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Περίλθψθ 

H παροφςα διατριβι αςχολείται με τθ μελζτθ περίπτωςθσ Cosmote, πάροχο 

τθλεπικοινωνιακϊν υπθρεςιϊν ςτθν Ελλάδα. Συγκεκριμζνα εςτίαςε ςτον παράγοντα Brand 

Equity του οργανιςμοφ. Κακϊσ θ ελλθνικι αγορά ςτο χϊρο των τθλεπικοινωνιϊν ζχει τθ 

μορφι του ολιγοπωλιακοφ ανταγωνιςμοφ, είναι ςθμαντικό για κακζναν από τουσ 

ςυμμετζχοντεσ, ςτθν περίπτωςθ τθσ παροφςασ διατριβισ, τθν Cosmote, να γνωρίηουν τα 

ςτοιχεία που επθρεάηουν το Brand Equity τουσ. Γενικά, θ ζννοια του Brand Equity είναι 

ςυνυφαςμζνθ με τθν αξία που αποδίδουν οι καταναλωτζσ ςτο εμπορικό ςιμα/μάρκα ενόσ 

οργανιςμοφ/προϊόντοσ και μπορεί να επθρεάςει κετικά τισ καταναλωτικζσ αποφάςεισ τουσ. 

Η ζννοια του Brand Equity  προςεγγίςτθκε χρθςιμοποιϊντασ τθ ςχετικι κεωρία του Aaker 

(1996). Για τθ ςυλλογι δεδομζνων πραγματοποιικθκε πρωτογενισ ζρευνα με τθν ςυλλογι 

200 ερωτθματολογίων ςε κατάςτθμα πϊλθςθσ προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ Cosmote. Η 

επεξεργαςία των αποτελεςμάτων βαςίςτθκε ςε τρεισ άξονεσ: τθ διενζργεια περιγραφικισ 

ςτατιςτικισ ανάλυςθσ, γραμμικισ ςυςχζτιςθσ και γραμμικισ παλινδρόμθςθσ. Τα 

αποτελζςματα των ερωτθματολογίων ομαδοποιικθκαν και ποςοτικοποιικθκαν κατάλλθλα 

ζτςι ϊςτε να παράγουν τισ μεταβλθτζσ που χρθςιμοποιικθκαν για τθν ανάλυςθ. Οι 

μεταβλθτζσ ςυνάδουν με τθν κεωρία του Aaker (1996) και είναι οι: perceived value, 

perceived quality, brand awareness, customer satisfaction/loyalty, leadership/popularity, 

personality και organization. Οι αναλφςεισ διεξιχκθςαν ξεχωριςτά για το κομμάτι τθσ 

ςτακερισ τθλεφωνίασ και ξεχωριςτά για τθν κινθτι τθλεφωνία. Ωσ εξαρτθμζνθ μεταβλθτι, 

επιλζχκθκε αυτι του customer satisfaction/loyalty κακϊσ ςφμφωνα με τον Aaker (1996), 

είναι ιδιαίτερα ςθμαντικι για τθν μζτρθςθ του Brand Equity ςτον τομζα των υπθρεςιϊν, 

ςτισ οποίεσ υπάγεται και ο τομζασ των τθλεπικοινωνιϊν. Τα αποτελζςματα τθσ 

παλινδρόμθςθσ ανζδειξαν τισ μεταβλθτζσ perceived quality, perceived value και brand 

awareness ωσ ςτατιςτικά ςθμαντικζσ για επιρροζσ ςτο Brand Equity τθσ ςτακερισ και 

κινθτισ τθλεφωνίασ. Μια πικανι ερμθνεία είναι πωσ οι καταναλωτζσ είναι περιςςότερο 

ευαίςκθτοι προσ τθν τιμι και αναηθτοφν ποιοτικά προϊόντα με αξία, ενϊ δεν εςτιάηουν ςε 

παράγοντεσ όπωσ θ προςωπικότθτα ι θ θγετικι κζςθ του οργανιςμοφ/προϊόντοσ.  
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Summary 

The present thesis conducted a case study on Cosmote, a Greek telecommunications service 

provider. More specifically, the study focused on the examination of the organization's 

Brand Equity. As the Greek telecommunications market is characterized by oligopolistic 

competition, it is important for each of the participants, such as Cosmote, to be aware of the 

factors that affect their Brand Equity. In general, the concept of Brand Equity relates to the 

value that consumers attribute to the brand of an organization / product, and this factor can 

positively influence their purchasing decisions. The concept of Brand Equity was approached 

in this thesis by employing Aaker's relevant theory (1996).  Primary research was conducted 

with the collection of 200 questionnaires addressed to respondents at Cosmote store. The 

collected data was processed using descriptive statistical analysis, linear correlation and 

linear regression. The respondents’ answers were quantified to produce the variables used 

for the analysis. The variables are consistent with Aaker's theory (1996), and are: perceived 

value, perceived quality, brand awareness, customer satisfaction/loyalty, leadership/ 

popularity, personality and organization. Linear regression models were used separately for 

the landline and mobile telephony. Customer satisfaction/loyalty was chosen as the 

dependent variable, since according to Aaker (1996) it is particularly important for the 

measurement of Brand Equity in the services sector, where the telecommunications sector 

belong to. The effects of the regression indicated the variables of perceived quality, 

perceived value and brand awareness as statistically significant for their influences upon the 

variations on Brand Equity for both landline and mobile telephony. A possible explanation is 

that consumers have become more price-sensitive and are looking for quality products with 

value, while they are not affected in a significant manner by factors such as the personality 

or the market leadership of the organization / product.  
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Ειςαγωγι 

Ο παράγοντασ Brand Equity αφορά ςτθν αξία που o καταναλωτισ προςδίδει ςτο εμπορικό 

ςιμα/ονομαςία/μάρκα μιασ εταιρείασ ι/και ενόσ προϊόντοσ και όχι ςτθν αξία που αποδίδει 

ςτθν εμπειρία από τθν χριςθ του προϊόντοσ. Υπό αυτι τθν ζννοια, εμπεριζχει ςτοιχεία που 

μποροφν να κεωρθκοφν υποκειμενικά ςτθν αντίλθψθ κάκε καταναλωτι, κακιςτϊντασ τα μθ 

εφκολα μετριςιμα. Ραρόλα αυτά είναι ευνόθτο πωσ για οποιαδιποτε εταιρεία που κζλει να 

αντιμετωπίςει τον ανταγωνιςμό ςτο κομμάτι τθσ αγοράσ που δραςτθριοποιείται, είναι 

χριςιμο να προχωριςει ςε ενζργειεσ αναφορικά με τθ μελζτθ και μζτρθςθ του Brand 

Equity. Κάτι τζτοιο κα βοθκιςει τον κάκε οργανιςμό να κατανοιςει τθν ευρφτερθ αντίλθψθ 

που ζχει το καταναλωτικό κοινό για το εταιρικό ςιμα (brand) του. Ζτςι, κα μπορζςει να 

προβεί ςε ενζργειεσ για τθ δθμιουργία και κετικι ενίςχυςθ του Brand Equity που ζχει, ϊςτε 

να προςελκφςει νζουσ καταναλωτζσ, διατθρϊντασ τουσ ιδθ υπάρχοντεσ. Ραράλλθλα κα 

μπορζςει να μεγαλϊςει το μερίδιο του οργανιςμοφ ςτθν αγορά, με κετικζσ επιπτϊςεισ ςτα 

ζςοδα και τθν κερδοφορία του. Η παροφςα διατριβι αςχολείται με τουσ παράγοντεσ που 

επθρεάηουν το Brand Equity τθσ εταιρείασ Cosmote, που δραςτθριοποιείται ςτον χϊρο των 

τθλεπικοινωνιϊν, τόςο ςτο κομμάτι τθσ ςτακερισ/internet όςο και τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ.  

Ρροτοφ παρουςιαςτεί περαιτζρω ο ςκοπόσ τθσ, είναι ςθμαντικό να παρουςιαςτεί θ 

προςζγγιςθ που κα επιχειριςουμε για τθ μελζτθ του προβλιματοσ. Η κεωρία Brand Equity 

μπορεί να χωριςτεί ςε διάφορεσ υποκατθγορίεσ, με τισ δφο κυριότερεσ να είναι αυτζσ του 

Customer Based Brand Equity (CBBE) (Aaker, 1996 & Keller, 1998) και του Financial Based 

Brand Equity (FBBE) (Kapferer, 1997). Η πρϊτθ καταμετρά τθν αξία του brand ωσ προσ τθν 

αντίλθψθ του πελάτθ και τθν πρόκεςθ του για κατανάλωςθ, ενϊ θ δεφτερθ είναι μια πιο 

χρθματοοικονομικι προςζγγιςθ και καταμετρά τθν αξία του brand ςε χρθματικοφσ όρουσ 

για τθν εταιρεία. Στθν παροφςα διατριβι, κα χρθςιμοποιθκεί θ προςζγγιςθ του Aaker, 

(1996) θ οποία εςτιάηει ςε ςτοιχεία όπωσ αυτά του brand awareness, brand loyalty, brand 

associations και perceived quality για τθν αξιολόγθςθ του brand. 

Ο ςκοπόσ τθσ διατριβισ είναι να διεξάγει μια μελζτθ περίπτωςθσ (case study) ϊςτε να 

μετριςει ποιοι από τουσ παράγοντεσ που υπάρχουν ςτο μοντζλο του Aaker επθρεάηουν τισ 

μεταβολζσ του Brand Equity τθσ Cosmote. Η ςθμαςία για τθν ζρευνα αυτοφ του ηθτιματοσ 

είναι πολλαπλι. Ρρωτίςτωσ, είναι ςθμαντικό να ειπωκεί ότι θ Cosmote είναι μετονομαςία 

του Οργανιςμοφ Τθλεπικοινωνιϊν Ελλάδοσ, που μζχρι το 2001 είχε το μονοπϊλιο ςτισ 
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υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ. Στθν παροφςα κατάςταςθ, ο οργανιςμόσ λειτουργεί ςε 

μια απελευκερωμζνθ, αλλά ολιγοπωλιακι αγορά, ανταγωνιηόμενοσ ςυγκεκριμζνουσ 

μεγάλουσ παρόχουσ. Επιπλζον, θ αγορά τθλεπικοινωνιϊν με τισ εξελίξεισ τθσ τεχνολογίασ, 

προςφζρει επιπλζον υπθρεςίεσ όπωσ κινθτι τθλεφωνία, internet και ςυνδρομθτικι 

τθλεόραςθ. Λόγω τθσ προθγοφμενθσ πρωτοκακεδρίασ τθσ OTE/Cosmote, του εντεινόμενου 

ανταγωνιςμοφ ςτον κλάδο και των νζων τεχνολογιϊν που ειςζρχονται, είναι ςθμαντικό να 

μελετθκοφν οι παράγοντεσ που επθρεάηουν το Brand Equity τθσ Cosmote, ϊςτε να είναι ςε 

κζςθ θ εταιρεία να αναγνωρίςει τα διαφοροποιθτικά τθσ ςτοιχεία και να διαμορφϊςει 

ανάλογα τθ ςτρατθγικι τθσ.  

Το κυριότερο ςυμπζραςμα τθσ διατριβισ μπορεί να ςυνοψιςκεί ςτο ότι από τουσ 

παράγοντεσ που εξετάςκθκαν ωσ προσ τθν επιρροι που αςκοφν ςτισ μεταβολζσ του 

customer loyalty/satisfaction τθσ Cosmote, αυτοί που βρζκθκαν ωσ ςτατιςτικά ςθμαντικοί 

ςτο επίπεδο του 5% ιταν οι παράγοντεσ brand awareness, perceived quality και perceived 

value οι οποίοι είχαν κετικοφσ ςυντελεςτζσ. Αυτό ςθμαίνει ότι, όςο θ γνϊμθ των 

καταναλωτϊν βελτιϊνεται για αυτά τα ςτοιχεία, τόςο αυξάνει και ο παράγοντασ του   

customer loyalty/satisfaction που αποδίδουν προσ το brand τθσ Cosmote, με το αντίκετο να 

ςυμβαίνει όταν ο παράγοντασ τθσ γνϊμθσ των καταναλωτϊν κινείται αρνθτικά.  Από τθν 

άλλθ πλευρά, παράγοντεσ όπωσ αυτοί του leadership/popularity, personality και 

organization βρζκθκαν ωσ ςτατιςτικά μθ ςθμαντικοί. Αυτό δείχνει πωσ θ Cosmote, για να 

ενιςχφςει τον παράγοντα τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ/ικανοποίθςθσ και τζλοσ το Brand 

Equity τθσ εταιρείασ κα ωφελθκεί περιςςότερο αν εςτιάςει ςτθν ενίςχυςθ των παραγόντων 

που βρζκθκαν ςτατιςτικά ςθμαντικοί. 

Πςον αφορά τουσ περιοριςμοφσ, αυτοί εμπίπτουν κυρίωσ ςτο κομμάτι τθσ μεκοδολογίασ 

και πιο ςυγκεκριμζνα του δείγματοσ. Η ςυλλογι των δεδομζνων ζλαβε χϊρα μζςω 

ερωτθματολογίων που διανεμικθκαν ςε ζνα δείγμα 200 ερωτθκζντων, ανεξαρτιτωσ φφλου 

και θλικίασ, ςε κατάςτθμα Cosmote. Επιπλζον, όπωσ ζδειξαν τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, 

όλοι οι ερωτθκζντεσ είχαν μια κάποια ςχζςθ με τα προϊόντα τθσ Cosmote ωσ καταναλωτζσ 

και κανείσ δεν τα προςζγγιηε για πρϊτθ φορά. Αυτό προκαλεί κάποιουσ περιοριςμοφσ ωσ 

προσ πικανι γενίκευςθ των αποτελεςμάτων. Ο πρϊτοσ είναι, αφοφ θ ζρευνα λάμβανε χϊρα 

ςε κατάςτθμα Cosmote, οι ερωτθκζντεσ μπορεί να εξζφραηαν αςυνείδθτα μια πιο κετικι 

γνϊμθ από ότι κα εξζφραηαν αν ιταν ςε άλλο χϊρο. Το ότι είχαν ιδθ μια καταναλωτικι 

ςχζςθ με τθν Cosmote πικανόν να επθρζαηε τθν γνϊμθ τουσ ωσ προσ τουσ ανταγωνιςτζσ. 

Τζλοσ, οι ερωτθκζντεσ μπορεί να απάντθςαν βιαςτικά, χωρίσ να δϊςουν ιδιαίτερθ ςθμαςία 
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ςτισ απαντιςεισ τουσ, ϊςτε να διεκπεραιϊςουν τισ ενζργειεσ που ικελαν ςτο κατάςτθμα 

προκαλϊντασ ακζλθτα ςτρεβλϊςεισ ςτισ απαντιςεισ. Αυτι θ ζρευνα κα μποροφςε να 

ωφελθκεί περιςςότερο αν λάμβανε χϊρα ςε «ουδζτερουσ χϊρουσ», χωρίσ να ζχουν οι 

ερωτθκζντεσ πίεςθ χρόνου. 

Ππωσ αναφζρκθκε, το πρόβλθμα με το οποίο κα αςχολθκεί θ διατριβι είναι θ ςυςχζτιςθ 

των παραγόντων του Brand Equity, ζτςι όπωσ περιγράφεται από τον Aaker (1996). Τα 

δεδομζνα ςυλλζχκθκαν με πρωτογενι ζρευνα, υπό τθν μορφι ερωτθματολογίων που 

διανεμικθκαν ςτο κατάςτθμα Cosmote. Ο τρόποσ αυτόσ επιλζχκθκε για να αποτυπωκεί με 

πιο άμεςο τρόπο θ γνϊμθ και οι απόψεισ των καταναλωτϊν/ερωτθκζντων.  

Μετά τθ ςυλλογι των δεδομζνων, το επόμενο ςτάδιο ιταν θ ποςοτικοποίθςθ των 

απαντιςεων και θ επεξεργαςία τουσ, που ζλαβε χϊρα με τρεισ μορφζσ. Η πρϊτθ μορφι 

ιταν αυτι τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ και αφοροφςε τθν απεικόνιςθ των δεδομζνων υπό 

τθν μορφι γραφθμάτων και πινάκων, ϊςτε να γίνουν εμφανείσ οι τάςεισ του δείγματοσ. Η 

δεφτερθ μορφι ιταν αυτι των ςχζςεων γραμμικισ ςυςχζτιςθσ (Correlation) μεταξφ των 

διαφόρων μεταβλθτϊν που χρθςιμοποιθκικαν. Η τρίτθ και τελευταία μορφι ιταν θ 

διενζργεια ενόσ μοντζλου γραμμικισ παλινδρόμθςθσ. Ο πιο αντιπροςωπευτικόσ 

παράγοντασ για τθν μζτρθςθ του Brand Equity κεωρικθκε αυτόσ του customer 

satisfaction/loyalty (Aaker, 1996) όπου και χρθςιμοποιικθκε ωσ εξαρτθμζνθ μεταβλθτι, 

ενϊ ωσ ανεξάρτθτεσ χρθςιμοποιικθκαν οι μεταβλθτζσ perceived quality, perceived value, 

brand awareness, organization, leadership/popularity και brand personality. Για τθν 

καλφτερθ παρουςίαςθ του Brand Equity τθσ Cosmote δθμιουργικθκαν δφο μοντζλα 

παλινδρόμθςθσ, ζνα ςχετικά με τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ και ζνα για τθν κινθτι.  

Ζχοντασ υπόψθ τα ανωτζρω θ δομι τθσ εργαςίασ κα είναι ωσ εξισ: 

Το πρϊτο κεφάλαιο περιζχει το κεωρθτικό υπόβακρο γφρω από τθν ζννοια του Brand 

Equity. Μετά από μία ςφντομθ ιςτορικι αναδρομι δίνονται οι απαραίτθτοι οριςμοί και τα 

ςτοιχεία που αφοροφν τθ μζτρθςθ του Brand Equity. 

Στο δεφτερο κεφάλαιο περιγράφεται το μοντζλο του Aaker για το Brand Equity. 

Το τρίτο κεφάλαιο αποτελεί και το ερευνθτικό  τμιμα τθσ εργαςίασ. Στο κεφάλαιο 

παρουςιάηονται τα ερευνθτικά αποτελζςματα ζτςι όπωσ προζκυψαν μετά τθν επεξεργαςία 

των δεδομζνων, ακολουκϊντασ τισ τρεισ προαναφερκείςεσ μεκόδουσ, δθλαδι περιγραφικι 

ςτατιςτικι, γραμμικι ςυςχζτιςθ και γραμμικι παλινδρόμθςθ 
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Στο τζταρτο κεφάλαιο παρουςιάηονται τα ςυμπεράςματα που προκφπτουν από τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ. Σχολιάηονται τα αποτελζςματα τθσ Οικονομετρικισ ανάλυςθσ, 

με βάςθ τισ υποκζςεισ του ερευνθτικοφ μοντζλου και αναπτφςςονται προτάςεισ προσ τθν 

εταιρεία. Καταλιγοντασ, δίνονται οι κατευκφνςεισ για μελλοντικι ζρευνα.  

Για τθν καλφτερθ κατανόθςθ του κεωρθτικοφ μζρουσ, κεωρικθκε ςκόπιμο να παρατεκοφν 

κάποια ςτοιχεία γφρω από τθν ζννοια  του Branding (παράρτθμα Α) αλλά και του Brand 

Equity (παράρτθμα Β). Σε ξεχωριςτό παράρτθμα (παράρτθμα Γ) γίνεται μία ςφντομθ 

παρουςίαςθ του Ομίλου ΟΤΕ. Τζλοσ,  ςτο παράρτθμα Δ, παρατίκεται το ερωτθματολόγιο 

ςτο οποίο βαςίςτθκε θ ζρευνα του κοινοφ.  
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Κεφάλαιο 1  
Brand Equity 

1.1. Ιςτορικι Αναδρομι 

Η ζννοια του Brand Equity πρωτοεμφανίςτθκε ςτθ κεωρία του μάρκετινγκ κατά τθν 

δεκαετία του 1980 (Barwise, 1993). Οι ςτρατθγικοί αναλυτζσ, από ζνα μεγάλο εφροσ 

επιχειρθςιακϊν κλάδων, ζδειξαν μεγάλο ενδιαφζρον για αυτι τθ κεωρθτικι προςζγγιςθ 

ιδιαίτερα λόγω των ςυνεπειϊν και ςυςχετίςεων που ζχει με τθν καταναλωτικι πίςτθ προσ 

το brand name και των πικανϊν brand extensions.  

 

Επειδι θ ζννοια Brand Equity άρχιςε να επεκτείνεται και ςτθν αγορά, αποτζλεςε και 

αντικείμενο ακαδθμαϊκισ ζρευνασ ιδιαίτερα κατά τθν δεκαετία του 1990. Στθν ζρευνα του 

Brand Equity ςυνζβαλαν ςθμαντικά με τα ακαδθμαϊκά τουσ ζργα ερευνθτζσ όπωσ οι Aaker 

(1991), Srivastava and Shocker (1991), Kapferer  (1992), Keller (1993, 1998).  Ζνα ςθμαντικό 

ςτοιχείο είναι ότι οι καταναλωτζσ αναπτφςςουν ςυναιςκθματικοφσ δεςμοφσ και 

ςυςχετίηονται με τα brands, με αποτζλεςμα να αναπτφςςουν αιςκιματα πίςτθσ (loyalty) 

προσ αυτά, λόγω τθσ «προςτικζμενθσ αξίασ» τουσ (Brand Equity) (Barwise, 1993). Επίςθσ το 

Brand Equity είναι μία από τισ ςθμαντικότερεσ ζννοιεσ μάρκετινγκ και ςτθν επιχειρθματικι 

πρακτικι (Atilgan, Aksoy and Akinci, 2007).  

 

Η μελζτθ του Brand Equity είναι όλο και πιο δθμοφιλισ κακϊσ ερευνθτζσ ζχουν καταλιξει 

ότι οι μάρκεσ είναι από τα πιο πολφτιμα περιουςιακά ςτοιχεία που διακζτει κάκε εταιρεία. 

Τα υψθλά επίπεδα Brand Equity μπορεί να οδθγιςουν ςε υψθλότερεσ προτιμιςεισ των 

καταναλωτϊν, προκζςεισ αγοράσ (Cobb-Walgren, Ruble and Donthu, 1995) κακϊσ και 

υψθλότερεσ αποδόςεισ μετοχϊν (Aaker and Jacobson, 1994). 
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1.2. Ορίηοντασ το Brand Equity 

Διάφοροι μελετθτζσ ζχουν αςχολθκεί με τθν ζννοια του Brand Equity και το ζχουν 

προςεγγίςει από διαφορετικζσ πλευρζσ προςδίδοντάσ του διάφορα χαρακτθριςτικά και 

καταλιγοντασ ςε διάφορουσ οριςμοφσ. Ζτςι, δεν ζχει προκφψει μια κοινά αποδεκτι 

προςζγγιςθ όςον αφορά το περιεχόμενο και τθν ακριβι ζννοια του Brand Equity (Vazquez, 

del Rio and Iglesias,2002), κακϊσ και μια ακριβισ μεκοδολογία ςχετικά με τουσ  τρόπουσ 

μζτρθςισ του (Washburn and Plank, 2002). 

 

H ζννοια του Brand Equity ζχει προςεγγιςτεί από διάφορουσ κλάδουσ τθσ οικονομικισ 

επιςτιμθσ. Από χρθματοοικονομικισ πλευράσ, το Brand Equity προςεγγίηεται από τισ 

αυξανόμενεσ ταμειακζσ ροζσ που απολαμβάνει μια εταιρεία από τθν ιδιοκτθςία ενόσ brand, 

ενϊ από λογιςτικισ πλευράσ, το Brand Equity αντικακίςταται από τισ ζννοιεσ του εμπορικοφ 

ςιματοσ (trademark), τθσ φιμθσ και τθσ πελατείασ (goodwill) κακϊσ ςε αυτι τθν 

προςζγγιςθ ςθμαςία ζχουν τα ςτοιχεία του ενεργθτικοφ και όχι τα brands. 

 

Εξετάηοντασ τουσ οριςμοφσ που ζχουν δοκεί ςτθν ζννοια του Brand Equity (βλζπε 

παράρτθμα Β), ίςωσ οι δυο πιο ςθμαντικοί μποροφν να κεωρθκοφν αυτοί του Aaker (1991, 

1996) και του Keller (1993).  
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Σχήμα 1. Τα ςτοιχεία του Brand Equity κατά Aaker (Aaker, 1996, p.103)  

 

Σφμφωνα με τον Aaker (1991, p.15) το Brand Equity είναι μια «ςειρά από ςτοιχεία του 

ενεργθτικοφ και πακθτικοφ που ςυνδζονται με ζνα brand όπωσ το όνομα και το εμπορικό 

του ςιμα, τα οποία προςκζτουν ι αφαιροφν αξία (που προςφζρει ζνα προϊόν/υπθρεςία) ςε 

μια επιχείρθςθ ι/και ςτουσ πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ αυτισ». 

 

Στο μοντζλο του προςδιορίηει πζντε ςτοιχεία του Brand Equity: brand loyalty, brand 

awareness, perceived quality, brand associations και other proprietary assets (ςχιμα 1). 

 

Η άλλθ γνωςτι κεωρθτικι προςζγγιςθ όςον αφορά το Brand Equity είναι αυτι του Keller 

(1993). Ριο ςυγκεκριμζνα, ανζπτυξε το μοντζλο του Customer-based brand equity (CBBE). Η 

αρχι αυτοφ του μοντζλου είναι ότι θ δφναμθ ενόσ  brand βαςίηεται ςε ςτοιχεία που οι 

καταναλωτζσ ζχουν μάκει, αιςτανκεί, δει και ακοφςει ςχετικά με αυτό ςε βάκοσ χρόνου, 

δθλαδι ςτο πϊσ το προςλαμβάνει το μυαλό τουσ. Γι’ αυτό το λόγο, το μοντζλο CBBE είναι 

το ςτοιχείο τθσ διαφοροποίθςθσ που προκαλεί θ γνϊςθ του brand ωσ προσ τθν αντίδραςθ 

του καταναλωτι, ςυγκρινόμενο με το πϊσ προωκείται το brand  ςτθν αγορά (Keller, 1993). 
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Σφμφωνα με αυτό το μοντζλο θ γνϊςθ του brand (brand knowledge), απαρτίηεται από δφο 

ςτοιχεία: το brand awareness και το brand image. Το brand awareness κεωρείται πιο 

εφκολο να μετρθκεί, κακϊσ μπορεί να γίνει ςε όρουσ αναγνϊριςθσ και ανάκλθςθσ ςτθν 

μνιμθ του καταναλωτι. Το ςτοιχείο του brand image κεωρείται δυςκολότερο να μετρθκεί 

κακϊσ αφορά υποκειμενικά ςτοιχεία και ςυςχετιςμοφσ που κάνει ο πελάτθσ. Ο Keller 

(1993) κεωρεί ότι το brand image μπορεί να διαμορφωκεί με τθν κατάλλθλθ χριςθ των 

εργαλείων του marketing mix. Αναγνωρίηει ότι αυτό μπορεί να γίνει μζχρι ενόσ ςθμείου, 

κακϊσ μετά υπειςζρχονται και εξωτερικοί παράγοντεσ, όπωσ θ εμπειρία που αποκτοφν 

άμεςα οι καταναλωτζσ από το προϊόν/υπθρεςία, ι τθν πλθροφόρθςθ από τρίτουσ (word-of-

mouth).  

 

1.3. ΢τοιχεία για τθ μζτρθςθ του Brand Equity 

Τα τζςςερα ςτοιχεία που αποτελοφν το Brand Equity και μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για 

τθν μζτρθςθ του είναι τα ακόλουκα (ςχιμα 2):  

 αναγνωςιμότθτα τθσ μάρκασ (brand awareness) 

 αντιλθπτι ποιότθτα (perceived quality) 

 ςυςχετιςμοί με τθ μάρκα (brand associations) 

 προςιλωςθ ςτθ μάρκα (brand loyalty) 

 

Σχήμα 2. Τα τζςςερα ςτοιχεία του Brand Equity που χρηςιμοποιοφνται για τη μζτρηςή του 
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Κεφάλαιο 2 
Σο μοντζλο του Aaker  

 

2.1. Σο Μοντζλο του Aaker  

Το μοντζλο του Aaker ζχει δθμιουργθκεί από τον David Aaker ο οποίοσ ορίηει το Brand 

Equity ωσ το ςυνδυαςμό τθσ αναγνωςιμότθτασ του ςιματοσ, τθσ εμπιςτοςφνθσ ςτο ςιμα 

και των ςυςχετιςμϊν με τθ μάρκα (Aaker, 1996). 

Το μοντζλο περιγράφει τθν αναγκαιότθτα τθσ ανάπτυξθσ μιασ ταυτότθτασ για τθν 

επωνυμία, θ οποία αποτελεί ζνα μοναδικό ςφνολο των ςυςχετιςμϊν με τθ μάρκα που 

αντιπροςωπεφουν το εμπορικό ςιμα και προςφζρει ςτουσ πελάτεσ μια εικόνα τθσ μάρκασ 

(Aaker, 1996). 

Ο Aaker κεωρεί ότι θ ταυτότθτα τθσ μάρκασ αποτελείται από 8-12 ςτοιχεία τα οποία 

εμπίπτουν ςε τζςςερισ κατθγορίεσ (ςχιμα 3).  

 Η μάρκα ωσ Ρροϊόν: αποτελείται από το προϊόν, τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ, τθν 

ποιότθτα ι τθν αξία του προϊόντοσ, τισ χριςεισ, τουσ χριςτεσ και τθ χϊρα προζλευςθσ. 

 Η μάρκα ωσ Οργανιςμόσ: αποτελείται από οργανωτικά χαρακτθριςτικά (καινοτομία, 

ανθςυχία των καταναλωτϊν, αξιοπιςτία) και τισ τοπικζσ λειτουργίεσ ζναντι των 

παγκόςμιων δραςτθριοτιτων. 

 Η μάρκα ωσ Ρρόςωπο: αποτελείται από τθν προςωπικότθτα τθσ μάρκασ και τισ ςχζςεισ 

πελάτθ-μάρκα. 

 Η μάρκα ωσ Σφμβολο: αποτελείται από ακουςτικζσ, οπτικζσ εικόνεσ και τθν κλθρονομιά 

τθσ μάρκασ. 

