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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. 

 



ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 

Στην εκπόνηση της παρούσας διπλωµατικής εργασίας συνέβαλαν αρκετοί 

άνθρωποι τους οποίους οφείλουµε να ευχαριστήσουµε αφού, η βοήθειά τους 

οδήγησε στην ολοκλήρωσή της. 

Καταρχήν, η συµβολή του επιβλέποντα καθηγητή κ. Χρήστου Σαρµανιώτη 

υπήρξε καθοριστική στην ολοκλήρωση της διπλωµατικής.  Οι καίριες υποδείξεις 

του και η κριτική του τόσο στο κείµενο όσο και στην ανάλυση οδήγησαν στο 

βέλτιστο αποτέλεσµα. 

Ακόµη, θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε θερµά τους φίλους και τις 

οικογένειές µας για τη στήριξή τους καθ’ όλη τη διάρκεια της προσπάθειάς µας. 

Τέλος, δεν θα µπορούσαµε να µην ευχαριστήσουµε τους 180 

ερωτώµενους που αποτελούν το δείγµα της έρευνας.  Χωρίς την δική τους 

συµµετοχή η διπλωµατική δεν θα µπορούσε να ολοκληρωθεί. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

1.1 Εισαγωγικό σηµείωµα 

 

Η παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια των 

αναγκών για την ολοκλήρωση των σπουδών των υπευθύνων της εργασίας και 

την απόκτηση του πτυχίου το οποίο παρέχεται από το Αλεξάνδρειο 

Τεχνολογικό Ίδρυµα Θεσσαλονίκης.  

Ένα ιδιαίτερα σηµαντικό συστατικό της µελέτης είναι η επιλογή του 

θέµατος.  Το θέµα που έχει επιλεχθεί πρέπει να είναι κοντά στο χώρο των 

επιχειρήσεων, να είναι ενδιαφέρον διότι αφορά ένα µεγάλο φάσµα 

επιχειρήσεων, να είναι επίκαιρο, να µπορεί να αποτελεί οδηγό για το µέλλον 

και επιπλέον να υπάρχει η απαραίτητη θεωρητική βάση ώστε να µπορεί να 

στηριχθεί η επιχειρηµατολογία και η έρευνα.  

Μετά από µελέτη θεµάτων επιλέχθηκε σαν θέµα "η ικανοποίηση των 

πελατών".  Το συγκεκριµένο θέµα το οποίο επιλέχθηκε µε την συµβολή του 

υπεύθυνου καθηγητή για τη διπλωµατική εργασία κ. Χρήστου Σαρµανιώτη, 

καταφέρνει να συνδυάζει όλες τις παραµέτρους και τους περιορισµούς που 

είχαν τεθεί από την αρχή.  

 

 

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 µέτρηση της ικανοποίησης 

των πελατών µπορεί να βοηθήσει στην χάραξη στρατηγικής και στη λήψη 

αποφάσεων από τις εταιρίες. 

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, 
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συµπεριλαµβάνοντας τους πελάτες που επιθυµεί να διατηρήσει.  Για την 

επίτευξη αυτού του στόχου θα πρέπει να αναπτύξει ένα περιβάλλον 

πιστότητας αρχικά, ώστε να καταφέρει να εντάξει τους πελάτες της στο 

δυναµικό της.  Σαν βασική αρχή της εταιρίας, προκειµένου να πετύχει τον 

στόχο της είναι η αξιοποίηση των παραπόνων των πελατών της και η επίλυσή 

τους.  

Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών µπορεί να αποκαλύψει 

τυχόν ευκαιρίες που υπάρχουν στη συγκεκριµένη αγορά ώστε αν τις 

εκµεταλλευτεί σωστά η επιχείρηση να προβούν προς όφελός της.  

Τα αποτελέσµατα και συµπεράσµατα που προκύπτουν από την 

µέτρηση ικανοποίησης των πελατών είναι αυτά που εκφράζουν τις ανάγκες 

και τις επιθυµίες των πελατών βάσει των οποίων πρέπει να αποφασίζονται 

και να πραγµατοποιούνται οι ανάγκες βελτίωσης.  

Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών µπορεί να αποκαλύψει το 

ευρύτερο φάσµα των αντιλήψεων, των αναγκών, των προσδοκιών και των 

επιθυµιών των πελατών και κατά συνέπεια να βοηθήσει την εταιρία να 

αναλύσει όλες αυτές τις παραµέτρους προς όφελός της αλλά, και των 

πελατών της. 

Τέλος, µε την µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη δίνεται η 

δυνατότητα περιορισµού των διαφορών που υπάρχουν µεταξύ της εταιρίας 

και του πελάτη, ενώ συγχρόνως η εταιρία µαθαίνει να διορθώνει τα λάθη της.  

 

 

1.3 ∆οµή της εργασίας 

 

Η διπλωµατική εργασία αποτελείται από εννέα (9) κεφάλαια.   

Το πρώτο (1) κεφάλαιο αποτελεί την εισαγωγή της µελέτης και 

εµπεριέχει το εισαγωγικό σηµείωµα, την περιγραφή και ανάλυση του σκοπού 

και των επιµέρους στόχων της διπλωµατικής εργασίας και τέλος, την δοµή της 

εργασίας.  

Στο δεύτερο (2) κεφάλαιο γίνεται εµπεριστατωµένη παρουσίαση και 

ανάλυση της έννοιας της ικανοποίησης των καταναλωτών, ανάπτυξη των 
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θεωρητικών προσεγγίσεων ικανοποίησης και δυσαρέσκειας των 

καταναλωτών και ανάλυση των παραγόντων καταναλωτικής συµπεριφοράς.  

Στο τρίτο (3) κεφάλαιο γίνεται αναλυτική παρουσίαση της έννοιας του 

πελάτη, του τρόπου σκέψης τους, καθώς επίσης και του βαθµού 

σηµαντικότητας της ποιοτικής εξυπηρέτησης τους, ώστε να παραµείνουν 

ικανοποιηµένοι από την επιχείρηση. 

Στο τέταρτο (4) κεφάλαιο, αναλύεται η έννοια της αφοσίωσης των 

καταναλωτών και οι τρόποι ανάπτυξής της από την µεριά της επιχείρησης, 

καθώς επίσης και πώς αυτή συνδέεται µε την διατήρηση των πελατών της. 

Στο πέµπτο (5) κεφάλαιο, αναπτύσσεται το θέµα της διαχείρισης των 

παραπόνων σε µια επιχείρηση, πώς µπορούν να αντιµετωπιστούν και οι 

τρόποι βελτίωσης της διαχείρισης τους.  Επίσης, παρουσιάζονται οι 

µηχανισµοί αποζηµίωσης των πελατών, οι τρόποι αποκατάστασης της 

σχέσης µε τους πελάτες, καθώς επίσης, και οι τρόποι από τους οποίους 

µπορεί να επωφεληθεί µια επιχείρηση µε την κατάλληλη αξιοποίηση των 

παραπόνων.  

Στο έκτο (6) κεφάλαιο γίνεται αναφορά της έννοιας των πελατειακών 

σχέσεων (CRM) και πώς αυτές συνδέονται µε την ικανοποίηση των πελατών.  

Ακόµη, αναλύονται οι τύποι CRM, οι παράγοντες αποτυχίας καθώς και η 

σχέση του µε το Μάρκετινγκ.  

Στο έβδοµο (7) κεφάλαιο γίνεται η παρουσίαση της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε για την εταιρία ∆ιαµαντής Μασούτης Α. Ε. καθώς επίσης 

και η µεθοδολογία της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε και η οποία, 

περιλαµβάνει τον σκοπό και τους στόχους της έρευνας, την ανάλυση του 

ερωτηµατολογίου και τη µέθοδο της δειγµατοληψίας.  

Στο όγδοο (8) κεφάλαιο γίνεται η ανάλυση και ο σχολιασµός των 

στατιστικών αποτελεσµάτων της έρευνας παρουσιάζοντας τα σε πίνακες και 

διαγράµµατα. 

Τέλος, στο ένατο (9) κεφάλαιο αναλύονται τα συµπεράσµατα της 

έρευνας και γίνονται προτάσεις για πιθανές διορθωτικές κινήσεις από τη µεριά 

της εταιρίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

2.1 Ορισµός 

 

Αρχικά, θα δοθεί ένας από τους πάρα πολλούς ορισµούς της 

ικανοποίησης του καταναλωτή.  ∆υστυχώς, δεν υπάρχει κάποιος κοινά 

αποδεκτός ορισµός.  Πολύ χαρακτηριστικά για το πρόβληµα αυτό ο Oliver 

(1997) αναφέρει: “…όλοι γνωρίζουν τι είναι ικανοποίηση, έως ότου ζητηθεί να 

δώσουν έναν ορισµό...Τότε φαίνεται ότι κανείς δεν γνωρίζει...”. 

Στη συνέχεια, οι Westbrook και Oliver (1991) ορίζουν την ικανοποίηση 

του καταναλωτή ως τη συνολική στάση που αυτός διαµορφώνει για ένα 

προϊόν το οποίο χρησιµοποίησε, αφού το απέκτησε.  Πρόκειται δηλαδή, για 

µια αξιολογητική κρίση µετά την επιλογή που προκύπτει από µια 

συγκεκριµένη αγοραστική επιλογή και από την εµπειρία της χρήσης 

(κατανάλωσης) της. 

Οι Giese και Cote (2000), αφού κάνουν µια πολύ αναλυτική 

παρουσίαση των περισσότερο γνωστών και συχνότερα χρησιµοποιούµενων 

ορισµών, προτείνουν ένα πλαίσιο ανάπτυξης εξειδικευµένων ορισµών 

ικανοποίησης του καταναλωτή ανάλογα µε την περίπτωση.  Γενικά, 

καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι η ικανοποίηση αποτελεί µια συνολική 

συγκινησιακή αντίδραση ποικίλης έντασης.  Ο ακριβής τύπος συγκινησιακής 

αντίδρασης και το επίπεδο έντασης που βιώνει ο καταναλωτής πρέπει να 

ορίζονται επακριβώς από τον ερευνητή ανάλογα µε την περίπτωση που τον 

ενδιαφέρει να αναλύσει1.  

Τέλος, ο Philip Kotler αναλύει την έννοια της ικανοποίησης του πελάτη 

ως τα συναισθήµατα ευχαρίστησης ή δυσαρέσκειας ενός ατόµου που 

προκύπτουν από την υποκειµενική σύγκριση της απόδοσης (ή του 

αποτελέσµατος) 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. 

                                                 
1
 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 

έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 701 σελ. 
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Όπως φαίνεται καθαρά από τον ορισµό, η ικανοποίηση είναι µια 

λειτουργία υποκειµενικής απόδοσης και προσδοκιών.  Αν η απόδοση είναι 

µικρότερη από τις προσδοκίες, ο πελάτης είναι δυσαρεστηµένος.  Αν η 

απόδοση συµπίπτει µε τις προσδοκίες, ο πελάτης είναι ικανοποιηµένος.  Αν η 

απόδοση υπερβαίνει τις προσδοκίες, ο πελάτης είναι πολύ ικανοποιηµένος ή 

ενθουσιασµένος. 

Πολλές επιχειρήσεις στοχεύουν στην υψηλή ικανοποίηση, γιατί οι 

πελάτες που είναι απλώς ικανοποιηµένοι συνεχίζουν να θεωρούν εύκολο το 

να στραφούν προς µια καλύτερη προσφορά, όταν προκύψει.  Εκείνοι που 

είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένοι, είναι πολύ λιγότερο προετοιµασµένοι να 

στραφούν προς άλλη κατεύθυνση.  Η υψηλή ικανοποίηση ή ο ενθουσιασµός 

δηµιουργεί ένα συναισθηµατικό δέσιµο µε τη µάρκα, και όχι απλώς µια 

προτίµηση που στηρίζεται στη λογική.  Το αποτέλεσµα είναι η υψηλή 

αφοσίωση του πελάτη.2 

 

 

2.2 Αξιολόγηση ποιότητας προϊόντος και οι διαστάσεις του 

 

Σύµφωνα µε τους γκουρού της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας Deming και 

Juran, η ποιότητα του προϊόντος ορίζεται ή κρίνεται σε τελική ανάλυση από 

τον πελάτη.  Ένα από τα βασικότερα κλειδιά επιτυχίας για µια επιχείρηση είναι 

η παραγωγή από αυτήν, και διάθεση στην αγορά προϊόντων υψηλής 

ποιότητας.  Ποιότητα του προϊόντος µπορεί να υποστηριχθεί ότι είναι η 

συνολική αξιολόγηση της υπεροχής της αποτελεσµατικότητάς του. 

Το 1988 αναπτύχθηκαν δύο µοντέλα / θεωρίες που εντοπίζουν τις 

διαστάσεις πάνω στις οποίες οι καταναλωτές αξιολογούν την ποιότητα 

προϊόντων-αγαθών (Garvin 1988) και υπηρεσιών (Parasuraman et al. 1988). 

Οι διαστάσεις της ποιότητας ενός αγαθού περιλαµβάνουν τις εξής: 

• Αποτελεσµατικότητα (αποτελεσµατικότητα κύριων λειτουργικών 

χαρακτηριστικών του προϊόντος). 

                                                 
2 Kotler, P 2000. Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, 9η έκδοση. Interbooks,  Αθήνα, 107 
-108 σελ. 
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• Χαρακτηριστικά (ο αριθµός των συµπληρωµατικών – στα κύρια - 

χαρακτηριστικών). 

• Αξιοπιστία (πιθανότητα αποτυχίας ή δυσλειτουργίας). 

• Αντοχή (η διάρκεια ζωής του προϊόντος) 

 

• Παροχή εξυπηρέτησης (ευκολία επιδιόρθωσης / ταχύτητα, ευγένεια και 

διάθεση εξυπηρέτησης που έχει το προσωπικό). 

• Αισθητικά χαρακτηριστικά (πώς φαίνεται το προϊόν, πώς το αισθάνεται 

ο χρήστης). 

• Συµµόρφωση µε τις προδιαγραφές (ο βαθµός στον οποίο το προϊόν 

πληροί τα benchmarks της παραγωγής). 

• Αντιληπτή ποιότητα (brand equity / συνολική κατηγορία που περιέχει 

τις επιδράσεις της εικόνας της µάρκας και άλλως άϋλων παραγόντων 

που επηρεάζουν τις αντιλήψεις των πελατών για την ποιότητα του 

προϊόντος). 

Σχετικά µε τη αξιολόγηση από τους καταναλωτές της ποιότητας των 

υπηρεσιών, το επικρατέστερο µοντέλο είναι του Parasuraman, Zeithalm και 

Berry (1985), γνωστό και ως µοντέλο PZB. Οι Parasuraman et al. (1988) 

ανέπτυξαν την κλίµακα SERVQUAL για την µέτρηση των αντιλήψεων των 

καταναλωτών σχετικά µε την ποιότητα υπηρεσιών (προϊόντων).   

Οι διαστάσεις της ποιότητας υπηρεσίας, σύµφωνα µε το PZB, είναι οι 

εξής πέντε: 

• Απτά χαρακτηριστικά (εργαλεία και φυσικές εγκαταστάσεις που 

χρησιµοποιούνται για την παροχή υπηρεσίας, εµφάνιση-

παρουσιαστικό του προσωπικού). 

• Αξιοπιστία (η ικανότητα του προσωπικού να κάνει τη δουλειά του 

σωστά, µε αξιοπιστία και ακρίβεια). 

• Ανταπόκριση (παροχή γρήγορης εξυπηρέτησης στους πελάτες). 

