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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Η ανάπτυξη του τοµέα των υπηρεσιών και η ενσωµάτωση σ’ αυτόν της νέας 

τεχνολογίας, της γνώσης, της καινοτοµίας και της πληροφορίας, σε συνδυασµό µε 

τις τάσεις διεθνοποίησής του, αποτέλεσαν την αφετηρία εκπόνησης αυτής της 

µελέτης. Η παροχή υπηρεσιών είναι οικονοµικός όρος που αναφέρεται µε τον 

χαρακτήρα του αγαθού που παρέχεται από επιχειρήσεις τριτογενούς παραγωγής, 

δηλαδή από επιχειρήσεις που δεν προσφέρουν κάποιο υλικό προϊόν, πρωτογενές ή 

µεταποιηµένο π.χ. αγροτικό, βιοτεχνικό ή βιοµηχανικό προϊόν, αλλά παρέχουν στους 

πελάτες τους υπηρεσίες. Φυσικά χαρακτηρίζεται από την ποικιλία των 

προσφεροµένων υπηρεσιών σε αντίθεση µε τα προϊόντα / αγαθά που συνήθως 

δίνονται τυποποιηµένα. ∆ιαφοροποίηση επίσης µπορεί να γίνει µόνο στην φυσική 

ύπαρξη ενός προϊόντος που σίγουρα µπορεί να δεχτεί περιορισµένες αλλαγές σε 

σχέση µε τις υπηρεσίες. Η έννοια των υπηρεσιών είναι στενά συνδεδεµένη µε το 

µάρκετινγκ όπως και αντιστρόφως το µάρκετινγκ είναι στενά συνδεδεµένο µε την 

έννοια των υπηρεσιών. Το µάρκετινγκ των υπηρεσιών βασίζεται στη θεωρεία του 

marketing mix. 

Στον τραπεζικό κλάδο συγκεκριµένα ο ανταγωνισµός κρίνεται στο πόσο καλά η κάθε 

τράπεζα θα προσφέρει καλύτερες υπηρεσίες στον πελάτη. Με βάση το επίπεδο 

προσφερόµενων υπηρεσιών η τράπεζα θα κριθεί και πόσο ανταγωνιστική είναι. Όλα 

τα τραπεζικά προϊόντα όπως δάνεια, ασφαλιστικές υπηρεσίες, χρηµατοοικονοµικές 

υπηρεσίες αποτελούν πακέτα που πλαισιώνονται από καλά σχεδιασµένες υπηρεσίες. 

Στην συγκεκριµένη µελέτη θα αναλύσουµε την ποιότητα των τραπεζικών υπηρεσιών 

στην Ελλάδα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

 

Οι περισσότεροι άνθρωποι αν ερωτηθούν για το τι είναι marketing, θα απαντήσουν, 

οι πωλήσεις ή η διαφήµιση. Χωρίς αυτό να είναι µακριά από την πραγµατικότητα, το 

marketing είναι κάτι πολύ περισσότερο από τις πωλήσεις και την διαφήµιση. 

Το κέρδος είναι ο απώτερος στόχος κάθε επιχείρησης. Για να το πετύχουν αυτό οι 

σωστά διοικούµενες µονάδες, οφείλουν να αυξήσουν το µερίδιο αγοράς τους και να 

εξασφαλίσουν την βιωσιµότητα τους. Σήµερα αυτό είναι εφικτό µόνο από τις 

επιχειρήσεις που ικανοποιούν σε ικανοποιητικό βαθµό τις επιθυµίες των 

καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις δεν αποσκοπούν µόνο στις πωλήσεις, αλλά στις 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Το marketing δεν είναι η πρόθεση πώλησης των 

προϊόντων που κάποιος ήδη έχει παράγει, αλλά η επιστήµη και η τέχνη του να ξέρεις 

τι να φτιάξεις και πως θα το πωλήσεις. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι πρώτα ο 

εντοπισµός των αναγκών του καταναλωτή και στη συνέχεια η δηµιουργία των 

κατάλληλων προϊόντων που θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες του, 

αλλά θα αποφέρουν και κέρδη στην επιχείρηση. Είναι σηµαντικό να ξεκαθαρίσουµε 

ότι ο καταναλωτής δεν αγοράζει αγαθά, αλλά "αγοράζει ικανοποίηση"  για τις 

ανάγκες του, δηλαδή προϊόντα που περιέχουν χρησιµότητα και ικανοποιούν τις 

φυσικές ή ψυχολογικές του ανάγκες. 

Κατά το American Marketing Association, "marketing είναι η επιχειρηµατική 

δραστηριότητα που κατευθύνει τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από την 

προσφορά στην ζήτηση, δηλαδή από τον παραγωγό, από ευθείας ή διαµέσου του 

µεταπωλητή, στον καταναλωτή ή χρήστη".  

Τα τελευταία χρόνια όµως επαναδιατύπωσαν τον ορισµό του marketing ως εξής: 

"Marketing είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της δηµιουργίας, 

τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών για την 

δηµιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν στόχους ατόµων και οργανισµών". 

Κατά τον Philip Kotler, "marketing είναι µια σειρά ανθρώπινων δραστηριοτήτων που 

έχουν σκοπό τη διευκόλυνση και ολοκλήρωση των συναλλαγών" και αυτός όµως, 

στα τελευταία του συγγράµµατα εξηγεί ότι το marketing είναι µια κοινωνική και 

διοικητική διαδικασία µε την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν ότι έχουν 

ανάγκη και ότι θέλουν, µέσω µιας διαδικασίας δηµιουργίας, προσφοράς και 

ανταλλαγής προϊόντων µε αξία µεταξύ τους. 

Το µείγµα µάρκετινγκ µπήκε µε σκοπό να απλοποιήσει την έννοια του µάρκετινγκ και 

να δώσει κάτι απλό και κατανοητό στους φοιτητές και σε όσους γενικά ασχολούνται ή 

θέλουν να ασχοληθούν µε το µάρκετινγκ. Ήταν ιδέα του Jerome Mc Carthy (1962) την 
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δεκαετία του ’60 και πάνω σε αυτή την πολύ απλή θεωρία βασίστηκε η έκρηξη του 

µάρκετινγκ µετά την δεκαετία του ’70. Η παρακάτω εικόνα εξηγεί το µείγµα 

µάρκετινγκ. 

 

Εικόνα 1: Το µείγµα Μάρκετινγκ 

 

 

Εκτός από τα παραπάνω υπάρχουν δεκάδες άλλα εργαλεία µάρκετινγκ που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν. Παρόλα αυτά το µείγµα του µάρκετινγκ είναι η πιο 

απλή µορφή για να κατανοήσει κανείς την φιλοσοφία του µάρκετινγκ (εικόνα 1) κάτω 

από το µέρος της προώθησης. Τα κύρια στοιχεία του µάρκετινγκ είναι τα λεγόµενα 4 

P που προκύπτουν από τις αγγλικές λέξεις: Product, Price, Place, Promotion (δηλ. 

προϊόν, τιµή, τόπος, προώθηση). Τα 4 P σχηµατίζουν το µίγµα µάρκετινγκ (marketing 

mix). 

 

Αναλυτικότερα: 

 

Προϊόν (Product) . Αναλυτικότερα για το προϊόν, το στέλεχος του τµήµατος 

µάρκετινγκ πρέπει να λάβει υπόψη του τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιότητες του, την 
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αξία που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο χρηστική (δηλαδή µε τη χρήση του 

προϊόντος) όσο και τη συναισθηµατική (το στυλ, κύρος του προϊόντος όπως π.χ. ένα 

γρήγορο αυτοκίνητο). 

Τιµή (Price) . Όσον αφορά την τιµολόγηση αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του 

προϊόντος, της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον 

καταναλωτή (τόσο χρηστική αξία όσο και συναισθηµατική). Έτσι µπορεί ένα απλό 

αντικείµενο µε πολύ µικρό κόστος κατασκευής, µεσαίας ποιότητας και χωρίς µεγάλη 

χρησιµότητα (π.χ. ένα µπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της συναισθηµατικής αξίας 

που προσφέρει (π.χ. ένα µπρελόκ µε το σήµα της Ferrari).  

Τοποθεσία - ∆ιανοµή (Place) . Τα κανάλια διανοµής (τόπος) συνίστανται στην 

εξεύρεση των κατάλληλων σηµείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µας. 

Επίσης συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη που προσφέρουµε. Για παράδειγµα θα 

πωλούµε τα κρουασάν που κατασκευάζουµε σε super market ή/και σε περίπτερα, 

στην Αττική ή/και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις που σχετίζονται µε τα 

κανάλια διανοµής έχουν πολύ µεγάλη σηµασία (χωρίς να υποτιµάται η µεγάλη 

σηµασία των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος µάρκετινγκ) διότι τα µέρη στα οποία 

διατίθενται ή όχι τα προϊόντα µας επηρεάζουν άµεσα τις πωλήσεις µας. 

Προώθηση (Promotion). Το µείγµα της προώθησης είναι η όλη στρατηγική για να 

µπορέσει µια εταιρία να λανσάρει το προϊόν της στην αγορά και να προωθήσει τα 

µηνύµατά της. Η προώθηση ή αλλιώς το µίγµα προβολής και επικοινωνίας (ή µίγµα 

επικοινωνίας) συνίσταται στην: ∆ιαφήµιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση 

Πωλήσεων και στις ∆ηµόσιες σχέσεις. Η διαφήµιση µπορεί να γίνει µε πολλά µέσα 

π.χ. τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά, ραδιόφωνο κ.α. Η προσωπική πώληση γίνεται 

µέσω της πωλητών της επιχείρησης. Η προώθηση συνίσταται σε ενέργειες που 

σκοπό έχουν να επιτύχουν µεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, δωρεάν δείγµατα, 

προώθηση µέσα στο κατάστηµα κ.α. Τέλος οι δηµόσιες σχέσεις αποσκοπούν στη 

δηµιουργία δηµοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα που 

διαθέτει. 

∆εν είναι εύκολο να συγχρονιστούν ταυτόχρονα και τα 4 µέρη του µείγµατος. Μία 

εταιρία µπορεί να αλλάξει την τιµή της, την ποσότητα των προϊόντων που βάζει στην 

αγορά και τα έξοδα της διαφήµισης βραχυπρόθεσµα αλλά η ανάπτυξη νέων 

προϊόντων και οι αλλαγές στα κανάλια διανοµής πρέπει να γίνουν µακροπρόθεσµα. 

Εδώ πρέπει να σηµειωθεί ότι το µείγµα µάρκετινγκ δείχνει την εικόνα και την άποψη 

που έχει ο πωλητής για τον καταναλωτή. Από την πλευρά του καταναλωτή το κάθε 

εργαλείο του µείγµατος έχει φτιαχτεί για να λειτουργεί προς όφελος του πωλητή. Το 

µοντέλο των 4P έχει επικρατήσει στο σύγχρονο µάρκετινγκ. Ωστόσο, µία εναλλακτική 

θεώρηση έχει προταθεί από τον Robert Lauterborn. Σύµφωνα µε αυτήν τη θεώρηση 
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τα 4P δίνουν τη θέση τους στα 4C. Αυτά είναι το “Customer needs and wants ” (αντί 

του “Product”), το “Cost to the customer ” (αντί του “Price”), το “Convenience ” (αντί 

του “Place”) και το “Communication ” (αντί του “Promotion”). Το παρακάτω σχήµα 

δείχνει την θεωρία του. 

 

 

Πίνακας 1: Το µείγµα µάρκετινγκ για τους καταναλωτές 

Πηγή: Laurterborn 

 

Ο σκοπός ενός προϊόντος / υπηρεσίας είναι να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες ενός καταναλωτή. Η τιµή ανταποκρίνεται στο κόστος του καταναλωτή. Η 

τοποθεσία, το πού θα το βρει δηλαδή, ανταποκρίνεται στην επιθυµία του καταναλωτή 

να διευκολυνθεί όσο µπορεί πιο πολύ. Τέλος η προώθηση ανταποκρίνεται στην 

ανάγκη του καταναλωτή για επικοινωνία. Οι επιτυχηµένες εταιρίες είναι αυτές που 

µπορούν να ικανοποιούν τις ανάγκες του καταναλωτή, οικονοµικά, µε άνεση και µε 

αποτελεσµατική επικοινωνία. 

Στις υπηρεσίες το Μίγµα του Μάρκετινγκ περιλαµβάνει 3 επιπρόσθετα στοιχεία (3p`s) 

που αποτελούν σηµαντικούς προσδιοριστικούς παράγοντες της ποιότητας των 

παρεχόµενων υπηρεσιών. Τα στοιχεία αυτά είναι οι άνθρωποι (people) οι οποίοι 

αποτελούν σηµαντικό στοιχείο του Μίγµατος Μάρκετινγκ, γιατί είναι αναπόσπαστο 

στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών, οι διαδικασίες (procedures) καθώς η φύση τους, 

ο βαθµός πολυπλοκότητας και ο χρόνος που απαιτείται για την ολοκλήρωση τους 

αποτελούν επίσης σηµαντικά στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ και το περιβάλλον 
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της επιχείρησης (physical evidence) όπως η τοποθεσία που λειτουργεί µια 

επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, η λειτουργικότητα, η ασφάλεια καθώς και η υγιεινή 

των χώρων της είναι απόλυτα συνδεδεµένα µε την ποιότητα των προσφερόµενων 

υπηρεσιών. 

Με την προσθήκη των τριών στοιχείων που αναλύσαµε παραπάνω, το σύνολο των 

στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην περίπτωση των υπηρεσιών, ανέρχεται σε 

επτά. Στη δεκαετία του 80 ο P.Kotler πρότεινε να προστεθούν άλλα 2 p` s στα 4p`s, 

που αντιπροσώπευαν τις λέξεις politics (πολιτική), µε την ευρεία έννοια και public 

opinion (κοινή γνώµη) µε τις διαθέσεις της και τη διαµόρφωση νέων τάσεων µπορεί 

επίσης να επηρεάσει τη ζήτηση ορισµένων προϊόντων. 

 

1.1 ΣΚΟΠΟΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Το συγκεκριµένο θέµα αφορά τις τραπεζικές υπηρεσίες και τις υπηρεσίες που 

προσφέρονται. Συγχρόνως σκοπός της παρούσας εργασίας, είναι να προσδιοριστεί 

γενικά η ικανοποίηση αλλά και το πώς ο πελάτης είναι αφοσιωµένος σε µια τράπεζα 

θέλοντας να το συνδέσει µε τις υπηρεσίες. Μέσα από τη συγκεκριµένη µελέτη στόχος 

είναι να αποδείξει ότι οι υπηρεσίες που παρέχονται στον πελάτη µπορούν να 

δηµιουργήσουν αφοσίωση στο πελάτη ως προς την τράπεζα που τις αναπτύσσει, µε 

τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

Επίσης στόχος της εργασίας είναι η µελέτη και η ανάλυση κάποιων θεωρητικών 

µοντέλων συµπεριφοράς του πελάτη προκειµένου να προσδιορίσουµε πώς οι 

υπηρεσίες µπορούν να επηρεάσουν θετικά τον καταναλωτή. 

Η έρευνά µας θα στηριχτεί σε ένα ερωτηµατολόγιο το οποίο θα χρησιµοποιηθεί για 

να προσδιοριστεί η ικανοποίηση τω πελατών, προσδίδοντας έµφαση στην 

εκπλήρωση των προσδοκιών και στο βαθµό που η ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών κρίνονταν άριστη µε βάση 10 παραγόντων που αναλύουν την 

ικανοποίηση του πελάτη προς της τράπεζες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΔΕΥΤΕΡΟ 
 

2.1 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

Πολλοί πιστεύουν, ότι οι στρατηγικές µάρκετινγκ απευθύνονται µόνο σε αγαθά. 

Γενικότερα πολλοί συσχετίζουν το µάρκετινγκ µε τα προϊόντα που έχουν φυσική 

υπόσταση. Ο τοµέας των υπηρεσιών στην χώρα µας αλλά και στις υπόλοιπες χώρες 

του κόσµου αποτελεί τον πιο γρήγορα αναπτυσσόµενο κλάδο στην παγκόσµια 

οικονοµία. Οι υπηρεσίες, είναι από την φύση τους άυλες, είναι δύσκολο να 

προστατευτούν και να κατοχυρωθούν, όπως συµβαίνει µε τα βιοµηχανικά προϊόντα, 

και σαν αποτέλεσµα είναι πιο εύκολο να αντιγραφούν στα πλαίσια του ανταγωνισµού.  

Οι εταιρείες και οι οργανισµοί παροχής υπηρεσιών εκτός από το γεγονός ότι θα 

πρέπει να είναι κερδοφόρες και να παρέχουν ποιοτικές υπηρεσίες στους πελάτες 

τους, θα πρέπει να επιτύχουν ένα σταθερό και ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι 

των υπολοίπων οργανισµών. Μία εταιρεία µπορεί να παραµείνει κερδοφόρα, µέσα 

στο σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλλον, διατηρώντας ικανοποιηµένους τους 

πελάτες της, ικανοποιώντας συνεχώς τις προσδοκίες τους και δηµιουργώντας ένα 

ισχυρό δεσµό µε αυτούς. 

Οι υπηρεσίες δεν µπορούν να κρατηθούν στα χέρια, ούτε µπορεί κάποιος να τις 

"αγγίξει" µιας και είναι άυλες. Ο σχεδιαστής της επικοινωνίας θα πρέπει να παρέχει 

χειροπιαστά παραδείγµατα σε κάτι που από την φύση του δεν µπορεί να ψηλαφηθεί. 

Στον σχεδιασµό του µάρκετινγκ, θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν εικόνες και στοιχεία 

τα οποία θα ενισχύσουν την αντίληψη του καταναλωτή όσον αφορά την ποιότητα της 

παρεχόµενης υπηρεσίας. 

Μια υπηρεσία παρέχεται κάθε φορά που ένα µέλος της εταιρείας αλληλεπιδρά µε 

έναν πελάτη, δηλαδή είναι άµεσα εξαρτώµενη από τον ανθρώπινο παράγοντα, ο 

οποίος είναι δύσκολο να ελεγχθεί. Υπάρχουν µηχανισµοί µε τους οποίους µια 

εταιρεία µπορεί να µειώσει τις ασυνέπειες. 

Υπάρχουν δύο κύριοι παράγοντες για την µεγάλη ανάπτυξη των υπηρεσιών: η 

διεθνής τάση προς απορρύθµιση (deregulation) των αγορών και η ανάπτυξη νέων 

τεχνολογιών. Και οι δυο αυτοί παράγοντες έχουν ως αποτέλεσµα την εντατικοποίηση 

του ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων, την εµφάνιση νέων ευκαιριών αλλά και 

απειλών. Η εντατικοποίηση του ανταγωνισµού µεταφράζεται σε προσπάθεια από την 

κάθε επιχείρηση να δηµιουργήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των 
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ανταγωνιστών της ώστε να επιτύχει. Το ανταγωνιστικό αυτό πλεονέκτηµα ονοµάζεται 

“υπηρεσίες”. 

Εποµένως, όταν µιλούµε για υπηρεσίες δεν αναφερόµαστε µόνο στις επιχειρήσεις 

που παρέχουν αµιγώς υπηρεσίες αλλά και στις επιχειρήσεις που πουλάνε προϊόντα 

καθώς πλέον οι τελευταίες δεν µπορούν να αρκεστούν στην πώληση απλά και µόνο 

ενός ποιοτικού αγαθού και να περιµένουν ότι έτσι θα επιβιώσουν -αυτές οι εποχές 

πέρασαν ανεπιστρεπτί. Σήµερα οι πραγµατικές διαφορές µεταξύ των µαρκών είναι 

γενικά ελάχιστες. «Όλα ίδια είναι» λένε οι καταναλωτές αναφερόµενοι στα προϊόντα 

και αλίµονο στον marketer που δεν δίνει σηµασία σε αυτό. Αυτή η ισότητα των 

µαρκών (brand parity) είναι που κάνει τους marketers να σκέφτονται νυχθηµερόν 

ποιες συνοδευτικές προς το προϊόν υπηρεσίες να προσθέσουν ώστε να 

διαφοροποιηθούν από τον ανταγωνισµό. 

Ο Ronald Henkoff το 1994 υποστηρίζει ότι οι υπηρεσίες πλέον είναι το ‘βαρύ 

πυροβολικό’ των σύγχρονων οικονοµιών. Η υπηρεσία είναι το υπέρτατο στρατηγικό 

όπλο και καθορίζει στις µεγάλες και επιτυχηµένες εταιρίες τον τρόπο που διοικούνται, 

που αξιοποιείται το ανθρώπινο δυναµικό και που σχεδιάζονται οι επιχειρηµατικές 

στρατηγικές. Πλέον, σε πολλές επιχειρήσεις δεν µετράει το αγαθό που είναι απτό, 

π.χ. ένας ηλεκτρονικός υπολογιστής, ή µία τοστιέρα ή το αγαθό που µας παρέχει µία 

εµπειρία, όπως µια ασφάλεια ή µια τηλεφωνική κλίση αλλά µετράει ο τρόπος που 

δίνεται αυτό, που γίνεται η εγκατάστασή τους και ο τρόπος που το προσωπικό το 

κάνει. Οι µεγάλες επιχειρήσεις συνοδεύουν τα προϊόντα τους, που πολλές φορές 

είναι πρωτοποριακά, από πρωτοποριακές επίσης υπηρεσίες. Μια έρευνα της 

εφηµερίδας Financial Times το 2001, έδειξε ότι ένα ποσοστό 67% θα λάβει σοβαρά 

υπόψη την ποιότητα των υπηρεσιών, περισσότερο από οποιοδήποτε άλλο 

παράγοντα. Το αποτέλεσµα είναι ότι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν βελτιώσει τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες τους µε αποτέλεσµα να έρθουν πιο κοντά στον καταναλωτή 

(Financial Times, 2001). 

