και της ψυχαγωγίας έρχονται να 

προστεθούν στα -κατά τα φαινόµενα- επιτυχηµένα πειράµατα των τελευταίων ετών. 

Περισσότερα από 200.000 τ.µ. εµπορικών κέντρων έγιναν µέσα στο 2005 και η 

φετινή χρονιά έβαλε την Ελλάδα στον χάρτη των χωρών µε τα εµπορικά κέντρα 

υψηλών προδιαγραφών και µε συγκεκριµένο concept (µείξη εµπορίου και 

ψυχαγωγίας).Συγκεκριµένα, τα υπάρχοντα projects σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη είναι: 

The Mall Athens: Η ίδρυσή του αποτέλεσε ένα από τα µεγαλύτερα εµπορικά 

και ψυχαγωγικά κέντρα της χώρας. O ενοικιάσιµος χώρος φτάνει τα 58.500 τ.µ. και 

τα υπόγεια είναι 90.000 τ.µ. µε 2.500 θέσεις στάθµευσης. Tα καταστήµατα που 

λειτουργούν είναι περί τα 200, ενώ υπάρχουν εστιατόρια, καφέ, µπαρ, σούπερ µάρκετ 

και 15 αίθουσες κινηµατογράφου από τη Village. H επένδυση της Lamda 

Development έφτασε τα 300 εκατ. ευρώ και µεγάλα ονόµατα του λιανεµπορίου έχουν 

πάρει θέση (Champion, Zara, Fnac, Sephora, Sfera, Dixons, Πλαίσιο, 

Αναγνωστόπουλος κ.λπ.). 

City Link: Μέχρι το τέλος του έτους θα δοθεί από την Picar, θυγατρική της 

τραπέζης Πειραιώς, ολοκληρωµένο το πρώην κτίριο του Μετοχικού Ταµείου 

Στρατού. Οι ενοικιάσιµοι χώροι φτάνουν τα 55.000 τ.µ. και ήδη εδώ και µήνες 

λειτουργεί το µεγαλύτερο πολυκατάστηµα της χώρας, το Attica. Τη λειτουργία του 

ξεκίνησε και το Holmes Place Athens - Health and Fitness Club, ενώ πολλά και 

πολυτελή είναι τα καταστήµατα στο ισόγειο (Ferragamo, Hermes, Montblanc κ.λπ.). 
(Πηγή: http://www.enet.gr/online/online_text/c=114,dt=29.10.2005,id=4597088) 
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Mediterranean Cosmos: Στη Θεσσαλονίκη αναπτύχθηκε το πρώτο 

(χρονολογικά) εµπορικό και ψυχαγωγικό κέντρο. Σε οικόπεδο 250 στρεµµάτων ο 

ενοικιάσιµος χώρος φτάνει τα 45.500 τ.µ. και τα καταστήµατα είναι περίπου 200, ενώ 

υπάρχει και πάλι πολυκινηµατογράφος Village. H επένδυση της κοινοπραξίας Lamda 

-Sierra Charagionis έφτασε τα 100 εκατ. ευρώ. 

 

 
 

City Gate: Tο εµπορικό κέντρο της Carrefour στη δυτική Θεσσαλονίκη είναι 

επένδυση της τάξης των 80 εκατ. ευρώ. H έκτασή του είναι 30.000 τ.µ. και υπάρχουν 

82 καταστήµατα, 1.200 θέσεις στάθµευσης, πολυσινεµά από τη Ster κ.λπ. 

Μεγάλης εξίσου σηµασίας είναι και άλλα µεγάλα εµπορικά κέντρα που δεν 

αναφέρθηκαν παραπάνω όπως  το Village Park (20.000 τ.µ.), το Veso Mare στην 

Πάτρα (18.000 τ.µ.), το γήπεδο Καραϊσκάκη µε χώρους 20.000 τ.µ., το Carrefour 

στην Πέτρου Ράλλη (15 χιλ. τ.µ.), το Ster στην Αχαρνών (4,5 χιλ. τ.µ.), το Egli στην 

Κηφισιά (6.000 τ.µ.), το κατάστηµα της Media Markt στην Kηφισίας. Ακόµη είναι 

και το εκπτωτικό εµπορικό κέντρο BIG στον Προµαχώνα (16.800 τ.µ.), το 

Kosmopolis στην Kηφισίας (ενοικιάσιµοι χώροι 22.000 τ.µ.). 

Ξεχωριστή περίπτωση είναι το εµπορικό πάρκο στο αεροδρόµιο «Ελευθέριος 

Βενιζέλος». Mια τεράστια έκταση διατίθεται για την ανάπτυξη εµπορικών 

καταστηµάτων χιλιάδων τετραγωνικών µέτρων. Ήδη, το IKEA και το Mega 

Kοτσώβολος κάνει πάταγο στην περιοχή, η οποία σύντοµα θα αποκτήσει και ένα 

Factory Outlet-κολοσσό. (Πηγή: http://www.enet.gr/online/online_text/c=114,dt=29.10.2005,id=4597088) 
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Ριζικές ανακατατάξεις στο εµπόριο 

Οι αλλαγές που φέρνουν οι µεγάλες επενδύσεις στο εµπόριο είναι σηµαντικές: 

Nέοι εµπορικοί πόλοι: Στην περιοχή του Αµαρούσιου, για παράδειγµα, έχει 

δηµιουργηθεί η πιο «καυτή» ζώνη του εµπορίου. Tο τρίγωνο Carrefour, The Mall, 

Media Markt είναι η καλύτερη επένδυση για την περιοχή, αν κρίνει κανείς από τις 

πρώτες ηµέρες λειτουργίας τους. Στα νότια προάστια, η δηµιουργία εµπορικού και 

ψυχαγωγικού κέντρου από τον Mπ. Bωβό και µια πιθανή ανάπτυξη του εµπορικού 

και ψυχαγωγικού κέντρου «Aιγαίον» (60.000 τ.µ.) δίπλα στο στάδιο Καραϊσκάκη θα 

ανατρέψει την αγορά ολόκληρης της περιοχής. Στα ανατολικά προάστια, το σενάριο 

της εµπορικής αξιοποίησης των τεράστιων οικοπέδων της REDS σε Γυαλού και 

Kάντζα, καθώς και το εµπορικό πάρκο στο αεροδρόµιο κλείνει την εκεί αγορά. Στο 

κέντρο δεσπόζει το City Link και τα εµπορικά Fokas, Notos Galleries, Galleria Korai, 

ενώ ανακαινίζεται και το ιστορικό «Μινιόν». Τέλος, στα δυτικά προάστια δεσπόζει το 

Village Park στου Pέντη, αλλά η αγορά δεν έχει κλείσει ακόµη. Από την άλλη, στη 

Θεσσαλονίκη, η ανάπτυξη του Mediterranean Cosmos, των Florida 1 και 2, του City 

Gate, του IKEA κ.λπ. έχει δηµιουργήσει νέο τοπίο στο εµπόριο και συγκέντρωσή του 

στη δυτική και ανατολική πύλη της πόλης. 

O σκληρός ανταγωνισµός από τα εµπορικά κέντρα πλήττει άµεσα τους 

µικρούς επιχειρηµατίες των τοπικών αγορών. Ήδη, τα πρώτα σηµάδια της παρακµής 

έχουν γίνει εµφανή. Εκατοντάδες «λουκέτα» στα καταστήµατα αναµένεται να µπουν 

στο άµεσο µέλλον και ιδιαίτερα στις αγορές που γειτνιάζουν µε τους νέους 

εµπορικούς πόλους. Για παράδειγµα, η αγορά του Aµαρουσίου, του Xαλανδρίου, της 

Kηφισιάς, του Πειραιά αναµένεται να πληγούν καίρια. Aυτό σηµαίνει ότι χιλιάδες 

τετραγωνικά µέτρα επαγγελµατικών χώρων θα µείνουν ξενοίκιαστοι ή θα 

δυσκολεύονται να βρουν µισθωτές. (Πηγή: http://www.bima.com , (Κυριακή 18 Φεβρουαρίου 2007 - Αρ. 

Φύλλου 14994) 
Τα νέα εµπορικά κέντρα εκτιµάται ότι θα προκαλέσουν ριζικές αλλαγές στον 

χώρο του λιανεµπορίου, δηµιουργώντας έναν ισχυρό εµπορικό πόλο στην Ανατολική 

Αττική. Ταυτόχρονα, θα υπερδιπλασιάσουν την έκταση των εµπορικών κέντρων που 

λειτουργούν στην ευρύτερη περιοχή της πρωτεύουσας (200.000  

τ.µ.). Η ύπαρξη µάλιστα- σε µικρή, σχετικά, απόσταση- του εµπορικού κέντρου στο 

«Ελευθέριος Βενιζέλος», στο οποίο έχουν εγκατασταθεί σηµαντικά ονόµατα του 

παγκόσµιου και ελληνικού λιανεµπορίου (Ιkea, Leroy Μerlin, Κωτσόβολος, Factory 

Οutlet) δείχνει ότι τα Μεσόγεια µετατρέπονται σε µια «καυτή» εµπορική ζώνη. 
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Οι πέντε νέες προτάσεις αναµένεται να παγιώσουν, υπό µία έννοια, τη νέα 

εµπορική τάξη πραγµάτων στην Αττική, που θέλει να δηµιουργούνται ολοένα και 

περισσότερα «κέντρα-µαµούθ». Ήδη έχουν δροµολογηθεί ή βρίσκονται σε στάδιο 

κατασκευής 11 νέα εµπορικά κέντρα, µε συνολική έκταση που αγγίζει τα 600.000 

τετραγωνικά και αγκαλιάζουν περιφερειακά την Αττική- από την Ελευσίνα, τον 

Βοτανικό, τον Ελαιώνα και τον Ταύρο µέχρι το Γαλάτσι, το Μαρούσι και τα Σπάτα. 

Η νέα αυτή τάξη, η οποία έχει αρχίσει να εξαπλώνεται δυναµικά και στην υπόλοιπη 

Ελλάδα, αλλάζει ριζικά τον εµπορικό χάρτη της χώρας, καθώς οι καταναλωτές 

στρέφονται πλέον από τις παραδοσιακές αγορές (στις οποίες βρίσκονται κυρίως οι 

µεµονωµένοι και µικροί επιχειρηµατίες) στα εµπορικά κέντρα, στα οποία παίρνουν 

θέση κυρίως πολυεθνικές αλυσίδες και µεγαλύτεροι «παίκτες» του ελληνικού 

λιανεµπορίου. (Πηγή: http://www.bima.com , (Κυριακή 18 Φεβρουαρίου 2007 - Αρ. Φύλλου 14994) 
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Η ακτίνα επιρροής 

Τα πέντε νέα εµπορικά κέντρα που θα αναπτυχθούν στην περιοχή της 

Κάντζας, σε κλειστούς χώρους µε µεικτές χρήσεις ψυχαγωγίας και εµπορίου, 

στοχεύουν να προσελκύσουν το ενδιαφέρον των κατοίκων σε ακτίνα επιρροής, όπως 

χαρακτηριστικά αναφέρει παράγοντας της αγοράς, µε πληθυσµό που περιλαµβάνει 

1,6 εκατοµµύριο ανθρώπους και µε χρόνο πρόσβασης που δεν ξεπερνά τα τριάντα 

λεπτά. Μάλιστα, ο αριθµός των δυνητικών επισκεπτών και καταναλωτών των 

εµπορικών αυτών κέντρων αναµένεται να αυξηθεί σηµαντικά λόγω της προσέλκυσης 

νέων κατοίκων στην ευρύτερη περιοχή εκατέρωθεν της λεωφόρου Μαραθώνος. 

Πρωταγωνιστές των νέων εµπορικών εγχειρηµάτων στα Σπάτα είναι η 

κατασκευαστική εταιρεία Lamda Development, η εταιρεία σουπερ-µάρκετ Carrefour 

του οµίλου Μαρινόπουλου, η Reds του οµίλου της Ελληνικής Τεχνοδοµικής, η 

βρετανική ΜcΑrthur Glen και η ισπανική LSGΙΕ. 

Στο κέντρο της Carrefour, έκτασης γύρω στα 40.000 τ.µ., θα κυριαρχήσει ο 

εµπορικός χαρακτήρας. Σύµφωνα µε πληροφορίες, στα σχέδια της Carrefour 

περιλαµβάνεται η δηµιουργία ενός εµπορικού κέντρου αποτελούµενου από µεγάλα 

«κουτιά», όπου θα φιλοξενηθεί µικρός αριθµός επιχειρήσεων, οι οποίες χρειάζονται 

µεγάλη επιφάνεια για να αναπτυχθούν. Ανάµεσά τους θα βρίσκονται µεγάλο 

κατάστηµα των γαλλικών σουπερ-µάρκετ, το Jumbo, η βρετανική αλυσίδα Μarks & 

Spencer, αλλά και ο Κωτσόβολος.(Πηγή:http://www.lamda-development.net/online /Projects.aspx? 

MenuCategId=171&MenuModuleID=35&MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1) 
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Αύξηση πωλήσεων 

 

Πάνω από 500 χιλιάδες τετραγωνικά µέτρα εµπορικών χώρων σε όλη την 

Ελλάδα µε έµφαση στα είδη ένδυσης, τεχνολογίας, ηλεκτρικών ειδών και οικιακού 

εξοπλισµού σχεδιάζουν να αναπτύξουν την επόµενη τριετία µεγάλες ξένες και 

ελληνικές αλυσίδες.  

Ισχυροί επιχειρηµατίες είναι έτοιµοι να ρίξουν ζεστό χρήµα ύψους άνω των 2 

δισ. ευρώ µέχρι το 2010 για να δηµιουργήσουν πολυχώρους όπου θα συνδυάζεται η 

κατανάλωση µε την ψυχαγωγία. Από την πλευρά τους οι καταναλωτές 

ανταποκρίνονται στο εµπορικό κάλεσµα, κάτι που αποδεικνύεται και από τους 

αριθµούς. 

Οι επισκέψεις των καταναλωτών σε µεγάλα εµπορικά κέντρα όπως το The 

Mall ξεπερνούν τα 10 εκατ. ετησίως και σε πολυκαταστήµατα όπως το Attica, το 

ΙΚΕΑ τα 3 εκατοµµύρια το χρόνο το καθένα. 

Όσο για τις πωλήσεις τους, τρέχουν µε ρυθµό που ξεπερνά και το 30% ενώ 

εµφανίζουν κέρδη ήδη από τον δεύτερο χρόνο λειτουργίας τους, τη στιγµή που ο 

µέσος ευρωπαϊκός όρος φθάνει τα πέντε χρόνια. Οι επιπτώσεις στην αγορά είναι ήδη 

εµφανείς και οι τάσεις συγκέντρωσης έχουν αρχίσει να εκλαµβάνουν µεγάλες 

διαστάσεις. Συνολικές πωλήσεις άνω των 40 δισεκατοµµυρίων ευρώ, δηλαδή πάνω 

από το 55% του συνολικού τζίρου που πραγµατοποιεί το ελληνικό εµπόριο σύµφωνα 

µε τα στοιχεία του 2006, έχουν ήδη συγκεντρωθεί στα χέρια των 200 ισχυρότερων. 
 (Πηγή:http://www.lamda-development.net/online/Projects.aspx?MenuCategId =171&MenuModuleID 

=35&MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1) 
Υπάρχει βέβαια και ο αντίλογος, που λέει ότι δεν θα µπορέσουν όλα τα 

εµπορικά κέντρα να είναι το ίδιο επιτυχηµένα. Ο ∆ηµήτρης Αρµενάκης, πρόεδρος της 

Εθνικής Συνοµοσπονδίας Ελληνικού Εµπορίου, αναφέρει ότι «πριν από δύο χρόνια 

υπήρχε µεγάλη διαρροή καταναλωτών προς τα εµπορικά κέντρα, σήµερα όµως η 

κατάσταση έχει οµαλοποιηθεί», ενώ ο Βασίλης Κορκίδης, πρόεδρος του Εµπορικού 

Συλλόγου Πειραιά, εκτιµά ότι αρκετός κόσµος πάει πλέον στα εµπορικά κέντρα 

περισσότερο για βόλτα παρά για ψώνια. 

Στην πρωτεύουσα, η Lamda Development του οµίλου Λάτση προχωράει στη 

δηµιουργία εµπορικού κέντρου 40 χιλ. Τετραγωνικών στο κτίριο του IBC(∆ιεθνές 

Κέντρο Ραδιοτηλεόρασης) στο Μαρούσι, επένδυση περίπου 60 εκατ. ευρώ. Ήδη το 
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30% του κέντρου έχει µισθωθεί από τους µετόχους της Αττικά Πολυκαταστήµατα 

(την εταιρεία που διαχειρίζεται το Attica στο Σύνταγµα). 

Η τελευταία θα δηµιουργήσει νέο πολυκατάστηµα µε την ονοµασία Golden 

Hall . Αναµένεται να είναι έτοιµο το φθινόπωρο του 2008. 

Μερικές εκατοντάδες µέτρα µακρύτερα, το the Mall έχει µετατραπεί σε 

εµπορικό µαγνήτη για χιλιάδες καταναλωτές. Το εµπορικό «τρίγωνο» στο Μαρούσι 

συµπληρώνεται από το κέντρο το Avenue της Sanyo, που σε επιφάνεια 6.500 τ.µ. ήδη 

φιλοξενεί γνωστές αλυσίδες, όπως τη σουηδική H&M. 

Τέλος, οι µεγαλύτερες εταιρείες - αλυσίδες ηλεκτρονικών ειδών και κινητής 

τηλεφωνίας όπως η Κωτσόβολος, η Media Markt, η Γερµανός, η Wind, η Vodafone, 

η Multirama, το Πλαίσιο και άλλες σχεδιάζουν µέσα στην επόµενη τριετία να 

δηµιουργήσουν πάνω από 1000 καταστήµατα σε όλη τη χώρα, ενώ µεγάλοι 

λιανέµποροι όπως η Jumbo εστιάζουν τη στρατηγική τους στη δηµιουργία 

υπερκαταστηµάτων. 
(Πηγή:http://www.lamda-development.net/online/Projects.aspx?MenuCategId 

=171&MenuModuleID=35&MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1) 

 

 

 

Μαγαζιά, γραφεία και διασκέδαση 

Από την πλευρά της, η Lamda Development σχεδιάζει τη δηµιουργία ενός 

κέντρου εµπορικής χρήσης, το οποίο θα διαθέτει και δυνατότητες για διασκέδαση. 

Υπό µία έννοια το νέο εµπορικό κέντρο ενδέχεται να έχει αρκετές οµοιότητες µε το 

Τhe Μall. Άλλωστε, η διοίκηση της εταιρείας βρίσκεται σε επαφή µε εµπόρους, 

αρκετοί από τους οποίους έχουν ήδη παρουσία στο εµπορικό κέντρο στη 

Νερατζιώτισσα βολιδοσκοπώντας, σύµφωνα µε πληροφορίες, την προοπτική εντός 

τέτοιου εγχειρήµατος. Το νέο εµπορικό κέντρο, έκτασης 50.000 τ.µ., ενδέχεται να 

περιλαµβάνει και γραφεία. Μάλιστα, θα αναπτυχθεί σε δύο εκτάσεις που βρίσκονται 

η µία απέναντι από την άλλη.(Πηγή:http://www.lamda-development.net/online/Projects.aspx? MenuCategId= 

171&MenuModuleID=35&MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1) 
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Εµπορικό πάρκο 110 εκατ. ευρώ 

Όσον αφορά τις εγκαταστάσεις του εµπορικού κέντρου Γυαλού, που 

αναπτύσσει η Reds στην οµώνυµη περιοχή στα Σπάτα, θα περιλαµβάνονται 

υπεραγορά, καταστήµατα ιδιοκατασκευών, παιχνιδιών, επίπλων και ηλεκτρικών 

συσκευών. Σύµφωνα µε την εταιρεία, θα αποτελεί ένα εµπορικό πάρκο εµπορικής 

αξίας 110 εκατ. ευρώ. Μάλιστα, θα βρίσκεται δίπλα από το εκπτωτικό χωριό 

ΜcΑrthur Glen. 

Το εκπτωτικό χωριό ΜcΑrthur Glen αναµένεται να λειτουργήσει στις αρχές 

του 2009, σε έκταση που πωλήθηκε στη βρετανική εταιρεία από τη Reds. Μάλιστα, η 

βρετανική εταιρεία έχει ξεκινήσει τις διαδικασίες ενοικίασης των 125 καταστηµάτων. 

Εκεί αναµένεται να λάβουν θέσεις µεγάλοι οίκοι, όπως άλλωστε συµβαίνει στα άλλα 

εκπτωτικά κέντρα της εταιρείας. Ανάµεσά τους βρίσκονται συνήθως οι Αrmani, 

Βulgari, Dolce & Gabbana, Ηugo Βoss, Ρrada, Roberto Cavalli, Salvatore Ferragamo, 

Ζegna, Βenetton, Calvin Κlein, Νike, Ρuma, Τommy Ηilfiger, µε τιµές έως 70% 

χαµηλότερες. Τέλος, στην περιοχή θα προστεθεί το εµπορικό και ψυχαγωγικό κέντρο 

που αναµένεται να δηµιουργήσει σε έκταση 318 στρεµµάτων στην Κάντζα Παλλήνης 

η γαλλική La Societe Generale Ιmmobilliere Εspagne (LSGΙΕ). Η συµφωνία για τη 

µεταβίβαση της θυγατρικής της Reds, Καµπάς Εµπορική, µε τελικό αντάλλαγµα τα 

70 εκατ. ευρώ, αναµένεται να ολοκληρωθεί έως το τέλος του 2009. Σύµφωνα µε την 

ελληνική εταιρεία, η συµµετοχή της γαλλικής εταιρείας στην αξιοποίηση του 

ακινήτου δηµιουργεί τις προϋποθέσεις για την υλοποίηση του σχεδίου ανάπτυξης. 

Στην 20ή θέση η Ελλάδα 

          Παρά τη ραγδαία ανάπτυξη νέων εµπορικών κέντρων στην Ελλάδα, πρόσφατη 

έρευνα της Cushman & Wakefield, που καταγράφει τον αριθµό των εµπορικών 

κέντρων τα οποία πρόκειται να λειτουργήσουν στην Ευρώπη έως και τα τέλη της 

χρονιάς, κατατάσσει τη χώρα µας µόλις στην 20ή θέση µεταξύ 33 ευρωπαϊκών 

χωρών, καθώς εκτιµάται ότι µόνο 190.000 τ.µ. νέων εµπορικών κέντρων θα 

προστεθούν στο δυναµικό της χώρας µας εντός του έτους, ενώ σε όλη την Ευρώπη 

πρόκειται να ανοίξουν 11,4 εκατ. τ.µ. νέοι χώροι εµπορικών κέντρων. Πρόκειται για 

αριθµό-ρεκόρ, που αντιστοιχεί σε αύξηση 38% σε σχέση µε το 2007. 
(Πηγή:http://www.tanea.gr/Article.aspx?d=20080119&nid=7215705&sn=&spid=1451 ) 
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Τα αποτελέσµατα του συνωστισµού στους καταναλωτές 

• Πυκνότητα – πως συµπεριφέροντε οι καταναλωτές µε την έλλειψη χώρου. 

• Συνωστισµός -  τα δυσάρεστα συναισθήµατα των καταναλωτών όταν 

αντιλαµβάνονται πως ο συνωστισµός είναι τόσο µεγάλος που τους στερεί τον 

έλεγχο της κατάστασης. 

• Καταστάσεις υψηλής πυκνότητας µπορεί να είναι ευεργετικές 

• Σε χώρους διασκέδασης η πυκνότητα προκαλεί ευχαρίστηση όχι όµως σε 

καταστήµατα τραπεζών 

• Υπάρχει συνήθως ένα ιδανικό επίπεδο συχνότητας 

• Άλλα στοιχεία εξίσου σηµαντικά στην αγοραστική συµπεριφορά είναι ο 

χρόνος και η άνεση 

 

Το σχέδιο του εµπορικού κέντρου και η εταιρική εικόνα 

• Το εξωτερικό σχέδιο και το περιβάλλον παίζουν σηµαντικό ρόλο στην 

δηµιουργία και την διατήρηση της εταιρικής εικόνας 

• Μία αγαπητή εταιρική εικόνα είναι ζωτικής σηµασίας για την δηµιουργία 

πιστών (loyal) πελατών 

• Ενηµερωµένα και ανακαινισµένα καταστήµατα δείχνουν στους καταναλωτές 

πως ο έµπορος ακούει τις ανάγκες τους 

 

Στόχοι του σχεδιασµού του εµπορικού κέντρου 

• Επιµονή στην στρατηγική τοποθέτηση 

• ∆ηµιουργία θετικής επιρροής στην καταναλωτική συµπεριφορά 

• Ελαστικότητα στα κόστη και στην αξία 

 
(Πηγή: http://www.enet.gr/online/online_text/c=114,dt=29.10.2005,id=4597088) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ: ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΚΕΝΤΡΟ 

«COSMOS» 

 

ΣΥΝΤΟΜΗ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ 

 Mediterranean Cosmos: τo πρώτο και µεγαλύτερο Εµπορικό και Ψυχαγωγικό 

Κέντρο της B. Ελλάδας και ένα από τα µεγαλύτερα της Νοτιοανατολικής  Ευρώπης. 

Το πρώτο και µεγαλύτερο Κέντρο στο είδος του στη Θεσσαλονίκη, προσφέρει ένα 

µοναδικό συνδυασµό εµπορικών, ψυχαγωγικών και πολιτιστικών δραστηριοτήτων 

που θα αλλάξουν ριζικά τις συνήθειες του ελληνικού καταναλωτικού κοινού. 

Βρίσκεται στη νοτιοανατολική πλευρά της Θεσσαλονίκης. Η λειτουργική 

διαµόρφωση και τα µεσογειακής αισθητικής στοιχεία του Mediterranean Cosmos 

συνθέτουν µια συναρπαστική κι αξέχαστη εµπειρία για τον επισκέπτη, συνδυάζοντας 

την υψηλή ποιότητα ενός διεθνούς επιπέδου αστικού κέντρου, µε τις απολαύσεις που 

προσφέρει το ελληνικό κλίµα, η τοπική παράδοση και ο πολιτισµός. 
(Πηγή:http://www.lamda-development.net/online/Projects.aspx?MenuCategId=171&MenuModuleID=35& 

MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1) 
Ένα πρωτοποριακό έργο µε ποικιλία εµπορικών, ψυχαγωγικών και 

πολιτιστικών δραστηριοτήτων που αλλάζουν ριζικά τις συνήθειες και την αντίληψη 

του ελληνικού καταναλωτικού κοινού. Το Mediterranean Cosmos, µε περισσότερα 

από 200 καταστήµατα, 37 εστιατόρια και καφέ, σουπερµάρκετ - υπεραγορά, 

πολυκινηµατογράφους και Bowling, αµφιθέατρο 400 θέσεων για διαφορές 

εκδηλώσεις, παιδότοπο, ορθόδοξη εκκλησία και παραδοσιακό ελληνικό χωριό, 

αποτελεί µια ολόκληρη πόλη αγορών και ψυχαγωγίας.) 
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ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗ 

 

Ένας κόσµος εµπνευσµένος από δρόµους και πλατείες που αντανακλούν το 

χαρακτήρα των παραδοσιακών πόλεων της Βόρειας Ελλάδας σε συνδυασµό µε τις 

παροχές ενός µοντέρνου αστικού κέντρου. Χρησιµοποιώντας πρωτοποριακές 

αρχιτεκτονικές λεπτοµέρειες, το Mediterranean Cosmos εναρµονίζεται απόλυτα µε 

τον περιβάλλοντα χώρο. 

 

 

 
 
(Πηγή:http://www.mediterraneancosmos.gr/mainsite/common/default.aspx) 
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Mediterranean Cosmos 

Το µεγαλύτερο εµπορικό κέντρο στην Ελλάδα µε αρκετά κενά -είτε γιατί 

κάποιοι χώροι δεν έχουν ακόµη ενοικιαστεί, είτε γιατί κάποιοι άλλοι δεν είναι ακόµη 

έτοιµοι να λειτουργήσουν- εγκαινιάστηκε το µεγαλύτερο εµπορικό κέντρο στην 

Ελλάδα «Mediterranean Cosmos», που κατασκεύασε στην Πυλαία της Θεσσαλονίκης 

η κοινοπραξία της Lamda Development του οµίλου Λάτση και του 

ελληνοπορτογαλικού σχήµατος Sonae Sierra-Χαραγκιώνης, που έχουν συστήσει την 

Πυλαία Α.Ε. 