• Βεβαίωση / Ασφάλεια (η γνώση και η ευγένεια των υπαλλήλων, καθώς 

και η ικανότητα τους να εµπνέουν σιγουριά και εµπιστοσύνη στον 

πελάτη). 
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• Συµπάθεια (η ικανότητα των υπαλλήλων να ενδιαφέρονται, να 

φροντίζουν και να προσέχουν τον κάθε πελάτη εξατοµικευµένο).3 

 

 

2.3 Ανάπτυξη ικανοποίησης / δυσαρέσκειας 

 

Η διαµόρφωση της αξιολόγησης ενός προϊόντος από τον καταναλωτή 

επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες: από τη διαδικασία αγοράς του 

προϊόντος (πληροφορίες σχετικές µε την αγορά, τιµή, εξυπηρέτηση µέσα στο 

κατάστηµα κ.α.), από τη γνωστική διαφωνία µετά την αγορά, την εµπειρία από 

τη χρήση του και την απόρριψη του ιδίου ή της συσκευασίας του (Spreng et 

al. 1996, Halstead et al. 1994).  Η ικανοποίηση ή η δυσαρέσκεια του 

καταναλωτή µε κάποιο προϊόν εποµένως, απορρέει από τη συνολική 

αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των αποφάσεων που αυτός έλαβε σχετικά µε 

την απόκτηση, χρήση ή απόρριψη του προϊόντος. Αυτό βέβαια δε 

συνεπάγεται ότι όλοι οι παραπάνω παράγοντες συµµετέχουν στον ίδιο βαθµό 

σε κάποια δεδοµένη αξιολόγηση 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 αισθήµατα αποδοχής, ευτυχίας, ανακούφισης, 

διέγερσης και ευχαρίστησης.   

∆υσαρέσκεια αντίθετα, είναι το αίσθηµα που προκύπτει, όταν οι 

καταναλωτές αξιολογούν αρνητικά την απόφασή τους ή όταν είναι δυστυχείς 

εξαιτίας της. Η δυσαρέσκεια συνδέεται µε αισθήµατα ανοχής, λύπης, 

στενοχώριας, µετάνοιας, ταραχής και προσβολής (Hoyer and MacInnis 2001). 

Όταν αναφερόµαστε στην αξιολόγηση ενός προϊόντος, ουσιαστικά 

αναφερόµαστε στην αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας του.  Αυτή 

συνήθως αποτελείται από δύο διαστάσεις: τη λειτουργική ή χρηστική 

(instrumental or utilitarian) διάσταση και τη συµβολική ή ηδονική (symbolic or 

hedonic) διάσταση.  Η πρώτη αναφέρεται στο πόσο καλά λειτουργεί το 

                                                 
3
 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 

έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 701-703 σελ. 
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προϊόν, ενώ η δεύτερη στο πώς κάνει να αισθάνονται οι χρήστες του ή στο 

ποια είναι η αισθητική του αποτελεσµατικότητα (αποτελεσµατική βελτίωση 

εικόνας του χρήστη του προϊόντος).  Γενικά, πιστεύεται ότι η µεν δυσαρέσκεια 

προκαλείται από κάποια αποτυχία του προϊόντος αναφορικά µε τη λειτουργική 

του αποτελεσµατικότητα, ενώ η πλήρης ικανοποίηση προϋποθέτει τόσο τη 

λειτουργική όσο και τη συµβολική αποτελεσµατικότητα του προϊόντος.  Οι 

περισσότερες έρευνες µε αντικείµενο την ικανοποίηση / δυσαρέσκεια του 

πελάτη εστιάζονται σε προϊόντα (αγαθά ή υπηρεσίες) για τα οποία ο 

καταναλωτής-πελάτης είναι σε θέση να αξιολογήσει και τις δύο διαστάσεις.4 

  

 

2.4 Θεωρητικές προσεγγίσεις της ικανοποίησης/ δυσαρέσκειας 

του καταναλωτή 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται οι θεωρητικές προσεγγίσεις εξήγησης του 

σχηµατισµού ικανοποίησης / δυσαρέσκειας. 

• Το µοντέλο διάψευσης των προσδοκιών (The expectancy 

disconfirmation model) 

Το µοντέλο αυτό αποτελεί το επικρατέστερο και πιο αποδεκτό.  Το 

βασικό σκεπτικό του στηρίζεται στο ότι οι καταναλωτές έχουν διαµορφωµένες 

προσδοκίες-πεποιθήσεις σχετικά µε το πώς θα λειτουργήσει το προϊόν.  Μετά 

την κατανάλωσή του υπάρχει διάψευση προσδοκιών, όταν υπάρχει απόκλιση 

(θετική ή αρνητική) ανάµεσα στις προσδοκίες (αναµενόµενα ή επιθυµητά 

αποτελέσµατα από τη χρήση του προϊόντος) και στην πραγµατική λειτουργία 

(τα πραγµατικά αποτελέσµατα) του προϊόντος.  Συνεπώς, στο δεύτερο στάδιο 

της διαδικασίας γίνεται σύγκριση αναµενόµενης – πραγµατικής 

αποτελεσµατικότητας του προϊόντος.  Εάν η πραγµατική αποτελεσµατικότητα 

είναι καλύτερη από την αναµενόµενη, τότε προκύπτει θετική διάψευση και 

συνακόλουθα, ικανοποίηση του καταναλωτή.  Εάν η πραγµατική είναι 

χαµηλότερη της αναµενόµενης αποτελεσµατικότητας, τότε προκύπτει 

αρνητική διάψευση και δυσαρέσκεια του καταναλωτή.  Θετική ή αρνητική η 

                                                 
4
 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 

έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 703-704 σελ. 
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διάψευση οδηγεί στην αναθεώρηση των µελλοντικών προσδοκιών του 

καταναλωτή.  Στην περίπτωση που η πραγµατική είναι ίση µε την 

αναµενόµενη αποτελεσµατικότητα, προκύπτει µια απλή επιβεβαίωση των 

προσδοκιών και συνακόλουθα, ικανοποίηση του καταναλωτή. 

• Η θεωρία της ισοτιµίας (Equity theory) 

Η θεωρία αυτή, η οποία αναπτύχθηκε από την ψυχολογία, συµβάλλει 

στην κατανόηση από τον marketer της ικανοποίησης/ δυσαρέσκειας του 

καταναλωτή, βασιζόµενη στο δίκιο κατά τη διάρκεια συναλλαγών ανάµεσα σε 

έναν αγοραστή και έναν πωλητή ή γενικά έναν οργανισµό (Oliver and Swan, 

1989).  Η θεωρία της ισοτιµίας, εφαρµοζόµενη στο Μάρκετινγκ, υποστηρίζει 

ότι οι καταναλωτές σχηµατίζουν αντιλήψεις των εισροών και εκροών τους σε 

κάποια συγκεκριµένη συναλλαγή.  Οι εισροές του καταναλωτή µπορεί να είναι 

η εισβολή προσπάθειας για τη λήψη της αγοραστικής απόφασης και για τη 

συλλογή πληροφοριών, το χρηµατικό ποσό (τιµή του προϊόντος) κ.α., ενώ οι 

εκροές έχουν κυρίως σχέση µε την προκύπτουσα ικανοποίηση από τη χρήση 

του προϊόντος, η ικανοποίηση κάποιου στόχου ή ανάγκης.  Αντίστοιχες 

πιθανές εισροές του πωλητή είναι ένα προϊόν ποιότητας και η προσπάθεια 

που καταβάλλει για την ολοκλήρωση της πώλησης, ενώ η τυπική εκροή είναι 

το κέρδος.  Ο καταναλωτής συγκρίνει τις αντιλήψεις των δικών του εισροών 

και εκροών µε εκείνες του πωλητή. 

Εάν ο καταναλωτής διαπιστώσει ότι ο λόγος των δικών του εκροών-

εισροών είναι περίπου ίσος µε το λόγο των εκροών-εισροών του πωλητή, 

θεωρεί ότι η συναλλαγή είναι δίκαιη.  Θεωρεί δηλαδή, ότι αγόρασε ένα προϊόν 

που επιθυµούσε σε "δίκαιη" τιµή.  Βέβαια, ο τύπος των λόγων που µόλις 

αναφέρθηκε δε λειτουργεί στην πράξη ακριβώς έτσι.  ∆ίδεται, όµως, για 

εκπαιδευτικούς λόγους και προκειµένου να γίνει κατανοητό ότι σύµφωνα µε τη 

θεωρία της ισοτιµίας, για να είναι ικανοποιηµένος ο καταναλωτής από κάποια 

συναλλαγή, θα πρέπει να πιστεύει ότι αυτή είναι δίκαιη.  Οποτεδήποτε ο 

καταναλωτής κρίνει ότι ο λόγος των δικών του εκροών – εισροών είναι 

χαµηλότερος από εκείνον του πωλητή, προκύπτει δυσαρέσκεια στη βάση του 

ότι η συναλλαγή ήταν άδικη γι’ αυτόν. 

• Η θεωρία της απόδοσης (Attribution theory) 
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Η θεωρία αυτή της κοινωνικής ψυχολογίας χρησιµεύει γενικά στην 

κατανόηση του πώς τα άτοµα ερµηνεύουν, βρίσκουν εξηγήσεις για διάφορα 

γεγονότα (αποτελέσµατα ενεργειών και συµπεριφορές).  Εφαρµοζόµενη στο 

Μάρκετινγκ η θεωρία της απόδοσης υποστηρίζει ότι όταν ένα προϊόν αποτύχει 

(η πραγµατική αποτελεσµατικότητα του υπολείπεται της αναµενόµενης), ο 

καταναλωτής προσπαθεί να προσδιορίσει την αιτία της αποτυχίας (Folkes 

1988).  Εάν η αιτία αποδοθεί στον ίδιο (κακή ή λανθασµένη χρήση του 

προϊόντος) ή σε κάποιον άλλο παράγοντα, ο καταναλωτής δεν είναι εξίσου 

πιθανό να δυσαρεστηθεί.  Είναι σαφές, εποµένως ότι οι αποδόσεις που 

πραγµατοποιούν οι καταναλωτές επηρεάζουν την ικανοποίησή τους µετά την 

αγορά του προϊόντος, σε µεγάλο βαθµό (Weiner 2000).5 

 

 

2.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά 

 

Πολιτιστικοί παράγοντες 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες ασκούν την ευρύτερη και βαθύτερη επιρροή 

πάνω στη συµπεριφορά του καταναλωτή.  Ο ρόλος που παίζουν η 

κουλτούρα, η υπό -κουλτούρα και η κοινωνική τάξη του αγοραστή είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικοί. 

• ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ.  Η κουλτούρα είναι ο πιο βασικός και καθοριστικός 

παράγοντας των επιθυµιών και της συµπεριφοράς ενός ατόµου.  

Καθώς το παιδί µεγαλώνει, αποκτά ένα σύνολο αξιών, αντιλήψεων, 

προτιµήσεων και συµπεριφορών µέσα από την οικογένειά του και 

άλλους βασικούς θεσµούς.  Ένα παιδί που µεγαλώνει στις Η. Π. Α 

εκτίθεται στις εξής αξίες: επιτυχία, ενεργητικότητα, αποτελεσµατικότητα, 

πρακτικό πνεύµα, πρόοδος, υλική  άνεση, ατοµισµός, ελευθερία, 

εξωτερική άνεση, ουµανισµός και ζωντάνια. 

• ΥΠΟ-ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ.  Κάθε κουλτούρα αποτελείται από µικρότερες υπό 

-κουλτούρες που παρέχουν πιο συγκεκριµένη ταυτότητα και 

κοινωνικότητα στα µέλη του.  Στις υπό -κουλτούρες περιλαµβάνονται οι 

                                                 
5
 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 

έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 704-706 σελ. 
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εθνικότητες, οι θρησκείες, οι φυλετικές οµάδες και οι γεωγραφικές 

περιοχές.  Πολλές υπό -κουλτούρες αποτελούν σηµαντικά τµήµατα 

αγοράς και συχνά οι επιχειρήσεις σχεδιάζουν προϊόντα και 

προγράµµατα µάρκετινγκ κοµµένα και ραµµένα στις ανάγκες τους.   

• ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΤΑΞΗ.  Σχεδόν όλες οι ανθρώπινες κοινότητες δείχνουν 

κάποια συγκεκριµένη κοινωνική διαστρωµάτωση.  Μερικές φορές η 

διαστρωµάτωση παίρνει τη µορφή ενός συστήµατος κάστας όπου οι 

ανήκοντες σε διαορετική κάστα γαλουχούνται για να παίξουν 

ορισµένους ρόλους και δε µπορούν να αλλάξουν την συµµετοχή τους 

στην κάστα.  Πιο συχνά η διαστρωµάτωση παίρνει τη µορφή 

κοινωνικών τάξεων.  Οι κοινωνικές τάξεις είναι κάποιες σχετικά 

οµοιογενείς και διαρκείς υποδιαιρέσεις µέσα σε µια κοινωνία, οι οποίες 

είναι ιεραρχικά διατεταγµένες και των οποίων τα µέλη έχουν κοινές 

αξίες, ενδιαφέροντα και συµπεριφορά.  Οι κοινωνικές τάξεις δεν 

αντικατοπτρίζουν µόνο το εισόδηµα, αλλά και άλλους δείκτες όπως το 

επάγγελµα, τη µόρφωση και την περιοχή διαµονής.  Οι κοινωνικές 

τάξεις διαφέρουν στον τρόπο ένδυσης, στον τρόπο οµιλίας, στις 

προτιµήσεις τρόπου αναψυχής και από πολλά άλλα χαρακτηριστικά.  

Οι κοινωνικές τάξεις έχουν πολλά χαρακτηριστικά.  Πρώτον, τα άτοµα 

που ανήκουν σε κάθε κοινωνική τάξη τείνουν να συµπεριφέρονται µε 

πιο παρεµφερή τρόπο απ’ ότι τα άτοµα που ανήκουν σε δύο 

διαφορετικές κοινωνικές τάξεις.  ∆εύτερον, ανάλογα µε την κοινωνική 

τάξη στην οποία ανήκει κάθε άτοµο, θεωρείται ότι κατέχει ανώτερη ή 

κατώτερη θέση.  Τρίτον, η κοινωνική θέση ενός ατόµου φαίνεται από 

ένα πλήθος µεταβλητών, όπως για παράδειγµα το επάγγελµα, το 

εισόδηµα, ο πλούτος, η µόρφωση και η κατεύθυνση των αξιών, παρά 

από µια µεµονωµένη µεταβλητή.  Τέταρτον, τα άτοµα µπορούν να 

µετακινηθούν από τη µία κοινωνική τάξη στην άλλη, είτε προς κάποια 

ανώτερη, είτε προς κάποια κατώτερη, στη διάρκεια της ζωής τους.  Η 

κινητικότητα αυτή ποικίλλει ανάλογα µε την ακαµψία της κοινωνικής 

διαστρωµάτωσης σε µια δεδοµένη κοινωνία.  Οι κοινωνικές τάξεις 

δείχνουν σαφείς προτιµήσεις προϊόντος και µάρκα σ σε πολλούς τοµείς 

µεταξύ των οποίων η ένδυση, η επίπλωση, η αναψυχή και τα 

αυτοκίνητα.  Μερικοί επιχειρηµατίες εστιάζουν τις προσπάθειές τους σε 
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µια κοινωνική τάξη.  Έτσι το εστιατόριο ‘Οι τέσσερις εποχές’ που 

βρίσκεται στο Μανχάταν, εστιάζει την προσοχή του σε πελάτες από τις 

ανώτερες κοινωνικές τάξεις, ενώ το Joe’s Diner στο κάτω Μανχάταν 

εστιάζει την προσοχή του σε πελάτες από τις κατώτερες κοινωνικές 

τάξεις.  Οι κοινωνικές τάξεις διαφέρουν όσον αφορά τις προτιµήσεις 

των µαζικών µέσων ενηµέρωσης, µε τους καταναλωτές που ανήκουν 

στις ανώτερες κοινωνικές τάξεις να προτιµούν περιοδικά και βιβλία και 

τους καταναλωτές που ανήκουν στις κατώτερες κοινωνικές τάξεις να 

προτιµούν την τηλεόραση.  Ακόµη και µέσα σε µια κατηγορία µαζικού 

µέσου ενηµέρωσης όπως είναι η τηλεόραση, οι καταναλωτές που 

ανήκουν στις κατώτερες κοινωνικές τάξεις, προτιµούν τις 

σαπουνόπερες και τα τηλεπαιχνίδια, ενώ όσοι ανήκουν στις ανώτερες 

προτιµούν τις ειδήσεις και το θέατρο.  Ο διαφηµιζόµενος πρέπει να 

διατυπώσει το µήνυµά του µε διαφορετικό τρόπο ανάλογα µε τη 

στοχευόµενη κοινωνική τάξη. 

