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τθ διάρκεια τθσ ςυγγραφισ τθσ πτυχιακισ αυτισ εργαςίασ. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Σελίδα 4 από 71 
 

 

ΠΙΝΑΚΑ΢ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΡΕ΢ΛΛΘΨΘ ..................................................................................................................................... 5 

ΜΕ΢ΟΣ 1Ο ...................................................................................................................................... 7 

ΕΛΣΑΓΩΓΘ ....................................................................................................................................... 7 

Θ ΑΓΟ΢Α OUTSOURCING ΡΑ΢ΟΧΘΣ ΛΟΓΛΣΤΛΚΩΝ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ ΣΤΘΝ ΕΛΛΑΔΑ .............................. 7 

ΜΕ΢ΟΣ 2 ...................................................................................................................................... 11 

ΕΝΝΟΛΑ MARKETING ΚΑΛ ΕΦΑ΢ΜΟΓΘ ΣΕ ΕΡΛΧΕΛ΢ΘΣΕΛΣ ΡΑ΢ΟΧΘΣ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ ........................ 11 

2.1. Θ διαδικαςία του marketing ....................................................................................... 11 

2.1.1. Ανάλυςθ των ευκαιριϊν του Marketing ............................................................. 12 

2.2.2. Επιλογι των αγορϊν-ςτόχων .............................................................................. 12 

2.2.3. Ανάπτυξθ του μείγματοσ marketing ................................................................... 13 

ΜΕ΢ΟΣ 3 ...................................................................................................................................... 15 

Θ ΕΝΝΟΛΑ ΤΘΣ ΡΟΛΟΤΘΤΑΣ ΤΩΝ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ ΚΑΛ ΣΥΜΒΟΛΘ ΤΘΣ ΡΟΛΟΤΘΤΑΣ ΣΤΟ MARKETING 

ΤΩΝ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ.......................................................................................................................... 15 

ΜΕ΢ΟΣ 4 ...................................................................................................................................... 19 

ΜΟΝΤΕΛΑ ΜΕΤ΢ΘΣΘΣ ΤΘΣ ΡΟΛΟΤΘΤΑΣ ΤΩΝ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ (SERVQUAL ΚΑΛ ΕΦΑ΢ΜΟΓΕΣ ΤΟΥ) . 19 

ΜΕ΢ΟΣ 5 ...................................................................................................................................... 25 

ΣΥΣΧΕΤΛΣΘ ΤΘΣ ΡΟΛΟΤΘΤΑΣ ΜΕ ΤΘΝ ΛΚΑΝΟΡΟΛΘΣΘ ΚΑΛ ΑΦΟΣΛΩΣΘ (ΔΛΑΤΘ΢ΘΣΘ ΡΕΛΑΤΩΝ) .. 25 

ΜΕ΢ΟΣ 6 ...................................................................................................................................... 38 

Θ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΛΚΘ ΣΥΜΡΕ΢ΛΦΟ΢Α .............................................................................................. 38 

6.1. Γενικά για τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά .............................................................. 38 

6.2. Τρόποσ αλλαγισ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ ................................................. 41 

ΜΕ΢ΟΣ 7 ...................................................................................................................................... 43 

ΜΕΚΟΔΟΛΟΓΛΑ Ε΢ΕΥΝΑΣ ............................................................................................................ 43 

7.1. Ροςοτικι και ποιοτικι ζρευνα ................................................................................... 43 

7.2. Το πεδίο τθσ ζρευνασ .................................................................................................. 45 

7.3. Σχεδιαςμόσ και δθμιουργία ερωτθματολογίου ......................................................... 45 

ΜΕ΢ΟΣ 8 ...................................................................................................................................... 47 

ΑΝΑΛΥΣΘ ΑΡΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ Ε΢ΩΤΘΜΑΤΟΛΟΓΛΟΥ ................................................................... 47 

ΣΥΜΡΕ΢ΑΣΜΑΤΑ ......................................................................................................................... 62 

ΒΛΒΛΛΟΓ΢ΑΦΛΑ ............................................................................................................................. 65 

ΡΑ΢Α΢ΤΘΜΑ ............................................................................................................................... 67 



Σελίδα 5 από 71 
 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Θ παροχι λογιςτικϊν υπθρεςιϊν αποτελεί παραδοςιακά ιςχυρό και εξζχοντα κλάδο 

τθσ Ελλθνικισ οικονομίασ αλλά και πεδίο εφαρμογισ των επιςτθμϊν τθσ οικονομίασ 

και τθσ λογιςτικισ. Στθν παροφςα πτυχιακι εργαςία εξετάηεται πιο ςυγκεκριμζνα ο 

κλάδοσ των λογιςτικϊν υπθρεςιϊν που ζχει ειςχωριςει ςτισ μζρεσ μασ πιο πολφ ςτθν 

αγορά διότι θ οικονομία μασ είναι δομθμζνθ ςτθν βάςθ μικρϊν επιχειριςεων που δεν 

ζχουν τισ εγκαταςτάςεισ και τθν οικονομικι δυνατότθτα να διατθριςουν εςωτερικό 

λογιςτιριο. Εκτόσ τισ επιχειριςεισ και τουσ ελεφκερουσ επαγγελματίεσ είναι και οι 

ιδιϊτεσ που χρθςιμοποιοφν τισ λογιςτικζσ υπθρεςίεσ διότι το φορολογικό μασ 

ςφςτθμα είναι ιδιαίτερα περίπλοκο. 

Στόχοσ τθσ εργαςίασ μασ είναι να μελετθκεί ο βακμόσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν από 

τθν ποιότθτα και τθν ικανοποίθςθ τουσ που οδθγεί ςτθν διατιρθςθ θ ακόμα και ςτθν 

επζκταςθ του υφιςταμζνου πελατολογίου. 

Για τθν επίτευξθ του ςτόχου αυτοφ ςυλλζχκθκαν άρκρα και βιβλία ςχετικά με τθν 

παροχι λογιςτικϊν υπθρεςιϊν και ταυτόχρονα πραγματοποιικθκε ςτατιςτικι ζρευνα 

για τθν επζκταςθ και αφοςίωςθ του πελατολογίου με τθν χριςθ ερωτθματολογίου. Θ 

δομι του ερωτθματολογίου ςτθρίχκθκε ςτο μοντζλο SERVQUAL και 

πραγματοποιικθκε περιγραφικι ανάλυςθ και αναλυτικι ςυςχζτιςθ ςτα δεδομζνα. 

Τα ςυμπεράςματα που προζκυψαν παρουςιάηουν ιδιαίτερο ενδιαφζρον κυρίωσ όςον 

αφορά ςτισ διαφορζσ των θλικιακϊν ομάδων του δείγματοσ. Τα ευριματα τθσ 

ζρευνασ ζχουν πρακτικι χρθςιμότθτα ςτισ διοικιςεισ των επιχειριςεων λογιςτικϊν 

υπθρεςιϊν ςτθν προςπάκεια τουσ να εξαςφαλίςουν τθν επζκταςθ και αφοςίωςθ του 

πελατολογίου τουσ. 
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ABSTRACT  

 

Providing accounting services traditionally powerful and prominent branch of the 

Greek economy and scope of economic science and accounting. This thesis examined 

more specifically the branch of accounting services has got nowadays most market 

because our economy is structured on the basis of small businesses do not have the 

facilities and the financial capacity to maintain internal accounting. Unless businesses 

and freelancers and individuals are using the accounting services because our tax 

system is very complex.  

The aim of our work is to study the degree of customer satisfaction with the quality 

and satisfaction that leads to maintaining or even to extend the existing clientele.  

To achieve this objective were collected articles and books on the provision of 

accounting services and simultaneously conducted statistical research to expand the 

customer base and loyalty using a questionnaire. The structure of the questionnaire 

was based on the SERVQUAL model and performed a descriptive analysis and 

correlation analysis on the data.  

The conclusions are of particular interest especially with regard to differences in the 

age groups of the sample. The findings have practical utility in business administrations 

accounting services in an effort to ensure the expansion and dedication of their 

clientele. 
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ΜΕΡΟ΢ 1Ο 

ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

Η ΑΓΟΡΑ OUTSOURCING 

ΠΑΡΟΧΗ΢ ΛΟΓΙ΢ΣΙΚΩΝ 

ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ ΢ΣΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 

 

Οι εταιρίεσ παροχισ λογιςτικϊν 

υπθρεςιϊν ζχουν εμπειρία  ςτθν 

ανάλθψθ εργαςιϊν outsourcing. 

Ζτςι οι πελάτεσ τουσ εμπιςτεφονται 

τισ εργαςίεσ του λογιςτθρίου τουσ ςε αυτοφσ επιτυγχάνοντασ μείωςθ του κόςτουσ 

δθλαδι μειϊνοντασ ζξοδα από μιςκοφσ, δεςμευμζνουσ χϊρουσ, πάγια, τθλζφωνα, 

αγορά και υποςτιριξθ 

προγραμμάτων, αυξιςεισ μιςκϊν, 

ζλλειψθ εξειδικευμζνων υπαλλιλων, απουςίεσ, άδειεσ. Οι εργαςίεσ που αναλαμβάνει 

το λογιςτικό γραφείο μζςω outsourcing είναι:    

 

Λογιςτικζσ υπθρεςίεσ 

 Σφνταξθ καταςτατικϊν και τροποποιιςεων Ρροςωπικϊν Εταιρειϊν 

 Συςτάςεισ/ Ενάρξεισ Εταιρειϊν ι Ατομικϊν Επιχειριςεων. 

Εικόνα 1. Οι κφριεσ αιτίεσ για Outsourcing 
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 Ενθμζρωςθ και τιρθςθ βιβλίων όλων των κατθγοριϊν Αϋ, Βϋ και Γϋ του Κ.Β.Σ. 

(Μθχανογραφθμζνα ι Χειρόγραφα). 

 Μετατροπζσ - ςυγχωνεφςεισ - λφςεισ  και  εκκακαρίςεισ επιχειριςεων. 

 Σφνταξθ και υποβολι δθλϊςεων Φορολογίασ Ειςοδιματοσ όλων των τφπων. 

 Σφνταξθ και υποβολι Δθλϊςεων Φόρου Ρροςτικζμενθσ Αξίασ (Φ.Ρ.Α.), Φόρου 

Μιςκωτϊν Υπθρεςιϊν (Φ.Μ.Υ.), Λοιπϊν Ραρακρατοφμενων και Ζμμεςων 

Φόρων. 

 Σφνταξθ και υποβολι Δθλϊςεων Φόρου Μεγάλθσ Ακίνθτθσ Ρεριουςίασ 

(Φ.Μ.Α.Ρ.). 

 Ραροχι φορολογικϊν ςυμβουλϊν. 

 Υπολογιςμόσ Μιςκοδοςίασ - Διαχείριςθσ Ρροςωπικοφ και διεκπεραίωςθ 

πάςθσ φφςεωσ εργαςιϊν ςχετικά  με αυτι (Ο.Α.Ε.Δ., Επικεϊρθςθ Εργαςίασ 

κ.λ.π.). 

 Τθ ςφνταξθ και υποβολι των Αναλυτικϊν Ρεριοδικϊν Δθλϊςεων (Α.Ρ.Δ.) του 

Λ.Κ.Α. μζςω Internet. 

 Σφνταξθ οικονομοτεχνικϊν μελετϊν. 

 Σφνταξθ και υποβολι προςφυγϊν και ενςτάςεων για φορολογικζσ - 

εργαςιακζσ και αςφαλιςτικζσ διαφορζσ. (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000) 

 

Φορολογικζσ υπθρεςίεσ 

 Φορολογικόσ προλθπτικόσ ζλεγχοσ τρζχουςασ και προθγοφμενων χριςεων για 

τθν άρτια αντιμετϊπιςθ των ελεγκτικϊν μθχανιςμϊν. 
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 Σφνταξθ και υποβολι τθσ διλωςθσ Φόρου Ακίνθτθσ Ρεριουςίασ. 

 Στρατθγικι αντιμετϊπιςθσ των αντικειμενικϊν κριτθρίων  και εν γζνει όλων 

των φοροειςπρακτικϊν επιδρομϊν. 

 Φορολογικζσ ςυμβουλζσ ςτον επιχειρθματία. 

 Σφνταξθ και υποβολι όλων των δθλϊςεων Φ.Ρ.Α. και ςχετικϊν καταςτάςεων 

(INSTRASTAT, LISTING). 

 Σφνταξθ και υποβολι όλων των δθλϊςεων Ραρακρατοφμενων Φόρων. 

 Σφνταξθ και υποβολι τθσ ετιςιασ Διλωςθσ Φορολογίασ Ειςοδιματοσ. 

 Σφνταξθ και υπογραφι οικονομικϊν καταςτάςεων & ενοποιθμζνων 

Λςολογιςμϊν ςφμφωνα με τα Ελλθνικά ι τα Διεκνι Λογιςτικά Ρρότυπα. 

 Υποβολι ςε Δ.Ο.Υ. όλων των φορολογικϊν δθλϊςεων. 

 Κεϊρθςθ Βιβλίων και Στοιχείων. 

 Υποβολι ςε Νομαρχίεσ, Επιμελθτιρια κλπ, όλων των απαραιτιτων εταιρικϊν 

εγγράφων. 

 Υποβολι ςε Επικεϊρθςθ Εργαςίασ, Ο.Α.Ε.Δ., Αςφαλιςτικοφσ Οργανιςμοφσ, 

όλων των δικαιολογθτικϊν που απαιτοφνται. (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000) 

 

Το outsourcing αποτελεί πλζον πρακτικι για πολλζσ μικρζσ αλλά και μεγάλεσ 

επιχειριςεισ, αφοφ παρζχει τθ δυνατότθτα ςε αυτζσ να επωφελθκοφν αγοράηοντασ 

λογιςτικζσ υπθρεςίεσ. Ζτςι, εκτόσ από το μειωμζνο κόςτοσ, ελαττϊνεται το ρίςκο, 

βελτιϊνεται θ παραγωγικότθτα, ενϊ περιορίηονται οι ευκφνεσ των επιχειρθματιϊν και 

των εργαηομζνων ςε αυτζσ. Ειδικά ςτο χϊρο τθσ λογιςτικισ και λόγω των 
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εξειδικευμζνων γνϊςεων που απαιτοφνται και τισ ςυνεχζσ αλλαγζσ του φορολογικοφ 

ςυςτιματοσ το outsourcing μπορεί να αποτελζςει ιδανικι λφςθ για μια μικρομεςαία 

επιχείρθςθ, κακϊσ κα λφςει πολλά προβλιματα και κα βελτιϊςει ποιοτικά και 

ποςοτικά τθν παραγωγικότθτα (Greaver, 1999). 
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ΜΕΡΟ΢ 2 

ΕΝΝΟΙΑ MARKETING ΚΑΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΢Ε ΕΠΙΧΕΙΡΗ΢ΕΙ΢ ΠΑΡΟΧΗ΢ 

ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ 

 

2.1. Η διαδικαςία του marketing 

 

Μόλισ το ςτρατθγικό ςχζδιο ζχει ορίςει τθν γενικι αποςτολι και τουσ ςτόχουσ τθσ 

εταιρείασ, το μάρκετινγκ παίηει ρόλο ςτθν εκτζλεςθ των ςτόχων αυτϊν. Θ διαδικαςία 

μάρκετινγκ είναι θ διαδικαςία τθσ ανάλυςθσ των ευκαιριϊν τθσ αγοράσ, τθσ επιλογι 

των αγορϊν-ςτόχων, τθσ ανάπτυξθσ του μίγματοσ μάρκετινγκ, και τθσ διαχείριςθ τθσ 

προςπάκειασ μάρκετινγκ. Θ ςτόχευςθ πελατϊν βρίςκεται ςτο επίκεντρο τθσ 

διαδικαςίασ του μάρκετινγκ. Υπάρχουν τα ακόλουκα βιματα ςτθ διαδικαςία 

Marketing (Sandhusen, 2000):  

1. Ανάλυςθ των ευκαιριϊν του Marketing  

2. Επιλογι των αγορϊν-ςτόχων  

3. Ανάπτυξθ του μείγματοσ marketing 

4. Διαχείριςθ τθσ προςπάκειασ μάρκετινγκ 
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2.1.1. Ανάλυςθ των ευκαιριϊν του Marketing  

 

Το πρϊτο βιμα τθσ διαδικαςίασ μάρκετινγκ αναλφει τισ ευκαιρίεσ τθσ αγοράσ και 

επωφελείται από αυτζσ τισ ευκαιρίεσ για να ικανοποιιςει τισ απαιτιςεισ του πελάτθ 

ϊςτε να ζχει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. Θ λειτουργία του marketing που 

περιλαμβάνει τθν ανάλυςθ των ευκαιριϊν ςτθν αγορά είναι ςθμαντικι για τθ 

διαδικαςία ςχεδιαςμοφ μάρκετινγκ. Κάκε διευκυντισ μάρκετινγκ πρζπει να αναλφει 

τισ μακροχρόνιεσ ευκαιρίεσ ςτθν αγορά για να βελτιϊςει τισ επιδόςεισ τθσ 

επιχειρθςιακισ μονάδασ. Για τθν αξιολόγθςθ των δυνατοτιτων των επιχειριςεων, 

χρειάηεται να λειτουργιςει ζνα αξιόπιςτο ςφςτθμα πλθροφοριϊν μάρκετινγκ. Θ 

ζρευνα μάρκετινγκ είναι ζνα απαραίτθτο εργαλείο μάρκετινγκ για το ςκοπό αυτό. Θ 

ζρευνα τθσ αγοράσ επιτρζπει ςτθν εταιρεία να ςυγκεντρϊςει πλθροφορίεσ ςχετικά με 

τουσ πελάτεσ, τουσ ανταγωνιςτζσ και τυχόν μεταβολζσ του περιβάλλοντοσ για τον 

προςδιοριςμό των ευκαιριϊν τθσ αγοράσ. Αφοφ ζχουν αναλυκεί οι ευκαιρίεσ ςτθν 

αγορά, τότε θ ςφγχρονθ πρακτικι marketing απαιτεί τθ διαίρεςθ τθσ αγοράσ ςε 

βαςικά τμιματα, αξιολογϊντασ κάκε τομζα, κακϊσ και τθν επιλογι και ςτόχευςθ 

αυτϊν των τομζων τθσ αγοράσ που μπορεί θ εταιρεία να εξυπθρετιςει καλφτερα 

(Burrow, 2008). 

 

 

2.2.2. Επιλογι των αγορϊν-ςτόχων  

 

Για να επιτφχουν ςτθν ανταγωνιςτικι αγορά του ςιμερα, οι εταιρείεσ πρζπει να είναι 

πελατοκεντρικζσ. Κα πρζπει να κερδίςουν πελάτεσ από τουσ ανταγωνιςτζσ και να 

τουσ κρατιςει με τθν παροχι υπθρεςιϊν και προϊόντων μεγαλφτερθσ αξίασ. Το 

αςφαλζσ μάρκετινγκ απαιτεί προςεκτικι, ςκόπιμθ ανάλυςθ των καταναλωτϊν. 

Δεδομζνου ότι οι εταιρείεσ δεν μποροφν να ικανοποιιςουν όλουσ τουσ καταναλωτζσ 

ςε μια δεδομζνθ αγορά, πρζπει να κατανείμουν το ςφνολο τθσ αγοράσ 

(κατακερματιςμόσ τθσ αγοράσ), να επιλζξουν τα καλφτερα τμιματα (ςτόχευςθ τθσ 
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αγοράσ), και να ςχεδιάηουν ςτρατθγικζσ για τθν επικερδι εξυπθρζτθςθ των τμθμάτων 

καλφτερα από τον ανταγωνιςμό (τοποκζτθςθ ςτθν αγορά) (Saviolo & Marazza, 2013). 

 

 

2.2.3. Ανάπτυξθ του μείγματοσ marketing 

 

Μόλισ θ εταιρεία αποφαςίςει ςχετικά με τθ ςυνολικι ανταγωνιςτικι ςτρατθγικι του 

μάρκετινγκ, είναι ζτοιμθ να ξεκινιςει τον προγραμματιςμό των ςτοιχείων του 

μίγματοσ μάρκετινγκ. Το μίγμα μάρκετινγκ είναι το ςφνολο των ελεγχόμενων 

μεταβλθτϊν μάρκετινγκ που θ εταιρεία ςυνδυάηει να παράγει τθν ανταπόκριςθ που 

επικυμεί από τθν αγορά-ςτόχο. Το μείγμα μάρκετινγκ αποτελείται από ό, τι θ 

επιχείρθςθ μπορεί να κάνει για να επθρεάςει τθ ηιτθςθ για το προϊόν τθσ. Οι 

μεταβλθτζσ αυτζσ αναφζρονται ςυχνά ωσ τζςςερα P.  

1. Το προϊόν ςτθν ουςία περιλαμβάνει τον ςυνδυαςμό εμπορευμάτων και 

υπθρεςιϊν που θ εταιρεία προςφζρει ςτθν αγορά-ςτόχο. 

2. Θ τιμι ςτθν ουςία αποτελεί το ποςό των χρθμάτων που οι πελάτεσ πρζπει να 

πλθρϊςουν για να αποκτιςουν το προϊόν.  

3. Ο τόποσ ςτθν ουςία αναφζρεται ςτισ δραςτθριότθτεσ τθσ ίδιασ τθσ εταιρείασ 

που κακιςτοφν το προϊόν διακζςιμο ςτουσ καταναλωτζσ ςτουσ οποίουσ 

ςτοχεφει..  

4. Θ προϊκθςθ ςτθν ουςία περιλαμβάνει τισ δραςτθριότθτεσ που επικοινωνοφν 

τα πλεονεκτιματα του προϊόντοσ ϊςτε να πείςουν τουσ καταναλωτζσ-ςτόχουσ 

να το αγοράςουν. 

