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Περίληψη εργασίας 
 

Το ψωμί, αποτελούσε πάντα ένα από τα βασικά καταναλωτικά αγαθά για τον άνθρωπο. 

Επειδή όμως ο κάθε άνθρωπος έχει διαφορετικές διατροφικές συνήθειες και ανάγκες, έχουν 

δημιουργηθεί ποικίλη είδη ψωμιού για να καλύπτουν την κάθε ανάγκη ξεχωριστά. Στόχος της 

παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι η μελέτη των προτιμήσεων των αγοραστών και η 

ικανοποίηση τους γύρω από το συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος. Η έρευνα θα 

πραγματοποιηθεί με διαμοιρασμό ερωτηματολογίων μέσω του διαδικτύου, από τα οποία 

αντλούνται δημογραφικά στοιχεία των ερωτώμενων, οι προτιμήσεις τους και η ικανοποίηση 

τους γύρω από το συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος. Η ποιοτική ανάλυση στα δεδομένα 

ικανοποίησης θα στηριχθεί στην μέθοδο Πολυκριτήριας Ανάλυσης Αποφάσεων MUSA ( 

MUlticriteria Satisfaction Analysis), σύμφωνα με την οποία η ολική ικανοποίηση κάθε 

μεμονωμένου αγοραστή εξαρτάται από ένα σύνολο μεταβλητών, οι οποίες αντιπροσωπεύουν 

τα χαρακτηριστικά του συσκευασμένου ψωμιού. Επιπλέον, θα χρησιμοποιηθεί η μέθοδος 

Ποιοτικής Συγκριτικής Ανάλυσης με ασαφή σύνολα  fuzzy-set Qualitative Comparative 

Analysis (fs/QCA) με σκοπό τον εντοπισμό της σχέσης ανάμεσα σε εννιά διαστάσεις 

ικανοποίησης των αγοραστών και της ολικής ικανοποίησης.   
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Κεφάλαιο 1o: Εισαγωγή 

1.1 Στόχος έρευνας 

 

Στόχος της παρούσας έρευνας είναι η μελέτη των προτιμήσεων των αγοραστών καθώς 

και η μελέτη της ικανοποίησης τους γύρω από το συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος. Για την 

εκπόνηση της εργασίας πραγματοποιήθηκε έρευνα με τον ηλεκτρονικό διαμερισμό 

ερωτηματολογίων στους καταναλωτές σε συνεργασία με την αρτοβιομηχανία Καραμολέγκος 

ΑΕ. 

Το ψωμί αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο από την διατροφή του ανθρώπου εδώ και 

αρκετά χιλιάδες χρόνια. Επειδή όμως κάθε άνθρωπος έχει διαφορετικές διατροφικές συνήθειες 

έχουν παραχθεί αρκετά διαφορετικά είδη ψωμιού ώστε να ικανοποιηθούν οι ανάγκες του 

καθενός ξεχωριστά. Σε αυτό το βήμα κινείται και η εταιρεία Καραμολέγκος η οποία τα 

τελευταία χρόνια έχει οδηγηθεί στην παραγωγή προϊόντων τα οποία είναι ικανά να καλύψουν 

τις ανάγκες του κάθε καταναλωτή της.  

Στην συγκεκριμένη εργασία παρουσιάζεται η περίπτωση συσκευασμένου ψωμιού της 

εταιρείας Καραμολέγκος. Η έρευνα βασίζεται σε ένα καταναλωτικό δείγμα 200 ατόμων. 

Αρχικά, για την ποιοτική ανάλυση των δεδομένων ικανοποίησης γίνεται χρήση του λογισμικού 

MUSA, σύμφωνα με την οποία η ολική ικανοποίηση κάθε καταναλωτή εξαρτάται από ένα 

σύνολο μεταβλητών που αντιπροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά του ψωμιού. Έπειτα γίνεται 

έλεγχος ανεξαρτησίας x2 με σκοπό να μάθουμε εάν οι μεταβλητές που πρόκειται να ελεγχθούν 

είναι ή όχι ανεξάρτητες μεταξύ τους. Τέλος, ακολουθεί η μέθοδος ποιοτικής συγκριτικής 

ανάλυσης με ασαφή σύνολα (fs/QCA) για τον εντοπισμό της σχέσης ανάμεσα σε εννιά 

διαστάσεις ικανοποίησης των καταναλωτών και της ολικής ικανοποίησης. 

 

1.2 Μεθοδολογική προσέγγιση 

 

Τα βασικά στάδια της μεθοδολογίας υλοποίησης ερευνών ικανοποίησης, στα πλαίσια 

της οποίας εφαρμόζεται και το μοντέλο MUSA, περιλαμβάνουν (Γρηγορούδης και Σίσκος, 

2000): 

 

1. Προκαταρκτική έρευνα: Το αρχικό αυτό στάδιο αφορά στο σαφή καθορισμό των 

στόχων της έρευνας, οι οποίοι αποτελούν τη βασική προϋπόθεση για το σχεδιασμό και 

την ανάπτυξη ενός προγράμματος μέτρησης ικανοποίησης. Ταυτόχρονα, το στάδιο 

αυτό περιλαμβάνει τόσο την προκαταρκτική ανάλυση της συμπεριφοράς των πελατών, 

όσο και την έρευνα του περιβάλλοντος αγοράς, με στόχο τη συλλογή της απαιτούμενης 

πληροφορίας για την ανάπτυξη ενός συστήματος μέτρησης της ικανοποίησης πελατών. 
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2. Διεξαγωγή έρευνας ικανοποίησης: Η φάση αυτή περιλαμβάνει τη σύνταξη του 

ερωτηματολογίου, την ταυτόχρονη οργάνωση του δικτύου δημοσκόπησης και την 

πραγματοποίηση της έρευνας σε ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα πελατών της εταιρείας. 

 

3. Αναλύσεις: Το σύνολο των αναλύσεων της επεξεργασίας των δεδομένων της έρευνας 

συμπεριλαμβάνονται στο στάδιο αυτό. Οι αναλύσεις αφορούν στην εφαρμογή των 

μεθόδων περιγραφικής στατιστικής, της πολυκριτήριας μέτρησης της ικανοποίησης 

MUSA καθώς και στην ποιοτική συγκριτική ανάλυση με την χρήση ασαφών συνόλων 

(fs/qca). 

 

4. Αποτελέσματα: Στο τελικό αυτό στάδιο εκτιμάται η εγκυρότητα των αποτελεσμάτων 

της έρευνας και μορφοποιούνται οι τελικές προτάσεις για τη βελτίωση ή/και διατήρηση 

του επιπέδου ικανοποίησής των πελατών, συνοψίζοντας τα σημαντικότερα 

συμπεράσματα των προηγούμενων αναλύσεων.   

 

1.3 Δομή της έρευνας 
 

Η συγκεκριμένη εργασία για την καλύτερη παρουσίαση της χωρίστηκε σε 9 κεφάλαια, 

την βιβλιογραφία και τα παραρτήματα.  

Πρώτο κεφάλαιο: Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται ο στόχος της έρευνας και ο 

τρόπος με τον οποίο έγινε η μεθοδολογική της προσέγγιση. Επίσης, γίνεται αναφορά στην 

ικανοποίηση του πελάτη και στην αναγκαιότητα που έχει η ικανοποίηση για την ευημερία της 

εταιρείας, καθώς και στην σημασία της καταναλωτικής αφοσίωσης που μπορεί να δείξει ο 

καταναλωτής.  

Δεύτερο κεφάλαιο: Σε μια έρευνα είναι σημαντικό ο αναγνώστης να ξέρει ακριβώς το 

θέμα το οποίο πραγματεύεται. Για τον λόγο αυτό στο συγκεκριμένο κεφάλαιο γίνεται μια 

περιληπτική αναφορά στο προϊόν ψωμί και στην ιστορική εξέλιξη του, ενώ επισημαίνεται και 

η ανάπτυξη του κλάδου της αρτοβιομηχανίας στην σημερινή εποχή. Έπειτα, γίνεται μια 

περιγραφή της αρτοβιομηχανίας Καραμολέγκος ΑΕ καθώς και όλων της των προϊόντων και 

όχι μόνο του συσκευασμένου ψωμιού που χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα.  

Τρίτο κεφάλαιο: Παρουσιάζονται παρόμοιες έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν 

με προϊόν ανάλυσης το συσκευασμένο ψωμί, ώστε τα αποτελέσματα τους να αποτελέσουν 

σημείο σύγκρισης με τα αντίστοιχα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας.  

Τέταρτο κεφάλαιο: Στο συγκεκριμένο κεφάλαιο παρουσιάζεται η μεθοδολογία 

μέτρησης ικανοποίησης. Αρχικά γίνεται αναφορά στην ιστορική εξέλιξη της μέτρησης 

ικανοποίησης των πελατών. Έπειτα παρουσιάζονται τα συστήματα μέτρησης ικανοποίησης 

ενώ ακολουθεί ο διαχωρισμός των ερευνών σε ποιοτικές και ποσοτικές. Στην συνέχεια, έχουμε 

περιληπτική αναφορά σε ορισμένα μοντέλα μέτρησης ικανοποίησης ( Oliver, Fornell, 
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ServQual) και το κεφάλαιο κλείνει με την εκτενή αναφορά στο μοντέλο MUSA, το οποίο είναι 

το βασικό μοντέλο με το οποίο εργαστήκαμε στην συγκεκριμένη έρευνα. 

Πέμπτο κεφάλαιο: Αρχικά γίνεται αναφορά στον ορισμό των πελατών μιας 

επιχείρησης και στις απαιτήσεις τους ενώ καθορίζονται και οι διαστάσεις ικανοποίησης που 

αναπτύχθηκαν στο ερωτηματολόγιο. Έπειτα, παρουσιάζεται το ερωτηματολόγιο της παρούσας 

έρευνας καθώς και τα δημογραφικά και τα στατιστικά αποτελέσματα που προέκυψαν από το 

συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο.  

Έκτο κεφάλαιο: Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται παρουσίαση των αποτελεσμάτων από τις 

αναλύσεις ικανοποίησης. Αρχικά παρουσιάζονται τα αποτελέσματα που προέκυψαν κατά την 

εφαρμογή του μοντέλου της MUSA. Έπειτα γίνεται αναφορά στον έλεγχο ανεξαρτησίας x2 και 

εμφανίζονται ενδεικτικά δύο από τους ελέγχους, με τους υπόλοιπους να υπάρχουν στο 

αντίστοιχο παράρτημα. Στην συνέχεια παρουσιάζεται η τελευταία μέθοδος που 

χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα και που είναι η συγκριτική ποιοτική ανάλυση με την 

χρήση ασαφών συνόλων (fs/QCA) και τα αποτελέσματα της.  

Έβδομο κεφάλαιο: Γίνεται η σύγκριση των αποτελεσμάτων των παλαιότερων 

ερευνών που αναφέρθηκαν στο τρίτο κεφάλαιο με τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας. 

Επίσης αναγράφονται τα συμπεράσματα για τα αποτελέσματα της έρευνας καθώς και η τελική 

πρόταση για την εταιρεία.  

Όγδοο κεφάλαιο: Παρουσιάζεται όλη η σχετική βιβλιογραφία που χρησιμοποιήθηκε 

για την σύνταξη της έρευνας 

Ένατο κεφάλαιο: Πρόκειται για το παράρτημα της έρευνας στο οποίο παρουσιάζεται 

το ερωτηματολόγιο και οι πίνακες της έρευνας καθώς και όλοι οι έλεγχοι ανεξαρτησίας x2. 

 

1.4 Ικανοποίηση πελάτη 

1.4.1 Ορισμοί ικανοποίησης πελάτη 

 

Ο προσδιορισμός του όρου ικανοποίησης δεν θεωρείται μια εύκολη υπόθεση. Όπως 

αναφέρει και ο Oliver (1997) “ Όλοι γνωρίζουν τι είναι ικανοποίηση, έως ότου ζητηθεί να 

δώσουν έναν ορισμό. Τότε φαίνεται ότι κανένας δεν γνωρίζει”. 

Επομένως, λόγο της δυσκολίας που παρουσιάζει ο προσδιορισμός της έννοιας της 

ικανοποίησης του πελάτη με έναν μόνο ορισμό κατά περιόδους έχουν αναπτυχθεί αρκετοί 

ορισμοί οι οποίοι παρουσιάζονται από τους Γρηγορούδη και Σίσκος (2000) και 

παρουσιάζονται στην συνέχεια: 

 

 “ Η ικανοποίηση είναι μια γνωστική κατάσταση του πελάτη, όσον αφορά την επαρκή ή 

ανεπαρκή ανταμοιβή του για τις θυσίες και τις προσπάθειες που έχει καταβάλει.” 

(Howard and Seth, 1969) 
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 “ Η ικανοποίηση είναι μια συναισθηματική αντίδραση στις εμπειρίες του πελάτη, οι 

οποίες σχετίζονται είτε με συγκεκριμένα προϊόντα και υπηρεσίες, είτε με τις διαδικασίες 

αγοράς, είτε ακόμη με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά του πελάτη αυτού.” (Westbrook 

and Reilly, 1983) 

 

 “ Η ικανοποίηση είναι το αποτέλεσμα της αγοράς και χρήσης ενός προϊόντος ή μιας 

υπηρεσίας, το οποίο απορρέει από την σύγκριση του πελάτη ανάμεσα στην ανταμοιβή και 

το κόστος της αγοράς, λαμβάνοντας υπόψη τις προσδοκώμενες επιπτώσεις.” (Churchill 

and Suprenant, 1982) 

 

Εναλλακτικά, η ικανοποίηση μπορεί να θεωρηθεί ως μια διαδικασία, με έμφαση στους 

ψυχολογικούς παράγοντες αντίληψης και αξιολόγησης που την επηρεάζουν: 

 

 “ Η ικανοποίηση είναι μια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία βασίζεται στο κατά πόσο η 

συγκεκριμένη εμπειρία ήταν τόσο καλή όσο ο πελάτης πίστευε ότι θα είναι.” (Hunt, 

1977) 

 

 “ Η ικανοποίηση είναι μια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία εξετάζει αν η συγκεκριμένη 

επιλογή είναι συμβατή με τις προγενέστερες πεποιθήσεις του πελάτη” (Engel and 

Blackwell, 1982) 

 

 “Η ικανοποίηση είναι η αντίδραση του καταναλωτή στην διαδικασία αξιολόγησης, η 

οποία εξετάζει τις ασυμφωνίες μεταξύ προγενέστερων προσδοκιών και του πραγματικού 

επιπέδου απόδοσης του προϊόντος, όπως γίνεται αντιληπτό από τον καταναλωτή μετά τη 

χρήση του” (Tse and Wilton, 1988) 

Συμπερασματικά, παρατηρούμε πως η ικανοποίηση σαν ορισμός συνδέεται με τις 

προσδοκίες του πελάτη από ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και με το κατά πόσο εκπληρώνονται 

οι προσδοκίες αυτές. Δηλαδή η ικανοποίηση θα μπορούσε να παρουσιαστεί ως ένα μέτρο 

αξιολόγησης του πελάτη για αυτό που περίμενε να λάβει και αυτό που πραγματικά έλαβε. 

 

1.4.2 Αναγκαιότητα μέτρησης ικανοποίησης πελάτη 

 

Η μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών παρέχει την δυνατότητα της κατανόησης, 

της ανάλυσης και της βελτίωσης. Για τον λόγο αυτό αποτελεί  από τα πιο σημαντικά θέματα 

στο οποίο εστιάζουν οι επιχειρήσεις και οι οργανισμοί. Επίσης, η μέτρηση της ικανοποίησης 

των πελατών παρέχει ένα συνολικό βαθμό απόδοσης για την εταιρεία προσδιορίζοντας έτσι 

την πιθανή υπεροχή της σε σχέση με τον ανταγωνισμό.   
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Ορισμένοι από τους λόγους που οδηγούν στην μέτρηση της ικανοποίησης 

παρουσιάζονται από τους Γρηγορούδης και Σίσκος (2000) και είναι οι παρακάτω: 

 

1. Η επιχείρηση γνωρίζοντας τα επίπεδα που κυμαίνεται η ικανοποίηση του πελάτη, έχει 

την δυνατότητα να γνωρίζει την κατάσταση στην οποία βρίσκεται η αγορά και να 

οργανώνει τους μελλοντικούς της στόχους. 

 

2. Αρκετοί πελάτες δεν αποφεύγουν να εκφράσουν την δυσαρέσκεια τους ή τυχόν 

παράπονα για την χρήση προϊόντων ή υπηρεσιών από την εταιρεία. Αυτό συμβαίνει 

διότι θεωρούν πως η εταιρεία δεν συμμερίζεται τα παράπονα τους και δεν θα προβεί 

σε διορθωτικές ενέργειες. 

 

3. Η μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών είναι σε θέση να προσδιορίσει πιθανές 

ευκαιρίες στην συγκεκριμένη αγορά. 

 

4. Οι ενέργειες βελτίωσης της εταιρείας βασίζονται στις ανάγκες και στις επιθυμίες των 

πελατών τα οποία προκύπτουν από τα αποτελέσματα των αντίστοιχων μετρήσεων 

ικανοποίησης. 

 

5. Η μέτρηση της ικανοποίησης μπορεί να βοηθήσει στην κατανόηση των γενικότερων 

αντιλήψεων του πελάτη και πιο συγκεκριμένα στον προσδιορισμό και στην ανάλυση 

των αναγκών, των προσδοκιών και των επιθυμιών του πελάτη. 

 

6. Τέλος, παρέχεται η δυνατότητα να μειωθούν οι διαφορές που μπορεί να υπάρχουν 

μεταξύ του πελάτη και της εταιρείας ως προς την γενικότερη αντίληψη. 

 

1.5 Καταναλωτική πίστη πελατών 
 

Η χρησιμοποίηση ενός συγκεκριμένου προϊόντος ή μιας υπηρεσίας μιας εταιρείας ή 

ενός οργανισμού από τον καταναλωτή αποτελεί την πίστη του για την εταιρεία ή τον 

οργανισμό αντίστοιχα. Πολλές φορές η αδυναμία του βαθμού ικανοποίησης των πελατών να 

είναι αξιόπιστος δείκτης για την απόδοση της εταιρείας σε περίοδο ισχυρού ανταγωνισμού 

οδηγεί στην μέτρηση της ικανοποίησης.  Άλλωστε, η ικανοποίηση μπορεί να αποτελεί 

σημαντική προϋπόθεση για την πίστη των καταναλωτών αλλά δεν αποτελεί και ικανή 

συνθήκη. 

