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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η ικανοποίηση του πελάτη, από τις αρχές της δεκαετίας του 1990, αποτέλεσε πηγή 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και µάλιστα στρατηγικής σηµασίας, για πολλές 

επιχειρήσεις ανά τον κόσµο, έτσι όλο και περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν την 

ικανοποίηση του πελάτη ως δείκτη της επίδοσης των προϊόντων / υπηρεσιών και ως δείκτη 

της µελλοντικής πορείας της επιχείρησης. Η παρούσα εργασία πραγµατεύεται τη 

σηµαντικότητα την ικανοποίηση των συνδροµητών και πως οι  διοικήσεις των αθλητικών 

οργανισµών πρέπει να έχουν ως πρωταρχικό µέληµα  τον ‘ικανοποιηµένο πελάτη’. Η 

ικανοποίηση των πελατών πρέπει να αποτελεί κοινή αξία και βασική κινητήρια δύναµη για 

την µελλοντική επιτυχία οποιασδήποτε επιχείρησης. Από την έρευνα συµπεραίνεται ότι τα 

τελευταία χρόνια, εταιρείες και επιχειρήσεις / οργανισµοί, διαµορφώνουν και προωθούν  

στρατηγικές µε στόχο την ικανοποίηση του πελάτη παρά µε στόχο την αύξηση του µεριδίου 

της αγοράς , όπως συνήθιζαν παλαιότερα. Αυτή η µετατόπιση της στρατηγικής σκέψης, 

βασίζεται στην υπόθεση ότι η ικανοποίηση του πελάτη, αποτελεί και είναι ο καλύτερος 

δείκτης της µελλοντικής πορείας της επιχείρησης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 i

ΠΙΝΑΚΑΣ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΛΙΣΤΑ ΠΙΝΑΚΩΝ ................................................................................................................ iii 

ΛΙΣΤΑ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ........................................................................................... iv 

ΛΙΣΤΑ ΕΙΚΟΝΩΝ .................................................................................................................. v 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ ....................................................................................................................... vi 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ .............................................................................................................................. 1 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ ................................................................................................................ 3 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΈΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ................................................................ 3 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ................................................................................................................ 3 

1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ..................................................... 3 

1.2.1 Περίοδος προσανατολισµένη προς την παραγωγή .................................................... 4 

1.2.2 Περίοδος προσανατολισµένη προς τις πωλήσεις ....................................................... 4 

1.2.3 Περίοδος προσανατολισµένη προς το µάρκετινγκ .................................................... 4 

1.3 Παράγοντες Εµφάνισης του  Μάρκετινγκ στον Επιχειρηµατικό Κλάδο ................... 5 

1.4 Ορισµός του Μάρκετινγκ .......................................................................................... 7 

1.5 Περιβάλλον Μάρκετινγκ ........................................................................................... 9 

1.5.1 Εσωτερικό περιβάλλον ............................................................................................ 10 

1.5.1.1  Επιχείρηση ...................................................................................................... 10 

1.5.1.2  Προµηθευτές ................................................................................................... 10 

1.5.1.3  Μεσολαβητές .................................................................................................. 10 

1.5.2 Εξωτερικό περιβάλλον επιχείρησης ........................................................................ 11 

1.5.2.1   Ανταγωνιστικό περιβάλλον ........................................................................... 11 

1.5.2.2 ∆ηµογραφικό περιβάλλον ................................................................................ 12 

1.5.2.3   Οικονοµικό περιβάλλον ......................................................................................... 12 

1.5.2.4 Φυσικό και ανθρωπογενές  περιβάλλον ................................................................... 12 

1.5.2.5 Τεχνολογικό περιβάλλον ......................................................................................... 12 

1.5.2.6 Πολιτικό περιβάλλον ............................................................................................... 13 

1.5.2.7 Κοινωνικο-πολιιιστικό περιβάλλον ......................................................................... 13 

1.6 Marketing Mix ......................................................................................................... 13 

1.6.1 Από τα 4P στα 7P ..................................................................................................... 15 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ ......................................................................................................... 17 

ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ .................................................................................................. 17 

2.1 Εισαγωγικά ............................................................................................................ 17 

2.2 Ορισµός Αθλητικού Μάρκετινγκ .......................................................................... 17 

2.3 Αθλητική Βιοµηχανία ............................................................................................ 17 

2.4 Μίγµα Αθλητικού Μάρκετινγκ ............................................................................. 18 

2.5 Το Αθλητικό Μάρκετινγκ ως Επικοινωνιακή ∆ιαδικασία .................................... 20 

2.6 Μάρκετινγκ και ∆ηµόσιες Σχέσεις στον Αθλητισµό ............................................ 22 

2.7 Ο Ρόλος των ΜΜΕ στο Αθλητικό Μάρκετινγκ .................................................... 23 

2.8 Το Αθλητικό Προϊόν  - Χαρακτηριστικά .............................................................. 26 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ ................................................................................................................ 30 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ................................................................................................. 30 

3.1 Εισαγωγικά ...................................................................................................... 30 

3.2 Ο Ρόλος της Ποιότητας .................................................................................... 30 

3.3 Χαρακτηριστικά ενός αποτελεσµατικού συστήµατος µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών ........................................................................................................................ 31 



 ii

3.4 Απαιτήσεις Πελατών ........................................................................................ 35 

3.5 Αξιολόγηση Ικανοποίησης Πελατών – Συνδροµητών..................................... 37 

3.6 Μέτρηση Ικανοποίησης ................................................................................... 37 

3.7 ∆ιερεύνηση της Ικανοποίησης Πελατών. Η Περίπτωση ενός Γυµναστηρίου . 39 

3.8 Μελέτη Περίπτωσης Athletico ........................................................................ 41 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ .......................................................................................................... 42 

ΕΡΕΥΝΑ .................................................................................................................................. 42 

4.1 Μεθοδολογία Έρευνας ................................................................................... 42 

4.2 ∆ιεξαγωγή έρευνας ......................................................................................... 60 

Συµπεράσµατα – Συζήτηση ..................................................................................................... 61 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ................................................................................................................... 65 

Α. ΞΕΝΟΓΛΩΣΣΗ ................................................................................................................ 65 

Β. ΕΛΛΗΝΙΚΗ ....................................................................................................................... 68 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ....................................................................................................................... 70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 iii 

ΛΙΣΤΑ ΠΙΝΑΚΩΝ 

Πίνακας 1: Τα ειδικά χαρακτηριστικά του Αθλητικού προϊόντος ........................................... 26 

Πίνακας 2: αξιοπιστία των παραγόντων της κλίµακας ............................................................ 40 

Πίνακας 3: Ανάλυση Στοιχείων ............................................................................................... 44 

Πίνακας 4:Ανάλυση Στοιχείων ................................................................................................ 45 

Πίνακας 5: Ανάλυση Στοιχείων ............................................................................................... 46 

Πίνακας 6: Ανάλυση Στοιχείων ............................................................................................... 47 

Πίνακας 7: Ανάλυση Στοιχείων ............................................................................................... 48 

Πίνακας 8: Αποτελέσµατα Αξιολόγησης ................................................................................. 51 

Πίνακας 9: Στοιχείο επαφής..................................................................................................... 52 

Πίνακας 10: Εντοπισµός Προβληµάτων .................................................................................. 53 

Πίνακας 11: Σχεδιασµός νέων υπηρεσιών ............................................................................... 54 

Πίνακας 12:Φύλο και Ηλικία ................................................................................................... 55 

Πίνακας 13: Ηλικία .................................................................................................................. 56 

Πίνακας 14: Επαγγελµατική κατάσταση ................................................................................. 57 

Πίνακας 15: Οικογενειακή κατάσταση .................................................................................... 58 

Πίνακας 16: Επίπεδο εκπαιδευσης .......................................................................................... 59 

Πίνακας 17: Εισόδηµα ............................................................................................................. 59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 iv

ΛΙΣΤΑ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 

Σχεδιάγραµµα 1: Λόγοι Επιλογής συγκεκριµένου γυµναστηρίου ........................................... 44 

Σχεδιάγραµµα 2: Χρονικό ∆ιάστηµα συνδροµής στο γυµναστήριο ........................................ 45 

Σχεδιάγραµµα 3: Εβδοµαδιαία επίσκεψη ................................................................................ 46 

Σχεδιάγραµµα 4: Προσωπικοί Λόγοι ....................................................................................... 47 

Σχεδιάγραµµα 5: Προτίµηση ώρας για άσκηση ...................................................................... 48 

Σχεδιάγραµµα 6:Προσωπικά Στάνταρ ..................................................................................... 49 

Σχεδιάγραµµα 7: Στοιχεία Εξέτασης ....................................................................................... 52 

Σχεδιάγραµµα 8: Εντοπισµός Προβληµάτων .......................................................................... 53 

Σχεδιάγραµµα 9: Νέες Υπηρεσίες ........................................................................................... 54 

Σχεδιάγραµµα 10: Φύλο .......................................................................................................... 55 

Σχεδιάγραµµα 11: Ηλικία ........................................................................................................ 56 

Σχεδιάγραµµα 12: Επαγγελµατική Κατάρτιση ........................................................................ 57 

Σχεδιάγραµµα 13: Οικογενειακή κατάσταση .......................................................................... 58 

Σχεδιάγραµµα 14: Επίπεδο Εκπαίδευσης ................................................................................ 58 

Σχεδιάγραµµα 15: Εισόδηµα ................................................................................................... 59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 v

ΛΙΣΤΑ ΕΙΚΟΝΩΝ 

Εικόνα 1: SWOT Ανάλυση ...................................................................................................... 11 

Εικόνα 2: Marketing Mix ......................................................................................................... 15 

Εικόνα 3: 7P ............................................................................................................................. 16 

Εικόνα 4: 4P ............................................................................................................................. 19 

Εικόνα 5: Kano’ s model of customer satisfaction (Berger et al. 1993) .................................. 35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 vi

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

Θα ήθελα να ευχαριστήσω αρχικά τον Κο Αθανάσιο Κατσαγκόλη για τις πολύτιµες 

συµβουλές του, σε θέµατα που οι γνώσεις µου δεν επαρκούσαν και για την επίβλεψη της 

πτυχιακής µου εργασίας. Επιπλέον, θα ήθελα να ευχαριστήσω τον Ευάγγελο Κατσιάβα 

(υπεύθυνο του γυµναστηρίου Athletico) για την πολύτιµη βοήθεια που µου προσέφερε όσο 

αφορά την περάτωση της έρευνας όπως και όλους τους συµµετέχοντες για την εξαιρετική 

συνεργασία. Τέλος, ευχαριστώ τους ανθρώπους που µε στήριξαν σε όλους τους τοµείς καθ’ 

όλη τη διάρκεια και για την απεριόριστη υποµονή που µου έδειξαν. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 vii

 

 

 



 1

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις την σηµερινή εποχή επικεντρώνονται στην 

επαγγελµατική ικανοποίηση, παραγωγικότητα και κατ’ επέκταση στην ικανοποίηση των 

πελατών. Ο ρόλος του καταναλωτή δεν είναι απλός στις µέρες µας. Τόσες επιλογές, τόσες 

ειδικές προσφορές, τόσες επιχειρήσεις, επιθυµούν περισσότερο από ποτέ να πωλήσουν τα 

προϊόντα τους, όπως θα έπρεπε άλλωστε, σε αυτούς τους δύσκολους καιρούς. Στις εποχές 

που ζούµε µόνο οι ικανοποιηµένοι πελάτες θα παραµείνουν πιστοί και σε δύσκολους 

καιρούς, οι επιχειρήσεις έχουν απόλυτη ανάγκη πιστών πελατών, αν θέλουν να επιβιώσουν. 

Στην παρούσα εργασία έγινε µια ανάλυση σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών 

ενός γυµναστηρίου στην επαρχία. Η ικανοποίηση των αθλουµένων - πελατών θα πρέπει να 

είναι πρωταρχικό µέληµα της διοίκησης ενός αθλητικού οργανισµού. Η καθιέρωση τακτικής 

αξιολόγησης θα προσφέρει χρήσιµες πληροφορίες ως ανατροφοδότηση για το σχεδιασµό 

νέων υπηρεσιών ή για την βελτίωση των υπαρχόντων. Τα στελέχη των γυµναστηρίων θα 

πρέπει να γνωρίζουν και να φροντίζουν τους παράγοντες εκείνους που διαµορφώνουν την 

γνώµη των αθλουµένων (εγκαταστάσεις- υπηρεσίες, προσωπικό, χαλάρωση, διανόηση, 

κοινωνικότητα και υγεία-φυσική κατάσταση) ώστε να κατευθύνουν ανάλογα της ενέργειές 

τους. Οι Triado et al (1999) υποστήριζαν ότι πρώτα πρέπει να βελτιώνονται οι παράγοντες 

που έχουν την µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση των πελατών. 

Οι απαιτήσεις των πελατών, περιγράφονται από εκείνα τα χαρακτηριστικά ποιότητας 

του προϊόντος / υπηρεσίας, τα οποία έχουν την µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση του 

πελάτη από το συγκεκριµένο προϊόν. 

Οι ελκυστικές (συναρπαστικές) απαιτήσεις ούτε εκφράζονται ρητά και συγκεκριµένα 

ούτε αναµένονται από τον πελάτη. Η εκπλήρωση τους έχει ως συνέπεια όχι απλά την 

αναλογική ικανοποίηση του πελάτη αλλά κάτι πολύ περισσότερο, την ενθουσιώδη 

ικανοποίηση του. Ωστόσο αν ένα προϊόν / υπηρεσία δεν πληρεί ελκυστικές απαιτήσεις , αυτό 

δεν συνεπάγεται αίσθηση δυσαρέσκειας. 

Από την παρούσα εργασία φαίνεται ότι η ικανοποίηση των πελατών µειώνει την 

ελαστικότητα των τιµών (καθώς ένας ικανοποιηµένος πελάτης είναι διατεθειµένος να 
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πληρώσει περισσότερα για προϊόντα / υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Έτσι λοιπόν ο απώτερος 

αντικειµενικός στόχος κάθε επιχείρησης είναι να ικανοποιήσει τις ανάγκες του πελάτη και να 

τον πείσει να αγοράζει από την επιχείρηση και όχι µόνο να του προσφέρει, να του πουλάει 

και να τον εξυπηρετεί όπως στο χώρο του γυµναστηρίου οι περισσότεροι αθλούµενοι δεν 

αρκούνται µόνο στο πρόγραµµα γυµναστικής αλλά και σε άλλες υπηρεσίες που παρέχει το 

συγκεκριµένο γυµναστήριο.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΈΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1 Εισαγωγή  

ις τελευταίες δεκαετίες οι συνθήκες της αγοράς έχουν αλλάξει σε τέτοιο βαθµό, 

ώστε να υπάρχει αντίστοιχη ανάγκη για αλλαγή των επιχειρηµατικών µεθόδων 

διοίκησης. Όλες αυτές οι αλλαγές που εκδηλώθηκαν ευρέως τον 20ό αιώνα, όχι 

µόνο στον επιχειρηµατικό αλλά και στον κοινωνικό και οικονοµικό τοµέα, άνοιξαν το δρόµο 

για την εµφάνιση του µάρκετινγκ στις βιοµηχανίες καταναλωτικών αγαθών και µετέπειτα την 

υιοθέτηση των αρχών του µάρκετινγκ από όλο και περισσότερες επιχειρήσεις, ως ένα 

απαραίτητο εργαλείο ανάπτυξης και επιβίωσης τους. 

 

1.2 Ιστορική Αναδροµή Του Μάρκετινγκ 

Για την ολοκληρωµένη γνώση της φιλοσοφίας και της αποστολής του µάρκετινγκ 

στον επιχειρηµατικό κλάδο είναι απαραίτητη η ιστορική αναδροµή στις ανάγκες εκείνες που 

επέβαλαν την εφαρµογή του ως οικονοµικοκοινωνική και επιχειρηµατική αναγκαιότητα. Το 

µάρκετινγκ, όπως εµφανίζεται σήµερα δεν αποτελεί σύγχρονη έννοια, αλλά υπάρχει στο 

προσκήνιο από αρχαιοτάτων χρόνων. Οι ρίζες του µπορούν να αναζητηθούν στην ανταλλαγή 

των διάφορων προϊόντων µεταξύ των ανθρώπων και των κοινωνικών οµάδων (Πολλάλης & 

Πατρινός 1999). 

Όταν ο Adam Smith, το 1776, είπε ότι η κατανάλωση είναι ο απώτερος σκοπός της 

παραγωγής, στην πραγµατικότητα αναφερόταν σ' αυτό που σήµερα αποκαλείται µάρκετινγκ 

(McDonald, 2002). Παρόλο που η ανταλλαγή των αγαθών δεν είναι φαινόµενο των 

τελευταίων αιώνων, ο όρος µάρκετινγκ εµφανίστηκε µόνο τον προηγούµενο αιώνα. 

Σύµφωνα µε διάφορους µελετητές (Baker, 1996, Gilbert & Bailey 1990, Medilik 

1998, Morrison 1999, Παυλίδης 1993), το µάρκετινγκ έχει περάσει από τρεις βασικές 

περιόδους εξέλιξης. Αυτές οι περίοδοι αναλύονται παρακάτω. 

 

Τ 
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1.2.1 Περίοδος προσανατολισµένη προς την παραγωγή  

Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου το ύψος της παραγωγής δεν επαρκούσε για να 

καλύψει τη ζήτηση. Συνεπώς, η δραστηριότητα του µάρκετινγκ ήταν σχεδόν ανύπαρκτη και 

οι επιχειρηµατικές προσπάθειες ήταν προσανατολισµένες αποκλειστικά προς την αύξηση της 

παραγωγής. Η επικρατούσα αντίληψη ήταν ότι µόνο όταν ένα προϊόν έχει χαµηλή τιµή θα 

µπορούσε να πωληθεί. Συνεπώς, οι επιχειρήσεις δεν έδιναν σηµασία στην ποικιλία και στο 

σχεδιασµό των προϊόντων που προσέφεραν προς πώληση, παρά µόνο στο κόστος και στη 

χαµηλή τιµή πώλησης.  

 

1.2.2 Περίοδος προσανατολισµένη προς τις πωλήσεις 

Οι σηµαντικές επιτεύξεις της τεχνολογίας είχαν ως αποτέλεσµα την αύξηση της 

παραγωγής στο βαθµό που η προσφορά άρχισε να υπερκαλύπτει τη ζήτηση. Γενικά υπήρξε 

αύξηση του ανταγωνισµού που έκανε τις επιχειρήσεις να κατανοήσουν ότι δεν ήταν δυνατό 

να επιβιώσουν χωρίς να γνωρίζουν τις αγορές που απευθύνονται και χωρίς να καταβάλουν 

προσπάθειες για τη βελτίωση των τεχνικών πωλήσεων. Έτσι έγινε επιτακτική η ανάγκη 

ανάπτυξης και βελτίωσης κάθε είδους δραστηριότητας που συµβάλλει στη διάθεση των 

προϊόντων, οδηγώντας µε αυτό τον τρόπο στη δηµιουργία των πρώτων συνειδητών 

προσπαθειών για την άσκηση του µάρκετινγκ. Αυτή η φάση χαρακτηρίζεται από την έµφαση 

στις πωλήσεις µιας και η ζήτηση είναι µικρότερη από την προσφορά. Επίσης τα προϊόντα 

είναι βασισµένα στην προσωπικότητα του κατασκευαστή παρά στις ανάγκες του 

καταναλωτή.      

 

1.2.3 Περίοδος προσανατολισµένη προς το µάρκετινγκ  

Στη λεγόµενη «κοινωνία της υπερκατανάλωσης» που διανύουµε, η µεγάλη έξαρση 

του υπερκαταναλωτισµού έχει οδηγήσει τους κατοίκους των αναπτυγµένων οικονοµιών 

∆υτικού τύπου να επιθυµούν όχι µόνο την αύξηση της παραγωγής, αλλά και την 

καλυτέρευση της ποιότητας και της ποικιλίας των προϊόντων, κάτι που έκανε επιτακτική την 

ανάγκη για τη συνεχή υιοθέτηση διάφορων νεωτεριστικών τεχνικών µάρκετινγκ από τις 

επιχειρηθείς. Επήλθε λοιπόν µεταστροφή της επιχειρηµατικής φιλοσοφίας που έκανε τις 

επιχειρήσεις να παράγουν τα προϊόντα που µπορούσαν να πωλήσουν, αντί να προσπαθούν να 

πωλήσουν τα προϊόντα που µπορούσαν να παράγουν. Όλα αυτά οδήγησαν µετά από τη 
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δεκαετία του '50 στην εδραίωση του µάρκετινγκ ως µια ξεχωριστή και ιδιάζουσας σηµασίας 

επιχειρηµατική λειτουργία. 

