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Περίληψη 
Σκοπός της µελέτης ήταν η εκτίµηση της ποιότητας υπηρεσιών άθλησης και ψυχαγωγίας (animation) σε 

πολυτελή ξενοδοχεία παραθερισµού ελληνικής εταιρείας. Το ερωτηµατολόγιο περιείχε ερωτήσεις από το 
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994) για τους παράγοντες: εµφάνιση, αξιοπιστία, ασφάλεια, αντα-
πόκριση και συναίσθηση – φροντίδα. Οι συµµετέχοντες (Ν=105) κατέγραψαν ταυτόχρονα σε τρεις στήλες σε φθί-
νουσα 5βάθµια κλίµακα Likert scale (1= υψηλό - 5= χαµηλό επίπεδο) την άποψή τους για: α) το ελάχιστο 
αποδεκτό επίπεδο ποιότητας β) το επιθυµητό επίπεδο και γ) το αντιλαµβανόµενο επίπεδο ποιότητας µετά τη 
συµµετοχή. Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα υπερέβαινε τη «ζώνη ανοχής». (Μ=1.53). Σε δύο από τις διαστά-
σεις, εξοπλισµό (-0.30<0) και ασφάλεια (-0.05<0), οι συµµετέχοντες ανέµεναν υψηλότερη ποιότητα. Οι χαµη-
λές προσδοκίες από τις 12 διαστάσεις και συµπληρωµατικά σχόλια, υποδεικνύουν ότι άλλες διαστάσεις όπως 
αυθεντικότητα, φιλοξενία και χαρακτηριστικά του παρέχοντος την υπηρεσία, ενδέχεται να επηρεάζουν τις 
αντιλήψεις των πελατών, ώστε να εµφανίζονται πολύ ικανοποιηµένοι (συνολική ικανοποίηση Μ=1.48). Το 
εργαλείο µε τρεις στήλες και 5βάθµια κλίµακα φάνηκε ανεπαρκές για την εκτίµηση της ποιότητας υπηρεσιών 
σε δραστηριότητες αναψυχής ξενοδοχείων. Οι διευθυντές µπορούν να βελτιώσουν τον εξοπλισµό και τις 
συνθήκες ασφάλειας κατά την εκτέλεση των δραστηριοτήτων. Στο εργαλείο εκτίµησης προτείνεται να περι-
λαµβάνονται και λειτουργικές διαστάσεις της υπηρεσίας και να γίνεται συνδυασµός ποιοτικών και ποσοτι-
κών µεθόδων αξιολόγησης.  

 
Λέξεις κλειδιά: άσκηση και ψυχαγωγία ξενοδοχείων, ποιότητα υπηρεσιών, αναψυχή, ξενοδοχεία διακοπών 

 
Service Quality Assessment and Recreation Activities in Resort Hotels 

George Kosta, Heleni Glynia, Panagiotis Antoniou, Marios Goudas, & Charis Kouthouris 

Abstract 
The purpose of this research was to assess service quality in the area of sports and recreation (animation) 

in major resort hotels. A sample of (N=105) guests participated in five different recreation activities provided 
by the hotel animation department. The questionnaire in “three – column” format included three percep-
tions of quality: a) the minimum acquired, b) the desired and c) the perceived quality level. Items were selected to 
describe the five dimensions of SERVQUAL “tangibles, responsibility, reliability, assurance and empathy” 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994) in a descending 5-point Likert scale [1= highest level, 5= lowest level]. 
Results for perceived quality showed that perceptions overcame expectations except for two dimensions: 
equipment (-0.30<0) and assurance (-0.05<0), where higher performances have been expected. Perceived 
quality was over expectations above “zone of tolerance” (Μ=1.53). Low expectations from the 12 dimensions 
and additional qualitative comments eventually indicate that other underlying dimensions such as authen-
ticity, hospitality, and characteristics of the provider might moderate guests’ perceptions (overall satisfaction 
with the activities Μ=1.48). Conclusively, the instrument appeared relative insufficient to measure service 
quality in this hotel service area compared to other services. Finally, managers could improve equipment 
and assurance conditions while delivering the service. Further development of the instrument should in-
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clude affective aspects of this hotel service and eventually combine qualitative /quantitative methods of 
evaluation. 

 
Key words: hotel animation, customer satisfaction, service quality, recreation, resorts, tourism product, emotional 

value 
 

Εισαγωγή 

Ο τουρισµός αναφέρεται συχνά ως «βιοµηχανία 
υπηρεσιών» ή «βιοµηχανία της αναψυχής». Στη σύγ-
χρονη µαζική µορφή του, καλύπτει ευρύ πεδίο 
ικανοποιήσεων του "τουρίστα - καταναλωτή", που 
δεν περιορίζονται µόνο στην παροχή διαµονής –
διατροφής. Οι θετικές τουριστικές εµπειρίες εξαρ-
τώνται σε µεγάλο βαθµό από την ικανοποιητική 
εξυπηρέτηση τουριστικών αναγκών και επιθυµιών, 
όπως η αλλαγή κλίµατος, η ξεκούραση µακριά από 
αστικά κέντρα, η φυσική δραστηριοποίηση, η κοι-
νωνική αλληλεπίδραση, η απόκτηση νέων εµπειρι-
ών κλπ. (Morisson, 1999; Poon, 1993). Οι τουρίστες 
είναι σήµερα πιο έµπειροι, απαιτητικοί, εκλεκτικοί 
και έτσι δηµιουργείται νέα βάση ανταγωνισµού 
στις υπηρεσίες που παρέχουν οι επιχειρήσεις του 
τοµέα. Καθοριστικό ρόλο παίζει γενικά η ψυχα-
γωγία του τουρίστα στη διάρκεια της περιόδου των 
διακοπών, όπου υπάρχει αφθονία ελεύθερου χρό-
νου (Λύτρας 1993, 2000, Αυθίνος 1998, 2001, Κώ-
στα 1998, Opaschowski, 1996, Finger & Gayler, 
1993).  