Ζνα αποτελεςματικό πρόγραμμα μάρκετινγκ ςυνδυάηει όλα τα ςτοιχεία του μίγματοσ 

marketing ςε ζνα ςυντονιςμζνο πρόγραμμα που ζχει ςχεδιαςτεί για τθν επίτευξθ των 
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ςτόχων μάρκετινγκ τθσ εταιρείασ με τθν παράδοςθ αξίασ ςτουσ καταναλωτζσ. Μερικοί 

κριτικοί κεωροφν ότι τα τζςςερα P παραλείπουν ι υποτιμοφν οριςμζνα ςθμαντικά 

ηθτιματα όπωσ:  

1. Ροφ είναι οι υπθρεςίεσ;  

2. Ροφ είναι θ ςυςκευαςία;  

3. Τα 4 Ps φαίνεται να λαμβάνει τθν άποψθ του πωλθτι και όχι τθν άποψθ του 

αγοραςτι. 

4. Μςωσ μια καλφτερθ κατάταξθ κα ιταν τα 4C:  

 Ρροϊόν = Λφςθ πελατϊν  

 Τιμι = Κόςτοσ πελατϊν  

 Τόποσ = Ευκολία  

 Ρροϊκθςθ = Ανακοίνωςθ. 

 

 

Διαχείριςθ τθσ προςπάθειασ μάρκετινγκ 

Θ εταιρεία κζλει να ςχεδιάςει και να κζςει ςε λειτουργία το μίγμα μάρκετινγκ που κα 

επιτφχει καλφτερα τουσ ςτόχουσ τθσ ςτισ αγορζσ-ςτόχουσ. Αυτό περιλαμβάνει 

τζςςερισ λειτουργίεσ διαχείριςθσ marketing. Οι τζςςερισ λειτουργίεσ είναι: θ 

ανάλυςθ, ο ςχεδιαςμόσ, θ εφαρμογι και ο ζλεγχοσ. 
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ΜΕΡΟ΢ 3 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΣΗ΢ ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ ΣΩΝ ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ ΚΑΙ ΢ΤΜΒΟΛΗ ΣΗ΢ 

ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ ΢ΣΟ MARKETING ΣΩΝ ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ 

 

Θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν είναι μια ςφγκριςθ των προςδοκιϊν με τθν απόδοςθ. Μια 

επιχείρθςθ με υψθλι ποιότθτα των υπθρεςιϊν κα ανταποκρίνονται ςτισ ανάγκεσ των 

πελατϊν, ενϊ παραμζνει οικονομικά ανταγωνιςτικι. Θ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των 

υπθρεςιϊν μπορεί να αυξιςει τθν ανταγωνιςτικότθτα τθσ οικονομίασ.  

Ο ςτόχοσ αυτόσ μπορεί να επιτευχκεί με τθν κατανόθςθ και τθ βελτίωςθ των 

επιχειρθςιακϊν διαδικαςιϊν, τον εντοπιςμό των προβλθμάτων γριγορα και 

ςυςτθματικά, τθν εφαρμογι ζγκυρων και αξιόπιςτων μζτρων απόδοςθσ των 

υπθρεςιϊν και τθ μζτρθςθ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν και των άλλων 

αποτελεςμάτων απόδοςθσ.  

Από τθν άποψθ τθσ διοίκθςθσ των επιχειριςεων, θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν είναι ζνα 

επίτευγμα ςτθν εξυπθρζτθςθ των πελατϊν. Αντανακλά ςε κάκε παροχι μιασ 

υπθρεςίασ. Οι πελάτεσ διαμορφϊνουν τισ προςδοκίεσ των υπθρεςιϊν από τισ 

εμπειρίεσ του παρελκόντοσ, από ςτόμα ςε ςτόμα και από τθν διαφιμιςθ. Σε γενικζσ 

γραμμζσ, οι πελάτεσ ςυγκρίνουν τθν αντιλθπτι υπθρεςία με τθν αναμενόμενθ 

υπθρεςία ςτθν οποία αν θ πρϊτθ υπολείπεται τθσ τελευταίασ, οι πελάτεσ είναι 

απογοθτευμζνοι (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000).  

Θ μζτρθςθ των υποκειμενικϊν πτυχϊν τθσ εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν εξαρτάται από 

τθ ςυμμόρφωςθ του αναμενόμενου οφζλουσ με το αντιλθπτό αποτζλεςμα. Αυτό με 

τθ ςειρά του εξαρτάται από τθν προςδοκία του πελάτθ από τθν άποψθ τθσ 

υπθρεςίασ, και μπορεί να λάβει υπόψθ και τθν ικανότθτα του παρόχου υπθρεςιϊν 

και το ταλζντο του να παρουςιάςει αυτι τθν αναμενόμενθ υπθρεςία. Οι επιτυχείσ 

εταιρείεσ προςκζτουν οφζλθ για τθν προςφορά τουσ που ικανοποιοφν όχι μόνο τουσ 
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πελάτεσ αλλά και προκαλοφν τθν ζκπλθξθ τουσ και τον ενκουςιαςμό τουσ. Θ 

εξυπθρζτθςθ των πελατϊν είναι ζνα κζμα που υπερβαίνει τισ προςδοκίεσ τουσ. 

Τα προκακοριςμζνα αντικειμενικά κριτιρια μπορεί να είναι ανζφικτα ςτθν πράξθ, 

ςτθν οποία περίπτωςθ, το καλφτερο δυνατό που μπορεί να επιτευχκεί κεωρείται ωσ 

το ιδανικό. Ο ςτόχοσ του ιδανικοφ μπορεί να εξακολουκεί να είναι κακόσ, ςτθν 

υποκειμενικι άποψθ.  

Θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν μπορεί να ςχετίηεται με το δυναμικό τθσ υπθρεςίασ (για 

παράδειγμα, τα προςόντα του εργαηομζνου), τθν διαδικαςία παροχισ υπθρεςιϊν (για 

παράδειγμα, θ ταχφτθτα τθσ υπθρεςίασ) και το αποτζλεςμα των υπθρεςιϊν 

(ικανοποίθςθ του πελάτθ) (Kroeber - Riel, 1998).  

Θ προςδοκία ενόσ πελάτθ μιασ ςυγκεκριμζνθσ υπθρεςίασ κακορίηεται από 

παράγοντεσ όπωσ οι ςυςτάςεισ, οι προςωπικζσ ανάγκεσ και οι εμπειρίεσ του 

παρελκόντοσ. Θ αναμενόμενθ εξυπθρζτθςθ και θ αντιλθπτι υπθρεςία μερικζσ φορζσ 

δεν μποροφν να είναι ίςεσ, αφινοντασ ζτςι ζνα κενό. Το μοντζλο ποιότθτασ των 

υπθρεςιϊν ι το «πρότυπο GAP» αναπτφχκθκε από μια ομάδα ςυγγραφζων, των  

Kevin, Kristine και Berry ςτο Τζξασ και τθ Βόρεια Καρολίνα το 1985, και αναδεικνφει 

τισ βαςικζσ απαιτιςεισ για τθν παροχι υψθλισ ποιότθτασ υπθρεςιϊν. Εντοπίηει τα  

πζντε «κενά» που προκαλοφν ανεπιτυχι παροχι. Οι πελάτεσ ζχουν γενικά τθν τάςθ να 

ςυγκρίνουν τισ υπθρεςίεσ που «βιϊνονται» με τθν υπθρεςία που «αναμζνονται». Εάν 

θ εμπειρία δεν ταιριάηει με τθν προςδοκία, προκφπτει ζνα κενό. Οι δζκα κακοριςτικοί 

παράγοντεσ που μποροφν να επθρεάςουν τθν εμφάνιςθ ενόσ κενοφ περιγράφθκαν 

από τουσ Parasuraman, Zeithaml και Berry ςτο μοντζλο SERVQUAL: Αξιοπιςτία, 

ανταπόκριςθ, αρμοδιότθτα, πρόςβαςθ, ευγζνεια, επικοινωνία, αξιοπιςτία, αςφάλεια, 

κατανόθςθ του πελάτθ και ενςϊματεσ ακινθτοποιιςεισ (Parasuraman, et al, 1986).  

Αργότερα, οι κακοριςτικοί παράγοντεσ μειϊκθκαν ςε πζντε: προςβαςιμότθτα, 

αξιοπιςτία, ανταπόκριςθ, διαςφάλιςθ τθσ παροχισ υπθρεςιϊν και εμπάκεια ςτο 

λεγόμενο μοντζλο εκτίμθςθσ.  



Σελίδα 17 από 71 
 

Θ μζτρθςθ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν μπορεί να ςυνεπάγεται τόςο υποκειμενικζσ 

όςο και αντικειμενικζσ διαδικαςίεσ. Σε αμφότερεσ τισ περιπτϊςεισ, είναι ςυχνά 

κάποια πτυχι τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν που αξιολογείται. Ωςτόςο, θ 

ικανοποίθςθ του πελάτθ είναι μια ζμμεςθ μζτρθςθ τθσ ποιότθτασ των παρεχόμενων 

υπθρεςιϊν.  

Οι υποκειμενικζσ διαδικαςίεσ μποροφν να αξιολογθκοφν ςε χαρακτθριςτικά (να 

αξιολογθκοφν δθλαδι με τθ μζκοδο SERVQUAL), ςε περιςτατικά (εκτιμάται με τθν 

κεωρία Σθμαντικοφ Συμβάντοσ) και προβλιματα (που αξιολογείται από τθν γερμανικι 

FREQUENZ Relevanz Analyse). H πιο ςθμαντικι και πιο χρθςιμοποιοφμενθ μζκοδοσ με 

τθν οποία μετροφνται υποκειμενικά ςτοιχεία τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν είναι θ 

μζκοδοσ SERVQUAL (Parasuraman, et al, 1986).  

Οι διαδικαςίεσ ςτόχων μποροφν να υποδιαιροφνται ςε πρωτογενείσ διαδικαςίεσ και 

δευτερογενείσ διαδικαςίεσ. Κατά τθ διάρκεια των πρωτογενϊν διαδικαςιϊν, οι 

ςιωπθλοί πελάτεσ δθμιουργοφν ςυμβάντα δοκιμισ ι παρακολουκοφνται τα ςυμβάντα 

παροχισ υπθρεςίασ ςτουσ κανονικοφσ πελάτεσ.  Στισ δευτερογενείσ διαδικαςίεσ, οι 

ποςοτικοί παράγοντεσ όπωσ ο αρικμόσ των παραπόνων των πελατϊν ι ο αρικμόσ των 

επιςτρεφόμενων εμπορευμάτων αναλφονται προκειμζνου να εξάγουμε 

ςυμπεράςματα ςχετικά με τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν.  

Σε γενικζσ γραμμζσ, μια βελτίωςθ ςτο ςχεδιαςμό και τθν παροχι υπθρεςιϊν βοθκά 

ςτθν επίτευξθ υψθλότερων επιπζδων ποιότθτασ των υπθρεςιϊν. Για παράδειγμα, ςτο 

ςχεδιαςμό των υπθρεςιϊν, οι αλλαγζσ μπορεί να επζλκει κατά το ςχεδιαςμό των 

προϊόντων και των εγκαταςτάςεων εξυπθρζτθςθσ. Από τθν άλλθ πλευρά, ςτθν 

παροχι υπθρεςιϊν, οι αλλαγζσ μπορεί να επιφζρει ςτισ διαδικαςίεσ παροχισ 

υπθρεςιϊν, το περιβάλλον ςτο οποίο θ παροχι υπθρεςιϊν πραγματοποιείται και 

βελτιϊςεισ ςτθν αλλθλεπίδραςθ διαδικαςίεσ μεταξφ των πελατϊν και των παρόχων 

υπθρεςιϊν (Packard, 2007).  

Διάφορεσ τεχνικζσ μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για να πραγματοποιθκοφν αλλαγζσ 

όπωσ: Ανάπτυξθ Λειτουργίασ Ροιότθτασ (QFD), Δικλείδεσ Αςφαλείασ, Μετακίνθςθ τθσ 
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γραμμισ  προβολισ και τθσ γραμμισ προςβαςιμότθτασ, και Ρροςχζδια. Ρροκειμζνου 

να διαςφαλίςει και να αυξιςει τθν «ςυμμόρφωςθ ποιότθτασ» των υπθρεςιϊν, 

δθλαδι, τον εμφάνιςθ τθσ παροχισ υπθρεςιϊν, όπωσ ζχει ςχεδιαςτεί, είναι 

διακζςιμεσ διάφορεσ μζκοδοι. Οριςμζνεσ από αυτζσ περιλαμβάνουν τθν εγγφθςθσ, 

τθν ανάκτθςθ, τον κακοριςμό προτφπων και τθ μζτρθςθ, τον ςτατιςτικό ζλεγχο τθσ 

διαδικαςίασ και τθ ςυμμετοχι των πελατϊν. 

Στόχοσ κάκε εταιρείασ είναι με το παραγόμενο από αυτι προϊόν να καλφψει άμεςα τισ 

ανάγκεσ του καταναλωτι, ζτςι ϊςτε να μπορεί με αςφάλεια να πει ότι οι προςδοκίεσ 

του ζγιναν και οι αντιλιψεισ του. Αυτό πρακτικά ςθμαίνει ότι ςφμφωνα και με τθν 

κεωρθτικι προςζγγιςθ, οι προςδοκίεσ των καταναλωτϊν είναι αυτά που αναμζνει να 

βρει όταν επιλζξει να αγοράςει ζνα προϊόν, ενϊ οι αντιλιψεισ είναι ο,τι 

αντιλαμβάνεται και ςκζπτεται ζπειτα από τθν χριςθ του προϊόντοσ. Ζτςι, αν αυτζσ οι 

δφο ζννοιεσ ςυμβαδίςουν, δθλαδι το πϊσ αντιλαμβάνεται ο καταναλωτισ το προϊόν 

ζπειτα από τθν χριςθ του αν ςυμφωνεί με αυτό που ανζμενε να λάβει από τθν χριςθ 

του, τότε ζχουμε απόλυτθ επιτυχία του προϊόντοσ. Ραρόλα αυτά τα τελευταία χρόνια 

και λόγω τθσ ευρφτερθσ παρουςίασ τθσ οικονομικισ κρίςθσ, ςε διεκνζσ ςχεδόν 

επίπεδο, πολλζσ εταιρείεσ πραγματοποίθςαν αλλαγζσ, τόςο ςτθν δομι τουσ όςο και 

ςτθν κατεφκυνςθ ςτθν οποία ςτρζφουν τουσ ςτόχουσ τθσ παραγωγισ και τθσ 

προϊκθςθσ των προϊόντων τουσ. Αυτό πρακτικά ςθμαίνει ότι αρκετζσ από τισ 

εταιρείεσ, προκειμζνου να κατεβάςουν τθν τιμι των προϊόντων τουσ ϊςτε να 

πραγματοποιοφν και περιςςότερεσ πωλιςεισ, μείωςαν παράλλθλα και τθν ποιότθτα 

τουσ, με αποτζλεςμα πλζον να είναι ελάχιςτα τα προϊόντα εκείνα που τελικά 

καλφπτουν τισ ανάγκεσ και τισ προςδοκίεσ των καταναλωτϊν, ζςτω και ωσ ζνα βακμό 

(Ρανθγυράκθσ, 2013).  

Κεωρείται λοιπόν, ότι ςε πολλζσ περιπτϊςεισ το μζλλον τθσ πορείασ μιασ επιχείρθςθσ 

εξαρτάται από τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν από το προϊόν ι τθν υπθρεςία που 

αγόραςαν. Είναι λοιπόν και οι ζννοιεσ των προςδοκιϊν και των αντιλιψεων των 

καταναλωτϊν για τθν χριςθ οποιουδιποτε προϊόντοσ πολφ ςθμαντικζσ  και κα πρζπει 

ςτθν ουςία να είναι πάντα ςχεδόν ταυτόςθμεσ (Burrow, 2008).  
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ΜΕΡΟ΢ 4 

ΜΟΝΣΕΛΑ ΜΕΣΡΗ΢Η΢ ΣΗ΢ ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ ΣΩΝ ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ (SERVQUAL ΚΑΙ 

ΕΦΑΡΜΟΓΕ΢ ΣΟΤ) 

 

Ο όροσ μζτρθςθσ τθσ ποιότθτασ αναφζρεται ςτθν αξιολόγθςθ των διαςτάςεων τθσ 

ποιότθτασ και καλφπτει τόςο ποιοτικζσ όςο και ποςοτικεσ μεκόδουσ οι οποίεσ είναι 

ςυμπλθρωματικζσ μεταξφ τουσ. Οι ποςοτικζσ μεκόδοι ςτοχευουν ςτο να μετριςουν με 

αδιαμφιςβθτικεσ πρακτικζσ τθν ποιοτθτα. Οι ποιοτθκεσ μεκοδοι δεν εχουν τθν ιδια ακριβεια 

αλλα παρεχουν περιςςοτερθ πλθροφορθςθ ςχετικα με τισ προςδοκιεσ και τισ αντλθψεισ των 

πελατων. Θ αναγνϊριςθ των αιτιων θ των λυςεων των προβλθματων που εχουν οι πελατεσ 

με το επιπεδο εξυπθρετθςθσ. Και οι δυο τροποι ειναι ςθμαντικοι ςτθν μετρθςθ τθσ 

ποιοτθτασ ενω πολλεσ φορεσ χρθςιμοποιουνται μαηι για καλυτερα αποτελεςματα. Επειδθ θ 

μετρθςθ τθσ ποιοτθτασ απο τισ επιχειρθςεισ κεωρειται πολυ ςθμαντικοι μπορουμε να 

διακρινουμε καποιουσ λογουσ (Parasuraman, et al, 1986): 

 Θ μετρθςθ των επιπεδων ποιοτθτασ που προςφερονται και αυτων που απαιτει ο 

πελάτθσ να λαμβανει. 

 Ο κακοριςμοσ προτφπων και ςτόχων απο τθ διοίκθςθ ςχετικά με τθν πολιτικι 

ποιότθτασ τθσ επιχείρθςεισ  

 Θ αναγνϊριςθ,απομόνωςθ και κεραπεία των προβλθμάτων ποιότθτασ. 

 Θ αναδραςθ πλθροφοριϊν προσ το προςωπικο ςχετικά με τθν απόδοςθ του. 

 

Θ μζτρθςθ τθσ ποιότθτασ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν παρουςίαηει πολλά προβλιματα τα 

οποια ςυνδζονται κυρίωσ με τα ιδιαίτερα χαραχτθριςτικά των υπθρεςιϊν. Θ αδυναμία 

μζτρθςθσ τθσ ποιότθτασ δθμιουργεί  καποια προβλιματα αλλά με τθν βοθκεία 
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εργαςτθριακϊν ελζγχων και αντικειμενικϊν δεικτϊν θ ζλλειψθ τθσ αποκεματοποίθςθσ 

υπθρεςίασ θ ζλλειψθ χρονικϊν περιοριςμϊν κακϊσ και θ εξάρτθςθ του αποτελζςματοσ τθσ 

παροχισ από φυςικοφσ και ψυχολογικοφσ παράγοντεσ του προςωπικοφ και των ίδιων των 

πελατϊν. 

Θ ποιότθτα των καταναλωτικϊν αγακϊν μπορεί να μετρθκεί με ζνα ςφνολο αντικειμενικϊν 

δεικτϊν, όπωσ θ αντοχι ςτο χρόνο, αρικμόσ ελαττωμάτων ι ελαττωματικϊν προϊόντων κτλ. 

Οι υπθρεςίεσ αποτελοφν αναπόςπαςτο κομμάτι ςτο μίγμα marketing των επιχειριςεων. 

Αυτό γιατί θ ποιοτικι υπθρεςία γίνεται αντιλθπτι καλφτερα όταν δεν υπάρχει παρά όταν 

υπάρχει. Θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν όμωσ είναι μια αφθρθμζνθ και αόριςτθ ζννοια, διότι 

ζχει τα εξισ μοναδικά χαρακτθριςτικά: αςάφεια, ετερογζνεια και μθ δυνατότθτα διάκριςθσ 

ανάμεςα ςε παραγωγι και κατανάλωςθ. Για το λόγο αυτό, θ εκτίμθςθ τθσ ποιότθτασ των 

υπθρεςιϊν μπορεί να βαςιςτεί ςτισ αντιλιψεισ των πελατϊν για τθν ποιότθτα (Γοφναρθσ, et 

al, 2006). 

Οι κακθγθτζσ Parasuraman A. Zeithaml V.A και Berry L.L το 1985 διαμόρφωςαν ζνα μοντζλο 

μζτρθςθσ τθσ ποιότθτασ υπθρεςιϊν το οποίο τονίηει τισ βαςικζσ προυποκεςεισ για τθν 

προςφορά τθσ προςδοκϊμενθσ ποιότθτασ υπθρεςιϊν. Το μοντζλο SERVQUAL κεωρείται 

κλαςικό ςτο είδοσ του και είναι ςιμερα ζνα απο τα πιο διαδεδομζνα μοντζλα μζτρθςθσ τθσ 

ποιότθτασ. Ο πελάτθσ τθσ υπθρεςίασ λαμβάνοντασ υπόψθ του τισ προςωπικζσ του ανάγκεσ 

τισ εμπειρίεσ και τα βιϊματα του ςτον τομζα παροχισ υπθρεςιϊν τισ αντιλιψεισ των άλλων 

πελατων και τισ επιρροζσ που ζχει δεχτεί απο τθν ίδια τθν επιχείρθςθ παροχθσ διαμορφϊνει 

κάποιεσ προςδοκίεσ. Στθ ςυνζχεια ακολουκει θ διαδικαςία τθσ ςυγκριςθσ τθσ παραχκειςασ 

υπθρεςίασ με τθν προςδοκϊμενθ. Το αποτελεςμα τθσ ςφγκριςθσ αυτισ κακορίηει και τθν 

τελικι εντφπωςθ που κα εχει ο πελάτθσ για τθν ποιότθτα τθσ υπθρεςίασ. Το μοντζλο 

ςτθρίηεται ςτθν κεωρία διάψευςθσ των αρχικϊν προςδοκιϊν του πελάτθ. Ζτςι το μοντζλο 

SERVQUAL περιλαμβάνει τρεισ επιμζρουσ ενότθτεσ. Στθν πρϊτθ μετριζται μετθ 

χριςθερωτθματολογίου θ αντίλθψθ των πελατϊν για τθν ποιότθτα τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

υπθρεςίασ βάςει των πζντε διαςτάςεων τθσ. Στθ δεφτερθ μετρϊνται οι προςδοκίεσ των 

πελατϊν ςχετικα με τθν ποιότθτα που κα επικυμοφςαν να λαβάνουν και ςτθν Τρίτθ οι 

πελάτεσ βακμολογοφν τθ ςθμαντικότθτα και μιασ διάςταςθσ τθσ ποιότθτασ. Το αποτζλεςμα 

προκφπτει απο τθ διαφορά τθσ βακμολογίασ τθσ πρϊτθσ ενότθτασ απο τθ δεφτερθ, 
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λαμβανόμενου υπόψθ του βακμοφ ςθμαντικότθτασ τθσ κακε διάςταςθσ (Γοφναρθσ, et al, 

2006). 

