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                                                        ΠΕΡΙΛΗΨΗ    

 

Η σπουδαιότητα της ικανοποίησης του πελάτη έχει επισηµανθεί από πολλές έρευνες. Έχουν 

διατυπωθεί διάφορα επιχειρήµατα που υπογραµµίζουν το όφελος που προκύπτει για την 

επιχείρηση από την ικανοποίηση των πελατών της, αλλά και συµπεράσµατα εµπειρικών 

ερευνών ενισχύουν τη συγκεκριµένη άποψη. Για παράδειγµα, έχει υπολογισθεί ότι το κόστος 

ικανοποίησης ενός υπάρχοντος πελάτη της επιχείρησης είναι πολύ µικρότερο από το κόστος 

προσέλκυσης ενός νέου. Από το άλλο µέρος η συµπεριφορά παραπόνων, δηλαδή οι 

υιοθετούµενες συµπεριφορές από τον πελάτη , όταν δεν είναι  ικανοποιηµένος από το προϊόν, 

µπορεί να αποτελέσει σηµαντικό µηχανισµό πληροφόρησης της επιχείρησης για την αγορά µε 

τελικό στόχο βέβαια την ικανοποίηση του πελάτη. Φαίνεται έτσι ότι η ικανοποίηση του 

πελάτη και η µελέτη της συµπεριφοράς παραπόνων του αποτελούν σηµαντικούς παράγοντες    

βελτίωσης της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης. Παράλληλα, η επιδίωξη των 

επιχειρήσεων για την ικανοποίηση των πελατών τους και το ενδιαφέρον για ένα σωστό 

µάνατζµεντ των παραπόνων τους αποτελούν δύο διακριτές τάσεις, µαζί µε άλλες συναφείς, 

στο διεθνές επιχειρηµατικό σκηνικό τα τελευταία χρόνια. Στο άρθρο επισηµαίνεται και 

αναλύεται η σηµασία των δύο αυτών παραγόντων χρησιµοποιώντας στοιχεία και 

συµπεράσµατα από τη σχετική διεθνή βιβλιογραφία, παλαιότερη και  πρόσφατη. Επιπλέον, 

γίνονται προτάσεις για διεξαγωγή µελλοντικής έρευνας και υιοθέτησης, από τις επιχειρήσεις, 

µιας πολιτικής προς την κατεύθυνση ικανοποίησης των πελατών τους.  
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                                                         ABSTRACT 

 

The significance of customer satisfaction has been pointed out by numerous studies. Much 

reasoning has been put forward underlying the benefits for a company seeking after its  

customers’ satisfaction; moreover, research studies’ results support that specific reasoning. 

For example, it has been estimated that the cost for satisfying an existing company customer  

is much less than the cost of attracting a new one. On the other hand, complaining behavior, 

i.e. all kinds of adopted behaviors by a customer, when he is dissatisfied with a product, may 

be an important market feedback mechanism for the company, aiming obviously at customer 

satisfaction. It seems, therefore, that customer satisfaction and the study of his complaining 

behavior may be important factors for enhancing company competitiveness. In parallel, 

companies’ pursuit of customer satisfaction and their interest in an appropriate complaints 

management have been representing two distinct trends, among other related ones, in the 

international business setting over the last years. This paper stresses out and analyzes the 

importance of the above two factors using information and results from the related 

international literature, both the previous and the recent one. Furthermore, propositions for 

future research are made and directions for company policies towards customer satisfaction 

are given.  

 

1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η ικανοποίηση του πελάτη και η υιοθετούµενη απ’ αυτόν συµπεριφορά παραπόνων έχουν 

αποτελέσει δηµοφιλή αντικείµενα έρευνας, διεθνώς, για τους επιστήµονες του µάρκετινγκ 

κατά τις τρεις προηγούµενες δεκαετίες. Ειδικότερα, αναφορικά µε την ικανοποίηση/ µη 

ικανοποίηση του πελάτη (customer satisfaction/ dissatisfaction), το κυρίαρχο µοντέλο (ή 

«παράδειγµα») στη διεθνή βιβλιογραφία τη θεωρεί ως συνάρτηση των προσδοκιών του 

(expectations) για το προϊόν και της «αντιλαµβανόµενης» απ’ αυτόν απόδοσης (perceived 

performance) του προϊόντος. Έτσι, αν η αντιλαµβανόµενη απόδοση είναι ίση ή µεγαλύτερη 

των προσδοκιών του, τότε ο πελάτης αισθάνεται ικανοποίηση·  ενώ αν η απόδοση είναι 

µικρότερη των προσδοκιών, τότε αισθάνεται µη ικανοποίηση (π.χ. Cardozo, 1965· Anderson, 

1973· Oliver, 1980). 
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Η συµπεριφορά παραπόνων (complaining behavior) είναι έννοια σαφώς συνδεόµενη µε την 

ικανοποίηση του πελάτη. Ακριβέστερα σχετίζεται µε τη µη ικανοποίηση (dissatisfaction), 

εφόσον η µη ικανοποίηση θεωρείται αναγκαία, αλλά όχι ικανή, συνθήκη για να 

δροµολογηθούν ενέργειες συµπεριφοράς παραπόνων εκ µέρους του πελάτη (Day, 1984). Πιο 

συγκεκριµένα, η συµπεριφορά παραπόνων αναφέρεται στις αντιδράσεις/ συνέπειες που 

αφορούν µορφές συµπεριφοράς και που είναι δυνατό να υιοθετηθούν από έναν πελάτη που 

δεν είναι ικανοποιηµένος από ένα προϊόν ή υπηρεσία. Τέτοιες συνέπειες µπορεί να είναι : η 

αλλαγή της µάρκας του προϊόντος της επιχείρησης που παράγει το προϊόν (brand switching), 

η «διασπορά αρνητικών πληροφοριών» (negative word-of-mouth) για το προϊόν ή την 

επιχείρηση, η διατύπωση παραπόνων (complaining) προς την επιχείρηση που πουλά ή 

παράγει το προϊόν, η απαίτηση, από τον πελάτη, για επανόρθωση της ζηµίας ή για 

αποζηµίωση, η χρησιµοποίηση νοµικών µέσων εναντίον του «πωλητή» ή του «παραγωγού» 

του προϊόντος κ.λ.π. (Day και Bodur, 1978· Day κ.ά., 1981· Hunt, 1991· Σαρµανιώτης, 1991). 