 

Σχήμα 3. Το μοντζλο του Aaker  (Aaker, 1996, p.400) 
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Στθν παροφςα διπλωματικι, κα αςχολθκοφμε με το μοντζλο του Aaker λόγω του ότι με τθν 

πάροδο των ετϊν οι ερευνθτζσ ζχουν αναγνωρίςει τισ διαςτάςεισ του Aaker ωσ πθγζσ του 

Brand Equity υποκζτοντασ ότι οι πζντε διαςτάςεισ (brand loyalty, perceived quality, brand 

associations, brand awareness και other proprietary brand assets) εξθγοφν εξ ολοκλιρου το 

Brand Equity. Ο κοινόσ παρονομαςτισ ςε όλα τα μοντζλα είναι θ χριςθ μιασ ι 

περιςςοτζρων διαςτάςεων του μοντζλου Aaker (Motameni and Shahrokhi 1998, Yoo, 

Donthu and Lee 2001, Bendixen 2003, Kim, Gon Kim and An 2003). 

 

2.2. Μζτρθςθ του Brand Equity κατά Aaker (The Brand 

Equity Ten) 

Το μοντζλο που δθμιοφργθςε ο Aaker για τθ μζτρθςθ τθσ αξίασ του εμπορικοφ ςιματοσ 

χωρίηεται ςε πζντε κατθγορίεσ, όπωσ φαίνονται ςτο ςχιμα 4. Οι πρϊτεσ τζςςερισ 

αντιπροςωπεφουν τισ αντιλιψεισ των καταναλωτϊν για τθ μάρκα ςφμφωνα με τισ τζςςερισ 

διαςτάςεισ του Brand Equity- loyalty, perceived quality, associations και awareness. Η 

πζμπτθ κατθγορία περιλαμβάνει δφο ομάδεσ μζτρων ςυμπεριφοράσ τθσ αγοράσ που 

περιλαμβάνουν πλθροφορίεσ οι οποίεσ προζρχονται από τθν αγορά παρά από τουσ 

καταναλωτζσ. 

 

Σχήμα 4. Τα δζκα μζτρα για τη μζτρηςη  του Brand Equity (Aaker, 1996, p.155) 
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Τα δζκα μζτρα, που παρουςιάηονται παρακάτω, επιλζχκθκαν με βάςθ τα τζςςερα κριτιρια 

του Brand Equity (brand loyalty, perceived quality, brand associations και brand awareness). 

 

2.2.1. Μζτρα Προςιλωςθσ (Loyalty Measures)  

Ο παράγοντασ brand loyalty κεωρείται ότι αποτελεί και τον πυρινα τθσ ζννοιασ του Brand 

Equity (Aaker, 1996). Ππωσ αναφζρει ο Travis (2000), ο παράγοντασ αυτόσ είναι ο απϊτεροσ 

ςκοπόσ και το νόθμα του Brand Equity ενϊ καταλιγει ςτο ότι το «Brand Loyalty είναι το 

Brand Equity». 

 

O Aaker (1991) ορίηει τον παράγοντα Brand Loyalty ωσ τθν ςφνδεςθ που ζχει ο πελάτθσ ςε 

ζνα εμπορικό brand. Μια αρκετά πιςτι πελατειακι βάςθ μπορεί να αποτελζςει αντικίνθτρο 

για τθν είςοδο ανταγωνιςτϊν ςτο κομμάτι τθσ αγοράσ που δραςτθριοποιείται θ επιχείρθςθ 

μζςω του brand τθσ, να τθσ δϊςει τθν ευχζρεια να χρεϊςει υψθλότερεσ τιμζσ (price 

premium), να δϊςει ςτθν εταιρεία χρόνο να απαντιςει ςε ανταγωνιςτικζσ πιζςεισ και 

καινοτομίεσ κακϊσ και να λειτουργιςει και προςτατευτικά ςτθν περίπτωςθ ενόσ 

«επιβλαβοφσ» ανταγωνιςμοφ ωσ προσ τθν τιμι (Aaker, 1996).  

 

1. Επιπλζον Σίμθμα (Price Premium) 

Είναι θ προκυμία του πελάτθ να πλθρϊςει υψθλότερθ τιμι για ζνα brand ςε ςφγκριςθ με 

ζνα άλλο brand που προςφζρει παρόμοια οφζλθ (Aaker, 1996). Το επιπλζον τίμθμα μπορεί 

να κακοριςτεί ρωτϊντασ τουσ καταναλωτζσ πόςα περιςςότερα χριματα είναι διατεκειμζνοι 

να πλθρϊςουν για τθ ςυγκεκριμζνθ μάρκα (Aaker, 1996). 

 

2. Ικανοποίθςθ/ Προςιλωςθ (Satisfaction/Loyalty) 

Αποτελεί ζνα άμεςο μζτρο που υποδθλϊνει πόςο πρόκυμοι είναι οι πελάτεσ να επιμζνουν 

ςε ζνα brand (Aaker, 1996). Η αναφορά κα μποροφςε να είναι θ τελευταία εμπειρία χριςθσ 

ι απλϊσ θ εμπειρία χριςθσ από τθν άποψθ του καταναλωτι και μπορεί να γίνει με τισ εξισ 

ερωτιςεισ (Aaker, 1996): είςτε ικανοποιθμζνοσ; είςτε ευχαριςτθμζνοσ από τθν εμπειρία 

ςασ με αυτι τθ μάρκα; το προϊόν ι θ υπθρεςία ανταποκρίκθκε ςτισ προςδοκίεσ ςασ; κα 

αγοράηατε τθ ςυγκεκριμζνθ μάρκα τθν επόμενθ φορά; κα ςυςτινατε το προϊόν ι τθν 

υπθρεςία ςε άλλουσ; υπιρχαν προβλιματα που ςχετίηονταν από τθ χριςθ του προϊόντοσ ι 

τθσ υπθρεςίασ; (Aaker, 1996). 
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2.2.2. Αντιλθπτι ποιότθτα/Μζτρα Ηγεςίασ (Perceived Quality/Leadership 

Measures) 

3. Αντιλθπτι Ποιότθτα (Perceived Quality)  

Ωσ perceived quality ορίηεται θ αντίλθψθ του καταναλωτι για το επίπεδο τθσ ποιότθτασ 

ενόσ προϊόντοσ που προκφπτει από τθν υποκειμενικι κρίςθ του για το προϊόν (Zeithaml 

1988, Dodds, Monroe and Grewal 1991, Aaker 1991). Ριο ςυγκεκριμζνα, ςφμφωνα με τον 

Aaker (1991) ο παράγοντασ perceived quality αναφζρεται γενικά ςτθν ποιότθτα όπωσ αυτι 

γίνεται αντιλθπτι από τον καταναλωτι πριν τθν αγορά και χριςθ ενόσ προϊόντοσ ι μιασ 

υπθρεςίασ. Σε αυτι τθν περίπτωςθ, το perceived quality είναι το αποτζλεςμα πολλϊν 

παραγόντων όπωσ θ εικόνα του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ, ο ςχεδιαςμόσ, τα υλικά, τα 

ςυςτατικά, θ τιμι, θ φιμθ, κ.ά. 

Οι καταναλωτζσ ζχουν τθν τάςθ να αναμζνουν από τα brands που διαφθμίηονται 

περιςςότερο, να προςφζρουν προϊόντα υψθλότερθσ ποιότθτασ ςε ςχζςθ με προϊόντα που 

είναι πιο τυπικά ι πρωτοεμφανιηόμενα (Villarejo-Ramos and Sanchez-Franco, 2005). 

 

Ο παράγοντασ perceived quality είναι ουςιαςτικά μια κρίςθ που κάνει ο καταναλωτισ για 

ζνα προϊόν/υπθρεςία ςε ςχζςθ με τισ προςδοκίεσ που ζχει από αυτό. Η κρίςθ αυτι μπορεί 

να λάβει χϊρα ακόμθ και χωρίσ άμεςθ εμπειρία με το προϊόν/υπθρεςία (Zeithaml, 1988). 

Γενικά ο παράγοντασ perceived quality είναι το αποτζλεςμα τθσ ςφγκριςθσ μεταξφ των 

προςδοκιϊν των καταναλωτϊν και τθσ αντιλαμβανόμενθσ απόδοςθσ προϊόντοσ/υπθρεςίασ 

(Zeithaml 1988, Dodds, Monroe and Grewal 1991). Πταν θ αναμενόμενθ απόδοςθ ξεπερνά 

τισ προςδοκίεσ, ο καταναλωτισ κεωρεί ότι το προϊόν/υπθρεςία είναι καλό και ςυνικωσ 

είναι ικανοποιθμζνοσ. Πταν όμωσ θ απόδοςθ είναι κατϊτερθ των προςδοκιϊν, ο 

καταναλωτισ κεωρεί ότι το προϊόν/υπθρεςία δεν είναι καλό με αποτζλεςμα να μθν είναι 

ςυνικωσ ικανοποιθμζνοσ (Aaker, 1996). 

 

Η αντιλθπτι ποιότθτα μπορεί να μετρθκεί με τισ ακόλουκεσ κλίμακεσ (Aaker, 1996): 

 υψθλι ποιότθτα ζναντι τθσ κακισ ποιότθτασ 

 θ καλφτερθ ποιότθτα ςτθν προϊοντικι κατθγορία ζναντι τθσ χειρότερθσ ςτθν 

κατθγορία 

 ςυνεπισ ποιότθτα ζναντι μθ ςυνεπισ ποιότθτασ 
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4. Ηγεςία/Δθμοτικότθτα (Leadership/Popularity)  

Ζνασ παράγοντασ που χρθςιμοποιείται για να μετρθκεί καλφτερα o παράγοντασ perceived 

quality  είναι αυτόσ του leadership. Ο ςυγκεκριμζνοσ παράγοντασ ζχει τρεισ διαςτάςεισ 

(Aaker, 1996). Ρρϊτον, εάν αρκετοί πελάτεσ αγοράηουν το ςυγκεκριμζνο brand ϊςτε να 

είναι πρϊτο ςε πωλιςεισ, τότε πρζπει να ζχει ποιοτικά ςτοιχεία. Δεφτερον, ο παράγοντασ 

leadership, δείχνει τθν αποδοχι του brand από το καταναλωτικό κοινό, κακϊσ οι 

καταναλωτζσ ζχουν τθν τάςθ να κινοφνται προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ. Η τρίτθ διάςταςθ 

είναι ότι μπορεί να δϊςει πλθροφορίεσ ςχετικά με τθν καινοτομία ςε κατθγορίεσ 

προϊόντων, δθλαδι εάν ζνα ςυγκεκριμζνο brand ακολουκεί τισ τάςεισ τθσ τεχνολογίασ. Ο 

παράγοντασ τθσ θγεςίασ μπορεί να μετρθκεί με κλίμακεσ που να απαντοφν ςε ερωτιςεισ 

για το εάν το εμπορικό ςιμα κατζχει θγετικι κζςθ ςτθν προϊοντικι κατθγορία που ανικει, 

αυξάνει το μερίδιο ςτθν αγορά και αν υπερζχει ςε καινοτομίεσ (Aaker, 1996).  

 

Ο ςυνδυαςμόσ των παραγόντων leadership και perceived quality δθμιουργεί ζνα νζο 

παράγοντα που ονομάηεται Esteem και παρζχει μια καλφτερθ πλθροφόρθςθ ςχετικά με τθν 

αξιολόγθςθ που κάνουν οι καταναλωτζσ προσ τθν εταιρία και τα προϊόντα τθσ (Aaker,1996).  

 

2.2.3. Μζτρα ΢υςχετιςμϊν / Μζτρα Διαφοροποίθςθσ (Associations/ 

Differentiation Measures) 

Οι ςυςχετιςμοί ενόσ brand (brand associations) αποτελοφν ίςωσ και τθν πιο αποδεκτι πτυχι 

του Brand Equity (Aaker, 1991). Αυτοί οι ςυςχετιςμοί αποτελοφν τθ βάςθ πάνω ςτθν οποία 

ςτθρίηεται θ απόφαςθ του καταναλωτι ϊςτε να προβεί ςε αγορά του προϊόντοσ (Aaker 

1991). 

 

5. Αντιλθπτι Αξία (Perceived Value) 

Σφμφωνα με τον Aaker (1996), ο ςτόχοσ τθσ ταυτότθτασ ενόσ brand είναι να προςφζρει ςτον 

καταναλωτι μια «αξιόλογθ πρόταςθ». Στθν περίπτωςθ των προϊόντων είναι να προςφζρει 

μια χρθςτικι αξία, διαφορετικά κα είναι αρκετά ευάλωτο ςτον ανταγωνιςμό. Ζνα καλό 

κριτιριο για τθν μζτρθςι του είναι, εάν προςφζρει επιπλζον αξία ςε ςχζςθ με το χρθματικό 

του αντίτιμο. Με βάςθ αυτό, κεωρείται πωσ ο καταναλωτισ είναι διατεκειμζνοσ να 

πλθρϊςει υψθλότερεσ τιμζσ λόγω του υψθλότερου Brand Equity, κάτι που παραπζμπει εν 

μζρει και ςτον παράγοντα τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ (Aaker, 1996).  
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Ζνα επιπλζον κριτιριο είναι εάν υπάρχει λόγοσ να αγοράςει το προϊόν τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

μάρκασ ζναντι άλλθσ μάρκασ.  

Η αντιλαμβανόμενθ αξία μπορεί να μετρθκεί κζτοντασ τισ εξισ ερωτιςεισ (Aaker, 1996): 

εάν θ μάρκα αποτελεί καλι αξία για τα χριματα που ζχει καταβάλλει ο καταναλωτισ, εάν 

υπάρχει λόγοσ να αγοράςει ο καταναλωτισ τθ ςυγκεκριμζνθ μάρκα ζναντι άλλων μαρκϊν. 

 

6. Προςωπικότθτα του Brand (Brand Personality)  

Αυτόσ ο παράγοντασ επιτρζπει ςτον καταναλωτι να δεκεί ςυναιςκθματικά με το brand 

κακϊσ και να αυτο-εκφραςτεί μζςω αυτοφ, προβαίνοντασ ςτθν κατανάλωςι του. Αυτό ζχει 

ιδιαίτερθ ςθμαςία μεταξφ ανταγωνιςτικϊν προϊόντων που ζχουν μικρζσ διαφορζσ μεταξφ 

τουσ (Aaker, 1996). Για τθν μζτρθςθ του υπειςζρχονται παράγοντεσ όπωσ αν ο καταναλωτισ 

κεωρεί πωσ ζνα brand είναι ενδιαφζρον ι εάν ζχει πλοφςια ιςτορία. Ραρόλα αυτά, ο 

παράγοντασ τθσ προςωπικότθτασ αφορά και πιο απτά και χρθςτικά ςτοιχεία, όπωσ εάν ο 

καταναλωτισ κεωρεί το brand ωσ ικανό και αξιόπιςτο (Aaker, 1996). Γενικά, οι καταναλωτζσ 

αξιολογοφν υψθλοτζρα τα brands τα οποία και εμπιςτεφονται.  

Οι ερωτιςεισ που κα μποροφςαν να τεκοφν για τθ μζτρθςθ τθσ προςωπικότθτασ τθσ 

μάρκασ είναι (Aaker, 1996) αν θ ςυγκεκριμζνθ μάρκα ζχει προςωπικότθτα, είναι αξιόλογθ 

και ζχει πλοφςια ιςτορία. 

 

7. ΢υςχετιςμοί με τον Οργανιςμό (Organizational  Associations) 

Σφμφωνα με τον Aaker (1996), οι καταναλωτζσ λαμβάνουν ςθμαντικά υπόψθ τον 

οργανιςμό, δθλαδι τα άτομα, τισ αξίεσ και τισ επιχειρθματικζσ δράςεισ που βρίςκονται 

πίςω από το brand. Το να κεωρθκοφν τα brands ταυτόςθμα του οργανιςμοφ, είναι κάτι που 

μπορεί να είναι ιδιαίτερα χριςιμο όταν τα  διάφορα brands είναι παρόμοια ωσ προσ τα 

χαρακτθριςτικά τουσ (Aaker, 1996). Για να αξιολογιςουμε το εμπορικό ςιμα ςε ςχζςθ με 

τον οργανιςμό κα μποροφςαν να λθφκοφν υπόψθ τα εξισ (Aaker, 1996):  αυτό το εμπορικό 

ςιμα ζχει δθμιουργθκεί από μία εταιρεία που εμπιςτεφομαι, καυμάηω τθν Χ εταιρεία, 

είμαι περιφανοσ να ςυνεργάηομαι με τθν Χ εταιρεία. 

 

Μζτρα Διαφοροποίθςθσ (Differentiation Measures) 

Η διαφοροποίθςθ αποτελεί ζνα χαρακτθριςτικό τθσ μάρκασ. Εάν θ μάρκα δεν κεωρθκεί 

διαφορετικι, δεν κα μπορζςει να υποςτθρίξει ζνα επιπλζον τίμθμα τιμισ (Aaker, 1996). 
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2.2.4. Μζτρα Αναγνωριςιμότθτασ (Awareness Measures) 

8. Brand Awareness (Αναγνωριςιμότθτα του Brand) 

To brand awareness αποτελεί ζναν κακοριςτικό παράγοντα ςχετικά με το Brand Equity, ο 

οποίοσ και αναγνωρίηεται ςχεδόν από όλουσ τουσ μελετθτζσ που ζχουν προςεγγίςει το 

κζμα με ςκοπό να δθμιουργιςουν ζνα μοντζλο μζτρθςθσ (Aaker 1991, Agarwal and Rao 

1996, Maio Mackay 2001). Ο Aaker (1996) κεωρεί ότι το brand awareness αντικατοπτρίηει 

τθν παρουςία του brand ςτο μυαλό των καταναλωτϊν. Αναγνωρίηει ότι αυτόσ ο παράγοντασ 

ζχει ςυνικωσ ζναν ςθμαντικό ρόλο για το Brand Equity. Επιπλζον μπορεί να επιδράςει 

πάνω ςτισ καταναλωτικζσ αντιλιψεισ και ςυμπεριφορζσ. Ο παράγοντασ του brand 

awareness μπορεί να μετρθκεί ςε διάφορα επίπεδα, από τθν ικανότθτα για αναγνϊριςθ και 

ανάκλθςθ του brand, ζωσ και υψθλότερα επίπεδα ςυνείδθςθσ, όπωσ να είναι θ πρϊτθ 

αυκόρμθτθ απάντθςθ του καταναλωτι, θ οικειότθτα με το brand, κακϊσ και θ προςωπικι 

γνϊμθ του καταναλωτι (Aaker, 1996).  

Σφμφωνα με τον Aaker (1996), για τα νζα ι εξειδικευμζνα (niche) brands, ο παράγοντασ τθσ 

αναγνϊριςθσ μπορεί να είναι ιδιαίτερα ςθμαντικόσ. Ο καταναλωτισ πρζπει να ζχει 

επίγνωςθ του brand ϊςτε να μπορζςει ςτθ ςυνζχεια να προβεί ςε μια ςειρά από 

ςυςχετιςμοφσ για αυτό (Washburn and Plank 2002). 

 

2.2.5. Μζτρα ΢υμπεριφοράσ τθσ Αγοράσ (Market Behavior Measures) 

9.  Μερίδιο Αγοράσ (Market Share) 

Η απόδοςθ του εμπορικοφ ςιματοσ, όπωσ αξιολογείται από το μερίδιο αγοράσ, ςυχνά 

παρζχει μια εικόνα τθσ ςχζςθσ μεταξφ τθσ μάρκασ και του καταναλωτι (Aaker, 1996). Πταν 

το εμπορικό ςιμα καταλαμβάνει καλι κζςθ ςτο μυαλό του καταναλωτι, το μερίδιο αγοράσ 

αυξάνεται ι τουλάχιςτον δε μειϊνεται.  

 

10. Σιμι τθσ Αγοράσ και Ποςοςτό Κάλυψθσ (Market Price and Distribution Coverage) 

Η ςχετικι τιμι του εμπορικοφ ςιματοσ ορίηεται ωσ θ μζςθ τιμι  ςτθν οποία το εμπορικό 

ςιμα πουλικθκε κατά  τθ διάρκεια του μινα διαιροφμενθ με τθ μζςθ τιμι  ςτθν οποία 

πουλθκικαν όλεσ οι υπόλοιπεσ μάρκεσ τθσ ίδιασ προϊοντικισ κατθγορίασ (Aaker, 1996). 

 Το ποςοςτό κάλυψθσ είναι εξίςου ςθμαντικό ςτοιχείο. Η μετακίνθςθ ενόσ ςθμείου 

πϊλθςθσ ςε άλλθ γεωγραφικι περιοχι, μπορεί να επθρεάςει τισ πωλιςεισ (Aaker, 1996). Το 

ποςοςτό κάλυψθσ μπορεί να μετρθκεί  (Aaker, 1996) με το ποςοςτό των καταςτθμάτων που 

εμπορεφονται το brand και  με το ποςοςτό των ανκρϊπων που ζχουν πρόςβαςθ ςτο brand. 
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2.3.  Αδυναμίεσ Brand Equity κατά Aaker 

2.3.1. Επιπλζον τίμθμα 

Χρθςιμοποιείται για τθ ςφγκριςθ ενόσ brand με ζναν ςυγκεκριμζνο ανταγωνιςτι ι μια 

ομάδα ανταγωνιςτϊν (Aaker,1996). Πμωσ, ςε αγορζσ που ζχουν ζνα μεγάλο πλικοσ από 

brands, μπορεί να χρειαςτοφν πολλζσ ςυγκρίςεισ ωσ προσ το price premium. Ακόμθ και ςε 

αυτι τθν περίπτωςθ πάντα υπάρχει ο κίνδυνοσ. 

Ζνα άλλο πρόβλθμα που υφίςταται είναι, όταν ζνα brand ζχει διαφορετικοφσ ανταγωνιςτζσ 

ςε διαφορετικζσ αγορζσ (Aaker,1996). Για παράδειγμα, μια πολυεκνικι επιχείρθςθ μπορεί 

να αντιμετωπίηει τοπικό ανταγωνιςμό ςε ςυγκεκριμζνεσ περιοχζσ, οι οποίεσ δείχνουν 

προτίμθςθ ςτθν τοπικι παραγωγι. Για τθν κατάλλθλθ μζτρθςθ του price premium ςε αυτι 

τθν περίπτωςθ, είναι ο ςυγκεκριμζνοσ  παράγοντασ να εξειδικευτεί για τα δεδομζνα αυτισ 

τθσ περιοχισ. Επιπλζον υπάρχουν περιπτϊςεισ όπου οι κυβερνιςεισ αςκοφν παρεμβατικό 

ζλεγχο ςτισ τιμζσ ςυγκεκριμζνων προϊόντων (Aaker,1996). Σε αυτι τθν περίπτωςθ, ο 

παράγοντασ του price premium δεν ζχει τόςο ςθμαντικό ρόλο, όπωσ κα είχε ςε μια πιο 

ελεφκερθ αγορά.  

 

2.3.2. Ικανοποίθςθ/Προςιλωςθ 

Ζνασ ςθμαντικόσ περιοριςτικόσ παράγοντασ είναι ότι δεν μπορεί να ςυμπεριλάβει και 

όςουσ δεν καταναλϊνουν ι ζχουν ζςτω καταναλϊςει παλαιότερα το ςυγκεκριμζνο 

προϊόν/υπθρεςία. Λόγω του τρόπου με τον οποίο είναι δομθμζνοσ ο ςυγκεκριμζνοσ 

παράγοντασ μζτρθςθσ, αδυνατεί να λάβει υπόψθ όςουσ δεν αποτελοφν μζροσ τθσ 

καταναλωτικισ βάςθσ του προϊόντοσ/υπθρεςίασ.  

Ζνασ ακόμθ περιοριςμόσ που παρουςιάηεται είναι ότι υπάρχει μια επικάλυψθ του 

παράγοντα τθσ ικανοποίθςθσ μεταξφ αυτϊν που ςυνεχίηουν να καταναλϊνουν το προϊόν 

και αυτϊν που ζχουν ςτραφεί ςε άλλα προϊόντα (Aaker, 1996). Ζτςι γίνεται δυςκολότερο να 

ερμθνευκοφν αλλαγζσ ςτον παράγοντα τθσ ικανοποίθςθσ. Γι’ αυτό και είναι αναγκαίο να 

αναπτυχκοφν παράλλθλα μζτρα για τθν μζτρθςθ τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ και να 

κατατάςςονται οι καταναλωτζσ ωσ προσ τθν πίςτθ που δείχνουν προσ το εκάςτοτε 

προϊόν/υπθρεςία.  
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2.3.3. Αντιλθπτι ποιότθτα 

Για τον παράγοντα perceived quality είναι αναγκαίο να τεκεί ζνα ςθμείο αναφοράσ (Aaker, 

1996). Για παράδειγμα, είναι διαφορετικό εάν ο καταναλωτισ ερωτάται να εκφράςει τθν 

γνϊμθ για όλεσ τισ προϊοντικζσ κατθγορίεσ γενικά, ι για μια ςυγκεκριμζνθ κατθγορία. Από 

τθν μία κα είναι χριςιμο να βοθκθκεί κάπωσ ο καταναλωτισ ςτο να εκφράςει μια πιο 

ςτοχευμζνθ γνϊμθ, από τθν άλλθ όμωσ αυτι θ βοικεια μπορεί να επθρεάςει και να 

διαςτρεβλϊςει τθν πραγματικι άποψθ του καταναλωτι. Και ςε αυτι τθν περίπτωςθ 

υπειςζρχεται ο παράγοντασ  τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ, με τουσ καταναλωτζσ που είναι 

πιςτοί προσ ζνα brand να εκτιμοφν με ριηικά διαφορετικό τρόπο τθν ποιότθτά του ςε ςχζςθ 

με τουσ καταναλωτζσ που εναλλάςςουν brands (Aaker, 1996). Και ςε αυτι τθν περίπτωςθ 

πρζπει να βρεκοφν τρόποι για τθν κατάλλθλθ επεξεργαςία και ερμθνεία τθσ πλθροφορίασ. 

Τζλοσ, ςε διάφορεσ περιπτϊςεισ θ αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα μπορεί να μθν αποτελεί τον 

κρίςιμο παράγοντα, κακϊσ μπορεί να μθν αντιδρά ςε ςυγκεκριμζνα γεγονότα. Γι’ αυτό είναι 

χριςιμο να λαμβάνεται υπόψθ και ο παράγοντασ τθσ θγετικισ κζςθσ του brand.  

 

2.3.4. Ηγεςία/Δθμοτικότθτα 

Το γεγονόσ ότι θ θγεςία ζχει τισ διαςτάςεισ του μεριδίου αγοράσ, τθσ δθμοτικότθτασ και τθσ 

καινοτομίασ ςθμαίνει ότι δεν είναι μια απλι καταςκευι (Aaker, 1996). Επιπλζον, δεν είναι 

τόςο καλά τεκμθριωμζνθ και ερευνθμζνθ όπωσ άλλεσ διαςτάςεισ όπωσ θ πίςτθ, θ 

αντιλθπτι ποιότθτα και θ ευαιςκθτοποίθςθ. Ωσ εκ τοφτου, υπάρχουν λίγεσ αποδείξεισ ότι ο 

ςυγκεκριμζνοσ παράγοντασ είναι αρκετά ςθμαντικόσ για  να αξίηει προςοχισ. 

 

2.3.5. Αντιλθπτι αξία 

Αυτό το μζτρο είναι ευαίςκθτο ςτο ςφνολο των εμπορικϊν ςθμάτων που χρθςιμοποιείται 

ωσ πλαίςιο αναφοράσ από τον πελάτθ (Aaker, 1996). Το ςχετικό ςφνολο μπορεί να 

χρθςιμοποιθκεί με τθ χριςθ φράςεων όπωσ «μεταξφ ςυγκρίςιμων εμπορικϊν ςθμάτων» ι 

«μεταξφ των εμπορικϊν ςθμάτων με τα οποία ανταγωνίηεται». 

Ζνα ςθμαντικό ηιτθμα είναι εάν θ αξία αντιπροςωπεφει πραγματικά ζνα διαφορετικό 

καταςκεφαςμα από τθν αντιλθπτι ποιότθτα. Μετά από αυτά, θ αξία μπορεί να κεωρθκεί 

τουλάχιςτον ςε μερικά πλαίςια ωσ θ αντιλθπτι ποιότθτα διαιροφμενθ με τθν τιμι. 
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2.3.6. Προςωπικότθτα τθσ μάρκασ 

Το πρόβλθμα που ζχει ο παράγοντασ brand personality, είναι ότι δεν είναι εφαρμόςιμοσ ςε 

όλα τα εμπορικά ςιματα. Και αυτό γιατί μερικά brands δεν βαςίηονται τόςο ςτο να 

προβάλλουν τον παράγοντα τθσ προςωπικότθτάσ τουσ όςο ςτο να προβάλλουν τα χρθςτικά 

πλεονεκτιματα ςε ςχζςθ με τθν  αξία τουσ (Aaker, 1996). Γενικά οι 10 παράγοντεσ για τθν 

μζτρθςθ του brand equity δεν είναι όλοι εφαρμόςιμοι ςτον ίδιο βακμό ςτα διάφορα 

προϊόντα και πρζπει να γίνεται κριτικι αξιολόγθςι τουσ για το ποιοι κα χρθςιμοποιθκοφν. 

 

2.3.7. ΢υςχετιςμοί με τον Οργανιςμό 

Ο παράγοντασ του οργανιςμοφ ςε ςχζςθ με το brand παρουςιάηει το μειονζκτθμα ότι δεν 

είναι πάντα ςχετικόσ για τθν αξιολόγθςθ όλων των brands. Ζτςι, μπορεί ο ςυνυπολογιςμόσ 

του να οδθγιςει ςε πικανζσ ςτρεβλϊςεισ  ςε ςχζςθ με τουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν 

γενικά το Brand Equity.  