Το Mediterranean Cosmos,  ξεκίνησε τη λειτουργία του τον Οκτώβριο του 

2005 στη Θεσσαλονίκη. Ο σηµαντικός αριθµός καταστηµάτων (περίπου 210) τα 

οποία στεγάζει, η δυνατότητα επιλογής πολλών διαφορετικών δραστηριοτήτων για 

όλα τα µέλη της οικογένειας στον ίδιο χώρο, οι χώροι εστίασης και ψυχαγωγίας που 

διαθέτει, καθώς και οι ολοκληρωµένες υπηρεσίες διαχείρισης που προσφέρει 

αποτελούν τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα του κέντρου.  
(Πηγή:http://www.Χρηµατιστήριο Αθηνών.gr 19/03/2004) 

Πιο συγκεκριµένα το Mediterranean Cosmos βρίσκεται σε οικόπεδο 

ιδιοκτησίας του Οικουµενικού Πατριαρχείου συνολικής επιφάνειας 250.000 τ.µ. και 

αναπτύσσεται σε δυο κύρια επίπεδα, τα οποία εξυπηρετούνται µε εσωτερικούς 

πεζόδροµους ενώ προσφέρει περίπου 3.000 θέσεις στάθµευσης. Περιλαµβάνει 210 

εµπορικά καταστήµατα σε περίπου 46.000 τ.µ. διαθέσιµου προς χρήση χώρου (GLA) 

µεταξύ των οποίων 37 εστιατόρια και καφέ, πολυκινηµατογράφο µε 11 αίθουσες και 

σούπερ µάρκετ, συγκεντρώνοντας τα σηµαντικότερα διεθνή και ελληνικά εµπορικά 

σήµατα και προσφέροντας ευρύ φάσµα υπηρεσιών. ∆ιαθέτει εύκολη πρόσβαση από 

το κέντρο της πόλης και τις γύρω περιοχές. Απέχει µόλις πέντε λεπτά από το διεθνές 

αεροδρόµιο «Μακεδονία», καθώς και από µεγάλες οδικές αρτηρίες. 

Με επένδυση της τάξεως περίπου των €120 εκατοµµυρίων, το Mediterranean 

Cosmos αναπτύχθηκε σε συνεργασία µε τη Sonae Sierra, µία από τις σηµαντικότερες 

εταιρείες στο χώρο των εµπορικών κέντρων. Φορέας διαχείρισης του κέντρου είναι η 

εταιρεία MC Property Management. 
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Κατά το πρώτο επιτυχηµένο έτος λειτουργίας του, το Mediterranean Cosmos 

επισκέφτηκαν περίπου 7,5 εκατοµµύρια άτοµα και οι µεικτές πωλήσεις ανήλθαν στα 

περίπου €140 εκατοµµύρια. Τα έσοδα από τα ενοίκια ανήλθαν στα €14 εκατοµµύρια. 

Το Κέντρο έχει 98% πληρότητα στη µίσθωση των καταστηµάτων και δηµιούργησε 

περίπου 2.000 νέες θέσεις εργασίας 
(Πηγή:http://www.lamdadevelopment.net/online/Projects.aspx?MenuCategId= 

171&MenuModuleID=35&MenuModuleTable=Real_Project&LevelNo=1&PageCounts=1). 
Πάντως, σύµφωνα µε τη διοίκηση του Mediterranean Cosmos, µέχρι στιγµής 

έχει ενοικιαστεί το 75% των διαθέσιµων καταστηµάτων (αποµένουν άδεια περίπου 

40) και το 82% της καλυµµένης επιφάνειας του, ενώ έχουν εγκατασταθεί 158 

διαφορετικές εµπορικές φίρµες. 

Στις ηχηρές αποχωρήσεις των τελευταίων µηνών, παρά τις σχετικές 

ανακοινώσεις, καταγράφονται η αλυσίδα «Flocafe» και η γερµανική αλυσίδα 

καλλυντικών «Douglas».  

 

Οι επιπτώσεις στην αγορά 

Συνολικά στο M.C., που αναπτύσσεται σε οικόπεδο 250 στρεµµάτων, θα 

εγκατασταθούν περί τις 218 επιχειρήσεις, οι οποίες θα καταλάβουν 45.000 τετρ. 

µέτρα. Η συνολική επένδυση ξεπερνάει τα 100 εκατ. ευρώ. 

Σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις των παραγόντων της Πυλαία Α.Ε., το M.C. απευθύνεται 

σε µία περιοχή όπου κατοικούν 1,5 εκατ. άνθρωποι, ενώ υπολογίζουν σε τζίρο 200 

εκατ. ευρώ για τον πρώτο χρόνο. Οι ίδιοι εµφανίζονται καθησυχαστικοί για τις 

επιπτώσεις τις λειτουργίας αναλόγων κέντρων στο εξωτερικό έχει δυναµώσει 

σηµαντικά το εµπόριο στην ευρύτερη περιοχή. 
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Αντίθετα, ο εµπορικός κόσµος της συµπρωτεύουσας αναµένει µε αγωνία και ανησυχία 

τις επιπτώσεις στην αγορά της πόλης από τη λειτουργία του Mediterranean Cosmos, αφού το 

µεγάλο του µέγεθος -σε συνδυασµό µε την οικονοµική στενότητα των καταναλωτών-

προεξοφλεί τη µετατόπιση τζίρου από άλλες αγορές της πόλης. 

Στην ανάπτυξη «πράσινων» εµπορικών κέντρων σε όλο τον κόσµο, στοχεύει η εταιρεία Sonae 

Sierra τα τελευταία χρόνια και για τον σκοπό αυτό προωθεί σειρά συστηµάτων 

περιβαλλοντικής προστασίας. (Πηγή: www.ethnos.gr (12/04/2007 Β.Σ. ΚΑΝΕΛΛΗΣ)  

Το πρώτο και µοναδικό ουσιαστικά οικολογικό εµπορικό κέντρο στην Ελλάδα είναι το 

Mediterranean Cosmos, στη Θεσσαλονίκη, το οποίο έχει συνολική επιφάνεια ενοικίασης 

46.059 τ.µ., αποτελεί µια ανάπτυξη από κοινού της Sonae - Charagionis (39,9%) και της 

Lamda Development (60,1%) και κόστισε συνολικά 110 εκατ. ευρώ. Πρόκειται για ένα από τα 

µεγαλύτερα εµπορικά κέντρα στην Ελλάδα µε περίπου 10 εκατοµµύρια επισκέπτες το 2007. 

Αυτό και µόνο το στοιχείο δείχνει ότι µια οποιαδήποτε συµβατική κατασκευή και διαχείρισή 

του θα προκαλούσε σοβαρή περιβαλλοντική επιβάρυνση για την περιοχή. Οι εταιρείες 

κατασκευής, ωστόσο, επέλεξαν να λάβουν για πρώτη φορά σε µια τέτοια ανάπτυξη στην 

Ελλάδα µια σειρά από µέτρα, από την κατασκευή του κτιρίου µέχρι (και το σπουδαιότερο) τη 

διαχείριση των τόνων απορριµµάτων µέσω της ανακύκλωσης, την προώθηση συστηµάτων για 

την εξοικονόµηση ενέργειας και νερού και γενικότερα τη συµµόρφωση µε δεκάδες διεθνή 

πρότυπα που στόχο έχουν την προστασία του περιβάλλοντος. Το «πράσινο» εµπορικό κέντρο 

αποτελεί ουσιαστικά µια προσπάθεια της Sonae Sierra η οποία απέκτησε πιστοποίηση για το 

Σύστηµα ∆ιαχείρισης Περιβάλλοντος (Environmental Management System - EMS) σύµφωνα 

µε το Πρότυπο ISO 14001 µε το οποίο τα εµπορικά και ψυχαγωγικά κέντρα της σε όλο τον 

κόσµο συµµορφώνονται µε τα πιο απαιτητικά επίπεδα περιβαλλοντικής διαχείρισης σε θέµατα 

ζωτικής σηµασίας, όπως η εξοικονόµηση ενέργειας, η ποιότητα και η κατανάλωση νερού, ο 

έλεγχος της ποιότητας του αέρα και ο επιλεκτικός διαχωρισµός κι η ανακύκλωση των 

απορριµµάτων. 

Η αρχή έγινε µε το Mediterranean Cosmos, θα συνεχιστεί µε το Pantheon Plaza στη 

Λάρισα και µε όλες τις άλλες αναπτύξεις που ετοιµάζει η εταιρεία στην Ελλάδα. Σύµφωνα µε 

την C. Reis de Carvalho, υπεύθυνη Περιβάλλοντος Ασφάλειας και Υγείας στην Ελλάδα, το 

ύψος των επενδύσεων για τα οικολογικά εµπορικά κέντρα εξαρτάται από τους στόχους που 

τίθενται για την εξοικονόµηση ενέργειας, από το µέγεθος του κέντρου, τη χώρα, την ιδιοκτησία 

και τον ιδιοκτήτη. 
(Πηγή: www.ethnos.gr (12/04/2007 Β.Σ. ΚΑΝΕΛΛΗΣ)  
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Οι στόχοι 

 

Βασικός στόχος είναι η ύπαρξη κανόνων στη φάση του σχεδιασµού για την 

αρχιτεκτονική, τον εξοπλισµό και τη διαχείριση του κτιρίου. Χρησιµοποιήθηκαν από 

την αρχή: 

• ∆άπεδα: Φυσική πέτρα (µάρµαρο και γρανίτης), κεραµικά υλικά. 

• Οροφές: Γυψοσανίδα, ξύλο, ηµιδιαφανές ύφασµα. 

• Εξωτερικά: ∆ιακοσµητικά προκατασκευασµένα φατνώµατα από σκυρόδεµα, 

φυσική και τεχνητή πέτρα και ξύλινες επιφάνειες επένδυσης. 

• Χρήση επιτοίχιων φωτογραφιών, χρωµάτων και υλικών σε όλο το ύψος. 
(Πηγή: www.imerisia.gr, 15/12/2007 Βασίλης Σ. Κανέλλης) 

Στη συνέχεια, το µεγάλο στοίχηµα της εταιρείας στο Mediterranean Cosmos 

ήταν η διαχείριση του κτιρίου µε στόχο την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων σε ό,τι 

αφορά την κατανάλωση νερού, ενέργειας και στην ανακύκλωση απορριµµάτων. 

Το ακόµη µεγαλύτερο στοίχηµα της εταιρείας είναι η ευαισθητοποίηση 

αφενός των πελατών του εµπορικού και αφετέρου των καταστηµαταρχών. Για τον 

λόγο αυτό γίνονται ειδικές ενηµερώσεις, χρηµατοδοτούνται προγράµµατα για 

συνεργασία µε πανεπιστηµιακούς καθηγητές ενώ γίνονται εκδηλώσεις για το 

περιβάλλον και επισκέψεις σχολείων στο κέντρο όπου τα παιδιά µαθαίνουν για τα 

σύγχρονα συστήµατα περιβαλλοντικής προστασίας. (Πηγή: www.imerisia.gr, 15/12/2007 Βασίλης Σ. 

Κανέλλης) 
            Η εταιρεία κάθε µήνα προχωρά σε µετρήσεις και κάνει αναθεώρηση 

εταιρικών στόχων ώστε να επιτυγχάνεται το βέλτιστο αποτέλεσµα για το περιβάλλον. 
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(Πηγή: http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=11937&subid=2&tag=2617&pubid=443147 ) 

 

Οι εταιρείες Lamda Development (60,1%) και Sierra Charagionis (39,9%) από 

την µεριά τους, προσδοκούν ετήσια έσοδα της τάξης των 13 - 15 εκατ. ευρώ από τη 

λειτουργία του Mediterranean Cosmos, του πρώτου µεγάλου εµπορικού κέντρου της 

χώρας που άνοιξε τις πύλες του στη Θεσσαλονίκη. Ο διευθύνων σύµβουλος της 

Lamda Development Λάµπρος Αναγνωστόπουλος τονίζει ότι το κέντρο αυτό µπορεί 

να αποτελέσει τον καταλύτη µιας γενικότερης προσπάθειας που στόχο θα έχει την 

ανάδειξη της Θεσσαλονίκης σε εµπορικό κέντρο της ευρύτερης περιοχής της 

Νοτιοανατολικής Ευρώπης. 

 

 
 

Πολλοί ισχυρίζονται ότι το Mediterranean Cosmos είναι µια επένδυση 

ανταγωνιστική της εµπορικής αγοράς του κέντρου της Θεσσαλονίκης. Ωστόσο όµως 

πιστεύεται ότι αφ' ενός λειτουργεί συµπληρωµατικά και αφ' ετέρου απευθύνεται σε 
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ένα κοινό που δεν περιορίζεται στη συµπρωτεύουσα, ούτε καν εντός της Ελλάδας, 

πέρα από το γεγονός ότι δηµιούργησε 2.500 νέες θέσεις εργασίας. 

Οι προβλέψεις κάνουν λόγο για περίπου 12 εκατ. επισκέπτες το χρόνο, οι 

οποίοι θα προέλθουν από το 1 εκατ. µόνιµους κατοίκους της περιοχής και τους 

100.000 φοιτητές, ενώ αναµένονται περίπου 100.000 επισκέπτες από την υπόλοιπη 

Ελλάδα και άλλους τόσοι από το εξωτερικό. 

Ένα από τα σηµαντικότερα κριτήρια βράβευσης είναι οι νέες ιδέες, βάσει των 

οποίων αναπτύσσονται τα εµπορικά κέντρα, καθώς και ο βαθµός ωφέλειας της πολύ 

ενεργούς βιοµηχανίας παραγωγής εµπορικών κέντρων, από την ενσωµάτωση τους. 

Στο Mediterranean Cosmos οι νέες ιδέες είναι πράγµατι σηµαντικές, αφού, εκτός από 

το συνδυασµό κλειστού µε ανοικτό κέντρο, µε τη δηµιουργία ελληνικού χωριού, από 

το οποίο δεν λείπει ούτε η εκκλησία, η πλατεία εστίασης (food court) εγκατέλειψε 

την κλασσική θέση δίπλα στους κινηµατογράφους, χάριν της θέας που προσφέρει ο 

πρώτος όροφος. Επιπλέον, συνδέθηκε µε το ελληνικό χωριό, που είναι η καρδιά της 

αναψυχής, µε ένα ελληνικό αµφιθέατρο, όπου πραγµατοποιούνται κάθε είδους 

εκδηλώσεις   (Πηγή: http://www.charagionis.com/downloads/2006/281106.pdf ) 

 

 

Πορεία µισθώσεων 

 

Ήδη, στην περιοχή όπου βρίσκεται το Mediterranean Cosmos έχει 

δηµιουργηθεί µια µεγάλη εµπορική γειτονιά, όπου λειτουργούν σηµαντικοί εγχώριοι 

και διεθνείς παίκτες από το χώρο του λιανεµπορίου και όχι µόνο. Η γειτονιά αυτή 

φαίνεται στην πράξη ότι προσελκύει κόσµο και εκτός Θεσσαλονίκης, αλλά και από 

τις γειτονικές βαλκανικές χώρες. Με την άνοδο της οικονοµικής ισχύος των χωρών 

της Νοτιοανατολικής Ευρώπης και τη διεύρυνση της Ε.Ε., η Θεσσαλονίκη έχει µια 

µοναδική ευκαιρία να ανακτήσει το εµπορικό τουλάχιστον σκέλος του κεντρικού 

ρόλου που διαδραµάτιζε σε αυτή την περιοχή στο παρελθόν. 

Η µέχρι τώρα πορεία των µισθώσεων που έχουν επιτευχθεί στο Mediterranean 

Cosmos κάνουν όλους να αισιοδοξούν για την επιτυχία του εγχειρήµατος, παρά το 

γεγονός ότι πρόκειται για το πρώτο του είδους στην Ελλάδα. Αυτή τη στιγµή, έχουν 

υπογραφεί συµβόλαια για ποσοστό άνω του 85% της συνολικής επιφάνειας των προς 

ενοικίαση χώρων του κέντρου (σ.σ. περίπου 46.000 τ.µ.), ποσοστό που θεωρείται 

πολύ ικανοποιητικό και µε βάση τα διεθνή standards. 
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Εκτιµάται ότι τα ετήσια έσοδά του εµπορικού κέντρου «COSMOS» θα 

κινηθούν µεταξύ 13 και 15 εκατ. ευρώ και µε δεδοµένο ότι για την ανάπτυξη του 

κέντρου επενδύθηκαν 110 εκατ. ευρώ (σ.σ. χωρίς το κόστος µίσθωσης της γης από το 

Οικουµενικό Πατριαρχείο), προκύπτει µια ετήσια απόδοση άνω του 10%. 

Ανάλογη είναι η απόδοση που περιµένει η Lamda Development και από τη 

δεύτερη µεγάλη επένδυσή της στο χώρο των εµπορικών κέντρων. Ο λόγος για το The 

Mall Athens, στο Μαρούσι. Στο The Mall Athens έχει ήδη νοικιαστεί το σύνολο 

σχεδόν των διαθέσιµων εµπορικών χώρων (58.500 τ.µ.) και οι προσδοκίες για τα 

ετήσια έσοδά κινούνται µεταξύ 25 και 30 εκατ. Ευρώ.  
 (Πηγή: http://www.enet.gr/online/online_text/c=114,dt=29.10.2005,id=4597088). 

 

∆ηµιουργία και άλλων εµπορικών καταστηµάτων 

 

Το Mediterranean Cosmos και η θετική πορεία που καταγράφει φαίνεται ότι 

έχει ανοίξει το δρόµο για τη δηµιουργία και άλλων εµπορικών κέντρων. Σύντοµα 

στην καρδιά της Θεσσαλονίκης, συγκεκριµένα στη στοά Χιρς, αναµένεται να 

δηµιουργηθεί ένα νέο εµπορικό κέντρο από τη Νοtos Com, ενώ στο στόχαστρο της 

Lamda Development βρίσκεται η δυτική πλευρά της Θεσσαλονίκης. Η 

κατασκευαστική εταιρεία, που διαθέτει την τεχνογνωσία για την ανάπτυξη µεγάλων 

εµπορικών - ψυχαγωγικών κέντρων, βρίσκεται στη διαδικασία αναζήτησης 

οικοπέδου, προκειµένου να στεγάσει το άλλο εµπορικό κέντρο της εταιρείας στη 

Θεσσαλονίκη. Το εν λόγω κέντρο θα κατασκευαστεί στα πρότυπα του Mediteranean 

Cosmos, σε µικρότερης έκτασης οικόπεδο, καθώς ο χώρος που αναζητάται θα πρέπει 

να καλύπτει περί τα 30.000τετρ.µ.  
(Πηγή:http://www.makthes.gr/index.php?name=News&file=article&sid=1759 

Στο στόχαστρο πολλών κατασκευαστικών εταιρειών βρίσκεται η 

Θεσσαλονίκη για την ανάπτυξη εµπορικών κέντρων και υπεραγορών. Όπως όλα 

δείχνουν, παρά την έκρηξη αντίστοιχων επενδύσεων την τελευταία πενταετία, τα 

περιθώρια ανάπτυξής δεν φαίνονται να περιορίζονται. ∆εν είναι µάλιστα λίγοι οι 

επενδυτές που εκδηλώνουν ενδιαφέρον για την κατασκευή εµπορικών κέντρων 

ακόµη και στην ανατολική πλευρά της Θεσσαλονίκης και µάλιστα περιµετρικά του 

Mediterranean Cosmos.  
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Η επιτυχηµένη πορεία του εµπορικού κέντρου, που αποτελεί πόλο έλξης για 

τους καταναλωτές καθ' όλη τη διάρκεια της εβδοµάδας, µε την κορύφωση να 

καταγράφεται Σαββατοκύριακα και γιορτές, συµπαρασύρει και άλλες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες. (Πηγή:http://www.makthes.gr/index.php?name=News&file=article&sid=1759) 

Πάντως, σύµφωνα µε προβλέψεις ειδικών, τα επόµενα χρόνια ένας µεγάλος 

όγκος κεφαλαίων από τις ΗΠΑ και την Ασία θα στραφούν προς την Ευρώπη µε 

σκοπό την τοποθέτησή τους στην ανάπτυξη νέων εµπορικών αγορών. Η Ελλάδα 

βρίσκεται πλέον στο στόχαστρο των ξένων επενδυτών, µετά και την επιτυχία του The 

Mall Athens και του Mediterranean Cosmos στη Θεσσαλονίκη. Ωστόσο, παρά τον 

οργασµό κατασκευαστικής δραστηριότητας νέων εµπορικών κέντρων που 

παρατηρείται τελευταία, οι ειδικοί εκτιµούν ότι η αγορά µπορεί να αντέξει και νέες 

εµπορικές αναπτύξεις. Μάλιστα οι ίδιοι επισηµαίνουν ότι η Ελλάδα διαθέτει µόλις 36 

τετραγωνικά µέτρα εµπορικών κέντρων ανά 1.000 κατοίκους (τελευταία θέση σε 

σύγκριση µε τις υπόλοιπες ευρωπαϊκές χώρες), όταν σε χώρες όπως η Γαλλία είναι 

241 τ.µ. ανά 1.000 κατοίκους. Σύµφωνα µε τους ίδιους παράγοντες, η χώρα µας 

βρίσκεται µέσα στους 20 πρώτους προορισµούς-αγορές από απόψεως ανάπτυξης 

τέτοιου είδους ακινήτων, ενώ η τουριστική κίνηση αποτελεί ένα ακόµη πλεονέκτηµα, 

αφού χιλιάδες τουρίστες όταν επισκέπτονται µια χώρα προχωρούν σε αγορές και 

αναζητούν εµπορικά κέντρα.(Πηγή: http://tovima.dolnet.gr/print_article.php?e=B&f=14994&m=D12&aa=1 ) 
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ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΤΟΥ «COSMOS» ΜΕ ΤΙΣ ΑΛΛΕΣ ΑΓΟΡΕΣ ΤΗΣ 

ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ 

 

Κατεβασµένα στόρια, σκονισµένα τζάµια, αµέτρητα διαφηµιστικά φυλλάδια 

κάτω από τις πόρτες και δεκάδες αφίσες συνθέτουν την εικόνα που έχουν σήµερα 

πολλά κλειστά καταστήµατα σε µερικούς από τους πιο γνωστούς και εµπορικούς 

δρόµους στο κέντρο της Θεσσαλονίκης. Οι καταστηµατάρχες αυτών των περιοχών 

θεωρούν πως κύριες αιτίες για τη θλιβερή αυτήν πραγµατικότητα των άδειων και 

αναξιοποίητων επαγγελµατικών χώρων είναι η οικονοµική κρίση και τα υψηλά 

ενοίκια, ενώ δεν είναι λίγοι αυτοί που βλέπουν µε απαισιοδοξία και το µέλλον της 

δικής τους επιχείρησης.  

Στο 5% επί του συνόλου των καταστηµάτων ανέρχεται το ποσοστό των 

επιχειρήσεων που κατέβασαν ρολά στην πυρίκαυστη εµπορική ζώνη του κέντρου της 

Θεσσαλονίκης κάτω από την Τσιµισκή, ενώ το ποσοστό αυτό πέρσι κυµαινόταν στο 

3%». Τα ποσοστά αυτά λαµβάνουν ανησυχητικές διαστάσεις για τις αγορές των οδών 

Αγίου ∆ηµητρίου και Εγνατίας, αγγίζοντας και το 20%, ενώ πέρσι βρίσκονταν στο 

10%, όπως υποστηρίζει ο γραµµατέας του Εµπορικού Συλλόγου Θεσσαλονίκης. 

Χαρακτηριστικό στοιχείο που δείχνει πως η αγορά βρίσκεται σε... ελεύθερη πτώση 

αποτελεί η περίπτωση της οδού Βασ. Όλγας, ενός από τους πιο γνωστούς και 

εµπορικούς δρόµους της πόλης. Η αγορά της Βασ. Όλγας αποτελεί µια ξεχωριστή 

περίπτωση, στην οποία το ποσοστό των κλειστών επιχειρήσεων έχει διπλασιαστεί 

από πέρσι φτάνοντας το 10% καθώς είναι µια αγορά κατακερµατισµένη, ταχείας 

διέλευσης και πάνω απ’ όλα έχει αλλάξει αντικείµενο.  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

Η οικονοµική αυτή καταστροφή χτυπάει ανεξαιρέτως νέες και παλιές 

επιχειρήσεις, καθώς οι πρώτες δεν προλαβαίνουν να φτάσουν σε ένα στάδιο 

ωρίµανσης, ενώ αρκετές από τις παλιές δεν προσαρµόζονται στις νέες απαιτήσεις της 

αγοράς. Απογοήτευση στο εµπορικό κέντρο της πόλης.  
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 Αγίας Σοφίας 

Τα ρολά έχουν κατεβάσει 31 επιχειρήσεις για οικονοµικούς λόγους κατά 

µήκος της Αγίας Σοφίας, ενώ όσο προχωρά κανείς προς την πλευρά της Άνω Πόλης 

συναντά ολοένα και περισσότερους άδειους επαγγελµατικούς χώρους. Πολλοί 

επιχειρηµατίες είναι απαισιόδοξοι και µελετούν τις επόµενες κινήσεις τους. «Είµαι 

απογοητευµένος γιατί τα βγάζω δύσκολα πέρα όπως όλοι. Ωστόσο, υπάρχουν και 

κάποιοι που θεωρούν πως για την εικόνα που παρουσιάζει το τµήµα της Αγίας Σοφίας 

πάνω από την Εγνατία ευθύνεται η υποβάθµιση της περιοχής. Σε κάθε περίπτωση η 

περιοχή έχει υποβαθµιστεί και πολλοί επιλέγουν άλλες περιοχές για να ανοίξουν την 

επιχείρησή τους. (Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Ίωνος ∆ραγούµη  

Η οικονοµική κρίση και τα ενοίκια που αναγκάζονται να πληρώνουν οι 

επιχειρηµατίες θεωρούνται οι κύριοι λόγοι για τους οποίους έβαλαν «λουκέτο» οκτώ 

επιχειρήσεις στο οδό Ίωνος ∆ραγούµη. «Τα ενοίκια είναι πολύ υψηλά στο κέντρο. 

∆υσκολευόµαστε ν’ ανταποκριθούµε στις υποχρεώσεις µας. Κάποιοι δεν αντέχουν 

και κλείνουν», είπε η Κατερίνα ∆ηµητριάδου, ιδιοκτήτρια φούρνου.  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Ερµού  

Οκτώ σκονισµένα µαγαζιά υπάρχουν στον πολυσύχναστο δρόµο της Ερµού. Η 

έλλειψη χώρων στάθµευσης, αλλά και η ύπαρξη πολυκαταστηµάτων εκτός πόλης 

θεωρούνται οι λόγοι για τους οποίους σιγά σιγά το κέντρο ερηµώνει. «O κόσµος δεν 

έχει πού να παρκάρει και πάει στα πολυκαταστήµατα. Τα µικρά καταστήµατα της 

πόλης δεν αντέχουν την οικονοµική κρίση, αλλά και το καινούργιο που φέρνουν οι 

υπεραγορές και κλείνουν», σχολίασε η Ελένη Καρύδη, ιδιοκτήτρια καταστήµατος µε 

παπούτσια. (Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

 

Βενιζέλου  

Για πολύ καιρό επτά επαγγελµατικοί χώροι της οδού Βενιζέλου είναι κενοί και δεν 

προβλέπεται να φιλοξενήσουν άµεσα νέες επιχειρήσεις. «Oι περισσότερες οικοδοµές 

είναι παλιές. Χαλάει κανείς πολλά χρήµατα για να τις συντηρήσει αλλά και να 

µπορέσει να καλύψει τα λειτουργικά του έξοδα», λέει η Αναστασία Μελίση, η οποία 
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σκοπεύει να διατηρήσει άλλα δύο χρόνια το κατάστηµά της και έπειτα να 

συνταξιοδοτηθεί. Ανάλογη άποψη έχει και ο ∆ηµήτρης Ηλιόπουλος, φαρµακοποιός. 