Αν δεχτούµε ότι το µάρκετινγκ είναι η κατανόηση και η κάλυψη των αναγκών του 

καταναλωτή τότε θα λέγαµε ότι και τα δυο είναι το ίδιο. Ωστόσο, σε πιο πρακτικό 

επίπεδο, πρέπει να δεχτούµε ότι υπάρχουν διαφορές µεταξύ του µάρκετινγκ των 

υπηρεσιών και του µάρκετινγκ των προϊόντων και αυτό απορρέει από το γεγονός ότι 

οι υπηρεσίες έχουν χαρακτηριστικά που δεν έχουν τα προϊόντα. Άρα είναι λογικό να 

πούµε ότι το µάρκετινγκ των υπηρεσιών διαφέρει. 

Μεγάλο ρόλο στην ανάπτυξη των υπηρεσιών έχει παίξει και η αλλαγή του προφίλ 

των καταναλωτών. Οι καταναλωτές απαιτούν πλέον όχι µόνο το προϊόν, π.χ. το 

αυτοκίνητο, να είναι ισάξιο των προσδοκιών τους, αλλά και τις υπηρεσίες. Έτσι έχει 

δηµιουργηθεί και µία νέα τάξη υπαλλήλων που απαρτίζουν τις επιτυχηµένες 
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επιχειρήσεις. Αυτοί πρέπει να είναι ευέλικτοι, πληροφορηµένοι, ευρηµατικοί, 

επικοινωνιακοί και πάνω από όλα να κάνουν τον καταναλωτή να νοιώθει όµορφα. 

Είναι δεδοµένο ότι όλες οι επιχειρήσεις, είτε είναι ιδιωτικές, είτε κρατικές (µην ξεχνάµε 

ότι σήµερα και το κράτος είναι ένας επιχειρηµατίας-fiscus) διακατέχονται από την 

επιθυµία να ικανοποιήσουν τον καταναλωτή. Είναι γεγονός ότι στην Αµερική 

(Henkoff, 1994) οι υπηρεσίες αποτελούν το 74% του Α.Ε.Π. ενώ το 79% όλων των 

εργασιών είναι στον τοµέα των υπηρεσιών. Στην Ελλάδα οι υπηρεσίες αν και 

άργησαν να µπουν στο παιχνίδι, αναπτύσσονται τα τελευταία χρόνια πολύ γρήγορα 

και έφτασαν το 2002 (www.statistics.gr) στο 76% της Ελληνικής Οικονοµίας. 

Σύµφωνα µε τους Kotler και Armstrong (1991:12) οι υπηρεσίες είναι «... οι 

δραστηριότητες ή τα πλεονεκτήµατα που ο ένας αντισυµβαλλόµενος µπορεί να 

προσφέρει στον άλλο, και τα οποία είναι κατά βάση µη χειροπιαστά και δεν 

καταλήγουν στην ιδιοκτησία κάποιου αντικειµένου. Η δε παραγωγή τους µπορεί να 

είναι ή να µην είναι δεµένη µε κάποιο φυσικό προϊόν». Μια άλλη ερµηνεία του ορισµού 

της υπηρεσίας είναι ότι «οι υπηρεσίες είναι µη απτά προϊόντα που συνίστανται σε µια 

δραστηριότητα ή προσπάθεια που δεν µπορεί κάποιος να έχει στην κατοχή της» 

(Sasser et al. 1982). Παρόλα αυτά, πολλές υπηρεσίες έχουν απτά εγγενή 

χαρακτηριστικά. Οι Sasser et al το 1982 προτείνουν πως οι υπηρεσίες αποτελούν 

ένα συνδυασµό µε προϊόντα που µπορεί να θεωρηθεί πως δηµιουργούν ένα συνεχές 

(continuum).  

Το παρακάτω σχήµα δίνει µια εικόνα. 

 

Εικόνα 2: Το συνεχές Προϊόντων - Υπηρεσιών 

Πηγή: Dibb el al, 1994  
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Με βάση το παραπάνω σχήµα µπορούµε να κάνουµε και το διαχωρισµό ανάµεσα σε 

αγαθά και υπηρεσίες. Αυτά που διαθέτουν υλικό χαρακτήρα είναι τα αγαθά, ενώ τα 

άυλα συνήθως είναι υπηρεσίες. 

Ο όρος υπηρεσία βρίσκεται και στον ευρύτερο κοινωνικό ιστό. Μπορεί να είναι 

υπηρεσίες υγείας, κοινωνικές υπηρεσίες και άλλα. Αυτές οι υπηρεσίες είναι στενά 

συνδεδεµένες µε τον κρατικό µηχανισµό και την γραφειοκρατία και είναι πολύ 

διαφορετικές από τους υπόλοιπους τοµείς. Βέβαια, είναι γνωστό ότι ακόµα και οι 

δηµόσιες υπηρεσίες κάνουν προσπάθειες να βελτιωθούν. Οι Babakus και Boller (1992) 

υποστηρίζουν ότι όσο οι δηµόσιες υπηρεσίες θα εξαρτώνται από δηµόσια χρήµατα 

δεν θα παρέχουν ποτέ τις υπηρεσίες ποιότητας που προσδοκά ένας καταναλωτής 

και φαίνεται σε αυτό να συµφωνεί και ο Σιδέρης (1997). 

Οι υπηρεσίες διακρίνονται από το γεγονός ότι δεν είναι απτές και ότι το αποτέλεσµά 

τους µπορεί να δοθεί µέσω µιας δραστηριότητας παρά µε ένα απτό αντικείµενο. Μια 

τράπεζα για παράδειγµα παρέχει ένα προϊόν (π.χ. νοµικές συµβουλές) που δεν είναι 

απτό. 

Έτσι µπορούµε να πούµε ότι η λέξη "υπηρεσία" έχει µεγάλο βιβλιογραφικό πλούτο 

αλλά και πολλές και διαφορετικές ερµηνείες. Όσον αφορά στη διοίκηση, η έννοια της 

υπηρεσίας µάς υποδεικνύει τις υπηρεσίες ενός τοµέα, π.χ. του νοµικού 

λειτουργήµατος, ένα αποτέλεσµα µιας δράσης ή µια διαδικασία που πρέπει να γίνει 

για να δοθεί αυτή η υπηρεσία. Ο Gronroos (1984) ορίζει την υπηρεσία ως µια 

διαδικασία µέσα στην επιχείρηση και τη συνδέει στενά µε την διοίκηση των 

λειτουργιών της. Αυτή η διαδικασία έχει συγκεκριµένους στόχους που πρέπει να είναι 

τµήµα των στόχων και του σκοπού ενός γενικότερου πλάνου. Σε αυτή την διαδικασία 

θα πρέπει να δοθεί µια «παράσταση», όπου ο πελάτης θα γίνει ο τελικός αποδέκτης 

µια δράσης που συνήθως έχει στιγµιαία διάρκεια και µπορεί σε µεγάλο βαθµό να 

επηρεάσει την κρίση του για το προϊόν. 

Όπως µπορεί να συµπεράνει κανείς, οι υπηρεσίες στοχεύουν στις σχέσεις µε τους 

καταναλωτές και στην ικανοποίηση των αναγκών τους µέσα από διάφορες 

δραστηριότητες. Οι υπηρεσίες από τοµέα σε τοµέα είναι διαφορετικές. Ο κάθε τοµέας 

έχει διαφορετικούς καταναλωτές µε διαφορετικές ανάγκες.  

Τέλος οι υπηρεσίες διαφέρουν όσον αφορά στο που ανταποκρίνονται, στις 

προσωπικές ανάγκες ή στις επαγγελµατικές ανάγκες. Οι προσωπικές 

αντιπροσωπεύσεις θα έχουν διαφορετικό κοστολόγιο από µια αντιπροσώπευση µιας 

εταιρείας ή ενός συνδικάτου. 

Αυτοί που προσφέρουν τις υπηρεσίες µπορεί να διαφέρουν ως προς την φύση των 

σκοπών τους (κερδοσκοπικός, µη κερδοσκοπικός) και της ιδιοκτησίας (ιδιωτικό ή 



17 

 

δηµόσιο). Αυτά τα δυο χαρακτηριστικά, αν διασταυρωθούν µας δίνουν τέσσερις 

διαφορετικούς τύπους υπηρεσιών (Lovelock, 1996). 

Ο Lovelock το 1996 µας δίνει ένα διάγραµµα για να καταλάβουµε ποιες υπηρεσίες 

είναι απτές και ποιες όχι και σε τι βαθµό. Αυτό µπορεί να συγκριθεί και µε τις 5 

κατηγοριοποιήσεις του (Kotler 1997). 

 

Ο Lovelock το 1996 δίνει τέσσερα χαρακτηριστικά που µπορούν να επηρεάσουν τον 

προγραµµατισµό για αποτελεσµατικό µάρκετινγκ υπηρεσιών από µια διοίκηση. Ο 

διαχωρισµός γίνεται µε βάση το που απευθύνεται και εάν είναι απτό ή όχι. 

Αυτά είναι : 

• Απτές ενέργειες στο σώµα των ανθρώπων, όπως οι αεροµεταφορές, κούρεµα, 

θεραπεία. 

• Απτές ενέργειες σε προϊόντα και σε άλλες φυσικές ιδιοκτησίες. Εδώ το 

αντικείµενο που προσφέρεται ή η υπηρεσία πρέπει να είναι παρόντα, αλλά όχι και ο 

καταναλωτής. Αυτά µπορεί να είναι µεταφορά φορτίων, επισκευή, ανακύκλωση, 

δικηγορικές ενέργειες και παροχές και άλλα. 

• Μη απτές ενέργειες που κατευθύνονται στο µυαλό των καταναλωτών.  

 

2.2 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

Ποια είναι η διαφορά µεταξύ των υπηρεσιών και των αγαθών;. Πριν αναλύσουµε 

αυτό το ερώτηµα θα πρέπει να αναφέρουµε τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών  που 

κάνουν της υπηρεσίες να διαφέρουν και τα οποία είναι τα εξής: 

   

♦ Η άϋλη φύση (intangibility) 

♦ Αδιαιρετότητα (Inseparability) 

♦ Έλλειψη Συντηρησιµότητας (Perishability) 

♦ Ετερογεννητικότητα (Heterogeneity) 

 

Πιο συγκεκριµένα το κάθε χαρακτηριστικό σηµαίνει τα εξής: 

 

Άϋλη φύση (Intangibility)  

∆εν µπορεί κανείς να δει, να πιάσει, να εξετάσει µια υπηρεσία. Οι υπηρεσίες είναι 

άϋλες. ∆εν είναι πράγµατα, είναι διαδικασίες. Αυτή είναι η µεγαλύτερη διαφορά τους 

από τα προϊόντα. Στο µάρκετινγκ των προϊόντων ο marketer προσπαθεί να 



18 

 

προσθέσει αφηρηµένες έννοιες (π.χ. µέσω της διαφήµισης) στο brand ώστε να το 

διαφοροποιήσει από τον ανταγωνισµό. Στο µάρκετινγκ των υπηρεσιών ο marketer 

επιδιώκει το αντίθετο – να προσθέσει χειροπιαστά στοιχεία ώστε να προσδώσει υλική 

υπόσταση στην άϋλη φύση της υπηρεσίας. 

Αυτό είναι αναγκαίο γιατί ο καταναλωτής υπηρεσιών βγάζει συµπεράσµατα για την 

(προσδοκώµενη) ποιότητα της υπηρεσίας λαµβάνοντας υπόψη του πράγµατα όπως 

είναι το περιβάλλον όπου παρέχεται η υπηρεσία, οι άνθρωποι –τόσο το προσωπικό 

όσο και οι άλλοι πελάτες- ο εξοπλισµός, τα διάφορα έντυπα, τα µηχανήµατα κ.λπ. 

Είναι δουλειά του marketer να αναπτύξει και να συνθέσει εκείνα τα στοιχεία που θα 

δώσουν στην υπηρεσία την επιθυµητή εικόνα. Ο marketer υπηρεσιών παίρνει το 

αφηρηµένο και το κάνει συγκεκριµένο. 

Αυτό προκύπτει από το γεγονός ότι η κάθε υπηρεσία είναι µια παράσταση 

(performance) και δεν µπορεί να εξεταστεί µε καµιά από τις φυσικές αισθήσεις. ∆εν 

µπορούν να γίνουν αισθητές οπτικά, να τις ακουµπήσουµε, να τις γευτούµε ή να τις 

µυρίσουµε, αλλά ούτε και να υπάρχει κατοχή τους. Μιλάµε για κάποια αφηρηµένη 

έννοια και δεν µπορεί να εξεταστεί πριν την αγορά τους. 

. 

Αδιαιρετότητα (Inseparability) 

Οι υπηρεσίες παράγονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Με άλλα λόγια, ο 

καταναλωτής εµπλέκεται (σχεδόν πάντοτε) στη δηµιουργία της υπηρεσίας. Αυτό 

σηµαίνει ότι ο marketing manager πρέπει να δώσει ιδιαίτερη σηµασία στον 

σχεδιασµό των λεγόµενων moments -of- truth που δεν είναι τίποτα άλλο παρά η 

συµπεριφορά των εργαζόµενων απέναντι στους πελάτες. 

Κάθε εργαζόµενος που έρχεται σε άµεση επαφή µε τον πελάτη πρέπει να 

ανταποκρίνεται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις προσδοκίες του. Στον χώρο των 

υπηρεσιών η συµπεριφορά των εργαζόµενων είναι κρίσιµος παράγοντας για τη 

δηµιουργία ικανοποίησης στον πελάτη. 

Αυτό σηµαίνει βέβαια ότι πρέπει η εταιρεία να κρατάει τους εργαζόµενούς της 

ικανοποιηµένους ώστε να έχουν το κίνητρο να προσφέρουν την καλύτερη δυνατή 

εξυπηρέτηση στους πελάτες. Οι θέσεις εργασίας πρέπει να είναι σχεδιασµένες 

σωστά, να υπάρχει συχνή και αναλυτική συζήτηση µεταξύ των εργαζόµενων και του 

management σχετικά µε το τι πάει καλά (και µπορεί να πάει καλύτερα), τι δεν πάει 

καλά, τι πρέπει να διορθωθεί και πώς. 

Η στενή συνεργασία του marketing manager µε τον human resources manager είναι 

απαραίτητη στις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών. Η εταιρεία που νοµίζει ότι µπορεί 

και θέλει να προσφέρει υπηρεσίες υψηλού επιπέδου αλλά δεν δίνει την ανάλογη 

σηµασία στο HR είναι καταδικασµένη, αργά ή γρήγορα, να πεθάνει. 
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Για να επιτευχθεί µια υπηρεσία θα πρέπει και τα δύο µέρη να έρθουν σε επαφή. Οι 

υπηρεσίες παράγονται την ίδια στιγµή που πραγµατοποιούνται. Από την άλλη µεριά 

τα αγαθά έχουν µια συνεχόµενη και επαναλαµβανόµενη διαδικασία και συνήθως η 

παραγωγή τους δεν γίνεται συγχρόνως µε την κατανάλωση τους. Έτσι στις 

υπηρεσίες, σε αντίθεση µε τα προϊόντα πρέπει να υπάρχει παρουσία του καταναλωτή 

κατά την διάρκεια της κατανάλωσης. Αποτέλεσµα είναι και η δυσκολία στον έλεγχο 

και συστηµατοποίηση των λειτουργιών. 

 

Έλλειψη Συντηρησιµότητας (Perishability ) 

Από το χαρακτηριστικό του «αδιαχώριστου» προκύπτει και η άµεση απαξίωση. Για 

παράδειγµα, το αεροπλάνο που πετάει µε είκοσι θέσεις κενές δεν µπορεί να βάλει 

στο στοκ αυτές τις θέσεις για να χρησιµοποιηθούν για µελλοντική χρήση. Τα άδεια 

καθίσµατα ενός κινηµατογράφου αποτελούν χαµένα έσοδα. 

Οι marketers προϊόντων µπορούν πάντοτε να στοκάρουν ότι πωλούν. Οι marketers 

υπηρεσιών δεν έχουν αυτό το προνόµιο. Μπορούµε βέβαια, ελαφρά τη καρδία, να 

πούµε ότι το «στοκ» στις υπηρεσίες είναι οι πελάτες και οι ουρές που σχηµατίζουν 

έξω από, π.χ., έναν κινηµατογράφο, αλλά οι άνθρωποι δεν είναι σαν τα 

απορρυπαντικά – δεν τους αρέσει να στοιβάζονται! 

Ανάλογα µε τη φύση της υπηρεσίας κατά περίπτωση ο marketing manager πρέπει να 

σχεδιάζει το σωστό yield management και τις ανάλογες τεχνικές διαχείρισης της 

ζήτησης ώστε να εξισορροπεί την προσφορά µε τη ζήτηση. Για παράδειγµα, όσον 

αφορά στη ζήτηση ο marketing manager µπορεί να χρησιµοποιήσει την 

διαφοροποιηµένη τιµολόγηση (differential pricing), συστήµατα κρατήσεων 

(reservation systems), συνοδευτικές υπηρεσίες (complementary services) κ.λπ. 

Όσον αφορά στην προσφορά µπορούν να χρησιµοποιηθούν part time υπάλληλοι 

όταν η ζήτηση είναι µεγάλη, να εφαρµοστούν πρακτικές peak-time efficiency (οι 

υπάλληλοι κάνουν µόνο ό, τι είναι απαραίτητο ώστε να εξυπηρετηθεί γρηγορότερα η 

αυξηµένη ζήτηση), να υπάρξουν υπηρεσίες self service κ.λ.π. 

 

Ετερογένεια (Heterogeneity)  

Επειδή το εργατικό δυναµικό στις περισσότερες υπηρεσίες είναι ο παράγοντας που 

θα κρίνει την απόδοση της υπηρεσίας πρέπει να υπάρχει η ετερογένεια. Το 

προσωπικό είναι αυτό που θα έχει άµεση επαφή µε τον καταναλωτή. Επειδή η κάθε 

παράσταση της υπηρεσίας είναι και µοναδική, δεν είναι δυνατόν να είναι όλες ίδιες. 

Σίγουρα θα υπάρχει διαφορά από την απόδοση της µιας υπηρεσίας µε την άλλη. Το 

ίδιο άτοµο µπορεί να κάνει την ίδια λειτουργία π. χ. να σερβίρει σε ένα εστιατόριο, 

παρόλα αυτά η κάθε φορά που θα σερβίρει θα είναι και µοναδική µε την ανάλογη 
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διαφορά στην απόδοση. Αναλόγως θα υπάρχει και η ανάλογη διαφορά στον βαθµό 

ικανοποίησης του καταναλωτή. Έτσι είναι ιδιαίτερα δύσκολο να ελεγχθούν τα 

επίπεδα ποιότητας όσον αφορά τους µηχανισµούς ελέγχου και επίβλεψης, οπότε και 

γίνεται δύσκολη και η διασφάλιση µιας συνοχής σε αυτές. 

Όσον αφορά την τράπεζα, οι υπηρεσίες της είναι σχεδόν όλες άυλες. Αν θέλουµε να 

βρούµε κάποια υλικά χαρακτηριστικά που θα µας προϊδεάσουν για την φύση του 

γραφείου, αυτά µπορεί να είναι η αισθητική. Εκτός από αυτά, o άυλος χαρακτήρας 

των υπηρεσιών αποκτά φυσική υπόσταση από τη στιγµή που αρχίζει η παραγωγή 

των δικογράφων σε µια τράπεζα. 

Ο παρακάτω πίνακας δείχνει τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών µε τα προβλήµατα 

που µπορούν να δηµιουργήσουν. 

Πίνακας 3: Χαρακτηριστικά των υπηρεσιών και τα προβλήµατα τους 

Πηγή: Parasuraman, A. Zeithaml, V., “Problems and Strategies in services 

marketing” Journal of marketing Spring 1985, pp. 33-46. 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ 

Απροσδιοριστία ∆εν µπορεί να αποθηκευτεί 

 ∆εν µπορεί να προστατευτεί από πατέντες 

 ∆εν µπορεί να  παρουσιαστεί  πριν την 

 χρήση της 

 ∆υσκολία στο να οριστούν οι τιµές 

Αδιαιρετότητα Ο  καταναλωτής   αναµειγνύεται   µε   την 

 Παραγωγή 

 ∆ύσκολο να γίνει συγκεντρωτική µαζική 

 Παραγωγή 

Έλλειψη Συντηρησιµότητας Οι υπηρεσίες δεν µπορούν να µπουν σε 

 Αποθήκες 

Ετερογεννητικότητα ∆ύσκολο να γίνει συστηµατοποίηση της 

 παραγωγής και έλεγχος της ποιότητας 
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2.3 ΟΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΩΣ ΜΕΣΟ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Η βελτίωση της ποιότητας τόσο σε προϊόντα και υπηρεσίες, που είναι µία απ' τις 

προτεραιότητες των περισσότερων επιχειρήσεων, αποτελεί το θεµελιώδες συστατικό 

µιας σύγχρονης ανταγωνιστικής στρατηγικής, που πιστεύει στην επίτευξη ενός 

διαρκούς ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Οι επιχειρήσεις που προσανατολίζονται 

πιστά προς τη βελτίωση ποιότητος, αναπτύσσουν µία ουσιώδη κουλτούρα 

παράλληλα µε µια καλή φήµη. 