Οι μελζτεσ μζςω του μοντζλου μποροφν να περιγράψουν και να εξθγιςουν τθν ποιότθτα 

χρθςιμοποιϊντασ ζνα ςφςτθμα πζντε αποκλίςεων οι οποίεσ εκφράηουν τισ διαφορζσ μεταξφ 

των εμπλεκόμενων ςτθν παραγωγι τθν κατανάλωςθ και τθν διανομι μια υπθρεςίασ. Το 

μοντζλο μζτρθςθσ των αποκλίςεων το οποίο παρουςιαςαμε ςτο ςχθμα 1.1 εντοπίηει πζντε 

ςταδια τα οποία προκαλοφν ανεπιτυχι παράδοςθ- προςφορά των υπθρεςιϊν. Κενό 

ανάμεςα ςτισ προςδοκίεσ του πελάτθ και τθν άποψθ που ζχει γι’αυτζσ το μανατημεντ τθσ 

επιχείρθςθσ. Θ απόκλιςθ αυτι οφείλεται ςτθν ελλειψθ μια ολοκλθρωμζνθσ εικόνασ για τισ 

απόψεισ των πελατϊν και οδθγεί τθ διοίκθςθ μιασ εταιρείασ ςε παρανόθςθ των προςδοκιϊν 

των πελατϊν. Το μανατημεντ δεν αντιλαμβάνεται πάντα ςωςτά τι κζλουν οι πελάτεσ  θ πωσ 

κρίνουν τα ςυςτατικά μιασ υπθρεςίασ. Στθν περίπτωςθ αυτθ οι επιχειριςεισ είναι 

προςανατολιςμζνεσ ςτθ διαδικαςία παροχισ τθσ υπθρεςίασ δθλαδι ςτθν υπθρεςία αυτι 

κακαυτι χάνοντασ ζτςι τθν επαφι με τουσ πελάτεσ και ςτον ςτόχο τθσ ικανοποίθςθσ τθσ 

αγοράσ. Κενό ανάμεςα ςτθν άποψθ που ζχει το μανατημαντ για τισ παρεχόμενεσ 

υπθρεςίεσ και τθν εξειδίκευςθ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν. Θ απολκιςθ αυτθ οφειλεται 

ςτθ αδυναμια τθσ επιχειρθςθσ να μετατρεψει με ακριβεια τισ αντιλθψεισ του μανατημεντ για 

τθν επιδιωκομενθ ποιοτθτα ςε ςαφεισ προδιαγραφεσ. Το μανατημεντ μπορει να μθν 

κακοριςει ποιοτθκά προτυπα θ να κακοριςει καποια που δεν ειναι πολυ ςαφθ. Υπάρχει μια 

περίπτωςθ τα πρότυπα να ειναι πολφ ςαφι αλλά εξωπραγματικά. Κενό αναμεςα ςτισ 

προδιαγραφεσ τθσ ποιοτθτασ των υπθρεςιων και τισ παρεχομενεσ υπθρεςίεσ. Θ απόκλιςθ 

αυτι αφορά ςτο ενδεχόμενο θ παρεχόμενθ υπθρεςία και θ εξυπθρζτθςθ του πελάτθ να 

είναι τελικά εκτόσ των προτφπων που θ επιχείρθςθ παροχισ υπθρεςιϊν ζχει προκακοριςτεί. 

Υπάρχουν πολλοί λόγοι για να αποκλίνει θ πραγματικι παροχι μιασυπθρεςίασ απο τον 

τρόπο μετον οποίο αυτθ ζχι ςχεδιάςτει να προςφζρεται. Ενδεικτικά αναφζρονται μερικοί 

απο τουσ λόγουσ αυτοφσ. Το προςωπικο μπορει να μθν διακετει τθν απαιτοφμενθ 

εκπαίδευςθ να είναι πολφ απαςχολθμζνο να μθν εχει ξεκακαρίςει το ρόλο που εχει 

διαδραματίηει ςτθν αλυςίδα αξίασ τθσ επιχείρθςθσ το θκικό του μπορεί να είναι χαμθλό θ ο 

μθχανολογικοσ εξοπλιςμοσ να παρουςιαηει πρόβλθμα. Κενό ανάμεςα ςτισ παρεχόμενεσ 

υπθρεςίεσ και τισ διαφθμιηόμενεσ υπθρεςίεσ αυτζσ που υποςχζθθκε θ επιχείρθςθ να 

προςφζρει. Οι προςδοκίεσ του καταναλωτι επθρεάηονται απο τισ υποςχζςεισ που δίνονται 
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μζςω των διαφθμίςεων του προμθκευτι των υπθρεςιϊν. Θ ζνταςθ του ανταγωνιςμοφ ςε 

ςυνδυαςμό με τθν αυλότθτα των υπθρεςιϊν οδθγοφν πολλζσ φορζσ μια επιχείρθςθ 

παροχισ υπθρεςιϊν να μεταδίδει μθνφματα και να δίνει υποςχζςεισ που τελικά δεν είναι ςε 

κζςθ να τθριςει. Μια ςωςτι διαφθμιςτικι εκςτρατεία θ ζνασ ςωςτόσ τρόποσ προϊκθςθσ 

υπθρεςιϊν πρζπει να εξθγεί με ακρίβεια και ρεαλιςμό το είδοσ τθσ προςφερομενθςθσ 

υπθρεςίασ και τον τρόπο με τον οποίο διανζμεται. 

Κενό ανάμεςα ςτισ προςφερόμενεσ υπθρεςίεσ και τισ προςδοκϊμενεσ υπθρεςίεσ. Το κενό 

αυτό αντιπροςωπεφει τθ διάψευςθ των προςδοκιϊν των πελατϊν εξαιτίασ των 

προαναφερκζντων αιτιϊν. Θ απόκλιςθ αυτι οφείλεται ςτθν ίδια τθ φφςθ τθσ παρεχόμενθσ 

υπθρεςίασ κακϊσ και τόςο ςτα γενικά χαραχτθριςτικά των υπθρεςιϊν οςο και ςτισ 

ςυμπεριφορζσ και τουσ χαρακτιρεσ των εμπλεκόμενων. 

Θ αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα προκφπτει από τθ ςφγκριςθ των προςδοκιϊν του πελάτθ για 

τισ υπθρεςίεσ που πρόκειται να λάβει με τισ αντιλιψεισ του για τθν απόδοςθ τθσ εταιρείασ 

που παρζχει τισ ςυγκεκριμζνεσ υπθρεςίεσ. Στθν προκειμζνθ περίπτωςθ θ προςδοκία 

αναφζρεται με τθν ζννοια τθσ επικυμίασ του πελάτθ και όχι με τθν ζννοια τθσ πρόβλεψθσ 

για το αποτζλεςμα τθσ ςυναλλαγισ, όπωσ εμφανίηεται ςτθ βιβλιογραφία τθσ ικανοποίθςθσ 

του πελάτθ. Για το λόγο αυτό, ενϊ θ ικανοποίθςθ και θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν ζχουν τθν 

ίδια δομι- δθλαδι και οι δφο ζννοιεσ βαςίηονται ςτθ διάψευςθ των προςδοκιϊν- 

διαφζρουν εννοιολογικά λόγω του διαφορετικοφ οριςμοφ των προςδοκιϊν του πελάτθ 

(Greaver, 1999). 
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ΔΙΑ΢ΣΑ΢ΕΙ΢ ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ ΢ΤΜΦΩΝΑ ΜΕ ΣΟ SERVQUAL 

 Αςφάλεια 

 Αξιοπιςτία 

 Λκανότθτα Εργαηομζνων 

 Ευγζνεια ςτθν Εξυπθρζτθςθ 

 Συναιςκθματικι Κατανόθςθ 

 Ρροςβαςιμότθτα 

 Ανταπόκριςθ 

 Επικοινωνία 

 Χειροπιαςτά Στοιχεία 

 Φερεγγυότθτα 
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Μοντζλο Μζτρθςθσ των Αποκλίςεων(ςχιμα1.1) 

 

         Ρροςωπικζσ ανάγκε  

   

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΔΛΑΦΘΜΛΣΘ ΑΡΟ ΣΤΟΜΑ 

ΣΕ ΣΤΟΜΑ 

Ρ΢ΟΣΩΡΛΚΕΣ 

ΑΝΑΓΚΕΣ 
ΕΜΡΕΛ΢ΛΕΣ ΑΡΟ ΤΟ 

ΡΑ΢ΕΛΚΟΝ 

Ρ΢ΟΣΔΟΚΩΜΕΝΘ 

ΥΡΘ΢ΕΣΛΑ 

Ρ΢ΟΣΦΕ΢ΟΜΕΝΘ 

ΥΡΘ΢ΕΣΛΑ 

ΡΑ΢ΟΧΘ 

ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ 

 

ΕΞΩΤΕ΢ΛΚΘ 

ΕΡΛΚΟΛΝΟΝΛΑ ΜΕ ΤΟΥΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

ΜΕΤΑΤ΢ΟΡΘ ΤΩΝ 

ΑΝΤΛΛΘΨΕΩΝ ΣΕ ΑΡΟΨΕΛΣ 

ΡΕ΢Λ ΡΟΛΟΤΘΤΑΣ ΥΡΘ΢ΕΣΛΩΝ 

ΑΡΟΨΘ ΤΟΥ 

ΜΑΝΑΤΗΜΕΝΤ ΓΛΑ ΤΛΣ 

Ρ΢ΟΣΔΟΚΛΕΣ ΤΟΥ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘ 
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ΜΕΡΟ΢ 5 

΢Τ΢ΧΕΣΙ΢Η ΣΗ΢ ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ ΜΕ ΣΗΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗ΢Η ΚΑΙ ΑΦΟ΢ΙΩ΢Η 

(ΔΙΑΣΗΡΗ΢Η ΠΕΛΑΣΩΝ) 

 

Αν κα κζλαμε να αποδϊςουμε ζναν ακριβι οριςμό για τον όρο επιχείρθςθ κα λζγαμε 

ότι ωσ «Επιχείρθςθ χαρακτθρίηεται θ οικονομικι μονάδα αυτοτελισ και υπεφκυνθ για 

τθν οργάνωςθ παραγωγικϊν ςυντελεςτϊν και διαχείριςθσ ςυναλλαγϊν με τισ οποίεσ 

επιδιϊκει το μζγιςτο δυνατό κζρδοσ. Το δε κζρδοσ κατά κανόνα κα πρζπει να 

υπερβαίνει τθν αντίςτοιχθ ςυνικθ αμοιβι τθσ διοικθτικισ ι εκτελεςτικισ εργαςίασ που 

επιτελείται ςε αυτιν» (Howard & Sheth, 1969). 

 

Γεγονόσ είναι, πωσ θ επιχείρθςθ ςτθν ουςία αποτελεί ζνα ςθμαντικότατο ςτοιχείο τθσ 

κοινωνίασ, ενϊ αν δοφμε τισ επιχειριςεισ ςτθ πράξθ κα λζγαμε ότι το μεγαλφτερο 

τμιμα των ανκρϊπων, ξοδεφει ωσ και τον μιςό του χρόνο ςτισ επιχειριςεισ, κακϊσ τα 

προϊόντα και οι υπθρεςίεσ που καταναλϊνουν κακθμερινά προζρχονται από τισ ίδιεσ τισ 

επιχειριςεισ, ενϊ και οι κζςεισ εργαςίασ και θ οικονομικι ευχζρεια και εξζλιξθ των 

ανκρϊπων αλλά και τθσ χϊρασ ολόκλθρθσ, εξαρτάται από αυτζσ. 

Εικόνα 2. Η ροι του ανκρϊπινου δυναμικοφ ςε μια επιχείρθςθ 
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Θ επιχείρθςθ αποτελεί αςφαλϊσ μια κοινωνικι οργάνωςθ, ξεχωρίηει όμωσ από αυτι, 

γιατί ςυνδζεται με τθν ζννοια του "επιχειρείν" ι τθσ επιχειρθματικότθτασ. Ρρακτικά, θ 

ζννοια αυτι (Σιϊμκοσ, 2011): 

 Σθμαίνει το ςυνδυαςμό των ςυντελεςτϊν παραγωγισ με ςκοπό τθ δθμιουργία 

υλικϊν αγακϊν ι υπθρεςιϊν. 

 Εμπεριζχει το ςτοιχείο τθσ ειςαγωγισ και εφαρμογισ καινοτομιϊν. 

 Εμπεριζχει το ςτοιχείο του κινδφνου, που ςθμαίνει ότι κάκε επιχειροφμενοσ 

ςυνδυαςμόσ ςυντελεςτϊν παραγωγισ μπορεί να αποτφχει ςτο ςκοπό του.  

Ζχοντασ αποδϊςει τθν ζννοια τθσ επιχείρθςθσ, όςον αφορά τον πελάτθ κα λζγαμε ότι 

ςε γενικζσ γραμμζσ ορίηεται ωσ μια οντότθτα, ζνα πρόςωπο, μια ομάδα ατόμων ι ζνασ 

οργανιςμόσ, ο οποίοσ κα λζγαμε ότι δρα ςυνεργατικά με τθν επιχείρθςθ, ϊςτε να 

επωφελθκοφν και οι δφο πλευρζσ οι 

οποίεσ ςυναλλάςςονται. 

Ριο ςυγκεκριμζνα, πελάτθσ κεωρείται 

εκείνοσ ο οποίοσ ςυναλλάςςεται με τθν 

επιχείρθςθ, όχι μια φορά αλλά ςε μόνιμθ 

βάςθ και αποτελεί, ειδικά ςτθν ςθμερινι 

εποχι τθν κφρια πθγι πόρων τθσ 

επιχείρθςθσ, θ οποία ςτθν ουςία είναι 

άμεςα εξαρτθμζνθ από εκείνον, ζτςι ϊςτε 

να μπορζςει να ςυντθρθκεί, να ζχει κζρδθ 

και επομζνωσ να παράγει ποιοτικά 

προϊόντα και να ζχει επαρκζσ εργατικό 

δυναμικό. Ρροκειμζνου όμωσ και θ επιχείρθςθ να ζχει τθν προαπαιτοφμενθ οικονομικι 

ροι, κα πρζπει και θ ίδια να προωκεί και να πωλεί τα προϊόντα τθσ με επιτυχία 

(Σιϊμκοσ, 2011).  

Εικόνα 3. Ο πελάτθσ και τα τμιματα τθσ επιχείρθςθσ 
που απαςχολοφνται με επίκεντρο αυτόν. 
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Ραρακάτω κα αναλφςουμε τουσ τφπουσ των πελατϊν που μπορεί να ςυνδιαλλαγεί μια 

επιχείρθςθ. Αυτοί είναι (Γοφναρθσ, et al, 2006): 

 

 Οι υπάρχοντεσ πελάτεσ. 

Οι υπάρχοντεσ πελάτεσ είναι, όπωσ καταλαβαίνει κανείσ εφκολα, όςοι ζχουν ιδθ 

ςυνδιαλλαγεί με τθν επιχείρθςθ παραπάνω από μια φορζσ, αγοράηοντασ τα 

προςφερόμενα από εκείνθ προϊόντα ι υπθρεςίεσ, ενϊ ςυνεχίηει και αγοράηει από αυτι. 

Το χρονικό διάςτθμα κατά το οποίο ορίηεται από κάκε επιχείρθςθ ότι ζνα άτομο είναι 

πελάτθσ, μπορεί να είναι διαφορετικό για κάκε μια από αυτζσ, δθλαδθ, για άλλεσ 

μπορεί να είναι ιδιαίτερα μικρό (μινεσ) και για άλλεσ ιδιαίτερα μεγάλο (ζτθ). Κεωρείται 

δε, ότι οι υπάρχοντεσ πελάτεσ είναι θ δφναμθ τθσ εταιρίασ, ο ςθμαντικότεροσ τφποσ 

πελατϊν. Για τον λόγο αυτό οι επιχειριςεισ πολλζσ φορζσ υπολογίηουν τθν γνϊμθ τουσ 

και τουσ δίνουν το περικϊριο ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ και να ςυμμετάςχουν ςτθν λιψθ 

αποφάςεων. Επίςθσ, πιςτεφεται από τθν επιχείρθςθ ότι αν εξαςφαλίςει ςε μεγάλο 

διάςτθμα περιςςότερεσ πωλιςεισ ςτθ ςυγκεκριμζνθ κατθγορία πελατϊν, αυτό 

Εικόνα 4. Η κατθγορίεσ των πελατϊν με τισ οποίεσ ζρχονται ςε επαφι τα τμιματα τθσ επιχείρθςθσ 
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ςυνεπάγεται ότι είναι επιτυχθμζνθ. Φζρνει όχι μόνο κετικά αποτελζςματα ςτθν 

οικονομικι ροι προσ τθν επιχείρθςθ, αλλά και το γεγονόσ ότι διατθρεί τουσ πελάτεσ τθσ 

ϊςτε να κάνουν ςυνεχείσ αγορζσ από αυτοφσ, αποδεικνφει ευελιξία ςτθν επιχείρθςθ 

αλλά και παροχι τζτοιων προϊόντων και υπθρεςιϊν που ο πελάτθσ δεν μπορεί να 

αρνθκεί. Τζλοσ, θ προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν ςε αυτόν το τφπο πελατϊν 

απαιτεί και από τθν επιχείρθςθ ςαφϊσ λιγότερα χριματα αλλά και χρόνο. 

 

 Οι πιθανοί – μελλοντικοί πελάτεσ. 

Σε αυτό τον τφπο πελατϊν ανικουν προφανϊσ όλοι όςοι υπάρχει περίπτωςθ κάποια 

ςτιγμι να αποτελζςουν πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ, ακόμθ κι αν δεν ζχουν ςυνδιαλλαγεί 

με τθν επιχείρθςθ, δθλαδι δεν ζχουν αγοράςει κάποιο από τα προςφερόμενα από 

εκείνθ, προϊόντα ι υπθρεςίεσ. Θ επιχείρθςθ για αυτό τον τφπο «πελατϊν», είναι βζβαιθ 

ότι διακζτουν ο, τι απαιτείται για να αποτελζςουν ςφντομα πελάτεσ τθσ. Τα ηθτιματα τα 

οποία απαιτοφνται να προχπάρχουν ςτουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ για να αποτελζςουν 

τελικά πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ είναι: θ φπαρξθ τθσ ανάγκθσ ϊςτε να προβοφν ςε αγορά 

κάποιου προϊόντοσ ι υπθρεςίασ, να δφνανται (κυρίωσ οικονομικά) να αγοράςουν 

οτιδιποτε προςφζρεται από τθν επιχείρθςθ και να είναι «ςτο χζρι» τουσ να αγοράςουν 

κάτι. Ασ αναφερκεί εδϊ, ότι και αυτι θ περίπτωςθ «πελατϊν», κεωρείται ιδιαίτερα 

ςθμαντικι από τθν επιχείρθςθ, κακϊσ με τουσ κατάλλθλουσ χειριςμοφσ και από εκείνθ, 

πικανόν να προςελκυκοφν ςτθν επιχείρθςθ και να αποτελζςουν ουςιαςτικό τμιμα τθσ 

ομάδασ των μόνιμων πελατϊν τθσ. Άλλωςτε, κάκε επιχείρθςθ που ςζβεται τθν φπαρξθ 

τθσ, με τισ προςπάκειεσ marketing που πραγματοποιεί, ςτοχεφει ςτθν διαρκι 

προςζλκυςθ νζων πελατϊν και τθν ανάπτυξθ από αυτοφσ δεςμϊν εμπιςτοςφνθσ. 