Στη βιβλιογραφία του µάρκετινγκ υπάρχουν διαφωνίες αναφορικά µε την αρχή και το 

τέλος καθεµιάς από τις παραπάνω περιόδους. Επίσης, υπάρχουν ορισµένοι µελετητές που 

προτείνουν περισσότερες από τρεις περιόδους (π.χ. ∆ιακόπουλος 1986). Συνεπώς, δεν 

υπάρχει ταύτιση απόψεων µεταξύ των θεωρητικών για τον ακριβή αριθµό των περιόδων 

εξέλιξης του µάρκετινγκ, κυρίως για το λόγο ότι οι διάφορες κοινωνίες βίωσαν διαφορετικές 

κοινωνικοοικονοµικές και πολιτικές αλλαγές κατά το πέρασµα των αιώνων. Για παράδειγµα, 

οι καταναλωτικές, ∆υτικού τύπου κοινωνίες, πιθανώς να πέρασαν τις παραπάνω περιόδους 

νωρίτερα από τις αναπτυσσόµενες, αφού υπήρχαν οι απαραίτητες προϋποθέσεις για κάτι 

τέτοιο, π.χ. υψηλότερο βιοτικό επίπεδο των πολιτών τους, µεγαλύτερη εξειδίκευση, ταχύτερη 

υιοθέτηση των επιτευγµάτων της τεχνολογίας κ.λπ. 

Το γεγονός ότι το µάρκετινγκ έχει διανύσει πάνω από τρεις περιόδους, κάνει 

ορισµένους συγγραφείς, όπως τον Morrison (1999), να υποστηρίζουν ότι σήµερα διανύουµε 

την περίοδο που είναι προσανατολισµένη προς το Κοινωνικό Μάρκετινγκ, κατά την οποία οι 

επιχειρήσεις, εκτός από τους στόχους της επίτευξης κέρδους και της ικανοποίησης των 

καταναλωτών, αρχίζουν να αντιλαµβάνονται την κοινωνική τους ευθύνη εισάγοντας 

πρωτοποριακές µεθόδους για τη βελτίωση του επιπέδου διαβίωσης.  

Αναφορικά µε την ελληνική πραγµατικότητα ο Κατσούλας (1991) σηµειώνει ότι οι 

ελληνικές επιχειρηθείς καθυστέρησαν να υιοθετήσουν τις λειτουργίες του µάρκετινγκ και 

συνεπώς να διανύσουν καθένα από τα προαναφερόµενα στάδια, σε σύγκριση µε τις 

αντίστοιχες ευρωπαϊκές και αµερικανικές. Ως βασικότεροι λόγοι αυτής της καθυστέρησης 

αναφέρονται οι πολυετείς πόλεµοι που καταδυνάστευσαν το ελληνικό κράτος µέχρι και τα 

µέσα του 20ού αιώνα, η σχετικά µικρή, αλλά και ιδιόµορφη ελληνική αγορά, καθώς και η 

έλλειψη του απαιτουµένου εξειδικευµένου προσκοπικού (Κατσούλας 1991). 

 

1.3 Παράγοντες Εµφάνισης του  Μάρκετινγκ στον Επιχειρηµατικό Κλάδο 

Έχει αποδειχθεί ιστορικά ότι το µάρκετινγκ υιοθετήθηκε για πρώτη φορά από τις 

επιχειρήσεις παραγωγής καταναλωτικών αγαθών υψηλής ανταγωνιστικότητας στα 

αναπτυγµένα βιοµηχανικά κράτη και αυτό έγινε γιατί βοήθησε το κοινωνικοοικονοµικό τους 

σύστηµα. Πιο συγκεκριµένα, για την παραγωγή των καταναλωτικών αγαθών απαιτούνται 
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υψηλές επενδύσεις σε πάγιο εξοπλισµό και εγκαταστάσεις που µόνο µέσω της µαζικής 

παραγωγής προϊόντων και της εξασφάλισης οικονοµιών κλίµακας θα µπορούσαν να 

παραχθούν µε οικονοµικά αποδοτικούς τρόπους. Η αυξανόµενη όµως παραγωγή δηµιουργεί 

σοβαρά προβλήµατα διάθεσης, δηµιουργώντας τις απαραίτητες προϋποθέσεις για την 

υιοθέτηση των αρχών και των λειτουργιών του µάρκετινγκ. 

Από την άλλη, στις υπανάπτυκτες κοινωνίες όπου οι βιολογικές ανάγκες του 

πληθυσµού παραµένουν σε σηµαντικό βαθµό ανικανοποίητες, η τεχνική των πωλήσεων είναι 

σχετικά απλή, αφού η παραγωγή, που επικεντρώνεται κυρίως σε είδη διατροφής, ακολουθεί 

την άµεση κατανάλωση, χωρίς να απαιτούνται ιδιαίτερες τεχνικές πώλησης από τους 

παραγωγούς. Αντιθέτως, στις αναπτυγµένες ∆υτικού τύπου οικονοµίες, για να πεισθεί 

κάποιος καταναλωτής να αγοράσει ένα αγαθό που θα ικανοποιήσει µία ή περισσότερες από 

τις ανάγκες του, χρειάζεται να καταβληθούν εκλεπτυσµένες τεχνικές µάρκετινγκ. Συνεπώς, 

το µάρκετινγκ σήµερα έρχεται να διαδραµατίσει σηµαντικό ρόλο στην προσπάθεια να 

πεισθεί ο σύγχρονος καταναλωτής να αγοράσει κάποιο προϊόν. 

Καθώς το βιοτικό επίπεδο του πληθυσµού άρχισε να βελτιώνεται συνεχώς σε όλο και 

περισσότερες καταναλωτικές κοινωνίες, ο µέσος καταναλωτής είχε τη δυνατότητα να 

αποταµιεύσει εισοδήµατα που κάτω από άλλες συνθήκες δεν θα του ήταν απαραίτητα για να 

καλύψει καµία από τις επείγουσες ανάγκες του. Συνεπώς, είχε εισοδήµατα που η διάθεση 

τους δεν ήταν αποκλειστικά για βιοποριστικούς λόγους, αλλά που µπορούσε να τα χρη-

σιµοποιήσει για τη βελτίωση του βιοτικού του επιπέδου και τη διασκέδασή του. Το επιπλέον 

εισόδηµα, ο υψηλός ανταγωνισµός κατά τη δεκαετία του 1990 και η εµφάνιση αεροσκαφών 

µε χαµηλή κατανάλωση οδήγησαν στη µείωση των τιµών των αεροπορικών εισιτηρίων και 

συνέβαλαν στην αύξηση των µετακινήσεων για διαφόρους λόγους. 

Οι σύγχρονοι καταναλωτές δεν είναι πλέον αναγκασµένοι να αγοράσουν ένα 

συγκεκριµένο προϊόν, αφού υπάρχουν διαθέσιµα ποικίλα καταναλωτικά αγαθά για να 

επιλέξουν. Η ύπαρξη της κοινωνικής πίεσης για την αγορά προϊόντων γοήτρου στις 

σύγχρονες κοινωνίες γίνεται όλο και µεγαλύτερη, όσο µεγάλη είναι και η πίεση που υπάρχει 

για την κάλυψη των βιολογικών αναγκών του πληθυσµού στις υποανάπτυκτες κοινωνίες. Ο 

ανταγωνισµός αυτός δεν συνίσταται µόνον στις επιχειρήσεις που παράγουν συναφή ή 

υποκατάστατα προϊόντα, αλλά και στις επιχειρήσεις που παράγουν ανόµοια προϊόντα, αφού 

ο καταναλωτής έχει τη δυνατότητα να διαθέσει τα εισοδήµατα του σε ποικίλα προϊόντα που 

καθένα από αυτά να ικανοποιεί διαφορετικές ανάγκες. 
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Η σπουδαιότητα και η πολυπλοκότητα του σύγχρονου µάρκετινγκ φαίνεται από την 

προσπάθεια που καταβάλλουν οι επιχειρήσεις να διατηρήσουν και να αυξήσουν τα κέρδη 

τους. Στο παρελθόν η δοµή των επιχειρήσεων ήταν τέτοια που σε περίπτωση µείωσης των 

πωλήσεων υπήρχε η δυνατότητα περιορισµού του κόστους. Σήµερα όµως, τα δεδοµένα έχουν 

αλλάξει και δεν υπάρχουν περιθώρια για παρόµοιες ενέργειες.  

Αυτό συµβαίνει για δύο κυρίως λόγους:  

(1) τις αυξητικές τάσεις του αυτοµατισµού και της τεχνολογίας για τις σύγχρονες 

επιχειρήσεις και   

(2) την αύξηση του εργατικού κόστους. Οι δύο αυτοί λόγοι είχαν ως αποτέλεσµα 

πολλές επιχειρήσεις και οργανισµοί παροχής υπηρεσιών, κυρίως µεγάλης κλίµακας, να 

µετατρέπονται ή να προσανατολίζονται προς τις επενδύσεις εντάσεως κεφαλαίου για το λόγο 

ότι το κόστος κεφαλαίου σε σχέση µε την αύξηση του εργατικού κόστους τείνει να γίνεται 

φθηνότερο.  

Σ' αυτό έχει συντελέσει και η πολιτική πολλών κυβερνήσεων µέσω της παροχής 

χρηµατοδοτικών κινήτρων για τον εκσυγχρονισµό του παγίου εξοπλισµοί των επιχειρήσεων 

µε την παράλληλη ελάφρυνση της φορολογίας τους ως επενδυτικό κίνητρο. Ως εκ τούτου, 

πολλές επιχειρήσεις καταβάλλουν προσπάθειες για την παραγωγή προϊόντων που ζητά η 

αγορά, εφόσον η επιτυχία τους εξαρτάται ως επί το πλείστον από το ύψος των πωλήσεων 

τους.  

 

1.4 Ορισµός του Μάρκετινγκ 

Σύµφωνα µε τον Buttle (1993) οι πρώτοι ορισµοί παρουσίαζαν το µάρκετινγκ ως µία 

επιχειρηµατική λειτουργία που ως απώτερο σκοπό είχε την πώληση κάποιου προϊόντος και 

την επίτευξη µέσω αυτής κάποιου κέρδους. Όµως, στις µέρες µας το µάρκετινγκ έχει 

χρησιµοποιηθεί και για διάφορους άλλους λόγους εκτός από µέσο πώλησης ενός προϊόντος 

και κερδοφορίας για µια επιχείρηση. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο McDonald (2002) η 

κυριότερη ιδέα του µάρκετινγκ είναι ο συνδυασµός των ικανοτήτων µιας επιχείρησης µε τις 

επιθυµίες της αγοράς µε σκοπό να επιτευχθούν οι στόχοι και των δυο µερών. Ως αποτέλεσµα 

οι Kotler & Armstrong (1989) ορίζουν το µάρκετινγκ ως: 
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Μία κοινωνική και διευθυντική διαδικασία, µε την οποία µεµονωµένα άτοµα και οµάδες 

ατόµων εξασφαλίζουν την εκπλήρωση των αναγκών και επιθυµιών τους µε το να 

δηµιουργούν και να ανταλλάσσουν προϊόντα και αξίες µε τρίτους  

 

Ο Kotler (1994) σηµειώνει ότι οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν ότι η αγορά και όχι ο 

τόπος παραγωγής του προϊόντος είναι αυτή που καθορίζει την επιτυχία του. Το ζητούµενο 

λοιπόν για µια επιχείρηση είναι να βρει τους τρόπους εκείνους που θα τη βοηθήσουν να 

διατηρήσει ή/και να αυξήσει το κέρδος της, να ικανοποιήσει τις ανθρώπινες ανάγκες και τις 

επιθυµίες και να εξασφαλίσει κοινωνική εµπιστοσύνη µέσα στο συνεχώς µεταβαλλόµενο 

περιβάλλον που δραστηριοποιείται. Επειδή, στην κοινή πρακτική όλα αυτά είναι πολύ 

δύσκολο να επιτευχθούν το µάρκετινγκ έχει θεωρηθεί ως µια πολιτισµένη µορφή πολέµου, 

όπου τα όπλα της µάχης είναι τα λόγια, οι ιδέες και η πειθαρχηµένη σκέψη. 

 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι: 

� Το µάρκετινγκ είναι µια σειρά από ενέργειες που πραγµατοποιούνται από µια 

επιχείρηση για την επίτευξη ορισµένων αντικειµενικών στόχων. Όπως όλες οι 

διαδικασίες έτσι και το µάρκετινγκ ακολουθεί διάφορα στάδια  που ενδεικτικά 

µπορούν να περιλαµβάνουν: 

� Έρευνα αγοράς για να βρεθούν τα τµήµατα της αγοράς που 

στοχεύει η επιχείρηση, καθώς και οι επιθυµίες και οι ανάγκες 

αυτών των τµηµάτων. 

� Σχεδιασµός ενός προϊόντος/υπηρεσίας συµφωνά µε τις ανάγκες 

αυτών των τµηµάτων. 

� Τιµολόγηση του προϊόντος/υπηρεσίας. 

� Εύρεση αποτελεσµατικών καναλιών για τη διάθεση του προϊόντος/ 

υπηρεσίας στον καταναλωτή κ.λπ. 

� Το µάρκετινγκ, όπως έχει αναφερθεί, αποτελεί µια φιλοσοφία διοίκησης και 

συντονισµού όλων των ενεργειών µιας επιχείρησης, κάτι που απαιτεί συλλογική 

προσπάθεια από όλα τα τµήµατα της και από όλο το ανθρώπινο δυναµικό της. Η 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ υποστηρίζει, ότι οι δραστηριότητες της κάθε 

επιχείρησης πρέπει να καθορίζονται από τις επιθυµίες και τις ανάγκες της αγοράς 

και όχι αποκλειστικά από τους στόχους που έχει θέσει η ίδια η επιχείρηση. 
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� Από τον ορισµό του µάρκετινγκ φανερή είναι η συναλλαγή µεταξύ πελάτη και 

επιχείρησης. Μια επιχείρηση πουλάει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία έναντι κάποιου 

ανταλλάγµατος και κάποιος πελάτης διατίθεται να πληρώσει κάποιο τίµηµα για 

να αγοράσει αυτό το προϊόν προσπαθώντας να καλύψει κάποιες από τις ανάγκες 

του. 

� Για να µπορέσει µια επιχείρηση να δηµιουργήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

που θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες των τµηµάτων της αγοράς µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο, απαραίτητος είναι ο διαχωρισµός της συνολικής αγοράς σε 

τµήµατα µε κοινά χαρακτηριστικά. Με άλλα λόγια, απαραίτητη είναι η 

τµηµατοποίηση της αγοράς. 

� Για να ανακαλύψει µια επιχείρηση τις ιδιαίτερες επιθυµίες και τις ανάγκες των 

πελατών της και να ορίσει τις οµάδες που πρόκειται να αποτελέσουν αγορές-

στόχους στο µέλλον απαιτείται έρευνα αγοράς. Μέσω αυτής της έρευνας µια 

επιχείρηση µπορεί να σχεδιάσει τα κατάλληλα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα 

ικανοποιήσουν την πελατεία της µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο 

� Οι επιχειρήσεις λειτουργούν σ' ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον. 

� Το µάρκετινγκ έχει κοινωνική υπόσταση που σηµαίνει ότι η κάθε επιχείρηση 

πρέπει να προσανατολίζεται στη φιλοσοφία του κοινωνικού µάρκετινγκ, που 

επικεντρώνει τις προσπάθειες µιας επιχείρησης στην ικανοποίηση των επιθυµιών 

και των αναγκών της αγοράς-στόχου καλύτερα από τους ανταγωνιστές της και 

στην καλυτέρευση του επιπέδου διαβίωσης και ευηµερίας της κοινωνίας. 

� Στις µέρες µας η προσφορά των υπηρεσιών δεν είναι µονοπωλιακή ή 

ολιγοπωλιακή, αλλά υπάρχει έντονος ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων 

που παράγουν συναφή προϊόντα/υπηρεσίες.  

 

1.5 Περιβάλλον Μάρκετινγκ 

Το περιβάλλον µάρκετινγκ περιλαµβάνει όλους τους εσωτερικούς και τους 

εξωτερικούς παράγοντες που έχουν κάποιο είδος επιρροής στις επιχειρήσεις και οργανισµούς 

παροχής υπηρεσιών και που επιδρούν αποφασιστικά στην προσέλκυση και διατήρηση της 

πελατείας της. Συγκεκριµένα, το περιβάλλον µάρκετινγκ µπορεί να διαχωριστεί σε δυο µέρη: 

στο εσωτερικό και στο εξωτερικό. 
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1.5.1 Εσωτερικό περιβάλλον 

Το εσωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης αποτελείται από τα παρακάτω στοιχεία 

(Kotler P., & Armstrong G.,1995). 

1.5.1.1  Επιχείρηση 

Ο διευθυντής µάρκετινγκ της κάθε επιχείρησης δεν ενεργεί µεµονωµένα, αλλά 

συνεργάζεται µε τα άλλα στελέχη της επιχείρησης, καθώς και µε όλα τα λειτουργικά της 

τµήµατα. Όλα αυτά τα στελέχη και τα τµήµατα έχουν επιρροές στα σχέδια και στις δράσεις 

µάρκετινγκ της επιχείρησης.  

Για παράδειγµα, πριν από την πραγµατοποίηση µιας έρευνας αγοράς, το τµήµα 

µάρκετινγκ πρέπει να συνεργαστεί µε τον οικονοµικό διευθυντή για τη χρηµατοδότηση της 

µελέτης και µετά από την ολοκλήρωση της µε τα διάφορα άλλα τµήµατα για την υλοποίηση των 

προτάσεων. 

 

1.5.1.2  Προµηθευτές 

Μία άλλη οµάδα κοινού που επηρεάζεται από το µάρκετινγκ της επιχείρησης είναι οι 

προµηθευτές. Λέγοντας προµηθευτές εννοούµε τις διάφορες επιχειρήσεις ή τα µεµονωµένα 

άτοµα που προµηθεύουν τις επιχειρήσεις µε τις πρώτες ύλες που χρειάζονται για την 

παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών, συνεισφέροντας έτσι στην οµαλή λειτουργία τους και 

στην εδραίωση του καλού ονόµατος τους. 

Η επιχείρηση πρέπει να ενηµερώνεται συνεχώς για τις τιµές των πρώτων υλών που 

προσφέρουν οι προµηθευτές, την ποιότητα των προµηθειών, να ελέγχουν για πιθανά 

ελλείµµατα ή ελαττώµατα των προϊόντων και να διευθετούν κάθε πρόβληµα διάθεσης 

 

1.5.1.3  Μεσολαβητές 

Μεσολαβητές είναι οι επιχειρήσεις που έναντι κάποιας αµοιβής, συνήθως µε τη 

µορφή προµήθειας, αναλαµβάνουν τη διανοµή και την πώληση προϊόντων/υπηρεσιών στον 

τελικό καταναλωτή.  
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1.5.2 Εξωτερικό περιβάλλον επιχείρησης 

Το εξωτερικό περιβάλλον αποτελείται από επιµέρους περιβάλλοντα, καθένα από τα 

οποία µπορεί να δηµιουργήσει απειλές και ευκαιρίες για µία επιχείρηση. Αυτά τα 

περιβάλλοντα παρουσιάζονται στη συνέχεια (Kotler P., & Armstrong G.,1995). 

 

1.5.2.1   Ανταγωνιστικό περιβάλλον 

Για να είναι το τµήµα µάρκετινγκ µιας επιχείρησης επιτυχηµένο πρέπει να καταφέρει 

να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών καλύτερα από τους 

ανταγωνιστές (Kotler & Armstrong, 1989). Σύµφωνα µε τον Ανδριώτη (2004) η 

παρακολούθηση της στρατηγικής µάρκετινγκ των ανταγωνιστών υλοποιείται µιας SWOT 

ανάλυση (Εικόνα1) 

 

Η δυνατότητα για νέες επενδύσεις και συνεπώς η αύξηση του ανταγωνισµού 

εξαρτώνται σε µεγάλο βαθµό από την ύπαρξη «φραγµών εισόδου» νέων επενδυτών, δηλαδή 

ορισµένων εµποδίων που αποτρέπουν ή/και πολλές φορές απαγορεύουν την είσοδο νέων 

επιχειρήσεων.  

 

Εικόνα 1: SWOT Ανάλυση 

 

Πηγή: http://3.bp.blogspot.com/∆nUkxUP2wshs/S-

uV1b3EINI/AAAAAAAAABM/ZdqiBntFzAU/s1600/320px-SWOT∆en.svg%5B1%5D.png 
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Σύµφωνα µε τον Bain (1956) επιπρόσθετοι φραγµοί εισόδου νέων επιχειρήσεων σ' 

ένα επιχειρηµατικό κλάδο αποτελούν: 

� Η πιστότητα που έχουν οι πελάτες στις εν λειτουργία επιχειρηθείς. 

� Το απόλυτο πλεονέκτηµα που έχουν οι εν λειτουργία επιχειρήσεις ανα-

φορικά µε το κόστος. 