Η τουριστική βιοµηχανία βασίζεται στην ξενο-
δοχειακή υποδοµή µιας χώρας. Σε αυτήν ανήκουν 
οι µεµονωµένες ανεξάρτητες επιχειρήσεις και οι 
αλυσίδες ξενοδοχείων, που µπορούν να καλύψουν 
πολλές τουριστικές ανάγκες ταυτόχρονα, προσφέ-
ροντας ολοκληρωµένο προϊόν σε πιο συµφέρουσες 
τιµές (Stephens, 1997). Σε συγκροτήµατα διακο-
πών, που προϋποθέτουν µεγάλη διάρκεια παραµο-
νής (resorts), η οργανωµένη αναψυχή αποτελεί 
κύριο τουριστικό προϊόν. Για το σύνολο οργανω-
µένων ενεργειών και προγραµµάτων αναψυχής σε 
µεγάλα ξενοδοχεία της Ευρώπης, χρησιµοποιείται 
o γαλλικός όρος "animation" Το τµήµα αυτό είναι 
αρµόδιο για την αξιοποίηση του ελεύθερου χρόνου 
ενηλίκων και παιδιών, µε αθλητικές, πολιτιστικές, 
καλλιτεχνικές και κοινωνικές δραστηριότητες. Οι 
δραστηριότητες σχεδιάζονται από ειδικά στελέχη 
των επιχειρήσεων και ονοµάζονται "animateurs”. 
Σε Αµερική και Ευρώπη, στον ίδιο χώρο κινούνται 
οι: leisure programmers, recreation directors, 
activity leaders, leisure service specialists, κ.α. 
(Edginton, Hanson & Edginton, 1992; McIntosh & 
Goeldner, 1990). Η ζήτηση για τέτοιες ειδικότητες 
στα ελληνικά ξενοδοχεία, δηµοσιοποιείται στην 
Ελλάδα, αλλά κυρίως στο εξωτερικό λόγω µειωµέ-
νης προσφοράς εργασίας (Γλυνιά 2000; Αυθίνος 

1998; Bundes Anstalt für Arbeit 2000; Λαλούµης, 
1999; Λύτρας, 1993).  

Με την εισαγωγή του διεθνούς συστήµατος 
«αστέρων» για τη νέα κατηγοριοποίηση των ελλη-
νικών ξενοδοχείων, οι υπηρεσίες αναψυχής από 
ειδικευµένο προσωπικό θα αποτελέσουν κριτήριο 
για την ένταξή τους σε βαθµίδα πολυτελείας (Φα-
ληρέα, 2001; Ντιγριντάκης, 2001). Συνεπώς, θα 
πρέπει να υπάρχουν αντικειµενικά και αξιόπιστα 
συστήµατα αξιολόγησης της ποιότητας, µε βάση 
οπωσδήποτε την αντίληψη των πελατών.  

Η ποιότητα υπηρεσιών αναφέρεται στη βιβλιο-
γραφία σαν µη συγκεκριµένη έννοια. Οι αντιλή-
ψεις αυτών που παρέχουν τις υπηρεσίες µπορεί να 
είναι διαφορετικές από αυτές των ανθρώπων που 
τις δέχονται (Kotler, 1997). Τα πλεονεκτήµατα της 
υψηλής ποιότητας υπηρεσιών είναι ότι εξασφαλί-
ζουν υψηλή ζήτηση. Οι υπηρεσίες είναι δύσκολο 
να εκτιµηθούν και να τυποποιηθούν σε σχέση µε 
τα αγαθά, αφού είναι άϋλες, αδιαχώριστες, ποικί-
λουν από χρόνο σε χρόνο, είναι ετερογενείς και 
δεν αποθηκεύονται (Bateson, 1992). Άρα υπάρχει 
δυσκολία στάθµισης της ποιότητας, εξισορρόπησης 
της ζήτησης και αξιολόγησής τους. Οι πελάτες που 
έχουν µια ικανοποιητική εµπειρία από υπηρεσίες 
ποιότητας, τείνουν να παρακινούν ανθρώπους του 
περιβάλλοντός τους, δηµιουργώντας νέα πελατεία 
και διατηρώντας την υπάρχουσα. Γενικά παρατη-
ρείται σύγχυση µεταξύ των εννοιών ποιότητα υπηρε-
σιών και ικανοποίηση πελατών. Σε άρθρο των 
Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988, αναφέρεται 
ότι η ποιότητα υπηρεσιών και η ικανοποίηση είναι 
διαφορετικές έννοιες. Ο Mackey (1997) αναφέρει 
ότι οι τρόποι για να εκτιµηθεί η ικανοποίηση βασί-
ζονται: α) στην εκτίµηση της ποιότητας υπηρεσιών 
µετά την κατανάλωση και β) σε γενικές απόψεις 
καταναλωτών ή υποψήφιων χρηστών. 

Οι πέντε κύριες διαστάσεις της ποιότητας των 
υπηρεσιών είναι: α) η εµφάνιση β) η ανταπόκριση 
γ) η αξιοπιστία δ) η ασφάλεια και ε) ο βαθµός φρο-
ντίδας προς τον πελάτη και συναίσθησης του πα-
ρέχοντος την υπηρεσία (empathy) (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry 1989). Η αντίληψη για την ποιό-
τητα εξαρτάται από τις προσδοκίες και την ανοχή 
των καταναλωτών. Επηρεάζεται επίσης από άλ-
λους παράγοντες, όπως η τιµή πώλησης, η συναι-
σθηµατική αξία, το περιβάλλον, και οι στόχοι των 
ατόµων σχετικά µε το αποτέλεσµα. Τέλος επηρεά-
ζεται από χαρακτηριστικά τους (Alexandris & Pa-
lialia, 1999). Έχει βρεθεί ακόµη, ότι η ικανότητα 
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του καταναλωτή για την αξιολόγηση µιας υπηρε-
σίας διαµορφώνεται µε βάση: α) την εµπειρία, β) 
την ικανότητα αναζήτησης και γ) την πρόθεση του 
πελάτη να εµπιστευτεί (κάτι που ισχύει σε παρα-
στάσεις υψηλής δεξιοτεχνίας) (Mackey, 1997).  