Ο Oliver (1996) προχώρησε στον ακόλουθο ορισμό σχετικά με την καταναλωτική 

πίστη:   
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“ Η πίστη είναι μια ισχυρή δέσμευση των πελατών ότι θα επαναλάβουν την αγορά ή θα 

συνεχίσουν να είναι πελάτες ενός προϊόντος ή υπηρεσίας στο μέλλον, ανεξάρτητα από 

επιρροές διαφόρων καταστάσεων ή προσπάθειες του marketing που έχουν ως στόχο την 

αλλαγή της αγοραστικής συμπεριφοράς των πελατών” 

Η καταναλωτική πίστη είναι μια διαδικασία η οποία αποτελείται από διάφορα στάδια 

και εξελίσσεται συνεχώς με την πάροδο του χρόνου. Τα στάδια αυτά είναι τα εξής: 

 

1. Πιθανοί αγοραστές: Στην συγκεκριμένη κατηγορία ανήκει το σύνολο των αγοραστών 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Πρόκειται για άτομα που τους διαφεύγει η ύπαρξη του 

οργανισμού ή δεν έχουν την θέληση να κάνουν μια ενέργεια αγοράς. 

 

2. Υποψήφιοι αγοραστές: Η κατηγορία αυτή αναφέρεται στους δυνητικούς πελάτες, 

άτομα δηλαδή που ενώ προσελκύονται από τον οργανισμό δεν έχουν πραγματοποιήσει 

αγορές των προϊόντων ή των υπηρεσιών της εταιρείας. 

 

3. Αγοραστές: Περιλαμβάνονται  πελάτες που έχουν προβεί σε αγορές των προϊόντων ή 

των υπηρεσιών της εταιρείας τουλάχιστον μια φορά,  αλλά δεν παρουσιάζουν κάποια 

καταναλωτική πίστη. 

 

4. Πελάτες: Πρόκειται για άτομα που αγοράζουν όλα τα προϊόντα ή υπηρεσίες της 

εταιρείας παρά μόνο όταν υπάρξει κάποια ανάγκη. 

 

5. Υπερασπιστές: Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι πελάτες οι οποίοι αγοράζουν όλα τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες του οργανισμού και παράλληλα προσελκύουν και άλλους 

να κάνουν αγορές από αυτήν την επιχείρηση. 

 

6. Συνεργάτες: Πρόκειται για την πιο ισχυρή σχέση που μπορεί να δημιουργηθεί 

ανάμεσα στον οργανισμό και στο σύνολο των πελατών καθώς κρίνεται αμοιβαία 

ωφέλιμη και από τα δύο μέλη. 

Για μια εταιρεία η καταναλωτική πίστη αποτελεί σπουδαίο πλεονέκτημα έναντι του 

ανταγωνισμού καθώς βελτιώνεται και αναδεικνύεται η εικόνα της. Με τον τρόπο αυτό και 

αφού η εταιρεία έχει κερδίσει την πίστη των πελατών της, που της εξασφαλίζει την 

βιωσιμότητα της, μπορεί πλέον να προβεί σε ενέργειες προς την ανάπτυξη της.  
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Κεφάλαιο 2ο: Το προϊόν ψωμί  

2.1 Ιστορική αναφορά 
 

Το ψωμί εδώ και χιλιάδες χρόνια είναι άρρηκτα συνδεδεμένο με την ιστορία του 

ανθρώπου: με την τροφή του, την επιβίωση του, ακόμα και με την θρησκευτική του λατρεία. 

Η ιστορία του ξεκινάει πριν από 30.000 χρόνια στην Ευρώπη, καθώς σύμφωνα με στοιχεία 

αποκαλύφθηκαν υπολείμματα άμυλου σε βράχους, πάνω στους οποίους ο άνθρωπος χτυπούσε 

με πέτρες τις ρίζες φυτών. Το πρώτο ψωμί που φτιάχτηκε ήταν πιθανός μια εκδοχή πάστας 

σιτηρών, φτιαγμένης από καβουρδισμένους και αλεσμένους κόκκους δημητριακών και νερό 

και πιθανολογείται ότι ήταν τυχαίο αποτέλεσμα κατά την διάρκεια του μαγειρέματος. Το πιο 

πιθανό σενάριο είναι να ήταν άζυμο.  

Κατά την συγκεκριμένη περίοδο τα δημητριακά αποτελούσαν την κύρια πηγή τροφής 

καθώς η διατροφή των Ευρωπαίων στηρίζονταν σε τρόφιμα ζωικής προέλευσης. Τα 

δημητριακά και το ψωμί αποτέλεσαν την βασική τροφή στην Νεολιθική εποχή ,περίπου 10.000 

χρόνια πριν, όταν το σιτάρι και το κριθάρι ανήκαν στα πρώτα φυτά που καλλιεργήθηκαν. Έτσι 

τα αλεσμένα πλέον δημητριακά ανακατεύονταν με γάλα ή νερό και τρώγονταν με την μορφή 

χυλού. 

Η εμφάνιση του ψωμιού με προζύμι τοποθετείται κατά πάσα πιθανότητα πάλι σε 

προϊστορικούς χρόνους, με τις πρώτες ωστόσο μαρτυρίες να εντοπίζονται στην αρχαία 

Αίγυπτο. Αρκετά διαδεδομένο ήταν και στην αρχαία Ελλάδα όπου κατά κύριο λόγο το ψωμί 

ήταν κριθαρένιο ενώ οι πρώτοι οργανωμένοι φούρνοι στην σημερινή βιοτεχνική τους μορφή 

οργανώθηκαν από τους Ρωμαίους.  

Το άσπρο ψωμί, με την σημερινή του μορφή, έκανε την εμφάνιση του στον Μεσαίωνα 

και για πολλές γενιές αποτελούσε προϊόν που προτιμούσαν κυρίως οι πλούσιοι, ενώ οι φτωχοί 

έτρωγαν ψωμί ολικής αλέσεως. Το γεγονός αυτό στις περισσότερες δυτικές κοινωνίες άλλαξε 

στα τέλη του 20ου αιώνα με το ψωμί ολικής αλέσεως να προτιμάται καθώς είχε μεγαλύτερη 

διατροφική αξία, ενώ το άσπρο συνδέθηκε με την άγνοια για την διατροφή. 

 Η βιομηχανική επανάσταση του 18ου-19ου αιώνα επέφερε με τις ραγδαίες 

τεχνολογικές ανακαλύψεις μεγάλες αλλαγές και άλματα στην αρτοποιεία καθώς 

δημιουργήθηκαν μηχανικά ζυμωτήρια, σύγχρονοι κλίβανοι και φούρνοι. Ο Otto Frederick 

Rohwedder θεωρείται ο πατέρας του ψωμιού σε φέτες (1912), καταφέρνοντας μάλιστα το 1928 

να δημιουργήσει μια μηχανή που έκοβε και τύλιγε το ψωμί σε ειδική συσκευασία. Μια ακόμη 

μεγάλη αλλαγή που ακολούθησε το 1961 ήταν η μηχανική επεξεργασία της ζύμης για να 

μειώσει δραματικά την περίοδο της ζύμωσης και τον χρόνο που απαιτείται για να παραχθεί μια 

φρατζόλα σε βάρος όμως της γεύσης και της θρεπτικής αξίας.  Στην σημερινή εποχή 

παρατηρούμε κυρίως σε μικρά αρτοποιεία την χρήση πρόσθετων χημικών για ακόμη 

μεγαλύτερη μείωση του χρόνου ζύμωσης με αποτέλεσμα μια παρτίδα ψωμιού να 

παρασκευάζεται και να ψήνεται σε λιγότερο από τρείς ώρες. 
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Το ψωμί λοιπόν αποτελεί την παλαιότερη τροφή του ανθρώπου και ακόμα και μέχρι 

σήμερα συνεχίζει να αποτελεί την βασικότερη. Εξάλλου, δεν αποτελεί σύμπτωση πως τα 

δημητριακά αποτελούν την βάση της πυραμίδας για μια ισορροπημένη διατροφή.  

Πρόκειται επίσης για έναν πολύ θρεπτικό τρόφιμο διότι είναι πλούσιο σε φυτικές ίνες, 

γεγονός που βοηθάει τόσο στην αύξηση του κορεσμού όσο και στην ομαλή λειτουργία του 

πεπτικού συστήματος. Επιπρόσθετα, αποτελεί σημαντική πηγή υδατανθράκων και περιέχει 

πρωτεΐνες και βιταμίνες του συμπλέγματος Β. Συχνό φαινόμενο είναι και ο εμπλουτισμός των 

αλεύρων που χρησιμοποιούνται στην παραγωγή ψωμιού με ασβέστιο, σίδηρο και βιταμίνες, 

γεγονός που εδραιώνει το ψωμί ως μια σημαντική πηγή ασβεστίου, σιδήρου, βιταμινών και 

μετάλλων.  

Έτσι θα μπορούσαμε να πούμε πως το ψωμί με το πέρασμα των χρόνων έχει εδραιωθεί 

στην παράδοση και την κληρονομιά μας γεγονός που καθιστά ιδιαίτερα σημαντική την 

διαφύλαξη του. 

  

2.2 Κλάδος της αρτοβιομηχανίας   
 

Ο κλάδος της αρτοβιομηχανίας είναι ένας από τους πιο υγιείς κλάδους της Ελληνικής 

οικονομίας και διαθέτει πρωταρχικό ρόλο στην βιομηχανία των τροφίμων. Αυτό φαίνεται και 

από το γεγονός πως κανένας χώρος εστίασης και καμία κουζίνα δεν θεωρείται ολοκληρωμένη 

εάν από αυτήν απουσιάζουν αρτοπαρασκευάσματα όπως το ψωμί. 

Η πορεία των αρτοσκευασμάτων για την Ελλάδα, παρουσιάζεται ιδιαίτερα 

ενθαρρυντική για τα επόμενα χρόνια. Αν ο συγκεκριμένος κλάδος προχωρήσει σε αναγκαίες 

αναδιαρθρώσεις και προσαρμοστεί στα πρότυπα που συνεχώς αλλάζουν σίγουρα θα μπορεί να 

αποτελεί έναν από τους δυνατότερους πόλους ανάπτυξης της ελληνικής οικονομίας. Τα 

στοιχεία που μπορούν να βοηθήσουν στην μεγαλύτερη ανάπτυξη του κλάδου, συνδέονται με 

την παραγωγή μεγάλης ποικιλίας προϊόντων υψηλών προδιαγραφών , την έμφαση στην 

ποιότητα, την φρεσκάδα και την υγιεινή του ψωμιού.   

Σε γενικές γραμμές λοιπόν πρόκειται για κλάδο που αποτελεί επενδυτικό καταφύγιο σε 

περιόδους κρίσεων λόγο της ανελαστικής ζήτησης που έχει. Πράγματι, σε περιόδους 

οικονομικής ύφεσης, ο κλάδος των τροφίμων ακολούθησε αμυντική στάση και κατέγραψε τις 

μικρότερες απώλειες σε σχέση με τους υπόλοιπους οικονομικούς κλάδους.  

Οι αρτοβιομηχανίες τα τελευταία χρόνια οδηγούνται σε σημαντικές επενδύσεις που 

πυροδοτεί η διαρκής αύξηση των πωλήσεων του συσκευασμένου ψωμιού, με τις μεγάλες 

εταιρείες του κλάδου να μην περιορίζονται μόνο στην πλέον γνωστή κατηγορία, αυτήν του 

ψωμιού για τοστ, αλλά να τοποθετούν στα ράφια των super market και προϊόντα για διάφορες 

περιστάσεις. 

Αν και το 2021 οι πωλήσεις του συσκευασμένου ψωμιού συνολικά σημείωσαν 

βραδύτερο ρυθμό ανάπτυξης σε σύγκριση με την πρώτη χρονιά της πανδημίας, η κατηγορία 

παραμένει από τις πλέον ισχυρές μεταξύ των ειδών super market και μάλιστα έχει καταφέρει 

να περιορίσει σημαντικά τα αντίστοιχα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. Η εγχώρια κατανάλωση 

ψωμιού υπολογίζεται σε 3,9 κιλά ανά άτομο μηνιαίως, ποσότητα που αντιστοιχεί περίπου σε 

4 με 5 φέτες ψωμιού την ημέρα.  



   

 

  14 

 

Ορισμένες από τις μεγαλύτερες εταιρείες του συγκεκριμένου κλάδου είναι οι 

ακόλουθες:  

 

 Παπαδόπουλος: Η εταιρεία, η οποία φέτος συμπληρώνει έναν αιώνα ζωής, 

εισήλθε στην κατηγορία του συσκευασμένου ψωμιού το 2013 και σήμερα έχει 

καταφέρει να κατακτήσει τη δεύτερη θέση στην αγορά διαθέτοντας έξι τύπους 

ψωμιού. Σημαντική παρουσία διαθέτει και στα αρτοσκευάσματα, ενώ 

εξακολουθεί να κατέχει ηγετική θέση στην κατηγορία των μπισκότων.  

 

 Κρις Κρις: Η πρώτη εταιρεία που δημιούργησε συσκευασμένο ψωμί στην 

Ελλάδα είναι η Elbisco, εταιρεία συμφερόντων της οικογένειας Φιλίππου, η 

οποία δραστηριοποιείται στην κατηγορία με το σήμα Κρις Κρις. Η εταιρεία έχει 

επεκτείνει πολύ την κατηγορία με ψωμιά για σάντουιτς, μπέργκερ, ενώ τα 

τελευταία χρόνια πραγματοποίησε επενδύσεις σε νέα προϊόντα στην 

κατεύθυνση της πιο υγιεινής διατροφής ( με ελαιόλαδο, χωρίς προσθήκη 

ζάχαρης κ.α) 

 

 Καραμολέγκος: Η επένδυση της εταιρείας, που κατέχει το μεγαλύτερο μερίδιο 

αγοράς στην κατηγορία τους συσκευασμένου ψωμιού, είναι ύψους 27,3 εκατ. 

Ευρώ και περιλαμβάνει μονάδα παραγωγής για τα προϊόντα άρτου με το σήμα 

“Κατσέλης”, το οποίο λάνσαρε ξανά στην αγορά η “Καραμολέγκος” το 2016. 

Εδώ και χρόνια βεβαίως, συσκευασμένο ψωμί σε φέτες δικής τους παραγωγής 

διαθέτουν και πολλοί παραδοσιακοί φούρνοι. Ωστόσο περιορίζονται στο ψωμί για τοστ, κάτι 

που σημαίνει ότι δεν έχουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της ποικιλίας προϊόντων. Βεβαίως, 

τα παραδοσιακά αρτοποιία διαθέτουν πλέον πολλούς τύπους ψωμιών ημερησίως, χάνουν όμως 

μερίδιο αγοράς από όσους δεν προμηθεύονται σε καθημερινή βάση ψωμί και ουσιαστικά 

κάνουν τις αγορές τους μόνο από τα super market.  

 

2.3 Καραμολέγκος: Η εταιρεία 
 

Η επιτυχημένη πορεία της αρτοβιομηχανίας Καραμολέγκος ξεκίνησε το 1950, με τον 

Ηλία Καραμολέγκο να ανοίγει έναν μικρό φούρνο στην Σαντορίνη. Στην οικογενειακή αυτή 

επιχείρηση βοηθούσαν και τα παιδιά της οικογένειας, ο Μανώλης που είναι ο τωρινός 

ιδιοκτήτης της επιχείρησης καθώς και η κόρη του Μαρία. Ο φούρνος αυτός αγαπήθηκε αρκετά 

γρήγορα τόσο από τους ντόπιους όσο και από τους επισκέπτες του νησιού για τις εξαιρετικές 

γεύσεις που πρόσφερε.  

Ωστόσο, με τον σεισμό του 1956 το νησί της Σαντορίνης αρχίζει να ερημώνει μετά τις 

μαζικές φυγές των κατοίκων. Τον ίδιο δρόμο ακολούθησε και η οικογένεια Καραμολέγκου 

όπου το 1971 φεύγει από το νησί και εγκαθίστανται στην Αγία Παρασκευή στην Αθήνα. Εκεί 
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ανοίγουν έναν ακόμη φούρνο με τα προϊόντα τους να γίνονται ανάρπαστα από την πρώτη τους 

κιόλας χρονιά. 

Λίγα χρόνια αργότερα ο φούρνος γίνεται αρτοβιομηχανία και αποκτάει την σημερινή 

νομική της μορφή με την επωνυμία “Αρτοβιομηχανία Καραμολέγκος ΑΕ”. Τα προϊόντα της, 

πια, φτάνουν σε super market και σε άλλους φούρνους. Το 1991 η αρτοβιομηχανία 

μεταφέρεται στο Κορωπί, όπου εδρεύει μέχρι και σήμερα.   

Το 1999 ο Μανώλης Καραμολέγκος δημιουργεί το πρώτο ψωμί για τοστ με φυσικό 

προζύμι. Στην συνέχεια, έχοντας ως στόχο την χρήση των πιο σύγχρονων τεχνολογιών στην 

παραγωγή, πραγματοποιεί μεγάλες επενδύσεις σε εξοπλισμό και αυτοματοποιεί την παραγωγή 

με την χρήση ρομποτικών μηχανών κλειστού τύπου. Επίσης, στοχεύοντας στην εξέλιξη και 

στην βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων της, η εταιρεία λαμβάνει πιστοποίηση ISO 9001-

2000 και πραγματοποιεί τις παραγωγικές της διαδικασίες σύμφωνα με τα πρότυπα του 

HACCP. 

Το 2003 αποτελεί χρονιά ορόσημο για την εταιρεία καθώς τότε δημιουργείται το 

Ψίχατοστ, ένα ψωμί για τοστ χωρίς κόρα. Λίγα χρόνια αργότερα και στα πλαίσια της συνεχούς 

εξέλιξης κυκλοφορούν και τα πρώτα έτοιμα προ-κομμένα ψωμάκια για Sandwich και 

hamburger.  

Το 2009 η αρτοβιομηχανία επεκτείνεται και στην Ρουμανία όπου εγκαινιάζει το 

καινούριο της εργοστάσιο.  

