
Α .Τ .Ε .Ι ΚΡΗΤΗΣ  
ΣΧΟΛΗ: ∆ΙΟΙΚΗΣΗ  ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ  
ΤΜΗΜΑ :  ∆ΙΟΙΚΗΣΗ  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ  ΕΡΓΑΣΙΑ  
 

 
ΘΕΜΑ:  ΜΕΛΕΤΗ – ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΕ  
ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ.  
 
 
 
 
 

ΝΙΚΟΛΑΡΑΚΗ ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΑ  (Α .Μ. 2779) 
 
 
 
 
 
 
 
  

ΕΠΙΒΛΕΠΩΝ ΚΑΘΗΓΗΤΗΣ: ΦΡΑΓΚΙΑ∆ΑΚΗΣ ΑΘΑΝΑΣΙΟΣ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΝΟΕΜΒΡΙΟΣ 2011 



 2

 
 

 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ  

 
Στην εκπόνηση  της παρούσας πτυχιακής εργασίας συνέβαλαν 
αρκετοί  άνθρωποι  τους οποίους  οφείλουµε  να  ευχαριστήσουµε  
αφού , η  βοήθειά τους οδήγησε  στην ολοκλήρωσή  της.  
Καταρχήν, η  συµβολή  του  επιβλέποντα καθηγητή  κ. Α .  
Φραγκιαδάκη  υπήρξε  καθοριστική  στην ολοκλήρωση  της  
πτυχιακής. Οι  καίριες υποδείξεις του  και  η  κριτική  του  τόσο  στο  
κείµενο  όσο  και  στην ανάλυση  οδήγησαν στο  βέλτιστο  
αποτέλεσµα.  
Τέλος, δεν θα  µπορούσαµε  να  µην ευχαριστήσουµε  τους  100 ερω- 
τώµενους που  αποτελούν το  δείγµα της έρευνας . Χωρίς  την δική  
τους συµµετοχή  η  πτυχιακή  δεν θα µπορούσε  να ολοκληρωθεί . 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ  

 
Ο πελάτης-καταναλωτής αποκτά και  στη  χώρα µας 

συνείδηση  της  δύναµής του  και  απαιτεί  ποιότητα στις υπηρεσίες  
και  τα προϊόντα που  αγοράζει , σωστή  εξυπηρέτηση  πριν, κατά τη  
διάρκεια και  µετά την αγορά  του  προϊόντος καθώς,  και  µια σωστή  
αναλογία µεταξύ τιµής και  ποιότητας.  

Είναι  αλήθεια ότι  ένα ποσοστό  των εταιριών που  
δραστηριοποιούνται  στη  χώρα µας είναι  προετοιµασµένες για να  
σταθούν απέναντι  σε  συνειδητοποιηµένους καταναλωτές . Οπότε  
ίσως είναι  πρόωρο  να µιλήσουµε  για θέµατα που  βρίσκονται  
ακόµα πιο  πέρα από  αυτό  το  τόσο  βασικό  στάδιο  στη  σχέση  
εταιρίας – πελάτη . Η ικανοποίηση  του  πελάτη  πλέον έχει  µπει  σε  
προτεραιότητα και  όλα έχουν αρχίσει  να κινούνται  γύρω από  
αυτή . Όσες εταιρίες δεν προσαρµόζονται  στις υπάρχουσες  
καταστάσεις και  δεν είναι  σε  θέση  να καλύψουν πλήρως τις 
ανάγκες των καταναλωτών, µπαίνουν στη  "µαύρη  λίστα" των 
καταναλωτών. Αυτό  συµβαίνει  λόγω  της πληθώρας υπηρεσιών 
που  προσφέρουν, οι  επίσης πολλές εταιρίες, µε  αποτέλεσµα ο  
ανταγωνισµός να έχει  αυξηθεί  σηµαντικά. Ο πελάτης έχει  άποψη  
για τα πάντα και  ξέρει  πού  θα βρει  αυτό  που  θα καλύψει  πλήρως 
τις επιθυµίες του . 

Ίσως λοιπόν, να έχει  έρθει  η  ώρα  όλες οι  εταιρίες να 
προσαρµοστούν στα καινούρια δεδοµένα και  να αλλάξουν τους 
στόχους που  έχουν βάζοντας στην κορυφή  την ικανοποίηση  του 
πελάτη  και  τις ανάγκες του .  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 : ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

1.1. Εισαγωγικό σηµείωµα  

 

Η παρούσα πτυχιακή  εργασία πραγµατοποιήθηκε  στα 
πλαίσια των αναγκών για την ολοκλήρωση  των σπουδών και  την 
απόκτηση  του  πτυχίου  το  οποίο  παρέχεται  από  Ανώτατο  
Τεχνολογικό  Εκπαιδευτικό  Ίδρυµα Ηράκλειου  Κρήτης.  
  Ένας ιδιαίτερο  σηµαντικό  συστατικό  της µελέτης είναι  η 
επιλογή  του  θέµατος. Το  θέµα πρέπει  να  είναι  ενδιαφέρον, να  
είναι  επίκαιρο ,  και  επιπλέον να υπάρχει  η  θεωρητική  βάση  ώστε  
να  µπορεί  να στηριχθεί  η  επιχειρηµατολογία και  η  έρευνα.   
 Το  θέµα που  επιλέχθηκε  είναι  ΄΄η  ικανοποίηση  των 
πελατών΄΄ η  οποία θα µετρηθεί  σε πραγµατικό  επιχειρησιακό  
περιβάλλον.  
 

1.2. Σκοπός – Στόχοι εργασίας  

 
 Σε  ένα περιβάλλον υψηλού  ανταγωνισµού  η  ικανοποίηση  
του  πελάτη  είναι  καθοριστικής σηµασίας για την επιβίωση  αλλά  
και  την απόκτηση  συγκριτικού  πλεονεκτήµατος της επιχείρησης.  
 Η ικανοποίηση  του  πελάτη  έχει  αποτελέσει  στη  διεθνή  
βιβλιογραφία  αντικείµενο  έρευνας  για τους επιστήµονες του  
µάρκετινγκ από  την δεκαετία του  ’70.  Στη  συνέχεια υπήρξε  µία 
περίοδος κάµψης του  ενδιαφέροντος  των επιστηµόνων  για την 
ικανοποίηση  του  πελάτη , αλλά πρόσφατα έχει  αναζωπυρωθεί  το  
ενδιαφέρον τους γι ’  αυτήν.  
 Παλαιότερα, η  έρευνα για την ικανοποίηση  του  καταναλωτή  
επικεντρωνόταν στον τελικό  πελάτη , δηλαδή  στον καταναλωτή  και  
για αυτό  ήταν γνωστότερη  ως ικανοποίηση  του  καταναλωτή . Όταν 
ο  καταναλωτής κρίνει  ότι  η  απόδοση του  προϊόντος είναι  ίση µε 
τις προσδοκίες που  έχει  γι ’  αυτό  ή  µεγαλύτερη  από  αυτές, τότε  
αισθάνεται  ικανοποίηση . Όταν όµως  εκτιµά ότι  η  απόδοση  είναι  
χαµηλότερη  από  τ ις προσδοκίες του  γι ’  αυτό  τότε  αισθάνεται  
δυσαρέσκεια ή  ορθότερα µη  ικανοποίηση .   
 Ο βασικός σκοπός της παρούσας έρευνας είναι  ο 
προσδιορισµός της  έννοιας της ικανοποίησης των καταναλωτών  
καθώς επίσης , και  των παραµέτρων της . Αναφερόµενοι  στις 
παραµέτρους της εννοούµε , τις επιτυχηµένες πελατειακές  σχέσεις 
που  προσδοκεί  να  πετύχει  µια επιχείρηση , συµπεριλαµβάνοντας 
τους πελάτες  που  επιθυµεί  να διατηρήσει .   
 Σαν βασική  αρχή  της εταιρίας, προκειµένου  να πετύχει  το 
στόχο  της  είναι  η  αξιοποίηση  των παραπόνων των πελατών της  
και  η  επίλυσή  τους.   
 Τα αποτελέσµατα και  τα συµπεράσµατα που  προκύπτουν 
από  την µέτρηση  ικανοποίησης των πελατών είναι  αυτά που  
εκφράζουν τις ανάγκες  και  τις επιθυµίες των πελατών βάσει  των  



 7

οποίων πρέπει  να  αποφασίζονται  και  να πραγµατοποιούνται  οι  
ανάγκες βελτίωσης.   
 Η µέτρηση  της ικανοποίησης των  πελατών µπορεί  να  
αποκαλύψει  της ανάγκες, τις προσδοκίες, και  τις επιθυµίες των 
πελατών και  να βοηθήσει  την εταιρία να αναλύσει  όλες αυτές τις 
παραµέτρους  προς όφελος της,  αλλά και  προς όφελος των  
πελατών της.  
 Τέλος, µε  την µέτρηση  ικανοποίησης των πελατών δίνεται  η  
δυνατότητα στην εταιρία να διορθώσει  τα λάθη  της.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 : Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ  

 

2.1. Ορισµός  της ικανοποίησης των καταναλωτών   

 

Έχουν δοθεί  πάρα πολλοί  ορισµοί  για την ικανοποίηση  των 
καταναλωτών. ∆υστυχώς, δεν υπάρχει  κάποιος κοινά αποδεκτός  
ορισµός. Πολύ  χαρακτηριστικά για το  πρόβληµα αυτό  ο  Oliver 
(1997) αναφέρει : ’ ’…όλοι  γνωρίζουν τ ι  είναι  η  ικανοποίηση , έως  
ότου  ζητηθεί  να δώσουν έναν ορισµό… Τότε  φαίνεται  ότι  κανείς  
δεν γνωρίζει… ’’.  

Επίσης, ακολουθούν διάφοροι  ορισµοί :  
’ ’…η  ικανοποίηση  είναι  µία διαδικασία αξιολόγησης, η  οποία 

βασίζεται  στο  κατά πόσο  η  συγκεκριµένη  εµπειρία ήταν τόσο  καλή  
όσο  ο  πελάτης πίστευε  ότι  θα είναι…’’ (Hunt, 1977)  

’ ’…η  ικανοποίηση  του  καταναλωτή  είναι  η  συνολική  στάση 
που  αυτός διαµορφώνει  για ένα προϊόν το  οποίο  χρησιµοποίησε , 
αφού  το  απέκτησε…’’ (Westbrook και  Oliver, 1991)  

Οι  Giese και  Cote (2000), καταλήγουν στο  ότι  η  ικανοποίηση  
αποτελεί  µία συνολική  συγκινησιακή  αντίδραση  ποικίλης έντασης.  

Τέλος, ο  Phil l ip Kotler, αναλύει  την έννοια της ικανοποίησης  
του  πελάτη  ως τα  συναισθήµατα  ευχαρίστησης ή  δυσαρέσκειας 
ενός ατόµου  που  προκύπτουν από  την υποκειµενική  σύγκριση  της  
απόδοσης ενός προϊόντος σε  σχέση  µε  τις προσδοκίες του . Το  αν 
ο  αγοραστής είναι  ικανοποιηµένος ή  όχι  µετά από  την αγορά,  
εξαρτάται  από  την απόδοση  του  προϊόντος σε  σχέση  µε  τις  
προσδοκίες του  αγοραστή .  

Όπως φαίνεται , η  ικανοποίηση  είναι  µία λειτουργία 
υποκειµενικής απόδοσης και  προσδοκιών. Αν η  απόδοση  είναι  
µικρότερη  από  τις προσδοκίες τότε  ο  καταναλωτής είναι  
δυσαρεστηµένος. Αν η  απόδοση  συµπίπτει  µε  τις προσδοκίες τότε  
ο  καταναλωτής είναι  ευχαριστηµένος.  

Πολλές επιχειρήσεις στοχεύουν στην υψηλή  ικανοποίηση , 
γιατί  οι  πελάτες που  είναι  απλός ικανοποιηµένοι  συνεχίζουν να  
θεωρούν εύκολο  το  να στραφούν σε  µια καλύτερη  προσφορά,  
όταν προκύψει . Εκείνοι  που  είναι  πάρα πολύ  ικανοποιηµένοι ,  
είναι  πολύ  λιγότερο  προετοιµασµένοι  να στραφούν προς άλλη  
κατεύθυνση .    
 

2.2. Ανάπτυξη ικανοποίησης / δυσαρέσκειας  

 
 Η διαµόρφωση  της αξιολόγησης ενός προϊόντος από  τον 
καταναλωτή  επηρεάζεται  από  πολλούς παράγοντες: από  την 
διαδικασία αγοράς  του  προϊόντος (τιµή , εξυπηρέτηση  µέσα  στο 
κατάστηµα κ.α. ), από  την γνωστική  διαφωνία µετά την αγορά, την 
εµπειρία από  την χρήση  του  και  την απόρριψη  του  ίδιου  ή  της 
συσκευασίας του . Εποµένως , η  ικανοποίηση  ή  η  δυσαρέσκεια του  
καταναλωτή  για κάποιο  προϊόν απορρέει  από  την συνολική  
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αξιολόγηση  των αποτελεσµάτων των αποφάσεων που  αυτός έλαβε  
σχετικά µε  την απόκτηση , χρήση  ή  απόρριψη  του  προϊόντος.  
 Ικανοποίηση  είναι  το  αίσθηµα που  προκύπτει , όταν οι  
καταναλωτές αξιολογούν θετικά  την απόφασή  τους ,  η  οποία  
’ ’ ικανοποίησε ’ ’  τις  ανάγκες ή  τους στόχους τους,  ή  όταν 
αισθάνονται  ευχαριστηµένοι  µε  αυτήν. Η ικανοποίηση  συνδέεται  
µε  αίσθηµα αποδοχής, ευτυχίας, ανακούφισης και  ευχαρίστησης.  
 ∆υσαρέσκεια είναι  το  αίσθηµα που προκύπτει , όταν οι 
καταναλωτές αξιολογούν αρνητικά την απόφασή  τους  ή  όταν 
δυστυχείς εξαιτίας της. Η δυσαρέσκεια συνδέεται  µε  το  αίσθηµα 
ανοχής, λύπης, στενοχώριας, ταραχής  και  προσβολής. (Hoyer and 
MacΙnnis 2001). 
 Όταν αναφερόµαστε  στην αξιολόγηση  ενός προϊόντος,  
ουσιαστικά αναφερόµαστε  στην αξιολόγηση  της 
αποτελεσµατικότητάς του . Αυτή  αποτελείται  από  δύο  διαστάσεις: 
τη  λειτουργική  ή  χρηστική  διάσταση  και  τη  συµβολική  ή  ηδονική  
διάσταση . Η πρώτη  αναφέρεται  στο  πόσο  καλά  λειτουργεί  το  
προϊόν, ενώ η  δεύτερη  στο  πως κάνει  να αισθάνονται  οι  χρήστες  
του .  
 Οι  περισσότερες έρευνες µε  αντικείµενο  την ικανοποίηση  / 
δυσαρέσκεια του  πελάτη  εστιάζονται  σε  προϊόντα  για τα  οποία ο  
καταναλωτής είναι  σε  θέση  να αξιολογήσει  και  τις δύο  διαστάσεις.    
 

2.3. Ικανοποίηση καταναλωτών - πιστότητα και η 

επίδρασή τους στα οικονοµικά αποτελέσµατα της 

επιχείρησης 

 
Πλήθος  ερευνών έχουν γίνει  µε  στόχο  να διερευνηθεί  η  

συσχέτιση  που  υπάρχει  µεταξύ ικανοποίησης και  αφοσίωσης  
πελατών στα οικονοµικά  αποτελέσµατα της επιχείρησης παροχής  
υπηρεσιών. Η σχέση  αυτή  περιγράφεται  από  την Αλυσίδα Αξίας 
των Υπηρεσιών (Service Prof it Chain). 

Το  πλαίσιο  του  Service Prof it Chain, περιλαµβάνει  9 
χαρακτηριστικά τα  οποία συνθέτουν µια αλυσίδα προστιθέµενης  
αξίας που  συνδέει  τις υποδοµές για  την ανάπτυξη  και  παροχή  
υπηρεσιών µε  την κερδοφορία και  την αύξηση  των πωλήσεων.  

Η επένδυση  της επιχείρησης στην απόκτηση  δεξιοτήτων & 
ικανοτήτων διαµορφώνει  το  πλαίσιο  της εσωτερικής ποιότητας 
των παρεχόµενων υπηρεσιών.  Από  την ύπαρξη  εσωτερικής  
ποιότητας διαµορφώνεται  και  το  επίπεδο  ικανοποίησης των 
εργαζοµένων.  

Αν είναι  σε  υψηλό  επίπεδο  τότε  προκύπτει  η  αφοσίωση  των 
εργαζοµένων ενώ  από  αυτή  εξαρτούνται  σηµαντικά  και  οι 
επιδόσεις τους. 

Ο συνδυασµός των υποδοµών των υπηρεσιών µε  τις 
ικανότητες της επιχείρησης να διατηρεί  ψηλά το  ηθικό και  την 
αφοσίωση  των εργαζοµένων µπορούν να εγγυηθούν την αξία των 
παρεχόµενων υπηρεσιών όπως την βιώνουν οι  ίδιοι  οι πελάτες. 
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Από  την αξία των υπηρεσιών προκύπτει  και  η  ικανοποίηση  των 
πελατών που  µε  τη  σειρά της µπορεί  να οδηγήσει  σε  
καταναλωτική  αφοσίωση  και  κατά  συνέπεια σε  αύξηση  των 
πωλήσεων και  κερδοφορία. 

Η αύξηση  των πωλήσεων είναι  το  τελικό  αποτέλεσµα της  
προσπάθειας  που  διατυπώνεται  στην αλυσίδα αξίας  παρεχόµενων  
υπηρεσιών. Η αύξηση  των πωλήσεων θα πρέπει  να αποτελέσει  τη  
συνισταµένη  της  επίτευξης ενός  αποτελεσµατικού  πλαισίου  
παρεχόµενων υπηρεσιών όπου  υπάρχει  µια αποτελεσµατική  
οµάδα εργαζοµένων και  στελεχών η  οποία οδηγεί  στην 
ικανοποίηση  και  άρα αφοσίωση  των  πελατών του  συστήµατος. 
Αυτή  η  διασφάλιση  θα οδηγήσει  τελικά  και  στην αύξηση  του  όγκου  
των πωλήσεων της συγκεκριµένης υπηρεσίας. ∆ύο  παράµετροι 
δεν έχουν ληφθεί  υπόψη  στο  συγκεκριµένο  µοντέλο . Η µια έχει  να  
κάνει  µε  το  ότι  ο  ικανοποιηµένος πελάτης λειτουργεί  ως µέσο  
διαφήµισης της εταιρείας σε  τρίτους και  η  άλλη  αφορά την τιµή  
χρέωσης της υπηρεσίας. Με  άλλα λόγια, η  ικανοποίηση  των 
πελατών δεν µπορεί  να εστιάσει  µόνο  στην ποιότητα των 
παρεχόµενων υπηρεσιών, αλλά υπάρχει  και  το θέµα της τιµής που  
καλείται  να πληρώσει  για αυτού  του  επιπέδου την ποιότητα 
παρεχόµενων υπηρεσιών.   

Γι ’  αυτό  το  θέµα της συσχέτισης της  ικανοποίησης πελάτη  
και  της πιστότητας µε  την αύξηση  των πωλήσεων είναι 
αµφιλεγόµενο , και  σε  πολλές µελέτες  υπό  διαφορετικά δεδοµένα  
µπορεί  να µην υπάρχει  καν θετική  συσχέτιση . Η εµπλοκή  στην όλη  
διαδικασία της συµπεριφοράς του  καταναλωτή  ανατρέπει  τα 
δεδοµένα της αλυσίδας αξίας καθώς  δεν είναι  κάτι  προβλέψιµο  
αλλά λειτουργεί  αποπροσανατολιστικά  πολλές φορές για την  
επιχείρηση .  

Τέλος η  κερδοφορία έρχεται  να κλείσει  το πλαίσιο της 
αλυσίδας παρεχόµενων υπηρεσιών υπό  την οπτική  γωνία της  
τελικής γραµµής µε  την οποία θα κριθεί  η  αποτελεσµατικότητα του 
στρατηγικού  πλαισίου  παρεχόµενων υπηρεσιών /  πώληση  
προϊόντων. Η κερδοφορία και  η  αύξηση  της αποτελούν σηµείο  
αναφοράς µε  πιθανές παραµέτρους επηρεασµού  τόσο  από  την 
πλευρά του  κόστους όσο  και  από  την πλευρά του  όγκου  των 
πωλήσεων. Είναι  γνωστό  ότι  τόσο  θεωρητικά όσο  και  εµπειρικά 
υπάρχει  σηµαντική  κινητικότητα για την διερεύνηση  της επίδρασης 
των προγραµµάτων και  επενδύσεων ποιότητας στην κερδοφορία 
των επιχειρήσεων.  Η βασική  υπόθεση  εργασίας είναι  ότι  η 
ποιότητα θα µειώσει  το  εσωτερικό  κόστος (µακροπρόθεσµα) ενώ  
θα αυξήσει  την τάση  των πελατών να δεχθούν να πληρώσουν 
περισσότερα για τις υπηρεσίες που  δέχονται  λόγο  του  σηµαντικού  
βαθµού  ικανοποίησής τους. Βέβαια αυτή  η  προβληµατική  δεν 
µπορεί  να γενικευθεί  και  µόνο  συµπεράσµατα µπορούν να 
προκύψουν, ανάλογα µε  την µορφή  των παρεχόµενων υπηρεσιών.  
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2.4. Προσεγγίσεις ικανοποίησης καταναλωτών 

  

Η ικανοποίηση  πελατών είναι  άρρηκτα συνδεδεµένη µε  την 
∆ιοίκηση  Ολικής Ποιότητας αλλά και  µε  το  χώρο  της προώθησης  
πωλήσεων. Από  τη  µεριά της ποιότητας η  ικανοποίηση  
προσεγγίζεται  σε  ενδοεπιχειρησιακό  επίπεδο  κυρίως. Οι  
επιχειρήσεις εστιάζουν την προσοχή  τους στην βελτίωση  της 
ποιότητας στο  σχεδιασµό , στην παραγωγή  προϊόντος ή  υπηρεσίας  
κ.α. µε  στόχο  την αύξηση  της ικανοποίησης του  πελάτη .  Από  την 
άλλη , η  προσέγγιση  της ικανοποίησης µε  βάση  την προώθηση  
πωλήσεων, εστιάζεται  σε  έξω - επιχειρησιακούς παράγοντες όπως  
η  συµπεριφορά του  καταναλωτή , ψυχολογία καταναλωτή .  

 

2.4.1. Προσέγγιση  ποιότητας  

Πλήθος  εµπειρικών µελετών έχουν γίνει  για  την ποιότητα των 
υπηρεσιών και  την σηµασία  που  αυτή  έχει  για την πορεία της 
επιχείρησης. Η ύπαρξη  ποιότητας είναι  άρρηκτα συνδεδεµένη µε  
καλύτερα οικονοµικά  αποτελέσµατα, καταναλωτική  αφοσίωση  των 
πελατών, και  υψηλότερα µερίδια αγοράς. Αυτό  διότι  η ποιότητα 
συµβάλει  στην ικανοποίηση  των καταναλωτών, γεγονός που  µε  τη 
σειρά του  υποκινεί  συµπεριφορές,  όπως  οι  επαναλαµβανόµενες 
αγορές και  η  διάδοση  θετικών µηνυµάτων σε  άλλους καταναλωτές.  

Σύµφωνα µε  τους  ειδικούς της ποιότητας, η  ποιότητα 
ορίζεται  ως:  
«Ποιότητα για ένα είδος (προϊόν, υπηρεσία) είναι  η  καταλληλότητά 
του  για χρήση .»  
«Ποιότητα για ένα  είδος (προϊόν/ υπηρεσία) είναι  η  προβλέψιµη 
οµοιοµορφία  και  αξιοπιστία του  σε  χαµηλό  κόστος  και  η  
καταλληλότητά του  για την αγορά.»  

Από  τους παραπάνω ορισµούς παρατηρούµε  ότι  η ποιότητα 
έχει  να κάνει  και  µε  τις συνθήκες ζωής και  χρήσης των 
καταναλωτών.  Για παράδειγµα ένας κάτοικος Αθηνών µπορεί  να 
επιλέξει  εταιρεία κινητής τηλεφωνίας µε  κριτήριο  την τιµή  και  όχι  
την ποιότητα δικτύου αφού  είναι  δεδοµένο  ότι  όλες οι  εταιρείες 
έχουν πολύ  καλό  δίκτυο  στην πρωτεύουσα, ενώ  ένας  κάτοικος 
επαρχιακής πόλης  θα επιλέξει  εκείνη  την εταιρεία που  παρέχει  
την καλύτερη  ποιότητα στο  δίκτυο .  
 