 

Κοινωνικοί παράγοντες 

Εκτός από τους πολιτιστικούς παράγοντες, η συµπεριφορά του 

καταναλωτή επηρεάζεται και από κοινωνικούς παράγοντες όπως οι οµάδες 

αναφοράς, η οικογένεια, οι ρόλοι και η κοινωνική θέση (status). 

• Οµάδες αναφοράς.  Η συµπεριφορά ενός ατόµου επηρεάζεται από 

πολλές οµάδες.  Μερικές οµάδες συµµετοχής είναι πρωτεύουσες 

οµάδες, όπως η οικογένεια, οι φίλοι, οι γείτονες και οι συνάδελφοι στη 

δουλειά µε τους οποίους το άτοµο έρχεται σε σχετικά συνεχή και 

ανεπίσηµη επαφή.  Οι άνθρωποι ανήκουν, επίσης, και στις 

δευτερεύουσες οµάδες όπως είναι οι θρησκευτικές, οι επαγγελµατικές 

και οι συνδικαλιστικές οµάδες, που τείνουν να είναι πιο τυπικές και 

απαιτούν λιγότερο συνεχή αλληλεπίδραση.  Οι άνθρωποι επηρεάζονται 

σηµαντικά από τις οµάδες αναφοράς στις οποίες ανήκουν κατά τρεις 

τουλάχιστον τρόπους.  Οι οµάδες αναφοράς εκθέτουν ένα άτοµο σε 

νέες συµπεριφορές και τρόπους ζωής.  Επίσης επηρεάζουν τη στάση 

του ατόµου και την αντίληψη που έχει το άτοµο αυτό για τον εαυτό του.  

Επίσης δηµιουργούν πιέσεις για να συµµορφωθεί, οι οποίες 

ενδεχοµένως να επηρεάσουν τις πραγµατικές επιλογές προϊόντος και 
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µάρκας που θα κάνει το άτοµο.  Οι άνθρωποι,  επίσης, επηρεάζονται 

από οµάδες στις οποίες δεν είναι µέλη.  Οι οµάδες στις οποίες ένα 

άτοµο θα ήθελε να ανήκει ονοµάζονται οµάδες έµπνευσης.  Οµάδα 

απόρριψης είναι εκείνη της οποίας τις αξίες ή τη συµπεριφορά 

απορρίπτει κάποιο άτοµο.  Οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 

εντοπίσουν τις οµάδες αναφοράς των πελατών- στόχων τους.  Όµως, ο 

βαθµός της επιρροής µιας οµάδας αναφοράς από προϊόν σε προϊόν 

και από µάρκα σε µάρκα.  Οι οµάδες αναφοράς εµφανίζονται ότι 

επηρεάζουν έντονα την επιλογή προϊόντος και την επιλογή µάρκας 

µόνο στην περίπτωση των αυτοκινήτων και των έγχρωµων 

τηλεοράσεων.  Οι κατασκευαστές προϊόντων και µαρκών όπου η 

επιρροή της οµάδας είναι ισχυρή, πρέπει να προσδιορίσουν µε ποιο 

τρόπο θα προσεγγίσουν και θα επηρεάσουν τους διαµορφωτές γνώµης 

σ’ αυτές τις οµάδες αναφοράς.  ∆ιαµορφωτής γνώµης είναι το άτοµο 

που συµµετέχει στα ανεπίσηµα µηνύµατα που σχετίζονται µε το προϊόν 

και το οποίο παρέχει συµβουλές ή πληροφορίες σχετικά µε ένα 

συγκεκριµένο προϊόν ή κατηγορία προϊόντος.  Οι επιχειρήσεις 

προσπαθούν να προσεγγίσουν τους διαµορφωτές γνώµης 

εντοπίζοντας τα δηµογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά που 

συνδέονται µε την ιδιότητα του διαµορφωτή γνώµης, εντοπίζοντας τα 

µέσα µαζικής ενηµέρωσης που διαβάζουν οι διαµορφωτές γνώµης και 

διοχετεύοντας µηνύµατα προς τους διαµορφωτές γνώµης. 

• Οικογένεια.  Η οικογένεια είναι ο πιο σηµαντικός οργανισµός 

καταναλωτικών αγορών της κοινωνίας και έχει υποβληθεί σε 

εκτεταµένες έρευνες.  Τα µέλη της οικογένειας αποτελούν την 

πρωτεύουσα οµάδα αναφοράς µε τη µεγαλύτερη επιρροή.  ∆ύο είναι οι 

οικογένειες που µπορούµε να διακρίνουµε στη ζωή ενός αγοραστή.  Η 

οικογένεια προσανατολισµού αποτελείται από τους γονείς και τα 

αδέρφια του.  Από τους γονείς του ένα άτονο παίρνει έναν 

προσανατολισµό προς τη θρησκεία, την πολιτική και τα οικονοµικά 

καθώς και µια αίσθηση των προσωπικών του φιλοδοξιών, της αξίας 

του ως ατόµου και της αγάπης.  Ακόµη και αν ο αγοραστής δεν έχει 

πλέον επαφές µε τους γονείς του, η επιρροή των γονιών του πάνω του 

στην συµπεριφορά του αγοραστή µπορεί να είναι σηµαντική.  Οι 
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επιχειρήσεις ενδιαφέρονται για τους ρόλους και τη σχετική επιρροή του 

συζύγου, της συζύγου και των παιδιών σχετικά µε την αγορά µιας 

µεγάλης ποικιλίας προϊόντων και υπηρεσιών.  Οι ρόλοι αυτοί 

ποικίλλουν ευρύτατα σε διαφορετικές χώρες και κοινωνικές τάξεις. 

• Ρόλοι και Status.  Στη ζωή του κάθε άτοµο συµµετέχει σε πολλές 

οµάδες, όπως στην οικογένεια, σε λέσχες και σε οργανισµούς.  Η θέση 

του ατόµου σε κάθε οµάδα µπορεί να οριστεί από άποψη ρόλου και 

status.  Ο ρόλος αποτελείται από τις ενέργειες που αναµένεται το 

άτοµο να κάνει.  Κάθε ρόλος συνοδεύεται και από µια κοινωνική θέση- 

ισχύ (status).  Οι άνθρωποι επιλέγουν προϊόντα που δείχνουν το ρόλο 

και το status που έχουν στην κοινωνία και οι επιχειρήσεις είναι σε θέση 

να γνωρίζουν το σύµβολο status που συνοδεύει κάθε προϊόν και 

µάρκα. 

 

Προσωπικοί παράγοντες 

Οι αποφάσεις του αγοραστή επηρεάζονται, επίσης, από προσωπικά 

χαρακτηριστικά.  Ανάµεσά τους είναι η ηλικία του αγοραστή και η φάση του 

κύκλου ζωής που διανύει, το επάγγελµα, οι οικονοµικές συνθήκες, τρόπος 

ζωής, η προσωπικότητα και ο χαρακτήρας. 

• Ηλικία και φάση του κύκλου ζωής.  Οι άνθρωποι αγοράζουν 

διαφορετικά αγαθά και υπηρεσίες σ’ όλη τη διάρκεια της ζωής τους.  Τα 

πρώτα τους χρόνια τρώνε βρεφικές τροφές, κατά την ενηλικίωσή τους 

και την ωριµότητα καταναλώνουν  σχεδόν όλα τα είδη τροφίµων και σε 

µεγαλύτερη ηλικία ακολουθούν ειδική διατροφή.  Αλλά και τα γούστα 

τους για τα ρούχα, τα έπιπλα και την αναψυχή σχετίζονται µε την 

ηλικία. 

• Επάγγελµα.  Οι καταναλωτικές συνήθειες ενός ατόµου επηρεάζονται, 

επίσης, και απ’ το επάγγελµά του.  Ο απλός εργάτης θα αγοράσει 

ρούχα και παπούτσια για τη δουλειά και σκεύη µεταφορά φαγητού.  Ο 

πρόεδρος µιας εταιρίας θα αγοράσει ακριβά κοστούµια, θα κάνει 

αεροπορικά ταξίδια, θα είναι µέλος σε διάφορες λέσχες και θα 

αγοράσει ένα µεγάλο ιστιοφόρο.  Οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 

εντοπίσουν τις εργασιακές οµάδες που εκδηλώνουν ενδιαφέρον για τα 
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προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µεγαλύτερο από ένα µέσο 

καταναλωτή.  Μια εταιρία µπορεί να εξειδικεύσει τα προϊόντα της για 

ορισµένες οµάδες επαγγελµάτων.  Έτσι, µια εταιρία λογισµικού για Η/ Υ 

θα σχεδιάσει διαφορετικό λογισµικό για τους µάνατζερ προϊόντος, για 

τους µηχανικούς, τους δικηγόρους και τους γιατρούς. 

• Οικονοµικές συνθήκες.  Η επιλογή των προϊόντων επηρεάζεται σε 

µεγάλο βαθµό από τις οικονοµικές συνθήκες στις οποίες βρίσκεται ένα 

άτοµο.  Οι οικονοµικές συνθήκες στις οποίες βρίσκεται ένα άτοµο 

αποτελούνται από το προς διάθεση εισόδηµα, τις αποταµιεύσεις και τα 

διαθέσιµα, τα δάνεια, η δανειοληπτική ικανότητα και η στάση απέναντι 

στην κατανάλωση σε σχέση µε την αποταµίευση.  Οι επιχειρήσεις που 

παράγουν αγαθά µε εισοδηµατική ελαστικότητα προσέχουν συνεχώς 

τις τάσεις στο προσωπικό εισόδηµα, τις αποταµιεύσεις κα τα επιτόκια.  

Σε περίπτωση που οι οικονοµικοί δείκτες δείχνουν προς κάποια ύφεση, 

οι επιχειρήσεις µπορούν να κάνουν ενέργειες για να σχεδιάσουν από 

την αρχή, να µελετήσουν από την αρχή την τοποθέτηση και τον 

καθορισµό της τιµής των προϊόντων τους, ώστε να συνεχίσουν να 

προσφέρουν αξία στους πελάτες- στόχους. 

• Τρόπος ζωής.  Τα άτοµα που προέρχονται από την ίδια υπό- 

κουλτούρα, κοινωνική τάξη και κάνουν το ίδιο επάγγελµα ενδέχεται να 

έχουν αρκετά διαφορετικό τρόπο ζωής.  Οι επιχειρήσεις αναζητούν 

σχέσεις ανάµεσα στα προϊόντα τους και τα διαφορετικά είδη ζωής.  Για 

παράδειγµα, ένας κατασκευαστής Η/ Υ µπορεί να διαπιστώσει ότι οι 

περισσότεροι αγοραστές Η/ Υ είναι άτοµα προσανατολισµένα προς την 

επιτυχία.  Στη συνέχεια ο επιχειρηµατίας ενδέχεται να στοχεύσει πιο 

ξεκάθαρα τη µάρκα για τους "επιτυχηµένους".  Οι συντάκτες των 

διαφηµιστικών κειµένων µπορούν τότε να χρησιµοποιήσουν λέξεις και 

σύµβολα που να βρίσκουν απήχηση στους επιτυχηµένους. 

• Προσωπικότητα και ιδέα για τον εαυτό µας.  Κάθε άτοµο έχει µια 

ξεχωριστή προσωπικότητα που επηρεάζει την αγοραστική του 

συµπεριφορά.  Η προσωπικότητα περιγράφεται συνήθως µε τη 

βοήθεια τέτοιων τάσεων όπως είναι η αυτοπεποίθηση, η κυριαρχία, η 

αυτονοµία, ο σεβασµός, η κοινωνικότητα, η τήρηση αµυντικής στάσης 
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και η προσαρµοστικότητα.  Η προσωπικότητα µπορεί να αποτελέσει 

χρήσιµη µεταβλητή για την ανάλυση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή µε την προϋπόθεση ότι τα είδη προσωπικότητας µπορούν 

να ταξινοµηθούν επακριβώς και ότι υφίστανται ισχυροί συσχετισµοί 

ανάµεσα σε ορισµένα είδη προσωπικότητας και επιλογές προϊόντος ή 

µάρκας. 

 

Ψυχολογικοί παράγοντες 

Οι αγοραστικές επιλογές ενός ατόµου επηρεάζονται από τέσσερις 

βασικούς ψυχολογικούς παράγοντες: την παρακίνηση, την αντίληψη, την 

µάθηση και τη στάση. 

• Παρακίνηση.  Σε µια δεδοµένη στιγµή κάθε άτοµο έχει πολλές ανάγκες.  

Μερικές ανάγκες είναι βιογενείς.  Προκύπτουν από τις οργανικές 

µορφές µε τις οποίες εκδηλώνεται κάποιο συναίσθηµα, όπως η πείνα, 

η δίψα, η δυσφορία.  Άλλες ανάγκες είναι ψυχογενείς και προκύπτουν 

από ψυχολογικές ανάγκες όπως είναι η ανάγκη για αναγνώριση, 

υπόληψη ή την ανάγκη να ανήκει κάπου.  Οι περισσότερες ψυχογενείς 

ανάγκες δεν είναι αρκετά έντονες να παρακινήσουν ένα άτοµο να κάνει 

κάτι γι’ αυτές αµέσως.  Μια ανάγκη γίνεται κίνητρο που ασκεί επαρκείς 

πιέσεις για να αναγκάσει το άτοµο να ενεργήσει.  Η ικανοποίηση της 

ανάγκης µειώνει την ένταση που αισθάνεται το άτοµο. 

• Αντίληψη.  Ένα υποκινούµενο άτοµο είναι έτοιµο να ενεργήσει.  Το 

πώς θα ενεργήσει το υποκινούµενο άτοµο επηρεάζεται απ΄ την 

αντίληψη που έχει για την κατάσταση.  Αντίληψη είναι η διαδικασία µε 

την οποία ένα άτοµο επιλέγει, οργανώνει και ερµηνεύει εισροές 

πληροφοριών µε σκοπό να δηµιουργήσει µια λογική εικόνα για τον 

κόσµο.  Η αντίληψη δεν εξαρτάται µόνο απ’ τα φυσικά ερεθίσµατα, 

αλλά και από τη σχέση των ερεθισµάτων προς τον περιβάλλοντα χώρο 

και τις συνθήκες που επικρατούν µέσα στο άτοµο. 