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, η έρευνα βασί-
στηκε στην εκτίµηση της ποιότητας υπηρεσιών 
µετά την συµµετοχή σε δραστηριότητες αναψυχής 
(Mackey, 1997). Για την µέτρηση της ποιότητας των 
υπηρεσιών, έχουν αναπτυχθεί διάφορα εργαλεία 
από τους ερευνητές του µάρκετινγκ και έχουν ευ-
ρέως χρησιµοποιηθεί στον ιδιωτικό και δηµόσιο 
τοµέα, στην αγορά των υπηρεσιών άθλησης και 
αναψυχής, όπως και στις τουριστικές υπηρεσίες. Το 
SERVQUAL είναι ένα από τα ευρέως διαδεδοµένα 
ερωτηµατολόγια για την ποιότητα των υπηρεσιών. 
Στην Ελλάδα έχουν διενεργηθεί δεκάδες έρευνες 
στο χώρο του τουρισµού ενεργητικών διακοπών σε 
χειµερινά κέντρα, σε γυµναστήρια και σε διοργα-
νώσεις πολιτιστικών εκδηλώσεων (Κουθούρης, Κα-
τσιµάνης & Κώστα 2001, Αυθίνος & Θεοδωράκης 
1999, Γουλιµάρης, Σερµπέζης & Θεοδωράκης, 
1999).  

Σκοπός της έρευνας ήταν να εκτιµήσει την 
ποιοτητα υπηρεσιών άθλησης και ψυχαγωγίας σε 
πολυτελή ξενοδοχεία παραθερισµού ελληνικής 
εταιρείας. Οι ερευνητικές υποθέσεις ήταν: 1) η 
ποιότητα υπηρεσιών του τµήµατος αναψυχής είναι 
χαµηλότερη από τις προσδοκίες των πελατών, 2) οι 
πελάτες δεν είναι συνολικά ικανοποιηµένοι από 
τις δραστηριότητες αναψυχής.  

Η έρευνα περιορίζεται από την επιλογή του 
δείγµατος και οριοθετείται από το χρόνο και τον 
τόπο στον οποίο διεξήχθη. Μια αδυναµία της έρευ-
νας ήταν η αρχική δυσκολία του διαχωρισµού 
προσδοκιών και αντιλαµβανόµενης ποιότητας από 
τους πελάτες.  

Στη συνέχεια παρατίθεται η µεθοδολογία της 
έρευνας. Τα αποτελέσµατα θα καλύψουν µέρος του 
αντικειµένου ποιότητα υπηρεσιών άθλησης και 
ψυχαγωγίας. Τα συµπεράσµατα µπορούν να απο-
τελέσουν βάση για παραπέρα έρευνα για τα όργα-
να µέτρησης της ποιότητας υπηρεσιών στον τοµέα 
του τουρισµού / αναψυχής. 

Μέθοδος και ∆ιαδικασία 

∆είγµα 

Η παρούσα έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε µια 
από τις δεκαπέντε αλυσίδες ξενοδοχείων διακοπών 
(resort) στην Ελλάδα. Το δείγµα αποτέλεσαν αγ-
γλόφωνοι και γερµανόφωνοι πελάτες µιας ελληνι-
κής ξενοδοχειακής εταιρείας σε τέσσερα ξενοδο-
χεία διακοπών: στην Κρήτη (=3) και Χαλκιδική 
(=1). Από αυτά δύο ήταν πολυτελούς κατηγορίας 
και δύο κατηγορίας Α’. Συλλέχθηκαν Ν=105 ερω-
τηµατολόγια από συµµετέχοντες στις πέντε δρα-
στηριότητες (περιγράφονται στο σχεδιασµό της 

έρευνας). Οι πληροφορίες συµπληρώθηκαν από 
τέσσερις συνεντεύξεις πελατών που δεν συµµετεί-
χαν στις δραστηριότητες και ήταν πιστοί πελάτες 
της εταιρείας.  

Ερωτηµατολόγιο  

Χρησιµοποιήθηκε το εργαλείο SERVQUAL 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994), που τροπο-
ποιήθηκε εκφραστικά στις ιδιαιτερότητες των δρα-
στηριοτήτων αναψυχής στα ξενοδοχεία. ∆ιατηρή-
θηκαν 12 ερωτήσεις όπως και στο ερωτηµατολόγιο 
των Κουθούρης κ.α. (2001).Το εργαλείο αυτό θεω-
ρήθηκε κατάλληλο γιατί: α) απευθυνόταν σε τουρί-
στες, και β) έχει βρεθεί κατάλληλο για υπηρεσίες 
άθλησης και ψυχαγωγίας και στην Ελλάδα. Χρησι-
µοποιήθηκε η τρίστηλη µορφή. Η πρώτη στήλη (Α) 
αφορούσε στην ελάχιστη ανεκτή ποιότητα, η δεύτε-
ρη (Β) στη επιθυµητή ποιότητα (προσδοκία) και η 
τρίτη στήλη (Γ) στην αντιλαµβανόµενη ποιότητα, 
όπως εκτιµήθηκε από τους συµµετέχοντες αµέσως 
µετά τη συµµετοχή στη δραστηριότητα. Στη συνέ-
χεια το ερωτηµατολόγιο προσαρµόστηκε για την 
αγγλική και τη γερµανική απόδοση. Για την διαδι-
κασία της µετάφρασης του ερωτηµατολογίου από 
τα αγγλικά στα γερµανικά ακολουθήθηκαν τέσσε-
ρα βήµατα που περιγράφονται παρακάτω (Costa, 
1994): 

Βήµα 1ο: Μετάφραση. Το πρώτο βήµα ήταν να µε-
ταφραστεί το ερωτηµατολόγιο από τα αγγλικά στα 
γερµανικά. Η διαδικασία της µετάφρασης έγινε 
από εξειδικευµένες φιλόλογους. Έγινε προσπάθεια 
για όσο πιο κατανοητή προσαρµογή των όρων στα 
γερµανικά. 

Βήµα 2ο: Μέθοδος επιτροπής. Το δεύτερο βήµα έγι-
νε µε τη µέθοδο της επιτροπής (Brislin, 1970: in 
Costa, 1994). Η επιτροπή αποτελούνταν από οµά-
δα έξι ατόµων, τα οποία πληρούσαν τους εξής 
όρους: α) ήταν δίγλωσσα (αγγλική και γερµανική 
γλώσσα) και β) είχαν εργασιακή σχέση στον τουρι-
σµό. Κλήθηκαν να προτείνουν διορθώσεις σε προ-
τάσεις στην επόµενη συνάντηση και αφού το δια-
βάσουν προσεκτικά. Έγιναν οι σχετικές βελτιώσεις 
και οι προτάσεις τροποποιήθηκαν για να ταιριά-
ζουν καλύτερα µε την γλωσσική κουλτούρα της κά-
θε εθνικότητας. 