Το θέµα αυτό ενδιαφέρει όλες τις επιχείρηση από πολλές απόψεις. Πρώτα απ’ όλα 

είναι ζωτικής σηµασίας το επιχειρηµατικό πνεύµα (στις σωστές εκφάνσεις του) που 

χαρακτηρίζει την ελληνική επιχείρηση να µη θυσιαστεί στο βωµό του 

εκσυγχρονισµού, του εξορθολογισµού, της βελτίωσης, της τεχνοκρατίας, της 

γραφειοκρατίας. Χρειάζεται να βρεθεί η χρυσή τοµή που να βάζει τις πιο σύγχρονες 

προσεγγίσεις του µάνατζµεντ στην υπηρεσία του επιχειρηµατικού πνεύµατος. Κάτι 

που µπορεί να οδηγήσει σε πολύ δυνατά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Πολλές 

επιχειρήσεις σε αναπτυγµένες οικονοµίες που εφαρµόζουν την τελευταία λέξη στο 

µάνατζµεντ, προσπαθούν σκληρά να τονώσουν το επιχειρηµατικό πνεύµα των 

µάνατζερ και των εργαζοµένων τους.  

∆εύτερον, ο πελάτης και οι ανάγκες και επιθυµίες του πρέπει να ακούγονται 

προσεκτικά. Ας µην ξεχνάµε ότι πολλές επιχειρήσεις - τράπεζες δεν έχουν καν 

αρχίσει την πορεία προς αυτόν τον στόχο. Αλλά αυτό είναι απλώς η αρχή. Το 

µάρκετινγκ χωρίς το κατάλληλο καλύτερης αξίας προϊόν ή υπηρεσία είναι 

καταδικασµένο µακροπρόθεσµα. Όλες οι επιχειρήσεις που ουσιαστικά λείπουν από 

το διεθνές ανταγωνιστικό παιχνίδι δεν χρειάζεται να πέσουν στην παγίδα του 

ασυγκράτητου και άµυαλου µάρκετινγκ. Εξ άλλου, οι κανόνες του διεθνούς 

ανταγωνιστικού παιχνιδιού έχουν ήδη γραφτεί από άλλους. Αντίθετα έχει τα ατού που 

χρειάζονται για καινοτοµία, πρωτοβουλία κινήσεων, τόλµη για καινούργια, καλύτερα 

προϊόντα. Όχι απλώς για καλά ή φτηνότερα ή “φτηνά” προϊόντα.  
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2.3.1 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ ΓΙΑ ΑΥΞΗΣΗ ΤΗΣ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ  

 

Κάθε επιχείρηση µε την είσοδο της στην αγορά έχει να αντιµετωπίσει προβλήµατα 

για τα οποία υπάρχουν διαφορετικές αιτίες οι οποίες τα προκαλούν. Ένας βασικός 

λόγος που µπορεί να οδηγήσει µια επιχείρηση σε αποτυχία είναι και η 

ανταγωνιστικότητα της µε τις άλλες επιχειρήσεις ίδιας ασχολίας είτε αυτή είναι 

παραγωγή κάποιου προϊόντος είτε αυτή είναι παροχή υπηρεσίας. Μία καλή λύση για 

να µπορέσει η επιχείρηση να αποφύγει την αποτυχία και να εξασφαλίσει την επιτυχία 

της είναι η αύξηση της ανταγωνιστικότητας της. Μακροχρόνια ο ανταγωνισµός οδηγεί 

σε µεγαλύτερη ευηµερία καταναλωτών και λόγω της δυνητικής ευεργετικής 

επίδρασης του στα κίνητρα των επιχειρήσεων, να επενδύουν σε καινοτοµίες που 

βελτιώνουν την ανταγωνιστική τους θέση. Ο ανταγωνισµός καταλήγει σε σύγκριση 

δυνάµεων, η οποία προστατεύει το κοινό συµφέρον, δηλαδή τον απλό καταναλωτή 

από τη δηµιουργία µονοπωλίων ή ολιγοπωλίων, που ενδέχεται να του επιβάλλουν 

προϊόντα και τιµές. Ο ανταγωνισµός αναφέρεται στο βαθµό στον οποίο οι εταιρίες 

αποκρίνονται στις ανταγωνιστικές κινήσεις των άλλων εταιριών. Ο ανταγωνισµός 

µεταξύ των υπαρχουσών εταιριών µπορεί να φανερωθεί µε διάφορους τρόπους 

όπως: ο ανταγωνισµός τιµών, νέα προϊόντα, αύξηση στα επίπεδα εξυπηρέτησης 

πελατών, τις εξουσιοδοτήσεις και τις εγγυήσεις, διαφήµιση και καλύτερα δίκτυα των 

χονδρικών διανοµέων. Είναι εποµένως εξαιρετικά σηµαντικό να υπάρχουν υγιείς 

συνθήκες ανταγωνισµού σε µια οικονοµία. 

 

Ως εκ τούτου οι παράγοντες κλειδιά για αύξηση της ανταγωνιστικότητας είναι: 

• H σωστή κατάρτιση τού προσωπικού 

• η διαµόρφωση τού χώρου 

• η καλή οργάνωση 

 

Το προσωπικό της επιχείρησης θα πρέπει να έχει : 

• Σχέση µε την τεχνολογία. 

• Πείρα επιστηµονικής έρευνας. 

• Πείρα µια δεδοµένη τεχνολογία. 

• Ικανότητα καινοτοµίας προϊόντων. 

• Ικανότητα να χρησιµοποιηθεί ∆ιαδίκτυο για να διευθύνει τις διάφορες 

επιχειρησιακές δραστηριότητες . 
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• ∆εξιότητες πώλησης. 

• Ευχάριστοι, ευγενικοί υπάλληλοι, για την εξυπηρέτηση πελατών . 

 

Η τοποθεσία και η διαµόρφωση του χώρου θα πρέπει να είναι : 

• Ελκυστική από άποψη εµφάνισης προς τους πελάτες µε βάση πάντα το είδος 

της επιχείρησης. 

• Κατάλληλες θέσεις. 

• Προσβάσιµη από άποψη περιοχής τοποθεσίας για να µπορούν εύκολα οι 

καταναλωτές να την επισκέπτονται. 

• Προσιτή εικόνα/φήµη για τους αγοραστές. 

• Γενικός χαµηλού κόστους. 

• Και τέλος τακτοποιηµένη και σωστά µελετηµένη ώστε να µπορούν οι πελάτες 

εύκολα να βρουν ότι αναζητούν χωρίς να χρονοτριβούν . 

 

Η καλή οργάνωση σχετίζεται µε : 

• Οργανωτική ικανότητα της εταιρίας. 

• Τα ανώτερα συστήµατα πληροφοριών. 

• Τη δυνατότητα να αποκριθεί γρήγορα στη µετατόπιση των συνθηκών στην 

αγορά. 

• Γρήγορα, ακριβής τεχνική βοήθεια. 

• Έξυπνη διαφήµιση. 

 

Μία περαιτέρω ανάλυση των βασικών παραγόντων επιτυχίας είναι η εξής: 

Το προσωπικό πρέπει να είναι άρτια εκπαιδευµένο και να συνεργάζεται αρµονικά µε 

τη διοίκηση, προκειµένου να παρέχει υπηρεσίες υψηλής ποιότητας µε χαµόγελο. Για 

να συµβάλλει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο το προσωπικό στην καλύτερη 

οργάνωση µιας επιχείρησης πρέπει να έχει: 

Άρτια επαγγελµατική κατάρτιση, να γνωρίζει σωστή διοίκηση, να ενηµερώνεται για 

τους στόχους της επιχείρησης από το marketing πωλήσεων και να γίνεται συνεχής 

εκπαίδευσή του στις νέες τάσεις της τεχνολογίας. Επίσης απαιτείται, οι λέξεις κλειδιά, 

όπως: τεχνογνωσία, εκπαίδευση, ενηµέρωση, εξειδίκευση για την αναβάθµιση της 

εταιρίας, να γίνονται αποδεκτές από τους εργαζοµένους. Η διαµόρφωση του χώρου 

αφορά τον σωστό σχεδιασµό του κτηρίου- χώρου , ανάλογα φυσικά µε το αντικείµενο 

που ασχολείται µία επιχείρηση . Η καλή οργάνωση σχετίζεται µε το εκάστοτε προϊόν 

ή υπηρεσία που πρέπει να ελέγχεται διαρκώς και να εποπτεύεται µέχρι τον τελικό 

του προορισµό δηλαδή τον πελάτη. Με άλλα λόγια να εφαρµόζεται σωστή 
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τεχνογνωσία ποιοτικού ελέγχου και ελκυστικός προσδιορισµός. Τέλος, ένα στοιχείο 

της καλής οργάνωσης είναι και η δυνατότητα να φτάσουν τα νέα προϊόντα στην 

αγορά γρήγορα καθώς και οι χαµηλές δαπάνες διανοµής . 

Η ποιότητα των υπηρεσιών από µόνη της δεν είναι αρκετή για την δηµιουργία 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Ο πλέον σηµαντικός και επιτυχηµένος παράγοντας 

είναι η ικανότητα µιας εταιρείας να προσδίδει µεγαλύτερη αξία προς τον καταναλωτή 

σε σχέση µε την αξία που του προσδίδει ο υπόλοιπος ανταγωνισµός. 

Οι επιχειρήσεις για να µπορέσουν να είναι ανταγωνιστικές και να προσφέρουν 

υπηρεσίες οι οποίες είναι προσιτές από τους πελάτες πρέπει να είναι σε θέση να 

ακολουθούσουν κάποια βασικά βήµατα τα οποία είναι τα εξής: 

1. Οι πελάτες είναι αυτοί που καθορίζουν το ποιοτικό προϊόν, την ποιότητα των 

υπηρεσιών και την λογική τιµή διάθεσης ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Έτσι µια 

επιχείρηση απαιτείται να βάλει σε εφαρµογή τους κατάλληλους µηχανισµούς ώστε να 

µπορεί να καταγράψει τις προσδοκίες των πελατών για ποιότητα προϊόντων, 

ποιότητα υπηρεσιών και λογικές τιµές διάθεσης αυτών. 

2. Οι προσδοκίες των πελατών καθορίζονται πάντα σε σχέση µε τις 

εναλλακτικές λύσεις που προτείνει ο ανταγωνισµός. Εάν λοιπόν µια έρευνα µετρά την 

ικανοποίηση των πελατών από τα προϊόντα της επιχείρησης χωρίς να κάνει αναφορά 

στις προτάσεις του ανταγωνισµού τότε τα αποτελέσµατα της έρευνας δεν είναι 

απόλυτα αντιπροσωπευτικά. Πρέπει οι έρευνες των επιχειρήσεων να κατευθύνονται 

κατά τέτοιο τρόπο ούτως ώστε να µπορούν να επιβεβαιώνουν και από την πλευρά 

των δικών τους πελατών, αλλά και από την πλευρά των πελατών των ανταγωνιστών, 

ποια είναι η άποψη τους για τα προϊόντα τους. 

3. Οι προσδοκίες των πελατών είναι δυναµικές. Αυτό σηµαίνει πως µια έρευνα 

απλώς µεταφέρει την άποψη των πελατών µια χρονική στιγµή και µόνο. Έτσι λοιπόν 

για να µπορεί µια τράπεζα να προσδιορίζει τις προσδοκίες των πελατών όσον αφορά 

την ποιότητα των προϊόντων, την ποιότητα των υπηρεσιών και την αποδεκτή τιµή σε 

σχέση µε τον ανταγωνισµό πρέπει να ενεργοποιήσει µια διαδικασία συνεχούς 

έρευνας. 

4. Η ποιότητα των προϊόντων καθώς και η ποιότητα των υπηρεσιών θα πρέπει 

να εκτείνονται σε όλα τα κανάλια διανοµής και διάθεσης των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών. 

5. Τέλος, για να µεγιστοποιήσει µια επιχείρηση την αξία του καταναλωτή 

διαµέσου ποιοτικών προϊόντων και υπηρεσιών πρέπει στην διαδικασία αυτή να 

εµπλακούν όλα τα µέρη µιας επιχείρησης ξεκινώντας από την ηγεσία και 

µεταφέροντας τις ευθύνες και σε όλα τα επιµέρους λειτουργικά τµήµατα όπως 

∆ηµόσιες Σχέσεις, Εξυπηρέτηση Πελατών, ίσως Λογιστήριο κλπ. 
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Για µια επιχείρηση η οποία θέλει να θεωρείται δεσµευµένη προς την εξυπηρέτηση 

των πελατών, πρέπει να µπορεί να µεταφράζει τις ανάγκες των καταναλωτών, τις 

επιθυµίες τους, τις προσδοκίες τους στη προσφορά ενός προϊόντος, η οποία θα 

πρέπει να περιέχει πολύ περισσότερα πράγµατα από το ίδιο το προϊόν το οποίο 

γίνεται αντιληπτό από τον καταναλωτή. Είναι πάρα πολύ δύσκολο να σκεφτεί κανείς 

ένα προϊόν το οποίο δεν συνοδεύεται και δεν υποστηρίζεται από συστατικά 

υπηρεσιών. 

Εύστοχα ο (Earl Naumann 1994) αναφέρει τον όρο "Customer Value Triad" όπου 

αναφέρει, χαρακτηριστικά ότι η αξία προς τον τελικό πελάτη είναι ένα τρίγωνο όπου 

κάθε γωνία του αντικατοπτρίζει κάθε έναν από τους βασικούς παράγοντες οι οποίοι 

απαιτούνται. Συγκεκριµένα, αναφέρει ότι η προστιθέµενη αξία στον καταναλωτή 

µπορεί να γίνει όταν η ποιότητα του τελικού προϊόντος, η ποιότητα της υπηρεσίας και 

η τιµές που βασίζονται στην αξία είναι σε πλήρη αρµονία µε τις προσδοκίες του 

καταναλωτή. 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 4: Τρίγωνο αξίας καταναλωτή 

Πηγή: Naumann, E.(1994) “Creating Customer er Value: The path” London, 

Hallsmark κεφ. 8  

 

 

 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

ΤΙΜΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗΝ ΑΞΙΑ 
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Επίσης, ο Earl Naumann το 1994 γράφει χαρακτηριστικά "Οποιαδήποτε επαφή µε 

κάποιον πελάτη είναι ευκαιρία για µάθηση και βελτίωση". Ουσιαστικά αναφέρεται στη 

δηµιουργία 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω εστίασης στον τελικό πελάτη. 

Επίσης απαιτείται να βρεθεί η χρυσή τοµή µεταξύ της παρακολούθησης των 

εξελίξεων και της άσκησης καταλυτικών επιδράσεων σε αυτές προκειµένου να 

προσφέρουν ανώτερη αξία στους τελικούς καταναλωτές. 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ: ΜΕΘΟΔΟΣ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Ένα από τα πιο σηµαντικά σηµεία που χαρακτηρίζουν την πορεία των επιχειρήσεων 

τη δεκαετία του 2000 είναι η µεγάλη ανάγκη που έχει διαπιστωθεί για µια νέου τύπου 

σχέση µε τους πελάτες τους. Ο ρόλος του πελάτη έχει αναβαθµισθεί και 

αναβαθµίζεται καθηµερινά µιας και τόσο η πίεση του ανταγωνισµού εντείνεται όσο 

και οι απαιτήσεις των πελατών αυξάνουν. Επακόλουθο των προσπαθειών 

σχεδιασµού και υλοποίησης πελατοκεντρικών συστηµάτων παροχής υπηρεσιών 

προς τους πελάτες είναι η δηµιουργία αξιόπιστων µηχανισµών συνεχούς 

παρακολούθησης των προσδοκιών, αναγκών και αξιών των πελατών, καθώς και 

αποτίµησης της ανταπόκρισης των προσφεροµένων υπηρεσιών σε αυτές τις 

προσδοκίες. 

Είναι σηµαντικό να αξιολογούνται οι απόψεις των πελατών: 

• Ο ανταγωνισµός και οι αλλαγές στο περιβάλλον µεταβάλλουν διαρκώς τις 

προτιµήσεις και προσδοκίες των πελατών και άρα θα πρέπει να 

παρακολουθούνται συνεχώς από κάθε επιχείρηση. 

• Η παροχή υπηρεσιών είναι µία διαπροσωπική σχέση και η επιχείρηση θα 

πρέπει να έχει τρόπους αξιολόγησης του επιπέδου υπηρεσιών που 

παρέχονται από διαφορετικούς ανθρώπους σε διαφορετικούς πελάτες και 

κάτω από διαφορετικές συνθήκες. 

• Οι δυσαρεστηµένοι πελάτες, που δεν βρίσκουν τρόπο να εκφράσουν τα 

παράπονά τους, είναι πιο ευάλωτοι στον ανταγωνισµό. Αντίθετα, οι πελάτες 
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που βρίσκουν ανταπόκριση στα παράπονά τους γίνονται τα πιο ισχυρά όπλα 

διαφήµισης της ίδιας της επιχείρησης. 

• Οι εργαζόµενοι της επιχείρησης αποκτούν αυτοπεποίθηση και κίνητρα όταν η 

γνώµη τους για την εξυπηρέτηση και τις ανάγκες των πελατών προσµετράται 

στον τρόπο σχεδιασµού των παρεχοµένων υπηρεσιών. 

 

3.2 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΕΝΟΣ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΥ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 

Ο σχεδιασµός συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών αποτελεί έργο 

ιδιαίτερων προδιαγραφών µιας και η δηµοσιοποίηση των αποτελεσµάτων εσωτερικά 

και εξωτερικά θέτει µια σειρά από προϋποθέσεις που πρέπει να ικανοποιούνται. Στη 

συνέχεια παρουσιάζονται 8 σηµεία τα οποία θα πρέπει να αποτελούν τα κύρια 

χαρακτηριστικά ενός επιτυχηµένου συστήµατος µέτρησης ικανοποίησης πελατών.  

 

1. Έµφαση σε ολοκληρωµένα συστήµατα µετρήσεων 

Ένα από τα χαρακτηριστικά των συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών θα 

πρέπει είναι ο ολοκληρωµένος τους χαρακτήρας. Αυτό σηµαίνει ότι: 

• γίνεται ταυτόχρονη αξιολόγηση εσωτερικών δεικτών ποιότητας µε δείκτες 

ικανοποίησης πελατών, 

• καλύπτονται όλα τα σηµεία επαφών µεταξύ πελατών και επιχείρησης (contact 

points). 

Ένα ολοκληρωµένο σύστηµα µέτρησης δεικτών ποιότητας περιλαµβάνει τόσο τα 

ζητήµατα µετρήσεων όσο και συντονισµού µεταξύ των ορισµών, µεθοδολογιών και 

διαδικασιών υλοποίησης ανά περίπτωση. Για παράδειγµα, οι δείκτες που 

περιλαµβάνονται σε ένα ολοκληρωµένο σύστηµα θα πρέπει να είναι συµβατοί µεταξύ 

τους τόσο σε ό, τι αφορά τους ορισµούς αλλά και σε ό, τι αφορά τις µετρήσεις από τις 

οποίες προέρχονται (π.χ. χρονική περίοδος στην οποία αναφέρονται). 

 

2. Ανάπτυξη έγκυρων µεθοδολογικών πλαισίων 

Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών βασίζεται σε έγκυρα µεθοδολογικά πλαίσια τα 

οποία έχουν αναπτυχθεί από εξειδικευµένα στελέχη και έχουν στόχο την πληρέστερη 

δυνατή µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών, αλλά και τη σύνδεσή της µε άλλες 

επιχειρηµατικές έννοιες, όπως η πιστότητα των πελατών, η αποδοτικότητα και η 

κερδοφορία.  
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Η µέτρηση της ικανοποίησης πελατών υλοποιείται σε αρκετές περιπτώσεις µε 

"εκπτώσεις" σε ότι αφορά την πληρότητα και αξιοπιστία της µεθοδολογίας - αυτό 

περιλαµβάνει το σχεδιασµό των ερευνών, το σχεδιασµό των ερωτηµατολογίων, τη 

δειγµατοληψία, τον τρόπο συλλογής των στοιχείων, τον ποιοτικό έλεγχο διεξαγωγής 

της έρευνας και τέλος, τις αναλύσεις. Θα πρέπει να είναι σαφές ότι οι "εκπτώσεις" στο 

σχεδιασµό και στην υλοποίηση θα φέρουν αντίστοιχες "εκπτώσεις" στην ποιότητα 

των αποτελεσµάτων και στις επιπτώσεις τους. 