Το 2014 καινοτομεί για ακόμη μια φορά στην αγορά με την δημιουργία μιας νέας 

σειράς προϊόντων με το όνομα “Δέκα”. Αποτελεί μια μάρκα, νεανική, με σύγχρονο προϊοντικό 

σχεδιασμό και έντονη γεύση. Λόγο της μοναδικής συνταγής του και της ειδικής αδιαφανούς 

συσκευασίας του, που το προστατεύει από το φως, το “δέκα” διατηρεί την γεύση του 

αναλλοίωτη και παραμένει αφράτο καθ’ όλη την διάρκεια ζωής του.   

Τέλος, ακολούθησε η δημιουργία δύο νέων σειρών ψωμιού που αποτέλεσαν επίσης 

μεγάλη επιτυχία για την αρτοβιομηχανία. Το 2016 έχουμε το λανσάρισμα της σειράς 

αξιαγάπιτες ενώ το 2017 ακολουθεί το ψωμί Ζέας. Αυτή είναι η πρώτη φορά που τα ράφια των 

super market διαθέτουν ψωμί Ζέας, φτιαγμένο με σπόρους υψηλής περιεκτικότητας σε φυτικές 

ίνες και πρωτεΐνες. 

Όραμα της εταιρείας είναι η προσφορά αρτοσκευασμάτων που προσθέτουν διατροφική 

αξία στην καθημερινότητα των ανθρώπων και λειτουργεί πάντα με γνώμονα θεμελιώδεις αξίες 

που παραμένουν αναλλοίωτες με την πάροδο του χρόνου. Αυτές οι αξίες είναι η ποιότητα, η 

υπευθυνότητα, η έρευνα και η ανάπτυξη.  

 

2.4 Προϊόντα Καραμολέγκος 

 

Όπως ήδη αναφέραμε η εταιρεία Καραμολέγκος διαθέτει το μεγαλύτερο μερίδιο 

αγοράς στον κλάδο της αρτοβιομηχανίας ενώ η εξέλιξη και η ανάπτυξη είναι αρκετά μεγάλη. 

Έτσι δεν θα μπορούσε παρά να προσφέρει στους καταναλωτές της και μια μεγάλη ποικιλία 

προϊόντων. Τα προϊόντα αυτά είναι τα εξής: 
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 Ψωμί του τοστ. Πρόκειται για το κλασσικό είδος ψωμιού του τοστ που 

χωρίζεται στις εξής κατηγορίες: σταρένιο, σίκαλης, πολύσπορο, χωρίς 

προσθήκη σε αλάτι και ζάχαρη, protein, 50/50. 

 

 Ψίχατοστ. Πρόκειται για ψωμί του τοστ χωρίς κόρα. Το βρίσκουμε με τις εξής 

κατηγορίες: με βρώμη και αλεύρι ολικής άλεσης, σταρένιο και με ολική 

άλεση σίτου και σίκαλης. 

 

 Ψωμί σε φέτες. Η συγκεκριμένη σειρά αποτελείται από τρία είδη που είναι τα 

εξής: Ζέας, οκτάσπορο και με 5 δημητριακά ολικής.  

 

 Ψωμί Δέκα: Με ονομασία που προέρχεται λόγο της καινοτομίας στην 

συσκευασία του, εντοπίζεται με τις εξής κατηγορίες: χωριάτικο, πολύσπορο 

με σπόρους chia, brioche hot dog, brioche burger, ολικής άλεσης. 

 

 Ψωμάκια. Πρόκειται για έτοιμα ψημένα και προκομμένα ψωμάκια για 

sandwich και hamburger. 

 

 Αξιαγάπιτες. Πρόκειται για πίτες και τορτίγιες που διακρίνονται στις εξής 

κατηγορίες: σουβλακόπιτες, σουβλακόπιτες με αλεύρι καλαμποκιού, 

σουβλακόπιτες με αλεύρι ολικής άλεσης, σουβλακόπιτες με χαρούπι, 

σουβλακόπιτες πολύσπορες, κυπριακές, βάση για πεινερλι, brioche βάση 

για πεινερλι, τορτίγιες, τορτίγιες ολικής, αραβικές και αραβικές ολικής 

άλεσης. 

 

 Παξαμάς. Είναι οι κλασσικοί παξιμάδες τους οποίους εντοπίζουμε στα ράφια 

των super market ως εξής: κρίθινος, Ζέας, λαδιού ολικής άλεσης, 

κριθαροκουλούρα, σίκαλης,  λαδιού τύπου Κυθήρων, χαρούπι, κρίθινος 

χωρίς αλάτι.  
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Κεφάλαιο 3ο: Παλαιότερες έρευνες ικανοποίησης για το προϊόν 

ψωμί 
 

Όπως έχουμε ήδη αναφέρει το ψωμί αποτελεί ένα από τα βασικότερα στοιχεία της 

διατροφής του ανθρώπου εδώ και χιλιάδες χρόνια. Για τον λόγο αυτό και επειδή οι διατροφικές 

ανάγκες του κάθε ανθρώπου διαφέρουν, οι αρτοβιομηχανίες προσπαθούν συνεχώς να 

παράγουν διάφορα είδη ψωμιού ώστε να καλύψουν τις ανάγκες του καθενός ξεχωριστά ή 

ακόμα και να βελτιώσουν τα είδη υπάρχοντα προϊόντα τους.  

 Για να επιτευχθεί η ποιοτική ανάπτυξη των προϊόντων είναι αναγκαίο για τις εταιρείες 

να γνωρίζουν τα επίπεδα ικανοποίησης των καταναλωτών τους. Για τον σκοπό αυτό κατά 

περιόδους πραγματοποιούνται διάφορες έρευνες που αφορούν το προϊόν ψωμί, όπως άλλωστε 

συμβαίνει και με την παρούσα έρευνα.  

Παρακάτω, παρουσιάζονται ορισμένες έρευνες αντίστοιχες της συγκεκριμένης καθώς 

και τα αποτελέσματα που πηγάζουν από αυτές.  

 

 

 

3.1 Έρευνα 1η: Αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών και της 

αναγνωρισιμότητας επώνυμου ψωμιού. 
 

Η συγκεκριμένη έρευνα ικανοποίησης πραγματοποιήθηκε από την Smitha Nair, που 

είναι σύμβουλος ασφάλειας τροφίμων στην Ινδία. Για την έρευνα αυτή έγινε χρήση τόσο 

πρωτογενών όσο και δευτερογενών δεδομένων. Η κύρια πηγή δεδομένων είναι οι πελάτες που 

αγοράζουν την συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντων, ενώ τα δευτερογενή δεδομένα 

περιλαμβάνουν στατιστικές έρευνες που έδωσε στην δημοσιότητα το υπουργείο βιομηχανιών 

μεταποίησης τροφίμων για την βιομηχανία ψωμιού. Οι μέθοδοι που χρησιμοποιήθηκαν για την 

συλλογή των δεδομένων περιλαμβάνουν την χρήση δομημένου ερωτηματολογίου καθώς και 

άμεσες συνεντεύξεις με τους καταναλωτές, ενώ το δείγμα της έρευνας αποτελείται από 100 

ερωτηθέντες. 

Τα αποτελέσματα της έρευνας αυτής αφορούν: το μέλος της οικογένειας που 

αποφασίζει για την αγορά του συσκευασμένου ψωμιού, το σημείο που πραγματοποιείται η 

αγορά, τα χαρακτηριστικά του συσκευασμένου ψωμιού με βάση τα οποία κάνουν τις αγορές 



   

 

  18 

 

τους οι καταναλωτές καθώς και την συχνότητα με τη οποία αγοράζουν το συγκεκριμένο 

προϊόν.  

Αρχικά, παρουσιάζεται πως σε μια οικογένεια την απόφαση για την αγορά του ψωμιού 

την παίρνει η μητέρα με ποσοστό 35%, ενώ ακολουθεί ο πατέρας με ποσοστό 15% και τα 

παιδιά με 10%. Είναι φανερό λοιπόν πως η εταιρεία θα πρέπει να προσεγγίζει τον γυναικείο 

πληθυσμό, τις νοικοκυρές και τις εργαζόμενες γυναίκες. 

Στην συνέχεια, όσον αφορά τα χαρακτηριστικά με βάση τα οποία οι καταναλωτές 

κάνουν την αγορά του συσκευασμένου ψωμιού είχαμε τα εξής αποτελέσματα: Η καλή 

ποιότητα αποτελεί το κυριότερο χαρακτηριστικό (13%), ενώ ακολουθεί η γεύση (12%) και 

μετά η απαλότητα και η ημερομηνία παραγωγής (11%). Αρκετά χαμηλά βρίσκεται το 

χαρακτηριστικό της έκπτωσης και της χαμηλής τιμής (6%) ενώ τελευταίο χαρακτηριστικό 

αποτελεί η συσκευασία (2%). 

Έπειτα, ακολουθεί το σημείο αγοράς του συσκευασμένου ψωμιού με τους 

καταναλωτές στην πλειονότητα τους (42%) να προτιμούν την αγορά ψωμιού από αρτοποιεία, 

ενώ ένα ποσοστό του 17%, δεν έχει κάποιο ιδιαίτερο σημείο αγοράς. Τέλος, ένα μικρό 

ποσοστό (12%) προτιμάει την αγορά από τα ράφια των super market. 

 

Τέλος, όσον αφορά την συχνότητα με την οποία οι καταναλωτές αγοράζουν ψωμί, το 

42% απάντησε μια φορά την εβδομάδα, ενώ το 19% αγοράζει μια φορά στις δεκαπέντε μέρες. 

Επίσης, το ίδιο ποσοστό των καταναλωτών αγόραζε ψωμί μια φορά των μήνα ή ακόμα πιο 

σπάνια. 

 

3.2 Έρευνα 2η: Μελέτη σχετικά με την ικανοποίηση και την αγοραστική 

συμπεριφορά ψωμιού στην πόλη Ιάσιο. 
 

Η συγκεκριμένη έρευνα πραγματοποιήθηκε στην πόλη Ιάσιο της Ρουμανίας. Η έρευνα 

βασίστηκε στην χρήση ερωτηματολογίου το οποίο διαμοιράστηκε σε 34 super market της 

περιοχής με σκοπό την συμμετοχή των καταναλωτών.  

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας αυτής, η πιο συχνή αγορά των 

καταναλωτών  είναι το λευκό ψωμί ενώ το ψωμί ολικής άλεσης βρίσκεται τελευταίο στην θέση 

της  προτίμηση τους. Επίσης, όσον αφορά τον τύπο του ψωμιού , οι καταναλωτές στην 

πλειονότητα τους προτιμούν το ψωμί σε φέτες (50%), ακολουθεί το μη συσκευασμένο ψωμί 

(35,3%), ενώ χαμηλή ζήτηση παρουσιάζει το συσκευασμένο ψωμί χωρίς φέτες (14,71%). Ως 

προς την ποσότητα του ψωμιού που αγοράζουν, η έρευνα έδειξε πως το μεγαλύτερο ποσοστό 

των καταναλωτών (52,94%) αγοράζει ψωμί 500g, ενώ σχετικά κοντά είναι τα ποσοστά 

προτίμησης για το ψωμί των 400g και 300g (26,47% και 20,59% αντίστοιχα). 

Στην συνέχεια, σημαντικό κίνητρο για την αγορά του ψωμιού αποτελεί το να υπάρχει 

ανάγκη, ενώ σημαντικό ρόλο παίζει και το εισόδημα του νοικοκυριού, με την οπτική 

αναγνώριση της μάρκας να αποτελεί το τρίτο σημαντικότερο κίνητρο.  
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Επίσης, σύμφωνα με την έρευνα η τιμή παρουσιάζεται ως πολύ σημαντικό ή ως αρκετά 

σημαντικό κριτήριο χωρίς να υπάρχει χαμηλότερη εκτίμηση για το κριτήριο αυτό. Το ίδιο 

συμβαίνει και με το κριτήριο της φρεσκάδας του ψωμιού το οποίο έχει υψηλά επίπεδα 

σημαντικότητας.  

 

3.3 Έρευνα 3η: Προϊόντα αρτοποιίας του Νεπάλ και ικανοποίηση των 

πελατών 
 

Η συγκεκριμένη έρευνα βασίζεται σε πρωτογενή δεδομένα. Για την επίτευξη του 

στόχου έχουν χρησιμοποιηθεί ποσοτικά και ποιοτικά σχέδια έρευνας. Τα δεδομένα 

συλλέχθηκαν μέσω προσωπικής συνέντευξης καθώς και με τον διαμερισμό ερωτηματολογίων. 

Το σύνολο των δεδομένων αποτελείται από 396 καταναλωτές.  

Τα πρώτα στοιχεία της έρευνας έδειξαν πως οι καταναλωτές στην πλειοψηφία τους 

(50,5%) ανήκουν στην ηλικιακή ομάδα των 15 έως 49 ετών και ακολουθούν οι άνω των 50 

(33,3%). Τέλος, έχουμε τα παιδιά που είναι κάτω των 15 ετών (16,2%). Επίσης, παρουσιάζεται 

πως στην έρευνα αυτή οι περισσότεροι καταναλωτές είναι γυναίκες με ποσοστό 57,2% έναντι 

των αντρών με 42,9%. 

Όσον αφορά την κύρια απασχόληση τους, οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες 

δήλωσαν μαθητές και φοιτητές (27,7%), ενώ υψηλό είναι και το ποσοστό των επιχειρηματιών  

(20,7%).  Έπειτα ακολουθούν οι κυβερνητικοί υπάλληλοι (14,1%), και μετά οι ιδιωτικοί 

υπάλληλοι και οι άνεργοι (11,1% και 10,1% αντίστοιχα). Ιδιαίτερα μικρή συμμετοχή στην 

έρευνα είχαν οι συνταξιούχοι (9,5%) και οι νοικοκυρές (6,5%).  

Στην συνέχεια, στην ερώτηση για το πόσο συχνά αγοράζουν προϊόντα άρτου, ιδιαίτερα 

υψηλά ήταν τα ποσοστά εκείνων που απάντησαν μια φορά την εβδομάδα (40,4%) αλλά και 

εκείνων που αγοράζουν περισσότερες από μια φορές (33,8%). Ακολουθούν οι καταναλωτές 

που αγοράζουν μια φορά στις δύο εβδομάδες (13,1%), ενώ το ίδιο περίπου χαμηλό ποσοστό 

αποτελούν όσοι αγοράζουν μια φορά τον μήνα ή και λιγότερες ( 6,06% και 6,56% αντίστοιχα). 

Έπειτα, παρουσιάζεται η σημαντικότητα των κριτηρίων στα οποία δίνουν βάρος οι 

καταναλωτές. Το σημαντικότερο χαρακτηριστικό για τους καταναλωτές είναι η τιμή και 

ακολουθεί η ποιότητα και η γεύση, ενώ περίπου τα ίδια βάρη έχουν η πρόθεση αγοράς και η 

ατμόσφαιρα. Έτσι, οποιαδήποτε έλλειψη σχετίζεται με τις διαστάσεις αυτές μπορεί να 

δημιουργήσει αρνητική στάση απέναντι στα προϊόντα άρτου. Λιγότερο σημαντικό κριτήριο 

από τους καταναλωτές παρουσιάστηκε η τοποθεσία αγοράς. 

Από τα κριτήρια που χρησιμοποιήθηκαν για την έρευνα, οι καταναλωτές φαίνεται πως 

είναι ικανοποιημένοι από την τιμή, την ποιότητα, την γεύση, την τοποθεσία και την 

ατμόσφαιρα σύμφωνα με τις προσδοκίες τους. Συμπερασματικά, από την έρευνα αυτή 

φαίνεται πως οι καταναλωτές των προϊόντων αρτοποιίας είναι αρκετά ικανοποιημένοι.  
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Κεφάλαιο 4ο: Μεθοδολογία μέτρησης ικανοποίησης 
4.1 Ιστορική εξέλιξη μέτρησης ικανοποίησης 
 

Η μέτρηση της ικανοποίησης πελατών έχει τις ρίζες της στο χώρο της Διοίκησης 

Ολικής Ποιότητας και κατά περιόδους έχει απασχολήσει και θεωρητικούς ερευνητές της 

επιστήμης του marketing. Η σχολή της Διοίκησης Ολικής Ποιότητας επικεντρώνεται κατά 

κύριο λόγο στον τρόπο με τον οποίο επιτυγχάνονται τα αποτελέσματα, τα οποία βασίζονται σε 

αναλύσεις δεδομένων ικανοποίησης των πελατών μέσα στην επιχείρηση.  

Αντίθετα, η προσέγγιση που ακολουθεί η σχολή του Marketing αγγίζει το θέμα από μια 

κοινωνικό-ψυχολογική πλευρά. Δηλαδή ερευνά τον τρόπο με τον οποίο μορφοποιείται η 

ικανοποίηση πελατών και ποια είναι η επίδραση της στην μελλοντική αγοραστική 

συμπεριφορά του καταναλωτή.  

Σύμφωνα με τον Deming (1993) οι έρευνες ικανοποίησης των πελατών δίνουν την 

δυνατότητα της καταγραφής του παλμού της πελατείας μιας επιχείρησης, καθώς αναλύουν και 

εξηγούν τις αντιδράσεις και τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Επίσης, τόσο ο Deming (1993) 

όσο και ο Juran (1988) πιστεύουν πως κύρια προϋπόθεση για τον σχεδιασμό, την ανάπτυξη 

και την βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων αποτελεί η επικοινωνία της επιχείρησης με 

τους πελάτες.  

Πιο γενικά, οι θεωρητικοί της ποιότητας θεωρούν αναγκαία συνθήκη την ικανοποίηση 

των πελατών και αντιμετωπίζουν το πρόβλημα της μέτρησης της ικανοποίησης από την πλευρά 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

Από την άλλη πλευρά, το marketing εστιάζει στην ανάλυση της συμπεριφοράς του 

καταναλωτή για την μέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη. Για την κατανόηση της 

συμπεριφοράς αυτής κατά καιρούς δημιουργήθηκαν ορισμένα μοντέλα. Ορισμένα από τα 

μοντέλα αυτά είναι τα πρότυπα των Howard & Sheth (1996) και των Engel, Kollat & Blackwell 

(1978) και το μοντέλο του Oliver (1977, 1980, 1981).   