 

 Οι «άλλοτε» πελάτεσ 

Σε αυτι τθν κατθγορία, όπωσ αντιλαμβάνεται κανείσ και από τον τίτλο, ανικουν παλαιοί 

πελάτεσ, δθλαδι άτομα που είχαν ςυνδιαλλαγεί με τθν επιχείρθςθ ζςτω και μια φορά, 
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αλλά ζκτοτε δεν ξαναιλκαν ςε επαφι με αυτι. Αυτι θ κατθγορία πελατϊν, κα λζγαμε 

ότι αποτελεί κάτι «δφςκολο» και ίςωσ μια πρόκλθςθ για τθν επιχείρθςθ για να τουσ 

ανακτιςει, κακϊσ θ ςυγκεκριμζνθ κατθγορία ατόμων, είτε ζχει αρκετό διάςτθμα να 

αγοράςει κάτι από τθν επιχείρθςθ, είτε ζχει διαπιςτωκεί από τθν ίδια επιχείρθςθ ότι 

ζχουν ςυνδιαλλαγεί και αγοράςει προςφερόμενα από ανταγωνίςτρια επιχείρθςθ, 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ. Το κατά πόςο κεωρείται ςθμαντικι αυτι θ κατθγορία ι όχι για 

τθν επιχείρθςθ, εξαρτάται από τθν πρότερθ ςχζςθ και αλλθλεπίδραςθ ςε ςχζςθ με τισ 

δφο πλευρζσ. Δθλαδι, αν πελάτθσ και επιχείρθςθ είχαν ςυνδιαλλαγεί ςε μια επιχείρθςθ 

και είχε ςε αυτι τθ περίπτωςθ αγοραςτεί από τον πρϊτο, ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία 

και είχαν μείνει ικανοποιθμζνεσ και οι δφο πλευρζσ, τότε θ αξία των ςυγκεκριμζνων 

πελατϊν κεωρείται αρκετά μεγάλθ, κακϊσ κα μπορζςει πικανόν θ επιχείρθςθ να τουσ 

διεκδικιςει και πάλι με ελκυςτικζσ προςφορζσ ι λοιπζσ προωκθτικζσ ενζργειεσ και 

επιτυχθμζνο marketing. Διαφορετικά, ςε περίπτωςθ μθ ικανοποίθςθσ είτε τθσ μιασ 

πλευράσ είτε τθσ άλλθσ, ι ςτθν χειρότερθ περίπτωςθ και των δφο μαηί, θ αξία τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ περίπτωςθσ «πελατϊν», δεν κεωρείται άξια λόγου ι άξια για να 

αςχολθκεί θ επιχείρθςθ με εκείνουσ.  

Γενικά θ επιχείρθςθ οφείλει πάντα να αςχολείται με τθν κάκε κατθγορία πελατϊν 

ξεχωριςτά και να τουσ αποδίδει εξζχουςα ςθμαςία για δφο βαςικότατουσ λόγουσ: 

1. Οι πελάτεσ που υπάρχουν, αν θ επιχείρθςθ δεν αςχολθκεί με αυτοφσ, 

μπορεί να μετατραποφν ςε «άλλοτε» πελάτεσ, δθλαδι να 

δυςαρεςτθκοφν από τθν επιχείρθςθ και να καταφφγουν για τθν 

οποιαδιποτε αγορά ςε κάποια ανταγωνίςτρια επιχείρθςθ. 

2. Θ διατιρθςθ των υπαρχόντων πελατϊν είναι πολφ ςθμαντικι, γιατί όπωσ 

αναφζρκθκε και προθγουμζνωσ αποτελεί ηωτικισ ςθμαςίασ, πθγι 

χρθμάτων για τθν επιχείρθςθ. Ραράλλθλα, οι πικανοί πελάτεσ είναι 

εξίςου ςθμαντικοί, αν ςκεφτεί κανείσ ότι προκειμζνου μια επιχείρθςθ να 

κεωρθκεί επιτυχθμζνθ ωσ προσ τουσ ςτόχουσ τθσ, δεν κα πρζπει να 

παραμζνει ςτάςιμθ αλλά να εξελίςςεται διαρκϊσ. Αυτό πρακτικά 

ςθμαίνει ότι, κα πρζπει να προςελκφει ςυνεχϊσ νζεσ ομάδεσ πελατϊν. 
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Ζτςι οι πικανοί πελάτεσ, με τουσ κατάλλθλουσ προωκθτικοφσ χειριςμοφσ 

τθσ επιχείρθςθσ, μποροφν πολφ εφκολα να ενταχκοφν ςτθν ομάδα των 

υπαρχόντων πελατϊν. 

Ζχοντασ αναλφςει όλα τα προθγοφμενα, κα μποροφςαμε να ποφμε ότι μποροφμε να 

κατατάξουμε τουσ πελάτεσ μια επιχείρθςθσ, εκ νζου, χρθςιμοποιϊντασ ζνα διαφορετικό 

ςφςτθμα τεκμθρίωςθσ. Εδϊ ζχουμε ζξι κατθγορίεσ ςτισ οποίεσ μποροφμε να δοφμε: 

 Τουσ εξωτερικοφσ πελάτεσ οι οποίοι ςτθν ουςία είναι άτομα ι και οργανιςμοί 

που ςυναλλάςςονται με τθν επιχείρθςθ για να αγοράςουν διάφορα προϊόντα 

και υπθρεςίεσ που ζχουν ανάγκθ. Θ ςυγκεκριμζνθ ομάδα πελατϊν, είναι 

ανεξάρτθτθ και ιδιαίτερα από οικονομικισ άποψθσ, προκειμζνου να επιλζγει με 

ποιον τρόπο και προσ ποια κατεφκυνςθ κα καταναλϊςει τα χριματα που 

διακζτει. 

 Τουσ πελάτεσ – ςφμμαχουσ, οι οποίοι ςυνικωσ είναι άρρθκτα δεμζνοι με τουσ 

εξωτερικοφσ πελάτεσ και ςχεδόν πάντα παίηουν ςυμβουλευτικό ρόλο ςτθν 

ϊκθςθ τουσ για αγορά ςυγκεκριμζνων προϊόντων από μια επιχείρθςθ. Μπορεί 

να μθν είναι οι ίδιοι που είναι υπεφκυνοι για τθν λιψθ τθσ τελικισ απόφαςθσ, 

αλλά ζχουν δυναμικό λόγο για τθν τελικι επιλογι. Δεν διακζτουν μεν τα 

χριματα για να προβοφν ςτθν αγορά ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ ι υπθρεςίασ, 

διακζτουν όμωσ τθν δφναμθ τθσ επιρροισ, για αυτό και κεωροφνται «ςφμμαχοι» 

τθσ εκάςτοτε επιχείρθςθσ. 

 Τουσ επαναλαμβανόμενουσ πελάτεσ, που ίςωσ κεωροφνται και το πιο ςτακερό 

ςθμείο τθσ επιχείρθςθσ και είναι πολφτιμοι για αυτι. Αυτό ςυμβαίνει γιατί θ 

ςυγκεκριμζνθ κατθγορία πελατϊν, ζχει μείνει τόςο ικανοποιθμζνθ ϊςτε να 

ςυνεχίηει να αγοράηει προϊόντα και υπθρεςίεσ από τθν επιχείρθςθ. Αυτι θ 

κατθγορία δε, αποτελεί και ζνα ςτακερό πλιγμα για τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ 

επιχείρθςθσ, κάνοντασ τθν ζτςι πιο αποδοτικι.  
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 Τουσ εςωτερικοφσ πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ, που αποτελοφν και αυτοί ζνα 

ςθμαντικό τθσ τμιμα από κάκε άποψθ. Ωσ εςωτερικοί πελάτεσ, κρίνονται οι ίδιοι 

οι υπάλλθλοι τθσ, που αποτελοφν και τον κορμό τθσ επιχείρθςθσ, όχι μόνο με τθν 

ποιότθτα των υπθρεςιϊν που προςφζρουν και τθν ςωςτι εξυπθρζτθςθ, αλλά 

και γιατί αποτελοφν τθν εικόνα τθσ επιχείρθςθσ ωσ προσ τουσ εξωτερικοφσ 

πελάτεσ. Ουςιαςτικά, κεωροφνται κακοριςτικό κομμάτι τθσ επιχείρθςθσ, όχι 

μόνο γιατί μπορεί και οι ίδιοι να αγοράηουν προϊόντα ι υπθρεςίεσ από αυτι 

αλλά και γιατί οφείλουν να είναι ικανοποιθμζνοι με τθν επιχείρθςθ για να 

μεταφζρουν με μεγάλθ επιτυχία ςτουσ εξωτερικοφσ πελάτεσ τθν ικανοποίθςθ 

τουσ. Σε αντίκετθ περίπτωςθ τα αποτελζςματα μπορεί να είναι πολφ αρνθτικά 

για τθν επιχείρθςθ ωσ προσ τθν απόδοςθ τθσ.  

 Τουσ επανερχόμενουσ πελάτεσ, οι οποίοι κα λζγαμε ότι αποτελοφν ςτοιχείο 

«χαράσ» για τθν επιχείρθςθ, κακϊσ πρόκειται για «εδάφθ» που ανακτικθκαν 

από κάποιον ανταγωνιςτι. Εδϊ λοιπόν, όπωσ καταλαβαίνει κανείσ πολφ εφκολα, 

οι πελάτεσ αυτοί, είχαν ςυνδιαλλαγεί με τθν επιχείρθςθ ζςτω μια φορά και για 

κάποιουσ λόγουσ, είτε λόγω ζλλειψθσ ικανοποίθςθσ είτε γιατί ανακάλυψαν ότι 

τα προϊόντα ςτθν επιχείρθςθ ιταν πιο ακριβά ςε ςχζςθ με κάποια άλλθ, ζφυγαν 

από αυτι. Ραρόλα αυτά, το ενδιαφζρον τθσ επιχείρθςθσ για αυτοφσ μπορεί να 

τουσ ξαναοδιγθςει ςε αυτι και ζτςι το κζρδοσ ιταν διπλό, γιατί και θ επιχείρθςθ 

ανζκτθςε «χαμζνουσ» πελάτεσ, αλλά και οι ίδιοι οι πελάτεσ αιςκάνκθκαν 

ξεχωριςτοί για τθν επιχείρθςθ.  

 Τουσ μθ ςτακεροφσ πελάτεσ, οι οποίοι είναι ςτθν ουςία θ λιγότερο ςθμαντικι 

κατθγορία πελατϊν για τθν επιχείρθςθ κακϊσ δεν αποτελοφν ςθμείο το οποίο 

μπορεί να επθρεαςτεί. Συγκεκριμζνα, θ κατθγορία αυτι δεν μπορεί να 

υπολογιςτεί από τθν επιχείρθςθ κακϊσ, ίςωσ και να φζρουν περιςςότερο 

αρνθτικά παρά κετικά αποτελζςματα ςε αυτι. Δεν επθρεάηουν κάποια απόφαςθ 

και γενικά μπορεί να εμφανιςτοφν και να εξαφανιςτοφν αμζςωσ. Λόγω τθσ 

αςτάκειασ τουσ θ επιχείρθςθ δεν κα πρζπει να αςχολθκεί αρκετά με αυτοφσ, δεν 

κα πρζπει όμωσ και να τουσ αγνοιςει πλιρωσ, κακϊσ μπορεί να λάβει αρκετά 
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ςθμαντικά ςτοιχεία και πλθροφορίεσ από αυτοφσ ςχετικά με τισ υπόλοιπεσ 

κατθγορίεσ πελατϊν που κεωρεί ιδιαίτερα ςθμαντικζσ.  

Σε κάκε περίπτωςθ, οι διακρίςεισ που αναφζραμε παραπάνω για το ςτοιχείο των 

πελατϊν μια επιχείρθςθσ είναι πολφ ςθμαντικζσ και πρζπει κάκε επιχείρθςθ να ζχει 

γνϊςθ αυτϊν, να τουσ κατανοεί και να φροντίηει να χειρίηεται κατάλλθλα τισ 

καταςτάςεισ προκειμζνου τελικά να επιτφχει τουσ ςτόχουσ τθσ. Για να ςυμβεί αυτό, κα 

πρζπει να ςυνεργαςτοφν και όλα τα επιμζρουσ τμιματα τθσ επιχείρθςθσ, κακϊσ θ 

διατιρθςθ των υφιςτάμενων πελατϊν και θ προςζλκυςθ νζων δεν αποτελεί ζργο και 

αρμοδιότθτα μόνο για το marketing τθσ επιχείρθςθσ, αλλά ολόκλθρθσ τθσ οργάνωςθσ 

τθσ. Σε κάκε περίπτωςθ, θ επιχείρθςθ κα πρζπει να φροντίηει να διατθρεί τουσ πελάτεσ 

τθσ ικανοποιθμζνουσ και πιςτοφσ ςε αυτι και να ςζβεται τθν υπόςταςθ τουσ, κακϊσ 

ςτθν ουςία από τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ κρίνεται και θ επίτευξθ των ςτόχων τθσ 

επιτυχίασ (Γοφναρθσ, et al, 2006). 

Ππωσ αναφζρκθκε και προθγουμζνωσ ςχετικά με τθν υπόςταςθ των πελατϊν, αυτοί 

αποτελοφν ίςωσ το ςπουδαιότερο ςτοιχείο για μια επιχείρθςθ και ςυνεπϊσ οι 

επιχειριςεισ οφείλουν να ενδιαφζρονται πρακτικά ςχετικά με τθν διατιρθςθ των 

πελατϊν, πελατϊν ςτθν ουςία αφοςιωμζνων και πικανόν ςτθν προςζλκυςθ νζων. Για 

να ςυμβεί αυτό κα πρζπει θ επιχείρθςθ να επενδφει ουςιαςτικά ςτθν ανάπτυξθ και 

ςτθν ςωςτι διαχείριςθ των πελατειακϊν ςχζςεων, γεγονόσ που αποτελεί ζνα από τα 

βαςικότερα κακικοντα του τμιματοσ Marketing τθσ επιχείρθςθσ.  

Και όςο ςθμαντικι και αν είναι θ εξεφρεςθ νζων πελατϊν, δεν ςθμαίνει ίςωσ τίποτε, αν 

θ επιχείρθςθ δεν κατορκϊςει να διατθρεί τουσ υφιςτάμενουσ πελάτεσ τθσ αλλά και 

τουσ νζουσ πιςτοφσ ςε αυτι και τα προϊόντα που διακζτει προσ αγορά. Ρρακτικά αυτό 

ςθμαίνει, ότι θ επιχείρθςθ κα πρζπει να ακολουκεί τζτοιουσ χειριςμοφσ αλλά και τα 

προϊόντα και οι υπθρεςίεσ που παρζχει να ζχουν τζτοια ποιότθτα, ϊςτε οι πελάτεσ τθσ 

κάκε κατθγορίασ να ζλκονται προσ αυτι και να μθν ςτρζφονται ςε άλλεσ 

ανταγωνίςτριεσ επιχειριςεισ. Κα πρζπει, εν ολίγοισ, θ επιχείρθςθ να φροντίηει ϊςτε οι 

πελάτεσ τθσ να είναι πάντα απολφτωσ ικανοποιθμζνοι, προκειμζνου να γίνεται και θ 

ίδια περιςςότερο ανταγωνιςτικι ςε μια πολφ «ςκλθρι» αγορά και να αυξάνει 
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παράλλθλα τθν απόδοςθ τθσ ςυγκεντρϊνοντασ περιςςότερα κζρδθ (Kroeber - Riel, 

1998). 

Αυτό και μόνο αυτό, κα μπορζςει να δϊςει μια ςτακερότθτα ςτθν επιχείρθςθ, ειδικά 

ςτισ περιόδουσ οικονομικισ κρίςθσ που διανφουμε και να τθν κάνει επιτυχθμζνθ ωσ 

προσ τουσ αρχικοφσ τθσ ςτόχουσ. Θ επιχείρθςθ όπωσ ιδθ αναφζρκθκε, είναι από τθν 

αρχι τθσ άρρθκτα δεμζνθ με τουσ πελάτεσ τθσ και θ δθμιουργία ικανοποιθμζνων 

πελατϊν ρυκμίηει ςτθν ουςία και τθν αφοςίωςθ τουσ ςτθν επιχείρθςθ και κατά 

ςυνζπεια ςτθν υψθλι αποδοτικότθτά τθσ. 

Υπάρχουν δφο επεκτάςεισ και κατευκφνςεισ ςχετικά με τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ. 

Αυτζσ ζχουν οριςτεί εδϊ και χρόνια από διάφορεσ μελζτεσ και είναι τα transaction-

specific (μζκοδοσ ςυναλλαγϊν) και cumulative aspect (ςυγκεντρωτικι άποψθ). Στθν 

πρϊτθ περίπτωςθ, ςυγκεντρϊνονται ςτοιχεία τα οποία βοθκοφν τθν επιχείρθςθ να 

καταλιξει ςχετικά με τθν αξία για τον κάκε πελάτθ, φυςικά εφόςον ζχει 

πραγματοποιθκεί πρϊτα κάποια ςυναλλαγι. Στθν επόμενθ περίπτωςθ, προκφπτει μια 

ςυγκεντρωτικι άποψθ ςχετικά με τουσ πελάτεσ. Θ ςυγκεντρωτικι αυτι άποψθ 

προκφπτει από τθν καταμζτρθςθ των «εμπειριϊν» που είχε θ επιχείρθςθ ςε κάκε 

ςυναλλαγι που πραγματοποίθςε ο κάκε πελάτθσ, ανεξάρτθτα αν αυτι 

πραγματοποιικθκε ςτο παρόν ι ςτο παρελκόν, ενϊ υπάρχει ακόμθ και μια τυπικι 

πρόβλεψθ για το μζλλον. Θ όλθ διαδικαςία βοθκά τθν επιχείρθςθ να ζχει μια 

ςυγκεντρωτικι εικόνα ςχετικά με τθν αξία που ζχει για τθν επιχείρθςθ ο κάκε πελάτθσ 

(Burkholder, 2006).  

Γενικά θ τακτικι τθσ ςυγκεντρωτικισ άποψθσ είναι περιςςότερο βοθκθτικι, κακϊσ ζχει 

περιςςότερθ ςυμβατότθτα με το εμπειρικό marketing (experiential marketing). Γενικά, 

πριν καταλιξουμε κα λζγαμε ότι οι πελάτεσ πριν τθν απόκτθςθ τθσ οποιαςδιποτε 

εμπειρίασ ςυναλλαγισ, ζχουν τισ αντίςτοιχεσ απαιτιςεισ και ο βακμόσ ικανοποίθςθσ 

τουσ εξαρτάται από το πόςο θ επιχείρθςθ μπορεί να κατανοιςει τισ απαιτιςεισ και τα 

«κζλω» των πελατϊν. Επίςθσ κα λζγαμε ότι, «θ ικανοποίθςθ του πελάτθ ορίηεται ωσ θ 

αξιολόγθςθ και θ ςυναιςκθματικι αναγνϊριςθ μιασ ολοκλθρωμζνθσ αγοραςτικισ 

διαδικαςίασ» (Γοφναρθσ, et al, 2006). 
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Γενικά θ δθμιουργία αφοςιωμζνων πελατϊν, ξεκινά από τθν ικανοποίθςθ τουσ και ςτθν 

πορεία αυξάνεται ςθμαντικά και θ απόδοςθ αλλά και τα κζρδθ τθσ επιχείρθςθσ. Θ 

επιχείρθςθ ορίηει τουσ ικανοποιθμζνουσ πελάτεσ, ωσ εκείνουσ που δείχνουν τθν 

προτίμθςθ τουσ ςτθν αγορά των προϊόντων και των υπθρεςιϊν που προςφζρει θ ίδια 

ςε ςχζςθ με αυτά που προςφζρονται από άλλεσ ανταγωνίςτριεσ επιχειριςεισ και γενικά 

προςδιορίηει το ποςοςτό τθσ αφοςίωςθσ ςχετικά με τθν δφναμθ τθσ υποςτιριξισ τουσ 

προσ αυτι. Σε γενικζσ γραμμζσ, κα μποροφςαμε να ποφμε πωσ είναι ευνόθτο ότι 

μεγαλφτερα κζρδθ επιφζρει ζνασ πελάτθσ, ο οποίοσ είναι πιςτόσ και αφοςιωμζνοσ ςτθν 

επιχείρθςθ ςε ςχζςθ με κάποιον άλλο ο οποίοσ είναι πιο απομακρυςμζνοσ από αυτι. Τα 

ςτοιχεία αυτά μασ παρζχει με μεγάλθ ςαφινεια το καταναλωτικό marketing. 

Σίγουρα θ αφοςίωςθ ςτθρίηεται και ςτθν ψυχολογία του ατόμου. Αυτό πρακτικά 

ςθμαίνει ότι εφόςον θ αφοςίωςθ είναι ψυχολογικι, ςθμαντικότατθ κζςθ κατζχει το 

ςυναίςκθμα πρϊτα απ’ όλα και ςτθν ςυνζχεια οι εμπειρίεσ και θ κζλθςθ. Βζβαια, 

λογικά και κατά ςειρά ζρχεται πρϊτα θ γνϊςθ (εμπειρίεσ), ζπειτα το ςυναίςκθμα και 

μετά θ βοφλθςθ. Υπάρχουν τζςςερα ςτάδια από τα οποία διζρχεται ο πελάτθσ για να 

αναπτφξει το αίςκθμα αφοςίωςθσ προσ τθν επιχείρθςθ και τα προϊόντα τθσ (Σιϊμκοσ, 

2011):  

1. Στο ςτάδιο τθσ γνϊςθσ ο πελάτθσ ςτθρίηεται ςε εμπειρίεσ που ζχει ο ίδιοσ 

αποκομίςει ςτο παρελκόν, είτε ςε άλλεσ λοιπϊν πελατϊν με τουσ οποίουσ 

ζρχεται ςε επαφι και που ςχετίηονται όλεσ με το ςυγκεκριμζνο προϊόν ι 

υπθρεςία. 

2. Στο ςτάδιο του ςυναιςκιματοσ, ςπουδαίο ρόλο παίηει θ προτίμθςθ του πελάτθ 

προσ ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν ι υπθρεςία. Θ προτίμθςθ αυτι εκδθλϊνεται με 

τθν άρνθςθ παρόμοιων προϊόντων που πικανό να ανικουν ςε ανταγωνίςτριεσ 

εταιρείεσ. Εδϊ αξίηει να αναφερκεί ότι και αυτό το ςτάδιο ςτθρίηεται ςτθν 

εμπειρία τθν οποία ζχει ο πελάτθσ από ζνα προςφερόμενο προϊόν ι υπθρεςία 

αφοφ θ προτίμθςθ εξαρτάται και από τθν ικανοποίθςθ που του ζχει προςφζρει 

αυτό ςε ςχζςθ με άλλα που το ανταγωνίηονται. 
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3. Ζχοντασ διζρκει τα δφο προθγοφμενα ςτάδια, ςτο ςτάδιο τθσ κζλθςθσ πλζον, 

είναι βζβαιο ότι ο πελάτθσ ερχόμενοσ ςε επαφι με το ςυγκεκριμζνο προϊόν ι 

υπθρεςία, ζχει ιδθ εκφράςει τθν βοφλθςθ και τθν προτίμθςι του και δθλϊνει 

άμεςα ότι όχι μόνο τον ικανοποιεί απόλυτα αλλά κα εξακολουκιςει να το 

αγοράηει και ςτο μζλλον. 