Σε πολλές περιπτώσεις οι µετρήσεις ικανοποίησης πελατών ταυτίζονται µε κινήσεις 

διαφήµισης και προβολής που κάνει µια επιχείρηση προς τους πελάτες της. Για 

παράδειγµα, η συλλογή των στοιχείων ικανοποίησης των πελατών αφήνεται στη "θεά 

τύχη" µέσω της ταχυδροµικής αποστολής ερωτηµατολογίων. Πόσοι από εµάς έχουµε 

συµπληρώσει τα γνωστά ερωτηµατολόγια που βρίσκουµε κάθε φορά που 

επισκεπτόµαστε ένα ξενοδοχείο; Πόσες φορές έχουµε συµπληρώσει το 

ερωτηµατολόγιο που βρίσκουµε πάνω στο τραπέζι ενός καταστήµατος ταχείας 

εξυπηρέτησης φαγητού; 

 

3. ∆ιαχωρισµός µεταξύ του σχεδιασµού, υλοποίησης και διασφάλισης των 

συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών 

Ο σχεδιασµός συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών δεν αποτελεί 

αντικείµενο πλήρους ανάθεσης σε εξωτερικούς συνεργάτες ή αντίθετα, πλήρους 

υλοποίησης από τις ίδιες δυνάµεις της επιχείρησης. Στις πιο πολλές περιπτώσεις η 

ανάπτυξη των συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών είναι αποτέλεσµα 

συνεργασίας µεταξύ των διευθύνσεων ποιότητας των αντίστοιχων φορέων, 

εξειδικευµένων συµβούλων για το σχεδιασµό και στατιστικές αναλύσεις και τέλος, 

των εταιριών ερευνών που αναλαµβάνουν την υλοποίηση των ερευνών. Ανά 

περίπτωση υπάρχουν διαφοροποιήσεις στον ακριβή τρόπο µε τον οποίο αυτό το 

τριµερές σχήµα λειτουργεί, αλλά σε κάθε περίπτωση υπάρχει σαφής διαχωρισµός 

µεταξύ των διακριτών συστατικών των συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την ενδυνάµωση και ενίσχυση της αξιοπιστίας 

τόσο του συστήµατος που έχει σχεδιασθεί όσο και των αποτελεσµάτων που 

δηµοσιοποιούνται από την επιχείρηση. 

 

4. Έµφαση στην αποτύπωση σηµείων επαφής µεταξύ τηλεπικοινωνιακών 

οργανισµών και πελατών 

Η µέτρηση των δεικτών ικανοποίησης πελατών πρέπει να καλύπτει την παρουσία 

πολλαπλών σηµείων επαφής µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών. Στις πιο 

πολλές επιχειρήσεις συναντά κανείς τη µέτρηση δεικτών ικανοποίησης ανά σηµείο 
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επαφής, όπως για παράδειγµα, τις διαδικασίες πριν την πώληση, την πώληση, την 

εγκατάσταση των προϊόντων και υπηρεσιών, τη µετά την πώληση εξυπηρέτηση, την 

εξυπηρέτηση σε προγραµµατισµένες επισκέψεις (π.χ. service) και την εξυπηρέτηση 

σε έκτακτα περιστατικά (π.χ. βλάβες ή παράπονα). 

Εδώ θα πρέπει επίσης να προστεθεί η ανάγκη διαφορετικών µετρήσεων σε σχέση µε 

τον τύπο πελατών της επιχείρησης. Για παράδειγµα, στα πιο πολλά συστήµατα 

µετρήσεων ικανοποίησης πελατών υπάρχουν ανεξάρτητες µετρήσεις µεταξύ απλών 

πελατών και επιχειρήσεων-πελατών για παρόµοιους δείκτες ικανοποίησης. Αυτός ο 

διαχωρισµός µπορεί να απαιτεί σαφή και συστηµατική τµηµατοποίηση των πελατών 

της επιχείρησης τόσο σε ότι αφορά τους απλούς πελάτες όσο και σε ότι αφορά τις 

επιχειρήσεις. 

 

5. Μετρήσεις πολύ µεγάλης κλίµακας 

Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών έχει λάβει διαστάσεις ερευνών µεγάλης κλίµακας. 

Στο χώρο των Τραπεζών, η Lloyd's - TSB Bank διενεργεί µετρήσεις ικανοποίησης 

100 πελατών της ανά τραπεζικό κατάστηµα κάθε δύο µήνες. Αν αναλογιστεί κανείς 

ότι η συγκεκριµένη τράπεζα διαθέτει 2.500 καταστήµατα, τότε γίνεται κατανοητή η 

έκταση των µετρήσεων που πραγµατοποιεί. Είναι αλήθεια ενδιαφέρον να δει κανείς 

ποιες ελληνικές τράπεζες πραγµατοποιούν µετρήσεις ικανοποίησης πελατών, σε 

ποια κλίµακα και πόσο συχνά. 

Είναι σηµαντικό, επιπλέον, να τονισθεί ότι τα µεγάλα µεγέθη δειγµάτων επιτελούν, 

πέραν της ουσιαστικής συµβολής τους στην ακρίβεια των στατιστικών εκτιµήσεων, 

και διαφηµιστικό ρόλο καθώς διαφηµίζεται η συνεχής παρουσία της επιχείρησης 

κοντά στον καταναλωτή. Για παράδειγµα, ένας πελάτης του Οργανισµού 

Τηλεπικοινωνιών Ελλάδος που είχε µια προσφάτως αρθείσα βλάβη και ο οποίος 

δέχεται τηλέφωνο εκ µέρους του οργανισµού για να διαπιστωθεί πόσο 

ικανοποιηµένος έµεινε από την ανταπόκριση του οργανισµού είναι καταρχήν 

έκπληκτος και κατά δεύτερον θετικά εντυπωσιασµένος. 

 

6. Προσαρµογή 

Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών δεν πρέπει να βασίζεται αποκλειστικά σε 

"παγκόσµιες σταθερές" και έτσι, παρά τις οµοιότητες µεταξύ διαφορετικών 

συστηµάτων, σε κάθε χώρα και σε κάθε επιχείρηση πρέπει να γίνονται προσαρµογές 

των συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών. 

Είναι αναγκαίο επίσης να τονισθεί ότι από την εµπειρία άλλων χωρών προκύπτει ότι 

τα συστήµατα µέτρησης ικανοποίησης πελατών προσαρµόζονται και 
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αναπροσαρµόζονται διαρκώς έτσι ώστε να ανταποκρίνονται στις διαρκώς 

µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς.  

 

7. Προδραστικότητα - ∆ιαχρονικότητα 

Η µέτρηση της ικανοποίησης πελατών θα πρέπει να περιλαµβάνει στοιχεία 

προδραστικότητας σε ότι αφορά την πρόληψη προβληµάτων πριν αυτά πάρουν 

µαζική µορφή και παρουσιασθούν στην πλειοψηφία των πελατών της επιχείρησης. 

Επιπλέον, οι µετρήσεις θα πρέπει να έχουν διαχρονικό χαρακτήρα ώστε να είναι σε 

θέση η επιχείρηση να παρακολουθεί την εξέλιξη της "σχέσης της" µε τους πελάτες 

πέρα και παράλληλα µε την πορεία των πωλήσεών της. 

 

8. Ενσωµάτωση του συστήµατος στη γενικότερη επιχειρηµατική κουλτούρα 

Σε κάθε περίπτωση, η µέτρηση ικανοποίησης πελατών θα πρέπει να είναι ενταγµένη 

στο συνολικό σχεδιασµό της εξυπηρέτησης πελατών και άρα αυτό που έχει µεγάλη 

σηµασία είναι η βέλτιστη αξιοποίηση των µετρήσεων στην κατεύθυνση της βελτίωσης 

της εξυπηρέτησης των πελατών. 

Αυτό σηµαίνει πρακτικά ότι η ανάπτυξη συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών, µετά από κάποιο χρονικό διάστηµα κατά το οποίο αποκτούν εγκυρότητα 

και δυναµική, αποτελούν εργαλεία άσκησης πολιτικής στο εσωτερικό του οργανισµού 

τόσο για την κατανοµή πόρων σε διαφορετικές δραστηριότητες του Οργανισµού όσο 

και για τη στοχοθέτηση σε επίπεδο επιχειρησιακών και διοικητικών µονάδων. 

 

3.3 ΚΑΘΟΡΙΣΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ  ΓΙΑ ΤΗΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 

Μια επιχείρηση για να είναι σε θέση να καταλάβει αν οι πελάτες είναι ικανοποιηµένοι 

από τις προσφερόµενες υπηρεσίες πρέπει να είναι σε θέση να λειτουργεί σωστά 

σηµαντικούς παράγοντες της ποιότητας υπηρεσιών οι οποίοι  είναι οι παρακάτω: 

 

 

1.Πιστότητα (Conformity) 

Εµπεριέχει συνέπεια της απόδοσης και αξιοπιστία. Αυτό σηµαίνει για παράδειγµα ότι 

η επιχείρηση παρέχει τις υπηρεσίες της σωστά από την πρώτη επαφή µε τον πελάτη. 

Επίσης σηµαίνει ότι η επιχείρηση τηρεί τις υποσχέσεις της. Ειδικότερα σ' αυτόν τον 

παράγοντα εµπλέκονται: 
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• Ακρίβεια στην τιµολόγηση 

• Τήρηση σωστών εγγραφών στα αρχεία της 

• Παροχή των υπηρεσιών στον προκαθορισµένο χρόνο και τόπο. 

 

2.Ανταπόκριση (Correspondence) 

Η ανταπόκριση σχετίζεται µε την θέληση ή την ετοιµότητα των υπαλλήλων να 

παρέχουν την υπηρεσία. Αυτό υπονοεί ότι η παροχή υπηρεσιών γίνεται εγκαίρως. 

Τέτοια παραδείγµατα είναι: 

• Άµεση ταχυδρόµηση της απόδειξης συναλλαγής και οτιδήποτε έχει να κάνει 

µε την επικοινωνία µε τον πελάτη 

• Γρήγορη απάντηση του τηλεφωνήµατος του πελάτη 

• Άµεση παροχή υπηρεσιών. 

 

3.Ικανότητα (Ability) 

• Σηµαίνει να διαθέτει κάποιος την απαραίτητη επιδεξιότητα και την κατάλληλη 

γνώση για να παρέχεις τις υπηρεσίες. Αυτό σηµαίνει: 

• Γνώση και επιδεξιότητα από το προσωπικό άλλα και το υποστηρικτικό 

προσωπικό που έρχεται σε επαφή µε τον πελάτη. 

• Γνώση και επιδεξιότητα από το προσωπικό της λειτουργικής υποστήριξης. 

• Ικανότητα έρευνας του οργανισµού. 

 

4. Πρόσβαση (Access) 

Αυτό σηµαίνει ευκολία προσέγγισης και επαφής. ∆ηλαδή: 

• Η υπηρεσία που παρέχεται στον πελάτη είναι εύκολα προσβάσιµη από το 

τηλέφωνο (οι γραµµές δεν είναι κατειληµµένες και δεν σε βάζουν πολύ ώρα στην 

αναµονή). 

• Ο χρόνος αναµονής για να παρασχεθεί µια υπηρεσία δεν είναι µεγάλος. 

• Βολικές ώρες λειτουργίας. 

• Βολικός τόπος όπου παρέχεται η υπηρεσία. 

 

5. Αβρότητα (Abrotita) 

Αυτό σηµαίνει ευγένεια, σεβασµό, λεπτότητα, και φιλικότητα από το προσωπικό που 

έρχεται σε επαφή µε τον πελάτη συµπεριλαµβανοµένων και των γραµµατέων και των 

τηλεφωνητριών. Αυτό περιλαµβάνει επίσης: 

• Σεβασµό στην προσωπικότητα του πελάτη. 

• Καθαρή και προσεγµένη εµφάνιση του προσωπικού που έρχεται σε επαφή µε 
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το κοινό. 

 

6.Επικοινωνία (Communication) 

Αυτό σηµαίνει να είναι πάντα οι πελάτες πληροφορηµένοι, σε γλώσσα που γίνεται 

άµεσα αντιληπτή από τους ίδιους, καθώς επίσης να υπάρχει η δυνατότητα στην 

επιχείρηση να αντιλαµβάνεται τη βούληση και τις επιδιώξεις του πελάτη της. Αυτό 

µπορεί να σηµαίνει ότι µια τράπεζα για παράδειγµα θα πρέπει να αναπροσαρµόσει 

την γλώσσα επικοινωνίας του προς τους πελάτες της ανεβάζοντας το επίπεδο 

συζήτησης µε τους µορφωµένους και µιλώντας απλά και κατανοητά µε τους όχι τόσο 

σχετικούς. Αυτό περιλαµβάνει: 

• Να εξηγούν την υπηρεσία που προσφέρει µία τράπεζα 

• Να εξηγείται το κόστος της υπηρεσίας 

• Να εξηγείται την ανταλλαξιµότητα µεταξύ κόστους και υπηρεσίας 

• Να επιβεβαιώνεται ο πελάτης ότι το θέµα του θα διευθετηθεί. 

 

7.Αξιοπιστία (Reliability) 

Στην έννοια αυτή περιλαµβάνεται συνέπεια, πειστικότητα, τιµιότητα. Σηµαίνει να 

ενδιαφέρεται η επιχείρηση για το συµφέρον του πελάτη. Παράγοντες που 

συνεισφέρουν στην αξιοπιστία είναι : 

• Το όνοµα της επιχείρησης αλλά και το όνοµα των συναδέλφων και υπαλλήλων 

που εργάζονται µαζί. 

• Τα προσωπικά χαρακτηριστικά του προσωπικού που έρχονται σε επαφή µε τον 

πελάτη. 

• Ο βαθµός της καλής διάθεσης στις συναλλαγές µε τον πελάτη. 

 

8. Ασφάλεια (Safety) 

Είναι η απελευθέρωση - απαλλαγή από την αίσθηση του κινδύνου, του ρίσκου ή της 

αµφιβολίας. Η έννοια της ασφάλεια περιλαµβάνει: 

• Την φυσική ασφάλεια. 

• Την σωµατική ασφάλεια. 

• Εµπιστευτικότητα. 

 

9.Κατανόηση (Comprehension) 

Η έννοια αυτή αναφέρεται στην προσπάθεια που καταβάλει µια επιχείρηση µε σκοπό 

να καταλάβει τις ανάγκες του πελάτη. Αυτό αφορά: 

• Να µάθει τις ειδικές ανάγκες του πελάτη. 
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• Να παρέχει προσωπική προσοχή στον πελάτη. 

• Να αναγνωρίζει τον τακτικό πελάτη. 

 

3.4 ΑΞΙΑ ΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ ΚΑΙ ΠΡΟΤΕΡΑΙΟΤΗΤΑ ΣΤΟΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

Επειδή «ο καταναλωτής είναι το σηµαντικότερο περιουσιακό στοιχείο της 

επιχείρησης» και επειδή, ιδιαιτέρως σε δύσκολες περιόδους όπως η σηµερινή , η 

διαρκής ικανοποίησή του και µέσω αυτής η εµπιστοσύνη του στο προϊόν είτε στην 

υπηρεσία που του παρέχεται, αποτελούν στόχους κορυφαίας σηµασίας για την ίδια 

την επιχείρηση. 

Κάθε καταναλωτής προκειµένου να ικανοποιήσει µια ανάγκη του αγοράζοντας 

προϊόντα ή υπηρεσίες, ακολουθεί µια τυπική συµπεριφορά, την οποία είναι χρήσιµο 

να γνωρίζουµε, για τον απλούστατο λόγο, ότι αυτή η συµπεριφορά εµπεριέχει µια 

σειρά από φάσεις, η οποίες είναι αποφασιστικές για αποφάσεις που ο παραγωγός  

πρέπει να πάρει για πάρα πολλά στοιχεία της δραστηριότητας του. 

Η διαδικασία εµφάνισης και ικανοποίησης των αναγκών ακολουθούν πάντα µια 

τυπική σειρά η διάρκεια της οποίας εξαρτάται από το είδος της ανάγκης, ενώ η 

γνώση της για κάποιο συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, µπορεί να είναι αρκετά 

χρήσιµες στον παραγωγό από την στιγµή που πάνω της µπορεί να στηρίξει µια 

σειρά σηµαντικές αποφάσεις. 

Κάποια στιγµή για κάποιο λόγο, η ανάγκη κάνει την εµφάνιση της και απαιτεί την - 

µε κάποιο τρόπο- ικανοποίηση της. Προκειµένου να ικανοποιηθεί η ανάγκη, 

αναζητούµε τα κατάλληλα µέσα, που µπορεί να είναι ένα µόνο, αλλά και 

περισσότερα, να υπάρχουν δηλαδή πολλές εναλλακτικές λύσεις. 

Στην συνέχεια έρχεται η φάση της επιλογής, εκείνου του µέσου που θεωρούµε ότι 

ικανοποιεί καλύτερα, η κατανάλωση και τέλος η ικανοποίηση, µέχρι την επόµενη 

φορά που αυτή θα εµφανιστεί, µε την ίδια  ή µία παραπλήσια µορφή: 
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Η διαδικασία εµφάνισης και ικανοποίησης των αναγκών 

Εµφάνιση ���� Αναζήτηση ���� Επιλογή 
/αγορά���� 

Κατανάλωση ���� Ικανοποίηση 

 

Οι καταναλωτές έχουν να διαλέξουν µέσα από µία σειρά εναλλακτικών και 

συµπληρωµατικών προϊόντων και υπηρεσιών. Ως επί το πλείστον θα επιλέξουν αυτό 

που θα τους δώσει την µεγαλύτερη αξία (highest perceived value). Θα τις 

αξιολογήσει µε βάση κάποια κριτήρια που διαφέρουν ανά καταναλωτή και θα 

αποφασίσει ποια προσφορά καλύπτει τις ανάγκες του. Η κάθε προσφορά του δίνει 

µία αξία που ανάλογα µε τις προτιµήσεις του την αξιολογεί και επιλέγει αυτή που θα 

του δώσει µεγαλύτερη ολική αξία. Εδώ είναι στο χέρι της επιχείρησης να δώσει µία 

προσφορά που να καλύπτει τις ανάγκες του καταναλωτή. 

∆εν φτάνει να έρθει ο καταναλωτής σε επαφή µε την επιχείρηση αλλά και να µείνει 

ικανοποιηµένος. Από το βαθµό ικανοποίησης θα εξαρτηθεί το εάν θα µείνει πιστός σ' 

αυτόν (customer loyalty) ή θα αποφασίσει να επιλέξει κάποιον άλλον. Η ικανοποίηση 

ορίζεται ως τα συναισθήµατα ευχαρίστησης ή απογοήτευσης που είναι αποτέλεσµα 

της δεχόµενης αξίας του προϊόντος σε συνδυασµό µε τις προσδοκίες του. Ως 

αποτέλεσµα αυτού, ένας οργανισµός θα πρέπει να δίνει µία εικόνα που να είναι όσο 

πιο κοντά στην πραγµατικότητα αλλιώς µπορεί σύντοµα να απογοητευτεί ο 

καταναλωτής και να επιδιώξει να ψάξει για κάτι άλλο. 

 

3.5 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

 

Ένα θέµα το οποίο απασχολεί πολλές επιχειρήσεις – τράπεζες είναι η ποιότητα των 

υπηρεσιών. Για να το επιτύχει µια επιχείρηση - τράπεζα, πρέπει να είναι σε θέση να 

προσφέρει ένα υψηλό επίπεδο «αξίας», δηλαδή ο λόγος της ποιότητας προς την τιµή 

να είναι υψηλός, πάντοτε σε σχέση µε τα δεδοµένα του ανταγωνισµού και της 

αγοράς. 

Η θετική επίδραση του προσανατολισµού στην αγορά στη βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης δεν αντανακλάται µόνο στην κερδοφορία της 

αλλά συνδέεται και µε άλλους παράγοντες που είναι ωφέλιµοι για τον πελάτη, για την 

ίδια την επιχείρηση και τους εργαζοµένους της και για την κοινωνία ευρύτερα. 

Παράγοντες ωφέλιµοι για µεν τον πελάτη είναι τα υψηλά επίπεδα ικανοποίησής του 

και η πρόσβασή του σε καλύτερα προϊόντα, για δε την επιχείρηση, η ικανότητα να 
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καινοτοµεί και να εισάγει στην αγορά καινοτοµικά προϊόντα, η διαλειτουργική 

ολοκλήρωση (interdepartmental integration) και η βελτίωση της οργανωσιακής 

αφοσίωσης των εργαζοµένων της. Για την κοινωνία, ο προσανατολισµός στην αγορά 

προωθεί έναν ιδιαίτερα ισχυρό οικολογικό προσανατολισµό ενώ παροτρύνει την 

προσφορά καλύτερων υπηρεσιών από την τοπική αυτοδιοίκηση και τους δηµόσιους 

οργανισµούς. 

Πρόσφατη µελέτη στο περιοδικό International Journal of Research in Marketing (το 

επίσηµο περιοδικό της Ευρωπαϊκής Ακαδηµίας Μάρκετινγκ - EMAC) αναλύει τα 

αποτελέσµατα 53 µελετών που έγιναν σε 23 διαφορετικές χώρες και από τις πέντε 

ηπείρους και οι οποίες συµπεριλάµβαναν συνολικά 12.043 επιχειρήσεις. Σκοπός της 

µελέτης ήταν η εξέταση της σχέσης του προσανατολισµού στην αγορά και της 

απόδοσης της επιχείρησης. Οι ερευνητές βρήκαν ότι υπάρχει σχέση µεταξύ 

προσανατολισµού στην αγορά και στην απόδοση της επιχείρησης, η οποία δεν 

επηρεάζεται από το βαθµό κοινωνικοοικονοµικής ανάπτυξης και την εθνική 

κουλτούρα της χώρας. Είναι εµφανές ότι η παγκοσµιοποίηση και η εξέλιξη της 

τεχνολογίας που οδηγούν σε αγορές χωρίς σύνορα, έχουν απαξιώσει τη σηµασία 

των εθνικών συνόρων µιας χώρας ως παράγοντα καθορισµού διαφορετικών 

πρακτικών Μάρκετινγκ. 