Βήµα 3ο: Το τρίτο βήµα για την εγκυρότητα του 
ερωτηµατολογίου, έγινε µε τη µέθοδο της επαναλη-
πτικής µετάφρασης. Για να εκπληρωθεί αυτή η δια-
δικασία το προσαρµοσµένο στα γερµανικά ερωτη-
µατολόγιο του Parasuraman και των συνεργατών 
του (1994), δόθηκε σε δύο καθηγητές της γερµανι-
κής φιλολογίας. Στη συνέχεια η µετάφραση αυτή 
συγκρίθηκε µε το πρωτότυπο ερωτηµατολόγιο. 

Βήµα 4ο: Ζητήθηκε από τα έξι αρχικά µέλη της επι-
τροπής να το συµπληρώσουν πάλι µετά από µια 
εβδοµάδα, για να γίνει σύγκριση µε την πρώτη φο-
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ρά. Στη συνέχεια τους δόθηκε να απαντήσουν σε 
ερωτήσεις σχετικά µε την καθαρότητα και επάρ-
κεια των ερωτήσεων. Μετά το τέλος των τεσσάρων 
βηµάτων, το ερωτηµατολόγιο ήταν έτοιµο για χρή-
ση µε την εγκυρότητα της µετάφρασης και προ-
σαρµογής στη γερµανική από την αγγλική γλώσ-
σα. 

Η πιλοτική εφαρµογή έγινε σε 18 πελάτες αρ-
χικά σε 9βάθµια κλίµακα. Έγιναν υποδείξεις για 
τη διατύπωση των ερωτήσεων και το εύρος της κλί-
µακας. [Οι πελάτες Γερµανικής κουλτούρας αξιο-
λογούν σε φθίνουσα 5βάθµια κλίµακα µε άριστα 
το ένα (1)]. Προτιµήθηκε για λόγους σύγκρισης η 
5βάθµια κλίµακα Likert από 5 ως 1, µε διατύπωση: 
«Σχετικά µε …(µεταβλητή) το επίπεδο ποιότητας για 
µένα είναι: 1(=το υψηλότερο επίπεδο)… 5(=το χαµηλό-
τερο επίπεδο)». Στη συνέχεια δόθηκε σε επιτροπή 
ειδικών και ακαδηµαϊκών από το χώρο του αθλη-
τισµού και αναψυχής για έλεγχο καταλληλότητας.  

Ο έλεγχος αξιοπιστίας για τις δώδεκα ερωτή-
σεις κάθε στήλης ποιότητας, έγινε µε τον δείκτη 
alpha του Cronbach. Για τη στήλη Α της ελάχιστης 
ανεκτής ποιότητας, (α=.95). Για τη στήλη Β της επι-
θυµητής ποιότητας (προσδοκία) (α=.94) και για τη 
στήλη Γ της αντιλαµβανόµενης ποιότητας (α=.93), 
που θεωρούνται πολύ ικανοποιητικά. 

∆ιαδικασία µέτρησης (πρωτόκολλο) 

Για τις ανάγκες της έρευνας, προηγήθηκε ενη-
µέρωση των υπευθύνων για το είδος και τους στό-
χους της έρευνας. Στη διάρκεια συνολικά δύο εβ-
δοµάδων (κύκλος πελατών), διανεµήθηκαν περί-
που είκοσι ερωτηµατολόγια, σε συµµετέχοντες σε 
πέντε κατηγορίες δραστηριοτήτων. Οι οδηγίες που 

δόθηκαν ήταν: α) ότι η συµπλήρωση να γίνεται 
χωρίς υποχρέωση των πελατών, β) ότι πρέπει να 
διατίθενται και να συλλέγονται αµέσως µετά την 
δραστηριότητα, γ) «σκοπός είναι η καλύτερη εξυ-
πηρέτηση των πελατών» και δ) «τα ερωτηµατολό-
για ήταν ανώνυµα και θα πρέπει να απαντούν 
ειλικρινά». Η συµπλήρωση διήρκεσε περίπου τέσ-
σερα λεπτά.  

Ανεξάρτητες µεταβλητές ήταν τα δηµογραφι-
κά και κοινωνικοοικονοµικά χαρακτηριστικά των 
ερωτηθέντων, η εµπειρία συµµετοχής για να φανεί 
η εξοικείωση µε το «προϊόν» και οι κατηγορίες 
δραστηριοτήτων. Οι κατηγορίες αυτές σύµφωνα µε 
το σύστηµα της εταιρείας είναι οι εξής: 1) ήπιες 
δραστηριότητες για τρίτη ηλικία, 2) αθλοπαιδιές 
για όλους, 3) πολιτιστικές δραστηριότητες, 4) δρα-
στηριότητες καλλιτεχνικού περιεχοµένου και 5) 
φυσικής κατάστασης.  

∆ιαχείριση δεδοµένων και στατιστική επεξεργασία 

Τα δεδοµένα αναλύθηκαν µε τη βοήθεια του 
στατιστικού πακέτου SPSS. Για την ανάλυση χρησι-
µοποιήθηκαν: α) παραγοντική ανάλυση σε όλες τις 
ερωτήσεις όλων των στηλών του ερωτηµατολογίου. 
β) ανάλυση συχνοτήτων, µετασχηµατισµός δεδοµέ-
νων για τη δηµιουργία δύο νέων µεταβλητών και 
ανάλυση ανεξαρτησίας και οµοιογένειας. 

Αποτελέσµατα 

Έλεγχος δοµικής εγκυρότητας. 