Μια ακόμη σημαντική τεχνική για την  μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών 

αποτελεί η εφαρμογή μόνιμων βαρομέτρων ικανοποίησης. Τα πιο σημαντικά βαρόμετρα 

ικανοποίησης είναι τα εξής: 

 

 Βραβείο ποιότητας Malcom Baldridge 

 Ευρωπαϊκό μοντέλο ποιότητας 

 Εθνικά βαρόμετρα ικανοποίησης 

 Κλαδικά βαρόμετρα ικανοποίησης 

 

4.2 Συστήματα μέτρησης ικανοποίησης 
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Η ανάγκη για την ύπαρξη πολλαπλών μέτρων ικανοποίησης των πελατών μιας 

εταιρείας οφείλεται στους εξής λόγους ( Czarnecki,1999): 

 

 Η ικανοποίηση σχετίζεται με την συμπεριφορά των πελατών και για τον λόγο αυτό η 

ύπαρξη ενός μοναδικού μέτρου αξιολόγησης δεν εγγυάται την παροχή αξιόπιστης 

πληροφορίας. 

 Η ύπαρξη πολλαπλών μέτρων ικανοποίησης δίνει την δυνατότητα διασταύρωσης και 

ελέγχου εγκυρότητας της συλλεγόμενης πληροφορίας. 

 

Η ύπαρξη πολλαπλών μέτρων ικανοποίησης σημαίνει και την ύπαρξη αρκετών πηγών 

πληροφόρησης από την πλευρά της επιχείρησης ή του οργανισμού. Η πληροφορία αυτή μπορεί 

να προέρχεται από: 

 

 Μεθόδους έρευνας 

 Επιχειρησιακά δεδομένα 

 Δεδομένα marketing 

 Άλλες πηγές πληροφόρησης 

Ανάλογα με την πηγή από την οποία προέρχονται οι πληροφορίες, τα συστήματα 

μέτρησης ικανοποίησης χωρίζονται σε δύο κατηγορίες: τα άμεσα συστήματα μέτρησης και 

τα έμμεσα συστήματα μέτρησης.  

 

 Άμεσα συστήματα μέτρησης: Τα συστήματα αυτού του είδους στηρίζονται σε 

δεδομένα από ένα σύνολο πελατών. Τα συστήματα αυτά είναι αρκετά και μπορούν να 

αναλύουν ένα πρόβλημα από διαφορετική οπτική το κάθε ένα. Τέλος, έχουν 

“προληπτικό” χαρακτήρα, καθώς είναι ικανά να προλαβαίνουν δυσχερείς καταστάσεις 

για την επιχείρηση με διορθωτικές κινήσεις που προτείνουν.  

 

 Έμμεσα συστήματα μέτρησης: Σε αντίθεση με τα άμεσα συστήματα μέτρησης, τα 

συγκεκριμένα δεν είναι ικανά να αντιμετωπίσουν ένα πρόβλημα μέτρησης 

ικανοποίησης πελατών. Ωστόσο, βασίζονται σε δεδομένα που αποτελούν το 

αποτέλεσμα της ικανοποίησης των πελατών για να βοηθήσουν στην αντιμετώπιση 

τους. Επειδή η δράση τους είναι μετά τις δυσχερείς καταστάσεις, έχουν “θεραπευτικό” 

χαρακτήρα. 

 

4.3 Έρευνες μέτρησης ικανοποίησης πελατών 

 

Οι έρευνες ικανοποίησης ανάλογα με το περιεχόμενο και τους στόχους τους 

διακρίνονται σε δύο κατηγορίες: τις ποιοτικές και τις ποσοτικές. 
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Οι ποιοτικές έρευνες ικανοποίησης στοχεύουν στην εξαγωγή αναλυτικής πληροφορίας 

και πρόσθετων διευκρινήσεων για την στάση και τις απόψεις ενός συνόλου πελατών. Τα 

κυριότερα χαρακτηριστικά των ποιοτικών ερευνών είναι τα εξής (Γρηγορούδης και Σίσκος, 

2000) : 

 

 Οι απαντήσεις των πελατών δεν έχουν καθορισμένη μορφή 

 Τα αποτελέσματα των ποιοτικών ερευνών βασίζονται σε μεγάλο βαθμό στην 

παρατήρηση 

 Το δείγμα των πελατών που χρησιμοποιείται είναι μικρό, αλλά πραγματοποιείται σε 

βάθος ανάλυση της συμπεριφοράς των πελατών 

 Συνήθως δεν είναι δυνατή η γενίκευση των αποτελεσμάτων. 

Ορισμένα παραδείγματα ποιοτικών ερευνών είναι τα εξής: 

 Συνεντεύξεις σε βάθος 

 Ομάδες συζήτησης πελατών 

 Παρατηρήσεις 

 Συμβουλευτικές ομάδες πελατών 

Αντίθετα ο βασικός στόχος των ποσοτικών ερευνών είναι η εξαγωγή συγκεκριμένων 

μέτρων της ικανοποίησης των πελατών, που βασίζονται σε στατιστικά αξιόπιστα δεδομένα. 

Με τον τρόπο αυτό είναι δυνατή η γενίκευση των αποτελεσμάτων της έρευνας στο σύνολο του 

πληθυσμού της πελατειακής βάσης. Τα κυριότερα χαρακτηριστικά των ποσοτικών ερευνών 

ικανοποίησης είναι:  

 

 Για την διεξαγωγή της έρευνας χρησιμοποιείται ένα δομημένο ερωτηματολόγιο, ενώ 

αποφεύγονται οι ανοικτές ερωτήσεις 

 Το μέγεθος της πληροφορίας που συλλέγεται είναι μικρό ενώ το δείγμα μεγάλο 

 Τα αποτελέσματα των ποσοτικών ερευνών βασίζονται σε μοντέλα ποσοτικής ανάλυσης 

 Είναι δυνατή η μέτρηση της αλλαγής της στάσης και των απόψεων των πελατών κατά 

τη διάρκεια του χρόνου 

Οι πιο συνηθισμένοι τρόποι που διεξάγονται οι ποσοτικές έρευνες ικανοποίησης είναι: 

 

 Ταχυδρομικές έρευνες 

 Προσωπικές συνεντεύξεις 

 Τηλεφωνικές έρευνες 

 

Η διαδικασία με την οποία σχεδιάζεται μια έρευνα ικανοποίησης εμφανίζεται στο 

παρακάτω σχήμα. 
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Σχήμα 4.1: Διαδικασία σχεδιασμού έρευνας 

 

4.4 Μοντέλα μέτρησης ικανοποίησης πελατών 

 

Ορισμένα από τα μοντέλα τα οποία χρησιμοποιούνται για την μέτρηση της 

ικανοποίησης των πελατών είναι το μοντέλο του Oliver, το μοντέλο του Fornell, το μοντέλο 

ServQual και το μοντέλο MUSA. ( Γρηγορούδης Ευάγγελος, 1999, Πολυτεχνείο Κρήτης) 

 

4.4.1 Το μοντέλο ικανοποίησης Oliver 

 

Σύμφωνα με το μοντέλο Oliver η ικανοποίηση ορίζεται ως μια ευχάριστη μετά-

αγοραστική εμπειρία από ένα προϊόν ή μια υπηρεσίας δεδομένης της προαγοραστικής 

προσδοκίας του πελάτη. Σημαντικό ρόλο για το μοντέλο του Oliver έχει η διαδικασία 

σύγκρισης του πελάτη με τις προσδοκίες που ο ίδιος έχει. Για τον λόγο αυτό το συγκεκριμένο 

μοντέλο ορίζεται και ως μοντέλο διάψευσης προσδοκίας.  

Η επιβεβαίωση ή η διάψευση των προσδοκιών γίνεται με βάση την απόδοση του 

προϊόντος που αντιλαμβάνεται ότι έχει ο πελάτης και κάποιο πρότυπο σύγκρισης. Αξίζει να 

σημειωθεί πως η αντιλαμβανόμενη απόδοση μπορεί να διαφέρει σημαντικά από την 
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πραγματική απόδοση του προϊόντος. Τέλος, η επιβεβαίωση ή η διάψευση των προσδοκιών 

οδηγεί σε ένα θετικό ή αρνητικό αίσθημα ικανοποίησης, το οποίο είναι υπεύθυνο για το τελικό 

αποτέλεσμα της συγκεκριμένης διαδικασίας.  

 

4.4.2 Το μοντέλο του Fornell   
 

Το συγκεκριμένο μοντέλο αποτελεί το βασικό εργαλείο μέτρησης και ανάλυσης που 

χρησιμοποιείται τόσο στον Αμερικάνικο δείκτη ικανοποίησης όσο και στο Σουηδικό 

βαρόμετρο ικανοποίησης. 

Η  προσέγγιση αυτή στηρίζεται σε ένα οικονομετρικό μοντέλο το οποίο συσχετίζει 

διάφορα μέτρα  της ικανοποίησης των πελατών με συγκεκριμένες και προκαθορισμένες 

σχέσεις. 

Σε γενικές γραμμές, οι μεταβλητές του μοντέλου αναλύονται στις εξής κατηγορίες: 

 Αιτίες ικανοποίησης 

 Ικανοποίηση 

 Αποτελέσματα ικανοποίησης 

Το μοντέλο του Fornell μπορεί να οριστεί μαθηματικά με βάση ένα σύνολο εξισώσεων, 

οι οποίες εκτιμώνται με την βοήθεια της μεθόδου των μερικών ελαχίστων τετραγώνων.   

 

4.4.3 Το μοντέλο ServQual    
 

Το μοντέλο ServQual αποτελεί μια επέκταση της προσέγγισης του ιδεώδους σημείου, 

δεδομένου πως εστιάζεται στη συγκριτική ανάλυση των προσδοκιών των πελατών με τις 

προσφερόμενες υπηρεσίες.  

Το συγκεκριμένο μοντέλο περιλαμβάνει 5 καθορισμένες διαστάσεις ικανοποίησης και 

22 επιμέρους υποκριτήρια ικανοποίησης, που εστιάζονται κυρίως στην αξιολόγηση της 

ποιότητας των υπηρεσιών και όχι σε καταναλωτικά και βιομηχανικά προϊόντα.  

Παρά τις ομοιότητες με την προσέγγιση του ιδεώδους σημείου, θα πρέπει να τονιστεί 

ότι το μοντέλο αυτό εστιάζεται στην εκτίμηση του χάσματος ποιότητας το οποίο μπορεί να 

πάρει είτε θετικές είτε αρνητικές τιμές.  

 

4.5 MUSA 

4.5.1 Γενικά  

Η μέθοδος MUSA ( Multicriteria Satisfaction Analysis) αποτελεί την πολυκριτηριακή 

προσέγγιση στο πρόβλημα της μέτρησης και ανάλυσης της ικανοποίησης. Η μεθοδολογία 

βασίζεται στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων, υιοθετώντας τις βασικές αρχές της 

αναλυτικής-συνθετικής  προσέγγισης.  
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Οι κύριες παραδοχές που αφορούν την ανάπτυξη της μεθόδου MUSA εστιάζονται στα 

εξής σημεία: 

 

 Ορθολογικός καταναλωτής: Η συγκεκριμένη υπόθεση σχετίζεται με την ύπαρξη 

ορθολογικών καταναλωτών και συνίσταται στο σύνολο του χώρου της επιστήμης των 

αποφάσεων. 

 Κριτήρια Ικανοποίησης: Η μέθοδος MUSA υποθέτει την ύπαρξη ενός συνόλου 

χαρακτηριστικών του εξεταζόμενου προϊόντος ή υπηρεσίας, σύμφωνα με τα οποία οι 

πελάτες αντιλαμβάνονται την ικανοποίηση τους. Τα χαρακτηριστικά αυτά στο σύνολο 

τους αποτελούν τα κριτήρια ικανοποίησης των καταναλωτών και πρέπει να πληρούν 

ορισμένες ιδιότητες. 

 Προσθετικό μοντέλο σύνθεσης: Η μέθοδος βασίζεται στην ύπαρξη ενός προσθετικού 

μοντέλου σύνθεσης του συνόλου των κριτηρίων ικανοποίησης και ειδικότερα μιας 

προσθετικής συνάρτησης χρησιμότητας-αξιών. Στα πλαίσια της πολυκριτήριας 

ανάλυσης αποφάσεων, οι συναρτήσεις αυτές πληρούν την ιδιότητα της μονοτονίας.  

Αξίζει να αναφερθεί ότι η μέθοδος βασίζεται σε πρωτογενή δεδομένα, δεδομένα 

δηλαδή τα οποία αντλούνται από το σύνολο των πελατών της επιχείρησης. Για τον λόγο αυτό 

κρίνεται απαραίτητη η ενσωμάτωση της σε μια γενικότερη μεθοδολογία εφαρμογής 

προγραμμάτων μέτρησης ικανοποίησης.  

Αφού οι πελάτες συμπληρώσουν τα ερωτηματολόγια στην συνέχεια ακολουθεί η 

συλλογή τους καθώς και μια αρχική επεξεργασία των απαντήσεων που έχουν δοθεί. Έπειτα 

έχουμε την εισαγωγή των δεδομένων στην μέθοδο MUSA ώστε με την πραγματοποίηση της 

μεθόδου να αντλήσουμε τα αποτελέσματα που αφορούν την ικανοποίηση των καταναλωτών. 

  

Ανάμεσα στα στάδια της συλλογής των ερωτηματολογίων και της εισαγωγής των 

δεδομένων στην μέθοδο MUSA είναι σημαντικό να γίνει ένας προκαταρκτικός έλεγχος των 

στοιχείων που συλλέγονται. Ο προκαταρκτικός αυτός έλεγχος αποσκοπεί στην λογική 

συνέπεια των απαντήσεων που δίνονται από τους καταναλωτές. 

Το ερωτηματολόγιο της συγκεκριμένης έρευνας εκτός από τις ερωτήσεις που 

αναφέρονται στις διαστάσεις ικανοποίησης, περιλαμβάνει και μια ερώτηση που αφορά την 

ολική ικανοποίηση του πελάτη. Επομένως, θα είναι σημαντικό να υπάρχει μια λογική 

συσχέτιση μεταξύ των απαντήσεων στις ερωτήσεις μερικής και ολικής ικανοποίησης. Αν η 

λογική αυτή δεν υπάρχει στο μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηματολογίων τότε κρίνεται 

αναγκαίο να εξεταστούν ξανά οι διαστάσεις ικανοποίησης, ενώ αν το μέγεθος είναι μικρό τότε 

τα συγκεκριμένα ερωτηματολόγια διαγράφονται.  

Αφού γίνει ο απαραίτητος προκαταρκτικός έλεγχος, τότε θα έχουμε τα δεδομένα που 

χρειάζονται για την εφαρμογή της μεθόδου MUSA. Τα δεδομένα αυτά είναι τα εξής: Οι 

διαστάσεις ικανοποίησης, τα επίπεδα ικανοποίησης, ο αριθμός των πελατών που συμμετείχαν 

στην έρευνα και τέλος οι απαντήσεις που δόθηκαν για κάθε διάσταση ικανοποίησης και για 

την ολική.  
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Χρησιμοποιώντας τα δεδομένα αυτά και με την βοήθεια της μεθόδου MUSA, 

επιλύουμε το αντίστοιχο γραμμικό πρόβλημα και εξάγουμε τα αποτελέσματα που αφορούν την 

ικανοποίηση των πελατών.  

Τα αποτελέσματα που εξάγουμε με την μέθοδο MUSA περιλαμβάνουν τα εξής:  

 

 Τα βάρη που αποδίδονται σε κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Το μέσος δείκτη ικανοποίησης για κάθε διάσταση ικανοποίησης αλλά και τον ολικό 

 Το μέσος δείκτη απαιτητικότητας για κάθε διάσταση ικανοποίησης αλλά και τον ολικό 

 Το μέσο δείκτη αποτελεσματικότητας για κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Τη συνάρτηση της ολικής ικανοποίησης και τις συναρτήσεις μερικής ικανοποίησης για 

κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Το διάγραμμα δράσης 

 Το διάγραμμα βελτίωσης  

 

Εξαιτίας του σχετικά μεγάλου πλήθους ερωτηματολογίων για την συγκεκριμένη 

εργασία κάναμε χρήση του λογισμικού MUSA FOR WINDOWS. Το λογισμικό αυτό μας δίνει 

την δυνατότητα ανάγνωσης των δεδομένων που ήδη αναφέρθηκαν από άλλες γενικές 

εφαρμογές (Microsoft Excel) όπως έγινε στην συγκεκριμένη εργασία. 

 

4.5.2 Βασικές αρχές της μεθόδου MUSA 

 

Ο βασικός στόχος της προτεινόμενης μεθόδου MUSA είναι η σύνθεση των 

προτιμήσεων ενός συνόλου πελατών σε μια ποσοτική μαθηματική συνάρτηση αξιών. 

Αναλυτικότερα, η συγκεκριμένη μέθοδος υποστηρίζει πως η συνολική ικανοποίηση κάθε 

πελάτη ξεχωριστά, είναι εξαρτώμενη ενός συνόλου μεταβλητών, οι οποίες αντιπροσωπεύουν 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

 

                         

               Σχήμα 4.2: Σύνθεση προτιμήσεων των πελατών 
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Η εκτίμηση της ικανοποίησης ενός συνόλου πελατών μπορεί να θεωρηθεί ως ένα 

πρόβλημα στο επιστημονικό πεδίο της πολυκριτήριας ανάλυσης, υποθέτοντας ότι η συνολική 

ικανοποίηση ενός πελάτη εξαρτάται από το σύνολο κριτηρίων:  

Χ=(Χ1,Χ2,…,Χν) 

Τα συγκεκριμένα κριτήρια χαρακτηρίζονται ως μεταβλητές ικανοποίησης και 

αιτιολογούν την έννοια της αναλυτικής-συνθετικής προσέγγισης της μεθοδολογίας. 

Η συλλογή των δεδομένων που είναι απαραίτητη για την συγκεκριμένη μέθοδο 

πραγματοποιείται με την χρήση ενός απλού, αλλά εξειδικευμένου ερωτηματολογίου. Με την 

χρήση αυτού ο καταναλωτής αξιολογεί τις υπηρεσίες που δέχεται, δηλαδή εκφράζει την 

ικανοποίηση του τόσο σε συνολικό βαθμό, όσο και την ικανοποίηση του για κάθε ένα από τα 

κριτήρια-χαρακτηριστικά τους προϊόντος ή της υπηρεσίας αυτής ξεχωριστά. Οι προτιμήσεις 

των πελατών εκφράζονται σύμφωνα με μια μονότονη προκαθορισμένη ποιοτική κλίμακα. 