«O κόσµος δεν έχει χρήµατα. Το αν θα καταφέρει µια επιχείρηση να επιβιώσει 

εξαρτάται και από το είδος της αλλά και τα έξοδα που έχει», τόνισε.  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Αγίου ∆ηµητρίου  

25 επιχειρήσεις έκλεισαν στην οδό Αγίου ∆ηµητρίου. Τα υψηλά ενοίκια, αλλά 

και η οικονοµική κρίση αναγκάζουν πολλούς επιχειρηµατίες να αναζητήσουν άλλη 

επαγγελµατική διέξοδο, όπως υποστηρίζουν ιδιοκτήτες αλλά και ενοικιαστές 

καταστηµάτων. Περισσότερο ικανοποιηµένος αλλά ταυτόχρονα απαισιόδοξος είναι ο 

Τόµας Κοτσάφτης, κάτοχος πρακτορείου εφηµερίδων. «Το ενοίκιο είναι υψηλό για 

τις διαστάσεις του συγκεκριµένου χώρου.  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Εγνατία  

∆εκαέξι κλειστοί επαγγελµατικοί χώροι στην Εγνατία δηµιουργούν στον περαστικό 

την εντύπωση της χρόνιας εγκατάλειψης, αλλά και της έλλειψης ενδιαφέροντος από 

µέρους τόσο των ιδιοκτητών, όσο και των επιχειρηµατιών που θα µπορούσαν να τους 

αξιοποιήσουν. «Η κατασκευή του µετρό µας έχει ταλαιπωρήσει πολύ. O θόρυβος που 

γίνεται είναι πολύ κουραστικός, η σκόνη µας πνίγει, ο κόσµος δεν µπορεί να 

περπατήσει στα σκαµµένα πεζοδρόµια και οι πωλήσεις µας συνεχώς πέφτουν. Ελπίζω 

αυτή η κατάσταση να µην κρατήσει για πολύ ακόµα», ανέφερε ο Παντελής Ακάσης, 

ιδιοκτήτης καταστηµάτων αντρικής ένδυσης. O κ. Ακάσης διατηρούσε δύο 

καταστήµατα στην Εγνατία και σήµερα έχει µόνον ένα. «O κόσµος δεν έχει λεφτά, 

δεν ψωνίζει και εµείς δυσκολευόµαστε να αντεπεξέλθουµε στις υποχρεώσεις µας», 

συµπλήρωσε. Ανάλογη άποψη έχει και ο ∆ηµοσθένης Ματσικαλέτης, υπάλληλος σε 

καφεκοπτείο, για τη θλιβερή εικόνα πολλών επιχειρήσεων. 
 (Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Τσιµισκή  

Πολλοί ιδιοκτήτες καταστηµάτων στην οδό Τσιµισκή ζητούν µεγάλα 

χρηµατικά ποσά για να νοικιάσουν ή να πωλήσουν το κατάστηµά τους. «Λίγο πιο 

κάτω υπάρχει ένα µαγαζί που είναι κλειστό εδώ και 25 χρόνια. Κολλούν αφίσες 

συνέχεια εκεί, ενώ δε θυµάµαι να είδα ποτέ τα τζάµια του. Ξέρω ότι οι ιδιοκτήτες 
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ζητούν πάρα πολλά χρήµατα και δε διαπραγµατεύονται την τιµή του ενοικίου», 

υποστήριξε ο Γιάννης Μπόλης, κάτοχος κοσµηµατοπωλείου. Την παράλογη 

συµπεριφορά πολλών ιδιοκτητών σχολίασε και ο κ. Κ. Παπαδόπουλος, υπάλληλος σε 

περίπτερο. «Πολλοί µεγαλοϊδιοκτήτες, εκµεταλλευόµενοι τη θέση που έχει ο 

επαγγελµατικός χώρος που διαθέτουν, ζητούν ποσά αστρονοµικά».  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Μητροπόλεως  

Πέντε µαγαζιά έχουν κατεβασµένα στόρια στη Μητροπόλεως, ενώ κάποιοι 

ιδιοκτήτες άλλων επιχειρήσεων κάνουν ανά τακτά χρονικά διαστήµατα ανακαίνιση, 

προσπαθώντας µε κάθε τρόπο να κρατήσουν ζωντανό το ενδιαφέρον του κοινού για 

την αγορά. «Τρία χρόνια νοικιάζω αυτό το µαγαζί. Πιο πριν είχα κατάστηµα στη 

στοά. Σίγουρα το ενοίκιο εδώ είναι τριπλάσιο, οι πωλήσεις, όµως, πάνε καλύτερα, 

γιατί προσπαθούµε συνεχώς να ανανεώνουµε την εικόνα του µαγαζιού... έτσι 

καταφέρνουµε να τα βγάζουµε πέρα», υποστήριξε η Μάγδα Πασχάλη, κάτοχος 

επιχείρησης µε είδη δώρων. 
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

 

ΑΝΑΤOΛΙΚΗ ΘΕΣΣΑΛOΝΙΚΗ  

 

Βασ. Όλγας  

Τουλάχιστον 30 καταστήµατα επί της Βασιλίσσης Όλγας έχουν κατεβάσει 

ρολά, ενώ αντιπροσωπείες αυτοκινήτων, υποκαταστήµατα τραπεζών και βενζινάδικα 

είναι οι περισσότερες επιχειρήσεις που επιβιώνουν από αυτήν την οικονοµική 

καταστροφή. Μικροί και µεγάλοι χώροι έχουν παραδοθεί στους αφισοκολλητές, 

συνθέτοντας ένα τοπίο εγκατάλειψης, αλλά κυρίως αβεβαιότητας για όσους 

καταστηµατάρχες έχουν αποµείνει στην περιοχή.  

Ελάχιστα είναι, από την άλλη, τα καταστήµατα εκείνα που ανακαινίζονται για 

να ανοίξουν εκ νέου ενώ πολλά εκποιούν το εµπόρευµά τους µε αποτέλεσµα να µην 

είναι ορατή κάποια διέξοδος από τη γενικευµένη κρίση. «Έπειτα από 35 χρόνια 

αποφασίζω να κλείσω το δεύτερο µου µαγαζί στην περιοχή διότι δεν υπάρχει σπίθα 

ελπίδας για την ανάκαµψη της επιχείρησης µου. Βρισκόµαστε ανάµεσα σε τεράστια 

εµπορικά κέντρα και οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν έχουν καµία θέση σε αυτό το 
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νέο εµπορικό τοπίο», δηλώνει η ιδιοκτήτρια καταστήµατος µε δερµάτινα είδη, Ζάνα 

Χρήστου. «Περιµέναµε να κλείσουµε το µαγαζί µας µε αξιοπρέπεια, αλλά τελικά θα 

το κλείσουµε σε ένα εξάµηνο βγαίνοντας σε πρόωρη σύνταξη. Εδώ και 27 χρόνια η 

αγορά της περιοχής βρίσκεται στη χειρότερή της κατάσταση, καθώς οι ηλικιωµένοι 

πηγαίνουν στο κέντρο για να ψωνίσουν και οι νέοι στα µεγάλα εµπορικά κέντρα», 

τονίζει  η ιδιοκτήτρια υαλικών ειδών Άρτεµης Ραφαηλίδου. 
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16 

 

∆ελφών  

Παρόµοιες είναι οι δυσκολίες για τους καταστηµατάρχες που διατηρούν τις 

επιχειρήσεις τους επί της οδού ∆ελφών, καθώς δεκάδες επιχειρήσεις φυτοζωούν µε το 

ενδεχόµενο να κλείσουν πιο πιθανό από ποτέ. «Τουλάχιστον δέκα καταστήµατα 

έχουν κλείσει τον τελευταίο καιρό στην περιοχή, καθώς ο ανταγωνισµός είναι 

µεγάλος, το µοίρασµα της πίτας τεράστιο και η αρωγή της δηµαρχίας ανύπαρκτη. 

Εχουµε παρακαλέσει το δήµο να ανακατασκευάσει τα διαλυµένα πεζοδρόµια και να 

βελτιώσει αισθητικά την περιοχή τουλάχιστον κατά τη διάρκεια των εορτών, αλλά 

δεν έχουµε πάρει καµιά απάντηση», επισηµαίνει ο Ιωάννης Συµεωνίδης, ιδιοκτήτης 

καταστήµατος µε είδη υπόδησης. «Θα κλείσω το µαγαζί µου, γιατί από το 2000 η 

επιχείρησή µου έχει πάρει τον κατήφορο και σήµερα βάζω χρήµατα από την τσέπη 

µου για να το κρατήσω ανοιχτό. O πολίτης πιστεύει ότι µόνο στην αγορά της 

Τσιµισκή µπορεί να βρει ποιοτικά ρούχα, ενώ αν ψάξει σε όλες τις γειτονιές 

υπάρχουν καλά καταστήµατα», τονίζει ο Στάθης Ντουµπιώτης, ιδιοκτήτης 

καταστήµατος υποδηµάτων. (Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

 

Κωνσταντινουπόλεως  

Παραπάνω από 15 είναι και τα καταστήµατα που έχουν κλείσει επί της οδού 

Κωνσταντινουπόλεως µε το ενδεχόµενο του «λουκέτου» να απειλεί και πολλές άλλες 

επιχειρήσεις, σύµφωνα µε τους καταστηµατάρχες της περιοχής. «Έχω σταµατήσει να 

κοιτάζω τα περσινά µου λογιστικά βιβλία διότι βρίσκοµαι σε απόγνωση. O δήµος έχει 

τεράστια ευθύνη γιατί δεν κάνει τίποτα για την περιοχή. Τα πεζοδρόµια είναι 

απαρχαιωµένα και όλες οι υποδοµές απαράδεκτες», τονίζει η ιδιοκτήτρια 

καταστήµατος µε αξεσουάρ, Πηνελόπη Αντωνιάδου. 
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Μπότσαρη  

Κατεβασµένα ρολά και πωλητήρια προκαλούν αισθήµατα οργής και θλίψης 

στους καταστηµατάρχες των περιοχών, οι οποίοι κοιτούν µε απόγνωση, να κλείνει, το 

ένα µαγαζί, πίσω από το άλλο. «∆υστυχώς, η πελατεία µειώνεται συνεχώς, γιατί ο 

κόσµος δεν έχει χρήµατα. Τα καταστήµατα µε είδη ρουχισµού αντιµετωπίζουν 

µεγάλα προβλήµατα, κυρίως, στις συνοικιακές αγορές. Πολλά µαγαζιά κλείνουν, 

γιατί τα έξοδά τους είναι κατά πολύ µεγαλύτερα από τα έσοδα. Oι περισσότεροι από 

εµάς, φοβούνται ότι θα έχουν την ίδια κατάληξη.» είπε η Όλγα Χρυσοστοµίδου, 

ιδιοκτήτρια καταστήµατος µε είδη ένδυσης, στην αγορά της Μπότσαρη. «Έρχονται 

µέρες, που δεν πουλάµε τίποτα. Ούτε ένα κοµµάτι», πρόσθεσε η ίδια.  
(Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16 

 

Μαρτίου  

Το φαινόµενο της πτώσης της καταναλωτικής κίνησης είναι έντονο και στην 

αγορά της Μαρτίου, όπου 3 εµπορικά καταστήµατα έκλεισαν το τελευταίο διάστηµα. 

Η δηµιουργία των µεγάλων εµπορικών κέντρων, που παρέχουν αρκετές ανέσεις 

στους αγοραστές, φαίνεται πως είναι ένας σηµαντικός παράγοντας πτώσης της 

πελατείας στις συνοικιακές αγορές. «Πέρα από την έλλειψη χρηµάτων, ο κόσµος 

προτιµάει πλέον να πηγαίνει στα µεγάλα εµπορικά κέντρα για να κάνει τις αγορές 

του. Εκεί, βρίσκει µεγάλο αριθµό διαφόρων ειδών καταστηµάτων, σε έναν ενιαίο 

χώρο. Βρίσκει ευκολότερα παρκινγκ και µετά το τέλος των αγορών έχει τη 

δυνατότητα να κάτσει για ένα καφέ ή για φαγητό, πλεονεκτήµατα που δε διαθέτουν οι 

συνοικιακές αγορές», είπε η Αλεξάνδρα Μητσιά, ιδιοκτήτρια καταστήµατος 

υφασµάτων. (Πηγή: http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16) 

 

Παρασκευοπούλου  

Η ίδια κατάσταση επικρατεί και στην αγορά της οδού Παρασκευοπούλου. Το 

τελευταίο διάστηµα έκλεισαν 6 εµπορικά καταστήµατα, αριθµός αρκετά µεγάλος, 

συγκριτικά µε το µέγεθος της αγοράς. Αξιοσηµείωτο, στην περιοχή είναι το γεγονός 

ότι αρκετά καφέ-µπαρ οδηγήθηκαν σε κλείσιµο, λόγω έλλειψης πελατείας. 
(Πηγή:http://www.agelioforos.gr/archive/article.asp?date=3/26/2008&page=16 ) 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Oι εµπορικοί δρόµοι δευτερεύουσας σηµασίας θα είναι, όπως όλα δείχνουν, 

τα «θύµατα» του ανταγωνισµού που δηµιουργείται πλέον στον κλάδο του 

λιανεµπορίου στα αστικά κέντρα από την εµφάνιση και λειτουργία των µεγάλων 

οργανωµένων Malls. Αντίθετα, οι κεντρικοί εµπορικοί δρόµοι δεν φαίνεται να 

επηρεάζονται ιδιαίτερα από τη λειτουργία των εµποροψυχαγωγικών κέντρων, καθώς 

η απουσία διαθέσιµων χώρων για τη δηµιουργία νέων καταστηµάτων δεν αφήνει 

σχεδόν κανένα περιθώριο για µείωση των τιµών από τα σηµερινά υψηλά τους 

επίπεδα. Παράγοντες της αγοράς ακινήτων σηµειώνουν, ωστόσο, πως οι εξελίξεις ως 

προς τη τελική διαµόρφωση των τιµών θα εξαρτηθούν σε µεγάλο βαθµό από το 

µέγεθος της επιτυχίας των Malls στη χώρα µας. Και ως προς αυτό το τελευταίο, 

κρίσιµο εκτιµάται πως θα είναι το θέµα του διευρυµένου ωραρίου και, κυρίως, η 

λειτουργία των εµπορικών - ψυχαγωγικών συγκροτηµάτων την Κυριακή.  

Το ενδιαφέρον από εµπορικές αλυσίδες - ντόπιες και ξένες - αλλά και από 

µεµονωµένους επιχειρηµατίες για τη δηµιουργία καταστηµάτων µέσα σε Malls είναι 

µεγάλο. Ήδη, το µεγαλύτερο µέρος των διαθέσιµων προς χρήση χώρων στα εµπορικά 

κέντρα City Link στο Σύνταγµα, Mediterranean Cosmos στην Πυλαία Θεσσαλονίκη 

(µόλις ξεκίνησε τη λειτουργία του) και The Athens Mall στο Μαρούσι (ανοίγει για το 

κοινό σε περίπου ένα µήνα) έχει µισθωθεί. Οι εµπορικές επιχειρήσεις επιδιώκουν 

πλέον να εγκατασταθούν στα µεγάλα συγκροτήµατα, κύρια χαρακτηριστικά των 

οποίων είναι η ύπαρξη τουλάχιστον 50 καταστηµάτων, σηµαντικών καταστηµάτων - 

άγκυρες, αλλά και ψυχαγωγικών χώρων. Αυτά ακριβώς είναι τα στοιχεία που θα 

διασφαλίσουν τη δηµιουργία µιας νέας αγοράς.  
(Πηγή:http://news.pathfinder.gr/finance/business/250408.html ) 

Μάλιστα, εκτιµά πως το λεκανοπέδιο της Αττικής έχει τις προϋποθέσεις για 

τη λειτουργία αρκετών ακόµη Malls, δεδοµένου του γεγονότος ότι στη χώρα µας η 

σχέση των εµπορικών κέντρων ανά κάτοικο είναι η χαµηλότερη από όλα τα υπόλοιπα 

κράτη της Ε.Ε. Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι σύµφωνα µε στοιχεία εταιριών που 

παρέχουν κτηµατοµεσιτικές και συµβουλευτικές υπηρεσίες, οι τιµές για την 

ενοικίαση καταστηµάτων σε Malls ξεκινούν κατά µέσο όρο από τα 20 ευρώ ανά τ.µ. 

και µπορούν να φτάσουν µέχρι και τα 150 ευρώ, ανάλογα µε το µέγεθος του 

καταστήµατος και την περιοχή όπου βρίσκεται το εµπορικό κέντρο. Επισηµαίνεται 

πως τα καταστήµατα - άγκυρες συνήθως καταβάλλουν χαµηλότερο τίµηµα, κατόπιν 
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ειδικών συµφωνιών που κάνουν µε τους ιδιοκτήτες των συγκροτηµάτων. «∆εν 

υπάρχει περίπτωση να µειωθούν οι τιµές ενοικίασης ή ο «αέρας» για τα καταστήµατα 

στους κύριους εµπορικούς δρόµους της Αθήνας, των προαστίων ή της Θεσσαλονίκης 

από τη λειτουργία αυτών των συγκροτηµάτων. Άλλωστε εκεί δεν υπάρχουν 

διαθέσιµα προς ενοικίαση καταστήµατα. Όταν, όµως, λειτουργήσουν τα πρώτα Malls 

και όταν κατασκευαστούν κάποια ακόµη, τότε είναι πιθανό να παρατηρηθεί 

υποχώρηση των τιµών για την ενοικίαση χώρων σε δευτερεύουσας σηµασίας 

εµπορικούς δρόµους. (Πηγή:http://news.pathfinder.gr/finance/business/250408.html ) 

Τα εµπορικά κέντρα λειτουργούν από µόνα τους ως αυτοτελείς αγορές µε 

τεράστια δυναµική στην προσέλκυση καταναλωτών, πανέτοιµες να αντιµετωπίσουν 

τις παραδοσιακές, έχοντας µάλιστα συγκριτικά πλεονεκτήµατα - όπως π.χ. το 

διευρυµένο ωράριο - έναντι αυτών των αγορών. Είναι αναµενόµενο λοιπόν, οι τιµές 

σε παραδοσιακές εµπορικές περιοχές που γειτνιάζουν µε τα νέα Malls να µειωθούν 

σταδιακά. ∆εδοµένου µάλιστα ότι η αγοραστική δύναµη των καταναλωτών είναι 

συγκεκριµένη, οι πωλήσεις που θα πετύχουν τα καινούργια εµπορικά κέντρα θα 

αφαιρεθεί ουσιαστικά από τις παραδοσιακές αγορές. «Το γεγονός αυτό θα έχει 

άµεσες επιπτώσεις στους τζίρους των καταστηµάτων στους εµπορικούς δρόµους, κάτι 

που µε τη σειρά του θα επηρεάσει αρνητικά τις προσφορές των εµπόρων προς τους 

ιδιοκτήτες των ακινήτων.  

Εποµένως, θα υπάρξει µείωση στις τιµές των ενοικίων και σε κάποιο βάθος 

χρόνου ίσως αρχίσει να αυξάνεται η διαθεσιµότητα καταστηµάτων και επισηµαίνεται 

πως ήδη σε παραδοσιακές αγορές εµφανίζονται τα πρώτα σηµάδια αυτής της τάσης. 

Επίσης, ο «αέρας» σε αρκετές περιπτώσεις έχει µειωθεί σε σχέση µε το παρελθόν. 

Αυτό δεν σηµαίνει, όµως, ότι θα ισχύσει το ίδιο και στις αγορές του κέντρου της 

Αθήνας, όπως η οδός Ερµού, όπου η ζήτηση για καταστήµατα είναι πολύ µεγαλύτερη 

σε σχέση µε την προσφορά.  

Τα µεγάλα εµπορικά κέντρα έχουν αρκετές πιθανότητες επιτυχίας στην τοπική 

αγορά, καθώς προσφέρουν στον καταναλωτή ένα πρωτόγνωρο για τα ελληνικά 

δεδοµένα concept εµπορικής ποικιλίας και ψυχαγωγικών επιλογών. Πλεονεκτήµατά 

τους είναι ακόµη η άνετη και εύκολη πρόσβαση σ' αυτά, οι ύπαρξη χώρων 

στάθµευσης αυτοκινήτων, το οργανωµένο περιβάλλον λειτουργίας, η παροχή υψηλού 

επιπέδου υπηρεσιών καθώς και η συντονισµένη εκστρατεία διαφήµισης  
(Πηγή:http://news.pathfinder.gr/finance/business/250408.html ) 
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Κεφάλαιο 1. Εισαγωγή 
 
1.1 Γενικός στόχος της έρευνας 
 

Ο γενικός στόχος της παρούσας µελέτης είναι η καταγραφή, η διερεύνηση και 
ο έλεγχος των απόψεων του καταναλωτικού κοινού ως προς τη σηµαντικότητα, την 
πρακτικότητα και κυρίως την ελκυστικότητα του εµπορικού κέντρου Cosmos στη 
Ανατολική Θεσσαλονίκη.  
 
 
 
 
1.2 Ειδικοί στόχοι της έρευνας 
 
Οι επιµέρους εξειδικευµένοι στόχοι της παρούσας έρευνας συνοψίζονται στους 
ακόλουθους: 
 
1. Η κατά προσέγγιση ποιοτική περιγραφή των επισκεπτών του Cosmos ως προς την 
ηλικία τους, το φύλο και την επαγγελµατική τους ιδιότητα. 
 
2. Η διερεύνηση της διαµορφωµένης άποψης των επισκεπτών του Cosmos για: 
α) τη λειτουργικότητα του ως προς την ευκολία πρόσβασης σε αυτό, παραµονής 
(παρκινγκ) και ωραρίου 
β) τα υπάρχοντα καταστήµατα που εδρεύουν σε αυτό 
γ) την ανταγωνιστικότητά του ως προς τις τιµές των προϊόντων που διακινούνται σε 
σχέση µε αντίστοιχα καταστήµατα στο κέντρο της πόλης ή άλλα εµπορικά κέντρα 
(αξιοπιστία) 
δ) την προσφορά προϊόντων διασκέδασης (ύπαρξη κινηµατογράφου, καφέ κτλ) 
ε) την επάρκειά του ως προς την ποικιλία των αγαθών που προσφέρει 
στ) την ανάγκη δηµιουργίας νέου εµπορικού κέντρου στη δυτική Θεσσαλονίκη 
 
3. Η διερεύνηση της σχέσης της επαγγελµατικής ιδιότητας των επισκεπτών του 
Cosmos και των απόψεων τους 
α) για την ύπαρξη εναλλακτικών µεθόδων διασκέδασης (κινηµατογράφος, καφέ κτλ). 
β) την πρακτικότητά του ως προς την τήρηση διαφορετικού ωραρίου λειτουργίας 
γ) για την κάλυψη των  καταναλωτικών αναγκών τους από την υπάρχουσα ποικιλία 
 
4. Η διερεύνηση της σχέσης του φύλλου των καταναλωτών του Cosmos και των 
απόψεων τους 
α) για την ύπαρξη καταστηµάτων ειδών ενδυµασίας 
β) για την ύπαρξη εναλλακτικών µεθόδων διασκέδασης (κινηµατογράφος, καφέ κτλ). 
γ) για την ανταγωνιστικότητά του ως προς τις τιµές σε σχέση µε αντίστοιχα 
καταστήµατα στο κέντρο της πόλης ή άλλα εµπορικά κέντρα. 
δ) την ελκυστικότητα του εµπορικού κέντρου 
ε) για την κάλυψη των  καταναλωτικών αναγκών τους από την υπάρχουσα ποικιλία 
 
5.  Η διερεύνηση της σχέσης της ηλικίας των επισκεπτών του Cosmos και των 
απόψεων τους 
α) για την ελκυστικότητα του εµπορικού κέντρου 
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β) για την ύπαρξη εναλλακτικών µεθόδων διασκέδασης (κινηµατογράφος, καφέ κτλ). 
γ) για την κάλυψη των  καταναλωτικών αναγκών τους από την υπάρχουσα ποικιλία 
δ) για το αν η πραγµατοποίηση διαφόρων εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση της 
παρουσίας τους στο εµπορικό κέντρο (αύξηση των κερδών). 
ε) για τη λειτουργικότητα του ως προς την ευκολία πρόσβασης σε αυτό, παραµονής 
(παρκινγκ) και ωραρίου 
 
6. ∆ιερεύνηση της ύπαρξης σχέσης µεταξύ της ελκυστικότητάς του Cosmos και  
α) της τοποθεσίας του  
β) της λειτουργικότητα του ως προς την ευκολία πρόσβασης σε αυτό, παραµονής 
(παρκινγκ) και ωραρίου 
β) της ύπαρξης καταστηµάτων ειδών ενδυµασίας 
γ) της ύπαρξης εναλλακτικών µεθόδων διασκέδασης (κινηµατογράφος, καφέ κτλ). 
δ) της αξιοπιστίας του 
ε) της πραγµατοποίησης διαφόρων εκδηλώσεων 
στ) της ύπαρξης του σουπερµάρκετ «Μασούτης» 
 
7. Μελέτη της σηµαντικότητας ύπαρξης παρκινγκ. Πιο συγκεκριµένα θα µελετηθεί αν 
το παρκινγκ προσελκύει στο Cosmos άτοµα που θέλουν να επισκεφτούν καφέ –
εστιατόρια ή κινηµατογράφο. 
 
 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

Για την έρευνα που έγινε χρησιµοποιήθηκε δείγµα 150 ατόµων, καταναλωτών 
του εµπορικού καταστήµατος Mediterranean Cosmos, στην Πυλαία Θεσσαλονίκης.  
Ανεξαρτήτως φύλου, ηλικίας και επαγγέλµατος. Η έρευνα διεξήχθη τον µήνα Μάιο 
του έτους 2008.  

Η ερευνητική µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε είναι η δειγµατοληψία και η 
µέθοδος συγκέντρωσης των πρωτογενών στοιχείων είναι η δηµοσκόπηση µέσω της 
προσωπικής συνέντευξης µε ερωτηµατολόγιο, το οποίο παρατίθεται στο παράρτηµα. 

Η επεξεργασία των απαντήσεων του δείγµατος έγινε µέσω του στατιστικού 
προγράµµατος SPSS. Για την ανάλυση των αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκαν 
πίνακες µονής και διπλής εισόδου οι οποίοι µας οδήγησαν στην εξαγωγή των 
αποτελεσµάτων. 
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Κεφάλαιο 2. Περιγραφική στατιστική 
 
 
Μεταβλητή επάγγελµα 
 
 
 

επάγγελµα

20 13,3 13,3 13,3
29 19,3 19,3 32,7
58 38,7 38,7 71,3
27 18,0 18,0 89,3

6 4,0 4,0 93,3
10 6,7 6,7 100,0

150 100,0 100,0

µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµατίας
άνεργος
οικιακά
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης: 
 

 Μαθητής/ Φοιτητής  13.3%  µε  συχνότητα 20 στους 150 
 ∆ηµόσιος Υπάλληλος 19.3%  µε συχνότητα 29 στους 150 
 Ιδιωτικός υπάλληλος   38.7%  µε συχνότητα 58 στους 150 
 Ελεύθερος επαγγελµατίας  18.0%   µε συχνότητα 27 στους 150 
 Άνεργος    4.0%  µε συχνότητα 6 στους 150 
 Οικιακά      6.7%   µε συχνότητα 10 στους 150 
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οικιακάάνεργοςελεύθερος
επαγγελµατίας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσιος
υπάλληλος

µαθητής/φοιτητής

επάγγελµα

40

30

20

10

0

Pe
rc

en
t

επάγγελµα

 
 
 

6,67%

18,0%

38,67%

19,33%

13,33%

οικιακά

άνεργος

ελεύθερος
επαγγελµατί
ας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσιος
υπάλληλος

µαθητής/φοι
τητής

Επάγγελµα
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Μεταβλητή φύλο 
 

φύλλο

67 44,7 44,7 44,7
83 55,3 55,3 100,0

150 100,0 100,0

άντρας
γυναίκα
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης: 

 Άντρας 44.7% και συχνότητα εµφάνισης 67 στους 150 ερωτηθέντες 
 Γυναίκα 55.3% και συχνότητα εµφάνισης 83 στους 150 ερωτηθέντες 

 
 

γυναίκαάντρας

φύλλο

60

50

40

30

20

10

0

Pe
rc

en
t

φύλλο
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55,33%
44,67%

γυναίκα

άντρας

Φύλλο

 
 
 
 
Μεταβλητή ηλικία 

ηλικία

2 1,3 1,3 1,3
56 37,3 37,3 38,7
42 28,0 28,0 66,7
38 25,3 25,3 92,0
12 8,0 8,0 100,0

150 100,0 100,0

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης: 
 

 11-20: 1.3 % και συχνότητα εµφάνισης 2 στους 150 ερωτηθέντες 
 21-30: 37.3% και συχνότητα εµφάνισης 56 στους 150 ερωτηθέντες 
 31-40: 28.0% και συχνότητα εµφάνισης 42 στους 150 ερωτηθέντες 
 41-50: 25.3% και συχνότητα εµφάνισης 38 στους 150 ερωτηθέντες 
 51 και άνω: 8.0% και συχνότητα εµφάνισης 12 στους 150 ερωτηθέντες 
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51 και άνω41-5031-4021-3011-20

ηλικ ία

40

30

20

10

0

Pe
rc

en
t

ηλικ ία

 
 
 

8,0%

25,33%

28,0%

37,33%

51 και άνω

41-50

31-40

21-30

11-20

Ηλικ ία
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Μεταβλητή τοποθεσία 

 
Κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία

35 23,3 23,3 23,3
63 42,0 42,0 65,3

39 26,0 26,0 91,3

9 6,0 6,0 97,3
4 2,7 2,7 100,0

150 100,0 100,0

συµφωνώ πολύ
συµφωνώ
ούτε συµφωνώ/ούτε
διαφωνώ
διαφωνώ
διαφωνώ πολύ
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης: 
 

 Συµφωνώ πολύ: 23.3% και συχνότητα εµφάνισης 35 στους 150 ερωτηθέντες. 
 Συµφωνώ: 42.0% και συχνότητα εµφάνισης 63 στους 150 ερωτηθέντες 
 Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ: 26.0% και συχνότητα εµφάνισης 39 στους 150 
ερωτηθέντες. 

 ∆ιαφωνώ: 6.0% και συχνότητα εµφάνισης 9στους 150 ερωτηθέντες 
 ∆ιαφωνώ πολύ: 2.7% και συχνότητα εµφάνισης 4 
 στους 150 ερωτηθέντες. 