• Μάθηση.  Οι άνθρωποι µαθαίνουν όταν ενεργούν.  Η µάθηση αφορά 

αλλαγές στη συµπεριφορά ενός ατόµου που προκύπτουν από την 

εµπειρία.  Το µεγαλύτερο µέρος της ανθρώπινης συµπεριφοράς 

µαθαίνεται.  Οι θεωρητικοί της µάθησης πιστεύουν ότι η µάθηση 
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παράγεται µέσω της αλληλεπίδρασης των κινήτρων, των ερεθισµάτων, 

των υπαινιγµών, των αντιδράσεων και της ενίσχυσης. 6  

 

 

2.6 Μέτρηση ικανοποίησης του καταναλωτή  

 

Η µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης του πελάτη µε ένα προϊόν (αγαθό 

ή υπηρεσία) παραδοσιακά ισοδυναµεί µε τη γενική αξιολόγηση του προϊόντος 

και τις ειδικές αξιολογήσεις συγκεκριµένων χαρακτηριστικών του, από τον 

πελάτη.  Έτσι, συχνή είναι η χρήση 5βαθµων κλιµάκων Likert (συµφωνώ/ 

διαφωνώ) για τη µέτρηση της συνολικής ικανοποίησης του πελάτη από το 

προϊόν, µε ερωτήσεις του τύπου "Γενικά έµεινα πολύ ικανοποιηµένος µε το 

προϊόν (αγαθό/ υπηρεσία)".  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 

                                                 
6 Kotler, P.  2000. Μάρκετινγκ Μάνατζεµεντ, 9η έκδοση, Interbooks, Αθήνα, 
333-364 σελ. 
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ικανοποίησης ίδια µε αυτή της µέτρησης στάσεων.  Αρκετές µελέτες µάλιστα 

υποστηρίζουν το ταυτόσηµο των εννοιών "ικανοποίηση" και "στάση". 

Είναι ενδιαφέρουσα η παρατήρηση των Mowen και Minor (1998) ότι η 

προσεκτική ανάλυση των συµπερασµάτων πολλών µελετών, που 

ασχολήθηκαν µε τη µέτρηση ικανοποίησης πελατών, δείχνει ότι η πλειοψηφία 

των ερωτώµενων αυτοχαρακτηρίζεται "πολύ ικανοποιηµένη".  Ενδεικτικά είναι 

τα συµπεράσµατα της µελέτης των Peterson και Wilson (1992), η οποία 

καταλήγει στο συµπέρασµα ότι κατά µέσο όρο το 65% των ερωτηθέντων 

πελατών (σε εκατοντάδες διαφορετικές µελέτες) ανέφεραν υψηλά επίπεδα 

ικανοποίησης.  Το σηµαντικό εδώ είναι ότι τέτοιου είδους υψηλά επίπεδα 

ικανοποίησης δεν έχουν ιδιαίτερο νόηµα και αξία για τους marketers, διότι 

είναι πιθανό να συγκαλύπτουν υπαρκτά ή δυνητικά προβλήµατα που πρέπει 

να προληφθούν ή να αντιµετωπισθούν.  Για τη διόρθωση του προβλήµατος 

αυτού προτείνεται να ερωτώνται οι πελάτες σχετικά µε τη δυσαρέσκεια τους, 

αντί να ερωτώνται οι πελάτες σχετικά µε το πόσο ικανοποιηµένοι είναι µε το 

προϊόν [κλίµακα Likert, ερώτηση "Είµαι πολύ δυσαρεστηµένος µε το προϊόν"].  

Έτσι, παρέχεται η δυνατότητα στους marketers  να εστιάζουν τις προσπάθειές 

τους σε προβληµατικές περιοχές (περιοχές που δηµιουργούν δυσαρέσκεια 

στους πελάτες). 

Σε ότι αφορά ειδικά τη µέτρηση ικανοποίησης πελατών σε βιοµηχανικές 

αγορές, ο Tanner (1996) υποστηρίζει ότι είναι δυσκολότερη απ’ ότι στις 

καταναλωτικές αγορές εξαιτίας της µεγαλύτερης χρονικής διάρκειας της 

διαδικασίας λήψης απόφασης και της περιπλοκότητάς της, καθώς και των 

πολλαπλών επιδράσεων στην αγοραστική επιλογή.7 

 

 

2.7 Γενικές αρχές ικανοποίησης πελατών  

 

Η γνώση της ταυτότητας των πελατών, οδηγεί στη αναζήτηση και στον 

καθορισµό των προσδοκιών τους, και όπως είπε και ο ∆ρ Deming στη 

                                                 
7 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 709-711 σελ. 
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δηµιουργία και διανοµή µε ταχύτητα και πριν ο ανταγωνισµός κάνει το ίδιο, 

ενός προϊόντος που να καλύπτει τις ανάγκες αυτές.  

Οι πελάτες ζητούν επίσης, παροχές που δεν έχουν άµεση σχέση µε το 

προϊόν αυτό καθ΄ αυτό, αλλά µε τις ανησυχίες, ανασφάλειες και ανάγκες τους, 

απαιτώντας αναγνώριση και ψυχολογικό "χάδι".   Παρακάτω περιγράφονται 

µερικές γενικές αρχές ικανοποίησης πελατών.  

Τι ζητούν οι πελάτες-πώς κάνουν τους πελάτες να αισθάνονται 

ξεχωριστοί:  

� Αποφεύγουµε τυποποιηµένες εκφράσεις του τύπου: "ο επόµενος..." 

� Αποφεύγουµε γκρίνια και αρνητικά σχόλια µπροστά στους πελάτες. 

� Χρησιµοποιούµε το όνοµα του πελάτη. 

� Κοιτάζουµε στα µάτια και προσέχουµε τον πελάτη. 

� ∆ίνουµε κάποιο εύθυµο τόνο όταν η συζήτηση είναι µακρά. 

� Χρησιµοποιούµε ένα ζεστό χαµόγελο. 

� Επιλέγουµε κατάλληλη γλώσσα σώµατος. 

� Αποφεύγουµε την νοοτροπία: "∆εν φταίω εγώ, άλλοι φταίνε". 

� ∆είχνουµε ενδιαφέρον στις προτάσεις και παρατηρήσεις των πελατών. 

Μπορεί να µάθουµε και κάτι.  

� 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 συνήθως: η αξιοπιστία, η προθυµία, η 

ικανότητα, η πρόσβαση, η ευγένεια, η επικοινωνία, η ασφάλεια, η κατανόηση, 

το περιβάλλον, η προσαρµοστικότητα.  Τα χαρακτηριστικά και οι 

προδιαγραφές του ίδιου του προϊόντος/ υπηρεσίας, τοποθετούνται ιεραρχικά 

µετά τη δέκατη θέση αξιολόγησης.  Τα άϋλα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας, 
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αντίθετα, έχουν βαρύνουσα σηµασία για τους πελάτες όσον αφορά την 

επιλογή των προµηθευτών τους.8 

Σύµφωνα µε άρθρο που δηµοσιεύτηκε στο Wireless Week η 

αρθρογράφος Monica Alleven(2006), επισηµαίνει ότι όταν κοιτάµε τις έρευνες 

της ικανοποίησης καταναλωτών, υπάρχουν "νικητές" και "χαµένοι", αλλά 

προφανώς κανείς δεν µπορεί να στηριχτεί σε αυτές.  Είτε στέκονται στη 

κορυφή της εξυπηρέτησης πελατών είτε στο πάτο, οι φορείς προσπαθούν να 

βελτιώσουν το σηµείο εκείνο που τραβάει περισσότερο τη προσοχή του 

καταναλωτή.  Αν και µερικοί ίσως ρωτήσουν τη µεθοδολογία των ερευνών, η 

κορυφή είναι η πιο επιθυµητή θέση.  « θα ήµουν ο πιο χαρούµενος άνθρωπος 

αν ήµασταν στην κορυφή», λέει ο Cindy Rock, πρόεδρος του τµήµατος 

ικανοποίησης πελατών της Sprint, « δουλεύουµε πολύ σκληρά για να το 

πετύχουµε».  9  

Γίνεται εύκολα αντιληπτό, λοιπόν, ότι η ικανοποίηση των πελατών µιας 

επιχείρησης αποτελεί τον πρωταρχικό τους στόχο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
8 Σπανός, Α. 1997. Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 79-80 σελ. 
9 Alleven, M. 2006. Service providers.Competing in Customer Care. Wireless 
Week. 10-11pp.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΟΙ ΠΕΛΑΤΕΣ ΚΑΙ Η ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥΣ 

 

3.1 Ο ορισµός του πελάτη 

 

Όπως αναφέρεται στην τελευταία έκδοση του World Book 

Encyclopedia Dictionary δίδονται δύο ορισµοί του όρου "πελάτης". 

Ο πρώτος ορισµός λέει πως: "πελάτης είναι ο άνθρωπος που αγοράζει 

τακτικά από µια εταιρία ή κατάστηµα".   Ο δεύτερος ορισµός λέει πως: 

"πελάτης είναι εκείνος µε τον ποίον πρέπει να διαπραγµατευτείς". 

Στην πράξη υπάρχουν µερικοί χαρακτηρισµοί για πελάτες, πριν καν 

αρχίσουν να αγοράζουν και να γίνονται τακτικοί, όπως π.χ.: δυνητικός 

πελάτης, µελλοντικός πελάτης, ζεστός πελάτης, υποψήφιος πελάτης κλπ.  

Είναι χαρακτηρισµοί που προσδιορίζουν µια συµπεριφορά από τη µεριά σας, 

η οποία είναι αντικείµενο Ποιοτικής Εξυπηρέτησης.  ∆εν πρέπει να περιµένει η 

εκάστοτε εταιρία να γίνει τακτικός πελάτης για να εξυπηρετηθεί ποιοτικά, γιατί 

σ’ αυτή την περίπτωση µπορεί να περιµένει για µια ζωή.  

Ένα άλλο θέµα που πρέπει να ξεκαθαριστεί είναι σχετικά µε το ποιος 

είναι ο πελάτης για την εταιρία, ποιες είναι οι προδιαγραφές που πρέπει αυτός 

να έχει και που στοχεύει η εταιρία, στον χώρο της αγοράς όσον αφορά στους 

πελάτες.  Είναι αυτονόητο ότι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες µιας εταιρίας δεν 

απευθύνονται σε όλη την αγορά, έστω και αν φαίνεται πως έτσι είναι.  

Αντίθετα, στοχεύει σ’ ένα τµήµα της που έχει συγκεκριµένες ανάγκες, οι 

οποίες µπορούν να ικανοποιήσουν τα προϊόντα της εταιρίας, καλύτερα από 

αυτά του ανταγωνισµού.  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 ή τις υπηρεσίες της.  

Η µεγάλη σηµασία στο σχεδιασµό και το υψηλό οικονοµικό επίπεδο, είναι τα 
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χαρακτηριστικά που διαθέτει το τµήµα της αγοράς που απευθύνεται η εταιρία 

αυτή.  

Έτσι, η εταιρία θα πρέπει να δώσει έναν ορισµό στο δικό της πελάτη 

και να περιγράψει µε όσο µεγαλύτερη ακρίβεια µπορεί τις ανάγκες και τις 

ιδιαίτερες επιθυµίες του, ώστε να µπορεί να τον αναγνωρίζει εύκολα και να 

τον εξυπηρετεί ποιοτικά. 

Υπάρχει και µια νέα αντίληψη που έχει αρχίσει να επικρατεί και να 

περνάει στους ανθρώπους της επιχείρησης, στην προσπάθεια φιλοσοφίας 

management, ώστε να επιτευχθεί αύξηση της παραγωγικότητας, της 

αποτελεσµατικότητας και της ποιότητας των εργασιών.  Η αντίληψη αυτή 

δανείζεται την τεράστια σηµασία που έχει η Ποιοτική Εξυπηρέτηση των 

πελατών στη σωστή λειτουργία της επιχείρησης και εισάγει τη έννοια του 

"εσωτερικού πελάτη", εννοώντας τους συναδέλφους τους σαν πελάτες που 

ζητούν εξυπηρέτηση. 

Ένα κλασικό παράδειγµα είναι οι σχέσεις διοικητικών υπαλλήλων και 

πωλητών.  Γίνονται προσπάθειες να αντιµετωπίζονται οι πωλητές από τους 

διοικητικούς σαν πελάτες πρώτης προτεραιότητας, µε στόχο βέβαια να 

εξυπηρετούνται σωστά και έγκυρα (δηλαδή ποιοτικά), έτσι που οι πωλητές να 

µπορούν να κάνουν αποτελεσµατικά τη δουλειά τους.  Η έννοια του 

εσωτερικού πελάτη έρχεται να τονίσει τη σηµασία που έχει η ποιοτική 

εξυπηρέτηση ανάµεσα στους ανθρώπους , όχι µόνο µε σκοπό το κέρδος.  Η 

Ποιοτική Εξυπηρέτηση είναι ένας τρόπος εργασίας και συµπεριφοράς, που 

εξασφαλίζει τη σωστή επικοινωνία και τη δηµιουργία αποδοτικών 

ανθρώπινων σχέσεων στο περιβάλλον εργασίας. 10   

 

 

3.2 Τυπολογίες πελατών 

 

Πολλοί ερευνητές της συµπεριφοράς του καταναλωτή κατέβαλαν 

προσπάθειες ώστε να ταξινοµήσουν καταναλωτές σε κατηγορίες ανάλογα µε 

τις στάσεις που έχουν για τα ψώνια και ανάλογα µε την αγοραστική τους 

συµπεριφορά. 
                                                 
10 Ρεγκούκος, Π. 2000. Ποιοτική εξυπηρέτηση πελατών. Seminars & 
Consulting. Αθήνα. 17-18, σελ.  
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Η ταξινόµηση του Stone προτείνει τέσσερις κατηγορίες αγοραστών: 

• Τον οικονοµικό (economic shopper) 

• Τον ατοµικευµένο (personalizing) 

• Τον ηθικό (ethical) 

• Τον απαθή (apathetic) 

Η σχετική µελέτη του Stone βασίστηκε στην υπόθεση ότι υπάρχει 

κάποιος τύπος τρόπου ζωής στα ψώνια που ισχύει σε όλες τις αγορές.  Μια 

τέτοια όµως υπόθεση έχει απορριφθεί µε βάση συµπεράσµατα άλλων, 

περισσότερο πρόσφατων µελετών.  Η µελέτη του Stone ήταν πολύ 

εξειδικευµένη (για συγκεκριµένο προϊόν) και φυσικά υπήρχε µια εξάρτηση των 

συµπερασµάτων της από τις ατοµικές και περιστασιακές διαφορές.  

Οποιαδήποτε προσπάθεια γενίκευσης των συµπερασµάτων σε όλες τις 

υπόλοιπες κατηγορίες προϊόντων είναι αβάσιµη. 

Ειδικά για πελάτες καταστηµάτων τροφίµων και super market οι 

Darden and Ashton (1974-5) κατέληξαν σε εντοπισµό εφτά τµηµάτων της 

αγοράς, περιγράφοντας τα συγκεκριµένα προφίλ των πελατών που ανήκουν 

στο καθένα από αυτά. 

• Ο απαθής (apathetic) αγοραστής – 22% του δείγµατος, συνήθως δεν 

τον ενδιαφέρει κάποιο συγκεκριµένο χαρακτηριστικό του καταστήµατος. 

• Ο απαιτητικός (demanding) – 8,6% του δείγµατος, ο οποίος απαιτεί 

ποιοτικά άριστα προϊόντα σε καλές, ανταγωνιστικές τιµές. 

• Ο ποιοτικός (quality) – 19% θέλει φρέσκα προϊόντα ποιότητας. 

• Ο ιδιότροπος (fastidious) – 15%, θέλει πεντακάθαρους χώρους στο 

κατάστηµα, καθώς και µεγάλη ποικιλία µαρκών. 

• Αυτός που προτιµά τα εµπορικά ένσηµα (the stamp preferer) – 12%, 

θέλει εκπτωτικά κουπόνια µέσα στο κατάστηµα ή εµπορικά ένσηµα για 

δώρα που κερδίζει µετά από συνολικές αγορές κάποιου συγκεκριµένου 

ύφους.  Παράλληλα επιζητεί προϊόντα ποιότητας, ανταγωνιστικές τιµές, 

φιλικό προσωπικό και καθαριότητα στο κατάστηµα. 

• Αυτός που προτιµά τα καταστήµατα βρίσκοντας κοντά του – 15%.  Το 

βασικότερο χαρακτηριστικό του καταστήµατος γι’ αυτόν (ίσως και το 

µοναδικό) είναι η βολική τοποθεσία του καταστήµατος. 
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• Αυτός που αντιπαθεί τα εµπορικά ένσηµα (trading stamps) – 8%, 

προτιµά να ψωνίζει µόνο σε καταστήµατα που δεν προσφέρουν 

εµπορικά ένσηµα. 