 

2.3.8. Αναγνωριςιμότθτα τθσ μάρκασ 

Το πρόβλθμα που παρουςιάηει ο παράγοντασ τθσ αναγνωριςιμότθτασ, είναι ότι επειδι 

υπάρχουν διαφορετικά επίπεδα επίγνωςθσ μεταξφ των διαφόρων brands, κακιςτοφν 

δφςκολθ τθ ςφγκριςθ μεταξφ τουσ (Aaker, 1996). Η ανάκλθςθ προϊόντων ςτθ μνιμθ του 

καταναλωτι είναι ζνασ ςχετικά δφςχρθςτοσ τρόποσ μζτρθςθσ κακϊσ μπορεί να περιπλζξει 

τθν ερευνθτικι διαδικαςία. Μια πιο χριςιμθ προςζγγιςθ, ίςωσ πζρα από τθ μζτρθςθ του 

brand name και θ μζτρθςθ των ςυμβόλων και εικόνων του οργανιςμοφ, κα ιταν για 

παράδειγμα να προβάλλονται διάφορα λογότυπα ςτουσ καταναλωτζσ και να τουσ ηθτείται 

να αναφζρουν ποια από αυτά αναγνωρίηουν. Και ςε αυτι τθν περίπτωςθ, πρζπει να λθφκεί 

υπόψθ ότι θ διαδικαςία μπορεί να είναι κάπωσ περίπλοκθ.   

 

2.3.9. Μερίδιο Αγοράσ  

Οι δείκτεσ του μεριδίου αγοράσ (market share) παρουςιάηουν ςυγκεκριμζνα προβλιματα 

αναφορικά με τθν δυνατότθτα τουσ να μετριςουν το Βrand Εquity ενόσ 

προϊόντοσ/υπθρεςίασ. Το μεγαλφτερο μειονζκτθμα που παρουςιάηουν είναι ότι 

επθρεάηονται ςε μεγάλο βακμό από βραχυπρόκεςμεσ ςτρατθγικζσ που εφαρμόηουν οι 

εταιρείεσ, οι οποίεσ πολφ ςυχνά ζχουν αρνθτικζσ επιπτϊςεισ ςτο Brand Equity. Αυτό 

ςυμβαίνει διότι το μερίδιο αγοράσ μπορεί να μεταβλθκεί εφκολα, αρκεί οι εταιρείεσ να 

προβοφν ςε προςφορζσ και εκπτϊςεισ ςτισ τιμζσ των προϊόντων τουσ.  Αυτό ζλκει αρκετοφσ 
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καταναλωτζσ  βραχυπρόκεςμα, όμωσ μακροπρόκεςμα εκκζτει ςε κίνδυνο τθν αξία του 

brand. Το μερίδιο τθσ αγοράσ ενόσ brand μπορεί να είναι αυξθτικό ακόμθ και ςε 

περιπτϊςεισ που θ εταιρεία μειϊνει τισ διαδικαςίεσ για τθν ενίςχυςθ του εμπορικοφ τθσ 

ςιματοσ ακόμθ και όταν αυτζσ είναι αναποτελεςματικζσ ι ζχουν αρνθτικά αποτελζςματα. 

Αυτά τα προβλιματα μειϊνονται όταν το μερίδιο αγοράσ ενόσ brand χρθςιμοποιείται μαηί 

με άλλουσ παράγοντεσ για τθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν, και ςυμπεριλαμβάνει τουσ 

παράγοντεσ των αγοραίων τιμϊν και τθσ κάλυψθσ τθσ αγοράσ.  

 

2.3.10. Σιμι τθσ Αγοράσ και Ποςοςτό Κάλυψθσ 

Πςον αφορά τα επίπεδα τιμϊν ενόσ προϊόντοσ, θ δθμιουργία ςχετικϊν ςτατιςτικϊν 

δεδομζνων μπορεί να κεωρθκεί ωσ κάτι δφςκολο, ιδιαίτερα ςε αγορζσ που είναι 

πολφπλοκεσ, με διαφορετικά κανάλια διανομισ, αρκετά διαφοροποιθμζνεσ προςφορζσ των 

brands και ζνα ςφνκετο μείγμα ανταγωνιςτϊν. Υπό τζτοιεσ ςυνκικεσ, είναι ςχετικά δφςκολο 

να γίνει αντιλθπτό ποιο κα ιταν το αντιπροςωπευτικό δείγμα προϊόντων (Aaker, 1996).  

Η εξαγωγι δεδομζνων για τθν κάλυψθ και τθν διανομι ενόσ προϊόντοσ ςτθν αγορά ενζχει 

προβλιματα που ςχετίηονται με φόρουσ και εκάςτοτε τιμολογιακζσ πολιτικζσ κυβερνιςεων, 

που ςτρεβλϊνουν περιςςότερο τθν εικόνα ςχετικά με τθν τιμι του προϊόντοσ.   

Τα περιςςότερα brands ζχουν ςυνικωσ ζνα εφροσ από κατθγορίεσ προϊόντων. Οι δείκτεσ 

για τθν διανομι και κάλυψθ τθσ αγοράσ κα πρζπει να λαμβάνουν υπόψθ αυτό το γεγονόσ 

και να είναι δομθμζνοι ζτςι ϊςτε να αντιμετωπίηουν τζτοιεσ επιπλοκζσ και αδυναμίεσ. 
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Κεφάλαιο 3 
Μελζτθ περίπτωςθσ Cosmote 

3.1. Μεκοδολογία 

Η δειγματολθψία ζγινε με τθ χριςθ ερωτθματολογίου (ςυνολικόσ αρικμόσ 200) ςτο 

κατάςτθμα Cosmote ςτο Ρεδίο του Άρεωσ, όπου και εργάηομαι. Η διάρκεια τθσ ζρευνασ 

ιταν ενόσ μινα (01/02-01/03/2017) και διεξιχκθ τισ θμζρεσ και ϊρεσ λειτουργίασ του 

καταςτιματοσ (08:30-21:00). 

 

Η ζρευνα διεξιχκθ ςε κατάςτθμα πϊλθςθσ προϊόντων και υπθρεςιϊν Cosmote, όπου 

υπάρχει κίνθςθ ενόσ «εν δυνάμει» δείγματοσ αρκετά διαφοροποιθμζνου κοινοφ ωσ προσ 

τθν θλικία, τθν κοινωνικι τάξθ και το οικονομικό υπόβακρο.  

Οι ερωτθκζντεσ χρθςιμοποιοφςαν κάποια υπθρεςία τθσ Сosmote (ςτακερι/κινθτι 

τθλεφωνία,ςυνδρομθτικι τθλεόραςθ).  

 

Το ερωτθματολόγιο τθσ ζρευνασ ςυνοδεφτθκε από ζνα ενθμερωτικό ςθμείωμα όπου 

υπιρχε αναλυτικι περιγραφι του ςκοποφ τθσ ζρευνασ, αναφζρονταν το όνομα του 

επιβλζποντοσ κακθγθτι και του ερευνθτι και του εκπαιδευτικοφ ιδρφματοσ για λογαριαςμό 

του οποίου διεξιχκθ θ ζρευνα. 

 

Μετά τθν ολοκλιρωςθ τθσ ςυλλογισ των ερωτθματολογίων, τα δεδομζνα 

ποςοτικοποιικθκαν ανάλογα με τθ φφςθ τθσ ερϊτθςθσ. Στισ ερωτιςεισ που 

χρθςιμοποιικθκε θ κλίμακα Likert, θ ποςοτικοποίθςθ ζλαβε τισ ακόλουκεσ τιμζσ:   

 

 

 

 

 

Πίνακας 1. Κλίμακα Likert 5 

Στισ ερωτιςεισ που  οι απαντιςεισ ιταν Ναι/Πχι, οι τιμζσ ιταν 1/0, αντιςτοίχωσ. 

Διαφωνϊ 

τελείωσ 

Διαφωνϊ Οφτε διαφωνϊ  

Οφτε ςυμφωνϊ 

΢υμφωνϊ ΢υμφωνϊ 

τελείωσ 

1 2 3 4 5 
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Τα δεδομζνα που προζκυψαν, καταχωρικθκαν ςε υπολογιςτικά φφλλα του προγράμματοσ 

MS-Excel και θ ςτατιςτικι επεξεργαςία τουσ πραγματοποιικθκε με το πρόγραμμα E-views 

8.0.  

 

Η περιγραφικι ςτατιςτικι αποτζλεςε τθν πρϊτθ φάςθ τθσ μελζτθσ ςτθν οποία 

παρουςιάςτθκαν τα δθμογραφικά ςτοιχεία του δείγματοσ κακϊσ και τα υπόλοιπα ςτοιχεία 

των ερωτιςεων, οι οποίεσ ζχουν χωριςτεί ςτισ ακόλουκεσ κατθγορίεσ:  

 

α) καταναλωτικι πίςτθ (consumer loyalty) 

β) αντιλθπτι ποιότθτα/θγεςία (perceived quality/leadership) 

γ) ςυςχετιςμοί/διαφοροποίθςθ (associations/differentiation) 

δ) αναγνωςιμότθτα τθσ μάρκασ (brand awareness) 

 

Ακολουκεί μελζτθ γραμμικισ ςυςχζτιςθσ ι ςυγγραμικότθτασ μεταξφ των μεταβλθτϊν, 

χρθςιμοποιϊντασ τον ςυντελεςτι «r» του Pearson. Ο εν λόγω ςυντελεςτισ παίρνει τιμζσ 

από -1 ζωσ και 1. Οι δυο ακραίεσ αυτζσ τιμζσ καταδεικνφουν μια πλιρωσ αρνθτικι (-1) ι 

κετικι (1) ςυςχζτιςθ ςτισ μεταβολζσ των δφο μεταβλθτϊν με τθν τιμι 0 να καταδεικνφει 

πωσ δεν υφίςταται καμία ςχζςθ μεταξφ των δφο μεταβολϊν. Η ζννοια τθσ ςυγγραμικότθτασ 

μετρά το βακμό με τον οποίο αλλθλεπιδροφν δυο μεταβλθτζσ ωσ προσ τισ μεταβολζσ τουσ. 

Δεν καταδεικνφουν αιτιϊδεισ ςχζςεισ (causal relationships) κάτι το οποίο ςυμβαίνει με τα 

μοντζλα παλινδρόμθςθσ. Ραρόλα αυτά, ζχοντασ υπόψθ το πλαίςιο τθσ ζρευνασ, μποροφν 

να υπονοιςουν τυχόν αιτιϊδεισ ςχζςεισ (Bryman and Bell, 2007). Οι κλίμακεσ για τθ 

μζτρθςθ τθσ δφναμθσ τθσ ςχζςθσ ςυγγραμμικότθτασ μεταξφ των μεταβλθτϊν είναι οι 

ακόλουκεσ (Evans, 1996):   

 0 - 0.19:   Αρκετά αδφναμθ/Θετικι 

 0.20 - 0.39:  Αδφναμθ/Θετικι 

 0.40 - 0.59: Μζτρια/Θετικι 

 0.60 - 0.79: Ιςχυρι/Θετικι 

 0.80 – 1.0 Αρκετά Ιςχυρι/Θετικι 

Οι τιμζσ καταδεικνφουν αρνθτικι ςυςχζτιςθ όταν ζχουν αρνθτικό πρόςθμο. 
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Στθ ςυνζχεια, οι υποκατθγορίεσ των ερωτθμάτων εξετάςτθκαν για τθν εφρεςθ τθσ τιμισ του 

ςυντελεςτι Cronbach alpha. Ο ςυντελεςτισ Cronbach alpha, μετρά το βακμό τθσ 

εςωτερικισ αξιοπιςτίασ (internal reliability). Εξετάηει εάν οι δείκτεσ που ζχουν 

χρθςιμοποιθκεί για τθ μζτρθςθ και τθν ποςοτικοποίθςθ των απαντιςεων των ερωτθκζντων 

είναι ςυνεπείσ. Διερευνά, δθλαδι εάν οι τιμζσ που δίνουν οι ερωτθκζντεσ ςε κακεμία από 

τισ ερωτιςεισ, ςχετίηονται με τισ τιμζσ που δίνουν ςτισ άλλεσ κατθγορίεσ. Ο δείκτθσ παίρνει 

τιμζσ μεταξφ «0» και «1». Η τιμι «0» ςθμαίνει ότι δεν υφίςταται εςωτερικι αξιοπιςτία και θ 

τιμι «1» καταδεικνφει τθν φπαρξθ πλιρουσ εςωτερικισ αξιοπιςτίασ. Η τιμι του δείκτθ 

κεωρείται αποδεκτι ςτα πλαίςια τθσ επιςτθμονικισ ζρευνασ όταν είναι ίςθ ι μεγαλφτερθ 

του 0,80 (Bryman and Bell, 2007).    

Στο τζλοσ διεξιχκθ ανάλυςθ με τθν χριςθ επαγωγικισ ςτατιςτικισ για τθν επίτευξθ του 

τελικοφ ςκοποφ που αφορά ςτο κατά πόςο τα λοιπά ςτοιχεία του Brand Equity τθσ Cosmote 

επθρεάηουν το κομμάτι του brand loyalty τθσ εταιρείασ.  

Για τον ςκοπό αυτό και βαςιηόμενοι ςτισ ποςοτικοποιθμζνεσ τιμζσ τθσ κάκε κατθγορίασ από 

τα επιςτρεφόμενα ερωτθματολόγια δθμιουργικθκε μια Γραμμικι Ραλινδρόμθςθ 

Ρολλαπλϊν Μεταβλθτϊν, με τθν ακόλουκθ μορφι:  

                                                          

 

Τα δεδομζνα, μζςω του προγράμματοσ E-views, επεξεργάςτθκαν ανάλογα και προζκυψαν 

τα ςτοιχεία που κεωροφνται από τουσ αγοραςτζσ τθσ Cosmote ωσ ςτατιςτικά ςθμαντικά ςτο 

κζμα τθσ διατιρθςθσ τθσ αγοραςτικισ τουσ πίςτθσ προσ τθν εταιρεία.  

Η παραπάνω εξίςωςθ εξετάςτθκε ξεχωριςτά για τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ και 

για τισ υπθρεςίεσ κινθτισ, διενεργϊντασ δυο ξεχωριςτζσ εξιςϊςεισ: 

            για τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ (Phone Line) 

και              για τισ υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ (Mobile). 

 
Οι υποκζςεισ τθσ ζρευνασ όπωσ διαμορφϊκθκαν και με τα  παραπάνω, ςυνοψίηονται ςτον 

Ρίνακα 2. 

Η ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα μετρικθκε μζςω του p-value ςε επίπεδο εμπιςτοςφνθσ 95%. 

Για τθν καλφτερθ διαμόρφωςθ των δφο μοντζλων, περάςτθκαν και τα δφο από τουσ 

ελζγχουσ του Κλαςςικοφ Γραμμικοφ Υποδείγματοσ: 

α) Ζλεγχοσ για Ετεροςκεδαςτικότθτα (Heteroscedasticity)  

β) Ζλεγχοσ για Αυτοςυςχζτιςθ (Autocorrelation) 
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Μετά τουσ ελζγχουσ ελιφκθςαν υπόψθ αναγκαίεσ διορκωτικζσ κινιςεισ ϊςτε το τελικό 

μοντζλο που δθμιουργικθκε, να παρζχει τθ βζλτιςτθ επεξθγθματικι ικανότθτα για τουσ 

παράγοντεσ του Brand Equity που ςυμβάλλουν ςτθν αφξθςθ τθσ πίςτθσ των καταναλωτϊν 

προσ τθν Сosmote ςε προϊόντα και υπθρεςίεσ τόςο ςτακερισ όςο και κινθτισ τθλεφωνίασ.   

 
Πίνακας 2. Υποθζςεισ ζρευνασ 

 

Ζχοντασ αναφερκεί ςτουσ τρόπουσ που ζγινε θ ςυλλογι των δεδομζνων, κακϊσ και ςτουσ 

τρόπουσ με τουσ οποίουσ επεξεργάςτθκαν, ςτισ ενότθτεσ που ακολουκοφν παρουςιάηονται 

τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ.  

H1 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τον παράγοντα τθσ Αντιλαμβανόμενθσ 

Ροιότθτασ (Perceived Quality/PQ).  

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ  

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τον παράγοντα τθσ Αντιλαμβανόμενθσ 

Ροιότθτασ (Perceived Quality/PQ).  

H2 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τον 

Ηγετικό ρόλο τθσ εταιρείασ (Leadership/Popularity L/P). 

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τον 

Ηγετικό ρόλο τθσ εταιρείασ (Leadership/Popularity L/P). 

H3 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τθν 

Αντιλαμβανόμενθ Αξία τθσ εταιρείασ (Perceived Value/PV). 

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τθν 

Αντιλαμβανόμενθ Αξία τθσ εταιρείασ (Perceived Value/PV). 

H4 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τθν 

Ρροςωπικότθτα/Ιςτορία τθσ εταιρείασ (PERS). 

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθν αξιολόγθςθ των καταναλωτϊν για τθν 

Ρροςωπικότθτα/Ιςτορία τθσ εταιρείασ (PERS). 

H5 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθ γνϊμθ των καταναλωτϊν προσ τον 

ευρφτερο Οργανιςμό (ORG). 

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τθ γνϊμθ των καταναλωτϊν προσ τον 

ευρφτερο Οργανιςμό (ORG). 

H6 α Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τον παράγοντα  Brand Awareness (BA).  

 β Ο παράγοντασ Loyalty/Satisfaction (L/S) των πελατϊν προσ τθν Cosmote ςε υπθρεςίεσ κινθτισ τθλεφωνίασ 

επθρεάηεται με ζναν κετικό και ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο από τον παράγοντα  Brand Awareness (BA).  
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3.2. Επεξεργαςία και Ανάλυςθ των Δεδομζνων 

3.2.1. Περιγραφικι ςτατιςτικι  

Χρθςιμοποιϊντασ τισ μεκόδουσ τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ, παρουςιάηουμε τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ.  

 

Ξεκινϊντασ από τα δθμογραφικά ςτοιχεία, όπωσ φαίνεται από το γράφθμα 1, δυο ςτουσ 

τρεισ ερωτθκζντεσ είναι γυναίκεσ. Σε απόλυτα νοφμερα, αυτό αντιςτοιχεί ςε 121 γυναίκεσ 

προσ 79 άντρεσ.  

 

Γράφημα 1. Κατανομή με βάςη το φφλο 

 

 

Γράφημα 2. Κατανομή με βάςη την ηλικία 

 

39% 

61% 

ΑΝΤ΢ΑΣ 

ΓΥΝΑΙΚΑ 

13% 

51% 

30% 

6% 

18-25

25-40

40-65

65+
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Αναφορικά με το θλιακό φάςμα, θ πλειοψθφία των πελατϊν με ποςοςτό 51% κυμαίνεται 

μεταξφ 25 και 40 ετϊν, ενϊ μικρότερο ποςοςτό παρουςιάηεται ςτο θλικιακό φάςμα των 

65+, όπου ο βακμόσ ανταπόκριςθσ βρίςκεται ςτο 6% (11 άτομα). Το δεφτερο μεγαλφτερο 

θλικιακό φάςμα είναι αυτό των 40-65 ετϊν με 30% (61 άτομα). Τζλοσ το θλικιακό φάςμα 

18-25 αποτελεί το 13% (26 άτομα) του δείγματοσ (γράφθμα 2). 

Στο γράφθμα 3, παρουςιάηεται το μορφωτικό επίπεδο των ερωτθκζντων.  

 

Γράφημα 3. Κατανομή με βάςη το επίπεδο μόρφωςησ 

 

Το μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων είναι απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ (41% ι 82 άτομα). 

Ακολουκοφν οι απόφοιτοι λυκείου με ποςοςτό 37% (75 άτομα). Μικρότερα ποςοςτά 

ςθμειϊνονται ςε όςουσ διλωςαν ότι είναι κάτοχοι μεταπτυχιακοφ (11% ι 21 άτομα) και 

φοιτθτζσ/φοιτιτριεσ (10% ι 20 άτομα). Τζλοσ το μικρότερο ποςοςτό αφορά απόφοιτουσ 

δθμοτικοφ (2% ι 2 άτομα). 

 

Γράφημα 4. Υπηρεςίεσ τησ Cosmote  
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Αναφορικά με τισ προτιμιςεισ των ερωτθκζντων για τισ υπθρεςίεσ τθσ Сosmote, από το 

δείγμα των 200, όπωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 4, οι 158 (79%) χρθςιμοποιοφν υπθρεςίεσ 

κινθτισ τθλεφωνίασ. Ακολουκοφν οι υπθρεςίεσ τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ, τισ οποίεσ 

χρθςιμοποιοφν 125 από 200 ερωτθκζντεσ (62,50%) ενϊ τθν υπθρεςία τθσ ςυνδρομθτικισ 

τθλεόραςθσ χρθςιμοποιοφν 53 από τουσ 200 (26,50%).  

 

Στθ ςυνζχεια, οι πίνακεσ 3 και 4 δείχνουν τα κριτιρια που λαμβάνουν υπόψθ οι 

καταναλωτζσ προκειμζνου να επιλζξουν μεταξφ των διαφόρων εταιρειϊν που παρζχουν 

υπθρεςίεσ κινθτισ και ςτακερισ τθλεφωνίασ.  

 

 

Πίνακας 3. Κριτήρια επιλογήσ κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Στθν περίπτωςθ τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ, θ τιμι είναι το πρωταρχικό κριτιριο που 

λαμβάνουν υπόψθ.  Ρεραιτζρω ςθμαντικοί παράγοντεσ είναι αυτοί του πακζτου παροχϊν 

(39%), του ςιματοσ επικοινωνίασ (34,5%) και τθσ εξυπθρζτθςθσ (30%),  με τα υπόλοιπα 

κριτιρια να ςυγκεντρϊνουν ποςοςτά κάτω του 20%.  

 

Και ςτθν περίπτωςθ επιλογισ ςτακερισ τθλεφωνίασ, θ τιμι είναι επίςθσ το πρωταρχικό 

κριτιριο με ποςοςτό 62%. Τα υπόλοιπα κριτιρια που αξιολογοφν οι ερωτθκζντεσ ωσ 

ςθμαντικά ςε ποςοςτό άνω του 30% είναι αυτά του πακζτου παροχϊν (34%) και τθσ 

 ΚΡΙΣΗΡΙΟ n % 

Τιμι 114 57,0% 

Ραροχζσ (πακζτα ομιλίασ, internet, μθνφματα) 78 39,0% 

Σιμα 69 34,5% 

Εξυπθρζτθςθ 60 30,0% 

Αξιοπιςτία 38 19,0% 

Ροιότθτα υπθρεςιϊν 35 17,5% 

Δίκτυο 33 16,5% 

Οικονομικζσ προςφορζσ  22 11,0% 

Τεχνικι υποςτιριξθ 16 8,0% 

Ονομαςία (ιςτορικό εταιρίασ) 9 4,5% 

Ταχφτθτα internet 7 3,5% 

Διαφιμιςθ 1 0,5% 

Καινοτομία 1 0,5% 
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εξυπθρζτθςθσ (32%). Κριτιρια που κεωροφν ςθμαντικά ςε ποςοςτό άνω του 20% είναι 

αυτά τθσ ποιότθτασ τθσ υπθρεςίασ (25%) και τθσ αξιοπιςτίασ (23,5%), ενϊ τα υπόλοιπα 

κριτιρια ςυγκεντρϊνουν ποςοςτά μικρότερα του 20%. 

Ραράγοντεσ όπωσ θ φιμθ, το ιςτορικό τθσ εταιρείασ, θ επίδραςθ τθσ διαφιμιςθσ και θ 

καινοτομία που μποροφν να ςυςχετιςτοφν με τον παράγοντα του Brand Equity τθσ 

εταιρείασ, ςυγκεντρϊνουν χαμθλά ποςοςτά.  

 

 

Πίνακας 4. Κριτήρια επιλογήσ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 

 

Στθ ςυνζχεια, εξετάηουμε τον πρϊτο από τουσ παράγοντεσ του Brand Equity, που κατά τον 

Aaker είναι αυτόσ τθσ προςιλωςθσ (loyalty).  

 

 

 

 

 

 

ΚΡΙΣΗΡΙΟ N % 

Τιμι 124 62,0% 

Ραροχζσ (πακζτα, internet, χρόνοσ ομιλίασ, κανάλια ΤV) 68 34,0% 

Εξυπθρζτθςθ 64 32,0% 

Ροιότθτα υπθρεςιϊν 50 25,0% 

Αξιοπιςτία 47 23,5% 

Σιμα 34 17,0% 

Τεχνικι υποςτιριξθ 29 14,5% 

Ταχφτθτα internet 10 5,0% 

Οικονομικζσ προςφορζσ 9 4,5% 

Δίκτυο 7 3,5% 

Αςφάλεια 7 3,5% 

Ονομαςία (ιςτορικό εταιρίασ) 4 2,0% 

Δίκτυο καταςτθμάτων 4 2,0% 

Ρροςφορζσ 2 1,0% 

Διάρκεια ςυμβολαίου 1 0,5% 

Ευελιξία πλθρωμϊν (διακανονιςμοί) 1 0,5% 

Διαφιμιςθ 1 0,5% 

Φιμθ 1 0,5% 

Καινοτομία 1 0,5% 
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3.2.1.1. Προςιλωςθ 

Επιπλζον Σίμθμα (Price Premium) 

Η πρϊτθ ερϊτθςθ ςτθν οποία κλικθκαν να απαντιςουν οι ερωτθκζντεσ αφορά τον 

παράγοντα price premium τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με ζναν από τουσ κφριουσ ανταγωνιςτζσ 

τθσ, τθν Vodafone. 

Σφμφωνα με το γράφθμα 5, οι καταναλωτζσ, μεταξφ παρόμοιων (αλλά όχι ίδιων πακζτων 

προςφορϊν) προτιμοφν τθν Cosmote. 

 

 

Γράφημα 5. Προτίμηςη εταιρείασ με βάςη ςυγκεκριμζνη προςφορά 

 

Στα γραφιματα 6 και 7, αποτυπϊνονται οι προκζςεισ των ερωτθκζντων ςχετικά με τθν 

προκυμία τουσ να πλθρϊνουν 10% επιπλζον των παγίων για τα πακζτα υπθρεςιϊν 

ςτακερισ (γράφθμα 6) και κινθτισ τθλεφωνίασ (γράφθμα 7) τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με τα 

πακζτα άλλων τθλεπικοινωνιακϊν εταιρειϊν.   

 

 

Γράφημα 6. Πρόθεςη για πληρωμή υψηλότερου παγίου ςτη ςταθερή τηλεφωνία 
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Γράφθμα 7. Ρρόκεςθ για πλθρωμι υψθλότερου παγίου ςτθν κινθτι τθλεφωνία 

 

Αναφορικά με τθ ςτακερι τθλεφωνία, το μεγαλφτερο ποςοςτό 49% (99 άτομα) «Διαφωνεί 

τελείωσ» ι «Διαφωνεί» με αυτι τθν πρόταςθ, με το ποςοςτό αυτϊν που «Συμφωνεί 

τελείωσ» ι «Συμφωνεί» να είναι ςτο 31% (62 άτομα). Ραρόμοια τάςθ παρατθρείται όςον 

αφορά τα πακζτα κινθτισ τθλεφωνίασ, όπου ποςοςτό 28% (56 άτομα) «Συμφωνεί τελείωσ» 

ι «Συμφωνεί» να πλθρϊνει 10% επιπλζον πάγιο για τα πακζτα τθσ Cosmote. Το ποςοςτό 

που «Διαφωνεί τελείωσ» ι «Διαφωνεί» αποτελεί το 51% (102 άτομα). Αυτά τα 

αποτελζςματα αξιολογοφνται ωσ αντιφατικά. Η ςφγκριςι τουσ και οι λόγοι που μπορεί να 

οδθγοφν ςε αυτά τα αποτελζςματα κα ςυηθτθκοφν ςτθ ςυνζχεια. Χρειάηεται να 

επιςθμάνουμε ότι οι καταναλωτζσ φαίνεται να βαςίηονται περιςςότερο ςτο πακζτο 

υπθρεςιϊν των εταιρειϊν που αφορά τθν τιμι και όχι τόςο ςτο Brand Equity. 

 

Ικανοποίθςθ/Προςιλωςθ (Satisfaction/Loyalty) 

Στθ ςυνζχεια, εξετάηεται και θ καταναλωτικι πίςτθ ςε ςχζςθ με τθν ικανοποίθςθ που 

απολαμβάνουν οι καταναλωτζσ. Το γράφθμα 8 δείχνει τισ απαντιςεισ των ερωτθκζντων 

όςον αφορά τθν ικανοποίθςι τουσ από τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ, ενϊ το 

γράφθμα 9 δείχνει τισ απαντιςεισ τουσ ςχετικά με τθν ικανοποίθςθ τουσ από τθν πρόςφατθ 

χριςθ των προϊόντων/υπθρεςιϊν τθσ Сosmote όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία.  
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Γράφημα 8. Ικανοποίηςη για τισ υπηρεςίεσ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 

 

 

Γράφημα 9. Ικανοποίηςη για τισ υπηρεςίεσ κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Σφμφωνα με το γράφθμα 8, οι ερωτθκζντεσ «Συμφωνοφν τελείωσ» με τθν πρόταςθ πωσ 

είναι πλιρωσ ικανοποιθμζνοι από τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote που 

κατανάλωςαν πρόςφατα, με ποςοςτό 15% (29 άτομα), ενϊ θ πλειοψθφία τουσ απαντά ότι 

«Συμφωνοφν» και αφορά το 51% (101 άτομα). Αντικζτωσ τα άτομα που απάντθςαν ότι 

«Διαφωνοφν τελείωσ» και «Διαφωνοφν» είναι το 10% των ερωτθκζντων (21 άτομα). 

Ραρόμοιεσ τάςεισ εμφανίηονται και ςτο γράφθμα 9 όςον αφορά τθν ικανοποίθςι τουσ από 

τθν χριςθ των υπθρεςιϊν κινθτισ τθλεφωνίασ. Το 46% (91 άτομα) «Συμφωνεί» με τθν 

διλωςθ ότι είναι πλιρωσ ικανοποιθμζνοι από τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Сosmote, 

που κατανάλωςαν πρόςφατα, ενϊ όςοι «Συμφωνοφν τελείωσ» αφοροφν το 14% (27 άτομα), 

δθλαδι άκροιςμα 60% (118 άτομα). Αντικζτωσ αυτοί που δθλϊνουν ότι «Διαφωνοφν 

τελείωσ» και «Διαφωνοφν» αποτελοφν ακροιςτικά το 9% (20 άτομα) των ερωτθκζντων.  