Σύμφωνα με την προτεινόμενη μεθοδολογία που παρουσιάζεται, το μοντέλο MUSA επιχειρεί 

να εκτιμήσει τη συνολική και τις επιμέρους συναρτήσεις ικανοποίησης και αντίστοιχα, 

δεδομένων των προτιμήσεων  και που έχει εκφράσει το σύνολο των πελατών. 

Η μέθοδος MUSA ακολουθεί τις γενικές αρχές της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόμησης 

υπό περιορισμούς, χρησιμοποιώντας τεχνικές γραμμικού προγραμματισμού για την επίλυση 

της.  

Η βασική εξίσωση της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόμησης έχει την ακόλουθη μορφή:  

 
         

Όπου οι συναρτήσεις Υ* και Χi εκφράζουν τις προτιμήσεις ενός συνόλου 

καταναλωτών και σ+ , σ- είναι αντίστοιχα το σφάλμα υπερεκτίμησης και υποεκτίμησης. 

Η εξίσωση που αναγράφεται παραπάνω ισχύει για οποιονδήποτε πελάτη ο οποίος έχει 

δηλώσει μια συγκεκριμένη άποψη ικανοποίησης. Για τον λόγο αυτό είναι αναγκαίο οι 

μεταβλητές του σφάλματος να ορίζονται ξεχωριστά για κάθε πελάτη. 

Η ανάλυση ευστάθειας της συγκεκριμένης μεθόδου, αντιμετωπίζεται ως ένα πρόβλημα 

ανάλυσης μεταβελτιστοποίησης, καθώς βασίζεται στις γενικές αρχές του γραμμικού 

προγραμματισμού. 

Η φάση της ανάλυσης μεταβελτιστοποίησης ολοκληρώνει τον αλγόριθμο της 

μεθοδολογίας MUSA και περιλαμβάνει τη μορφοποίηση και επίλυση n γραμμικών 

προγραμμάτων, όσος και ο αριθμός των κριτηρίων ικανοποίησης. Η συγκεκριμένη ανάλυση 

επιτρέπει την ανάλυση ευστάθειας της βέλτιστης λύσης, δεδομένου ότι όταν το εύρος των 

τιμών που παίρνουν οι μεταβλητές στις διάφορες ημιβέλτιστες λύσεις είναι μικρό, τότε η 

βέλτιστη λύση είναι ευσταθής, ενώ σε αντίθετη περίπτωση η λύση είναι ασταθής. 

 

4.5.3 Παρουσίαση αποτελεσμάτων μεθόδου MUSA 
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Τα πιο σημαντικά αποτελέσματα της συγκεκριμένης μεθόδου, θεωρούνται οι 

εκτιμώμενες συναρτήσεις ικανοποίησης, διότι εκφράζουν την πραγματική αξία που προσδίδει 

το σύνολο των πελατών σε ένα καθορισμένο ποιοτικό επίπεδο ικανοποίησης. 

  Η μορφή των συναρτήσεων αυτών είναι σε θέση να προσδιορίσει το βαθμό 

απαιτητικότητας των πελατών. Οι ομάδες των πελατών είναι οι εξής:  

 

 Ουδέτεροι πελάτες: Η συνάρτηση ικανοποίησης έχει γραμμική μορφή. Το γεγονός 

αυτό δηλώνει πως στην συγκεκριμένη ομάδα ανήκουν πελάτες που όσο μεγαλύτερο 

είναι το ποσοστό ικανοποίησης τους, τόσο μεγαλύτερο θα είναι και το ποσοστό των 

προσδοκιών τους  που εκπληρώνεται.  

 Απαιτητικοί πελάτες: Η συνάρτηση ικανοποίησης στρέφει τα κοίλα προς τα πάνω, 

δηλώνοντας πως οι πελάτες της ομάδας αυτής θεωρούνται ικανοποιημένοι μόνο όταν 

τους προσφέρεται το βέλτιστο επίπεδο υπηρεσιών. 

 Μη-απαιτητικοί πελάτες: Η συνάρτηση ικανοποίησης στρέφει τα κοίλα προς τα 

κάτω, επομένως παρά το γεγονός πως εκπληρώνεται μόλις ένα μικρό ποσοστό των 

προσδοκιών τους οι συγκεκριμένοι πελάτες θεωρούνται ικανοποιημένοι. 

 

Τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης υποδηλώνουν το σχετικό βαθμό σημαντικότητας 

που αποδίδει το σύνολο των πελατών στις αξίες των διαστάσεων ικανοποίησης που έχουν 

καθοριστεί. Το γεγονός αυτό υποδηλώνει ότι η απόφαση για να θεωρηθεί κάποιο 

χαρακτηριστικό σημαντικό, σε ένα βαθμό εξαρτάται και από το πλήθος των κριτηρίων που 

χρησιμοποιούνται. 

 

4.5.3.1 Μέσοι δείκτες ικανοποίησης 

 

Με βάση τα αποτελέσματα της μεθόδου που έχουν ήδη παρουσιαστεί, είναι δυνατός ο 

ορισμός ενός συνόλου μέσων δεικτών ικανοποίησης, τόσο ολικά, όσο και για κάθε ένα από τα 

κριτήρια ικανοποίησης. Ο ορισμός των μέσων δεικτών ικανοποίησης συμπληρώνει τα δυνατά 

αποτελέσματα της μεθοδολογίας MUSA και κρίνεται αναγκαίος διότι: 

 

 Παρουσιάζει με απλό και κατανοητό τρόπο την κατάσταση της ικανοποίησης ενός 

συνόλου πελατών 

 Συνδυάζει τα αποτελέσματα της μεθόδου MUSA με την περιγραφική στατιστική 

ανάλυση της έρευνας ικανοποίησης 

 Δίνει την δυνατότητα υλοποίησης ενός συστήματος αξιολόγησης και επιδόσεων της 

επιχείρησης 

 

4.5.3.2 Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας 
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Το θέμα της απαιτητικότητας των πελατών έχει αναφερθεί αρκετά και προκύπτει η 

ανάγκη για τον ορισμό ενός συνόλου μέσων δεικτών απαιτητικότητας, δεδομένου ότι με τον 

τρόπο αυτό: 

 

 Ορίζεται μια ποσοτική μεταβλητή για την έννοια της απαιτητικότητας 

 Εκμεταλλεύεται πλήρως το σύνολο των πληροφοριών που δίνουν οι συναρτήσεις 

ικανοποίησης 

Είναι αναγκαίο να τονιστεί πως οι συγκεκριμένοι δείκτες εκφράζουν την μέση 

απόκλιση των συναρτήσεων ικανοποίησης από μια “κανονική” ή “ουδέτερη” συνάρτηση 

αξιών. Το γεγονός αυτό σημαίνει πως οι δείκτες απαιτητικότητας μπορεί να έχουν 

διαφορετικές τιμές σε διαφορετικά επίπεδα της ποιοτικής κλίμακας ικανοποίησης. 

Επιπρόσθετα, οι δείκτες απαιτητικότητας δεν καθορίζουν μόνο τις προτιμήσεις και τον 

τρόπο συμπεριφοράς των καταναλωτών. Είναι σε θέση να  παρουσιάσουν και την προσπάθεια 

που πρέπει να καταβάλει η επιχείρηση για να βελτιώσει την συγκεκριμένη διάσταση 

ικανοποίησης. 

 

4.5.3.3 Διαγράμματα δράσης 

 

Συνδυάζοντας τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης με τους μέσους δείκτες 

ικανοποίησης είναι δυνατός ο υπολογισμός μιας σειράς διαγραμμάτων δράσης τα οποία 

μπορούν να προσδιορίσουν ποια είναι τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία ικανοποίησης των 

πελατών, καθώς και το που πρέπει να στραφούν οι προσπάθειες βελτίωσης.  

Τα διαγράμματα αυτά είναι ουσιαστικά χάρτες απόδοσης σημαντικότητας, χάρτες 

απόφασης ή αντιληπτικοί χάρτες.  

Κάθε διάγραμμα δράσης χωρίζεται σε τεταρτημόρια ανάλογα με την απόδοση και την 

σημαντικότητα των κριτηρίων. Με τον τρόπο αυτό είναι δυνατός ο προσδιορισμός των 

απαιτούμενων ενεργειών για την βελτίωση ή την διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των 

πελατών. Οι περιοχές που χωρίζεται το τεταρτημόριο είναι οι εξής: 

  

 Περιοχή ισχύουσας κατάστασης - status quo: (Χαμηλή απόδοση και χαμηλή 

σημαντικότητα). Συνήθως δεν απαιτείται καμία πρόσθετη ενέργεια από την 

πλευρά της εταιρείας, δεδομένου ότι οι συγκεκριμένες διαστάσεις 

ικανοποίησης δε θεωρούνται σημαντικές από τους πελάτες. 

 

 Περιοχή ισχύος: (Υψηλή απόδοση και υψηλή σημαντικότητα). Τα 

χαρακτηριστικά που ανήκουν σε αυτό το τεταρτημόριο μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν ως το συγκριτικό πλεονέκτημα της εταιρείας απέναντι στον 

ανταγωνισμό. Στις περισσότερες περιπτώσεις οι συγκεκριμένες διαστάσεις 
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ικανοποίησης αποτελούν και την βασική αιτία και ειδοποιό διαφορά που έχει 

επιλεγεί η χρήση του εξεταζόμενου προϊόντος ή υπηρεσίας. 

 

 Περιοχή δράσης: (Χαμηλή απόδοση και υψηλή σημαντικότητα). Στο 

τεταρτημόριο αυτό ανήκουν τα πλέον κρίσιμα χαρακτηριστικά που πρέπει να 

βελτιωθούν οπωσδήποτε ώστε να αυξηθεί το επίπεδο ικανοποίησης των 

πελατών. 

 

 Περιοχή μεταφοράς πόρων: (Υψηλή απόδοση και χαμηλή σημαντικότητα). Οι 

πόροι και γενικότερα η προσπάθεια της επιχείρησης που αφορούν στα 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν με διαφορετικό τρόπο. 

 

Η σειρά με την οποία η επιχείρηση κατατάσσει τις προτεραιότητες της είναι η 

ακόλουθη. 

Η περιοχή δράσης είναι η πρώτη της προτεραιότητας. Αυτό διότι στο συγκεκριμένο 

τεταρτημόριο ανήκουν σημαντικά κριτήρια για τα οποία οι πελάτες δεν είναι ικανοποιημένοι. 

Η δεύτερη προτεραιότητα θα πρέπει να αποδοθεί στις διαστάσεις ικανοποίησης που 

ανήκουν στην περιοχή ισχύος. 

Η περιοχή της ισχύουσας κατάστασης είναι η τρίτη κατά σειρά προτεραιότητα της 

επιχείρησης, παρόλο που οι συγκεκριμένες διαστάσεις ικανοποίησης δεν είναι ιδιαίτερα 

κρίσιμες. 

Η τελευταία προτεραιότητα της επιχείρησης θα πρέπει να είναι η περιοχή μεταφοράς 

πόρων, διότι περιλαμβάνει χαρακτηριστικά τα οποία αφενός δεν είναι σημαντικά για τους 

πελάτες και αφετέρου η απόδοση της εταιρείας είναι υψηλή. 
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             Σχήμα 4.3:  Διάγραμμα δράσης 

 

4.5.3.4 Διαγράμματα βελτίωσης 

    Με την χρήση των διαγραμμάτων δράσης μπορούμε να υποδείξουμε ποιες διαστάσεις 

ικανοποίησης χρειάζεται να βελτιωθούν. Ωστόσο δεν είναι σε θέση να προσδιορίσουν ποιο θα 

είναι το αποτέλεσμα των ενεργειών βελτίωσης, ούτε το μέγεθος της προσπάθειας που 

χρειάζεται για να επιτευχθεί η βελτίωση που πρέπει.  

    Για την αντιμετώπιση αυτού του του προβλήματος χρειαζόμαστε τα διαγράμματα βελτίωσης 

όπου: 

 

 Οι μέσοι δείκτες απαιτητικότητας δείχνουν το μέγεθος της προσπάθειας που 

καταβάλλεται για τη βελτίωση ενός χαρακτηριστικού, δεδομένου ότι όσο πιο 

απαιτητικοί είναι οι πελάτες, τόσο περισσότερο πρέπει να βελτιωθεί το επίπεδο 

ικανοποίησης για να εκπληρωθούν οι προσδοκίες τους. 

 Το αποτέλεσμα των ενεργειών βελτίωσης εξαρτάται τόσο από την σημαντικότητα του 

κριτηρίου, όσο και από την συνεισφορά του στη μη ικανοποίηση των πελατών. 

 

         Όσον αφορά τα διαγράμματα βελτίωσης, οι προτεραιότητας είναι οι εξής:  

 

 Αρχικά η επιχείρηση θα πρέπει να επικεντρώσει τις προσπάθειες βελτίωσης στις 

διαστάσεις ικανοποίησης που έχουν μεγάλη αποτελεσματικότητα ενώ οι πελάτες δεν 

εμφανίζονται ιδιαίτερα απαιτητικοί. 
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 Δεύτερη προτεραιότητα αποτελούν οι διαστάσεις ικανοποίησης που παρουσιάζουν 

μεγάλη αποτελεσματικότητα και μεγάλο βαθμό απαιτητικότητας, είτε εμφανίζουν 

μικρή αποτελεσματικότητα, ενώ οι πελάτες δεν φαίνονται ιδιαίτερα απαιτητικοί. 

 Τελευταία προτεραιότητα αποτελούν τα χαρακτηριστικά που παρουσιάζουν μεγάλη 

αποτελεσματικότητα και μεγάλη απαιτητικότητα.  

                       

Σχήμα 4.4: Διάγραμμα βελτίωσης 

 

4.6 Πλεονεκτήματα μεθόδου MUSA 

     Τα πλεονεκτήματα που έχει το συγκεκριμένο μοντέλο είναι τα εξής:  

 

 Μπορεί να διαχειριστεί εξίσου καλά, τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά δεδομένα. 

 Η συλλογή των δεδομένων μπορεί να γίνει εύκολα, μέσω των κατάλληλων 

ερωτηματολογίων. 

 Τα αποτελέσματα του μοντέλου δίνουν την δυνατότητα στους αναλυτές να μπορούν να 

εκτιμήσουν τον τρόπο συμπεριφοράς των πελατών. 

 Το μοντέλο δεν απαιτεί ισχυρές υποθέσεις σχετικά με την ικανοποίηση των πελατών ή 

την συμπεριφορά των καταναλωτών γενικότερα. 
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Κεφάλαιο 5ο: Έρευνα ικανοποίησης συσκευασμένου ψωμιού 

Καραμολέγκος 

5.1 Ορισμός των πελατών 
 

Σύμφωνα με τον κλασσικό ορισμό, “ Πελάτες μια επιχείρησης, είναι τα άτομα που 

λαμβάνουν τις αποφάσεις αγοράς των προϊόντων ή των υπηρεσιών που διαθέτει η εταιρεία 

αυτή” (Engel et al, 1978, Μαγνήσαλης, 1981). Ωστόσο, η ακριβής ερμηνεία του συνόλου των 

πελατών μιας επιχείρησης αποτελεί μια δύσκολη διαδικασία. Αυτό συμβαίνει διότι οι πελάτες 

ταξινομούνται σε διαφορετικές κατηγορίες ενώ παράλληλα οι επιχειρήσεις πολλές φορές δεν 

διαθέτουν βάσης δεδομένων με πληροφορίες των πελατών τους.  

Σύμφωνα με το Word Book Encyclopedia Dictionary δίνονται δύο ορισμοί της έννοιας 

του πελάτη:  

 

A. “Πελάτης είναι ο άνθρωπος που αγοράζει τακτικά από μια εταιρεία ή 

κατάστημα” 

 

B. “Πελάτης είναι εκείνος με τον οποίο πρέπει να διαπραγματευτείς” 

 

Στο σημείο αυτό θα πρέπει να σημειωθεί πως ορισμένες φορές διαφέρει ο αγοραστής 

από την χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Για τον λόγο αυτό γεννάται το ερώτημα ποιος 

από τους δύο θα πρέπει να συμπεριληφθεί σε ένα πρόγραμμα μέτρησης ικανοποίησης. 

Ένας διαφορετικός ορισμός της έννοιας των πελατών μιας επιχείρησης είναι ο “πελάτης 

είναι το άτομο ή η ομάδα των ατόμων που λαμβάνει το παραγόμενο αποτέλεσμα μιας εργασίας” 

(Edosomwan, 1993). 

Από τον ορισμό αυτό προκύπτουν οι εξής κατηγορίες:  

 

 Πελάτης - άτομο: Δεδομένου ότι τα άτομα είναι οι πρώτοι αποδέκτες του 

προϊόντος της εργασίας τους μπορούν να θεωρηθούν πελάτες του εαυτού τους. 

 

 Εσωτερικοί πελάτες: Το προσωπικό μιας επιχείρησης ή ενός οργανισμού 

αποτελεί το σύνολο των εσωτερικών πελατών 

 

 Εξωτερικοί πελάτες: Οι χρήστες ή οι αγοραστές των τελικών προϊόντων μιας 

επιχείρησης ή ενός οργανισμού.  
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Στις έρευνες ικανοποίησης των πελατών που έχουν σαν στόχο την βελτίωση του 

συστήματος διαχείρισης ποιότητας, πρώτο βήμα αποτελεί ο προσδιορισμός όλων των ατόμων 

που μπορούν να θεωρηθούν πελάτες της επιχείρησης με βάση τον εξής ορισμό “Πελάτες είναι 

εκείνα τα άτομα που καθορίζουν την ποιότητα των προϊόντων ή των υπηρεσιών μιας 

επιχείρησης”. Είναι αναγκαίο, λοιπόν, η μέτρηση της ικανοποίησης να πραγματοποιείται για 

όλες τις ομάδες που έχουν ορισθεί ως πελάτες της επιχείρησης χωρίς να αγνοείται καμία 

κατηγορία ατόμων.  