2.4.2. Ικανοποίηση  πελατών και  ολική  ποιότητα   

 Η ικανοποίηση  πελατών συνδέεται  άµεσα µε  την ποιότητα  
και  είναι  αναπόσπαστο  κοµµάτι  της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας 
(∆ΟΠ). Η ∆ΟΠ είναι  µια φιλοσοφία  διοίκησης µέσω της οποίας µια 
επιχείρηση  προσπαθεί  να βελτιώσει  την ποιότητά της  έχοντας ως  
απώτερο  στόχο  την επίτευξη  ικανοποίησης των πελατών της .  
Στόχος της είναι  η  ικανοποίηση  τόσο  των εσωτερικών όσο  και  των 
εξωτερικών πελατών, δηµιουργώντας  έτσι  την Αλυσίδα Αξίας των 
υπηρεσιών (Service Prof it Chain). Οι  πελάτες µέσα από  τις 
προσδοκίες τους και  τα πρότυπα που  θέτουν διαµορφώνουν την 
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∆ΟΠ, η  οποία βλέπει  τα προϊόντα και  τις υπηρεσίες σαν λύσεις  
στα προβλήµατα των πελατών.  
Η βελτίωση  της ποιότητας των προσφερόµενων προϊόντων και  
υπηρεσιών δεν µπορεί  να βασίζεται  σε  εσωτερικούς δείκτες της 
επιχείρησης αλλά θα πρέπει  να συνδυάζεται  µε  δεδοµένα  που  
προέρχονται  άµεσα από  τους πελάτες. Έτσι  η  ∆ΟΠ εστιάζεται 
κυρίως  στον τρόπο  υλοποίησης των αποτελεσµάτων, τα οποία  
βασίζονται  σε  αναλύσεις δεδοµένων της ικανοποίησης πελατών,  
µέσα στην επιχείρηση  (σχεδιασµός,  παραγωγή  προϊόντων και  
υπηρεσιών κτλ).  Για το  λόγο  αυτό  έχουν αναπτυχθεί  διάφορα  
µοντέλα ολικής ποιότητας µε  στόχο την συνεχή  βελτίωση  των 
προϊόντων και  υπηρεσιών του  οργανισµού . 
Τα πιο  γνωστά µοντέλα ολικής ποιότητας είναι : 
� Το  Ιαπωνικό  µοντέλο  Deming 
� Το  Αµερικανικό  βραβείο  ποιότητας Malcolm Baldridge 
� To Ευρωπαϊκό  µοντέλο  ποιότητας EQA 
 

2.5. Μέτρηση ικανοποίησης του καταναλωτή  

 
Η µέτρηση  του  βαθµού  ικανοποίησης του  πελάτη  µε  ένα  

προϊόν παραδοσιακά ισοδυναµεί  µε  την γενική  αξιολόγηση  του  
προϊόντος και  τις ειδικές αξιολογήσεις συγκεκριµένων 
χαρακτηριστικών του , από  τον πελάτη . Έτσι , συχνή  είναι  η  χρήση  
5βαθµων κλιµάκων Likert (συµφωνώ  /  διαφωνώ) για την µέτρηση  
της συνολικής ικανοποίησης του  πελάτη  από  το  προϊόν.   
Επικρατέστερη  όµως είναι  η  χρήση  σειράς από  ερωτήσεις και 
κλίµακες Likert για τη  βαθµολόγηση-αξιολόγηση  επιµέρους 
σηµαντικών χαρακτηριστικών του  προϊόντος από  τον πελάτη .  
Βέβαια, δεν είναι  όλα τα χαρακτηριστικά το  ίδιο  σηµαντικά. Η  
σχετική  σηµαντικότητα  του  καθενός από  αυτά συνήθως µετριέται 
µε  κλίµακες σταθερού  αθροίσµατος.  
Εδώ επισηµαίνεται  ότι  σε  πολλές περιπτώσεις µέτρησης του 
βαθµού  ικανοποίησης, αν οι  ερωτώµενοι  είναι  δυσαρεστηµένοι  µε  
κάποιο  σηµαντικό  χαρακτηριστικό , εκφράζουν αυτή  τη 
δυσαρέσκεια τους και  συνολικά (χαµηλή  ικανοποίηση) αλλά, και  
στα υπόλοιπα επιµέρους χαρακτηριστικά του  προϊόντος (δίδοντας  
χαµηλές αξιολογήσεις). Επιπλέον,  στο  χαρακτηριστικό  που 
προκάλεσε  τη  δυσαρέσκεια δίνουν µεγαλύτερο  βαθµό  
σηµαντικότητας , υποβαθµίζοντας συγχρόνως τη  σπουδαιότητα 
των υπόλοιπων χαρακτηριστικών. Με  άλλα λόγια, είναι  σύνηθες  
σε  τέτοιες περιπτώσεις το  "αποτέλεσµα του  φωτοστέφανου" – 
halo effect – (Mowen and Minor 1998). Οι  επιµέρους  
βαθµολογήσεις µελετούνται  µε  ανάλυση  παλινδρόµησης , η  οποία 
επιτρέπει  πέρα από  τη  µέτρηση  της ικανοποίησης και  την 
πρόβλεψή  της.  
Εποµένως , η  χρήση  κλιµάκων Likert για την αξιολόγηση  των 
επιµέρους σηµαντικών χαρακτηριστικών ενός προϊόντος,  
προκειµένου  να µετρηθεί  η  ικανοποίηση  του  πελάτη  µε  αυτό , 
καθιστά τη  διαδικασία µέτρησης ικανοποίησης ίδια µε  αυτή  της  
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µέτρησης στάσεων. Αρκετές µελέτες  µάλιστα υποστηρίζουν το  
ταυτόσηµο  των εννοιών " ικανοποίηση" και  "στάση". 
 
Το µοντέλο ικανοποίησης του  Fornell  

Το  µοντέλο  ικανοποίησης του  Fornell αποτελεί  το  βασικό 
εργαλείο  µέτρησης  και  ανάλυσης που  χρησιµοποιείται  τόσο  στον 
Αµερικάνικο  δείκτη  ικανοποίησης,  όσο  και  στο Σουηδικό 
βαρόµετρο  ικανοποίησης.  

Η συγκεκριµένη  προσέγγιση  βασίζεται  σε  ένα οικονοµετρικό  
µοντέλο  το  οποίο  συσχετίζει  διάφορα µέτρα της ικανοποίησης των  
πελατών µε  συγκεκριµένες  και  προκαθορισµένες  σχέσεις .  

Σε  γενικές γραµµές , οι  µεταβλητές του  µοντέλου  αναλύονται  
στις εξής κατηγορίες:  
� Αιτίες ικανοποίησης  
� Ικανοποίηση   
� Αποτελέσµατα ικανοποίησης  

Το  µοντέλο  αυτό  µπορεί  να διατυπωθεί  µαθηµατικά  µε  βάσει  
ένα σύνολο  εξισώσεων, οι  οποίες εκτιµούνται  µε  τη  βοήθεια της 
µεθόδου  των ελαχίστων τετραγώνων.  
 

2.6. Μοντέλο επιλογής  

 
Ο σκοπός και  ο  στόχος  της έρευνας  θα καθορίσει  την χρήση  

της καταλληλότερης µεθόδου  για την πραγµατοποίηση  της 
έρευνας. ∆εν υπάρχει  η  "καλύτερη" ερευνητική  µέθοδος, αν και  
µερικές τεχνικές ταιριάζουν καλύτερα σε  κάποιους τύπους  
έρευνας. Οι  ποσοτικές µέθοδοι οδηγούν πιο  εύκολα σε  
αξιολογήσεις και  συµπεράσµατα. Οι  ποιοτικές τεχνικές είναι  
καταλληλότερες για  την εις βάθος κατανόηση  των προσδοκιών και  
των προοπτικών και  προάγουν το  διάλογο  µε  και  µεταξύ των 
χρηστών των υπηρεσιών.   

Οι  οργανισµοί  πιθανόν να είναι  περισσότερο  εξοικειωµένοι  
µε  τις ποσοτικές µεθόδους (π.χ . έρευνες) που  δίνουν έµφαση  στο  
ότι  τα δείγµατα των υπηρεσιών είναι  στατιστικά 
αντιπροσωπευτικά,  έτσι  ώστε ένα  εξαχθούν συµπεράσµατα 
σχετικά µε  τις  απόψεις και  τα χαρακτηριστικά των χρηστών των  
υπηρεσιών. Αν συλλεχθούν κατάλληλα δείγµατα, η  στατιστική 
ανάλυση  µπορεί  να αποµονώσει  την επίδραση  άλλων 
παραγόντων, που  επηρεάζουν τις απόψεις και  επιτρέπουν να  
γίνονται  συγκρίσεις µεταξύ των απόψεων διαφορετικών χρηστών  
των υπηρεσιών και  µεταξύ των απόψεων των µελών µίας  
συγκεκριµένης  οµάδας και  του  ευρύτερου πληθυσµού .  

Οι  ποιοτικές µέθοδοι  παρέχουν εξίσου  αξιόπιστες, αλλά  
διαφορετικές πληροφορίες σχετικά  µε  τις απόψεις  των χρηστών 
των υπηρεσιών. Παρέχουν µία εις βάθος κατανόηση  και  χρήσιµα 
στοιχεία που  καταδεικνύουν τα αίτια για τα επίπεδα ικανοποίησης 
ή  έλλειψης ικανοποίησης. Οι  ποιοτικές µέθοδοι  είναι  ιδιαίτερα 
χρήσιµες στην καταγραφή  απόψεων µικρών οµάδων, οι  απόψεις  
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των οποίων είναι  σηµαντικές στην διαµόρφωση  υπηρεσιών που  
ικανοποιούν συγκεκριµένες ανάγκες.  

Σε  κάποιες  περιπτώσεις, µπορεί  να χρειαστεί  να  
χρησιµοποιηθεί  ένα  µίγµα µεθόδων προκειµένου  να προσφερθούν 
πιο  ενδελεχείς  πληροφορίες. Ο συνδυασµός µεθόδων για την 
διερεύνηση  ενός προβλήµατος µπορεί  να ενισχύσει  την αξιοπιστία 
των συµπερασµάτων, ιδιαίτερα εάν τα συµπεράσµατα της µία 
µεθόδου  επιβεβαιώνονται  από  τα συµπεράσµατα της άλλης. Η  
χρήση  επίσης ενός συνδυασµού  µεθόδων είναι  ορθή  πρακτική  
δεδοµένου ότι  αναγνωρίζει  την ποικιλοµορφία  µεταξύ των 
χρηστών των υπηρεσιών και  την πιθανότητα να χρειαστεί  να  
εφαρµοστούν διαφορετικές µέθοδοι  για κάθε  οµάδα.  

 

2.7. Μοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή  

 

Η συµπεριφορά του  καταναλωτή  είναι  ένα ιδιαίτερα 
πολύπλοκο  αντικείµενο  µελέτης, τόσο  πολυδιάστατο  που  όσες  
έρευνες και  όσα µοντέλα  και  αν αναπτυχθούν δεν µπορεί  να  
προσδιορισθεί  µε  ακρίβεια. Η απόφαση  του  καταναλωτή  για αγορά  
ενός συγκεκριµένου  προϊόντος- υπηρεσίας εξαρτάται  από  
πολλούς  παράγοντες οι  οποίοι  µεταβάλλονται  µε  το  χρόνο . 
Εµπειρικές µελέτες  δείχνουν ότι  η  ικανοποίηση  και  η  αφοσίωση  
του  πελάτη  είναι  ένα  πολυδιάστατο  φαινόµενο  ενώ η  αφοσίωση  
συνδέεται  µόνο  µερικώς µε  το  επίπεδο  ικανοποίησης του  πελάτη . 
Με  άλλα λόγια υπάρχουν πολλοί  ικανοποιηµένοι  πελάτες οι  οποίοι 
καταφεύγουν στον ανταγωνισµό  ενώ  αντίθετα υπάρχουν και  µη- 
ικανοποιηµένοι  πελάτες οι  οποίοι παραµένουν πιστοί  στην 
επιχείρηση  (αναλογιζόµενοι  τα  κόστη  αλλαγής προµηθευτή). Όσο  
και  αν η  παραπάνω διαπίστωση  δηµιουργεί  απορίες, αποτελεί  
παράδειγµα του  πόσο  δύσκολη  είναι  η  πρόβλεψη  της 
συµπεριφοράς των καταναλωτών . Επίσης δείχνει  πόσο 
αποπροσανατολιστική  µπορεί  να  είναι  η  απλή  µέτρηση  της  
ικανοποίησης των πελατών όταν υπάρχουν πολύ  πιο  σηµαντικοί  
παράγοντες, οι  οποίοι  µπορούν να  καθορίσουν τη  στάση  των 
πελατών σε  σχέση  µε  την επιχείρηση  και  τον ανταγωνισµό . 

Το  γενικευµένο  µοντέλο  της ανάλυσης συµπεριφοράς  
(Oliver, 1997) θεωρεί  την ψυχολογία του  καταναλωτή  ως ένα 
‘µαύρο  κουτί ’  το  οποίο  καθορίζει  την στάση  που  θα κρατήσει  ο  
καταναλωτής από  την απόδοση  του  προϊόντος. Σύµφωνα µε  το  
µοντέλο ,  πρέπει  να διαλευκανθεί  το  τι  περιλαµβάνει  αυτό  το 
µαύρο  κουτί  προκειµένου  να καθοριστεί  η  απόδοση  του  
προϊόντος- υπηρεσίας. 

Η συµπεριφορά και  η  ψυχολογία του  καταναλωτή  για την 
µέτρηση  της ικανοποίησης του  πελάτη  βασίζεται  στις 
σηµαντικότερες θεωρίες της κοινωνικής ψυχολογίας όπως:  
� Θεωρία προσαρµογής του  Helson. 
� Θεωρία ασυµφωνίας.  
� Θεωρία γνωσιακής διαφωνίας του  Fest inger.  
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2.8. Γενικές αρχές ικανοποίησης πελατών  

 
Τι  ζητούν οι  πελάτες – πως  κάνουν τους πελάτες να αισθάνονται  
ξεχωριστοί :  
� Αποφεύγονται  τυποποιηµένες  εκφράσεις του  τύπου : ΄΄ ο  

επόµενος… ΄΄   
� Αποφεύγουµε  γκρίνια και  αρνητικά  σχόλια µπροστά  τους 

πελάτες  
� Χρησιµοποιούµε  το  όνοµα  του  πελάτη   
� Κοιτάζουµε  στα µάτια και  προσέχουµε  τον πελάτη   
� ∆ίνουµε  κάποιο  εύθυµο  τόνο  όταν η  συζήτηση  είναι  µακρά   
� Χρησιµοποιούµε  ζεστό  χαµόγελο  
� Επιλέγουµε  κατάλληλη  γλώσσα σώµατος  
� Αποφεύγουµε  την νοοτροπία: ΄΄  δεν φταίω εγώ, άλλοι  φταίνε΄΄  
� ∆είχνουµε  ενδιαφέρον στις προτάσεις και  παρατηρήσεις των  

πελατών  
� Προσπαθούµε  να αµβλύνουµε  τις δυσχέρειες και  να βρούµε 

λύσεις  
� ∆ίνουµε  κάτι  περισσότερο  από  αυτό  που  περιµένουν  
� ∆εν δείχνουµε  αµέλεια για τις υποχρεώσεις µας  
� Συµπεριφερόµαστε  µε   φυσικότητα  και  άνεση   
� Λέµε  πάντα κάτι  θετικό , πριν χωρίσουµε  µε  τον πελάτη   

Οι  απαιτήσεις των πελατών είναι  κάποιες φορές πολύ  
διαφορετικές από  τα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας ή  του 
προϊόντος που  παρέχει  ένας οργανισµός . Οι  υπηρεσίες που  
αποτελούν κίνητρο  για να παραµείνουν οι  πελάτες σε  µια 
επιχείρηση  είναι : η  αξιοπιστία, η  προθυµία, η  ικανότητα, η 
πρόσβαση , η  ευγένεια, η  επικοινωνία , η  ασφάλεια, η  κατανόηση ,  
το  περιβάλλον, η  προσαρµοστικότητα .  

Σύµφωνα µε  το  άρθρο  που  δηµοσιεύτηκε  στο  Wireless Week η 
αρθρογράφος Monica Alleven (2006), επισηµαίνει  ότι  όταν κοιτάµε  
τις έρευνες της ικανοποίησης πελατών,  υπάρχουν ΄΄ νικητές ΄΄ και  
΄΄ χαµένοι  ΄΄, άλλα  προφανώς κανείς δεν µπορεί  να στηριχθεί  σε  
αυτές. Είτε  στέκονται  στην κορυφή  της εξυπηρέτησης πελατών 
είτε  στο  πάτο , οι  φορείς προσπαθούν να  βελτιώσουν το  σηµείο 
εκείνο  που  τραβάει  περισσότερο  την προσοχή  του  καταναλωτή .  

Οπότε  πρωταρχικός στόχος  µιας  επιχείρησης  είναι  η  
ικανοποίηση  των πελατών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΟΙ ΠΕΛΑΤΕΣ ΚΑΙ Η ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥΣ  

 

3.1. Ορισµός του πελάτη 

  
 Ο πρώτος ορισµός  του  όρου  ΄΄ πελάτης ΄΄ είναι : ΄΄ πελάτης 
είναι  ο  άνθρωπος  που  αγοράζει  τακτικά από  µια εταιρία η  
κατάστηµα ΄΄.  
 Ο δεύτερος ορισµός λέει : ΄΄ πελάτης είναι  εκείνος µε  τον 
οποίο  πρέπει  να διαπραγµατευτείς ΄΄.   
 Ένα θέµα που  πρέπει  να ξεκαθαριστεί  είναι  σχετικά µε  το  
ποίος είναι  ο  πελάτης για την εταιρία, ποίες είναι  οι  προδιαγραφές  
που  πρέπει  αυτός να έχει  και  που  στοχεύει  η  εταιρία, στον χώρο  
της αγοράς όσον αφορά στους πελάτες. Τα προϊόντα ή  οι  
υπηρεσίες µια εταιρίας δεν απευθύνονται  σε  όλη  την αγορά, έστω  
και  αν φαίνεται  πως έτσι  είναι . Αντίθετα, στοχεύει  σε  ένα τµήµα  
της που  έχει  συγκεκριµένες ανάγκες, οι  οποίες µπορούν να  
ικανοποιήσουν τα προϊόντα της εταιρίας. Συνεπώς οι  πελάτες που  
ανήκουν στο  τµήµα της αγοράς αυτής έχουν κοινά  
χαρακτηριστικά, που  πρέπει  να προσδιοριστούν, για να γνωρίζει  η  
εταιρία ποιος είναι  ο  δυνητικός πελάτης για την ίδια. Επίσης, ο  
προσδιορισµός αυτός βγάζει  την εταιρία από  την παγίδα να  
συµπεριλάβει  κάποιον πελάτη  που  ανήκει  σε  άλλο  τµήµα της 
αγοράς, γεγονός που  δηµιουργεί  σίγουρα προβλήµατα,  αφού  οι 
ανάγκες του  δεν µπορούν να ικανοποιηθούν µε  τον καλύτερο  
τρόπο  από  τα προϊόντα της ή  της υπηρεσίες της.  
 Έτσι , η  εταιρία θα πρέπει  να δώσει  έναν ορισµό  στον δικό  
της πελάτη  και  να περιγράψει  µε  όσο  µεγαλύτερη  ακρίβεια µπορεί  
τις ανάγκες και  ιδιαίτερες επιθυµίες του , ώστε  να µπορεί  να τον 
αναγνωρίζει  εύκολα και  να τον εξυπηρετεί  ποιοτικά.  
 

3.2. Τρόποι σκέψης των πελατών 

   

 Οι  πελάτες είναι  ο  λόγος ύπαρξης ενός οργανισµού  και  οι  
τελικοί  κριτές της απόδοσής του . Οι  προσανατολισµένοι  στους  
πελάτες οργανισµοί  οφείλουν, σύµφωνα µε  το  Ευρωπαϊκό  
Μοντέλο  Ποιότητας, να εκπαιδεύουν τους πελάτες τους ώστε  
εκείνοι  να απαιτούν την κατάλληλη  µεταχείριση  από  την 
επιχείρηση . Με  τον τρόπο  αυτό  προστατεύουν τους πελάτες τους,  
δηµιουργώντας συνεταιριστική  σχέση  µεταξύ τους.  
 Τα δικαιώµατα των πελατών στις υπηρεσίες, µπορούν να 
συνοψιστούν στα παρακάτω:   
� Ασφάλεια για την υπηρεσία που  προµηθεύονται .  
� Ποιότητα υπηρεσίας.  
� Πληροφόρηση  και  ενηµέρωση .  
� ∆ικαίωµα επιλογής.   
� ∆υνατότητα να εκφράσουν τη  γνώµη  τους.  
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Οι  πελάτες εάν απογοητευθούν από  την παροχή  εξυπηρέτησης,  
δεν ανανεώνουν εύκολα την εµπιστοσύνη  τους  στο  προϊόν.  Για να  
το  κάνουν, πρέπει  η  παρεχόµενη  υπηρεσία ή  το  προϊόν να 
ικανοποιεί  ή  να ξεπερνά τις προσδοκίες τους. Στην πρώτη  
περίπτωση  οι  πελάτες απλά παραµένουν, στη  δεύτερη  
ενθουσιάζονται .  
  Η ακόλουθη  διατύπωση  εξυπηρέτησης περιγράφει  µε  
σαφήνεια την άποψη  ενός οργανισµού  για τους πελάτες  του : << οι  
πελάτες είναι  οι  πιο  σηµαντικοί  επισκέπτες µας.  ∆εν βασίζονται  σε  
εµάς, εµείς βασιζόµαστε  σε  αυτούς. ∆εν διακόπτουν την εργασία  
µας, αλλά είναι  ο  σκοπός της εργασίας µας. ∆εν είναι  ξένοι  στην 
εργασία µας. Είναι  κοµµάτι  από  αυτήν. ∆εν τους κάνουµε  χάρη  
όταν τους  εξυπηρετούµε . Εκείνοι  µας κάνουν χάρη  όταν µας  
δίνουν την ευκαιρία να τους εξυπηρετήσουµε . >>  

 

3.3. Οι µεταβολές στις απαιτήσεις των καταναλωτών  

 

 Εάν οι  απαιτήσεις των καταναλωτών παρέµεναν σταθερές,  
θα ήταν σχετικά   εύκολο  για  έναν οργανισµό  να προσαρµόσει 
αργά ή  γρήγορα τους µηχανισµούς  του  ώστε  να προσεγγίσει  
ικανοποιητικό  επίπεδο  εξυπηρέτησης.  Οι  απαιτήσεις των  πελατών  
µεταβάλλονται  µε  µεγάλη  ταχύτητα. Οι  οργανισµοί  που  έχουν την 
ικανότητα: α) να  αναγνωρίζουν έγκαιρα τις µεταβολές των 
απαιτήσεων των πελατών και  β) να προσαρµόζουν µε  ταχύτητα 
τις υπηρεσίες και  τα προϊόντα τους στις µεταβολές αυτές, έχουν 
πραγµατοποιήσει  σηµαντικά βήµατα για την διασφάλιση  
ανταγωνιστικού  πλεονεκτήµατος.  
 Οι  απαιτήσεις των πελατών µεταβάλλονται  λόγω πολλών 
αιτιών, µεταξύ των οποίων είναι :  
� Η εξέλιξη  της τεχνολογίας  
� Τα νέα προϊόντα  
� Τα νέα δεδοµένα  του  ανταγωνισµού   
� Η µεταβολή  των κοινωνικών δεδοµένων.   

Είναι  χαρακτηριστικές οι  µεγάλες αλλαγές που  συνέβησαν στο  
επιχειρηµατικό  περιβάλλον από  αίτια όπως: η  αύξηση  της 
εγκληµατικότητας, οι  πολεµικές συρράξεις, η  µείωση  παροχών 
των κοινωνικών ταµείων κ.λπ .  
 

3.4. Οι προσδοκίες των πελατών από την αγορά ενός 

προϊόντος/υπηρεσίας          

 
 Σύµφωνα  µε  το  άρθρο  ’ ’Τι  θέλουν οι  πελάτες ’ ’  του  Πάσχου  
Βασίλη  (2007) παρουσιάζεται  µια έρευνα που  βελτιώνει  την 
αντίληψη  που  έχουν οι  επιχειρήσεις στη  Μεγάλη  Βρετανία σχετικά  
µε  τις προτεραιότητες των καταναλωτών. Η έρευνα σχετικά µε  το 
τι  θέλουν οι  πελάτες εξηγεί  τους λόγους για τους οποίους η  
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ικανοποίηση  του  πελάτη  είναι  σηµαντική  και  για ποιους λόγους  
πρέπει  να µετράται .  
 Η έρευνα λοιπόν ανακάλυψε  ότι  οι δέκα πρώτες 
προτεραιότητες που  διαµορφώνουν την ικανοποίηση  των πελατών 
είναι  οι  ακόλουθες :   
� Η ποιότητα του  προϊόντος / υπηρεσίας  
� Η φιλικότητα  του  προσωπικού   
� Η διαχείριση  προβληµάτων και  παραπόνων  
� Η ταχύτητα  
� Η τεχνική  κατάρτιση   
� Η διαχείριση  αιτηµάτων – αποριών  
� Η αξιοµνηµόνευτη  συµπεριφορά και  µεταχείριση   
� Η αξιοσύνη  του  προσωπικού   
� Η ευκολία επίλυσης  προβληµάτων  
� Η συνεχής ενηµέρωση  και  πληροφόρηση   

Στην έρευνα επίσης, τονίζεται  η  ιδιαίτερη  σηµασία της 
ικανοποίησης των εργαζοµένων αφού  είναι  γνωστό  ότι  όσο  πιο 
ευτυχισµένος είναι  ο  εργαζόµενος µε  το  αντικείµενο  της εργασίας  
του  τόσο  πιο  παραγωγικός αλλά και  πιο  εξυπηρετικός και  φιλικός 
είναι  προς τον πελάτη .  