 

Μια άλλη µελέτη ασχολήθηκε ειδικά µε τον εντοπισµό κατηγοριών 

αγοραστών οι οποίοι ψωνίζουν τις Κυριακές.  Τρεις ήταν οι κατηγορίες που 

διακρίθηκαν.  Συγκεκριµένα: 

• Σοβαροί αγοραστές (serious shoppers) – αποτελούσαν το 46% του 

δείγµατος – ήταν γυναίκες ηλικίας 31-40 ετών, παντρεµένες µε παιδιά 

και εισόδηµα €30.000-€40.000, εργαζόµενες µε πλήρη απασχόληση, 

πανεπιστηµιακής εκπαίδευσης ψωνίζουν Κυριακές για να αγοράσουν 

πράγµατα, διότι δεν έχουν καιρό να κάνουν κάτι τέτοιο στη διάρκεια της 

εβδοµάδας, 

• Οικογενειακοί αγοραστές (family shoppers) – 29% του δείγµατος – 

γυναίκες ηλικίας 31-40, παντρεµένες µε παιδιά και οικογενειακό 

εισόδηµα €29.000, εργαζόµενες, µε εκπαίδευση γυµνασίου – λυκείου, 

πηγαίνουν για ψώνια τις Κυριακές, µαζί µε την οικογένεια τους και 

θεωρούν την Κυριακή σαν µια συνηθισµένη ηµέρα για αγορές και οι 

• Ψυχαγωγικοί αγοραστές (recreational shoppers) – το υπόλοιπο 25% 

του δείγµατος – επίσης γυναίκες, µεγαλύτερης όµως ηλικίας, 51-60 

ετών, παντρεµένες µε οικογενειακό εισόδηµα €20.000-€29.000, 

εργαζόµενες, απόφοιτες γυµνασίου, για τις οποίες τα ψώνια σηµαίνει 

έναν τρόπο για να περνούν το χρόνο τους ή για να ψυχαγωγούνται 

βλέποντας τις βιτρίνες των καταστηµάτων ή απλά µια ευκαιρία για να 

κάνουν έναν περίπατο σε µια περιοχή µε εµπορικά καταστήµατα. 

Οι Westbrook and Black (1985) πρότειναν τρεις κατηγορίες 

αγοραστών: 

• Τους προσανατολισµένους στο προϊόν (product oriented shoppers) 

• Τους προσανατολισµένους στις εµπειρίες (experiential shoppers) που 

τους προσφέρει η όλη διαδικασία αγορών (τα ψώνια) και  

• Τους προσανατολισµένους και στο προϊόν και στις αγοραστικές 

εµπειρίες (product oriented and experiential) αγοραστές, δηλαδή άτοµα 

µε συγκεκριµένες ανάγκες τα οποία επιλέγουν εκείνη τη µέθοδο 
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αγοραστικής συµπεριφοράς η οποία θα τους εξασφαλίσει µία 

ευχάριστη αγοραστική εµπειρία. 

Οι Lesser and Hughes (1986) εντόπισαν επτά κατηγορίες αγοραστών 

των οποίων τα προφίλ ανέπτυξαν µε βάση συνδυασµό δηµο-ψυχογραφικών 

χαρακτηριστικών.  Παρακάτω παρουσιάζονται οι εφτά κατηγορίες µε τις 

ψυχογραφικές τους µόνο περιγραφές: 

• Ανενεργός (inactive) αγοραστής: έχει εξαιρετικά περιορισµένο τρόπο 

ζωής.  Χαρακτηρίζεται από έλλειψη ενεργητικότητας σε ό,τι αφορά σε 

δουλειές του σπιτιού πλην των εργασιών στον κήπο.  ∆εν εκφράζει 

δυνατό ενδιαφέρον ή ευχαρίστηση για ψώνια ούτε τον ενδιαφέρουν 

χαρακτηριστικά αγορών όπως εξυπηρέτηση, τιµή ή επιλογή προϊόντων 

(15% των αγοραστών ανήκουν σ΄ αυτή τη κατηγορία). 

• Ενεργός (active): έχει απαιτητικό τρόπο ζωής και δραστηριότητες και 

αποτελεί «σκληρό» αγοραστή.  Κάνει διάφορες εξωτερικές δουλειές για 

το σπίτι καθώς και κατασκευές για αυτό.  Ευχαριστιέται, όταν πηγαίνει 

για ψώνια σε διάφορα καταστήµατα, ενώ η τιµή είναι βασικός 

παράγοντας γι’ αυτόν στην αγοραστική διαδικασία.  Πηγαίνει για ψώνια 

περισσότερο εξαιτίας του έντονου τρόπου ζωής του παρά από 

ενδιαφέρον για να βρει κάποια ευκαιρία.  Εξισορροπεί την τιµή µε την 

ποιότητα, τη µόδα και την επιλογή, ψάχνοντας για αξία (12,8%). 

• Αγοραστής εξυπηρέτησης (service shopper): απαιτεί υψηλό επίπεδο 

εξυπηρέτησης µέσα στο κατάστηµα.  Προτιµά να ψωνίζει από 

καταστήµατα ευκολίας που διαθέτουν φιλικό προσωπικό που είναι 

πρόθυµο να τον βοηθήσει.  Γρήγορα εξαντλείται η υποµονή του, όταν 

πρέπει να περιµένει προκειµένου να εξυπηρετηθεί από κάποιον 

υπάλληλο (10%). 

• Παραδοσιακός (traditional): του αρέσει να κάνει εξωτερικές δουλειές για 

το σπίτι, όµως δεν του αρέσει να ψωνίζει.  Ενεργά ασχολείται µε το 

κάµπινγκ, το κυνήγι, το ψάρεµα, την πεζοπορία, και την επισκευή και 

συντήρηση του αυτοκινήτου του.  Γενικά, δεν είναι ευαίσθητος στις 

τιµές των προϊόντων ούτε έχει άλλες ισχυρές αγοραστικές απαιτήσεις 

(14,1%). 

• Αφοσιωµένος στο διαφορετικό (dedicated fringe shopper):είναι βαρύς 

χρήστης καταλόγων καταστηµάτων για αγορές.  Κάνει πολλές δουλειές 
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µόνος του και είναι πιο πιθανό από τον µέσο καταναλωτή να δοκιµάζει 

νέα προϊόντα.  Έχει πάθος µε το να επιδιώκει να είναι διαφορετικός 

από τους άλλους.  ∆εν ενδιαφέρεται για εκτεταµένες κοινωνικές 

συναναστροφές.  Έχει περιορισµένο ενδιαφέρον για τηλεοπτικές και 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις, ενώ χαρακτηρίζεται από περιορισµένη 

προσήλωση σε συγκεκριµένες µάρκες και καταστήµατα (8,8%). 

• Αγοραστής τιµής (price shopper):χαρακτηρίζεται από ακραία 

ευαισθησία ως προς την τιµή.  Προτίθεται να προβεί σε εκτεταµένη 

αναζήτηση προκειµένου να ικανοποιήσει τις προδιαγραφές και τους 

περιορισµούς τιµής που θέτει στον εαυτό του.  Στηρίζεται σε όλες τις 

µορφές διαφήµισης προκειµένου να βρει τις χαµηλότερες τιµές 

(10,4%). 

• Μεταβατικός (transitional):καταναλωτής στα πρώτα στάδια του κύκλου 

ζωής του προϊόντος, ο οποίος δεν έχει ακόµη πλήρως καταλήξει σε 

έναν συγκεκριµένο τρόπο ζωής και συγκεκριµένες αξίες.  Έχει ενεργό 

ενδιαφέρον για την επισκευή και φροντίδα του αυτοκινήτου του.  

Συµµετέχει σε διάφορες δραστηριότητες εκτός σπιτιού και είναι πάνω 

του µέσου πιθανό να δοκιµάζει νέα προϊόντα.  Αντίθετα, δεν 

ενδιαφέρεται να πηγαίνει για ψώνια ψάχνοντας για τις χαµηλότερες 

τιµές.  Από τη στιγµή που θα ενδιαφερθεί για κάποιο προϊόν, 

αποφασίζει να το αγοράσει σύντοµα, κάτι που τον καθιστά "εκλεκτικό 

αγοραστή" (6,9%). 

Μια άλλη µελέτη (Petersen 1992) ταξινόµησε τους αγοραστές σε πέντε 

κατηγορίες.  Αυτές είναι: 

• οι πρακτικοί προσηλωµένοι (practical loyalists – 29%): ψάχνουν για 

τρόπους εξοικονόµησης χρηµάτων από τις αγορές λίγων µαρκών και 

προϊόντων που, ούτως ή άλλως, θα αγοράσουν, 

• οι αγοραστές τιµής (bottom-line price shoppers – 26%): αγοράζουν τα 

φθηνότερα προϊόντα, δίνοντας λίγη ή καθόλου σηµασία σε 

συγκεκριµένες µάρκες, 

• οι αγοραστές που ευκαιριακά αλλάζουν µάρκα (opportunistic switchers 

– 24%): χρησιµοποιούν εκπτωτικά κουπόνια προκειµένου να 

αποφασίσουν ανάµεσα σε µάρκες και προϊόντα που εµπίπτουν στο 

υποσύνολο θεώρησής τους (considered set), 
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• οι κυνηγοί ευκαιριών (deal hunters – 13%): ψάχνουν για την καλύτερη 

ευκαιρία και δεν είναι προσηλωµένοι σε συγκεκριµένες µάρκες, 

• οι µη στρατηγιστές (nonstrategists – 8%): δε δαπανούν χρόνο ή 

προσπάθεια στο να αναπτύσσουν αγοραστικές στρατηγικές. 

Η Jarratt  (1996) εντόπισε έξι κατηγορίες αγοραστών βασιζόµενη στη 

σπουδαιότητα που έχουν για τον αγοραστή οι παράγοντες αγοραστική 

προσφορά (shopping offer) και εξυπηρέτηση στο κατάστηµα και περιβάλλον: 

• οι "πρέπει" αγοραστές ("have to" shoppers): γι’ αυτούς, η προσφορά, η 

εξυπηρέτηση και το περιβάλλον έχουν  µικρή σηµασία, 

• οι µετριοπαθείς (moderate): µέτριας σηµασίας γι’ αυτούς είναι και οι 

τρεις παράγοντες, 

• οι αγοραστές εξυπηρέτησης (service shoppers): η εξυπηρέτηση γι’ 

αυτούς έχει µεγαλύτερη σηµασία από ό,τι η προσφορά ή το 

περιβάλλον, 

• οι αγοραστές που επιζητούν την εµπειρία (experiential): και οι τρεις 

παράγοντες έχουν υψηλή σπουδαιότητα για τους αγοραστές απ’ ότι το 

περιβάλλον, 

• οι αγοραστές που εστιάζουν στο προϊόν (product - focused): η 

προσφορά γι΄ αυτούς έχει µεγαλύτερη σηµασία από την εξυπηρέτηση ή 

το περιβάλλον.11 

 

 

3.3 Τρόπος σκέψης των πελατών  

 

Οι πελάτες είναι ζωογόνο αίµα ενός οργανισµού, ο λόγος της ύπαρξής 

του και οι τελικοί κριτές της απόδοσής του.  Οι σύγχρονοι πελάτες έχουν 

αυξηµένα δικαιώµατα και δυνατότητα αντίστασης σε αυθαιρεσίες και κακή 

συµπεριφορά από την επιχείρηση.  Οι προσανατολισµένοι στους πελάτες 

οργανισµοί οφείλουν, σύµφωνα µε το Ευρωπαϊκό Μοντέλο Ποιότητας, να 

εκπαιδεύουν τους πελάτες τους ώστε εκείνοι να απαιτούν την κατάλληλη 

                                                 
11 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 587-591 σελ. 
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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. 

Ο πελάτες, εάν απογοητευθούν από την παρεχόµενη εξυπηρέτηση, 

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 απλώς παραµένουν, 

στη δεύτερη ενθουσιάζονται.  

Η εµπιστοσύνη των πελατών αποτελεί ουσιαστικό στοιχείο ενός 

οργανισµού. 

Η ικανοποίηση των πελατών είναι αποτέλεσµα της υπέρβασης των 

προσδοκιών τους, που στο σχήµα που ακολουθεί, αντιπροσωπεύουν στην 

κλίµακα ικανοποίησης το 100%. Απόδοση κάτω από το 100%, έχει σαν 

αποτέλεσµα τη δυσαρέσκεια των πελατών.  

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 σ΄ 

αυτούς.  ∆εν διακόπτουν την εργασία µας, αλλά είναι ο σκοπός της εργασίας 

µας.  ∆εν είναι ξένοι στην εργασία µας.  Είναι ένα κοµµάτι από αυτήν.  ∆εν 

τους κάνουµε χάρη όταν τους εξυπηρετούµε.  Εκείνοι µας κάνουν χάρη όταν 

µας δίνουν την ευκαιρία να τους εξυπηρετήσουµε". 12 

 

 

 

 

                                                 
12 Σπανός, Α. 1997. Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 71-72 σελ. 
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3.4 Η σηµασία της καλής εξυπηρέτησης για τον πελάτη 

 

Ο προσδιορισµός των προσδοκιών των πελατών και ο 

προσανατολισµός του οργανισµού στην ικανοποίησή τους, δεν είναι µία απλή 

διαδικασία.  Αρχικά, θα πρέπει να προσδιοριστούν οι προσδοκίες των 

πελατών, όπως ενδεικτικά:  

• όταν κάποιος αναφέρει τη φράση "εξυπηρέτηση µε ποιότητα" τι έρχεται 

στο µυαλό των πελατών και γιατί;  

• παρέχει άριστη εξυπηρέτηση η εταιρία ή οι υπάλληλοί της; 

Αυτά είναι κάποια ερωτήµατα που πρέπει να απευθύνονται συχνά 

στους πελάτες ή και το προσωπικό της εταιρίας.  Ο µέσος όρος των 

συστηµατικά συλλεγόµενων απαντήσεων επί µία τουλάχιστον τριετία, 

αποτελεί αξιόπιστη ένδειξη του επιπέδου ικανοποίησης των αναγκώντων 

πελατών.  

Οι µελετητές των µηχανισµών εξυπηρέτησης πελατών, συµφωνούν ότι 

το είδος της εξυπηρέτησης που παρέχει ένας οργανισµός είναι το µόνο που 

τον διαφοροποιεί από τον ανταγωνισµό. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 

αντιγράφονται γρήγορα και αποτελεσµατικά και παύουν πολύ σύντοµα να 

αποτελούν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

Η εξυπηρέτηση του πελάτη ξεκινά από µία προϋπόθεση: ανάπτυξη 

δέσµευσης για την εξυπηρέτηση από όλο το προσωπικό, 

συµπεριλαµβάνοντας το διευθύνοντα σύµβουλο ή ιδιοκτήτη.  Ο διευθύνων 

σύµβουλος και το προσωπικό αξιοποιούν συνειδητά κάθε δυνατότητα που 

τους παρέχουν οι λειτουργίες και οι διαδικασίες του οργανισµού για να 

εξυπηρετήσουν καλύτερα τους πελάτες.  Οι διαδικασίες του οργανισµού 

αξιολογούνται και τροποποιούνται µε κριτήριο την επίτευξη του πλέον 

ικανοποιητικού αποτελέσµατος για τους πελάτες.  Σύµφωνα µε την άποψη του 

Dr. E. Deming: "Το να κάνεις ότι καλύτερο µπορείς δεν είναι αρκετό.  Πρέπει 

πρώτα να επιλέξεις τι πρέπει να διορθώσεις και µετά να κάνεις ότι καλύτερο 

µπορείς".  