� Η εξασφάλιση οικονοµιών κλίµακας από τις µεγάλου κυρίως µεγέθους 

επιχειρήσεις. 

 

1.5.2.2 ∆ηµογραφικό περιβάλλον 

Σηµαντικές αλλαγές συµβαίνουν τα τελευταία χρόνια στο παγκόσµιο στερέωµα που 

πολλές απ' αυτές σχετίζονται µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του πληθυσµού. Η γνώση 

των δηµογραφικών αλλαγών έχει πρωταρχική σηµασία για τους υπεύθυνους µάρκετινγκ µιας 

επιχείρησης γιατί µπορεί να βοηθήσει στη χάραξη στρατηγικής που θα µπορέσει να επη-

ρεάσει τις προτιµήσεις ορισµένων τµηµάτων της αγοράς. Για παράδειγµα, η γήρανση του 

πληθυσµού παγκοσµίως έχει οδηγήσει πολλές επιχειρήσεις να στοχεύουν στην προσέλκυση 

των µεγαλύτερων ηλικιακών στρωµάτων της αγοράς,  

 

1.5.2.3   Οικονοµικό περιβάλλον 

Το οικονοµικό περιβάλλον, τόσο το εσωτερικό όσο και το εξωτερικό, επηρεάζει 

άµεσα τον κύκλο εργασιών της κάθε επιχείρησης. Το οικονοµικό περιβάλλον επηρεάζεται 

άµεσα από την εκάστοτε οικονοµική πολιτική µιας χώρας.  

 

1.5.2.4 Φυσικό και ανθρωπογενές  περιβάλλον 

Το περιβάλλον που βρίσκεται µια επιχείρηση, φυσικό και ανθρωπογενές ή δοµηµένο, µπορεί 

να επηρεάσει τη ζήτηση της πελατείας της.  

 

1.5.2.5 Τεχνολογικό περιβάλλον 

Τα σηµαντικά επιτεύγµατα της τεχνολογίας έχουν προκαλέσει τροµερές αλλαγές στην 

λειτουργία των επιχειρήσεων. Η χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών και η ύπαρξη 
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διαφόρων κεντρικών συστηµάτων χρησιµοποιούνται ευρέως από όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις.  

 

1.5.2.6 Πολιτικό περιβάλλον 

Το πολιτικό περιβάλλον αποτελείται από διάφορους κρατικούς οργανισµούς, 

νοµοθετικές διατάξεις και διάφορες κυβερνητικές οµάδες που µπορούν να επιδράσουν στις 

διάφορες πολιτικές αποφάσεις και ενέργειες µιας επιχείρησης,  

1.5.2.7 Κοινωνικο-πολιιιστικό περιβάλλον 

Το κοινωνικο-πολιτιστικό περιβάλλον περιλαµβάνει όλους εκείνους τους παράγοντες 

που επηρεάζουν τις αξίες, τη συµπεριφορά και τις προτιµήσεις τόσο της περιοχής που 

βρίσκεται η επιχείρηση, όσο και του µέρους της µόνιµης κατοικίας των ατόµων. 

Με το πέρασµα του χρόνου διαδραµατίζονται κοινωνικές αλλαγές στις αγορές που 

απευθύνεται η επιχείρηση και ενδέχεται να ασκούν επιρροές στις προτιµήσεις της.  

 

1.6 Marketing Mix 

Το µίγµα µάρκετινγκ (marketing mix) σηµαίνει το συνδυασµό και συντονισµό των 

διαφόρων ελεγχόµενων µεταβλητών του µάρκετινγκ, τις οποίες διαλέγει η επιχείρηση και 

που προσδιορίζουν το πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης για να ικανοποιήσει µια 

συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών, προς τους οποίους επιθυµεί να απευθυνθεί σε µια 

δεδοµένη χρονική περίοδο. Το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι ένα σύστηµα 

αλληλεξαρτηµένων και αλληλοσχετιζόµενων δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ που 

σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και τους στόχους της 

επιχείρησης (Βλαδίκας & Πίγκα, 2004). 

Ο καθορισµός του µίγµατος του µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί σαν η πιο σπουδαία 

απόφαση που παίρνει το µάνατζµεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι της επιχείρησης 

πρέπει να κατανεµηθούν προσεκτικά ανάµεσα στις διάφορες διευθύνσεις, τµήµατα και 

λειτουργίες µέσα στα τµήµατα. 

Οι ελεγχόµενες µεταβλητές που απαρτίζουν το «µίγµα του µάρκετινγκ», όπως 

φαίνεται και στο εικόνα 2 είναι γνωστές σαν τα «4 P’ ς «, δηλ. το προϊόν, η τιµή , η 

προώθηση και η διανοµή. 
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o Το προϊόν αναφέρεται όχι µόνο στο φυσικό προϊόν, αλλά και στις σχετικές 

υπηρεσίες που το συνοδεύουν, όπως είναι η ονοµασία και το σήµα του προϊόντος, 

η συσκευασία και τυποποίηση, οι διάφορες ποικιλίες του προϊόντος κλπ. 

o Η τιµή πρέπει να καθοριστεί κατά τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να είναι 

ελκυστικό στην οµάδα των πελατών που απευθυνόµαστε, στα κανάλια διανοµής 

και µέσα στα σχετικά όρια που προβλέπονται από διάφορους αγορανοµικούς και 

φορολογικούς νόµους, ώστε να παρέχουν και ένα ικανοποιητικό κέρδος. Η 

τιµολόγηση του προϊόντος περιλαµβάνει αποφάσεις σχετικές µε το επίπεδο των 

τιµών, τα περιθώρια και τα είδη των εκπτώσεων και το γεωγραφικό ή µη 

διαφορισµό των τιµών. 

o Η προώθηση συνίσταται στην επικοινωνία µε τους πελάτες ή τους πιθανούς 

πελάτες για να πληροφορηθούν όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, που 

η διοίκηση του µάρκετινγκ αποφάσισε να γνωστοποιήσει στους πελάτες. 

Προώθηση σηµαίνει επικοινωνία διαµέσου της διαφήµισης, πωλητών της 

εταιρίας, εκθέσεων, καταλόγων, δηµοσιότητας κλπ. 

o Η διανοµή συνίσταται στην τοποθέτηση του προϊόντος εκεί όπου θα είναι 

διαθέσιµο αποτελεσµατικά στους πελάτες. Κάθε οικονοµία έχει στη διάθεσή της 

πολλά κανάλια διανοµής στο ενδιάµεσο στάδιο του χονδρεµπορίου, όπως και στο 

τελικό στάδιο της κατανάλωσης µε το λιανικό εµπόριο. Η διανοµή και τα διάφορα 

κανάλια διανοµής περιλαµβάνουν τη µεταφορά και την αποθήκευση του 

προϊόντος. Η εκλογή των κατάλληλων καναλιών διανοµής µπορεί να επιβάλλει 

ένα προϊόν στην αγορά ή να προκαλέσει την αποτυχία του. 
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Εικόνα 2: Marketing Mix 

 

Πηγή: http://www.learnmarketing.net/marketingmixdiagram.jpg 

 

1.6.1 Από τα 4P στα 7P  

Σύµφωνα µε τον Παντόπουλο (2010), η παραδοσιακή προσέγγιση των 4P στο 

Μάρκετινγκ χρησιµοποιήθηκε από πολλούς επαγγελµατίες για αρκετά χρόνια. Η επιτυχία και 

η λειτουργικότητα του παραδοσιακού µίγµατος αποδείχθηκε ότι µπορεί να υποστηρίξει την 

προώθηση ενός προϊόντος, όχι όµως και µιας υπηρεσίας. Στον τοµέα των υπηρεσιών, τα 4P 

δεν είναι αρκετά να περιγράψουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ, µιας και οι υπηρεσίες 

από τη φύση τους διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό από τα «χειροπιαστά» προϊόντα. Για αυτόν το 

λόγο, στη δεκαετία του '80 οι Booms και Bitner πρότειναν την επέκταση του παραδοσιακού 

µίγµατος σε 7P, προσθέτοντας τα επιπλέον 3P, δηλαδή People, Processes, Physical evidence 

(σχήµα 3). Η προσέγγιση των 7P έχει πλέον ωριµάσει και δοκιµαστεί στην αγορά των 

υπηρεσιών. Εντούτοις, η πλειοψηφία των επιχειρηµατιών δε φαίνεται να έχει αντιληφθεί τη 

σηµασία των συστατικών του µίγµατος. Από αυτά πρόθεσή µας είναι να αναδείξουµε το 

συστατικό People, δηλαδή το ανθρώπινο δυναµικό και τη συµβολή του στην αποτελεσµατική 

υποστήριξη (Παντόπουλος, 2010). 
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Εικόνα 3: 7P 

 

Πηγή: http://endeavoreg.files.wordpress.com/2010/08/marketing-ps.jpg 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

2.1  Εισαγωγικά 

α τελευταία χρόνια η βιοµηχανία του αθλητισµού εµφανίζεται ιδιαίτερα ελκυστική 

για τους µηχανισµούς του Marketing. Ουσιαστικά βιώνουµε µία εποχή όπου 

παρατηρείται ολοένα και µεγαλύτερη εµπλοκή του µάνατζµεντ και των 

στρατηγικών του στον αθλητισµό. H ανάµειξη των εργαλείων του Marketing όπως η 

Χορηγία, η ∆ιαφήµιση και οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι κυρίαρχη στην αθλητική αγορά. Μέσα 

από την τεχνική της διαφοροποίησης στο κόσµο των Σπορ και τις σύγχρονες τάσεις 

του Marketing αναδύεται ένα νέο ανταγωνιστικό περιβάλλον στο χώρο του αθλητισµού.  

 

2.2 Ορισµός Αθλητικού Μάρκετινγκ  

Ο όρος του αθλητικού µάρκετινγκ εµφανίστηκε στο περιοδικό Advertising Age το 

1978, και ανέφερε όλες εκείνες τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ καταναλωτικών και 

βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών στις οποίες χρησιµοποιείται ο αθλητισµός ως 

εργαλείο προώθησης. Αναφορικά θα µπορούσε να ειπωθεί ότι το  µάρκετινγκ περιλαµβάνει 

δύο συστατικά µέρη: 

� Το µάρκετινγκ του αθλητισµού 

� Το µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού  

 

Σύµφωνα µε Matthew D.-Shank (2004), δίνεται ο παρακάτω ορισµός :  

«Το αθλητικό µάρκετινγκ αποτελείται από όλες εκείνες τις δραστηριότητες που έχουν 

σχεδιαστεί για να ικανοποιούν τις ανάγκες και τις επιθυµίες των αθλητικών καταναλωτών 

µέσω της διαδικασίας της συναλλαγής. Το αθλητικό µάρκετινγκ έχει αναπτύξει δύο 

διαστάσεις: το µάρκετινγκ των αθλητικών προϊόντων και υπηρεσιών απευθείας στους 

καταναλωτές του αθλητισµού, και το µάρκετινγκ άλλων καταναλωτικών και βιοµηχανικών 

προϊόντων µέσω της αθλητικής προώθησης».(Matthew D.-Shank 2004) 

2.3 Αθλητική Βιοµηχανία 

Σύµφωνα µε τους Li, Hofacre & Mahony (2001), για τον ορισµό του όρου 

«βιοµηχανία» έχουν χρησιµοποιηθεί τρείς διαστάσεις: 

Τ
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• Οµοιότητα προϊόντων. Εταιρείες που παράγουν παρόµοια προϊόντα (π.χ. 

αυτοκινητοβιοµηχανία). 

• Οµοιότητα στον τρόπο παραγωγής των προϊόντων (π.χ. τουριστική βιοµηχανία). 

• Παρόµοια οικονοµική δραστηριότητα, το οποίο σηµαίνει εταιρίες µε παρόµοια 

οικονοµικά µεγέθη. 

Αντίστοιχα διάσταση της αθλητικής βιοµηχανίας έχει οριστεί ως  

«Η αγορά στην οποία τα προϊόντα/υπηρεσίες που προσφέρονται είναι οι αθλητικές 

δραστηριότητες και τα θεάµατα, τα προγράµµατα φυσικής δραστηριότητας και άσκησης και 

οι δραστηριότητες αναψυχής (Pitts & Stotlar, 1996)». 

 

Ο ορισµός αυτός περιλαµβάνει 3 βασικές έννοιες: 

• Το θέαµα - Το οποίο περιλαµβάνει την ψυχαγωγία των ατόµων ως θεατές 

(παθητική ψυχαγωγία). 

• Τα προγράµµατα  - Που έχουν ως στόχο την ευεξία και την βελτίωση της φυσικής 

κατάστασης των συµµετεχόντων (ενεργητική συµµετοχή των ασκουµένων).  

• Τον αθλητισµό αναψυχής -  ο οποίος περιλαµβάνει την συµµετοχή σε 

δραστηριότητες µε στόχο την αναψυχή των συµµετεχόντων (ενεργητικός 

αθλητικός τουρισµός).  

 

2.4 Μίγµα Αθλητικού Μάρκετινγκ  

Όπως αναφέρθηκε και στο πρώτο κεφάλαιο το µίγµα του µάρκετινγκ χαρακτηρίζεται 

από µια οµάδα εργαλείων µάρκετινγκ που η εταιρεία χρησιµοποιεί ώστε να επιτύχει τους 

στόχους της σε µια συγκεκριµένη αγορά.  
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Εικόνα 4: 4P 

ΤαΤα 4 4 ‘‘ΠΠ’’ ((P)P)

PRODUCT-Προϊόν

-Γκάµα

-Ποιότητα

-Σχέδιο

-Υπηρεσίες

PLACE-Τοποθέτηση

-Κανάλια Προώθησης

-Τοποθεσίες

-Μεταφορά

PRICE-Τιµή

-Απόφαση τιµής

-Εκπτώσεις

-Χρόνος πληρωµής

-credit

PROMOTION-
Προώθηση

-∆ιαφήµιση

-Πωλήσεις

-∆ηµόσιες Σχέσεις

-Άµεσο Μάρκετινγκ  

 

Αναλυτικότερα: 

� Προϊόν – διασφαλίζει ότι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος παρέχουν 

οφέλη στον καταναλωτή ( συµπεριλαµβάνει τον προσδιορισµό του 

πραγµατικού προϊόντος). 

� Τιµή – διασφαλίζει ότι το προϊόν είναι τιµολογηµένο σε ένα επίπεδο που 

αντικατοπτρίζει την καταναλωτική αξία. 

� Τόπος – διανέµει το προϊόν στο σωστό χώρο και τη σωστή στιγµή 

επιτρέποντας ευκολία πρόσβασης στην αγορά. 

� Υλικά στοιχεία - είναι τα ορατά και /ή απτά χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, όπως το σχέδιο, η κατασκευή και γενικά η αισθητική 

προσέλκυση. 

� ∆ιαδικασία – αντιπροσωπεύει τη σύγκλιση των λειτουργιών του 

µάρκετινγκ και έτσι επηρεάζει τη σε πραγµατικό χρόνο παράδος και την 

ποιότητα. 

� Άνθρωποι – είναι υπεύθυνοι για την παράδοση του γεγονότος και 

αποτελούν το βασικό παράγοντα διαφοροποίησης της παρεχόµενης 

ποιότητας κατά τη διαδικασία κατανάλωσης. 
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� ∆ιαφήµιση – επικοινωνεί την ικανότητα του προϊόντος να ικανοποιήσει 

τον καταναλωτή του µέσω της διαφήµισης, των προσωπικών πωλήσεων, 

της προώθησης πωλήσεων, της χορηγίας, των δηµοσίων σχέσεων και της 

προώθησης εγκεκριµένων προϊόντων κατανάλωσης. 

 

Στον αθλητισµό, ο συνδυασµός και η εφαρµογή αυτών των µεταβλητών του 

µείγµατος µάρκετινγκ µεταβάλλονται λόγω των µοναδικών χαρακτηριστικών του αθλητικού 

προϊόντος. 

 

2.5 Το Αθλητικό Μάρκετινγκ ως Επικοινωνιακή ∆ιαδικασία  

Εάν, στο πλαίσιο ενός απλουστευµένου αλλά όχι αυθαίρετου ορισµού, ορίσουµε  ως 

επικοινωνία την «διαδικασία παραγωγής , εκποµπής και λήψης µηνυµάτων» η οποία 

προϋποθέτει την ύπαρξη ενός «ποµπού», δηλαδή µιας πηγής παραγωγής και εκποµπής του 

µηνύµατος , και ενός «δέκτη» (παραλήπτη)  ο οποίος αντιδρά στο µήνυµα που δέχεται ,  

αντιλαµβανόµαστε ότι ο αθλητισµός είναι - και - επικοινωνιακή διαδικασία , καθώς 

συνδέεται από τη γέννηση του µε την παραγωγή και την εκποµπή µηνυµάτων , και µάλιστα 

υψηλού επιπέδου , µε αποδέκτες το κοινό αλλά και τους φορείς της εξουσίας (Ψιλάκης, 

2003).  

Οι αθλητικοί αγώνες της αρχαιότητας αποτελούσαν πηγή παραγωγής πληθώρας 

τέτοιων µηνυµάτων. Οι Ολυµπιακοί Αγώνες ανεδείκνυαν κορυφαίες , διαχρονικές αξίες , 

όπως η Ειρήνη , η Αδελφοσύνη , η  Άµιλλα, η Ισότητα , η Ισονοµία , η ∆ικαιοσύνη . Ο 

«κότινος», το πλεγµένο µε κλαδιά  ελιάς στεφάνι των νικητών , φτιαγµένο µε φθαρτό υλικό, 

κοµµένο όµως από το ιερό δέντρο του ∆ία έρχεται να συντηρήσει πανάρχαιες βλαστικές 

παραδόσεις και να µεταφέρει ανάλογους συµβολισµούς , καθορίζοντας έναν εντυπωσιακό 

κώδικα αξιών και δηλώνοντας εξαρχής πως το ταπεινό µπορεί να είναι ιερό , άρα 

πολύτιµο.(1) Είναι χαρακτηριστικό πως ιεροί ήταν µόνο οι στεφανίτες αγώνες , εκείνοι 

δηλαδή που είχαν ως έπαθλο το στεφάνι . Οι άλλοι , οι χρηµατίτες αγώνες, εκείνοι δηλαδή 

που είχαν χρηµατικό έπαθλο δεν θεωρούντο ιεροί. Η ιερότητα δεν µπορεί να συνάδει µε το 

κέρδος, κι αυτό είναι ένα ακόµη κορυφαίας αξίας διαχρονικό µήνυµα .  Το ελάτινο στεφάνι 

του νικητή έρχεται να εκφράσει , πέρα από τις όποιες θρησκευτικές καταβολές του , και το 

ίδιο το αγωνιστικό πνεύµα των Ελλήνων  (Ψιλάκης, 2003). 
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Στο πέρασµα των αιώνων ο αθλητισµός ως επικοινωνιακή διαδικασία  µετέβαλλε το 

περιεχόµενο και τους συµβολισµούς του κι εξέπεµψε  µηνύµατα διάφορα εκείνων που 

εξέπεµπε στην αρχαιότητα . Σε όλη την ιστορική διαδροµή του ο αθλητισµός δεν απώλεσε το 

επικοινωνιακό του περιεχόµενο, διαφοροποίησε , ωστόσο τη σχέση του µε την κοινωνία . 

Μέχρι και σήµερα ο αθλητισµός αποτελεί συστατικό κοµµάτι της κουλτούρας ενός λαού  , 

αφού η  άθληση είναι τρόπος ζωής και αντανακλά τη  σχέση του ατόµου µε το σώµα του , 

την υγεία του, τις διατροφικές του συνήθειες , το φυσικό περιβάλλον, την κοινωνία.. Ο 

αθλητισµός -οφείλει να- στηρίζεται στην ενεργό συµµετοχή των πολιτών  και το µοίρασµα 

της δραστηριότητας σε ολόκληρη την κοινωνία . Πρόκειται για µια διαδικασία που 

αναπτύσσεται στο πλαίσιο του πανανθρώπινου πολιτισµού και επιτελεί σηµαντικές 

λειτουργίες : ιδεολογική, ηθικοπαιδαγωγική, αισθητική , οικονοµική . Είναι από µόνος του ο 

αθλητισµός  σύστηµα  διαπαιδαγώγησης και κοινωνικοποίησης (Ψιλάκης, 2003). 

Η ιδεολογική, η πολιτική αλλά και η παιδαγωγική λειτουργία του αθλητικού 

θεάµατος αναδεικνύονται µέσα από κλασσικές εργασίες κοινωνιολόγων του αθλητισµού, 

εδώ και πολλές δεκαετίες ( Edwards 1964 , Smith G. 1975 , Kenyon G 1969 , Dunning E.G. 