 

Το ενδιαφέρον των επιστηµόνων και των επαγγελµατιών του µάρκετινγκ για την ικανοποίηση 

του πελάτη, παρότι είχε παρουσιάσει µια µικρή ύφεση, τα τελευταία χρόνια έχει 

αναζωπυρωθεί εξαιτίας της ανάπτυξης του πεδίου του µάρκετινγκ των σχέσεων (relationship 

marketing) και της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας ή προσανατολισµού (customer – centric 

orientation), που σιγά-σιγά υιοθετείται από τις µεγάλες και σύγχρονες επιχειρήσεις. Βέβαια, 

παραδοσιακά η ικανοποίηση του πελάτη έχει αποτελέσει τον ακρογωνιαίο λίθο της γνωστής 

«φιλοσοφίας» ή «ιδεολογίας» ή προσανατολισµού του µάρκετινγκ (marketing concept), που, 

σε µεγαλύτερο ή µικρότερο βαθµό, ήταν η κατευθυντήρια «ιδεολογική» πλατφόρµα των 

µεγάλων επιχειρήσεων διεθνώς κατά τις 3-4 προηγούµενες δεκαετίες (Webster, 1988·Kotler, 

1991 και 2000). Συνάµα και η συµπεριφορά παραπόνων φαίνεται να αποκτά ένα ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον τα τελευταία χρόνια εξαιτίας αφενός της άµεσης σύνδεσής της µε την 

ικανοποίηση του πελάτη και αφετέρου της αυξανόµενης ανάγκης  των επιχειρήσεων για 

περισσότερη πληροφόρηση και γνώση αναφορικά µ’αυτόν. Η σχετιζόµενη µε τον πελάτη 

γνώση (customer – related knowledge) µπορεί να αναφέρεται στην αγοραστική του 

συµπεριφορά, στις προτιµήσεις του, αλλά και στο επίπεδο ικανοποίησής του από το προϊόν 

της επιχείρησης, όπως επίσης και στη συµπεριφορά παραπόνων του, όταν δεν είναι 

ικανοποιηµένος από την επιχείρηση ή/και το προϊόν της. Η σχετική µε τον πελάτη γνώση και 

η ικανοποίησή του όλο και περισσότερο θεωρούνται, σήµερα, ως σηµαντικοί παράγοντες 

ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης. 
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Επικρατούν λοιπόν ορισµένες τάσεις στον επιχειρηµατικό χώρο, στην Ε.Ε. και διεθνώς, όπως 

είναι η έµφαση στο µάρκετινγκ των σχέσεων, η υιοθέτηση της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας, 

η επιδίωξη της ικανοποίησης του πελάτη και η απόκτηση γνώσης σχετικής µ’ αυτόν, η οποία 

µεταξύ των άλλων αναφέρεται στο επίπεδο ικανοποίησής του και στα παράπονα που επιθυµεί 

να διατυπώσει προς την επιχείρηση, όπως αναφέραµε προηγουµένως. Οι τάσεις αυτές, στο 

βαθµό που µετουσιώνονται σε κατάλληλες πολιτικές από πλευράς επιχειρήσεων, µπορούν να 

αποτελέσουν σηµαντικούς παράγοντες προώθησης της ανταγωνιστικότητάς τους. Ο σκοπός 

αυτού του άρθρου είναι να παρουσιάσει τις τάσεις αυτές, µε έµφαση στην ικανοποίηση του 

πελάτη και στη συµπεριφορά παραπόνων του, να συµβάλει στη βαθύτερη κατανόησή τους 

και να εξηγήσει τη σπουδαιότητά τους ως ανταγωνιστικών παραγόντων. Επιπλέον στο άρθρο 

προτείνονται αφενός κατευθύνσεις για µελλοντική έρευνα και αφετέρου πολιτικές για τις 

επιχειρήσεις.   

 

2. ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ΚΑΙ ΤΟ ΑΜΥΝΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το µάρκετινγκ των σχέσεων σκοπεύει στη δηµιουργία µακροχρόνιων και αµοιβαία 

ικανοποιητικών σχέσεων µε τους πελάτες, τους προµηθευτές και τους διανοµείς των 

προϊόντων της επιχείρησης µε σκοπό τη διεκδίκηση και διατήρηση των προτιµήσεων και της 

επιχειρηµατικής σύνδεσής τους µε την επιχείρηση µακροχρονίως (Kotler, 2000, σελ. 13). Το 

επίκεντρο βέβαια των σχέσεων είναι οι πελάτες, είτε είναι τελικοί καταναλωτές, είτε 

επιχειρησιακοί πελάτες. Η ιδέα του µάρκετινγκ των σχέσεων είναι παλιά και αναφέρεται στις 

προσωπικές σχέσεις που υπήρχαν άλλοτε µεταξύ του ιδιοκτήτη ενός καταστήµατος της 

γειτονιάς και των πελατών του, όπου ο ιδιοκτήτης γνώριζε τους πελάτες µε τα µικρά τους 

ονόµατα. Με την πάροδο όµως των ετών, την αλµατώδη αύξηση του αριθµού των 

επιχειρήσεων και τη διεύρυνση του µεγέθους τους, η δυνατότητα αυτή µειώθηκε θεαµατικά. 

Κάποια στιγµή λοιπόν επανήλθε η ιδέα της «προσωποποίησης» (personalization) των 

σχέσεων µε τους πελάτες. Το ενδιαφέρον για τις σχέσεις επιχείρησης και πελατών άρχισε 

ξανά να αναπτύσσεται γύρω στις αρχές της δεκαετίας του 1990. Η βασική θέση της θεωρίας 

του µάρκετινγκ των σχέσεων είναι ότι υφίσταται ένα «συνεχές» (continuum) των σχέσεων 

της επιχείρησης µε τους πελάτες, το οποίο εκτείνεται από έναν προσανατολισµό που 

επιδιώκει απλές συναλλαγές (transactions) µε τους πελάτες µέχρι τη διαµόρφωση ενός 

προσανατολισµού που σκοπεύει στη δηµιουργία µακροχρόνιων, σταθερών και αµοιβαία 

ικανοποιητικών σχέσεων µ’ αυτούς. Με τη διαµόρφωση τέτοιων σχέσεων η επιχείρηση 

τελικά στοχεύει στη δηµιουργία «συνολικής» (overall) ή «αθροιστικής» (cumulative) 
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ικανοποίησης του πελάτη, αντί της ικανοποίησής του από µεµονωµένες αγορές (Garbarino 

και Johnson, 1999· Jones και Suh, 2000). Ο ικανοποιηµένος πελάτης είναι πιθανό ότι θα 

παραµείνει αφοσιωµένος (loyal) στην εταιρία και στο προϊόν. Το σηµαντικότερο όµως είναι 

ότι έχει διαπιστωθεί πως είναι περισσότερο αποδοτικό για την επιχείρηση να επιδιώξει να 

διατηρήσει τους υπάρχοντες πελάτες αντί να προσπαθήσει να προσελκύσει νέους. Ως εκ 

τούτου, η επιχείρηση θα πρέπει να στοχεύει συνεχώς στην ικανοποίηση των πελατών, η οποία 

µε τη σειρά της πιθανότατα οδηγεί σε αφοσίωση ή πίστη (loyalty) στο προϊόν και στην 

επιχείρηση, από πλευράς πελάτη. 