 

3.5. Αντιµετώπιση του δύσκολου πελάτη   

 
 Η άριστη  εξυπηρέτηση  πελατών είναι  must για την επιβίωση  
µιας σύγχρονης επιχείρησης. Για να επιτύχει  κάποιος στον τοµέα  
της εξυπηρέτησης πελατών, απαιτείται  να κατανοήσει  τις ανάγκες  
αλλά και  τις προσδοκίες του  πελάτη . Επίσης, είναι  απαραίτητο  να  
διαθέτει  τις ικανότητες που  θα τον βοηθήσουν να υπερβεί  τις 
προσδοκίες του  πελάτη , έτσι  άλλωστε  να είναι  σε  θέση  να του  
προσφέρει  αρίστης ποιότητας εξυπηρέτηση  και  πλήρη  
ικανοποίηση . Αυτό  θα πρέπει  να συµβαίνει  σε  κάθε  επαφή  µε  
οποιονδήποτε  πελάτη , ακόµα και  το  ’ ’δύσκολο ’ ’  πελάτη . Στη  
κατηγορία αυτή  κατατάσσονται  οι  δυσαρεστηµένοι  και  θυµωµένοι 
πελάτες, οι  φλύαροι  πελάτες και  οι  απολογητικοί  πελάτες .  
 ∆υστυχώς, πολλοί  από  εµάς δεν µπορούµε  να χειριστούµε 
πάντα στα πλαίσια της καλής συµπεριφοράς µια διχογνωµία ή  
διαµάχη  και  υπάρχουν φορές που  όταν µας προκαλέσουν  χάνουµε  
τον έλεγχο  της  κατάστασης.  Οι  διαµάχες είναι  µέρος της  
καθηµερινής ζωής µας, και  στις προσωπικές  µας  σχέσεις  αλλά  και  
στις επαγγελµατικές. Σε  αυτές  τις τελευταίες, και  ειδικότερα όσον 
αφορά τους πελάτες µας, χρειάζεται  σε  κάθε  περίπτωση  να τις  
αντιµετωπίζουµε  µε  ψυχραιµία και  άνεση . Ο θυµωµένος  πελάτης  
µπορεί  να είναι  σαρκαστικός, προσβλητικός, να απειλεί  ότι  θα σε 
κάνει  το  ένα  το  άλλο  και  γενικά  να  έχει  µια επιθετική  συµπεριφορά 
που  προκαλεί . Υπάρχουν τεχνικές που  βοηθούν να  αντιµετωπίσει  
αποτελεσµατικά παρόµοια περιστατικά, ιδιαίτερα όταν 
εκδηλώνονται  στα πλαίσια µιας τηλεφωνικής επικοινωνίας. Αλλά  
για να σου  φανούν χρήσιµες, θα είναι  καλό  να γνωρίζεις πρώτα το  
γιατί  είναι  θυµωµένος ο  πελάτης σου . Η κατανόηση  του  θυµού  του  
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σε  βοηθά να είσαι  λιγότερο  αντιδραστικός και  επιρρεπείς σε  
ενέργειες που  σε  επιφέρουν σε  αρνητικά αποτελέσµατα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 : CRM ΚΑΙ Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ  

 

4.1. Η έννοια του CRM  

 
 Το  Customer Relationship Management (CRM) είναι   µια 
συνεχείς διαδικασία δηµιουργίας αξίας σε  συγκεκριµένους  
πελάτες και  ακολούθως της απόκτησης πλεονεκτηµάτων και  από  
τις δυο  πλευρές, του  πελάτη  και της επιχείρησης. Το CRM 
εµπλέκει  την κατανόηση , την εστίαση  και  διαχείριση  µιας 
συνεχούς συνεργασίας µεταξύ προµηθευτών και  συγκεκριµένων 
πελατών για την αµοιβαία  δηµιουργία αξίας και  συλλογή  
εµπειριών,  µέσω της αλληλεξάρτησης και  της ευθυγράµµισης – 
προσαρµογής της επιχείρησης. (Gordon, 1988).  
 Αυτός ο  ορισµός δεν είναι  ο  µοναδικός διότι  πρόκειται  για 
µια σύνθετη  έννοια που  µπορεί  να διατυπωθεί  µα  πολλούς  
εναλλακτικούς τρόπους. Ένας άλλος ορισµός είναι  ο  παρακάτω :  
 Το  CRM είναι  η  υποδοµή  που  δίνει  την δυνατότητα στην 
επιχείρηση  να σκιαγραφήσει  τον πελάτη , να αυξάνει  την αξία σε  
αυτόν, και  να δίνει  τα κίνητρα σε  σηµαντικούς πελάτες να  
παραµένουν πιστοί . (Dyche, 2002). 
 Το  Customer Relat ionship Management, που  στα  ελληνικά 
αποδίδεται  µε  τον όρο  ΄΄ ∆ιαχείριση  Πελατειακών Σχέσεων ΄΄ ,  
αποτελεί  µια επιχειρησιακή  στρατηγική  που  σχεδιαστικέ  µε  σκοπό  
να βοηθήσει  τις επιχειρήσεις να γνωρίσουν τους υπάρχοντες ή  
πιθανούς πελάτες τους και  να  δηµιουργήσουν ισχυρές  
πελατειακές σχέσεις µε  την πάροδο  του  χρόνου . Τα δεδοµένα  των 
πελατών συλλέγονται  από  διάφορα σηµεία της επιχείρησης, 
συγκεντρώνονται  σε  µια βάσει  δεδοµένων  και , µε  την απόλυτη  
χρήση  της τεχνολογίας, αναλύονται  και  διανέµονται  σε  
συγκεκριµένα σηµεία εντός της επιχείρησης. Τα σηµεία αυτά είναι  
τα λεγόµενα ΄΄ σηµεία επαφής ΄΄.  Αυτά τα σηµεία είναι  οι  
πωλήσεις, τα σηµεία διαχείρισης εισερχόµενων και  εξερχόµενων  
µηνυµάτων, καθώς και  όλα τα υπόλοιπα σηµεία όπου  η 
επιχείρηση  έρχεται  σε  επαφή  µε  τους πελάτες αλλά  και  µε  τους 
προµηθευτές της.  
 

4.2. CRM και ικανοποίηση πελατών  

 

Σε  ένα διαρκώς  µεταβαλλόµενο  περιβάλλον,  όπου  οι 
ανάγκες και  οι  προσδοκίες των καταναλωτών αλλάζουν και  
τείνουν να ζητούν τέλεια προϊόντα  και  υπηρεσίες µε  υψηλότερες  
προδιαγραφές, οι  επιχειρήσεις µάλλον  αδυνατούν να προσφέρουν 
αυτή  την «τελειότητα» . Η φιλοσοφία  της ικανοποίησης  πελατών 
στηρίζεται : 1)στην αναγνώριση  των καταναλωτών (κατά  συνέπεια 
στην προσεκτική  τµηµατοποίηση  της αγοράς), 2) στον καθορισµό  
των αναγκών και  προσδοκιών τους (τον αναγκών και  προσδοκιών 
του  συγκεκριµένου  κάθε  φορά τµήµατος αγοράς) και  τέλος 3) στη  
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µέτρηση  των αντιλήψεών τους.  H γνώση  των αναγκών των  
καταναλωτών είναι  ιδιαίτερα σηµαντική  αφού  αποτελεί  στόχο  των 
επιχειρήσεων να καλύψουν αυτές τις ανάγκες. Με  αυτό  τον τρόπο  
είναι  πιο  εύκολη  η  επίσπευση  των διαδικασιών για την παροχή  
των ιδανικών προϊόντων και  υπηρεσιών στους καταναλωτές.  

Ένα ακόµα πρόβληµα που  φαίνεται  να αντιµετωπίζουν  οι 
επιχειρήσεις φαίνεται  ότι  είναι  η  αδυναµία τους να ανακαλύψουν 
άλλες  µεθόδους που  κάνουν τους καταναλωτές ικανοποιηµένους .  
Η επαφή  των εργαζοµένων στην επιχείρηση  µε  τους  πελάτες  
µπορεί  να δώσει  απαντήσεις σε  αυτό  το  πρόβληµα. Οι  υπάλληλοι  
πρώτης γραµµής , από  την επαφή  που  έχουν µε  τους  πελάτες της 
επιχείρησης µπορούν να καταλάβουν τις ανάγκες τους και  να τις  
µεταβιβάσουν στην διοίκηση  της επιχείρησης. Αυτή  η  σχέση  
υπαλλήλων – πελατών δίνει  την αίσθηση  στους πελάτες ότι  η  
επιχείρηση  νοιάζεται  για τις ανάγκες  και  τα  προβλήµατά τους.   
Υπάρχουν διάφοροι  τρόποι  µε  την βοήθεια των οποίων οι  
επιχειρήσεις µπορούν να καθορίσουν τις ανάγκες των 
καταναλωτών.  Μερικοί  από  αυτούς είναι : οι  έρευνες  marketing, οι  
συνεντεύξεις καταναλωτών όπως επίσης και  τα συστήµατα 
διαχείρισης πελατειακών σχέσεων από  τα οποία οι  επιχειρήσεις  
αντλούν δεδοµένα από  την συνεργασία τους µε  τους πελάτες, τα  
οποία αξιοποιώντας τα µπορούν να προσδιορίσουν της 
απαιτήσεις της αγοράς και  των πελατών.  

 

4.3. Τύποι του CRM και ικανοποιηµένοι πελάτες     

 
 Τα τελευταία χρόνια, οι  αναλυτές του  επιχειρησιακού  χώρου 
έχουν αρχίσει  να διακρίνουν  διάφορους τύπους CRM, µε  βάση 
της διαφοροποιήσεις που  εµφανίζουν επιχειρήσεις διαφόρων 
κλάδων στο  τρόπο  λειτουργίας τους.  
 Οι  εφαρµογές CRM συνήθως αποτελούνται  από  διάφορα 
υποσυστήµατα που  
περιλαµβάνουν όλα  όσα χρειάζονται  προκειµένου  να εξυπηρετούν 
τις ανάγκες  
της επιχείρησης. Μια συνοπτική  διάκριση  των υποσυστηµάτων 
του  CRM συνίσταται  σε  τρεις κατηγορίες:  
� Επιχειρησιακό  CRM (Operat ional CRM) 
� Αναλυτικό  CRM (Analytical CRM ) 
� Συνεργατικό  CRM (Collaborat ive CRM) 
Το  CRM ως φιλοσοφία  εκφράζει  την απόλυτη  ολοκλήρωση  της 
τεχνολογίας, της  κουλτούρας, και  των δεξιοτήτων µιας  
επιχείρησης, αλλά και  του  τρόπου  λειτουργίας της.  

Αναπόφευκτα λοιπόν,  και  οι  εφαρµογές CRM θα πρέπει  να 
χαρακτηρίζονται  από  την ύπαρξη  συνδέσµων µεταξύ των 
υποσυστηµάτων γιατί  αυτό  θα δηµιουργήσει  τις προϋποθέσεις για 
την απαιτούµενη  ολοκλήρωση  των λειτουργιών της επιχείρησης  
και  των διαθέσιµων δεδοµένων. Αυτά τα δεδοµένα µπορεί  να  
προέρχονται  από  τα σηµεία επαφής ή  από  εξωτερικές πηγές, και  
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φυσικά αφορούν τόσο  τους πελάτες όσο  και  το  ευρύτερο  
επιχειρηµατικό  περιβάλλον.  

Αν η  ολοκλήρωση  αυτή  µεταξύ των τριών υποσυστηµάτων 
είναι  εφικτή , τότε τα συστήµατα µπορούν να υποστηρίξουν 
πλήρως την φιλοσοφία  του  CRM. Φυσικά, δεν πρέπει  να  
παραγνωρίζεται  το  γεγονός ότι  ένα σύστηµα CRM θα πρέπει  να  
ενσωµατώνεται  στην όλη  επιχειρησιακή  υποδοµή  ώστε  τελικά να  
µπορέσει  να  εφαρµοστεί  και  να λειτουργήσει  ως στρατηγικό  
εργαλείο  για την δηµιουργία και  διατήρηση  ανταγωνιστικού  
πλεονεκτήµατος.   
     
Επιχειρησιακό  CRM  
 Το  επιχειρησιακό  CRM είναι  το  τµήµα που  ουσιαστικά είναι  
υπεύθυνο  για την επικοινωνία µε  τους πελάτες . Παράλληλη  
λαµβάνει  χώρα η  µεταφορά και  διάχυση  όλων των πληροφοριών 
και  στις δυο  πλευρές. Ένα τυπικό  επιχειρησιακό  CRM µπορεί  να  
περιλαµβάνει  τις παρακάτω δραστηριότητες: 
� διαχείριση  των πωλήσεων.  
� Υπηρεσίες προς των πελάτη .  
� Αυτοµατοποίηση  του  Μάρκετινγκ.  
Οι  δραστηριότητες αυτές µπορούν να χαρακτηριστούν ως  
δραστηριότητες CRM πρώτης γραµµής, υποστηρίζονται  και  από  
την ύπαρξη  στην επιχείρηση  ενός  Κέντρου Κλήσεων. Αυτό  
αποτελεί  ένα από  τα βασικότερα εργαλεία των επιχειρήσεων για  
την επικοινωνία τους µε  τους πελάτες .  
 
Συνεργατικό  CRM 
  Το  συνεργατικό  CRM είναι  υπεύθυνο  για την ολοκλήρωση  
των δεδοµένων και  των πληροφοριών µε  τις διεργασίες και  τους 
ανθρώπινους πόρους της επιχείρησης  έτσι  ώστε  να εξυπηρετεί  τις 
λειτουργίες των πωλήσεων, της  παροχής υπηρεσιών στους  
πελάτες,  και  του  Μάρκετινγκ, έχοντας ως βασικό  του  έργο  αυτό  
της προσαρµογής και  τυποποίησης των διαφόρων λειτουργιών.  
Σε  κάθε  περίπτωση , το  CRM βοηθάει  την επιχείρηση  να  δει  πως 
θα µπορούσε  να βελτιώσει  τις λειτουργίες της πάντα µε  γνώµονα  
τον πελάτη . Με  την ολοκλήρωση  των δεδοµένων, η  επιχείρηση  
µπορεί  να  αξιοποιήσει  τα δεδοµένα  που  προέρχονται  από  τις 
διάφορες συναλλαγές και  την επικοινωνία µε  τους πελάτες και  
τους προµηθευτές.  Η αξιοποίηση  των δεδοµένων, από  όπου  και  
να  προέρχονται , δίνει  σηµαντικές πληροφορίες στην επιχείρηση . 
Η ολοκλήρωση  των δεδοµένων που  µπορεί  να επιτευχθεί  µε  την 
χρήση  αυτού  του  υποσυστήµατος αποτελεί  την βάση  για την 
εκτέλεση  των διαφόρων  διεργασιών µε  τρόπο  ανάλογο  µε  αυτόν 
που  επιθυµεί  ο πελάτης. Την ολοκλήρωση  των δεδοµένων των 
πελατών από  πολλά σηµεία επαφής  επιτυγχάνει  το  συνεργατικό  
CRM που  είναι  υπεύθυνο  να συγκεντρώνει  δεδοµένα από  πολλές 
πηγές είτε  αυτές είναι  εσωτερικές από  διάφορα τµήµατα της  
επιχείρησης, είτε  εξωτερικές δηλαδή  από  το  µικροπεριβάλλον και  
το  µακροπεριβάλλον. Με  τη  συλλογή  και  την ολοκλήρωση  των 
δεδοµένων αυτών  δηµιουργείται  η  βάση  που  θα παρέχει  τις 
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σωστές πληροφορίες στο  σωστό  χρόνο , διαµορφώνοντας τη  
σφαιρική  εικόνα  των πελατών αλλά ,  και  τα χαρακτηριστικά της 
λειτουργίας της επιχείρησης σε  σχέση  µε  αυτούς.  
Η τυποποίηση  των υπηρεσιών που  παρέχει  η  επιχείρηση  προς  
τους πελάτες είναι  ένα από  τα  παραδείγµατα προσαρµογών και  
τυποποιήσεων που  µπορούν να επιτευχθούν µε  τη  χρήση  του  
CRM. Οι  υπηρεσίες δεν παρέχονται  µε  την ίδια µορφή  σε  όλους  
τους πελάτες αλλά, µέσω  της γνώσης που  έχει , η  επιχείρηση  
προσαρµόζει  τον τρόπο  παροχής των υπηρεσιών σε  ένα  βαθµό  
που  να είναι  επιθυµητός από  κάθε  πελάτη  ή  οµάδα πελατών.  

Ακόµα µία δυνατότητα, είναι  η  επίτευξη  τυποποιηµένων και  
προσαρµοσµένων τρόπων επικοινωνίας µε  κάθε  πελάτη . Αν τα  
δεδοµένα  είναι  ολοκληρωµένα, η  επιχείρηση  έχει  την ευκαιρία να  
γνωρίζει  σφαιρικά  τον κάθε  πελάτη  διαµορφώνοντας  έτσι  µια 
προσωπική  διαδικασία επικοινωνίας  και  επειδή  πλέον είναι  
τυποποιηµένη  δεν κοστίζει  πολύ  αλλά, έχει  σηµαντική  επίδραση  
στο  βαθµό  ικανοποίησης του  πελάτη .  

Η δηµιουργία προσαρµοσµένων προσφορών σε  κάθε  πελάτη  
είναι  ένα ακόµη  παράδειγµα του  πως µπορούν τα ολοκληρωµένα  
δεδοµένα να παρέχονται  από  το  συνεργατικό  CRM. Με  την 
πάροδο  του  χρόνου ,  η  επιχείρηση  µαθαίνει  να δηµιουργεί  
προσαρµοσµένες προσφορές  µε  κύριο  χαρακτηριστικό  ότι 
καλύπτουν τις ανάγκες κάθε  πελάτη .  Αυτό  συµβαίνει  επειδή  οι 
προσφορές που  γίνονται  από  την επιχείρηση  για όλα τα  προϊόντα  
ή  τις υπηρεσίες  που  καταγράφονται  στο  σύστηµα, έχουν  
διαχωριστεί  σε  επιτυχείς και  αποτελεσµατικές, σε  ανεπιτυχείς ή  
ουδέτερες ανάλογα  µε  τον πελάτη , και  δίνουν τη  δυνατότητα στις 
πωλήσεις  να δηµιουργούν προσφορές προσαρµοσµένες στις  
ανάγκες και  επιθυµίες του  πελάτη .  
Με  την χρήση  του  συνεργατικού  CRM παρέχεται  η  πρόσβαση  σε  
µια βάση  που  περιέχει  τις υπάρχουσες λύσεις και  προτάσεις που 
έχουν δηµιουργηθεί  για τους πελάτες . Μέσα στα  ολοκληρωµένα  
δεδοµένα εµπεριέχονται  πληροφορίες για τα διάφορα προβλήµατα  
που  προκύπτουν  µε  την πάροδο  του  χρόνου  και  συνεπώς  
καταγράφονται  όλα αυτά τα προβλήµατα όπως και  οι  λύσεις που  
δόθηκαν κατά περίπτωση .  
 
Αναλυτικό  CRM  

Ο σκοπός του  αναλυτικού  CRM είναι  να διαχειρίζεται  όλες  
τις πληροφορίες και  τα δεδοµένα των πελατών, µετρώντας  τις  
σχέσεις µε  την πελατειακή  βάση  της  επιχείρησης, και  τελικά να 
οδηγήσει  την δηµιουργία µεθόδων ανάλυσης των στοιχείων µε  
σκοπό  τη  βελτίωση  του  σχεδιασµού  και  της υλοποίησης  όλων των 
διεργασιών που  έχουν σχέση  µε  τους πελάτες.  

Το  αναλυτικό  CRM θα µπορούσε  να χαρακτηριστεί  και  ως  
παρασκηνιακό  CRM που  παρέχει  όλα τα εργαλεία προς το  
επιχειρησιακό  CRM για την ανάλυση  της συµπεριφοράς των 
πελατών αλλά, και  την ανάλυση  των λειτουργιών της επιχείρησης  
σε  κάθε  επίπεδο  όταν αυτή  συναλλάσσεται  µε  τους πελάτες της  
έχοντας σαν κύριο  σκοπό  την ικανοποίηση  τους. 
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Η δεξιότητα της ανάλυσης  των πληροφοριών των πελατών 
και  του  περιβάλλοντος είναι  το  αναλυτικό  CRM, που  είναι  αυτό  
που  δίνει  στο  επιχειρησιακό  CRM την απόλυτη  "ευφυΐα" µέσω της 
δυνατότητας σύνδεσής του  µε  τις διάφορες πηγές δεδοµένων και  
πληροφοριών όπως είναι  η  βάση  µε  τα στοιχεία επαφών των  
πελατών, η  κεντρική  αποθήκη  δεδοµένων, ή  και  άλλες πηγές  
εσωτερικές ή  εξωτερικές.  

Τα αποτελέσµατα από  το  αναλυτικό  CRM µπορούν  να  
καταπλήξουν. Η ανάλυση  των δεδοµένων µπορεί  να δώσει  πολύ 
σηµαντικές πληροφορίες που  δηµιουργούν τις  προϋποθέσεις για 
βελτίωση  µε  στόχο  την αύξηση  της κερδοφορίας.  

Το  αναλυτικό  CRM συνδέει  και  αναλύει  τα δεδοµένα των 
πελατών που  προκύπτουν από  µια γκάµα διαφορετικών πηγών,  µε  
την χρήση  των κατάλληλων τεχνολογιών που  είναι  γνωστές ως  
τεχνολογίες αποθήκευσης δεδοµένων (data mining). Με  τη  
σύνδεση  και  την ανάλυση , το  CRM 
 ΄΄ συγκρίνει  ΄΄ σε  πραγµατικό  χρόνο  την υπάρχουσα κατάσταση 
µιας συναλλαγής µε  τον πελάτη  µε  προηγούµενα µοντέλα  ώστε  να  
βελτιώσει  από  κάθε  άποψη  τον τρόπο  µε  τον οποίο  γίνεται  η  
συναλλαγή  ώστε ,  ο  πελάτης  να φύγει  µε  τις καλύτερες εντυπώσεις 
και  άκρως ευχαριστηµένος.  

Οι  λειτουργίες του  αναλυτικού  CRM διακρίνονται  κυρίως σε  
τέσσερις ενότητες που  µπορεί  να  περιλαµβάνουν µετρήσεις όπως  
ο  υπολογισµός της αξίας από  τη  διατήρηση  των πελατών, η  
µέτρηση  της πίστης των πελατών, ή  ακόµη  και  ο  υπολογισµός της  
διάρκειας δηµιουργίας αξίας στους πελάτες:  
� Αναλύσεις που  αφορούν τις πωλήσεις.  
� Αναλύσεις που  αφορούν το  Μάρκετινγκ . 
� Αναλύσεις των υπηρεσιών που  παρέχει  η  επιχείρηση  στους  

πελάτες της .  
� Γενικές αναλύσεις.  
 

4.4. Παράγοντες αποτυχίας του CRM  

 

1.αποτυχία δηµιουργίας της στρατηγικής CRM  
 Η σηµασία  του  CRM για την επιχείρηση  δεν µπορεί  να  
προσδιοριστεί  αν προηγουµένως  δεν υπάρχει  ξεκάθαρη  
επιχειρησιακή  στρατηγική .  Οι  επιχειρήσεις συχνά  υποτιµούν τις  
απαιτήσεις και  την πολυπλοκότητα του  CRM. Το  αποτέλεσµα είναι  
να  χάνονται  πολύτιµοι  πόροι  (χρονικοί , χρηµατοοικονοµικοί , κ. α. ) 
και  βέβαια δεν είναι  απόλυτα σαφές ότι  το  CRM θα υλοποιηθεί  µε 
το  σωστό  τρόπο .  
 
2. αποτυχία χειρισµού  των απόψεων και  των αντιδράσεων του  
προσωπικού  

Πολλές επιχειρήσεις στον σχεδιασµό  τους για το  CRM δε 
λαµβάνουν υπόψη  τους το  γεγονός  ότι  το  CRM πρέπει  να  
εξαπλωθεί  στην επιχείρηση  και  να επιφέρει  κάποιες, σηµαντικές ή  
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όχι  αλλαγές. Αυτό ,  µαζί  µε  το  χρόνο  και  τις προσπάθειες που  
απαιτούνται  από  τα  στελέχη  της  επιχείρησης, µπορεί  να  
προκαλέσει  αντιδράσεις τέτοιες που  τελικά να εµποδίσουν την 
επιτυχία του  CRM. Για την αποφυγή  αυτού  του  σκοπού , τα 
στελέχη  της επιχείρησης πρέπει  να  εµπλέκονται  από  την αρχή  σε  
όλα τα στάδια της ανάπτυξης  και  της εφαρµογής του  CRM .  
 
3.αποτυχία στη  εξέλιξη  του  CRM στο  εσωτερικό  της επιχείρησης  
Σε  περιπτώσεις επιτυχούς ανάπτυξης του  συστήµατος CRM, οι  
επιχειρήσεις ξεχνούν ότι  το  σύστηµα που  επέλεξαν ως στρατηγικό  
τους εργαλείο  είναι  µια ζωντανή  οντότητα που  συνεχώς 
εξελίσσεται  και  αναπαύονται  στην επιτυχή  ανάπτυξη  του  CRM. 
Με  την πάροδο  του  χρόνου , η  επιχείρηση  πρέπει  να ελέγχει  τις 
καταστάσεις που  δηµιουργούνται , να εξασφαλίζει  τους ρόλους των  
εµπλεκοµένων στο  σύστηµα έτσι  ώστε να είναι  οι  κατάλληλοι  και , 
αν όχι , να φροντίζει  µετρώντας  αντίστοιχα µεγέθη , να  
πραγµατοποιεί  βελτιωτικές κινήσεις. Η επιχείρηση  θα πρέπει  να  
εφαρµόσει  πολιτικές εκπαίδευσης  και  διάχυσης των πληροφοριών 
(µε  εταιρικούς κανόνες, σεµινάρια, ανακοινώσεις, κ.λπ. ) σε  όλους 
όσους εµπλέκονται  για να εξασφαλίσει  την επιτυχία του  CRM µε  
την πάροδο  του  χρόνου .    
 