4. Κλείνοντασ τα προθγοφμενα ςτάδια, όπωσ μποροφμε να καταλάβουμε, 

ακολουκεί θ πρακτικι τθσ αφοςίωςθσ, που δεν είναι άλλθ από τθν δράςθ, 

δθλαδι τθν ίδια τθν αγορά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. Είναι το τελικό 

αποτζλεςμα, που δείχνει πόςο αφοςιωμζνοσ είναι ο πελάτθσ ςτθν επιχείρθςθ 

και εδϊ κρίνεται το πόςο βακφ είναι αυτό το ςυναίςκθμα. Ασ αναφζρουμε εδϊ, 

ότι θ αφοςίωςθ μετράει ςτο παρόν ςτάδιο και δεν μπορεί να κρικεί μελλοντικά 

και κάτω από τθν επιρροι των δοκιμϊν marketing από άλλεσ επιχειριςεισ με 

επίκεντρο τον ςυγκεκριμζνο πελάτθ. 

Ζχοντασ αναφζρει τα ςτάδια από τα οποία διζρχεται ο πελάτθσ προκειμζνου να 

αναπτφξει αφοςίωςθ προσ τθν επιχείρθςθ, εδϊ κα δοφμε πωσ θ ίδια θ επιχείρθςθ 

ταξινομεί τουσ πελάτεσ τθσ ανάλογα με τθν αφοςίωςθ τθν οποία εκφράηουν και τι αξία 

παρουςιάηουν τελικά εκείνοι για τθν επιχείρθςθ (Σιϊμκοσ, 2011): 

 Στθν πρϊτθ κατθγορία κα δοφμε πελάτεσ οι οποίοι ναι μεν ζχουν μεγάλθ αξία 

για τθν επιχείρθςθ αλλά δεν τθσ είναι αφοςιωμζνοι. Αυτι θ κατθγορία και μόνο 

λόγω τθσ μεγάλθσ αξίασ που ζχει για τθν επιχείρθςθ, αξίηει τθσ άμεςθσ προςοχισ 

τθσ και τθσ προςπάκειασ για προςζγγιςθ τουσ με διάφορουσ τρόπουσ και ιδίωσ 

μζςω του marketing αλλά και λοιπϊν τακτικϊν προϊκθςθσ των προϊόντων τθσ 

και των υπθρεςιϊν τθσ.  

 Στθν δεφτερθ περίπτωςθ βλζπουμε τθν κατθγορία των πελατϊν που διακζτουν 

τόςο μεγάλθ αξία για τθν επιχείρθςθ όςο και αφοςίωςθ. Είναι το «όπλο» τθσ 

επιχείρθςθσ προσ τθν επιτυχία. Ζχουν δείξει τθν αφοςίωςθ τουσ επανειλθμμζνα 

με τθν ςυνεχι αγορά των προςφερόμενων από τθν επιχείρθςθ προϊόντων και θ 
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επιχείρθςθ τουσ ανταποδίδει τθν καλι κζλθςθ με προςφορζσ και προωκθτικζσ 

ενζργειεσ ειδικά για αυτοφσ.  

 Στισ επόμενεσ δφο κατθγορίεσ κα δοφμε πελάτεσ που ζχουν μικρι αξία. Στθν 

κατθγορία αυτοί οι πελάτεσ μικρισ αξίασ ζχουν και μικρι αφοςίωςθ. Αυτό 

ςθμαίνει ότι πρακτικά δεν επθρεάηεται ιδιαίτερα θ επιχείρθςθ από αυτοφσ, είτε 

ςτθν φάςθ που τθν προτιμοφν, είτε ςτθν φάςθ που κα τουσ απολζςει. Θ 

κατθγορία αυτι των πελατϊν ςυνικωσ άγεται και φζρεται από τθν τιμι και από 

τισ προςφορζσ και δεν ζχει άλλα ςθμαντικά κριτιρια επιλογισ ενόσ προϊόντοσ ι 

μιασ υπθρεςίασ. 

 Τζλοσ, ζχουμε τθν κατθγορία των πελατϊν που ναι μεν ζχουν μικρι αξία αλλά 

ζχουν μεγάλθ αφοςίωςθ. Θ κατθγορία αυτι κα μποροφςε να είναι αρκετά 

ςθμαντικι αν κατόρκωνε θ επιχείρθςθ ςταδιακά να τουσ κατατάξει ςτθν 

κατθγορία αυτϊν με τθν μεγάλθ αξία. Αν όχι όμωσ, παρά το γεγονόσ ότι θ πίςτθ 

που δείχνουν ςτθν επιχείρθςθ είναι αρκετά ςπουδαία, πικανόν τελικά αν θ 

επιχείρθςθ αςχολθκεί ςθμαντικά με αυτοφσ, να τθσ προκαλζςουν ηθμία ι 

απϊλειεσ μακροπρόκεςμα. 

Στον τομζα τθσ επιχειρθματικισ απόδοςθσ ςθμαντικότατο ρόλο διαδραματίηει το κζντρο 

των πλθροφοριακϊν ςυςτθμάτων. Γενικά κα λζγαμε ότι θ ζννοια τθσ επιχειρθματικισ 

απόδοςθσ ζχει πολλζσ κατευκφνςεισ και αφορά τισ μετριςεισ, εςωτερικζσ και 

εξωτερικζσ, ενϊ οι λόγοι τθσ δεν προςδιορίηονται με μεγάλθ ακρίβεια και ευκολία. Οι 

εςωτερικζσ μετριςεισ αφοροφν περιςςότερο γεγονότα τα οποία λαμβάνουν χϊρα ςτο 

εςωτερικό τθσ επιχείρθςθσ και ςχετίηονται ςυνικωσ με δεδομζνα όπωσ θ ικανοποίθςθ 

των πελατϊν, ενϊ οι εξωτερικζσ ρυκμίςεισ αφοροφν γεγονότα που ςχετίηονται με 

εξωγενείσ παράγοντεσ, όπωσ θ ικανοποίθςθ των πελατϊν. Φυςικά, θ ςυλλογι 

δεδομζνων για τισ εςωτερικζσ μετριςεισ είναι πιο αςφαλισ, ενϊ για τισ εξωτερικζσ 

ρυκμίςεισ δεν μποροφμε να είμαςτε βζβαιοι γιατί μπορεί να ςυμμετάςχουν ςε αυτζσ, 

κζματα υποκειμενιςμοφ ι λανκαςμζνθσ απόδοςθσ πλθροφοριϊν από τουσ εξωγενείσ 

πλθροφοριοδότεσ (Packard, 2007). 
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Γενικά, προκειμζνου να καταλιξουμε ςε αςφαλι ςυμπεράςματα και ςε ςυγκεκριμζνεσ 

μετριςεισ επιχειρθματικισ απόδοςθσ, κα πρζπει αυτζσ να παρουςιάηουν τα εξισ 

χαρακτθριςτικά (Packard, 2007): 

 Ο υπολογιςμόσ τουσ πρζπει να είναι ςυγκεκριμζνοσ, να κινείται ςε πολλζσ 

κατευκφνςεισ, να είναι πολυδιάςτατοσ και να εμφανίηει ιςορροπία.  

 Ο υπολογιςμόσ κα πρζπει να γίνεται υπολογίηοντασ τον ανταγωνιςμό, τον οποίο 

κα πρζπει ουςιαςτικά να ενςωματϊνουν ςτθν διαδικαςία.  

 Ο υπολογιςμόσ τθσ επιχειρθματικισ απόδοςθσ, κα πρζπει να ςυνυπολογίηει και 

το μελλοντικό ςτοιχείο, δθλαδι πωσ αυτι κα εξελιχκεί ςτο πζραςμα του χρόνου.  

 

Ζχοντασ ςυνυπολογίςει όλα αυτά, θ καταγραφι των αποτελεςμάτων γίνεται πάνω ςτα 

εξισ δεδομζνα (Ρανθγυράκθσ, 2013):  

1. Στθν ικανοποίθςθ του πελάτθ. 

2. Στθν ανάπτυξθ των πωλιςεων. 

3. Στισ οικονομικζσ μετριςεισ. 

4. Στθν βελτίωςθ τθσ δράςθσ τθσ επιχείρθςθσ με διάφορεσ μεκόδουσ. 

5. Στθ μείωςθ του κόςτουσ των διάφορων διαδικαςιϊν. 

6. Στθν εφαρμογι καινοτομιϊν. 

7. Στθν παραγωγι πρόςκετων προϊόντων ι υπθρεςιϊν. 
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ΜΕΡΟ΢ 6 

Η ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΙΚΗ ΢ΤΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

 

6.1. Γενικά για τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά 

 

Θ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν αποτελείται από τισ ενζργειεσ που λαμβάνουν οι 

καταναλωτζσ ςε ςχζςθ με τθ λιψθ αποφάςεων ςχετικά με τθν αγορά διαφόρων 

αγακϊν και υπθρεςιϊν. Μια μελζτθ αυτοφ του φαινομζνου επικεντρϊνεται ςυχνά 

ςτουσ ψυχολογικοφσ και άλλουσ παράγοντεσ που παρακινοφν τουσ ανκρϊπουσ είτε να 

αγοράςουν ζνα προϊόν είτε να το απορρίψουν υπζρ κάποιασ άλλθσ επιλογισ. Για να 

δθμιουργθκεί μια επιτυχθμζνθ εκςτρατεία μάρκετινγκ, είναι απαραίτθτο να 

κατανοθκοφν αυτοί οι παράγοντεσ και να αξιοποιθκοφν αυτζσ οι ςυμπεριφορζσ με 

τρόπο τζτοιο ϊςτε να παρακινοφν τουσ καταναλωτζσ να κάνουν αγορζσ (Σιϊμκοσ, 

2011: 21). 

Ζνα από τα βαςικά ςτοιχεία που επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν είναι 

θ αυτό-εικόνα του καταναλωτι. Οι άνκρωποι που ποκοφν καυμαςμό, ϊςτε να 

αιςκάνονται καλά με τον εαυτό τουσ ςυχνά κα φτάςουν ςε εξαιρετικά ςθμεία, ϊςτε 

να λάβουν τθν αναγνϊριςθ από τουσ άλλουσ. Αυτό κα τουσ οδθγιςει ςυχνά να 

αγοράςουν τα νεότερα και τα τελευταίασ τεχνολογίασ προϊόντα. Αντίκετα, οι 

άνκρωποι που αςχολοφνται λιγότερο με το τι ςκζφτονται οι άλλοι είναι πικανό να 

εςτιάηουν ςτο να πραγματοποιοφν τισ αγορζσ που  κεωροφν ωσ πρακτικζσ και ικανζσ 

να τουσ παρζχουν άνεςθ και ακριβϊσ τισ υπθρεςίεσ που χρειάηονται. 

Οι πολιτιςτικοί παράγοντεσ μποροφν επίςθσ να παίξουν ρόλο ςτθ διαμόρφωςθ τθσ 

ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν. Για παράδειγμα, οι διαπραγματεφςεισ με ζναν 

ιδιοκτιτθ καταςτιματοσ επί τθσ τιμισ ενόσ ςτοιχείου είναι μια κοινι πρακτικι ςε 

πολλά μζρθ ςε όλο τον κόςμο. Σε μερικοφσ πολιτιςμοφσ, τα παηάρια για τισ τιμζσ πριν 

από τθν αγορά κεωροφνται ζνα ςθμαντικό μζροσ τθσ διαδικαςίασ. Σε άλλα μζρθ, θ 
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ιδζα του να επιχειριςουν να διαπραγματευτοφν με ζναν ιδιοκτιτθ καταςτιματοσ 

μπορεί να κεωρείται ακατάλλθλθ, ακόμα και αγενισ. Οι άνκρωποι που ταξιδεφουν 

ςυχνά προςαρμόηουν τθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν, ϊςτε να ςυμμορφωκοφν 

με το τοπικό επίπεδο, και ωσ εκ τοφτου να κεωρθκοφν ωσ μζροσ τθσ κοινωνικισ 

νόρμασ (Ρανθγυράκθσ & Σιϊμκοσ, 2005: 36). 

Θ κοινωνικι πίεςθ είναι ζνασ παράγοντασ που ςχετίηεται και ζχει ςθμαντικι επίδραςθ 

ςτθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν. Οι καταναλωτζσ μπορεί να ζχουν κίνθτρα να 

αγοράηουν ςυγκεκριμζνεσ μάρκεσ, επειδι οι άνκρωποι που καυμάηουν ζχουν 

αγοράςει τα ίδια προϊόντα. Θ επικυμία να ειςζλκουν ςε ζναν κοινωνικό κφκλο μπορεί 

επθρεάηει τθν επιλογι των ειδϊν ζνδυςθσ, των τροφίμων, τον τφπο του ςπιτιοφ, και 

το ίδιο ακριβϊσ ιςχφει για οποιαδιποτε άλλθ απόφαςθ αγοράσ.  

Θ εκπαίδευςθ διαδραματίηει επίςθσ ςθμαντικό ρόλο ςτον κακοριςμό τθσ 

ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν. Αυτό αφορά τόςο τθν τυπικι εκπαίδευςθ  όςο και 

τθν μάκθςθ γενικότερα. Κακϊσ οι άνκρωποι γίνονται πιο ενθμερωμζνοι ςχετικά με τισ 

επιλογζσ αγορϊν τουσ, τα προϊόντα που κάποτε ιταν επικυμθτά μπορεί να 

παραμεριςτοφν προσ όφελοσ άλλων προϊόντων που ο καταναλωτισ κεωρεί ότι είναι 

πιο ελκυςτικά κατά τον οποιονδιποτε τρόπο.  

Θ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν ζχει μελετθκεί τόςο από τθν άποψθ των τομζων 

του πλθκυςμοφ, κακϊσ και από ιδιϊτεσ. Με τθν κατανόθςθ του τι μπορεί να 

επθρεάςει τισ αγοραςτικζσ ςυνικειεσ, οι επιχειριςεισ είναι ςε κζςθ να 

δθμιουργιςουν προϊόντα που είναι πικανό να προςελκφςουν ζνα μεγάλο αρικμό 

καταναλωτϊν, και να τα διαφθμίςουν με τρόπουσ που καταλαμβάνουν τθν προςοχι 

τθσ αγοράσ-ςτόχου. Αυτι θ διαδικαςία αξιολόγθςθσ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

καταναλωτϊν είναι ςυνεχισ, δεδομζνου ότι τα γοφςτα και οι ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν αλλάηουν με τθν πάροδο του χρόνου. Για το λόγο αυτό, οι εταιρείεσ 

πάντα αξιολογοφν τθν επιτυχία των τρεχουςϊν προςπακειϊν τουσ, κακϊσ και τθν 

εφαρμογι των αλλαγϊν, όταν είναι απαραίτθτο, προκειμζνου να διατθρθκεί αυτι θ 

επιτυχία (Ρανθγυράκθσ, 2013: 52). 
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Ρολλοί ειδικοί του μάρκετινγκ αντιλαμβάνονται ότι υπάρχει μια ςαφισ ςχζςθ μεταξφ 

του πολιτιςμοφ και τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν. Ο πολιτιςμόσ ζχει τθ 

δυνατότθτα να επθρεάςει ςε μεγάλο βακμό το πϊσ οι καταναλωτζσ επιλζγουν να 

δαπανιςουν χριματα και τα οποία ακόμθ ποια προϊόντα μεταξφ άλλων επιλογϊν 

τελικά επιλζγουν να αγοράςουν. Συνυφαςμζνθ με άλλεσ παραμζτρουσ, όπωσ θ 

θλικία, το φφλο, και τθ κζςθ, θ επίδραςθ του πολιτιςμοφ ςτθ ςυμπεριφορά των 

καταναλωτϊν είναι κάτι που οι εταιρείεσ πρζπει να καταλάβουν ϊςτε να αυξιςουν 

τθν εμπιςτοςφνθ πίςτθ και να ςυνεχίςουν να οδθγοφνται ςε πωλιςεισ. 

Πταν πρόκειται για τον πολιτιςμό και τθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν, μια ςειρά 

από επιμζρουσ παράγοντεσ που ςχετίηονται με τον πολιτιςμό κα επθρεάςει το πϊσ 

και πότε οι καταναλωτζσ επιλζγουν να αγοράςουν τα προϊόντα. Για παράδειγμα, θ 

κρθςκεία είναι ζνα κρίςιμο ςτοιχείο ςε πολλοφσ πολιτιςμοφσ, και ζχει ςθμαντικό 

αντίκτυπο ςε ό, τι αγακά και υπθρεςίεσ τα μζλθ αυτισ τθσ κουλτοφρασ είναι 

πρόκυμοι να εξετάςουν ςτθν αγορά. Αυτό ςθμαίνει ότι αν θ κυρίαρχθ κρθςκευτικι 

κουλτοφρα ςε μια δεδομζνθ γεωγραφικι περιοχι αποκαρρφνει τθ χριςθ του καπνοφ 

ι του αλκοόλ, θ ενδεχόμενθ ομάδα των καταναλωτϊν για τα προϊόντα αυτά κα είναι 

μικρότερθ (Kroeber - Riel, 1998: 62).  

Δεδομζνου ότι ο πολιτιςμόσ ζχει να κάνει με το πϊσ οι άνκρωποι αιςκάνονται, 

ςκζφτονται και δρουν, θ ςφνδεςθ μεταξφ του πολιτιςμοφ και τθσ ςυμπεριφοράσ των 

καταναλωτϊν απαιτεί από τισ εταιρείεσ να κατανοιςουν τι κα ςκεφτεί για ζνα 

ςυγκεκριμζνο προϊόν μια ομάδα-ςτόχοσ των καταναλωτϊν, και πϊσ κα ανταποκρικεί 

ςτισ πικανότθτεσ να αγοράςει αυτά τα προϊόντα.  

Θ ιςχυρι ςχζςθ μεταξφ του πολιτιςμοφ και τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν 

μπορεί να ζχει επιπτϊςεισ για τθν αγορά όλων των ειδϊν των προϊόντων και 

υπθρεςιϊν, που κυμαίνονται από τισ οικιακζσ ςυςκευζσ ωσ και μεγάλεσ αγορζσ, όπωσ 

τα αυτοκίνθτα. Με το να είναι ςε κζςθ να εκτιμιςουν ςωςτά τθ ςχζςθ μεταξφ του 

πολιτιςμοφ και τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν, οι εταιρείεσ μποροφν να 

προςαρμόςουν τισ εκςτρατείεσ μάρκετινγκ για να κάνουν τα προϊόντα που ςχετίηονται 

με αυτζσ να απευκφνονται ςτουσ καταναλωτζσ και να αυξιςουν τισ πικανότθτεσ να 
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φζρουν κζρδοσ ςτθν επιχείρθςι. Ενϊ ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ, αυτό μπορεί να 

ςθμαίνει τθν ζναρξθ εναλλακτικϊν προϊόντων που απευκφνονται ςε ςυγκεκριμζνεσ 

ομάδεσ καταναλωτϊν, αυτι θ προςζγγιςθ μπορεί να είναι πολφ προςοδοφόρα από 

τθν άποψθ τθσ ςυνάντθςθσ ανκρϊπων ςτο ςθμείο τθσ ανάγκθσ τουσ και τθ 

δθμιουργία ηιτθςθσ για τα προϊόντα αυτά (Kroeber - Riel, 1998: 89). 

 

 

6.2. Σρόποσ αλλαγισ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ 

 

Είναι δεδομζνο πωσ θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά επθρεάηεται άμεςα από το 

εξωγενζσ και ενδογενζσ περιβάλλον του κάκε ατόμου. Κυρίωσ οι εξωγενείσ 

παράγοντεσ διαδραματίηουν ζναν τεράςτιο ρόλο ςτον τρόπο με τον οποίο 

μεταβάλλονται οι απόψεισ του ανκρϊπου για μια ςυγκεκριμζνθ αγορά, ι ςτρζφεται 

από μια αγορά ςε μια άλλθ. 

Το ςτοιχείο αυτό υποςτιριξαν και οι Howard και Sheth ςτθν κεωρία τουσ περί 

ςυμπεριφοράσ του αγοραςτι. Το ενδιαφζρον των ςυγγραφζων ςτράφθκε ςτον 

ςχθματιςμό ενόσ κακολικοφ μοντζλου που κα μποροφςε να χρθςιμοποιθκεί για να 

αναλφςει ζνα ευρφ φάςμα ςεναρίων αγοράσ, και ωσ εκ τοφτου ο όροσ «αγοραςτισ» 

προτιμικθκε από τον όρο «καταναλωτισ», ζτςι ϊςτε να μθν αποκλείει τθν εμπορικι 

αγορά (Γοφναρθσ & Στακακόπουλοσ, 2006: 24). 