Πέρα   από   αυτά,   ο   υψηλός   βαθµός ικανοποίησης των πελατών φέρνει όχι µόνο 

κερδοφορία και άρα καλύτερη απόδοση των οικονοµικών του οργανισµού αλλά και 

καλύτερη φήµη, µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς και καλύτερη φήµη από στόµα σε στόµα 

(word of mouth) πράγµα που µειώνει τα έξοδα διαφήµισης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ: ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΑΠΟ 

ΤΗΣ ΠΡΟΣΦΕΡΟΜΕΝΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Κάθε επιχείρηση – τράπεζα που θέλει να λειτουργήσει σωστά, να γίνει ανταγωνιστική 

και να είναι στην θέση να ικανοποιεί τον πελάτη µε της υπηρεσίες που προσφέρει 

έχει ξεκινήσει να δείχνει ενδιαφέρον στην καλύτερη κατανόηση της ποιότητας των 

υπηρεσιών και στην αποφυγή να προσφέρει υπηρεσίες µε χαµηλή ποιότητα.  

Είναι γνωστό, ότι η χαµηλή ποιότητα προσθέτει κόστος στην παραγωγική διαδικασία 

που συνήθως συνδέεται µε την εγκαθίδρυση συστηµάτων ελέγχου και τη σπατάλη 

πόρων. Ωστόσο, στο κόστος της χαµηλής ποιότητας προστίθεται ακόµα ένα έµµεσο 

κόστος που σχετίζεται µε την ανάµειξη της διοίκησης στην επίλυση ή τον περιορισµό 

του εκάστοτε ποιοτικού προβλήµατος.  

Πιο συγκεκριµένα, όταν η παραγωγική διαδικασία διεξάγεται χωρίς προβλήµατα, η 

διοίκηση σπάνια αναµειγνύεται στις καθηµερινές διαδικασίες. Αντίθετα όταν προκύψει 

ένα πρόβληµα ποιότητας, η ανώτατη διοίκηση,  είναι αυτή που θα πρέπει άµεσα να 

λάβει µέτρα και να αναµειχθεί µε τη διαδικασία παραγωγής.   

Ας υποθέσουµε ότι µια µέση επιχείρηση διαθέτει συγκεκριµένα στάδια αντιµετώπισης 

ενός προβλήµατος που σχετίζεται µε την ποιότητα. Σε πρώτο επίπεδο λοιπόν, γίνεται 

ο εντοπισµός του προβλήµατος λόγω των ορατών επιπτώσεών του στη διαδικασία 

παραγωγής ή το τελικό προϊόν. Τη δεδοµένη στιγµή, η επιχείρηση δεν έχει 

πληροφόρηση για την αιτία του προβλήµατος καθώς δεν ξέρει από πού προήλθε. Ως 

εκ τούτου, η διοίκηση που είναι υπεύθυνη για τη λειτουργία είναι αντιµέτωπη µε την 

επίλυση του προβλήµατος.  

Σε δεύτερο επίπεδο, δηµιουργείται ένα σύστηµα ελέγχου προκειµένου να εντοπιστεί 

το πρόβληµα µε έναν περισσότερο µεθοδικό τρόπο. Το στάδιο αυτό απαιτεί τόσο την 

ανάµειξη της διοίκησης στρατηγικού σχεδιασµού, η οποία θα σχεδιάσει το σύστηµα, 

όσο και τη διοίκηση λειτουργίας, η οποία θα συντονίσει τις λειτουργίες του 

συστήµατος. 

Σε τρίτο στάδιο, η λειτουργία του συστήµατος ελέγχου συνεπάγεται την παραγωγή 

µεγάλου αριθµού προϊόντων που δεν συµµορφώνονται µε τις ποιοτικές απαιτήσεις 

και τα πρότυπα και άρα -αν δεν είναι άκρως ελαττωµατικά µε αποτέλεσµα να 

καταστραφούν  - απαιτούν επιπλέον διαδικασίες βελτίωσης στις οποίες εµπλέκονται 

και οι δυο παραπάνω διευθύνσεις. 
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Σε τελευταίο επίπεδο, η επιχείρηση ενδεχοµένως να καταλήξει στο συµπέρασµα ότι η 

προσέγγιση του ελέγχου δεν επαρκεί καθώς δεν επιλύει το πρόβληµα ποιότητας 

αλλά απλώς το περιορίζει. Ως εκ τούτου πιθανότατα θα ξεκινήσει ένα πρόγραµµα 

ποιοτικής βελτίωσης που επίσης απαιτεί την ανάµειξη της διοίκησης λειτουργίας και 

στρατηγικού σχεδιασµού. 

4.2 ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΚΑΙ ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ 

ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΥ ΔΥΝΑΜΙΚΟΥ  

 

Η στρατηγική διοίκηση ποιότητας αποτελεί σχετικά πρόσφατο φαινόµενο που είναι 

απότοκος της συνεχούς αναζήτησης σταθερού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στο 

πλαίσιο του εντεινόµενου ανταγωνισµού της αγοράς. Η στρατηγική προσέγγιση της 

ποιότητας, λόγω του προληπτικού χαρακτήρα της, προσφέρεται ως η πλέον 

ενδεδειγµένη για τη διαφοροποίηση των παρεχόµενων υπηρεσιών, σε αντιδιαστολή 

µε την περιστασιακή προσπάθεια βελτίωσης της ποιότητας που εκδηλώνεται ως 

αντίδραση στις ανάγκες της αγοράς και συνεπώς έχει παθητικό χαρακτήρα. 

Ως κρίσιµες µεταβλητές για την επιτυχία της διοίκησης ποιότητας έχουν εντοπισθεί ο 

χρόνος, ο οργανωσιακός µετασχηµατισµός προς µια κουλτούρα ποιότητας µε τη 

σύγχρονη τεχνολογία. Η ένταση των δραστηριοτήτων διοίκησης της ποιότητας 

θεωρείται ότι δεν επηρεάζει µόνον την ποιότητα αλλά και την ικανότητα της 

επιχείρησης να ανταποκρίνεται στις ανάγκες του πελάτη µε ευέλικτο τρόπο (Youssef 

et. al. 1996).  

Η διοίκηση ποιότητας, ως καθολική προσέγγιση, στηρίζεται σε τρεις θεµελιώδεις 

αρχές που είναι: 

• Ο προσανατολισµός στον πελάτη που περιλαµβάνει τόσο τον εξωτερικό όσο 

και τον εσωτερικό, ως κοινό στόχο των προσπαθειών όλου του οργανισµού 

και των µελών του, 

• Ο προσανατολισµός στις διεργασίες που επιτρέπει την ανάλυση τους σε 

βασικές εργασίες, ως τµήµατα της αλυσίδας ποιότητας µε συγκεκριµένους 

πελάτες και 

• Η συνεχής βελτίωση των προϊόντων και υπηρεσιών µε αξιοποίηση των 

ανθρώπων στον εντοπισµό και υλοποίηση των κατάλληλων αλλαγών (Hill 

and Wilkinson, 1995). 

Η επιτυχία των προσπαθειών βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών, 

προϋποθέτει: 
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• Την εστίαση στην αγορά και στον πελάτη που επιτρέπει την διάγνωση των 

αναγκών και των προσδοκιών του και την εκδήλωση των ανάλογων 

ενεργειών 

• Την ανεξάρτητη υπευθυνότητα των εργαζοµένων της πρώτης γραµµής που 

τους δίνει την ευχέρεια να λαµβάνουν σηµαντικές αποφάσεις για την 

εξυπηρέτηση των πελατών 

• Την ύπαρξη κατάλληλα εκπαιδευµένου προσωπικού µε ευκαιρίες εξέλιξης και 

συστήµατα ανταµοιβών και αναγνώρισης και αξιολόγησης της απόδοσης και 

• Την ύπαρξη σαφούς οράµατος ποιότητας των υπηρεσιών που αποκλείει την 

αυθαίρετη ερµηνεία της ποιοτικής εξυπηρέτησης και την εξ αυτής ασυνέπεια 

των προσπαθειών βελτίωσης της και τη µεταβλητότητα των αποτελεσµάτων 

(Ghodadian et.al. 1994). 

 

Φυσικά µια ισχυρή ανταγωνιστική στρατηγική δεν µπορεί να υλοποιηθεί χωρίς την 

ύπαρξη σταθερού και ικανού ανθρώπινου δυναµικού, καθώς ο υψηλός 

δυναµισµός των αγορών το έχει αναδείξει σε σηµαντική πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. 

Οι ικανότητες του ανθρώπινου δυναµικού και η συνεχής αναβάθµιση και 

εµπλουτισµός τους αποτελεί στρατηγικό προσδιοριστικό  παράγοντα της ποιότητας 

και των υψηλών οικονοµικών αποτελεσµάτων. Κατά τους Quinn και Sulek, όσο πιο 

ικανό και µε επαρκείς γνώσεις είναι το ανθρώπινο δυναµικό, τόσο και πιο κατάλληλο 

είναι να σχεδιάσει διαδικασίες και να προσφέρει υπηρεσίες που ανταποκρίνονται 

καλύτερα στις ανάγκες των πελατών (Roth and Jackson, 1995). 

Η καλύτερη δυνατή αξιοποίηση του ανθρώπινου δυναµικού στον τραπεζικό τοµέα 

αποτελεί ύψιστη προτεραιότητα που προσλαµβάνει µάλιστα, λόγω των συνθηκών, 

επιτακτικό χαρακτήρα. Είναι συνυφασµένη µε την επίτευξη υψηλού βαθµού ευελιξίας 

του Προσωπικού τόσο από λειτουργική άποψη όσο και από γεωγραφική, για να 

ανταποκρίνεται γρήγορα στις συχνές οργανωσιακές αλλαγές. 

Η εξέλιξη της φύσης των τραπεζικών εργασιών απαιτεί επίσης την ανάπτυξη 

εξειδικευµένων γνώσεων, όπως τα νέα χρηµατοπιστωτικά προϊόντα, παράλληλα µε 

την απόκτηση γενικών γνώσεων και ικανοτήτων που θα επιτρέχουν στους 

εργαζοµένους να διαχειρίζονται µεγάλο αριθµό προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και 

τις αντίστοιχες σχέσεις µε τους πελάτες. Η διαγραφόµενη απειλή έλλειψης κρίσιµων 

ειδικοτήτων στην αγορά εργασίας αναγκάζει τις Τράπεζες να προσελκύουν και να 

διατηρούν Προσωπικό υψηλού επαγγελµατικού επιπέδου που να ανταποκρίνεται 
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στις απαιτήσεις γνώσεων και δεξιοτήτων της σύγχρονης τεχνολογίας της 

πληροφορικής. 

Η κατάλληλη υποκίνηση και η παροχή προοπτικών εξέλιξης και ανάπτυξης 

αποτελούν ευνοϊκές προϋποθέσεις προς αυτήν την κατεύθυνση. H ανάγκη συνεχούς 

βελτίωσης της ποιότητας και αύξησης της παραγωγικότητας, οδηγεί συχνά την 

Τράπεζα σε άλλες χώρες, παράλληλα µε τη δραµατική περικοπή τους κόστους, σε 

µειώσεις ανθρωπινού δυναµικού που διαθέτουν, γεγονός που τις επιφορτίζει µε 

πρόσθετες δυσχέρειες διοίκησης του αποµένοντος Προσωπικού (Hiltrop, 1991). Η 

διοίκηση της ποιότητας προαπαιτεί ευέλικτο, ικανό και υψηλή δέσµευση στους 

κοινούς στόχους ανθρώπινο δυναµικό (Sinclair and Collins, 1994). 

Τέλος, η τεχνολογία αναφέρεται ως µέσο περιορισµού της πολυπλοκότητας των 

διαδικασιών παροχής υπηρεσιών, που διευρύνει της δυνατότητες προσφοράς 

υπηρεσιών πολλών διαφορετικών επιλογών, µε σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας. Η 

χρήση τεχνολογίας, εκτός από τη  µερική υποκατάσταση της ανθρώπινης εργασίας 

(όπως στην περίπτωση των ΑΤΜ), δίνει νέες διαστάσεις στις ικανότητες και 

δεξιότητες των εργαζοµένων. Θεωρείται ότι αναβαθµίζει τη γνώση τους και ενισχύει 

την ανάπτυξη των ικανοτήτων τους στις υπηρεσίες που παρέχουν και στην 

εξυπηρέτηση των πελατών (Roth and Jackson, 1995). Η συνεχής αυξανόµενη 

σηµασία του ανθρώπινου παράγοντα θέτει την τεχνολογία σε υποστηρικτικό και 

δευτερεύοντα ρόλο µάλλον παρά πρωτεύοντα στη  στρατηγική ανταγωνισµού των 

Τραπεζών (Keltner, 1995). 

Η διοίκηση πρέπει να δηµιουργήσει ένα περιβάλλον που θα προωθείται η 

συνεργασία µεταξύ των υπάλληλων. Πρέπει συχνά να ελέγχονται οι υπάλληλοι αν 

είναι ευχαριστηµένοι από αυτό που κάνουν και αν δεν είναι, να εφευρίσκονται τρόποι 

για να βελτιωθεί η κατάσταση.  

 

4.3 ΠΡΩΤΟΒΟΥΛΙΕΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ ΤΩΝ ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΠΡΟΣ ΤΟΝ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Οι τράπεζες µπορούν να ακολουθήσουν διάφορα βήµατα προκειµένου να 

βελτιώσουν την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών. Οι πρωτοβουλίες βελτίωσης 

ποιότητας υπηρεσιών στον τραπεζικό τοµέα µπορούν να διερευνηθούν µε βάση της 

εξής βασικές έννοιες – αρχές: 
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1. Εστίαση στον πελάτη (costumer focus)  

Η διοίκηση της ποιότητας στηρίζεται στην πρόταση ότι η ικανοποίηση των 

απαιτήσεων του εξωτερικού πελάτη είναι ο σκοπός της επιχειρησιακής 

δραστηριότητας. Η ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών υπάρχει εφόσον αυτά 

ανταποκρίνονται στον προορισµό τους και συγκεκριµένα στις απαιτήσεις του πελάτη 

(Hill and Wilkinson, 1995). Μόνον ο πελάτης µπορεί να δώσει σαφή και άµεσα 

στοιχεία για τις ανάγκες του, καθώς επίσης και για το βαθµό που αυτές έχουν 

ικανοποιηθεί, σε σχέση µε τον ανταγωνισµό (Butz and Goodstein, 1996). 

Ο προσδιορισµός των απαιτήσεων των πελατών γίνεται µέσω συναντήσεων µαζί 

τους µε διάφορες µορφές και µέσω πληροφόρησης από προµηθευτές. Κρίσιµη 

θεωρείται η αρχική επαφή µε τον πελάτη που επηρεάζει την µελλοντική σχέση µαζί 

του, ενώ υποστηρίζεται ότι είναι πιο δαπανηρή η πρόσκτηση νέων πελατών παρά η 

διατήρηση των ήδη υπαρχόντων (Clinton et al. 1994). Οι Τράπεζες χρειάζεται να 

σχεδιάσουν, να παράγουν και να προσφέρουν τις συγκεκριµένες υπηρεσίες που 

καλύπτουν τις ανάγκες των πελατών τους (Κοκκοµέλης, 1995). 

 

2. Ηγεσία (Leadership)  

Ο σπουδαιότερος παράγοντας για την επιτυχία της διοίκησης ποιότητας είναι η 

συµπεριφορά της ∆ιοίκησης και ειδικότερα η αντίληψη, δέσµευση ηγεσία και συνεχής 

υποστήριξη από µέρους της (Porter and Parker, 1993). Η δέσµευση της ∆ιοίκησης 

από µόνη της δεν είναι επαρκής για να διατηρήσει τη βελτίωση της ποιότητας για 

µακρό χρόνο. Απαιτείται ακόµη, η άµεση και ενεργός ανάµιξη, µε την οποία 

επιβεβαιώνεται η δέσµευση της. Η ευθύνη της στην υλοποίηση της διοίκησης 

ποιότητας, περιλαµβάνει τη συµφωνία σε στόχους και µετρήσεις, την εξασφάλιση 

των αναγκαίων πόρων, την εκχώρηση αρµοδιοτήτων και καθορισµό προθεσµιών, 

την παρακολούθηση της προόδου και τη µέτρηση και επιβράβευση της προόδου 

στην επίτευξη των στόχων (Clinton et.al., 1994). Η επιτυχία της όλης προσπάθειας 

εξαρτάται επίσης από τη στάση της ∆ιοίκησης απέναντι στις αλλαγές που αυτή 

συνεπάγεται καθώς και από το ύφος ηγεσίας που ασκείται (Mann and Kehoe, 1995). 

 

3. Συνεχής βελτίωση (continuous improvement)  

Η συνεχής βελτίωση αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της στρατηγικής διοίκησης 

ποιότητας και προϋποθέτει πολύ καλή διαχείριση και λειτουργία όλων των 

συστηµάτων και διαδικασιών. Σηµαντική µέθοδος για τη συνεχή βελτίωση της 
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ποιότητας των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών είναι η ανταγωνιστική 

σύγκριση ως προς την πρακτική που ακολουθούν οι άλλες επιχειρήσεις του ίδιου 

κλάδου (Tummala and Tang, 1996). Επίσης, σύµφωνα µε εµπειρικές έρευνες, 

θεωρούνται ως πρόσφορες µέθοδοι: η υποκίνηση του Προσωπικού, η αλλαγή της 

οργανωσιακής κουλτούρας, η εκπαίδευση του Προσωπικού, ο έλεγχος των 

διεργασιών, οι επενδύσεις σε τεχνολογικό εξοπλισµό, ο έλεγχος των αγοραζόµενων 

ειδών, η καλύτερη διοικητική υποστήριξη και η τυποποίηση των διαδικασιών 

(Santoro, 1992). 

 

4. Στρατηγικός προγραµµατισµός ποιότητας (strategic quality planning)  

Τα στρατηγικά σχέδια ποιότητας θεωρούνται ως ο συνεκτικός ιστός, που συγκρατεί 

σε ενιαίο σύνολο τις προσπάθειες βελτίωσης της ποιότητας. Υποστηρίζεται ότι ο 

βαθµός δέσµευσης προς την ποιότητα και η σταθερότητα της όλης προσπάθειας 

φαίνονται από το κατά πόσο η διοίκηση ποιότητας είναι ενσωµατωµένη στο 

επιχειρηµατικό σχέδιο (business plan) ενός οργανισµού. Οι απαραίτητες 

οργανωσιακές δοµές για την υποστήριξη του εγχειρήµατος, είναι η σαφής 

υπευθυνότητα της κορυφαίας ∆ιοίκησης, η ύπαρξη µηχανισµών για το συντονισµό 

των δραστηριοτήτων και η δηµιουργία οµαδικών σχηµάτων για την υλοποίηση και 

εφαρµογή των βελτιώσεων (Porter and Parker, 1993). Ο προγραµµατισµός 

ποιότητας είναι συστατικό στοιχείο της στρατηγικής διοίκησης. Έτσι, κατά την 

εφαρµογή της πολιτικής του οργανισµού υπάρχει η εξασφάλιση, ότι οι πολιτικές 

ποιότητας σε κάθε διοικητικό επίπεδο πηγάζουν από το επιχειρηµατικό σχέδιο και 

είναι σύµφωνες µε αυτό (Hill and Wilkinson, 1995). 

 

5. Σχεδιασµός ποιότητας, ταχύτητας και πρόληψης (design, quality, speed  

and prevention)  

Ο σχεδιασµός ποιότητας και η πρόληψη εµφάνισης ελαττωµάτων και λαθών 

θεωρείται ότι πρέπει να είναι η πρώτιστη επιδίωξη της εφαρµογής των συστηµάτων 

ποιότητας. Προκειµένου να γίνει αυτό εφικτό, θα πρέπει να ενσωµατωθεί η ποιότητα 

στα προϊόντα και στις παρεχόµενες υπηρεσίες, καθώς και στις διαδικασίες που τα 

παράγουν (Tummala and Tang, 1996). Καθοριστικός παράγοντας είναι να 

εντοπισθούν τα χαρακτηριστικά εκείνα που συνθέτουν την ποιότητα των 

προσφερόµενων από τις Τράπεζες υπηρεσιών. Στην προσπάθεια ενσωµάτωσης της 

ποιότητας, απαραίτητη είναι η χρησιµοποίηση από τις Τράπεζες της σύγχρονής 

τεχνολογίας της πληροφορικής µέσω την ηλεκτρονικών συστηµάτων πληρωµών που 
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προσφέρονται για τη διεξαγωγή εργασιών, όπως: αναλήψεις µετρητών από 

αυτόµατες ταµειακές µηχανές (ΑΤΜ), διακανονισµός αγορών σε τερµατικά σηµεία 

πωλήσεων (EFT, POS), απευθείας πίστωση λογαριασµού, πληρωµές βάσει πάγιων 

εντολών, εξόφληση υποχρεώσεων από πιστωτικούς τίτλους, προσπέλαση µέσω 

οικιακού τερµατισµού (Home Banking) κ.α (Κοκκοµέλης, 1995). 