1984  κ. α. ) . Εξίσου σηµαντικές , εξάλλου, είναι και οι αναλύσεις για την οικονοµική 

διάσταση του αθλητικού θεάµατος , κυρίως στις χώρες της ∆ύσης  , καθώς στις πρώην  

ανατολικές χώρες η σχέση του αθλητικού θεάµατος µε την κοινωνία και τα ΜΜΕ 

προσδιορίστηκε µέσα από µια έντονη ιδεολογική λειτουργία , ενταγµένη πρωτίστως στο 

πλαίσιο της στήριξης το πολιτικού συστήµατος .   

Ως  σύγχρονο, µαζικό , κοινωνικό φαινόµενο , ο αθλητισµός αποτελεί εδώ και 

δεκαετίες αντικείµενο µελέτης των κοινωνιολόγων και των επικοινωνιολόγων. Συνακόλουθα, 

αντικείµενο ανάλυσης αποτελεί και η θέση, ο ρόλος και η λειτουργία του αθλητικού 

θεάµατος στο σύστηµα των ΜΜΕ υπό το πρίσµα των κοινωνικοπολιτικών και οικονοµικών 

συνθηκών κάθε χώρας .  

 Στη βάση του παραπάνω ορισµού για την  επικοινωνία ( διαδικασία παραγωγής , 

εκποµπής και λήψης µηνυµάτων κλπ)  θα θεωρήσουµε εσφαλµένη την αντίληψη που 

χαρακτηρίζει τη σηµερινή εποχή ως «εποχή της επικοινωνίας» , καθώς η επικοινωνία είναι 

δοµικό στοιχείο κάθε κοινωνίας . Ζούµε ,όµως αναµφισβήτητα στην εποχή της ταχύτητας 

στην επικοινωνία .  

Πράγµατι , στη σηµερινή εποχή , µε την έκρηξη της τεχνολογίας και τη ραγδαία 

εξάπλωση των ηλεκτρονικών ΜΜΕ , υπάρχει η δυνατότητα ακόµη και εκµηδενισµού του 
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χρόνου που απαιτείται για τη µετάδοση της είδησης . Ο τηλεθεατής έχει , πλέον, τη 

δυνατότητα να παρακολουθήσει σε απευθείας συνδέσεις , κορυφαίας σηµασίας γεγονότα που 

εξελίσσονται την στιγµή εκείνη ακόµη και σε µακρινά σηµεία του πλανήτη . Ο τηλεθεατής –

δέκτης  «βιώνει» το γεγονός µέσω της τηλεοπτικής εικόνας  την ίδια χρονική στιγµή που 

αυτό λαµβάνει χώρα , και αντιδρά ανάλογα . ∆εν πρόκειται , ωστόσο,  για πραγµατικό βίωµα 

του γεγονότος  , αλλά  ουσιαστικά, για ένα είδος «βιώµατος» κατά το οποίο το άτοµο δεν 

βιώνει το  ίδιο το  γεγονός αλλά την εικόνα των γεγονότων και τη συµβολική αξία  της 

εικόνας και των γεγονότων (Πλειός, 2001) 

Ο  Robins αναφερόµενος στην τηλεοπτική κάλυψη του πολέµου στον Περσικό Κόλπο 

, υπογραµµίζει ότι αυτό που παρατηρούµε «…είναι κάτι νέο , µια υποκατάστατη εµπειρία , η 

οποία έχει περιγραφεί ως «Nintendo πόλεµος». Το άτοµο βιώνει τη µη βίωση του γεγονότος , 

την απουσία του γεγονότος,  που την αναπληρώνει και τη συµπιέζει ταυτόχρονα η συµβολική 

του διάσταση (Robins, 1996) 

Αυτό εξηγεί και το γεγονός ότι µεγάλα ποσοστά τηλεθεατών δεν θυµούνται τα 

συµβάντα που έχουν δει στα δελτία ειδήσεων. Το άτοµο βιώνει ένα φανταστικό γεγονός . 

Βιώνει το καλούπι , το περίγραµµα του γεγονότος , τη συµβολική του γεγονότος αλλά όχι το 

ίδιο το γεγονός. Η βίωση δεν είναι αισθητηριακή, αλλά νοητική , φαντασιακή .    

 

2.6 Μάρκετινγκ και ∆ηµόσιες Σχέσεις στον Αθλητισµό  

Το µάρκετινγκ και οι δηµόσιες σχέσεις είναι δυο τοµείς της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας στους οποίους τα τελευταία χρόνια δίνεται όλο και µεγαλύτερη έµφαση. Η 

σύγχρονη αντίληψη περί µάρκετινγκ αναφέρεται στην ικανοποίηση των αναγκών του 

ανθρώπου.  

Οι δηµόσιες σχέσεις µε τη σηµερινή τους µορφή και ονοµασία είναι δηµιούργηµα  

του πολιτικού, οικονοµικού και  κοινωνικού πλαισίου που είχε διαµορφωθεί στην άλλη άκρη 

του Ατλαντικού στις αρχές του αιώνα . Τότε δηµιουργήθηκαν τα αίτια , οι προϋποθέσεις 

αλλά και οι τεχνολογικές εξελίξεις οι οποίες οδήγησαν στη θεσµοθέτηση των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων ως τµήµατος του «επιχειρείν». Οι ρίζες τους ωστόσο κρύβονται στα βάθη των 

αιώνων , ξεκινώντας από τους Ανατολικούς Λαούς (Ασσύριους , Βαβυλώνιους , Αιγυπτίους 

κλπ) των οποίων οι ηγέτες παρά την απόλυτη προσωπική τους εξουσία µέσα στο πλαίσιο των 
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τυραννικών καθηκόντων τους επιζητούσαν την εύνοια της κοινής γνώµης µέσω της 

διοργάνωσης επιβλητικών τελετών και θεαµάτων (Κουτούπης, 2007) 

Συµβούλους ∆ηµοσίων Σχέσεων στον αθλητισµό δύναται να χρησιµοποιήσουν 

σήµερα φορείς η πρόσωπα που δραστηριοποιούνται είτε στο καθαυτό αθλητικό κοµµάτι, είτε 

στο εµπορικό κοµµάτι του αθλητισµού , καθώς επίσης και µεµονωµένοι αθλητές.   

Με βάση τα παραπάνω οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στον Αθλητισµό συνίστανται στη 

συστηµατική , προγραµµατισµένη, συνεχή και συνεπή προσπάθεια για τη δηµιουργία 

σχέσεων αµοιβαίας κατανόησης , εµπιστοσύνης και καλής θέλησης ανάµεσα α) στην 

αθλητική οµάδα , τον αθλητή η την αθλητική επιχείρηση  β) στο κοινό και την Πολιτεία .  

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στον αθλητισµό σκοπό έχουν  να κτίσουν και να διατηρήσουν 

την καλλίτερη δυνατή εικόνα για τον συγκεκριµένο αθλητικό οργανισµό η αθλητή, 

προλαβαίνοντας και λύνοντας προβλήµατα , δηµιουργώντας και αξιοποιώντας ευκαιρίες . 

Μια εικόνα , όµως, που θα στηρίζεται στην πραγµατικότητα, την αλήθεια και την εντιµότητα 

του οργανισµού η του αθλητή και θα χρησιµοποιεί έντιµο και ειλικρινή λόγο.  

 

2.7 Ο Ρόλος των ΜΜΕ στο Αθλητικό Μάρκετινγκ  

«Σπονδυλική στήλη» του µάρκετινγκ και των ∆ηµοσίων Σχέσεων αποτελεί η 

Επικοινωνία. Νευραλγικό κοµµάτι της  Επικοινωνίας αποτελούν οι σχέσεις µε τα ΜΜΕ.  Ο 

σύµβουλος ∆ηµοσίων Σχέσεων ή υπεύθυνος µάρκετινγκ  πρέπει να θέτει ως βασικό στόχο 

του την κατάκτηση της ευνοϊκής κοινής γνώµης και τα ΜΜΕ αποτελούν το ισχυρότερο και 

το πιο αποτελεσµατικό µέσο επικοινωνίας του , τόσο µε το ευρύ κοινό όσο και µε τις 

επιµέρους οµάδες . Το Γραφείο Τύπου αποτελεί τον φορέα της καλλιέργειας και της 

συντήρησης αυτών των σχέσεων (Κουτούπης, 2007) 

Ένα άρτια οργανωµένο γραφείο που απασχολείται µε το µάρκετινγκ οφείλει να 

επιτελεί τις εξής λειτουργίες  (Κουτούπης, 2007): 

- KATAΛΟΓΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΩΝ : Το Γραφείο οφείλει να  καταρτίσει και 

διατηρεί συνεχώς ενηµερωµένο ένα πλήρη κατάλογο όλων των ΜΜΕ , 

ταξινοµηµένων κατά κατηγορίες εντύπων : π.χ. εφηµερίδες , ραδιόφωνα, τηλεοπτικά 

δίκτυα , περιοδικά κλπ. Τα ανωτέρω πρέπει  να είναι ταξινοµηµένα και ανάλογα µε 

την ύλη του : π.χ. εφηµερίδες αθλητικές, πολιτικές , οικονοµικές , άλλα έντυπα 
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εξειδικευµένης ύλης κλπ. Πρέπει επίσης να υπάρχει πλήρης κατάλογος των 

ιδιοκτητών , των διευθυντών και των δηµοσιογράφων του ρεπορτάζ.    

- ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΤΟΥ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ : Το Γραφείο πρέπει να παρακολουθεί 

επισταµένα όλα τα ΜΜΕ και να πληροφορεί έγκαιρα τον οργανισµό πάνω σε 

ο,τιδήποτε µπορεί να τον ενδιαφέρει άµεσα η έµµεσα.  

- ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗ ∆ΗΜΟΣΙΟΤΗΤΑΣ : Το Γραφείο πρέπει να παρακολουθεί και 

να συλλέγει τα δηµοσιεύµατα , να συγκεντρώνει τα αποκόµµατα και να καταγράφει 

τις ραδιοτηλεοπτικές αναφορές που αφορούν τη δραστηριότητα του οργανισµού και 

που έχουν προέλθει από τη δική του πηγή πληροφοριών και δραστηριότητα . 

- ΑΡΧΕΙΟ: Η άντληση στην πηγή του αρχείου πρέπει να είναι εύκολη και γρήγορη.  

Το αρχείο αυτό πρέπει βασικά να περιλαµβάνει :  

� α) Τα εκδοθέντα από το Γραφείο δελτία η άρθρα  

� β) Τα πρωτότυπα από τα οποία αντλήθηκαν οι πληροφορίες .  

� γ) Οι φωτογραφίες και οι λεζάντες τους . 

� δ) Το τυχόν σχετικό ηλεκτρονικό υλικό. 

� ε) Τα αποκόµµατα και τις αναφορές που προήλθαν από τα 

ενηµερωτικά δελτία . 

� στ) Πηγές αναφοράς  

 

- ΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑ ΣΧΕΣΕΩΝ : Ο υπεύθυνος του Γραφείου Τύπου πρέπει να 

καλλιεργεί συνεχώς τις γνωριµίες του µε τους εκπροσώπους των µέσων 

ενηµέρωσης και να διευρύνει διαρκώς αυτό τον κύκλο των γνωριµιών του . 

Έτσι , θα πρέπει να επισκέπτεται , όσο πιο συχνά µπορεί , τους 

δηµοσιογράφους στον τόπο της εργασίας τους και να συζητά µαζί τους 

εφόσον η δουλειά τους και η ώρα τους το επιτρέπει .  Ακόµη , ο υπεύθυνος 

του Γραφείου µπορεί να οργανώνει σειρά ανεπίσηµων, φιλικών γευµάτων µε 

µικρό αριθµό δηµοσιογράφων (6-8) και 2-3 εκπροσώπους  του οργανισµού 

προκειµένου να υπάρξει η δυνατότητα µιας ελεύθερης και ζεστής συζήτησης 

η οποία βοηθά πολύ στην ανάπτυξη των φιλικών σχέσεων .  

- Τέλος , δεν θα πρέπει να παραλείπει να στείλει ευχητήριες κάρτες η και µικρά 

δώρα στους δηµοσιογράφους , όταν το απαιτούν οι περιστάσεις . 
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- ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΜΜΕ : Αποτελεί την κυριότερη αρµοδιότητα , τον λόγο 

ύπαρξης και τον προορισµό του Γραφείου Τύπου . Το Γραφείο έχει καθήκον 

να συνεργάζεται µε τους δηµοσιογράφους, να τους πληροφορεί τακτικά πάνω 

στη δραστηριότητα του οργανισµού , και να παρέχει αµέσως σαφείς και 

ακριβείς πληροφορίες , όταν του ζητούνται . Στο πλαίσιο της τακτικής και 

έκτακτης ενηµέρωσης , ο υπεύθυνος του γραφείου διοργανώνει ενηµερωτικές 

συγκεντρώσεις , δηµοσιογραφικές αποστολές, συνεντεύξεις , επισκέψεις κλπ.  

 

Η ενηµέρωση των ΜΜΕ διέπεται από ορισµένους γενικούς κανόνες , οι 

σπουδαιότεροι από τους οποίους είναι (Κουτούπης, 2007):  

� Μην αποκρύπτετε και µην καλύπτετε ποτέ γεγονότα  

� Μην προσπαθήσετε ποτέ να παραπλανήσετε τα ΜΜΕ  

� ∆ίνετε πάντα την ευχέρεια ταυτόχρονης δηµοσίευσης µια είδησης στα 

έντυπα ( εφηµερίδες , περιοδικά) και στα ηλεκτρονικά ΜΜΕ ( τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, διαδίκτυο) . 

� Μην µεροληπτείτε υπέρ του ενός η του άλλου µέσου η δηµοσιογράφου.  

� Στέλνετε πάντοτε έγκαιρα το πληροφοριακό υλικό σας , µέσα στις 

γνωστές προθεσµίες έκδοσης του κάθε µέσου.  

� ∆ιασταυρώνετε τις πληροφορίες σας . ∆ίνετε απόλυτα αληθινά και ακριβή 

στοιχεία και αριθµούς . 

� Μην «εκβιάζετε» και µην εκλιπαρείτε για τη δηµοσίευση του 

ενηµερωτικού δελτίου που στείλατε . 

� Απαντάτε όσο πιο γρήγορα είναι δυνατόν σε ερωτήσεις των εκπροσώπων 

των ΜΜΕ και παρέχετε τυχόν στοιχεία και πληροφορίες που σας ζητούν.  

  

Το σηµαντικότερο, όµως απ΄όλα είναι να καταφέρει ο Σύµβουλος να τοποθετήσει τις 

σχέσεις του µε τους εκπροσώπους των ΜΜΕ σε επαγγελµατικό επίπεδο ισοτιµίας, 

αλληλοεκτίµησης και σεβασµού. 
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2.8 Το Αθλητικό Προϊόν  - Χαρακτηριστικά  

Πολλοί συγγραφείς που ασχολούνται µε το αθλητικό µάρκετινγκ (Mullin, 1980, 1985, 

Mullin et all. 2003, Shilbury, 1989, 1991, Sutton & Parrett, 1992) συµφωνούν στον τρόπο µε 

τον οποίο τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του αθλητισµού απαιτούν από τους µάρκετερ να 

υιοθετήσουν διαφορετικές στρατηγικές από εκείνες που παραδοσιακά υιοθετούν. Αν και 

πολλά από αυτά τα συγγράµµατα είναι απαλλαγµένα από συγκεκριµένες αναφορές στις 

υπηρεσίες του µάρκετινγκ, οι συζητήσεις σχετικά µε αυτά τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

ευθυγραµµίζουν τον αθλητισµό στις ιδιότητες µιας υπηρεσίας.  

Σύµφωνα µε τους Zeithaml, Parasuraman & Berry, (1985) και Zeithaml & Bitner 

(2003) είναι σηµαντική η κατανόηση των ειδικών χαρακτηριστικών των αθλητικών 

προϊόντων / υπηρεσιών προκειµένου να εντοπιστούν οι δυσκολίες και ιδιαιτερότητες στο 

µάρκετινγκ και το µάνατζµεντ. Τα ειδικά χαρακτηριστικά που διακρίνουν ένα αγαθό από µια 

υπηρεσία µπορούν να συνοψιστούν στα ακόλουθα σηµεία (Πίνακας 1): 

 

Πίνακας 1: Τα ειδικά χαρακτηριστικά του Αθλητικού προϊόντος 

 

Ειδικά χαρακτηριστικά Παραδείγµατα 

∆εν είναι χειροπιαστό Το προϊόν µια οµάδας βόλεϊ 

∆εν µπορεί να αποθηκευθεί 
Ένας ποδοσφαιρικός αγώνας  

µε καθορισµένη ηµεροµηνία 

∆εν υπάρχει πάντα συνέχεια στην ποιότητα Ένα µάθηµα τένις 

Η εκτίµηση της ποιότητας των υπηρεσιών 

είναι σε µεγάλο βαθµό υποκειµενική 

Η ποιότητα των υπηρεσιών  

ενός γυµναστηρίου 

Οι υπηρεσίες παρασκευάζονται και 

καταναλώνονται ταυτόχρονα 
Ολυµπιακοί αγώνες 

Η ζήτηση παρουσιάζει περιοδικότητα Ένα γυµναστήριο 

Ο υπεύθυνος µάρκετινγκ έχει πολλές φορές 

περιορισµένο έλεγχο στην ποιότητα 

Ο υπεύθυνος µάρκετινγκ µιας  

ποδοσφαιρικής οµάδας 

Ο αθλητισµός είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο 
Τα προγράµµατα µαζικού 

αθλητισµού των δήµων 
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1. Οι υπηρεσίες είναι δύσκολο να οριστούν και δεν είναι χειροπιαστές (Άυλες). ∆εν 

µπορούν να φανούν, να δοκιµαστούν ή να γίνουν αισθητές προτού αγοραστούν. Αυτό που 

κάθε καταναλωτής βλέπει στον αθλητισµό είναι τελείως υποκειµενικό, γεγονός το οποίο 

καθιστά εξαιρετικά δύσκολο για το στέλεχος του αθλητικού µάρκετινγκ να εξασφαλίσει µε 

µεγάλες πιθανότητες την ικανοποίηση του κάθε καταναλωτή. Για παράδειγµα είναι δύσκολο 

να απαντηθεί το ερώτηµα ‘’ποιο είναι το προϊόν µιας οµάδας βόλεϊ ‘’. Για κάποιους είναι η 

αναψυχή, για άλλους είναι η εκτόνωση, για άλλους το θέαµα και για κάποιους άλλους η 

προσδοκία της νίκης. Είναι πολύ δύσκολο να «πουλήσει» κανείς τα οφέλη που συνδέονται µε 

την κατανάλωση του αθλητισµού, καθώς είναι πολύ δύσκολο να εντοπιστούν και να 

περιγραφούν (Stavro, 1985). 

2. Οι υπηρεσίες δεν µπορούν να αποθηκευτούν (Ευπαθείς). Ένας αγώνας ποδοσφαίρου ο 

οποίος είναι προγραµµατισµένος για µια συγκεκριµένη ηµεροµηνία θα διεξαχθεί ακόµη κι αν 

τα εισιτήρια δεν έχουν πουληθεί. Παρά το γεγονός ότι τα DVD, ο ηλεκτρονικός και έντυπος 

τύπος επιµηκύνουν τη ζωή του προϊόντος / υπηρεσίας, µε κάποια διαφορετική µορφή, το 

αυθεντικό προϊόν εξαφανίζεται.  Σε αντίθεση µε τα βιοµηχανικά προϊόντα, τα οποία µπορούν 

να αποθηκευτούν και να πουληθούν αργότερα. 

3. Στις υπηρεσίες δεν υπάρχει πάντα συνέπεια στην ποιότητα (Ετερογένεια). Οι υπηρεσίες 

είναι µεταβλητές στην απόδοσή τους, µπορούν να ποικίλλουν πολύ, ανάλογα µε το ποιος τις 

εκτελεί. Για παράδειγµα, είναι αδύνατο να είναι κανείς σίγουρος ότι ένα µάθηµα τένις θα έχει 

τα ίδια ακριβώς ποιοτικά χαρακτηριστικά κάθε µέρα, ακόµη και αν διδάσκεται από τον ίδιο 

γυµναστή. Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που επιδρούν στην ποιότητα και δεν είναι πάντα 

εύκολο να τους ελέγξει η διοίκηση. Παραδείγµατα τέτοιων παραγόντων αποτελούν η 

καθηµερινή διάθεση του γυµναστή, η διάθεση και η συµπεριφορά των ασκουµένων όπως και 

οι συνθήκες που επικρατούν µέσα στον αθλητικό χώρο (π.χ καιρικές συνθήκες, κατάσταση 

γηπέδου). Από την άλλη πλευρά ένα βιοµηχανικό προϊόν (π.χ. µια αθλητική φόρµα) έχει 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και προδιαγραφές από το εργοστάσιο οι οποίες καθορίζουν 

την ποιότητά του. 