Οι μεταβλθτζσ ειςόδου είναι τα περιβαλλοντικά ερεκίςματα ςτα οποία υποβάλλεται ο 

καταναλωτισ, και τα οποία κοινοποιοφνται από μία ποικιλία πθγϊν. Τα δθλωτικά 

ερεκίςματα είναι πραγματικά ςτοιχεία των προϊόντων και των εμπορικϊν ςθμάτων 

που ο αγοραςτισ αντιμετωπίηει, ενϊ τα ςυμβολικά ερεκίςματα αναφζρονται ςτισ 

αναπαραςτάςεισ των προϊόντων και τα εμπορικά ςιματα όπωσ καταςκευάςτθκαν 

από τουσ εμπόρουσ μζςω τθσ διαφιμιςθσ και ενεργοφν (δρουν) ςτον καταναλωτι 

ζμμεςα. Τα κοινωνικά ερεκίςματα περιλαμβάνουν τθν επίδραςθ τθσ οικογζνειασ και 

άλλων ομότιμων ομάδων αναφοράσ. Θ επίδραςθ αυτϊν των ερεκιςμάτων 
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εςωτερικεφεται από τον καταναλωτι πριν επθρεάςει τθ διαδικαςία λιψθσ 

αποφάςεων (Obstfeld, et al, 2012: 85). 

Από τθν άλλθ οι πζντε μεταβλθτζσ εξόδου του μοντζλου αποτελοφν τθν ανταπόκριςθ 

των αγοραςτϊν, και τα διαδοχικά βιματα προσ τθν αγορά (Γοφναρθσ & 

Στακακόπουλοσ, 2006: 32): 

Ρροςοχι - το μζγεκοσ τθσ πρόςλθψθσ πλθροφοριϊν του αγοραςτι. 

Κατανόθςθ - θ επεξεργαςία και οι κατανοθτζσ πλθροφορίεσ που χρθςιμοποιοφνται. 

Στάςεισ - αξιολόγθςθ του αγοραςτι των δυνατοτιτων μιασ ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ να 

ικανοποιιςει τα κίνθτρα τθσ αγοράσ. 

Ρρόκεςθ - πρόβλεψθ του αγοραςτι ςχετικά με το ποια προϊόντα κα αγοράςει 

Αγοραςτικι Συμπεριφορά - θ πραγματικι αγοραςτικι ςυμπεριφορά, θ οποία 

αντικατοπτρίηει τθν προδιάκεςθ του αγοραςτι να αγοράςει, όπωσ πικανόν 

τροποποιικθκε από τυχόν παρεμποδιςτζσ. 

Θ διαφιμιςθ γενικά λειτουργεί ωσ μζςο αλλαγισ τθσ ςυμπεριφοράσ και για αυτό τον 

λόγο δεν κα πρζπει ποτζ να υποτιμά κανείσ τθν ςθμαςία τθσ ςτθν επιρροι που 

μπορεί να ζχει ςε κάποια ςυγκεκριμζνθ πλθκυςμιακι ομάδα, ι ςε ςφνολα 

πλθκυςμιακϊν ομάδων, ι και ςε μεμονωμζνα άτομα. 
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ΜΕΡΟ΢ 7 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΤΝΑ΢ 

 

7.1. Ποςοτικι και ποιοτικι ζρευνα 

Καταρχάσ ςτο ςθμείο αυτό κα πρζπει να αναφερκεί ότι υπάρχουν δφο μζκοδοι 

ζρευνασ, θ ποςοτικι και θ ποιοτικι. 

Οι ποςοτικζσ επιλογζσ ζρευνασ είναι προκακροριςμζνεσ και εμπλζκεται ζνασ μεγάλοσ 

αρικμόσ ερωτθκζντων. Εξ οριςμοφ, θ μζτρθςθ πρζπει να είναι αντικειμενικι, 

ποςοτικι και ςτατιςτικά ζγκυρα. Με απλά λόγια, πρόκειται για αρικμοφσ, 

αντικειμενικά δεδομζνα του ςκλθροφ. Το μζγεκοσ του δείγματοσ για τθν ζρευνα 

υπολογίηεται από τουσ ςτατιςτικολόγουσ χρθςιμοποιϊντασ τφπουσ για να 

προςδιοριςτεί πόςο μεγάλθ κα χρειαςτεί ζνα μζγεκοσ δείγματοσ από ζναν δεδομζνο 

πλθκυςμό, προκειμζνου να επιτευχκοφν ευριματα με ζνα αποδεκτό βακμό 

ακρίβειασ. 

Σε γενικζσ γραμμζσ, οι ερευνθτζσ αναηθτοφν μεγζκθ δείγματοσ από όπου προκφψουν 

ςυμπεράςματα με τουλάχιςτον ζνα 95% διάςτθμα εμπιςτοςφνθσ (πράγμα που 

ςθμαίνει ότι εάν επαναλάβετε τθν ζρευνα του 100 φορζσ, 95 φορζσ ςτισ εκατό, κα 

πάρει κανείσ τθν ίδια απάντθςθ), ςυν / πλθν ζνα περικϊριο ςφάλματοσ 5 

ποςοςτιαίων μονάδων. Ρολλζσ ζρευνεσ ζχουν ςχεδιαςτεί για να παράγουν μικρότερο 

περικϊριο λάκουσ. 

Θ ποιοτικι ζρευνα είναι θ ςυλλογι, θ ανάλυςθ και θ ερμθνεία των δεδομζνων 

παρατθρϊντασ τι κάνουν οι άνκρωποι. Αν και, θ ποςοτικι ζρευνα αναφζρεται ςε 

μζτρα των πραγμάτων, θ ποιοτικι ζρευνα αναφζρεται ςτισ ζννοιεσ, τουσ οριςμοφσ, τα 

χαρακτθριςτικά, τα ςφμβολα, κακϊσ και τισ περιγραφζσ των πραγμάτων . 
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Θ ποιοτικι ζρευνα είναι πολφ πιο υποκειμενικι από ότι θ ποςοτικι ζρευνα και 

χρθςιμοποιεί πολφ διαφορετικζσ μεκόδουσ ςυλλογισ πλθροφοριϊν , κυρίωσ ατομικά 

, ςε βάκοσ ςυνεντεφξεισ και ομάδεσ εςτίαςθσ. Θ φφςθ αυτοφ του τφπου τθσ ζρευνασ 

είναι διερευνθτικι και αορίςτου χρόνου. Οι ςυμμετζχοντεσ καλοφνται να απαντιςουν 

ςε γενικζσ ερωτιςεισ ϊςτε να προςδιορίςει και να κακορίςει τισ αντιλιψεισ των 

ανκρϊπων, τισ απόψεισ και τα ςυναιςκιματα για το κζμα ι τθν ιδζα που ςυηθτείται 

και να προςδιοριςτεί ο βακμόσ ςυμφωνίασ που υπάρχει ςτθν ομάδα Θ ποιότθτα του 

πορίςματοσ από τθν ποιοτικι ζρευνα είναι άμεςα εξαρτθμζνθ από τισ ικανότθτεσ, τθν 

εμπειρία και το ευαίςκθτο του ερευνθτι ι τθσ ομάδασ μεςολαβθτι. Αυτό το είδοσ τθσ 

ζρευνασ είναι ςυχνά λιγότερο δαπανθρό από ό, τι ζρευνεσ και είναι εξαιρετικά 

αποτελεςματικό για τθν απόκτθςθ πλθροφοριϊν ςχετικά με τισ ανάγκεσ των 

ανκρϊπων επικοινωνίεσ και τισ απαντιςεισ τουσ και τισ απόψεισ ςχετικά με 

ςυγκεκριμζνεσ περιπτϊςεισ και κζματα. 

Θ παροφςα ζρευνα ςτοχεφει ςτθν κριτικι διερεφνθςθ μίασ ςειράσ κεμάτων που 

αφοροφν τουσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά, ςε 

ςχζςθ με τα λογιςτικά γραφεία και πιο ςυγκεκριμζνα τθν ικανοποίθςθ από τισ 

υπθρεςίεσ που αυτά παρζχουν ςτουσ φορολογοφμενουσ. Κα παρουςιαςτεί ειδικι 

μεκοδολογία για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων, με ςκοπό να διερευνθκοφν και να 

αποςαφθνιςτοφν οι παράγοντεσ που επθρεάηουν τα ςτοιχεία αυτά αλλά και προσ πια 

κατεφκυνςθ ρζπουν οι καταναλωτζσ όταν δοκεί το κατάλλθλο κίνθτρο – αφορμι.  

Θ παροφςα μελζτθ υιοκετεί ωσ φιλοςοφικι προςζγγιςθ τον κετικιςμό και ςτο πλαίςιο 

αυτό διεξάγεται ποςοτικι ζρευνα για τθ ςυλλογι και επεξεργαςία των δεδομζνων. 
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7.2. Σο πεδίο τθσ ζρευνασ 

Το πεδίο τθσ ζρευνασ τθσ ςυγκεκριμζνθσ ερευνθτικισ προςπάκειασ, δεν 

επικεντρϊνεται ςε μια ςυγκεκριμζνθ πλθκυςμιακι ομάδα, αλλά όπωσ κα δοφμε 

αφορά τουσ ανκρϊπουσ κάκε θλικίασ και κοινωνικισ τάξθσ, αρκεί να ζχουν 

πραγματοποιιςει ζςτω μια φορά ςυναλλαγι με λογιςτικό γραφείο και μποροφν να 

εκφζρουν άποψθ.  

Λόγω και τθσ ευχάριςτθσ φφςθσ του ερωτθματολογίου αλλά και τθσ προκυμίασ των 

ερωτθκζντων να απαντιςουν ςε αυτό, ςυγκεντρϊκθκαν πολφ χριςιμα αποτελζςματα 

που κα αναλυκοφν εκτενζςτερα παρακάτω. 

 

 

7.3. ΢χεδιαςμόσ και δθμιουργία ερωτθματολογίου 

Γενικά θ δθμιουργία του ερωτθματολογίου, πραγματοποιικθκε δίνοντασ ιδιαίτερθ 

ζμφαςθ και βάςθ ςτο περιεχόμενο τθσ μελζτθσ και τθσ κεωρθτικισ προςζγγιςθσ που 

αναλφκθκε ςε προθγοφμενεσ ενότθτεσ. Ιταν πολφ κρίςιμο να ςυγκεντρωκοφν 

απαντιςεισ από όλεσ τισ θλικίεσ προκειμζνου να εξετάςουμε το κατά πόςο όμοια ι 

διαφορετικά ςυμπεριφζρονται ωσ προσ τθν κατανάλωςθ των ςυγκεκριμζνων 

υπθρεςιϊν τα άτομα διαφορετικϊν θλικιϊν. 

Το ερωτθματολόγιο ςχεδιάςτθκε με τζτοιο τρόπο ϊςτε να είναι εφκολο και γριγορο 

να το απαντιςει κανείσ, ζτςι ϊςτε να μθν κουράηει. Ριο ςυγκεκριμζνα διακζτει 17 

ςυνολικζσ ερωτιςεισ.  

Στθν ςτατιςτικι ανάλυςθ χρθςιμοποιικθκαν 100 ερωτθματολόγια ςτο ςφνολο. Ασ 

αναφερκεί εδϊ ότι για μεγαλφτερθ διευκόλυνςθ αλλά και για πιο άμεςθ ςυλλογι των 

αποτελεςμάτων, και κακϊσ το πεδίο τθσ ζρευνασ δεν ιταν περιοριςμζνο, το 
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ερωτθματολόγιο προωκικθκε μζςω διαδικτφου και ειδικότερα, ζπειτα από τθν 

καταςκευι του ςτθν ειδικι πλατφόρμα Google Drive.  

Για τθν ςτατιςτικι επεξεργαςία των αποτελεςμάτων αλλά και για τθν απάντθςθ τουσ 

χρθςιμοποιικθκε το λογιςμικό ςτατιςτικισ ανάλυςθσ SPSS 20, το οποίο είναι 

οργανωμζνο πρόγραμμα ϊςτε να πραγματοποιοφνται ςτατιςτικζσ αναλφςεισ με  

περιςςότερο εξειδικευμζνα ςτοιχεία ϊςτε να προςφζρουν καλφτερθ κζαςθ του 

αποτελζςματοσ και επομζνωσ καλφτερθ ανάλυςθ. 
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ΜΕΡΟ΢ 8 

ΑΝΑΛΤ΢Η ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΩΝ ΕΡΩΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟΤ 

 

Ρροςπακϊντασ να αναλφςουμε τισ απαντιςεισ που λιφκθκαν από τα 

ερωτθματολόγια τα οποία μοιράςτθκαν αδιακρίτωσ ςε διάφορα άτομα, αυτό που 

ςίγουρα κα παρατθροφςε κανείσ είναι μια ςχετικι ομοιομορφία ςτισ απαντιςεισ, 

γεγονόσ που δίνει ωσ επί το πλείςτον, ςαφι ςυμπεράςματα ςχετικά με τισ υπθρεςίεσ 

που παρζχουν τα Λογιςτικά Γραφεία, και ιδίωσ ςχετικά με τθν ποιότθτα τουσ.  

Ππωσ παρατθροφμε, οι δφο πρϊτεσ ερωτιςεισ είναι δθμογραφικοφ τφπου και 

αφοροφν κατά βάςθ το φφλο και τθν θλικία. Δεςμευτικά ςτθν θλικία κεωριςαμε ότι 

κα ζπρεπε να βάλουμε το όριο των απαντιςεων από τθν θλικία των 25 ετϊν, κακϊσ 

αν και τα άτομα είναι υποχρεωμζνα να υποβάλλουν φορολογικζσ δθλϊςεισ από τα 18 

τουσ ζτθ ακόμθ, κεωροφμε ότι ουςιαςτικι χριςθ των λογιςτικϊν υπθρεςιϊν, μπορεί 

να κάνει κάποιοσ άνκρωποσ από τα 25 ζτθ τθσ θλικίασ του, κακϊσ περίπου εκείνθ τθν 

περίοδο κα ζχει ολοκλθρϊςει τισ πικανζσ ςπουδζσ του και κα ζχει προχωριςει είτε 

ςτθν πρόςλθψθ του από κάποια εταιρεία ι υπθρεςία του ευρφτερου Δθμοςίου ι 

Λδιωτικοφ Τομζα, ι διαφορετικά, κα ζχει ιδρφςει τθν προςωπικι του επιχείρθςθ.  

Βλζπουμε λοιπόν, ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό απαντιςεων δεχκικαμε από άνδρεσ, 

γεγονόσ που ζπειτα από αρκετι γενίκευςθ μπορεί να ςυνεπάγεται ότι θ οικονομικι 

κρίςθ τθν οποία διζρχεται θ χϊρα μασ, ζχει πλιξει εργαςιακά περιςςότερο τισ 

γυναίκεσ παρά τουσ άνδρεσ, με αποτζλεςμα να υπάρχει πολφ μεγαλφτερο εργαςιακό 

πλεόναςμα ανδρϊν παρά γυναικϊν. Πςον αφορά τισ θλικίεσ παρατθροφμε ότι τισ 

περιςςότερεσ απαντιςεισ δεχκικαμε από τθν θλικιακι ομάδα 36 – 40 κακϊσ 

αποτελεί ίςωσ τθν ιδανικι θλικία όπου και οι περιςςότεροι είναι εργαηόμενοι. Αυτό 

ςυνδζεται πικανόν και με το γεγονόσ ότι ςτισ νεαρζσ θλικίεσ αλλά και ςτισ 

μεγαλφτερεσ, υπάρχει μεγάλο ποςοςτό ανεργίασ, είτε λόγω τθσ ζλλειψθσ ευκαιριϊν 
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και εμπειριϊν ςτθν πρϊτθ περίπτωςθ, είτε λόγω των μαηικϊν απολφςεων ςτθν 

δεφτερθ περίπτωςθ.  

Ρερνϊντασ πλζον ςτισ ουςιαςτικζσ ερωτιςεισ του ερωτθματολογίου κα βροφμε ςτθν 

πρϊτθ ερϊτθςθ να ερωτάται πόςα χρόνια τα άτομα ςυνεργάηονται με το λογιςτικό 

τουσ γραφείο. Εδϊ οι περιςςότεροι απάντθςαν από 1 ζωσ 5 ζτθ ενϊ θ δεφτερθ κατά 

ςειρά απάντθςθ είναι από 11 ζωσ 15. Από τθν μια πλευρά λοιπόν ζχουμε ολιγοετείσ 

ςυνεργαςίεσ και από τθν άλλθ πλευρά μια πιο ςτακερι ςυνεργαςία. Αυτό είναι 

ιδιαίτερα κετικό, κακϊσ το δείγμα που δίνεται εξυπθρετεί τθν εξαγωγι ςαφϊν 

ςυμπεραςμάτων εφόςον ζχουμε να κάνουμε με δφο διαφορετικζσ αλλά πολφ 

ενδιαφζρουςεσ ομάδεσ πελατϊν. Οι περιςςότεροι, δε από αυτοφσ, ζχουν ατομικι 

επιχείρθςθ. 

Πςον αφορά το αν οι φορολογοφμενοι αντιμετϊπιςαν κάποιο πρόβλθμα ςτθν 

ςυνεργαςία τουσ με το Λογιςτικό Γραφείο που ςυνεργάηονται, θ πλειονότθτα 

απάντθςε αρνθτικά, αν και δεν ιταν λίγοι αυτοί που κεϊρθςαν πωσ ζχουν βιϊςει 

κάποιο πρόβλθμα, δθλαδι ςυνολικά 32 ςτον αρικμό. Ωσ προσ τον προςδιοριςμό του 

προβλιματοσ οι περιςςότεροι απάντθςαν ότι υπιρξε πρόβλθμα ςυμπεριφοράσ το 

οποίο όμωσ, ο υπεφκυνοσ του λογιςτικοφ γραφείο επζλυςε με αποτζλεςμα πικανόν 

να ςυνεχιςτεί θ ςυνεργαςία. Σε κάκε περίπτωςθ, αυτό που κα πρζπει να 

κατανοιςουμε είναι ότι ο κλάδοσ των Λογιςτϊν, παρά το γεγονόσ ότι προςφζρουν μια 

πολφ πολφτιμθ υπθρεςία, επλιγθ και αυτόσ από τθν οικονομικι κρίςθ, επομζνωσ 

κεωρείται απαιτθτό, όχι μόνο να υπάρχει ζνα υψθλό επίπεδο ςυνεννόθςθσ με τον 

πελάτθ και παροχισ ςωςτϊν υπθρεςιϊν, αλλά να φροντίηουν οι εργαηόμενοι αλλά και 

οι υπεφκυνοι εντόσ του Λογιςτικοφ Γραφείου, να εφαρμόηου τισ καλφτερεσ δυνατζσ 

πολιτικζσ για τθν διατιρθςθ των πελατϊν τουσ, που κα ςυντελζςει άλλωςτε 

ςθμαντικά ςτθν διατιρθςθ του κφκλου εργαςιϊν τουσ.  

Ακολοφκωσ ςτο ερωτθματολόγιο μασ, δίνονται ομάδεσ ερωτιςεων που διερευνοφν το 

ποςοςτό ικανοποίθςθσ αλλά και ςυμφωνίασ των καταναλωτϊν των ςυγκεκριμζνων 

υπθρεςιϊν, ι αλλιϊσ των φορολογουμζνων, ςε ςχζςθ με διάφορα κζματα που 

διζπουν τθν ςυνεργαςία τουσ με το εκάςτοτε Λογιςτικό Γραφείο τθσ επιλογισ τουσ.  
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Θ πρϊτθ ςειρά ερωτιςεων που παρατθροφμε διερευνά τον βακμό ικανοποίθςθσ των 

φορολογουμζνων ςε ςχζςθ με διάφορα χαρακτθριςτικά του Λογιςτικοφ Γραφείο με 

το οποίο ςυνεργάηονται. Πςον αφορά το επικυμθτό επίπεδο υπθρεςιϊν 

παρατθροφμε ότι οι πελάτεσ δίνουν πολφ περιςςότερθ ςθμαςία ςτθν ςωςτι παροχι 

υπθρεςιϊν, δθλαδι ςτθν ςωςτι ενθμζρωςι τουσ από τουσ λογιςτζσ, ςτθν ςωςτι 

τιρθςθ των βιβλίων ι τθν ζκδοςθ ςτοιχείων, ςτον εξοπλιςμό που ςίγουρα κα ζχει 

ςθμαντικζσ ςυνζπειεσ ςτθν απόδοςθ των απαραίτθτων υπθρεςιϊν, ςτθν παροχι 

εξατομικευμζνων υπθρεςιϊν, κακϊσ κάκε φορολογοφμενοσ ζχει τισ προςωπικζσ του 

ανάγκεσ που απευκφνονται κυρίωσ ςτθν φφςθ τθσ εργαςίασ του αλλά και ςτισ 

δραςτθριότθτεσ του εντόσ αυτισ, Μεγάλα ποςοςτά φαίνεται ότι ςυγκεντρϊνονται 

επίςθσ ςτο αίςκθμα αςφάλειασ του πελάτθ ςχετικά με τισ υπθρεςίεσ οι οποίεσ 

παρζχονται, κακϊσ ο πελάτθσ – φορολογοφμενοσ κα πρζπει πάντα να αιςκάνεται 

αςφαλισ ότι δεν γίνονται παρατυπίεσ που μπορεί ςτο τζλοσ να λειτουργιςουν ςε 

βάροσ του, αντικζτωσ μάλιςτα, γίνονται οι μζγιςτεσ δυνατζσ προςπάκειεσ από τουσ 

λογιςτζσ που ζχουν αναλάβει τθν περίπτωςι του προκειμζνου με ζννομεσ και ορκζσ 

διαδικαςίεσ να υποβλθκεί ςτθν λιγότερθ δυνατι φορολόγθςθ.  Επίςθσ μεγάλο 

ποςοςτό ςυγκεντρϊνει θ φπαρξθ αξιοπιςτίασ ςτον χειριςμό των προβλθμάτων των 

πελατϊν, που ςυνδζεται άμεςα με το αίςκθμα αςφάλειασ. Ο πελάτθσ κα πρζπει 

πάντα να γνωρίηει προκειμζνου να είναι καλυμμζνοσ ότι οι λογιςτζσ που εργάηονται 

ςτο ςυγκεκριμζνο λογιςτικό γραφείο με το οποίο ο ίδιοσ ςυνεργάηεται, διακζτουν τθν 

απαραίτθτθ τεχνογνωςία και ενθμερϊνονται για τισ ςυνεχείσ, κατά τα τελευταία ζτθ, 

αλλαγζσ ςε επίπεδο φορολόγθςθσ των ειςοδθμάτων και των επιχειριςεων με 

αποτζλεςμα να λαμβάνει τισ ςωςτζσ ενζργειεσ και να μθ βρεκεί ςε καμία περίπτωςθ 

προ αρνθτικοφ και δυςάρεςτου απροόπτου, ςτο οποίο μπορεί να τον φζρουν πικανοί 

κακοί χειριςμοί εκ μζρουσ των φοροτεχνικϊν. 