Στο ερωτηµατολόγιο χρησιµοποιήθηκε η πα-
ραγοντική ανάλυση χωρίς περιστροφή αξόνων σε  

 
Πίνακας 1. Παραγοντική ανάλυση των επιπέδων ελάχιστης ανεκτής Α, επιθυµητής Β και αντιλαµβανόµενης ποιότητας 

Γ στις δραστηριότητες αναψυχής 

Μεταβλητές Επίπεδο Α 
Παράγοντας 1 

Επίπεδο Β 
Παράγοντας 1 

Επίπεδο Γ 
Παράγοντας 1 

1. Περιεχόµενο .821 .871 .842 
2. Προσοχή .829 .726 .826 
3. Συντονισµός .903 .862 .809 
4. Συνέπεια .720 .826 .789 
5. Συµπεριφορά .827 .810 .772 
6. Πρόγραµµα .853 .778 .769 
7. Επικοινωνία .832 .670 .764 
8. Γνώσεις .814 .796 .736 
9. Ασφάλεια .801 .707 .731 
10. Ατµόσφαιρα .812 .687 .726 
11. Εξοπλισµός .734 .777 .698 
12. Εµφάνιση .841 .807 .684 

Ποσοστό εξηγήσιµης διακύµανσης  66.74% 60.69% 58.29% 
Ιδιοτιµή παράγοντα 8.01 7.283 6.995 

Μέθοδος εξαγωγής παραγόντων: Ανάλυση κυρίων παραγόντων. 
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Πίνακας 2. Συχνότητες για τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος  

Φύλο % Ηλικία % Εθνικότητα % 

Άνδρες 34.7% <18 5.7 Γερµανική 74.8 
Γυναίκες 65.3% 19-39 21.9 Αυστριακή 12.6 
  40-59 50.0 Ελβετική 3.9 
  >60 21.9 Αγγλική 7.8 
    Άλλο 1.0 

 
 

όλες τις στήλες. Επιλέχθηκε ανάλυση κυρίων παρα-
γόντων. Εµφανίστηκε µόνο ένας παράγοντας σε 
κάθε στήλη που εξηγούσε αντίστοιχα το 66.74%, το 
60.70% και το 58.29% της συνολικής διακύµανσης 
των µεταβλητών κάθε επιπέδου Α, Β, Γ. 

Για παράδειγµα στη στήλη Γ της αντιλαµβανό-
µενης ποιότητας, το Bartlett’s test of Sphericity (chi 
square=607.45, p<.001), έδειξε ότι οι µεταβλητές 
ήταν ανεξάρτητες µεταξύ τους, και το κριτήριο 
Κ.Μ.Ο. (.898), έδειξε ότι το δείγµα ήταν επαρκές 
για παραγοντική ανάλυση. Στον πίνακα 1 παρου-
σιάζονται τα αποτελέσµατα της παραγοντικής 
ανάλυσης. 

Σύνθεση δείγµατος 

Για τα δηµογραφικά και κοινωνικοοικονοµικά 
χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων (πίνακες 2 και 
3), η ανάλυση συχνοτήτων έδειξε ότι στις δραστη-
ριότητες άθλησης και ψυχαγωγίας συµµετείχαν πε-
ρισσότερες γυναίκες (65,3%), οι ηλικίες ήταν από 
40 ως 59 ετών κυρίως και σχεδόν στην πλειοψηφία 
τους ήταν γερµανικής καταγωγής. Σχετικά µε το 
επάγγελµα, (πίνακας 3), οι µισοί περίπου ήταν 
υπάλληλοι ιδιωτικού τοµέα (43%,) και οι υπόλοι-
ποι συνταξιούχοι, ασχολούµενοι µε τα οικιακά, και 
ελεύθεροι επαγγελµατίες. Σχετικά µε το µορφωτικό 
επίπεδο των συµµετεχόντων, η πλειοψηφία ήταν 
απόφοιτοι Λυκείου (64.2%), µόνο ένας στους τέσ-
σερις ήταν πανεπιστηµιακής µόρφωσης και ένας 
στους δέκα ήταν κάτοχος µεταπτυχιακών τίτλων. 
Οι περισσότεροι ταξίδευαν µε τον / την σύντροφο. 
Ένας στους τρεις ταξίδευε χωρίς συνοδεία και ένας 
στους πέντε µε οικογένεια. 

Φύλο σε σχέση µε τη δραστηριότητα 

Η ανάλυση εξοµοίωσης και οµοιογένειας των 
ανεξάρτητων µεταβλητών: α) φύλο και β) δραστη-
ριότητες, έδειξε ότι: στη δραστηριότητα «φυσική 
κατάσταση» συµµετείχαν αποκλειστικά σχεδόν γυ-
ναίκες, ενώ στις «αθλοπαιδιές» οι δύο στους τρεις 
ήταν άνδρες. Στις άλλες κατηγορίες δραστηριοτή-
των συµµετείχαν τα δύο φύλα εξίσου, τα ποσοστά 
είναι περίπου τα ίδια (πίνακας 4). 

Υπολογισµός της συνολικής ικανοποίησης 

Από το σχήµα 1, φαίνεται ότι οι πελάτες που 
συµµετείχαν στις δραστηριότητες ήταν πολύ ικανο-
ποιηµένοι (=1) κατά 56,2 %, αρκετά ικανοποιηµένοι 
(=2) κατά 30,5%, µέτρια ικανοποιηµένοι (=3) κατά 
4,8% και ελάχιστα ικανοποιηµένοι (=4) κατά 1,9% 
περίπου. Το 7% περίπου δεν απάντησε στην ερώτη-
ση (=missing) για τη συνολική ικανοποίηση (σχήµα 
1), ενώ ο µέσος όρος συνολικής ικανοποίησης βρέ-
θηκε να είναι 1.489. Στο σχήµα 2 τοποθετήθηκαν σε 
γραµµική αναπαράσταση η τιµή της συνολικής ικα-
νοποίησης και ο µέσος όρος της αντιλαµβανόµενης 
ποιότητας, όπως περιγράφεται στη συνέχεια. 

Υπολογισµός της ζώνης ανοχής για την αντιλαµβανόµενη 
ποιότητα, όπως προκύπτει από τις επιµέρους µεταβλητές. 