διαφωνώ  πολύδιαφωνώούτε
συµφωνώ/ούτε

διαφωνώ

συµφωνώσυµφωνώ  πολύ

Κατασκευή  στην  κατάλληλη  τοποθεσ ία

50

40

30

20

10

0

Pe
rc

en
t

Κατασκευή  στην  κατάλληλη  τοποθεσ ία
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2,67%6,0%

26,0%

42,0%

23,33%

διαφωνώ
πολύ

διαφωνώ

ούτε
συµφωνώ/ο
ύτε
διαφωνώ

συµφωνώ

συµφωνώ
πολύ

Κατασκευή  στην  κατάλληλη  τοποθεσ ία

 
 

 
Μεταβλητή ικανοποίηση από τα υπάρχον καταστήµατα 
 

Ικανοποίηση απο τα υπάρχοντα καταστήµατα

16 10,7 10,7 10,7
60 40,0 40,0 50,7

63 42,0 42,0 92,7

9 6,0 6,0 98,7
2 1,3 1,3 100,0

150 100,0 100,0

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 Απόλυτα ικανοποιηµένος: 10.7% µε  συχνότητα 16 στους 150 
 Πολύ ικανοποιηµένος:40.0% µε  συχνότητα 60 στους 150 
 Ούτε ικανοποιηµένος/όυτε δυσαρεστηµένος:42.0% µε  συχνότητα 63 στους 

150 
 Πολύ δυσαρεστηµένος:6.0% µε  συχνότητα 9 στους 150 
 Απόλυτα δυσαρεστηµένος:1.3% µε  συχνότητα 2 στους 150 
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απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ
δυσαρεστηµένος

ούτε
ικανοποιηµένος

ούτε
δυσαρεστηµένος

πολύ
ικανοπ οιηµένος

απόλυτα
ικανοπ οιηµένος

Ικανοποίηση  απο  τα  υπάρχοντα  καταστήµατα

50

40

30

20

10

0

Pe
rc

en
t

Ικανοποίηση  απο  τα  υπάρχοντα  καταστήµατα

 
 

1,33%

6,0%

42,0% 40,0%

10,67%

απόλυτα
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
δυσαρεστηµ
ένος

ούτε
ικανοποιηµέ
νος ούτε
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
ικανοποιηµέ
νος

απόλυτα
ικανοποιηµέ
νος

Ικανοποίηση  απο  τα  υπάρχοντα  καταστήµατα
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Μεταβλητή cinema 
 

σηµαντική η ύπαρξη σινεµά Village Cinemas

85 56,7 56,7 56,7
36 24,0 24,0 80,7
19 12,7 12,7 93,3

8 5,3 5,3 98,7
2 1,3 1,3 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 Πάρα πολύ: 56.7% µε  συχνότητα 85 στους 150 
 πολύ: 24,0% µε  συχνότητα 36 στους 150 
 ούτε πολύ/ ούτε λίγο 12.7% µε  συχνότητα 19 στους 150 
 Λίγο: 5.3% µε  συχνότητα 8 στους 150 
 Καθόλου:1.3% µε  συχνότητα 2 στους 150 

1,33%

5,33%
12,67%

24,0%
56,67%

καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Σηµαντική  η  ύπαρξη  σ ινεµά  V illage C inem as
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Μεταβλητή καταστήµατα ρούχων 
 

Η ύπαρξη καταστηµάτων ρούχων αυξάνει την κατανάλωση

45 30,0 30,0 30,0
65 43,3 43,3 73,3
34 22,7 22,7 96,0

5 3,3 3,3 99,3
1 ,7 ,7 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 Πάρα πολύ:30.0% και συχνότητα εµφάνισης 45 στους 150 ερωτηθέντες 
 πολύ:43.3% και συχνότητα εµφάνισης 65 στους 150 ερωτηθέντες 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο:22.7% και συχνότητα εµφάνισης 34 στους 150 
ερωτηθέντες 

 λίγο:3.3% και συχνότητα εµφάνισης 5 στους 150 ερωτηθέντες 
 καθόλου:0.7% και συχνότητα εµφάνισης 1 στους 150 ερωτηθέντες 

0,67%

3,33%

22,67%

43,33%

30,0%
καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Η  ύπαρξη  καταστηµάτων  ρούχων  αυξάνει την  κατανάλωση
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Μεταβλητή καφέ εστιατόρια 
 

Τα καφέ και τα εστιατόρια προσελκύουν τους καταναλωτές

52 34,7 34,7 34,7
64 42,7 42,7 77,3
25 16,7 16,7 94,0

7 4,7 4,7 98,7
2 1,3 1,3 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ:34.7% και συχνότητα εµφάνισης 52 στους 150 ερωτηθέντες 
 πολύ:42.7% και συχνότητα εµφάνισης 64 στους 150 ερωτηθέντες 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο:16.7% και συχνότητα εµφάνισης 25 στους 150 
ερωτηθέντες 

 λίγο:4.7% και συχνότητα εµφάνισης 7 στους 150 ερωτηθέντες 
 καθόλου:1.3% και συχνότητα εµφάνισης 2 στους 150 ερωτηθέντες 

1,33%

4,67%

16,67%

42,67%

34,67% καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Τα  καφέ και τα  εστιατόρ ια  προσελκύουν  τους  καταναλω τές
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Μεταβλητή διαφορά τιµής 
 

Έχουν διαφορά οι τιµές από τα άλλα εµπορικά καταστήµατα

15 10,0 10,0 10,0
12 8,0 8,0 18,0
44 29,3 29,3 47,3
33 22,0 22,0 69,3
46 30,7 30,7 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ:10.0% και συχνότητα εµφάνισης 15 στους 150 ερωτηθέντες 
 πολύ:8.0% και συχνότητα εµφάνισης 12 στους 150 ερωτηθέντες 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο ligo:29.3% και συχνότητα εµφάνισης 44 στους 150 

ερωτηθέντες 
 λίγο:22.0% και συχνότητα εµφάνισης 33 στους 150 ερωτηθέντες 
 καθόλου:30.7% και συχνότητα εµφάνισης 46 στους 150 ερωτηθέντες 

30,67%

22,0%

29,33%

8,0%
10,0%

καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Έχουν  δ ιαφορά  ο ι τιµές  από  τα  άλλα  εµπορικά  καταστήµατα
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Μεταβλητή αξιοπιστία 
 

Η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από αυτή του εµπορικού

16 10,7 10,7 10,7
40 26,7 26,7 37,3
46 30,7 30,7 68,0
22 14,7 14,7 82,7
26 17,3 17,3 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ: 10.7% µε  συχνότητα 16 στους 150 
 πολύ: 26.7% µε  συχνότητα 40 στους 150 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο: 30.7% µε  συχνότητα 46 στους 150 
 λίγο:14.7% µε  συχνότητα 22 στους 150 
 καθόλου:17.3% µε  συχνότητα 26 στους 150 

17,33%

14,67%

30,67%

26,67%

10,67%

καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Η  αγορά  του  κέντρου  είνα ι π ιο  αξιόπ ιστη  από  αυτή  του  εµπορικού
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Μεταβλητή δηµιουργία νέου εµπορικού 
 

Επιθυµία ύπαρξης νέου εµπορικού

25 16,7 16,7 16,7
35 23,3 23,3 40,0
43 28,7 28,7 68,7
24 16,0 16,0 84,7
23 15,3 15,3 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ: 16.7% µε  συχνότητα 25 στους 150 
 πολύ: 23.3% µε  συχνότητα 35 στους 150 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο: 28.7% µε  συχνότητα 43 στους 150 
 λίγο:16.0% µε  συχνότητα 24 στους 150 
 καθόλου:15.3% µε  συχνότητα 23 στους 150 

15,33%

16,0%

28,67%

23,33%

16,67%

καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Επ ιθυµ ία  ύπαρξης  νέου  εµπορικού
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Μεταβλητή κάλυψη αναγκών 
 

Κατά πόσο επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών

13 8,7 8,7 8,7
64 42,7 42,7 51,3
55 36,7 36,7 88,0
14 9,3 9,3 97,3

4 2,7 2,7 100,0
150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
  

Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ: 8.7% µε  συχνότητα 13 στους 150 
 πολύ: 42.7% µε  συχνότητα 64 στους 150 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο: 36.7% µε  συχνότητα 55 στους 150 
 λίγο:9.3% µε  συχνότητα 14 στους 150 
 καθόλου:2.7% µε  συχνότητα 4 στους 150 

2,67%

9,33%

36,67% 42,67%

8,67%

καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Κατά  πόσο  επ ιτυγχάνετα ι η  κάλυψη  αναγκών
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Μεταβλητή χωρητικότητα του parking 
 

Πόσο ικανοποιεί η χωρητικότητα του πάρκιγκ

56 37,3 37,3 37,3
56 37,3 37,3 74,7

26 17,3 17,3 92,0

10 6,7 6,7 98,7
2 1,3 1,3 100,0

150 100,0 100,0

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 απόλυτα ικανοποιηµένος: 37.3% µε  συχνότητα 56 στους 150 
 πολύ ικανοποιηµένος:37.3% µε  συχνότητα 56 στους 150 
 ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεστηµένος:17.3% µε  συχνότητα 26 στους 

150 
 πολύ δυσαρεστηµένος:6.7% µε  συχνότητα 10 στους 150 
 απόλυτα δυσαρεστηµένος:1.3% µε  συχνότητα 2 στους 150 

1,33%

6,67%

17,33%

37,33%

37,33%

απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ
δυσαρεστηµένος

ούτε
ικανοπ οιηµένος
ούτε
δυσαρεστηµένος

π ολύ
ικανοπ οιηµένος

απόλυτα
ικανοποιηµένος

Πόσο  ικανοποιεί η  χωρητικότητα  του  πάρκιγκ
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Μεταβλητή ελκυστικότητα εµπορικού κέντρου 
 

Πόσο ελκυστικό θεωρείτε το εµπορικό κέντρο

37 24,7 24,7 24,7
80 53,3 53,3 78,0
26 17,3 17,3 95,3

4 2,7 2,7 98,0
3 2,0 2,0 100,0

150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
  
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 Πάρα πολύ:24.7% και συχνότητα εµφάνισης 37 στους 150 ερωτηθέντες 
 πολύ:53.3% και συχνότητα εµφάνισης στους 80 ερωτηθέντες 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο 17.3% και συχνότητα εµφάνισης 26 στους 150 

ερωτηθέντες 
 λίγο:2.7% και συχνότητα εµφάνισης 4 στους 150 ερωτηθέντες 
 καθόλου:2.0% και συχνότητα εµφάνισης 3 στους 150 ερωτηθέντες 

2,0%

2,67%
17,33%

53,33%

24,67%
καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Πόσο  ελκυστικό  θεωρείτε  το  εµπορ ικό  κέντρο
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Μεταβλητή επίτευξη στόχων 
 

Κατά πόσο οι απαιτήσεις του εµπορικού οδηγούν στην επίτευξη των στόχων του

17 11,3 11,3 11,3
66 44,0 44,0 55,3
43 28,7 28,7 84,0
18 12,0 12,0 96,0

6 4,0 4,0 100,0
150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
  
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ:11.3% και συχνότητα εµφάνισης 17 στους 150 ερωτηθέντες 
 πολύ:44.0% και συχνότητα εµφάνισης στους 66 ερωτηθέντες 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο 28.7% και συχνότητα εµφάνισης 43 στους 150 

ερωτηθέντες 
 λίγο:12.0% και συχνότητα εµφάνισης 18 στους 150 ερωτηθέντες 
 καθόλου:4.0% και συχνότητα εµφάνισης 6 στους 150 ερωτηθέντες 

4,0%
12,0%

28,67% 44,0%

11,33%

καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Κατά  πόσο  ο ι απαιτήσεις  του  εµπορικού  οδηγούν  στην  επ ίτευξη
των  στόχων  του
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Μεταβλητή εκδηλώσεις 
 

Η πραγµοτοποίηση εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση κερδών

40 26,7 26,7 26,7
47 31,3 31,3 58,0
27 18,0 18,0 76,0
31 20,7 20,7 96,7

5 3,3 3,3 100,0
150 100,0 100,0

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 πάρα πολύ: 26.7% µε  συχνότητα 40 στους 150 
 πολύ: 31.3% µε  συχνότητα 47 στους 150 
 ούτε πολύ / ούτε λίγο: 18.0% µε  συχνότητα 27 στους 150 
 λίγο:20.7% µε  συχνότητα 31 στους 150 
 καθόλου:3.3% µε  συχνότητα 5 στους 150 

3,33%

20,67%

18,0%
31,33%

26,67%
καθόλου

λίγο

ούτε
π ολύ/ούτε
λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

Η  πραγµοτοποίηση  εκδηλώσεων  οδηγεί στην  αύξηση  κερδών
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Μεταβλητή ωράριο λειτουργίας 
 

Ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας

48 32,0 32,0 32,0
73 48,7 48,7 80,7

23 15,3 15,3 96,0

3 2,0 2,0 98,0
3 2,0 2,0 100,0

150 100,0 100,0

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 απόλυτα ικανοποιηµένος: 32 % µε  συχνότητα 48 στους 150 
 πολύ ικανοποιηµένες:48.7% µε  συχνότητα 73 στους 150 
 ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεσηµένος:15.3% µε  συχνότητα 23 στους 150 
 πολύ δυσαρεστηµένος:2.0% µε  συχνότητα 3 στους 150 
 απόλυτα δυσαρεστηµένος:2.0% µε  συχνότητα 3 στους 150 

2,0%

2,0%
15,33%

48,67%

32,0%

απόλυτα
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
δυσαρεστηµ
ένος

ούτε
ικανοπ οιηµέ
νος ούτε
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
ικανοπ οιηµέ
νος

απ όλυτα
ικανοπ οιηµέ
νος

Ικανοποίηση  από  το  ωράριο  λειτουργίας
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Μεταβλητή µεγάλη ποικιλία αγαθών 
 

Ικανοποίηση από τη µεγάλη ποικιλία αγαθών

20 13,3 13,3 13,3
58 38,7 38,7 52,0

65 43,3 43,3 95,3

6 4,0 4,0 99,3
1 ,7 ,7 100,0

150 100,0 100,0

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης 
 

 απόλυτα ικανοποιηµένος: 13.3% µε  συχνότητα 20 στους 150 
 πολύ ικανοποιηµένος: 38.7% µε  συχνότητα 58 στους 150 
 ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεστηµένος:43.3% µε  συχνότητα 65 στους 

150 
 πολύ δυσαρεστηµένος:4.0% µε  συχνότητα 6 στους 150 
 απόλυτα δυσαρεστηµένος:0.7% µε  συχνότητα 1 στους 150 

0,67%

4,0%

43,33%
38,67%

13,33%

απόλυτα
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
δυσαρεστηµ
ένος

ούτε
ικανοποιηµέ
νος ούτε
δυσαρεστηµ
ένος

π ολύ
ικανοποιηµέ
νος

απόλυτα
ικανοποιηµέ
νος

Ικανοποίηση  από  τη  µεγάλη  ποικ ιλ ία  αγαθών
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Μεταβλητή supermarket Μασούτης 
Κατά πόσο ήταν σωστή η επιλογή του µάρκετ Μασούτης

53 35,3 35,3 35,3
34 22,7 22,7 58,0

50 33,3 33,3 91,3

11 7,3 7,3 98,7
2 1,3 1,3 100,0

150 100,0 100,0

συµφωνώ πολύ
συµφωνώ
ούτε συµφωνώ/ούτε
διαφωνώ
διαφωνώ
διαφωνώ πολύ
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 
Βλέπουµε από τις απαντήσεις που δόθηκαν  προέκυψαν τα παρακάτω ποσοστά καθώς 
και οι συχνότητες εµφάνισης: 
 

 συµφωνώ πολύ: 35.3% και συχνότητα εµφάνισης 53 στους 150 ερωτηθέντες 
 συµφωνώ: 22.7% και συχνότητα εµφάνισης 34 στους 150 ερωτηθέντες 
 ούτε συµφωνώ/ ούτε διαφωνώ: 33.3 και συχνότητα εµφάνισης 50 στους 150 
ερωτηθέντες 

 διαφωνώ: 7.3% και συχνότητα εµφάνισης 11 στους 150 ερωτηθέντες 
 διαφωνώ πολύ: 1.3% και συχνότητα εµφάνισης 2 

  στους 150 ερωτηθέντες 

1,33%

7,33%

33,33%

22,67%

35,33%

διαφωνώ
πολύ

διαφωνώ

ούτε
συµφωνώ/ο
ύτε
διαφωνώ

συµφωνώ

συµφωνώ
πολύ

Κατά  πόσο  ήταν  σωστή  η  επ ιλογή  του  µάρκετ  Μασούτης
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Κεφάλαιο 3. ∆ιερεύνηση συσχετίσεων και εξαρτήσεων 
 
 Όλες οι µεταβλητές της ανάλυσης είναι κατηγορίας και κατά συνέπεια θα 
εφαρµόσουµε τη διαδικασία crosstabs (πίνακες διπλής εισόδου) και τα τεστ που 
προσφέρονται για τον έλεγχο εξάρτησης κατηγορικών µεταβλητών. 
 
3.1 Μελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών ως προς την 

επαγγελµατική τους ιδιότητα 
 
Επαγγελµατική ιδιότητα-προσέλκυση από καφέ και κινηµατογράφο 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον ακόλουθο πίνακα διπλής εισόδου (crosstabs) µελετάται η σχέση της 
επαγγελµατικής ιδιότητας των ερωτώµενων µε την ύπαρξη εναλλακτικών τρόπων 
διασκέδασης και συγκεκριµένα καφετεριών.  Το σύνολο αυτών που δηλώνουν 
άνεργοι, πιστεύουν ότι οι καφετέριες προσελκύουν πολύ ή πάρα πολύ τους 
καταναλωτές. Την ίδια άποψη έχει το 75% των µαθητών όπως και το 80% αυτών που 
ασχολούνται µε τα οικιακά. Το 5.1% των ιδιωτικών υπαλλήλων και το 7.4% των 
ελεύθερων επαγγελµατιών δηλώνει ότι οι καφετέριες του Cosmos προσελκύουν λίγο 
ή καθόλου τους καταναλωτές. ∆ιαφαίνεται λοιπόν ότι περισσότερο από τις 
καφετέριες προσελκύονται άτοµα που δεν είναι επαγγελµατικά ενεργά. 
 Όλα τα παραπάνω αποτελέσµατα, συνοψίζονται γραφικά στο παρακάτω 
οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Σε κάθε κατηγορία επαγγέλµατος οι περισσότεροι 
ερωτώµενοι απαντούν ότι τα καφέ πολύ τους καταναλωτές και υπάρχει γενικότερα 
µια τάση προς τις θετικές απαντήσεις. 

οικιακάάνεργοςελεύθερος
επαγγελµατίας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσιος
υπάλληλος

µαθητής/φοιτητή
ς

επάγγελµα

30

25

20

15

10

5

0

C
ou

nt

καθόλου

λίγο

ούτε π ολύ/ούτε λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

τα καφε-εστιατόρια
προσελκύουν
καταναλωτές
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 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου διαπιστώνουµε µια ανάλογη τάση των 
ερωτώµενων ως προς το επάγγελµα τους. Το 83.4% των ανέργων, το 90% των 
µαθητών, το 82.8% των δηµοσίων υπαλλήλων, το 81% των ιδιωτικών υπαλλήλων και 
το 77.7% των ελεύθερων επαγγελµατιών θεωρούν σηµαντική ή πολύ σηµαντική την 
ύπαρξη κινηµατογράφου εντός του Cosmos. Tο 20% αυτών που ασχολούνται µε τα 
οικιακά και το 7.4 % των ελεύθερων επαγγελµατιών θεωρούν λίγο ή καθόλου 
σηµαντική την ύπαρξη κινηµατογράφου. 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. 
 
 

οικιακάάνεργοςελεύθερος
επαγγελµατίας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσιος
υπάλληλος

µαθητής/φοιτητή
ς

επάγγελµα

40

30

20

10

0

Co
un

t

καθόλου

λίγο

ούτε π ολύ/ούτε λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

σηµαντική η ύπαρξη
cinema V illage

C inemas

 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Λόγω της ύπαρξης πολλών άδειων κελιών ή κελιών µε πολύ λίγες τιµές, το 
chi-square test δεν µπορεί να θεωρηθεί αξιόπιστο. Για αυτόν τον λόγο λοιπόν θα 
χρησιµοποιηθούν τα λεγόµενα τακτικά µέτρα συνάφειας. Αυτά βασίζονται στη 
διαφορά µεταξύ του αριθµού των σύµφωνων και ασύµφωνων ζευγαριών και 

Crosstab

% within επάγγελµα

55.0% 35.0% 10.0% 100.0%
55.2% 27.6% 10.3% 6.9% 100.0%
63.8% 17.2% 12.1% 6.9% 100.0%
48.1% 29.6% 14.8% 3.7% 3.7% 100.0%
66.7% 16.7% 16.7% 100.0%
40.0% 20.0% 20.0% 10.0% 10.0% 100.0%
56.7% 24.0% 12.7% 5.3% 1.3% 100.0%

µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµα
άνεργος
οικιακά

επάγγελµα

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas

Total
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υπολογίζεται για όλα τα διακριτά ζεύγη παρατηρήσεων. Τα ποικίλα µέτρα που 
χρησιµοποιούνται διαφέρουν κυρίως στον τρόπο µε τον οποίο τυποποιούν την 
προαναφερόµενη διαφορά ώστε αυτή να εµπίπτει στο διάστηµα -1 έως 1.  Αν δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες, τότε η τιµή του Gamma είναι κοντά στο 0. Το tau-b 
του Kendall λαµβάνει υπόψη του τις τυχόν ισοπαλίες σε κάθε µεταβλητή ζεύγους 
ξεχωριστά, ενώ το tau-c του Kendall θεωρείται το συµµετρικό εκείνο µέτρο που 
µπορεί καλύτερα να επιτύχει ή να πλησιάσει τις τιµές -1 και +1.  
Για κάθε τεστ, µηδενική υπόθεση θωρείται ότι οι δύο υπό έλεγχο µεταβλητές είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητα θεωρούµε το 5%. Στον πίνακα που ακολουθεί 
παρατηρούµε ότι και τα τρία συµµετρικά τεστ που πραγµατοποιούνται έχουν επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο  από 5% γεγονός που σηµαίνει ότι δεχόµαστε τη 
µηδενική υπόθεση και κατά συνέπεια τα καφέ είναι το ίδιο ελκυστικά για όλους τους 
ερωτώµενους ανεξάρτητα την επαγγελµατική τους ιδιότητα. 

Symmetric Measures

-.111 .067 -1.653 .098
-.099 .060 -1.653 .098
-.155 .093 -1.653 .098

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 

 
     Τα αντίστοιχα συµµετρικά τεστ για τον έλεγχο ανεξαρτησίας των µεταβλητών του 
επαγγέλµατος και της προσέλκυσης από την ύπαρξη κινηµατογράφου, που φαίνονται 
στον παρακάτω πίνακα, έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ µεγαλύτερο από 5% και 
κατά συνέπεια µπορούµε και πάλι να δεχτούµε την µηδενική υπόθεση, δηλαδή την 
ανεξαρτησία των δύο µεταβλητών. 
 
 

Symmetric Measures

.067 .069 .973 .330

.057 .058 .973 .330

.098 .100 .973 .330
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 

 
    Ένα επιπρόσθετο µη παραµετρικό τεστ επιλέχθηκε για να επιβεβαιώσουµε την 
ανεξαρτησία των δύο µεταβλητών και συγκεκριµένα του Kruskal-Wallis test για 
περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα 
άτοµα όλων των επαγγελµατικών ιδιοτήτων βρίσκουν το ίδιο ελκυστική την ύπαρξη 
καφέ και εστιατορίων. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω 
πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας 
µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση 
σύµφωνα µε την οποία οι απόψεις των ερωτηθέντων για το αν τα καφέ και ο 
κινηµατογράφος καθιστούν το Cosmos ελκυστικό είναι παρόµοιες για όλες τις 
επαγγελµατικές ιδιότητες. 
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Kruskal-Wallis τεστ για την επάγγελµα-προσέλκυση από καφέ 
Ranks

52 81.16
64 76.02
25 67.82
7 49.21
2 99.75

150

τα καφε-εστιατόρια
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

επάγγελµα
N Mean Rank

Test Statisticsa,b

5.245
4

.263

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επάγγελµα

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: τα καφε-εστιατόρια
προσελκύουν καταναλωτές

b. 

 
 
 
 

 
Kruskal-Wallis τεστ για την επάγγελµα-προσέλκυση από κινηµατογράφο 

Ranks

85 73.94
36 70.42
19 83.58
8 81.31
2 133.25

150

σηµαντική η ύπαρξη
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

επάγγελµα
N Mean Rank

 
Test Statisticsa,b

5.328
4

.255

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επάγγελµα

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: σηµαντική η
ύπαρξη cinema Village Cinemas

b. 
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Επαγγελµατική ιδιότητα-ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της επαγγελµατικής 
ιδιότητας των ερωτώµενων µε την ύπαρξη εναλλακτικών τρόπων διασκέδασης και 
συγκεκριµένα καφετεριών.  Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτώµενων δηλώνει σε 
κάθε κατηγορία επαγγέλµατος πολύ ή απόλυτα ικανοποιηµένο από το ωράριο 
λειτουργίας. Ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι απαντήσεις των επαγγελµατικά ενεργών 
ατόµων. Το 82.8% των δηµοσίων υπαλλήλων, το 79.3% των ιδιωτικών υπαλλήλων 
και το 81.4% των ελεύθερων επαγγελµατιών δηλώνουν πολύ ή απόλυτα 
ικανοποιηµένοι από το ωράριο λειτουργίας του Cosmos. Πολύ ή απόλυτα 
δυσαρεστηµένοι δηλώνουν µόλις το 10% των µαθητών/φοιτητών, το 3.4% των 
δηµοσίων υπαλλήλων, το 3.7% των ελεύθερων επαγγελµατιών και το 4% αυτών που 
ασχολούνται µε τα οικιακά. Γενικότερα λοιπόν παρατηρούµε ότι η πλειονότητα των 
ερωτώµενων είναι ικανοποιηµένοι από το ωράριο λειτουργίας του Cosmos. 
 
 

επάγγελµα * ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας Crosstabulation

% within επάγγελµα

30.0% 50.0% 10.0% 5.0% 5.0% 100.0%
34.5% 48.3% 13.8% 3.4% 100.0%
27.6% 51.7% 17.2% 3.4% 100.0%
33.3% 48.1% 14.8% 3.7% 100.0%
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
50.0% 40.0% 10.0% 100.0%
32.0% 48.7% 15.3% 2.0% 2.0% 100.0%

µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµα
άνεργος
οικιακά

επάγγελµ

Total

απόλυτα
ικανοποιηµέ

νος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστη

µένος

απόλυτα
δυσαρεστη

µένος

ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας

Total

 
 
 
 Όλες οι παραπάνω παρατηρήσεις συνοψίζονται γραφικά στο ακόλουθο 
οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Παρατηρούµε ότι υπάρχει µια προφανής τάση των 
ερωτώµενων προς τις θετικές απαντήσεις. Αξίζει να παρατηρήσουµε ότι στο 
ραβδόγραµµα αυτό ο κατακόρυφος άξονας µετράει απόλυτες συχνότητες και όχι 
ποσοστά.  
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οικιακάάνεργοςελεύθερος
επαγγελµατίας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσιος
υπάλληλος

µαθητής/φοιτητή
ς

επάγγελµα
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απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ δυσαρεστηµένος

ούτε ικανοποιηµένος
ούτε δυσαρεστηµένος

π ολύ ικανοποιηµένος

απ όλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποίηση από το
ωράριο λειτουργίας

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών, το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Για 
αυτό τον λόγω λοιπόν θα χρησιµοποιήσουµε τα συµµετρικά µέτρα. Μηδενική 
υπόθεση θεωρούµε ότι οι δύο υπό έλεγχο µεταβλητές µας είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι και τα τρία 
συµµετρικά τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ µεγαλύτερο 
από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε 
την οποία οι µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. Ενώ λοιπόν στον πίνακα διπλής εισόδου 
παρατηρούµε ότι κάποιες συγκεκριµένες κατηγορίες επαγγελµάτων φαίνεται να 
δηλώνουν ιδιαίτερα ικανοποιηµένες από το εκτεταµένο ωράριο, στατιστικά δε 
φαίνεται να υπάρχει εξάρτηση του επαγγέλµατος και της ικανοποίησης από το 
ωράριο. 
 

Symmetric Measures

-.035 .072 -.484 .628
-.030 .062 -.484 .628
-.050 .103 -.484 .628

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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      Προς επιβεβαίωση των συµµετρικών τεστ, θα εφαρµοστεί λοιπόν και το τεστ του 
Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση 
είναι ότι το τα άτοµα όλων των επαγγελµατικών ιδιοτήτων είναι το ίδιο 
ικανοποιηµένα από το ωράριο λειτουργίας του Cosmos. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-
Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απαντήσεις 
που δίνουν οι ερωτηθέντες για το ωράριο λειτουργίας του Cosmos είναι παρόµοιες 
στις διάφορες κατηγορίες επαγγελµάτων. 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την επάγγελµα-ικανοποίηση από ωράριο 
Ranks

48 78.34
73 73.70

23 80.46

3 55.83
3 55.50

150

ικανοποίηση από το
απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

επάγγελµα
N Mean Rank

 
Test Statisticsa,b

2.030
4

.730

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επάγγελµα

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ικανοποίηση
από το ωράριο λειτουργίας

b. 
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Επαγγελµατική ιδιότητα-ικανοποίηση από την ποικιλία αγαθών 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της επαγγελµατικής 
ιδιότητας των ερωτώµενων µε την ικανοποίηση που νιώθουν από την προσφερόµενη 
ποικιλία αγαθών του Cosmos.  Παρατηρούµε ότι εν γένει είναι σχετικά µεγάλα τα 
ποσοστά αυτών που δηλώνουν αδιάφοροι στην τιθέµενη ερώτηση (ενδεικτικά, 35% 
των µαθητών, 48.3% των δηµοσίων υπαλλήλων και 4.4% των ελεύθερων 
επαγγελµατιών). Επίσης, 65% των µαθητών, το 44.8% των δηµοσίων υπαλλήλων, το 
53.5% των ιδιωτικών υπαλλήλων, το 51.8% των ελεύθερων επαγγελµατιών  Το 
33.4% των ανέργων και το 50% αυτών που ασχολούνται µε τα οικιακά δηλώνουν 
πολύ ή απόλυτα ικανοποιηµένο από την προσφερόµενη ποικιλία αγαθών. 
Παρατηρούµε ότι τα ποσοστά αυτών που δηλώνουν δυσαρεστηµένοι από την 
ποικιλία αγαθών είναι πολύ µικρά και µάλιστα συσσωρεύονται στις κατηγορίες των 
επαγγελµατικά ενεργών ατόµων, που λόγω αυξηµένης οικονοµικής άνεσης ίσως 
έχουν περισσότερες απαιτήσεις όσον αφορά στην ποικιλία των προσφερόµενων 
αγαθών. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
    Όλα τα παραπάνω αποτελέσµατα συνοψίζονται γραφικά στο ακόλουθο 
οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Η τάση θετικών απαντήσεων αλλά και η ύπαρξη 
σηµαντικού ποσοστού που δηλώνει αδιάφορο είναι εµφανής. 
 