 

Τα οφέλη, για την επιχείρηση, από την υιοθέτηση και εφαρµογή του µάρκετινγκ των σχέσεων 

µπορεί να είναι ένα ή περισσότερα από τα ακόλουθα:  

♦ Αυξηµένη αφοσίωση και διατήρηση-παραµονή (retention) των πελατών, που κατά πάσα 

πιθανότητα σηµαίνει ότι αυτοί παραµένουν περισσότερο χρόνο ως πελάτες της 

επιχείρησης, αγοράζουν περισσότερο ή αγοράζουν συχνότερα. 

♦ Μεγαλύτερη αποδοτικότητα των πελατών (customer profitability),  όχι µόνο διότι οι 

υπάρχοντες  αγοράζουν περισσότερο, αλλά και διότι υφίστανται χαµηλότερα κόστη 

προσέλκυσης νέων,  δεν υπάρχει ανάγκη προσέλκυσης τόσων πολλών πελατών και λόγω 

µειωµένου κόστους πωλήσεων, αφού οι υπάρχοντες πελάτες συνήθως ανταποκρίνονται 

περισσότερο και πιο θετικά στην επικοινωνιακή προσπάθεια της επιχείρησης προς αυτούς 

(Stone κ.ά., 1996). 

Η ανάπτυξη ενός προγράµµατος µάρκετινγκ των σχέσεων περιλαµβάνει τις εξής βασικές 

ενέργειες:  

1. Την ανάπτυξη ενός «βασικού» προϊόντος (ή υπηρεσίας) γύρω από το οποίο θα «κτισθεί» 

η σχέση µε τον πελάτη 

2. Την «προσωποποίηση» της σχέσης µε τον κάθε πελάτη ατοµικά 

3. Τη διεύρυνση του βασικού προϊόντος µε επιπρόσθετα οφέλη  

4. Την τιµολόγηση µε έναν τέτοιον τρόπο που θα ενθαρρύνει την αφοσίωση προς την 

επιχείρηση και το προϊόν της  

5. Το µάρκετινγκ της ιδέας προς τους εργαζοµένους, έτσι ώστε να ενεργούν για το καλό των 

πελατών (Hawkins κ.ά., 1998, σελ. 630). 

 

Ιστορικά πάντως οι επιχειρήσεις έχουν δώσει µεγαλύτερη έµφαση στην προσέλκυση νέων 

πελατών, αντί να προσπαθούν να ικανοποιήσουν και να διατηρήσουν τους υπάρχοντες  



 

 

 

6 

(Fornell και Wernerfelt, 1987). Η στρατηγική αυτή είναι γνωστή ως «επιθετικό µάρκετινγκ»  

(offensive marketing) και αναφέρεται στην προσπάθεια αύξησης της αγοράς του προϊόντος ή 

στην απόκτηση µεριδίου αγοράς από τους ανταγωνιστές. Αντίθετα, η στρατηγική της 

επιχείρησης που επιδιώκει την ικανοποίηση των πελατών και την παραµονή τους ως πελατών 

της επιχείρησης, έχει ονοµασθεί «αµυντικό µάρκετινγκ» (defensive marketing). Το αµυντικό 

µάρκετινγκ προσπαθεί να µειώσει την αποχώρηση των πελατών και την υιοθέτηση, απ’ 

αυτούς, άλλων προϊόντων. Ο στόχος της στρατηγικής είναι η ελαχιστοποίηση της 

αποχώρησης των πελατών ή η µεγιστοποίηση της παραµονής/διατήρησής  τους (µε 

ορισµένους περιορισµούς κόστους βέβαια) µε απώτερο σκοπό την προστασία των προϊόντων 

της επιχείρησης και της αγοράς της  από τις επιθέσεις των ανταγωνιστών (Fornell, 1992). Ο 

καλύτερος τρόπος για να επιτευχθεί αυτό είναι η ύπαρξη ικανοποιηµένων πελατών. Η 

σηµασία εξάλλου του στόχου της ελαχιστοποίησης της αποχώρησης των πελατών 

αναγνωρίζεται όλο και περισσότερο στη διεθνή βιβλιογραφία και πρακτική. Αυτό φαίνεται 

και από την έκταση της έρευνας που υπάρχει στο µάρκετινγκ αναφορικά µε τη διερεύνηση 

διαφόρων διαστάσεων (πλευρών) της ικανοποίησής του πελάτη και των συνεπειών της µη 

ικανοποίησής του και ιδιαιτέρως της συµπεριφοράς παραπόνων του (Baer, 1994). Στην πράξη 

ωστόσο οι περισσότερες επιχειρήσεις ακολουθούν ένα συνδυασµό των δύο παραπάνω 

στρατηγικών, αλλά η αµυντική στρατηγική φαίνεται να αποκτά µια ιδιαίτερη σηµαντικότητα 

λόγω του αυξανόµενου ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων. Το αµυντικό µάρκετινγκ, ως 

εκ τούτου, αποτελεί βασική στρατηγική του µάρκετινγκ των σχέσεων. Όµως, το µάρκετινγκ 

των σχέσεων έχει δεχθεί και κριτική µε το επιχείρηµα ότι δηµιουργεί ανεπάρκειες 

(inefficiencies). ∆ηλαδή, µπορεί οι πελάτες πράγµατι να είναι ικανοποιηµένοι, αλλά για 

λάθος λόγους, αν αποτυγχάνουν να αξιολογήσουν την τιµή του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

«λογικά» σε σχέση µε ένα «αντικειµενικό» επίπεδο ποιότητας του προσφερόµενου προϊόντος 

ή της υπηρεσίας (Crosby και Stephens, 1987).      