4.ανεπαρκής προσδιορισµός της επιτυχίας του  CRM  
  Η χρήση  του  CRM στις επιχειρήσεις ξεκινάει  µε  τη  την 
ολοκλήρωση  της εφαρµογής του . Οι  εµπλεκόµενοι  στη  λήψη  των 
αποφάσεων για το  CRM έχουν κατανοήσει  θέµατα όπως αυτά  
µεταξύ των διαφόρων υποσυστηµάτων του  CRM αλλά, πολλές  
φορές, δεν γνωρίζουν πως  επιδρά  το  σύστηµα συνολικά σε  
άλλους παράγοντες όπως είναι  η  ικανοποίηση  και  η  πίστη  των 
πελατών, η  δηµιουργία αξίας στους πελάτες κ. α.  Έτσι , η 
αποδοτικότητα του  CRM µετράται  µόνο  µε  την επίδραση  που  έχει  
σε  παραµέτρους  όπως η  αύξηση  των πωλήσεων ή  των κερδών. Σε  
τέτοιες περιπτώσεις, δεν εκτιµάται  πλήρως η  αποτελεσµατικότητα 
του  CRM και  προκύπτει  η  ανάγκη  θέσπισης συστηµάτων µέτρησης 
που  θα λαµβάνουν υπόψη  τους τις αντίστοιχες παραµέτρους και  
από  τις δύο  πλευρές, της επιχείρησης και  των πελατών της. Στην 
περίπτωση  που  δεν έχουν οριστεί  συστήµατα µέτρησης της 
απόδοσης του  CRM, τότε  η  επιχείρηση  δε  θα µπορεί  να ελέγχει  αν 
αυτό  παραµένει  << επιτυχές >> στην πάροδο  του  χρόνου .  
 
5. αποτυχία στη βελτίωση των επιχειρησιακών διεργασιών  
 Το  CRM δεν µπορεί  από  µόνο  του  να εξαλείψει  τις παλιές 
πολιτικές της επιχείρησης. Το  CRM αυτό  που  κάνει  είναι  να  
υποστηρίζει , να  τυποποιεί , και  να αυτοµατοποιεί  τις 
πελατοκεντρικές διεργασίες της επιχείρησης. Αν η  επιχείρηση  έχει  
πελατοκεντρικό  χαρακτήρα, το  CRM σίγουρα θα  βελτιώσει  τις 
διεργασίες της. Αν στην περίπτωση  που  η  επιχείρηση  δεν είναι  
πελατοκεντρική , το  CRM δεν µπορεί  να κάνει  τις απαραίτητες 
αλλαγές από  µόνο  του , όπως λανθασµένα πιστεύουν κάποιοι . Οι 
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διεργασίες της επιχείρησης πρέπει  να σχεδιαστούν µε  γνώµονα  
τον πελάτη  κάτι  που  δεν γίνεται  µόνο  µε  την τεχνολογία.  
 
6. λανθασµένη  επιλογή  τεχνολογίας  
 Οι  επιχειρήσεις τις περισσότερες φορές σχεδιάζουν σωστά 
τον τρόπο  µε  τον οποίο  θα αναπτυχθεί  εσωτερικά ένα  σύστηµα 
όπως το  CRM, συχνά όµως δεν επιλέγουν την αντίστοιχη  
τεχνολογία για να υποστηρίξει  το σύστηµα. Συνήθως λόγω  
κόστους ή  αδυναµίας στην αξιολόγηση  των σύνθετων θεµάτων της  
τεχνολογίας, η  επιχείρηση  πέφτει  στην παγίδα όπου  είτε  το  
λογισµικό  που  επιλέγει  είτε ο  προµηθευτής δεν είναι  κατάλληλα  
για να υποστηρίξουν το  CRM όπως  η  ίδια το  έχει  σχεδιάσει . 

Υπάρχουν αρκετές περιπτώσεις που  το  λογισµικό  που  
επιλέχθηκε  δεν είχε  τα απαραίτητα χαρακτηριστικά για να  
εξυπηρετήσει  τις ανάγκες του  CRM για την επιχείρηση , και  αυτό  
συνέβη  επειδή  δεν έγινε  σωστή  διερεύνηση  των δυνατοτήτων του . 
Στον αντίποδα,  µπορεί  το  λογισµικό  να είναι  αυτό  που  µπορεί  να  
υποστηρίξει  στο  µέγιστο  βαθµό  τις λειτουργίες του  CRM αλλά,  ο  
προµηθευτής που  είναι  υπεύθυνος για την παροχή  των  
αντίστοιχων συµβουλευτικών υπηρεσιών και  την υλοποίηση  του  
να  µην έχει  την πείρα να εκτελέσει  σωστά όσα πρέπει  να  κάνει .  
Αν ο  προµηθευτής δεν µπορεί  να  µεταφράσει  σωστά τις 
λειτουργίες της επιχείρησης στα διάφορα υποσυστήµατα του 
λογισµικού , αυτό  που  θα προκύψει  δε  θα βοηθήσει  την επιχείρηση  
όσο  καλά και  αν έχει  σχεδιαστεί  το  CRM.  
 
7. ανεπιτυχής ολοκλήρωση  των δεδοµένων  
 Μια από  τις βασικές προϋποθέσεις ώστε  το  CRM να 
µπορέσει  να λειτουργήσει  επιτυχώς σε  µια επιχείρηση  είναι  η  
δηµιουργία µιας πλήρους βάσης δεδοµένων µέσω  της ανάλυσης 
των πληροφοριών.  

Το  πρόβληµα παρουσιάζεται  επειδή  στην πλειονότητα των 
επιχειρήσεων υπάρχουν αρκετές  βάσεις δεδοµένων που  δεν 
µπορούν να συνεργαστούν καθόλου  µεταξύ τους. Στις  
περισσότερες περιπτώσεις τα δεδοµένα είναι  δύσκολο  να είναι 
πλήρως ενηµερωµένα και  ακριβή , ενώ το  πρόβληµα διογκώνεται  
από  το  γεγονός ότι  οι  βάσεις αυτές συνήθως είναι  και  τεχνολογικά 
διαφορετικές.  

 Η ενοποίηση  των δεδοµένων από  της υπάρχουσες  
βάσεις δεδοµένων  ώστε  να προκύψει  µια πλήρης, ακριβή  και 
οµοιογενής αποθήκη  δεδοµένων και  πληροφοριών είναι  µια πάρα 
πολύ  δύσκολη  υπόθεση  αλλά  αποτελεί  ένα  κρίσιµο  βήµα  για την 
επιτυχή  λειτουργία του  CRM.  
 

4.5. Σχέση Μάρκετινγκ και CRM   

 
Το  παραδοσιακό  Μάρκετινγκ έχει  πλέον περιορισµένες 

δυνατότητες και  τα  τελευταία χρόνια, αµφισβητείται  αν µπορεί  να 
ικανοποιήσει  τις σύγχρονες  απαιτήσεις για τη  διατήρηση  της 



 27

κερδοφορίας για µεγάλο  χρονικό  διάστηµα. Το παραδοσιακό  
Μάρκετινγκ που  εστιάζεται  στη  διαχείριση  των τεσσάρων Π του  
µίγµατος µάρκετινγκ – Προϊόν (Product),  Τιµή  (Price), ∆ιακίνηση  
(Place), και  Προώθηση  (Promotion) – αντικαθίσταται  από  το  CRM 
που , ναι  µεν διαχειρίζεται  το  µίγµα του  Μάρκετινγκ αλλά  λαµβάνει  
υπόψη  του  και  τη  διαχείριση  των πελατών.  

Το  CRM είναι  ένα  σύνολο  σύνθετων διεργασιών και  
λειτουργιών του  µάρκετινγκ που  προσπαθεί  να δηµιουργήσει  και  
να  διατηρήσει  ισχυρές σχέσεις µε  τους πελάτες προσθέτοντας 
αξία σε  αυτούς και  κατ΄ επέκταση  και  στην επιχείρηση . Το 
υπόδειγµα του  CRM απεικονίζει  την αλλαγή  από  το  παραδοσιακό  
Μάρκετινγκ ως τη  διαχείριση  πελατών.  

Στο  επίπεδο  των πελατειακών σχέσεων, το  CRM σηµαίνει  
ότι  πρέπει  να δηµιουργηθούν οι  συνθήκες για περισσότερο  
προσωπικές συναλλαγές µε  τους πελάτες. Επειδή  όλες οι  
διεργασίες βασίζονται  στη  συµπεριφορά του  πελάτη , εκείνο  που  
θα προκύψει  είναι  ολοένα  αυξανόµενη  ικανοποίηση  του  πελάτη  
οπότε , φυσικά, θα µπορέσει  να  επιτευχθεί  ο  στόχος  της  
µακροχρόνιας δηµιουργίας ισχυρών σχέσεων µαζί  του .  

Ακολουθώντας αυτή  την πελατειακή  στρατηγική ,  η  
επιχείρηση  θα αποκτήσει  µια ισχυρή  πελατειακή  βάση  από  την 
οποία οι  κύριοι ανταγωνιστές της πρέπει  να προσπαθήσουν πάρα 
πολύ  για να καταφέρουν να αποσπάσουν κάποιους από  τους πιο  
σταθερούς και  πιστούς πελάτες της.  
 

4.6. Η σωστή χρήση εργαλείων CRM  

 

Το  επίπεδο  ενδιαφέροντος ενός πελάτη  για κάποιο  προϊόν αλλάζει  
µε  τον χρόνο . Ξεκινάει  από  τη  διάγνωση  κάποιας ανάγκης του  και 
κορυφώνεται  µε  την αγορά εκείνου του  προϊόντος που  πιστεύει  ότι 
θα του  ικανοποιήσει  αυτήν την ανάγκη . Με  την σωστή  χρήση  
εργαλείων CRM, η  επιχείρηση  που  επιθυµεί  ενδυνάµωση  του  
brand θα επικοινωνήσει  µε  τον πελάτη  αµέσως αφού  έχει  
αγοράσει  το  προϊόν της (διότι  είναι  η  στιγµή  που  το επίπεδο  
ενδιαφέροντος του  πελάτη  είναι  ιδιαίτερα υψηλό) και  θα κάνει  µια  
σωστή  και  στοχευόµενη  επικοινωνία  µαζί  του  βασισµένη  στην 
γνώση  που  έχει  πλέον για εκείνον. Για παράδειγµα θα ενδιαφερθεί 
να µάθει  αν έµεινε  ευχαριστηµένος από  το  προϊόν, και  αν όχι , να  
βρει  τρόπους να  αντιστρέψει  το  αρνητικό  κλίµα  και  να τον 
ικανοποιήσει  (αλλαγή  προϊόντος, δώρο , κλπ). Μετά την αγορά, ο  
πελάτης θέλει  να  ακούσει  από  τα  brands τα  οποία  αγόρασε ,  
ιδιαίτερα αφού  επιθυµεί  µια επιβεβαίωση  ότι  πραγµατικά έκανε  τη  
σωστή  επιλογή  και  ότι  συγχρόνως η  επιχείρηση  εκτιµά το  γεγονός  
ότι  συνεργάστηκε  µαζί  της. Η σωστή  χρήση  CRM επιτρέπει  τη 
σωστή  επικοινωνία  και  ανταλλαγή  της  επιθυµητής πληροφόρησης  
η  οποία µέσα στο  χρόνο  βοηθάει  στην ενδυνάµωση  του  brand στο 
µυαλό  του  πελάτη , ιδιαίτερα αφού  οι  ανάγκες της  αγοράς  
εξελίσσονται  και  διαφοροποιούνται  , και  συνεπώς οι  απαιτήσεις 
για κάθε  brand αλλάζουν και  αυτές.  Αντίθετα, αν χαθεί  αυτή  η  
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ευκαιρία σύνδεσης  του  υψηλού  ενδιαφέροντος του  πελάτη  µε  την 
αγορά του  προϊόντος, έχει  χαθεί  ένα σηµαντικό  πλεονέκτηµα για 
την επιχείρηση , ενώ παράλληλα τα οφέλη  που  υπόσχεται  η  χρήση  
φιλοσοφίας και  εργαλείων CRM δεν αποκοµίζονται  ποτέ .   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 : ΤΟ ΠΡΟΤΥΠΟ ISO 9001:2000 

 

5.1. Σειρά προτύπων ISO 9000:2000  

 
 Τα πρότυπα της  σειράς ISO 9001:2000 επικεντρώνονται  

στην ικανοποίηση  πελάτη  µε  βάση  ένα  Σύστηµα ∆ιαχείρισης  
Ποιότητας προσαρµοσµένο  στο  µοντέλο  επιχειρησιακών 
διεργασιών και  στόχο  την συνεχή  βελτίωση , που  αποτελεί  βασική 
αρχή  του  Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας.  

Η σειρά προτύπων  ISO 9000 της  έκδοσης του  2000, γνωστή  
και  ως EN – ISO 9000:2000, έτσι  όπως αναφέρεται  στις 
Κοινοτικές Οδηγίες  της Ευρωπαϊκής Ένωσης αποτελείται  από  τα 
εξής πρότυπα :  
�  ISO 9000:2000, Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας – 
θεµελιώδες αρχές  και  λεξιλόγιο . Περιγράφει  τις βασικές αρχές  
ενός Συστήµατος  ∆ιασφάλισης Ποιότητας και  προσφέρει  τη  
σχετική  ορολογία..  Βασίστηκε  στα πρότυπα ISO 8402:1994 και  
ISO 9000-1:1994. 
�  ISO 9001:2000, Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ποιότητας – 
Απαιτήσεις. Αναφέρει  λεπτοµερώς  τις απαιτήσεις των πελατών 
που  πρέπει  να ικανοποιούνται  καθώς και  τις κατάλληλες  
ρυθµιστικές απαιτήσεις και  βοηθήµατα  ώστε  να  προάγεται  η  
ικανοποίηση  των πελατών. Αυτό  το  πρότυπο  είναι  βασισµένο  στα  
ISO 9001, ISO 9002 και  ISO 9003 του  1994. 
�  ISO 9004:2000, Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ποιότητας. Περιέχει  
οδηγίες για βελτίωση  της επίδοσης, που  αντικατέστησε  το  ISO 
9004-1:1994. Παράλληλα περιέχει  οδηγίες για την 
αποτελεσµατικότητα ενός Συστήµατος  ∆ιασφάλισης Ποιότητας. Το  
πρότυπο  αυτό  ασχολείται  κυρίως µε  την βελτίωση  της επίδοσης 
µιας επιχείρησης και  της ικανοποίησης των πελατών.  
�  ISO 19011:2000, περιέχει  οδηγίες Επιθεώρησης 
Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Ποιότητας και  Συστηµάτων ∆ιαχείρισης  
Περιβάλλοντος. Το  πρότυπο  αυτό  αναπτύχθηκε  µε  την συνεργασία  
των επιτροπών ISO/TC 176 και  ISO /TC 207, η  οποία είναι  
αρµόδια για την σειρά προτύπων ISO 14000. 
Μόνο  το  ISO 9001 είναι  πρότυπο  που  πιστοποιείται . Όλα τα  
υπόλοιπα αποτελούν οδηγίες για  τη  σωστή  εφαρµογή  του  
προτύπου που  πιστοποιείται . 
  

  5.2 Απαιτήσεις του προτύπου ISO 9001:2000 

 
Το  πρότυπο  ΕΝ  ISO 9001:2000 (για  την Ελλάδα είναι  γνωστό  

ως ΕΛΟΤ  ΕΝ ISO 9001:2000) «Σύστηµα  ∆ιαχείρισης της 
Ποιότητας – Απαιτήσεις» , αποτελείται  από  τρία  εισαγωγικά  
κεφάλαια, τα οποία παρουσιάζουν κυρίως το  σκοπό  του 
προτύπου, το  αντικείµενο  της εφαρµογής και  δίδονται  κάποιοι  
γενικοί  ορισµοί . Στα υπόλοιπα  κεφάλαια περιέχονται  οι  
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προδιαγραφές – απαιτήσεις  Οι  προδιαγραφές – απαιτήσεις 
συνοπτικά είναι : 
 

5.5.1 Γενικά   
Αυτό  το  ∆ιεθνές πρότυπο  καθορίζει  τις απαιτήσεις για ένα  

σύστηµα διαχείρισης της ποιότητας στις περιπτώσεις όπου  µια 
επιχείρηση     

• Χρειάζεται  να αποδείξει  την ικανότητά του  να  παρέχει  µε  
συνέπεια προϊόν το  οποίο  ικανοποιεί  τις απαιτήσεις των πελατών,  
καθώς  επίσης και  τ ις εφαρµόσιµες κανονιστικές απαιτήσεις και  
• Σκοπεύει  να αυξήσει  την ικανοποίηση  των πελατών µέσω  
της αποτελεσµατικής εφαρµογής του  συστήµατος,  
συµπεριλαµβάνοντας διεργασίες για τη  διαρκή  βελτίωση  του  
συστήµατος και  για τη  διασφάλιση  της συµµόρφωσης µε  τις 
απαιτήσεις των πελατών , καθώς επίσης και  µε  τις εφαρµόσιµες 
κανονιστικές απαιτήσεις. 

Πρέπει  να τονιστεί  ότι σε  αυτό το  διεθνές πρότυπο  ο  όρος  
προϊόν εφαρµόζεται  µόνο  στο  προϊόν το  οποίο  προορίζεται  για ή  
απαιτείται  από  ένα πελάτη .  

 

5.5.2 Εφαρµογή  
Όλες οι  απαιτήσεις αυτού  του  διεθνούς προτύπου (ISO 

9001:2000) είναι  προσιτές και  προορίζονται  να είναι  εφαρµόσιµες 
σε  όλους τους οργανισµούς, ανεξαρτήτως τύπου , µεγέθους και  
του  προϊόντος που  παρέχεται .  

Στις περιπτώσεις  όπου  οποια(εσ)δήποτε  απαίτηση(εις) 
αυτού  του  διεθνούς  προτύπου δεν µπορεί  να εφαρµοστεί  εξαιτίας 
της φύσης  και  του  προϊόντος ενός  οργανισµού , αυτό  µπορεί   να  
εξεταστεί  προκειµένου  να εξαιρεθεί . 

Στις περιπτώσεις τώρα όπου  γίνονται  εξαιρέσεις, ισχυρισµοί  για 
συµµόρφωση  µε  αυτό  το  πρότυπο  δεν είναι  αποδεκτοί , εκτός εάν 
οι  εξαιρέσεις αυτές περιορίζονται  στις  απαιτήσεις του  κεφαλαίου 
που  αφορά στην υλοποίηση  του  προϊόντος και  οι  εξαιρέσεις αυτές 
δεν επηρεάζουν την ικανότητα ή  την ευθύνη  του  οργανισµού  να  
παρέχει  προϊόν το  οποίο  ικανοποιεί  τις απαιτήσεις των πελατών,  
καθώς  και  τις εφαρµόσιµες κανονιστικές απαιτήσεις.  

 

5.5.3 Τυποποιητική παραποµπή  
 

Το  παρακάτω τυποποιητικό  έγγραφο  περιέχει  διατάξεις οι  
οποίες, µέσω παραποµπής σε  αυτό  το  κείµενο , αποτελούν 
διατάξεις αυτού  του  διεθνούς προτύπου. Για χρονολογηµένες  
παραποµπές, δεν εφαρµόζονται  επόµενες τροποποιήσεις ή 
αναθεωρήσεις αυτής της  δηµοσίευσης. Εντούτοις,  τα µέρη  που  
προβαίνουν σε  συµφωνίες οι  οποίες βασίζονται  στο  παρόν 
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διεθνές πρότυπο  (ISO 9001:2000)  ενθαρρύνονται  να ερευνούν τη  
δυνατότητα να χρησιµοποιούν την πλέον πρόσφατη  έκδοση  του 
τυποποιητικού  εγγράφου  που  αναφέρεται  κατωτέρω.  Για µη  
χρονολογηµένες παραποµπές, εφαρµόζεται  η  τελευταία έκδοση  
του  αναφερόµενου  τυποποιητικού  εγγράφου .  

 

5.5.4 Όροι και ορισµοί  
 

Για τους σκοπούς αυτούς του  ∆ιεθνούς Προτύπου , 
εφαρµόζονται  οι  όροι  και  οι  ορισµοί  που  δίδονται  στο  ISO 9000.Οι  
παρακάτω όροι , οι οποίοι  χρησιµοποιούνται  σε  αυτή  την έκδοση  
του  ISO 9001 για να περιγράψουν την αλυσίδα προµηθειών,  
έχουν αλλάξει  ώστε  να αντανακλούν το  λεξιλόγιο  που  
χρησιµοποιείται  σήµερα: 

 

Προµηθευτής      →      Οργανισµός     →      Πελάτης  

 

Ο όρος «οργανισµός» αντικαθιστά  τον όρο  «προµηθευτή» 
που  χρησιµοποιείται  στο  ISO 9001:1994 και  αναφέρεται  στη 
µονάδα στην οποία εφαρµόζεται  αυτό  το  ∆ιεθνές Πρότυπο .  
Επίσης, ο  όρος «προµηθευτής» αντικαθιστά  τώρα τον όρο  
«υπεργολάβος». Σε  όλο  το  κείµενο  αυτού  του  ∆ιεθνούς  Προτύπου , 
οπουδήποτε  απαντάται  ο  όρος «προϊόν», µπορεί  επίσης να  
σηµάνει  «υπηρεσία». 

 

5.5.5 Σύστηµα ∆ιαχείρισης της Ποιότητας  
 

Το  νέο  πρότυπο  επιτάσσει  ότι  η επιχείρηση  πρέπει  να  
προσδιορίζει  και  να διαχειρίζεται  εκείνες τις διαδικασίες που  είναι  
απαραίτητες, ώστε  το  προϊόν ή  η  παρεχόµενη  υπηρεσία να  
συµµορφώνονται  µε  τις απαιτήσεις των πελατών. Για να το  
επιτύχει  αυτό  η  επιχείρηση  πρέπει  να  καθιερώσει  ένα  σύστηµα  
διαχείρισης ποιότητας, το  οποίο  να καλύπτει  τις απαιτήσεις του 
προτύπου ISO 9001:2000.  

Αυτό  το  σύστηµα πρέπει  να εφαρµόζεται , να  διατηρείται  αλλά  
συγχρόνως και  να βελτιώνεται  από  την επιχείρηση . Οι  διαδικασίες  
που  πρέπει  να  ακολουθηθούν εξαρτώνται  από  διάφορους  
παράγοντες όπως  το  µέγεθος και  ο τύπος της επιχείρησης, η 
πολυπλοκότητα και  η  αλληλεπίδραση  των διεργασιών, οι  µέθοδοι 
που  χρησιµοποιούνται  και  οι  ικανότητες του  προσωπικού  που  
εµπλέκεται  στην εργασία αυτή . 

Ο οργανισµός πρέπει  να διαχειρίζεται  τις διεργασίες αυτές  
σύµφωνα µε  τις απαιτήσεις αυτού  του  ∆ιεθνούς  Προτύπου . 

Στις περιπτώσεις όπου  ένας οργανισµός επιλέγει  να αναθέσει  
σε  φορείς εκτός  του  οργανισµού  οποιαδήποτε  διεργασία η  οποία  
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επηρεάζει  τη  συµµόρφωση  του  προϊόντος µε  απαιτήσεις, ο 
οργανισµός πρέπει  να εξασφαλίζει  τον έλεγχο  επί  των διεργασιών 
αυτών. Ο  έλεγχος  των διεργασιών,  οι  οποίες ανατίθενται  σε  
φορείς εκτός του  οργανισµού , πρέπει  να καθορίζεται  εντός του  
συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας.  

Πρέπει  να  τονίσουµε  στο  σηµείο  αυτό  ότι  στις διεργασίες  που  
χρειάζονται  για το  σύστηµα διαχείρισης της ποιότητας, οι  οποίες 
αναφέρονται  ανωτέρω, θα  πρέπει  να  περιλαµβάνεται  διεργασίες 
για δραστηριότητες διαχείρισης, για τη  διάθεση  πόρων,  για την 
υλοποίηση  του  προϊόντος και  για µέτρηση . 

Η τεκµηρίωση  του  συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας 
πρέπει  να περιλαµβάνει :  
• Τεκµηριωµένες δηλώσεις πολιτικής  και  αντικειµενικών 
σκοπών για την ποιότητα 
• Ένα εγχειρίδιο  για την ποιότητα  
• Τεκµηριωµένες  διαδικασίες που  απαιτούνται  από  αυτό  το  
διεθνές πρότυπο   
• Έγγραφα για την εξασφάλιση  της αποτελεσµατικής  
σχεδίασης, λειτουργίας, και  ελέγχου των διεργασιών 
• Αρχεία τα οποία απαιτούνται  από  αυτό  το  πρότυπο  
9001:2000 

Ακόµη  ο  οργανισµός πρέπει  να καθιερώσει  και  να διατηρεί 
ένα  εγχειρίδιο  για την ποιότητα το  οποίο  να περιλαµβάνει :  
• Το  αντικείµενο  του  συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας  
• Τις διαδικασίες που  καθιερώνονται  για το σύστηµα 
διαχείρισης της ποιότητας 
• Περιγραφή  της αλληλεπίδρασης των διεργασιών του  
συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας.  
Τα έγγραφα που  απαιτούνται  από  το  σύστηµα διαχείρισης της  
ποιότητας πρέπει  να  ελέγχονται . Τα  αρχεία είναι  ειδικού τύπου  
έγγραφα και  πρέπει  να ελέγχονται  σύµφωνα µε  τις απαιτήσεις που  
δίδονται  παρακάτω . 
Πρέπει  να καθιερωθεί  µια διαδικασία που  να καθορίζει  τους  
ελέγχους για να:  
• Εγκρίνονται  τα έγγραφα ως προς την επάρκεια, πριν από  
την έκδοση  
• Ανασκοπούνται , ενηµερώνονται  και  να εγκρίνονται  εκ νέου 
τα έγραφα  
• Εξασφαλίζεται  ότι  αναγνωρίζεται  η  ταυτότητα των αλλαγών 
και  η  τρέχουσα κατάσταση  αναθεώρησης των εγγράφων 
• Εξασφαλίζεται  ότι  τα έγγραφα παραµένουν ευανάγνωστα και  
εύκολα εντοπίσιµα.  
• Εξασφαλίζεται  ότι  αποδίδεται  ταυτότητα στα έγγραφα 
εξωτερικής προέλευσης και  ότι  η  διανοµή  τους ελέγχεται  

Τέλος τα αρχεία πρέπει  να καθιερώνονται  ώστε  να παρέχεται 
απόδειξη  συµµόρφωσης µε  τις απαιτήσεις και  απόδειξη  της 
αποτελεσµατικής λειτουργίας του  συστήµατος διαχείρισης της 
ποιότητας. Πρέπει  να καθιερώνεται  µια τεκµηριωµένη  διαδικασία 
που  να καθορίζει  τους ελέγχους που  απαιτούνται  για την απόδοση  
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ταυτότητας, την αποθήκευση , την προστασία, την ανάκτηση , το  
χρόνο  διατήρησης και  την τελική  διάθεση  των αρχείων.    