 

επάγγελµα * ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθών Crosstabulation

% within επάγγελµα

35.0% 30.0% 35.0% 100.0%
44.8% 48.3% 6.9% 100.0%

13.8% 39.7% 39.7% 6.9% 100.0%
11.1% 40.7% 44.4% 3.7% 100.0%
16.7% 16.7% 66.7% 100.0%
10.0% 40.0% 50.0% 100.0%
13.3% 38.7% 43.3% 4.0% .7% 100.0%

µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµατί
άνεργος
οικιακά

επάγγελµα

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιηµένος

ούτε
δυσαρεστηµένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθών

Total
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οικιακάάνεργοςελεύθερος
επαγγελµατίας

ιδιωτικός
υπάλληλος

δηµόσ ιος
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απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ δυσαρεστηµένος

ούτε ικανοπ οιηµένος
ούτε δυσαρεστηµένος

π ολύ ικανοπ οιηµένος

απόλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποίηση από τη
ποικιλία αγαθών

 
 
 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά. Θα εφαρµοστούν λοιπόν τα τακτικά συµµετρικά 
τεστ. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, το επάγγελµα και η 
ικανοποίηση από την προσφερόµενη ποικιλία αγαθών στο Cosmos είναι ανεξάρτητες. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα 
και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.440, που είναι 
πολύ µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 

Symmetric Measures

.055 .070 .773 .440

.048 .062 .773 .440

.078 .101 .773 .440
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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      Επιπρόσθετα και προς επιβεβαίωση των συµµετρικών τεστ διενεργείται και πάλι 
το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η 
µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των επαγγελµατικών ιδιοτήτων είναι το 
ίδιο ικανοποιηµένα από το ωράριο λειτουργίας του Cosmos. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-
Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απαντήσεις 
που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε την ικανοποίηση τους από την ποικιλία των 
αγαθών του Cosmos, είναι παρόµοιες στις διάφορες κατηγορίες επαγγελµάτων. 
 
 

Ranks

20 67.38
58 75.41

65 78.44

6 64.00
1 121.00

150

ικανοποίηση από τη
ποικιλία αγαθών
απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

επάγγελµα
N

Mean
Rank

Test Statisticsa,b

2.714
4

.607

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επάγγελµα

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθώνb. 
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Επαγγελµατική ιδιότητα-κάλυψη αναγκών 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της επαγγελµατικής 
ιδιότητας των ερωτώµενων µε την κάλυψη των αναγκών τους.  Παρατηρούµε ότι εν 
γένει είναι σχετικά µεγάλα τα ποσοστά αυτών που δηλώνουν αδιάφοροι στην 
τιθέµενη ερώτηση (ενδεικτικά, 65%% των µαθητών, 44.8% των δηµοσίων 
υπαλλήλων και 25.9% των ελεύθερων επαγγελµατιών).επίσης, το 20% αυτών που 
ασχολούνται µε τα οικιακά δηλώνουν ότι επιτυγχάνεται πάρα πολύ η κάλυψη των 
αναγκών και αυτό είναι το µεγαλύτερο ποσοστό σε αυτήν την κατηγορία 
Παρατηρούµε ότι τα ποσοστά αυτών που δηλώνουν δυσαρεστηµένοι από την κάλυψη 
των αναγκών αγαθών είναι πολύ µικρά για όλες τις κατηγορίες, εκτός από την 
κατηγορία των ανέργων όπου απαντούν στην ερώτηση για την κάλυψη των αναγκών 
σε ποσοστό 33.4% λίγο ή πολύ. 
 

επάγγελµα * επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών Crosstabulation

% within επάγγελµα

15,0% 25,0% 60,0% 100,0%
6,9% 31,0% 44,8% 17,2% 100,0%
3,4% 48,3% 32,8% 12,1% 3,4% 100,0%

11,1% 55,6% 25,9% 3,7% 3,7% 100,0%
16,7% 16,7% 33,3% 16,7% 16,7% 100,0%
20,0% 60,0% 20,0% 100,0%

8,7% 42,7% 36,7% 9,3% 2,7% 100,0%

µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµατία
άνεργος
οικιακά

επάγγελµα

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών

Total

 
 
     Όλα τα παραπάνω αποτελέσµατα συνοψίζονται γραφικά στο ακόλουθο 
οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Η τάση θετικών απαντήσεων αλλά και η ύπαρξη 
σηµαντικού ποσοστού που δηλώνει αδιάφορο είναι εµφανής. 
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Έλεγχος εξάρτησης 
      Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 

καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά. Θα εφαρµοστούν λοιπόν τα τακτικά 
συµµετρικά τεστ. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, το 
επάγγελµα και η κάλυψη των αναγκών είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα 
και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο 
του 0.05 και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση 
σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες 

Symmetric Measures

-,125 ,070 -1,799 ,072
-,111 ,062 -1,799 ,072
-,174 ,097 -1,799 ,072
-,149 ,083 -1,830 ,069c

-,106 ,082 -1,298 ,196c

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma
Spearman Correlation

Ordinal by
Ordinal

Pearson's RInterval by Interval
N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on normal approximation.c. 
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       Επιπρόσθετα και προς επιβεβαίωση των συµµετρικών τεστ διενεργείται και 
πάλι το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός ανεξάρτητα 
δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των επαγγελµατικών 
ιδιοτήτων είναι το ίδιο ικανοποιηµένα από κάλυψη των αναγκών. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 
5% (0.095)και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση. 

Ranks

20 75,43
29 85,72
58 78,56
27 63,94

6 91,75
10 49,70

150

επάγγελµα
µαθητής/φοιτητής
δηµόσιος υπάλληλος
ιδιωτικός υπάλληλος
ελεύθερος επαγγελµατίας
άνεργος
οικιακά
Total

επιτυγχάνεται η
κάλυψη αναγκών

N Mean Rank

Test Statisticsa,b

9,374
5

,095

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επιτυγχάνεται
η κάλυψη
αναγκών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: επάγγελµαb. 
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3.2 Μελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών ως προς το 
φύλο 

 
 
Φύλο-σηµαντικότητα ύπαρξης καταστηµάτων ενδυµασίας 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση του φύλλου των 
ερωτώµενων µε την άποψη τους για την ύπαρξη καταστηµάτων ενδυµασίας. Το 
76.6% των γυναικών δηλώνει ότι πιστεύει ότι η ύπαρξη καταστηµάτων ενδυµασίας 
αυξάνει τη γενική κατανάλωση του Cosmos, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τους 
άνδρες είναι 68.7%. Όπως ήταν αναµενόµενο, οι γυναίκες θεωρούν σοβαρό 
πλεονέκτηµα του Cosmos την ύπαρξη καταστηµάτων ενδυµασίας. Αυτό 
επιβεβαιώνεται και από το γεγονός ότι το ποσοστό των ανδρών που δηλώνουν 
αδιαφορία σε αυτήν την ερώτηση είναι πολύ µεγαλύτερο από το αντίστοιχο των 
γυναικών (26.9% έναντι 19.3%). Επίσης το ποσοστό των ανδρών που πιστεύει ότι η 
ύπαρξη των καταστηµάτων ενδυµασίας επηρεάζει λίγο ή καθόλου τη συνολική 
κατανάλωση του Cosmos  είναι 4.5% έναντι 3.6% για τις γυναίκες. 
 
 

φύλλο * τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση Crosstabulation

% within φύλλο

23.9% 44.8% 26.9% 3.0% 1.5% 100%
34.9% 42.2% 19.3% 3.6% 100%
30.0% 43.3% 22.7% 3.3% .7% 100%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση

Total

 
 
 
       Στο παρακάτω οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα φαίνονται εποπτικά και γραφικά 
όλα τα συµπεράσµατα και οι παρατηρήσεις που εκµαιεύσαµε από τον πίνακα διπλής 
εισόδου. Η τάση προς τις θετικές απαντήσεις είναι εµφανής και στα δύο φύλλα, ενώ 
διακρίνεται ιδιαίτερα η απουσία κατηγορηµατικά αρνητικών απαντήσεων από τις 
γυναίκες και η αντίστοιχη παρουσία τους στην κατηγορία των ανδρών. 
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γυναίκαάντρας

φύλλο

40

30

20

10

0

C
ou

nt

καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

π ολύ

πάρα πολύ

τα καταστήµατα ρούχων
αυξάνουν την
κατανάλωση

 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι 
δύο µεταβλητές, το φύλλο και η άποψη περί συµβολής των καταστηµάτων 
ενδυµασίας στην αύξηση της κατανάλωσης είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα 
τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.111, που είναι πολύ 
µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 

Symmetric Measures

-.120 .075 -1.593 .111
-.138 .087 -1.593 .111
-.207 .128 -1.593 .111

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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 `Εφαρµόστηκε επιπλέον και το τεστ των Mann-Whitney για δύο ανεξάρτητα 
δείγµατα όπου η µεταβλητή οµαδοποίησης (φύλο) είναι δίτιµη (ονοµαστική). Η 
µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα και των δύο φύλλων έχουν τις ίδιες απόψεις 
αναφορικά µε το αν τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό 
του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% και κατά 
συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση. 
 
 

Test Statisticsa

2392.000
5878.000

-1.566
.117

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

τα καταστήµατα
ρούχων αυξάνουν
την κατανάλωση

Grouping Variable: φύλλοa. 
 

 
 
 
Φύλο-προσέλκυση από καφέ-εστιατόρια και κινηµατογράφο 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον ακόλουθο πίνακα διπλής εισόδου (crosstabs) µελετάται η σχέση του 
φύλλου των ερωτώµενων µε την ύπαρξη εναλλακτικών τρόπων διασκέδασης και 
συγκεκριµένα καφετεριών.  Παρατηρούµε ότι τόσο οι άνδρες όσο και οι γυναίκες 
πιστεύουν κατά βάση ότι οι καφετέριες-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές. Πιο 
συγκεκριµένα το 71.6% των ανδρών και το 81.9% των γυναικών θεωρεί ότι οι 
καφετέριες-εστιατόρια προσελκύουν πολύ ή πάρα πολύ τους καταναλωτές. Επίσης το 
7.5% των ανδρών έχει την αντίθετη άποψη ενώ το αντίστοιχο ποσοστό των γυναικών 
είναι µόλις 4.8% . Καταλήγουµε δηλαδή ότι οι γυναίκες προσελκύονται περισσότερο 
από τις καφετέριες-εστιατόρια από ότι οι άνδρες. 

 
 

φύλλο * τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές Crosstabulation

% within φύλλο

34.3% 37.3% 20.9% 6.0% 1.5% 100.0%
34.9% 47.0% 13.3% 3.6% 1.2% 100.0%
34.7% 42.7% 16.7% 4.7% 1.3% 100.0%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές

Total

 
 
     Ιδιαίτερα διαφωτιστικό είναι το ακόλουθο οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα που προσφέρει 
σηµαντική εποπτεία των αποτελεσµάτων του πίνακα διπλής εισόδου που προηγήθηκε. 
Προφανώς οι απαντήσεις των δύο φύλλων στην τιθέµενη ερώτηση περί προσέλκυσης από 
καφέ-εστιατόρια είναι πανοµοιότυπες.  
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    Σε παρόµοια συµπεράσµατα καταλήγουµε και από τον ακόλουθο πίνακα 
συνάφειας που αφορά τη σχέση του φύλου µε την άποψη για τη σηµασία της ύπαρξης 
κινηµατογράφου στο Cosmos. Ωστόσο η διαφορά εδώ είναι ότι το ποσοστό των 
ανδρών που προσελκύονται πολύ ή πάρα πολύ από την ύπαρξη του κινηµατογράφου 
είναι ελαφρώς αυξηµένη σε σχέση µε τα αντίστοιχα ποσοστά των γυναικών (82.1% 
έναντι 79.5%). 
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φύλλο * σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas Crosstabulation

% within φύλλο

56.7% 25.4% 11.9% 4.5% 1.5% 100.0%
56.6% 22.9% 13.3% 6.0% 1.2% 100.0%
56.7% 24.0% 12.7% 5.3% 1.3% 100.0%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas

Total

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, το φύλο και η άποψη περί σηµαντικότητας του 
κινηµατογράφου είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως 
φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο 
σηµαντικότητας 0.425, που είναι πολύ µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
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Symmetric Measures

-.062 .077 -.798 .425
-.071 .089 -.798 .425
-.106 .132 -.798 .425

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 

 
     Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ των Mann-Whitney για δύο ανεξάρτητα 
δείγµατα όπου η µεταβλητή οµαδοποίησης (φύλο) είναι δίτιµη (ονοµαστική). Η 
µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα και των δύο φύλων έχουν τις ίδιες απόψεις 
αναφορικά µε το αν η ύπαρξη  καφετεριών-εστιατορίων και κινηµατογράφων 
αυξάνουν την κατανάλωση. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον 
παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5%  τόσο για τις απαντήσεις που αφορούν τις 
καφετέριες όσο και αυτές που αφορούν τον κινηµατογράφο και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση. Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι οι 
απαντήσεις που έδωσαν οι ερωτηθέντες δε διαφέρουν σηµαντικά για τα δύο φύλα, 
παρατήρηση που έρχεται να επιβεβαιώσει τα συµπεράσµατα στα οποία οδηγηθήκαµε 
µε τη διενέργεια των συµµετρικών µέτρων  
 
 

Test Statisticsa

2581.500
6067.500

-.804
.422

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

τα καφε-εστιατόρια
προσελκύουν
καταναλωτές

Grouping Variable: φύλλοa. 

 

Test Statisticsa

2746.500
5024.500

-.144
.886

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

σηµαντική η ύπαρξη
cinema Village

Cinemas

Grouping Variable: φύλλοa. 
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Φύλο-αξιοπιστία 
 
Πίνακας συνάφειας 
 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση του φύλλου των 
ερωτώµενων µε το πόσο αξιόπιστη θεωρούν την αγορά του Cosmos. Παρατηρούµε 
ότι µόλις το 34.4% των ανδρών θεωρούν την αγορά του Cosmos αξιόπιστη σε σχέση 
µε το 39.8% των γυναικών. Επίσης το ποσοστό των ανδρών που πιστεύουν ότι η 
αγορά του Cosmos δεν είναι καθόλου αξιόπιστη είναι 19.4% σε σχέση µε το 15.7% 
των γυναικών που έχουν την ίδια γνώµη. Καταλήγουµε δηλαδή ότι οι γυναίκες 
θεωρούν περισσότερο αξιόπιστη την αγορά του Cosmos σε σχέση µε τους άνδρες και 
ίσως αυτός είναι και ο λόγος που (όπως υποστηρίχθηκε στην προηγούµενη 
παράγραφο) προσελκύονται περισσότερο από το εµπορικό κέντρο. 
 
 

φύλλο * η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από του Cosmos Crosstabulation

% within φύλλο

6.0% 28.4% 31.3% 14.9% 19.4% 100%
14.5% 25.3% 30.1% 14.5% 15.7% 100%
10.7% 26.7% 30.7% 14.7% 17.3% 100%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από του
Cosmos

Total

 
 

 
     Οι παρατηρήσεις και τα µερικά συµπεράσµατα στα οποία οδηγηθήκαµε από τον 
πίνακα διπλής εισόδου επιβεβαιώνονται και απεικονίζονται γραφικά στο ακόλουθο 
οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Το γεγονός ότι οι γυναίκες δηλώνουν σε µεγαλύτερα 
ποσοστά ότι η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από την αντίστοιχη του 
κέντρου είναι εµφανής.  
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Στο συγκεκριµένο ζεύγος µεταβλητών µπορεί να εφαρµοστεί το chi-square 
test που παράγεται από τη διαδικασία crosstabs του SPSS, καθώς δεν υπάρχουν άδεια 
κελιά. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι οι απαντήσεις που δίνουν  οι ερωτώµενοι 
αναφορικά µε την αξιοπιστία της αγοράς του Cosmos, είναι ανεξάρτητη από το 
φύλλο τους. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Όπως φαίνεται και από τον 
πίνακα που ακολουθεί, το στατιστικό του chi-square test είναι πολύ µεγαλύτερο από 
5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε την µηδενική υπόθεση. Συµπεραίνουµε 
λοιπόν ότι παρά το γεγονός ότι στον πίνακα διπλής εισόδου διαπιστώθηκαν οπτικά 
διαφορές µεταξύ των δύο φύλλων όσο αφορά στις απαντήσεις τους, αυτές δεν 
κρίνονται στατιστικά σηµαντικές. 
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Chi-Square Tests

2.957a 4 .565
3.106 4 .540

1.149 1 .284

150

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.

(2-sided)

0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7.15.

a. 

 
 
 
     Τα συµµετρικά µέτρα επιβεβαιώνουν το συµπέρασµα της ανεξαρτησίας των δύο 
µεταβλητών, αφού το επίπεδο σηµαντικότητας και στα τρία τεστ που διενεργούνται 
είναι 0.302 (πάνω από 5%) και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση της ανεξαρτησίας. 
 
 

Symmetric Measures

-.075 .073 -1.031 .302
-.093 .090 -1.031 .302
-.121 .117 -1.031 .302

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
Φύλο-ανταγωνιστικότητα ως προς τις τιµές 
 

 
Πίνακας συνάφειας 
 Σηµαντική θεωρήθηκε  επίσης και η εξέταση της σχέσης του φύλλου των 
ερωτώµενων µε την άποψη τους για την ανταγωνιστικότητα των τιµών του Cosmos 
σε σχέση µε την αγορά του κέντρου της πόλης ή άλλων εµπορικών κέντρων. 
Κατασκευάστηκε και πάλι ένας πίνακας διπλής εισόδου τα αποτελέσµατα του 
φαίνονται στον παρακάτω πίνακα. Παρατηρούµε ότι γενικά οι ερωτηθέντες δεν 
θεωρούν ιδιαίτερα σηµαντικές τις διαφορές στις τιµές του Cosmos και άλλων 
καταστηµάτων. Ωστόσο αξίζει να σηµειωθεί ότι οι γυναίκες που βρίσκουν πάρα πολύ 
µεγάλη διαφορά είναι 10.8% σε σχέση µε το αντίστοιχο 9% των ανδρών, γεγονός που 
µας προδιαθέτει να πιστέψουµε ότι οι γυναίκες είναι περισσότερο επιλεκτικές ως 
προς τις τιµές των προϊόντων που αγοράζουν. 
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φύλλο * διαφορά στις τιµές σε σχέση µε άλλα εµπορικά κέντρα Crosstabulation

% within φύλλο

9.0% 10.4% 29.9% 23.9% 26.9% 100%
10.8% 6.0% 28.9% 20.5% 33.7% 100%
10.0% 8.0% 29.3% 22.0% 30.7% 100%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

διαφορά στις τιµές σε σχέση µε άλλα εµπορικά κέντρα

Total

 
 
      Οι παρατηρήσεις που κάναµε στον πίνακα διπλής εισόδου φαίνονται εποπτικά και 
στο ακόλουθο οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα. Είναι προφανές ότι τα δύο φύλλα 
φαίνεται να διατηρούν τις ίδιες απόψεις σχετικά µε την ανταγωνιστικότητα των τιµών 
του Cosmos.  
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Στο συγκεκριµένο ζεύγος µεταβλητών µπορεί να εφαρµοστεί και πάλι το chi-
square test καθώς δεν υπάρχουν άδεια κελιά. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι οι 
απαντήσεις που δίνουν  οι ερωτώµενοι αναφορικά µε τη διαφορά των τιµών του 
Cosmos σε σχέση µε άλλα καταστήµατα, είναι ανεξάρτητη από το φύλλο τους. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Όπως φαίνεται και από τον πίνακα που 
ακολουθεί, το στατιστικό του chi-square test είναι πολύ µεγαλύτερο από 5% και κατά 
συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε την µηδενική υπόθεση. Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι 
και τα δύο φύλλα έχουν τις ίδιες απόψεις όσο αφορά την ανταγωνιστικότητα των 
τιµών του Cosmos. 
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Chi-Square Tests

1.815a 4 .770
1.815 4 .770

.274 1 .600

150

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.

(2-sided)

0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.36.

a. 

 
 
 
    Τα συµµετρικά µέτρα επιβεβαιώνουν το συµπέρασµα της ανεξαρτησίας των δύο 
µεταβλητών, αφού το επίπεδο σηµαντικότητας και στα τρία τεστ που διενεργούνται 
είναι 0.510 (πάνω από 5%) και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση της ανεξαρτησίας. 
 
 
 

Symmetric Measures

.049 .074 .659 .510

.059 .090 .659 .510

.079 .120 .659 .510
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
Φύλλο-ελκυστικότητα 

 
Πίνακας συνάφειας 
 Ενδιαφέρον παρουσιάζει η µελέτη της ύπαρξης σχέσης µεταξύ του φύλλου των 
ερωτώµενων και του πόσο ελκυστικό θεωρούν το Cosmos γενικότερα. 
Κατασκευάστηκε και πάλι ένας πίνακας διπλής εισόδου του οποίου τα αποτελέσµατα 
φαίνονται στον παρακάτω πίνακα. Παρατηρούµε ότι γενικά οι γυναίκες θεωρούν 
περισσότερο ελκυστικό το Cosmos σε σχέση µε τους άνδρες. Πράγµατι 81.9% των 
γυναικών θεωρούν το Cosmos πολύ ή πάρα πολύ ελκυστικό ενώ το αντίστοιχο 
ποσοστό των ανδρών είναι 73.2%. Όπως είναι αναµενόµενο το ποσοστό των ανδρών 
που δε βρίσκουν ελκυστικό το εµπορικό κέντρο είναι µεγαλύτερο από το αντίστοιχο 
των γυναικών. Όλα τα παραπάνω αλλά κυρίως η τάση των ερωτηθέντων προς τις 
θετικές απαντήσεις φαίνονται εποπτικά στο παρακάτω οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα.  
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φύλλο * ελκυστικότητα του Cosmos Crosstabulation

% within φύλλο

23.9% 49.3% 19.4% 4.5% 3.0% 100%
25.3% 56.6% 15.7% 1.2% 1.2% 100%
24.7% 53.3% 17.3% 2.7% 2.0% 100%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

ελκυστικότητα του Cosmos

Total

 
 
 
 

γυναίκαάντρας

φύλλο
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καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

ελκυστικότητα του
C osmos

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Στην συγκεκριµένη περίπτωση, το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, καθώς 
υπάρχουν πολλά άδεια κελιά  ή κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα εφαρµοστούν 
λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο 
µεταβλητές, το φύλλο και η ελκυστικότητα του Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα 
τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.333, που είναι πολύ 
µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
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Symmetric Measures

-.075 .077 -.968 .333
-.083 .086 -.968 .333
-.134 .137 -.968 .333

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
     Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα και των δυο φύλλων 
θεωρούν το ίδιο ελκυστικό το Cosmos. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. 
Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη 
µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία τα φύλλα δίνουν παρόµοιες απαντήσεις 
όσον αφορά την γενικότερη ελκυστικότητα του Cosmos. 
 

Ranks

37 76.57
80 78.06
26 71.50

4 52.75
3 59.00

150

ελκυστικότητα του
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

φύλλο
N Mean Rank

 
Test Statisticsa,b

2.765
4

.598

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

φύλλο

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
 

 
 
 
Φύλλο-ικανοποίηση από την υπάρχουσα ποικιλία 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στο σηµείο αυτό θα ελέγξουµε αν υπάρχει σχέση µεταξύ του φύλλου των 
ερωτώµενων και του πόσο ικανοποιηµένοι είναι από την υπάρχουσα ποικιλία 
προϊόντων. Κατασκευάστηκε και πάλι ένας πίνακας διπλής εισόδου τα αποτελέσµατα 
του οποίου φαίνονται στον παρακάτω πίνακα. Παρατηρούµε ότι γενικά το ποσοστό 
των ανδρών που δηλώνουν πολύ ή απόλυτα δυσαρεστηµένοι είναι 7.5% έναντι 2.4% 
που είναι το αντίστοιχο ποσοστό για τις γυναίκες. Από αυτήν την παρατήρηση 
µπορούµε να εικάσουµε ότι υπάρχει µια τάση οι άνδρες να µην εκτιµούν τόσο την 
ποικιλία των προϊόντων που προσφέρει το Cosmos, γεγονός που ενδεχοµένως 
οφείλεται στο γεγονός ότι πλειοψηφούν τα καταστήµατα που αφορούν τις γυναίκες. 
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φύλλο * ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθών Crosstabulation

% within φύλλο

11.9% 31.3% 49.3% 6.0% 1.5% 100%
14.5% 44.6% 38.6% 2.4% 100%
13.3% 38.7% 43.3% 4.0% .7% 100%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεσ
τηµένος

ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθών

Total

 
 
 
 
   Το παρακάτω ραβδόγραµµα κρίνεται ιδιαίτερα χρήσιµο για την γραφική εποπτεία 
των αποτελεσµάτων του πίνακα διπλής εισόδου ενώ µέσω αυτού διαφαίνεται και η 
ανεξαρτησία των δύο υπό έλεγχο µεταβλητών καθώς ο τρόπος που απαντούν και τα 
δύο φύλλα ακολουθεί το ίδιο πρότυπο. 
 
 
 

γυναίκαάντρας
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απ όλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποίηση από τη
ποικιλία αγαθών
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Στην συγκεκριµένη περίπτωση, το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, καθώς 
υπάρχουν πολλά άδεια κελιά  ή κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα εφαρµοστούν 
λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο 
µεταβλητές, το φύλλο και η ικανοποίηση  από την προσφερόµενη ποικιλία του 
Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται 
και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο 
σηµαντικότητας 0.055, που είναι οριακά µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

-.146 .076 -1.916 .055
-.165 .086 -1.916 .055
-.256 .131 -1.916 .055

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
    Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα µε σκοπό να επιβεβαιώσουµε τα συµπεράσµατα στα οποία 
οδηγηθήκαµε µε τα συµµετρικά µέτρα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα και 
των δυο φύλλων είναι το ίδιο ικανοποιηµένα από την προσφερόµενη ποικιλία 
προϊόντων. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα 
φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας 
µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση 
σύµφωνα µε την οποία το φύλλο δεν επηρεάζει σηµαντικά τις απόψεις των 
ερωτηθέντων για την ποικιλία προϊόντων του Cosmos. 
 

Ranks

20 79.00
58 81.84

65 70.92

6 59.00
1 34.00

150

ικανοποίηση από τη
απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος
Total

φύλλο
N Mean Rank

 
Test Statisticsa,b

5.214
4

.266

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

φύλλο

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ικανοποίηση από τη ποικιλία αγαθώνb. 
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Φύλλο-κάλυψη αναγκών  
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στο σηµείο αυτό θα ελέγξουµε αν υπάρχει σχέση µεταξύ του φύλλου των 
ερωτώµενων και του πόσο ικανοποιηµένοι είναι από την κάλυψη των αναγκών τους 
σε σχέση µε το Cosmos. Κατασκευάστηκε και πάλι ένας πίνακας διπλής εισόδου τα 
αποτελέσµατα του οποίου φαίνονται στον παρακάτω πίνακα. Παρατηρούµε ότι 
γενικά το ποσοστό των ανδρών που δηλώνουν πολύ ή απόλυτα δυσαρεστηµένοι είναι 
13.5% έναντι 10.8% που είναι το αντίστοιχο ποσοστό για τις γυναίκες. Οπότε, 
υπάρχει µια οµοιοµορφία µεταξύ των αντρών που είναι δυσαρεστηµένοι από την 
κάλυψη των αναγκών τους και των αντίστοιχων γυναικών. Το ίδιο παρατηρούµε και 
για τα ποσοστά των αντρών και των αντίστοιχων γυναικών που δηλώνουν πολύ ή 
πάρα πολύ ικανοποιηµένοι από την κάλυψη των αναγκών. Πάντως, αξίζει να 
σηµειωθεί πως τα ποσοστά αυτών που δηλώνουν αδιάφοροι ως προς την ερώτηση δεν 
είναι ευκαταφρόνητα και για τα δύο φύλλα. 
 