2% 

8% 

24% 

51% 

15% 

ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

2% 

7% 

31% 

46% 

14% 

ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 



31 

Αυτι θ κετικι αποδοχι και ικανοποίθςθ από ζνα μεγάλο μζροσ των ερωτθκζντων για τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ κινθτισ και ςτακερισ τθλεφωνίασ φαίνεται να ζχει κετικό 

αντίκτυπο για τθν επαναγορά προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ Cosmote με ποςοςτό 71% 

(γράφθμα 10).  

 

 

Γράφημα 10. Πρόθεςη για επαναγορά προϊόντων και υπηρεςιϊν  

 

Αυτι θ κετικι διάκεςθ επεκτείνεται και ςτθν πρόκεςθ των καταναλωτϊν να προτείνουν τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ςε γνωςτοφσ, όπωσ επιβεβαιϊνεται και από το 

γράφθμα 11. Το ςυνολικό ποςοςτό των ερωτθκζντων που είναι κετικοί αποτελεί το 70% 

(139 άτομα), ενϊ αυτοί που είναι αρνθτικοί να προτείνουν τθν Cosmote, είναι μόλισ το 6% 

(14 άτομα). Οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ που δεν ζχουν ςυγκεκριμζνθ ςτάςθ αποτελοφν το 

24%.  

 

Γράφημα 11. Πρόθεςη να ςυςτήςουν την Cosmote ςε φίλουσ και γνωςτοφσ 
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Στθ ςυνζχεια, οι ερωτθκζντεσ ερωτϊνται εάν χρθςιμοποιοφν μόνο τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ι εάν παράλλθλα χρθςιμοποιοφν προϊόντα ι υπθρεςίεσ άλλων 

εταιριϊν τθλεπικοινωνίασ.  

 

 

Γράφημα 12. Αριθμόσ εταιρειϊν που χρηςιμοποιοφν οι καταναλωτζσ ςτη ςταθερή τηλεφωνία 

 

 

Γράφημα 13. Αριθμόσ εταιρειϊν που χρηςιμοποιοφν οι καταναλωτζσ ςτην κινητή τηλεφωνία 

 

Ππωσ φαίνεται από τα γραφιματα 12 και 13, το 52% των ερωτθκζντων χρθςιμοποιεί 

αποκλειςτικά τθν Cosmote για ςτακερι τθλεφωνία, ενϊ το 68% χρθςιμοποιεί αποκλειςτικά 

τθν Cosmote για κινθτι τθλεφωνία.  

 

Αναφορικά με τθν  καταναλωτικι πίςτθ, οι ερωτθκζντεσ καλοφνται να απαντιςουν εάν τα 

προϊόντα και οι υπθρεςίεσ τθσ Cosmote εκπλθρϊνουν τισ προςδοκίεσ τουσ ωσ χριςτεσ 

ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ (γραφιματα 14 και 15).  Το ποςοςτό των ερωτθκζντων 
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που είναι κετικοί με αυτι τθν διλωςθ (Συμφωνϊ και Συμφωνϊ τελείωσ) ςχετικά με τθν 

ςτακερι τθλεφωνία και τθν τθλεόραςθ βρίςκεται ςτο 60% (119 άτομα), ενϊ το ποςοςτό για 

τισ ίδιεσ δθλϊςεισ, αναφορικά με τθν κινθτι τθλεφωνία ςτο  61% (121 άτομα).  

 

 

Γράφημα 14. Εκπλήρωςη προςδοκιϊν από τη χρήςη ςταθερήσ τηλεφωνίασ και τηλεόραςησ 

 

 

Γράφημα 15. Εκπλήρωςη προςδοκιϊν από τη χρήςη κινητήσ τηλεφωνίασ 
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3.2.1.2. Αντιλθπτι Ποιότθτα/Ηγεςία  

Αντιλθπτι Ποιότθτα (Perceived Quality) 

Ο παράγοντασ perceived quality  είναι ζνασ από τουσ ςθμαντικότερουσ παράγοντεσ του 

Brand Equity και εξετάηεται μαηί με τθν θγετικι κζςθ (leadership) που ζχει θ εταιρεία.  

Με αυτό ωσ δεδομζνο, οι ερωτθκζντεσ καλοφνται να αξιολογιςουν τθν ποιότθτα των 

προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ Cosmote ςε ςφγκριςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ τόςο για τθ 

ςτακερι όςο και τθν κινθτι τθλεφωνία.  

 

Γράφημα 16. Αξιολόγηςη τησ ποιότητασ των υπηρεςιϊν για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

 

Γράφημα 17. Αξιολόγηςη τησ ποιότητασ των υπηρεςιϊν για την κινητή τηλεφωνία 

 

Στθ ςτακερι τθλεφωνία (γράφθμα 16), οι ερωτθκζντεσ απαντοφν ότι θ Cosmote είναι «Η 

Καλφτερθ Πλων» ςε ποςοςτό 31% (63 άτομα) και «Μια από τισ Καλφτερεσ» ςε ποςοςτό 59% 

(117 άτομα). Ουςιαςτικά, ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 90% των ερωτθκζντων αξιολογεί κετικά 
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τθν ποιότθτα των προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ  Cosmote ςε ςχζςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ 

τθσ.  

Στθν κινθτι τθλεφωνία (γράφθμα 17), οι ερωτθκζντεσ αξιολογοφν τθν Cosmote ωσ τθν 

«Καλφτερθ Πλων» ςε ποςοςτό 28% (57 άτομα) και ωσ «Μια από τισ Καλφτερεσ» ςε ποςοςτό 

64% (127 άτομα). Το ποςοςτό του ακροίςματοσ είναι 92%.  

 

Ηγεςία/Δθμοτικότθτα (Leadership/Popularity) 

Ππωσ προαναφζρκθκε, ο παράγοντασ perceived quality εξετάηεται μαηί με τον παράγοντα 

leadership, κακϊσ αυτοί γίνονται αντιλθπτοί από τουσ καταναλωτζσ. Ζχοντασ διαπιςτϊςει 

ςτθν προθγοφμενθ ενότθτα τθν κετικι εικόνα ςχετικά με τθν ποιότθτα που παρζχει θ 

εταιρεία, εδϊ κα ςυγκρικεί και με τον παράγοντα leadership.  

Οι απαντιςεισ που δόκθκαν ςε αυτι τθν ερϊτθςθ, αποτυπϊνονται ςτουσ πίνακεσ 5 και 6 

όπου παρουςιάηεται θ άποψθ των ερωτθκζντων ςχετικά με τθν θγετικι κζςθ τθσ Cosmote 

ςε ςχζςθ με άλλεσ εταιρείεσ ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ. 

Σε ςύγκριςη με άλλεσ τηλεπικοινωνιακέσ εταιρείεσ 
ςταθερήσ τηλεφωνίασ, η Cosmote: 

ΝΑΙ ΟΧΙ 

α. κατέχει ηγετική θέςη ςτον τομέα των τηλεπικοινωνιών.       84,50% 15,50% 

β. αυξάνει το μερίδιό τησ ςτην αγορά. 81,50% 18,50% 

γ. υπερέχει ςε καινοτομίεσ. 73,00% 27,00% 

 

Πίνακας 5. Αντίληψη για την Cosmote ςε ςχζςη με άλλεσ τηλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ για τη 

ςταθερή τηλεφωνία 

 

Σε ςύγκριςη με άλλεσ τηλεπικοινωνιακέσ εταιρείεσ 
κινητήσ τηλεφωνίασ, η Cosmote: 

ΝΑΙ ΟΧΙ 

α. κατέχει ηγετική θέςη ςτον τομέα των τηλεπικοινωνιών.       82,00% 18,00% 

 β. αυξάνει το μερίδιό τησ ςτην αγορά. 81,00% 19,00% 

 γ. υπερέχει ςε καινοτομίεσ. 70,00% 30,00% 

 

Πίνακας 6. Αντίληψη για την Cosmote ςε ςχζςη με άλλεσ τηλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ για την κινητή 

τηλεφωνία 
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Οι ερωτθκζντεσ είναι πολφ κετικοί ςτθ διλωςθ ότι θ Cosmote κατζχει θγετικι κζςθ ςτον 

τομζα των τθλεπικοινωνιϊν, ςτθ ςτακερι τθλεφωνία (84,50%/169 άτομα) και κινθτι (82%/ 

164 άτομα). Επιπλζον, φαίνεται ότι ζχουν κετικι εντφπωςθ ωσ προσ τισ προοπτικζσ τθσ 

εταιρείασ ςτθν αγορά, και απαντοφν κετικά ςτθν διλωςθ για το εάν κεωροφν ότι θ εταιρεία 

«αυξάνει το μερίδιο τθσ ςτθν αγορά» ςε ποςοςτά 81,50% (163 άτομα) ςτον τομζα τθσ 

ςτακερισ και 81% (162 άτομα)  ςτον τομζα τθσ κινθτισ.  Ραρόλο που τα ποςοςτά των 

κετικϊν απαντιςεων των ερωτθκζντων ςτθν τρίτθ υπο-ερϊτθςθ είναι χαμθλότερα ςε 

ςχζςθ με αυτζσ των δφο προθγοφμενων, εξακολουκοφν να είναι ςε υψθλά επίπεδα. Ζτςι το 

73% (146 άτομα) των ερωτθκζντων κεωρεί ότι θ Cosmote υπερζχει ςτον τομζα των 

καινοτομιϊν ςε ςχζςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ όςον αφορά τθ ςτακερι τθλεφωνία και με 

το ποςοςτό για τθν κινθτι να είναι ςτο 70% (140 άτομα).  

Στθ ςυνζχεια, οι ακόλουκοι παράγοντεσ που παρουςιάηουμε, αφοροφν τα ςτοιχεία με τα 

οποία οι ερωτθκζντεσ ςυςχετίηουν (association), αλλά και κεωροφν ότι προςφζρουν 

ςθμαντικι διαφοροποίθςθ (differentiation) αναφορικά με το brand τθσ εταιρείασ. 

 

3.2.1.3. ΢υςχετιςμοί/Διαφοροποίθςθ (Associations/Differentiation) 

Αντιλθπτι Αξία (Perceived Value) 

Είναι κοινά αποδεκτό ότι τόςο τα ςτοιχεία με τα οποία οι πελάτεσ μποροφν να ςυςχετίςουν 

το brand image τθσ εταιρείασ, όςο και αυτά τα οποία κεωροφν ότι τθ διαφοροποιοφν είναι 

δφςκολο να μετρθκοφν. Τα ςτοιχεία αυτά αποτελοφν ςθμαντικό παράγοντα κακϊσ 

επιτρζπουν ςτθν εταιρεία να ζχει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα δίνοντάσ τθσ τθ δυνατότθτα 

να υποςτθρίξει ζνα υψθλότερο price premium ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό (Aaker, 1996). 

Μία από τισ μεταβλθτζσ που ςχετίηονται με τουσ παράγοντεσ association/differentiation, 

είναι αυτόσ του perceived value. Η αντιλθπτι αξία ςχετίηει τα προϊόντα/υπθρεςίεσ τθσ 

εταιρείασ με τθν χρθματικι τουσ τιμι κακϊσ επίςθσ εξετάηει τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ 

οι καταναλωτζσ αγοράηουν τα προϊόντα/υπθρεςίεσ από αυτι τθν εταιρεία ι τον 

ανταγωνιςμό (Aaker, 1996). 
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Για να μετριςουμε τθ ςχζςθ τθσ αντιλθπτισ ποιότθτασ τθσ Сosmote, οι ερωτθκζντεσ 

καλοφνται να αξιολογιςουν τα πακζτα ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ ςε ςχζςθ με το 

χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλουν. 

 

 

Γράφημα 18 Αξιολόγηςη των υπηρεςιϊν τησ Cosmote για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

Ππωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 18, μια ακροιςτικι πλειοψθφία του 42% (84 άτομα) 

«Συμφωνεί» (35%) ι «Συμφωνεί τελείωσ» (7%) με αυτι τθν διλωςθ. Το 33% (66 άτομα) των 

ερωτθκζντων δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ γνϊμθ, ενϊ το 25% (50 άτομα) «Διαφωνεί» (41 άτομα) 

ι  «Διαφωνεί τελείωσ» (9 άτομα).   

 

 

Γράφημα 19. Αξιολόγηςη των υπηρεςιϊν τησ Cosmote για την κινητή τηλεφωνία 
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Οι ίδιεσ τάςεισ παρουςιάηονται και για τθν κινθτι τθλεφωνία (γράφθμα 19). 

 

Το 46% των ερωτθκζντων (91 άτομα) δθλϊνει ότι θ Cosmote παρζχει τα πιο ολοκλθρωμζνα 

πακζτα κινθτισ τθλεφωνίασ ςε ςχζςθ με το χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλουν. Το 32% 

(64 άτομα) δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ γνϊμθ ενϊ όςοι είναι αρνθτικοί αποτελοφν το 22% των 

ερωτθκζντων (γράφθμα 19).  

 

Για να μετριςουμε τον παράγοντα differentiation, οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να δθλϊςουν 

εάν υπάρχουν λόγοι για να επιλζξουν τθν Cosmote ωσ πάροχο ςτακερισ και κινθτισ 

τθλεφωνίασ ζναντι άλλων εταιρειϊν. 

 

 

Γράφημα 20. Αξιολόγηςη του παράγοντα Differentiation τησ Cosmote ςτη ςταθερή τηλεφωνία 

 

Το 65% των ερωτθκζντων δθλϊνουν ότι υπάρχουν αρκετοί λόγοι για να επιλζξουν τθν 

Cosmote για τθν ςτακερι τθλεφωνία, όπωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 20.  Αντίκετα, ζνα μικρό 

ποςοςτό 10% δεν ςυμφωνεί με αυτι τθ διλωςθ. 
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Γράφημα 21. Αξιολόγηςη του παράγοντα Differentiation τησ Cosmote ςτην κινητή τηλεφωνία 

 

Ραρόμοια ποςοςτά παρουςιάηονται όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία (γράφθμα 21). Από 

το ςφνολο των ερωτθκζντων το 64% (128 άτομα) «Συμφωνεί» (52%) ι  «Συμφωνεί τελείωσ» 

(12%) με αυτι τθν διλωςθ ενϊ ζνα ποςοςτό 11% διάκειται αρνθτικά. 

 

Προςωπικότθτα (Personality) 

Η προςωπικότθτα αποτελεί μία μεταβλθτι που ςχετίηεται με τουσ παράγοντεσ 

associations/differentiation θ οποία αφορά μια ςειρά ςτοιχείων που προςδίδουν 

«διαςτάςεισ» ςτα προϊόντα και τθ μάρκα τα οποία ο καταναλωτισ τα αντιλαμβάνεται ωσ 

«μοναδικά». Οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να δθλϊςουν το πϊσ αντιλαμβάνονται το brand 

personality τθσ Cosmote. 

  

Σε ζνα ςυνολικό ποςοςτό 87%, (174 άτομα) διλωςαν πωσ «Συμφωνοφν» και «Συμφωνοφν 

τελείωσ» ότι θ  Cosmote αποτελεί αξιόπιςτθ εταιρία ςτον χϊρο τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ 

(γράφθμα 22) με το κομμάτι των ερωτθκζντων που απάντθςε ότι  «Συμφωνεί» να αποτελεί 

ουςιαςτικά τα δφο τρίτα του δείγματοσ (64%/128 άτομα).  
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Γράφημα 22. Αξιολόγηςη του Brand Personality τησ Cosmote για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

 

Γράφημα 23. Αξιολόγηςη του Brand Personality τησ Cosmote για την κινητή τηλεφωνία 

 

Οι ίδιεσ τάςεισ εμφανίηονται ςτο γράφθμα 23 για τθν κινθτι τθλεφωνία όπου ζνα 

ακροιςτικό ποςοςτό 85% (168 άτομα) «Συμφωνεί» και «Συμφωνεί τελείωσ». Το μεγαλφτερο 

ποςοςτό των ερωτθκζντων ανικει ςε αυτοφσ που απαντοφν ότι «Συμφωνοφν» κακϊσ 

αποτελοφν και εδϊ τα δφο τρίτα του πλθκυςμοφ.  

Ζνασ επιπλζον παράγοντασ που αξιολογοφμε είναι θ επίδραςθ τθσ ιςτορίασ τθσ Cosmote 

ςτθν αντίλθψθ των καταναλωτϊν (γράφθμα 24).  

Το μεγαλφτερο ποςοςτό 74% (147 άτομα) δθλϊνει ότι θ ιςτορία τθσ Cosmote τισ προςδίδει 

μεγαλφτερθ αξία. Αντικζτωσ, ζνα ςυνολικό ποςοςτό του 6% (13 άτομα) διάκειται αρνθτικά 

ςε αυτι τθν διλωςθ, ενϊ ποςοςτό 20% (40 άτομα) δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ γνϊμθ.  
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Γράφημα 24. Αξιολόγηςη τησ ιςτορίασ τησ Cosmote 

Οργανιςμόσ (Organization) 

Ο τελευταίοσ παράγοντασ που ανικει ςτθν κατθγορία associations/differentiation είναι ο 

οργανιςμόσ. Οι ερωτθκζντεσ καλοφνται να δθλϊςουν εάν εμπιςτεφονται τθν εταιρεία 

Cosmote για τθ ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία. 

 

Γράφημα 25. Αίςθημα εμπιςτοςφνησ του Brand Name Cosmote για τη ςταθερή τηλεφωνία 
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Γράφημα 26. Αίςθημα εμπιςτοςφνησ του Brand Name Cosmote για την κινητή τηλεφωνία 

 

Αναφορικά με το γράφθμα 25, ζνα ςθμαντικό ποςοςτό απαντά κετικά, κακϊσ οι 

απαντιςεισ «Συμφωνϊ» και  «Συμφωνϊ τελείωσ» παράγουν ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 80% 

(160 άτομα), ενϊ ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 5% (11 άτομα) απαντά αρνθτικά. Ραρόμοιεσ 

τάςεισ εμφανίηονται για τθν κινθτι τθλεφωνία (γράφθμα 26), με το ακροιςτικό ποςοςτό να 

είναι ςτο 75% (149 άτομα). Ππωσ ςτθν περίπτωςθ τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ, ζτςι και ςτθν 

κινθτι οι αρνθτικζσ απαντιςεισ που δίνουν οι ερωτθκζντεσ αποτελοφν ζνα μικρό ποςοςτό, 

6% (12 άτομα). Οι ερωτθκζντεσ που δεν ζχουν ςαφι άποψθ για τθ ςτακερι τθλεφωνία 

ανζρχεται ςε ποςοςτό 15%/29 άτομα ενϊ όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία το ποςοςτό 

είναι οριακά υψθλότερο (19%/39 άτομα), ςε ςχζςθ με αυτό  τθσ ςτακερισ. 

 

Στθ ςυνζχεια, οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να απαντιςουν ςχετικά με το αίςκθμα 

εμπιςτοςφνθσ για τον Πμιλο ΟΤΕ. Ππωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 27 ζνα ςθμαντικό 

ακροιςτικό ποςοςτό 83% (165 άτομα) εμπιςτεφονται τον Πμιλο ΟΤΕ. Το ποςοςτό των 

ερωτθκζντων που δεν ςυμφωνοφν με αυτι τθν διλωςθ είναι ζνα ακροιςτικό ποςοςτό του 

2% (4 άτομα) ενϊ ζνα ποςοςτό 15% (31 άτομα) δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ άποψθ.   
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Γράφημα 27. Εμπιςτοςφνη για τον Όμιλο ΟΤΕ 

 

3.2.1.4. Αναγνωριςιμότθτα (Awareness) 

Brand Awareness  

Η ζννοια του brand awareness ςχετίηεται με το πόςο «εντυπωμζνο» είναι το brand τθσ 

εταιρείασ ςτο μυαλό των καταναλωτϊν. Αφορά ςτοιχεία όπωσ τθν ικανότθτά τουσ να 

ανακαλζςουν το όνομα τθσ εταιρείασ, τθν οικειότθτα που ζχουν, το πόςο κυρίαρχθ είναι 

ςτο μυαλό τουσ ςε ςχζςθ με ανταγωνιςτικά brands κακϊσ και τθ γνϊμθ που ζχουν για τθ 

ςυγκεκριμζνθ εταιρεία μεταξφ άλλων.  (Aaker, 1991).  

Οι ερωτθκζντεσ καλοφνται, ςε ερϊτθςθ ελεφκερου κειμζνου να αναφζρουν τουσ τζςςερεισ 

παρόχουσ ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ που τουσ ζρχονται αυκόρμθτα ςτο μυαλό. 

Είναι ςθμαντικό να αναφζρουμε ότι δεν τουσ ηθτικθκε να τουσ ιεραρχιςουν ςε ςειρά 

προτίμθςθσ.  Οι απαντιςεισ παρουςιάηονται ςτουσ πίνακεσ 7 και 8.   

 

 

Πίνακας 7. Πάροχοι ςταθερήσ τηλεφωνίασ 
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Πάροχοσ ΢τακερισ Πλικοσ % 

COSMOTE 140 70,00% 

WIND 122 61,00% 

VODAFONE 99 49,50% 

CYTA 81 40,50% 

HOL 52 26,00% 

FORTHNET 51 25,50% 

Q 8 4,00% 
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Πίνακας 8. Πάροχοι κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Στθ ςτακερι τθλεφωνία (πίνακασ 7), θ Cosmote υπεριςχφει ωσ brand awareness κακϊσ 

αναφζρεται πιο ςυχνά ςε ςχζςθ με τισ υπόλοιπεσ τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ. Στθ 

ςυνζχεια ακολουκεί θ Wind με ποςοςτό 61,00% και θ Vodafone με ποςοςτό 49,50% θ 

οποία υπολείπεται ςε ςχζςθ με τισ άλλεσ, κακϊσ τθν αναφζρουν οριακά λιγότερο από τουσ 

μιςοφσ ερωτθκζντεσ. Οι λοιπζσ εταιρείεσ ζχουν ακόμθ μικρότερα ποςοςτά.  

Στθν κινθτι τθλεφωνία, θ κατάςταςθ είναι διαφορετικι κακϊσ θ Vodafone είναι θ εταιρεία 

που αναφζρουν οι περιςςότεροι με ποςοςτό 80,50% (161 άτομα), ακολουκεί θ Wind ςε 

ποςοςτό 74%, (148 άτομα) και θ  Сosmote παρουςιάηει ποςοςτό 72% (144 άτομα) ενϊ όςον 

αφορά τουσ υπόλοιπουσ παρόχουσ κινθτισ τα ποςοςτά είναι ςαφϊσ χαμθλότερα, όπωσ 

φαίνεται ςτον πίνακα 8.  

Τα γραφιματα 28 και 29, δείχνουν τισ απαντιςεισ των καταναλωτϊν ςτο ερϊτθμα αν θ  

Cosmote είναι θ πρϊτθ τουσ επιλογι.  Στθ ςτακερι τθλεφωνία (γράφθμα 28) ζνα 

ακροιςτικό ποςοςτό, 60% (119 άτομα) «Συμφωνεί» ι  «Συμφωνεί τελείωσ» με αυτι τθν 

διλωςθ. Σε αντίκεςθ, το ακροιςτικό ποςοςτό όςων είναι αρνθτικοί ςε αυτι τθ διλωςθ 

αποτελεί το 17% των ερωτθκζντων (35 άτομα).  

Πάροχοσ Κινθτισ Πλικοσ % 

VODAFONE 161 80,50% 

WIND 148 74,00% 

COSMOTE 144 72,00% 

CYTA 32 16,00% 

Q 23 11,50% 

FORTHNET 6 3,00% 

HOL 4 2,00% 
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Γράφημα 28. Επιλογή τησ Cosmote για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

 

Γράφημα 29. Επιλογή τησ Cosmote για την κινητή τηλεφωνία 

 

Ραρόμοιεσ τάςεισ παρουςιάηονται όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία.  

 

Ππωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 29, ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 63% (125 άτομα) «Συμφωνεί» ι  

«Συμφωνεί Τελείωσ» ότι θ Сosmote κα είναι θ πρϊτθ τουσ επιλογι. Υπάρχει ζνα ποςοςτό 

που δεν ςυμφωνεί με αυτι τθν διλωςθ (16% ακροιςτικά/34 άτομα) ι δεν ζχει 

ςυγκεκριμζνθ γνϊμθ (21%/41 άτομα).  

Εξετάηοντασ περαιτζρω το κομμάτι του brand awareness, οι ερωτθκζντεσ καλοφνται να 

αξιολογιςουν τον παράγοντα «φιμθ» για τθ  ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία.  

 

3% 

14% 

23% 

39% 

21% 
ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

3% 

13% 

21% 

45% 

18% 
ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 
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Γράφημα 30. Αξιολόγηςη του παράγοντα «φήμη» για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

Για τθ ςτακερι τθλεφωνία (γράφθμα 30) ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 71% (140 άτομα) των 

ερωτθκζντων είναι κετικά διακείμενοι κακϊσ «Συμφωνοφν» ι «Συμφωνοφν τελείωσ»  με 

αυτι τθν διλωςθ. Στθν κινθτι τθλεφωνία (γράφθμα 31) το ποςοςτό που είναι κετικά 

διακείμενο ζχει ζνα ακροιςτικό ςφνολο 66% (131 άτομα). Στθ ςτακερι τθλεφωνία το 

ποςοςτό 26% «Συμφωνεί τελείωσ», ενϊ ςτθν κινθτι το ποςοςτό  είναι 17%.  

 

Γράφημα 31. Αξιολόγηςη του παράγοντα «φήμη» για την κινητή τηλεφωνία 

 

Το τελευταίο κομμάτι που εξετάηουμε για τθν ζρευνα του brand awareness, αφορά τθν 

εξοικείωςθ των ερωτθκζντων με τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote. 

 

1% 

7% 

21% 

45% 

26% 

ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

2% 

6% 

26% 

49% 

17% ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 
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Στο γράφθμα 32 ζνα ακροιςτικό ποςοςτό 69% (137 άτομα) είναι εξοικειωμζνο με τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote όςον αφορά τθ ςτακερι τθλεφωνία. Στθν κινθτι 

τθλεφωνία (γράφθμα 33), το ποςοςτό των ερωτθκζντων που είναι εξοικειωμζνο με τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ανζρχεται ακροιςτικά ςε ποςοςτό 73%  (145 

άτομα).  

 

 

Γράφημα 32. Εξοικείωςη με τα προϊόντα και τισ υπηρεςίεσ για τη ςταθερή τηλεφωνία 

 

 

Γράφημα 33. Εξοικείωςη με τα προϊόντα και τισ υπηρεςίεσ για την κινητή τηλεφωνία 
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6% 

24% 
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ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

1% 

6% 

20% 

59% 

14% ΔΙΑΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 

ΔΙΑΦΩΝΩ  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ ΟΥΤΕ 
ΔΙΑΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΤΕΛΕΙΩΣ 
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3.2.2. Ανάλυςθ ΢υγγραμικότθτασ 

Στθ ςυνζχεια αντιπαραβάλλουμε τα δθμογραφικά ςτοιχεία του δείγματοσ με τα ςτοιχεία 

που μετροφν τον παράγοντα Brand Equity για να εξετάςουμε τισ τάςεισ των διαφόρων 

κατθγοριϊν πελατϊν-ερωτθκζντων.  

Σε ςχζςθ με τθν θλικία των ερωτθκζντων και τα προϊόντα που καταναλϊνουν, φαίνεται ότι  

τόςο θ ςτακερι τθλεφωνία όςο και οι υπθρεςίεσ τθλεόραςθσ ζχουν κετικι 

ςυγγραμικότθτα. Οι τιμζσ τουσ όμωσ καταδεικνφουν πωσ θ δφναμθ τθσ ςχζςθσ τουσ είναι 

από αρκετά αδφναμθ ζωσ αδφναμθ. Αυτό καταδεικνφει ότι όςο αυξάνει θ θλικία των 

καταναλωτϊν επθρεάηει κετικά τθν κατανάλωςθ αυτϊν των προϊόντων, αλλά όχι ςε ιςχυρό 

βακμό.  Το αντίκετο ςυμβαίνει ςτθν περίπτωςθ τθσ κινθτισ, που καταδεικνφει ότι θ αφξθςθ 

τθσ θλικίασ ςυνεπάγεται τθ μείωςθ τθσ κατανάλωςθσ. Και εδϊ, θ τιμι του δείκτθ «r» είναι 

μικρι και καταδεικνφει μια αδφναμθ αρνθτικι ςυςχζτιςθ. Ρικανόσ λόγοσ κα μποροφςε να 

είναι πωσ οι μεγαλφτερεσ θλικίεσ δεν ενδιαφζρονται τόςο για τα νζα πακζτα και τισ 

υπθρεςίεσ τθλεφϊνων τεχνολογίασ και παραμζνουν ςτισ παλιζσ ςυςκευζσ και τα παλιά 

πακζτα υπθρεςιϊν.  

 

 

Πίνακας 9.Γραμμική ςυςχζτιςη Ηλικίασ με τα προϊόντα/υπηρεςίεσ τησ Cosmote 

 

Ραρόλα αυτά ο βακμόσ αρνθτικισ ςυςχζτιςθσ είναι ςε χαμθλά επίπεδα. Αυτό ςθμαίνει πωσ 

ο παράγοντασ τισ θλικίασ δεν ζχει τόςο αρνθτικι ςυςχζτιςθ με τθν κατανάλωςθ υπθρεςιϊν 

κινθτισ τθλεφωνίασ. Ρικανι αιτία είναι θ ολοζνα και μεγαλφτερθ εξοικείωςθ του 

πλθκυςμοφ διαφόρων θλικιϊν με αυτά τα προϊόντα, θ ωφζλεια που αποκομίηουν από τθ 

χριςθ τουσ κακϊσ και θ τάςθ των εταιρειϊν να παρζχουν απλζσ ςυςκευζσ ςτθ χριςθ προσ 

τισ μεγαλφτερεσ θλικίεσ.  

 

Σε ςχζςθ με το επίπεδο ςπουδϊν των καταναλωτϊν και τισ υπθρεςίεσ που χρθςιμοποιοφν  

όπωσ φαίνεται υπάρχει μια κετικι ςχζςθ ςυγγραμικότθτασ θ οποία όμωσ ζχει χαμθλζσ 

τιμζσ. 

  Ηλικία 

΢τακερι 0,286 

Κινθτι -0,0935 

TV 0,0886 
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Πίνακας 10. Γραμμική ςυςχζτιςη Επιπζδου Μόρφωςησ με τα προϊόντα/υπηρεςίεσ τησ Cosmote 

 

Στθν περίπτωςθ τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ, θ τιμι ουςιαςτικά τείνει προσ το μθδζν. Αυτό 

ςθμαίνει πωσ θ αφξθςθ τθσ μόρφωςθσ επθρεάηει ελάχιςτα ι και κακόλου τθν κατανάλωςθ 

των προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ.  