  

3. Η ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΚΑΙ Η ΠΕΛΑΤΟΚΕΝΤΡΙΚΗ ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ  

 

Στα προηγούµενα υπογραµµίσθηκε το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων για την ικανοποίηση του 

πελάτη, αφού αυτή αφενός µεν έχει αποτελέσει το θεµέλιο λίθο της φιλοσοφίας του 

µάρκετινγκ, αφετέρου αποτελεί το στόχο από την εφαρµογή του µάρκετινγκ των σχέσεων. 

Πέρα όµως από την όποια θεωρητική θεµελίωση και επιχειρηµατολογία για τη σπουδαιότητα 

της ικανοποίησης του πελάτη και εµπειρικές έρευνες έχουν δείξει κάποια σηµαντικά 

πράγµατα. Έχει δειχθεί έτσι ότι η ικανοποίηση του πελάτη σχετίζεται θετικά µε την 
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αφοσίωση προς τη µάρκα (brand loyalty), την «πρόθεση επαναγοράς» (repurchase intention) 

και τις  «επαναλαµβανόµενες πωλήσεις»  (Day, 1984· Swan και Oliver, 1989· Oliver, 1999· 

Parasuraman και Grewal, 2000). Τα παραπάνω προφανώς σηµαίνουν διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών. Η διατήρηση των υπαρχόντων πελατών εξάλλου κοστίζει πολύ 

λιγότερο στην επιχείρηση απ’ ότι η προσέλκυση νέων (Desatnick, 1988· Bitran και 

Mondschein, 1997· Chattopadhyay, 2001· Massey κ.ά., 2001). Τελικά δε, η διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών της επιχείρησης φαίνεται να συνδέεται θετικά µε την αποδοτικότητά 

της (Anderson κ.ά., 1994· Oliver, 1999). Συµπερασµατικά, η επιδίωξη και η επίτευξη της 

ικανοποίησης των πελατών της επιχείρησης βελτιώνει σηµαντικά την ανταγωνιστικότητά της 

έναντι των άλλων οµοειδών επιχειρήσεων. Από το άλλο µέρος η µη ικανοποίηση του πελάτη 

από το προϊόν έχει διαπιστωθεί ότι µπορεί να έχει αρνητική επίδραση στην αφοσίωση στη 

µάρκα και στην πρόθεση επαναγοράς. Ένας µη ικανοποιηµένος πελάτης µπορεί να 

σταµατήσει να αγοράζει το προϊόν ή γενικότερα να προτιµά την εταιρία. Αυτό είναι πολύ 

πιθανό να συµβεί, αφού η πλειονότητα των δυσαρεστηµένων πελατών δεν διατυπώνει τα 

παράπονά της προς την επιχείρηση, ούτε επιζητεί κάποια επανόρθωση της ζηµίας (Andreasen 

και Best, 1977· Shuptrine και Wenglorz, 1981). Κατά συνέπεια, η επιχείρηση δεν θα γνωρίζει 

τους λόγους για τους οποίους οι πελάτες δεν είναι ικανοποιηµένοι και δεν θα είναι σε θέση να 

αναλάβει διορθωτικές κινήσεις.  

 

Προηγουµένως αναφερθήκαµε στην έννοια της αθροιστικής ικανοποίησης, σε αντιδιαστολή 

µε την ικανοποίηση του πελάτη που αφορά µεµονωµένες αγορές (transaction-specific). Η 

αθροιστική ή συνολική  ικανοποίηση αναφέρεται στη συνολική αξιολόγηση που κάνει ο 

πελάτης, βασίζεται δε στο σύνολο των αγορών και της εµπειρίας του σε σχέση µε ένα προϊόν 

(Anderson κ.ά., 1994). Ενώ η ικανοποίηση του πελάτη η σχετιζόµενη µε µεµονωµένη 

(συγκεκριµένη) συναλλαγή (αγορά) αναφέρεται στην αξιολογική κρίση ή στη 

συναισθηµατική αντίδραση σε µια πρόσφατη αγορά, η αθροιστική ικανοποίηση είναι ένα 

συνολικό, αθροιστικό µέτρο της ικανοποίησης του πελάτη από τα συγκεκριµένα προϊόντα και 

υπηρεσίες της επιχείρησης και της ικανοποίησής του και από άλλες πλευρές της επιχείρησης, 

όπως είναι η συµπεριφορά των στελεχών ή ακόµα και οι φυσικές της εγκαταστάσεις 

(Garbarino και Johnson, 1999). Φαίνεται εξάλλου ότι η συνολική ικανοποίηση έχει πιο άµεση 

επίδραση στην πρόθεση επαναγοράς απ’ ότι η ικανοποίηση που αναφέρεται σε συγκεκριµένες 

συναλλαγές (Jones και Suh, 2000). Είναι δε, όπως επισηµάναµε, αυτό το είδος της 

ικανοποίησης του πελάτη που θα πρέπει να επιδιώκεται από την εφαρµογή του µάρκετινγκ 

των σχέσεων από πλευράς επιχείρησης.  



 

 

 

8 

 

Στην εισαγωγή αναφερθήκαµε στην πελατοκεντρική φιλοσοφία ή προσανατολισµό που, 

τελευταία, αποτελεί αντικείµενο συζήτησης και έρευνας στους ακαδηµαϊκούς και 

επαγγελµατικούς κύκλους διεθνώς και εφαρµόζεται όλο και περισσότερο από τις σύγχρονες 

επιχειρήσεις. Η πελατοκεντρική φιλοσοφία είναι η συνέχεια των φιλοσοφιών ή 

προσανατολισµών (orientations) προς την παραγωγή, τις πωλήσεις και το µάρκετινγκ, που 

επικράτησαν διαχρονικά και διαδοχικά  στο διεθνή επιχειρηµατικό στίβο και υιοθετήθηκαν 

από τις προοδευτικές επιχειρήσεις. Μετά την επί αρκετά χρόνια επικράτηση της φιλοσοφίας 

του µάρκετινγκ, προέκυψε η πρόκληση της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας (Bose, 2002). Η 

πελατοκεντρική φιλοσοφία απαιτεί την ανάπτυξη µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους 

πελάτες, δηλαδή την εφαρµογή του µάρκετινγκ των σχέσεων µε σταθερή επιδίωξη την 

επίτευξη της ικανοποίησής τους και τη διατήρησή τους ως πελατών της επιχείρησης. Η 

πελατοκεντρική φιλοσοφία δηλαδή προέρχεται από τη θεωρητική βάση του µάρκετινγκ των 

σχέσεων. Συστατικό στοιχείο της  είναι η «προσωποποίηση» της σχέσης, η εξατοµίκευση των 

αναγκών του πελάτη (Verhoef και Donkers, 2001), δηλαδή η µεταχείριση του κάθε πελάτη 

ξεχωριστά και µοναδικά ανάλογα µε τις ανάγκες του. Αυτό όµως δεν είναι δυνατόν να γίνει 

για όλους τους πελάτες, γι’ αυτό απαιτείται η επιχείρηση να επικεντρωθεί στους «οικονοµικά 

πολύτιµους» πελάτες και να αποµακρύνει τους οικονοµικά µη πολύτιµους (Romano, 2000). 