Για να πετύχει ένας οργανισµός ολική εξυπηρέτηση του πελάτη, πρέπει 

πρώτα να απαντήσει µε ακρίβεια σε δύο ερωτήσεις: 
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• Τι χρειάζεται βελτίωση; Η ανάλυση των προτεραιοτήτων βελτίωσης 

διασφαλίζει ότι θα επιλεγούν οι σωστές προτεραιότητες. 

• Πώς θα το βελτιώσει; Η επιλογή των µεθόδων βελτίωσης διασφαλίζει 

τη σωστή επιλογή πόρων και τη δέσµευση των κατάλληλων στελεχών. 

Για να επιτύχει ένας οργανισµός να υλοποιήσει την πεποίθηση του Dr. 

Deming, πρέπει να διαθέτει δυο σύγχρονες σηµαντικές προσεγγίσεις που θα 

παρέχουν το οπλοστάσιο της ολικής ποιότητας.  Πρώτον, τη σύγκριση ως 

προς τις επιδόσεις του ανταγωνισµού, (benchmarking) και δεύτερον, την 

ανάπτυξη της διαδικασίας ποιότητας (Quality Function Deployment).  Αυτά τα 

στοιχεία θα οδηγήσουν την επιχείρηση στη καλή εξυπηρέτηση των πελατών 

της. 13 

Άλλωστε όπως επισηµαίνει και ο Rick Johnson (2007) στο άρθρο του 

"The realities of servicing the customer", για τη βελτίωση και διατήρηση της 

καλής εξυπηρέτησης πελατών η επιχείρηση πρέπει να περιλαµβάνει 

περισσότερο λεπτοµερή µελέτη και συνεπή πραγµατοποίηση, χωρίς 

"ιδιαίτερη" προσπάθεια. Συνεπώς, η διαδικασία βελτίωσης της εξυπηρέτησης 

των πελατών είναι µια συνεχείς προσπάθεια έχοντας σαν βασικό στόχο την 

συντήρησή της σε ένα υψηλό επίπεδο. 14 

 

 

3.5 Ποιοτική εξυπηρέτηση και πελάτες 

 

Χωρίς πελάτες δεν υπάρχει επιχείρηση.   Οι πελάτες είναι εκείνοι που 

τη συντηρούν και που πληρώνουν τους ανθρώπους της.  Είναι αναγκαίο να 

κατανοηθεί αυτό, σαν ένα βήµα για τη δηµιουργία της "συνείδησης 

εξυπηρέτησης" προς τον πελάτη.   Όταν ένας πελάτης έρχεται σε επαφή µε 

κάποιον άνθρωπο από την εταιρία, δεν το διακόπτει από τη δουλειά του, 

αντίθετα, αυτή η επαφή είναι η δουλειά του.  ∆υστυχώς, δεν υπάρχει αυτή η 

νοοτροπία στους υπαλλήλους, κυρίως της πρώτης γραµµής, και έτσι εξηγείται 

το απαράδεκτο ύφος που έχουν όταν υποδέχονται έναν πελάτη.  Κυριολεκτικά 

                                                 
13 Σπανός, Α. 1997. Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 22 σελ. 
14

 Johnson, R. 2007. The Realities of Servicing the Customer. Supply House 
Times. 40-46  
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τον διώχνουν, µόνο µε τον τρόπο που προσπαθούν να τον εξυπηρετήσουν.  

Μια εξυπηρέτηση που τελικά είναι κακή, κάνει τον πελάτη να µην επιστρέψει. 

Το σηµαντικό είναι πως, αν ο υπάλληλος δεν εξυπηρετήσει ποιοτικά 

τον πελάτη, αυτό που του µένει και που θα το περιγράψει σε ανθρώπους του 

κύκλου του είναι η κακή εικόνα για την επιχείρηση.  Ακόµα περισσότερο, η 

κακή εικόνα για το προϊόν.  Υπάρχει άµεση σύνδεση ανάµεσα στο είδος της 

εξυπηρέτησης και στην εικόνα αυτή, ανεξάρτητα από αυτό που αντικειµενικά 

είναι η εταιρία ή το προϊόν.   Ένα άριστο σε ποιότητα προϊόν µπορεί να 

"θαφτεί" στην αγορά από την εταιρία που το προωθεί, αν προσφέρει κακή 

εξυπηρέτηση στους πελάτες της. 

Για τον πελάτη η εταιρία είναι τα άτοµα που την απαρτίζουν, οπότε 

πρέπει να έχουν άµεση και αµφίδροµη επικοινωνία.  Αν τα άτοµα δεν 

αντιπροσωπεύουν τις αξίες και τη φιλοσοφία της εταιρίας, τότε η εικόνα που 

θα δηµιουργηθεί στον πελάτη για την εταιρία δεν θα είναι αληθινή.  Αν ο 

πελάτης δε δηµιουργήσει την πραγµατική εικόνα, ποια εικόνα θα περιγράψει 

στον στενό του κύκλο;  

Είναι αποδεδειγµένο άλλωστε από ανάλογες έρευνες ότι ο 

ευχαριστηµένος πελάτης είναι η καλύτερη πηγή διαφήµισης και Μάρκετινγκ 

για την εταιρία.  

Η διαφήµιση που κάνει ο ευχαριστηµένος πελάτης είναι ισχυρότερη 

από αυτήν που γίνεται στα διάφορα µέσα και επιπλέον είναι δωρεάν.  Επίσης, 

παραλογισµός είναι να ξοδεύονται εκατοµµύρια για να δηµιουργηθεί µια 

σωστή εικόνα στους πελάτες και αυτή η εικόνα να καταστρέφεται µε την 

πρώτη επαφή που θα έχουν µε την εταιρία.  Η διάδοση µιας καλής φήµης για 

την εταιρία θα της εξοικονοµήσει µερικά εκατοµµύρια από τη διαφήµιση που 

πρέπει να κάνει και, επιπλέον, θα της παγιώσει µια εικόνα που θα την 

ισχυροποιήσει σηµαντικά έναντι του ανταγωνισµού.  

Όµως, ο ευχαριστηµένος πελάτης διαφηµίζει δωρεάν την εταιρία και 

µάλιστα µε τον πιο αποτελεσµατικό τρόπο: στόµα µε στόµα (mouth to mouth).  

Η επιρροή που έχει ένας πελάτης που χρησιµοποίησε το προϊόν ή την 

υπηρεσία της εταιρίας είναι ισχυρότερη ακόµη και από το ισχυρότερο 

διαφηµιστικό µέσο.  Υπάρχουν πελάτες που είναι φανατικοί µιας εταιρίας, που 

στην κυριολεξία παίρνουν από το χέρι τους φίλους τους για να τους κάνουν 

και εκείνους πελάτες της.  
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Από την άλλη µεριά, σαν πηγή Μάρκετινγκ, ο ευχαριστηµένος πελάτης 

είναι πρόθυµος να δώσει πληροφορίες για την αγορά, τους ανταγωνιστές, τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, και γενικότερα να εκφράζει ελεύθερα την 

γνώµη του, ώστε η εταιρία συνεχώς να γίνεται καλύτερη.   

Συνοψίζοντας φτάνουµε στο συµπέρασµα ότι, οι ευχαριστηµένοι 

πελάτες είναι η πιο αξιόπιστη πηγή, προσφέρουν πληροφορίες χωρίς κόστος 

και είναι πάντα διαθέσιµοι για την εταιρία. 15 

 

 

3.6 Η αγοραστική συµπεριφορά των ικανοποιηµένων πελατών 

 

Η πρώτη αξία της αφοσίωσης έγκειται στο ότι οι ευχαριστηµένοι 

πελάτες επιστρέφουν και παρέχουν µελλοντική πηγή κερδών.  Αποτελεί αρχή 

της ίδιας της ζωής ότι τα ανθρώπινα όντα επιζητούν τις θετικές και 

αποφεύγουν τις αρνητικές εµπειρίες.  Ένα δεύτερο χαρακτηριστικό των 

ανθρώπινων όντων είναι ότι απλοποιούν την πολυπλοκότητα ακολουθώντας 

µοτίβα.  Όταν υπάρχει µια ευχάριστη εµπορική συναλλαγή την οποία 

ακολουθεί η θετική εµπειρία της χρήσης του προϊόντος, ο συνδυασµός αυτός 

θα ενθαρρύνει την επιστροφή του πελάτη στον ίδιο προµηθευτή.  Με τον 

τρόπο αυτό δηµιουργείται ένα µοτίβο συµπεριφοράς: 

• Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αγοράζουν περισσότερο. 

• Μπορείτε να µειώσετε το κόστος εξυπηρέτησης όταν γνωρίζετε τους 

πελάτες. 

• Οι αφοσιωµένοι πελάτες µοιράζονται µαζί σας τις γνώσεις τους για την 

αγορά. 

• Όταν οι πελάτες µένουν ευχαριστηµένοι από την εξυπηρέτηση είναι 

διατεθειµένοι να πληρώσουν µεγαλύτερες τιµές. 

• Οι ικανοποιηµένοι πελάτες συστήνουν τους καλούς προµηθευτές σε 

άλλους αγοραστές. 

Με άλλα λόγια, η αξία της διατήρησης των πελατών βρίσκεται στο 

γεγονός ότι οι πελάτες που επιστρέφουν στον ίδιο προµηθευτή τείνουν να 
                                                 
15 Ρεγκούκος, Π. 2000. Ποιοτική εξυπηρέτηση πελατών. Seminars & 
Consulting. Αθήνα. 23-25, σελ.  
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κάνουν µεγαλύτερες αγορές από εκείνους που αγοράζουν για πρώτη φορά.  

Καθώς περνά ο καιρός, δηµιουργείται η τάση να αυξάνουν οι πελάτες που 

κάνουν επαναλαµβανόµενες αγορές, τον όγκο, την αξία και την συχνότητα 

των αγορών τους.  Η συµπεριφορά αυτή είναι τάση και υπάρχουν αφαιρέσεις.  

Λόγου χάρη, οι πελάτες δεν µένουν, κατ’ ανάγκη, σταθεροί στους 

προµηθευτές και φυσικά υπάρχουν προϊόντα τα οποία ικανοποιούν κάποιες 

ανάγκες άπαξ.  Είναι επίσης δυνατόν η τάση αυτή να ακυρωθεί µε αξία µη 

ανταγωνιστική, µε κακή εξυπηρέτηση ή µε έλλειψη προϊόντων που να 

καλύπτουν τα επόµενα στάδια των αναγκών τους.  Για παράδειγµα, η Honda 

απέκτησε αφοσιωµένους πελάτες πουλώντας τους µικρά αυτοκίνητα στη 

δεκαετία του 1970, αλλά η ικανότητά της να διατηρήσει τους πελάτες της µε 

την πάροδο του χρόνου περιορίστηκε καθώς, δεν είχε να προσφέρει 

µεγαλύτερα αυτοκίνητα και ηµιφορτηγά.  Η επιχειρηµατική συµπεριφορά 

απαιτεί όχι µόνο την ικανότητα αναγνώρισης των τάσεων αλλά και την 

καλλιέργεια και ενθάρρυνση των παραγόντων που λειτουργούν υπέρ της 

αύξησης του όγκου των πωλήσεων. 16 

 

 

3.7 Τα δύο στοιχεία που αγοράζουν ουσιαστικά οι πελάτες 

 

Ανεξάρτητα από τα προϊόντα που πουλάει µια επιχείρηση, υπάρχουν 

δύο στοιχεία που ενυπάρχουν σ΄ αυτά και που ουσιαστικά αγοράζουν όλοι οι 

πελάτες. Τα δύο αυτά στοιχεία είναι:  

• Η ικανοποίηση των αναγκών τους, και 

• Τα αισθήµατα που τους δηµιουργούνται 

Μέχρι πριν µερικά χρόνια έµφαση δινόταν µόνο στην ικανοποίηση των 

αναγκών, αλλά, όταν τα προϊόντα άρχισαν σιγά σιγά να µοιάζουν µεταξύ τους, 

έλειψαν τα στοιχεία διαφοροποίησης και έτσι χρειάστηκε να βρεθεί κάποιο 

καινούργιο στοιχείο.  Το στοιχείο αυτό, που βεβαίως υπήρχε και πριν αλλά 

δεν του δινόταν η προσοχή που έπρεπε, είναι τα αισθήµατα που 

δηµιουργούνται στον πελάτη κατά τη διάρκεια της εξυπηρέτησης από τους 

                                                 
16 Cram, T. 2001. Customers that Count.  Pearson Education Limited , 
London. 65-69 pp 
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υπαλλήλους της εταιρίας.  Μάλιστα, σήµερα σε πολλές περιπτώσεις τα 

αισθήµατα υπερισχύουν των αναγκών, και παρουσιάζεται το φαινόµενο να 

προτιµούνται κάποιες υπηρεσίες (ή και προϊόντα) που δεν ικανοποιούν τόσο 

τις ανάγκες, όσο κάποιες άλλες υπηρεσίες (ή άλλα προϊόντα).  

Είναι µεγάλος ο αριθµός των πελατών που τοποθετούν σε πρώτη 

προτεραιότητα το πώς θα αισθανθούν δεχόµενοι την εξυπηρέτηση µιας 

εταιρίας.  Και αυτό ισχύει σε όλες τις επιχειρήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών: 

από το super market ως το εστιατόριο. 

Η επιτυχία µιας εταιρίας θα είναι µεγαλύτερη αν: αντί για αυτοκίνητο 

πωλούνται αισθήµατα ασφαλείας, πολυτέλειας, θετικής εικόνας εαυτού, αν 

αντί για ηλεκτρονικούς υπολογιστές πωλούνται αισθήµατα εξοικονόµησης 

χρόνου στην επεξεργασία πληροφοριών, αντί για βιβλία πωλούνται αισθήµατα 

ευχάριστης αξιοποίησης χρόνου και απόκτησης χρήσιµων γνώσεων.  

Ας σηµειωθεί επίσης, πως οι πελάτες συνήθως έρχονται στην 

επιχείρηση περισσότερο από κάποια συναισθήµατα που τους κατακλύζουν 

παρά από τη σιγουριά της ικανοποίησης των αναγκών τους.  Συνεπώς, δεν 

θα πρέπει να απογοητευθούν µε το να µην εντείνονται τα συναισθήµατα αυτά 

και µε το να µην τους δηµιουργούνται καινούργια.  Οι πελάτες αγοράζουν τις 

υπηρεσίες ή τα προϊόντα µε την καρδιά τους και τα αξιολογούν µε το µυαλό 

τους.  Θα αποφασίσουν να συνεχίσουν να ξοδεύουν τα χρήµατά τους 

ερχόµενοι συνεχώς στην επιχείρηση, όταν ξέρουν πως µόνο στη 

συγκεκριµένη επιχείρηση θα νοιώσουν καλύτερα.17 

 

 

3.8 Ο ρόλος του προσωπικού στην παραγωγή υπηρεσιών υψηλής 

ποιότητας 

 

Το συνηθέστερο πρόβληµα στους σύγχρονους οργανισµούς είναι ότι 

τα προγράµµατα ποιότητας στην εξυπηρέτηση των πελατών που 

εφαρµόζονται, "µένουν από καύσιµα", δηλαδή, εξαντλείται η δέσµευση 

                                                 
17 Ρεγκούκος, Π. 2000. Ποιοτική εξυπηρέτηση πελατών. Seminars & 
Consulting. Αθήνα. 31-32, σελ.  
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διοίκησης και προσωπικού, συνήθως µετά από δύο ή τρία χρόνια.  Τα αίτια 

της απογοήτευσης της διοίκησης και του προσωπικού και της διακοπής της 

προσπάθειας είναι ουσιαστικά δύο:  

• Η ηγεσία δεν µπορεί να εκφράσει µε αριθµητικά δεδοµένα τα 

αποτελέσµατα της προσπάθειας, ώστε να ενθαρρυνθεί να συνεχίσει 

την προσπάθεια και να µεταδώσει την αίσθηση της επιµονής και 

αντοχής στο υπόλοιπο προσωπικό. 