Από τθν άλλθ κρίνοντασ ςχετικά με τα ίδια χαρακτθριςτικά αλλά όςον αφορά τισ 

παρεχόμενεσ από τα Λογιςτικά Γραφεία υπθρεςίεσ, αυτό που παρατθρείται ςε πρϊτθ 

φάςθ είναι ότι ςτα περιςςότερα από αυτά το ποςοςτό ικανοποίθςθσ είναι μάλλον 

κετικό. Τα χαρακτθριςτικά αυτά ςτα οποία ο βακμόσ ικανοποίθςθσ είναι χαμθλότεροσ 

από τον αναμενόμενο είναι όςον αφορά το ενθμερωτικό υλικό (ζντυπο κατά βάςθ), 

ενϊ οι υπόλοιπεσ περιπτϊςεισ που εντοπίηεται πρόβλθμα αφοροφν πολφ ςοβαρότερα 
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ηθτιματα όπωσ θ κατανόθςθ των ιδιαίτερων αναγκϊν των πελατϊν, θ άμεςθ 

εξυπθρζτθςθ, θ ενθμζρωςθ των πελατϊν ςχετικά με το πότε κα εξυπθρετθκοφν, θ 

παροχι υπθρεςιϊν χωρίσ λάκθ και τελικά θ αξιοπιςτία ςτον χειριςμό των 

προβλθμάτων των πελατϊν. Δυςτυχϊσ, όπωσ ιδθ είπαμε, όλα αυτά τα 

χαρακτθριςτικά κρίνουν τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν των Λογιςτικϊν Γραφείων, και 

ςίγουρα δθμιουργοφν εκτεταμζνθ δυςαρζςκεια από πλευράσ πελατϊν. Οπωςδιποτε 

βζβαια τα ποςοςτά δεν ζχουν μεγάλθ διαφορά όςον αφορά τον βακμό ικανοποίθςθσ 

γεγονόσ που μετριάηει κατά κάποιον τρόπο τθν αρνθτικότθτα του φαινομζνου αυτοφ. 

Είναι δεδομζνο πάντωσ πωσ προκειμζνου το λογιςτικό γραφείο να εξακολουκεί να 

ςυνεργάηεται, αν όχι με όλουσ, τότε με τθν πλειονότθτα των πελατϊν του κα πρζπει 

να προςαρμόςει τισ υπθρεςίεσ του με τρόπο τζτοιο ϊςτε να εξυπθρετεί ςωςτότερα 

τουσ περιςςότερουσ από αυτοφσ. Αυτό μπορεί να επιτευχκεί πικανόν με τθν κατά 

διαςτιματα ανίχνευςθ των απόψεων των πελατϊν τουσ για τισ υπθρεςίεσ που 

παρζχουν, με εξειδικευμζνα ερωτθματολόγια ι και ερωτιςεισ κατ’ ιδίαν, αν και 

κεωρείται πιο εφκολο να ςυγκεντρωκοφν ςαφείσ απαντιςεισ από ανϊνυμα 

ερωτθματολόγια που δεν κα εκκζςουν τθν ταυτότθτα των ερωτοφμενων πελατϊν, 

ενϊ ταυτόχρονα με αυτό τον τρόπο κα προςδιορίςουν όλα όςα κεωροφν ότι 

χρειάηονται βελτίωςθ κατά τθν γνϊμθ των πελατϊν. 

Στθν ςυνζχεια ζχουμε τζςςερισ ςειρζσ ερωτιςεων που αφοροφν το ποςοςτό 

ςυμφωνίασ των πελατϊν με διάφορεσ απόψεισ που εκτίκενται. Στθ πρϊτθ λοιπόν 

ομάδα, ανιχνεφεται το ποςοςτό ςυμφωνίασ ι διαφωνίασ. Βεβαίωσ όμωσ εδϊ 

παρατθρείται ςχεδόν απόλυτθ ςυμφωνία και με τουσ τρεισ παράγοντεσ που τίκενται 

και αυτοί αφοροφν τθν ικανοποίθςθ από τισ υπθρεςίεσ που προςφζρει το Λογιςτικό 

Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηονται, τθν υψθλι ποιότθτα των υπθρεςιϊν που 

παρζχονται από το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηονται, και τθν ορκότθτα 

τθσ χριςθσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ εταιρείασ για τισ αςφαλιςτικζσ τουσ ανάγκεσ. Ο βακμόσ 

αυτόσ τθσ ικανοποίθςθσ με τα προαναφερκζντα αποτελεί άλλωςτε και τον κεμζλιο 

λίκο μιασ καλισ ςυνεργαςίασ του λογιςτικοφ γραφείου με τουσ πελάτεσ. 

Στθν επόμενθ ςειρά ερωτιςεων ςχετικά με τθν ςυμφωνία θ διαφωνία των πελατϊν 

με ςυγκεκριμζνα δεδομζνα φαίνεται ότι γενικά μια μικρι πλειοψθφία των πελατϊν 
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δεν είναι απόλυτα ικανοποιθμζνθ με το κόςτοσ χρζωςθσ των υπθρεςιϊν που 

παρζχονται από το λογιςτικό γραφείο τθσ επιλογισ τουσ ενϊ όςον αφορά το χρόνο 

εξυπθρζτθςθσ οι περιςςότεροι απάντθςαν ότι είναι ςχετικά μικρόσ. Από τθν μια 

άποψθ δθλαδι οι πελάτεσ υποδθλϊνουν ότι επιηθτοφν χαμθλότερεσ τιμζσ χρζωςθσ 

ενϊ από τθν άλλθ πλευρά ότι εξυπθρετοφνται άμεςα. Σχετικά με τθν πρϊτθ 

περίπτωςθ, ανζκακεν οι πελάτεσ αναηθτοφςαν καλφτερεσ τιμζσ παροχισ υπθρεςιϊν, 

πόςο περιςςότερο ςτθν παροφςα φάςθ που θ χϊρα μασ βρίςκεται ςε κακεςτϊσ 

οικονομικισ φφεςθσ που ζχει επθρεάςει τουσ περιςςότερουσ. Το χαμθλό ποςοςτό μθ 

ικανοποίθςθσ παρόλα αυτά δεν δίνει ςαφζσ ςυμπζραςμα για αυτό κακϊσ όπωσ 

κρίνεται δεν εντοπίηεται ςθμαντικό πρόβλθμα ωσ προσ αυτό τον τομζα.  

Στθν επόμενθ ομάδα ερωτιςεων παρατθρείται το γεγονόσ ότι οι δθμιουργία και θ 

ςφναψθ προςωπικϊν ςχζςεων των λογιςτϊν με τουσ πελάτεσ τουσ, αποτελεί τον 

κινθτιριο μοχλό, όχι μόνο τθσ ςωςτισ ςυνεργαςίασ αλλά και τθσ διατιρθςθσ των 

πελατϊν, κακϊσ όπωσ φαίνεται αποτελεί ζναν δεςμευτικό παράγοντα, όπου αν οι 

υπθρεςίεσ που παρζχονται από το λογιςτικό γραφείο τθσ επιλογισ τουσ είναι 

περιςςότερο ποιοτικζσ δεν δθμιουργείται πρόβλθμα αποχϊρθςθσ του πελάτθ, κακϊσ 

ο πελάτθσ ςυνδυάηει τθν καλι ςχζςθ με τον ςυνεχι ςεβαςμό που δείχνουν οι 

εργαηόμενοι ωσ προσ αυτόν.  

Τζλοσ και κλείνοντασ με τθν τελευταία ομάδα ερωτιςεων, εδϊ κρίνεται το κατά πόςο 

τα άτομα εξακολουκοφν να πιςτεφουν ότι αξίηει να ςυνεχίςουν τθν ςυνεργαςία τουσ 

με το ςυγκεκριμζνο Λογιςτικό Γραφείο, αν κεωροφν ότι ανταποκρίνεται ςτισ ανάγκεσ 

τουσ, αν κα ςυνεχίηουν να ςυνεργάηονται με το ςυγκεκριμζνο Λογιςτικό Γραφείο και 

ςτο μζλλον και αν κα το ςυςτιςουν ςε φίλουσ ι ςυνεργάτεσ. Και ςε αυτι τθν ομάδα 

ερωτιςεων οι απαντιςεισ είναι κετικζσ με μεγάλθ διαφοροποίθςθ από τα επίπεδα 

διαφωνίασ, πλθν τθσ τελευταίασ ερϊτθςθσ, όπου παρά το γεγονόσ ότι θ πλειονότθτα 

δθλϊνει ότι κα ςυνζςτθνε ςε φίλουσ ι ςυνεργάτεσ τθν ςυνεργαςία με το 

ςυγκεκριμζνο Λογιςτικό Γραφείο, θ διαφορά είναι μικρότερθ. Αυτό πρακτικά 

οφείλεται ςτο γεγονόσ, ότι ςε περίπτωςθ λάκουσ που μπορεί να πραγματοποιθκεί 

από το Λογιςτικό Γραφείο, το άτομο που κα πραγματοποιιςει τθν ςφςταςθ δεν κα 

μπορζςει ςε καμία περίπτωςθ να ςυμβάλει ςε αυτό το λάκοσ. 
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Σε γενικζσ γραμμζσ πάντωσ και όπωσ βλζπουμε, είναι γενικι θ ικανοποίθςθ των 

πελατϊν από τα Λογιςτικά Γραφεία. Ππωσ φαίνεται τα περιςςότερα εξ αυτϊν 

παρζχουν υπθρεςίεσ υψθλισ ποιότθτασ. Ωςτόςο θ γνϊμθ των περιςςότερων 

φορολογουμζνων είναι ότι πάντα υπάρχει περικϊριο εξζλιξθσ και βελτίωςθσ. Είναι 

δεδομζνο ότι αυτό το ερωτθματολόγιο μπορεί να ςυμβάλει κετικά ςτθν μετάδοςθ τθσ 

άποψθσ του καταναλωτικοφ κοινοφ, ωσ προσ αυτι τθν υπθρεςία, ϊςτε να βελτιωκεί 

και θ ποιότθτα των παρεχόμενων υπθρεςιϊν αλλά και το γενικότερο πνεφμα 

ικανοποίθςθσ και ςυνζπειασ.  

Ασ αναφζρουμε εδϊ οριςμζνα από τα γενικά παραδείγματα που προκφπτουν από τθν 

προθγοφμενθ ανάλυςθ των αποτελεςμάτων του ερωτθματολογίου. Ο λογιςτισ – 

φοροτεχνικόσ φζρει το βάροσ τθσ απόδειξθσ τθσ ζλλειψθσ παρανομίασ και 

υπαιτιότθτασ. Για τθν εκτίμθςθ τθσ ζλλειψθσ υπαιτιότθτασ λαμβάνονται υπόψθ θ 

ευλόγωσ προςδοκϊμενθ αςφάλεια και το ςφνολο των ειδικϊν ςυνκθκϊν και ιδίωσ: 

α) το διακζςιμο χρονικό περικϊριο μζχρι τθν λιξθ τθσ καταλθκτικισ θμερομθνίασ 

β) θ πλθρότθτα των ςτοιχείων που παρζδωςε ο ηθμιωκείσ 

γ) ο εφλογοσ απαιτοφμενοσ χρόνοσ για αντίςτοιχθ υπθρεςία λαμβάνοντασ υπ' όψιν 

τον ιδιαίτερο φόρτο κάποιων χρονικϊν περιόδων 

δ) θ αξία τθσ παρεχομζνθσ υπθρεςίασ 

ε) θ ελευκερία δράςθσ που δόκθκε ςτον Λογιςτι ςτο πλαίςιο τθσ ανατεκείςασ 

εργαςίασ, 

ςτ) το αν ο ηθμιωκείσ ανικει ςε κατθγορία μειονεκτοφντων ι ευπρόςβλθτων 

προςϊπων και 

η) το αν θ παρεχόμενθ υπθρεςία αποτελεί εκελοντικι προςφορά του παρζχοντοσ. 
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Σε κάκε περίπτωςθ, ο Λογιςτισ οφείλει: 

Να ςυμπεριφζρεται με αξιοπρζπεια ζναντι των αντιςυμβαλλομζνων μερϊν, των 

Συναδζλφων και των μελϊν των κεςμοκετθμζνων οργάνων. 

Να αςκεί τθν επαγγελματικι του δραςτθριότθτα χωρίσ να κίγει τθν τιμι και τθν 

υπόλθψθ των ςυναδζλφων του ι να προκαλεί αμφιβολίεσ για τθν επαγγελματικι τουσ 

ικανότθτα ι αξιοπιςτία, ενϊ ςε περίπτωςθ διαφωνίασ μεταξφ δφο Συναδζλφων 

υπάρχει θ υποχρζωςθ να εξαντλοφν όλα τα περικϊρια ςυμβιβαςμοφ διαμζςου των 

Συνδικαλιςτικϊν τουσ Ενϊςεων. 

Να παρζχει τισ επαγγελματικζσ υπθρεςίεσ του με τρόπο αντικειμενικό, τθρϊντασ τισ 

Αρχζσ τθσ Λογιςτικισ αλλά και κάκε άλλο Νόμο που αφορά το επάγγελμα του 

(Εταιρικι, Εμπορικι, Φορολογικι, Εργατικι Νομοκεςία). 

Να μθν εγκαταλείπει χωρίσ δικαιολογθμζνο λόγο οποιαδιποτε ανατεκείςα ς' αυτόν 

εργαςία αφινοντασ εκτεκειμζνουσ τουσ ςυνεργάτεσ, τουσ πελάτεσ ι τον εργοδότθ 

του. 

Να μθν παρζχει ανακριβι ι παραπλανθτικά ςτοιχεία και πλθροφορίεσ ςε ςυνεργάτεσ 

ι πελάτεσ του εργοδότθ-πελάτθ του ι και τρίτουσ, κακϊσ και ςτα κεςμικά ι 

εντεταλμζνα κρατικά όργανα φορείσ και δθμόςιεσ Υπθρεςίεσ. Εάν θ υποχρζωςι του 

αυτι γίνει αιτία να λυκεί θ επαγγελματικι ςχζςθ του, λόγω άρνθςισ του ζναντι 

εντολϊν του εργοδότθ ι πελάτθ του, είναι υποχρεωμζνοσ να το καταγγείλει άμεςα 

ςτο Ρρωτοβάκμιο Σωματείο που ανικει και ςτο Φοροτεχνικό Επιμελθτιριο Ελλάδοσ. 

Τόςο ο Συνδικαλιςτικόσ του φορζασ όςο και το Φοροτεχνικό Επιμελθτιριο τθσ 

Ελλάδασ , το οποίο ςτο εξισ κα αναφζρεται ωσ Φ.Ε.Ε ,τα δικαιϊματα του 

Φοροτεχνικοφ - Λογιςτι με όλα τα ζνδικα ι άλλα μζςα. 

Να μθ δυςφθμεί, απειλεί, προςβάλλει ςυνεργάτεσ ι πελάτεσ ι και τρίτουσ 

ςυναδζλφουσ. Να μθν ανταγωνίηεται με τρόπο ακζμιτο άλλουσ λογιςτζσ - 

φοροτεχνικοφσ ςυνεργάτεσ ι ςυναδζλφουσ και να μθν επιδιϊκει τθν προςζλκυςθ ι 
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διατιρθςθ εργαςιϊν με μθ διαφανι μζςα ι ψευδείσ πλθροφορίεσ ωσ προσ τα 

επαγγελματικά του προςόντα. 

Επίςθσ να τθρεί το επαγγελματικό απόρρθτο για τισ Λογιςτικζσ , Φοροτεχνικζσ και 

οικονομικζσ υποκζςεισ που χειρίηεται και αφοροφν τον Εργοδότθ ι Ρελάτθ του ακόμθ 

και αν κεωρεί ότι θ παροχι κάποιων πλθροφοριϊν που τουσ αφοροφν δεν πρόκειται 

να τουσ βλάψει 

Να μθν υπογράφει και να μθν διεκπεραιϊνει εργαςίεσ οι οποίεσ δεν καλφπτονται από 

τθν κατάλλθλθ επαγγελματικι άδεια όπωσ αυτι διατίκεται τϊρα από το 

Φοροτεχνικοφ - Λογιςτι ςφμφωνα με Ν. 2515/97 όπωσ τροποποιικθκε με τον 

Ν.3470/06 άρκρο 17 ι από τισ διατάξεισ που, εκάςτοτε, κα διζπουν τθν κατοχι και 

χριςθ τθσ επαγγελματικισ του άδειασ. 

Να ςζβεται τθν εργατικι νομοκεςία και να μθν προβαίνει ςε ενζργειεσ που μπορεί να 

βλάπτουν τα δικαιϊματα των εργαηομζνων κάκε ειδικότθτασ ςτισ επιχειριςεισ που 

προςφζρει τισ υπθρεςίεσ του ι ςτθν επιχείρθςι του. 

Ειδικά ο ελεφκεροσ επαγγελματίασ Φοροτεχνικόσ - Λογιςτισ που χρθςιμοποιεί με 

οποιαδιποτε ςχζςθ Αδειοφχουσ Φοροτεχνικοφσ - Λογιςτζσ πρζπει να ςυμπεριφζρεται 

άψογα προσ αυτοφσ. 

Να μθν υποτιμά τθν εργαςία τουσ και να μθ ςχολιάηει αρνθτικά τθν ικανότθτα ι τθ 

ςυνειςφορά τουσ. Ρρζπει να τθρεί τισ ςυμφωνίεσ για τθν αμοιβι των υπαλλιλων του 

και να εξαςφαλίηει τθν καταβολι τθσ, παρζχοντάσ τουσ κάκε βοικεια ϊςτε να 

ειςπράττουν ζγκαιρα τισ αντίςτοιχεσ δικαιοφμενεσ αμοιβζσ από τουσ πελάτεσ που 

παρζχουν τισ υπθρεςίεσ τουσ. 

Εφαρμόηοντασ όλα τα παραπάνω λοιπόν μποροφν οι παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ να 

βελτιωκοφν αρκετά περιςςότερο και κατά ςυνζπεια να αποκτθκοφν ςωςτζσ ςχζςεισ 

με τουσ πελάτεσ και ςτακερότθτα ςτισ πελατειακζσ και εργαςιακζσ ςχζςεισ.  
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Ραρακάτω παρουςιάηονται τα αποτελζςματα του ερωτθματολογίου ςυγκεντρωμζνα 

ςε γραφιματα. 
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Για να διευκολυνκεί το ζργο μασ ωσ προσ τθν ανάλυςθ τθσ επόμενθσ ομάδασ 

ερωτιςεων τοποκετιςαμε για κάκε ζνα από τα χαρακτθριςτικά ζνα μζςο όρο που 

κινοφταν είτε προσ το χαμθλό είτε προσ το υψθλό επίπεδο. Ζτςι προζκυψαν τα 

ακόλουκα γραφιματα. 
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Για να διευκολυνκεί το ζργο μασ ωσ προσ τθν ανάλυςθ τθσ επόμενθσ ομάδασ 

ερωτιςεων τοποκετιςαμε για κάκε ζνα από τα χαρακτθριςτικά ζνα μζςο όρο που 

κινοφταν είτε προσ το υψθλό επίπεδο διαφωνίασ ι ςυμφωνίασ. Ζτςι προζκυψαν τα 

ακόλουκα γραφιματα. 
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΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ 

Το outsourcing είναι θ ανάκεςθ όλων των οικονομικϊν υπθρεςιϊν και εργαςιϊν μιασ 

επιχείρθςθσ ςε εξωτερικό ςυνεργάτθ, δθλαδι ςε μια εταιρία που εξειδικεφεται ςτθν 

παροχι λογιςτικϊν υπθρεςιϊν. 

Θ ανάκεςθ μζρουσ των εργαςιϊν μιασ επιχείρθςθσ ςε τρίτουσ αποτελεί ςυχνό 

φαινόμενο εδϊ και πολλά χρόνια ςτο εξωτερικό και μετζπειτα και ςτθν Ελλάδα. 

Σφμφωνα με αυτι τθν πρακτικι, εργαςίεσ όπωσ  οι λογιςτικζσ και φορολογικζσ 

υποχρεϊςεισ, θ μιςκοδοςία, οι προςλιψεισ, θ διαχείριςθ του ανκρϊπινου δυναμικοφ 

κ.ά. ανατίκενται ςε εξωτερικοφσ ςυνεργάτεσ τθσ επιχείρθςθσ, μζςω "ελεφκερθσ" 

εργαςιακισ ςχζςθσ - ελεφκερθσ, με τθν ζννοια ότι ο επιχειρθματίασ δεν απαςχολεί 

προςωπικό με εξαρτθμζνθ ςχζςθ (μιςκό), αλλά καταβάλλει κάποιο αντίτιμο που ζχει 

ςυμφωνθκεί για τισ υπθρεςίεσ που λαμβάνει. Ο όροσ outsourcing μπορεί να 

μεταφερκεί ςτα ελλθνικά με περιφραςτικό τρόπο, ωσ υπθρεςίεσ εξωγενϊν ι 

εξωεπιχειρθςιακϊν πόρων, εξωτερικι ανάκεςθ θ ανάκεςθ ςε τρίτουσ ςε 

αντιδιαςτολι με τισ εργαςίεσ που μποροφν να υλοποιθκοφν εντόσ τθσ επιχείρθςθσ 

(Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000). 