Τα τρία επίπεδα καταγραφής των αντιλήψεων Α, Β 
και Γ χρησιµοποιήθηκαν για να δώσουν τις παρα-
κάτω καταγραφές Α-Γ και Β-Γ (πίνακας 6). Υπολο-
γίστηκε (compute) η διαφορά των προσδοκιών των 
πελατών από την αντιλαµβανόµενη ποιότητα που 
συµβολίζει την επάρκεια ή µη της υπηρεσίας (κενό)  

 
Πίνακας 3. Συχνότητες για τα κοινωνικοοικονοµικά χαρακτηριστικά του δείγµατος 

Επάγγελµα % Μορφωτικό 
επίπεδο % Συµµετέχοντες διακοπές % 

Συνταξιούχος  14.3 Λύκειο  64.2 Ταξιδεύουν µόνοι  28.4 

Φοιτητής/ τρια 7.7 Πανεπιστήµιο 25.3 Με τον-ην σύντροφο 48.0 

∆. Υπάλληλος 6.7 Μεταπτυχιακά 10.5 Με παιδιά 23.5 

Οικιακά  13.3     

Εργοδότης  14.3     

Ιδ. Υπάλληλος 42.9     
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Πίνακας 4. Συµµετοχή του φύλου σε δραστηριότητες αναψυχής (chi- square) 

 Ήπιες Αθλοπαιδιές Κουλτούρα Καλλιτεχνικά Φυσική 
Κατάσταση Σύνολο 

Άνδρες 5% 13% 8% 5% 3% 35% 

Γυναίκες  6% 7% 8% 6% 29% 65% 

Σύνολο 11% 20% 16% 11% 32% 100% 

 
 

2
30%

3
5%

missing
7%

4
2%

1
56%

1
2
3
4
5

Ποσοστά συνολικής ικανοποίησης σε 5βάθµια κλίµακα (1=υψηλό, 5=χαµηλό επίπεδο)
M =1.489

 
Σχήµα 1. Συνολική ικανοποίηση από τη συµµετοχή σε δραστηριότητες αναψυχής 

 
 

Πίνακας 5. Μέσοι όροι των επιπέδων Α= ανοχή Β= επιθυµία και Γ= αντίληψης από την εκτέλεση 

  
Ερώτηση 

Α. Ελάχιστο ανεκτό 
επίπεδο ποιότητας  

Β. Προσδοκίες 
ποιότητας  

Γ. Αντίληψη για την 
εκτέλεση 

  MΑ              SD MΒ               SD MΓ               SD 

1 Εµφάνιση  2.25 (.84) 1.75 (.65) 1.56 (.60) 

2 Εξοπλισµός 2.12 (.76) 1.57 (.59) 1.89 (.90) 

3 Περιεχόµενο 2.07 (.78) 1.65 (.61) 1.60 (.69) 

4 Συντονισµός 2.24 (.87) 1.75 (.69) 1.62 (.76) 

5 Συνέπεια 1.86 (.79) 1.53 (.61) 1.42 (.65) 

6 Συµπεριφορά 1.80 (.70) 1.41 (.57) 1.30 (.58) 

7 Επικοινωνία 2.07 (.81) 1.72 (.69) 1.53 (.71) 

8 Γνώσεις 1.92 (.78) 1.54 (.64) 1.46 (.66) 

9 Ασφάλεια 1.82 (.87) 1.40 (.59) 1.46 (.59) 

10 Ατµόσφαιρα 2.21 (.87) 1.79 (.73) 1.55 (.62) 

11 Προσοχή 1.94 (.73) 1.53 (.61) 1.42 (.60) 

12 Πρόγραµµα 2.15 (.80) 1.69 (.64) 1.62 (.66) 

 Μ 2.02  1.60  1.533  

Σηµ. 1= υψηλότερο -5=χαµηλότερο επίπεδο αξιολόγησης 
 

συνεπώς την θετική ή αρνητική αντίληψη του πε-
λάτη που επηρεάζει την ικανοποίηση. Υπενθυµίζε-
ται ότι η κλίµακα ήταν [1 ως 5], µε ένα (1) το υψη-
λότερο επίπεδο προσδοκιών και πέντε (5) το χαµη-

λότερο. 
•  (Α-Γ)= ΜΕΥ= Μ Επάρκειας Υπηρεσίας =η δια-
φορά της στήλης ελάχιστης ανεκτής ποιότητας από 
τη στήλη της αντιλαµβανόµενης ποιότητας ονοµά-
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στηκε Μέση Επάρκεια της Υπηρεσίας 
•  (Β-Γ)=ΜΥΥ= Μ Υπεροχής Υπηρεσίας =η δια-
φορά της στήλης της προσδοκίας ποιότητας από τη 
στήλη της αντιλαµβανόµενης ποιότητας, ονοµά-
στηκε Μέση Υπεροχή της Υπηρεσίας 

Στον πίνακα 5, φαίνεται η µέση ελάχιστη ανε-
κτή ποιότητα στις δραστηριότητες ΜΑ=2.02, η µέση 
προσδοκία ποιότητας ΜΒ=1.60. Η µέση αντιλαµ-
βανόµενη ποιότητα από την εκτέλεση ήταν ΜΓ= 
1.53. Η γραµµική απεικόνιση αυτών των αποτελε-

σµάτων φαίνεται στο σχήµα 2. 
Από τον υπολογισµό των µέσων όρων και τη 

σύγκριση φάνηκε ότι η αντιλαµβανόµενη ποιότη-
τα στις δραστηριότητες που συµπεριλήφθηκαν 
στην ανάλυση, ήταν έξω από τη ζώνη ανοχής ποιο-
τικής υπηρεσίας (0.50~ΖΩΝΗ ΑΝΟΧΗΣ) προς την 
κατεύθυνση της άριστης υπηρεσίας και πάνω από 
το επιθυµητό όριο (0.07~ΥΠΕΡΟΧΗ) της 5βάθµιας 
κλίµακας (σχ. 2). 

Πίνακας 6. Οι διαφορές κατά διάσταση ποιότητας κατά την αντίληψη των πελατών 

 ∆ιάσταση Μέση Επάρκεια Υπηρεσίας Α-Γ = 
ΜΕΥ 

Μέση Υπεροχή Υπηρεσίας Β-Γ 
=ΜΥΥ 

1 Εµφάνιση  0.65 0.15 

2 Εξοπλισµός 0.20 -0.30* 

3 Περιεχόµενο 0.40 0.05 

4 Συντονισµός 0.65 0.05 

5 Συνέπεια 0.25 -0.05 

6 Συµπεριφορά 0.50 0.10 

7 Επικοινωνία 0.55 0.25 

8 Γνώσεις 0.55 0.10 

9 Ασφάλεια 0.35 -0.05 

10 Ατµόσφαιρα 0.65 0.25 

11 Προσοχή 0.50 0.15 

12 Πρόγραµµα 0.60 0.10 

  «Ζώνη Ανοχής» 

 0.496 ~0.50 

«Υπεροχή»  

0.07 

Σηµ. οι τιµές είναι κατά προσέγγιση διψήφιων δεκαδικών 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 2. Ζώνη ανοχής του συνόλου δραστηριοτήτων σε φθίνουσα 5βάθµια κλίµα 
 