Οι παραπάνω χαμθλζσ τιμζσ για όλα τα προϊόντα/υπθρεςίεσ μποροφν να κεωρθκοφν 

εφλογεσ, κακϊσ ςτθ ςφγχρονθ εποχι οι διάφορεσ υπθρεςίεσ τθλεπικοινωνιϊν είναι 

απαραίτθτεσ για τθν κακθμερινι και επαγγελματικι ηωι. Επιπλζον τα μζςα με τα οποία 

λαμβάνουν χϊρα αυτζσ οι υπθρεςίεσ τθλεπικοινωνιϊν ζχουν απλοποιθκεί αρκετά, ϊςτε να 

είναι προςβάςιμα ςε ζνα μεγαλφτερο εφροσ καταναλωτϊν που δεν είναι τόςο τεχνολογικά 

καταρτιςμζνο.  

 

Εξετάηουμε περαιτζρω τθ ςυςχζτιςθ των παραγόντων τθσ θλικίασ και μόρφωςθσ των 

ερωτθκζντων με τισ  απαντιςεισ που ζδωςαν ςε ςχζςθ με τθν ικανοποίθςι τουσ από τισ 

υπθρεςίεσ ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ τθσ Cosmote, τισ προκζςεισ τουσ για 

επανεπιλογι προϊόντων  τθσ εταιρείασ κακϊσ και τθν τάςθ να προτείνουν τα προϊόντα και 

τισ υπθρεςίεσ τθσ εταιρείασ ςε άτομα του περιβάλλοντόσ τουσ. Ραρατθροφμε ότι οι 

γραμμικζσ ςυςχετίςεισ μεταξφ των δθμογραφικϊν ςτοιχείων των ερωτθκζντων είναι 

ςχετικά αδφναμεσ, είτε ζχουν αρνθτικό πρόςθμο είτε κετικό.  

 
Ηλικί
α 

Μόρφω
ςθ 

Ικανοποίθςθ 
/  

Στακερι 

Ικανοποίθς
θ / Κινθτι 

Επανεπιλο
γι 

Σφςταςθ 

Ικανοποίθςθ/Στακε
ρι 

0,061
0 

0,0507 1,00    

Ικανοποίθςθ/Κινθτ
ι 

0,187
3 

-0,0155 0,6664 1,00   

Επανεπιλογι 
0,018

3 
0,0620 0,7258 0,6487 1,00  

Σφςταςθ 
0,073

8 
0,0511 0,6655 0,6631 0,8299 1,00 

Πίνακας 11.Γραμμική ςυςχζτιςη Ηλικίασ/Μόρφωςησ με την ικανοποίηςη από την Cosmote, και τισ 

προθζςεισ για επανεπιλογή και ςφςταςη των προϊόντων τησ 

 

  Μόρφωςθ 

΢τακερι 0,151 

Κινθτι 0,00166 

TV 0,124 
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Αντικζτωσ όταν εξετάηουμε τουσ παράγοντεσ τθσ ικανοποίθςθσ με τθν τάςθ για επαναγορά 

και για πρόταςθ των προϊόντων ςε τρίτουσ, διαπιςτϊνουμε ςχετικά ιςχυρζσ ςχζςεισ 

ςυγγραμικότθτασ. Πςο αυξάνει θ ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν από τα 

προϊόντα/υπθρεςίεσ τθσ Cosmote, αυξάνει ςε ζνα βακμό και θ τάςθ τουσ να προβοφν ςε 

επαναγορά και να τα προτείνουν ςε τρίτουσ. Αυτό καταδεικνφει ότι με ςυνεχι βελτίωςθ των 

υπθρεςιϊν τθσ Cosmote, κα αυξάνει τθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν ςτουσ τομείσ που 

δραςτθριοποιείται και κα επιτυγχάνει όχι μόνο τθ διατιρθςθ αλλά και τθν πικανι αφξθςθ 

τθσ πελατειακισ τθσ βάςθσ μζςω τθσ διαφιμιςθσ. Η ιςχυρότερθ κετικι ςχζςθ είναι μεταξφ 

επαναγοράσ/ςφςταςθσ με τθν τιμι του δείκτθ r≈0,83. Η τιμι αυτοφ του δείκτθ καταδεικνφει 

πωσ όςοι πελάτεσ προβαίνουν ςε επαναγορά είναι αρκετά πικανό να προτείνουν τισ 

υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ςε τρίτουσ.  

Αναφορικά με τθν αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα για τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote, οι 

παράγοντεσ των δθμογραφικϊν ςτοιχείων παρουςιάηουν αδφναμουσ δείκτεσ 

ςυγγραμικότθτασ τόςο κετικοφσ όςο και αρνθτικοφσ. Ραρόλα αυτά, υπάρχει μια ςχετικά 

ιςχυρι ςχζςθ κετικισ ςυγγραμικότθτασ μεταξφ του παράγοντα τθσ ικανοποίθςθσ και τθσ 

αντιλαμβανόμενθσ ποιότθτασ ςτθ ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία.  

 

Πίνακας 12. Γραμμική ςυςχζτιςη μεταξφ Ηλικίασ, Μόρφωςησ και Ικανοποίηςησ από τα προϊόντα με 

την Ποιότητασ τησ Σταθερήσ/Κινητήσ Τηλεφωνίασ 

 

Αυτό ςθμαίνει πωσ οι αυξθτικζσ/αρνθτικζσ μεταβολζσ τθσ ποιότθτασ των 

προϊόντων/υπθρεςιϊν τθσ Cosmote, κινοφνται παράλλθλα ςε ςχζςθ με τισ 

αυξθτικζσ/αρνθτικζσ μεταβολζσ τθσ ικανοποίθςθσ αλλά με ςχετικά μζτρια δυναμικότθτα, 

όπωσ παρατθροφμε από τισ τιμζσ του ςυντελεςτι r.   

 

Διαπιςτϊνουμε ότι είναι πολφ ςθμαντικό για τθν Cosmote να διατθρεί τθν ποιότθτα των 

υπθρεςιϊν τθσ ςε ζνα βζλτιςτο επίπεδο, ϊςτε και θ ικανοποίθςθ των πελατϊν να είναι ςε 

υψθλά επίπεδα.  
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Πίνακας 13.  Γραμμική ςυςχζτιςη Δημογραφικϊν Στοιχείων, Ικανοποίηςησ και Αξίασ προσ Τιμή τόςο 

ςε ςχζςη με το χρηματικό αντίτιμο όςο και με τουσ ανταγωνιςτζσ.  

 

Εξετάηοντασ τον πίνακα 13 παρατθροφμε πωσ τα δθμογραφικά ςτοιχεία ζχουν ςχετικά 

αδφναμεσ ςχζςεισ ςυγγραμικότθτασ με τουσ παράγοντεσ που χρθςιμοποιοφνται για τθ 

μζτρθςθ τθσ αντιλαμβανόμενθσ αξίασ των προϊόντων/υπθρεςιϊν τθσ Cosmote. Αυτοί οι 

παράγοντεσ είναι θ αντιλαμβανόμενθ αξία ςε ςχζςθ με το χρθματικό αντίτιμο (value for 

money) και θ αξία ςε ςχζςθ με τθν αντίλθψθ για τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ Cosmote. Ο 

παράγοντασ τθσ μόρφωςθσ ζχει αρνθτικζσ αξίεσ (τείνει προσ το μθδζν) κάνοντασ ουςιαςτικά 

τον παράγοντα τθσ μόρφωςθσ να μθν ζχει κάποια ουςιαςτικι ςθμαςία. Αντικζτωσ, ςχετικά 

ιςχυρζσ κετικζσ ςχζςεισ παρατθροφμε μεταξφ του παράγοντα τθσ ικανοποίθςθσ των 

καταναλωτϊν και του παράγοντα value for money. Αυτό ςθμαίνει πωσ θ αφξθςθ τθσ 

ικανοποίθςθσ των χρθςτϊν τθσ Cosmote κάνει τουσ καταναλωτζσ να κεωροφν τθν εταιρεία 

πιο ςυμφζρουςα ςε ςχζςθ με το χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλουν. Το ίδιο ιςχφει και 

για τον παράγοντα τθσ αξίασ των υπθρεςιϊν τθσ εταιρείασ ωσ προσ τον ανταγωνιςμό τθσ. Σε 

αυτι τθν περίπτωςθ θ αφξθςθ τθσ ικανοποίθςθσ των καταναλωτϊν ςυμβάλει ςτο να 

αξιολογοφν πιο ευνοϊκά τθν αξία των προϊόντων/υπθρεςιϊν τθσ ςε ςχζςθ με τον 

ανταγωνιςμό. Φαίνεται λοιπόν πωσ θ ικανοποίθςθ που εκφράηουν οι καταναλωτζσ 

ςχετίηεται περιςςότερο, και ςε μεγαλφτερο βακμό, με τον τρόπο που αντιλαμβάνονται τθν 

αξία του Brand Equity τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με τα δθμογραφικά ςτοιχεία.  

 

Ηλικια Μόρφωςη 
Ικανοποίηςη

/Σταθερή

Ικανοποίηςη/

Κινητή

Αξία/ 

Χρηματικό 

Αντίτιμο 

Σταθερήσ

Αξία/ 

Χρηματικό 

Αντίτιμο 

Κινητήσ

Αξία/ 

Ανταγωνιςτέσ 

Σταθερήσ

Ικανοποίηςη/Σταθερή 0,0610 0,0507 1,00

Ικανοποίηςη/Κινητή 0,1873 -0,0155 0,6664 1,00

Αξία/ Χρηματικό 

Αντίτιμο Σταθερήσ
0,1811 -0,0303 0,5761 0,4903 1,00

Αξία/ Χρηματικό 

Αντίτιμο Κινητήσ
0,1157 -0,0289 0,4360 0,5742 0,7490 1,00

Αξία/ Ανταγωνιςτέσ 

Σταθερήσ
0,1928 -0,0023 0,5624 0,4967 0,5565 0,4286 1,00

Αξία/ Ανταγωνιςτέσ 

Κινητήσ
0,1553 -0,0075 0,4471 0,6317 0,4809 0,6482 0,7074
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Πίνακας 14. Γραμμική ςυςχζτιςη Δημογραφικϊν Στοιχείων, Ικανοποίηςησ, Αξιοπιςτίασ Cosmote και 

Ιςτορίασ τησ 

 

Οι προαναφερκζντεσ παράγοντεσ παρουςιάηουν κετικι μεν, αλλά χαμθλι ςχζςθ 

ςυγγραμμικότθτασ, όπωσ αποτυπϊνεται από τισ  τιμζσ του δείκτθ «r». Οι παράγοντεσ τθσ 

ικανοποίθςθσ των καταναλωτϊν από τα προϊόντα/υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ζχουν μζτρια 

κετικι ςυςχζτιςθ με τθν αξιοπιςτία που προςδίδουν ςτον  οργανιςμό, τόςο ςε ςχζςθ με τα 

προϊόντα ςτακερισ όςο και κινθτισ τθλεφωνίασ.  Αυτό δείχνει πωσ θ ικανοποίθςθ που 

εκφράηουν οι καταναλωτζσ ςυμβάλλει ςτο να αυξθκεί και θ εμπιςτοςφνθ που δείχνουν 

προσ τον οργανιςμό. Ο παράγοντασ τθσ ιςτορίασ τθσ Cosmote ζχει κετικι ςυςχζτιςθ με τουσ 

εξεταηόμενουσ παράγοντεσ ςτον ανωτζρω πίνακα αλλά όχι τόςο ιςχυρι, κακϊσ ο δείκτθσ r 

λαμβάνει χαμθλζσ ζωσ και μζτριεσ τιμζσ. Αυτό ςθμαίνει πωσ ενϊ ςυμβάλλει κετικά τόςο 

ςτθν ικανοποίθςθ που εκφράηουν οι καταναλωτζσ όςο και ςτθν αξιοπιςτία που δείχνουν 

προσ τον οργανιςμό, παρόλα αυτά θ  κετικι ςυςχζτιςθ που ζχει με τουσ παράγοντεσ τθσ 

ικανοποίθςθσ και τθσ αξιοπιςτίασ δεν είναι τόςο ιςχυρι προσ αυτοφσ τουσ δυο παράγοντεσ 

όςο θ ςυςχζτιςθ που ζχουν αυτοί οι δυο παράγοντεσ μεταξφ τουσ, μελετϊντασ τθν τιμι του 

ςυντελεςτι r. 

 

Επιπλζον, ςε ςχζςθ με τισ ερωτιςεισ που εξετάηουν το brand awareness τθσ Cosmote, ο 

παράγοντασ των δθμογραφικϊν ςτοιχείων εξακολουκεί να παραμζνει ςε χαμθλά αλλά 

κετικά επίπεδα.  Επίςθσ ο παράγοντασ τθσ ικανοποίθςθσ ςτουσ τομείσ τθσ ςτακερισ και 

κινθτισ τθλεφωνίασ ζχει μια μζτρια προσ ιςχυρι ςυςχζτιςθ με τα ςτοιχεία που απαρτίηουν 

το brand awareness τθσ Cosmote. Ριο ςυγκεκριμζνα, αφοροφν παράγοντεσ , όπωσ το εάν θ 

Ηλικια Μόρφωςη 
Ικανοποίηςη/

Σταθερή

Ικανοποίηςη

/Κινητή

Η Cosmote αποτελεί 

αξιόπιςτη εταιρεία 

ςτον χώρο τησ 

ςταθερήσ τηλεφωνίασ.

Η Cosmote αποτελεί 

αξιόπιςτη εταιρεία ςτον 

χώρο τησ κινητήσ 

τηλεφωνίασ.

Η Cosmote αποτελεί 

αξιόπιςτη εταιρεία ςτον 

χώρο τησ ςταθερήσ 

τηλεφωνίασ.

0,1414 0,1015 0,5295 0,4579 1,00

Η Cosmote αποτελεί 

αξιόπιςτη εταιρεία ςτον 

χώρο τησ κινητήσ 

τηλεφωνίασ.

0,0825 0,0602 0,4102 0,5718 0,7127 1,00

Η ιςτορία τησ Cosmote 

τήσ προςδίδει 

μεγαλύτερη αξία.

0,1897 0,0182 0,3273 0,3364 0,4082 0,3960
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Сosmote είναι θ πρϊτθ τουσ επιλογι για αγορά, αν είναι εξοικειωμζνοι με τα προϊόντασ τθσ 

και εάν ζχει τθν καλφτερθ φιμθ τόςο ςτθ ςτακερι όςο και κινθτι τθλεφωνία. 

 

 

Πίνακας 15. Γραμμική ςυςχζτιςη Δημογραφικϊν Στοιχείων, Ικανοποίηςησ και ςτοιχείων του Brand 

Awareness τησ Cosmote  

 

Επιπλζον, κετικζσ και μζτριεσ προσ ςχετικά υψθλζσ είναι οι ςυςχετίςεισ μεταξφ τθσ φιμθσ 

τθσ Cosmote και τθσ κεϊρθςθσ τθσ ωσ τθν πρϊτθ επιλογι των καταναλωτϊν για αγορζσ ενϊ 

το ίδιο ιςχφει και μεταξφ τθσ εξοικείωςθσ των καταναλωτϊν με τα προϊόντα τθσ εταιρείασ 

και τθσ κεϊρθςισ τθσ ωσ τθν πρϊτθ τουσ επιλογι. Αυτό μπορεί να βαςίηεται ςτο ότι ο 

τομζασ τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ εξελίςςεται ςυνεχϊσ ενϊ παράλλθλα παρουςιάηει μεγάλο 

ανταγωνιςμό.  

 

Από τθν ανάλυςθ των ανωτζρω παραγόντων φαίνεται πωσ τα δθμογραφικά ςτοιχεία των 

καταναλωτϊν δεν ζχουν τόςο μεγάλθ ςυςχζτιςθ με τουσ λοιποφσ παράγοντεσ του Brand 

Equity, όςο ζχει ο παράγοντασ τθσ ικανοποίθςθσ των καταναλωτϊν, ο οποίοσ ςυνικωσ 

παρουςιάηει μζτρια κετικι ςυςχζτιςθ με τουσ λοιποφσ προαναφερκζντεσ παράγοντεσ. Η 

κετικι ςυςχζτιςθ ςθμαίνει πωσ οι παράγοντεσ παρουςιάηουν παράλλθλεσ αυξθτικζσ τάςεισ 

αλλά παράλλθλα και τάςεισ μείωςθσ. Γι’ αυτό είναι ςθμαντικό θ Cosmote να πράττει το 

Ηλικια Μόρφωςη 
Ικανοποίηςη

/Σταθερή

Ικανοποίηςη

/Κινητή

Για ςταθερή 

τηλεφωνία, η 

Cosmote είναι η 

πρώτη μου 

επιλογή.

\Για κινητή 

τηλεφωνία, η 

Cosmote είναι η 

πρώτη μου 

επιλογή.

 Η Cosmote έχει 

την καλφτερη 

φήμη ωσ 

εταιρεία 

ςταθερήσ 

τηλεφωνίασ.

 Η Cosmote έχει την 

καλφτερη φήμη ωσ 

εταιρεία κινητήσ 

τηλεφωνίασ.

 Είμαι εξοικειωμένοσ/η 

με τα προϊόντα και τισ 

υπηρεςίεσ τησ ςταθερήσ 

τηλεφωνίασ Cosmote.

Για ςταθερή τηλεφωνία, η 

Cosmote είναι η πρώτη μου 

επιλογή.

0,2088 0,0971 0,6496 0,4209 1

Για κινητή τηλεφωνία, η 

Cosmote είναι η πρώτη μου 

επιλογή.

0,0852 0,0454 0,5000 0,5886 0,6311 1

 Η Cosmote έχει την καλφτερη 

φήμη ωσ εταιρεία ςταθερήσ 

τηλεφωνίασ.

0,1644 0,0698 0,5435 0,4114 0,6100 0,4412 1

 Η Cosmote έχει την καλφτερη 

φήμη ωσ εταιρεία κινητήσ 

τηλεφωνίασ.

0,1539 0,0480 0,4056 0,5597 0,4503 0,6730 0,6066 1

 Είμαι εξοικειωμένοσ/η με τα 

προϊόντα και τισ υπηρεςίεσ 

τησ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 

Cosmote.

0,1815 0,1367 0,6046 0,4109 0,6727 0,4906 0,5502 0,4647 1

Είμαι εξοικειωμένοσ/η με τα 

προϊόντα και τισ υπηρεςίεσ 

τησ κινητήσ τηλεφωνίασ 

Cosmote.

0,0801 0,1051 0,4844 0,5053 0,4796 0,6217 0,3855 0,4574 0,6682
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βζλτιςτο δυνατόν για να επιτυγχάνει τθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν και να 

επωφελείται από τα κετικά που προςφζρει αυτόσ ο παράγοντασ ςτουσ υπόλοιπουσ, αλλά 

και ςυνολικά ςτο Brand Equity τθσ. 

 

3.2.3. Οικονομετρικι Ανάλυςθ 

Για τον υπολογιςμό τθσ τιμισ Cronbach alpha χρθςιμοποιικθκε το πρόγραμμα Excel και πιο 

ςυγκεκριμζνα θ εφαρμογι «ANOVA: Two Factor without replication», βάςθ των 

ποςοτικοποιθμζνων ςτοιχείων τθσ ζρευνασ. Τα αποτελζςματα ςυνοψίηονται ςτον πίνακα 

16.  

 

Πίνακας 16. ANOVA: Two Factor Without Replication 

 

Με βάςθ τα ανωτζρω ο δείκτθσ Сronbach υπολογίηεται ωσ   
        

       
 =   

        

        
 = 

0,941364. 

Με βάςθ τουσ παραπάνω υπολογιςμοφσ ο δείκτθσ Cronbach a είναι 0,941364, υπερβαίνει 

δθλαδι το 0,80 που κεωρείται ωσ θ τυπικι τιμι για μια τζτοια ζρευνα. Αυτό ςθμαίνει ότι θ 

ζρευνα ζχει υψθλό βακμό εςωτερικισ αξιοπιςτίασ κακϊσ οι απαντιςεισ που δίνουν οι 

ερωτθκζντεσ ςχετίηονται ςε μεγάλο βακμό μεταξφ τουσ.   

 

Ζχοντασ εξαςφαλίςει το ςτοιχείο τθσ εςωτερικισ αξιοπιςτίασ (internal reliability) τθσ 

ζρευνασ, κα αςχολθκοφμε με το τελικό κομμάτι τθσ ζρευνασ που είναι θ καταςκευι του 

Κλαςςικοφ Γραμμικοφ Μοντζλου Ραλινδρόμθςθσ, ϊςτε να εξετάςουμε τουσ παράγοντεσ 

που επθρεάηουν το Brand Equity τθσ Cosmote. 

 

 

 

 

 

Source of Variation SS df MS F P-value F crit

Rows 1574,255 199 7,910829 17,05443 0 1,173107

Columns 2976,575 39 76,32243 164,5384 0 1,400871

Error 3600 7761 0,463858

Total 8150,83 7999
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3.2.4. Κλαςςικό Γραμμικό Μοντζλο Παλινδρόμθςθσ 

Ο ςκοπόσ ενόσ Κλαςςικοφ Γραμμικοφ Μοντζλου Ραλινδρόμθςθσ (Classic Linear Regression 

Model ι CLRM) είναι να παρουςιάςει μια ςχζςθ αιτίασ και αιτιατοφ μεταξφ δφο ι 

περιςςοτζρων μεταβλθτϊν. Γενικά, μία από τισ μεταβλθτζσ, θ επονομαηόμενθ ωσ 

εξαρτθμζνθ (dependent) περνάει από διάφορουσ ςτατιςτικοφσ ελζγχουσ, ϊςτε να 

διαπιςτωκεί εάν και ςε τι βακμό οι μεταβολζσ τθσ επθρεάηονται από τισ μεταβολζσ των 

υπόλοιπων ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. Ζνα τζτοιο μοντζλο προχποκζτει ότι ζχουν 

καταςκευαςτεί υποκζςεισ ςχετικά με το εάν οι ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ επθρεάηουν τθν 

εξαρτθμζνθ με ζναν ςτατιςτικά ςθμαντικό τρόπο (Gujarati and Porter, 2009). Οι υποκζςεισ 

ζρευνασ ζχουν αναφερκεί ςτον πίνακα 2.  

 

Η εξαρτθμζνθ μεταβλθτι που κα χρθςιμοποιιςουμε για να λειτουργιςει ωσ ςτοιχείο 

μζτρθςθσ του Brand Equity τθσ Сosmote κα είναι οι τιμζσ από τισ ερωτιςεισ ςχετικά με το 

brand loyalty τθσ εταιρείασ, και πιο ςυγκεκριμζνα οι υποερωτιςεισ που αφοροφν τα 

ςτοιχεία brand loyalty/satisfaction διότι αυτά τα ςτοιχεία κεωροφνται ωσ πιο άμεςα 

ςυνδεδεμζνα με τουσ τομείσ που παρζχουν υπθρεςίεσ, όπωσ ςτθν περίπτωςθ τθσ Cosmote 

που παρζχει υπθρεςίεσ ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ. Ρζρα από αυτό, οι ζννοιεσ 

loyalty/satisfaction παρζχουν τθν δυνατότθτα να διαχωριςτεί το αγοραςτικό κοινό ςε 

υποκατθγορίεσ, όπωσ καταναλωτζσ που είναι πιςτοί ςτο Brand Name ι καταναλωτζσ που 

είναι πιο ευαίςκθτοι ςτο κζμα τθσ τιμισ και εναλλάςςουν ςυχνά προϊόντα (Aaker, 1991).   

 

Ο τρόποσ που κα προκφψει θ τελικι τιμι, θ οποία είναι αντιπροςωπευτικι για κακζνα από 

τουσ διακόςουσ ερωτθκζντεσ, είναι ο μζςοσ όροσ του κακενόσ/κακεμιάσ για τισ ερωτιςεισ 

που ςχετίηονται με τον παράγοντα. Το ίδιο κα ςυμβεί και για τισ άλλεσ μεταβλθτζσ που κα 

χρθςιμοποιιςουμε.  

 

Δφο CLRM κα καταςκευάςουμε ξεχωριςτά. Το ζνα αφορά το κομμάτι τθσ ςτακερισ 

τθλεφωνίασ και το άλλο τθσ κινθτισ.  

Τα μοντζλα παλινδρόμθςθσ που κα εξετάςουμε είναι τα εξισ:  

                                        

 

ςχετικά με το Brand Equity τθσ Cosmote ςτθν ςτακερι τθλεφωνία και    
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ςχετικά με το Brand Equity τθσ Cosmote ςτθν κινθτι.  

 

Διαχωρίηοντασ ανά κατθγορία τισ τθλεπικοινωνιακζσ υπθρεςίεσ, υπολογίηοντασ τισ τιμζσ 

κάκε μεταβλθτισ, χρθςιμοποιϊντασ τον μζςο όρο των απαντιςεων ςε κάκε κατθγορία 

ερωτιςεων ανά πελάτθ και χρθςιμοποιϊντασ το λογιςμικό Ε-views 8.0, ζχουμε εξάγει τουσ 

ανάλογουσ πίνακεσ που κα χρθςιμοποιιςουμε ςτισ δυο ακόλουκεσ υπο-ενότθτεσ για τθν 

μορφοποίθςθ των μοντζλων CLR ςχετικά με τουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν το 

loyalty/satisfaction των καταναλωτϊν προσ τθν Сosmote, αναφορικά με τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ ςτθ ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία.  

 

CLRM για το Loyalty/Satisfaction ςτθ ςτακερι τθλεφωνία 

Εξετάηοντασ τον πίνακα 17, θ πρϊτθ παρατιρθςθ είναι ότι τρεισ από τισ μεταβλθτζσ ζχουν 

p-value>0.05, δθλαδι οι ςυντελεςτζσ τουσ είναι ςτατιςτικά μθ ςθμαντικοί ςτο επίπεδο 

εμπιςτοςφνθσ (Confidence Level) του 5%. Αυτό ςθμαίνει ότι ζχουν μια πικανότθτα 

μεγαλφτερθ του 5% να ζχουν μθδενικι τιμι και άρα να μθν ςυμβάλλουν ςτο μοντζλο 

(Gujarati and Porter, 2009, pp. 122-123).  
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Πίνακας 17.  1ο ςτάδιο καταςκευήσ CLRM βαςιςμζνο ςτα δεδομζνα τησ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 

Λαμβάνοντασ αυτό υπόψθ, γίνεται θ εφαρμογι του backward elimination (Elliot and 

Woodward, 2006, p.100), ϊςτε να αφαιρεκεί θ παρουςία τουσ από το μοντζλο, ξεκινϊντασ 

από τθν μεταβλθτι με το μεγαλφτερο p-value, κακϊσ θ φπαρξθ μπορεί να οδθγιςει ςε 

λανκαςμζνα αποτελζςματα. Ακολουκϊντασ αυτι τθν διαδικαςία, προκφπτει ο πίνακασ 18, 

ο οποίοσ απαρτίηεται μόνο από ςτατιςτικά ςθμαντικζσ μεταβλθτζσ κακϊσ όλεσ ζχουν p-

value<0.05.  
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Πίνακας 18. 2ο ςτάδιο καταςκευήσ CLRM βαςιςμζνο ςτα δεδομζνα τησ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 

 

Ρροτοφ γίνει περαιτζρω ανάλυςθ των αποτελεςμάτων, το μοντζλο πρζπει να εξεταςτεί αν 

πλθροί τισ προχποκζςεισ του CLRM. Για να πραγματοποιθκεί αυτι θ εξζταςθ ελζγχουμε εάν 

υπάρχει Ετεροςκεδαςτικότθτα ι όχι. Η Ετεροςκεδαςτικότθτα ςθμαίνει ότι το τυπικό λάκοσ 

του μοντζλου δεν ζχει μια ςτακερι διακφμανςθ. Αυτό κάνει τουσ ςυντελεςτζσ να μθν είναι 

επαρκείσ κακϊσ δεν ζχουν τθ μικρότερθ δυαντι διακφμανςθ.  Για να γίνει ζλεγχοσ τθσ 

φπαρξισ τθσ χρθςιμοποιείται το White τεςτ (Gujarati and Porter, 2009, pp. 385-386). 

 

Για να μθν ιςχφει θ υπόκεςθ για φπαρξθ Ετεροςκεδαςτικότθτασ κα πρζπει οι τιμζσ τθσ F-

statistic και χ2 να είναι μεγαλφτερεσ από τθν τιμι 0,05, κάτι που δεν ιςχφει ςε αυτι τθν 

περίπτωςθ όπωσ φαίνεται από τον πίνακα 19. 
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Πίνακας 19. Τεςτ White για τον ζλεγχο Ετεροςκεδαςτικότητασ ςτο μοντζλο τησ ςταθερήσ 

τηλεφωνίασ 

 

Ρροτοφ όμωσ λθφκοφν τα αναγκαία διορκωτικά μζτρα για να αντιμετωπιςτεί θ φπαρξθ 

Ετεροςκεδαςτικότθτασ και να μθν επθρεάηει αρνθτικά το τελικό μοντζλο, πρζπει να 

εξετάςουμε αν υφίςταται  Αυτοςυςχζτιςθ (Autocorrelation). To μοντζλο CLRM προχποκζτει 

ότι τα τυπικά λάκθ που παρουςιάηονται ςε κακεμία παρατιρθςθ είναι ανεξάρτθτα και δεν 

ςυςχετίηονται οφτε επθρεάηονται με κάποιον τρόπο από τα τυπικά λάκθ άλλων 

παρατθριςεων. Εάν αυτό υφίςταται, τότε ςτο μοντζλο υπάρχει Αυτοςυςχζτιςθ που μπορεί 

να μασ οδθγιςει ςτο να βγάλουμε λανκαςμζνα ςυμπεράςματα κακϊσ και να προκαλζςει 

διόγκωςθ ςτισ τιμζσ του R2 και να ακυρϊςει τθν αξιοπιςτία των t- και F- tests. Για τθν 

εξζταςθ περί τθσ φπαρξθσ Αυτοςυςχζτιςθσ κα χρθςιμοποιθκεί το LM test (Gujarati and 

Porter, 2009, ςελ. 438-440). 
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Ππωσ και ςτθν περίπτωςθ για τθ μελζτθ τθσ Ετεροςκεδαςτικότθτασ, θ Αυτοςυςχζτιςθ κα 

υπάρχει ςτο μοντζλο εάν οι τιμζσ τθσ F-statistic και χ2 είναι μικρότερεσ του 0,05. Σε αυτι τθν 

περίπτωςθ, κακϊσ και οι δφο ζχουν τιμζσ μεγαλφτερεσ του 0,05, θ υπόκεςθ για τθν φπαρξθ 

Αυτοςυςχζτιςθσ δεν γίνεται αποδεκτι. 