5.5.6 Ευθύνη της ∆ιοίκησης  
 

Η διοίκηση  πρέπει  να διασφαλίζει  ότι  οι  ανάγκες και  οι 
προσδοκίες του  πελάτη  µετατρέπονται  σε  απαιτήσεις οι  οποίες 
µπορούν να ικανοποιηθούν.  Παράλληλα η  διοίκηση  πρέπει  να  
αποδείξει  τη  δέσµευσή  της για την ικανοποίηση  των πελατών σε  
σχέση  µε  το  προϊόν ή  την υπηρεσία.  

Εποµένως  κάθε  επιχείρηση  πρέπει  να :  
• προσδιορίζει  τις απαιτήσεις των πελατών στοχεύοντας  στην 
απόκτηση  εµπιστοσύνης των πελατών.  
• δεσµευτεί  για προσπάθεια ικανοποίησης των απαιτήσεων 
των πελατών.  
• δεσµευτεί  για συνεχή  βελτίωση  σε  όλα  της τα επίπεδα..  
• προσδιορίσει  και  να  γνωστοποιήσει  τα  καθήκοντα κάθε  
εργαζόµενου σε  αυτήν.  
• κάνει  ανασκοπήσεις του  συστήµατος ποιότητας. 
• καθιερώσει  και  να διατηρεί  διαδικασίες και  µέσα για 
εσωτερική  επικοινωνία.  
• λαµβάνει  τις κατάλληλες   διορθωτικές και  προληπτικές  
ενέργειες.  
 
 

5.5.7 ∆ιαχείριση Πόρων 
 

Η επιχείρηση  πρέπει  να  είναι  σε  θέση  να  παρέχει  τους 
πόρους που  απαιτούνται  για την καθιέρωση , διατήρηση  και  
βελτίωση  του  συστήµατος ποιότητας.  Πρέπει  να  διασφαλίζει  ότι  το 
προσωπικό  που  εργάζεται  σε  αυτήν και  συνεπώς σχετίζεται  µε  την 
ποιότητα των προϊόντων ή  των παρεχόµενων υπηρεσιών , έχει  την 
κατάλληλη  εκπαίδευση  και  εµπειρία. 

Έτσι  η  κάθε  επιχείρηση  θα πρέπει  να:  
• προσδιορίζει  τις ικανότητες  των εργαζοµένων και  τις 
ανάγκες εκπαίδευσης.  
• προσδιορίζει , να επιλέγει , να διαθέτει  και  να διατηρεί  την 
απαραίτητη  υποδοµή . 
• προσδιορίζει  και  να εφαρµόζει  διαδικασίες και  µέτρα  για  τον 
σχεδιασµό  και  την βελτίωση  του  χώρου εργασίας  και  τη  
διασφάλιση  θετικού  κλίµατος.  
 

5.5.8 Υλοποίηση προϊόντος  
 
 Η επιχείρηση  θα πρέπει  να προσδιορίζει  διαδικασίες και  
µεθόδους για το  σχεδιασµό , την καταγραφή  και  τον έλεγχο  των 
διεργασιών, τη  ροή  των εργασιών τους και  τις αλληλεπιδράσεις 
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τους σε  συνεχή  λειτουργία. Κατόπιν η  επιχείρηση  θα πρέπει  να  
λάβει  υπόψη  της τα αποτελέσµατα  της διεργασίας σχεδιασµού 
της ποιότητας. Οι  διεργασίες θα πρέπει  να λειτουργούν κάτω από  
ελεγχόµενες συνθήκες.   

Κατά τη  σχεδίαση  της υλοποίησης του  προϊόντος,  ο  
οργανισµός πρέπει  να προσδιορίζει  όλα τα παρακάτω:  
• τους αντικειµενικούς σκοπούς για την ποιότητα και  τις 
απαιτήσεις για το  προϊόν 
• την ανάγκη  καθιέρωσης διεργασιών, εγγράφων και  διάθεσης  
πόρων για το  προϊόν  
• τις συγκεκριµένες για το  προϊόν απαιτούµενες 
δραστηριότητες επαλήθευσης, επικύρωσης, παρακολούθησης, 
ελέγχων και  δοκιµών, καθώς και  τα κριτήρια αποδοχής του  
προϊόντος  
• τα αρχεία που  χρειάζονται  για την παροχή  αποδείξεων ότι  οι 
διεργασίες υλοποίησης και  το  προκύπτον προϊόν, ικανοποιούν τις 
απαιτήσεις 

Στο  στάδιο  αυτό  ο  οργανισµός  πρέπει  να προσδιορίζει  τις  
απαιτήσεις που  σχετίζονται  µε  το  προϊόν. Αυτές οι  απαιτήσεις 
καθορίζονται  από  τους πελάτες  κατά κύριο  λόγο  ενώ  
δευτερευόντως αποτελούν απαιτήσεις που  δεν δηλώνονται  από  
τους πελάτες και  τέλος νοµικές και  κανονιστικές απαιτήσεις που  
σχετίζονται  µε  το  προϊόν και  οποιεσδήποτε  πρόσθετες απαιτήσεις 
που  προσδιορίζονται  από  τον οργανισµό . 
 Ο οργανισµός καλείται  να κάνει  ανασκοπήσεις των 
απαιτήσεων που  σχετίζονται  µε  το προϊόν. Οι  ανασκοπήσεις  
πρέπει  να γίνονται  πριν από  τη  προµήθεια του  προϊόντος ή  της 
υπηρεσίας στον πελάτη . Πρέπει  ο  οργανισµός ακόµη  να  κρατάει  
αρχεία από  τις κατά καιρούς ανασκοπήσεις του . 
 Συγχρόνως ο  οργανισµός πρέπει  να προσδιορίζει  και  να 
θέτει  σε  εφαρµογή  αποτελεσµατικές διευθετήσεις για την 
επικοινωνία  µε  τους πελάτες σε  σχέση  µε  πληροφορίες για το  
προϊόν, µε  αιτήσεις για πληροφορίες, συµβάσεις ή  χειρισµό  
παραγγελιών και  ανατροφοδότηση  από  τους πελάτες  
συµπεριλαµβανοµένων παραπόνων πελατών 
 Ο οργανισµός πρέπει  να προγραµµατίζει  το σχεδιασµό  και 
την ανάπτυξη  του  προϊόντος. Εκτός από  την λογική  συνέχεια της  
παραγωγικής διαδικασίας πρέπει  να υπάρχει  αρµονική  συνύπαρξη  
των εµπλεκοµένων οµάδων στη  δηµιουργία του  προϊόντος. Τα 
δεδοµένα του  σχεδιασµού  και  της ανάπτυξης πρέπει  να 
κρατούνται  σε  αρχεία και  να περιλαµβάνουν απαιτήσεις 
λειτουργίας, νοµικές, κανονιστικές  και  πληροφορίες από  άλλους 
παρόµοιους σχεδιασµούς.  

 Τα αποτελέσµατα του  σχεδιασµού  και  της ανάπτυξης 
πρέπει  να ικανοποιούν τις απαιτήσεις των δεδοµένων για  
σχεδιασµό  και  ανάπτυξη , να παρέχουν κατάλληλες πληροφορίες  
για τις αγορές και  την παροχή  υπηρεσιών, να κάνουν αναφορά σε 
κριτήρια αποδοχής του  προϊόντος  και  να καθορίζουν τα  
χαρακτηριστικά του  προϊόντος. Τέλος πρέπει  να γίνεται  
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ανασκόπηση  του  σχεδιασµού  και  της ανάπτυξης  ώστε  να 
εντοπίζονται  οποιαδήποτε  προβλήµατα και  να  γίνονται  κατάλληλες  
προτάσεις διόρθωσης. Εκτός από  την ανασκόπηση  πρέπει  να  
γίνεται  και  επαλήθευση  ώστε  να εξασφαλίζεται  ότι  τα 
αποτελέσµατα του  σχεδιασµού  και  της ανάπτυξης έχουν  
ικανοποιήσει  τις απαιτήσεις των δεδοµένων σχεδιασµού  και  
ανάπτυξης . Πρέπει  να  διατηρούνται  αρχεία και  µετά τις 
επαληθεύσεις. Η επικύρωση  του  σχεδιασµού  και  της ανάπτυξης  
πρέπει  να  γίνεται  σύµφωνα µε  προσχεδιασµένες  διευθετήσεις 
ώστε  να εξασφαλίζεται  ότι το  παραγόµενο  προϊόν έχει  τη  
δυνατότητα να ικανοποιεί  τις απαιτήσεις για την καθορισµένη  
εφαρµογή  ή  σκοπούµενη  χρήση  όπου  είναι  γνωστή .  
 Ο οργανισµός πρέπει  να εξασφαλίζει  ότι  το  προϊόν που  
αγοράζει  συµµορφώνεται  µε  καθορισµένες απαιτήσεις για τις 
αγορές. Ο τύπος και  η  έκταση  του  ελέγχου που  ασκείται  στον 
προµηθευτή  και  στο  προϊόν που  αγοράζεται , πρέπει  να εξαρτάται 
από  τις επιπτώσεις του  αγοραζόµενου  προϊόντος  στην εν 
συνεχεία υλοποίηση  του  προϊόντος ή  στο  τελικό  προϊόν.  

 Ακόµη  πρέπει  οι  πληροφορίες για το  προϊόν να 
περιγράφουν ακριβώς το  προϊόν που  πρόκειται  να αγοραστεί  ενώ  
ο  οργανισµός  πρέπει  να καθιερώσει  και  να  θέτει  σε  εφαρµογή  
τους ελέγχους  ή  άλλες δραστηριότητες που  είναι  απαραίτητες για  
την εξασφάλιση  ότι  το  προϊόν που  αγοράζεται  ικανοποιεί  τις 
καθορισµένες απαιτήσεις για τις αγορές.  
 Ο οργανισµός πρέπει  να σχεδιάζει  και  να εκτελεί  την 
παραγωγή  και  την παροχή  υπηρεσιών κάτω από  ελεγχόµενες 
συνθήκες. Αυτές οι  συνθήκες πρέπει  να περιλαµβάνουν:  

• τη  διαθεσιµότητα των πληροφοριών που  περιγράφουν  

• τη  διαθεσιµότητα οδηγιών εργασίας όπως είναι  απαραίτητο   

• τη  χρήση  κατάλληλου  εξοπλισµού   

• τη  διαθεσιµότητα και  χρήση  συσκευών παρακολούθησης  και  
µέτρησης  

• τη  θέση  σε  εφαρµογή  παρακολούθησης, µέτρησης  και 
δραστηριοτήτων αποδέσµευσης, παράδοσης και  εξυπηρέτησης 
µετά την παράδοση .  

Ο οργανισµός πρέπει  να επικυρώνει  οποιεσδήποτε  
διεργασίες παραγωγής και  παροχής υπηρεσιών, στις περιπτώσεις  
όπου  το  προϊόν δεν µπορεί  να επαληθευτεί  µε  επακολούθηση  
παρακολούθηση  ή  µέτρηση .   

Ο οργανισµός πρέπει  να καθιερώσει  διευθετήσεις για τις 
διεργασίες αυτές, συµπεριλαµβανοµένων όπως εφαρµόζεται : 

• των καθορισµένων κριτηρίων για την ανασκόπηση   
• της έγκρισης του  εξοπλισµού  και  της αξιολόγησης της  
ικανότητας του  προσωπικού   
• της χρήσης ειδικών µεθόδων  
• των απαιτήσεων για αρχεία και  της επανεπικύρωσης.  
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Ο οργανισµός πρέπει  παράλληλα να  φροντίζει  την ιδιοκτησία 
του  πελάτη , ενώ  αυτή  ευρίσκεται  υπό  τον έλεγχο  του  ή  
χρησιµοποιείται  από  τον οργανισµό . Ο οργανισµός  πρέπει  να 
αποδίδει  ταυτότητα, να προστατεύει  και  να διαφυλάσσει  την 
ιδιοκτησία του  πελάτη  η  οποία παρέχεται  για χρήση  ή  για 
ενσωµάτωση  στο  προϊόν.  

 
Ο οργανισµός πρέπει  να καθορίζει  την παρακολούθηση  και  

µέτρηση  που  πρέπει  να αναλαµβάνεται  καθώς και  τις συσκευές 
παρακολούθησης και  µέτρησης που  χρειάζονται  για να  παρέχει  
απόδειξη  της συµµόρφωσης  του  προϊόντος µε  προσδιορισµένες  
απαιτήσεις. Στο  σηµείο  αυτό  πρέπει  να  τονίσουµε  ότι  ο  
οργανισµός πρέπει  να καθιερώσει  διεργασίες ώστε  να  
εξασφαλίζεται  ότι  η  παρακολούθηση  και  µέτρηση  µπορεί  να 
διεξάγονται  µε  τρόπο  συνεπή  προς τις απαιτήσεις τους.  

Ο εξοπλισµός  µέτρησης πρέπει  να ρυθµίζεται  ή  
επαναρυθµίζεται ,  να αναγνωρίζεται  η  ταυτότητα του  να 
προστατεύεται  από  ρυθµίσεις που  θα µπορούσαν να  βγάλουν 
άκυρα να αποτελέσµατα της µέτρησης, να προστατεύεται  από  
ζηµιές και  φθορές κατά το  χειρισµό  του . 

 

5.5.9 Μέτρηση, Ανάλυση  και Βελτίωση  
 

Η επιχείρηση  θα πρέπει  να καθορίζει  και  συγχρόνως να  
εφαρµόζει  διεργασίες µέτρησης, ανάλυσης και  βελτίωσης, έτσι  
ώστε  να διασφαλίζεται  ότι  τα προϊόντα ή  οι  υπηρεσίες της 
συµµορφώνονται  µε  τις απαιτήσεις. Τα αποτελέσµατα αυτών των  
δραστηριοτήτων χρησιµοποιούνται  ως δεδοµένα στην 
ανασκόπηση  της  αποτελεσµατικότητας του  Συστήµατος 
διαχείρισης Ποιότητας. Έτσι  η  κάθε  επιχείρηση  θα πρέπει  να:  
• Να καθιερώνει  και  να διατηρεί  διεργασίες µέτρησης  και  
ανάλυσης ώστε  να προσδιορίζεται  η  αποτελεσµατικότητα του 
συστήµατος διαχείρισης ποιότητας. 
• Να καθιερώσει  στόχους ποιότητας.  
• Να καθιερώσει  διαδικασίες προσδιορισµού  της ικανοποίησης  
των πελατών.  
• Να εκτελεί  εσωτερικές επιθεωρήσεις  
• Να δηµιουργεί  κατάλληλες µεθόδους για µέτρηση  
µεταβλητών των διαδικασιών που  διασφαλίζουν συµµόρφωση  µε  
τις απαιτήσεις του  πελάτη .  
• Να µετρά και  να παρακολουθεί  τα προϊόντα ή  τις  υπηρεσίες.  
• Να καθιερώσει  διαδικασία για συνεχή  βελτίωση  του  
συστήµατος. 
• Να καθιερώσει  µια  διαδικασία για αναγνώριση  και  εξάλειψη  
των αιτίων µη-συµµόρφωσης.  
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5.6 Ωφέλιµα αποτελέσµατα εφαρµογής του προτύπου ISO 
9001:2000 

 
Οι  στόχοι  της αναθεώρησης και  οι  ίδιες οι  προδιαγραφές των 

νέων προτύπων της σειράς ISO 9000 προέκυψαν ως αποτέλεσµα  
εκτενούς έρευνας  σε  διεθνή  βάση , στόχος  της οποίας ήταν η  
αναγνώριση  των αναγκών των χρηστών τους και  η  αξιοποίηση  της  
εµπειρίας τους από  την εφαρµογή  των συστηµάτων διασφάλισης 
ποιότητας (Κοντός,  2000). 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας προσδιόρισαν την ανάγκη  για 
πρότυπα που  να ικανοποιούν κάθε  είδος και  µέγεθος οργανισµού ,  
να έχουν απλή  γλώσσα, να είναι  εύκολα κατανοητά  και  να  
παρέχουν συµβατότητα µε  πρότυπα για άλλα διαχειριστικά 
συστήµατα όπως της περιβαλλοντικής διαχείρισης. Ακόµη  θα 
πρέπει  να είναι  προσανατολισµένα στη  δηµιουργία συστηµάτων 
που  έχουν ως  στόχο  τη  συνεχή  βελτίωση  και  την ικανοποίηση  του  
πελάτη  και  να αποτελούν ένα φυσικό  βήµα προς τη  διαχείριση  της 
ολικής ποιότητας (Κοντός, 2000). 

Με  βεβαιότητα µπορεί  κανείς να τονίσει  ότι  οι επιχειρήσεις 
που  έχουν εντάξει  τα Συστήµατα Ποιότητας στην καθηµερινή  τους  
πρακτική  και  νοοτροπία, µετατρέποντας  τα σε  ουσιαστικά 
εργαλεία διαχείρισης, ελέγχου και  βελτίωσης δεν έχουν να  
φοβηθούν  τίποτα από  την εφαρµογή  του  νέου  προτύπου παρά  
µόνο  να προσµένουν ωφέλεια σε  πολλαπλά επίπεδα (Καλλίας, 
2000).  

Η εστίαση  στην ικανοποίηση  των πελατών και  η  συνεχής  
βελτίωση  είναι  δύο  θέµατα στα οποία δίνει  µεγάλη  έµφαση  το  νέο  
πρότυπο  σε  αντίθεση  µε  το  παλιό . 

Η ικανοποίηση  του  πελάτη  ξεφεύγει  από  τα στενά όρια  της  
διαχείρισης των παραπόνων του , που  ήταν η  µοναδική  απαίτηση  
της έκδοσης του  1994 προς την κατεύθυνση  αυτή . Η  εταιρεία 
πρέπει  να ασχολείται  πλέον σοβαρά και  ενεργά  µε  την 
ικανοποίηση  του  πελάτη , ώστε  να  µπορεί  να  αντιδρά στις  
διαφοροποιούµενες  ανάγκες της αγοράς. Επίσης η  απόδοση  της 
θα αξιολογηθεί  και  από  ένα άλλο  µάτι , έξω απ ’  την εταιρεία. 

Η αναγνώριση  και  απόδειξη  του  βαθµού  ικανοποίησης  των 
πελατών πάντως είναι  µία από  τις νέες απαιτήσεις για τις οποίες  
υπάρχει  αρκετός προβληµατισµός για τον τρόπο  µε  τον οποίο  θα 
είναι  εφικτό  για πολλούς οργανισµούς  να εφαρµοστεί .  

Η συνεχής  βελτίωση  αποτελεί  για τις επιχειρήσεις απόλυτη  ή  
ουτοπική  απαίτηση . Το  πρότυπο  εντοπίζει  τις περιοχές εκείνες 
όπου  είναι  εφικτή  η  συνεχής βελτίωση . Για κάποιες επιχειρήσεις  
και  κάτω από  αντίξοες συνθήκες, βελτίωση  χαρακτηρίζεται  και  η  
σταθερότητα. 

Το  νέο  πρότυπο  αναδεικνύει  την ιδιαιτερότητα του  
συστήµατος ποιότητας κάθε  εταιρείας.  Πρέπει  στο  σηµείο αυτό  να  
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τονιστεί  ότι η  εταιρεία καθορίζει  από  µόνη  της το  σύστηµα 
ποιότητας. 

Τα οφέλη  από  τα αναθεωρηµένα πρότυπα είναι  αρκετά και  
σαν πιο  σηµαντικά θα µπορούσαµε  να αναφέρουµε  τα εξής:  

• Εφαρµογή  σε  όλες τις κατηγορίες προϊόντων, σε  όλους τους  
τοµείς και  σε  όλους  τους οργανισµούς.  
 

• Εύκολα στη  χρήση  τους, κατανοητή  γλώσσα και  εύκολα στη  
µετάφρασή  τους.  
• Σηµαντική  µείωση  στον όγκο  της απαιτούµενης  
τεκµηρίωσης.  
• Σύνδεση  του  συστήµατος ποιότητας µε  τις διεργασίες του  
οργανισµού .  
• Μεγαλύτερος προσανατολισµός προς  τη  συνεχή  βελτίωση  
και  την ικανοποίηση  των πελατών.  
• Συµβατότητα µε  άλλα συστήµατα διοίκησης όπως το  ISO 
14000. 
• Η έννοια του  σταθερού  ζεύγους προτύπων – ISO 9001 το 
οποίο  καλύπτει  τις απαιτήσεις και το  ISO 9004 το  οποίο  
εµβαθύνει  στις απαιτήσεις έτσι ώστε  να βελτιωθεί  περαιτέρω η  
απόδοση  της επιχείρησης.  
 Η εφαρµογή  των αρχών διαχείρισης  της ποιότητας θα 
φέρει  οφέλη  και  πλεονεκτήµατα σε  όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη  µε  
το  Σύστηµα διαχείρισης της επιχείρησης. Στους πελάτες και  στους 
χρήστες θα προσφέρονται  προϊόντα – υπηρεσίες που  θα:  

• Συµµορφώνονται  µε  τις απαιτήσεις κατά ISO  

• Είναι  στη  διάθεσή  τους όταν αυτή  τα επιθυµούν 

• Είναι  εγγυηµένα  
 
Στο  προσωπικό  της  εταιρείας θα προσφέρονται : 

• Πιο  καλές  συνθήκες εργασίας  
• Εντονότερη  ικανοποίηση  από  την εργασία  
• Καλύτερο  ηθικό   
• Βελτίωση  της σταθερότητας της εργασίας 
 

Στους µετόχους της  εταιρείας θα προσφέρονται : 

• Βελτίωση  των αποτελεσµάτων  
• Μεγιστοποίηση  των κερδών τους  
• Αυξηµένο  µερίδιο  αγοράς  
 
 Στους προµηθευτές θα προσφέρονται : 
• Σταθερότητα 
• Ανάπτυξη  
• Ικανότητα συνεργασίας 
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 Στην κοινωνία θα  προσφέρονται :  
• Βελτίωση  του  περιβάλλοντος  
• Αυξηµένο  πεδίο  ασφάλειας  
• Συνολική  µείωση  του  κόστους  
 

5.7 ∆ιαφορές των προτύπων ISO 9001:1994 και ISO 9001:2000  
 

Η έκδοση  του  2000 αποτελεί  ένα σηµαντικό  παραπέρα  βήµα 
από  την έκδοση  του  1994, το  οποίο  ήταν απαραίτητο  για να 
παραµείνει  η  σειρά προτύπων ISO 9000 επίκαιρη .  Γιατί  η  
παλαιότερη  έκδοση  δεν µπορούσε  να ακολουθήσει  την ανάπτυξη  
των επιχειρήσεων στις µέρες µας .  

Όλες οι  απαιτήσεις του  προτύπου ISO 9001:1994 έχουν 
συµπεριληφθεί  στο νέο  πρότυπο  του  2000 µε  τη  διαφορά ότι 
έχουν δοµηθεί  κάπως  διαφορετικά. Μερικές  από  τις απαιτήσεις 
της έκδοσης ISO του  1994 έχουν τονιστεί  περισσότερο  στη  νέα  
έκδοση , στην οποία υπάρχουν και  νέες απαιτήσεις.  

Η νέα  σειρά προτύπων ISO 9000:2000 παρουσιάζει  αρκετές 
αλλαγές σε  σχέση  µε  την έκδοση  του  1994. Βασικός στόχος  αυτής  
της αναθεώρησης  ήταν να διευκολυνθεί  η  εφαρµογή  των 
προτύπων σε  όλα  τα είδη των επιχειρήσεων και  συγχρόνως να  
εφαρµοστούν  συστήµατα τα οποία µε  τη  σειρά τους θα 
συνεισφέρουν στην κατεύθυνση  της  επίτευξης των στόχων της 
επιχείρησης.  

Η εισαγωγή  του  νέου προτύπου  καταργεί  την κλασική  δοµή  
των παραγράφων του  παλιού  (1994), δίνοντας ιδιαίτερη  έµφαση  
στις διεργασίες και  σε  τοµείς που  εν πολλοίς απουσιάζουν από  τη  
σειρά ISO 9001:1994, όπως είναι  η  εγκατάσταση  κάποιων 
συγκεκριµένων δεικτών που  θα µετρούν, αναλύουν  και  θα 
βελτιώνουν την απόδοση  της επιχείρησης.  

Οι  σηµαντικότερες  αλλαγές στη  νέα  σειρά προτύπων  (που  
αποτελούν και  τις διαφορές µε  την παλιά σειρά προτύπων) είναι  
οι  εξής: 
♦  Προσέγγιση  στη  βάση  της διεργασίας  

 

Η εταιρεία οφείλει  να σε  πρώτη  φάση  να αναγνωρίσει  και  στη 
συνέχεια να περιγράψει  τις κρίσιµες, τις βασικές και  όλες τις 
υποστηρικτικές διεργασίες που  αφορούν στις δραστηριότητες της,  
όπως επίσης και  τις µεθόδους ελέγχου αυτών των 
δραστηριοτήτων.   