4. Η εκτίµηση της ποιότητας των υπηρεσιών είναι σε µεγάλο βαθµό υποκειµενική, σε 

αντίθεση µε τα βιοµηχανικά προϊόντα στα οποία σε µεγάλο βαθµό η ποιότητα είναι 

αντικειµενική. Μια µοτοσικλέτα, για παράδειγµα, έχει κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά 

(π.χ. αξιοπιστία, ιπποδύναµη, σχεδιασµό, επιτάχυνση κτλ) τα οποία αν αναλυθούν δίνουν σε 

µεγάλο βαθµό την ποιότητα της µοτοσικλέτας. Από την άλλη πλευρά όµως η ποιότητα των 
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υπηρεσιών είναι δύσκολο να εκτιµηθεί αντικειµενικά καθώς η προσωπική εµπειρία είναι 

εκείνη που παίζει τον πιο σηµαντικό ρόλο. Σαφώς και υπάρχουν ορισµένα χαρακτηριστικά 

τα οποία ο εργαζόµενος και η διοίκηση γνωρίζει και προσπαθεί να παρέχει, αλλά σε µεγάλο 

βαθµό εξαρτάται από τους συµµετέχοντες και τις δικές τους προσδοκίες. Συνεπώς, για να 

ορίσουµε µια ποιοτική υπηρεσία (π.χ. µάθηµα τένις) πρέπει να ρωτήσουµε τους 

συµµετέχοντες. 

5. Οι υπηρεσίες παρασκευάζονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Ένα βιοµηχανικό 

προϊόν παρασκευάζεται στο εργοστάσιο και καταναλώνεται στα σηµεία λιανικής πώλησης. 

Συνεπώς η ποιότητα και οι προδιαγραφές είναι ελεγχόµενες. ∆εν συµβαίνει όµως το ίδιο µε 

τις υπηρεσίες, στις οποίες η παραγωγή και η κατανάλωση γίνονται ταυτόχρονα. Ένας αγώνας 

ποδοσφαίρου ‘’παράγεται’’ (διεξάγεται στο γήπεδο) και ‘’καταναλώνεται’’ (από τους 

θεατές) ταυτόχρονα. Αυτό σηµαίνει αυξηµένες δυσκολίες στον έλεγχο καθώς όλα τα λάθη 

και οι παραλήψεις γίνονται αµέσως αντιληπτά από τους πελάτες (θεατές) και επιδρούν στην 

ποιότητα του συνολικού προϊόντος.   

6. Η ζήτηση πολλών επιχειρήσεων παροχής αθλητικών υπηρεσιών παρουσιάζει µεγάλη 

περιοδικότητα. Η περιοδικότητα είναι δύσκολο να προληφθεί καθώς επηρεάζεται από 

εξωγενείς παράγοντες και µπορεί να συµβαίνει κατά τη διάρκεια της ηµέρας, της εβδοµάδας, 

του µήνα και του έτους. Παράδειγµα αποτελούν τα γυµναστήρια, τα οποία εµφανίζουν 

συνωστισµό το απόγευµα ενώ είναι άδεια το πρωί ή υπάρχουν µήνες αιχµής (π.χ. µετά τα 

Χριστούγεννα και πριν το καλοκαίρι) και µήνες ύφεσης (π.χ. κατά την διάρκεια του 

καλοκαιριού).  

7. Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ έχουν πολλές φορές περιορισµένο έλεγχο στην ποιότητα του 

αθλητικού προϊόντος. Για παράδειγµα, το τµήµα µάρκετινγκ µιας ποδοσφαιρικής οµάδας έχει 

ως στόχο να αυξήσει τα έσοδα της επιχείρησης. Η ιδιοµορφία είναι όµως ότι ο υπεύθυνος 

µάρκετινγκ δεν έχει κανένα λόγο στην επιλογή ποδοσφαιριστών και προπονητή παρόλο που 

και οι ποδοσφαιριστές και ο προπονητής αποτελούν βασικό κοµµάτι του προϊόντος το οποίο 

καλείται να διαχειριστεί. 

8. Ο αθλητισµός είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο και επηρεάζει πολλούς παράγοντες της 

καθηµερινής ζωής. Ο αθλητισµός συνήθως διεξάγεται σε ένα δηµόσιο περιβάλλον. Η 

ψυχαγωγία δια µέσου του αθλητισµού – είτε ως αθλούµενος είτε ως φίλαθλος- είναι σχεδόν 

πάντα κάτι που προκύπτει από την αλληλεπίδραση µε άλλους ανθρώπους. Λιγότερο από το 

2% όσων παρακολουθούν κολεγιακούς αγώνες ή διοργανώσεις των επαγγελµατικών οµάδων 
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στις Η.Π.Α., πηγαίνουν στο γήπεδο µόνοι τους (Mullin et all, 2003). Ποιος παρακολουθεί 

µόνος τον τελικό του κυπέλου ποδοσφαίρου; Συνεπώς, τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ 

θα πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψη τους το ρόλο της κοινωνικοποίησης. Αν ξεκοπεί ο 

αθλητισµός από την κοινωνική του διάσταση τότε θα διαπραχθεί ένα τεράστιο λάθος. Όπως 

και είναι λάθος να ταυτίζεται το µάρκετινγκ µόνο µε την επίτευξη του κέρδους. Έτσι για 

παράδειγµα, ένα πρόγραµµα µαζικού αθλητισµού δεν στοχεύει στο κέρδος αλλά στην µαζική 

συµµετοχή. Εποµένως ο στόχος του µάρκετινγκ στο συγκεκριµένο πρόγραµµα θα πρέπει να 

είναι η αύξηση της συµµετοχής των ατόµων (δηµοτών). Αυτός είναι ένας κοινωνικός στόχος.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 

3.1  Εισαγωγικά 

Η  ικανοποίηση του πελάτη έχει αποτελέσει και αποτελεί αντικείµενο έρευνας για 

τους επιστήµονες του µάρκετινγκ από τη δεκαετία του ‘70. Στη συνέχεια υπήρξε µια 

περίοδος κάµψης του ενδιαφέροντος των επιστηµόνων για την ικανοποίηση του πελάτη, 

αλλά πρόσφατα έχει αναζωπυρωθεί το ενδιαφέρον τους γι’ αυτήν, λόγω του ότι, τα τελευταία 

χρόνια, υφίσταται µια ανάπτυξη του προαναφερθέντος πεδίου του µάρκετινγκ των σχέσεων 

µε τους πελάτες, του πελατοκεντρικού προσανατολισµού της επιχείρησης και πιο πρόσφατα 

της ∆ιοίκησης των Σχέσεων µε τους Πελάτες (Customer Relationship Management). Αλλά 

και σε επίπεδο επιχειρησιακής πρακτικής, είναι γνωστό ότι, n ικανοποίηση του πελάτη έχει 

αποτελέσει τη βάση της «φιλοσοφίας του µάρκετινγκ», n οποία ήταν n ιδεολογική 

πλατφόρµα των σύγχρονων επιχειρήσεων, διεθνώς, κατά τις τρεις, τουλάχιστον, 

προηγούµενες δεκαετίες (F. E. Webster, 1988 & P. Kotler, 1991). 

 

3.2  Ο Ρόλος της Ποιότητας 

Ένα βασικό χαρακτηριστικό του συστήµατος ικανοποίησης πελατών είναι η 

Ποιότητα. Παρόλο που οι απαιτήσεις των πελατών – συνδροµητών για ποιότητα µπορούν να 

πάρουν πολλές µορφές, υπάρχουν δύο είδη ποιότητας που άπτονται στα ενδιαφέροντα µας: η 

Ποιότητα Προσαρµογής και η Ποιότητα Απόδοσης.  

 

Παράδειγµα 

Ένα παράδειγµα για την Ποιότητα Προσαρµογής είναι τα χαµηλού κόστους στυλό 

που πωλούνται µέσα σε πακέτο. Στην περίπτωση αυτή, ο αγοραστής βασίζεται στο γεγονός 

ότι όλα τα στυλό µέσα στο πακέτο είναι εξίσου καλά. Η Ποιότητα Απόδοσης αναφέρεται σε 

ένα προϊόν το οποίο έχει καλύτερη απόδοση από τα παρεµφερή προϊόντα που κυκλοφορούν 

στην αγορά. Για παράδειγµα, ένα στυλό το οποίο γράφει εξίσου καλά αναποδογυρισµένο 

αντιπροσωπεύει ένα προϊόν µε υψηλή ποιότητα απόδοσης.  

Πολλοί αγοραστές θα ήταν διατεθειµένοι να πληρώσουν περισσότερα χρήµατα για να 

εξασφαλίσουν καλύτερη απόδοση. Όταν οι πελάτες συµµετέχουν στο στάδιο του σχεδιασµού 
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ενός προϊόντος, η ποιότητα απόδοσης είναι ζωτική γιατί αποτελεί τη βάση για το όλο προϊόν. 

Από την άλλη, όταν οι πελάτες συµµετέχουν στο στάδιο της κατασκευής και της 

συναρµολόγησης τότε η ποιότητα προσαρµογής των τµηµάτων του προϊόντος είναι 

σηµαντική. Πιο συγκεκριµένα, η ποιότητα προσαρµογής των τµηµάτων του προϊόντος 

αλλάζει ανάλογα µε τις απαιτήσεις των πελατών. Στο στάδιο της παράδοσης, εκτός από την 

ποιότητα προσαρµογής, υπάρχουν και άλλα σηµαντικά στοιχεία όπως είναι η συσκευασία, οι 

οδηγίες λειτουργίας και η όλη αισθητική του προϊόντος. Σε αυτό το στάδιο κύριο ρόλο παίζει 

και η εξυπηρέτηση – service των πελατών. 

 

3.3 Χαρακτηριστικά ενός αποτελεσµατικού συστήµατος µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

Πιο Αναλυτικά: 

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(Λαµπρούκος, 2000): 

a. γίνεται ταυτόχρονη αξιολόγηση εσωτερικών δεικτών ποιότητας µε δείκτες 

ικανοποίησης πελατών 

b. 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 
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τους ορισµούς αλλά και σε ό,τι αφορά τις µετρήσεις από τις οποίες προέρχονται (π.χ. χρονική 

περίοδος στην οποία αναφέρονται) (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

Η µέτρηση της ικανοποίησης πελατών υλοποιείται σε αρκετές περιπτώσεις µε 

"εκπτώσεις" σε ό,τι 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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 
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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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 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) (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 ό,τι 

αφορά τους απλούς πελάτες όσο και σε ό,τι αφορά τις επιχειρήσεις (Λαµπρούκος, 2000). 

 

5. Μετρήσεις πολύ µεγάλης κλίµακας: Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών έχει λάβει 

διαστάσεις ερευνών µεγάλης κλίµακας. Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι στη Μ. Βρετανία η 

British Telecom διενεργεί έναν αριθµό 350.000 συνεντεύξεων το χρόνο στα πλαίσια της 

µέτρησης της ικανοποίησης πελατών και παρακολούθησης του ανταγωνισµού (Λαµπρούκος, 

2000). 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

6. Προσαρµογή: Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών δεν πρέπει να βασίζεται αποκλειστικά 

σε "παγκόσµιες σταθερές" και έτσι, παρά τις οµοιότητες µεταξύ διαφορετικών συστηµάτων, 
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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 αναπροσαρµόζονται 

διαρκώς έτσι ώστε να ανταποκρίνονται στις διαρκώς µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς 

(Λαµπρούκος, 2000). 

 

7. Προδραστικότητα – ∆ιαχρονικότητα: Η µέτρηση της ικανοποίησης πελατών θα πρέπει 

να περιλαµβάνει στοιχεία προδραστικότητας σε ό,τι 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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

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 (Λαµπρούκος, 2000). 

 

Τέλος, το σύστηµα µέτρησης ικανοποίησης πελατών, πέρα από τη χρησιµότητά του 

αυτή καθεαυτή, αποτελεί µέρος µιας συνολικής προσπάθειας ανάπτυξης µοντέλων διοίκησης 

ολικής ποιότητας. Στην προοπτική ανάπτυξης του νέου µοντέλου διοίκησης οργανισµών 

µεγάλου µεγέθους οι µετρήσεις ικανοποίησης πελατών δρουν συµπληρωµατικά αλλά και 
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απολογιστικά µιας και ο οργανισµός είναι σε θέση να αποτιµά την αποτελεσµατικότητα 

επιµέρους πολιτικών του στην ικανοποίηση των πελατών του (Λαµπρούκος, 2000). 

 

3.4 Απαιτήσεις Πελατών  

Οι απαιτήσεις των πελατών, περιγράφονται από εκείνα τα χαρακτηριστικά ποιότητας 

του προϊόντος / υπηρεσίας, τα οποία έχουν την µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση του 

πελάτη από το συγκεκριµένο προϊόν. 

Οι ελκυστικές (συναρπαστικές) απαιτήσεις ούτε εκφράζονται ρητά και συγκεκριµένα 

ούτε αναµένονται από τον πελάτη. Η εκπλήρωση τους έχει ως συνέπεια όχι απλά την 

αναλογική ικανοποίηση του πελάτη αλλά κάτι πολύ περισσότερο, την ενθουσιώδη 

ικανοποίηση του. Ωστόσο αν ένα προϊόν / υπηρεσία δεν πληρεί ελκυστικές απαιτήσεις , αυτό 

δεν συνεπάγεται αίσθηση δυσαρέσκειας. Χαρακτηριστικά στοιχεία ποιότητας του προϊόντος 

/ υπηρεσίας, τα οποία ξεπερνούν τις προσδοκίες του πελάτη και ταξινοµούνται ως 

“ελκυστικές απαιτήσεις του πελάτη” δηµιουργούν πρόσθετη αξία για τον πελάτη και 

εξυψώνουν την ικανοποίηση του. 

 

Εικόνα 5: Kano’ s model of customer satisfaction (Berger et al. 1993) 

 

 



 36

Η ταξινόµηση των απαιτήσεων του πελάτη, βάσει της µεθόδου Kano, έχει πολύ σαφή 

πλεονεκτήµατα : 

� Οι απαιτήσεις του προϊόντος είναι καλύτερα κατανοητές: Τα χαρακτηριστικά 

ποιότητας του προϊόντος, τα οποία έχουν την µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση 

του πελάτη, µπορούν να προσδιοριστούν. Η ταξινόµηση των απαιτήσεων του 

προϊόντος σε αναµενόµενες, αναλογικές και ελκυστικές µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

για την εστίαση των προτεραιοτήτων στην ανάπτυξη του προϊόντος. 

� Η µέθοδος Kano παρέχει αξιόλογη βοήθεια κατά το στάδιο ανάπτυξης του 

προϊόντος, όταν προκύπτουν καταστάσεις trade off (εκµετάλλευσης). ∆ηλαδή 

όταν δεν είναι δυνατό να ικανοποιηθούν ταυτόχρονα δυο απαιτήσεις προϊόντος, 

λόγω τεχνικών ή χρηµατοοικονοµικών αιτιών, τότε µπορεί να προσδιοριστεί 

εκείνο το χαρακτηριστικό ποιότητας του προϊόντος που ασκεί την µέγιστη 

επιρροή στην ικανοποίηση του πελάτη 

� Οι αυτονόητες αναλογικές και ελκυστικές απαιτήσεις διαφέρουν, κατά κανόνα, 

στην προσδοκώµενη χρησιµότητα των διαφόρων τµηµάτων πελατών. Από την 

άποψη αυτή, µπορούµε να επεξεργαστούµε λύσεις για ειδικά προβλήµατα 

καλοβαλµένων πελατών, οι οποίες εγγυώνται ένα βέλτιστο επίπεδο ικανοποίησης 

στα διάφορα τµήµατα πελατών. 

� Η ανακάλυψη και εκπλήρωση ελκυστικών απαιτήσεων, δηµιουργεί ένα πλατύ 

εύρος δυνατοτήτων για διαφοροποίηση. Ένα προϊόν το οποίο ικανοποιεί µόνο τις 

αναµενόµενες και αναλογικές απαιτήσεις διακρίνεται ως µέσο προϊόν και κατά 

συνέπεια είναι ανταλλάξιµο 

� Το µοντέλο Kano για την ικανοποίηση του πελάτη µπορεί να συνδυαστεί, κατά 

βέλτιστο τρόπο, µε την ανάπτυξη λειτουργίας ποιότητας (QFD). 

 

Αυτό που προαπαιτείται είναι να προσδιοριστούν οι ανάγκες των πελατών, να 

ιεραρχηθούν και να τεθούν σε προτεραιότητα. Το µοντέλο Kano χρησιµοποιείται για να 

αποδείξει και να καθιερώσει τη σηµαντικότητα των χαρακτηριστικών στοιχείων ποιότητας 

του προϊόντος, που συµβάλλουν στην ικανοποίηση του πελάτη. Με αυτό τον τρόπο 
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δηµιουργεί την βέλτιστη προαπαίτηση για δραστηριότητες ανάπτυξης του προϊόντος που 

είναι προσανατολισµένες στη διαδικασία ( Process oriented). 

 

3.5 Αξιολόγηση Ικανοποίησης Πελατών – Συνδροµητών  

Η έννοια της ικανοποίησης των πελατών θεωρείται συχνά από τα διοικητικά στελέχη 

των οργανισµών, ως το κλειδί  για την µακροπρόθεσµη επιτυχία τους. Στα πλαίσια του 

µάρκετιγκ η σχέση µεταξύ ικανοποίησης πελατών και διατήρησης τους αντιµετωπίζεται 

συχνά ως κεντρικός καθοριστικός παράγοντας (Hennig-Thurau & Klee, 1997). Η πίστη και 

κατ΄ επέκταση η παραµονή  των πελατών σ΄ ένα αθλητικό οργανισµό µειώνει τις δαπάνες και 

αυξάνει τις πωλήσεις ή τουλάχιστον τις διατηρεί σχετικά σταθερές, απαιτεί λιγότερη 

διαφήµιση, επιτρέπει στα στελέχη του αθλητισµού να γνωρίσουν καλύτερα αλλά και να 

αυξήσουν το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών τους (Parasuraman,  Berry, & Zeithaml, 

1996).   

Οι Triado,  Aparicio και Rimbau (1999) υποστήριξαν ότι η ικανοποίηση των πελατών 

δεν εξαρτάται τόσο πολύ από την ποιότητα των υπηρεσιών που ένας οργανισµός πιστεύει ότι 

προσφέρει αλλά το πως εκλαµβάνει αυτή την ποιότητα ο πελάτης και  από τον βαθµό που 

ικανοποιεί τις ανάγκες του. Οι Theodorakis, Kammbitsis, Laios και Koustelios (2001) 

αναφέρθηκαν στην θετική σχέση ποιότητας υπηρεσιών και ικανοποίησης στην έρευνα τους 

σε θεατές αγώνων καλαθοσφαίρισης. Οι Parasuraman,  Berry & Zeithaml (1994) 

διαπίστωσαν επίσης άµεση σχέση της ικανοποίησης µε την αντιλαµβανόµενη ποιότητα. 

Θεώρησαν ότι οι αντιλήψεις των πελατών καθορίζονται µέσα από την απόδοση των 

παρεχοµένων υπηρεσιών κυρίως και λιγότερο από τις προσδοκίες τους.   

 

3.6 Μέτρηση Ικανοποίησης  

Βασικό για τη µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης του πελάτη µε ένα προϊόν, στη 

συγκεκριµένη περίπτωση µε τους συνδροµητές γυµναστηρίου, είναι η  γενική αξιολόγηση 

του προϊόντος και τις ειδικές αξιολογήσεις συγκεκριµένων χαρακτηριστικών του, από τον 

πελάτη. Έτσι, συχνή είναι η χρήση 5βαθµων κλιµάκων Likert (συµφωνώ/ διαφωνώ) για τη 

µέτρηση της συνολικής ικανοποίησης του πελάτη από το προϊόν, µε ερωτήσεις του τύπου 

"Γενικά έµεινα πολύ ικανοποιηµένος µε το προϊόν (αγαθό/ υπηρεσία)". Από το τέταρτο 

κεφάλαιο φαίνεται ότι για την ανάλυση της παρούσας έρευνας χρησιµοποιεί τέτοιες 
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ερωτήσεις. Επικρατέστερη όµως είναι η χρήση σειράς από ερωτήσεις και κλίµακες Likert για 

τη βαθµολόγηση-αξιολόγηση επιµέρους σηµαντικών χαρακτηριστικών του προϊόντος από 

τον πελάτη. Βέβαια, δεν είναι όλα τα χαρακτηριστικά το ίδιο σηµαντικά.   

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από οµάδα ή σειρά ερωτήσεων που στοχεύουν να 

εξασφαλίσουν κάποιες πληροφορίες σχετικές µε ένα ή περισσότερα ερευνητικά ερωτήµατα 

που αφορούν ένα υποκείµενο έρευνας. Αντανακλούν συνεπώς τους στόχους της έρευνας µε 

µορφή ερωτήσεων οι οποίες έχουν ως αντικείµενο να προκαλέσουν εκείνες τις απαντήσεις 

των υποκειµένων που εκφράζουν µε τη µεγαλύτερη δυνατή πληρότητα τις απόψεις τους 

πάνω στο προς µελέτη πρόβληµα. 