Καταλήγουμε λοιπόν στο συμπέρασμα πως η διοίκηση της επιχείρησης έχει την 

απόφαση για το που θα απευθύνει η επιχείρηση τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της.  

Στην δική μας περίπτωση, η έρευνα για την μέτρηση της ικανοποίησης τω πελατών με 

σκοπό την συνεχή βελτίωση εφαρμόζεται σε όλους τους καταναλωτές των προϊόντων της 

αρτοβιομηχανίας Καραμολέγκος.  

 

5.2 Απαιτήσεις και διαστάσεις ικανοποίησης 
 

Ο βαθμός στον οποίο είναι ικανοποιημένοι ή όχι οι πελάτες της επιχείρησης εξαρτάται 

από τον βαθμό στον οποίο εκπληρώνονται οι απαιτήσεις τους. Για τον λόγο αυτό πρώτο βήμα 

πρέπει να είναι ο σωστός προσδιορισμός των απαιτήσεων που έχουν οι πελάτες από τα 

προϊόντα που προσφέρει η εταιρεία Καραμολέγκος. Σε αντίθετη περίπτωση, ένας λάθος 

προσδιορισμός των απαιτήσεων αυτών μπορεί να οδηγήσει την έρευνα μας σε λάθος 

αποτελέσματα και συμπεράσματα.  

Ο σωστός προσδιορισμός των απαιτήσεων όμως δεν σημαίνει αντίστοιχα και υψηλή 

ικανοποίηση του πελάτη. Ένα σημαντικό λάθος στο οποίο προβαίνουν οι επιχειρήσεις σήμερα 

είναι το γεγονός πως όταν οι πελάτες δεν δείχνουν την δυσαρέσκεια τους για τα προϊόντα της 

επιχείρησης αυτόματα θεωρούν πως είναι και ικανοποιημένοι. Ως εκ τούτου, αδυνατούν να 

αντιληφθούν την τυχόν  δυσαρέσκεια του πελάτη για τα προϊόντα τους.  

Σε μια έρευνα ικανοποίησης, ένα από τα πιο σημαντικά βήματα για την δημιουργία του 

ερωτηματολογίου αποτελεί ο προσδιορισμός των διαστάσεων ικανοποίησης. Ο συγκεκριμένος 

όρος αποτελεί συχνά μέτρο αποτελεσματικότητας, μέτρο απόδοσης ή κριτήριο. Στην έρευνας 

μας η μέθοδος MUSA που χρησιμοποιούμε απαιτεί την ύπαρξη ενός συνόλου διαστάσεων 

ικανοποίησης.  

Για την συγκεκριμένη έρευνα οι διαστάσεις ικανοποίησης που προσδιορίστηκαν 

αφορούν εννέα τομείς των προϊόντων που παρέχονται από την επιχείρηση και είναι οι εξής: 

 

 Γεύση 

 Άρωμα 

 Θρεπτική αξία 

 Χωρίς πρόσθετα / συντηρητικά 

 Διαθεσιμότητα 
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 Διάρκεια ζωής 

 Συσκευασία 

 Τιμή  

 Έκπτωση / προσφορά 

 

5.3 Σχεδιασμός ερωτηματολογίου 

 

    Το ερωτηματολόγιο που δημιουργήθηκε για την συγκεκριμένη έρευνα με βάση τις 

διαστάσεις ικανοποίησης που αναφέραμε προηγουμένως παρουσιάζεται στο αντίστοιχο 

παράρτημα.  

 

    Στην αρχή του ερωτηματολογίου υπάρχουν ορισμένες ερωτήσεις δημογραφικού χαρακτήρα 

(1 έως 10) και ορισμένες ερωτήσεις που αφορούν τις γενικές προτιμήσεις των καταναλωτών 

γύρω από το συσκευασμένο ψωμί (11 έως 13). Στην συνέχεια, έχουμε το κύριο μέρος του 

ερωτηματολογίου που περιλαμβάνει τις ερωτήσεις μέτρησης ικανοποίησης (14 έως 23). Τέλος 

υπάρχουν και ορισμένες ερωτήσεις (24 έως 27) που αφορούν την καταναλωτική αφοσίωση 

του πελάτη στην εταιρεία συσκευασμένου ψωμιού Καραμολέγκος και στην δοκιμασία ή όχι 

άλλων προϊόντων της.  

    Οι κλίμακες ικανοποίησης που χρησιμοποιήθηκαν στο ερωτηματολόγιο για όλες τις 

διαστάσεις ικανοποίησης ήταν αριθμητικές (1-2-3-4-5) και αντιστοιχούσαν στην λεκτική 

κλίμακα ( καθόλου έως απόλυτα αντίστοιχα).  

 

 

5.4 Διεξαγωγή έρευνας 

5.4.1 Στοιχεία δείγματος 

 

Στο συγκεκριμένο κεφάλαιο της εργασίας γίνεται παρουσίαση της στατιστικής 

ανάλυσης των αρχικών ερωτήσεων του ερωτηματολογίου, οι οποίες αφορούν τα δημογραφικά 

στοιχεία και την καταναλωτική του συμπεριφορά του πελάτη.  

Η έρευνα πραγματοποιήθηκε κατά το μήνα Οκτώβριο του έτους 2021 με τον 

διαμερισμό ερωτηματολογίων ηλεκτρονικά. Συγκεντρώθηκαν 200 ερωτηματολόγια συνολικά 

σε ένα χρονικό διάστημα 25 ημερών περίπου. Από τις 200 συνολικές αυτές απαντήσεις , οι 

115 ήταν γυναίκες και οι 85 άντρες των οποίων το ποσοστό φαίνεται στο παρακάτω σχήμα: 
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Σχήμα 5.1 : Ποσοστό αντρών-γυναικών  

 

  Στην συνέχεια, βλέπουμε τον καταμερισμό των ηλικιών των καταναλωτών που 

απάντησαν κατά την διάρκεια της έρευνας. Παρατηρούμε πως το συντριπτικό ποσοστό των 

καταναλωτών βρίσκεται μεταξύ 15 και 24 ετών, ενώ μεγάλο είναι και το ποσοστό μεταξύ 25 

και 34 ετών. 

 

                   

         Σχήμα 5.2: Καταμερισμός ηλικιών των καταναλωτών   

    

Έπειτα, μπορούμε να δούμε τον καταμερισμό των καταναλωτών με βάση το 

μορφωτικό τους επίπεδο. Παρατηρούμε πως στην πλειοψηφία τους είναι απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ , 

ενώ μόλις ένα μικρό ποσοστό αποτελούν οι  απόφοιτοι λυκείου και γυμνασίου. 
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     Σχήμα 5.3: Καταμερισμός μορφωτικού επιπέδου καταναλωτών 

 

      Επίσης, σε ένα αντίστοιχο διάγραμμα φαίνεται η οικογενειακή κατάσταση των 

ερωτηθέντων, ενώ ακολουθεί και το διάγραμμα για καταναλωτές που ήταν παντρεμένοι με 

τέκνα (αποτελούν τις 8 απαντήσεις από τις 200). 

                             

      Σχήμα 5.4: Καταμερισμός οικογενειακής κατάστασης καταναλωτών 
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         Σχήμα 5.5: Αριθμός τέκνων παντρεμένων καταναλωτών 

 

Τέλος, όσον αφορά τα δημογραφικά στοιχεία ακολουθεί το διάγραμμα στο οποίο 

φαίνεται η κύρια απασχόληση των καταναλωτών. Μπορούμε να διαπιστώσουμε πως στην 

πλειοψηφία τους έχουν δηλώσει φοιτητές/μαθητές, ενώ ιδιαίτερα υψηλό είναι και το ποσοστό 

των ιδιωτικών υπαλλήλων. 

 

 

    Σχήμα 5.6: Καταμερισμός κύριας απασχόλησης καταναλωτών 

 

Στην συνέχεια της έρευνας μας θέλαμε να καταγράψουμε τις γενικές καταναλωτικές 

προτιμήσεις των ερωτηθέντων γύρω από την αγορά συσκευασμένου ψωμιού, δηλαδή στοιχεία 

που αφορούν: το μέρος από το οποίο θα μπορούσαν να το προμηθευτούν, την συχνότητα 

αγοράς τους, το μέλος της οικογένειας που επιλέγει κατά κύριο λόγο την μάρκα αγοράς καθώς 

και το σημαντικότερο χαρακτηριστικό που επηρεάζει την επιλογή τους.   

      

Πιο συγκεκριμένα, όπως παρατηρούμε στο επόμενο διάγραμμα η πλειοψηφία των 

καταναλωτών (117) προτιμάει να αγοράζει συσκευασμένο ψωμί από μεγάλες αλυσίδες Super 

Market, ενώ κανένας δεν επιλέγει την αγοράς τους από Οnline καταστήματα. 
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  Σχήμα 5.7: Μέρος προτίμησης αγοράς συσκευασμένου ψωμιού 

 

Έπειτα, από ένα αντίστοιχο διάγραμμα μπορούμε να δούμε πως οι καταναλωτές στην 

πλειοψηφία τους (109) συνηθίζουν να αγοράζουν συσκευασμένο ψωμί, ανεξάρτητα από το 

σημείο πώλησης, μόνο μια φορά την εβδομάδα ενώ οι καταναλωτές που αγοράζουν πιο συχνά 

είναι σαφώς αρκετά λιγότεροι (22). 

  

 

Σχήμα 5.8: Συχνότητα αγοράς συσκευασμένου ψωμιού 

     

Ύστερα, θέλαμε να μάθουμε ποιο μέλος της οικογένειας επιλέγει κατά κύριο λόγο την 

μάρκα του συσκευασμένου ψωμιού. Όπως φαίνεται παρακάτω, το μεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων επιλέγουν οι ίδιοι την μάρκα, ενώ σε ένα αντίστοιχο διάγραμμα μπορούμε να 

δούμε ποια μέλη της οικογένειας συμμετέχουν σε αυτήν την αγορά.  
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 Σχήμα 5.9: Ποιο μέλος της οικογένειας αποφασίζει για την μάρκα συσκευασμένου 

ψωμιού 

 

 

Σχήμα 5.10: Διευκρίνηση ως προς το μέλος που αποφασίζει για την μάρκα 

      

Τέλος, όσον αφορά τις γενικές καταναλωτικές προτιμήσεις μπορούμε να 

διαπιστώσουμε πως το κύριο χαρακτηριστικό για την αγορά συσκευασμένου ψωμιού είναι η 

γεύση (33 %), ενώ ακολουθούν με περίπου ίδιο ποσοστό μεταξύ τους η θρεπτική αξία(18 %) 

και η τιμή (17,5 %).  
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   Σχήμα 5.11: Κύριο χαρακτηριστικό αγοράς 

 Έπειτα, θέλαμε να καταγράψουμε την προτίμηση των καταναλωτών γύρω από την 

μάρκα του συσκευασμένου ψωμιού που αγοράζουν. Πιο συγκεκριμένα, οι ερωτηθέντες είχαν 

να επιλέξουν ανάμεσα σε 5 διαφορετικές μάρκες (Καραμολέγκος, Κατσέλης, 

Παπαδοπούλου, Κρις Κρις και άλλο). Όπως μπορούμε να δούμε από το παρακάτω 

διάγραμμα η πλειοψηφία επιλέγει συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος (101), ενώ το 

υπόλοιπο ποσοστό μοιράζεται στις υπόλοιπες μάρκες με τα λιγότερα άτομα να επιλέγουν 

συσκευασμένο ψωμί Κατσέλης (17). 

    

   Σχήμα 5.12: Μάρκα συσκευασμένου ψωμιού που αγοράζουν 

 

Στην συνέχεια από τους 101 που δήλωσαν ότι επιλέγουν ψωμί Καραμολέγκος 

ζητήθηκε να δηλώσουν πιο είναι το συγκεκριμένο είδος ψωμιού που αγοράζουν με το 

μεγαλύτερο ποσοστό να διαλέγουν το κλασσικό “ψωμί του τοστ με προζύμι”, ενώ κανένας δεν 

προτιμάει το “ΔΕΚΑ ψωμί για burger ή hot dog”.  
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 Σχήμα 5.13:  Συγκεκριμένος τύπος συσκευασμένου ψωμιού Καραμολέγκος 

 

Τέλος, στα επόμενα 2 διαγράμματα μπορούμε να δούμε πως στην πλειοψηφία τους οι 

καταναλωτές εκτός από το συσκευασμένο ψωμί έχουν δοκιμάσει και άλλα προϊόντα 

Καραμολέγκος (πίτες και παξιμάδια). Εκείνοι που δεν έχουν δοκιμάσει όμως φαίνεται να είναι 

ιδιαίτερα ικανοποιημένοι από την συγκεκριμένη μάρκα καθώς η συντριπτική πλειοψηφία έχει 

δηλώσει πως σε μια μελλοντική τους αγορά θα προτιμούσαν να δοκιμάσουν κάτι διαφορετικό. 

 

 
  Σχήμα 5.14: Έχετε αγοράσει άλλα προϊόντας Καραμολέγκος; 
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Σχήμα 5.15: Θα αγοράζατε άλλα προϊόντα Καραμολέγκος ; 

 

5.4.2 Αποτελέσματα περιγραφικής στατιστικής 

 

Στα παρακάτω σχήματα γίνεται παρουσίαση των στατιστικών στοιχείων των 

απαντήσεων για τους καταναλωτές που δήλωσαν ότι επιλέγουν το συσκευασμένο ψωμί 

Καραμολέγκος. Τα στατιστικά στοιχεία αφορούν τόσο την συνολική εικόνα όσο και κάθε 

κριτήριο ξεχωριστά για τα πέντε επίπεδα ικανοποίησης που έχουν οριστεί ( καθόλου, λίγο, 

μέτρια, πολύ, απόλυτα) 

 

 

Σχήμα 5.16: Στατιστικά στοιχεία ολικής ικανοποίησης πελατών. 
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  Σχήμα 5.17: Στατιστικά στοιχεία ικανοποίησης από γεύση. 

 

  Σχήμα 5.18: Στατιστικά στοιχεία ικανοποίησης από άρωμα. 
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  Σχήμα 5.19: Στατιστικά στοιχεία ικανοποίησης από θρεπτική αξία. 

 

  Σχήμα 5.20: Στατιστικά στοιχεία ικανοποίησης από χωρίς πρόσθετα.  
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  Σχήμα 5.21: Στατιστικά στοιχεία ικανοποίησης από διαθεσιμότητα. 

 

  Σχήμα 5.22: Στατιστικά στοιχεία από διάρκεια ζωής. 
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  Σχήμα 5.23: Στατιστικά στοιχεία από συσκευασία. 

 

  Σχήμα 5.24: Στατιστικά στοιχεία από τιμή. 
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  Σχήμα 5.25: Στατιστικά στοιχεία από έκπτωση/προσφορά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΑΝΑΛΥΣΕΩΝ     

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

6.1 Ανάλυση συνόλου πελατών 

6.1.1 Βασικές διαστάσεις ικανοποίησης 

 

Από την εφαρμογή της μεθόδου MUSA τα αποτελέσματα που προέκυψαν μας δείχνουν 

πως ο ολικός δείκτης ικανοποίησης είναι αρκετά υψηλός καθώς προσεγγίζει το ποσοστό του 

91%. Αυτό που μπορούμε να παρατηρήσουμε από την συνάρτηση ικανοποίησης είναι ότι οι 

καταναλωτές δεν εμφανίζονται ιδιαιτέρως απαιτητικοί.  

                     

     Σχήμα 6.1: Ολική συνάρτηση ικανοποίησης  

 

Στην συνέχεια γίνεται παρουσίαση των αποτελεσμάτων της μεθόδου που αφορά τα 

βάρη των κριτηρίων και τους μερικούς δείκτες ικανοποίησης. 
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            Σχήμα 6.2: Βάρη κριτηρίων 

 

               
    Σχήμα 6.3: Μερικοί δείκτες ικανοποίησης 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα που λαμβάνουμε από την μέθοδο της MUSA μπορούμε 

να καταλήξουμε σε ορισμένα συμπεράσματα τα οποία ταυτόχρονα αποτελούν και μια 

αξιολόγηση των κριτηρίων του συσκευασμένου ψωμιού Καραμολέγκος προς τους 

καταναλωτές του. 

Αρχικά αντιλαμβανόμαστε πως οι καταναλωτές έχουν ως πιο σημαντικό κριτήριο 

εκείνο της γεύσης με ποσοστό 34,9% ενώ στα υπόλοιπα κριτήρια το βάρος κυμαίνεται από 

4,4% έως 11,4%. Το αμέσως επόμενο σημαντικό κριτήριο φαίνεται πως είναι της θρεπτικής 

αξίας με βαθμό σημαντικότητας 11,4% και ακολουθούν τρία κριτήρια που έχουν το ίδιο βάρος 

με  11,1% και είναι τα εξής: άρωμα, διαθεσιμότητα, τιμή.  Ιδιαίτερα χαμηλό βαθμό 

σημαντικότητας έχουν τα κριτήρια χωρίς πρόσθετα και διάρκεια ζωής με ποσοστό 5,6% ενώ 

περίπου το ίδιο χαμηλά κυμαίνεται και το κριτήριο της έκπτωσης με 4,8%. Τέλος, οι 

καταναλωτές θεωρούν ως το λιγότερο σημαντικό κριτήριο εκείνο της συσκευασίας με 

ποσοστό μόλις 4,4%. 

Στην συνέχεια μπορούμε να παρατηρήσουμε τα αποτελέσματα για τους μερικούς 

δείκτες ικανοποίησης, Το κριτήριο της γεύσης διαθέτει τον μεγαλύτερο δείκτη ικανοποίησης 
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με ποσοστό 97,6% το οποίο είναι μεγαλύτερο και του ολικού δείκτη ικανοποίησης με ποσοστό 

91%. Αυτό σημαίνει ότι οι καταναλωτές είναι αρκετά ικανοποιημένοι από το σημαντικότερο 

κριτήριο. Αντίθετα, το κριτήριο της έκπτωσης έχει αρκετά χαμηλό δείκτη με ποσοστό 67,6% 

ενώ ιδιαίτερα χαμηλά κυμαίνονται και τα κριτήρια της συσκευασίας και τα χωρίς πρόσθετα 

με 74,2% και 74,8% αντίστοιχα. Τέλος, τα υπόλοιπα κριτήρια εμφανίζουν ιδιαίτερα 

ικανοποιητικούς δείκτες με τα ποσοστά τους να βρίσκονται μεταξύ 84,8% και 95%.  