φύλλο * επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών Crosstabulation

% within φύλλο

11,9% 35,8% 38,8% 9,0% 4,5% 100,0%
6,0% 48,2% 34,9% 9,6% 1,2% 100,0%
8,7% 42,7% 36,7% 9,3% 2,7% 100,0%

άντρας
γυναίκα

φύλλο

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών

Total

 
 

 
      Το παρακάτω ραβδόγραµµα κρίνεται ιδιαίτερα χρήσιµο για την γραφική εποπτεία 
των αποτελεσµάτων του πίνακα διπλής εισόδου ενώ µέσω αυτού διαφαίνεται και η 
ανεξαρτησία των δύο υπό έλεγχο µεταβλητών καθώς ο τρόπος που απαντούν και τα 
δύο φύλλα ακολουθεί το ίδιο πρότυπο. 
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γυναίκαάντρας
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πάρα π ολύ

επ ιτυγχάνεται η κάλυψη
αναγκών

B ar C hart

 
 

Έλεγχος εξάρτησης 
  Θα εφαρµοστούν πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση 
είναι ότι οι δύο µεταβλητές, το φύλλο και η ικανοποίηση  από την προσφερόµενη 
ποικιλία του Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. 
Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τεστ που διενεργούνται έχουν 
επίπεδο σηµαντικότητας 0.683, που είναι µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

-,032 ,077 -,408 ,683
-,036 ,089 -,408 ,683
-,054 ,133 -,408 ,683
-,034 ,083 -,412 ,681c

-,036 ,083 -,442 ,659c

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma
Spearman Correlation

Ordinal by
Ordinal

Pearson's RInterval by Interval
N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on normal approximation.c. 
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      Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα µε σκοπό να επιβεβαιώσουµε τα συµπεράσµατα στα οποία 
οδηγηθήκαµε µε τα συµµετρικά µέτρα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα και 
των δυο φύλλων είναι το ίδιο ικανοποιηµένα από την προσφερόµενη ποικιλία 
προϊόντων. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα 
φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας 
µεγαλύτερο από 5%  (0.680) και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία το φύλλο δεν επηρεάζει σηµαντικά τις απόψεις των 
ερωτηθέντων για την ποικιλία προϊόντων του Cosmos. 
 

Ranks

67 77,02
83 74,27

150

φύλλο
άντρας
γυναίκα
Total

επιτυγχάνεται η
κάλυψη αναγκών

N Mean Rank

 

Test Statisticsa,b

,171
1

,680

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επιτυγχάνεται
η κάλυψη
αναγκών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: φύλλοb. 
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3.3 Μελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών του Cosmos ως 
προς την ηλικία 

 
Ηλικία-ελκυστικότητα του εµπορικού κέντρου 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον ακόλουθο πίνακα διπλής εισόδου (crosstabs) µελετάται η σχέση της 
ηλικίας των ερωτώµενων µε την ελκυστικότητα του εµπορικού κέντρου. Το σύνολο 
των ατόµων που βρίσκονται στην ηλικιακή οµάδα των 11-20 δηλώνουν ότι βρίσκουν 
το εµπορικό Cosmos πολύ ελκυστικό. Πάρα πολύ ελκυστικό ή πολύ ελκυστικό 
βρίσκει τοCosmos το 80.3% της ηλικιακής οµάδας των 21-30.απο την άλλη µόνο το 
16.7% των ατόµων άνω των 51 ετών βρίσκει το εµπορικό πολύ ελκυστικό, ενώ το 
8.3% της ίδιας οµάδας βρίσκει το εµπορικό καθόλου ελκυστικό. 

ηλικία * ελκυστικότητα του Cosmos Crosstabulation

% within ηλικία

100,0% 100,0%
21,4% 58,9% 16,1% 1,8% 1,8% 100,0%
23,8% 45,2% 21,4% 7,1% 2,4% 100,0%
34,2% 55,3% 10,5% 100,0%
16,7% 41,7% 33,3% 8,3% 100,0%
24,7% 53,3% 17,3% 2,7% 2,0% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

ελκυστικότητα του Cosmos

Total

 
 
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. 

51 και άνω41-5031-4021-3011-20
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C osmos
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Λόγω της ύπαρξης πολλών άδειων κελιών το chi-square test δεν µπορεί να 
θεωρηθεί αξιόπιστο. Θα εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. 
Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η ελκυστικότητα του 
Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται 
και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο 
σηµαντικότητας 0.680, που είναι µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε 
να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι 
ανεξάρτητες. 
 

Symmetric Measures

-.028 .068 -.412 .680
-.023 .057 -.412 .680
-.042 .102 -.412 .680

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
      Επιπλέον διενεργείται και ένα µη παραµετρικού τεστ και συγκεκριµένα του 
Kruskal-Wallis test για περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα µε σκοπό να 
επιβεβαιώσουµε τα συµπεράσµατα στα οποία οδηγηθήκαµε µε τη διεξαγωγή των 
συµµετρικών µέτρων. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των ηλικιών 
βρίσκουν το ίδιο ελκυστική την ύπαρξη του κόσµος. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-
Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (0.154) και κατά συνέπεια 
µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απόψεις των 
ερωτηθέντων για το αν βρίσκουν το εµπορικό Cosmos ελκυστικό είναι παρόµοιες για 
όλες τις ηλικίες 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-ελκυστικότητα εµπορικού κέντρου 

Ranks

2 77,50
56 75,97
42 81,49
38 63,07
12 91,38

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

ελκυστικότητα
του Cosmos

N Mean Rank

Test Statisticsa,b

6,670
4

,154

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ελκυστικότητα
του Cosmos

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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Ηλικία- προσέλκυση από καφέ-εστιατόρια και κινηµατογράφο 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας των ερωτώµενων 
µε την ικανοποίηση από την ύπαρξη εναλλακτικών τρόπων διασκέδασης και 
συγκεκριµένα καφετεριών.  Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτώµενων κάθε ηλικίας 
δηλώνει πολύ ή απόλυτα ικανοποιηµένο από την ύπαρξη εναλλακτικών µεθόδων 
διασκέδασης. ∆εν προκαλεί εντύπωση λοιπόν το γεγόνος ότι το 100% των ατόµων 
ηλικίας 11-20 είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένο από την ύπαρξη τέτοιων χώρων ,ενώ 
εντύπωση ίσως προκαλεί και το ποσοστό (50%) των ατόµων ηλικίας 51 και άνω που 
θεωρούν ότι η ύπαρξη τέτοιων χώρων προσελκύει καταναλωτές. 
 
 
 

ηλικία * τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές Crosstabulation

% within ηλικία

100,0% 100,0%
26,8% 51,8% 14,3% 7,1% 100,0%
28,6% 45,2% 21,4% 2,4% 2,4% 100,0%
50,0% 36,8% 10,5% 2,6% 100,0%
33,3% 16,7% 33,3% 8,3% 8,3% 100,0%
34,7% 42,7% 16,7% 4,7% 1,3% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές

Total

 
 
 
 
       Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου διαπιστώνουµε µια ανάλογη τάση των 
ερωτώµενων ως ηλικία τους. Το 75% των ατόµων ηλικίας πάνω από 51 ετών, το 73.7 
των ατόµων ηλικίας 41-50, το 88.1% των ατόµων ηλικίας 31-40, το 80.3% των 
ατόµων ηλικίας 21-30και το 100% των ατόµων ηλικίας 11-20 θεωρούν σηµαντική ή 
πολύ σηµαντική την ύπαρξη κινηµατογράφου εντός του Cosmos.Tο 16.6% των 
ατόµων άνω των 51 ετών θεωρούν λίγο ή καθόλου σηµαντική την ύπαρξη 
κινηµατογράφου. 
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ηλικία * σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas Crosstabulation

% within ηλικία

100,0% 100,0%
57,1% 23,2% 14,3% 5,4% 100,0%
59,5% 28,6% 4,8% 4,8% 2,4% 100,0%
52,6% 21,1% 21,1% 5,3% 100,0%
50,0% 25,0% 8,3% 8,3% 8,3% 100,0%
56,7% 24,0% 12,7% 5,3% 1,3% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas

Total

 
 
      Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα των προηγούµενων πινάκων 
συνάφειας. 
 

51 και άνω41-5031-4021-3011-20

ηλικ ία

40

30

20

10

0

C
ou

nt

καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ
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cinema V illage
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51 και άνω41-5031-4021-3011-20

ηλικ ία
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καθόλου
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ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καφε-εστιατόρια
π ροσελκύουν
καταναλωτές

 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Λόγω της ύπαρξης πολλών άδειων κελιών ή κελιών µε πολύ λίγες 
παρατηρήσεις το chi-square test δεν µπορεί να θεωρηθεί αξιόπιστο. Θα εφαρµοστούν 
λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο 
µεταβλητές, η ηλικία και η προσέλκυση από τα καφέ-εστιατόρια είναι ανεξάρτητες. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα 
και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.365, που είναι 
µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες.. 
 

Symmetric Measures

.066 .073 .907 .365

.054 .060 .907 .365

.101 .110 .907 .365
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
    Τα αντίστοιχα συµµετρικά µέτρα για την ηλικία και την προσέλκυση από τον 
κινηµατογράφο επιβεβαιώνουν επίσης τη µεταξύ τους ανεξαρτησία. 
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Symmetric Measures

-.046 .076 -.604 .546
-.039 .065 -.604 .546
-.065 .108 -.604 .546

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
       ∆ιεξάγονται επιπλέον και το µη παραµετρικό τεστ του Kruskal-Wallis test για 
περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα, µε σκοπό την επιβεβαίωση των ανωτέρω 
συµπερασµάτων. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των 
επαγγελµατικών ιδιοτήτων βρίσκουν το ίδιο ελκυστική την ύπαρξη καφέ και 
εστιατορίων. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα 
φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας 
µικρότερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απόψεις των ερωτηθέντων για το αν τα καφέ και 
καθιστούν το Cosmos ελκυστικό είναι παρόµοιες για όλες τις επαγγελµατικές 
ιδιότητες. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-προσέλκυση από καφέ 
 

Ranks

2 26.50
56 79.64
42 80.45
38 61.78
12 90.46

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

τα
καφε-εστιατόρι
α προσελκύουν
καταναλωτές

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

10.061
4

.039

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

τα
καφε-εστιατόρια
προσελκύουν
καταναλωτές

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
 

     Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει 
επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να 
δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απόψεις των ερωτηθέντων 
για το αν τα σινεµά και καθιστούν το Cosmos ελκυστικό είναι παρόµοιες για όλες τις 
ηλικιακές οµάδες. Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι ενώ οι δύο µεταβλητές είναι 
ανεξάρτητες (όπως έδειξαν τα συµµετρικά µέτρα), δεν καταλήγουµε ότι οι πληθυσµοί 
προέρχονται από τις ίδιες οµάδες όσον αφορά τουλάχιστον στις απαντήσεις τους στην 
τιθέµενη ερώτηση. ∆ηλαδή υπάρχει σηµαντική διαφορά στον τρόπο που 
κατανέµονται οι απαντήσεις στις διάφορες κατηγορίες ηλικιών. 
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Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-προσέλκυση από κινηµατογράφο 

Ranks

2 43.00
56 75.05
42 71.85
38 79.61
12 82.79

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

σηµαντική η
ύπαρξη
cinema Village
Cinemas

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

2.618
4

.624

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

σηµαντική
η ύπαρξη
cinema
Village

Cinemas

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
 

 
 
 
Ηλικία-ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας των ερωτώµενων 
µε την ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας του εµπορικού. Το µεγαλύτερο 
ποσοστό των ερωτώµενων κάθε ηλικίας δηλώνει πολύ ή απόλυτα ικανοποιηµένο από 
το ωράριο λειτουργίας του εµπορικού. ∆εν προκαλεί εντύπωση λοιπόν το γεγονός ότι 
το 100% των ατόµων ηλικίας 11-20 είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένο από το ωράριο , 
το 79.4% ατόµων ηλικίας 21-30 είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι, ενώ µόλις το 8.3% 
των ατόµων ηλικίας 51 και άνω και το 4% όλων των ηλικιών είναι δυσαρεστηµένοι ή 
απόλυτα δυσαρεστηµένοι αντίστοιχα. 
 
 
 

ηλικία * Ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας Crosstabulation

% within ηλικία

100,0% 100,0%
39,3% 41,1% 14,3% 3,6% 1,8% 100,0%
26,2% 52,4% 16,7% 2,4% 2,4% 100,0%
36,8% 50,0% 13,2% 100,0%

8,3% 58,3% 25,0% 8,3% 100,0%
32,0% 48,7% 15,3% 2,0% 2,0% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

Ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας

Total
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     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. Παρατηρούµε ότι σε µεγαλύτερο ποσοστό δηλώνουν ικανοποιηµένα ή 
απόλυτα ικανοποιηµένα από το ωράριο του cosmos, άτοµα ηλικίας 21-30  
 
 
 

51 και άνω41-5031-4021-3011-20

ηλικ ία
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ούτε δυσαρεστηµένος

π ολύ ικανοπ οιηµένος

απ όλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποίηση από το
ωράριο λειτουργίας

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η ικανοποίηση από ωράριο είναι ανεξάρτητες. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα 
και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.399, που είναι 
µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική 
υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
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Symmetric Measures

.059 .071 .843 .399

.050 .059 .843 .399

.088 .104 .843 .399
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
      Επιπλέον διεξάγεται και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα., ώστε να επιβεβαιωθούν τα συµπεράσµατα που αντλήσαµε από 
τα συµµετρικά µέτρα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των ηλικιών 
είναι το ίδιο ικανοποιηµένα από το ωράριο λειτουργίας του Cosmos. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό 
του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (0.214) και 
κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι 
απαντήσεις που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε την ικανοποίηση τους από την 
ποικιλία των αγαθών του Cosmos, είναι παρόµοιες στις διάφορες κατηγορίες ηλικιών. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την επάγγελµα-ικανοποίηση από ωράριο 

Ranks

2 85.00
56 71.41
42 80.13
38 69.03
12 97.29

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

ικανοποίηση
από το
ωράριο
λειτουργίας

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

5.813
4

.214

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ικανοποίηση
από το
ωράριο

λειτουργίας

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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Ηλικία-ικανοποίηση από την ποικιλία αγαθών 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας των 
ερωτώµενων µε την ικανοποίηση που νιώθουν από την προσφερόµενη ποικιλία 
αγαθών του Cosmos. Παρατηρούµε ότι εν γένει είναι σχετικά µεγάλα τα ποσοστά 
αυτών που δηλώνουν αδιάφοροι στην τιθέµενη ερώτηση (ενδεικτικά, 50% των 
ατόµων ηλικίας 11-20, 41.1% των ατόµων ηλικίας 21-30, 50% των ατόµων ηλικίας 
41-50 και 58.3% των ατόµων ηλικίας 51 και άνω). Επίσης, κανένα άτοµο µέχρι την 
ηλικία των 50 δεν είναι απόλυτα δυσαρεστηµένο από την  ποικιλία των αγαθών ενώ 
υπάρχουν άτοµα πάνω από 51 χρονών που δηλώνουν σε µικρό σχετικά ποσοστό 
(8.3%), ότι είναι απόλυτα δυσαρεστηµένοι. Γενικά παρατηρούµε και σε αυτήν την 
περίπτωση πως τα νεαρότερα άτοµα είναι πιο θετικά στις απαντήσεις τους καθώς 
δηλώνουν σε µεγαλύτερο ποσοστό ικανοποιηµένοι ή απόλυτα ικανοποιηµένοι από 
την µεγάλη ποικιλία αγαθών στο εµπορικό Cosmos. 

ηλικία * Ικανοποίηση από τη µεγάλη ποικιλία αγαθών Crosstabulation

% within ηλικία

50,0% 50,0% 100,0%
19,6% 33,9% 41,1% 5,4% 100,0%

7,1% 54,8% 35,7% 2,4% 100,0%
10,5% 36,8% 50,0% 2,6% 100,0%
16,7% 8,3% 58,3% 8,3% 8,3% 100,0%
13,3% 38,7% 43,3% 4,0% ,7% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

Ικανοποίηση από τη µεγάλη ποικιλία αγαθών

Total

 
 
 
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. Παρατηρούµε ότι το πλήθος των ατόµων που δηλώνουν πολύ ή απόλυτα 
δυσαρεστηµένα είναι πολύ µικρό. 
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ποικιλία αγαθών

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η ικανοποίηση από την ποικιλία αγαθών είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
0.181, που είναι µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη 
µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

.103 .077 1.338 .181

.087 .065 1.338 .181

.151 .112 1.338 .181
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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      Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των 
ηλικιών είναι το ίδιο ικανοποιηµένα από µεγάλη ποικιλία αγαθών του εµπορικού. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% 
(0.397) και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε 
την οποία οι απαντήσεις που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε την ικανοποίηση 
τους από την ποικιλία των αγαθών του Cosmos, είναι παρόµοιες στις διάφορες 
κατηγορίες ηλικιών, γεγονός που µεταξύ των άλλων επικυρώνει και τα αποτελέσµατα 
που αντλήσαµε µε τα συµµετρικά µέτρα. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-ικανοποίηση από ποικιλία αγαθών 

Ranks

2 80.25
56 72.29
42 70.99
38 78.70
12 95.33

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

ικανοποίηση
από τη
ποικιλία
αγαθών

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

4.064
4

.397

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ικανοποίηση
από τη
ποικιλία
αγαθών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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Ηλικία-πραγµατοποίηση διαφόρων εκδηλώσεων 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας των 
ερωτώµενων µε το εάν η πραγµατοποίηση διαφόρων εκδηλώσεων οδηγεί στην 
αύξηση της παρουσίας τους στο εµπορικό κέντρο Cosmos και κατά συνέπεια στην 
αύξηση κερδών του εµπορικού. Αυτό που µπορούµε να εξάγουµε αβίαστα είναι ότι 
σε συντριπτικά ποσοστά οι νεαρές ηλικίες (100% των ατόµων ηλικίας 11-20 και 
64.3% των ατόµων ηλικίας 21-30) δηλώνουν  ότι η πραγµατοποίηση εκδηλώσεων 
συµβάλλει πολύ ή πάρα πολύ στην αύξηση των κερδών. Σηµαντικό είναι και το 
ποσοστό ατόµων πάνω από 51 ετών οι οποίοι σε ποσοστό 25% και 8.3% δηλώνουν 
ότι η πραγµατοποίηση εκδηλώσεων βοηθά στην αύξηση των κερδών λίγο ή καθόλου 
αντίστοιχα. 
 
 
 

ηλικία * Η πραγµοτοποίηση εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση κερδών Crosstabulation

% within ηλικία

50,0% 50,0% 100,0%
30,4% 33,9% 10,7% 21,4% 3,6% 100,0%
19,0% 33,3% 23,8% 21,4% 2,4% 100,0%
31,6% 23,7% 23,7% 18,4% 2,6% 100,0%
16,7% 33,3% 16,7% 25,0% 8,3% 100,0%
26,7% 31,3% 18,0% 20,7% 3,3% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

Η πραγµοτοποίηση εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση κερδών

Total

 
 
 
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. Παρατηρούµε ότι σε όλες τις κατηγορίες ηλικιών πι απαντήσεις 
ακολουθούν το ίδιο µοτίβο, γεγονός που συνιστά ένδειξη της ανεξαρτησίας των 
µεταβλητών. 
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά περιέχουν πολύ λίγες 
παρατηρήσεις. Θα εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. 
Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η προσέλκυση ατόµων 
από τις διάφορες εκδηλώσεις είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται 
το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται 
έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.347, που είναι µεγαλύτερο από το 5% και κατά 
συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

.066 .071 .940 .347

.061 .065 .940 .347

.090 .096 .940 .347
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 



123 
 

 
 
      Επιπλέον θα εφαρµοστεί λοιπόν και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα 
του ενός ανεξάρτητα δείγµατα µε σκοπό την επικύρωση των παραπάνω 
συµπερασµάτων. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των ηλικιών 
θεωρούν ότι η πραγµατοποίηση διαφόρων εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση κερδών. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%.  Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% 
(0.525) και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε 
την οποία οι απαντήσεις που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε το εάν η 
πραγµατοποίηση εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση των κερδών του εµπορικού , είναι 
παρόµοιες στις διάφορες κατηγορίες ηλικιών. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-πραγµατοποίηση εκδηλώσεων 

Ranks

2 42.25
56 71.90
42 80.67
38 73.39
12 86.42

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

οι εκδηλώσεις
οδηγούν στην
αύξηση των
κερδών

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

3.203
4

.525

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

οι εκδηλώσεις
οδηγούν στην
αύξηση των
κερδών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
 

 
 
 
Ηλικία-ικανοποιητικό παρκινγκ 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας  των 
ερωτώµενων µε το εάν είναι ικανοποιηµένοι από τη χωρητικότητα του παρκινγκ του 
εµπορικού. Η χωρητικότητα του παρκινγκ δεν φαίνεται να προβληµατίζει ιδιαίτερα 
τα άτοµα όλων των ηλικιών καθώς ένα µεγάλο ποσοστό αυτών (76.6% των ατόµων 
ηλικίας 21-30 και το 92.1% των ατόµων ηλικίας 31-40) δηλώνει πολύ ικανοποιηµένο 
ή απόλυτα ικανοποιηµένο από την χωρητικότητα του παρκινγκ. Τα άτοµα ηλικίας 51 
και άνω είναι πιο συντηρητικοί στην εκδήλωση της ικανοποίησης τους, το 41.7% 
αυτών δηλώνει αδιάφορο, ενώ µόλις το 16.7% δηλώνει απόλυτα ικανοποιηµένο. 
Αυτό που γενικά παρατηρούµε είναι ότι τα άτοµα µικρότερων ηλικιών φαίνεται να 
εκτιµούν περισσότερο την ύπαρξη παρκινγκ. 
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ηλικία * Πόσο ικανοποιεί η χωρητικότητα του πάρκιγκ Crosstabulation

% within ηλικία

50,0% 50,0% 100,0%
41,1% 35,7% 17,9% 5,4% 100,0%
31,0% 38,1% 21,4% 7,1% 2,4% 100,0%
47,4% 44,7% 2,6% 5,3% 100,0%
16,7% 16,7% 41,7% 16,7% 8,3% 100,0%
37,3% 37,3% 17,3% 6,7% 1,3% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

Πόσο ικανοποιεί η χωρητικότητα του πάρκιγκ

Total

 
 
      Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. Το µοτίβο που ακολουθεί η κατανοµή των απαντήσεων στις διάφορες 
κατηγορίες ηλικιών είναι µάλλον σταθερό, γεγονός που αποτελεί ένδειξη της πιθανής 
ανεξαρτησίας των δύο µεταβλητών. 
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η ικανοποίηση από την ύπαρξη παρκινγκ είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
0.633, που είναι πολύ µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να 
δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι 
ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

.032 .073 .436 .663

.028 .064 .436 .663

.045 .102 .436 .663
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
      Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα µε στόχο την επικύρωση των παραπάνω συµπερασµάτων. 
Η µηδενική υπόθεση είναι ότι τα άτοµα όλων των ηλικιών είναι το ίδιο 
ικανοποιηµένα από την χωρητικότητα του παρκινγκ. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-
Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µικρότερο από 5% (0.008) και κατά συνέπεια 
µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι 
απαντήσεις που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε την ικανοποίηση τους από την 
χωρητικότητα του παρκινγκ είναι παρόµοιες στις διάφορες κατηγορίες ηλικιών. 
Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι ενώ οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες (όπως έδειξαν τα 
συµµετρικά µέτρα), δεν καταλήγουµε ότι οι πληθυσµοί των δυο φύλλων προέρχονται 
από τις ίδιες οµάδες όσον αφορά τουλάχιστον στις απαντήσεις τους στην τιθέµενη 
ερώτηση. ∆ηλαδή υπάρχει σηµαντική διαφορά στον τρόπο που κατανέµονται οι 
απαντήσεις στις διάφορες κατηγορίες ηλικιών. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-χωρητικότητα παρκινγκ 

Ranks

2 105.00
56 71.98
42 81.71
38 62.16
12 107.50

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

ικανοποιητικό
parking

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

13.749
4

.008

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ικανοποιητικό
parking

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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Ηλικία-κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας των 
ερωτώµενων µε το εάν πιστεύουν ότι το εµπορικό έχει κτιστεί στην κατάλληλη 
τοποθεσία. Το 60.7% των ατόµων ηλικίας 21-30 συµφωνούν ή συµφωνούν πολύ ότι 
το εµπορικό έχει κτιστεί στην κατάλληλη τοποθεσία. Παρόµοια είναι τα ποσοστά και 
για τις άλλες ηλικίες (64.3% για τα άτοµα 31-40, 76.4% για τα άτοµα 41-50 και 50% 
για τα άτοµα 51 και άνω). Το 41.7% των ατόµων άνω των 51 δηλώνει αδιάφορο ως 
προς την ερώτηση. 
 
 
 

ηλικία * Κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία Crosstabulation

% within ηλικία

100,0% 100,0%
25,0% 35,7% 26,8% 8,9% 3,6% 100,0%
23,8% 40,5% 31,0% 4,8% 100,0%
21,1% 55,3% 15,8% 5,3% 2,6% 100,0%
25,0% 25,0% 41,7% 8,3% 100,0%
23,3% 42,0% 26,0% 6,0% 2,7% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

συµφωνώ
πολύ συµφωνώ

ούτε
συµφωνώ/ού
τε διαφωνώ διαφωνώ διαφωνώ πολύ

Κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία

Total

 
 
 
 
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας.  
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά η πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η άποψη για την καταλληλότητα της τοποθεσίας 
ανέγερσης του Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. 
Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν 
επίπεδο σηµαντικότητας 0.735, που είναι πολύ µεγαλύτερο από το 5% και κατά 
συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
 
 
 

Symmetric Measures

-.024 .071 -.339 .735
-.021 .063 -.339 .735
-.034 .101 -.339 .735

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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     Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα µε σκοπό την επικύρωση των παραπάνω συµπερασµάτων. Η 
µηδενική υπόθεση είναι ότι το τα άτοµα όλων των ηλικιών είναι το ίδιο 
ικανοποιηµένα από την τοποθεσία κατασκευής του εµπορικού. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό 
του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (0.008) και 
κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε  τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία 
οι απαντήσεις που δίνουν οι ερωτηθέντες αναφορικά µε την ικανοποίηση τους από 
την από την τοποθεσία κατασκευής του εµπορικού είναι παρόµοιες στις διάφορες 
κατηγορίες ηλικιών.  
 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία 
 

Ranks

2 67.00
56 78.02
42 74.69
38 70.83
12 82.79

150

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω
Total

κατασκευή
στην
κατάλληλη
τοποθεσία

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

1.180
4

.881

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

κατασκευή
στην

κατάλληλη
τοποθεσία

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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Ηλικία-κάλυψη αναγκών 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ηλικίας  των 
ερωτώµενων µε το εάν είναι ικανοποιηµένοι από την κάλυψη των αναγκών. 
Παρατηρούµε αρχικά το µεγάλο ποσοστό ατόµων όλων των ηλικιών που δηλώνου 
αδιάφοροι ως προς την ερώτηση. Πολύ ικανοποιηµένο δηλώνει το 41.1% ατόµων 
ηλικίας 21-30, το 45.2% ατόµων ηλικίας 31-40, το 47.4% των ατόµων ηλικίας 41-50 
και το 25% των ατόµων ηλικίας 51 και άνω. Τα ποσοστά αυτών που δηλώνουν λίγο ή 
καθόλου ικανοποιηµένοι είναι µικρά για όλες τις ηλικιακές κατηγορίες εκτός από την 
κατηγορία των 51 και άνω, όπου σε ποσοστό 41.7% δηλώνουν λίγο ή καθόλου 
ικανοποιηµένοι.  
 

ηλικία * επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών Crosstabulation

% within ηλικία

50,0% 50,0% 100,0%
12,5% 41,1% 41,1% 3,6% 1,8% 100,0%

7,1% 45,2% 33,3% 11,9% 2,4% 100,0%
5,3% 47,4% 36,8% 10,5% 100,0%
8,3% 25,0% 25,0% 25,0% 16,7% 100,0%
8,7% 42,7% 36,7% 9,3% 2,7% 100,0%

11-20
21-30
31-40
41-50
51 και άνω

ηλικία

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

επιτυγχάνεται η κάλυψη αναγκών

Total

 
 
      Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. Το µοτίβο που ακολουθεί η κατανοµή των απαντήσεων στις διάφορες 
κατηγορίες ηλικιών είναι µάλλον σταθερό, γεγονός που αποτελεί ένδειξη της πιθανής 
ανεξαρτησίας των δύο µεταβλητών. 
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Έλεγχος εξάρτησης 

 Θα εφαρµοστούν λοιπόν πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική 
υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, η ηλικία και η κάλυψη των αναγκών είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
0.136, που είναι µεγαλύτερο από το 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη 
µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
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Symmetric Measures

,108 ,072 1,491 ,136
,093 ,063 1,491 ,136
,156 ,103 1,491 ,136
,125 ,083 1,535 ,127c

,167 ,087 2,057 ,041c

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma
Spearman Correlation

Ordinal by
Ordinal

Pearson's RInterval by Interval
N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Errora Approx. Tb Approx. Sig.

Not assuming the null hypothesis.a. 

Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.b. 

Based on normal approximation.c. 
 

    Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα µε στόχο την επικύρωση των παραπάνω συµπερασµάτων. Η 
µηδενική υπόθεση είναι ότι τα άτοµα όλων των ηλικιών είναι το ίδιο ικανοποιηµένα 
από την κάλυψη των αναγκών. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον 
παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (0.888) και κατά συνέπεια µπορούµε να 
δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απαντήσεις που δίνουν οι 
ερωτηθέντες αναφορικά µε την κάλυψη των αναγκών είναι παρόµοιες στις διάφορες 
κατηγορίες ηλικιών.. 
. 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ηλικία-κάλυψη αναγκών 

Ranks

2 71,25
56 66,47
42 71,95
38 71,16

138

ηλικία
11-20
21-30
31-40
41-50
Total

επιτυγχάνεται 
κάλυψη αναγκ

N Mean Rank

 

Test Statisticsa,b

,638
3

,888

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

επιτυγχάνεται
η κάλυψη
αναγκών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ηλικίαb. 
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3.4 Μελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών του Cosmos ως 
προς την ελκυστικότητα του εµπορικού 

 
Ελκυστικότητα εµπορικού-τοποθεσία 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού σε σχέση µε το αν πιστεύεται ότι το εµπορικό έχει κατασκευαστεί 
στην κατάλληλη τοποθεσία. Το µεγαλύτερο ποσοστό (89.1%) των ατόµων που 
θεωρούν το εµπορικό πάρα πολύ ελκυστικό συµφωνούν ή συµφωνούν πολύ ότι το 
εµπορικό έχει κατασκευαστεί στην κατάλληλη τοποθεσία. Επίσης, αυτοί που 
θεωρούν λίγο ελκυστικό το εµπορικό, σε ποσοστό 50%, συµφωνούν ότι το εµπορικό 
έχει κτιστεί στην κατάλληλη τοποθεσία. Αντίθετα, το 33% αυτών που δε βρίσκουν το 
εµπορικό καθόλου ελκυστικό, θεωρούν πως δεν έχει κατασκευαστεί σε καθόλου καλή 
τοποθεσία.  
 
 
 

ελκυστικότητα του Cosmos * κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία Crosstabulation

Count

15 18 3 1 0 37
17 35 20 5 3 80

3 7 13 3 0 26
0 2 2 0 0 4
0 1 1 0 1 3

35 63 39 9 4 150

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

συµφωνώ
πολύ συµφωνώ

ούτε
συµφωνώ/ού
τε διαφωνώ διαφωνώ

διαφωνώ
πολύ

κατασκευή στην κατάλληλη τοποθεσία

Total

 
 
  
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου φαίνεται καθαρά 
πως όσο πιο ελκυστικό θεωρείται το εµπορικό τόσο πιστεύεται ότι έχει 
κατασκευαστεί στην κατάλληλη τοποθεσία και κατά συνέπεια η τοποθεσία του 
συµβάλλει σηµαντικά στην προσέλκυση καταναλωτών. 
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καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

40

30

20

10

0

C
ou

nt

διαφωνώ  πολύ

διαφωνώ

ούτε συµφωνώ/ούτε
διαφωνώ

συµφωνώ

συµφωνώ  πολύ

κατασκευή στην
κατάλληλη τοποθεσία

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για την καταλληλότητα της 
τοποθεσίας ανέγερσης του Cosmos είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που 
διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ κοντά στο 0, που σηµαίνει ότι 
µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι οι δύο 
µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. 
 
 
 

Symmetric Measures

.316 .061 5.038 .000

.260 .052 5.038 .000

.470 .084 5.038 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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      Θα εφαρµοστεί επιπρόσθετα και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την κατασκευή του εµπορικού στην κατάλληλη τοποθεσία, ανάµεσα 
στις κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για την ελκυστικότητα του εµπορικού. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µικρότερο από 5% και 
κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση. Παρατηρούµε λοιπόν ότι 
ενώ οι µεταβλητές αποδεικνύεται στατιστικά ότι είναι εξαρτηµένες, δε διαφαίνεται 
ότι οι ερωτώµενοι µπορεί να θεωρηθεί ότι προέρχονται από διαφορετικές οµάδες. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-ικανοποίηση από τοποθεσία κατασκευής 

Ranks

37 53.30
80 77.08
26 95.50

4 92.50
3 111

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

κατασκευή
στην
κατάλληλη
τοποθεσία

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

20.005
4

.000

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

κατασκευή
στην

κατάλληλη
τοποθεσία

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
 

 
 
 
Ελκυστικότητα εµπορικού-παρκινγκ 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού µε την ικανοποίηση από την χωρητικότητα του παρκινγκ. Το 
µεγαλύτερο ποσοστό (89.2%) των ατόµων που θεωρούν το εµπορικό πάρα πολύ 
ελκυστικό είναι πολύ ικανοποιηµένοι ή απόλυτα ικανοποιηµένοι από την 
χωρητικότητα του παρκινγκ. Επίσης, αυτοί που δε θεωρούν καθόλου ελκυστικό το 
εµπορικό, σε ποσοστό 66.6%, είναι πολύ δυσαρεστηµένοι ή απόλυτα δυσαρεστηµένοι 
από την χωρητικότητα του παρκινγκ. Τέλος, το 75% των ατόµων που θεωρούν το 
εµπορικό λίγο ελκυστικό δηλώνουν ούτε ικανοποιηµένοι/ούτε δυσαρεστηµένοι από 
τη χωρητικότητα του παρκινγκ. 
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ελκυστικότητα του Cosmos * ικανοποιητικό parking Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

70.3% 18.9% 10.8% 100.0%
33.8% 47.5% 12.5% 5.0% 1.3% 100.0%
11.5% 38.5% 34.6% 15.4% 100.0%

75.0% 25.0% 100.0%
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%

37.3% 37.3% 17.3% 6.7% 1.3% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

ικανοποιητικό parking

Total

 
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου φαίνεται καθαρά 
πως όσο πιο ελκυστικό θεωρείται το εµπορικό τόσο πιο ικανοποιητική θεωρείται η 
ύπαρξη του πάρκινγκ. 
 
 
 

καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

40

30

20

10

0

C
ou

nt

απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ δυσαρεστηµένος

ούτε ικανοπ οιηµένος
ούτε δυσαρεστηµένος

π ολύ ικανοπ οιηµένος

απ όλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποιητικό parking
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Έλεγχος εξάρτησης 
  

Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για το παρκινγκ είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
πολύ κοντά στο 0, που σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση 
και να δεχτούµε ότι οι δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. 
 
 
 
 
 

Symmetric Measures

.438 .061 6.646 .000

.358 .054 6.646 .000

.630 .078 6.646 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
      Θα εφαρµοστεί επιπρόσθετα και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την ικανοποίηση από την χωρητικότητα του παρκινγκ , ανάµεσα στις 
κατηγορίες για την ελκυστικότητα του Cosmos. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε 
το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει 
επίπεδο σηµαντικότητας µικρότερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να 
απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση ότι όλες οι παρατηρήσεις προέρχονται από τις 
ίδιες οµάδες. Το τεστ λοιπόν του Kruskal-Wallis έρχεται να επιβεβαιώσει την 
εξάρτηση των δύο µεταβλητών που αποδείχθηκε µε τα συµµετρικά µέτρα. Όσο πιο 
ικανοποιητική θεωρείται η ύπαρξη του παρκινγκ τόσο πιο ελκυστικό θεωρείται το 
Cosmos, για τους καταναλωτές 
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Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-ικανοποίηση από χωρητικότητα παρκινγκ 

Ranks

37 49.58
80 74.49
26 101.31

4 130.00
3 125.83

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

ικανοποιητικό
parking

N
Mean
Rank

Test Statisticsa,b

36.732
4

.000

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ικανοποιητικό
parking

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
 

 
 
 
Ελκυστικότητα εµπορικού-ικανοποίηση από ωράριο (σε όλο τον 
πληθυσµό) 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού σε σχέση µε την ικανοποίηση εκτεταµένο ωράριο Το µεγαλύτερο 
ποσοστό (91.9%) των ατόµων που θεωρούν το εµπορικό πάρα πολύ ελκυστικό είναι 
πολύ ικανοποιηµένοι ή απόλυτα ικανοποιηµένοι από το ωράριο λειτουργίας του 
εµπορικού. Επίσης, αυτοί που δε θεωρούν καθόλου ελκυστικό το εµπορικό, σε 
ποσοστό 66.7%, συµφωνούν ότι είναι πολύ ικανοποιηµένοι από το ωράριο 
λειτουργίας του εµπορικού. Αντίθετα, το 33.3% αυτών που δε βρίσκουν το εµπορικό 
καθόλου ελκυστικό, είναι απόλυτα δυσαρεστηµένοι και από το ωράριο λειτουργίας 
ενώ το 66.6% αυτών είναι πολύ ικανοποιηµένοι. Τέλος, το 53.8% των ατόµων που 
θεωρούν το εµπορικό ούτε πολύ/ούτε λίγο ελκυστικό δηλώνουν ότι είναι πολύ 
ικανοποιηµένοι από το ωράριο λειτουργίας. Παρατηρούµε γενικά η τάση 
ικανοποίησης από το ωράριο λειτουργίας συµβαδίζει µε το πόσο ελκυστικό δηλώνουν 
οι ερωτώµενοι ότι βρίσκουν το Cosmos. 
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ελκυστικότητα του Cosmos * ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

56.8% 35.1% 8.1% 100.0%
30.0% 53.8% 13.8% 1.3% 1.3% 100.0%
7.7% 53.8% 30.8% 3.8% 3.8% 100.0%

25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%
66.7% 33.3% 100.0%

32.0% 48.7% 15.3% 2.0% 2.0% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας

Total

 
 
 
 
      Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου φαίνεται καθαρά 
πως όσο πιο ελκυστικό θεωρείται το εµπορικό τόσο πιο ικανοποιηµένα είναι τα άτοµα 
από το ωράριο του εµπορικού. Επίσης διαφαίνεται ότι λίγοι θεωρούν το εµπορικό 
λίγο ή καθόλου ελκυστικό ενώ οι απόψεις τους για το ωράρια µοιράζονται.  

καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os
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nt απόλυτα
δυσαρεστηµένος

π ολύ δυσαρεστηµένος

ούτε ικανοπ οιηµένος
ούτε δυσαρεστηµένος

π ολύ ικανοπ οιηµένος

απ όλυτα
ικανοπ οιηµένος

ικανοποίηση από το
ωράριο λειτουργίας
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για το ωράριο λειτουργίας είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
πολύ κοντά στο 0, που σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση 
και να δεχτούµε ότι οι δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. 
 
 
 

Symmetric Measures

.350 .065 5.104 .000

.276 .054 5.104 .000

.534 .090 5.104 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
     Θα εφαρµοστεί επιπλέον και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του ενός 
ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας του εµπορικού, ανάµεσα 
στις κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για την ελκυστικότητα του εµπορικού. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας µικρότερο από 5% και 
κατά συνέπεια µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι ι 
παρατηρήσεις δεν κατανέµονται το ίδιο στις διάφορες οµάδες, γεγονός που έρχεται να 
επιβεβαιώσει και τα συµπεράσµατα της ανεξαρτησίας στα οποία καταλήξαµε 
προηγουµένως. 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-ωράριο λειτουργίας 

Ranks

37 54.55
80 75.01
26 99.92

4 97.13
3 106.33

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

ικανοποίηση
από το ωράριο
λειτουργίας

N
Mean
Rank
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Test Statisticsa,b

22.783
4

.000

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ικανοποίηση
από το
ωράριο

λειτουργίας

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
 

 
Ελκυστικότητα εµπορικού-ικανοποίηση από ωράριο (ανά κατηγορία 
επαγγέλµατος) 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Μετά τον έλεγχο των µεταβλητών του επαγγέλµατος και του ωραρίου σε όλο 
τον πληθυσµό, αποφασίσαµε να προχωρήσουµε ένα βήµα παρακάτω και να 
ελέγξουµε τις δύο µεταβλητές στις κατηγορίες του επαγγέλµατος. Στον πίνακα διπλή 
εισόδου που ακολουθεί παρατηρούµε ότι στην κατηγορία των δηµοσίων υπαλλήλων, 
το ποσοστό αυτών που βρίσκουν το Cosmos πάρα πολύ ελκυστικό και συγχρόνως 
ικανοποιούνται απόλυτα από το ωράριο λειτουργίας είναι60%. Το αντίστοιχο 
ποσοστό για τους ιδιωτικούς υπαλλήλους που προφανώς έχουν λιγότερο χρόνο 
διαθέσιµο, είναι 46.7% 
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Έλεγχος εξάρτησης 
        Για µια ακόµα φορά το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, καθώς υπάρχουν 
πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα εφαρµοστούν 
λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο 
µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για το αν το ωράριο λειτουργίας είναι 
ικανοποιητικό είναι ανεξάρτητες στις διάφορες κατηγορίες του επαγγέλµατος. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα  
η ελκυστικότητα και το ωράριο λειτουργίας είναι ανεξάρτητες µόνο για τους 
άνεργους και για αυτούς που ασχολούνται µε τα οικιακά. Για όλους τους υπόλοιπους 
επαγγελµατικούς κλάδους, οι δυο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες, δηλαδή όσο πιο 
ικανοποιητικό είναι το ωράριο λειτουργίας, τόσο πιο ελκυστικό καθίσταται το 
Cosmos στα µάτια των επισκεπτών του. 

ελκυστικότητα του Cosmos * ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας * επάγγελµα Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

66.7% 33.3% 100.0%
10.0% 70.0% 10.0% 10.0% 100.0%

33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
100.0% 100.0%

30.0% 50.0% 10.0% 5.0% 5.0% 100.0%
60.0% 40.0% 100.0%
35.3% 52.9% 5.9% 5.9% 100.0%
16.7% 50.0% 33.3% 100.0%

100.0% 100.0%
34.5% 48.3% 13.8% 3.4% 100.0%
46.7% 46.7% 6.7% 100.0%
27.6% 51.7% 20.7% 100.0%

9.1% 54.5% 27.3% 9.1% 100.0%
50.0% 50.0% 100.0%

100.0% 100.0%
27.6% 51.7% 17.2% 3.4% 100.0%
57.1% 14.3% 28.6% 100.0%
38.5% 61.5% 100.0%

66.7% 33.3% 100.0%
100.0% 100.0%

33.3% 48.1% 14.8% 3.7% 100.0%
40.0% 20.0% 40.0% 100.0%

100.0% 100.0%
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
75.0% 25.0% 100.0%
33.3% 50.0% 16.7% 100.0%
50.0% 40.0% 10.0% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πολύ
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πάρα πολύ
πολύ

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

επάγγελµα
µαθητής/φοιτητής

δηµόσιος
υπάλληλος

ιδιωτικός
υπάλληλος

ελεύθερος
επαγγελµατίας

άνεργος

οικιακά

απόλυτα
ικανοποιη

µένος

πολύ
ικανοποιη

µένος

ούτε
ικανοποιη
µένος ούτε
δυσαρεστη

µένος

πολύ
δυσαρεστ
ηµένος

απόλυτα
δυσαρεστ
ηµένος

ικανοποίηση από το ωράριο λειτουργίας

Total
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Symmetric Measures

.438 .210 2.055 .040

.373 .182 2.055 .040

.596 .271 2.055 .040
20

.370 .143 2.373 .018

.298 .126 2.373 .018

.580 .195 2.373 .018
29

.325 .098 3.119 .002

.275 .088 3.119 .002

.501 .137 3.119 .002
58

.389 .191 1.975 .048

.333 .169 1.975 .048

.538 .256 1.975 .048

27

.000 .258 .000 1.000

.000 .222 .000 1.000

.000 .500 .000 1.000
6

.417 .245 1.629 .103

.440 .270 1.629 .103

.733 .318 1.629 .103
10

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases
Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases
Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases
Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases
Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

επάγγελµα
µαθητής/φοιτητής

δηµόσιος
υπάλληλος

ιδιωτικός
υπάλληλος

ελεύθερος
επαγγελµατίας

άνεργος

οικιακά

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
Ελκυστικότητα εµπορικού-τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την 
κατανάλωση (σε όλο τον πληθυσµό) 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού σε σχέση µε την ερώτηση του αν η ύπαρξη καταστηµάτων ρούχων 
αυξάνει την κατανάλωση και άρα τα κέρδη του εµπορικού. Ένα µεγάλο ποσοστό 
(59.5%) των ατόµων που θεωρούν το εµπορικό πάρα πολύ ελκυστικό δηλώνουν ότι η 
ύπαρξη καταστηµάτων ρούχων αυξάνει πάρα πολύ την κατανάλωση. Επίσης, αυτοί 
που δε θεωρούν καθόλου ελκυστικό το εµπορικό, σε ποσοστό 66.7%, υποστηρίζουν 
ότι η ύπαρξη τέτοιων καταστηµάτων αυξάνει πολύ την κατανάλωση. Τέλος, το 75% 
αυτών που θεωρούν ότι το εµπορικό είναι λίγο ελκυστικό παραµένουν αδιάφοροι ως 
προς την τιθέµενη ερώτηση. 
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ελκυστικότητα του Cosmos * τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

59.5% 27.0% 8.1% 5.4% 100.0%
21.3% 53.8% 23.8% 1.3% 100.0%
23.1% 34.6% 34.6% 7.7% 100.0%

25.0% 75.0% 100.0%
66.7% 33.3% 100.0%

30.0% 43.3% 22.7% 3.3% .7% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση

Total

 
 
 
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα των κατηγοριών της 
ελκυστικότητας του εµπορικού σε σχέση µε τις κατηγορίες της ερώτησης για το αν η 
ύπαρξη καταστηµάτων ρούχων αυξάνει την κατανάλωση και άρα τα κέρδη του 
εµπορικού. Τα συµπεράσµατα που εξήλθαν από τον πίνακα διπλή εισόδου 
οπτικοποιούνται εν συνόλω στο παρακάτω ραβδόγραµµα. 
 
 
 

καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

50

40

30

20

10

0

C
ou

nt

καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καταστήµατα ρούχων
αυξάνουν την
κατανάλωση

 
 
 
 



144 
 

Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για το αν τα καταστήµατα 
ενδυµασίας αυξάνουν την κατανάλωση είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που 
διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ κοντά στο 0, που σηµαίνει ότι 
µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι οι δύο 
µεταβλητές είναι εξαρτηµένες, δηλαδή η ελκυστικότητα συµβαδίζει µε την εκτίµηση 
που τρέφουν οι ερωτώµενοι για τα καταστήµατα ενδυµασίας 
 
 
 

Symmetric Measures

.308 .074 4.103 .000

.249 .061 4.103 .000

.452 .102 4.103 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 

 
      Θα εφαρµοστεί επιπρόσθετα και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την αύξηση της κατανάλωσης από την ύπαρξη στο εµπορικό 
καταστηµάτων ρούχων , ανάµεσα στις κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για 
την ελκυστικότητα του εµπορικού. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον 
παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µικρότερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να απορρίψουµε  τη 
µηδενική υπόθεση και να ισχυριστούµε ότι δε θεωρούν όλα τα άτοµα το ίδιο 
ελκυστικό το Cosmos, αλλά οι απόψεις τους εξαρτώνται από την εκτίµηση που 
τρέφουν για τα καταστήµατα ειδών ενδυµασίας. 
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Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-ύπαρξη καταστηµάτων ρούχων 

Ranks

37 53.04
80 78.93
26 87.75

4 115.13
3 102.00

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

τα καταστήµατα
ρούχων αυξάνουν
την κατανάλωση

N
Mean
Rank

 
Test Statisticsa,b

19.202
4

.001

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

τα
καταστήµατα
ρούχων

αυξάνουν την
κατανάλωση

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
 

 
 
 
Ελκυστικότητα εµπορικού- τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την 
κατανάλωση (ανά κατηγορία φύλλου) 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Σε δεύτερο επίπεδο ανάλυσης θεωρήσαµε σηµαντικό να χωρίσουµε τον 
πίνακα διπλής εισόδου για τις δύο κατηγορίες του φύλλου. Έτσι µας δίνεται η 
ευκαιρία να πραγµατοποιήσουµε ακόµη πιο ενδελεχή στατιστική ανάλυση και να 
ελέγξουµε κατά πόσο η ύπαρξη καταστηµάτων ειδών ενδυµασίας προσελκύει µόνο το 
«ασθενές» φύλλο. .Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου παρατηρούµε ότι το 
ποσοστό των γυναικών που βρίσκουν το Cosmos πολύ ή πάρα πολύ ελκυστικό και 
συγχρόνως πιστεύουν ότι τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση πάρα 
πολύ είναι 87.4% έναντι 71.5 που είναι το αντίστοιχο ποσοστό για τους άντρες. 
Επίσης, εντύπωση προκαλεί ότι το 50% των ανδρών που δε βρίσκουν το Cosmos 
καθόλου ελκυστικό δηλώνει ότι πιστεύει ότι τα καταστήµατα ρούχων δεν αυξάνουν 
καθόλου την κατανάλωση. ∆εν υπάρχει ωστόσο καµία γυναίκα που να υποστηρίζει 
ότι τα καταστήµατα ρούχων δεν αυξάνουν την κατανάλωση. 
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ελκυστικότητα του Cosmos * τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση * φύλλο Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

56.3% 18.8% 18.8% 6.3% 100.0%
15.2% 57.6% 27.3% 100.0%
15.4% 46.2% 30.8% 7.7% 100.0%

33.3% 66.7% 100.0%
50.0% 50.0% 100.0%

23.9% 44.8% 26.9% 3.0% 1.5% 100.0%
61.9% 33.3% 4.8% 100.0%
25.5% 51.1% 21.3% 2.1% 100.0%
30.8% 23.1% 38.5% 7.7% 100.0%

100.0% 100.0%
100.0% 100.0%

34.9% 42.2% 19.3% 3.6% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

φύλλο
άντρας

γυναίκα

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση

Total

 
 
 
 
   Στα ραβδογράµµατα που ακολουθούν παρέχονται γραφικά όλες οι πληροφορίες τις 
οποίες µας δίνει και ο πίνακας διπλής εισόδου. Οι απαντήσεις των ερωτώµενων δε 
φαίνεται να ακολουθούν κάποιο συγκεκριµένο µοτίβο.  
 

καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

20

15

10

5

0

C
ou

nt

καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καταστήµατα ρούχων
αυξάνουν την
κατανάλωση

φύλλο=άντρας
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καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

25

20

15

10

5

0

C
ou

nt

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καταστήµατα ρούχων
αυξάνουν την
κατανάλωση

φύλλο=γυνα ίκα

 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή 
πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα 
τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι ότι οι δύο µεταβλητές, η 
ελκυστικότητα και η άποψη ότι τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την κατανάλωση, 
είναι ανεξάρτητες σε κάθε κατηγορία του φύλλου. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που 
διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.016 για τους άνδρες και 0.001 για τις 
γυναίκες, που σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να 
δεχτούµε ότι οι δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες και για τα δύο φύλλα. ∆ηλαδή, η 
όσο πιο πολύ πιστεύουν οι ερωτώµενοι ότι τα καταστήµατα ρούχων αυξάνουν την 
κατανάλωση τόσο πιο ελκυστικό θεωρούν το Cosmos. 

Symmetric Measures

.286 .116 2.405 .016

.237 .099 2.405 .016

.404 .157 2.405 .016
67

.314 .096 3.175 .001

.261 .082 3.175 .001

.477 .138 3.175 .001
83

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases
Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

φύλλο
άντρας

γυναίκα

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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Ελκυστικότητα εµπορικού-προσέλκυση από καφέ-εστιατόρια και 
κινηµατογράφο 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού σε σχέση µε την ερώτηση του αν η ύπαρξη καφετεριών και 
εστιατορίων προσελκύουν τους καταναλωτές. Το 56.8% αυτών που βρίσκουν το 
εµπορικό πάρα πολύ ελκυστικό θεωρούν ότι τα εστιατόρια και οι καφετέριες 
προσελκύουν πάρα πολύ τους καταναλωτές, ενώ µόλις το 5.4% αυτών θεωρούν ότι οι 
χώροι αυτοί βοηθούν λίγο στην προσέλκυση κόσµου-καταναλωτών. Επίσης το 50% 
των ατόµων που ελκύονται λίγο από την ύπαρξη του εµπορικού δηλώνουν 
µετριοπαθείς ως προς το ερώτηµα της προσέλκυσης καταναλωτών από την ύπαρξη 
των εστιατορίων και των καφετεριών.  
 
 
 

ελκυστικότητα του Cosmos * τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

56.8% 27.0% 10.8% 5.4% 100.0%
32.5% 47.5% 16.3% 2.5% 1.3% 100.0%
19.2% 50.0% 23.1% 7.7% 100.0%

25.0% 50.0% 25.0% 100.0%
66.7% 33.3% 100.0%

34.7% 42.7% 16.7% 4.7% 1.3% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές

Total

 
 
 
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα των κατηγοριών της 
ελκυστικότητας του εµπορικού σε σχέση µε τις κατηγορίες της ερώτησης για το αν τα 
καφέ και τα εστιατόρια προσελκύουν τους καταναλωτές. 
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καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os
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καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καφε-εστιατόρια
π ροσελκύουν
καταναλωτές

 
 
 
 

 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για τα καφέ-εστιατόρια είναι 
ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον 
ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 
πολύ κοντά στο 0, που σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση 
και να δεχτούµε ότι οι δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες, δηλαδή η ελκυστικότητα 
συµβαδίζει µε την εκτίµηση που τρέφουν οι ερωτώµενοι για τα καφέ-εστιατόρια. 
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Symmetric Measures

.266 .071 3.670 .000

.214 .058 3.670 .000

.400 .102 3.670 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 
     Επιπρόσθετα θα εφαρµοστεί και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την αύξηση της κατανάλωσης από την ύπαρξη στο εµπορικό 
καταστηµάτων καφετεριών-εστιατορίων , ανάµεσα στις κατηγορίες των ατόµων που 
ερωτώνται για την ελκυστικότητα του εµπορικού. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε 
το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει 
επίπεδο σηµαντικότητας µικρότερο από 5% και κατά συνέπεια µπορούµε να 
απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι όσο πιο πολύ δηλώνει κάθε 
ερωτώµενος ότι προσελκύεται από τα υφιστάµενα στο Cosmos καφέ-εστιατόρια τόσο 
πιο πολύ ελκυστικό θεωρεί το Cosmos γενικότερα. 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-καφέ και εστιατόρια προσελκύουν 
καταναλωτές 

Ranks

37 59.66
80 75.21
26 88.27

4 121.88
3 106.17

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

τα καφε-εστιατόρια
προσελκύουν
καταναλωτές

N
Mean
Rank

 
 
 

Test Statisticsa,b

15.091
4

.005

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

τα
καφε-εστιατόρια
προσελκύουν
καταναλωτές

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
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Ελκυστικότητα εµπορικού-αξιοπιστία της αγοράς του εµπορικού 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον επόµενο πίνακα διπλής εισόδου µελετάται η σχέση της ελκυστικότητας 
του εµπορικού σε σχέση µε την ερώτηση του η αγορά του κέντρου είναι πιο 
αξιόπιστη από την αγορά του Cosmos. Αυτό που γίνεται αµέσως αντιληπτό είναι πως 
το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων σε όλες της κατηγορίες της µεταβλητής 
ελκυστικότητας απαντούν πως η αγορά του κέντρου δεν έχει µεγάλες διαφορές ως 
προς την αξιοπιστία από την αγορά του εµπορικού. Πάντως, το 29.7% των ατόµων 
που βρίσκουν πάρα πολύ ελκυστικό το Cosmos θεωρούν την αγορά του κέντρου πολύ 
ή πάρα πολύ αξιόπιστη σε σχέση µε την αντίστοιχη του εµπορικού. Επίσης το 24.3% 
των ίδιων ατόµων θεωρούν την αγορά του Cosmos ως πιο αξιόπιστη από αυτήν του 
κέντρου. 
 
 
ελκυστικότητα του Cosmos * η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από του Cosmos Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

8,1% 21,6% 35,1% 10,8% 24,3% 100,0%
12,5% 27,5% 26,3% 17,5% 16,3% 100,0%
11,5% 30,8% 34,6% 11,5% 11,5% 100,0%

25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
33,3% 33,3% 33,3% 100,0%

10,7% 26,7% 30,7% 14,7% 17,3% 100,0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

πάρα πολύ πολύ
ούτε

πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

η αγορά του κέντρου είναι πιο αξιόπιστη από του Cosmos

Total

 
 

 
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα των κατηγοριών της 
ελκυστικότητας του εµπορικού σε σχέση µε τις κατηγορίες της ερώτησης για την 
αξιοπιστία του Cosmos. Τα συµπεράσµατα που εξήλθαν από τον πίνακα διπλής 
εισόδου οπτικοποιούνται εν συνόλω. 
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για την αξιοπιστία του Cosmos 
σε σχέση µε τα καταστήµατα του κέντρου της πόλης, είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα 
τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ µεγαλύτερο από 5% 
(0.268). Αυτό σηµαίνει ότι µπορούµε να δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση ότι οι δύο 
µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. ∆ηλαδή η ελκυστικότητα που νιώθουν οι καταναλωτές 
του Cosmos δεν επηρεάζεται από τη σύγκριση που αυτοί κάνουν µε τα αντίστοιχα 
καταστήµατα του κέντρου. 
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Symmetric Measures

-.073 .066 -1.107 .268
-.063 .057 -1.107 .268
-.105 .095 -1.107 .268

150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
 

     Επιπρόσθετα θα εφαρµοστεί και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για την αξιοπιστία της αγοράς του κέντρου σε σχέση µε την αγορά του 
Cosmos , ανάµεσα στις κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για την 
ελκυστικότητα του εµπορικού. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον 
παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (είναι 0.765) και κατά συνέπεια µπορούµε να 
δεχτούµε  τη µηδενική υπόθεση σύµφωνα µε την οποία οι απαντήσεις περί 
αξιοπιστίας δε διαφέρουν στις διάφορες κατηγορίες ελκυστικότητας. Επιβεβαιώσαµε 
λοιπόν ότι η ελκυστικότητα που νιώθουν οι ερωτώµενοι για το Cosmos, δεν 
εξαρτάται από τη σύγκριση που αυτοί κάνουν σε σχέση µε τα καταστήµατα του 
κέντρου της πόλης (όσον αφορά στην αξιοπιστία). 
 