Όµως θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η πελατοκεντρική φιλοσοφία δεν αποτελεί υποσύνολο ή 

µέρος της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ. Στη φιλοσοφία του µάρκετινγκ η επιχείρηση επιδιώκει 

να διοικήσει την αγορά ή τα διάφορα υποσύνολα της, ενώ στην πελατοκεντρική φιλοσοφία η 

προσπάθεια της επιχείρησης στοχεύει στη διοίκηση του κάθε πελάτη ξεχωριστά (Bose, 2002).  

 

Η προσπάθεια για την ορθότερη εφαρµογή του πελατοκεντρικού προσανατολισµού ή 

φιλοσοφίας έχει οδηγήσει, τα τελευταία χρόνια, στη δηµιουργία του πεδίου του Μάνατζµεντ 

των Σχέσεων µε τους Πελάτες (Customer Relationship Management – CRM). Το CRM (ή 

αλλιώς, σε ελληνική ορολογία,  Μάνατζµεντ ή ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων) 

αναφέρεται στη δηµιουργία, την ανάπτυξη και τη διατήρηση πετυχηµένων σχέσεων µε τους 

πελάτες διαχρονικά (Massey κ.ά., 2001). Θεωρητικά, για την εφαρµογή του CRM, δεν 

απαιτείται η χρήση της τεχνολογίας, αλλά στην πράξη είναι απαραίτητη. Ακόµα και στο 

πρώτο κύµα του CRM, γύρω στο 1998 γινόταν χρήση της τεχνολογίας και συγκεκριµένα 

τηλεφωνικών κέντρων υποστήριξης των πελατών, χρήση του fax και του ταχυδροµείου και 

βεβαίως του προσωπικού των πωλήσεων (Bradshaw και Brash, 2001). Στο δεύτερο κύµα του 

CRM, στη συνέχεια, γίνεται εκτεταµένη χρήση της Τεχνολογίας της Πληροφορίας 
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(Information Technology – IT) και των πληροφορικών συστηµάτων. Η επιχείρηση 

διαχειρίζεται τις σχέσεις µε τον κάθε πελάτη ατοµικά µε τη βοήθεια βάσεων δεδοµένων των 

πελατών και τη χρήση «διαδραστικής» (interactive) και µαζικά «προσωποποιηµένης» 

τεχνολογίας (mass customization technology). Ώθηση στην ανάπτυξη του CRM έχει δώσει η 

εξέλιξη του ∆ιαδικτύου και του ηλεκτρονικού εµπορίου (e-commerce). Συνεπώς, ο πελάτης 

έχει τη δυνατότητα της άµεσης και «διαδραστικής» επικοινωνίας µε την επιχείρηση µέσω του 

CRM. Εννοείται δε ότι ο στόχος του CRM είναι η συνεχής ικανοποίηση του πελάτη, η οποία 

επιφέρει αφοσίωση στην εταιρία µε τελικό αποτέλεσµα τη δηµιουργία µακροπρόθεσµα 

επικερδών πελατειακών σχέσεων (Massey κ.ά., 2001).     

 

4. Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΠΑΡΑΠΟΝΩΝ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΚΑΙ ΤΟ ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ 

ΤΩΝ ΠΑΡΑΠΟΝΩΝ 

 

Στην εισαγωγή η συµπεριφορά παραπόνων προσδιορίσθηκε ως το σύνολο των συµπεριφορών 

που είναι δυνατό να υιοθετηθούν από τον πελάτη που δεν είναι ικανοποιηµένος από ένα 

προϊόν. Η συµπεριφορά παραπόνων έχει αποτελέσει σηµαντικό θέµα έρευνας στο µάρκετινγκ 

(Σαρµανιώτης, 1991), εξαιτίας κυρίως της σύνδεσής της µε την ικανοποίηση του πελάτη, 

όπως σηµειώσαµε στην εισαγωγή. Στο βαθµό δε που η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί 

καθοριστικό παράγοντα ανταγωνιστικότητας µιας επιχείρησης και η µελέτη της 

συµπεριφοράς παραπόνων του και ευρύτερα το σωστό µάνατζµεντ των παραπόνων των 

πελατών επηρεάζουν προς το θετικότερο την ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης. Αυτό 

συµβαίνει βασικά όταν η επιχείρηση γίνεται αποδέκτης των παραπόνων των πελατών, διότι 

στην περίπτωση αυτή ενεργοποιείται ένας µηχανισµός «αναπληροφόρησης» (feedback) από 

την αγορά µε αποτέλεσµα να εντοπίζονται τα προβλήµατα και στη συνέχεια να προωθούνται 

λύσεις των προβληµάτων (Bearden και Teel, 1980· Blodgett κ.ά, 1995· East, 1996). Στις 

άλλες µορφές συµπεριφοράς παραπόνων (αλλαγή του προϊόντος, «διασπορά αρνητικών 

πληροφοριών» ή στη διατύπωση παραπόνων προς κάποιον τρίτο φορέα) δεν υπάρχει καθόλου 

ή υπάρχει πολύ µικρή αναπληροφόρηση της επιχείρησης για τα προβλήµατα που προκύπτουν 

σχετικά µε το προϊόν της, τις τιµές των προϊόντων, τη διαφήµιση, τους πωλητές κ.λ.π. Όπως 

δε σηµειώσαµε πιο πριν η πλειονότητα των δυσαρεστηµένων πελατών δεν επικοινωνεί µε την 

επιχείρηση για να διατυπώσει τα παράπονά της ή να ζητήσει επανόρθωση της ζηµίας που έχει 

υποστεί. Η διαπίστωση αυτή έχει οδηγήσει κάποιους ερευνητές να διατυπώσουν την άποψη 

ότι ο σκοπός του µάνατζµεντ θα πρέπει να είναι η µεγιστοποίηση των παραπόνων των 

πελατών προς την επιχείρηση (Fornell, 1978).  
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Η σηµασία της συµπεριφοράς παραπόνων, δηλαδή όλων των αντιδράσεων του πελάτη µετά 