 

Με βάςθ τα ανωτζρω το μοντζλο υπολογίςτθκε επιπλζον δυο φορζσ.  

 

 

Πίνακας 20. LM Test για την μελζτη τησ Αυτοςυςχζτιςησ για το μοντζλο τησ ςταθερήσ τηλεφωνίασ 
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Πίνακας 21.  Μοντζλο τησ Σταθερήσ τηλεφωνίασ μετά την διόρθωςη για Ετεροςκεδαςτικότητα 

 

Μια φορά ςτον πίνακα 21, όπου υπολογίηεται με τθν χριςθ τθσ διόρκωςθσ White για τθν 

εξάλειψθ τθσ Ετεροςκεδαςτικότθτασ (Gujarati and Porter, 2009, p. 411). Επειδι με αυτι τθν 

μετατροπι θ μεταβλθτι PERS απζκτθςε p-value=0.1428>0.05 είναι αναγκαίο να βγει και να 

υπολογιςτεί ξανά, καταλιγοντασ ςτο τελικό μοντζλο του πίνακα 22 . 
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Πίνακας 22.Τελικό μοντζλο για την ςταθερή τηλεφωνία 

 

Ζχοντασ ελζγξει τισ παραδοχζσ του CLRM και ζχοντασ κάνει τισ διορκωτικζσ αλλαγζσ για να 

αντιμετωπιςτεί θ παρουςία τθσ Ετεροςκεδαςτικότθτασ, το τελικό μοντζλο που περιγράφει 

τουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τισ μεταβολζσ ςτο loyalty/satisfaction  των ερωτθκζντων 

ωσ μζροσ του Brand Equity τθσ Cosmote, ςτο κομμάτι τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ είναι το 

εξισ: 

 

                                             

 

CLRM για το Loyalty/Satisfaction ςτθν κινθτι τθλεφωνία τθσ Сosmote  

Σε αυτό το κομμάτι κα χρθςιμοποιιςουμε τα ίδια βιματα που ακολουκιςαμε ςτο 

προθγοφμενο κομμάτι για τθν καταςκευι του μοντζλου ςχετικά με τθ ςτακερι τθλεφωνία.  

 

Το πρϊτο μοντζλο που εμπεριζχει όλεσ τισ μεταβλθτζσ, παρουςιάηεται ςτον πίνακα 23, ενϊ 

το μοντζλο που ζχουν αφαιρεκεί οι ςτατιςτικά μθ ςθμαντικζσ μεταβλθτζσ και πάνω ςτο 

οποίο γίνεται θ εξζταςθ για τισ παραδοχζσ του CLRM παρουςιάηεται ςτον πίνακα 24. 
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Πίνακας 23. 1ο  ςτάδιο καταςκευήσ CLRM βαςιςμζνο ςτα δεδομζνα τησ κινητήσ τηλεφωνία. 

 

 

Πίνακας 24. 1ο  ςτάδιο καταςκευήσ CLRM βαςιςμζνο ςτα δεδομζνα τησ κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Η εφαρμογι του White test, ςχετικά με τθν φπαρξθ Ετεροςκεδαςτικότθτασ, όπωσ φαίνεται 

από τα αποτελζςματα των F-statistic και χ2 ςτον πίνακα 25 επιβεβαιϊνει ότι, πράγματι, το 

μοντζλο παρουςιάηει Ετεροςκεδαςτικότθτα κακϊσ ζχουν τιμζσ μικρότερεσ του 0.05. 
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Πίνακας 25. Τεςτ White για τον ζλεγχο Ετεροςκεδαςτικότητασ  ςτο μοντζλο τησ κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Ο δεφτεροσ ζλεγχοσ ςχετίηεται με τθν φπαρξθ ι μθ Αυτοςυςχζτιςθσ. Ππωσ φαίνεται ςτον 

πίνακα 26, θ υπόκεςθ για τθν φπαρξθ Αυτοςυςχζτιςθσ δεν επιβεβαιϊνεται κακϊσ οι τιμζσ 

των F-statistic και χ2 είναι μεγαλφτερεσ του 0.05.  
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Πίνακας 26.  LM Test για την μελζτη τησ Αυτοςυςχζτιςησ για το μοντζλο τησ κινητήσ τηλεφωνίασ 

 

Με βάςθ τα παραπάνω αποτελζςματα, όπωσ και ςτθν περίπτωςθ του μοντζλου για τθ 

ςτακερι τθλεφωνία, κα γίνει επανυπολογιςμόσ του μοντζλου χρθςιμοποιϊντασ τισ 

διορκϊςεισ του White ωσ προσ τθν φπαρξθ Ετεροςκεδαςτικότθτασ.  

 

Ζχοντασ εξετάςει τισ υποκζςεισ για το CLRM, το μοντζλο επανεξετάςτθκε χρθςιμοποιϊντασ 

τθ διόρκωςθ του White (πίνακασ 27), ενϊ το τελικό μοντζλο είναι ςτον πίνακα 28, κακϊσ 

ζχει αφαιρεκεί θ μεταβλθτι ORG, θ οποία παρουςίαςε p-value=0.0683>0.05. 
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Πίνακας 27. Επανυπολογιςμόσ Μοντζλου για την κινητή τηλεφωνία χρηςιμοποιϊντασ την διόρθωςη 

White για Ετεροςκεδαςτικότητα 

 

 

Πίνακας 28. Τελικό μοντζλο για την κινητή τηλεφωνία 

 

Ζχοντασ διεξάγει τουσ κατάλλθλουσ ςτατιςτικοφσ ελζγχουσ για τισ παραδοχζσ του CLRM και 

ζχοντασ κάνει τισ διορκωτικζσ αλλαγζσ για να αντιμετωπιςτεί θ παρουςία τθσ 

Ετεροςκεδαςτικότθτασ, το τελικό μοντζλο που περιγράφει τουσ παράγοντεσ που 
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επθρεάηουν τισ μεταβολζσ ςτο loyalty/satisfaction των ερωτθκζντων ωσ μζροσ του Brand 

Equity τθσ Cosmote, ςτο κομμάτι τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ είναι το εξισ: 

                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 



68 

Κεφάλαιο 4 
Αποτελζςματα 

Σε αυτι τθν ενότθτα μελετάμε τα αποτελζςματα που προζκυψαν από τθ ςτατιςτικι και τθν 

οικονομετρικι ανάλυςθ των δεδομζνων τθσ ζρευνασ.  

 

4.1. ΢υηιτθςθ για τα αποτελεςμάτων τθσ περιγραφικισ 

ςτατιςτικισ  

Η πλειοψθφία των ερωτθκζντων του δείγματοσ, ανικει ςτθν θλικιακι ομάδα των 25-40 

ετϊν. Θα μποροφςε να κεωρθκεί και ωσ αναμενόμενο ότι αυτι θ θλικιακι ομάδα κα είχε 

μεγαλφτερο βακμό ανταπόκριςθσ ςε ςχζςθ με τισ υπόλοιπεσ διότι αφενόσ βαςίηεται ςε 

μεγάλο βακμό ςτθ χριςθ κινθτϊν τθλεφϊνων και άλλων ςφγχρονων μορφϊν 

τθλεπικοινωνίασ για τθν κακθμερινότθτα τουσ και αφετζρου διότι είναι πιο καταρτιςμζνθ 

ςε ζννοιεσ που ςχετίηονται με τθν αγορά των τθλεπικοινωνιϊν και ιταν πιο εφκολο γι’ 

αυτιν να ςυμπλθρϊςει το ερωτθματολόγιο. Ραρόμοιοι λόγοι ιςχφουν και για τθ δεφτερθ 

μεγαλφτερθ θλικιακι ομάδα των 40-65 ετϊν. Αντικζτωσ, αυτι των 65+ είχε μικρότερθ 

εκπροςϊπθςθ με πιο πικανι εξιγθςθ ότι είτε δεν είχε τθ γνϊςθ να απαντιςει ςτο 

ερωτθματολόγιο είτε δεν ιταν κετικά διακείμενθ να ςυμμετάςχει ςτθν ζρευνα. 

 

Αναφορικά με τισ υπθρεςίεσ που προςφζρει θ Cosmote (ςτακερι, κινθτι και τθλεόραςθ), θ 

κινθτι τθλεφωνία μπορεί να κεωρθκεί ωσ θ δθμοφιλζςτερθ από τισ τρεισ θ οποία 

χρθςιμοποιείται είτε μόνθ είτε παράλλθλα με κάποια από τισ άλλεσ δφο. Ππωσ φανερϊνουν 

οι απαντιςεισ, το ςθμαντικότερο κριτιριο για επιλζξουν οι καταναλωτζσ τισ υπθρεςίεσ 

ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ τθσ Cosmote είναι αυτό τθσ τιμισ των υπθρεςιϊν που 

προςφζρει. Το γεγονόσ ότι θ τιμι προκρίνεται ςε ςχζςθ και με άλλουσ παράγοντεσ πιο 

«απτοφσ» όπωσ οι προςφορζσ, το δίκτυο καταςτθμάτων και θ τεχνικι υποςτιριξθ 

καταδεικνφει πωσ οι καταναλωτζσ είναι ιδιαίτερα ευαίςκθτοι ωσ προσ το κζμα τθσ τιμισ 

(price sensitive). Αυτό μπορεί να οφείλεται είτε ςτθ μακρά φφεςθ που υπάρχει ςτθν 

ελλθνικι οικονομία από το 2009 είτε και ςτον υψθλό ανταγωνιςμό μεταξφ των 

τθλεπικοινωνιακϊν εταιρειϊν. 
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Το κζμα τθσ ευαιςκθςίασ ςτθν τιμι μπορεί να φανεί και από τθν αντιπαραβολι του 

γραφιματοσ 5 με τα γραφιματα 6 και 7. Συγκεκριμζνα, ςτο γράφθμα 5, το 57% προτιμά το 

πακζτο τθσ Cosmote το οποίο αφζνοσ είναι ακριβότερο, δθλαδι ζχει υψθλότερο πάγιο και 

αφετζρου προςφζρει περιςςότερο δωρεάν χρόνο ομιλίασ ςε ςχζςθ με αυτό τθσ Vodafone. 

Οι απαντιςεισ αυτζσ κα μποροφςαν να αποτελζςουν μια ζνδειξθ ότι οι καταναλωτζσ είναι 

πιο πιςτοί προσ τθν Cosmote, ςε τζτοιο βακμό που δζχονται και υψθλότερο πάγιο. Ραρόλα 

αυτά ςτα γραφιματα 6 και 7 οι καταναλωτζσ παρουςιάηονται απρόκυμοι να πλθρϊςουν 

υψθλότερο πάγιο ςτθν Cosmote. Η ειδοποιόσ διαφορά είναι ότι, ςτο γράφθμα 5, οι 

καταναλωτζσ κλικθκαν να απαντιςουν με βάςθ μια ςυγκεκριμζνθ προςφορά. Ζτςι, κα 

μποροφςε να ειπωκεί ότι οι ερωτθκζντεσ προτίκενται να πλθρϊςουν υψθλότερο πάγιο, όχι 

τόςο λόγω του Brand name τθσ Сosmote, αλλά λόγω τθσ ςυγκεκριμζνθσ προςφοράσ. Στθν 

περίπτωςθ που δεν υφίςταται θ ςυγκεκριμζνθ προςφορά, θ πλειοψθφία των ερωτθκζντων 

-ακροίηοντασ ςε αυτιν και το κομμάτι που απαντά «Οφτε διαφωνϊ οφτε ςυμφωνϊ»- 

παρουςιάηεται από αδιάφορθ ζωσ και αρνθτικι ςτο ενδεχόμενο να πλθρϊςουν υψθλότερο 

πάγιο, βαςιςμζνοι μόνο ςτο Brand Equity τθσ Cosmote δείχνοντασ πωσ ο παράγοντασ τθσ 

τιμισ παίηει ςθμαντικό ρόλο.   

 

Από τθν μελζτθ των παραγόντων satisfaction/loyalty, ςυμπεραίνουμε πωσ θ Cosmote, μζςω 

τθσ φφςεωσ των προϊόντων και των υπθρεςιϊν τθσ, ζχει εξαςφαλίςει τθν καταναλωτικι 

πίςτθ του μεγαλφτερου μζρουσ του δείγματοσ των ερωτθκζντων, ϊςτε να προβαίνουν ςε 

επανάλθψθ αγορϊν ςτο μζλλον, δείχνοντασ με αυτό τον τρόπο τθν ικανότθτα τθσ εταιρείασ 

να διατθρεί τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ τθσ. Ραράλλθλα, αναγνωρίηουμε και τθ δυνατότθτα 

που ζχει θ Cosmote να αυξιςει ςε κάποιο βακμό των αρικμό των πελατϊν τθσ μζςω των 

ιδθ υπαρχόντων που κα μεταφζρουν τισ κετικζσ τουσ εμπειρίεσ ςε άτομα του 

περιβάλλοντόσ τουσ, και πικανότατα να λειτουργιςει ωσ πόλοσ ζλξθσ για νζουσ πελάτεσ 

(word of mouth marketing). Γενικά παρατθροφμε ότι οι ερωτθκζντεσ δείχνουν μεγαλφτερθ 

δζςμευςθ ςτθν Cosmote όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία, ενϊ παράλλθλα τα ποςοςτά 

είναι υψθλά ςτον παράγοντα satisfaction/loyalty προσ τθν Cosmote ϊςτε να τθν 

χρθςιμοποιοφν αποκλειςτικά ςε μεγάλο βακμό . 
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Εξετάηοντασ τον παράγοντα perceived quality, οι ερωτθκζντεσ αξιολογοφν κετικά τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote, προςδίδοντασ ςε αυτά ποςοςτά κετικϊν 

απαντιςεων.  

Επιπλζον οι ερωτθκζντεσ αξιολογοφν κετικά, και μάλιςτα με υψθλά ποςοςτά, τον 

παράγοντα leadership, αναφορικά με τον θγετικό ρόλο που κεωροφν ότι ζχει θ εταιρεία 

ςτθν αγορά ςε ςχζςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ.  

Ο ςυνδυαςμόσ των παραγόντων leadership και perceived quality δίνουν και μια ζνδειξθ ότι 

θ εταιρεία ζχει και υψθλό παράγοντα esteem, ωσ προσ τθν αντίλθψθ του καταναλωτικοφ 

κοινοφ.   

 

Εξετάηοντασ τον παράγοντα perceived value, παρόλο που θ πλειοψθφία των ερωτθκζντων 

διάκειται κετικά ςτθ διλωςθ ότι θ Сosmote προςφζρει τα πιο ολοκλθρωμζνα πακζτα 

ςτακερισ τθλεφωνίασ ςε ςχζςθ με το χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλουν ζναντι των 

ανταγωνιςτϊν, θ διαφορά δεν είναι τόςο μεγάλθ. Ππωσ φαίνεται από τα ανάλογα 

αποτελζςματα, ςτο γράφθμα 18, το 42% ςυμφωνεί, το 33% των ερωτθκζντων δεν ζχει 

ςυγκεκριμζνθ κζςθ και το 25% διαφωνεί. Για τθν κινθτι τθλεφωνία, τα ποςοςτά ιταν 

υψθλότερα ςε ςχζςθ με αυτά τθσ ςτακερισ (46% κετικοί, 32% ουδζτεροι και 22% 

αρνθτικοί). Τα ςτοιχεία δείχνουν ότι περιςςότερο από ζνασ ςτουσ τρεισ ερωτθκζντεσ είχαν 

κετικι ςτάςθ ωσ προσ τθν ςχζςθ του χρθματικοφ αντιτίμου τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με το 

perceived value τόςο για τθ ςτακερι όςο και κινθτι τθλεφωνία. Ππωσ φαίνεται από το 

ςφνολο των ερωτιςεων, τόςο ωσ προσ το κζμα του perceived value των προϊόντων και 

υπθρεςιϊν ςε ςχζςθ με τθν χρθματικι αξία τουσ, όςο και ωσ προσ τα ςτοιχεία που 

διαφοροποιοφν τθν εταιρεία από τουσ ανταγωνιςτζσ, οι περιςςότεροι από τουσ 

ερωτθκζντεσ δίνουν κετικζσ απαντιςεισ ςτισ ςχετικζσ ερωτιςεισ.  

  

Από τθν εξζταςθ των ερωτιςεων που αφοροφν τθ διαφοροποίθςθ τθσ εταιρείασ ωσ προσ 

τον ανταγωνιςμό (γραφιματα 20, 21), παρατθροφμε ότι θ Cosmote προςλαμβάνει 

μεγαλφτερα κετικά ποςοςτά ςε ςχζςθ με το ςφνολο ερωτιςεων για τον παράγοντα 

perceived value/χρθματικό αντίτιμο (γραφιματα 18, 19). Αυτό μπορεί να ερμθνευκεί από 

το γεγονόσ ότι οι καταναλωτζσ κεωροφν ωσ ςθμαντικότερο παράγοντα τθ διαφοροποίθςθ 

των προϊόντων/υπθρεςιϊν τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό από τισ άλλεσ 

εταιρείεσ τθλεφωνίασ ωσ προσ τισ προτιμιςεισ τουσ. Διαπιςτϊνουμε όμωσ και πάλι ότι 

υπιρχαν ςθμαντικά ποςοςτά ςτα οποία οι καταναλωτζσ ιταν αδιάφοροι ι αρνθτικοί. 
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Η ζρευνα ζδειξε πωσ οι ερωτθκζντεσ ςχετικά με τον παράγοντα personality τθσ Cosmote 

ζχουν μια αρκετά κετικι εικόνα (γραφιματα 22 και 23). Τα γραφιματα ζδειξαν πωσ 

αποτελεί ζνα ςθμαντικό κομμάτι τθσ αντίλθψθσ των καταναλωτϊν. Στον παράγοντα 

personality ςθμαντικό ρόλο διαδραματίηει ο παράγοντασ τθσ ιςτορίασ κακϊσ θ εταιρεία 

ΟΤΕ είναι θ πρϊτθ εταιρεία ςτον τομζα των τθλεπικοινωνιϊν ςτθν Ελλάδα μζχρι τθν 

απελευκζρωςθ τθσ αγοράσ ςτθ δεκαετία του 1990.  

 

Εξετάηοντασ τθν επίδραςθ που ζχει ο παράγοντασ organization ςτο Brand Equity τθσ 

Cosmote, οι ερωτθκζντεσ δείχνουν ςθμαντικι εμπιςτοςφνθ ςτθν εταιρεία Cosmote 

(γραφιματα 25 και 26), ιδιαίτερα ςτον κλάδο τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ. Μια πικανι εξιγθςθ 

κα μποροφςε να είναι το γεγονόσ ότι θ κινθτι τθλεφωνία διαδραματίηει ολοζνα και 

μεγαλφτερο ρόλο ςτθν κακθμερινι ηωι. Το γεγονόσ ότι υπάρχει μεγαλφτεροσ ανταγωνιςμόσ 

ςε αυτόν τον κλάδο ίςωσ εξθγεί και το ότι ζνα μζροσ των ερωτθκζντων δεν ζχει 

ςυγκεκριμζνθ άποψθ κακϊσ ζχει ζνα ευρφ φάςμα επιλογϊν. Ραρόλο που ο ανταγωνιςμόσ 

είναι δεδομζνοσ, οι ερωτθκζντεσ εκφράηονται κετικά ωσ προσ τθν εμπιςτοςφνθ που τουσ 

προκαλεί το brand name τθσ Cosmote για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ και 

κινθτισ τθλεφωνίασ, κάτι το οποίο μπορεί να βαςίηεται ςτουσ δυο προαναφερκζντεσ 

παράγοντεσ, perceived quality και perceived value. 

 

Ζνα ακόμα ςτοιχείο που εξετάςτθκε, είναι το αίςκθμα εμπιςτοςφνθσ που δείχνουν οι 

καταναλωτζσ προσ τον Πμιλο ΟΤΕ.  Ππωσ φαίνεται ςτο γράφθμα 27, ζνα ακροιςτικό 

ποςοςτό του 83% (165 άτομα) δίνει κετικζσ απαντιςεισ προσ τθν εμπιςτοςφνθ που ζχουν 

για το brand name του Ομίλου ΟΤΕ. Ρικανοί λόγοι για αυτό, πζρα από τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ που παρζχει ο Πμιλοσ μζςω τθσ Cosmote, μπορεί να είναι και θ μακροχρόνια 

ιςτορία τθσ εταιρείασ,  κακϊσ και το γεγονόσ ότι ο ΟΤΕ είναι αυτόσ που παρζχει το δίκτυο 

γραμμϊν.  

 

Ζνασ ακόμα παράγοντασ που εξετάςτθκε ςτο κομμάτι τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ, ιταν 

το brand awareness τθσ Cosmote. Στουσ πίνακεσ 7 και 8, οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να 

ιεραρχιςουν αυκορμιτωσ τουσ παρόχουσ ςτακερισ και κινθτισ τθλεφωνίασ, αντίςτοιχα. Ωσ 

προσ τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ, κατζταξαν τθν Cosmote ςτθν πρϊτθ κζςθ και ωσ 

προσ τισ υπθρεςίεσ κινθτισ, ςτθν τρίτθ κζςθ. Επίςθσ, εκτόσ από τθν Cosmote, υψθλά 

ποςοςτά κατείχαν θ Vodafone και θ Wind. Οι καταναλωτζσ εςτιάηουν ςε αυτζσ τισ τρεισ 
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εταιρείεσ τθλεπικοινωνιϊν διότι αφενόσ κατζχουν υψθλό μερίδιο ςτθν αγορά, και 

αφετζρου οι ςυγκεκριμζνεσ εταιρείεσ είναι πιο δραςτιριεσ ςτον τομζα τθσ διαφιμιςθσ των 

προϊόντων και των υπθρεςιϊν τουσ.  

 

Αναφορικά με τθ ςτακερι τθλεφωνία, θ Cosmote είναι θ πρϊτθ εταιρεία που ανακαλοφν οι 

ερωτθκζντεσ. Αυτό ςτθρίηεται ςτο ότι θ επιχείρθςθ, μζςω των ενεργειϊν για τα προϊόντα 

και τισ υπθρεςίεσ τθσ, ζχει υψθλό brand awareness και είναι ανταγωνιςτικι ωσ προσ το 

Brand Equity.  Οπότε, κα ιταν ίςωσ ςκόπιμο να αφοςιωκεί ςτο να το διατθριςει τουσ 

υπάρχοντεσ πελάτεσ κάνοντασ και κινιςεισ για αφξθςι τουσ διατθρϊντασ όμωσ τα κόςτθ 

υπό ζλεγχο. 

 

Η Cosmote παρουςιάηεται τρίτθ ςτθ ςειρά, ςτθν ικανότθτα ανάκλθςθσ ςτθν μνιμθ των 

ερωτθκζντων αναφορικά με τθν κινθτι τθλεφωνία. Αυτό μπορεί να ςθμαίνει ότι θ εταιρεία 

χρειάηεται να επεκτείνει τθν διαφθμιςτικι τθσ εκςτρατεία ϊςτε να είναι πιο εφκολα 

ανακαλζςιμθ ςτθν μνιμθ του καταναλωτι.  

 

Στθ διλωςθ για το αν θ Cosmote κα ιταν θ πρϊτθ επιλογι των καταναλωτϊν ςτθ ςτακερι 

και κινθτι τθλεφωνία, τα ακροιςτικά κετικά ποςοςτά ιταν 60% και 63% αντιςτοίχωσ 

(γράφθμα 28 και 29). Αυτό δείχνει ότι θ Cosmote ζχει υψθλό brand awareness.  

Ραρόλα αυτά, και ςτισ δυο περιπτϊςεισ υπάρχει ζνα ποςοςτό 21% (ςτακερι) και 23% 

(κινθτι)  που δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ γνϊμθ. Αυτό μπορεί να ερμθνευτεί με το γεγονόσ ότι θ 

Cosmote ζχει τθ δυνατότθτα μζςω κατάλλθλων κινιςεων και πρωτοβουλιϊν να αποκομίςει 

οφζλθ από αυξθμζνεσ πωλιςεισ, ζςοδα και κζρδθ και με αυτό τον τρόπο να ενιςχφςει το 

brand awareness τθσ. 

 

Στθν ερϊτθςθ για το εάν θ Cosmote ζχει τθν καλφτερθ φιμθ ςτον τομζα τθσ ςτακερισ και 

κινθτισ τθλεφωνίασ, οι κετικζσ απαντιςεισ ιταν 71% και 66%,  αντιςτοίχωσ (γραφιματα 30 

και 31). Ραρόλο που τα δφο ποςοςτά είναι υψθλά, ζνασ πικανόσ λόγοσ που το ποςοςτό 

είναι χαμθλότερο ςτον τομζα τθσ κινθτισ είναι ότι αυτόσ ο τομζασ είναι πιο ανταγωνιςτικόσ 

και πιο ςθμαντικόσ ςτθν κακθμερινι προςωπικι και επαγγελματικι ηωι των καταναλωτϊν. 

Γι’ αυτό ίςωσ οι καταναλωτζσ ζχουν διαφορετικζσ προτιμιςεισ προσ τισ ανταγωνιςτικζσ 

εταιρείεσ και κεωροφν ότι αυτζσ ζχουν τουλάχιςτον ιςάξια φιμθ.  
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Στισ ερωτιςεισ ςχετικά με το βακμό εξοικείωςθσ των καταναλωτϊν με τα προϊόντα 

ςτακερισ και κινθτισ τθσ Cosmote, οι ερωτθκζντεσ απάντθςαν κετικά με ακροιςτικά 

ποςοςτά του 69% και 73% αντιςτοίχωσ (γράφθμα 32 και 33). Εξετάηοντασ αυτά τα ςτοιχεία 

παράλλθλα με τισ απαντιςεισ των καταναλωτϊν για το εάν θ Cosmote είναι θ πρϊτθ τουσ 

επιλογι, μποροφμε να αναφζρουμε πωσ αυτά τα ςτοιχεία του brand awareness μποροφν να 

διατθριςουν και να ενιςχφςουν τθν αγοραςτικι δραςτθριότθτα των καταναλωτϊν. 

Επιπλζον, το ποςοςτό των καταναλωτϊν που δεν ζχει ςυγκεκριμζνθ άποψθ είναι 24% (49 

άτομα) και 20% (40 άτομα) για τθ ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία, αντίςτοιχα. Αυτό δίνει 

δυνθτικά το περικϊριο ςτθν Cosmote να διειςδφςει με τισ κατάλλθλεσ κινιςεισ ςε αυτό το 

καταναλωτικό κομμάτι ϊςτε να  προωκιςει τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ.  

 

 

4.2. Αποτελζςματα τθσ Οικονομετρικισ Ανάλυςθσ και 

ςυηιτθςθ για τισ υποκζςεισ 

Ζχοντασ διενεργιςει τθν επεξεργαςία των δεδομζνων τθσ πρωτογενοφσ ζρευνασ 

καταλιξαμε ςτισ γραμμικζσ εξιςϊςεισ των μεταβλθτϊν που επθρεάηουν τον παράγοντα 

satisfaction/loyalty των καταναλωτϊν για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ και 

κινθτισ τθλεφωνίασ τθσ Cosmote.  

Με αυτό ωσ δεδομζνο, ακολουκεί ανάλυςθ για τα αποτελζςματα, ξεκινϊντασ από τθν 

αποδοχι ι μθ των ερευνθτικϊν υποκζςεων.  

 

                                             

                                             

 

Η1α και Η1β: Ο παράγοντασ τθσ αντιλθπτισ ποιότθτασ επιβεβαιϊνεται πωσ ζχει μια 

ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι ςχζςθ με τθν καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ. Αυτό 

ςθμαίνει πωσ όςο αυξάνεται θ γνϊμθ των καταναλωτϊν για τθν αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα 

των προϊόντων και υπθρεςιϊν που απολαμβάνουν, τόςο αυξάνει και ο παράγοντασ 

καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ με το αντίκετο να ιςχφει όταν ο παράγοντασ τθσ 

αντιλθπτισ ποιότθτασ μειϊνεται. Επίςθσ, ςφμφωνα με τον Aaker (1996) θ μεταβλθτι  

αντιλθπτι ποιότθτα επθρεάηει τόςο τον παράγοντα CBBE ενόσ εταιρικοφ brand, όςο και του 

FBBE. Πςον αφορά τθν Cosmote, αυτό ςθμαίνει ότι θ αντιλαμβανόμενθ αντίλθψθ που 
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ζχουν οι καταναλωτζσ για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ μπορεί να επθρεάςει ςθμαντικά 

τισ αντιδράςεισ και τθν ψυχολογικι ςτάςθ των καταναλωτϊν προσ το brand τθσ αλλά και τισ 

οικονομικζσ μεταβλθτζσ όπωσ τισ πωλιςεισ και τα κζρδθ. Επομζνωσ, είναι ςθμαντικό για 

τθν Cosmote να διατθριςει και να ενιςχφςει τα ςτοιχεία που υποςτθρίηουν τθν αντιλθπτι 

ποιότθτα για να επθρεάςει κετικά τισ προτιμιςεισ των καταναλωτϊν και να αυξιςει τισ 

πωλιςεισ, τα κζρδθ και τθν κζςθ τθσ προσ τον ανταγωνιςμό.     