Συζήτηση 

Οι Botterill και Crompton (1998), σηµειώνουν 

ότι ο πελάτης είναι πραγµατικά ικανοποιηµένος 
όταν η εκτέλεση υπερκαλύπτει τις προσδοκίες του. 
Έτσι, οι επιχειρήσεις θα πρέπει σταθερά να επιδιώ-
κουν την υπερ-κάλυψη των προσδοκιών των πελα-

Μέσος όρος των ελάχιστων 
απαιτήσεων  ποιότητας 
ΑΝΙΜΑΤΙΟΝ 

 
2.03 

Μέσος όρος της επιθυµητής 
ποιότητας για τις δραστηριότητες 

ΑΝΙΜΑΤΙΟΝ 
 

1.60 
 

 
       2,00         …1,50               … 1,00 

ΥΠΕΡ
ΟΧΗ 

+0.07
ΖΩΝΗ ΑΝΟΧΗΣ 

+0.50
5βάθµια 
κλίµακα 

Μέσος όρος 
αντιλαµβανόµενης 

 ποιότητας για 
δραστηριότητες 
ΑΝΙΜΑΤΙΟΝ 
 

1.533 
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τών τους. Στην περίπτωσή µας οι πελάτες έδειξαν 
ικανοποιηµένοι από την των ποιότητα υπηρεσιών, 
αφού η αντιλαµβανόµενη ποιότητα ήταν πέρα από 
τη ζώνη ανοχής και υπερέβαινε τις προσδοκίες 
τους. Αυτό δεν πρέπει να δίνει περιθώρια για εφη-
συχασµό, καθώς το ποσοστό συµµετοχής των πε-
λατών είναι αρκετά χαµηλό και το µορφωτικό τους 
επίπεδο µεσαίο. [Σηµ. στα συµπεράσµατά µας από 
τον πίνακα 5, στη στήλη Α µε τις ελάχιστες ανεκτές 
τιµές, υπήρχαν 29 χαµένες τιµές (σε σύνολο 101), 
στη στήλη Β µε τις προσδοκίες υπήρχαν 34 χαµένες 
τιµές, ενώ στη στήλη Γ µε την αντιλαµβανόµενη 
ποιότητα 26 χαµένες τιµές]. Τρεις λόγοι µπορεί να 
έφεραν υπερβολικά θετική εκτίµηση: 

α) Ο τύπος του ερωτηµατολογίου. Οι πελάτες επη-
ρεάζονται συνήθως στην έκφραση των προσδοκιών 
τους, όταν ήδη έχουν διαµορφώσει άποψη για την 
εκτέλεση. Το τρίστηλο αυτό µοντέλο των Pa-
rasuraman, Zeithaml & Berry (1994), έχει δεχτεί 
κριτική για τη χρονική σειρά που αντλεί τις προ-
σδοκίες και µια µερίδα των ερευνητών το θεώρη-
σαν αναξιόπιστο. 

β) Το µορφωτικό επίπεδο των πελατών. Το 
SERVQUAL απευθύνεται σε άτοµα αρκετά υψη-
λού µορφωτικού επιπέδου. Ο χώρος και ο χρόνος 
των διακοπών µάλλον αποτρέπουν τους λιγότερο 
εξοικειωµένους για συµµετοχή σε έρευνα µε ερω-
τηµατολόγια. 

γ) Άλλοι παράγοντες που δεν ήταν ορατοί. Η ποιο-
τική ανάλυση σε σχόλια πελατών, έδειξε η εµφά-
νιση, η συνέπεια και το πρόγραµµα δεν ήταν τόσο 
σηµαντικά εφόσον δηµιουργείται οικεία ατµό-
σφαιρα κατά την εκτέλεση των δραστηριοτήτων. Η 
αυθεντικότητα, η προσήνεια και η προσωπικότητα 
των εργαζοµένων γενικά, επηρεάζει τις αντιλήψεις 
των πελατών για την ποιότητα της υπηρεσίας και 
πιθανόν να παρασύρει σε θετικές εκτιµήσεις. Οι 
Finger & Gayler (1993) σηµειώνουν ότι «το σηµα-
ντικότερο τουριστικό αξιοθέατο είναι οι άνθρωποι και οι 
συνήθειές τους». 

Συµπεράσµατα - Προτάσεις 

Αντιλαµβανόµενη ποιότητα. Για τη µεταβλητή αυτή 
(perceived quality), προέκυψε συνολικά υψηλό-
τερη τιµή (Μ=1.53). Ήταν φανερή η τάση για αξιο-
λόγηση ποιότητας σε εξαιρετικά υψηλά επίπεδα. 
Έχει παρατηρηθεί ότι όταν ο πελάτης ερωτάται 
στον τοπο της φιλοξενίας του, από ασυνείδητη ευ-
γένεια κρίνει την υπηρεσία επιεικώς (Λύτρας, 
1993). Επίσης είναι γεγονός ότι οι συµµετέχοντες 
σε δραστηριότητες αξιολογούν φιλικά (σαν συνερ-
γάτες), εφόσον έχει επιτευχθεί υψηλός βαθµός οι-
κειότητας. Ο Chelladurai (1999) υποστηρίζει ότι 
για την αξιολόγηση των υπηρεσιών άθλησης και 
αναψυχής είναι απαραίτητο να γίνεται διαχωρι-
σµός στα σηµεία στα οποία επικεντρώνεται ο συµ-
µετέχων και στους λόγους για τους οποίους συµµε-

τέχει. “∆υστυχώς, ελάχιστοι ερευνητές έχουν προσπα-
θήσει να κατανοήσουν τη δυναµική των ικανοποιήσεων 
που περιέχεται σε αυτά τα σηµεία”. 

Συνολική ικανοποίηση. Ο µέσος όρος για τη συνο-
λική ικανοποίηση (overall satisfaction, σχ. 1) ήταν 
πολύ κοντά στο άριστο (Μ=1.49). Το 30,5% των 
συµµετεχόντων σκόραραν στο 2, δηλαδή ήταν αρ-
κετά ικανοποιηµένοι και περίπου 7% σκόραραν 
στο 3 και 4, που σηµαίνει ότι δεν ήταν ικανοποιη-
µένοι. Αυτό µπορεί να αποτελέσει θέµα προβληµα-
τισµού, γιατί ενδεχοµένως αυτοί οι πελάτες θα 
σταµατήσουν να συµµετέχουν. Οι συµµετέχοντες 
φάνηκε να έχουν πολύ χαµηλές απαιτήσεις και 
προσδοκίες, δηλαδή µεγάλη «ζώνη ανοχής» για τις 
διαστάσεις που µετρήθηκαν, έτσι ώστε εµφανίστη-
καν εξαιρετικά ικανοποιηµένοι σε σχέση µε τις 
επιθυµίες τους. 