τη µη ικανοποίησή του από το προϊόν, ως πεδίου µελέτης και έρευνας, έχει υπογραµµισθεί 

και από διάφορες άλλες έρευνες. Αναδεικνύεται δε η σπουδαιότητά της και από την 

προαναφερθείσα διαπίστωση, ότι η µη ικανοποίηση του πελάτη µπορεί να επηρεάζει 

αρνητικά, διαµέσου ενδεχοµένως και άλλων µεταβλητών, την αφοσίωση στη µάρκα και την 

πρόθεση επαναγοράς (LaBarbera και Masursky, 1983· Day, 1984· Singh, 1990· Blodgett κ.ά., 

1993· Bitner κ.ά., 1994· Davidow και Leigh, 1998). ∆ηλαδή, εκτός από τη διατύπωση 

παραπόνων προς την επιχείρηση, η οποία, κατ’ αρχήν, είναι µια επιθυµητή µορφή 

αναπληροφόρησης της επιχείρησης, οι άλλες µορφές, σε µικρότερο η µεγαλύτερο βαθµό 

µειώνουν την πιθανότητα για αφοσίωση στη µάρκα και για πρόθεση επαναγοράς, εν τέλει την 

πιθανότητα «διατήρησης» του πελάτη (customer retention). Ακόµα όµως και ο τρόπος 

χειρισµού των παραπόνων από πλευράς εταιρίας, δηλαδή ο τρόπος διοίκησης των παραπόνων 

των πελατών, σχετίζεται θετικά ή αρνητικά µε την αφοσίωση στη µάρκα και την πρόθεση 

επαναγοράς. Συµπερασµατικά, η διατύπωση των παραπόνων των µη ικανοποιηµένων 

πελατών προς την επιχείρηση είναι η αντίδραση που είναι η περισσότερη συµβατή µε το 

µακροπρόθεσµο συµφέρον της επιχείρησης (Hansen κ.ά., 1996). Η ικανοποίηση των 

παραπόνων των πελατών, δηλαδή το µάνατζµεντ των παραπόνων τους, θα πρέπει να 

προσεγγισθεί, από πλευράς επιχείρησης, ως µια σηµαντική µεταβλητή του µάρκετινγκ, όπως 

είναι η διαφήµιση, η τιµολόγηση, η εισαγωγή νέων προϊόντων κ.λ.π.. Για να γίνει αυτό, 

απαιτείται  κατανόηση και ανάλυση των ωφελειών και των ειδών κόστους που είναι πιθανό 

να προκύψουν από το χειρισµό αυτής της µεταβλητής, έτσι ώστε να µπορέσουν τα στελέχη 

του µάρκετινγκ και των πωλήσεων να αναπτύξουν καλύτερους τρόπους και διαδικασίες 

χειρισµού των παραπόνων, µε απώτερο στόχο βέβαια τη συνολική και µακροχρόνια 

ικανοποίηση του πελάτη (Blodgett κ.ά., 1993).  

 

Πέρα από τα παραπάνω όµως, πρέπει να επισηµάνουµε ότι η πληροφόρηση που λαµβάνει η 

επιχείρηση για τα παράπονα των πελατών της αποτελεί µια σηµαντική µορφή γνώσης, όπως 

έχουµε αναφέρει. Η σχετική µε τον πελάτη γνώση (customer-related knowledge), ως 

καθοριστικού παράγοντα ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης, έχει επισηµανθεί από 

διάφορους ερευνητές (Porter, 1985· Kim και Kim, 2001). Σε µια έρευνα εξάλλου 

Ευρωπαϊκών και Βορειοαµερικάνικων επιχειρήσεων, που έγινε το 1997, για τις πρακτικές 

που υιοθετούν οι επιχειρήσεις αναφορικά µε τη διοίκηση της γνώσης (κnowledge 

management) βρέθηκε ότι το 96% των επιχειρήσεων θεωρούσε τη γνώση τη σχετική µε τον 
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πελάτη ως το σηµαντικότερο εφόδιο για τη διατήρηση της ανταγωνιστικότητάς της (Bennet 

και Gabriel, 1999). Βέβαια, υπάρχουν και άλλα είδη γνώσης αναφορικά µε τον πελάτη, αλλά 

η πληροφόρηση για τη συµπεριφορά παραπόνων των πελατών και ειδικότερα για το είδος και 

την ένταση των παραπόνων µπορεί να αποτελέσει, όπως τονίσθηκε, σηµαντικό µηχανισµό 

αναπληροφόρησης και βάση για διορθωτικές κινήσεις.  

 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις, παρ’ όλα αυτά, έχουν µια φιλοσοφία που επιδιώκει τη µείωση 

των παραπόνων των πελατών. Από µια άποψη υπάρχει λογική σ’ αυτή την οπτική, αν 

υποθέσουµε ότι ο όγκος των παραπόνων που διατυπώνονται προς την εταιρία αποτελεί, 

τουλάχιστον ποσοτικά, έναν αντιπροσωπευτικό δείκτη του βαθµού ικανοποίησης των 

πελατών και του επιπέδου των προσφερόµενων υπηρεσιών. Η πραγµατικότητα όµως είναι 

διαφορετική, αφού, όπως επανειληµµένα τονίσαµε, συνήθως ένα πολύ µικρό ποσοστό των 

δυσαρεστηµένων πελατών, ακόµα και της τάξεως του 4%, εκφράζει τα παράπονά του προς 

την επιχείρηση (Plymire, 1991). Εποµένως, η παραπάνω λογική είναι υπό αµφισβήτηση 

(Fornell και Wernerfelt, 1987), διότι οι µη ικανοποιηµένοι πελάτες µπορεί να είναι πολλοί και 

απλά να υιοθετούν άλλες ενέργειες συµπεριφοράς παραπόνων, όπως τη δυσφήµιση του 

προϊόντος («διασπορά αρνητικών πληροφοριών») ή την αλλαγή του. Συνεπώς η άποψη, που 

αναφέρθηκε, ότι ο σκοπός του µάνατζµεντ πρέπει να είναι η µεγιστοποίηση των παραπόνων 

των πελατών δεν είναι υπερβολική, αλλά µάλλον προσκρούει στο ανθρώπινο 

αντανακλαστικό ότι τα παράπονα είναι κάτι κακό. Ευτυχώς όµως, όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις και έρευνες αναγνωρίζουν ότι το αποτελεσµατικό µάνατζµεντ των παραπόνων 