 

Η2α και Η2β: Ο παράγοντασ θγεςία/δθμοτικότθτα φαίνεται πωσ δεν ζχει κάποια ςτατιςτικά 

ςθμαντικι επίδραςθ ςτθν καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν και ωσ 

επακόλουκο ςτο Brand Equity τθσ Cosmote. Αυτό το αποτζλεςμα είναι ίςωσ μθ 

αναμενόμενο, λόγω του ότι ο παράγοντασ ικανοποίθςθ/πιςτότθτα φαίνεται να ζχει 

ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι ςχζςθ τόςο με τον παράγοντα αντιλθπτι ποιότθτα όςο και 

με τον παράγοντα αντιλθπτι αξία, που κα παρουςιάςουμε ςτθ ςυνζχεια. Ζνασ πικανόσ 

αντίλογοσ είναι πωσ, επειδι ο παράγοντασ ικανοποίθςθ/πιςτότθτα τθσ εταιρείασ ζχει μια 

ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι  ςχζςθ με αυτοφσ τουσ παράγοντεσ, ωκοφν τον παράγοντα 

θγεςία/δθμοτικότθτα να μθν είναι ςτατιςτικά ςθμαντικόσ. Αυτό ςυμβαίνει διότι οι άλλοι 

δφο παράγοντεσ είναι πιο άμεςοι ωσ προσ τον καταναλωτι και τθν εμπειρία του και τον 

επθρεάηουν περιςςότερο ωσ προσ τθν απόφαςι του για τθν επιλογι τθλεπικοινωνιακισ 

εταιρείασ. 

  

Η3α και Η3β: Ο παράγοντασ αντιλθπτι αξία ζχει μια κετικι και ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ 

ωσ προσ τθν καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ. Αυτό ςθμαίνει πωσ όςο αυξάνεται θ 

γνϊμθ των καταναλωτϊν για τθν αντιλαμβανόμενθ αξία των υπθρεςιϊν και προϊόντων που 

απολαμβάνουν, τόςο αυξάνει και ο παράγοντασ καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ με το 

αντίκετο να ιςχφει όταν ο παράγοντασ αντιλθπτι αξία μειϊνεται. Η διαφορετικότθτα ςτα 

αποτελζςματα μπορεί να βαςίηεται ςτθν ςφγχρονθ κατάςταςθ τθσ ελλθνικισ οικονομίασ με 

τθν μακροχρόνια φφεςθ, θ οποία ωκεί τουσ καταναλωτζσ να εξετάηουν τισ προςφορζσ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν και να τισ αξιολογοφν περιςςότερο με βάςθ τισ ευκολίεσ που 

προςφζρουν ςε ςχζςθ με τισ ανάγκεσ τουσ, ζχοντασ περιςςότερο ωσ γνϊμονα τθν τελικι 

τιμι παρά και όχι μόνο το brand name. Αυτό μπορεί να διαπιςτωκεί από τθν αντιπαραβολι 

των ςτοιχείων από το γράφθμα 5 που δείχνει ότι οι καταναλωτζσ κα επζλεγαν το πακζτο 

τθσ Cosmote με υψθλότερο πάγιο με τα αποτελζςματα των γραφθμάτων 6 και 7. Σε αυτά, 

οι ερωτθκζντεσ διλωςαν ότι κα ιταν αντίκετοι να πλθρϊνουν 10% περιςςότερο πάγιο για 
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τισ υπθρεςίεσ ςτακερισ και κινθτισ τθσ Cosmote. Αυτό μπορεί να χρθςιμοποιθκεί και ωσ 

εξιγθςθ για το επιχείρθμα ότι οι καταναλωτζσ φαίνονται πλζον πιο ςυνειδθτοποιθμζνοι ςε 

ςχζςθ με το κόςτοσ και αξιολογοφν περιςςότερο τθ χρθςτικότθτα του προϊόντοσ και τθσ 

υπθρεςίασ ςε ςχζςθ με τθν τιμι, παρά με το brand name.  

 

Η4α και Η4β: Ο παράγοντασ προςωπικότθτα δεν ζχει κάποια ςτατιςτικά ςθμαντικι επιρροι 

ωσ προσ τισ μεταβολζσ τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ/ικανοποίθςθσ ςε ςχζςθ με το brand name 

τθσ Cosmote. Αυτό ςυμβαδίηει και με το εφρθμα ότι και ο παράγοντασ θγεςία/δθμοτικότθτα 

βρζκθκε ςτατιςτικά μθ ςθμαντικόσ. Αυτό μπορεί να ερμθνευτεί πωσ οι δυνθτικοί 

καταναλωτζσ αξιολογοφν περιςςότερο τα απτά χαρακτθριςτικά του πακζτου και τθν τιμι 

των υπθρεςιϊν παρά τισ πιο άυλεσ ζννοιεσ όπωσ τθν θγετικι κζςθ ςτθν αγορά και τθν 

προςωπικότθτα του brand name. 

 

 Η5α και Η5β: Ο παράγοντασ των ςυςχετίςεων που κάνουν οι ερωτθκζντεσ ωσ προσ τον 

οργανιςμό Cosmote, δεν ζχει κάποια ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα ςε ςχζςθ με πικανζσ 

μεταβολζσ ςτθν καταναλωτικι πίςτθ/ικανοποίθςθ. 

 

Η6α και Η6β: Ο παράγοντασ τθσ αναγνωριςιμότθτασ ζχει μια κετικι και ςτατιςτικά 

ςθμαντικι ςχζςθ με τον παράγοντα καταναλωτικι πίςτθ/ικανοποίθςθ των ερωτθκζντων. 

Αυτό ςθμαίνει πωσ όςο αυξάνει θ εξοικείωςθ των καταναλωτϊν με το brand name τθσ  

Cosmote τόςο αυξάνει δυνθτικά θ καταναλωτικι πίςτθ και ικανοποίθςθ και το Brand Equity 

του οργανιςμοφ με τισ κετικζσ επιπτϊςεισ που επιφζρει αυτό ςε εμπορικό και οικονομικό 

επίπεδο. Η δυνατότθτα τθσ Cosmote να κάνει το brand πιο εφκολα ανακαλζςιμο ςτο μυαλό 

του καταναλωτι, μζςω ενόσ ςωςτοφ και ςτοχευμζνου μάρκετινγκ, κα βοθκιςει περαιτζρω 

τθν ιςχυροποίθςι τθσ ςτον ανταγωνιςμό. Αυτό ιςχφει για τθ ςτακερι τθλεφωνία, όπου  

είναι πρϊτθ όταν οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να ανακαλζςουν αυκόρμθτα παρόχουσ και εκεί 

κα ςκοπεφει να εγκακιδρφςει τθν κζςθ τθσ (πίνακασ 7), όςο και ςτθν κινθτι τθλεφωνία, 

όπου είναι τρίτθ (πίνακασ 8). Σκοπόσ είναι θ διενζργεια μιασ καμπάνιασ για να ενιςχφςει το 

brand τθσ ςτο μυαλό των καταναλωτϊν ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό. Επιπλζον, υπάρχει 

ζνα ποςοςτό των ερωτθκζντων μεταξφ του 20%-25% το οποίο είναι ουδζτερο. Αυτό 

πικανϊσ μπορεί να λειτουργιςει κετικά για να προςελκφςει θ Cosmote νζουσ πικανοφσ 

πελάτεσ και να τουσ διατθριςει ςε βάκοσ χρόνου.  
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Αναφορικά με τθν αναγνωριςιμότθτα, από τα γραφιματα 28 και 29 φαίνεται ότι θ Cosmote 

είναι θ πρϊτθ επιλογι των ερωτθκζντων για τθν κινθτι και ςτακερι τθλεφωνία. Από τον 

ίδιο πίνακα υπάρχει ζνα ποςοςτό περίπου 20%-25% που δθλϊνει ουδζτερο.  Μζςω 

κατάλλθλων δράςεων marketing, θ Cosmote κα μπορζςει να αντλιςει μεγαλφτερα ποςοςτά 

ενιςχφοντασ τόςο το brand equity όςο και τθ κζςθ τθσ ςτον ανταγωνιςμό και προσ τα 

οικονομικά τθσ αποτελζςματα.   

Η ζρευνα ζδειξε ότι οι ερωτθκζντεσ είναι κετικά διακείμενοι να ςυςτιςουν τα προϊόντα και 

τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote ςε οικείουσ τουσ. Αυτό δείχνει πωσ θ Cosmote, πζρα από τα 

τυπικά μαηικά κανάλια προϊκθςθσ για διενζργεια marketing, μπορεί να βαςιςτεί και ςε 

ςθμαντικό βακμό ςτον παράγοντα word of mouth. 

Γενικά, οι μθ απτοί και λιγότεροι άμεςοι παράγοντεσ (θγεςία/δθμοτικότθτα, 

προςωπικότθτα και οργανιςμόσ) ιταν ςτατιςτικά μθ ςθμαντικοί ωσ προσ τθν πικανι 

επιρροι ςτθν καταναλωτικι ικανοποίθςθ/πίςτθ των ερωτθκζντων και το εταιρικό brand 

equity.  

Ο παράγοντασ τθσ αναγνωριςμότθτασ είναι ςτατιςτικά ςθμαντικόσ, κάτι που δείχνει πωσ θ 

Cosmote μπορεί να βαςιςτεί ςτθ δυνατότθτα των καταναλωτϊν να ανακαλζςουν το brand 

τθσ και ό,τι ςυςχετίηεται με αυτό. Οι παράγοντεσ αντιλθπτι ποιότθτα και αντιλθπτι αξία 

είναι ςτατιςτικά ςθμαντικοί.  

Αυτό δείχνει πωσ οι ερωτθκζντεσ κακϊσ και το εν δυνάμει ευρφτερο πλικοσ των 

καταναλωτϊν, ςυςχετίηουν τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν τθσ Cosmote, κακϊσ και τον 

παράγοντα τθσ τιμισ  προσ τθν γενικότερθ «αξία» τουσ (value-for-money), με τθν 

ικανοποίθςθ και πίςτθ που είναι διατεκειμζνοι να δείξουν ςτον πάροχο για τθ ςτακερι και 

κινθτι τθλεφωνία. Αυτά τα ςτοιχεία μποροφν να επθρεάςουν κετικά όχι μόνο τθν 

ικανοποίθςθ και πίςτθ των καταναλωτϊν, αλλά να ενιςχφςουν το Brand Equity τθσ 

Сosmote, ςφμφωνα με τθν κεωρθτικι προςζγγιςθ του Aaker.  

 

4.3. Προτάςεισ προσ τθν επιχείρθςθ  

Βαςιηόμενοι ςτα ευριματα τθσ ζρευνασ, οδθγοφμαςτε ςε προτάςεισ για τθν ενίςχυςθ του 

Brand Equity τθσ Cosmote. Το γεγονόσ ότι οι καταναλωτζσ αξιολογοφν ςθμαντικά τουσ 

παράγοντεσ αντιλθπτι ποιότθτα και αντιλθπτι αξία ςθμαίνει ότι θ εταιρεία κα πρζπει όχι 

μόνο να διατθριςει το επίπεδο των υπθρεςιϊν που παρζχει, αλλά να προςφζρει και 

κατάλλθλα πακζτα υπθρεςιϊν που να ςτοχεφουν ςτισ διαφορετικζσ κατθγορίεσ 
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καταναλωτϊν, και να είναι ςε τζτοιεσ τιμζσ, ϊςτε θ κάκε κατθγορία καταναλωτϊν να νιϊκει 

ότι απολαμβάνει μεγαλφτερθ ποιότθτα και αξία ωσ προσ τθν τιμι από αυτζσ τισ υπθρεςίεσ.  

 

Εξαιτίασ τθσ ςθμαςίασ που ζχει θ αναγνωςιμότθτα brand awareness ςτουσ καταναλωτζσ, θ 

Cosmote κα μποροφςε με κατάλλθλα ςτοχευμζνο marketing  να αυξιςει τθν ικανότθτα των 

πικανϊν καταναλωτϊν να ανακαλζςουν το brand τθσ εταιρείασ, και να το εντάξουν ςτουσ 

παράγοντεσ που κα επθρεάςουν τθν τελικι επιλογι τουσ.  

 

Από  τθν ζρευνα ζχουμε ςυμπεράνει, ότι θ Cosmote είναι τρίτθ ωσ προσ το κζμα τθσ 

ανάκλθςθσ ςτθ μνιμθ των καταναλωτϊν ςτο κομμάτι τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ. 

Λαμβάνοντασ υπόψθ ότι ο ςυγκεκριμζνοσ κλάδοσ είναι αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ 

προςωπικισ και επαγγελματικισ κακθμερινότθτασ, θ Cosmote κα μποροφςε να 

επωφελθκεί περιςςότερο διοργανϊνοντασ δράςεισ marketing  ϊςτε να αυξιςει ακόμθ 

περιςςότερο τθν αναγνωςιμότθτα και ανταγωνιςτικότθτα του brand name τθσ.  

 

Ραράγοντεσ όπωσ θ ιςτορία και ο οργανιςμόσ δεν είναι αρκετά ιςχυροί ϊςτε για να 

διατθριςουν το πελατειακό κοινό. Ραράλλθλα θ ευαιςκθςία των καταναλωτϊν ωσ προσ τθν 

τιμι, θ οποία φαίνεται πωσ ζχει αυξθκεί και λόγω του παράγοντα τθσ ςυνεχιηόμενθσ 

οικονομικισ φφεςθσ μπορεί να ωκιςει τουσ καταναλωτζσ ςτθν αλλαγι παρόχου. Ζτςι θ 

εταιρεία κα πρζπει να διατθριςει και να ενιςχφςει το brand name τθσ τόςο μζςω 

κατάλλθλων διαφθμιςτικϊν και εταιρικϊν δράςεων όςο και μζςω τθσ ςυνεχόμενθσ 

βελτίωςθσ των υπθρεςιϊν τθσ, λαμβάνοντασ πάντα υπόψθ τον παράγοντα τθσ τιμισ και τθσ 

αντιλαμβανόμενθσ αξίασ από τουσ καταναλωτζσ.  

 

4.4. Περιοριςμοί 

Η διενζργεια τθσ ζρευνασ ζγινε με τθ ςυλλογι ερωτθματολογίων (200 ερωτθκζντεσ). Ππωσ 

προαναφζρκθκε, οι ερωτθκζντεσ είχαν μια μορφι πελατειακϊν ςχζςεων με τθν εταιρεία. 

Αυτό εμπεριζχει το ενδεχόμενο να δόκθκαν μερολθπτικζσ απαντιςεισ. Ζτςι δεν δόκθκε θ 

ευκαιρία να ςυγκεντρωκοφν και οι απόψεισ πελατϊν που ζρχονταν ςτο κατάςτθμα για να 

κάνουν τθν πρϊτθ τουσ αγορά για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ Cosmote.  

 Ζνα άλλο περιοριςτικό ςτοιχείο ιταν ότι οι γυναίκεσ ιταν πιο δεκτικζσ να μετζχουν ςτθν 

ζρευνα ςε ςχζςθ με τουσ άντρεσ. Ζτςι θ ζρευνα ζγινε με τον περιοριςμό ότι δεν μπόρεςαν 
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να καταγραφοφν περιςςότερεσ απόψεισ ανδρϊν-καταναλωτϊν για να υπάρξει μια 

καλφτερθ αντιπροςϊπευςθ ςτα αποτελζςματα. Ραρόμοιοσ περιοριςτικόσ παράγοντασ, ιταν 

και ο παράγοντασ τθσ θλικίασ, με κάποιεσ κατθγορίεσ να είναι απρόκυμεσ να 

ςυμμετάςχουν.  

 

4.5. Προτάςεισ για περαιτζρω ζρευνα   

Ζχοντασ προαναφζρει τουσ περιοριςμοφσ, κεωροφμε ότι θ ζρευνα κα μποροφςε να 

επεκτακεί κυρίωσ μζςω τθσ αφξθςθσ του δείγματοσ. Αυτό κα μποροφςε να επιτευχκεί 

δίνοντασ ερωτθματολόγια και ςε άτομα εκτόσ του καταςτιματοσ τθσ Cosmote. Αυτό κα 

μποροφςε να μειϊςει περαιτζρω το όποιο ενδεχόμενο μερολθπτικϊν απαντιςεων. Επίςθσ 

κα μποροφςε να γίνει και προςζγγιςθ επιχειρθςιακϊν πελατϊν, και όχι μόνο ιδιωτϊν, για 

να απεικονιςτοφν καλφτερα οι τάςεισ ςχετικά με το brand name τθσ Сosmote από ζνα 

μεγαλφτερο και πιο διαφοροποιθμζνο δείγμα καταναλωτϊν.  

 

Η ζρευνα βαςίςτθκε ςτο κεωρθτικό υπόδειγμα του Aaker (1996) για να προςεγγίςει και να 

ερμθνεφςει τθν ζννοια του Brand Equity. Κακϊσ το Brand Equity κατά τον Aaker υπάγεται 

ςτθν κατθγορία CBBE, κα ιταν ωφζλιμο να γίνει και προςζγγιςθ χρθςιμοποιϊντασ τθν FBBE 

ερμθνεία, ϊςτε να μελετθκοφν καλφτερα οι επιπτϊςεισ του brand equity ςτα οικονομικά 

ςτοιχεία και αποτελζςματα τθσ Cosmote.  

 

Επιπλζον, κα μποροφςε να γίνει ζρευνα ςε περιςςότερεσ από μία εταιρείεσ 

τθλεπικοινωνιϊν. Αυτό πικανϊσ να δϊςει μια ευρφτερθ εικόνα για το brand equity των 

εταιρειϊν τθλεπικοινωνίασ, επιτρζποντασ καλφτερθ δυνατότθτα ςφγκριςθσ.  

 

Τζλοσ, κα ιταν χριςιμο να γίνει ζρευνα για τισ νζεσ μορφζσ επικοινωνίασ μζςω 

applications, όπωσ το What’s, Viber και Skype. Αυτοί οι δίαυλοι επιτρζπουν μια μορφι 

δωρεάν επικοινωνίασ και κα ιταν χριςιμο να μελετθκεί ο αντίκτυποσ και θ 

ανταγωνιςτικότθτα τουσ ςτο πελατειακό κοινό και τα οικονομικά αποτελζςματα των 

παρόχων τθλεπικοινωνίασ. 
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Παράρτθμα Α 

Η ζννοια του Brand 

A.1 ΢φντομθ ιςτορία του brand 

Η ςφγχρονθ αγγλικι λζξθ «brand» προζρχεται από τθν αρχαία νορβθγικι λζξθ «Brandr», 

που ςθμαίνει «καίω». Γφρω ςτα 950 μ.Χ. θ λζξθ «brand» ςτθν αγγλικι γλϊςςα αναφερόταν 

ςτθν πράξθ τθσ καφςθσ ενόσ κομματιοφ ξφλου, ενϊ γφρω ςτα 1300 μ.Χ. χρθςιμοποιοφταν με 

τθν ζννοια του «πυρςοφ». Η ζννοια τθσ λζξθσ άλλαξε γφρω ςτα  το 1500 μ.Χ., όπου και 

ςιμαινε τθν καφςθ ενόσ ςιματοσ ςτα βοοειδι για να ςθματοδοτιςει τθν ιδιοκτθςία 

(Shadel, 2014). Κάκε ςιμα ζπρεπε να είναι απλό, μοναδικό και εφκολα αναγνωρίςιμο. Αυτά 

είναι τα βαςικά χαρακτθριςτικά που εξακολουκοφν να είναι ο ςτόχοσ και για τα ςφγχρονα 

brands. 

Η ζννοια του brand (εμπορικι μάρκα), προζκυψε από τισ εμπορικζσ επωνυμίεσ (trademark). 

Είναι ζνα τρόποσ που χρθςιμοποιείται ευρζωσ για τθν νομικι προςταςία μιασ εμπορικισ 

πατζντασ/ιδζασ. Στο βάκοσ χρόνου, θ ιδζα και πρακτικι του branding απζκτθςε επιπλζον 

μια χρθςτικότθτα και ςθμαςία πζρα από τθν προαναφερκείςα νομικι λειτουργία. 

Δθμιοφργθςε τθν αντίλθψθ ότι ο ρόλοσ του brand είναι να εξαςφαλίηει μια μορφι 

ομοιογζνειασ και ποιότθτασ προϊόντοσ ςτουσ αγοραςτζσ. Αυτό επιτρζπει ςτον καταναλωτι 

να αναγνωρίςει τθν πθγι του προϊόντοσ, ενϊ προςτατεφει παράλλθλα τόςο τον πελάτθ όςο 

και τον παραγωγό από τουσ ανταγωνιςτζσ του ςε περίπτωςθ που αυτοί προςπακιςουν να 

παρζχουν προϊόντα και υπθρεςίεσ που εμφανίηονται ταυτόςθμεσ (Aaker, 1991). 

 

A.2 Ορίηοντασ το brand 

Ο Αμερικανικόσ Σφνδεςμοσ Μάρκετινγκ (Anon, 2017) ορίηει το brand «ωσ ζνα όνομα, όρο, 

ςφμβολο, ςχζδιο ι ςυνδυαςμό αυτϊν που ταυτίηεται με το προϊόν ι τθν υπθρεςία ενόσ 

πωλθτι ι μιασ ομάδασ πωλθτϊν και το διαφοροποιεί από αυτά των ανταγωνιςτϊν». 

Ραρόμοιο οριμό με αυτό του Αμερικανικοφ ςυνδζςμου δίνει και ο Bennett (1988).  

Ο Keller (2003) ορίηει μια μάρκα ωσ ζνα προϊόν που διαφοροποιείται από άλλα προϊόντα 

και υπθρεςίεσ που ζχουν ςχεδιαςτεί για να ικανοποιιςουν τθν ίδια ανάγκθ. 
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Ο Kapferer (1997) αναφζρει ότι ζνα εμπορικό ςιμα υπάρχει όταν υπάρχει κάποιοσ 

αντιλθπτόσ κίνδυνοσ. Χωρίσ αυτό, ζνα εμπορικό ςιμα κα ιταν απλά το όνομα ενόσ 

προϊόντοσ. 

Οι Bedbury and Fenichell (2002) αναφζρουν ότι ζνα εμπορικό ςιμα είναι το αποτζλεςμα 

μιασ ςυναπτισ διαδικαςίασ ςτον εγκζφαλο. Είναι εικόνεσ, ςυναιςκιματα, αιςκιςεισ και 

εμπειρίεσ. Είναι ψυχολογικζσ ζννοιεσ μζςα ςτο μυαλό των καταναλωτϊν.  

Σφμφωνα με τον Kotler (2000), θ μάρκα ορίηεται ωσ θ προςφορά ενόσ προϊόντοσ από μία 

γνωςτι πθγι.  

 

A.3 Πλεονεκτιματα του brand 

Κακϊσ θ ζννοια του brand  επθρεάηει και τθν τελικι επιλογι του καταναλωτι με βάςθ τισ 

ανάγκεσ του, πρζπει να ςυνδυάηει μια ςειρά από διάφορα ςτοιχεία. Σφμφωνα με τουσ Park, 

Jaworski and Maclnnis (1986), αρκετά brands προςφζρουν ςτον καταναλωτι ζνα μείγμα 

από χρθςτικά (functional), ςυμβολικά (symbolic) και βιωματικά (experiential) 

πλεονεκτιματα.   

Στθν κατθγορία των χρθςτικϊν αναγκϊν εντάςςονται αυτά που ωκοφν τουσ καταναλωτζσ 

να αναηθτιςουν προϊόντα/υπθρεςίεσ που προςφζρουν λφςθ ςε μια ςειρά από 

ςυγκεκριμζνεσ εξωτερικά δθμιουργοφμενεσ ανάγκεσ.  

Οι ςυμβολικζσ ανάγκεσ, είναι εςωτερικά/ψυχολογικά δθμιουργοφμενεσ ανάγκεσ οι οποίεσ 

ςτοχεφουν ςτθν ικανοποίθςθ αναγκϊν όπωσ αυτο-βελτίωςθ, ςυμμετοχι ςε ομάδα και 

ενδυνάμωςθ του «Εγϊ».  

Τζλοσ οι βιωματικζσ ανάγκεσ αφοροφν τισ επικυμίεσ που ωκοφν ςε κατανάλωςθ 

προϊόντων/υπθρεςιϊν που προςφζρουν ικανοποιιςεισ μζςω των αιςκιςεων ι/και 

διζγερςθ ςτο γνωςτικό επίπεδο.  

Η ζννοια του brand  μπορεί να κεωρθκεί και θ μια «υπόςχεςθ» που κάνει θ εταιρεία προσ 

τουσ καταναλωτζσ ςχετικά με τα παραπάνω οφζλθ (χρθςτικά, ςυμβολικά, βιωματικά) που 

μποροφν να αναμζνουν οι αγοραςτζσ από τθν κατανάλωςθ των προϊόντων/υπθρεςιϊν του 

εκάςτοτε  brand (Knapp, 2000).  
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A.4 Οφζλθ του brand 

Οι Aaker and Joachimsthaler (2000) προτάςςουν ότι ζνα brand προςφζρει οφζλθ τόςο 

ςυναιςκθματικά όςο και δυνατότθτεσ αυτο-ζκφραςθσ. Ζτςι γίνεται και λιγότερο ευάλωτο 

ςτισ ςυνεχόμενεσ αλλαγζσ των προϊόντων, ενϊ θ εμπειρία που προςφζρει μπορεί να 

εφαρμοςτεί ευκολότερα και ςε νζα ανταγωνιςτικά/εμπορικά πλαίςια.  

 

Η εςτίαςθ ςτο branding κα πρζπει να επικεντρϊνεται ςτθν προςκικθ ψυχολογικισ αξίασ ςε 

προϊόντα, υπθρεςίεσ και επιχειριςεισ με τθ μορφι άυλων οφελϊν όπωσ ςυναιςκθματικοί 

δεςμοί, πεποικιςεισ, αξίεσ και ςυναιςκιματα που ςχετίηονται με το εμπορικό ςιμα. Με 

ςτρατθγικι τοποκζτθςθ ςτο μυαλό του κοινοφ-ςτόχου, θ εταιρεία μπορεί να οικοδομιςει 

μια ιςχυρι ταυτότθτα ι προςωπικότθτα για το εμπορικό ςιμα. Η ικανότθτα παροχισ ενόσ 

προϊόντοσ, υπθρεςίασ ι εταιρείασ με ςυναιςκθματικι ςθμαςία είναι μια ςθμαντικι πθγι 

δθμιουργικισ αξίασ (Sherrington, 2003).  

Τα οφζλθ που δθμιουργοφνται από ζνα ιςχυρό εμπορικό ςιμα που διακζτει θ επιχείρθςθ 

είναι τα εξισ (Hoeffler and Keller, 2003): 

 βελτιϊνει τισ αντιλιψεισ για τθν απόδοςθ του προϊόντοσ 

 αυξάνει τθν αφοςίωςθ των καταναλωτϊν 

 δθμιουργεί μεγαλφτερα περικϊρια κζρδουσ 

   κάνει πιο ελαςτικι τθν ανταπόκριςθ των πελατϊν ςτισ μειϊςεισ τιμϊν και ανελαςτικι τθν 

ανταπόκριςθ ςτισ αυξιςεισ των τιμϊν 

 δθμιουργεί μεγαλφτερθ εμπορικι ι ενδιάμεςθ ςυνεργαςία και ςτιριξθ 

 αυξάνει τθν αποτελεςματικότθτα ςτθν επικοινωνία marketing  

 δθμιουργεί ευκαιρίεσ επζκταςθσ μάρκασ 

 

A.5 Σο brand από τθν πλευρά του καταναλωτι 

Από τθν πλευρά του καταναλωτι, το brand μπορεί να ςυςχετιςτεί με το ςυνολικό άκροιςμα 

των εμπειριϊν του από τθν κατανάλωςθ του ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ/υπθρεςίασ 

(Kapferer, 2005). Η πραγματικι αξία ενόσ ιςχυροφ εμπορικοφ ςιματοσ είναι θ δφναμθ του 

να επιτφχει τθν επιλογι των καταναλωτϊν και τθν πιςτότθτά τουσ. Η ζννοια του 

επιτυχθμζνου brand μπορεί να αφορά ζνα αναγνωρίςιμο προϊόν, υπθρεςία, πρόςωπο ι 

τόπο το όποιο παρζχεται ςε τζτοια μορφι ςτον καταναλωτι ϊςτε να αναγνωρίηει ςε αυτό 
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ότι προςφζρει ξεχωριςτζσ, αλλά και ςχετικζσ με τισ ανάγκεσ του, προςτικζμενεσ αξίεσ (De 

Chernatony, McDonald and Wallace, 1998). Το brand που ζχει μια εταιρεία αποτελεί τθ 

βάςθ πάνω ςτθν οποία οι καταναλωτζσ μποροφν να χτίςουν ζνα «δεςμό» με ζνα προϊόν ι 

μια υπθρεςία ι ομάδεσ αυτϊν. 

 

Η εμπιςτοςφνθ ςτα εμπορικά ςιματα είναι ζνα μζτρο προςκόλλθςθσ που ζχει ζνασ πελάτθσ 

ςε ζνα εμπορικό ςιμα και αντανακλά το πόςο πικανό είναι ζνασ πελάτθσ να ςτραφεί ςε μια 

άλλθ μάρκα, ειδικά όταν θ μάρκα κάνει μια αλλαγι είτε ςε τιμι είτε ςτα χαρακτθριςτικά 

του προϊόντοσ (Aaker, 1991). Η διατιρθςθ του πελάτθ μπορεί να επιτευχκεί μζςω τθσ 

ςυναιςκθματικισ ςυςχζτιςθσ μεταξφ του brand και του καταναλωτι (Gounaris and 

Stathakopoulos, 2004). Τζτοιοι πιςτοί αγοραςτζσ μποροφν να ςυμβάλουν ςτθ κετικι -word 

of mouth- επικοινωνία για το εμπορικό ςιμα. 

Ζνα ςτοιχείο που πρζπει να δοκεί ιδιαίτερθ ζμφαςθ είναι ο παράγοντασ τθσ 

υποκειμενικότθτασ κακϊσ και των ςυςχετίςεων που κάνει προςωπικά ο κάκε 

καταναλωτισ/χριςτθσ με το εκάςτοτε brand. Ριο ςυγκεκριμζνα, ο κάκε καταναλωτισ 

ςχθματίηει άποψθ για το brand του προϊόντοσ/υπθρεςίασ που χρθςιμοποιεί από ζνα 

μεγάλο εφροσ διαφορετικϊν πθγϊν και ςτοιχείων γνϊςεων, όπωσ αυτά των 

χαρακτθριςτικϊν, των πλεονεκτθμάτων, των εικόνων, των ςκζψεων, των ςυναιςκθμάτων, 

των ςυμπεριφορϊν και των εμπειριϊν, τα όποια και ζχουν ςυνδεκεί ςτο μυαλό του με το 

ςυγκεκριμζνο  brand.  