Παρατηρήθηκε ακόµα το παράδοξο, οι πελά-
τες να δηλώνουν συνολικά ιδιαίτερα ευχαριστηµέ-
νοι από τις υπηρεσίες αναψυχής, παρόλο που προ-
σδοκούσαν σηµαντικά υψηλότερη ποιότητα στις 
διαστάσεις “εξοπλισµός”, “υλικά” και “γνώσεις 
προσωπικού”, ζητήµατα κρίσιµα για τη διεξαγωγή 
προγραµµάτων αναψυχής. Αυτό οδηγεί στο συ-
µπέρασµα ότι οι πελάτες δεν διαχωρίζουν την 
ποιότητα της αναψυχής ξενοδοχείων σε διαστάσεις 
, όπως συµβαίνει σε άλλους τοµείς υπηρεσιών. 

Η µορφή του ερωτηµατολογίου φόρτισε µόνο 
ένα παράγοντα σε κάθε στήλη, που σηµαίνει ότι οι 
πελάτες µάλλον αντιλήφθηκαν την ποιότητα της 
υπηρεσίας ως µονοδιάστατη.  

Ένας άλλος λόγος που εµφάνισε την υπηρεσία 
ως µονοδιάστατη µπορεί να είναι η επιλεκτική 
συµµετοχή ερωτήσεων από τους παράγοντες του 
SERVQUAL, που έγινε µε σκοπό να δηµιουργηθεί 
ένα ερωτηµατολόγιο φιλικό προς τους πελάτες. 

Προτάσεις για πρακτική εφαρµογή 

Στα ερωτηµατολόγια που χρησιµοποιούν τα 
ξενοδοχεία, προτείνεται να χρησιµοποιούνται 
7βάθµιες και 9βάθµιες κλίµακες, που είναι πιο συ-
νηθισµένες για στάσεις και απόψεις στο πεδίο του 
τουρισµού και του ελεύθερου χρόνου (Taylor, 2000; 
Veal, 1999). 

Προτείνεται να εκπονούνται συχνά έρευνες 
αγοράς για επιθυµίες των πελατών, καθώς οι τά-
σεις στη χρήση του ελεύθερου χρόνου αλλάζουν 
σύµφωνα µε τα «µηνύµατα» και τα οικονοµικά 
δεδοµένα κάθε εποχής. Όσο αλλάζει το προϊόν, τα 
εργαλεία και οι µέθοδοι πρέπει να προσαρµόζο-
νται στις νέες ανάγκες της αγοράς. Όπως υποστη-
ρίζει ο Crompton (1985), ελάχιστοι «πρακτικοί» 
έχουν επίσηµα γνώσεις µάρκετινγκ αναψυχής. 
Προτείνεται η δηµιουργία και προώθηση προ-
γραµµάτων «εκπαίδευσης πελατών» στο θέµα της 
αναψυχής. Οι αναλύσεις κατάστασης SWOT, βοη-
θούν στο να γίνουν αντιληπτές οι δυνατότητες, οι 
αδυναµίες, οι ευκαιρίες και τα στοιχεία που απει-
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λούν µια περιοχή υπηρεσιών (Morisson, 1996).  
Οι επιχειρήσεις θα µπορούσαν να επωφελη-

θούν από την εκπαίδευση του προσωπικού αναψυ-
χής σε θέµατα παρακίνησης. Ενισχύεται η άποψη, 
ότι µεγάλα οφέλη για το ξενοδοχειακό προϊόν 
µπορούν να προκύψουν, αν οι επιχειρήσεις επεν-
δύσουν για τις ειδικότητες αναψυχής σε καταρτι-
σµένα στελέχη µε την ανάλογη επιµόρφωση (Gli-
nia & Laloumis,1999; Glinia & Mavromatis 2000; 
Cordes & Ibrahim, 1996). Τέτοια στελέχη εκπαι-
δεύονται στα ΤΕΦΑΑ της χώρας, σε αντικείµενα 
συναφή µε την άθληση, αναψυχή, ψυχαγωγία, 
τουρισµό.  

Προτάσεις για µελλοντική έρευνα 

Η παρούσα έρευνα µπορεί να επεκταθεί για 
απόψεις πελατών που δεν συµµετείχαν. Η διερεύ-
νηση των λόγων αποχής τους να στοχεύει στην 
κατηγοριοποίηση και τον έλεγχο αυτών (λόγοι άγ-
νοιας, διαφορετικής προτίµησης, λόγοι µη ποιό-
τητας κλπ.).  

Σε µελλοντική έρευνα να συνεκτιµηθούν ψυ-
χολογικοί συναισθηµατικοί παράγοντες που επη-
ρεάζουν την αντίληψη για την ποιότητα υπηρεσι-
ών, καθώς φαίνεται ότι οι ταξιδιώτες, αλλά και 
πελάτες γυµναστηρίων, έχουν σαν βασικό κίνητρο 
την κοινωνική επαφή, αναζητούν την ανθρώπινη 
συναναστροφή µέσα από τις δραστηριότητες των 
διακοπών τους.(Otto & Ritchie, 1996). Προτείνεται 
να µελετηθεί η ιδιαιτερότητα στην αξιολόγηση της 
αναψυχής (υπηρεσία και εµπειρία). 

∆ιερεύνηση για τα κίνητρα συµµετοχής των 
πελατών. Ανάλυση του βαθµού σηµαντικότητας 
και απόδοσης των διαστάσεων στις υπηρεσίες 
αναψυχής.  

Η συγκριτική µελέτη σε ξενοδοχεία διακοπών 
χαµηλότερων κατηγοριών και κέντρα παραθερι-
σµού τύπου κλαµπ, (όπου η κοινωνική αλληλεπί-
δραση και η παρακίνηση για συµµετοχή µπορεί να 
είναι µεγαλύτερη), µπορεί να ισχυροποιήσει τα 
συµπεράσµατά µας.  
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