από πλευράς επιχείρησης συµβάλλει σηµαντικά στην ποιότητα του προϊόντος και των 

προσφερόµενων υπηρεσιών της επιχείρησης. Το µάνατζµεντ δε των παραπόνων περιλαµβάνει 

την υποκίνηση του πελάτη να διατυπώσει τα παράπονά του, αλλά και την ικανοποίησή του 

από την ανταπόκριση της επιχείρησης, όταν παραπονεθεί. Η επίτευξη του στόχου των 

µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους πελάτες και της συνολικής, µακροπρόθεσµης, 

ικανοποίησής τους περνά σε µεγάλο βαθµό, µέσα από ένα αποτελεσµατικό µάνατζµεντ των 

παραπόνων τους. Αυτό συµβαίνει διότι, τελικά, το επίπεδο ικανοποίησης του πελάτη 

προκύπτει από έναν συνδυασµό της εµπειρίας του από το προσφερόµενο προϊόν της 

επιχείρησης και της ικανοποίησής του από την ανταπόκριση της επιχείρησης στα παράπονά 

του (Baer, 1994).  

 

5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
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Στο άρθρο αυτό παρουσιάσθηκαν και αναλύθηκαν ορισµένες επιχειρησιακές τάσεις που 

κυριαρχούν, σήµερα, στην Ευρωπαϊκή Ένωση αλλά και παγκοσµίως, τάσεις που είναι προς 

την κατεύθυνση προώθησης της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης. Οι τάσεις αυτές, που 

αλληλοεπικαλύπτονται και διαπλέκονται, είναι η ανάπτυξη του µάρκετινγκ των σχέσεων, η 

υιοθέτηση της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας, η επιδίωξη της ικανοποίησης του πελάτη και η 

απόκτηση γνώσης γι’ αυτόν, που περιλαµβάνει, µεταξύ άλλων, τον τρόπο που 

συµπεριφέρεται όταν δεν είναι ικανοποιηµένος από το προϊόν της επιχείρησης. Το άρθρο 

εστίασε το ενδιαφέρον του στην ικανοποίηση του πελάτη, όπως επίσης στη µελέτη της 

συµπεριφοράς παραπόνων του και στο µάνατζµεντ αυτής της συµπεριφοράς. ∆ιαπιστώθηκε, 

κατ’ αρχήν, ότι ένας αυξανόµενος αριθµός επιχειρήσεων διεθνώς υιοθετεί µια φιλοσοφία 

καλλιέργειας µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους πελάτες, στοχεύοντας στη συνολική ή 

αθροιστική ικανοποίησή τους. Παρουσιάζεται έτσι µια αυξανόµενη τάση υιοθέτησης του 

αµυντικού µάρκετινγκ, που στοχεύει στην ικανοποίηση των υπαρχόντων πελατών έναντι του 

επιθετικού που προσπαθεί να προσελκύσει πελάτες από τους ανταγωνιστές. Η τάση αυτή 

ενισχύεται από τη διαπίστωση ότι κοστίζει πολύ λιγότερο στην επιχείρηση να διατηρεί τους 

υπάρχοντες πελάτες, παρά να προσελκύει νέους. Εξάλλου, οι ικανοποιηµένοι πελάτες 

πιθανότατα θα είναι αφοσιωµένοι στην εταιρία αγοράζοντας ξανά τα προϊόντα της. 

Επισηµάνθηκε δε ότι η στρατηγική αυτή είναι ιδιαίτερα σηµαντική για κλάδους, όπου ο 

ανταγωνισµός είναι έντονος. ∆ιαµορφώνεται έτσι σιγά-σιγά µια πελατοκεντρική φιλοσοφία 

των επιχειρήσεων, όπου η επιχείρηση συγκεντρώνεται στους «οικονοµικά πολύτιµους» 

πελάτες προσπαθώντας να ικανοποιήσει τις ειδικές, συγκεκριµένες τους ανάγκες, 

«προσωποποιώντας» τη σχέση και επιζητώντας και αξιοποιώντας τη γνώση τη σχετική µε τον 

πελάτη. Η υλοποίηση των παραπάνω µπορεί να γίνει αποτελεσµατικότερα µε την εφαρµογή 

του CRM (Μάνατζµεντ των Σχέσεων µε τους Πελάτες) σε συνδυασµό µε την εκτεταµένη 

χρήση της Τεχνολογίας της Πληροφορίας και των πληροφορικών συστηµάτων. Βέβαια, το 

τελικό ζητούµενο για την επιχείρηση είναι η ικανοποίηση του πελάτη, διότι αυτή µπορεί να 

αποτελέσει το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα και να προωθήσει περαιτέρω την 

ανταγωνιστικότητά της. Αλλά για τη µεγαλύτερη ικανοποίηση του πελάτη, είναι απαραίτητη 

η µελέτη της συµπεριφοράς παραπόνων των µη ικανοποιηµένων πελατών και η άσκηση ενός 

αποτελεσµατικού µάνατζµεντ της συµπεριφοράς αυτής. Πάντως, από πλευράς έρευνας αλλά 

και πρακτικής των επιχειρήσεων, φαίνεται ότι υπάρχει µια αυξανόµενη κατανόηση της 

αναγκαιότητας αυτής.  
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Βέβαια, η ικανοποίηση του πελάτη και η συµπεριφορά παραπόνων του έχουν διερευνηθεί 

αρκετά διεθνώς, αυτοτελώς περισσότερο, δηλαδή ως ξεχωριστά ερευνητικά πεδία και κατά 

δεύτερο λόγο στο πλαίσιο του µάρκετινγκ των σχέσεων. Η έρευνα όµως για την ικανοποίηση 

του πελάτη και τη συµπεριφορά παραπόνων του από τη σκοπιά της πελατοκεντρικής 

φιλοσοφίας και του CRM είναι περιορισµένη. Η πελατοκεντρική φιλοσοφία, συγκριτικά µε 

τη φιλοσοφία του µάρκετινγκ, προτείνει µια διαφορετική επιχειρησιακή ιδεολογία, η οποία 

ενεργοποιεί νέους οικονοµικούς/ κοινωνικούς  µηχανισµούς, µεταβλητές και 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των εµπλεκόµενων µερών. Πιθανά ερευνητικά ζητήµατα είναι: Οι 

υπάρχοντες τρόποι ή δείκτες µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη είναι κατάλληλοι στο 

πλαίσιο της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας; Πώς διαφοροποιείται η συµπεριφορά παραπόνων 

των οικονοµικά πολύτιµων έναντι των οικονοµικά µη πολύτιµων πελατών; Ποια ηθικά 

ζητήµατα προκύπτουν από το διαχωρισµό σε οικονοµικά πολύτιµους και οικονοµικά µη 

πολύτιµους πελάτες; Επίσης, σηµαντικό ερευνητικό κενό υφίσταται αναφορικά µε την 

ικανοποίηση του πελάτη και τη συµπεριφορά παραπόνων του στο πλαίσιο του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Ειδικά για το CRM εξάλλου δεν υπάρχει επαρκής θεωρητική βάση, η οποία θα 

βοηθούσε, περαιτέρω, στη διεξαγωγή εµπειρικών ερευνών (Gummesson, 2002). 