♦  Καθορισµός των αναγκών των πελατών και  µέτρηση  
ικανοποίησης.  

 
Σε  αυτό  το  σηµείο η  εταιρεία καλείται  να δείξει  ότι  εφαρµόζει  

διαδικασίες για την ανίχνευση  των αναγκών των πελατών της και  
ότι  συγχρόνως είναι  σε  θέση  να παραδίδει  συµµορφούµενο  µε  
αυτές τις απαιτήσεις προϊόν. Παράλληλα θα πρέπει  η  εταιρεία να  
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επιλέξει  την πλέον κατάλληλη  µέθοδο  για τη  µέτρηση  της 
ικανοποίησης των πελατών. Καλείται  η  ίδια να καθορίσει  αυτή  τη 
µέθοδο . 

 
♦  Έµφαση  στην εµπλοκή  και  δέσµευση  της Ανώτατης ∆ιοίκησης  
 
�  Ο Υπεύθυνος Ποιότητας της εταιρείας έχει  ευθύνη  να  
ενηµερώνει  τα ανώτατα στελέχη  της  εταιρείας σε  ότι  αφορά: 
 
�  Ικανοποίηση  του  πελάτη   
 
�  Πολιτική  ποιότητας  
 
�  Καθορισµό  µετρήσιµων στόχων της εταιρείας σε  όλες  της  τις 
λειτουργίες και  τα επίπεδα. 
 
�  ∆ιασφάλιση  πόρων  
 
�  Ανάθεση  καθηκόντων 
 
�  Ανασκόπηση  του  συστήµατος – αποφάσεις για βελτίωση .  
 
♦  Μέτρηση  και  παρακολούθηση   

Η επιχείρηση  πρέπει  να καθορίζει , να  συλλέγει  και  τελικά να  
αναλύει  τα κατάλληλα δεδοµένα  που  θα αποδεικνύουν την 
καταλληλότητα και  την αποτελεσµατικότητα του  συστήµατος 
ποιότητας. Εποµένως δεν  είναι  στην κρίση  της επιχείρησης να 
αποφασίζει  αν είναι  ή  όχι  απαραίτητα τα στατιστικά εργαλεία. 
 
♦  Έµφαση  στη  συνεχή  βελτίωση   

Η επιχείρηση  πρέπει  να  αποδείξει  ότι  επιτυγχάνει  την συνεχή  
βελτίωση  σε  τοµείς που  έχει  αναγνωριστεί  η  αναγκαιότητα και  
έναντι  των στόχων που  αυτή  η  ίδια έχει  από  καιρού  θέσει . 

 
♦  Μείωση  των απαιτήσεων τεκµηρίωσης  

  

Οι  απαιτούµενες διαδικασίες από  το  πρότυπο  για την διαχείριση  
του  συστήµατος ποιότητας είναι  οι  κάτωθι : 
�  Έλεγχος εγγράφων   
 
�  Έλεγχος ποιότητας  
 
�  Εσωτερικές επιθεωρήσεις 
 
�  ∆ιορθωτικές ενέργειες 
 
�  Προληπτικές ενέργειες 
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Μια σηµαντική  αλλαγή  στη  νέα έκδοση  του  προτύπου είναι  η  

πολύ  πιο  γενική  απαίτηση  για την τεκµηρίωση  του  συστήµατος 
διαχείρισης ποιότητας. Ενώ στην έκδοση  του  1994 υπήρχε  
απαίτηση  για τεκµηρίωση  κάθε  άρθρου  του  προτύπου µε σχετικές  
γραπτές διαδικασίες ή  σχέδια ποιότητας, στην έκδοση  του  2000 
δίνεται  σαφώς µεγαλύτερη  ευχέρεια στην εταιρεία/ οργανισµό  να  
αποφασίσει  για το  εύρος της τεκµηρίωσης του  συστήµατος 
ποιότητας, ώστε  να την προσαρµόσει  καλύτερα στις  ανάγκες  της  
και  να συµπεριλάβει  µόνο  τα στοιχεία που  είναι  σηµαντικό  να  
τεκµηριωθούν.  

 
♦  Μείωση  των προτύπων και  προσδιορισµός των εξαιρέσεων 
 

Το  πρότυπο  που  πιστοποιείται είναι  ένα: το  ISO 9001:2000 
το  οποίο  αντικαθιστά  και  τα τρία πρότυπα ISO 9001, 9002, 9003 
σειράς του  1994. 
 
♦  ∆οµή  του  προτύπου και  ορολογία του  
 

Οι  απαιτήσεις του  ISO 9001:1994 κατανέµονται  σε  20 άρθρα,  
ενώ οι  αντίστοιχες του  προτύπου 9001:2000 σε  πέντε  κύρια  
κεφάλαια. Επίσης  το  νέο  πρότυπο  ταιριάζει  καλύτερα στην 
επιχειρηµατική  πραγµατικότητα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΕΡΕΥΝΑ  

 

6.1. Εισαγωγή  

 
 Η παρούσα µελέτη  παρουσιάζει  τα αποτελέσµατα της  
έρευνας της ικανοποίησης των πελατών για την εταιρία 
ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε .  στο  Ηράκλειο  Κρήτης. 
Πρόκειται  για µια έρευνα µε  προσωπικές συνεντεύξεις που  
πραγµατοποιήθηκαν στο  χώρο  του  καταστήµατος, µε  δείγµα 100 
καταναλωτές. Η έρευνα έγινε  και  στα δυο  υποκαταστήµατα της  
εταιρίας στο  Ηράκλειο  Κρήτης, το  ένα υποκατάστηµα είναι  στα 
∆ειλινά και  το  δεύτερο  στην Αλικαρνασσό . Σε  κάθε  υποκατάστηµα 
συµπληρώθηκαν 50 ερωτηµατολόγια.  
 Η έρευνα αυτή  πραγµατοποιήθηκε  στα πλαίσια της 
ολοκλήρωσης της  πτυχιακής εργασίας και  έγινε  για µη 
κερδοσκοπικό  σκοπό .  
 Σκοπός της έρευνας, είναι  η  διεξαγωγή  συµπερασµάτων 
όσον αφορά στη  µέτρηση  ικανοποίησης των καταναλωτών του 
συγκεκριµένου  καταστήµατος.  
 Για την πραγµατοποίηση  της έρευνας σχεδιάστηκε  
ερωτηµατολόγιο  ικανοποίησης καταναλωτών, προκειµένου  να  
συλλεχθούν πληροφορίες για τα  επίπεδα ικανοποίησης των 
καταναλωτών.   
 

6.2. Πληθυσµός και µέγεθος δείγµατος 

 
  Η έρευνα απευθύνεται  σε  άτοµα ηλικίας 25 και  άνω έχοντας  
υπόψη  ότι  κάθε  άτοµο  άνω των 25 µπορεί  να είναι  καταναλωτής  
της επιχείρησης.  Όσον αφορά τα υπόλοιπα καθοριστικά 
χαρακτηριστικά που  θα πρέπει  να συγκεντρώνουν οι  ερωτώµενοι ,  
δηλαδή  το  µορφωτικό  επίπεδο  και  την ειδικότητα του 
επαγγέλµατος, έχουν συµπεριληφθεί  όλες οι  παράµετροι . Αυτό 
συνέβη  διότι , δεν επηρεάζει  στο  ελάχιστο  την διεξαγωγή  σωστών 
συµπερασµάτων το  επίπεδο  µόρφωσης του  κάθε  ερωτώµενου,  
όπως και  ο  τύπος επαγγέλµατός του  για τη  συγκεκριµένη  έρευνα.  
 

6.3. Μέγεθος δειγµατοληψίας  

 
 Οι  διάφορες µέθοδοι  δειγµατοληψίας χωρίζονται  σε  δυο 
µεγάλες  κατηγορίες, η  κάθε  µία από  τις οποίες διαιρείται  σε 
υποκατηγορίες. Η  πρώτη  κατηγορία  είναι  η  δειγµατοληψία µε  
πιθανότητες ή  Τυχαία δειγµατοληψία (Probabil ity /Random 
Sampling) και  οι  υποκατηγορίες της είναι  η  Απλή  (Simple 
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Random) και  η  Σύνθετη  (Complex Random) Τυχαία 
δειγµατοληψία. Η δεύτερη  κατηγορία είναι  η  δειγµατοληψία χωρίς  
πιθανότητες (Nonprobability Sampling) µε  υποκατηγορίες τη  
δειγµατοληψία Ευκολίας (Convenience), Κρίσεως (Judgement) και  
Αναλογική  (Quota). 

Συγκεκριµένα,  για την διεξαγωγή  της  έρευνας  
χρησιµοποιήθηκε  η  δειγµατοληψία Ευκολίας (Convenience). Κατά 
τη  µέθοδο  αυτή  οι  µονάδες του  δείγµατος επιλέγονται  κατά τύχη ,  
συµπτωµατικά, εάν βρεθούν κοντά στον ερευνητή . Στην έρευνα η  
απογραφή  των ερωτηµατολογίων πραγµατοποιήθηκε  στο  χώρο  
της επιχείρησης  για την οποία πραγµατοποιήθηκε  η  έρευνα κατά  
τις ώρες λειτουργίας του  καταστήµατος.  

 

6.4. Σχεδιασµός ερωτηµατολογίου  

 
Το  ερωτηµατολόγιο  αποτελεί  βασικό  εργαλείο  της  έρευνας  

της ικανοποίησης.  Για το  λόγο  αυτό ο  προσεκτικός σχεδιασµός 
του  είναι  απαραίτητος καθώς, διασφαλίζει  σε  σηµαντικό  βαθµό  την 
αξιοπιστία της έρευνας.  

Η σύνταξη  του  ερωτηµατολογίου  έγινε  µε  στόχο  την 
δηµιουργία ενός απλού  και  κατανοητού  ερωτηµατολογίου  µε  
συγκεκριµένες  ερωτήσεις, ώστε  να ελαχιστοποιηθεί  η  πιθανότητα  
δηµιουργίας σύγχυσης , το  οποίο  αφορά κυρίως άτοµα 
µεγαλύτερης ηλικίας.  

Το  ερωτηµατολόγιο  που  χρησιµοποιήθηκε  για την διεξαγωγή  
της έρευνας παρουσιάζεται  στη  συνέχεια. 
Στο  εξώφυλλο  υπάρχει  η  επωνυµία  της εταιρίας για την οποία 
γίνεται  η  έρευνα, και  ένα εισαγωγικό  σηµείωµα που  απευθύνεται  
στους ερωτώµενους, το  οποίο  λέει  για πιο  σκοπό  γίνεται  η  
συγκεκριµένη  έρευνα .  

Στη  πρώτη  σελίδα υπάρχουν ερωτήσεις γενικού  
περιεχοµένου σχετικές πάντα µε  το  συγκεκριµένο  κατάστηµα. Στη  
συνέχεια ακολουθεί  ο  κύριος κορµός του  ερωτηµατολογίου  µε  τις 
ερωτήσεις µέτρησης ικανοποίησης. Έχει  χωριστεί  σε  έξι ενότητες  
που  αφορούν διαφορετικό  τοµέα ικανοποίησης κάθε  φορά. Κάθε  
ενότητα περιλαµβάνει  ερωτήσεις για κάθε  έναν από  τους τοµείς 
ικανοποίησης και  στο  τέλος µια συνολική  ερώτηση  για την 
ικανοποίηση  σχετικά µε  την γενικότερη  εικόνα του  καταστήµατος.  

• Πρώτη  ενότητα: το  προσωπικό  του  καταστήµατος όσον 
αφορά στη  συµπεριφορά, την διαθεσιµότητα, την 
εξυπηρέτηση , την αποτελεσµατικότητα, την κατάρτιση  και 
την αναµονή  στο  ταµείο .  

• ∆εύτερη  ενότητα: η  εξυπηρέτηση  του  καταστήµατος όσον 
αφορά στην διαθεσιµότητα των προϊόντων, της τιµές των 
προϊόντων, την ποιότητα των προϊόντων και  την ποικιλία 
των προϊόντων.     

• Τρίτη  ενότητα: οι  κτιριακές εγκαταστάσεις του  καταστήµατος 
όσον αφορά το  µέγεθος και  την διαµόρφωση , το  χώρο  
στάθµευσης, της ώρες λειτουργίας και  την τοποθεσία.  
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• Τέταρτη  ενότητα: ικανοποίηση  για την συνολική  λειτουργία 
της επιχείρησης.   

• Πέµπτη  ενότητα:  αν γίνετε  έρευνα  αγοράς από  τους 
καταναλωτές του  συγκεκριµένου  καταστήµατα για τα 
προϊόντα της εταιρίας.  

• Έκτη  ενότητα: πόσο  πιστεύουν οι  καταναλωτές ότι  η  εταιρία 
ακολουθεί  την εξέλιξη  της τεχνολογίας και  γίνετε  
ανταγωνιστική .  

Στην τελευταία σελίδα υπάρχουν ερωτήσεις στις οποίες ο  
καταναλωτής µπορεί  να απαντήσει  ελεύθερα µε  τις οποίες 
τερµατίζει  η  συνέντευξη . 
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   ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α.Ε.Β.Ε. 
 
 

 
 
 
 

ΕΡΕΥΝΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Το παρόν ερωτηµατολόγιο δεν αποτελεί γκάλοπ αλλά προϊόν αξιολόγησης 
και πτυχιακή εργασία. Σας παρακαλούµε διαθέστε λίγο από το χρόνο σας για 
να µας απαντήσετε στο ερωτηµατολόγιο.   
 

Η ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΜΕΤΡΑΕΙ… 
 
 
 
 
 

 
 
Με την συνεργασία του ΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ  
Τµήµα διοίκησης επιχειρήσεων  
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  
 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ:  □ ∆ειλινά      □ Αλικαρνασσό   
 
1.Ηλικία:      □ <25  □ 25-35      □ 35-45  □ 45-55  □ 55+  
 
2.Μορφωτικό επίπεδο:  
 □ 1βάθµια εκπαίδευση    □ 2βάθµια εκπαίδευση  □ 3βάθµια εκπαίδευση  
 
3.Είστε ιδιώτης ή επαγγελµατίας ;  
 □ ιδιώτης   □ επαγγελµατίας   
 
4.(για τους επαγγελµατίες) Ποία είναι η ειδικότητά σας ;  
 □ ηλεκτρολόγος  □ εργολάβος  
 □ άλλο…………….  
 
5.Πόσο συχνά αγοράζεται από την ηλεκτροσυνεταιρική ;  
 □ λιγότερο από µια φορά το χρόνο 
 □ µια φορά το χρόνο  
 □ µια φορά το εξάµηνο  
 □ µια φορά το τρίµηνο  
 □ µια φορά το µήνα  
 □ µια φορά την εβδοµάδα  
 
6.Αγοράζεται και από άλλα καταστήµατα ηλεκτρολογικού εξοπλισµού ;  
 □ µόνο από την ηλεκτροσυνεταιρική     □ λίγες φορές από άλλη εταιρία  
 □ πολλές φορές από άλλη εταιρία     □ κυρίως από άλλη εταιρία  
 
7.Βαθµός ικανοποίησης από το προσωπικό:   

Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 
-Συµπεριφορά                □     □   □       □   □ 
-∆ιαθεσιµότητα                 □     □   □       □   □ 
-Εξυπηρέτηση                  □     □   □       □   □ 
-Αποτελεσµατικότητα                  □      □   □       □   □ 
-Κατάρτιση                  □      □   □       □   □ 
-Αναµονή στην ουρά(ταµεία)      □      □   □       □   □ 

Γενικά είστε ικανοποιηµένος             □      □   □        □    □ 
από το προσωπικό της εταιρίας ; 
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8.Βαθµός ικανοποίησης των προϊόντων:  
       Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ  
 -∆ιαθεσιµότητα προϊόντων               □       □   □       □   □  
 -Τιµές προϊόντων              □     □   □       □   □  
 -Ποιότητα προϊόντων                □     □   □       □   □  
 -Ποικιλία προϊόντων                □     □   □       □   □ 
Γενικά είστε ικανοποιηµένος       □      □   □        □    □ 
από τα προϊόντα της εταιρίας;   
 

9.Βαθµός ικανοποίησης από τις εγκαταστάσεις της ηλεκτροσυνεταιρικής :  
      Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 
 -Μέγεθος και ∆ιαµόρφωση        □     □   □       □   □ 
 -Χώρος στάθµευσης                   □     □   □       □   □   
 -Ώρες λειτουργίας                       □     □   □       □   □ 
 -Τοποθεσία                                  □     □   □       □   □  
  Γενικά είστε ικανοποιηµένος      □     □   □       □   □   
µε τις εγκαταστάσεις της εταιρίας; 
 
10.Έχετε παραλάβει εµπορεύµατα στις εγκαταστάσεις σας από τα µεταφορικά µέσα 
της εταιρίας;  

□ Όχι    □ Ναι  
 

11. Αν ναι, είστε ικανοποιηµένος από:  
Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 

-Χρόνο ανταπόκρισης    □     □   □       □   □ 
-Τιµολόγηση     □     □   □       □   □ 
-Συµπεριφορά οδηγών     □     □   □       □   □ 
 

12.Βαθµός ικανοποίησης από τη συνολική λειτουργία της ηλεκτροσυνεταιρικής  
      Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 
              □     □   □       □   □  
  

13.Κάνετε έρευνα αγοράς των τιµών για τα συγκεκριµένα προϊόντα της εταιρίας ;  
                                      Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 
               □     □   □       □   □  

 
14.Η ηλεκτροσυνεταιρική πιστεύεται ότι ακολουθεί την εξέλιξη της τεχνολογίας και 
γίνετε ανταγωνιστική ;  
      Καθόλου  Λίγο     Αρκετά  Πολύ   Πάρα Πολύ 
               □     □   □       □   □  
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15.Ποιά υπηρεσία θα θέλατε να συµπεριληφθεί στην εταιρία ώστε να βελτιώσετε 
την ποιότητα της εργασίας σας ; 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………....  
 
16.Ποιές βελτιώσεις από την εταιρία θα ζητούσατε να γίνουν ;   
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 
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6.5. ΟΜΙΛΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α.Ε.Β.Ε.  

 

6.5.1. Ιστορικό  επιχείρησης    

 
Τριάντα τέσσερα (34) χρόνια από  την ίδρυση  της, η  

ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε . κατέχει  κυρίαρχη  θέση  στην 
εµπορία ηλεκτρολογικού-βιοµηχανικού  υλικού  και  φωτισµού  τόσο  
στην Κρητική  όσο  και  στην Ελληνική   αγορά.  

 Η πορεία της ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε .  ξεκίνησε  
πριν από  34 χρόνια µε  την µορφή  ενός προµηθευτικού 
συνεταιρισµού  µερικών δεκάδων ηλεκτρολόγων. Με  σταθερά και  
ανοδικά  βήµατα,  σήµερα, έχει  φτάσει  να  αποτελεί  µια 
πολυµετοχική  επιχείρηση  µε  400 περίπου µετόχους, ο  
µεγαλύτερος όγκος  των οποίων είναι  ηλεκτρολόγοι-εγκαταστάτες, 
µηχανολόγοι  και  πολιτικοί  µηχανικοί , αλλά και  επιχειρηµατίες που  
δεν δραστηριοποιούνται  στον χώρο  του  ηλεκτρολογικού  υλικού .  

Ο στρατηγικός  σχεδιασµός της διοίκησης και  το  υψηλά 
εκπαιδευµένο  προσωπικό  της  εταιρείας είναι  οι  βασικοί  
συντελεστές της  επιτυχηµένης  και  ανοδικής πορείας της.  
Αποτελείται  από  εξειδικευµένα άτοµα µε  πολύχρονη  εµπειρία στη 
πώληση  ηλεκτρολογικού-βιοµηχανικού  υλικού  και  φωτισµού  τα 
οποία  συνεχώς εκπαιδεύονται  σε  νέες µεθόδους πώλησης αλλά  
και  σε  τεχνικά θέµατα (νέα προϊόντα, νέες τεχνολογίες).     

Η ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ ΑΕΒΕ  διακρίνεται  επίσης  για  το 
επίπεδο  υποδοµών  που  διαθέτει . Η εταιρεία διαχειρίζεται  ένα  
δίκτυο  εννέα (9)καταστηµάτων, εκ των οποίων δύο  (2) στο  
Ηράκλειο , ένα (1) στα Μάλια,  ένα (1) στον  Άγιο  Νικόλαο , ένα  
στην Ιεράπετρα  και  τέσσερα (4) καταστήµατα f ranchising, εκ  των 
οποίων ένα (1) στο  κέντρο  του  Ηρακλείου  µε  την ονοµασία  
Fotopolis, ένα (1) στο  Αρκαλοχώρι , ένα (1) στις  Μοίρες και  ένα (1) 
στη  Σητεία. Επίσης η  εταιρεία συµµετέχει  στο  µετοχικό  κεφάλαιο  
της ΤΡΙΜΕΛ Α .Ε . µε  δύο  (2) καταστήµατα στην Αττική  (Πειραιάς  
και  Άνοιξη  Αττικής) και  ένα (1) στην Θεσσαλονίκη  έχοντας  
αναλάβει  και  την ευθύνη  του  management.     

Επιπλέον η  ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ  Α .Ε .Β .Ε . συµµετέχει  
στο  µετοχικό  κεφαλαίο  της εταιρείας ΕΝΕΡΓΕΙΑ  ΚΡΗΤΗΣ Α .Ε .Β .Ε .  
που  ειδικεύεται στην κατασκευή  βιοµηχανικών πινάκων,  
υποσταθµών µέσης και  χαµηλής  τάσης, φωτοβολταϊκών 
συστηµάτων και  την πώληση  εξεζητηµένου ηλεκτρολογικού-
βιοµηχανικού  υλικού .  
 
 

6.5.2. Στόχος  της  εταιρίας   

 
Στόχος της εταιρείας είναι  η  συνεχής βελτίωση  ικανοποίησης  

των πελατών της µε  την παροχή  υλικών που  να ανταποκρίνονται  
στις ανάγκες της αγοράς στις πλέον ανταγωνιστικές τιµές.  
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Η µεγάλη  ποικιλία  λύσεων και  προϊόντων ικανοποιεί  ένα  
µεγάλο  αριθµό  επαγγελµατιών. Αυτό  έχει  οδηγήσει  πολλές  
εκατοντάδες επαγγελµατίες σε  µόνιµη  και  µακροχρόνια  
συνεργασία µε  την ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε .  και  την 
ΤΡΙΜΕΛ-ΗΛΕΚΤΡΟΤΕΧΝΙΚΗ Α .Ε . Οι  πελάτες είναι  επαγγελµατίες  
(ηλεκτρολόγοι , µηχανολόγοι , τεχνικές εταιρείες, ξενοδοχειακές  
επιχειρήσεις, εµπορικές και  βιοµηχανικές επιχειρήσεις) και  ιδιώτες 
από  όλη  την Κρήτη , την Κεντρική , Βόρεια Ελλάδα και  τα νησιά της 
∆ωδεκανήσου.  

Επίσης, στα πλαίσια της καλής συνεργασίας υπάρχει  η   
δυνατότητα να προσφερθεί  άµεση  παράδοση  των υλικών στο  
χώρο  του  πελάτη  µε  ένα  από  τα µεταφορικά µέσα της εταιρίας και  
σε  χρονικά πλαίσια που  να µην προκαλούν δυσλειτουργία στο  
έργο  για το  οποίο  προορίζονται .  

 

 6.5.3. Οι  προµηθευτές  µας   

 
Η ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε  και  η  ΤΡΙΜΕΛ  Α .Ε . 

συνεργάζονται  µε  τους µεγαλύτερους Ευρωπαϊκούς οίκους (όπως  
SIEMENS , GROUP SCHNEIDER, LEGRAND, ABB, GEYER, 
OSRAM, PHILIPS κ.α.). Επιπλέον έχει  προχωρήσει  σε  απευθείας 
εισαγωγή  µιας σηµαντικής γκάµας προϊόντων (GEWISS, VEMER, 
EGOLUCE). Στην προµήθεια καλωδίων έχει  µακροχρόνια  
συνεργασία µε  τις περισσότερες εταιρείες του  χώρου. Από  όλα τα 
παραπάνω γίνεται  άµεσα αντιληπτό  το  ότι  η  
ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ και  η  ΤΡΙΜΕΛ διαθέτουν την πληρέστερη  
γκάµα υλικών, µε  περισσότερα από  25.000 είδη .  
 

6.5.4. EN ISO 9002 

 

Η πιστοποίηση  κατά ISO 9002 της εταιρείας σκοπό  έχει  να  
παρέχει  στους πελάτες της µια πλήρη  γκάµα προϊόντων και  
υπηρεσιών υψηλής ποιότητας στο  χώρο  του  ηλεκτρολογικού  
υλικού  και  του  φωτισµού  µε  συγκεκριµένες  διαδικασίες 
λειτουργίας που  αφορούν :  

• Τους προµηθευτές  
• Τους πελάτες  
• Τους εργαζόµενους  

Επίσης για την ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ Α .Ε .Β .Ε , ISO 9002 
σηµαίνει :  

• Η διαµόρφωση  όλων των συναλλαγών µε  τους πελάτες υπό  
τους χρυσούς  όρους την ισότητας και  της δίκαιης 
αντιµετώπισης  

• Η διατήρηση  της πρωτοπορίας έναντι  του  ανταγωνισµού  
• Η δηµιουργία κλίµατος άψογων σχέσεων µεταξύ των 

εργαζοµένων και  των πελατών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 : ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΠΟ ΤΟ 

ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑ ΤΩΝ ∆ΕΙΛΙΝΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΑΛΙΚΑΡΝΑΣΣΟΥ  

 
 Σε  αυτό  το  κεφάλαιο  γίνετε  η  ανάλυση  των αποτελεσµάτων 
που  προέκυψαν έπειτα από  την επεξεργασία  των 100 
ερωτηµατολογίων,  εκ των οποίων τα  50 ερωτηµατολόγια 
συµπληρώθηκαν από  πελάτες του  καταστήµατος των ∆ειλινών και  
τα υπόλοιπα 50 από  πελάτες  του  καταστήµατος της  
Αλικαρνασσού .  
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 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα βλέπουµε  τον καταµερισµό  των 
ηλικιών των ερωτηθέντων, στο  κατάστηµα των ∆ειλινών.  
∆ιακρίνουµε  ότι  οι  ηλικίες µεταξύ 25 – 35 έχουν το  µεγαλύτερο  
ποσοστό , ενώ ακολουθούν οι  ηλικίες 35 – 45 µε  µικρή  διαφορά.  