Όταν το ερωτηµατολόγιο συµπληρώνεται στο πλαίσιο µιας συνέντευξης πολλές 

φορές συνοδεύεται από ένα έντυπο και έναν οδηγό συνέντευξης. Στα ερωτηµατολόγια 

χρησιµοποιούνται τρεις συνήθως τύποι ερωτήσεων (Κοµίλη, 1989): 

α) κλειστές ερωτήσεις ή ερωτήσεις µε καθορισµένες απαντήσεις,  

β) ανοικτές ερωτήσεις και  

γ) ερωτήσεις µε διαβαθµισµένες σε κλίµακα απαντήσεις. 

 

Είναι συνηθισµένο να υπάρχουν στα ερωτηµατολόγια ερωτήσεις στις οποίες τα άτοµα 

να καλούνται να δηλώσουν το βαθµό αποδοχής ή απόρριψης για µια σειρά απόψεις, φράσεις, 

θέµατα, πρόσωπα κλπ., στη βάση µιας αριθµητικής κλίµακας, η οποία µπορεί να είναι από 1 

έως 5, 1 έως 7 κλπ. Οι ερωτήσεις αυτού του τύπου ονοµάζονται κλίµακες αξιολόγησης. Οι 

κλίµακες χρησιµοποιούνται όταν ενδιαφερόµαστε όχι µόνο αν τα υποκείµενα της έρευνας 

είναι υπέρ ή κατά µιας άποψης αλλά και για το βαθµό αποδοχής της άποψης αυτής 

(Μπεχράκης, 1999).  

Υπάρχουν διάφορες µεθοδολογίες για τη δηµιουργία κλιµάκων µέτρησης στάσεων µε 

πιο γνωστές τις Likert, Guttman και Turstone (Κοµίλη, 1989, Κυριαζή, 1999).Η κλίµακα 

τύπου Likert είναι η πιο απλή στη δηµιουργία και η πιο διαδεδοµένη στις κοινωνικές και τις 

παιδαγωγικές έρευνες. Στόχος της είναι η µέτρηση στάσεων ή απόψεων των υποκειµένων της 

οποίας καλούνται να επιλέξουν µια από τις δυνατές απαντήσεις σταθερής µορφής σε ένα 

σύνολο ερωτηµάτων τα οποία αντιπροσωπεύουν το προς µελέτη πρόβληµα. Οι απαντήσεις 

αυτές εκφράζουν το µέγεθος συµφωνίας ή διαφωνίας σε µια ορισµένη δήλωση. 
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3.7 ∆ιερεύνηση της Ικανοποίησης Πελατών. Η Περίπτωση ενός Γυµναστηρίου  

Στο σηµείο αυτό πρόκειται να παρουσιάσουµε µια έρευνα των Κούλη, Ε., Καµπίτσης, 

Χ. & Θεοδωράκης, Ν. (2002) µε τίτλο «∆ιερεύνηση της ικανοποίησης πελατών.  Η 

περίπτωση ενός γυµναστηρίου πολυτελούς ξενοδοχείου» στο 3ο Συνέδριο Ελληνικής 

Εταιρείας ∆ιοίκησης Αθλητισµού. Στην εισήγηση τους αναφέρουν ότι τα τελευταία 20 

χρόνια η ικανοποίηση των πελατών φαίνεται να είναι το πιο δηµοφιλές αντικείµενο µελέτης 

µεταξύ των ερευνητών στο χώρο του µάνατζµεντ και του µάρκετινγκ (Swan, 1988; Oliver & 

Swan, 1989; Fornell, 1992; Spreng & Mackoy, 1996). Παρ’ όλα αυτά, όµως, οι προσπάθειες 

που έχουν γίνει για να ερευνηθεί η έννοια της ικανοποίησης των πελατών σε αθλητικούς 

οργανισµούς είναι ελάχιστες (Chelladurai, 1999), διαπίστωση που ισχύει και για την Ελλάδα 

(Alexandris & Palialia, 1999; Alexandris, Papadopoulos, Palialia & Vasiliadis, 1999; 

Theodorakis, Kambitsis, Laios & Koustelios, 2001). 

Έτσι λοιπόν πραγµατοποίησαν έρευνα όπου κύριο στόχο είχε να διερευνηθεί το 

επίπεδο της ικανοποίησης των πελατών / ασκούµενων του γυµναστηρίου ενός πολυτελούς 

ξενοδοχείου. Στην έρευνα συµµετείχαν 200 πελάτες του γυµναστηρίου ενός πολυτελούς 

ξενοδοχείου (132 άνδρες και 68 γυναίκες), η ηλικία των οποίων κυµαινόταν από 18 µέχρι 80 

ετών. Για την πραγµατοποίηση των σκοπών της έρευνας χρησιµοποιήθηκε η ≪Κλίµακα 

Ικανοποίησης Πελατών≫ (Customer Satisfaction Scale) των Alexandris, Papadopoulos, 

Palialia & Vasiliadis (1999), η οποία αποτελούνταν από 25 συνολικά ερωτήσεις µε τα 

ακόλουθα αποτελέσµατα. 

 

Αποτελέσµατα 

Η αξιοπιστία των παραγόντων της κλίµακας µετρήθηκε µε το συντελεστή a του 

Cronbach και σηµειώθηκαν τα παρακάτω σκορ: ∆ιανόηση = 0.79, Κοινωνικότητα = 0.64, 

Χαλάρωση = 0.71, Υγεία / Φυσική Κατάσταση = 0.62, Υπηρεσίες / Εγκαταστάσεις = 0.80 και 

Προσωπικό = 0.71, τα οποία θεωρήθηκαν ικανοποιητικά. Από το µέσο όρο των απαντήσεων 

προκύπτει ότι οι ασκούµενοι ήταν: 1) εξαιρετικά ικανοποιηµένοι από τους παράγοντες: 

Προσωπικό (Μ=4.61), Φυσική Κατάσταση (Μ=4.55) και Χαλάρωση (Μ=4.47), 2) πολύ 

ικανοποιηµένοι από τους παράγοντες: Ποιότητα Υπηρεσιών (Μ=4.16) και Κοινωνικότητα 

(Μ=4.00) και 3) ουδέτεροι στον παράγοντα ∆ιανόηση (Μ=3.03). Οι συσχετίσεις µεταξύ των 
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παραγόντων που συνθέτουν την ικανοποίηση και τη συνολική ικανοποίηση των πελατών του 

γυµναστηρίου ήταν θετικές και στατιστικά σηµαντικές. 

 

Πίνακας 2: αξιοπιστία των παραγόντων της κλίµακας 

 

 

Συζήτηση 

Η πολύ υψηλή ικανοποίηση των πελατών του γυµναστηρίου που προέκυψε ως προς 

τους παράγοντες Προσωπικό και Υπηρεσίες / Εγκαταστάσεις µπορεί να θεωρηθεί πως 

οφείλεται στο γεγονός ότι το γυµναστήριο ήταν ιδιωτικό και ανήκε σε ένα υψηλού κόστους 

ξενοδοχείο, το οποίο, για να µπορέσει να διατηρήσει το επίπεδο και την πελατεία του, προσέχει 

ιδιαίτερα τις εγκαταστάσεις, τις υπηρεσίες που προσφέρει και την εκπαίδευση του προσωπικού 

του σε όλους τους τοµείς. Rς προς τον παράγοντα Υγεία / Φυσική Κατάσταση, η ιδιαίτερα 

υψηλή ικανοποίηση που παρουσίασαν οι πελάτες, ίσως να οφείλεται στο γεγονός ότι το 

συγκεκριµένο γυµναστήριο προσφέρει αρκετές εναλλακτικές µορφές γύµνασης, όπως είναι η 

αίθουσα των βαρών, τα όργανα αερόβιας άσκησης και η κλειστή θερµαινόµενη πισίνα σε ένα 

ιδιαίτερα προσεγµένο περιβάλλον. Ακόµη, το ότι οι πελάτες εµφάνισαν πάρα πολύ υψηλή 

ικανοποίηση ως προς τους παράγοντες Χαλάρωση και Κοινωνικότητα πιθανά να οφείλεται στο 

ότι οι περισσότεροι από αυτούς που πηγαίνουν στο συγκεκριµένο γυµναστήριο για να 

γυµναστούν είναι άτοµα που εργάζονται πολλές ώρες την ηµέρα σε δουλειές µε ευθύνη, 

ψυχολογική πίεση και ελάχιστο ελεύθερο χρόνο (π.χ., επιχειρηµατίες, βιοµήχανοι, κλπ.). 

Έτσι, αυτό που τους ενδιαφέρει είναι η χαλάρωση, η ξεκούραση και οι κοινωνικές 

επαφές και το συγκεκριµένο γυµναστήριο µε τις υπηρεσίες που παρέχει φαίνεται ότι καλύπτει 

τις ανάγκες αυτές. Τα αποτελέσµατα της παρούσα έρευνας θα µπορούσαν να χρησιµεύσουν στα 

διοικητικά στελέχη του συγκεκριµένου γυµναστηρίου για να προβούν σε διορθώσεις στα ήδη 
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υπάρχοντα προγράµµατα, αλλά και να τα λάβουν υπόψη τους σε µελλοντικούς σχεδιασµούς. 

Επειδή τα αποτελέσµατα αφορούν στο συγκεκριµένο γυµναστήριο δεν θα µπορούσαν από αυτά 

να προκύψουν ασφαλείς γενικεύσεις για τα υπόλοιπα γυµναστήρια στη χώρα. 

 

3.8 Μελέτη Περίπτωσης Athletico  

Το Γυµναστήριο Athletico λειτουργεί σε ένα χώρο 400τ.µ. από το 2000. Βρίσκεται 

στα Τρίκαλα επί της οδού Αλεξάνδρας 13-15. ∆ιαθέτει εξειδικευµένο προσωπικό και παρέχει 

υπηρεσίες υψηλού επιπέδου.  

∆ιαθέτει ατοµικά προγράµµατα γυµναστικής προσαρµοσµένα στις ανάγκες του καθενός 

ξεχωριστά, προγράµµατα οµαδικών τµηµάτων, προγράµµατα για ειδικές οµάδες πληθυσµού,  

κλπ.  

Απασχολεί 7 άτοµα προσωπικό συνολικά και έχει 200 συνδροµητές τους 

καλοκαιρινούς µήνες και τον υπόλοιπο χρόνο οι συνδροµές είναι πιο αυξηµένες. Η συνδροµή 

είναι 50,00 ευρώ και 43,00 ευρώ το φοιτητικό.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ 

ΕΡΕΥΝΑ 

4.1   Μεθοδολογία Έρευνας 

Το δείγµα της έρευνας επιλέχτηκε µε τυχαία δειγµατοληψία από ιδιωτικό 

γυµναστήριο  του Νοµού Τρικάλων. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µε τη χρήση 

ερωτηµατολογίου που περιελάµβανε ερωτήσεις σχετικά µε τα δηµογραφικά στοιχεία των 

ατόµων, τους λόγους ενασχόλησης, το είδος των δραστηριοτήτων και η συχνότητα 

συµµετοχής σ΄ αυτές, όπως και τη µορφή και τον τρόπο που επιθυµούν να διεξάγονται αυτές. 

Επίσης δοθήκαν ερωτήσεις σχετικά µε τον τρόπο  ενηµέρωσης και επιλογής του 

γυµναστηρίου, την παροχή υπηρεσιών όπως και το βαθµό ικανοποίηση των πελατών.   

∆οθήκανε 40 ερωτηµατολόγια από τα οποία συλλέχθηκαν τα 32. Από τα συλλεχθέντα 

ερωτηµατολόγια τα 28 ήταν σωστά συµπληρωµένα ενώ τα υπόλοιπα 4 ήταν άκυρα. Τα 

ερωτηµατολόγια δόθηκαν σε άντρες και γυναίκες  ηλικίας 18 ετών και άνω που συµµετέχουν 

σε δραστηριότητες άσκησης και αναψυχής κατά τον ελεύθερο χρόνο τους. ∆εν θα βοηθούσε 

στην έρευνα, αν οι ερωτώµενοι δεν ασχολούνται καθόλου µε τον αθλητισµό ή δεν έχουν 

σχέση µε αθλητικές δραστηριότητες. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µε τη βοήθεια του 

προσωπικού του προαναφερθέντος γυµναστηρίου όπου και θα πρέπει να ευχαριστήσουµε.  

 

Η επιλογή της συγκεκριµένης στρατηγικής επιλέχθηκε γιατί: 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε κυρίως µε ποσοτικά κριτήρια. Η ποσοτική έρευνα 

διευκολύνει στην εύκολη, γρήγορη και µε χαµηλό κόστος συλλογή στοιχείων.  

 

Πληθυσµός – ∆είγµα Ερωτηµατολογίου 

Για την συλλογή των στοιχείων της έρευνάς χρησιµοποιήθηκε ερωτηµατολόγιο 

κατάλληλα σχεδιασµένο. Το δείγµα ήταν ανεξάρτητα από καταγωγή, οικογενειακή και 

κοινωνικοοικονοµική κατάσταση.  

Όσον αφορά το ερωτηµατολόγιο, επιλέχθηκε για τον λόγο ότι έχει λίγα έξοδα, απαιτεί 

λίγο χρόνο απασχόλησης τόσο του ερευνητή στην ανάλυση των απαντήσεων, όσο και από 

τον ερωτώµενο για την συµπλήρωσή του.  
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Η ανάλυση των απαντήσεων έγινε µε απλή µέθοδο και µε την χρήση ποσοστού και 

του προγράµµατος Excel. Εισήχθησαν τα δεδοµένα σε φύλλα Excel και µε την µορφή 

µεταβλητών και διαγραµµάτων πήραµε τα ακόλουθα αποτελέσµατα.  

 

Ερωτηµατολόγιο 

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από 19 ερωτήσεις και οι οποίες ερωτήσεις 

απευθύνθηκαν σε ενήλικα άτοµα. 

 

Όπως φαίνεται στο σχεδιάγραµµα 1, στην πρώτη ερώτηση «Για ποιους από τους 

παρακάτω λόγους επιλέξατε το συγκεκριµένο Αθλητικό Κέντρο;», 8 άτοµα (17%) επέλεξαν 

ως λόγο το Ποιοτικό περιβάλλον (Εργονοµία – Άνεση – Αισθητική) καθώς έχει θετικά 

αποτελέσµατα όσον αφορά το κλίµα που επικρατεί σε χώρους συνάθροισης ατόµων, 14 

άτοµα (6%) επέλεξαν την Ποιότητα παροχής Υπηρεσιών καθώς ο ενδιαφέρον τόσο των 

ερευνητών όσο και των διοικητικών στελεχών στο χώρο του αθλητισµού δίνει έµφαση στην 

ποιότητα υπηρεσιών και τη συµπεριφορά των καταναλωτών , 7 άτοµα  (4%) επέλεξαν την 

γενική οργάνωση του Αθλητικού Κέντρου, 2 άτοµα (4%) επέλεξαν τους οικονοµικούς 

λόγους και αν αναλογιστούµε τους χαλεπούς καιρούς που ζούµε µπορούµε να πούµε ότι 

αποτελεί ένα µικρό ποσοστό και ίσως τα γυµναστήρια δεν απευθύνονται σε ευάλωτες  

οικονοµικά οµάδες , 3 άτοµα  (6%) λόγω  Προσβασιµότητα – Παρκινγκ και 14 άτοµα (29%) 

Προσωπικές & ∆ηµόσιες σχέσεις του ∆/ντή & Προσωπικού (Πίνακας 3).  
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Σχεδιάγραµµα 1: Λόγοι Επιλογής συγκεκριµένου γυµναστηρίου 

 
 

Πίνακας 3: Ανάλυση Στοιχείων 

 Ν % 

Ποιοτικό περιβάλλον (Εργονοµία – Άνεση – Αισθητική) 8 17% 

Ποιότητα παροχής Υπηρεσιών 14 29% 

Γενική οργάνωση του Αθλητικού Κέντρου 7 15% 

Οικονοµικοί λόγοι 2 4% 

Προσβασιµότητα – Παρκινγκ 3 6% 

Προσωπικές & ∆ηµόσιες σχέσεις του ∆/ντή & Προσωπικού 14 29% 

 

 

Πόσο χρονικό διάστηµα είναι συνδροµητές στο γυµναστήριο ήταν το θέµα της 

αµέσως επόµενης ερώτησης, η συχνότερη εµφάνιση επιλογής του συνόλου του δείγµατος 

(σχεδιάγραµµα 2) ήταν περισσότερο από 2 χρόνια. Βλέπουµε ότι οι περισσότεροι είναι 

παλιοί συνδροµητές και συνεχίζουν να είναι και στην παρούσα χρονική στιγµή που 

πραγµατοποιείται η συγκεκριµένη έρευνα (36%) (Πίνακας 4).  
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Σχεδιάγραµµα 2: Χρονικό ∆ιάστηµα συνδροµής στο γυµναστήριο 

 

 
 

Πίνακας 4:Ανάλυση Στοιχείων 

 Ν % 

1 µήνα 6 20% 

6 µήνες 5 17% 

1 χρόνο 8 27% 

2 χρόνια  και πάνω 11 36% 

 

Από τις απαντήσεις στην ακόλουθη ερώτηση σχετικά µε το αν οι άντρες αφιερώνουν 

περισσότερες ώρες εβδοµαδιαίως σε δραστηριότητες άσκησης και αναψυχής φαίνεται ότι οι 

άνδρες σε σχέση µε τις γυναίκες αθλούνται περισσότερες φορές την εβδοµάδα. Στο σύνολο 

του δείγµατος (Πίνακας 5) το 63% επισκέπτεται στο γυµναστήριο 3-4 φορές, το 27% 5 φορές 

και πάνω και το 10% επισκέπτεται στο γυµναστήριο 1-2φορές 
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Σχεδιάγραµµα 3: Εβδοµαδιαία επίσκεψη 

 

 
 

Πίνακας 5: Ανάλυση Στοιχείων 

 Γυναίκες Άνδρες Σύνολο% Ν 

1-2 φορές  4 4 10% 3 

3-4 Φορές 3 8 63% 19 

5 και πάνω 2 7 27% 8 

 

Οι  περισσότεροι από τους αθλούµενους επιζητούν την αίσθηση της ευεξίας που τους 

δίνει η άσκηση, αλλά και τον έλεγχο του σωµατικού βάρους.. Ως προς τον δεύτερο 

παράγοντα, η παροχή υπηρεσιών διαιτολόγων, προϊόντων υγιεινής διατροφής, ενηµερωτικού 

υλικού και σεµιναρίων για πληροφόρηση γύρω από τον έλεγχο του σωµατικού βάρους είναι 

µέτρα τα οποία θα µπορούσαν να βοηθήσουν ώστε τα γυµναστήρια να βελτιώσουν τις 

υπηρεσίες τους κ.ο.κ. Έτσι λοιπόν τα προσωπικά κίνητρα είναι βασικό σηµείο αναφοράς 

µιας και έχει άµεση σχέση µε την ικανοποίηση των συνδροµητών του γυµναστηρίου. Έτσι 

στην ερώτηση «Για ποίους προσωπικούς λόγους ασχολείστε µε δραστηριότητες άσκησης και 

αναψυχής» (σχεδιάγραµµα 4), 19 άτοµα επέλεξαν ως κύριο λόγο Υγεία / Fitness, 22 άτοµα 

την Εµφάνιση / Σώµα, 13 άτοµα την Ψυχική ισορροπία, 1 άτοµο την ενηµέρωση, 3 άτοµα 
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την κοινωνικότητα, 5 άτοµα την επίδοση και 1 άτοµα τις κινητικές ικανότητες. Πιο 

αναλυτικά παρουσιάζεται το ακόλουθο διάγραµµα:  

Σχεδιάγραµµα 4: Προσωπικοί Λόγοι 

 
 

 

Πίνακας 6: Ανάλυση Στοιχείων 

 Ν % 

Υγεία / Fitness 19 30% 

«Εµφάνιση / Σώµα» 22 34% 

«Ψυχική ισορροπία» 13 20% 

«Ενηµέρωση» 1 1% 

«Κοινωνικότητα» 3 5% 

«Επίδοση» 5 8% 

«Κινητικές ικανότητες» 1 2% 

 

Όσον αφορά την προτίµηση της ώρας που επισκέπτονται το γυµναστήριο από τις 

απαντήσεις, όπως φαίνεται και στο διάγραµµα 5, οι περισσότεροι επέλεξαν την απόγευµα. 