 

Αναφορικά µε την ελληνική πραγµατικότητα έχει υπάρξει ελάχιστη ερευνητική προσπάθεια 

σχετικά µε την ικανοποίηση του πελάτη και τη συµπεριφορά παραπόνων του, είτε ως 

ξεχωριστά ερευνητικά πεδία, είτε στο πλαίσιο του µάρκετινγκ των σχέσεων και ακόµα 

περισσότερο της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας και του CRM. Μια επιστηµονική έρευνα είναι 

εκείνη του Σαρµανιώτη (1991), που διερεύνησε την καταναλωτική ικανοποίηση από έναν 

αριθµό δηµόσιων αγαθών και προσωπικούς / δηµογραφικούς παράγοντες της συµπεριφοράς 

παραπόνων του καταναλωτή. Σε µια άλλη µελέτη ο Σαρµανιώτης επίσης (2002) εξέτασε 

ορισµένα θεωρητικά και µεθοδολογικά ζητήµατα της συµπεριφοράς παραπόνων και 

επισήµανε την αναγκαιότητα διεξαγωγής σχετικής έρευνας και στην Ελλάδα. Ωστόσο, στην 

Ελλάδα, πέρα από την αναγκαιότητα διεξαγωγής σχετικών µικροοικονοµικών ερευνών, 

χρειάζεται η εισαγωγή και καθιέρωση ενός συνολικού, µακροοικονοµικού «µέτρου» της 

ικανοποίησης του πελάτη ανάλογου µε αυτούς που υπάρχουν στη Σουηδία και στις Η.Π.Α.. 

Οι δύο αυτές χώρες έχουν εθνικούς οικονοµικούς δείκτες που µετρούν την ικανοποίηση του 

πελάτη (Fornell, 1992· Fornell κ.ά., 1996). Ειδικά η Σουηδία ήταν η πρώτη χώρα που 

καθιέρωσε έναν τέτοιο δείκτη. Ο Σουηδικός δείκτης που ονοµάζεται «Βαρόµετρο της 

Ικανοποίησης του Πελάτη» (Customer Satisfaction Barometer), είναι ένας σταθµισµένος 

σύνθετος δείκτης που βασίζεται σε ετήσια έρευνα των πελατών των 100 µεγαλύτερων 
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επιχειρήσεων σε 30 κλάδους. Ένας τέτοιος δείκτης, αν υπήρχε και στην Ελλάδα, θα έδειχνε 

κατ’ αρχήν το ενδιαφέρον του κράτους για το επίπεδο των προϊόντων και υπηρεσιών που 

προσφέρονται στους πελάτες των επιχειρήσεων, που είναι και πολίτες της χώρας. Επιπλέον, 

κατά τη γνώµη µας, θα υποκινούσε και θα ωθούσε αρκετές επιχειρήσεις να καθιερώσουν 

ανάλογα δικά τους «µέτρα» του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών τους. Επίσης, σε 

πιθανές έρευνες που µπορεί να αναληφθούν στην Ελλάδα για την ικανοποίηση του πελάτη 

και τη συµπεριφορά παραπόνων του θα πρέπει να ληφθεί υπόψη ο παράγοντας της 

διαφορετικότητας του περιβάλλοντος και ειδικότερα της κουλτούρας. Πράγµατι, η 

διαφορετικότητα της κουλτούρας είναι πιθανό να διαφοροποιεί τα αποτελέσµατα παρόµοιων 

ερευνών από χώρα σε χώρα (Hernandez κ.ά., 1991· Liu κ.ά., 1997). 

     

Όσον αφορά τις ελληνικές επιχειρήσεις, κατά τη γνώµη µας, απαιτείται να θέσουν την 

ικανοποίηση των πελατών ως έναν από τους πρωταρχικούς, αν όχι το βασικότερο στόχο τους. 

Για να γίνει αυτό απαιτείται να έχουν συνεχή αναπληροφόρηση για το επίπεδο ικανοποίησής 

τους διαµέσου τακτικών σχετικών ερευνών, άµεσης αµφίδροµης επικοινωνίας µ’ αυτούς 

(µέσω των πωλητών ή τηλεφωνικών κέντρων), εφαρµογής, ενδεχοµένως, κάποιου 

συστήµατος CRM και µε την άσκηση ενός κατάλληλου µάνατζµεντ των παραπόνων των 

πελατών. Η αναγκαιότητα της ικανοποίησης του πελάτη έχει επισηµανθεί και από 

σηµαίνοντα στελέχη του επιχειρησιακού χώρου. Για παράδειγµα, ο πρόεδρος του Συνδέσµου 

Εξαγωγέων Βορείου Ελλάδος κ. Θ. Αλγιανάκογλου έχει τονίσει αυτή την αναγκαιότητα για 

τις εξαγωγικές επιχειρήσεις υπογραµµίζοντας ότι ο ανταγωνισµός των εξαγωγικών 

επιχειρήσεων θα πρέπει να βασίζεται στην προσπάθεια κατανόησης και ικανοποίησης των 

αναγκών των πελατών, παρά να δίνει έµφαση στη δηµιουργία ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος διαµέσου χαµηλών τιµών (εφηµ. ΗΜΕΡΗΣΙΑ, 11/12-4-2002). Για να 

επιτυγχάνεται, όµως, διαρκώς και µακροχρόνια ο στόχος της αθροιστικής ικανοποίησης των 

πελατών απαιτείται µια συνολικότερη αναδιοργάνωση και ένας αναπροσανατολισµός της 

επιχείρησης. Χρειάζονται, κατ’ αρχήν, αλλαγές στη φιλοσοφία των διοικούντων της 

επιχείρησης και των εργαζοµένων γενικότερα και επιπλέον µεταβολές σε επιχειρησιακές και 

διοικητικές λειτουργίες. Η ανάλυση όµως του θέµατος αυτού ξεφεύγει από τους σκοπούς του 

παρόντος άρθρου.  
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