 

6. ∆ιοίκηση ανθρώπινου παράγοντα και συµµετοχή (people participation  

and partnership)  

Προκειµένου τα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες να ικανοποιούν τον πελάτη, 

είναι σηµαντική η συνεργασία όλου του Προσωπικού για την επίτευξη των στόχων 

βελτίωσης της ποιότητας και της παραγωγικότητας. Για να γίνει αυτό θα πρέπει οι 

εργαζόµενοι της επιχείρησης να διακρίνονται από υψηλού βαθµού δέσµευση, 

εκπαίδευση και ανάµιξη σε όλες τις δραστηριότητες βελτίωσης της ποιότητας 

(Tummala and Tang, 1996). Η πολιτική διοίκησης Προσωπικού σε περιβάλλον 

προσπαθειών βελτίωσης της ποιότητας θεωρείται ότι δίνει συνήθως έµφαση στα 

ακόλουθα σηµεία: εκπαίδευση και επιµόρφωση, αµοιβές βάσει απόδοσης, 

επικοινωνία, αναγνώριση, οµαδική εργασία, συµµετοχή-ανάµιξη των εργαζοµένων, 

ευελιξία, υψηλή εµπιστοσύνη κ.α. (Hill and Wilkinson, 1995).  

 

7. ∆ιοίκηση βάσει δεδοµένων (fact based management)  

Η επίτευξη των στόχων ποιότητας και απόδοσης, προϋποθέτει ότι η διοίκηση του 

οργανισµού βασίζεται σταθερά σε αξιόπιστες πληροφορίες, στοιχεία, δεδοµένα και 

αναλύσεις. Οι δείκτες απόδοσης και πορείας των εργασιών και οι ακριβείς αναλύσεις 

των τάσεων που εµφανίζονται, απεικονίζουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, 

υπηρεσιών, διαδικασιών και λειτουργιών και βοηθούν στην παρακολούθηση της 

προόδου και στα αποτελέσµατα των εργασιών (Tummala and Tang, 1996). 

Οι επιδόσεις που προτείνεται να παρακολουθούνται συστηµατικά, προκειµένου να 

ληφθούν αποφάσεις σχετικές µε τη λειτουργία της Τράπεζας, είναι: µια σειρά δεικτών 

που συγκρίνουν την λειτουργικά έξοδα προς τα καθαρά κέρδη και τα καθαρά έσοδα, 

η απόδοση των κεφαλαίων βάσει των κινδύνων που αναλαµβάνονται, η σχέση 

καθαρών κερδών προς ίδια κεφάλαια, το µέρισµα ανά µετοχή, η αποδοτικότητα 

καταστηµάτων, λογαριασµών και πελατών, η παραγωγικότητα, διάφοροι δείκτες 

σχετικοί µε την ποιότητα κ.α. (Channon, 1990 – Κοκκοµέλης, 1995). 
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4.4 ΣΗΜΑΣΙΑ  ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΚΑΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

Για όλους , διοίκηση, διευθυντικά στελέχη, και εργαζόµενους της εταιρείας, αποτελεί 

πλέον πεποίθηση ότι η υψηλή ποιότητα επιτυγχάνεται µε διαρκή προσπάθεια από 

κάθε εργαζόµενο σε καθηµερινή βάση, ακολουθώντας σταθερά και µε συνέπεια τους 

εξής κύριους άξονες στρατηγικής: 

• Την πιστή εφαρµογή και διαρκή βελτίωση του Συστήµατος ∆ιασφάλισης 

Ποιότητας της εταιρείας,  

• Τη συνεχή επικοινωνία µε τους πελάτες,  

• Την επικοινωνία µε τους υποκατασκευαστές και προµηθευτές οι οποίοι 

συνεργάζονται µε την επιχείρηση, για την από κοινού λήψη µέτρων βελτίωσης 

της ποιότητας στα έργα,  

• Τη βέλτιστη κατανοµή εργασίας, αρµοδιοτήτων και υπευθυνοτήτων µεταξύ 

του προσωπικού,  

• Την παροχή των απαραίτητων πόρων,  

• Τη συνεχή εκπαίδευση του προσωπικού,  

• Τον κατάλληλο σχεδιασµό των εργασιών,  

• Την εφαρµογή καταλλήλων µεθόδων εκτέλεσης των εργασιών,  

• Τον έλεγχο της ποιότητας σε όλες τις φάσεις κάθε έργου, από την παραλαβή 

των πρώτων υλών µέχρι την παράδοση στον πελάτη. 

 

Πάνω σε αυτά πρέπει να βασιστεί η φιλοσοφία της υπηρεσίας. Έχει γίνει κατανοητό 

ότι η ποιότητα των υπηρεσιών µε βάση την κατανόηση των αναγκών του πελάτη θα 

τον διατηρήσει στη τράπεζα. 

Ο µεγαλύτερος εχθρός της εξυπηρέτησης πελατών είναι η κακή φήµη. Είναι το 

αποτέλεσµα της δυσαρέσκειας από πελάτες που είναι κοινωνικοί και εξωστρεφείς. 

Γνωρίζουµε, ακόµα, πως αυτό το ποσοστό των δυσαρεστηµένων πελατών το 13% 

που είχε πρόβληµα θα το ξαναπεί πάνω από δυο φορές σε 20 άτοµα. Η προσπάθεια 

βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών είναι συνάµα και προσπάθεια βελτίωσης 

των σχέσεων µε τους πελάτες και είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο στην 

καταπολέµηση της κακής φήµης και στην αλυσιδωτή επίδραση που έχει αυτή πάνω 

στους πελάτες σας (Μαυροβουνιώτης, 1998). 

Ο Ian Linton το 1995 σε µια έρευνα αναφέρει τους 10 σηµαντικότερους παράγοντες 

που θα επηρεάσουν την κρίση ενός καταναλωτή. Αυτοί είναι : 

• Να επικοινωνεί η εταιρία µαζί µου όταν µου το υπόσχεται, 

• Να λαµβάνω µια εξήγηση για τα αιτία του προβλήµατος, 
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• Να έχω τη σωστή ενηµέρωση για το που πρέπει να τηλεφωνήσω εάν συµβεί 

κάτι, 

• Να έρχονται σε επαφή µαζί µου όταν λύνεται ένα πρόβληµα, 

• Να µπορώ να µιλήσω σε κάποιον που έχει την αρµοδιότητα για την επίλυση 

του προβλήµατος, 

• Να µε ενηµερώνουν πόσος χρόνος θα χρειαστεί στην περίπτωση για την 

επίλυση του προβλήµατος, 

• Να µου δίνουν  εναλλακτικές  λύσεις  στην  περίπτωση   που   δεν  λυθεί  το 

πρόβληµα, 

• Να µε αντιµετωπίζουν σαν άτοµο και όχι σαν χρήµατα, 

• Να ενηµερώνοµαι   για   τρόπους   προστασίας   από   την   παρουσίαση   του 

προβλήµατος στο µέλλον, 

• Να µου δίνουν ενηµέρωση για την εξέλιξη της αντιµετώπισης του 

προβλήµατος όταν δεν µπορεί να λυθεί αµέσως. 

Γίνεται έτσι ακόµα πιο κατανοητό το πόσο σηµαντικό είναι να δίνεται σηµασία στην 

ποιότητα των υπηρεσιών. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ: ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

Ο όρος τραπεζικές υπηρεσίες προς τους καταναλωτές είναι πλέον εύστοχη απόδοση 

του αγγλοσαξονικού όρου «Retail banking» είναι δηλαδή οι υπηρεσίες των 

χρηµατοπιστωτικών οργανισµών, γενικών Τραπεζών, και ειδικευµένων Τραπεζών. 

Το αντικείµενο / αποστολή της λιανικής Τραπεζικής εστιάζεται στην ανάπτυξη 

εργασιών σε ιδιώτες µε στόχο την αύξηση των πωλήσεων και του µεριδίου αγοράς, 

και τη συνεχή βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της Τράπεζας στον τοµέα αυτό, 

ελέγχοντας παράλληλα την έκθεση της Τράπεζας σε κίνδυνο. 

Οι Τράπεζες τα τελευταία χρόνια προσπαθούν να αναπτύξουν τον τοµέα της λιανικής 

τραπεζικής και να προσφέρουν νέα και διαφοροποιηµένα προϊόντα και υπηρεσίες 

όπου κυρίαρχο ρόλο διαδραµατίζουν: 

• Η ποιότητα και η ταχύτητα εξυπηρέτησης 

• Η τιµή πώλησης της υπηρεσίας ή του προϊόντος 

• Οι άµεσες και έµµεσες ωφέλειες στον πελάτη 

• Η ευελιξία και η δυνατότητα προσαρµογής στις ανάγκες του πελάτη. 
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Παράλληλα καθιερώνουν την ιδέα της δέσµης υπηρεσιών και αναζητούν ευκαιρίες για 

την δηµιουργία ισόβιας σχέσης µε την πελατεία τους και να αυξήσουν το µερίδιο τους 

στο πορτοφόλι του καταναλωτή-πελάτη. Η αξιοποίηση των ευκαιριών επέκτασης των 

εργασιών και συνεπώς αύξησης των κερδών που προσφέρει η ιδιωτική πελατεία 

προϋποθέτει: 

• Την επιλογή ανάλογης µακροπρόθεσµης πολιτικής 

• Τον προσανατολισµό της επιχείρησης προς τις ανάγκες και τις απαιτήσεις 

µιας συνεχώς µεταβαλλόµενης αγοράς 

• Τον έλεγχο των στοιχειών που επηρεάζουν το κόστος λειτουργίας και 

παραγωγής 

• Την εκπαίδευση του προσωπικού της τράπεζας στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της Λιανικής Τράπεζας (Κουµπαρέλη Α.) 

 

Στο σηµερινό ιδιαίτερα έντονο ανταγωνιστικό περιβάλλον της λιανικής Τραπεζικής οι 

Τράπεζες καλούνται να αντιµετωπίσουν τις εξής προκλήσεις: 

• Μείωση του κόστους ανά συναλλαγή 

• Μείωση του χρόνου αναµονής των πελατών στα ταµεία 

• ∆ιεύρυνση των φυσικών σηµείων και του ωραρίου εξυπηρέτησης των 

πελατών χωρίς ταυτόχρονη αύξηση του κόστους λειτουργίας του 

• Μεγαλύτερη ευκολία πώλησης προϊόντων, θέτοντας στην διάθεση του πελάτη 

ένα βολικό µηχανισµό τακτικής πληρωµής µε µετρητά των υποχρεώσεων που 

απορρέουν από τη χρήση των τραπεζικών προϊόντων 

• Ευελιξία και ταχύτητα διάθεσης νέων προϊόντων 

• Αποδοτικότερη αξιοποίηση του χρόνου των εργαζοµένων 

• Ενδυνάµωση της εικόνας του οργανισµού µε την χρήση καινοτόµων 

τεχνολογιών “φιλικών” προς τον πελάτη 

 

Η λιανική Τραπεζική αναµορφώνεται επαγρυπνεί, µεταβάλλεται και είναι πάντα 

έτοιµη µε ευρεία γκάµα υπηρεσιών για να ικανοποιήσει τον πελάτη. Οι λιανικές 

Τράπεζες µε τις κατάλληλα διαφοροποιούµενες ή νέες υπηρεσίες πρέπει να 

καλύπτουν τις τραπεζικές ανάγκες και επιθυµίες όλων των διαστάσεων της 

παγκόσµιας κοινωνίας µε την ευρύτατη πολιτιστική 

ποικιλοµορφία(http://www.economics.gr/articleData/MX/2006/Sountourli2.htm). 
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5.1 ΟΙ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

Με κριτήριο το ρόλο της Τράπεζας στην προσφορά υπηρεσιών, εάν δηλαδή η 

Τράπεζα αποκτά απαίτηση (π.χ. δάνειο) ή δηµιουργεί οφειλή (π.χ. κατάθεση) ή 

αναλαµβάνει την υποχρέωση να διεκπεραιώσει συγκεκριµένο έργο (π.χ. αποστολή 

κεφαλαίων) έναντι αµοιβής, διακρίνουµε τις Τραπεζικές εργασίες σε ενεργητικές, 

παθητικές και µµεσολαβητικές. 

 

α) Ενεργητικές 

Η χορήγηση κάθε είδους δανείων δηµιουργεί σχέση δανειστή - δανειζόµενου. Την 

ιδιότητα του δανειστή έχει η Τράπεζα η οποία µε τη συναρµολόγηση και εκταµίευση 

του δανείου αποκτά απαίτηση για την επιστροφή των κεφαλαίων από τον 

δανειζόµενο πελάτη. Τα κεφάλαια που συνολικά έχει χορηγήσει η Τράπεζα στα 

πλαίσια της χρηµατοδοτικής της δραστηριότητας αποτελούν απαιτήσεις και 

καταχωρούνται στο ενεργητικό του ισολογισµού της γι αυτό και ονοµάζουµε αυτές τις 

εργασίες «ενεργητικές». 

 

β) Παθητικές Εργασίες 

Ο όρος «παθητικές εργασίες» συνδέεται µε σχέση καταθέτη -Τράπεζας, κατά την 

οποία η Τράπεζα ενέχει τη θέση του οφειλέτη των κεφαλαίων που τηρούνται στο 

λογαριασµό του καταθέτη και οφείλει να τα επιστρέψει στο δικαιούχο στο 

συµφωνηθέντα χρόνο, και µε το συµφωνηθέντα τόκο. Από λογιστικής πλευράς οι 

οφειλές της Τράπεζας καταχωρούνται στο παθητικό του ισολογισµού της και 

ονοµάζονται «παθητικές εργασίες». 

 

γ)Μεσολαβητικές εργασίες 

Στις µεσολαβητικές εργασίες η Τράπεζα κατά την διεξαγωγή τους δεν έχει την 

ιδιότητα ούτε του οφειλέτη ούτε του δανειστή κεφαλαίων. Απλώς µεσολαβεί στη 

διεξαγωγή µιας συναλλαγής, χωρίς να διαχειρίζεται κεφάλαια αλλά παρέχοντας την 

τεχνογνωσία της, τη χρήση του δικτύου καταστηµάτων, τον ηλεκτρονικό εξοπλισµό. 

Για αυτή τη διαµεσολαβητική της εργασία λαµβάνει την ανάλογη αµοιβή. 
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5.2 ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

 

Προκειµένου µια τράπεζα να καλύψει τις ανάγκες των πελατών για υπηρεσίες, 

πρέπει να κινήσει τις υπηρεσίες προς τον πελάτη και όχι να περιµένει να τις ζητήσει ο 

πελάτης από αυτήν. Οι περισσότερες ευρωπαϊκές τράπεζες στηρίζουν τη στρατηγική 

τους στις ανάγκες των πελατών. 

 

∆ύο από τις βασικότερες τραπεζικές υπηρεσίες που παρέχονται είναι οι εξής (Berry 

et. al., 1985): 

• Οι τηλεφωνικές υπηρεσίες: Σχετίζονται µε την κάλυψη αναγκών του πελάτη 

όπως δανεισµούς, πληροφορίες, µεταβιβάσεις χρηµάτων κ.λ.π µέσω 

τηλεφώνου άµεσα και χωρίς να χρειαστεί ο πελάτης να ταλαιπωρηθεί 

επισκεπτόµενος ο ίδιος την τράπεζα. Συγχρόνως οι τηλεφωνικές υπηρεσίες 

πρέπει να χαρακτηρίζονται από ταχύτητα και αµεσότητα, πάνω στα 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και να εστιάζεται ο ανταγωνισµός µεταξύ των 

τραπεζών. 

• Υποκαταστήµατα που φιλοξενούνται από συνοικιακά καταστήµατα, τα  οποία 

µπορεί να παρέχουν και διαφορετικές από τις υπηρεσίες που παρέχει µια 

τράπεζα. Αυτά τα συγκεκριµένα «σηµεία πώλησης» εξυπηρετούν πολύ πιο 

άµεσα τους πελάτες. 

 

Όλες οι παραπάνω υπηρεσίες παρέχονται από την τράπεζα άµεσα και οικονοµικά 

στους πελάτες τους δίνοντας τους τη δυνατότητα να τελειώσουν τις δουλειές τους 

χωρίς να χρειαστεί να περιµένουν σε ουρές ή στην αναµονή κάποιου τηλεφωνικού 

κέντρου. 

Πολλές τράπεζες ανά τον κόσµο, έχουν προσθέσει και νέες υπηρεσίες βάσει των 

οποίων προσπαθούν να αυξήσουν το µερίδιό τους αλλά και να διατηρήσουν τους 

υπάρχοντες πελάτες. Έτσι για παράδειγµα η τράπεζα Well Fargo, η οποία είναι η 

πέµπτη µεγαλύτερη αµερικανική τράπεζα, διαθέτει όχηµα, το οποίο επισκέπτεται 

αποµακρυσµένες περιοχές της Αµερικής και βοηθά τους πολίτες να διεκπεραιώσουν 

τις συναλλαγές τους µε την τράπεζα (Berry et. al., 1985). 

Προχωρώντας και βασιζόµενοι πάντα σε µελέτες που έχουν γίνει παγκοσµίως 

µπορούµε να καθορίσουµε και έξτρα υπηρεσίες που παρέχονται από τις τράπεζες.  
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Συγκεκριµένα αυτές είναι οι κάτωθι : 

• Επενδυτικές   υπηρεσίες,   υποθήκες,    οικονοµικά   σενάρια   για    

µελλοντική επέκταση εταιρειών. 

• Παροχή οικονοµικών συµβουλών σε θέµατα δανείων, αγοράς εξοπλισµού και 

εγκαταστάσεων κ.λ.π. 

• Υπηρεσίες καρτών, ασφαλιστικές παροχές, Ίντερνετ διευκολύνσεις κ.λ.π. 

 

Έχοντας δώσει µια πρώτη εικόνα των υπηρεσιών, που µπορεί να παράσχει µια 

τράπεζα ώστε να διατηρήσει και να αναπτύξει το πελατολόγιο της θα προχωρήσουµε 

σε δεδοµένα από το εξωτερικό περιβάλλον τα οποία επηρεάζουν την συµπεριφορά 

του καταναλωτή προς τις τραπεζικές υπηρεσίες. Αυτά είναι τα εξής: 

 

Ψυχογραφικά δεδοµένα 

Η µάθηση ο τρόπος ζωής, τα πιστεύω του καταναλωτή για τον τρόπο διαχείρισης 

των χρηµάτων του µπορεί να επηρεάσει θετικά ή αρνητικά µια τράπεζα. 

Συγκεκριµένα οι τράπεζες παρήγαγαν τις ηλεκτρονικές κάρτες, προκειµένου να 

διευκολύνουν τον καταναλωτή στις συναλλαγές του. Η ανάγκη αυτή ήταν παράγωγο 

ψυχογραφικών δεδοµένων τα οποία εστιάζουν στην αλλαγή του τρόπου ζωής του 

καταναλωτή, ο οποίος προτιµάει να µην κουβαλάει πια λεφτά µαζί του 

Κοινωνικά δεδοµένα 

Η οικογενειακή αλλά και κοινωνική ζωή του ατόµου επηρεάζει άλλοτε θετικά και 

άλλοτε αρνητικά τη συµπεριφορά του προς τις τραπεζικές υπηρεσίες για παράδειγµα 

όταν κάποιος είναι εργένης θα προτιµήσει δάνεια που αναφέρονται σε αγορά 

αυτοκινήτου ή επαγγελµατικής στέγης αντίθετα όταν το άτοµο παντρεύεται προτιµά 

στεγαστικά δάνεια. Συγχρόνως τα κοινωνικά σύνολα επηρεάζουν συµπεριφορές και 

αντιλήψεις σε σχέση µε τις τραπεζικές υπηρεσίες (L. Schiffman & L. Kanuk, 2004) 

 

∆ηµογραφικοί παράγοντες 

Ο τόπος καταγωγής του ατόµου, η οικογενειακή του κατάσταση αλλά και άλλοι 

δηµογραφικοί παράγοντες µπορούν να επηρεάσουν µια τράπεζα στο να δώσει ένα 

δάνειο ή να βγάλει πιστωτική κάρτα σε ένα άτοµο. Αυτό, λειτουργεί αµφίδροµα αφού 

και το άτοµο από την πλευρά του παίρνει ένα δάνειο µε βάση τη δουλειά του, την 

οικονοµική του κατάσταση. Παράγοντες όπως ο τόπος καταγωγής µπορεί να το 

επηρεάσουν σε σχέση µε τις καταναλωτικές του συνήθειες (Σιώµκος Ι , 2002). 

Επίσης πρέπει να αναφέρουµε ότι η καταναλωτική πίστη -πιστοδοτήσεις κυρίως µε 

την µορφή δανείων και καρτών αποτελεί τµήµα των χορηγητικών εργασιών µιας 
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τράπεζας και καλύπτει τη χρηµατοδότηση φυσικών προσώπων για την απόκτηση 

καταναλωτικών αγαθών ή  υπηρεσιών  ή  την κάλυψη  προσωπικών  τους αναγκών, 

η ικανοποίηση των οποίων θα απαιτούσε την παρέλευση κάποιου χρονικού 

διαστήµατος (Γκόρτσος, Χ., Αλεξάκης Π. 2006). 