Από τις απαντήσεις (πίνακας 7) προκύπτει ότι 3 άτοµα επισκέπτονται για την άσκηση τους 

πρωινές ώρες, 19 άτοµα της µεσηµεριανές ώρες, και 4 άτοµα επισκέπτονται το γυµναστήριο 

το βράδυ. Πιο αναλυτικά παρουσιάζεται το ακόλουθο διάγραµµα:  
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Σχεδιάγραµµα 5: Προτίµηση ώρας για άσκηση 

 
 

Πίνακας 7: Ανάλυση Στοιχείων 

 Ν % 

Πρωί  3 12% 

Μεσηµέρι  0 0% 

Απόγευµα 19 76% 

Βράδυ 3 12% 

 

 

Άλλο ένα βασικό στοιχείο που θα βοηθήσει στην εηαγωγή συµπερασµάτων για τον 

βαθµό ικανοποίησης είναι ο τρόπος µε τον οποίο κατηγοριοποιούν τα προσωπικά τους 

στάνταρ οι συνδροµητές (σχεδιάγραµµα 6). Στον πίνακα 8 φαίνεται και η αξιολόγηση που 

έκαναν οι συνδροµητές. Πολλές αλυσίδες γυµναστηρίων δίνουν ιδιαίτερη έµφαση  σε υψηλά 

στάνταρ υπηρεσιών και αυστηρές προδιαγραφές χώρων, εξοπλισµού και προσωπικού. Τα 

µέλη τους έχουν τη δυνατότητα να απολαµβάνουν ένα ευρύ φάσµα  από υπηρεσίες άθλησης 

και οµορφιάς που εντάσσονται σε µια κουλτούρα που θέλει ανθρώπους ενεργητικούς, νέους 

και υγιείς, πράγµα που είναι αρκετά δύσκολο για τα µικρά γυµναστήρια λόγω έλλειψης 

κεφαλαίου. 
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Σχεδιάγραµµα 6:Προσωπικά Στάνταρ 

 
 

Κυλικείο / Αναψυκτήριο 1 4 8 11 6 

Τουαλέτες 0 1 11 11 7 

Οθόνες TV και προτζέκτορες 0 1 12 12 6 

Παρκινγκ 3 12 6 4 0 

Προσωπικό (Ρεσεψιόν, γυµναστές, βοηθητικό 

προσωπικό κ.α) 

0 0 0 7 23 

Μουσική στο χώρο 0 1 4 15 10 

Επίπεδο ποιότητας στην εξυπηρέτηση των 

συµµετεχόντων 

0 1 1 12 16 

Στοιχεία διασκέδασης κατά τη διάρκεια της 

γύµνασης 

0 2 5 13 11 

 

Για να µπορέσει να αξιολογηθεί καλύτερα η ικανοποίηση των  πελατών ζητάτε από 

µε βάση την εµπειρία τους από άλλα γυµναστήρια να σηµειώσουν από το 0 έως το 5 (πολύ 

κακό – κακό – ούτε καλό ούτε κακό – καλό – εξαιρετικά καλό), σε συγκεκριµένα στοιχεία 

(σχεδιάγραµµα  7). 
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Πίνακας 8: Αποτελέσµατα Αξιολόγησης 

  Πολύ κακό Κακό Ούτε 

κακό ούτε 

καλό 

Καλό Εξαιρετικά 

καλό 

Ποιότητα 

εκγύµνασης / 

αποτελέσµατα 

0 0 1 18 10 

Ποικιλία 

προτεινόµενων 

ασκήσεων & 

προγραµµάτων 

0 2 1 16 9 

Κόστος συνδροµής 0 8 14 6 6 

Παρκινγκ   10 11 3 1 

Προσβασιµότητα 

παρκινγκ 

4 8 10 3 2 

Προσβασιµότητα / 

διαθεσιµότητα 

συγκοινωνίας 

1 3 10 11 6 

Μουσική, ηχητικό 

σύστηµα 

1 0 4 13 11 

Άνεση κατά την 

εκγύµναση/ελευθερία 

κινήσεων-ασκήσεων 

0 4 0 14 10 

Σχεδιασµός 

γυµναστηρίου 

(µοντέρνος, 

λειτουργικός κ.α) 

0 5 7 12 9 

Περιοχή γύρω από 

την εγκατάσταση 

0 0 9 7 11 

Συνολική 

εµφάνιση / 

ευχαρίστηση 

0 0 6 13 10 
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Οι επόµενες ερωτήσεις έχουν άµεση σχέση µε την προσωπική αξιολόγηση των 

πελατών επιλέγοντας µόνο  µια απάντηση. Πιο αναλυτικά στην ερώτηση «Όταν εξετάζω 

κάθε στοιχείο επαφής µε το συγκεκριµένο γυµναστήριο (χώρος, εγκαταστάσεις, εξυπηρέτηση, 

εξοπλισµό, επαγγελµατισµό, κόστος, προηγούµενες εµπειρίες) θα έλεγα ότι είµαι…». Οι 

απαντήσεις που δόθηκαν είναι οι ακόλουθες. 

Σχεδιάγραµµα 7: Στοιχεία Εξέτασης 

 

 

Πίνακας 9: Στοιχείο επαφής 

 Ν % 

Πολύ ικανοποιηµένος 13 45% 

Μέτρια ικανοποιηµένος 11 38% 

Κάπως ικανοποιηµένος 3 10% 

Κάπως δυσαρεστηµένος 2 7% 

Μέτρια δυσαρεστηµένος 0 0% 

Πολύ δυσαρεστηµένος  0 0% 
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Στην επόµενη ερώτηση ζητάτε από τους συνδροµητές να εντοπίζουν σοβαρά 

προβλήµατα στο συγκεκριµένο γυµναστήριο. Συγκεκριµένη στην ερώτηση  «Παρακαλώ να 

αναφέρετε τα προβλήµατα που έχετε εντοπίσει στο συγκεκριµένο γυµναστήριο για την καλύτερη 

ικανοποίηση των πελατών», οι συνδροµητές ανέφεραν: 

Σχεδιάγραµµα 8: Εντοπισµός Προβληµάτων 

 

Πίνακας 10: Εντοπισµός Προβληµάτων 

 N % 

Ποιότητα εκγύµνασης / αποτελέσµατα 1 2% 

Κόστος συνδροµής 17 33% 

Παρκινγκ 19 37% 

Προσβασιµότητα / διαθεσιµότητα συγκοινωνίας 3 6% 

Μουσική στο χώρο (δυνατή, µοντέρνα, κλασσική, παλιοµοδίτικη 

κλπ) 

3 6% 

Άνεση κατά την εκγύµναση/ελευθερία κινήσεων-ασκήσεων 4 8% 

Σχεδιασµός γυµναστηρίου (µοντέρνος, λειτουργικός κ.α) 0 0% 

Προσωπικό (Ρεσεψιόν, γυµναστές, βοηθητικό προσωπικό κ.α) 2 4% 

Καθαριότητα 2 4% 
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Στην ερώτηση «Στην περίπτωση κατά την οποία το συγκεκριµένο γυµναστήριο σχεδίαζε 

να προσφέρει κάποιες νέες υπηρεσίες στα µέλη του, ποιες από τις ακόλουθες θα σας 

ενδιέφεραν» οι επιλογές ποίκιλαν  αφού οι συνδροµητές είχαν την δυνατότητα να επιλέξουν 

µέχρι 3 επιλογές. Έτσι από τις απαντήσεις προκύπτουν τα ακόλουθα: 

 

Σχεδιάγραµµα 9: Νέες Υπηρεσίες 

 
 

Πίνακας 11: Σχεδιασµός νέων υπηρεσιών 

 N % 

Πρόγραµµα ∆ραστηριοτήτων 4 8% 

Πρόγραµµα Χαλάρωσης 7 14% 

Πρόγραµµα Αυτοσυγκέντρωσης 3 6% 

Πρόγραµµα ∆ιατροφής 11 22% 

Οδηγό αγοράς προϊόντων 5 10% 

Εκδροµές 5 10% 

Προτάσεις αξιοποίησης ελευθερου χρόνου 6 12% 

Εκπτώσεις σε προϊόντα /Υπηρεσίες 1 2% 

Βιντεοθήκη 1 2% 

Μαθήµατα αυτοάµινας          2 4% 

Μασάζ (τονωτικό, χαλαρωτικό) 5 10% 
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Στην τελευταία ερώτηση που αφορά την ικανοποίηση των συνδροµητών που αφορά 

την αρχική πληροφόρηση για το συγκεκριµένο γυµναστήριο το 97% απάντησε από γνωστό ή 

φίλο.  

 

Προσωπικά Στοιχεία 

Στην παρούσα έρευνα έλαβαν µέρος 19 άνδρες που καλύπτουν το 38%  και 9 

γυναίκες που καλύπτουν το 32% (Πίνακας 12).  

 

Σχεδιάγραµµα 10: Φύλο 

68%

32%

Άνδρες Γυναίκες

 

Πίνακας 12:Φύλο και Ηλικία 

 Ν % Ελάχιστη 

Ηλικία 

Μέγιστη Ηλικία 

Άνδρες 19 66% 18 41 

Γυναίκες 9 32% 18 43 

 

Η ηλικία του δείγµατος (Πίνακας 13),  κυµαίνονταν από 21 έως 50 ετών µε 

Μ.Ο.=17,75.  18 άτοµα είναι από 21-30 όπου καλύπτουν το (64%), 5 άτοµα ηλικίας 31-40 

που καλύπτουν το (18%), 4 άτοµα έως 20 ετών που καλύπτουν το (14%) και 1 άτοµα από το 

δείγµα είναι ηλικίας 41-50ετών, ποσοστό (4%). 
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Σχεδιάγραµµα 11: Ηλικία 

14%

64%

18%

4% 0%

έως 20 21-30 31-40 41-50 50 άνω

 

 

Πίνακας 13: Ηλικία 

 Ν % Ελάχιστη ηλικία Μέγιστη Ηλικία 

έως 20 4 14% 18 43 

21-30 18 64% 18 43 

31-40 5 18% 18 43 

41-50 1 4% 18 43 

50 άνω 0 0% 18 43 

 

Άλλη µια ερώτηση που αφορά τα προσωπικά στοιχεία των ερωτηθέντων είναι η 

επαγγελµατική κατάσταση. Έτσι, 10 άτοµα είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, 3 άτοµα δηµόσιοι 

υπάλληλοι, 6 άτοµα είναι επιχειρηµατίες, 6 άτοµα είναι φοιτητές και 4 άτοµα διάλεξαν την 

επιλογή ΄άλλο΄ (Πίνακας 14).  
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Σχεδιάγραµµα 12: Επαγγελµατική Κατάρτιση 

34%

10%
21%

21%

0%

14%

Ιδιωτικός Υπάλληλος ∆ηµόσιος Υπάλληλος Επιχειρηµατίας Φοιτητής Συνταξιούχος/α Άλλο

 

 

Πίνακας 14: Επαγγελµατική κατάσταση 

 Ν % 

Ιδιωτικός Υπάλληλος 10 34% 

∆ηµόσιος Υπάλληλος 3 10% 

Επιχειρηµατίας 6 21% 

Φοιτητής 6 21% 

Συνταξιούχος/α 0 0% 

Άλλο 4 14% 

Όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση, 22 άτοµα είναι ελεύθερα, 4 άτοµα 

διάλεξαν την επιλογή ‘παντρεµένος’ και 2 άτοµα την επιλογή ‘παντρεµένος µε παιδί’ 

(Πίνακας 15).  
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Σχεδιάγραµµα 13: Οικογενειακή κατάσταση 

79%

14%

7%

Ελεύθερος Παντρεµένος Παντρεµένος µε παιδί

 
 

Πίνακας 15: Οικογενειακή κατάσταση 

 Ν % 

Ελεύθερος 22 79% 

Παντρεµένος 4 14% 

Παντρεµένος µε παιδί 2 7% 

 

Για το επίπεδο µόρφωσης του δείγµατος, 8 άτοµα είναι απόφοιτοι 

Γυµνασίου/Λυκείου, 16 άτοµα απόφοιτοι ανώτερης εκπαίδευσης , 3 άτοµα ανώτατης 

εκπαίδευσης, 2 άτοµα κατέχουν µεταπτυχιακό, 1 άτοµα κατέχει διδακτορικό (Πίνακας 16). 

 

Σχεδιάγραµµα 14: Επίπεδο Εκπαίδευσης 

0%

27%

53%

10%

7% 3%

∆ηµοτικό Γυµνασίο / Λύκειο Ανώτερη Εκπ/ση Ανώτατη Εκπ/ση Μεταπτυχιακό ∆ιδακτορικό
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Πίνακας 16: Επίπεδο εκπαιδευσης 

 Ν % 

∆ηµοτικό 0 0% 

Γυµνασίο / Λύκειο 8 27% 

Ανώτερη Εκπ/ση 16 53% 

Ανώτατη Εκπ/ση 3 10% 

Μεταπτυχιακό 2 7% 

∆ιδακτορικό 1 3% 

 

Στην ερώτηση για το ετήσιο εισόδηµα 13 άτοµα ανέφεραν ότι έχουν εισόδηµα 

µικρότερο το 15.000€, 6 άτοµα από 15.000-24.000€, 2 άτοµα από 25.000-39.000€, 1 άτοµο 

απο 60.000-84.000€, 1 άτοµο από 85.000 και άνω και 2 άτοµα έχουν µηδενικό εισόδηµα 

(Πίνακας 17). 

Σχεδιάγραµµα 15: Εισόδηµα 

52%

24%

8%

0%

4%
4%

8%

µικρότερο των 15.000€ 15.000€-24.000€ 25.000€-39.000€ 40.000€-59.000€

60.000€-84.000€ 85.000+ Μηδενικό

 
 

Πίνακας 17: Εισόδηµα 

 

 Ν % 

Μικρότερο των 15.000€ 13 52% 

15.000€-24.000€ 6 24% 

25.000€-39.000€ 2 8% 

40.000€-59.000€ 0 0% 

60.000€-84.000€ 1 4% 

85.000+ 1 4% 

Μηδενικό 2 8% 
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4.2   ∆ιεξαγωγή έρευνας 

Πριν την διεξαγωγή της έρευνας πάρθηκαν υπόψιν ηθικοί και δεοντολογικοί 

προβληµατισµοί, όσο αυτό ήταν δυνατόν. Το ερωτηµατολόγιο πρέπει να µετρά το 

χαρακτηριστικό που φτιάχτηκε για να µετράει. Το παρόν ερωτηµατολόγιο περιέχει 

ερωτήσεις που κατά την κρίση µας είναι πλήρως σχετικές µε το αντικείµενο της έρευνας.  Οι 

συµµετέχοντες ενηµερώθηκαν πλήρως για τον σκοπό της έρευνας όπως και για την 

διαδικασία της.  

 Οι συµµετέχοντες θα πρέπει επίσης να έχουν δώσει την συγκατάθεσή τους για την 

συµµετοχή τους στην έρευνα, µε δικαίωµα αποχώρησης, οποιαδήποτε στιγµή οι 

συµµετέχοντες το κρίνουν αυτό απαραίτητο. Εκτός από ειδικές περιπτωσιολογικές έρευνες, 

κρίνεται αναγκαίο επίσης η πλήρης ανωνυµία των συµµετεχόντων, το δικαίωµα της 

πρόσβασης των συµµετεχόντων, στα όποια προσωπικά δεδοµένα ίσως ζητήθηκαν κατά την 

διάρκεια της έρευνας, όπως και η ασφαλή διαχείριση και φύλαξή τους. Η ενηµέρωσή τους 

µετά το πέρας της έρευνας για τα αποτελέσµατά της κρίνεται αναγκαίο και είναι στις ηθικές 

συµβατικές υποχρεώσεις του ερευνητή.  
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Συµπεράσµατα – Συζήτηση 

 

Μεταξύ των 28 ενδιαφερόµενων (µικρό δείγµα) το ποσοστό του 66% ήταν άνδρες και 

το υπόλοιπο 32% ήταν γυναίκες. Από τα αποτελέσµατα της έρευνας συµπεραίνεται ότι 

µεταξύ των ενδιαφερόµενων που ερωτήθηκαν περισσότερο εκπροσωπείται η ηλικιακή οµάδα 

µεταξύ 18-30 ετών (78%). Αιτία για αυτό θα µπορούσε να είναι η εκπαίδευση και το ότι σε 

αυτή την ηλικιακή οµάδα υπάρχουν στις περισσότερες περιπτώσεις λιγότερες οικογενειακές 

υποχρεώσεις, οι οποίες απαιτούν περιορισµό του ελεύθερου χρόνου. Η δεύτερη µεγαλύτερη 

ηλικιακή οµάδα είναι οι ερωτηθέντες άνω των 31 ετών. Στο χώρο του αθλητισµού έρευνες 

έχουν δείξει ότι η αθλητική συµµετοχή µειώνεται σηµαντικά µε την αύξηση της ηλικίας 

(Chodzko-Zajko, 2000). Έρευνες στον Ευρωπαϊκό (World Health Organization, 2000) αλλά 

και πιο συγκεκριµένα στον Ελληνικό χώρο (Αυγερινός, Στάθη, Almond, & 

Κιουµουρτζόγλου, 2002, Papaioannou, Karastogiannidou, Theodorakis, 2004), έδειξαν ότι 

ένα µεγάλο ποσοστό παιδιών και ειδικότερα στην ηλικία των 16 – 17 ετών έχουν χαµηλή 

φυσική δραστηριότητα, ενώ το ποσοστό των κοριτσιών που δεν γυµνάζονται είναι διπλάσιο 

από αυτό των αγοριών. Στην Αµερική από άτοµα ηλικίας 50-64 και > 65 ετών το 29% και το 

35% αντίστοιχα δε συµµετέχουν σε καµιά µορφή φυσικής δραστηριότητας (Chodzko-Zajko, 

2000). Το ποσοστό αυτό, των ηλικιακών οµάδων, είναι ακόµη µεγαλύτερο στον Ελλαδικό 

χώρο (Alexandris & Carroll, 1997a & 1998). 

Στη χώρα µας, µέχρι πριν λίγα χρόνια, η άσκηση στο γυµναστήριο φαινόταν σαν ένα 

αποκλειστικό προνόµιο των αντρών. Τα τελευταία όµως χρόνια τα πράγµατα έχουν 

αντιστραφεί κι οι γυναίκες που ασκούνται στα ιδιωτικά γυµναστήρια έχουν 

υπερδιπλασιαστεί και, σε πολλά από αυτά, ξεπερνούν τον αριθµό των εγγεγραµµένων 

αντρών. Το πρόβληµα όµως είναι ότι ακόµα υπάρχει αυτή η παλιά και στείρα νοοτροπία που 

θέλει τη γυναίκα να επωµίζονταν επιπλέον υποχρεώσεις όπως το νοικοκυριό, η ευθύνη των 

µικρότερων ηλικιακά µελών της οικογένειας, κλπ. που περιόριζαν τον ελεύθερο χρόνο τους 

(Χαλκιαδάκης & Κατσαγκόλης, 2005, Χαραχούσου & Καµπίτσης, 1996). 

Οι Botterill  και Crompton (1998),  σηµειώνουν ότι ο πελάτης είναι πραγµατικά 

ικανοποιηµένος όταν η εκτέλεση υπερκαλύπτει τις προσδοκίες του.  Έτσι, οι επιχειρήσεις θα 

πρέπει σταθερά να επιδιώκουν την υπερ-κάλυψη των προσδοκιών των πελατών τους.  Στην 

περίπτωσή  µας οι πελάτες έδειξαν ικανοποιηµένοι από την των ποιότητα υπηρεσιών,  αφού 

η αντιλαµβανόµενη ποιότητα ήταν πέρα από τη ζώνη ανοχής και υπερέβαινε τις προσδοκίες 
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τους. Αυτό δεν πρέπει να δίνει περιθώρια για εφησυχασµό,  καθώς το ποσοστό συµµετοχής 

των πελατών είναι αρκετά χαµηλό και το µορφωτικό τους επίπεδο  µεσαίο.  

Στην έρευνα µας βλέπουµε ότι οι περισσότεροι πελάτες παρότι επέλεξαν το 

συγκεκριµένο γυµναστήριο, και είναι αρκετά ικανοποιηµένοι θεωρούν ότι υπάρχουν 

σηµαντικά προβλήµατα . Αυτό φαίνεται κυρίως από τον βαθµό ικανοποίησης είναι ο τρόπος 

µε τον οποίο κατηγοριοποιούν τα προσωπικά τους στάνταρ οι συνδροµητές καθώς επίσης και 

από την ικανοποίηση των  πελατών όπου τους ζητήθηκε µε βάση την εµπειρία τους από άλλα 

γυµναστήρια να σηµειώσουν από το 0 έως το 5 (πολύ κακό – κακό – ούτε καλό ούτε κακό – 

καλό – εξαιρετικά καλό), σε συγκεκριµένα στοιχεία. Οι περισσότεροι ως σηµείωσαν µε 

χαµηλότερο ‘βαθµό’ την πρόσβαση και των χώρο του παρκινγκ.  Ο µέσος όρος για τη 

συνολική ικανοποίηση ήταν πολύ κοντά στο καλό.  Οι περισσότεροι συµµετέχοντες στην 

έρευνα διάλεξαν 4.  