 
 

Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα-αξιοπιστία αγοράς εµπορικού 

Ranks

37 82.23
80 74.18
26 68.69

4 77.25
3 84.50

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

η αγορά του κέντρου
είναι πιο αξιόπιστη
από του Cosmos

N
Mean
Rank

 
 

Test Statisticsa,b

1.841
4

.765

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

η αγορά του
κέντρου είναι
πιο αξιόπιστη

από του
Cosmos

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
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Ελκυστικότητα εµπορικού-αύξηση κερδών από την πραγµατοποίηση 
εκδηλώσεων  
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον ακόλουθο πίνακα διπλής εισόδου (crosstabs) µελετάται η σχέση της 
ελκυστικότητας του εµπορικού µε την ενδεχόµενη αύξηση των κερδών από την 
πραγµατοποίηση εκδηλώσεων. Το 81.1% αυτών που βρίσκουν το εµπορικό πάρα 
πολύ ελκυστικό θεωρούν ότι η ύπαρξη εκδηλώσεων οδηγεί στην αύξηση των κερδών 
του εµπορικού, ενώ µόλις το 2.7% αυτών θεωρούν ότι η ύπαρξη εκδηλώσεων δε 
βοηθάει καθόλου στην αύξηση των κερδών. Τέλος, το 50% αυτών που θεωρούν το 
εµπορικό λίγο ελκυστικό πιστεύουν πως οι εκδηλώσεις στο εµπορικό οδηγούν στην 
αύξηση των κερδών του. 
 

ελκυστικότητα του Cosmos * οι εκδηλώσεις οδηγούν στην αύξηση των κερδών Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

54.1% 27.0% 13.5% 2.7% 2.7% 100.0%
18.8% 33.8% 17.5% 26.3% 3.8% 100.0%
19.2% 23.1% 26.9% 30.8% 100.0%

50.0% 25.0% 25.0% 100.0%
66.7% 33.3% 100.0%

26.7% 31.3% 18.0% 20.7% 3.3% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

οι εκδηλώσεις οδηγούν στην αύξηση των κερδών

Total

 
 
 
 
     Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. 
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Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη οι εκδηλώσεις οδηγούν σε 
αύξηση των κερδών του Cosmos, είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας 
θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που 
διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ κοντά στο 0. Αυτό σηµαίνει ότι 
µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι οι δύο 
µεταβλητές είναι εξαρτηµένες, δηλαδή όσο πιο πολλές εκδηλώσεις γίνονται στο 
Cosmos, τόσο πιο ελκυστικό φαντάζει αυτό στα µάτια των καταναλωτών του. 
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ελκυστικότητα του Cosmos * οι εκδηλώσεις οδηγούν στην αύξηση των κερδών Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

54.1% 27.0% 13.5% 2.7% 2.7% 100.0%
18.8% 33.8% 17.5% 26.3% 3.8% 100.0%
19.2% 23.1% 26.9% 30.8% 100.0%

50.0% 25.0% 25.0% 100.0%
66.7% 33.3% 100.0%

26.7% 31.3% 18.0% 20.7% 3.3% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

οι εκδηλώσεις οδηγούν στην αύξηση των κερδών

Total

 
 
 
 
     Επιπρόσθετα θα εφαρµοστεί και το τεστ του Kruskal-Wallis για περισσότερα του 
ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν υπάρχει διαφορά στις 
απαντήσεις για το αν οι εκδηλώσεις αυξάνουν τα κέρδη του Cosmos, ανάµεσα στις 
κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για την ελκυστικότητα του εµπορικού. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το 
στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο σηµαντικότητας πολύ µικρότερο από 5% 
(είναι 0.001) και κατά συνέπεια µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση. 
Επιβεβαιώσαµε λοιπόν ότι όσο πιο πολλές εκδηλώσεις γίνονται στο Cosmos τόσο πιο 
ελκυστικό καθίσταται στα µάτια των καταναλωτών.  
 
 
 
Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα εµπορικού κέντρου-οι εκδηλώσεις οδηγούν 

στην αύξηση των κερδών 

Ranks

37 49.54
80 82.79
26 85.90

4 89.75
3 92.00

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

οι εκδηλώσεις
οδηγούν στην
αύξηση των
κερδών

N
Mean
Rank

 
Test Statisticsa,b

19.045
4

.001

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

οι εκδηλώσεις
οδηγούν στην
αύξηση των
κερδών

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
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Ελκυστικότητα εµπορικού-ορθότητα επιλογής του σούπερ µάρκετ 
Μασούτης  
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στον ακόλουθο πίνακα διπλής εισόδου (crosstabs) µελετάται η σχέση της 
ελκυστικότητας του εµπορικού µε την ορθότητα επιλογής του σούπερ µάρκετ 
Μασούτης. Το 62.2% αυτών που βρίσκουν το εµπορικό πάρα πολύ ελκυστικό 
συµφωνούν ή συµφωνούν πολύ µε την επιλογή του σούπερ µάρκετ Μασούτης, ενώ 
µόλις το 10.8% αυτών διαφωνούν µε την επιλογή του εν λόγω σουπερµάρκετ. 
Επίσης, χαρακτηριστικό είναι πως το 25% αυτών που θεωρούν το εµπορικό λίγο 
ελκυστικό συµφωνούν πολύ µε την επιλογή του σούπερ µάρκετ Μασούτης, ενώ το 
75% των ατόµων αυτής της κατηγορίας δηλώνει αδιάφορο. 
 
 
 

ελκυστικότητα του Cosmos * ορθότητα επιλογής του supermarket Μασούτης Crosstabulation

% within ελκυστικότητα του Cosmos

56.8% 5.4% 27.0% 10.8% 100.0%
28.8% 27.5% 33.8% 8.8% 1.3% 100.0%
26.9% 34.6% 38.5% 100.0%
25.0% 75.0% 100.0%
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
35.3% 22.7% 33.3% 7.3% 1.3% 100.0%

πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου

ελκυστικότητα
του Cosmos

Total

συµφωνώ
πολύ συµφωνώ

ούτε
συµφωνώ/ού
τε διαφωνώ διαφωνώ

διαφωνώ
πολύ

ορθότητα επιλογής του supermarket Μασούτης

Total

 
 

 
  
    Παρακάτω παρατίθεται ένα οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα όπου παρουσιάζονται 
εποπτικά όλα τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα του προηγούµενου πίνακα 
συνάφειας. 



158 
 

καθόλουλίγοούτε
πολύ/ούτε λίγο

π ολύπάρα πολύ

ελκυστικότητα  του  C osm os

30

25

20

15

10

5

0

C
ou

nt

διαφωνώ  πολύ

διαφωνώ

ούτε συµφωνώ/ούτε
διαφωνώ

συµφωνώ

συµφωνώ  πολύ

ορθότητα επ ιλογής του
supermarket Μασούτης

 
 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ελκυστικότητα και η άποψη για την ορθότητα επιλογής του 
σουπερµάρκετ Μασούτης, είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 
5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα τρία τεστ που διενεργούνται 
έχουν επίπεδο σηµαντικότητας 0.190>0.05. Αυτό σηµαίνει ότι µπορούµε να δεχτούµε 
τη µηδενική υπόθεση ότι οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. ∆ηλαδή η 
ελκυστικότητα του Cosmos δεν εξαρτάται από την παρουσία του σουπερµάρκετ 
Μασούτης. 
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Symmetric Measures

.099 .075 1.310 .190

.082 .062 1.310 .190

.147 .112 1.310 .190
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.

 
 
 
  
       Επιπρόσθετα διεξάγεται και το µη παραµετρικό τεστ του Kruskal-Wallis test για 
περισσότερα του ενός ανεξάρτητα δείγµατα. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι δεν 
υπάρχει διαφορά στις απαντήσεις για την ορθότητα επιλογής του σούπερ µάρκετ 
Μασούτης, ανάµεσα στις κατηγορίες των ατόµων που ερωτώνται για την 
ελκυστικότητα του εµπορικού. Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρούµε το 5%. Στον 
παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι το στατιστικό του Kruskal-Wallis έχει επίπεδο 
σηµαντικότητας µεγαλύτερο από 5% (είναι 0.435) και κατά συνέπεια µπορούµε να 
δεχτούµε τη µηδενική υπόθεση. και να επιβεβαιώσουµε και τα συµπεράσµατα των 
συµµετρικών µέτρων. 
 
 
 
Kruskal-Wallis τεστ για την ελκυστικότητα εµπορικού κέντρου-ορθότητα επιλογής του 

σουπερ µάρκετ Μασούτης 

Ranks

37 65.00
80 79.50
26 74.94

4 91.13
3 82.33

150

ελκυστικότητα του
Cosmos
πάρα πολύ
πολύ
ούτε πολύ/ούτε λίγο
λίγο
καθόλου
Total

ορθότητα επιλογής
του supermarket
Μασούτης

N
Mean
Rank

 
 

 

Test Statisticsa,b

3.788
4

.435

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

ορθότητα
επιλογής του
supermarket
Μασούτης

Kruskal Wallis Testa. 

Grouping Variable: ελκυστικότητα του Cosmosb. 
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3.4 Μελέτη σηµαντικότητας ύπαρξης παρκινγκ  
 
Παρκινγκ- προσέλκυση από καφέ-εστιατόρια 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Σοβαρό πλεονέκτηµα του Cosmos θεωρείται το παρκινγκ µεγάλης 
χωρητικότητας που φιλοξενεί. Αξίζει λοιπόν να ελέγξουµε κατά πόσο οι καταναλωτές 
που το επισκέπτονται για αναψυχή (καφέ-εστιατόρια, κινηµατογράφο) λαµβάνουν 
σοβαρά υπόψη τους τον παράγοντα του εύκολου παρκινγκ. Στον επόµενο πίνακα 
διπλής εισόδου µελετάται λοιπόν η σχέση του παρκινγκ και της προσέλκυσης από τα 
καφέ-εστιατόρια του Cosmos. Είναι εµφανές ακόµα και από τον πίνακα αυτόν ότι 
όσο πιο ικανοποιητικό βρίσκουν οι ερωτώµενοι το παρκινγκ, τόσο πιο πολύ 
πιστεύουν ότι τα καφέ-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές. Έτσι το 57.1% αυτών 
που είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι από το παρκινγκ και το 25% αυτών που δηλώνουν 
πολύ ικανοποιηµένοι, θεωρούν ότι τα καφέ-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές σε 
πολύ µεγάλο βαθµό. Οι παρατήρηση αυτή οπτικοποιείται και στο οµαδοποιηµένο 
ραβδόγραµµα που ακολουθεί.  
 
 
 
 

ικανοποιητικό parking * τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές Crosstabulation

% within ικανοποιητικό parking

57.1% 28.6% 8.9% 5.4% 100%
25.0% 53.6% 17.9% 1.8% 1.8% 100%

19.2% 42.3% 30.8% 7.7% 100%

10.0% 70.0% 10.0% 10% 100%
50.0% 50.0% 100%

34.7% 42.7% 16.7% 4.7% 1.3% 100%

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος

ικανοποιητικό
parking

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

τα καφε-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές

Total
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απόλυτα
δυσαρεστηµένος

πολύ
δυσαρεστηµένος

ούτε
ικανοποιηµένος

ούτε
δυσαρεστηµένος

πολύ
ικανοποιηµένος

απ όλυτα
ικανοποιηµένος

ικανοποιητικό  park ing

40

30

20

10

0

C
ou

nt καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

τα καφε-εστιατόρια
π ροσελκύουν
καταναλωτές

 
 

Έλεγχος εξάρτησης  
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ικανοποίηση από το παρκινγκ και η άποψη για το αν τα 
καφέ-εστιατόρια προσελκύουν καταναλωτές, είναι ανεξάρτητες. Επίπεδο 
σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα και τα 
τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ κοντά στο 0. Αυτό 
σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να δεχτούµε ότι οι 
δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. ∆ηλαδή, όσο πιο ελκυστικό θεωρείται το 
παρκινγκ, τόσο πιο πολύ πιστεύουν οι ερωτώµενοι ότι τα καφέ-εστιατόρια 
προσελκύουν τους καταναλωτές. 
 
 
 

Symmetric Measures

.309 .069 4.484 .000

.261 .058 4.484 .000

.438 .092 4.484 .000
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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Παρκινγκ-σηµαντική η ύπαρξη κινηµατογράφου στο Cosmos 
 
Πίνακας συνάφειας 
 Στο επόµενο βήµα της ανάλυσης εξετάζουµε αν  το παρκινγκ διαδραµατίζει 
σοβαρό ρόλο και στην προσέλκυση κοινού που επιθυµεί να παρακολουθήσει 
κινηµατογράφο, που αποτελεί το άλλο µεγάλο πόλο έλξης του Cosmos. Στον επόµενο 
πίνακα διπλής εισόδου µελετάται λοιπόν η σχέση του παρκινγκ και της προσέλκυσης 
από τον κινηµατογράφο. Είναι εµφανές ακόµα και από τον πίνακα αυτόν ότι όσο πιο 
ικανοποιητικό βρίσκουν οι ερωτώµενοι το παρκινγκ, τόσο πιο πολύ σηµαντική 
θεωρούν την ύπαρξη κινηµατογράφου στο Cosmos. Έτσι το 67.9% αυτών που 
δηλώνουν απόλυτα ικανοποιηµένοι από το παρκινγκ και το 50% αυτών που 
δηλώνουν πολύ ικανοποιηµένοι, θεωρούν πάρα πολύ σηµαντική την ύπαρξη 
κινηµατογράφου στο Cosmos. Οι παρατηρήσεις αυτές, αλλά και η υπόνοια της 
εξάρτησης των µεταβλητών διαφαίνεται και στο οµαδοποιηµένο ραβδόγραµµα που 
ακολουθεί. 
 
 
 

ικανοποιητικό parking * σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas Crosstabulation

% within ικανοποιητικό parking

67.9% 21% 8.9% 1.8% 100%
50.0% 30% 14.3% 5.4% 100%

61.5% 19% 19.2% 100%

20.0% 20% 10.0% 40.0% 10.0% 100%
50.0% 50.0% 100%
56.7% 24% 12.7% 5.3% 1.3% 100%

απόλυτα ικανοποιηµένος
πολύ ικανοποιηµένος
ούτε ικανοποιηµένος ούτε
δυσαρεστηµένος
πολύ δυσαρεστηµένος
απόλυτα δυσαρεστηµένος

ικανοποιητικό
parking

Total

πάρα
πολύ πολύ

ούτε
πολύ/ούτε λίγο λίγο καθόλου

σηµαντική η ύπαρξη cinema Village Cinemas

Total
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απόλυτα
δυσαρεστηµένος

πολύ
δυσαρεστηµένος

ούτε
ικανοποιηµένος

ούτε
δυσαρεστηµένος

πολύ
ικανοποιηµένος

απ όλυτα
ικανοποιηµένος

ικανοποιητικό  park ing

40

30

20

10

0

C
ou

nt καθόλου

λίγο

ούτε πολύ/ούτε λίγο

πολύ

πάρα πολύ

σηµαντική η ύπαρξη
cinema V illage

C inemas

 
 
 
Έλεγχος εξάρτησης 
 Και σε αυτό το ζεύγος µεταβλητών το chi-square test κρίνεται ανεπαρκές, 
καθώς υπάρχουν πολλά άδεια κελιά ή πολλά κελιά µε πολύ λίγες παρατηρήσεις. Θα 
εφαρµοστούν λοιπόν και πάλι τα τακτικά συµµετρικά µέτρα. Μηδενική υπόθεση είναι 
ότι οι δύο µεταβλητές, η ικανοποίηση από το παρκινγκ και η άποψη για το πόσο 
σηµαντική θεωρείται η ύπαρξη κινηµατογράφου στο Cosmos, είναι ανεξάρτητες. 
Επίπεδο σηµαντικότητας θεωρείται το 5%. Όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα 
και τα τρία τεστ που διενεργούνται έχουν επίπεδο σηµαντικότητας πολύ µικρότερο 
από 5%. Αυτό σηµαίνει ότι µπορούµε να απορρίψουµε τη µηδενική υπόθεση και να 
δεχτούµε ότι οι δύο µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. ∆ηλαδή, όσο πιο ελκυστικό 
θεωρείται το παρκινγκ, τόσο πιο σηµαντικό θεωρούν οι ερωτώµενοι τον 
κινηµατογράφο και κατά συνέπεια τόσο περισσότερο προσελκύονται από αυτόν.. 
 
 

Symmetric Measures

.199 .074 2.619 .009

.160 .061 2.619 .009

.300 .107 2.619 .009
150

Kendall's tau-b
Kendall's tau-c
Gamma

Ordinal by
Ordinal

N of Valid Cases

Value
Asymp.

Std. Error Approx. T Approx. Sig.
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Κεφάλαιο 4 Τελικά συµπεράσµατα 
 
          Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας που πραγµατοποιήσαµε 
διαπιστώσαµε, ότι το µεγαλύτερο ποσοστό επισκεπτών του Cosmos ως προς το 
επάγγελµα, είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι (38.7%) και ως προς το φύλλο είναι γυναίκες 
(55.3%) και ανήκουν στην ηλικιακή ζώνη των 21-50 ετών. Κατά ένα µεγάλο ποσοστό 
(51.4%), το Cosmos καλύπτει τις ανάγκες των επισκεπτών του. Ακόµα συµπεράναµε 
ότι ο βαθµός προσέλκυσης από εστίες αναψυχής (καφέ-εστιατόρια, κινηµατογράφος) 
δεν εξαρτάται από την επαγγελµατική ιδιότητα των επισκεπτών όπως επίσης, ο 
βαθµός ικανοποίησης από το ωράριο λειτουργίας δεν εξαρτάται από την 
επαγγελµατική ιδιότητα των ερωτώµενων,  δηλαδή δε διαπιστώνεται ιδιαίτερη 
προσέλκυση επαγγελµατικών οµάδων λόγω ωραρίου. 
           Η ικανοποίηση από την ποικιλία αγαθών δεν εξαρτάται από την 
επαγγελµατική ιδιότητα των ερωτώµενων όπως επίσης και η κάλυψη των αναγκών 
δεν εξαρτάται από την επαγγελµατική ιδιότητα των επισκεπτών. Στη συνέχεια 
διαπιστώσαµε ότι τα καταστήµατα ρούχων προσελκύουν εξίσου και τα δύο φύλλα. 
Αξιοσηµείωτο είναι ότι και τα δύο φύλλα προσελκύονται εξίσου από  τον 
κινηµατογράφο όµως αυτό δεν συµβαίνει και στην περίπτωση των καφετεριών.  
            Στη συνέχεια  συµπεράναµε ότι και τα δύο φύλλα θεωρούν την αγορά του 
Cosmos αξιόπιστη σε σχέση µε την αγορά στο κέντρο της πόλης, έχουν τις ίδιες 
απόψεις όσον αφορά την ανταγωνιστικότητα των τιµών του Cosmos, θεωρούν το 
συγκεκριµένο εµπορικό εξίσου ελκυστικό και είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι µε την 
ποικιλία των αγαθών που τους προσφέρεται. Ακόµα, υποστηρίζουν ότι το εµπορικό  
καλύπτει πλήρως τις ανάγκες τους. 
            Ανεξαρτήτως ηλικίας οι καταναλωτές θεωρούν το εµπορικό κέντρο 
Mediterranean Cosmos αρκετά ελκυστικό, καλύπτονται πλήρως από το ωράριο 
λειτουργίας του, την ποικιλία των καταστηµάτων, τις καφετέριες και τον 
κινηµατογράφο, όµως δεν ελκύονται και τόσο πολύ από την παρουσία του 
σουπερµάρκετ  Μασούτη.  
          Το κυριότερο είναι ότι κάθε φορά που πραγµατοποιείται κάποιου είδους 
εκδήλωση τόσο πιο ελκυστικό φαντάζει αυτό στα µάτια των καταναλωτών για να το 
επισκεφθούν, γιατί όπως δηλώνουν έχει άπειρες θέσεις πάρκινγκ και δεν 
ταλαιπωρούνται. 
             Όσο πιο ικανοποιηµένοι είναι οι ερωτώµενοι από την τοποθεσία που 
βρίσκεται το Cosmos, το πάρκινγκ που τους προσφέρεται, το ωράριο λειτουργίας που 
ακολουθεί, τόσο πιο πολύ ελκύονται από αυτό. Η εξάρτηση ωραρίου και 
προσέλκυσης είναι εµφανής σε όλες τις επαγγελµατικές οµάδες, εκτός των ανέργων 
και αυτών που ασχολούνται µε τα οικιακά (επαγγελµατικά ανενεργές οµάδες). 
Επίσης, η ελκυστικότητα του Cosmos συµβαδίζει µε την εκτίµηση που τρέφουν οι 
ερωτώµενοι για τα καταστήµατα ενδυµασίας (και για τα δύο φύλλα), για τα καφέ-
εστιατόρια, αλλά είναι ανεξάρτητη από την αξιοπιστία που θεωρούν οι επισκέπτες 
του ότι έχει, σε σχέση µε άλλα καταστήµατα του κέντρου της πόλης. Κλείνοντας 
πρέπει να σηµειωθεί, ότι όσο πιο ελκυστικό θεωρείται το παρκινγκ, τόσο πιο πολύ 
πιστεύουν οι ερωτώµενοι ότι τα καφέ-εστιατόρια και ο κινηµατογράφος προσελκύουν 
τους καταναλωτές. 
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ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ 
 

1. MARKETING – MANAGEMENT 
 ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟ ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ. ΤΕΥΧΟΣ 10 
 ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΣ – ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 1994 

 

2. MARKETING – MANAGEMENT 
 ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟ ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ. ΤΕΥΧΟΣ 12 
 ΙΟΥΝΙΟΣ – ΙΟΥΛΙΟΣ 1994 

 

3. NATIONAL GEOGRAPHIC 
 ΙΟΥΛΙΟΣ 2003 

 
4.  ΧΡΗΜΑ 

   ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΠΕΝ∆ΥΤΙΚΟ  & ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ 

    ∆εκέµβριος 2007 

5. ECOTEC «ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΣΤΗΝ ΥΠΗΡΕΣΙΑ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ» 

      ΤΕΥΧΟΣ: ΜΑΪΟΥ, 2008 

     ΤΕΧΝΟΕΚ∆ΟΤΙΚΗ: Εκδόσεις-Εκθέσεις-Συνέδρια 
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ΑΝΩΤΑΤΟ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ 
ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 
ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ-MARKETING 
ΦΟΙΤΗΤΡΙΕΣ: ΒΙΣΒΑΣΟΠΟΥΛΟΥ ΝΙΚΟΛΕΤΑ 
                          ΚΟΥΚΟΥ ΑΡΙΣΤΕΑ 
                          ΣΙ∆ΗΡΟΠΟΥΛΟΥ ΕΛΕΝΗ 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΙΣ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΙΑ ΤΟ 

ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΚΕΝΤΡΟ «COSMOS» 

 

Ονοµατεπώνυµο: …………………………………………………………………..  

Επάγγελµα: Α. µαθητής / φοιτητής                            

        Β. δηµόσιος υπάλληλος                         

        Γ. ιδιωτικός υπάλληλος                        

        ∆. ελεύθερος επαγγελµατίας              

        Ε. άνεργος                                            

        Στ. οικιακά                                            
 

Φύλο:  Άνδρας            Γυναίκα      
 

Ηλικία:    1-10   

              11-20   

              21-30   

              31-40    

              41-50   

              51 και άνω 
 

1. Κατά πόσο πιστεύεις ότι το εµπορικό κέντρο «COSMOS»                           

κατασκευάσθηκε στην κατάλληλη τοποθεσία; 

α. Συµφωνώ πολύ                                      

β. Συµφωνώ                                               

γ. Ούτε Συµφωνώ /Ούτε ∆ιαφωνώ           

δ. ∆ιαφωνώ                                                

ε. ∆ιαφωνώ πολύ                                        

2. Πόσο ικανοποιηµένος αισθάνεσαι από τα ήδη υπάρχοντα καταστήµατα; 

 α. Απόλυτα ικανοποιηµένος                                                 

 β. πολύ ικανοποιηµένος                                                        

 γ. ούτε ικανοποιηµένος / ούτε δυσαρεστηµένος                   

 δ. πολύ δυσαρεστηµένος                                                     

 ε. απόλυτα δυσαρεστηµένος.                                                

3. Πόσο αποτελεσµατική πιστεύεις ότι είναι για το εµπορικό κέντρο, η 

ύπαρξη του κινηµατογράφου Village Cinemas; 

          1

2

3

4
         5

6

 1 2
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α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        
 

4. Κατά πόσο θεωρείς ότι η ύπαρξη των καταστηµάτων ρουχισµού είναι από τις πιο 

απαραίτητες προδιαγραφές για την αύξηση της κατανάλωσης του εµπορικού κέντρου; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου             

5. Πόσο ελκυστική θεωρείς την ύπαρξη των διαφόρων «καφέ» και 

µαγαζιών φαγητού στην προσέλκυση των καταναλωτών; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        

6. Σαν καταναλωτής, πόσο θεωρείς ότι οι τιµές στο συγκεκριµένο εµπορικό κέντρο 

(σε όλα τα είδη του) έχουν διαφορά από τα υπόλοιπα εµπορικά κέντρα; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        

7. Κατά πόσο θεωρείς την αγορά του κέντρου πιο αξιόπιστη από αυτήν του 

εµπορικού κέντρου «COSMOS»; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        
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8. Κατά πόσο επιθυµείς σαν καταναλωτής, την δηµιουργία ενός εµπορικού κέντρου 

COSMOS και στην ∆υτική Θεσσαλονίκη; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        

9. Σαν καταναλωτής πιστεύεις ότι το συγκεκριµένο εµπορικό κέντρο σε καλύπτει; 

α. Πάρα πολύ         

β. Πολύ         

γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

δ. Λίγο         

ε. Καθόλου        

10. Πόσο ικανοποιηµένος αισθάνεσαι από την χωρητικότητα και τις 

δυνατότητες του πάρκινγκ; 

 α. Απόλυτα ικανοποιηµένος       

 β. πολύ ικανοποιηµένος       

 γ. ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεστηµένος     

 δ. πολύ δυσαρεστηµένος        

 ε. απόλυτα δυσαρεστηµένος      

11. Πόσο ελκυστική θεωρείς την ιδέα του «πολυκαταστήµατος» για έναν 

καταναλωτή; 

 α. Πάρα πολύ         

 β. Πολύ         

 γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

 δ. Λίγο         

 ε. Καθόλου        

12. Οι οικονοµικές απαιτήσεις ενός τέτοιου πολυκαταστήµατος, κατά πόσο πιστεύεις 

ότι µπορούν να ανταπεξέλθουν µε επιτυχία στους στόχους του; 

 α. Πάρα πολύ         

 β. Πολύ         

 γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

 δ. Λίγο   
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 ε. Καθόλου        

13. Κατά πόσο νοµίζεις ότι θα βοηθούσε η πραγµατοποίηση εκδηλώσεων στο 

συγκεκριµένο εµπορικό κέντρο, στην προσέλκυση περισσότερων καταναλωτών; 

 α. Πάρα πολύ         

 β. Πολύ         

 γ. Ούτε πολύ/ ούτε λίγο       

 δ. Λίγο         

 ε. Καθόλου        

14. Είσαι ικανοποιηµένος από το ωράριο λειτουργίας του εµπορικού κέντρου 

«COSMOS»; 

 α. Απόλυτα ικανοποιηµένος       

 β. πολύ ικανοποιηµένος       

 γ. ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεστηµένος     

 δ. πολύ δυσαρεστηµένος        

 ε. απόλυτα δυσαρεστηµένος      

15. Κατά πόσο νοιώθεις ικανοποιηµένος από την µεγάλη ποικιλία υλικών και άυλων 

αγαθών που σου προσφέρει το συγκεκριµένο εµπορικό κέντρο; 

 α. Απόλυτα ικανοποιηµένος       

 β. πολύ ικανοποιηµένος       

 γ. ούτε ικανοποιηµένος/ούτε δυσαρεστηµένος     

 δ. πολύ δυσαρεστηµένος        

 ε. απόλυτα δυσαρεστηµένος      

16. Κατά πόσο συµφωνείς ή διαφωνείς ότι το σούπερ µάρκετ ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

ήταν καλή επιλογή να συµπεριληφθεί στα καταστήµατα του εµπορικού κέντρου 

«COSMOS»; 

α. Συµφωνώ πολύ        

β. Συµφωνώ         

γ. Ούτε Συµφωνώ /Ούτε ∆ιαφωνώ      

δ. ∆ιαφωνώ         

ε. ∆ιαφωνώ πολύ       

 

 

 