 

A.6. Σο brand από τθν πλευρά τθσ επιχείρθςθσ 

Ζνα εμπορικό ςιμα κεωρείται ςιμερα το ςθμαντικότερο περιουςιακό ςτοιχείο μιασ 

επιχείρθςθσ (Aaker and Joachimsthaler, 2000, Davis, 2002) κακϊσ αποτελεί ςθμαντικι 

ςυνιςτϊςα του πνευματικοφ κεφαλαίου μιασ επιχείρθςθσ (Abeysekera and Guthrie 2005, 

Bozzolan et al. 2003, Seetharaman et al. 2002).  

Τα εμπορικά ςιματα αντιπροςωπεφουν τα περιουςιακά ςτοιχεία των εταιρειϊν και 

ενιςχφουν τθν κεφαλαιοποίθςθ των επιχειριςεων (Abdolmohammadi, 2005). Δεδομζνου 

ότι το πνευματικό κεφάλαιο ζχει προςδιοριςτεί ωσ κακοριςτικόσ παράγοντασ για τισ 

επιχειρθματικζσ επιδόςεισ και τθ ςτακερι επιτυχία (Bontis, 1998), θ αξία των εμπορικϊν 

ςθμάτων ζχει καταςτεί κεντρικό κζμα τθσ ακαδθμαϊκισ ζρευνασ και μιασ ςθμαντικισ 
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μζτρθςθσ επιδόςεων για τισ επιχειριςεισ. Το branding ζχει γίνει θ βαςικι προτεραιότθτα 

μάρκετινγκ για τισ περιςςότερεσ εταιρείεσ (Aaker and Joachimsthaler 2000, Kapferer 2005).  

Τα επιτυχθμζνα brands είναι αυτά που:  

  προςφζρουν ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα, τα οποία ςυμβάλλουν ςτθν επιτυχία των 

διαφόρων επιχειριςεων. Για να είναι επιτυχισ μια επιχείρθςθ κα πρζπει να διατθριςει 

τουσ υπάρχοντεσ  πελάτεσ τθσ και να τουσ καταςτιςει πιςτοφσ ςτισ μάρκεσ τουσ (Dekimpe 

et al., 1997).  

  προςαρμόηονται ςε τόςο καλό βακμό ςτο ευρφτερο περιβάλλον τουσ που όχι μόνο 

επιβιϊνουν, αλλά και ακμάηουν ςε βάκοσ χρόνου παρόλο τον ανταγωνιςμό που 

αντιμετωπίηουν.   
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Παράρτθμα Β 
Η ζννοια του Brand Equity 

Β.1 Οριςμοί Brand Equity 

Το Ινςτιτοφτο Μάρκετινκ Επιςτθμϊν - The Marketing Science Institute αναφζρει ότι το 

Brand Equity είναι το ςφνολο των ςυςχετίςεων και ςυμπεριφορϊν από τθν πλευρά των 

καταναλωτϊν που επιτρζπει ςτθ μάρκα να κερδίηει μεγαλφτερο όγκο ι μεγαλφτερα 

περικϊρια απ’ ότι αν δεν υπιρχε το εμπορικό ςιμα και αυτό δίνει ςτθ μάρκα ζνα ιςχυρό, 

βιϊςιμο και διαφοροποιθμζνο πλεονζκτθμα ζναντι των ανταγωνιςτϊν. 

 

Οι Holbrook (1992) και Simon and Sullivan (1993) προςεγγίηουν το κζμα από μια 

περιςςότερο χρθματοοικονομικι πλευρά, κακϊσ ορίηουν το Brand Equity αναφορικά με τισ 

οικονομικζσ επιπτϊςεισ που ζχει το brand ςτθν επιχείρθςθ. 

Οι Srivastava and Shocker (1991),  προςεγγίηουν το Brand Equity ωσ τθν ςταδιακά 

αυξανόμενθ αξία (incremental value) που δίνει το brand πάνω ςε ζνα προϊόν.  

Οι Park and Srinivasan (1994) ορίηουν το Brand Equity ωσ τθν αυξθτικι προτίμθςθ των 

καταναλωτϊν για ζνα brand.  

O Kapferer (1997, p.25) ορίηει ότι «θ ζννοια του brand ζχει μια οικονομικι λειτουργία και θ 

αξία ενόσ brand (brand equity) προζρχεται από τθν ικανότθτά του να δθμιουργιςει μια 

αποκλειςτικι, κετικι και εμφανι ςθμαςία ςτο μυαλό ενόσ μεγάλου αρικμοφ των 

καταναλωτϊν».  

O Berry (2000) ορίηει το Brand Equity ωσ τθν διαφοροποιθτικι επίδραςθ του brand 

awareness και τθσ ςθμαςίασ του ςε ςυνδυαςμό με τθν ανταπόκριςθ των πελατϊν ωσ προσ 

το marketing του brand.  

Οι  Υοο et al. (2000) από τθν πλευρά τουσ ορίηουν το Brand Equity ωσ τθ διαφορά ςτθν 

επιλογι του καταναλωτι μεταξφ ενόσ προϊόντοσ με επϊνυμο brand και ενόσ προϊόντοσ 

χωρίσ brand δεδομζνου ότι τα χαρακτθριςτικά των δυο προϊόντων κινοφνται ςτα ίδια 

επίπεδα.  
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Β.2  Κατθγορίεσ Brand Equity 

Το Brand Equity μπορεί να διαχωριςτεί ςε τρεισ μεγάλεσ κατθγορίεσ. 

 

Σχήμα 5. Διαφορετικζσ κατηγορίεσ του Brand Equity  

 

Η μία κατθγορία μετρά τθν αξία του brand ςε ςχζςθ με τον πελάτθ και είναι θ CBBE που 

ζχουμε ιδθ αναφερκεί. Οι οριςμοί των Keller (1993) και Aaker (1991), που εςτιάηουν ςτθν 

προςτικζμενθ αξία που προςδίδει το brand ςε ζνα προϊόν, μποροφν να ενταχκοφν ςτθν 

ευρφτερθ κατθγορία του CBBE.   

 

Η άλλθ είναι θ χρθματοοικονομικι κατθγορία, που λαμβάνει υπόψθ τθν αξία του brand για 

τθν επιχείρθςθ και ονομάηεται ωσ firm-based brand equity (FBBE). Οι οριςμοί όπωσ του  

Kapferer (1997) που αποδίδουν μια οικονομικι λειτουργία ςτθν ζννοια του Brand Equity, 

μποροφν να υπαχκοφν ςτθν κατθγορία του FBBE. Γενικά αυτι προςζγγιςθ κεωρείται ότι 

προςφζρει ςτισ επιχειριςεισ ζναν τρόπο για τθν μζτρθςθ τθσ απόδοςθσ του βακμοφ ςτον 

οποίον το brand identity ζχει τοποκετθκεί επιτυχθμζνα ςτθν αγορά (Pike, 2009).  

 

Σχετικά πρόςφατα ζχει προτακεί από τουσ King and Grace (2009, p.130) μια τρίτθ κατθγορία 

θ οποία είναι θ employee-based brand equity (EBBE). Ωσ ΕΒΒΕ ορίηουν τθν 

«διαφοροποιθτικι επίδραςθ που ζχει θ γνϊςθ του brand πάνω ςτισ αντιδράςεισ των 

εργαηομζνων μζςα ςτο εργαςιακό τουσ περιβάλλον». Ραρόλα αυτά, πρζπει να ςθμειωκεί 

πωσ παρά το μεγάλο εφροσ οριςμϊν και τισ διαφορετικζσ κατθγορίεσ ςτισ οποίεσ μποροφν 

να υπαχκοφν, ζχει βρεκεί ότι οι ζννοιεσ του CBBE και του FBΒΕ τείνουν γενικά να 

υποκακιςτοφν θ μία τθν άλλθ. 
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Β.3 Σρόποι προςζγγιςθσ Brand Equity 

Ρεραιτζρω εξζταςθ των μελετϊν που ζχουν γίνει για το Brand Equity, δείχνουν ότι θ ζννοια 

αυτι μπορεί να προςεγγιςτεί από τρεισ διαφορετικζσ οπτικζσ γωνίεσ.  

Ο πρϊτοσ τρόποσ προςζγγιςθσ, που χρθςιμοποιοφν οι Aaker (1991) και Keller (1993) και 

εντάςςεται ςτθν κατθγορία του CBBE είναι αυτόσ τθσ γνωςτικισ ψυχολογίασ (Cognitive 

Psychology). Στθ ςυγκεκριμζνθ περίπτωςθ το Brand Equity ορίηεται ωσ θ διαφοροποιθμζνθ 

αντίδραςθ από πλευράσ των καταναλωτϊν ωσ προσ το marketing mix ενόσ brand, θ οποία 

και πθγάηει από τουσ ςυςχετιςμοφσ που ζχουν κάνει οι καταναλωτζσ με το εν λόγω brand. 

Αυτι θ προςζγγιςθ λαμβάνει υπόψθ το γεγονόσ ότι τα brands για τα οποία οι καταναλωτζσ 

ζχουν πιο ευνοϊκοφσ ςυςχετιςμοφσ, ι τα brands που ζχουν υψθλότερο Brand Equity, κα 

είναι και αυτά που κα προκαλζςουν πιο κετικζσ αντιδράςεισ ςτουσ καταναλωτζσ, ςε 

αντιπαραβολι με τα brands για τα οποία οι καταναλωτζσ ζχουν λιγότερο κετικοφσ 

ςυςχετιςμοφσ.  

 

Η δεφτερθ προςζγγιςθ του Brand Equity θ οποία εντάςςεται ςτθν κατθγορία CBBE είναι 

αυτι των οικονομικϊν πλθροφοριϊν (Information Economic). Στθ ςυγκεκριμζνθ προςζγγιςθ 

το Brand Equity αφορά τθν αυξθμζνθ χρθςιμότθτα που δίνει το brand name ςε ζνα προϊόν 

(Erdem and Swait, 1998, Wernerfelt, 1988). Στθν περίπτωςθ αυτι, το brand name 

λειτουργεί και ωσ ζνα ςιμα προσ τουσ καταναλωτζσ αναφορικά με τθν ποιότθτα των 

προϊόντων, θ οποία και προζρχεται από τθν αντίλθψθ ςχετικά με τα ζξοδα/επενδφςεισ τθσ 

επιχείρθςθσ. Αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα θ αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα να μειϊνει το κόςτοσ 

πλθροφόρθςθσ για τον καταναλωτι αυξάνοντασ ζτςι τθν χρθςιμότθτα που μπορεί να 

αποκομίςει από τθν κατανάλωςθ του προϊόντοσ. Η ςθμαντικότθτα αυτισ τθσ προςζγγιςθσ 

ζγκειται ςτο ότι λαμβάνει υπόψθ τον παράγοντα ότι οι επιχειριςεισ κάνουν επενδφςεισ και 

ζξοδα ϊςτε να προωκιςουν τα brands τουσ, κάτι το οποίο πρζπει να υπολογίηεται για τθ 

μζτρθςθ του Brand Equity. 

 

Η τρίτθ προςζγγιςθ είναι αυτι τθσ χρθματοοικονομικισ αγοράσ (Financial Markets) θ οποία 

εντάςςεται ςτθν κατθγορία του FBBE, και ορίηει το Brand Equity ωσ μια οικονομικι μζτρθςθ 

τθσ  αγοραίασ αξίασ μιασ επιχείρθςθσ μείον τθν αξία του απτοφ (tangible) ενεργθτικοφ τθσ 

(Simon and Sullivan, 1993). Η ςυγκεκριμζνθ προςζγγιςθ παρουςιάηει δυο προβλιματα.  Το 

πρϊτο είναι ότι λαμβάνει υπόψθ μόνο το  brand ωσ ςτοιχείο του άυλου ενεργθτικοφ μιασ 
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επιχείρθςθσ αγνοϊντασ ζτςι άλλα άυλα περιουςιακά ςτοιχεία, όπωσ το ανκρϊπινο 

κεφάλαιο. Το δεφτερο πρόβλθμα είναι ότι μετρά το Brand Equity ςε εταιρικό επίπεδο και 

τθν ςυνεχιηόμενθ λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ (forward looking) και όχι ςε επίπεδο 

προϊόντων.  
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Παράρτθμα Γ 
Παρουςίαςθ Ομίλου ΟΣΕ 

 

Ο Πμιλοσ ΟΤΕ, που ιδρφκθκε το Νοεμβρίου 1949,  είναι ο μεγαλφτεροσ τθλεπικοινωνιακόσ 

πάροχοσ ςτθν Ελλάδα και μαηί με τισ κυγατρικζσ του (COSMOTE Α.Ε., OTEGlobe, Γερμανόσ, 

OTESAT-MARITEL, COSMOTE e-value, CosmoOne, ΟΤΕ Estate, OTE Academy, ΟΤΕ Αςφάλιςθ, 

OTE RURAL NORTH, OTE RURAL SOUTH, Telekom Romania και Telekom Albania) ςτθν 

Ελλάδα και ςτο εξωτερικό (΢ουμανία, Αλβανία) αποτελεί ζναν από τουσ κορυφαίουσ 

τθλεπικοινωνιακοφσ ομίλουσ ςτθ Νοτιοανατολικι Ευρϊπθ (Cosmote, 2016).  

 

Ο Πμιλοσ ΟΤΕ προςφζρει το ςφνολο των τθλεπικοινωνιακϊν υπθρεςιϊν, από ςτακερι, 

κινθτι τθλεφωνία, ευρυηωνικζσ υπθρεςίεσ και υπθρεςίεσ τθλεόραςθσ, μζχρι επικοινωνία 

δεδομζνων υψθλϊν ταχυτιτων, υπθρεςίεσ μιςκωμζνων γραμμϊν. Επιπλζον, εμπλζκεται ςε 

μια ςειρά δραςτθριοτιτων κυρίωσ ςτουσ τομείσ των δορυφορικϊν επικοινωνιϊν. 

Ραράλλθλα δραςτθριοποιείται ςτθν Ελλάδα και ςτουσ τομείσ των ακινιτων και τθσ 

εκπαίδευςθσ (Cosmote, 2016).   

 

Η εταιρεία ΟΤΕ είναι μία από τισ τρεισ μεγαλφτερεσ εταιρείεσ ςτο Χρθματιςτιριο Ακθνϊν  

ςφμφωνα με τθν κεφαλαιοποίθςθ, όπου και ειςιλκε το 1996,  ενϊ οι μετοχζσ του 

διαπραγματεφονται ςτο διεκνζσ χρθματιςτιριο του Λονδίνου. Επίςθσ είχε ειςζλκει ςτο 

χρθματιςτιριο τθσ Νζασ Υόρκθσ (NYSE) το 1998, από όπου και εξιλκε το 2010.  

 

Το 1998 ξεκινά επίςθσ θ εμπορικι λειτουργία τθσ Cosmote, μζλοσ πλζον του Ομίλου ΟΤΕ, θ 

οποία αποτελεί ςιμερα ζναν από τουσ ιςχυρότερουσ παρόχουσ κινθτισ τθλεφωνίασ ςτθ 

νοτιοανατολικι Ευρϊπθ. Στο μετοχικό κεφάλαιο του ΟΤΕ μετζχουν θ Deutsche Telekom με 

ποςοςτό 40% και το Ελλθνικό Δθμόςιο με 10%. Ο Πμιλοσ ΟΤΕ απαςχολεί περίπου 22.000 

εργαηομζνουσ ςε 3 χϊρεσ (Ελλάδα, Αλβανία, ΢ουμανία).  

 

Στο τζλοσ του 2006 ο ΟΤΕ απζκτθςε τον ζλεγχο τθσ εταιρείασ Γερμανόσ, αλυςίδα 

καταςτθμάτων και διανομισ λιανικισ και χονδρικισ, ςτον τομζα τθσ ςτακερισ και κινθτισ 
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τθλεφωνίασ θ οποία ζχει παρουςία ςε 2 χϊρεσ τθσ Νοτιοανατολικισ Ευρϊπθσ (Ελλάδα και 

΢ουμανία).  

 

Ζχοντασ ωσ ςτόχο τθ ςυνεχι βελτίωςθ τθσ εμπειρίασ του πελάτθ,  ο Πμιλοσ ΟΤΕ ζκανε 

rebranding, κακιερϊνοντασ ςτισ 26 Οκτωβρίου 2015 τθν ονομαςία  «COSMOTE» ωσ τθν 

ενιαία εμπορικι μάρκα για τα προϊόντα του Ομίλου ςε ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία, 

internet και τθλεόραςθ. Το νζο λογότυπο τθσ μάρκασ αναδεικνφει το μζγεκοσ, τθν 

τεχνογνωςία και τθν εμπειρία που κα ςυνεχίςει να αποτελεί ςφραγίδα εγγφθςθσ για τθν 

ποιότθτα των υπθρεςιϊν που προςφζρει.  

 

Στόχοσ του rebranding είναι οι καταναλωτζσ να απολαμβάνουν ολοκλθρωμζνεσ και 

καινοτόμεσ λφςεισ για το ςφνολο των τθλεπικοινωνιακϊν αναγκϊν τουσ. Επιδίωξθ του 

Ομίλου, μζςω του rebranding, είναι να παρζχει ςτουσ πελάτεσ τθ δυνατότθτα να αξιοποιοφν 

τισ πιο πρόςφατεσ τεχνολογικζσ εξελίξεισ.  
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Παράρτθμα Δ 
                                   Ερωτθματολόγιο 

 

 
  
 ΢ΧΟΛΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΕΠΙ΢ΣΗΜΩΝ ΚΑΙ ΔΙΟΙΚΗ΢Η΢ 

ΜΕΣΑΠΣΤΧΙΑΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΢ΠΟΤΔΩΝ: «ΔΙΟΙΚΗ΢Η ΕΠΙΧΕΙΡΗ΢ΕΩΝ – ΜΒΑ» 

 

Στα πλαίςια του μεταπτυχιακοφ προγράμματοσ ςπουδϊν «Διοίκθςθ Επιχειριςεων – MBA» 

του Ανοιχτοφ Ρανεπιςτθμίου Κφπρου, το οποίο και παρακολουκϊ, απαιτείται θ εκπόνθςθ 

διπλωματικισ εργαςίασ.  

Η διπλωματικι μου εργαςία αφορά ςτθ διερεφνθςθ τθσ προςιλωςθσ των καταναλωτϊν ςτθ 

μάρκα «Cosmote», ςτθν αντίλθψθ που ζχουν οι καταναλωτζσ για τθ ςυνολικι 

ποιότθτα/υπεροχι τθσ «Cosmote» ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό, τουσ 

ςυςχετιςμοφσ/ςυνειρμοφσ που δθμιουργοφν οι καταναλωτζσ για τθν «Cosmote» και τθν 

ικανότθτα του καταναλωτι να αναγνωρίηει/ανακαλεί ςτθ μνιμθ του τθ μάρκα «Cosmote».  

Η ζρευνα που πραγματοποιείται για τθν εκπόνθςθ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ, εγγυάται 

τθν ανωνυμία του ερωτθματολογίου και τθν εμπιςτευτικότθτα των απαντιςεων. Ραρακαλϊ 

απαντιςτε ςτισ παρακάτω ερωτιςεισ με τθ μεγαλφτερθ δυνατι ακρίβεια. 

Οδθγίεσ ΢υμπλιρωςθσ: Σε κάποιεσ ερωτιςεισ, επιλζξτε τθν απάντθςθ που ςασ 

αντιπροςωπεφει είτε ςθμειϊνοντασ X ςτο αντίςτοιχο κουτάκι είτε κυκλϊνοντασ τον αρικμό 

τθσ επιλογισ ςασ. Σε κάποιεσ άλλεσ ερωτιςεισ, καταγράψτε τισ δικζσ ςασ απαντιςεισ.  

Για τθν επιτυχι διεξαγωγι τθσ ζρευνασ είναι πολφ ςθμαντικό να απαντιςετε ςε όλεσ τισ 

ερωτιςεισ.  

Σασ ευχαριςτϊ κερμά για το ενδιαφζρον και τθ βοικειά ςασ.  

 

 

 

Επιβλζπων Κακθγθτισ: Ιωάννθσ Κεχαγιάσ 

Εκπονιτρια ζρευνασ: Σταυροφλα Σφυρίδου 
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1) Φφλο: 

         Άνδρασ     Γυναίκα 

 

  

2) Ηλικία: 

        18-25       25-40      40-65      65+ 

     

                            

3) Μόρφωςθ: 

Απόφοιτοσ δθμοτικοφ    

Απόφοιτοσ λυκείου    

Φοιτθτισ  

Απόφοιτοσ ΑΕΙ/ΤΕΙ  

Κάτοχοσ  μεταπτυχιακοφ       

 

4) Ροια προϊόντα / υπθρεςίεσ τθσ Cosmote χρθςιμοποιείτε: 

         Στακερι τθλεφωνία 

         Κινθτι τθλεφωνία 

         Τθλεόραςθ 

 

5) Ροια είναι για ςασ τα ςθμαντικότερα κριτιρια επιλογισ ςτακερισ τθλεπικοινωνιακισ 

εταιρείασ. 

Καταγράψτε τα με ςειρά ςθμαντικότθτασ: 

α............................ 

β............................ 

γ............................ 

δ............................  

 

6) Ροια είναι για ςασ τα ςθμαντικότερα κριτιρια επιλογισ κινθτισ τθλεπικοινωνιακισ εταιρείασ. 

Καταγράψτε τα με ςειρά ςθμαντικότθτασ:  

α............................ 

β............................ 

γ............................ 

δ............................  
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ΠΡΟ΢ΗΛΩ΢Η (LOYALTY) 

1) Επιπλζον Σίμθμα (Price Premium) 

 Το πακζτο που ςυνδυάηει ςτακερι και κινθτι τθλεφωνία με 24Mbps ταχφτθτα ςτο internet, 

απεριόριςτα ςτακερά τθλζφωνα και 360 λεπτά το μινα ςε κινθτά τθλζφωνα,  θ Cosmote το 

προςφζρει με πάγιο 35,00€ το μινα, ενϊ θ Vodafone,  το ίδιο πακζτο αλλά με 300 λεπτά το 

μινα ςε κινθτά τθλζφωνα , το προςφζρει με πάγιο 23,00€. 

      Ροια εταιρεία κα προτιμιςετε; 

 Cosmote – Vodafone 

 

 Θα ιμουν πρόκυμοσ/θ  να πλθρϊνω 10% επιπλζον των παγίων μου για τα πακζτα των 

υπθρεςιϊν τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με τα πακζτα άλλων 

τθλεπικοινωνιακϊν εταιρειϊν. 

 

 

 Θα ιμουν πρόκυμοσ/θ  να πλθρϊνω 10% επιπλζον των παγίων μου για τα πακζτα των 

υπθρεςιϊν τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ τθσ Cosmote ςε ςχζςθ με τα πακζτα άλλων 

τθλεπικοινωνιακϊν εταιρειϊν. 

 
 

2) Ικανοποίθςθ/ Προςιλωςθ (Satisfaction/ Loyalty) 

 Είμαι πλιρωσ ικανοποιθμζνοσ/θ από τθν πρόςφατθ χριςθ των προϊόντων και των 

υπθρεςιϊν τθσ Cosmote όςον αφορά τθ ςτακερι τθλεφωνία. 

 

 Είμαι πλιρωσ ικανοποιθμζνοσ/θ από τθν πρόςφατθ χριςθ των προϊόντων και των 

υπθρεςιϊν τθσ Cosmote όςον αφορά τθν κινθτι τθλεφωνία. 
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 Θα επζλεγα ξανά τα προϊόντα/υπθρεςίεσ  τθσ Cosmote. 

 

 

 Θα ςφςτθνα τθν Cosmote ςε φίλουσ και γνωςτοφσ. 

 

 

 Η Cosmote είναι: 

α. θ μοναδικι εταιρεία  ςτακερισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

β. μία από τισ δφο εταιρείεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

γ. μία από τισ τρεισ εταιρείεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

 

 Η Cosmote είναι: 

α. θ μοναδικι εταιρεία  κινθτισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

β. μία από τισ δφο εταιρείεσ κινθτισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

γ. μία από τισ τρεισ εταιρείεσ κινθτισ τθλεφωνίασ που χρθςιμοποιϊ. 

 

 Η Cosmote ζχει εκπλθρϊςει τισ προςδοκίεσ μου ωσ χριςτθ ςτακερισ τθλεφωνίασ και 

τθλεόραςθσ. 

 

 

 Η Cosmote ζχει εκπλθρϊςει τισ προςδοκίεσ μου ωσ χριςτθ κινθτισ τθλεφωνίασ. 
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ΑΝΣΙΛΗΠΣΗ ΠΟΙΟΣΗΣΑ/ΗΓΕ΢ΙΑ (PERCEIVED QUALITY / LEADERSHIP) 

3) Αντιλθπτι Ποιότθτα (Perceived Quality) 

Η ποιότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ Cosmote ςε ςφγκριςθ με άλλεσ 

τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ, είναι: 

α. θ καλφτερθ όλων 

β. μία από τισ καλφτερεσ 

γ. μία από τισ χειρότερεσ 

δ. θ χειρότερθ όλων   

 
Η ποιότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ Cosmote ςε ςφγκριςθ με άλλεσ 

τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ, είναι: 

α. θ καλφτερθ όλων 

β. μία από τισ καλφτερεσ 

γ. μία από τισ χειρότερεσ 

δ. θ χειρότερθ όλων   

 

 
4) Ηγεςία/ Δθμοτικότθτα (Leadership/ Popularity) 

Σε ςφγκριςθ με άλλεσ τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ ςτακερισ τθλεφωνίασ, θ Cosmote: 

      α. κατζχει θγετικι κζςθ ςτον τομζα των τθλεπικοινωνιϊν.            ΝΑΙ   ΟΧΙ 

      β. αυξάνει το μερίδιό τθσ ςτθν αγορά.          ΝΑΙ   ΟΧΙ 

       γ. υπερζχει ςε καινοτομίεσ.            ΝΑΙ   ΟΧΙ 

 

Σε ςφγκριςθ με άλλεσ τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ κινθτισ  τθλεφωνίασ, θ Cosmote: 

      α. κατζχει θγετικι κζςθ ςτον τομζα των τθλεπικοινωνιϊν.            ΝΑΙ   ΟΧΙ 

      β. αυξάνει το μερίδιό τθσ ςτθν αγορά.          ΝΑΙ   ΟΧΙ 

       γ. υπερζχει ςε καινοτομίεσ.            ΝΑΙ   ΟΧΙ 

 

 

΢Τ΢ΧΕΣΙ΢ΜΟΙ/ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗ΢Η (ASSOCIATIONS/ DIFFERENTIATION) 

5) Αντιλθπτι Αξία (Perceived Value) 

 Η Cosmote  προςφζρει τα πιο ολοκλθρωμζνα πακζτα ςτακερισ τθλεφωνίασ  ςε ςχζςθ με το 

χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλω. 
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 Η Cosmote  προςφζρει τα πιο ολοκλθρωμζνα πακζτα κινθτισ τθλεφωνίασ  ςε ςχζςθ με το 

χρθματικό αντίτιμο που καταβάλλω. 

 

 

 Υπάρχουν αρκετοί λόγοι (εξυπθρζτθςθ, εφροσ υπθρεςιϊν, τεχνικι υποςτιριξθ, κ.ά.) για να 

επιλζξω τθν Cosmote, ωσ πάροχο ςτακερισ τθλεφωνίασ, ςε ςχζςθ με άλλεσ  

τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ. 

 

 

 Υπάρχουν αρκετοί λόγοι (εξυπθρζτθςθ, εφροσ υπθρεςιϊν, τεχνικι υποςτιριξθ, κ.ά.) για να 

επιλζξω τθν Cosmote, ωσ πάροχο κινθτισ τθλεφωνίασ ςε ςχζςθ με άλλεσ  τθλεπικοινωνιακζσ 

εταιρείεσ. 

 

 

6) Προςωπικότθτα (Personality) 

 Η Cosmote αποτελεί αξιόπιςτθ εταιρεία ςτον χϊρο τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ. 

 

 

 Η Cosmote αποτελεί αξιόπιςτθ εταιρεία ςτον χϊρο τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ. 
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 Η ιςτορία τθσ Cosmote τισ προςδίδει μεγαλφτερθ αξία. 

 
 

7) Οργανιςμόσ (Organization) 

 Η Cosmote είναι μία εταιρεία ςτακερισ τθλεφωνίασ τθν οποία εμπιςτεφομαι. 

 
 

 Η Cosmote είναι μία εταιρεία κινθτισ τθλεφωνίασ τθν οποία εμπιςτεφομαι. 

 
 

 Εμπιςτεφομαι τον όμιλο ΟΤΕ που παράγει το ςιμα τθσ Cosmote. 

 

ΑΝΑΓΝΩΡΙ΢ΜΟΠΣΗΣΑ (AWARENESS) 

8) Αναγνωριςμότθτα τθσ Μάρκασ (Brand Awareness) 

 Αναφζρατε τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ που ςασ ζρχονται ςτο μυαλό όςον αφορά τθ 

ςτακερι τθλεφωνία. 

α............................ 

β............................ 

γ............................ 

δ............................  

 

 Αναφζρατε τθλεπικοινωνιακζσ εταιρείεσ που ςασ ζρχονται ςτο μυαλό όςον αφορά τθν 

κινθτι τθλεφωνία. 

α............................ 

β............................ 

γ............................ 

δ............................  
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 Για ςτακερι τθλεφωνία, θ Cosmote είναι θ πρϊτθ μου επιλογι. 

 

 

 

 Για κινθτι τθλεφωνία, θ Cosmote είναι θ πρϊτθ μου επιλογι. 

 

 

 Η Cosmote ζχει τθν καλφτερθ φιμθ ωσ εταιρεία ςτακερισ τθλεφωνίασ. 

 

 

 Η Cosmote ζχει τθν καλφτερθ φιμθ ωσ εταιρεία κινθτισ τθλεφωνίασ. 

 

 

 Είμαι εξοικειωμζνοσ/θ με τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ ςτακερισ τθλεφωνίασ Cosmote. 

 

 

 Είμαι εξοικειωμζνοσ/θ με τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ Cosmote. 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 

Διαφωνϊ τελείωσ        Διαφωνϊ       Οφτε διαφωνϊ        Συμφωνϊ       Συμφωνϊ  τελείωσ           

                                      Οφτε ςυμφωνϊ 

 