Η ικανοποίηση των αθλουµένων - πελατών θα πρέπει να είναι πρωταρχικό µέληµα 

της διοίκησης ενός αθλητικού οργανισµού. Η καθιέρωση τακτικής αξιολόγησης θα 

προσφέρει χρήσιµες πληροφορίες ως ανατροφοδότηση για το σχεδιασµό νέων υπηρεσιών ή 

για την βελτίωση των υπαρχόντων. Τα στελέχη των γυµναστηρίων θα πρέπει να γνωρίζουν 

και να φροντίζουν τους παράγοντες εκείνους που διαµορφώνουν την γνώµη των αθλουµένων 

(εγκαταστάσεις-υπηρεσίες, προσωπικό, χαλάρωση, διανόηση, κοινωνικότητα και υγεία-

φυσική κατάσταση) ώστε να κατευθύνουν ανάλογα της ενέργειές τους. Οι Triado et al (1999) 

υποστήριζαν ότι πρώτα πρέπει να βελτιώνονται οι παράγοντες που έχουν την µέγιστη 

επιρροή στην ικανοποίηση των πελατών.   

Ο αριθµός των συµµετεχόντων από ένα µόνο γυµναστήριο στην έρευνα δεν επιτρέπει 

τη γενίκευση συµπερασµάτων. Η θετική στάση των συνδροµητών στη συγκεκριµένη έρευνα 

δεν αποκλείει την ανάγκη για σηµαντικές βελτιώσεις σε όλα τα επίπεδα. Τα γυµναστήρια που 

βρίσκονται σε επαρχιακές πόλεις µπορούν να συλλέξουν σηµαντικές πληροφορίες από 

αντίστοιχες έρευνες, που θα τους βοηθήσουν στην αποτελεσµατικότερη οργάνωση των 

προγραµµάτων τους. Η σωστή αξιολόγηση των δράσεων θα καταστήσει ικανούς τα 

γυµναστήρια  αυτά στην ανάπτυξη πιο µοντέρνων και ανταγωνιστικών προτάσεων, ώστε να 

µπορέσουν να παίξουν ουσιαστικό ρόλο στην τοπική κοινωνία όπου δραστηριοποιούνται. 

(Γραµµατικόπουλος, Τσιγγίλης & Κουστέλιος, 2002).   

Η κοινωνική τάξη (βαθµός εκπαίδευσης, επάγγελµα, εισόδηµα) και το οικογενειακό 

περιβάλλων των ατόµων παίζει σηµαντικό ρόλο στις στάσεις συµπεριφοράς σχετικά µε τις εν 
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λόγω δραστηριότητες. Το αποτέλεσµα αυτό συµφωνεί και µε τα αποτελέσµατα άλλων 

ερευνών που προτείνουν ότι η κοινωνική τάξη είναι ένας σηµαντικός παράγοντας πρόβλεψης 

της αθλητικής συµµετοχής (Alexandris & Carol, 1998, Booth & Loy, (1999), Collins, 2003, 

Eitzen & Sage, 2003, Katsagolis et all, 2008,). Οι έρευνες συνοψίζονται στα ακόλουθα 

σηµεία: α) Η αθλητική συµµετοχή σχετίζεται µε το επίπεδο εκπαίδευσης. Άτοµα µε 

υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης είναι πιο πιθανό να συµµετέχουν σε αθλητικές 

δραστηριότητες. Αυτό, σηµαίνει ότι όσο αυξάνεται το επίπεδο εκπαίδευσης των 

καταναλωτών, αυξάνεται προφανώς και το ποσοστό αθλητικής συµµετοχής τους. Είναι 

προφανές ότι τα µορφωµένα άτοµα αντιλαµβάνονται πληρέστερα τα πολλαπλά οφέλη της 

άσκησης και της εκτόνωσης.   β) Η αθλητική συµµετοχή σχετίζεται µε την οικονοµική 

κατάσταση των καταναλωτών. Άτοµα µε υψηλότερο εισόδηµα είναι πιο πιθανό να 

συµµετέχουν σε δραστηριότητες άσκησης και αναψυχής. γ) Τέλος, η αθλητική συµµετοχή 

σχετίζεται έµµεσα µε το επάγγελµα των καταναλωτών. Η µεταβλητή αυτή, βέβαια είναι 

αρκετά προβληµατική, καθώς η ταξινόµηση των επαγγελµάτων είναι διαφορετική από χώρα 

σε χώρα. 

Οι µεταβλητές της κοινωνικής τάξης είναι από τα πιο συνηθισµένα και ξεκάθαρα 

κριτήρια τµηµατοποίησης της αγοράς που χρησιµοποιούνται στο µάρκετινγκ (Αλεξανδρής 

2007, Κατσαγκόλης 2010). Ως κοινωνική τάξη ορίζεται: «µια οµοιογενή οµάδα ατόµων που 

µοιράζεται κοινές αξίες, τρόπο ζωής και συµπεριφορές». Παράγοντες που καθορίζουν την 

κοινωνική τάξη αποτελούν: 1) Το εισόδηµα 2) Η εκπαίδευση 3) Το Επάγγελµα 4) Η κατοχή 

κάποιων καταναλωτικών αγαθών (π.χ., αυτοκίνητο – σπίτι). Έρευνες (Alexandris & Caroll, 

1998, Eitzen & Sage, 2003) έχουν δείξει ότι: η αθλητική συµµετοχή αυξάνεται µε το επίπεδο 

εκπαίδευσης, αθλητική συµµετοχή αυξάνεται µε το κοινωνικό-οικονοµικό επίπεδο και η 

συµµετοχή σε συγκεκριµένες αθλητικές δραστηριότητες σχετίζεται µε το οικονοµικό-

κοινωνικό επίπεδο. Η εξήγηση αυτών των σχέσεων δεν είναι απλή και απαιτεί 

κοινωνιολογική ανάλυση. Κάποιοι πιθανοί λόγοι που έχουν αναφερθεί στην βιβλιογραφία 

αποτελούν: απαιτήσεις της εργασίας, έλλειψη χρόνου, οικονοµικές δυσκολίες, 

προτεραιότητες, έλλειψη ενηµέρωσης και στάση προς τον αθλητισµό. 

Η σηµασία της κοινωνικό-ψυχολογικής πτυχής στην παροχή υπηρεσιών θεωρείται 

ιδιαίτερα σηµαντική για τις υπηρεσίες που έχουν υψηλά επίπεδα επαφής πελάτη και στην 

έρευνα µας φαίνεται από την πρώτη ερώτηση όπου δίνεται έµφαση στην Ποιότητα παροχής 

Υπηρεσιών που προσφέρει το συγκεκριµένο γυµναστήριο. Ο Butcher et al. (2001), καθορίζει 
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την κοινωνική εκτίµηση ως το γνήσιο σεβασµό, τη δέουσα προσοχή και το ενδιαφέρον που 

παρέχονται στον πελάτη από το φορέα παροχής υπηρεσιών, ώστε αυτός να αισθάνεται 

σηµαντικός κατά την κοινωνική του αλληλεπίδραση. Ο Lawrene-Lightfoot (1999), 

υποστηρίζει ότι όταν η ευγένεια και ο σεβασµός προς τους πελάτες απουσιάζουν, τότε 

αναδύονται οδυνηρές συνέπειες για την επιχείρηση. Η αναµονή του πελάτη προκειµένου να 

εξυπηρετηθεί µπορεί να προκαλέσει αισθήµατα δυσαρέσκειας. Πολλές φορές σε αρκετά 

γυµναστήρια τα όργανα γυµναστικής είναι ‘κατειληµµένα’ και πολλοί αθλούµενοι 

περιµένουν σε σειρά ώστε να γυµναστούν και αυτοί. Αυτό οφείλετε κυρίως στην µη 

συγκεκριµένη ώρα που επισκέπτονται το γυµναστήριο. Ο Larson (1987), αντιλαµβάνεται τη 

δικαιολόγηση της κατάστασης αναµονής ως ισχυρό δείκτη των θετικών αποτελεσµάτων της 

εξυπηρέτησης. Οι ερευνητές συσχετίζουν το σεβασµό προς τους πελάτες µε την ποιοτική 

αξιολόγηση της εξυπηρέτησης (Bitran & Hoech, 1990), τη δυσαρέσκεια (Dubinsky, 1994) 

και την πίστη (Dotson & Patton, 1992; Aaker, 1991). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  

Αξιότιµη κυρία, 

Αξιότιµε κύριε, 

 

Η παρούσα έρευνα αποτελεί µια προσπάθεια για την ολοκλήρωση της πτυχιακής µου 

εργασίας. 

Είµαι σπουδάστρια του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του ΤΕΙ Κρήτης και το θέµα της 

πτυχιακής είναι “Η ικανοποίηση των Πελατών σε Χώρους Άσκησης και Αναψυχής. 

Μελέτη Περίπτωσης: Η Ικανοποίηση Συνδροµητών Γυµναστηρίου ’’ . 

Επιθυµώ να επισηµάνω ότι τα στοιχεία θα χρησιµοποιηθούν µόνο στην διαδικασία της 

συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου και οι απαντήσεις σας θα χρησιµεύσουν ααυυσσττηηρράά  κκααιι  

µµόόννοο  ωωςς  σσττοοιιχχεείίαα  ααννάάλλυυσσηηςς  γγιιαα  ττηηνν  εερργγαασσίίαα  µµοουυ.  

Ως εκ τούτο σας παρακαλώ να δεχθείτε να αφιερώσετε λίγα λεπτά από τον πολύτιµο χρόνο 

σας, απαντώντας σε όσες από τις ερωτήσεις του συνηµµένου ερωτηµατολογίου µου θεωρείτε 

σκόπιµο.     

 

 

Ευχαριστώ πολύ εκ των προτέρων για 

την συµµετοχή σας !!! 

 

 

 

ΜΕ ΕΚΤΙΜΗΣΗ, 

Βέφα Παπανίκου 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

(Παρακαλώ συµπληρώστε µε x µέσα στον κύκλο) 

Ερωτήσεις Ανάλυσης 

 

Για ποιους από τους παρακάτω λόγους επιλέξατε το συγκεκριµένο Αθλητικό Κέντρο; 

(Έχετε δικαίωµα να σηµειώστε µε Χ έως τρείς επιλογές) 

Ποιοτικό περιβάλλον (Εργονοµία – Άνεση – Αισθητική)                  

Ποιότητα παροχής Υπηρεσιών 

Γενική οργάνωση του Αθλητικού Κέντρου 

Οικονοµικοί λόγοι 

Προσβασιµότητα – Παρκινγκ 

Προσωπικές & ∆ηµόσιες σχέσεις του ∆/ντή & Προσωπικού 

 

Πόσο χρονικό διάστηµα είστε συνδροµητής στο γυµναστήριο; 

(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

1 µήνα 

6 µήνες 

1 χρόνο 

2 χρόνια  και πάνω 

 

Πόσες φορές την εβδοµάδα  επισκέπτεστε το συγκεκριµένο γυµναστήριο; 

(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

1-2    

3-4 

5 και πάνω 
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Για ποίους προσωπικούς λόγους ασχολείστε µε δραστηριότητες άσκησης και αναψυχής; 

(Έχετε δικαίωµα να σηµειώστε µε Χ έως τρείς επιλογές) 

 

Υγεία / Fitness 

- Γενική βελτίωση της σωµατικής κατάστασης 

- Έντονη άσκηση για το καρδιοκυκλοφορικό 

- Θετική επίδραση σε σωµατικές παθήσεις  

«Εµφάνιση / Σώµα» 

- Αδυνάτισµα (γενική µείωση του λίπους) 

-  Ειδική προπόνηση για τη διαµόρφωση του σώµατος  

 - Αύξηση των µυών (Bodybuilding) 

«Ψυχική ισορροπία» 

- Ισορροπία από το επαγγελµατικό άγχος  

-  Επιθυµώ να ασκούµαι ευχάριστα και χαλαρά 

«Ενηµέρωση» 

- ∆ίνω µεγαλύτερη αξία στην συνεχή καθοδήγηση και    

τον έλεγχο της άσκησης 

- Επιθυµώ πληροφορίες για τις λειτουργίες των διαφόρων 

 ασκήσεων και για την αναµενόµενη σωµατική προσφορά αυτών 

«Κοινωνικότητα» 

- Επιθυµώ να µπορέσω όσο το δυνατόν γρηγορότερα  

να προγραµµατίζω και να ρυθµίζω την  

προπόνησή µου µόνος µου 

 -  Προτιµώ προπόνηση µε συνασκούµενο 

«Επίδοση» 

- Κυρίως µε ενδιαφέρει η συγκεκριµένη  

αθλητική επίδοση στο άθληµά µου 

«Κινητικές ικανότητες» 

- Για να Βελτιώσω το άθληµα που ασχολούµαι 

 - Για να προετοιµαστώ καλύτερα στο άθληµα που ασχολούµαι 

 

Η ζώνη ώρας που προτιµώ να ασκούµαι κατά τη διάρκεια της εβδοµάδας (∆ευτέρα – 

Σάββατο) είναι: 

(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

 

Πρωί                                  Απόγευµα  

Μεσηµέρι                           Βράδυ 
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Παρακαλούµε αξιολογήστε τα παρακάτω στοιχεία του γυµναστηρίου, σηµειώνοντας µε 

κύκλο (Ο),  από 1 (πολύ κακό) µέχρι 5 (εξαιρετικά καλό) µε βάση τα προσωπικά σας 

στάνταρ ποιότητας, ποσότητας, ποικιλίας και απόδοσης.  

4.3  Προσωπικά στάνταρ 

Πολύ κακό 

1 

3.9 Κακό 

3.10 2 

Ούτε κακό ούτε 

καλό 

3 

Καλό 

 

4 

Εξαιρετικά καλό 

 

5 

Κυλικείο / Αναψυκτήριο 
1 2 3 4 5 

Τουαλέτες 
1 2 3 4 5 

Οθόνες TV και προτζέκτορες 
1 2 3 4 5 

Παρκινγκ 
1 2 3 4 5 

Προσωπικό (Ρεσεψιόν, 

γυµναστές, βοηθητικό 

προσωπικό κ.α) 

1 2 3 4 5 

Μουσική στο χώρο 
1 2 3 4 5 

Επίπεδο ποιότητας στην 

εξυπηρέτηση των 

συµµετεχόντων 

1 2 3 4 5 

Στοιχεία διασκέδασης κατά τη 

διάρκεια της γύµνασης 
1 2 3 4 5 

Με βάση την εµπειρία σας από άλλα γυµναστήρια παρακαλώ αξιολογήστε τα παρακάτω 

στοιχεία του συγκεκριµένου γυµναστηρίου, σηµειώνοντας µε κύκλο (Ο), από 1 (πολύ κακό) 

µέχρι 5 (εξαιρετικά καλό):  

4.4  

4.5 Στοιχεία 

 

Πολύ 

κακό 

 

1 

3.11  

3.12 Κακό 

3.13 2 

 

Ούτε κακό ούτε 

καλό 

3 

 

Καλό 

 

4 

 

Εξαιρετικά 

καλό 

5 

Ποιότητα εκγύµνασης / αποτελέσµατα  
1 2 3 4 5 

Ποικιλία προτεινόµενων ασκήσεων & 

προγραµµάτων 
1 2 3 4 5 

Κόστος συνδροµής 
1 2 3 4 5 

Παρκινγκ  
1 2 3 4 5 
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Προσβασιµότητα παρκινγκ 
1 2 3 4 5 

Προσβασιµότητα / διαθεσιµότητα συγκοινωνίας  
1 2 3 4 5 

Μουσική, ηχητικό σύστηµα 
1 2 3 4 5 

Άνεση κατά την εκγύµναση/ελευθερία κινήσεων-

ασκήσεων 
1 2 3 4 5 

Σχεδιασµός γυµναστηρίου (µοντέρνος, 

λειτουργικός κ.α) 
1 2 3 4 5 

Περιοχή γύρω από την εγκατάσταση 
1 2 3 4 5 

Συνολική εµφάνιση / ευχαρίστηση 
1 2 3 4 5 

 

Όταν εξετάζω κάθε στοιχείο επαφής µε το συγκεκριµένο γυµναστήριο (χώρος, 

εγκαταστάσεις, εξυπηρέτηση, εξοπλισµό, επαγγελµατισµό, κόστος, προηγούµενες 

εµπειρίες) θα έλεγα ότι είµαι: 

(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

Πολύ ικανοποιηµένος 

Μέτρια ικανοποιηµένος 

Κάπως ικανοποιηµένος 

Κάπως δυσαρεστηµένος 

Μέτρια δυσαρεστηµένος 

Πολύ δυσαρεστηµένος  

    

Παρακαλώ να αναφέρετε τα προβλήµατα που έχετε εντοπίσει στο συγκεκριµένο 

γυµναστήριο για την καλύτερη ικανοποίηση των πελατών. 

(επιλέξτε έως 3 απαντήσεις) 

Ποιότητα εκγύµνασης / αποτελέσµατα 

Κόστος συνδροµής 

Παρκινγκ 

Προσβασιµότητα / διαθεσιµότητα συγκοινωνίας 

Μουσική στο χώρο (δυνατή, µοντέρνα, κλασσική, παλιοµοδίτικη κλπ) 

Άνεση κατά την εκγύµναση/ελευθερία κινήσεων-ασκήσεων 
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Σχεδιασµός γυµναστηρίου (µοντέρνος, λειτουργικός κ.α) 

Προσωπικό (Ρεσεψιόν, γυµναστές, βοηθητικό προσωπικό κ.α) 

Καθαριότητα 

Πόσο πιθανό είναι να συνεχιστεί η συµµετοχή σας για τους επόµενους µήνες στο 

συγκεκριµένο Αθλητικό Κέντρο;  

(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

       Πολύ αµφίβολο        Πιθανόν όχι        Ίσως         Πιθανόν ναι         Πιθανόν όχι 

 

Θα προτείνατε το συγκεκριµένο γυµναστήριο, ανεπιφύλακτα σε κάποιον γνωστό ή φίλο 

σας; 

                  Ναι                                               Όχι  

 

Στην περίπτωση κατά την οποία το συγκεκριµένο γυµναστήριο σχεδίαζε να προσφέρει 

κάποιες νέες υπηρεσίες στα µέλη του, ποιες από τις ακόλουθες θα σας ενδιέφεραν: 

(επιλέξτε έως 3 απαντήσεις) 

Πρόγραµµα ∆ραστηριοτήτων    Εκπτώσεις σε προϊόντα /Υπηρεσίες  

Πρόγραµµα Χαλάρωσης   Βιντεοθήκη       

Πρόγραµµα Αυτοσυγκέντρωσης                 Studio Pilates    

   

Πρόγραµµα ∆ιατροφής                  Μαθήµατα αυτοάµινας  

Οδηγό αγοράς προϊόντων    Μασάζ (τονωτικό, χαλαρωτικό)  

Εκδροµές    Προπόνηση δόνησης (Power plate)   

Προτάσεις αξιοποίησης                                  Άλλο, τί; ……………………………. 

του ελεύθερου χρόνου                        

 

Ποια ήταν η αρχική πηγή πληροφόρησής σας για το συγκεκριµένο γυµναστήριο; 
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(επιλέξτε µία µόνο απάντηση) 

∆ιαφήµιση στην τηλεόραση                                           ∆ιαφήµιση σε εφηµερίδα 

Επιστολή ή διαφηµιστικό φυλλάδιο                              ∆ιαφήµιση στο ιντερνέτ 

Ραδιοφωνική διαφήµιση                                                ∆ιαφηµιστική πινακίδα                                       

Εξειδικευµένο περιοδικό                                               Από γνωστό / φίλο 

 

Γενικές ερωτήσεις 

 

Φύλο   Άνδρας 

  Γυναίκα 

Ηλικία έως 20 

  21-30 

  31-40 

  41-50  

  50 άνω   

Επαγγελµατική Κατάσταση  

Ιδιωτικός Υπάλληλος 

∆ηµόσιος Υπάλληλος 

Επιχειρηµατίας  

Φοιτητής 

Συνταξιούχος/α 

Άλλο  

 

Οικογενειακή Κατάσταση  

Ελεύθερος,  

Παντρεµένη-ος,  
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Παντρεµένη-ος µε παιδί. 

 

Επίπεδο µόρφωσης: 

∆ηµοτικό 

Γυµνάσιο / Λύκειο             

Ανώτερη Εκπαίδευση       

Ανώτατη Εκπαίδευση  

Μεταπτυχιακό  

Άλλο  …………………… 

 

Το ετήσιο εισόδηµά σας είναι: 

Μικρότερο από 15.000 € 

15.000-24.000 €                              60.000-84.000 € 

25.000-39.000 €                               85.000 + 

40.000-59.000 € 

 

Σας Ευχαριστώ Πολύ  για το χρόνο που διαθέσατε 
 