• Το προσωπικό της πρώτης γραµµής, που είναι επιφορτισµένο µε την 

εξυπηρέτηση του πελάτη, δεν αισθάνεται ενδιαφέρον και δέσµευση.  

Αυτό πιθανόν να οφείλεται στην απουσία ηθικής ή υλικής αναγνώρισης 

για τις προσπάθειές του.  Το προσωπικό αντιµετωπίζει τη διαδικασία 

και τις προσπάθειες εξυπηρέτησης σαν ρουτίνα ή σαν πρόβληµα. 

Το δυσαρεστηµένο προσωπικό µεταφέρει συνήθως τη δυσαρέσκειά 

του απευθείας στους πελάτες.  Το υπόλοιπο προσωπικό δεν αισθάνεται ότι 

έχει αναπτύξει σχέση "συνεταιρισµού" µε τον οργανισµό.  Οι περισσότεροι 

αισθάνονται ότι όσα προβλήµατα συµβαίνουν γύρω τους δεν τους αφορούν.  

∆εν είναι σε θέση να ταυτίσουν τους στόχους του οργανισµού µε τους 

προσωπικούς τους στόχους.  

Ο ανθρώπινος παράγοντας χρειάζεται συστηµατική προσπάθεια για 

ανάπτυξη νοοτροπίας που οδηγεί τελικά στην παραγωγή υπηρεσιών υψηλού 

επιπέδου.  Οι διοικήσεις των οργανισµών διαπράττουν συχνά το σφάλµα να 

υιοθετούν σποραδικά και χωρίς συνέχεια κάποιο σύστηµα επιλογής, 

αναβάθµισης ή αξιολόγησης προσωπικού, που "έχουν την εντύπωση ότι 

µπορεί να είναι αξιόλογο", µε µοναδικό κριτήριο, τα ανεπιβεβαίωτα 

αποτελέσµατα που το σύστηµα αυτό υποστηρίζει ότι επιφέρει.  Συχνά όσοι 

αποφασίζουν για παρόµοια θέµατα, δεν έχουν τη δυνατότητα, λόγω έλλειψης 

χρόνου, να αντιληφθούν το πρόγραµµα αυτό σε σχέση µε τις πραγµατικές 

ανάγκες του οργανισµού και να το συνδέουν αποτελεσµατικά µε το υπάρχον 

σύστηµα διοίκησης ανθρωπίνου δυναµικού. 

Τα έτοιµα συστήµατα διοίκησης, ενώ µπορεί να είναι πολύ αξιόλογα, 

ατονούν συνήθως µετά από σύντοµο χρονικό διάστηµα.  Με συνέπεια να 

αφήνουν στο προσωπικό ένα αίσθηµα πικρίας και αποτυχίας και στη διοίκηση 
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την απογοήτευση ότι πέταξε χρήµατα που θα ήταν περισσότερο χρήσιµα 

κάπου αλλού. 

Είναι πολύ πιο σηµαντικό να επιλέγεται, να τηρείται και να βελτιώνεται 

µε συνέπεια ένα µέτριο σύστηµα διοίκησης, παρά να αντικαθίσταται αυτό από 

βραχύβια, πολύπλοκα και ασύνδετα εµπορικά προϊόντα που δεν έχουν κατ΄ 

ανάγκη καµία σχέση µε την κουλτούρα και το κλίµα του συγκεκριµένου 

οργανισµού.18 

 

 

3.9 Ολική εξυπηρέτηση του πελάτη. Σχέση µε την ολική ποιότητα 

 

Ολική εξυπηρέτηση του πελάτη παρέχεται από έναν οργανισµό, όταν 

όλοι οι µηχανισµοί και το προσωπικό του είναι προσανατολισµένοι στο να 

λειτουργούν µε τρόπο που κατά προτεραιότητα διασφαλίζει την ταχύτητα, 

ποιότητα και υψηλή προστιθέµενη αξία των παρεχόµενων υπηρεσιών.  Κάθε 

διαδικασία ή ενέργεια, που δεν εκπληρώνει τις παραπάνω προδιαγραφές, 

αναθεωρείται ή απορρίπτεται µε συστηµατικό τρόπο.  

Είναι προφανές πως πολλές από τις αρχές της ολικής εξυπηρέτησης 

του πελάτη, µοιάζουν πολύ µε τις αρχές της ολικής ποιότητας.  Άλλωστε, η 

έννοια της ολικής ποιότητας βασίζεται στην εξυπηρέτηση και την ικανοποίηση 

του πελάτη.  

Η ολική εξυπηρέτηση των πελατών είναι ένα από τα προσδοκώµενα 

αποτελέσµατα ενός επιτυχηµένου προγράµµατος ολικής ποιότητας.  

Σε ένα περιβάλλον ολικής εξυπηρέτησης των πελατών, ο οργανισµός: 

• Παρακολουθεί συστηµατικά την απόδοση και την αξιοπιστία των 

υπηρεσιών του.  

• Συγκρίνει τις επιδόσεις του µε τις αντίστοιχες του ανταγωνισµού και εάν 

χρειάζεται. 

• Προχωρεί στις απαραίτητες αλλαγές/ βελτιώσεις των διαδικασιών µε τις 

οποίες λειτουργεί. 

                                                 
18  Σπανός, Α. 1997. Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 54-56 σελ. 
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• Το ανθρώπινο δυναµικό του οργανισµού αξιοποιεί τις δυνατότητες που 

του δίνει η εσωτερική οργάνωση των υπηρεσιών του, για να 

διευκολύνει και όχι να δυσκολέψει τους πελάτες.  

Οργανισµοί, που δεν καταφέρνουν να εµπνεύσουν στους υπαλλήλους 

τους, απέχουν σηµαντικά από το όρο ολική εξυπηρέτηση του πελάτη.19  

 

 

3.10 Οι µεταβολές στις απαιτήσεις των καταναλωτών 

 

Εάν οι απαιτήσεις των πελατών 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 όµως 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 τη 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.20 

                                                 
19 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 26-27 σελ. 
 
20 Σπανός, Α. 1997. Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 82-83 σελ. 
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3.11 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 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 ή της 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.21 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
21 Πάσχος, Β. 2007, Τι θέλουν οι πελάτες;, Customer Management (1), 18-19  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

∆ΙΑΤΗΡΗΣΗ ΚΑΙ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 

4.1 Η διοίκηση των προτεραιοτήτων 

 

Οι άνθρωποι που παρέχουν εξυπηρέτηση στους πελάτες πρέπει να 

κατανοήσουν πως αυτή είναι η πρώτη προτεραιότητα της δουλειάς τους.  

Αυτό σηµαίνει πως πρέπει να προηγείται κάθε άλλης ενέργειας και πως σε 

καµία περίπτωση δεν πρέπει να περιµένει ο πελάτης τον υπάλληλο να 

τελειώσει µια άλλη δουλειά που πιθανώς να έχει.  

Ο πελάτης "έρχεται πάντα πρώτος" σε προτεραιότητα. Ποτέ δε 

διακόπτει τη δουλειά των υπαλλήλων, αλλά είναι η δουλειά τους.  Όλοι 

δουλεύουν για τους πελάτες και όχι για τον εαυτό τους, το διευθυντή τους ή 

την εταιρία.  Αυτές είναι βασικές αρχές της Ποιοτικής Εξυπηρέτησης των 

Πελατών, τις οποίες πρέπει να πιστέψουν πρώτα οι υπάλληλοι και η εταιρία.  

Χωρίς τις αρχές αυτές η εξυπηρέτηση δεν είναι ποιοτική.  Στην καλύτερη 

περίπτωση είναι αδιάφορη, όµοια µε εκείνη του ανταγωνισµού, και αυτό είναι 

κάτι που πρέπει να αποφευχθεί πάση θυσία.  

Έτσι λοιπόν, όταν µια εταιρία ακολουθεί αυτές τις αρχές οι πελάτες της 

είναι ικανοποιηµένοι σχετικά µε τις προσδοκίες που έχουν από την εταιρία.  

∆ηµιουργείται δηλαδή, ένα ευνοϊκό κλίµα παραµονής τους στην εταιρία.  Οι 

πελάτες έχουν σαν πηγή ικανοποίησης των αναγκών τους την εταιρία µε 

αποτέλεσµα τη διατήρησή τους σε αυτήν.  

Για να ολοκληρωθεί αυτή η αλυσίδα "ικανοποίηση → πιστότητα → 

διατήρηση", η εταιρία πρέπει να βάλει σε πρώτη θέση τον πελάτη και να 

πραγµατοποιεί τις επιθυµίες του, δηλαδή να "ακούει τη φωνή του". 

Σύµφωνα µε το άρθρο των Stank P.T, Daugherty J.P and Ellinger E. A. 

(1997) αναφέρουν ότι, µια πρόσφατη έρευνα αγοραστών στη προσωπική 

βιοµηχανία προϊόντων εστίασε στο επίπεδο ικανοποίησης σχετικά µε την 

υπηρεσία της διανοµής.  Περαιτέρω έρευνα εξέτασε  το ρόλο της φωνής του 

καταναλωτή για παράδειγµα στη σχέση αγοραστή-πωλητή.  Υποτέθηκε ότι µε 

το να ακούς τη φωνή του καταναλωτή, θα είχε ως αποτέλεσµα την καλύτερη 

ικανοποίησή του.  Οι πληροφορίες που θα παρέχονταν από τους πελάτες θα 
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πρόσφεραν στους πωλητές προσανατολισµένη πληροφόρηση για το πώς να 

βελτιώσουν όλες τους τις υπηρεσίες.  Παρ’ όλα αυτά, η πραγµατοποίηση 

προσωπικών συναντήσεων µε πελάτες αποδείχθηκε ότι επηρεάζει την 

ικανοποίησή τους σε µεγαλύτερη έκταση απ’ ότι οι επίσηµοι µηχανισµοί 

ανατροφοδότησης (έρευνες ή τηλεφωνήµατα).  Βασιζόµενοι σε αυτή την 

έρευνα φαίνεται ότι οι εταιρίες βγαίνουν κερδισµένες µε το να ακούν τη φωνή 

του καταναλωτή.22 

Η ικανοποίηση του καταναλωτή είναι τo βασικό συστατικό για 

ανταγωνιστικές στρατηγικές και η διατήρηση ευτυχισµένων  πελατών είναι 

κρίσιµο στοιχείο για µια εταιρία για µακροχρόνιες επιτυχηµένες δουλειές.  

Έτσι, πολλές εταιρίες έχουν δώσει µεγάλη έµφαση στο να ακούν τη φωνή του 

πελάτη τους σαν µια προσπάθεια για να τους καταλάβουν καλύτερα.   Σαν 

αιχµή η παγκόσµιας ποιότητας εταιρίες, η φωνή του καταναλωτή δεν 

αντιµετωπίζεται παθητικά ή αφήνεται στην τύχη της.  Τέτοιες εταιρίες 

επιδιώκουν ενεργά την εισαγωγή και την καθοδήγηση πελατών για να 

εξυπηρετούν καλύτερα τις αγορές τους. 

Πολλές εταιρίες έχουν καθιερώσει τα προγράµµατα συνολικής 

ποιοτικής διαχείρισης τα τελευταία χρόνια.  Μια βασική αρχή της συνολικής 

ποιοτικής διαχείρισης είναι ότι η ποιότητα ξεκινάει ή στηρίζεται στον 

καταναλωτή.  Ένας από τους πρωτεύοντες ρόλους που έχει ο καταναλωτής 

στις επιχειρησιακές σχέσεις είναι να παρέχει πληροφορίες για τους 

εµπορικούς εταίρους.  Η επικοινωνία από τους πελάτες µπορεί να βοηθήσει 

να οµαλοποιηθούν οι καθηµερινές επιχειρησιακές δραστηριότητες, να 

διευκολύνει τον προγραµµατισµό και να µειώσει τα προβλήµατα. 

Έτσι, η εταιρία θα καταφέρει την οµαλή λειτουργία της µε βασικό 

σκοπό και στόχο την διατήρηση των πελατών της. 

 

 

 

 

 

                                                 
22 Stank P.T, Daugherty J.P and Ellinger E. A. 1997. Voice of the customer: 
The impact on Customer Satisfaction. International Journal of Purchasing and 
Materials Management. 2- 8.  
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4.2 Εµπειρίες εξυπηρέτησης του πελάτη 

 

Όλοι είµαστε πελάτες, αφού αγοράζουµε καθηµερινά συνεπώς, έχει 

διαµορφωθεί µια αντίληψη για το ποια συµπεριφορά των υπαλλήλων αρέσει 

και ποια όχι, ποιο κατάστηµα ή εταιρία εξυπηρετεί καλά και ποια όχι.  Είναι 

σίγουρο πως έχουν γίνει επιλογές καταστηµάτων ή εταιριών µετά από 

κάποιες δοκιµές συνεργασίας µαζί τους και µέσα από µια εσωτερική 

διαδικασία αποφασίζεται εάν θα πραγµατοποιείται συνεργασία µε αυτές ή όχι. 

Η συσσώρευση των "γεγονότων αγοράς" σε συνδυασµό µε την 

εξυπηρέτηση που υπήρχε στο παρελθόν έχουν δηµιουργήσει αυτό που 

ονοµάζεται "εµπειρία εξυπηρέτησης".  

Η εµπειρία αποτελεί τον οδηγό για την επιλογή του προµηθευτή, είτε 

είναι περίπτερο είτε είναι εργοστάσιο πρώτων υλών ή παραγωγής έτοιµων 

προϊόντων. 

Συνεπώς, η δηµιουργία θετικών εµπειριών εξυπηρέτησης είναι το 

µυστικό για τη διατήρηση των πελατών και την απόκτηση νέων µετά από δική 

τους σύσταση.  Το µυστικό για τη δηµιουργία των θετικών εµπειριών 

εξυπηρέτησης είναι ο καθορισµός και ο έλεγχος των γεγονότων αγοράς, που 

αποτελούνται από τις "στιγµές επαφής" που έχει ο πελάτης µε την επιχείρηση 

µέσω των ανθρώπων του τµήµατός του. 

Τα πρώτα λεπτά της επικοινωνίας µε τον πελάτη είναι εκείνα που θα 

βάλουν τη σφραγίδα της µετέπειτα σχέσης.  Η διαδικασία αυτή 

επαναλαµβάνεται κάθε φορά που έρχεται ο υπάλληλος σε επαφή µε τον 

πελάτη. 

Μία και µόνη ευκαιρία υπάρχει για να δηµιουργήσει κάποιος θετική 

πρώτη εντύπωση.  Αν χαθεί η ευκαιρία αυτή είναι πολύ δύσκολο να διορθωθεί 

η κατάσταση και απαιτεί πολύ χρόνο και κόπο.  Συνεπώς, αν από την αρχή 

έχει δηµιουργηθεί µια καλή εντύπωση, έχει κερδίσει κάποιος το µισό παιχνίδι 

της Ποιοτικής Εξυπηρέτησης.  

Το κύριο χαρακτηριστικό που δηµιουργεί τη θετική πρώτη εντύπωση 

είναι η εµφάνιση.  Η εµφάνιση δίνει την πρώτη εικόνα στους πελάτες και τους 

διαµορφώνει µια αντίληψη για το τι πρόκειται να επακολουθήσει.  Αν αυτή η 

εικόνα είναι θετική, η συµπεριφορά του πελάτη ξεκινάει µε θετικές 
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προϋποθέσεις, ενώ αν είναι αρνητική, τότε ξεκινούν τη συνεργασία τους µε 

την σκέψη πως όλα θα πάνε στραβά.  