Ο εν λόγο τοµέας ο οποίος έχει σηµειώσει τα τελευταία χρόνια ραγδαία εξέλιξη, 

θεωρείται σήµερα ως ένας από τους δυναµικότερους τοµείς της λιανικής τραπεζικής, 

αλλά και γενικότερα µια ιδιαίτερη αποδοτική και επιθυµητή µορφή χρηµατοδότησης. 

Χρηµατοδοτήσεις Καταναλωτικής Πίστης προσφέρονται σήµερα τόσο από τα 

χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα, όσο και από τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών και 

εµπορικές επιχειρήσεις. Το ύψος και οι όροι δανείων καθορίζονται πλέον ελεύθερα 

από τα πιστωτικά ιδρύµατα. 

 

Πλεονεκτήµατα 

Ο εν λόγω τοµέας παρουσιάζει σηµαντικά πλεονεκτήµατα για τις Τράπεζες, τα 

κυριότερα των οποίων είναι: 

1. η µεγάλη διασπορά πιστωτικού κινδύνου (µεγάλος αριθµός απαιτήσεων, 

µικρού σχετικού ύψους η κάθε µία) 

2. οι σηµαντικές ωφέλειες που εξασφαλίζει (επιτοκιακά και µη έσοδα) 

3. τα σηµαντικά ακόµη περιθώρια ανάπτυξης (δυνατότητα ευρύτερης χρήσης 

προϊόντων 

4. καταναλωτικής πίστης από δυνητικούς πελάτες). 

 

Μειονεκτήµατα 

Τα αρνητικά σηµεία εντοπίζονται σε: 

1. αυξηµένο λειτουργικό κόστος(αναφορικά µε την έγκριση, την παρακολούθηση 

και τη λειτουργική στήριξη πολυάριθµων δανειακών λογαριασµών) 

2. κίνδυνο δηµιουργίας επισφαλειών (δυσκολία στάθµισης της πιστοληπτικής 

ικανότητας των δανειοληπτών λόγω έλλειψης σοφούς εικόνας των συνολικών 

τους τακτών υποχρεώσεων. 

3. κοστοφόρες και χρονοβόρες διαδικασίες επαείσπραξης των ληξιπρόθεσµων 

οφειλών 

4. µικρού ύψους απαιτήσεις σε σχέση µε τα απαιτούµενα έξοδα. 

 

Η αξιοποίηση των προαναφερθέντων πλεονεκτηµάτων, αλλά και των δυνατοτήτων 

που προσφέρει η νέα τεχνολογία για ανάπτυξη συστηµάτων πληροφοριών και 

αξιολόγησης των δανειοληπτών, καθώς και η ουσιαστική ενεργοποίηση του ειδικού 
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φορέα παροχής τεκµηριωµένης πληροφόρησης για το συνολικό ύψος των 

πιστώσεων που ενδεχοµένως έχουν χορηγηθεί σε έναν υποψήφιο πελάτη ,γνωστού 

ως «Λευκή Λίστα» ή «Λευκός Τειρεσίας», µπορεί να περιορίσει σηµαντικά τους 

όποιους κινδύνους αναλαµβάνουν οι Τράπεζες. 

 

5.3 ΜΟΡΦΕΣ ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗΣ – ΠΡΟΣΦΕΡΟΜΕΝΑ 

ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 

Οι βασικές µορφές χρηµατοδότησης είναι οι ακόλουθες: 

• ∆άνεια 

• Εκχώρηση επιχειρηµατικών απαιτήσεων(retail factoring) 

• Κάρτες 

• Υπεραναλήψεις από τους λογαριασµούς καταθέσεων(overdraft) 

• Πράξεις συµφώνου επαναγοράς µε δικαίωµα επαναπώλησης ( reverse repos) 

 

Τα κυριότερα προϊόντα καταναλωτικής πίστης διακρίνονται ως εξής: 

• Καταναλωτικά δάνεια 

• Προσωπικά δάνεια 

• Πιστωτικές κάρτες 

Επίσης πρέπει να αναφέρουµε ότι τα χαρακτηριστικά προϊόντων καταναλωτικής 

πίστης είναι τα έξης: 

 

Καταναλωτικά δάνεια 

Χορηγούνται για την αγορά κάποιου συγκεκριµένου αγαθού ,και για την κάλυψη   

δαπανών   από   παροχή   συγκεκριµένων   υπηρεσιών   .Για   αυτό απαιτείται η 

απόδειξη του σκοπού του δανείου και εποµένως η προσκόµιση δικαιολογητικού που 

αφορά την αγορά του εν λόγω αγαθού η υπηρεσίας. Το ύψος του επιτοκίου ,καθώς 

και ο χρόνος αποπληρωµής ποικίλλει. Οι διασφαλίσεις που ζητεί η Τράπεζα για την 

χορήγηση δανείου είναι (π.χ. ύπαρξη εγγυητή, προσωπική ασφάλιση, ενεχυρίαση 

του αυτοκινήτου ) (Γκόρτσος Χ., Αλεξάκης Π., 2006) 

 

 

Προσωπικά δάνεια 

Χορηγούνται χωρίς να απαιτείται η προσκόµιση δικαιολογητικών που να 

αποδεικνύουν το σκοπό της δανειοδότησης .Μπορεί να χορηγηθούν είτε µε την 
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µορφή δανείου µε τοκοχρεολυτικές δόσεις τακτής λήξης είτε µε την µορφή ορίου 

ανακυκλούµενης πίστωσης. Μια τέτοια µορφή είναι και το ανοιχτό δάνειο ,όπου η 

Τράπεζα εγκρίνει ένα ανώτατο όριο πίστωσης και ο πελάτης έχει την δυνατότητα 

τµηµατικών ή εφάπαξ αναλήψεων. Στην ίδια κατηγορία εντάσσονται και οι 

υπεραναλήψεις από λογαριασµούς καταθέσεων, όπου οι τόκοι υπολογίζονται 

τοκαριθµικά, αλλά ανά εξάµηνο. 

 

Πιστωτικές Κάρτες( Credit cards )  

∆ίνουν στον κάτοχο το δικαίωµα να κάνει αγορές διάφορων ειδών µέχρι ένα ορισµένο 

ύψος ποσού που καθορίζει η Τράπεζα ,χωρίς να πληρώνει µετρητά, τα οποία 

πληρώνει αργότερα η Τράπεζα ή τα εξοφλεί µε άµεση χρέωση του λογαριασµού που 

τηρεί σε αυτή. Ο αριθµός των καταστηµάτων από όπου µπορεί να κάνει αγορές είναι 

µεγάλος και αφορά εκείνα τα καταστήµατα που έχουν συµβληθεί µε την Τράπεζα και 

δέχονται τις πλαστικές κάρτες της. Η διαπίστωση του αν ο κάτοχος της κάρτας έχει το 

δικαίωµα να κάνει µια αγορά ορισµένου ύψους γίνεται µέσω κεντρικού computer που 

παρέχει πληροφορία ,ή σε εσωτερικό µόνο ή σε διεθνές επίπεδο. 

Οι κάρτες διακρίνονται σε διάφορα είδη µε βάση διαφορετικά κριτήρια (το είδος 

υπηρεσίας που παρέχουν, τον εκδότη).Οι κάρτες που εκδίδονται από τα 

χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα µε κριτήριο τη χρήση της κάρτας που αφορούν την 

Καταναλωτική Πίστη είναι οι ακόλουθες: 

• Πιστωτικές κάρτες ανακυκλούµενης πίστωσης (revolving credit) 

• Πιστωτικές     κάρτες     µη     ανακυκλούµενης    πίστωση     ή     κάρτες 

 

∆ικαιούχοι των πιστωτικών καρτών είναι κάθε φυσικό πρόσωπο (ηµεδαπό ή 

αλλοδαπό)µε µόνιµη κατοικία στην Ελλάδα. Οι πιστωτικές κάρτες και οι κάρτες 

διευκόλυνσης είναι προϊόντα που συγκεντρώνουν τρεις τραπεζικές λειτουργίες: 

Αποτελούν µέσα πληρωµής, δεδοµένου ότι µπορεί ο πελάτης να πληρώσει µετρητά 

 

• Αποτελούν µέσα παροχής καταναλωτικής πίστης 

• Αποτελούν εγγύηση του εκδότη προς τις συµβεβληµένες επιχειρήσεις  

 

Το πιστωτικό όριο καθορίζεται ανάλογα µε την πιστοληπτική ικανότητα του κάθε 

πελάτη. Οι κάτοχοι των πιστωτικών καρτών µπορούν να προβαίνουν σε αγορές 

αγαθών και υπηρεσιών από τις συµβεβληµένες επιχειρήσεις στο εσωτερικό και 

εξωτερικό ,καθώς και σε αναλήψεις µετρητών µέχρι του ποσού που επιτρέπει το 

πιστωτικό όριο που τους έχει καθοριστεί µε την χρήση του pin, (personal 
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identification number) και µε χρέωση του λογαριασµού της κάρτας τους. Υπέρβαση 

του πιστωτικού ορίου µπορεί να συνεπάγεται µε ποινή, πάγια ή ποσοστιαία ή και τα 

δύο. Άλλες Τράπεζες δεν επιβαρύνουν το ποσό υπέρβασης, πέραν του ποσού των 

τόκων του κεφαλαίου µε ενήµερο επιτόκιο. 

Επίσης, προβλέπεται ετήσια συνδροµή που ποικίλλει ανάλογα µε την κάρτα και την 

εκδότρια Τράπεζα. Οι κάτοχοι των καρτών αυτών έχουν την δυνατότητα είτε να 

εξοφλήσουν το σύνολο της οφειλής τους εφάπαξ ,είτε τµηµατικά ,µε ελάχιστες 

µηνιαίες καταβολές ,όπως αυτές καθορίζονται από την κάθε Τράπεζα. Για την 

Τράπεζα η πιστωτική κάρτα σηµαίνει αύξηση της προβολής και το κύρους της, 

αύξηση του κύκλου εργασιών της ,µε τη συναλλαγή µε επιχειρήσεις και ιδιώτες, 

αύξηση των συναλλαγών κατά πελάτη µια και η πιστωτική κάρτα µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί και σαν κάρτα αυτόµατων συναλλαγών και κάρτα εγγύησης και 

αύξηση των εσόδων της από την είσπραξη προµηθειών, τόκων και συνδροµών. 

Νέος στόχος των Τραπεζών είναι να αντικατασταθεί το σύνολο των καρτών µε τις 

λεγόµενες «έξυπνες» κάρτες(Smart Card) .Η κάρτα αυτή διαφέρει από τις πιστωτικές 

και χρεωστικές κάρτες ως προς τη δυνατότητα αποθήκευσης πληροφοριών, 

υψηλότερη ασφάλεια στην διενέργεια των συναλλαγών και η δυνατότητα συµµετοχής 

σε εξελιγµένα προγράµµατα επιβράβευσης. Η µέση ετήσια αύξηση των δανείων 

µέσω πιστωτικών καρτών στην περίοδο 2000-2004 ανήλθε στο 35,3% των 

προσωπικών δανείων στο 38,8% και των καταναλωτικών δανείων µε δικαιολογητικά 

το 18,0%.Όµως το 2004 επιταχύνθηκε η διάθεση προσωπικών δανείων (+60,5%) και 

καταναλωτικών δανείων µε δικαιολογητικά (+34,5%). 

Οι ρυθµοί αυτοί οφείλονται κατά κύριο λόγο α)στην απελευθέρωση της 

χρηµατοδότησης των καταναλωτών που ολοκληρώθηκε την 1η Ιουλίου 2003 β)στη 

διαµόρφωση των επιτοκίων σε σχετικά χαµηλά επίπεδα γ)στο σχετικό χαµηλό ακόµη 

επίπεδο χρέωσης των νοικοκυριών ως ποσοστό του ΑΕΠ στην Ελλάδα, παρά την 

ραγδαία αύξηση του τα τελευταία χρόνια. Ειδικότερα η πλήρης απελευθέρωση της 

καταναλωτικής πίστης από 1ης Ιουλίου 2003, έδωσε την δυνατότητα στα νοικοκυριά 

να επιλέγουν τους όρους δανεισµού τους και την χρονική διάρκεια των δανείων τους 

σύµφωνα µε τις δυνατότητες τους (το εισόδηµα τους διαχρονικά),λαµβάνοντας 

υπόψη το κόστος δανεισµού σε κάθε περίοδο και αξιοποιώντας τις ευκαιρίες που 

τους παρέχει η ελεύθερη αγορά. 

Όπως συνέβη και σε άλλες χώρες πριν την Ελλάδα, το τρέχον εισόδηµα έπαψε να 

αποτελεί το βασικό περιοριστικό παράγοντα των δυνατοτήτων των νοικοκυριών για 

την ικανοποίηση των καταναλωτικών αναγκών και αντικαταστάθηκε από το εισόδηµα 

που αποκτάται στη διάρκεια της ενεργού ζωής του κάθε ατόµου. Αυτό οδήγησε στη 

σηµαντικά αύξηση του χρέους των νοικοκυριών από τα καταναλωτικά δάνεια. 
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(Οικονοµικό δελτίο ΑLPHA BAN K, 2005) Στροφή των Τραπεζών στη Λιανική 

Τραπεζική,2005). 

 

5.4 ΜΟΝΤΕΛΟ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

 

Η διαδικασία της απόφασης είναι το σύνολο των ψυχολογικών διαδικασιών από τις 

οποίες «περνούν» οι πελάτες προτού προβούν στην οποιαδήποτε αγορά 

τραπεζικών υπηρεσιών. 

Το πρώτο στάδιο είναι η αναγνώριση του προβλήµατος. Το ξεκίνηµα της διαδικασίας 

είναι απόρροια πολλών λόγων. Ο βασικός όµως λόγος και ειδικά στις τραπεζικές 

υπηρεσίες είναι η αναγνώριση ανάγκης ή η δηµιουργία ανάγκης από την ίδια την 

τράπεζα. Με τη δηµιουργία της ανάγκης ο καταναλωτής είτε επισκέπτεται απευθείας 

την τράπεζα που του δηµιούργησε την ανάγκη, είτε προβαίνει σε έρευνα 

προκειµένου να βρει το προϊόν που θα του καλύψει την ανάγκη. Η έρευνα από τον 

καταναλωτή µπορεί να γίνει στο στενό και προσφιλή του κύκλο είτε σε εφηµερίδες και 

περιοδικά κ.λ.π. Με την ολοκλήρωση της έρευνας ο καταναλωτής αξιολογεί τα 

δεδοµένα και καταλήγει σε συγκεκριµένη απόφαση (www.newmainmedia.com) 

Το παρακάτω σχήµα παρουσιάζει τη διαδικασία απόφασης του καταναλωτή σε 

σχέση µε τις τραπεζικές υπηρεσίες: 

 

Εικόνα 5: Μοντέλο απόφασης τραπεζών  

 

Πηγή: The customer decision-making process and its five stages (http://www.guuui.com) 
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Ένα άλλο διάγραµµα το οποίο παρουσιάζει τα στάδια της διαδικασίας απόφασης των 

καταναλωτών σε σχέση µε τις τραπεζικές υπηρεσίες είναι το ακόλουθο: 

 

Εικόνα 6: Στάδια διαδικασίας απόφασης των καταναλωτών 

Πηγή: http://ccat.sas.upenn.edu 

 

Το παραπάνω σχήµα αναλύει όλο το θεωρητικό πλαίσιο µε βάση το οποίο µπορούµε 

να προσδιορίσουµε τη διαδικασία απόφασης αγοράς τραπεζικών υπηρεσιών από τον 

καταναλωτή αλλά και την αντίδραση της τράπεζας. Συγκεκριµένα έχουµε τα εξής 

βήµατα: 

Βήµα 1: Αναγνώριση της ανάγκης από τον καταναλωτή, αλλά και αναγνώριση των 

αναγκών της αγοράς από την τράπεζα. 

Βήµα 2: Έλεγχος, ο οποίος είναι αµφίδροµος. Γίνεται δηλαδή και από την τράπεζα για 

τις ανάγκες που υπάρχουν στην αγορά αλλά και από τον πελάτη ο οποίος προτίθεται 

να συνεργαστεί µε κάποια τράπεζα. 

Βήµα 3 : Ο πελάτης αφού έχει ερευνήσει, αξιολογεί τα συλλεχθέντα στοιχεία και 

προβαίνει σε αγορά. 

Βήµα 4: Η τράπεζα αφού έχει αξιολογήσει τα αντίστοιχα συλλεχθέντα στοιχεία της δικής 

της έρευνας, αλλά και τους παράγοντες από το εξωτερικό περιβάλλον που την 

επηρεάζουν ακολουθεί συγκεκριµένο πλάνο προώθησης των υπηρεσιών της ώστε να 

τραβήξει τον πελάτη και να αυξήσει της κερδοφορίας της. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

Κύριος σκοπός της παρούσας µελέτης είναι ο προσδιορισµός των χαρακτηριστικών 

που συµβάλλουν στην ικανοποίηση των πελατών σε καταστήµατα τραπεζικού οµίλου 

που δρα στον ελληνικό χώρο. 

Αρχικά προσδιορίστηκαν οι 10 καθοριστικοί παράγοντες της ποιότητας των 

υπηρεσιών και µε βάση αυτών διατυπώθηκαν 17 ερωτήσεις. 

Επιπρόσθετα, πέντε ερωτήσεις χρησιµοποιήθηκαν για να προσδιοριστεί η 

ικανοποίηση των πελατών, προσδίδοντας έµφαση στην εκπλήρωση των 

προσδοκιών και στο βαθµό που η ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών κρίνονταν 

άριστη. 

Οι ερωτήσεις αυτές αξιολογήθηκαν σε κλίµακα του 7, ξεκινώντας από 1 (∆ιαφωνώ 

απολύτως), ως το 7 (Συµφωνώ απολύτως). 

 

6.1 Η ΣΥΛΛΟΓΗ ΤΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 

Στην έρευνα χρησιµοποιήθηκε ένα δείγµα 51 ερωτηθέντων, όπου µε την µέθοδο της 

προσωπικής συνέντευξης, συµπληρώθηκαν τα ερωτηµατολόγια έξω από τα 

καταστήµατα διαφόρων Τραπεζών (Εθνική, Τράπεζα Πειραιώς, Συνεταιριστική 

Τράπεζα ∆ωδεκανήσου και Eurobank). Τα στοιχεία λαµβάνονταν κατά τη διάρκεια 

της ηµερήσιας λειτουργίας των τραπεζών, ώστε να µαζευτεί µεγαλύτερο εύρος 

οµάδων πελατών. Στην µελέτη αυτή έχουµε ως στόχο να ερευνήσουµε τις απόψεις 

των πελατών για τις υπηρεσίες που προσφέρονται στης Τράπεζες. Συγκεκριµένα 

εξετάζουµε τις υπηρεσίες που προσφέρονται ως προς 10 άξονες. Βασικός στόχος 

της έρευνας είναι η ανάλυση των αποτελεσµάτων της ολικής ικανοποίησης που 

λαµβάνουν οι πελάτες, µε τα χαρακτηριστικά της ποιοτικής υπηρεσίας, την πίστη 

προς την επιχείρηση και τη διάθεση τους να προτείνουν την τράπεζα και σε άλλους 

πελάτες. Για αυτούς τους δέκα παράγοντες ρωτάµε τους πελάτες και εξετάζουµε εν 

συνέχεια κατά πόσο υπάρχουν διαφορές στις απόψεις του ή όχι. Στην περίπτωση 

που υφίσταται κάποια διαφορά αυτό σηµαίνει ότι υπάρχει κάποιο χάσµα µεταξύ της 

προσφερόµενης υπηρεσίας που πιστεύει η τράπεζα ότι δίνει στον πελάτη και στην 

υπηρεσία που αντιλαµβάνεται ο πελάτης ότι λαµβάνει. Για τον σκοπό αυτό έχουµε 

δηµιουργήσει ένα ερωτηµατολόγιο το οποίο συλλέγει τις κατάλληλες πληροφορίες ως 

προς τους στόχους µας. 
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6.2 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

 

Στις επόµενες παραγράφους παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των 

ερωτηµατολογίων όπως αυτά απαντήθηκαν από τους πελάτες που συµµετείχαν στην 

έρευνα. Για την παραγωγή των αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκε ένα στατιστικό  

πρόγραµµα surveymonkey το οποίο µας βοήθησε να έχουµε καλύτερη εικόνα στα 

αποτελέσµατα µας.(www.surveymonkey.com). 

 

 

∆ιάγραµµα 1: Φύλλο ερωτηθέντων 

 

Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 60% του δείγµατος των πελατών 

είναι άνδρες και το υπόλοιπο 40% είναι γυναίκες. 

 

 

∆ιάγραµµα 2 : Ηλικία ερωτηθέντων 
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Από το παραπάνω διάγραµµα παρατηρούµε ότι το 50% του δείγµατος των πελατών 

έχει ηλικία από 37-42, το 30% είναι από 31-46, το 10% από 25-30 ετών και το 

υπόλοιπο 10% είναι πάνω από 43 ετών. 