Τα τελευταία χρόνια, ςτο ςτόχαςτρο του outsourcing ζχουν βρεκεί  οι Οικονομικζσ 

Υπθρεςίεσ παροχισ λογιςτικϊν υπθρεςιϊν. Θ ανάκεςθ εργαςιϊν αυτϊν αν οργανωκεί 

με ςωςτό και ορκολογικό τρόπο μπορεί να αποφζρει ςθμαντικά οφζλθ ςε μια 

επιχείρθςθ, ςε πολλά και διαφορετικά επίπεδα. Θ υιοκζτθςθ του outsourcing 

επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να εξοικονομιςει ςθμαντικά κεφάλαια, γιατί αποφεφγει 

τθν αγορά υλικοφ (hardware) και λογιςμικοφ (software), όπωσ επίςθσ αποφεφγει τισ 

δαπάνεσ για τθ δθμιουργία και τθ ςτελζχωςθ τμθμάτων που τα διαχειρίηονται. Αντί θ 

εταιρία  να αγοράςει τον απαραίτθτο εξοπλιςμό και να προςλάβει υπαλλιλουσ που 

κα τον διαχειρίηονται, κα τον ςυντθροφν και κα τον αξιοποιοφν, ανακζτει ςε κάποιον 

εξωτερικό (εταιρικό) ςυνεργάτθ αυτζσ τισ εργαςίεσ καταβάλλοντάσ του κάποιο 

αντίτιμο. Το αντίτιμο αυτό είναι κατά πολφ μικρότερο ςυγκριτικά με το κόςτοσ που κα 

προζκυπτε αν θ ίδια εργαςία πραγματοποιοφνταν από τθν ίδια τθν επιχείρθςθ. 

Επιπλζον, εκτόσ από το ςθμαντικό κόςτοσ που καλείται να καταβάλει μια επιχείρθςθ 
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που κζλει να αγοράςει δικό τθσ εξοπλιςμό και να αναλάβει τισ ςχετικζσ εργαςίεσ, 

υπάρχει και το ηιτθμα τθσ φκοράσ και τθσ γριγορθσ απαξίωςθσ των τεχνολογιϊν.. Με 

το outsourcing, το ηιτθμα τθσ απαξίωςθσ ι τθσ φκοράσ του εξοπλιςμοφ αφορά μόνο 

ςτθν εταιρία που παρζχει τισ ςχετικζσ υπθρεςίεσ. Εξάλλου, θ ανάκεςθ εργαςιϊν ςε 

τρίτουσ ςυνεπάγεται εξοικονόμθςθ χρόνου, περιοριςμό των λειτουργικϊν εξόδων, 

καλφτερθ επιχειρθματικι λειτουργία και οργάνωςθ, και επικζντρωςθ ςτουσ τομείσ 

ηωτικισ ςθμαςίασ. Ο λόγοσ είναι προφανισ: οι εταιρίεσ παροχισ λογιςτικϊν 

υπθρεςιϊν που εξειδικεφονται ςτισ ςφγχρονεσ Οικονομικζσ  εφαρμογζσ βρίςκονται 

μζςα ςτισ εξελίξεισ, διακζτουν εξειδικευμζνα ςτελζχθ και θ λειτουργία τουσ 

ταυτίηεται με τθν καινοτομία (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000). Ο Λογιςτισ Φοροτεχνικόσ 

πρζπει να ςυμμορφϊνεται με τισ ακόλουκεσ κεμελιϊδεισ αρχζσ: 

1. Ακεραιότθτα - να είναι ευκφσ και ειλικρινισ ςε όλεσ τισ επαγγελματικζσ και 

επιχειρθματικζσ ςχζςεισ. 

2. Αντικειμενικότθτα - να μθν επιτρζπει τθν προκατάλθψθ, τθ ςφγκρουςθ 

ςυμφερόντων ι τθν καταχρθςτικι επιρροι άλλων, τθν ςφμπτωςθ ςτο ίδιο πρόςωπο 

των ιδιοτιτων ελζγχοντοσ και ελεγχομζνου, που αναιρεί τθν επαγγελματικι ι 

εμπορικι κρίςθ. 

3. Επαγγελματικι επάρκεια και δζουςα προςοχι - να καταβάλει κάκε προςπάκεια για 

τθ διατιρθςθ των επαγγελματικϊν γνϊςεων και δεξιοτιτων ςτο επίπεδο που 

απαιτείται για να διαςφαλιςτεί ότι ο πελάτθσ ι ο εργοδότθσ λαμβάνει τισ κατάλλθλεσ 

επαγγελματικζσ υπθρεςίεσ, μζςω ςυνεχοφσ επιμόρφωςθσ με βάςθ τισ τρζχουςεσ 

εξελίξεισ ςτθν νομοκεςία, τθν πράξθ και τισ τεχνικζσ. 

4. Εχεμφκεια - να τθρεί τθν εμπιςτευτικότθτα των πλθροφοριϊν που αποκτικθκαν ωσ 

αποτζλεςμα των επαγγελματικϊν και επιχειρθματικϊν ςχζςεων και ςυνεπϊσ, να μθν 

αποκαλφπτει οποιαδιποτε τζτοια πλθροφορία ςε τρίτουσ χωρίσ τθν κατάλλθλθ και 

ειδικι αρμοδιότθτα και αν δεν υπάρχει νομικό ι επαγγελματικό δικαίωμα ι 

υποχρζωςθ να γνωςτοποιιςει, να μθ χρθςιμοποιεί τισ πλθροφορίεσ για προςωπικό 

όφελοσ ι για όφελοσ τρίτων. 
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5. Επαγγελματικι ςυμπεριφορά - να ςυμμορφϊνεται με τουσ ςχετικοφσ νόμουσ και 

κανονιςμοφσ και να αποφεφγει κάκε ενζργεια που απαξιϊνει το επάγγελμα. 

6. Κοινωνικι υπευκυνότθτα - να αςκεί τθν επαγγελματικι του δραςτθριότθτα με 

αξιοπιςτία και κοινωνικι υπευκυνότθτα απζναντι ςτο επάγγελμα, τον πελάτθ και το 

κοινωνικό ςφνολο. 

Ο Λογιςτισ Φοροτεχνικόσ οφείλει να παρζχει τισ επαγγελματικζσ υπθρεςίεσ του κατά 

τρόπο που να διαςφαλίηει τθ νομιμότθτα ςτθν παροχι των υπθρεςιϊν του αυτϊν και 

τθν εγκυρότθτα τθσ εκφραηόμενθσ απ' αυτόν επαγγελματικισ γνϊμθσ. Ρροσ τοφτο 

είναι υποχρεωμζνοσ να τθρεί παράλλθλα με τισ διατάξεισ τθσ εκνικισ νομοκεςίασ και 

τον παρόντα Κϊδικα. Επίςθσ δικαιοφται να χρθςιμοποιεί βοθκοφσ για τθν παροχι των 

επαγγελματικϊν υπθρεςιϊν του, ζχει όμωσ τθν ευκφνθ για τθν εργαςία που 

εκτζλεςαν οι βοθκοί του, τουσ οποίουσ υποχρεοφται να επιβλζπει και να ανακζτει ς' 

αυτοφσ μόνο τισ εργαςίεσ που είναι ςε κζςθ να εκτελζςουν ικανοποιθτικά. 

Ραράλλθλα, πρζπει να αξιολογεί τυχόν κινδφνουσ που απειλοφν τθ ςυμμόρφωςθ με 

τισ κεμελιϊδεισ αρχζσ, όταν γνωρίηει περιςτάςεισ ι ςχζςεισ που μπορεί να 

εμποδίηουν τθν τιρθςθ αυτϊν των κεμελιωδϊν αρχϊν και να λαμβάνει τόςο ποιοτικά 

όςο και ποςοτικά ςτοιχεία υπόψθ κατά τθν αξιολόγθςθ τθσ ςθμαςίασ του κινδφνου. 

Εάν ο κίνδυνοσ είναι πολφ ςθμαντικόσ, ο Λογιςτισ Φοροτεχνικόσ κα πρζπει να 

παραιτθκεί από τθν οποιαδιποτε δζςμευςθ ζχει αναλάβει ι από τθν επιχείρθςθ που 

τον απαςχολεί. Εάν ζνασ Λογιςτισ Φοροτεχνικόσ παραβιάςει χωρίσ υπαιτιότθτα μια 

διάταξθ του παρόντοσ Κϊδικα, ανάλογα με τθ φφςθ και τθ ςθμαςία του κζματοσ, μια 

τζτοια ακοφςια παραβίαςθ μπορεί να κεωρθκεί ότι δεν κίγει τθν τιρθςθ των 

κεμελιωδϊν αρχϊν που προβλζπονται, εφόςον θ παραβίαςθ εντοπίςτθκε, 

διορκϊκθκε αμζςωσ και εφαρμόςτθκαν όλα τα αναγκαία μζτρα διαςφάλιςθσ. Πταν 

ζνασ Λογιςτισ Φοροτεχνικόσ αντιμετωπίηει ιδιαίτερεσ ςυνκικεσ κατά τισ οποίεσ θ 

εφαρμογι μιασ ειδικισ διάταξθσ του Κϊδικα κα οδθγοφςε ςε ανεπικφμθτο 

αποτζλεςμα ι εναντίον του δθμόςιου ςυμφζροντοσ, ςυνιςτάται αυτόσ να 

ςυμβουλεφεται τισ υπθρεςίεσ του Οικονομικοφ Επιμελθτιριου που είναι αρμόδιοσ 

φορζασ εποπτείασ τθσ εφαρμογισ του Κϊδικα. 
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑ 

Αγαπθτζ Κφριε/ Αγαπθτι Κυρία 

Το ερευνθτικό αυτό εργαλείο ςχεδιάςκθκε, από το Τμιμα και Λογιςτικισ & Χρθματοοικονομικισ του 

ΤΕΛ Κριτθσ, για τθ διερεφνθςθ των παραγόντων διαμόρφωςθσ τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν 

Λογιςτικϊν Υπθρεςιϊν. Σασ παρακαλοφμε να διακζςετε λίγα λεπτά για να απαντιςετε ςτισ ερωτιςεισ 

που ακολουκοφν. Τα προςωπικά ςασ δεδομζνα δεν ενδιαφζρουν και για αυτόν τον λόγο δεν ςασ τα 

ηθτάμε. Τα ςτοιχεία που κα προκφψουν κα τα επεξεργαςκοφμε ςτατιςτικά για να βγάλομε χριςιμα, 

ελπίηομε, ςυμπεράςματα που κα ωφελιςουν τόςο τουσ καταναλωτζσ λογιςτικϊν υπθρεςιϊν όςο και 

τα λογιςτικά γραφεία. 

Με Εκτίμθςθ 

Φφλο 

Άνδρασ  

Γυναίκα  

 

Ηλικία  

 

Πόςα χρόνια ςυνεργάηεςτε με το 

λογιςτικό ςασ γραφείο 
 

 

Με ποια ιδιότθτα ςυνεργάηεςτε με 

λογιςτικό γραφείο; (Μπορείτε να 

επιλζξετε περιςςότερεσ από 1 

απαντιςεισ) 

Ωσ ατομικι επιχείρθςθ  

Ωσ ελεφκεροσ επαγγελματίασ  

Ωσ ιδιϊτθσ  

Ωσ Διαχειριςτισ/Δ/ντισ ΝΡΛΔ (Ο.Ε. 

ΕΡΕ, Α.Ε.) 

 

Άλλο________________________  
 

 

Είχατε ςτο παρελκόν κάποιο πρόβλθμα ςτισ 

ςυναλλαγζσ ςασ με το Λογιςτικό Γραφείο με 

το οποίο ςυνεργάηεςτε; 

Ναι  

Πχι  
 

Αν ΝΑΙ τι είδουσ πρόβλθμα 

Ρλθμμελοφσ τιρθςθσ βιβλίων  

Ενθμζρωςθσ  

Ανεπάρκειασ υπθρεςιϊν  

Συμπεριφοράσ  

Άλλο _______________________  
 

 

Αν ΝΑΙ, το Λογιςτικό Γραφείο ζδωςε τελικά 

ικανοποιθτικι λφςθ για ςασ; 

Ναι  

Πχι  
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Επιθυμθτό επίπεδο υπθρεςίασ: Με βάςθ τισ εμπειρίεσ ςασ ωσ πελάτθσ - καταναλωτισ 

Λογιςτικϊν Υπθρεςιϊν ςκεφκείτε το Λογιςτικό Γραφείο που κατά τθ γνϊμθ ςασ κα 

προςζφερε υπθρεςίεσ άριςτθσ ποιότθτασ. Υποδείξτε μασ το βακμό που κεωρείτε ότι 

πρζπει να διακζτει κάκε ζνα από τα χαρακτθριςτικά που ακολουκοφν. Αν νομίηετε ότι 

ζνα χαρακτθριςτικό δεν είναι κακόλου απαραίτθτο τςεκάρετε το 1. Αν νομίηετε ότι 

είναι τελείωσ απαραίτθτο τςεκάρετε το 7. Αν θ άποψι ςασ δεν είναι τόςο απόλυτθ, 

τότε τςεκάρετε ζναν από τουσ ενδιάμεςουσ βακμοφσ. Προςφερόμενο επίπεδο 

υπθρεςίασ: θ αντίλθψι ςασ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν που το λογιςτικό γραφείο 

με το οποίο ςυνεργάηεςτε προςφζρει.  

Σε ςχζςθ με το κακζνα από τα παρακάτω 

χαρακτθριςτικά 

Το επικυμθτό επίπεδο υπθρεςίασ 

είναι: 

Το επίπεδο που προςφζρει το 

γραφείο που ςυνεργάηομαι είναι: 

Χαμθλό                             Υψθλό Χαμθλό                             Υψθλό 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

΢φγχρονοσ εξοπλιςμόσ και τεχνολογία.               

Καλαίςκθτεσ εγκαταςτάςεισ                

Καλοντυμζνο προςωπικό               

Καλοφτιαγμζνο ζντυπο υλικό (φυλλάδια, 

prospectus, διάφορα ζντυπα κ.λ.π.) 

              

Σιρθςθ των υποςχζςεων               

Αξιοπιςτία ςτον χειριςμό των προβλθμάτων 

των πελατϊν 

              

Παροχι των υπθρεςιϊν χωρίσ λάκθ               

Σιρθςθ των χρονικϊν δεςμεφςεων               

Ακρίβεια ςτθν τιρθςθ βιβλίων και ζκδοςθ 

ςτοιχείων 

              

Ενθμζρωςθ των πελατϊν για το πότε κα 

εξυπθρετθκοφν 

              

Άμεςθ εξυπθρζτθςθ               

Προκυμία για βοικεια ςτουσ πελάτεσ               

Ετοιμότθτα ανταπόκριςθσ ςτα αιτιματα των 

πελατϊν 

              

Τπάλλθλοι που εμπνζουν εμπιςτοςφνθ               

Αίςκθμα αςφάλειασ των πελατϊν ςτισ 

ςυναλλαγζσ με το γραφείο 

              

Πάντα ευγενικοί υπάλλθλοι.               
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Τπάλλθλοι με τισ απαραίτθτεσ γνϊςεισ ϊςτε να 

εξυπθρετοφν με επαγγελματιςμό τουσ πελάτεσ  

              

Παροχι εξατομικευμζνων υπθρεςιϊν               

Εξυπθρζτθςθ των πελατϊν με ενδιαφζρον               

Πρϊτθ προτεραιότθτα το ςυμφζρον των 

πελατϊν 

              

Κατανόθςθ των ιδιαίτερων αναγκϊν των 

πελατϊν. 

              

Βολικό ωράριο λειτουργίασ               

 

 

 

 

 

Στο ςθμείο αυτό κα κζλαμε να αξιολογιςετε ςυνολικά τισ υπθρεςίεσ που παρζχονται 

ςε ςασ από το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηεςτε. Υποδείξτε τον βακμό 

ςτον οποίο ςυμφωνείτε με κάκε μία από τισ προτάςεισ που ακολουκοφν. Επιλζξτε 1 

αν διαφωνείτε απόλυτα ι 7 όταν αντίκετα ςυμφωνείτε απόλυτα. Πταν θ γνϊμθ ςασ 

δεν είναι τόςο απόλυτθ, επιλζξτε ζναν από τουσ ενδιάμεςουσ βακμοφσ. 

 
Διαφωνϊ 

 απόλυτα 

΢υμφωνϊ 

 απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Είμαι ικανοποιθμζνοσ/θ από τισ υπθρεςίεσ που μου προςφζρει το Λογιςτικό 

Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι 

       

Η ποιότθτα των υπθρεςιϊν που μου προςφζρει το Λογιςτικό Γραφείο με το 

οποίο ςυνεργάηομαι είναι υψθλι 

       

Θεωρϊ ότι πράττω ςωςτά που χρθςιμοποιϊ τθ ςυγκεκριμζνθ Εταιρεία για τισ 

αςφαλιςτικζσ μου ανάγκεσ 

       

 

Ραρακαλοφμε αξιολογιςτε το κόςτοσ (με τθν ευρφτερθ ζννοια του όρου), που 

απαιτείται από μζρουσ ςασ για να αποκτιςετε και να χρθςιμοποιιςετε τισ υπθρεςίεσ 

που ςασ προςφζρει το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηεςτε. Υποδείξτε τον 

βακμό ςτον οποίο ςυμφωνείτε με κάκε μία από τισ προτάςεισ που ακολουκοφν. 

Επιλζξτε 1 αν διαφωνείτε απόλυτα ι 7 όταν αντίκετα ςυμφωνείτε απόλυτα. Πταν θ 

γνϊμθ ςασ δεν είναι τόςο απόλυτθ, επιλζξτε ζναν από τουσ ενδιάμεςουσ βακμοφσ. 



Σελίδα 70 από 71 
 

 
Διαφωνϊ 

 απόλυτα 

΢υμφωνϊ 

 απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Οι τιμζσ που χρεϊνει το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι μου 

εταιρεία είναι υψθλζσ 

       

Ο χρόνοσ αναμονισ που απαιτείται για να πάρω τισ υπθρεςίεσ του Λογιςτικοφ 

Γραφείου με το οποίο ςυνεργάηομαι είναι μεγάλοσ 

       

 

Στο ςθμείο αυτό κα κζλαμε να αξιολογιςομε τουσ παράγοντεσ που είναι πικανόν να 

περιορίςουν ι να διευρφνουν τισ επιλογζσ ςασ ςχετικά με το Λογιςτικό Γραφείο με το 

οποίο ςυνεργάηεςτε. Υποδείξτε τον βακμό ςτον οποίο ςυμφωνείτε με κάκε μία από 

τισ προτάςεισ που ακολουκοφν. Επιλζξτε 1 αν διαφωνείτε απόλυτα ι 7 όταν αντίκετα 

ςυμφωνείτε απόλυτα. Πταν θ γνϊμθ ςασ δεν είναι τόςο απόλυτθ, επιλζξτε ζναν από 

τουσ ενδιάμεςουσ βακμοφσ.  

 
Διαφωνϊ 

 απόλυτα 

΢υμφωνϊ 

 απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

Ζχω αναπτφξει φιλικζσ ςχζςεισ με τον εκπρόςωπο ι/και τουσ υπαλλιλουσ του 

Λογιςτικοφ Γραφείου με το οποίο ςυνεργάηομαι 

       

Για μζνα το κόςτοσ ςε χριμα, χρόνο και προςπάκεια, για να  αλλάξω 

προςφζρει το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι είναι υψθλό 

       

Αν απαιτθκεί να αλλάξω προςφζρει το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο 

ςυνεργάηομαι υπάρχουν καλζσ εναλλακτικζσ επιλογζσ. 

       

΢ε ςφγκριςθ με προςφζρει το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι, 

δεν υπάρχουν πολλά Λογιςτικά Γραφεία με τα οποία κα ιμουν 

ικανοποιθμζνοσ/θ 
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Τα παρακάτω χαρακτθριςτικά αναφζρονται ςε παράγοντεσ που προςδιορίηουν τθν 

πιςτότθτα ςασ ωσ πελάτθσ του Λογιςτικοφ Γραφείου με το οποίο ςυνεργάηεςτε, 

κακϊσ και τθν πρόκεςι ςασ να ςυςτιςετε το Λογιςτικό Γραφείο ςε ανκρϊπουσ του 

ςτενοφ και ευρφτερου περιβάλλοντοσ ςασ. Υποδείξτε τον βακμό ςτον οποίο 

ςυμφωνείτε με κάκε μία από τισ προτάςεισ που ακολουκοφν. Επιλζξτε 1 αν 

διαφωνείτε απόλυτα ι 7 όταν αντίκετα ςυμφωνείτε απόλυτα. Πταν θ γνϊμθ ςασ δεν 

είναι τόςο απόλυτθ, επιλζξτε ζναν από τουσ ενδιάμεςουσ βακμοφσ. 

 
Διαφωνϊ 

 απόλυτα 

΢υμφωνϊ 

 απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 

΢κοπεφω να ςυνεχίςω να ςυνεργάηομαι με το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο 

ςυνεργάηομαι 

       

Θεωρϊ το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι ωσ τθν πρϊτθ μου 

επιλογι για τθν κάλυψθ των αναγκϊν μου που ςχετίηονται με Λογιςτικζσ 

υπθρεςίεσ 

       

Θα επιλζξω ξανά το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι αν ςτο 

μζλλον χρειαςτϊ επιπλζον Λογιςτικζσ υπθρεςίεσ 

       

΢υςτινω το Λογιςτικό Γραφείο με το οποίο ςυνεργάηομαι ςε φίλουσ και 

ςυνεργάτεσ μου 

       

 

Ευχαριςτοφμε πολφ για το χρόνο ςασ!! 

 