Σύμφωνα με τα παραπάνω διαπιστώνουμε πως ο υψηλός ολικός δείκτης ικανοποίησης 

είναι κυρίως αποτέλεσμα της αρκετά υψηλής ικανοποίησης των καταναλωτών από το κριτήριο 

της γεύσης το οποίο αποτελεί και το πιο σημαντικό κριτήριο για τους καταναλωτές. Αντίστοιχα 

οι χαμηλοί δείκτες ικανοποίησης στα κριτήρια της έκπτωσης και της συσκευασίας δεν 

επιδρούν σημαντικά στον ολικό δείκτη ικανοποίησης καθώς τα κριτήρια δεν θεωρούνται τόσο 

σημαντικά σε σύγκριση με τα υπόλοιπα.  

Έπειτα παρουσιάζονται το διάγραμμα δράσης για το σύνολο των κριτηρίων. Όπως ήδη 

αναφέραμε τα διαγράμματα δράσης δείχνουν τις προσπάθειες στις οποίες πρέπει να 

επικεντρωθεί η εταιρεία για να υπάρξουν βελτιώσεις.  

 

   Σχήμα 6.4: Διάγραμμα δράσης των κριτηρίων 

 

  Σε πρώτο στάδιο παρατηρούμε πως τα κριτήρια της γεύσης και της θρεπτικής αξίας 

ανήκουν στην περιοχή ισχύος. Αυτό σημαίνει πως η εταιρεία μπορεί να χρησιμοποιήσει τα 

συγκεκριμένα κριτήρια ως πλεονέκτημα απέναντι στον ανταγωνισμό καθώς διαθέτουν υψηλή 

αποδοτικότητα ενώ ταυτόχρονα αποτελούν και σημαντικά κριτήρια για τους καταναλωτές.  

Στην συνέχεια μπορούμε να δούμε πως ορισμένα κριτήρια ανήκουν ακριβώς πάνω στα 

όρια του τεταρτημόριου της μεταφοράς πόρων και του τεταρτημόριου ισχύος. Τα κριτήρια 
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αυτά είναι τα: διαθεσιμότητα, άρωμα και τιμή. Αυτό σημαίνει πως με τους κατάλληλους 

χειρισμούς της εταιρείας είναι εφικτό να μετακινηθούν στην περιοχή ισχύος και μαζί με τα 

κριτήρια της γεύσης και της θρεπτικής αξίας να αποτελούν ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. 

Υπάρχει όμως και το κριτήριο της διάρκειας ζωής το οποίο ανήκει στο τεταρτημόριο 

μεταφοράς. Δηλαδή το συγκεκριμένο κριτήριο αν και έχει υψηλή αποδοτικότητα παρουσιάζει 

χαμηλή σημαντικότητα γεγονός που δίνει την ευκαιρία στην εταιρεία να δώσει έμφαση και να 

προσπαθήσει να βελτιώσει άλλες διαστάσεις ικανοποίησης.  

Έπειτα γίνεται ξεκάθαρα αντιληπτό πως κανένα από τα κριτήρια δεν ανήκουν στην 

περιοχή δράσης δηλαδή στο τέταρτο τεταρτημόριο. Αυτό συνεπάγεται πως οι καταναλωτές 

της εταιρείας δεν έχουν σημαντικά κριτήρια στα οποία να μην δηλώνουν ικανοποιημένοι.  

Ωστόσο, άμεσο πρόβλημα για την εταιρεία μπορούν να αποτελέσουν τα εξής κριτήρια: 

χωρίς πρόσθετα, συσκευασία και έκπτωση. Αυτό συμβαίνει διότι ανήκουν στην περιοχή 

ισχύουσας κατάστασης με χαμηλή απόδοση και χαμηλή σημαντικότητα. Έτσι αν στο μέλλον 

υπάρξει αύξηση ως προς την σημαντικότητα τους με την απόδοση να παραμένει χαμηλή θα 

αποτελέσει κίνδυνο για την εταιρεία σε σχέση με τον ανταγωνισμό.  

 

  Παρακάτω έχουμε και το διάγραμμα βελτίωσης για το σύνολο των κριτηρίων. 

   Σχήμα 6.5: Διάγραμμα βελτίωσης των κριτηρίων. 

 

Σύμφωνα με το συγκεκριμένο διάγραμμα παρατηρούμε πως πρώτη προτεραιότητα της 

εταιρείας πρέπει να είναι η βελτίωση των εξής κριτηρίων: έκπτωση, χωρίς πρόσθετα, θρεπτική 
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αξία, τιμή, άρωμα και συσκευασία. Η εταιρεία θα πρέπει να εστιάσει στα κριτήρια αυτά διότι 

με μικρή προσπάθεια βελτίωσης μπορεί να επιφέρει μεγάλο αποτέλεσμα.  

Αντίθετα, η εταιρεία δεν θα πρέπει να δώσει ιδιαίτερη έμφαση στα κριτήρια της 

διάρκειας ζωής, της γεύσης και της διαθεσιμότητας που αποτελούν δευτερεύουσα 

προτεραιότητα της. Αυτό συμβαίνει διότι με μικρή προσπάθεια από την εταιρεία θα επέλθει 

και μικρό αποτέλεσμα όσον αφορά την βελτίωση των συγκεκριμένων κριτηρίων.  

 

6.2 Έλεγχος ανεξαρτησίας χ2 
 

Σκοπός του συγκεκριμένου ελέγχου είναι να μάθουμε εάν δύο μεταβλητές είναι ή όχι 

ανεξάρτητες μεταξύ τους από στατιστική άποψη. Δηλαδή το τεστ χ2 μετράει την ασυμφωνία 

μεταξύ της συχνότητας εμφάνισης των πραγματικών τιμών και των αναμενόμενων τιμών.  

Στην παρούσα έρευνα, θέλουμε να μάθουμε εάν η καταναλωτική συμπεριφορά είναι ή 

όχι ανεξάρτητη σε σχέση με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, έτσι εφαρμόζουμε έλεγχο 

ανεξαρτησίας χ2, με τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS. 

Ωστόσο, για να θεωρηθεί επιτυχημένη η εφαρμογή του συγκεκριμένου ελέγχου 

ανεξαρτησίας πρέπει να τηρούνται ορισμένες προϋποθέσεις οι οποίες είναι οι εξής: 

 Τα δεδομένα που συλλέγονται να είναι τυχαία 

 Ανεξάρτητες παρατηρήσεις 

 Κατηγορικά δεδομένα (Οι μεταβλητές να δηλώνονται ως τύπου nomimal στο SPSS) 

 Το πολύ το 20% των κελιών του πίνακα  διπλής εισόδου να έχουν αναμενόμενη 

συχνότητα κάτω του 5.  

 

Ορισμένα από τα αποτελέσματα παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες. Στον 

πίνακα (1ο) φαίνεται ο έλεγχος ανεξαρτησίας που έγινε ανάμεσα στην μεταβλητή “φύλο” και 

στην μεταβλητή “από που προτιμάτε να αγοράζετε συσκευασμένο ψωμί”, με τα 

αποτελέσματα να δείχνουν πως δεν υπάρχει σχέση εξάρτησης μεταξύ τους. Αντίθετα στον 

πίνακα (2ο) παρουσιάζεται ο έλεγχος που έγινε ανάμεσα στην μεταβλητή “φύλο” και στην 

μεταβλητή “πόσο συχνά αγοράζεται συσκευασμένο ψωμί” όπου τα αποτελέσματα μας 

δείχνουν την σχέση εξάρτησης μεταξύ των δύο αυτών μεταβλητών. 
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Πίνακας 6.1: Πίνακας διασταύρωσης μεταβλητών “φύλο” και “από που αγοράζετε 

συσκευασμένο ψωμί” 

 

     

Πίνακας 6.2: Έλεγχος ανεξαρτησίας 
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Πίνακας 6.3: Πίνακας διασταύρωσης των μεταβλητών “φύλο” και “ πόσο συχνά 

αγοράζετε συσκευασμένο ψωμί” 

 

Πίνακας 6.4: Έλεγχος ανεξαρτησίας 

 

Επιπλέον έλεγχοι χ2 υπάρχουν στο αντίστοιχο παράρτημα. Τα αντίστοιχα 

αποτελέσματα δείχνουν πως οι μεταβλητές στην παρούσα έρευνα δεν έχουν κάποια σχέση 

εξάρτησης μεταξύ τους. Η μόνη σχέση παρουσιάζεται ανάμεσα στην μεταβλητή 

“εκπαίδευση” και στην μεταβλητή “πόσο συχνά αγοράζεται συσκευασμένο ψωμί”.  

 



   

 

  56 

 

6.3 Ποιοτική συγκριτική ανάλυση με την χρήση ασαφών συνόλων (fs/qca) 

6.3.1 Γενικά 

 

Η συγκεκριμένη μέθοδος χρησιμοποιείται για την αναζήτηση των αιτιωδών συνθηκών, 

δηλαδή των συνθηκών εκείνων που μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Επίσης, μας δίνει την δυνατότητα να μάθουμε και ποιοι συνδυασμοί των κριτηρίων αυτών 

μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. Το αποτέλεσμα που αναλύεται είναι η 

ολική ικανοποίηση ενώ οι αιτιώδεις συνθήκες είναι τα κριτήρια ικανοποίησης (γεύση, άρωμα, 

θρεπτική αξία, χωρίς πρόσθετα, διαθεσιμότητα, διάρκεια ζωής, συσκευασία, τιμή, 

έκπτωση/προσφορές).  

Τα δεδομένα που χρησιμοποιήθηκαν αφορούν τις απαντήσεις των καταναλωτών στο 

ερωτηματολόγιο που αναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο. Έπειτα είχαμε την μετατροπή 

των ποιοτικών δεδομένων τύπου διάταξης σε δεδομένα τύπου διαστήματος. Στην έρευνα 

συμμετείχαν 101 καταναλωτές με κάθε καταναλωτή να θεωρείται ξεχωριστή περίπτωση.  

 

6.3.2 Στάδια μεθόδου fs/qca 

Η εφαρμογή της μεθόδου βασίζεται σε ορισμένα στάδια. Αρχικό στάδιο αποτελεί η 

βαθμονόμηση, δηλαδή η μετατροπή των βαθμολογιών συμμετοχής σε ασαφή σύνολα. Για την 

βαθμονόμηση τόσο των επιμέρους διαστάσεων ικανοποίησης όσο και της ολικής 

ικανοποίησης, εφαρμόζεται η άμεση μέθοδος του Ragin (2008).  Στην συγκεκριμένη μέθοδο, 

πρέπει να καθοριστούν τρία ποιοτικά σημεία αποκοπής τα οποία δομούν ένα ασαφές σύνολο: 

το κατώτατο όριο για πλήρη συμμετοχή μέλους (ασαφή βαθμολογία = 0.95), το κατώτατο όριο 

για πλήρη μη συμμετοχή μέλους (ασαφής βαθμολογία = 0,05) και το σημείο μέγιστης 

ασάφειας (ασαφής βαθμολογία = 0,5). Τα τρία σημεία αναφοράς χρησιμοποιούνται για να 

μετατρέψουν την μεταβλητή αναλογίας ή διαστήματος σε ασαφείς βαθμολογίες συμμετοχής 

χρησιμοποιώντας μετασχηματισμούς με βάση τις αποδόσεις πλήρους συμμετοχής (Ragin, 

2007, Fiss, 2011, Woodside, 2013).  

Έπειτα γίνεται η αναζήτηση για την ύπαρξη των αναγκαίων συνθηκών. Ως αναγκαία 

ορίζεται η συνθήκη η οποία θα πρέπει να είναι παρούσα για να οδηγήσει στο αποτέλεσμα που 

αναλύεται. Ωστόσο, η ύπαρξη της αναγκαίας συνθήκης από μόνη της δεν μπορεί να εγγυηθεί 

και την ύπαρξη του αποτελέσματος, θα πρέπει όμως να θεωρούνται σχετικές σε όποιον 

συνδυασμό προκύψει που μπορεί να οδηγήσει στο αποτέλεσμα που αναλύεται.  

Στην συγκεκριμένη ανάλυση τα αποτελέσματα που προκύπτουν σχετικά με τις 

αναγκαίες συνθήκες είναι τα εξής:  
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Πίνακας 6.5: Αναγκαίες συνθήκες 

 

Μια αιτιώδης συνθήκη θεωρείται αναγκαία για το αποτέλεσμα όταν η συνέπεια της 

αντίστοιχης σχέσης υποσυνόλου είναι αρκετά υψηλή (consistency >0.9), ενώ θα πρέπει και η 

κάλυψη της συγκεκριμένης σχέσης (coverage) να είναι μεγαλύτερη από 0.5. 

Η συνολοθεωρητική συνέπεια (Consistency) αξιολογεί τον βαθμό στον οποίο έχει 

προσεγγιστεί μια σχέση υποσυνόλου, ενώ η συνολοθεωρητική (Coverage) κάλυψη αξιολογεί 

την εμπειρική σημασία μιας συνεπούς σχέσης υποσυνόλου. 

Σύμφωνα με αυτά παρατηρούμε πως στην συγκεκριμένη ανάλυση ως αναγκαίες 

συνθήκες  μπορούν να θεωρηθούν η γεύση με βαθμολογία συνέπειας 0.925376 και κάλυψη 

0.999447 και η διαθεσιμότητα με βαθμολογία συνέπειας 0.920361 και κάλυψη 0.990822.   

Στο δεύτερο στάδιο της διαδικασίας, έχουμε την δημιουργία του πίνακα αλήθειας. Για 

τον λόγο αυτό γίνεται χρήση των ασαφών βαθμολογιών συμμετοχής που υπολογίστηκαν με 

την διαδικασία της βαθμονόμησης.  

Σύμφωνα με τους Schneider και Grofman (2006) οι πίνακες αλήθειας: 

 Παρουσιάζουν αναλυτικά τις ομοιότητες και τις διαφορές ανάμεσα στις περιπτώσεις 

που περιλαμβάνονται στην ανάλυση. 

 Αποκαλύπτουν αντιφατικές γραμμές, δηλαδή περιπτώσεις με πανομοιότυπους 

συνδυασμούς συνθηκών, που εμφανίζουν ωστόσο διαφορές ως προς το αποτέλεσμα 

που εξετάζει. 

 Παρουσιάζουν το βαθμό ποικιλομορφίας των δεδομένων, δηλαδή ποιοι από τους 

λογικά δυνατούς συνδυασμούς των συνθηκών παρατηρούνται ή όχι στα δεδομένα. 

Αμέσως μετά ακολουθεί το τρίτο στάδιο που αφορά την μείωση του αριθμού των 

γραμμών του πίνακα αλήθειας. Αυτό επιτυγχάνεται με την επιλογή του κατωφλιού συχνότητας 

και του κατωφλιού συνέπειας. Το κατώφλι συχνότητας προσδιορίζει τον ελάχιστο αριθμό των 

περιπτώσεων που οφείλει να περιλαμβάνει μια γραμμή του πίνακα ώστε να συμπεριληφθεί 

στην λύση. Το κατώφλι συνέπειας ορίζει ένα ελάχιστο επίπεδο συνέπειας που θα πρέπει να 

έχει ένας αιτιώδης συνδυασμός ώστε να μπορεί να θεωρηθεί συνεπές υποσύνολο του 

αποτελέσματος. (Ragin, 2009, Fiss, 2011). Ως κατώφλι συχνότητας ορίσαμε το 1 και ως 

κατώφλι συνέπειας το 0.9998.  
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Ο πίνακας αλήθειας που προκύπτει με την εφαρμογή των κατωφλιών είναι ο εξής:  

Πίνακας 6.6: Πίνακας αλήθειας μετά την εφαρμογή των κατωφλιών συχνότητας και 

συνέπειας. 

Στην στήλη fSynolika, οι γραμμές του πίνακα οι οποίες έχουν τιμή πάνα από το όριο 

συνέπειας που έχουμε ορίσει (0.9998) κωδικοποιούνται με 1 και θεωρούνται συνεπή 

υποσύνολα του συνόλου των ικανοποιημένων καταναλωτών. Στην αντίθετη περίπτωση οι 

γραμμές του πίνακα που έχουν τιμές κάτω από όριο συνέπειας που έχουμε ορίσει 

κωδικοποιούνται με 0 και δεν θεωρούνται συνεπή υποσύνολα του συνόλου των 

ικανοποιημένων καταναλωτών.  

Στο τέταρτο και τελευταίο στάδιο της διαδικασίας, εφαρμόζεται ο αλγόριθμος του 

πίνακα αλήθειας. Με την χρήση αυτού του αλγορίθμου δημιουργούνται 3 είδη λύσεων, η 

Σύνθετη (Complex), η Φειδωλή (Parsimonious) και η Ενδιάμεση (Intermediate).  

Η σύνθετη δεν επιτρέπει τις απλουστευτικές υποθέσεις στην ανάλυση. Έτσι υπάρχει 

δυσκολία στην μείωση της πολυπλοκότητας των όρων της λύσης και συμβάλει έτσι με μικρό 

ποσοστό στην ανάλυση των δεδομένων. Η συγκεκριμένη λύση προτείνεται όταν έχουμε μικρό 

αριθμό από αιτιώδες συνθήκες. 

Η φειδωλή λύση περιλαμβάνει όλες τις απλουστευτικές υποθέσεις, ανεξάρτητα από το 

εάν εκείνες βασίζονται σε εύκολα ή δύσκολα αντιπαραδείγματα. Με την λύση αυτή μειώνονται 

οι όροι της λύσης ώστε να περιλαμβάνουν όσο το δυνατόν μικρότερο αριθμό συνθηκών.  

Τέλος, στην ενδιάμεση λύση περιλαμβάνονται μόνο οι απλουστευτικές υποθέσεις που 

στηρίζονται σε εύκολα αντιπαραδείγματα ώστε να μειωθεί η πολυπλοκότητα. Για τον λόγο 

αυτό δεν μπορεί να περιλαμβάνει υποθέσεις που θα μπορούσαν να θεωρούνται ασυνεπείς με 

την θεωρητική γνώση του ερευνητή. Η ενδιάμεση λύση θα μπορούσε να ερμηνευθεί και ως 

σύνθετη λύση μειωμένη από τις συνθήκες που αντιβαίνουν στις θεμελιώδεις θεωρητικές ή 

εμπειρικές γνώσεις που έχει ο ερευνητής ( Ragin, 2008). 
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   Πίνακας 6.7: Σύνθετη λύση (Complex solution) 

Σύμφωνα με την σύνθετη λύση προκύπτουν εννέα αιτιώδη μονοπάτια τα οποία 

μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.  