 
∆ιάγραµµα 1 : καταµερισµός ηλικιών των ερωτηθέντων του 
καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 Στο  υποκατάστηµα της Αλικαρνασσού  οι  ηλικίες των 
πελατών είναι  διαφορετικές µε  πρώτη  την ηλικία από  35-45 και  
ακολουθεί  η  κλίµακα 55 και  άνω, η  οποία έχει  µεγάλη  διαφορά 
από  την αντίστοιχη  κλίµακα του  καταστήµατος των ∆ειλινών.  

 
∆ιάγραµµα 2 : καταµερισµός ηλικιών των πελατών του καταστήµατος 
της Αλικαρνασσού  
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 Ακολουθεί  το  διάγραµµα µε  το  µορφωτικό  επίπεδο  των 
πελατών της Ηλεκτροσυνεταιρικής . Το  µεγαλύτερο  ποσοστό  το  
κατέχει  η  δευτεροβάθµια εκπαίδευση  µε  52% και  ακολουθεί  η  
τριτοβάθµια  µε  ελάχιστη  διαφορά.  

 
∆ιάγραµµα 3 : καταµερισµός µορφωτικού επίπεδου ερωτηθέντων του 
καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 Στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  πρώτη  κλίµακα είναι  η  
τριτοβάθµια  εκπαίδευση  επειδή  έχει  πάρει  µεγάλο  µέρος η  
πρωτοβάθµια από  την δευτεροβάθµια εκπαίδευση .  

 
∆ιάγραµµα 4 : καταµερισµός µορφωτικού επίπεδου ερωτηθέντων του 
καταστήµατος της Αλικαρνασσού  
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα υπάρχει  η  διάκριση  µεταξύ ιδιωτών 
και  επαγγελµατιών. Βλέπουµε  ότι  περισσότεροι  είναι  οι  
επαγγελµατίες και  αυτό  είναι  λογικό , εφόσον το  κατάστηµα  
απευθύνεται  περισσότερο  σε  επαγγελµατίες.  

 
∆ιάγραµµα 5 : διάκριση επαγγελµατιών και ιδιωτών του καταστήµατος 
των ∆ειλινών  
 
 Ενώ στο  κατάστηµα των ∆ειλινών υπερτερούν οι  
επαγγελµατίες,  στο  κατάστηµα της  Αλικαρνασσού  µε  µεγάλη  
διαφορά υπερτερούν οι  ιδιώτες.  

 
∆ιάγραµµα 6 : διάκριση επαγγελµατιών και ιδιωτών του καταστήµατος 
της Αλικαρνασσού  
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Μετράµε  την συχνότητα των αγορών µε  το  επόµενο  
διάγραµµα και  διακρίνουµε  ότι  οι  περισσότεροι  πελάτες είναι  οι  
επαγγελµατίες εφόσον αγοράζουν περισσότερο  από  µια φορά την 
εβδοµάδα αλλά και  µια µόνο  φορά την εβδοµάδα.  

 
∆ιάγραµµα 7 : συχνότητα αγορών από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα, το  οποίο  είναι  οι  απαντήσεις από  
το  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  βλέπουµε  ότι έχουµε  
µεγαλύτερες αγορές από  ιδιώτες και  λίγες από  επαγγελµατίες οι 
οποίοι  αγοράζουν µια ή  περισσότερες φορές την εβδοµάδα.  

 
∆ιάγραµµα 8 : συχνότητα αγορών από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Σε  αυτό  το  διάγραµµα θα δούµε  πόσοι  πελάτες από  το  
δείγµα αγοράζουν από  την Ηλεκτροσυνεταιρική  ή  από  άλλα  
καταστήµατα. Το  µεγαλύτερο  ποσοστό  το  οποίο  είναι  64% 
αγοράζει  µόνο  από  την Ηλεκτροσυνεταιρική , ενώ ακολουθεί  µε  
πολύ  µικρότερο  ποσοστό  η  αγορά από  άλλη  εταιρία.  

 
∆ιάγραµµα 9 : ερώτηση <αγοράζεται και από άλλα καταστήµατα 
ηλεκτρολογικού υλικού>  απαντήσεις από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 Μπορούµε  να δούµε  ότι  και  στα δύο  καταστήµατα οι  αγορές  
είναι  περίπου  το  ίδιο  µε  µικρές διαφορές µεταξύ τους αλλά  
σηµαντικές για αυτή  την ενότητα.   

 
∆ιάγραµµα 10 : ερώτηση <αγοράζεται και από άλλα καταστήµατα 
ηλεκτρολογικού υλικού>  απαντήσεις από το κατάστηµα της 
Αλικαρνασσού  
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα υπάρχει  ο βαθµός ικανοποίησης  
από  την συµπεριφορά του  προσωπικού . Το  µεγαλύτερο  ποσοστό  
είναι  το  76% που  αντιστοιχεί  στη  µεγάλη  ικανοποίηση , ενώ  
βλέπουµε  ότι  δεν υπάρχει  ούτε  ένας δυσαρεστηµένος πελάτης.  

 
∆ιάγραµµα 11 : ικανοποίηση από την συµπεριφορά του προσωπικού 
του καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 Παρατηρούµε  ότι  ο  τρόπος αντιµετώπισης των πελατών και  
η  συµπεριφορά του προσωπικού  είναι  περίπου όµοια και  στα δυο  
καταστήµατα.  

 
∆ιάγραµµα 12 : ικανοποίηση από την συµπεριφορά του προσωπικού 
του καταστήµατος της Αλικαρνασσού  
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Στο  διάγραµµα που  ακολουθεί  υπάρχουν τα  αποτελέσµατα 
από  την διαθεσιµότητα του  προσωπικού . Οι  µισοί , περίπου, 
πελάτες είναι  ικανοποιηµένοι  πάρα πολύ  ενώ λίγοι  είναι  οι  πολύ  
ικανοποιηµένοι  πελάτες.  

 
∆ιάγραµµα 13 : ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα του προσωπικού 
του καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 Και  σε  αυτό  το  διάγραµµα παρατηρούµε  ότι  η  διαθεσιµότητα 
του  προσωπικού  έχει  µικρές διαφορές ανάµεσα στα καταστήµατα 
αλλά δεν µπορούµε  να πούµε  ότι  είναι  ικανοποιητικά  τα ποσοστά. 

 
∆ιάγραµµα 14 : ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα του προσωπικού 
του καταστήµατος της Αλικαρνασσού  
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 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα παρατηρούµε  ότι  η  ικανοποίηση 
από  την εξυπηρέτηση  του  προσωπικού  είναι  πάρα πολύ  καλή .  
Αυτό  µπορεί  να οφείλεται  στο  ότι  έχουµε  αρκετούς επαγγελµατίες.  

 
∆ιάγραµµα 15 : ικανοποίηση από την εξυπηρέτηση του προσωπικού 
στο κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 Η ικανοποίηση  από  την εξυπηρέτηση  στο  κατάστηµα της  
Αλικαρνασσού  είναι  αρκετά ικανοποιητική  αλλά σε  σύγκριση  µε  το  
κατάστηµα των ∆ειλινών παρατηρούµε  ότι  υπάρχουν καταναλωτές  
οι  οποίοι  δεν είναι  αρκετά ικανοποιηµένοι .   

 
∆ιάγραµµα 16 : ικανοποίηση από την εξυπηρέτηση του προσωπικού 
στο κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Στο  συνεχές διάγραµµα έχουµε  την ικανοποίηση  από  την 
αποτελεσµατικότητα του  προσωπικού . Παρατηρούµε  ότι  είναι  σε  
πολύ  ικανοποιητικά  επίπεδα λόγω  επαγγελµατισµού .  

 
∆ιάγραµµα 17 : ικανοποίηση από την αποτελεσµατικότητα του 
προσωπικού στο κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Και  στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  έχουµε  τα ίδια 
περίπου αποτελέσµατα µε  την εξυπηρέτηση  προσωπικού .   

 
∆ιάγραµµα 18 : ικανοποίηση από την αποτελεσµατικότητα του 
προσωπικού στο κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Οι  πελάτες είναι  ευχαριστηµένοι  από  της γνώσεις  του  
προσωπικού  και  αυτό  φαίνεται  από  το  ποσοστό  που  υπάρχει  στο  
διάγραµµα το  οποίο  είναι  84%. 

 
∆ιάγραµµα 19 : ικανοποίηση των πελατών από την κατάρτιση του 
προσωπικού στο κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού ,  παρόλο  που  έχουµε 
περισσότερους πελάτες – ιδιώτες παρατηρούµε  ότι  και  οι  ιδιώτες 
και  οι  επαγγελµατίες είναι  πάρα πολύ  ικανοποιηµένοι . 

 
∆ιάγραµµα 20 : ικανοποίηση από την κατάρτιση του προσωπικού στο 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα υπάρχει  η  ικανοποίηση  για  το  
χρόνο  αναµονής στο  ταµείο , η  οποία είναι  ανάλογη  µε  το  χρόνο  
που  διαθέτει  ο  πελάτης.  

 
∆ιάγραµµα 21 : ικανοποίηση από την αναµονή στο ταµείο στο 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Το  ίδιο  ισχύει  και  για το  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  µε  
ελάχιστες διαφορές .  

 
∆ιάγραµµα 22 : ικανοποίηση από την αναµονή στο ταµείο στο 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Σε  αυτό  το  διάγραµµα βλέπουµε  ότι  γενικά η  ικανοποίηση  
από  το  προσωπικό  της εταιρίας στο  κατάστηµα των ∆ειλινών είναι  
πολύ  καλή .  

 
∆ιάγραµµα 23 : γενικά, ικανοποίηση από το προσωπικό του 
καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Ενώ στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  η  ικανοποίηση  από  
το  προσωπικό  δεν είναι  πολύ  καλή  και  θα µπορούσε  το  
κατάστηµα να κάνει  κάποιες βελτιώσεις έτσι  ώστε να µην 
υπάρχουν µη  ικανοποιηµένοι  πελάτες.   

 
∆ιάγραµµα 24 : γενικά, ικανοποίηση από το προσωπικό του 
καταστήµατος της Αλικαρνασσού  
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 Σε  αυτό  το  διάγραµµα βλέπουµε  ότι  στο  κατάστηµα των 
∆ειλινών η  διαθεσιµότητα των προϊόντων είναι  µέτρια και  αυτό  
επειδή  αφορά περισσότερο  τους επαγγελµατίες και  λιγότερο  τους  
ιδιώτες. Στο  συγκεκριµένο  κατάστηµα έχουµε  περισσότερο  
επαγγελµατίες.   

 
∆ιάγραµµα 25 : ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα των προϊόντων του 
καταστήµατος των ∆ειλινών   
 
 
 
 Βλέπουµε  ότι  υπάρχει  µεγάλη  διαφορά προς  την 
διαθεσιµότητα που είναι  ανάλογα µε  τους πελάτες. ( ιδιώτες – 
επαγγελµατίες ).  

 
∆ιάγραµµα 26 : ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα των προϊόντων του 
καταστήµατος της Αλικαρνασσού   
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 Στο  συγκεκριµένο  διάγραµµα παρατηρούµε  ότι η  
ικανοποίηση  για τις τιµές των προϊόντων είναι  χαµηλή  και  αυτό  
επειδή  αφορά την οικονοµική  πολιτική  της εταιρίας που  είναι  
ανάλογα  µε  τους πελάτες που  έχει  ( ιδ ιώτες – επαγγελµατίες ).  

 
∆ιάγραµµα 27 : ικανοποίηση από τις τιµές των προϊόντων του 
καταστήµατος των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Ενώ στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  παρατηρούµε  ότι 
εφαρµόζεται  περισσότερο  η  λιανική  πώληση  εφόσον οι  
περισσότεροι  πελάτες είναι  ιδιώτες.  

 
∆ιάγραµµα 28 : ικανοποίηση από τις τιµές των προϊόντων από το 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Σε  σχέση  µε  το  προηγούµενο  διάγραµµα µπορούµε  να  
πούµε  ότι  η  ικανοποίηση  από  την ποιότητα είναι  δυσανάλογη  από  
τις τιµές της εταιρίας.  

 
∆ιάγραµµα 29 : ικανοποίηση από την ποιότητα των προϊόντων από το 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Το  ίδιο  ισχύει  και για το  κατάστηµα της Αλικαρνασσού . 
Μπορούµε  να πούµε  ότι  έχουµε  ικανοποιητικά  αποτελέσµατα στην 
ποιότητα των προϊόντων.  

 
∆ιάγραµµα 30 : ικανοποίηση από την ποιότητα των προϊόντων από το 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Σε  αυτό  το  διάγραµµα έχουµε  ένα ικανοποιητικό  αποτέλεσµα 
άλλα θα πρέπει  να γνωρίζουµε  ότι  η  ποικιλία είναι  ανάλογη  µε  την 
ζήτηση  των προϊόντων από  τους πελάτες.  

 
∆ιάγραµµα 31 : ικανοποίηση από την ποικιλία των προϊόντων από το 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα έχουµε  µια µέτρια ικανοποίηση 
από  την ποικιλία των προϊόντων διότι  υπάρχει  διαφορετικότητα 
µεταξύ των πελατών από  το  κατάστηµα των ∆ειλινών,  δηλαδή  
έχουµε  περισσότερους ιδιώτες.  
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∆ιάγραµµα 32 : ικανοποίηση από την ποικιλία των προϊόντων του 
καταστήµατος της Αλικαρνασσού  
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 Στο  συνεχές διάγραµµα µπορούµε  να παρατηρήσουµε  ότι 
έχουµε  µια πάρα πολύ  καλή  ικανοποίηση  από  τα προϊόντα εφόσον 
ένα  µεγάλο  µέρος  της εταιρίας απευθύνετε  σε  επαγγελµατίες, 
δηλαδή  σε  ανθρώπους που  έχουν γνώσεις απάνω στο  
αντικείµενο .  

 
∆ιάγραµµα 33 : γενικά,  ικανοποίηση από τα προϊόντα στο κατάστηµα 
των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 Στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  έχουµε  µια µέτρια 
ικανοποίηση  γενικά από  τα προϊόντα, παρόλο  που  οι 
περισσότεροι  ερωτηθέντες  είναι  ιδιώτες, οι  οποίοι  παρατηρούµε  
ότι  έχουν περισσότερες απαιτήσεις από  τους επαγγελµατίες.  

 
∆ιάγραµµα 34 : γενικά, ικανοποίηση από τα προϊόντα στο κατάστηµα 
της Αλικαρνασσού  
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 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα παρατηρούµε  µια αρκετά 
ικανοποιητική  άποψη  για το  µέγεθος και  την διαµόρφωση  του  
καταστήµατος εφόσον οι  πελάτες περισσότερο  ενδιαφέρονται  για 
τα προϊόντα  και  λιγότερο  για το  µέγεθος του  καταστήµατος.  

 
∆ιάγραµµα 35 :  ικανοποίηση από το µέγεθος και τη διαµόρφωση του 
καταστήµατος από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 Παρατηρούµε  ότι  υπάρχει  ελάχιστη  διαφορά µεταξύ των δυο  
καταστηµάτων. Ο πελάτης, είτε  επαγγελµατίας είτε  ιδιώτης, έχει  
την ίδια άποψη  για το  µέγεθος  του  καταστήµατος αρκεί  να  τον 
εξυπηρετεί .  

 
∆ιάγραµµα 36 : ικανοποίηση από το µέγεθος και την διαµόρφωση του 
καταστήµατος από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Στο  παρακάτω διάγραµµα βλέπουµε  ότι  οι πελάτες δεν είναι  
αρκετά ικανοποιηµένοι  από  το  χώρο  στάθµευσης  διότι δεν 
υπάρχει  για την σωστή  εξυπηρέτηση .  

 
∆ιάγραµµα 37 : ικανοποίηση από το χώρο στάθµευσης από το 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 Στο  διάγραµµα της Αλικαρνασσού  βλέπουµε  ότι  οι  πελάτες 
είναι  πάρα πολύ  ικανοποιηµένοι  άλλα σε  µεγάλη  κίνηση  δεν 
επαρκεί  ο  χώρος στάθµευσης.   

 
∆ιάγραµµα 38 : ικανοποίηση από το χώρο στάθµευσης από το 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Σε  αυτό  το  διάγραµµα παρατηρούµε  ότι  οι  ώρες λειτουργίας 
συµφωνούν µε  το  ωράριο  εργασίας  των επαγγελµατιών διότι  
έχουµε  ένα ικανοποιητικό  αποτέλεσµα.  

 
∆ιάγραµµα 39 : ικανοποίηση από τις ώρες λειτουργίας από το 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 Μπορούµε  να διακρίνουµε  ότι  στο  ακόλουθο  διάγραµµα οι  
πελάτες είναι  αρκετά σύµφωνοι  µε  τις ώρες λειτουργίας του  
καταστήµατος.  

 
∆ιάγραµµα 40 : ικανοποίηση από τις ώρες λειτουργίας από το 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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Στο  συνεχές διάγραµµα µπορούµε  να  δούµε  ότι  η  τοποθεσία 
του  καταστήµατος των ∆ειλινών εξυπηρετεί  πλήρως το  δυτικό 
Ηράκλειο . 

 
∆ιάγραµµα 41 : ικανοποίηση από την τοποθεσία του καταστήµατος από 
το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 Ενώ το  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  εξυπηρετεί  πλήρως  το 
ανατολικό  Ηράκλειο .  

 
∆ιάγραµµα 42 : ικανοποίηση από την τοποθεσία του καταστήµατος από 
το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα οι  εγκαταστάσεις έχουν µέτρια 
αποτελέσµατα αλλά θα µπορούσαν να έχουν καλύτερη  
διαµόρφωση  για να  είναι  οι  πελάτες  περισσότερο  ικανοποιηµένοι .  

 
∆ιάγραµµα 43 : γενικά, ικανοποίηση από τις εγκαταστάσεις στο 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 Στο  αµέσως επόµενο  διάγραµµα οι  εγκαταστάσεις τις 
εταιρίας στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  είναι  περισσότερο  
ικανοποιητικές προς τους πελάτες.  

 
∆ιάγραµµα 44 : γενικά, ικανοποίηση από τις εγκαταστάσεις στο 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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Από  το  σύνολο  των ερωτηθέντων, το  12%, το  οποίο  είναι  
επαγγελµατίες,  έχει  παραλάβει  εµπορεύµατα στις εγκαταστάσεις 
του  από  την εταιρία.   

 
∆ιάγραµµα 45 : ερώτηση < έχετε παραλάβει εµπορεύµατα στις 
εγκαταστάσεις σας από την ηλεκτροσυνεταιρική > απαντήσεις από το 
κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 Το  ίδιο  βέβαια ισχύει  και  για το  κατάστηµα της  
Αλικαρνασσού , το  οποίο  φαίνεται  στο  παρακάτω διάγραµµα.   

 
∆ιάγραµµα 46 : ερώτηση < έχετε παραλάβει εµπορεύµατα στις 
εγκαταστάσεις σας από την ηλεκτροσυνεταιρική > απαντήσεις από το 
κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Ο χρόνος παράδοσης των εµπορευµάτων είναι  ανάλογος µε  
την ποσότητα της παραγγελίας που  έχει  δοθεί . Στο συγκεκριµένο  
διάγραµµα έχουµε  έναν ικανοποιητικό  χρόνο  ανταπόκρισης.  

 
∆ιάγραµµα 47 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από το 
χρόνο ανταπόκρισης από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 Στο  κατάστηµα της  Αλικαρνασσού  ο  χρόνος ανταπόκρισης  
είναι  λίγο  ικανοποιητικός. Με  λίγες βελτιώσεις, όπως να διαθέτει 
περισσότερα οχήµατα για της µεταφορές η  εταιρία, θα µπορούσε  
να  αυξήσει  κατά πολύ  την ικανοποίηση .  

 
∆ιάγραµµα 48 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από το 
χρόνο ανταπόκρισης από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα φαίνεται  καθαρά ότι  υπάρχει  µια 
πλήρη  ικανοποίηση  από  την τιµολόγηση  του  καταστήµατος των 
∆ειλινών.  

 
∆ιάγραµµα 49 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από την 
τιµολόγηση από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 Ενώ στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  έχουµε  µια µέτρια 
ικανοποίηση  και  θα µπορούσε  να υπάρξει  µεγαλύτερη  βελτίωση , 
π.χ.  καλύτερες τιµές για τους επαγγελµατίες.   

 
∆ιάγραµµα 50 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από την 
τιµολόγηση από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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Η συµπεριφορά των οδηγών είναι  αρκετά ικανοποιητική  
απέναντι  στους πελάτες του  καταστήµατος των ∆ειλινών.  

 
∆ιάγραµµα 51 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από την 
συµπεριφορά των οδηγών από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 
 
 
 
 Αντίθετα, η  ικανοποίηση  από  την συµπεριφορά των οδηγών 
στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  είναι  µέτρια προς τα κάτω.  

 
∆ιάγραµµα 52 : αν έχετε παραλάβει εµπορεύµατα, ικανοποίηση από την 
συµπεριφορά των οδηγών από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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 Για το  επόµενο  διάγραµµα µπορούµε  να πούµε  ότι  οι 
γνώµες  διίστανται  για την συνολική  λειτουργία του  καταστήµατος.   

 
∆ιάγραµµα 53 : ικανοποίηση από την συνολική λειτουργία της 
Ηλεκτροσυνεταιρικής από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 
 Αντίθετα, η  ικανοποίηση  από  την συνολική  λειτουργία του  
καταστήµατος της  Αλικαρνασσού  ίσως να χρειάζεται  ριζική  
αλλαγή .  Υπάρχουν αρκετοί  πελάτες οι  οποίοι  δεν είναι  όσο  πρέπει  
ικανοποιηµένοι . Ενώ το  κατάστηµα των ∆ειλινών έχει  ένα πάρα  
πολύ  καλό  ποσοστό  ικανοποίησης για  την συνολική  λειτουργία.   

 
∆ιάγραµµα 54 : ικανοποίηση από την συνολική λειτουργία της 
Ηλεκτροσυνεταιρικής από το κατάστηµα της Αλικαρνασσού  
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Η έρευνα  των πελατών για τις τιµές  της εταιρίας σε  άλλα  
καταστήµατα είναι  σηµαντική  και  αυτό  το  βλέπουµε  στο  συνεχές 
διάγραµµα. Από  τους ερωτηθέντες ένα  µεγάλο  ποσοστό  κάνει  
έρευνα αγοράς των  τιµών.  

 
∆ιάγραµµα 55 : ερώτηση < κάνετε έρευνα αγοράς των τιµών για τα 
συγκεκριµένα προϊόντα > απαντήσεις από το κατάστηµα των ∆ειλινών  
 
 Ενώ η  έρευνα των πελατών για τις τιµές στο  κατάστηµα της  
Αλικαρνασσού  είναι  µικρότερη  ίσως από  έλλειψη  άλλων 
καταστηµάτων στην συγκεκριµένη  περιοχή .  

 
∆ιάγραµµα 56 : ερώτηση < κάνετε έρευνα αγοράς των τιµών για τα 
συγκεκριµένα προϊόντα > απαντήσεις από το κατάστηµα της 
Αλικαρνασσού.  
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα έχουµε  ένα αρκετά ικανοποιηµένο  
αποτέλεσµα. Η εταιρία είναι  υπόχρεη  να ακολουθεί  την τεχνολογία 
για να µπορέσει  να  επιβιώσει .  

 
∆ιάγραµµα 56 : ερώτηση < η εταιρία ακολουθεί την εξέλιξη της 
τεχνολογίας και γίνετε ανταγωνιστική > απαντήσεις από το κατάστηµα 
των ∆ειλινών  
 
 Στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  δεν έχουµε  το  ίδιο 
αποτέλεσµα άλλα  θα µπορούσε  να εξελιχθεί  σε  ένα αρκετά 
ικανοποιητικό . 

 
∆ιάγραµµα 57 : ερώτηση < η εταιρία ακολουθεί την εξέλιξη της 
τεχνολογίας και γίνετε ανταγωνιστική > απαντήσεις από το κατάστηµα 
της Αλικαρνασσού  
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Οι  δυο  τελευταίες ερωτήσεις στο  ερωτηµατολόγιο  είναι  
κρίσεως. Στην ερώτηση  << ποια  υπηρεσία θα θέλατε  να 
συµπεριληφθεί  στην εταιρία ώστε  να  βελτιώσετε  την ποιότητα της 
εργασίας σας>> , παρατηρούµε  ότι  στο  κατάστηµα των ∆ειλινών 
δεν υπάρχει  καµία απάντηση  στην συγκεκριµένη  ερώτηση , ενώ  
στην ερώτηση  << ποιες βελτιώσεις από  την εταιρία θα ζητούσατε  
να γίνουν>>, βλέπουµε  ότι  οι  απαντήσεις ποικίλουν ανάλογα µε  
τις ανάγκες του  κάθε  πελάτη . Οι  περισσότεροι  πελάτες,  
(46%)απάντησαν πως το  κατάστηµα χρειάζεται  περισσότερο  
προσωπικό , ενώ  οι  υπόλοιποι  απάντησαν πως  χρειάζεται  
διαθεσιµότητα προϊόντων (36%) και  καλύτερες τιµές (18%).  