 

 

∆ιάγραµµα 3 : Συγκεντρωτικός πίνακας µοντέλου για τους πελάτες  

 

Από το παραπάνω διάγραµµα παρατηρούµε την βαρύτητα που έχει κάθε ένας από 

τους πέντε παράγοντες του µοντέλου µας για τους πελάτες. Μεγαλύτερα εµφασή 

δίνεται στην ερώτηση «Η προθυµία των εργαζοµένων της τράπεζας, να βοηθήσουν 

και να εξυπηρετήσουν τους πελάτες µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο», το οποίο µας 

οδηγέι στο αποτέλεσµα ότι µια υπηρεσία λειτουργει αποτελεσµατικά αν δίνει 

µεγαλύτερη σηµασία στο να αντιλαµβάνεται τη θέση στην οποία βρίσκεται ο 

καταναλώτης θεωρώντας τα πράγµατα από την πλευρα του πελάτη. Αυτό οδηγέι στο 

συµπερασµα ότι όσο πιο αποτελεσµατικοί είναι οι εργαζοµενοι µιας τραπεζας να 

εξυπηρετουν τον πελάτη τόσο πιο πίστος ο πελάτης θα παραµείνει και θα φέρει 

περισσοτερούς αφού νιώθει ικανοπιηµένος µε της υπηρέσιες που του προσφέρονται. 

Στην συνέχεια παρατίθενται τα αποτελέσµατα όπως αυτά προέκυψαν από την 

στατιστική ανάλυση, για κάθε από τις διαστάσεις της ποιότητας. 

 

• Αξιοπιστία 

 

Ερώτηση 5 “Όταν µια τράπεζα υπόσχεται να προσφέρει κάποια υπηρεσία 

στους πελάτες της σε συγκεκριµένο χρόνο χρειάζεται και να υλοποιήσει αυτή 

την υπόσχεση.” 
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Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν. Το 5,9% ότι ούτε διαφωνούν, 

ούτε συµφωνούν. Το 11,8% ότι συµφωνεί και το 19,6% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 

60,8% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 6 “Μια άριστη Τράπεζα παρέχει ακριβείς υπηρεσίες.” 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 2% ότι διαφωνούν. 

Το 17,6% ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 29,4% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ 

το 49% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

αξιοπιστία. 

 

 

 

∆ιάγραµµα 4: Παράγοντας Αξιοπίστια  

 

• Ανταποκρισιµότητα 

 

Ερώτηση 7 “ Μια άριστη τράπεζα παρέχει υπηρεσίες προς τους πελάτες της 

στο χρόνο που υπόσχεται να το κάνει.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 

17,6% ότι συµφωνούν. Το 37,3% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 41,2% απάντησε ότι 

συµφωνεί απολύτως. 
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Ερώτηση 9 “ Οι εργαζόµενοι σε µία άριστη τράπεζα ενηµερώνουν τους 

πελάτες της για το χρόνο στον οποίο θα εξυπηρετηθούν.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 

21,6% ότι συµφωνούν. Το 39,2% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 35,3% απάντησε ότι 

συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 10 “ Οι εργαζόµενοι σε µια άριστη τράπεζα εξυπηρετούν άµεσα και 

γρήγορα τους πελάτες της.” 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν. Το 8% ότι ούτε διαφωνούν, ούτε 

συµφωνούν. Το 28% ότι συµφώνει και το 22% ότι συµφωνεί αρκετά, ενώ το 40% 

απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 12 “ Οι εργαζόµενοι σε µια άριστη τράπεζα χρειάζεται να 

ανταποκρίνονται πάντα στις απαιτήσεις κάθε πελάτη άµεσα.” 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν. Το 15,7% απάντησαν ότι ούτε 

διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 17,6% ότι συµφωνούν. Το 25,5% ότι συµφώνει 

αρκετά, ενώ το 39,2% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

ανταποκρισιµότητα. 

 

 

∆ιάγραµµα 5: Παράγοντας Ανταποκρισιµότητα 

 

 



60 

 

• Ικανότητες 

Ερώτηση 16 “ Οι εργαζόµενοι στην τράπεζα έχουν της γνώσεις και τις 

ικανότητες για να εξυπηρετούν τους πελάτες της.” 

 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν. Το 15% απάντησαν ότι ούτε 

διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 22% ότι συµφωνούν. Το 21,5% ότι συµφώνει 

αρκετά, ενώ το 39,5% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

ικανότητες. 

 

 

∆ιάγραµµα 6: Παράγοντας Ικανότητα 

 

• Ευγένεια 

 

Ερώτηση 11 “ Οι εργαζόµενοι χρειάζεται να είναι πρόθυµοι και να εξυπηρετούν 

όλους τους πελάτες χωρίς διακρίσεις.” 

 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν λίγο. Το 9,8% απάντησαν ότι 

ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 11,8% ότι συµφωνούν. Το 7,8% ότι συµφώνει 

αρκετά, ενώ το 68,6% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

ευγένεια. 
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∆ιάγραµµα 7: Παράγοντας Ευγένεια 

 

 

• Πιστότητα 

 

Ερώτηση 13 “  Η συµπεριφορά των εργαζοµένων αποπνέει εµπιστοσύνη προς 

τους πελάτες της.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν λίγο και διαφωνούν 

συγχρόνως µε το ίδιο ποσοστό. Το 5,9% απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε 

συµφωνούν. Το 17,6% ότι συµφωνούν. Το 25,5% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 

43,1% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 14 “ Οι πελάτες αισθάνονται ασφαλείς στις συναλλαγές τους.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 2% ότι 

διαφωνούν λίγο και διαφωνούν συγχρόνως µε το ίδιο ποσοστό. Το 9,8% απάντησαν 

ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 19,6% ότι συµφωνούν. Το 21,6% ότι 

συµφώνει αρκετά, ενώ το 41,2% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

πιστότητα. 
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∆ιάγραµµα 8: Παράγοντας Πιστότητα 

 

• Κατανόηση αναγκών 

 

Ερώτηση 8 “ Μια άριστη τράπεζα φροντίζει έτσι ώστε να µην καταγράφει λάθη 

στις υπηρεσίες που προσφέρει προς τους πελάτες της.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν λίγο. Το 2% ότι διαφωνούν. Το 

5,9% απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 23,5% ότι συµφωνούν. 

Το 23,5% επίσης ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 41,2% απάντησε ότι συµφωνεί 

απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

κατανόηση αναγκών. 

 

 

∆ιάγραµµα 9: Παράγοντας Κατανόηση Αναγκών 
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• Εµπράγµατα στοιχεία 

 

Ερώτηση 1 “ Μία άριστη τράπεζα χρειάζεται να διαθέτει σύγχρονο τεχνολογικό 

εξοπλισµό.” 

Το 9,8% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 

33,3% απάντησαν ότι συµφωνούν. Το 13,7% ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 43,1% 

απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 2 “ Οι φυσικές ευκολίες – δίκτυο, εγκαταστάσεις -  σε µία άριστη 

τράπεζα χρειάζεται να είναι άµεσα προσβάσιµες.” 

Το 2% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν. Το 9,8% ούτε διαφωνούν, ούτε 

συµφωνούν. Το 25,5% απάντησαν ότι συµφωνούν. Το 29,4% ότι συµφώνει αρκετά, 

ενώ το 33,3% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 3 “ Οι εργαζόµενοι σε µία άριστη τράπεζα χρειάζεται να 

παρουσιάζονται µε ευπρεπές ντύσιµο.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 9,8% ότι 

διαφωνούν. Το 17,6% απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 27,5% 

ότι συµφωνούν. Το 21,6% επίσης ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 19,6% απάντησε ότι 

συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

εµπράγµατα στοιχεία. 

 

 

∆ιάγραµµα 10: Παράγοντας Εµπράγµατα Στοιχεία 
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• Πρόσβαση 

 

Ερώτηση 4 “ Τα υλικά στοιχεία που συνδέουν τις υπηρεσίες µιας τράπεζας 

είναι εύκολα προσβάσιµα.” 

Το 1% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 15,7% ότι ούτε 

διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 23,5% απάντησαν ότι συµφωνούν. Το 43,1% 

επίσης ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 15,7% απάντησε ότι συµφωνεί απολύτως. 

 

Ερώτηση 15 “ Μια άριστη τράπεζα διαθέτει ωράριο λειτουργίας κατάλληλο για 

όλους τους πελάτες της.” 

Το 3,9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 15,7% ότι 

διαφωνούν. Το 21,6% απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν, ούτε συµφωνούν. Το 17,6% 

ότι συµφωνούν. Το 17,6% επίσης ότι συµφώνει αρκετά, ενώ το 25,5% απάντησε ότι 

συµφωνεί απολύτως. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

πρόσβαση. 

 

 

∆ιάγραµµα 11: Παράγοντας Πρόσβαση 
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• Ασφάλεια 

 

Ερώτηση 17 “ Η Τράπεζα βρίσκεται σε σηµείο που µπορώ να πάω µε 

ασφάλεια.” 

 

Το 23,5% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα. Το 35% ότι 

διαφωνούν λίγο. Το 22% απάντησαν ότι διαφωνούν και το 19%  ούτε διαφωνούν, 

ούτε συµφωνούν. 

Στη συνέχεια παρατίθεται ενδεικτικά το γράφηµα, το οποίο παρουσίαζει 

συγκεντρωτικά της απαντήσεις των πελάτων που αντιστοιχούν στη διάσταση 

ασφάλεια. 

 

∆ιάγραµµα 12: Παράγοντας Ασφάλεια 

 

 

Από τις περιγραφές παραπάνω προκύπτουν σηµαντικά στοιχεία ως προς τον τρόπο 

µε τον οποίο οι πελάτες αξιολογούν τα διαφορετικά στοιχεία που συνιστούν µια 

ποιοτική υπηρεσία. 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται συνοπτικά τα αποτελέσµατα των 

ερωτήσεων που αφορούν και τους δέκα παράγοντες της ποιότητας των υπηρεσιών. 
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∆ιάγραµµα 13: Συνολική απεικόνιση αποτελεσµάτων ερωτηµατολογίου 

 

Όπως βλέπουµε παραπάνω το µεγαλύτερο ποσοστό των πελάτων εχει απαντήσει 

ότι συµφωνεί απολύτως και ότι συµφωνεί και αφορούν σχεδόν όλες τις διαστάσεις 

που αναφέραµε παραπάνω. Μονό ένα µικρό ποσοστό δίχνει ότι διαφωνει αρκετά στο 

θέµα της ασφάλειας δηλαδή δεν νίωθουν απαλλαγή από την αίσθηση του κινδύνου, 

του ρισκόυ ή της αµφιβολίας. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν να επισηµανθούν τα χαρακτηριστικά εκείνα τα 

οποία προσδιορίζουν την ικανοποίηση του πελάτη στην τραπεζική ιδιωτών πελατών 

που δρα στον ελληνικό χώρο.  

Η ανάλυση µας πληροφόρησε ότι η ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχει η τράπεζα 

είναι ικανοποιητική µέχρι ένα επίπεδο καθώς οι πελάτες φαίνονται να είναι 

ευχαριστηµένοι όσο αναφορά την απόδοση και την αξιοπιστία, την ανταπόκριση που 

σχετίζεται µε την θέληση ή την ετοιµότητα των υπαλλήλων να εξυπηρετούν τους 

πελάτες, την ικανότητα να διαθέτουν κατάλληλο προσωπικό µε τις κατάλληλες 

γνώσεις, την εύκολη πρόσβαση στης υπηρεσίες που παρέχονται στους πελάτες, την 

αβρότητα δηλαδή την ευγένεια, τον σεβασµό από το προσωπικό πού έρχεται σε 

επαφή µε τον πελάτη, την επικοινωνία και την κατανόηση στο να καταλάβουν τις 

ανάγκες των πελατών. Όλοι αυτοί φυσικά είναι καθοριστικοί παράγοντες που 

προσδιορίζουν την ικανοποίηση των πελατών αλλά και τις µελλοντικές τους 

προθέσεις.  

Όµως πρέπει να τονιστεί ότι η τάση των πελατών να σταµατήσουν τη συνεργασία 

τους µε την Τράπεζα επηρεάζεται κυρίως και από τον παράγοντα ασφάλειας. Όπως 

είδαµε και στο διάγραµµα παραπάνω παρουσιάζεται ένα µεγάλο ποσοστό πελατών 

που δηλώνουν αυξηµένη αίσθηση κινδύνου. Ο παράγοντας ασφάλεια µπορεί να 

οδηγήσει τον καταναλωτή να αλλάξει Τράπεζα συνεργασίας. Τα στοιχεία οδηγούν 

ταυτόχρονα σε ένα πολύ σηµαντικό συµπέρασµα. Η πρόθεση των πελατών να 

µεταφέρουν τους λογαριασµούς τους σε άλλη Τράπεζα, στην περίπτωση που 

ανακύψει ένα σηµαντικό πρόβληµα, αυξάνεται ανεξάρτητα της ανταπόκρισης των 

εργαζόµενων να αποκαταστήσουν την υπηρεσία. Έτσι, συµπερασµατικά, 

καταλήγουµε ότι όσο και ικανοποιητική να είναι η διαδικασία αποκατάστασης της 

υπηρεσίας, όσο και ικανοποιητική να είναι η προσφερόµενη υπηρεσία, η πίστη του 

πελάτη προς την Τράπεζα ή θα διατηρηθεί σταθερή ή θα µειωθεί λόγω του ότι δεν 

αισθάνονται ασφαλής στο περιβάλλον το οποίο βρίσκονται. 
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ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

Από όλα όσα αναφέραµε στη συγκεκριµένη εργασία, εξάγονται σηµαντικές 

προτάσεις, οι οποίες αν τηρηθούν, θα µπορέσουν να βελτιώσουν την ποιότητα των 

υπηρεσιών στον τραπεζικό κλάδο. Συγκεκριµένα προτείνεται 

 

• Η βελτίωση προτύπων εξυπηρέτησης. Η εξυπηρέτηση του πελάτη βάσει των 

προσδοκιών του είναι κρίσιµη για την επιβίωση της τράπεζας. 

• Περισσότερες αρµοδιότητες εξυπηρέτησης στους ανθρώπους των πωλήσεων 

και σε εκείνους σε επαφή µε τον πελάτη. 

• Ο σχεδιασµός υπηρεσιών που να διευκολύνουν τη συναλλαγή µεταξύ των 

πελατών και του προσωπικού επαφής. 

• Η απλοποίηση των διαδικασιών που να διευκολύνουν τη συναλλαγή µεταξύ 

των πελατών και του προσωπικού επαφής 

• Εξασφάλιση στο προσωπικό επαφής κάθε αναγκαίου εφοδίου και 

υποστήριξης για να εξυπηρετήσει τους πελάτες. 

• Η προσαρµογή της διαδικασίας εξυπηρέτησης στις ανάγκες του κάθε πελάτη 

ξεχωριστά. 

 

Οι παραπάνω προτεινόµενες στρατηγικές να ακολουθηθούν από τον τραπεζικό 

κλάδο και ειδικά από τις τράπεζες, που θέλουν να αυξήσουν το µερίδιο τους θα 

πρέπει να έχουν βασικό τους σκοπό την ενίσχυση των τραπεζικών υπηρεσιών, οι 

οποίες θα πρέπει να χαρακτηρίζονται από την αµεσότητα στην εξυπηρέτηση του 

πελάτη αλλά και από τον υψηλό δείκτη ποιότητας. Η συνεργία των τριών δεδοµένων 

θα αποτελέσει θεµέλιο για τη δηµιουργία και διατήρηση µακροχρόνιων και αµοιβαίων 

επωφελών σχέσεων µεταξύ πελατών και επιχειρήσεων. Η παροχή υπηρεσιών σε 

συνδυασµό µε το υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης θα δηµιουργήσει αφοσιωµένους 

πελάτες, πράγµα το οποίο θα αποτελέσει στο µέλλον ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για 

την οποιαδήποτε τράπεζα. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  

 

ΗΛΙΚΙΑ 

ΦΥΛΟ 

1. ΑΝ∆ΡΑΣ 
2. ΓΥΝΑΙΚΑ 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ 

ΥΠΗΚΟΟΤΗΤΑ 

Μέσα από το  παρόν ερωτηµατολόγιο θα θέλαµε να µάθουµε τι σας ενδιαφέρει 

περισσότερο από µια τράπεζα, πως η τράπεζα θα µπορούσε να σας εξυπηρετήσει 

µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Για κάθε µια από τις ερωτήσεις σηµειώστε ένα Χ, 

από τους αριθµούς της κλίµακας 1 έως το 7, δείχνοντας πόσο συµφωνείται ή 

διαφωνείται µε τις δηλώσεις. (1 – σηµαίνει διαφωνώ απότοµα, ενώ 7 – συµφωνώ 

απόλυτα).  

 

A/A ∆ΗΛΩΣΕΙΣ ∆ΙΑΦΩΝΩ 
ΑΠΟΛΥΤΑ 

     ΣΥΜΦΩΝΩ 
ΑΠΟΛΥΤΑ 

  1 2 3 4 5 6 7 
1 Μία άριστη τράπεζα 

χρειάζεται να διαθέτει 
σύγχρονο τεχνολογικό 
εξοπλισµό 

       

2 Οι φυσικές ευκολίες – 
δίκτυο, εγκαταστάσεις -  
σε µία άριστη τράπεζα 
χρειάζεται να είναι 
άµεσα προσβάσιµες 

       

3 Οι εργαζόµενοι σε µία 
άριστη τράπεζα 
χρειάζεται να 
παρουσιάζονται µε 
ευπρεπές ντύσιµο 

       

4 Τα υλικά στοιχεία που 
συνδέουν τις υπηρεσίες 
µιας τράπεζας είναι 
εύκολα προσβάσιµα 

       

5 Όταν µια τράπεζα 
υπόσχεται να 
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προσφέρει κάποια 
υπηρεσία στους 
πελάτες της σε 
συγκεκριµένο χρόνο 
χρειάζεται και να 
υλοποιήσει αυτή τη 
υπόσχεση 

6 Μια άριστη τράπεζα 
παρέχει ακριβείς 
υπηρεσίες 

       

7 Μια άριστη τράπεζα 
παρέχει υπηρεσίες 
προς τους πελάτες της 
στο χρόνο που 
υπόσχεται να το κάνει 

       

8 Μια άριστη τράπεζα 
φροντίζει έτσι ώστε να 
µην καταγράφει λάθη 
στις υπηρεσίες που 
προσφέρει προς τους 
πελάτες της 

       

9 Οι εργαζόµενοι σε µία 
άριστη τράπεζα 
ενηµερώνουν τους 
πελάτες της για το 
χρόνο στον οποίο θα 
εξυπηρετηθούν 

       

10 Οι εργαζόµενοι σε µια 
άριστη τράπεζα 
εξυπηρετούν άµεσα και 
γρήγορα τους πελάτες 
της 

       

11 Οι εργαζόµενοι 
χρειάζεται να είναι 
πρόθυµοι και να 
εξυπηρετούν όλους τους 
πελάτες χωρίς 
διακρίσεις 

       

12 Οι εργαζόµενοι σε µια 
άριστη τράπεζα 
χρειάζεται να 
ανταποκρίνονται πάντα 
στις απαιτήσεις κάθε 
πελάτη άµεσα 

       

13 Η συµπεριφορά των 
εργαζοµένων αποπνέει 
εµπιστοσύνη προς τους 
πελάτες της. 

       

14 Οι πελάτες αισθάνονται 
ασφαλείς στις 
συναλλαγές τους 

       

15 Μια άριστη τράπεζα 
διαθέτει ωράριο 
λειτουργίας κατάλληλο 
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για όλους τους πελάτες 
της. 

16 Οι εργαζόµενοι στην 
τράπεζα έχουν της 
γνώσεις και τις 
ικανότητες για να 
εξυπηρετούν τους 
πελάτες της. 

       

17 Η Τράπεζα βρίσκεται σε 
σηµείο που µπορώ να 
πάω µε ασφάλεια 

       

 

 

 

2. ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  

 

Στο ερωτηµατολόγιο θα βρείτε πέντε ερωτήσεις οι οποίες δηλώνουν πέντε 

χαρακτηριστικά για τα Πιστωτικά Ιδρύµατα. Θα θέλαµε να ξέρουµε πόσο σηµαντικό 

είναι για εσάς, όταν εκτιµάτε την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών. Η 

βαθµολογία θα πρέπει να κυµαίνεται από 0 έως 100 βαθµούς. Θα µας βοηθήσει να 

καταλάβουµε πόσο ικανοποιηµένοι είσαστε από της παρεχόµενες υπηρεσίες που 

σας προσφέρει η Τράπεζα σας. 

 

Χαρακτηριστικά Βαθµοί 

Η εξωτερική εικόνα της τράπεζας   

Η δυνατότητα της τράπεζας να παρέχει 

τις υπηρεσίες που υπόσχεται προς τους 

πελάτες της. 

 

Η προθυµία των εργαζοµένων να 

βοηθήσουν και να εξυπηρετήσουν τους 

πελάτες µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

 

Η γνώση, η ευγένεια των εργαζοµένων, 

προσδίδοντας εµπιστοσύνη και ασφάλεια 

στις συναλλαγές µε τους πελάτες. 

 

Η προσωπική φροντίδα και το 

προσωπικό ενδιαφέρον των 

εργαζοµένων της τράπεζας για κάθε 

πελάτη. 
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