Το πρώτο αιτιώδες μονοπάτι μας δείχνει πως η υψηλή ικανοποίηση στα κριτήρια της 

γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, των χωρίς πρόσθετα, της διαθεσιμότητας, της 

διάρκειας ζωής με ταυτόχρονη απουσία ικανοποίησης από τα υπόλοιπα κριτήρια μπορούν να 

οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίησης. 

Το δεύτερο αιτιώδες μονοπάτι θεωρεί πως ο συνδυασμός υψηλής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, των χωρίς πρόσθετων, της 

διαθεσιμότητας, της συσκευασίας και της τιμής με απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα δύο 

κριτήρια είναι ικανός να οδηγήσει στο επιθυμητό αποτέλεσμα. 

Το τρίτο αιτιώδες μονοπάτι παρουσιάζει πως η υψηλή ικανοποίηση στα κριτήρια της 

γεύσης, της θρεπτικής αξίας, των χωρίς πρόσθετα, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας ζωής, 

της συσκευασίας και της τιμής με απουσία ικανοποίησης από τα άλλα δύο κριτήρια μπορεί να 

οδηγήσει σε υψηλή ολική ικανοποίηση. Το συγκεκριμένο μονοπάτι φαίνεται πως είναι και το 

πιο σημαντικό καθώς έχει την μεγαλύτερη κάλυψη. 

Στο τέταρτο αιτιώδες μονοπάτι βλέπουμε πως ο συνδυασμός υψηλής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας 

ζωής, της τιμής και της έκπτωσης με απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια οδηγούν 

σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Το πέμπτο αιτιώδες μονοπάτι μας δείχνει πως η υψηλή ολική ικανοποίηση στα κριτήρια 

της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, της διάρκειας ζωής, της συσκευασίας,  της 

τιμής και της έκπτωσης με απουσίας ικανοποίησης των υπόλοιπων κριτηρίων είναι ικανά να 

οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Σύμφωνα με το έκτο αιτιώδες μονοπάτι, η υψηλή ολική ικανοποίηση στα κριτήρια της 

 γεύσης, τους αρώματος, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας ζωής, της συσκευασίας, της 

τιμής και της έκπτωσης με ταυτόχρονη απουσία ικανοποίησης από τα υπόλοιπα κριτήρια 

οδηγούν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 
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Το έβδομο αιτιώδες μονοπάτι παρουσιάζει πως ο συνδυασμός υψηλής ικανοποίησης 

στα κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, των χωρίς πρόσθετα, της διαθεσιμότητας, της 

συσκευασίας και της τιμής με απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια οδηγούν σε 

υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Το όγδοο αιτιώδες μονοπάτι μας δείχνει πως η υψηλή ικανοποίηση στα κριτήρια της 

γεύσης, του αρώματος της διαθεσιμότητας της διάρκειας ζωής της συσκευασίας και της τιμής 

με απουσία ικανοποίησης από τα υπόλοιπα κριτήρια μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική 

ικανοποίηση. 

 Τέλος, από το ένατο αιτιώδες μονοπάτι βλέπουμε πως ο συνδυασμός υψηλής 

ικανοποίησης στα κριτήρια της γεύσης, των χωρίς πρόσθετα, της διαθεσιμότητας της διάρκειας 

ζωής της συσκευασίας και της τιμής με απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια μπορούν 

να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.  

 

  Πίνακας 6.8: Φειδωλή λύση (Parsimonious solution) 

Από την φειδωλή λύση προκύπτουν δύο μονοπάτια τα οποία είναι ικανά να οδηγήσουν στο 

επιθυμητό αποτέλεσμα, δηλαδή σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

 

Η ενδιάμεση λύση (Intermediate solution) που προκύπτει και η οποία θεωρείται η πιο 

κατάλληλη για την λήψη αποτελεσμάτων είναι η εξής: 
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Πίνακας 6.9: Ενδιάμεση λύση (Intermediate solution) 

 

Σύμφωνα με την ενδιάμεση λύση δημιουργούνται έξι αιτιώδη μονοπάτια που μπορούν 

να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.   

Το πρώτο αιτιώδες μονοπάτι μας δείχνει πως ο συνδυασμός υψηλής ολικής 

ικανοποίησης στα κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, των χωρίς 

πρόσθετα, της διαθεσιμότητας και της διάρκειας ζωής και η ταυτόχρονη απουσία 

ικανοποίησης στα κριτήρια της τιμής, της έκπτωσης και της συσκευασίας μπορούν να 

οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.  

Το δεύτερο αιτιώδες μονοπάτι ορίζει πως η παρουσία υψηλής ολικής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, των χωρίς πρόσθετα, της διαθεσιμότητας της 

συσκευασίας και της τιμής και η αντίστοιχη απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια 

μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.  

Το τρίτο αιτιώδες μονοπάτι θεωρεί πως ο συνδυασμός της υψηλής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας ζωής, της συσκευασίας 

και της τιμής με την ταυτόχρονη απουσία ικανοποίησης από τα κριτήρια της θρεπτικής αξίας, 

των χωρίς πρόσθετα και της έκπτωσης είναι ικανά να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Το συγκεκριμένο μονοπάτι έχει την μεγαλύτερη κάλυψη (0.544604) καθώς και την απόλυτη 

συνέπεια.  

Στο τέταρτο αιτιώδες μονοπάτι παρατηρούμε πως η παρουσία υψηλής ικανοποίησης 

στα κριτήρια της γεύσης, των χωρίς πρόσθετων, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας ζωής, της 

συσκευασίας και της τιμής με την αντίστοιχη απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια 

μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση. 

Το πέμπτο αιτιώδες μονοπάτι ορίζει πως ο συνδυασμός υψηλής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, της διαθεσιμότητας της διάρκειας 

ζωής της τιμής και της έκπτωσης με την ταυτόχρονη απουσία ικανοποίησης από τα κριτήρια 

της συσκευασίας και των χωρίς πρόσθετα μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική 

ικανοποίηση.  
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Το έκτο και τελευταίο μονοπάτι μας δείχνει πως η παρουσία υψηλής ικανοποίησης στα 

κριτήρια της γεύσης, του αρώματος, της θρεπτικής αξίας, της διάρκειας ζωής, της 

συσκευασίας, της τιμής και της έκπτωσης και η απουσία ικανοποίησης από τα κριτήρια της 

διαθεσιμότητας και των χωρίς πρόσθετα μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλή ολική ικανοποίηση.  

Παρατηρούμε πως η ενδιάμεση λύση έχει σχετικά μεγάλο βαθμό κάλυψης (0.706179) 

καθώς και αρκετά υψηλή συνέπεια (0.99929). Το πιο σημαντικό μονοπάτι της συγκεκριμένης 

λύσης φαίνεται πως είναι το τρίτο όπου ο συνδυασμός της υψηλής ικανοποίησης στα κριτήρια 

της γεύσης, του αρώματος, της διαθεσιμότητας, της διάρκειας ζωής, της συσκευασίας και της 

τιμής και η απουσία ικανοποίησης στα υπόλοιπα κριτήρια μπορεί να οδηγήσει σε υψηλή ολική 

ικανοποίηση. Αυτό συμβαίνει διότι έχει  την μεγαλύτερη κάλυψη από τα υπόλοιπα αιτιώδη 

μονοπάτια( 0.544604) καθώς και απόλυτη συνέπεια. Απόλυτη συνέπεια επίσης έχουν και τα 

υπόλοιπα αιτιώδη μονοπάτια εκτός του πρώτου το οποίο ωστόσο είναι αρκετά κοντά στην 

μονάδα.  

Σημαντική παρατήρηση αποτελεί και το γεγονός πως το κριτήριο της γεύσης, που 

θεωρείται αναγκαία συνθήκη, εμφανίζεται σε όλα τα αιτιώδη μονοπάτια κάτι το οποίο δεν 

συμβαίνει με το κριτήριο της διαθεσιμότητας το οποίο αν και αποτελεί αναγκαία συνθήκη 

απουσιάζει από το τελευταίο μονοπάτι.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

7.1 Γενικά συμπεράσματα  

Η παρούσα έρευνα είχε σαν στόχο την μελέτη των προτιμήσεων των αγοραστών καθώς 

και την μελέτη της ικανοποίησης τους γύρω από το συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος. Τα 

είδη συσκευασμένου ψωμιού στα οποία οι καταναλωτές έδειξαν το ποσοστό ικανοποίησης 

τους ήταν τα εξής: ψωμί του τοστ με προζύμι, ψίχατοστ, ψωμί σε φέτες, Δέκα ψωμί σε φέτες, 

Δέκα ψωμί για burger ή hot dog, Καραμολέγκος ψωμί για burger ή για sandwich.  

Όσον αφορά τα προηγούμενα κεφάλαια της εργασίας, στην αρχή έγινε μια αναφορά 

στους ορισμούς της ικανοποίησης του πελάτη και στην αναγκαιότητα που έχει η μέτρηση της 

ικανοποίησης για την ανάπτυξη και την πρόοδο της εταιρείας. Έπειτα, έγινε παρουσίαση της 

εταιρείας και της ιστορικής της ανάπτυξης, καθώς και των προϊόντων της γενικά και όχι μόνο 

αυτών που χρησιμοποιήθηκαν στην παρούσα έρευνα.  

Στην συνέχεια, παρουσιάστηκε η μέθοδος MUSA, το μαθηματικό μοντέλο της μεθόδου 

και τα διαγράμματα δράσης και βελτίωσης τα οποία εφαρμόστηκαν για την πραγματοποίηση 

της έρευνας κα φαίνονται σε προηγούμενο κεφάλαιο. 

Ακολούθησε η αναφορά του σχεδιασμού της έρευνας ικανοποίησης και έπειτα τα 

αποτελέσματα που προέκυψαν από την εφαρμογή της μεθόδου MUSA, του ελέγχου 

ανεξαρτησίας x2 και της ποιοτικής συγκριτικής ανάλυσης με την χρήση ασαφών συνόλων ( 

fs/QCA). Τα δεδομένα που χρησιμοποιήθηκαν για την παρούσα έρευνα προέκυψαν από τον 

ηλεκτρονικό διαμερισμό και την συμπλήρωση ερωτηματολογίων.  

Στο συγκεκριμένο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα βασικά συμπεράσματα που 

προέκυψαν από την εφαρμογή της έρευνας και την επεξεργασία των αποτελεσμάτων. Επίσης, 

περιλαμβάνει ορισμένες προτάσεις όσον αφορά τις μελλοντικές επεκτάσεις της έρευνας και 

της μεθοδολογίας. 

 

7.2 Συμπεράσματα της έρευνας 

 

Τα αποτελέσματα που λάβαμε από την ανάλυση της ικανοποίησης των καταναλωτών 

μας οδηγούν σε ορισμένα χρήσιμα συμπεράσματα.  

Αρχικά, από τις απαντήσεις που συγκεντρώθηκαν από τα ερωτηματολόγια 

συμπεραίνουμε πως όσον αφορά τα προϊόντα της εταιρείας, οι καταναλωτές στην πλειοψηφία 

τους προτιμούν το ψωμί του τοστ με προζύμι και ακολουθούν τα: ψωμί σε φέτες, Δέκα ψωμί 

σε φέτες, ψίχατοστ και Καραμολέγκος ψωμί για burger ή για sandwich.  

Όσον αφορά την ικανοποίηση των πελατών φαίνεται πως βρίσκεται σε αρκετά υψηλά 

επίπεδα με ολικό δείκτη ικανοποίησης 91%, γεγονός που δικαιολογείται και με βάση την 

“πλούσια” ιστορία και την μεγάλη ανάπτυξη που παρουσιάζει η εταιρεία. Επίσης, οι 

καταναλωτές φαίνεται πως δεν είναι ιδιαίτερα απαιτητικοί από τα προϊόντα της εταιρείας 

Καραμολέγκος που εξετάσαμε.  
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Παρατηρώντας τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης, διαπιστώνουμε πως οι πελάτες 

δίνουν μεγάλο βάρος στο κριτήριο της γεύσης. Έπειτα, ακολουθούν τα κριτήρια: θρεπτική 

αξία, άρωμα, διαθεσιμότητα, τιμή, χωρίς πρόσθετα, διάρκεια ζωής, έκπτωση και τέλος 

βρίσκεται το κριτήριο της συσκευασίας. Το γεγονός πως η γεύση αποτελεί το σημαντικότερο 

κριτήριο για τους καταναλωτές μπορεί να δικαιολογηθεί σε συνδυασμό με το ότι η κύρια 

αγορά τους είναι το κλασσικό ψωμί του τοστ με προζύμι. Έτσι θα μπορούσαμε να πούμε πως 

το θέτουν ως σημαντικότερο κριτήριο διότι έχουν συνδυάσει την συνήθεια της καλής 

ποιότητας στην γεύση με το συγκεκριμένο κλασσικό προϊόν.  

Σημαντικό ρόλο στον εντοπισμό των δυνατών και των αδύνατων σημείων των 

προιόντων συσκευασμένου ψωμιού καθώς και στην βελτίωση τους διαδραμάτισαν τα 

διαγράμματα δράσης και βελτίωσης που σχεδιάστηκαν. Πιο συγκεκριμένα, διαπιστώνουμε 

πως τα κριτήρια της γεύσης και της θρεπτικής αξίας αποτελούν πλεονέκτημα της εταιρείας 

έναντι του ανταγωνισμού, ενώ με κατάλληλους χειρισμούς της εταιρείας σημαντικό ρόλο στην 

ανάπτυξη της μπορούν να έχουν και τα κριτήρια της διαθεσιμότητας, του αρώματος και της 

τιμής. Τέλος, είναι φανερό πως αν και δεν υπάρχουν κριτήρια για τα οποία οι καταναλωτές δεν 

είναι ικανοποιημένοι, η εταιρεία δεν πρέπει να εφησυχάσει καθώς υπάρχουν κριτήρια τα οποία 

μπορούν να αποτελέσουν πρόβλημα στο μέλλον. Τα κριτήρια αυτά είναι τα εξής: χωρίς 

πρόσθετα, συσκευασία και τιμή. 

Γενικότερα, θα μπορούσαμε να πούμε πως οι καταναλωτές των προιόντων 

Καραμολέγκος φαίνονται ιδιαίτερα ικανοποιημένοι, ενώ η ίδια η εταιρεία με μικρές 

προσπάθειες θα μπορούσε να επιτύχει ακόμα μεγαλύτερη ικανοποίηση πελατών. 

 

7.3 Τελική πρόταση στην εταιρεία Καραμολέγκος Α.Ε 

Η μεθοδολογία της μέτρησης ικανοποίησης των καταναλωτών αναπτύχθηκε με σκοπό 

να εξυπηρετηθούν οι ανάγκες των εταιρειών, οι οποίες εστιάζονται κυρίως στον πελάτη ως 

προς τον καθορισμό και την ικανοποίηση των αναγκών και των προσδοκιών τους. 

Επομένως, στόχος της εταιρείας θα πρέπει να είναι η προσπάθεια βελτίωσης των 

κριτηρίων εκείνων στα οποία οι καταναλωτές είτε φαίνονται πως είναι δυσαρεστημένοι για 

κάποιο λόγο, είτε των κριτηρίων τα οποία μελλοντικά μπορεί να οδηγήσουν την εταιρεία σε 

μειονεκτική θέση απέναντι στον ανταγωνισμό.  

Όπως ήδη αναφέραμε οι καταναλωτές δίνουν ιδιαίτερη σημασία στο κριτήριο της 

γεύσης και της θρεπτικής αξίας, ενώ εκείνα που δεν τους απασχολούν ιδιαίτερα είναι τα 

κριτήρια του χωρίς πρόσθετα, της συσκευασίας και της έκπτωσης. Ως τελική πρόταση για την 

αύξηση των επιπέδων ικανοποίησης, η έρευνα υποστηρίζει την βελτίωση των κριτηρίων αυτών 

από την πλευρά της εταιρείας, καθώς με μικρές προσπάθειες θα την εδραιώσει στον 

ανταγωνισμό.   
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Παράρτημα - Έλεγχοι ανεξαρτησίας  

             

        Σημείο αγοράς * Φύλο 
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           Σημείο αγοράς * Ηλικία  
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Σημείο αγοράς * Οικογενειακή κατάσταση 
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      Σημείο αγοράς * Μορφωτικό επίπεδο  

 

 

 

 

  Σημείο αγοράς * Κύρια απασχόληση 
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Συχνότητα αγοράς * Φύλο 
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  82 

 

      

       

 

 

  Ποιος επιλέγει την μάρκα * Κύρια απασχόληση 

         

         

 

 

Σημαντικότερο χαρακτηριστικό * Φύλο 



   

 

  83 

 

  

 

 

 

 

       Σημαντικότερο χαρακτηριστικό * Ηλικία  



   

 

  84 

 

  

 

 

 

 

Σημαντικότερο χαρακτηριστικό * Οικογενειακή κατάσταση 



   

 

  85 

 

 

                

                

 

   Σημαντικότερο χαρακτηριστικό * Μορφωτικό επίπεδο 



   

 

  86 

 

 

 

 

 

 

    Σημαντικότερο χαρακτηριστικό * Κύρια απασχόληση 



   

 

  87 

 

 

 

 

 

 

          Μάρκα αγοράς * Φύλο 



   

 

  88 

 

 

 

   Μάρκα αγοράς * Ηλικία 



   

 

  89 
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 Μάρκα αγοράς * Κύρια απασχόληση 
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     Θα προτείνατε την συγκεκριμένη εταιρεία; * Κύρια απασχόληση 
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Θα αγοράζατε ξανά συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος; * Φύλο 
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Θα αγοράζατε ξανά συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος; * Ηλικία  
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Θα αγοράζατε ξανά συσκευασμένο ψωμί Καραμολέγκος; * Μορφωτικό επίπεδο 
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Θα αγοράζατε άλλα προϊόντα της εταιρείας Καραμολέγκος; * Κύρια απασχόληση 
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