Αντίθετα, στο  κατάστηµα της Αλικαρνασσού  έχουµε  
διαφορετικές απαντήσεις. Για την πρώτη  ερώτηση  δεν έχουµε  
απαντήσεις, ενώ για την δεύτερη  ερώτηση  οι  περισσότεροι  
πελάτες απάντησαν πως θα  ήθελαν καλύτερες τιµές (46%) και  
διαθεσιµότητα προϊόντων (46%), ενώ λίγοι  θέλουν καλύτερη  
εξυπηρέτηση  (8%).   
 Παρατηρούµε  ότι , υπάρχουν διαφορετικές απόψεις ανάµεσα 
στα δύο  καταστήµατα. Ναι  µεν, στην πρώτη  ερώτηση  δεν έχουµε  
καµία απάντηση  από  τους ερωτηθέντες, αλλά στις  δεύτερη  
ερώτηση  οι  απαντήσεις των ερωτηθέντων είναι  τελείως 
διαφορετικές ανάµεσα στα καταστήµατα, αυτό  συµβαίνει  επειδή  το  
κάθε  κατάστηµα  έχει  συγκεκριµένη  έλλειψη  από  κάποιο  είδος ή  
αντικείµενο .     
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 : ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΠΟ ΤΟ ΣΥΝΟΛΟ 

ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ.   

 

 Σε  αυτό  το  κεφάλαιο  γίνετε  η  ανάλυση  των αποτελεσµάτων 
που  προέκυψαν έπειτα από  την επεξεργασία και  των 100 
ερωτηµατολογίων µε  το  πρόγραµµα EXCEL.  

 
∆ιάγραµµα 58 : καταµερισµός των ηλικιών των πελατών  
 
Στη  συνέχεια έχουµε  προχωρήσει  σε  ένα καταµερισµό  των 
πελατών µε  βάση  το  µορφωτικό  τους  επίπεδο . Οι  περισσότεροι 
έχουν ολοκληρώσει  τριτοβάθµια εκπαίδευση , επίσης πολλοί  είναι  
απόφοιτοι  λυκείου .  

 
∆ιάγραµµα 59 : Καταµερισµός µορφωτικού επιπέδου πελατών  
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 Έπειτα στην έρευνα µας επιθυµούµε  να κατηγοριοποιήσουµε 
τους πελάτες µας ανάλογα  µε  το  αν είναι  ιδιώτες ή  επαγγελµατίες. 
Βλέπουµε  ότι  µε  µικρή  διαφορά, οι  περισσότεροι  ερωτηθέντες 
είναι  ιδιώτες.  

 
∆ιάγραµµα 60 :  Καταµερισµός ιδιωτών και επαγγελµατιών 
 
 Έπειτα επιθυµούµε  να διατυπώσουµε  τη  συχνότητα µε  την 
οποία οι  καταναλωτές αγοράζουν στη  διάρκεια µιας εβδοµάδας, 
ενός µήνα, ενός τριµήνου , ενός εξαµήνου  και  ενός  χρόνου .  
Βλέπουµε  ότι  οι  περισσότεροι καταναλωτές  αγοράζουν  
περισσότερο  από  µια φορά την εβδοµάδα και  οι  οποίοι είναι  οι  
επαγγελµατίες και  ακολουθούν οι  ιδιώτες µε  µια φορά το  µήνα .  

 
∆ιάγραµµα 61 : Συχνότητα αγορών από το κατάστηµα 
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 Έπειτα, στην ερώτησή  µας αν οι  πελάτες αγοράζουν και  από  
άλλα καταστήµατα  ηλεκτρολογικού  υλικού  βλέπουµε  ότι  σχεδόν 
όλοι  αγοράζουν µόνο  από  την ηλεκτροσυνεταιρική , ενώ ελάχιστοι  
από  άλλες εταιρίες.   

 
∆ιάγραµµα 62 : Ερώτηση << αγοράζεται και από άλλα καταστήµατα 
ηλεκτρολογικού εξοπλισµού>> 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΜΟΝΟ ΑΠΌ 

ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ
70%

ΛΙΓΕΣ ΦΟΡΕΣ ΑΠΌ ΆΛΛΗ 
ΕΤΑΙΡΙΑ 27%

ΠΟΛΛΕΣ ΦΟΡΕΣ ΑΠΌ ΆΛΛΗ
1% 

ΚΥΡΙΩΣ ΑΠΌ ΆΛΛΗ ΕΤΑΙΡΙΑ
2% 



 85

 
 
 
 Στη  συνέχεια είναι  τα αποτελέσµατα από  τον βαθµό 
ικανοποίησης από  το  προσωπικό  του  καταστήµατος.  
Η ικανοποίηση  των πελατών από  την συµπεριφορά του  
προσωπικού  είναι  σε  αρκετά µεγάλα επίπεδα. Το  προσωπικό  
έρχεται  απευθείας  σε  επαφή  µε  τον πελάτη  και  θα πρέπει  να  
υπάρχει  µια ανάλογη  συµπεριφορά απέναντί  του .  

 
∆ιάγραµµα 63 : Ικανοποίηση από την συµπεριφορά του προσωπικού 
 
 Στο  ακόλουθο  σχεδιάγραµµα υπάρχει  η  ικανοποίηση  των 
πελατών από  την διαθεσιµότητα του  προσωπικού  η  οποία είναι  σε  
µέτρια ικανοποίηση . Σε  µια εταιρία η  διαθεσιµότητα θα πρέπει  να 
είναι  πάντα τόση ,  ώστε , να γίνεται  άµεσα η  εξυπηρέτηση  του 
πελάτη .  

 
∆ιάγραµµα 64 : Ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα του προσωπικού  
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα φαίνεται  ξεκάθαρα ότι  η  
ικανοποίηση  από  την εξυπηρέτηση  του  προσωπικού  είναι  αρκετά  
υψηλή , αλλά µπορούµε  να πούµε  ότι  υπάρχουν προοπτικές για 
ακόµα καλύτερα αποτελέσµατα.  

 
∆ιάγραµµα 65 : Ικανοποίηση από την εξυπηρέτηση του προσωπικού 
 
 Η ικανοποίηση  των πελατών από  την αποτελεσµατικότητα 
του  προσωπικού  είναι  σχεδόν άψογη .  

 
∆ιάγραµµα 66: Ικανοποίηση από την αποτελεσµατικότητα του 
προσωπικού 
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 Στο  αµέσως επόµενο  διάγραµµα έχουµε  τα αποτελέσµατα 
της ικανοποίησης από  την κατάρτιση  του  προσωπικού , τα  είναι  σε  
πολύ  καλά  επίπεδα . Αυτό  σηµαίνει  ότι  το  προσωπικό  έχει  γνώσεις 
απάνω  στο  αντικείµενο  της εταιρίας.   

 
∆ιάγραµµα 67 : Ικανοποίηση από την κατάρτιση του προσωπικού 
 
 Αντίθετα, παρατηρούµε  ότι  στο  διάγραµµα µε  την 
ικανοποίηση  από  τα ταµεία, οι πελάτες δεν είναι  τόσο  
ικανοποιηµένοι  όσο  θα έπρεπε .  

 
∆ιάγραµµα 68 : Ικανοποίηση από την αναµονή στα ταµεία  
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 Σε  γενικά πλαίσια,  η  ικανοποίηση  από  το  προσωπικό  της 
εταιρίας είναι  πολύ  χαµηλή , θα µπορούσε  να είναι  πολύ  καλύτερη  
αν βελτιωθεί  η  διαθεσιµότητα του  προσωπικού , η  εξυπηρέτηση  
του  προσωπικού  και  η  αναµονή  στην ουρά για το  ταµείο .  

 
Εικόνα 69 : ΓΕΝΙΚΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΑΠΟ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 
 
 Ακολουθεί  ο  βαθµός ικανοποίησης από  τα προϊόντα της 
εταιρίας. Σε  αυτό  το  διάγραµµα, βλέπουµε  ότι , η  διαθεσιµότητα 
των προϊόντων κυµαίνεται  σε  µέτρια επίπεδα. Αρκετοί  πελάτες της  
εταιρίας είναι  επαγγελµατίες, οι  οποίοι  θέλουν άµεσα ένα προϊόν 
και  δεν διαθέτουν χρόνο  αναµονής για να  το  παραλάβουν.       

 
∆ιάγραµµα 70 : Ικανοποίηση από την διαθεσιµότητα των προϊόντων 
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 Οι  πελάτες της εταιρίας δεν είναι  ικανοποιηµένοι  από  τις 
τιµές των προϊόντων της. Ίσως, θα  έπρεπε  στους πελάτες – 
επαγγελµατίες  να κάνει  διευκόλυνση  πληρωµών ή  να µπορούν να  
αγοράσουν µε  τιµές χονδρικής , αν υπάρχει  µεγάλη  ποσότητα 
παραγγελίας.  

 
∆ιάγραµµα 71 : Ικανοποίηση από της τιµές των προϊόντων 
 
 Στην ικανοποίηση  από  την ποιότητα των προϊόντων έχουµε 
ένα αρκετά ικανοποιητικό  ποσοστό . Σχεδόν όλοι  οι  πελάτες ,από  
το  δείγµα, είναι  ευχαριστηµένοι  µε  την ποιότητα.  

 
∆ιάγραµµα 72 : Ικανοποίηση από την ποιότητα των προϊόντων 
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα, το  οποίο  αναφέρεται  στην ποικιλία 
προϊόντων, µπορούµε  να διακρίνουµε  ότι τα ποσοστά είναι  αρκετά 
ικανοποιητικά . Υπάρχει , βέβαια, και  ένα µικρό  ποσοστό  πελατών 
οι  οποίοι  είναι  δυσαρεστηµένοι  από  την ποικιλία των προϊόντων.   

 
∆ιάγραµµα 73 : Ικανοποίηση από την ποικιλία των προϊόντων 
 
 Ο συνολικός βαθµός ικανοποίησης από  τα προϊόντα  
βρίσκεται  σε  σχετικά πολύ  καλά επίπεδα και  µπορούν να  
υπάρξουν ευκαιρίες βελτίωσης.   

 
∆ιάγραµµα 74 : ΓΕΝΙΚΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΑΠΟ ΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΤΗΣ 
ΕΤΑΙΡΙΑΣ 
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 Ακολουθούν τα  αποτελέσµατα από  τον βαθµό  ικανοποίησης  
των εγκαταστάσεων της εταιρίας.  Στο  επόµενο  διάγραµµα 
παρατηρούµε  ότι  το  µέγεθος και  η  διαµόρφωση  των 
καταστηµάτων ικανοποιεί  απόλυτα τους πελάτες.   

 
∆ιάγραµµα 75 : Ικανοποίηση από το µέγεθος και τη διαµόρφωση του 
καταστήµατος 
 
 Στο  παρακάτω διάγραµµα παρατηρούµε  οι  πελάτες  της 
εταιρίας δεν είναι  αρκετά ικανοποιηµένοι  από  το  χώρο  
στάθµευσης. Αν µπορούσε  να δηµιουργεί  ένας χώρος  για τους  
πελάτες της  ίσως να µπορούµε  να τους εξυπηρετήσει  καλύτερα.  

 
∆ιάγραµµα 76 : Ικανοποίηση από το χώρο στάθµευσης 
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Παρατηρούµε  στο  επόµενο  διάγραµµα, ότι , οι ώρες 
λειτουργίας της εταιρίας, συµβαδίζει  µε  τις ώρες λειτουργίας των 
πελατών και  περισσότερο  των επαγγελµατιών.   

 
∆ιάγραµµα 77 : Ικανοποίηση από τις ώρες λειτουργίας 
 
 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα υπάρχει  η  ικανοποίηση  από  της 
τοποθεσίες και  των δύο  καταστηµάτων. Έχουµε  ένα πολύ  
ικανοποιητικό  ποσοστό . Ελάχιστοι  πελάτες είναι  οι  µη  
ικανοποιηµένοι .  

 
∆ιάγραµµα 78 : Ικανοποίηση από την τοποθεσία 
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 Στον γενικό  βαθµό  από  την ικανοποίηση  των 
εγκαταστάσεων, έχουµε  µεγάλο  ποσοστό  ικανοποίησης. Οι  
περισσότεροι  πελάτες, ενδιαφέρονται  κυρίως για τα προϊόντα  ή  τις  
υπηρεσίες και  λιγότερο  για τις εγκαταστάσεις.  

 
∆ιάγραµµα 79 : ΓΕΝΙΚΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΑΠΟ ΤΙΣ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΕΙΣ 
 
Στη  συνέχεια αναφερόµαστε  στους επαγγελµατίες πελάτες:  
Από  το  δείγµα των πελατών, µόνο  το  12% έχει  παραλάβει  
εµπορεύµατα στις εγκαταστάσεις του .    

ΝΑΙ

12%

ΌΧΙ

88%

 
∆ιάγραµµα 80 : Έχετε παραλάβει εµπορεύµατα στις εγκαταστάσεις σας 
από την εταιρία? 
 
 
 
 

ΚΑΘΟΛΟΥ
0% 
ΛΙΓΟ

1%
ΑΡΚΕΤΑ

6% 

ΠΟΛΎ
31%

ΠΑΡΑ ΠΟΛΎ
62%



 94

 
 Αν έχετε  παραλάβει  εµπορεύµατα, βαθµός ικανοποίησης  για  
το  χρόνο  ανταπόκρισης. Έχουµε  ένα  αρκετά καλό  ποσοστό  στο  
χρόνο  παράδοσης των εµπορευµάτων .  

 
∆ιάγραµµα 81 : Το χρόνο ανταπόκρισης 
 
 Στο  ακόλουθο  διάγραµµα είναι  ξεκάθαρο  ότι  η  τιµολόγηση  
στην παράδοση  των εµπορευµάτων ικανοποιεί  πάρα πολύ  τους  
πελάτες της  εταιρίας.  

 
∆ιάγραµµα 82 : Την τιµολόγηση 
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 Η συµπεριφορά, όµως, των οδηγών δεν αφήνει  αρκετά 
ικανοποιηµένους τους πελάτες.  

 
∆ιάγραµµα 83 : Την συµπεριφορά των οδηγών 
 
 Στο  επόµενο  διάγραµµα έχουµε  το  αποτέλεσµα από  την 
συνολική  εικόνα της επιχείρησης  έτσι  όπως την βλέπουν οι  
πελάτες. Παρόλο  που  πάρα πολύ  παράµετροι  έχουν πολύ  καλά 
ποσοστά ικανοποίησης, εδώ  παρατηρούµε  ότι  οι  πελάτες δεν είναι  
ικανοποιηµένοι  από  το  σύνολο  της εταιρίας.   

 
∆ιάγραµµα 84 : Ικανοποίηση από την συνολική λειτουργία της 
επιχείρησης 
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 Στο  επόµενο  διάγραµµα υπάρχουν τα αποτελέσµατα από  τις 
απαντήσεις των πελατών, αν κάνουν έρευνα αγοράς τιµών.  
Παρατηρούµε  ότι  µόνο  το  28% κάνει  πάρα πολύ  έρευνα και  το  
14% καθόλου . Ενώ υπάρχουν αρκετοί  πελάτες που  κάνουν 
συνεχώς έρευνα.  

 
∆ιάγραµµα 85 : ερώτηση << κάνετε έρευνα αγοράς τιµών για τα 
συγκεκριµένα προϊόντα της εταιρίας >>. 
 
 Στο  παρακάτω διάγραµµα βλέπουµε  ότι  µόνο  το  55% 
πιστεύει  ότι  η  εταιρία ακολουθεί  την εξέλιξη  της τεχνολογίας. Κάθε  
εταιρία πρέπει  να ακολουθεί  την τεχνολογία για  να είναι  
ανταγωνιστική  και  να  µπορεί  να επιβιώσει .  

 
∆ιάγραµµα 86 : ερώτηση << η εταιρία ακολουθεί την εξέλιξη της 
τεχνολογίας και γίνετε ανταγωνιστική >>. 
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 Οι  δύο  τελευταίες ερωτήσεις είναι  κρίσεως. Μόνο  στην 
δεύτερη  ερώτηση  έχουµε  απαντήσεις και  οι  οποίες είναι : 
διαθεσιµότητα προσωπικού  , διαθεσιµότητα προϊόντων, καλύτερες 
τιµές και  καλύτερη  εξυπηρέτηση   
 Σε  αυτά τα τέσσερα  σηµεία, προφανώς , η  εταιρία υστερεί  και  
πρέπει  να  δώσει  περισσότερη  σηµασία  σε  αυτά  τα σηµεία για να  
υπάρξει  βελτίωση  και  στα κέρδη  της εταιρίας αλλά και  στην 
ποιότητα της εξυπηρέτησης των πελατών.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 98

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 
 Η µέτρηση  ικανοποίησης καταναλωτών στις  επιχειρήσεις 
είναι  µια διαδικασία η  οποία µπορεί  να συµβάλλει  πολύ  σηµαντικά  
προς την κατεύθυνση  του  καθορισµού  των απαιτήσεων και  των 
αναγκών των πελατών και  στη  πορεία της διαρκούς βελτίωσης  
των παρεχόµενων υπηρεσιών τους .  Η µέτρηση  ικανοποίησης 
πελατών που  πραγµατοποιήθηκε  οδήγησε  σε  κάποια πολύ  
ενδιαφέροντα και  ουσιαστικά συµπεράσµατα για την ολική  
ικανοποίηση  των πελατών καθώς και  την ικανοποίησής τους από  
τις επιµέρους ενότητες.  
 Στη  συνέχεια θα  γίνει  η  παρουσίαση  των συµπερασµάτων 
από  την ανάλυση  των αποτελεσµάτων της ικανοποίησης των 
πελατών.   
 Αρχίζοντας µε  την ηλικιακή  κατανοµή  φαίνεται  ότι  υπάρχει  
µια σχετική  οµοιοµορφία  στις ηλικίες του  δείγµατος µε  µεγαλύτερη  
συµµετοχή  σε  µέσες ηλικίες ( άτοµα από  25 έως 55 και  άνω).  
 Από  την ηλικιακή  κατανοµή  των ερωτηθέντων παρατηρούµε  
ότι  το µεγαλύτερο  ποσοστό  το  καταλαµβάνουν οι  ηλικίες µεταξύ 
35 έως 45 ετών.  
 Στη  συνέχεια, παρατηρούµε  ότι  η  αναλογία πελατών, 
επαγγελµατιών ή  ιδιωτών, είναι  δυσανάλογη  µε  αρκετά µεγάλο   
ποσοστό  στους  επαγγελµατίες που  είναι  και  οι  άµεσα 
ενδιαφερόµενοι  πελάτες της εταιρίας  λόγω του  ότι  αγοράζουν 
συχνότερα και  µε  µεγαλύτερες ποσότητες.  
 Στη  συνέχεια, παρατηρείται  ότι  η ΗΛΕΚΤΡΟΣΥΝΕΤΑΙΡΙΚΗ 
Α .Ε .Β .Ε . ικανοποιεί  µεγάλο  µέρος των προσδοκιών των πελατών 
εφόσον παραµένει  στις πρώτες προτιµήσεις τους για τις αγορές  
τους.   
 Το  γεγονός ότι  η  πλειοψηφία δεν πραγµατοποιεί  αγορές από  
άλλα καταστήµατα, δείχνει  ότι  η  γενική  εικόνα  που  έχουν οι  
καταναλωτές για την εταιρία κυµαίνεται  σε  πολύ  καλά επίπεδα, 
παρά το  γεγονός ότι  υπάρχει  µεγάλος ανταγωνισµός.  
 Παρακάτω βλέπουµε  ότι  οι  πελάτες της εταιρίας ελάχιστες 
φορές θα αγοράσουν από  άλλη  εταιρία και  αυτό  αποδεικνύεται  
από  το  διάγραµµα 65, στην οποία το  µεγαλύτερο  ποσοστό  
πελατών είναι  σταθερό  στην εταιρία. 
 Η ακόλουθη  ενότητα περιλαµβάνει  το  βαθµό  ικανοποίησης 
από  το  προσωπικό  της εταιρίας.  Από  τα σχεδιαγράµµατα  
παρατηρούµε  ότι  η  συµπεριφορά του  προσωπικού , η  
εξυπηρέτηση , η  αποτελεσµατικότητα, καθώς επίσης  και  η 
κατάρτισή  του  έχουν µεγάλο  δείκτη  ικανοποίησης. Αντίθετα, η  
εταιρία υστερεί  σε  διαθεσιµότητα προσωπικού  και  στην 
εξυπηρέτηση  των πελατών στο  ταµείο  η  οποία είναι  αργή . 
Συµπέρασµα, ότι  ενώ το  προσωπικό  της εταιρίας είναι  σωστά 
εκπαιδευµένο , ενήµερο  απάνω στο  προϊόν και  µε  σωστή  
αντιµετώπιση  απέναντι  στο  πελάτη ,  θα µπορούσε  να κάνει  κάποια 
ή  κάποιες προσλήψεις προσωπικού  για να υπάρχει  µεγαλύτερη  
διαθεσιµότητα. Η δε  αναµονή  στα ταµεία θα µπορούσε  να 
βελτιωθεί  όπως,  όλα τα προϊόντα της εταιρίας να είναι  
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κωδικοποιηµένα ώστε  να  πετύχει  γρηγορότερη  ταµειακή  
εξυπηρέτηση .  
 Η επόµενη  ενότητα αφορά το  βαθµό  ικανοποίησης των 
προϊόντων της εταιρίας. Υπάρχει  χαµηλός δείκτης ικανοποίησης 
στη  διαθεσιµότητα και  στις τιµές των προϊόντων, τα οποία 
αποτελούν µια σηµαντική  βάση  για  µια εταιρία. Ενώ έχουµε  
άριστη  ποιότητα προϊόντων και  µεγάλη  ποικιλία.  
 Οι  καταναλωτές µε  κριτήριο  τις κτηριακές εγκαταστάσεις 
είναι  αρκετά ικανοποιηµένοι . Όπως και  ικανοποιηµένοι  είναι  και  
για τις ώρες λειτουργίας του  καταστήµατος, οι  οποίες ακολουθούν 
τις ώρες λειτουργίας των επαγγελµατιών. Όµως , η  εταιρία υστερεί 
στο  θέµα του  χώρου στάθµευσης διότι  ή  δεν υπάρχει  ή  είναι  
αρκετά µικρός.   
 Υποχρέωση  της εταιρίας είναι , να  ικανοποιούνται  οι  πελάτες 
της άρα  θα πρέπει  να  φροντίσει , είτε  από  παρακείµενους χώρους,  
είτε  από  ιδιωτικούς χώρους  στάθµευσης, να  κάνει  συνεργασία για 
να  εξυπηρετούνται  οι  πελάτες της.  
 Η εταιρία σε  πολλές περιπτώσεις παραδίδει  εµπορεύµατα 
στο  χώρο  του  πελάτη  µε  πολύ  µεγάλο  ποσοστό  επιτυχίας. Ο  
χρόνος, βέβαια , ανταπόκρισης δεν είναι  ο  απαιτούµενος αλλά  
υπάρχει  καθυστέρηση , η  οποία µπορεί να οφείλεται  στη  φόρτωση  
και  τιµολόγηση  προϊόντων. Η δε  συµπεριφορά των οδηγών δεν 
είναι  καθόλου  ικανοποιητική .  
 Στην επόµενη  ενότητα υπάρχει  ο  βαθµός ικανοποίησης από  
την συνολική  λειτουργία της εταιρίας,  η  οποία βρίσκεται  σε  µέτρια 
ικανοποίηση . Υποχρέωση  της εταιρίας  είναι , να φροντίσει , από  τα  
αποτελέσµατα των ερωτηµατολογίων,  και  από  κρίση  ειδικών να 
βελτιώσει  την λειτουργία της.  
 Στην παρακάτω ενότητα και  εικόνα  88, παρατηρούµε  ότι 
πολλές  φορές  οι  πελάτες κάνουνε  σύγκριση  τιµών από  άλλες  
εταιρίες και  καταστήµατα ώστε  να  καταλήξουν από  πού  θα  
αγοράσουν.  
 Η ενότητα που  ακολουθεί  µας δείχνει  κατά πόσο  η  εταιρία 
ακολουθεί  την εξέλιξη  της τεχνολογίας και  γίνετε  ανταγωνιστική . 
Παρατηρούµε  ξεκάθαρα ότι  η  εταιρία ακολουθεί  την τεχνολογία και  
τις απαιτήσεις της, είτε  ανανεώνοντας τα προϊόντα της, είτε  
φέρνοντας καινούργια είδη  ώστε  να µπορεί  να είναι  ανταγωνιστική  
µέσα στην αγορά.   
 Τέλος, η  εταιρία και  κάθε  εταιρία πρέπει  να κάνει  
βελτιώσεις, ενηµερώσεις και  στα προϊόντα  και  στις  υπηρεσίες της,  
ώστε  να µπορούν οι  πελάτες της να εξυπηρετούνται  όσο  καλύτερα 
γίνετε . Βελτιώσεις  που  θα µπορούσαν να γίνουν, έκτος από  
κτηριακές, εµπορευµατικές και  τιµολογιακές, είναι  τα περισσότερα  
stock προϊόντων, καλύτερη  διαθεσιµότητα προσωπικού , καλύτερη  
ενηµέρωση  πελατών, ώστε  να µην υπάρχουν δυσαρεστηµένοι  
πελάτες.  
 Υποχρέωση  της εταιρία είναι  η  συνεχής και  µακροχρόνια  
βελτίωση , άπαξ.       
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