Η εµφάνιση πρέπει να είναι εκείνη που έχει καθοριστεί από τη διοίκηση 

της επιχείρησης.  Αν δεν υπάρχει συγκεκριµένη ενδυµασία, θα πρέπει 

προσωπικά ο καθένας να την επιλέγει µε κριτήριο πάντα το επαγγελµατικό 

περιβάλλον.  Οι επιλογές αυτές θα πρέπει να υποστηρίζουν το επαγγελµατικό 

περιβάλλον της επιχείρησης και να είναι αντίστοιχες του αντικειµένου της 

δουλειάς. 23 

Λαµβάνοντας αυτές τις πληροφορίες υπόψη η επιχείρηση κρατάει 

ικανοποιηµένο τον πελάτη της µε αποτέλεσµα ο ίδιος να προσηλώνεται σε 

αυτή και να γίνεται κοµµάτι του δυναµικού της. 

Βέβαια, θα πρέπει να λάβουµε υπόψη και κάποιες "ιδιαίτερες" οµάδες 

πελατών οι οποίες είναι ιδιαίτερα απαιτητικές και χρήζουν µεγαλύτερης 

προσοχής.  Στη συνέχεια, αναλύεται ο τρόπος αντιµετώπισης αυτού του 

τρόπου πελατών.   

 

 

4.3  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 άριστης 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 

                                                 
23 Cram, T. 2001. Customers that Count.  Pearson Education Limited , 
London. 38-39 pp 
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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 αντιµετωπίσεις 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 

σε βοηθά να είσαι λιγότερο αντιδραστικός και επιρρεπής σε ενέργειες που σε 

επιφέρουν αρνητικά αποτελέσµατα.24 

 

 

4.4 Η έννοια της αφοσίωσης 

 

Μια από τις βασικές έννοιες που συνδέεται µε τη διατήρηση των 

πελατών είναι η έννοια της αφοσίωσης, η οποία συχνά παρανοείται από τις 

επιχειρήσεις.  Πολλοί χρηµατο -οικονοµικοί οργανισµοί "φουσκώνουν" τον 

αριθµό των αφοσιωµένων πελατών τους συγχέοντας την αδράνεια των 

πελατών µε την αφοσίωση.  Υπάρχει ανάµεσα στις δύο έννοιες µια ειδοποιός 

διαφορά: η αδράνεια, δηλαδή η τάση να ξαναγοράσει ένας πελάτης από τον 

ίδιο προµηθευτή, δεν σηµαίνει αφοσίωση.  Πολλοί καταναλωτές 

εξακολουθούν να αγοράζουν από τον ίδιο προµηθευτή λόγω αδιαφορίας, 

τεµπελιάς ή αµφιβολιών σχετικά µε εναλλακτικές λύσεις.  Όµως κανένα από 

αυτά τα πρότυπα συµπεριφοράς δεν µπορεί να χαρακτηριστεί ως αφοσίωση.  

Τα έσοδα που παρέχονται από τέτοιους πελάτες δεν είναι ποτέ σίγουρα.  

Ευκαιρίας δοθείσης, ή µε την κατάλληλη ενθάρρυνση, οι πελάτες αυτοί θα 

αυτοµολήσουν προς άλλους προµηθευτές.  Αν πρόκειται για εγκλωβισµένους 

πελάτες οι οποίοι δεν έχουν τη δυνατότητα να στραφούν σε άλλους 

                                                 
24 Αλατόπουλος, Ι. 2007, Αντιµετώπιση του δύσκολου πελάτη. Customer 
Management (1), 30-32  
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προµηθευτές, θα εξελιχθούν σε αρνητικούς προπαγανδιστές, οι οποίοι θα 

προειδοποιούν άλλους αγοραστές εναντίον των επιχειρήσεων µε τις οποίες 

ήδη συνεργάζονται.  Τέλος, αν είναι αδιάφοροι αγοραστές, µπορεί να 

αποκρύπτουν σκοπίµως χρήσιµες πληροφορίες και να σπαταλούν τους 

πόρους της εταιρείας. 

Η αφοσίωση είναι συναισθηµατικός δεσµός – έχει να κάνει µε την 

προθυµία που επιδεικνύουν οι άνθρωποι να συνάψουν κάποια σχέση και να 

τη διατηρήσουν.  Αποτελεί συναισθηµατική επιρροή, η οποία βασίζεται στο 

σεβασµό και την εµπιστοσύνη.  Ενώ η επαναληπτική αγορά αποτελεί τύπο 

συµπεριφοράς, η αφοσίωση αποτελεί νοητική κατάσταση.  Εποµένως, τα 

διάφορα σχήµατα που στοχεύουν στην ενίσχυση της αφοσίωσης, όπως είναι 

τα δώρα, τα κίνητρα και οι κάρτες αγορών, µπορούν να λειτουργήσουν ως 

κίνητρα για επαναλαµβανόµενες αγορές, αλλά αυτά καθαυτά δεν δηµιουργούν 

αφοσίωση.  Ένας τρόπος µέτρησης του βαθµού πιστότητας, όπως αναφέρει 

και ο Larry Kanter στο άρθρο του "Would you recommend us?", το µόνο που 

χρειάζεται για να µετρήσεις και να βελτιώσεις το επίπεδο πιστότητας είναι να 

κάνεις µια ερώτηση: "Θα ήσουν πρόθυµος να συστήσεις το προϊόν ή την 

υπηρεσία µας σε έναν φίλο σου;".  Αν η απάντηση είναι αρνητική πρέπει να 

βρεις την αιτία.25 

Όπως αναφέρει και ο κ. Σύλλας Χρήστος (2006) στο άρθρο, η 

πιστότητα του πελάτη είναι µια διαρκής και δυναµική κατάσταση και για να 

διατηρηθεί χρειάζεται η συνεχής παρακολούθηση της σχέσης κόστους και 

επιστρεφόµενης επένδυσης (return on investment).  Όταν δίνεται ιδιαίτερη 

σηµασία στο πρώτο σκέλος της σχέσης τότε το αποτέλεσµα είναι συνήθως 

«παραπλανητικό».  Ενδεχοµένως να αποκτώνται βραχυπρόθεσµα κέρδη 

αλλά µακροπρόθεσµα οι πελάτες είναι πιθανόν να απορροφηθούν από 

ανταγωνιστικά προγράµµατα µε πιο ελκυστικούς όρους.  Ακόµα και όταν η 

διατήρηση των πελατών αποτελεί µια µακροχρόνια στρατηγική, η ανάλυση 

της επιστρεφόµενης επένδυσης είναι ιδιαίτερα χρήσιµη για ορισµένα τµήµατα 

της πελατειακής βάσης.  Για παράδειγµα, έχει βρεθεί ότι οι δαπάνες των 

                                                 
25 Kanter, L. 2006.  Would u recommend us? Perfect your service by asking 

the only question that matters.  Inc Magazine. 40-42 
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marketing τµηµάτων για πελάτες µε υψηλή αγοραστική δύναµη είναι 

υπερβολικά µεγάλες συγκριτικά µε την επιστρεφόµενη επένδυση.  Την ίδια 

στιγµή, η διατήρηση µαζικών τµηµάτων της πελατειακής βάσης είναι πιο 

προσοδοφόρα όσον αφορά στην σχέση κόστους και επένδυσης, κάτι που 

συχνά το αντιλαµβάνονται οι brand managers.  Ένας από τους στόχους που 

θα έπρεπε να θέτουν οι εταιρίες όταν δηµιουργούν ένα πρόγραµµα 

πιστότητας είναι η διατήρηση των ήδη υπαρχόντων πελατών τους.  Η κυρία 

Βάλα Μάρκου, Υπεύθυνη Επικοινωνίας του Οµίλου Mellon Group of 

Companies, µας πληροφορεί ότι «σύµφωνα µε το Harvard Business Review, 

µια µείωση της τάξης του 5% στον ρυθµό που οι πελάτες µιας επιχείρησης 

µεταπηδούν στον ανταγωνισµό, µπορεί να αυξήσει τα κέρδη κατά 25%.  

Ανεξαρτήτως κλάδου, οι περισσότερες εταιρίες χάνουν κάθε χρόνο περίπου 

το 10% των πελατών τους.  Λαµβάνοντας υπόψη ότι µια επιχείρηση που 

µειώνει τα κόστη της κατά 10% έχει το ίδιο όφελος στα κέρδη που θα είχε εάν 

αύξανε το ποσοστό διατήρησής των πελατών της κατά 2%, µπορούµε να 

συµπεράνουµε ότι η διατήρηση των πελατών θα πρέπει να αποτελεί τη 

νούµερο ένα προτεραιότητα κάθε επιχείρησης».   

Στο σύστηµα της συλλογής βαθµών, οι βαθµοί θα πρέπει να τίθενται 

ως «ευχαριστώ» ή ως ανταµοιβή για την παροχή πληροφοριών.  Η WH 

Smith, βρετανική αλυσίδα καταστηµάτων λιανικής πώλησης βιβλίων και 

χαρτικών, χρησιµοποιεί τα δεδοµένα που συλλέγονται µέσω της κάρτας 

ClubCard για να αποφασίσει για τις µελλοντικές στοχευόµενες προσφορές 

της, γεγονός που µειώνει την ενόχληση των πελατών και αυξάνει τις πωλήσεις 

της.  Η στοχευόµενη αποστολή αλληλογραφίας για κάποιο βιβλίο µαγειρικής 

της σειράς Delia Smith έφτασε στο αξιοσηµείωτο ποσοστό απαντήσεων – 

παραγγελιών του 7%.26  

 

 

 

 

 

                                                 
26 Συλλάς, Χ. 2006. Loyalty trends. Customer Caret (51), 14-18  
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4.5 Επίπεδα της πιστότητας 

 

Σε άρθρο του Μάντικα Αλέξανδρου (2006) αναφέρεται σε µια ιδιαίτερα 

ενδιαφέρουσα µελέτη τους, όπου οι καθηγητές του πανεπιστηµίου του Τέξας, 

ειδικοί πάνω σε θέµατα πελατειακής συµπεριφοράς, A.S. Dick & K. Basen, 

εξηγούν ότι το επίπεδο δεσίµατος (attachment) που αισθάνεται ένας πελάτης 

για κάποιο προϊόν ή υπηρεσία αποτελεί βασική προϋπόθεση για την 

πιστότητα, και ότι ένας δεύτερος παράγοντας που αποδεικνύει την πελατειακή 

πιστότητα είναι η συνεχής και επαναλαµβανόµενη πράξη ίδιων ενεργειών.  Κι 

όµως τα περισσότερα πράγµατα στη ζωή, έτσι και η πιστότητα έχει διάφορα 

επίπεδα: 

• Καθόλου πιστότητα: για διάφορους λόγους πολλοί πελάτες δεν 

αναπτύσσουν ποτέ πιστότητα για διάφορα προϊόντα ή υπηρεσίες.  

Κυνηγούν πάντοτε τη καλύτερη προσφορά και δεν είναι διατεθειµένοι 

να βγούνε έξω από το πρόγραµµά τους για να πατρονάρουν κάποιο 

κατάστηµα.  Η έλλειψη πατροναρίσµατος και δεσίµατος µε κάποιο 

συγκεκριµένο κατάστηµα δείχνει καθαρά την απουσία πιστότητας. 

• Αδρανής πιστότητα: χαµηλό επίπεδο πιστότητας µε κάποιο προϊόν ή 

υπηρεσία σε συνδυασµό µε συνεχείς επαναλαµβανόµενες αγορές 

οδηγούν σε αδρανή πιστότητα.  Αυτοί οι πελάτες αγοράζουν ως επί το 

πλείστον από συνήθεια, επειδή «πάντα αυτό αγοράζω», «είναι στο 

δρόµο µου», κ.λπ.  µε άλλα λόγια, οι βασικοί λόγοι πατροναρίσµατος 

έχουν να κάνουν λιγότερο µε το δέσιµο που έχει ο πελάτης µε το 

κατάστηµα και περισσότερο µε λόγους ευκολίας ή απλά συνήθειας, 

όπως ο πελάτης που βάζει βενζίνη πάντοτε στο βενζινάδικο που 

βρίσκεται στο δρόµο για τη δουλειά του, και ψωνίζει από την αγορά 

κοντά στο σπίτι του. 

• Λανθάνουσα πιστότητα: υψηλό επίπεδο δεσίµατος µε κάποιο προϊόν ή 

υπηρεσία, σε συνδυασµό µε σπάνια επαναλαµβανόµενες αγορές 

οδηγούν σε λανθάνουσα πιστότητα.  Στη περίπτωση αυτή, αν και ο 

πελάτης αισθάνεται υψηλό δέσιµο µε κάποιο προϊόν, υπηρεσία ή 

κατάστηµα, οι καταστάσεις δεν του επιτρέπουν να επιδεικνύει υψηλή 

πιστότητα.  Για παράδειγµα, κάποιος µπορεί να αγαπάει το κινέζικο 
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φαγητό και να έχει αγαπηµένο εστιατόριο, αλλά η γυναίκα του να µην 

το συµπαθεί ιδιαίτερα µε αποτέλεσµα να µην πηγαίνει όσο συχνά θα 

ήθελε. 

• Υψηλή πιστότητα: αποτελεί τον καλύτερο τύπο πιστότητας για  κάθε 

επιχείρηση, προϊόν ή υπηρεσία, και υφίσταται όταν συνυπάρχουν µαζί 

υψηλό επίπεδο δεσίµατος µε κάποιο προϊόν ή υπηρεσία, σε 

συνδυασµό µε συνεχείς επαναλαµβανόµενες αγορές.  Στην καλύτερη 

µορφή, οι πελάτες είναι περήφανοι που γνωρίζουν και χρησιµοποιούν 

το προϊόν και γίνονται οι καλύτεροι πρεσβευτές του αφού το 

διαφηµίζουν παντού, σε φίλους, γνωστούς και οικογένεια.  Οι πιστοί 

χρήστες του γνωστού µαχαιριού «Swiss army Knife», αποτελούν µια 

συνεχή ζωντανή διαφήµιση του προϊόντος αφού το επιδεικνύουν 

συνέχεια και αναφέρονται συχνά στην πολλαπλή χρησιµότητά του και 

ευκολία χρήσης του.27 

 

 

4.6 Η έννοια της διατήρησης και της πιστότητας 

 

Η σχέση του πελάτη µε την εταιρία είναι µια σχέση που δε στηρίζεται ή 

τουλάχιστον δεν πρέπει να στηρίζεται µόνο στην οικονοµική συναλλαγή.  Οι 

λόγοι που επιλέγουµε να επιστρέφουµε στο ίδιο σηµείο πώλησης προϊόντων 

ή υπηρεσιών βασίζονται στο συναίσθηµα σε εξίσου σηµαντικό  βαθµό µε τη 

λογική.  

Η πελατειακή πιστότητα (customer loyalty) όπως και κάθε άλλη 

ανθρώπινη σχέση βασίζεται σε συναισθηµατικά στοιχεία, αλλά περιέργως 

πολύ λίγες εταιρίες δείχνουν να το κατανοούν.  Αντίθετα, οι περισσότερες 

επιχειρήσεις συνεχίζουν να ορίζουν την πελατειακή τους πιστότητα µε 

κριτήρια που σχετίζονται µε την συµπεριφορά του πελάτη (behavioral terms) 

όπως για παράδειγµα ο αριθµός και η συχνότητα επισκέψεων, το σύνολο των 

αγορών, η χρονική περίοδος που παραµένει ο πελάτης, κ.λπ.  Αυτό 

παρατηρείται κυρίως γιατί συγχέονται δύο έννοιες, η πιστότητα και η 

διατήρηση (retention) του πελάτη, που είναι συγχρόνως ταυτόσηµες αλλά και 

                                                 
27 Μάντικας, Α. 2006. Customer Loyalty, Customer Care (50), 17-18 
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διαφορετικές.  Η διατήρηση του πελάτη είναι έννοια που έχει άµεση σχέση µε 

τη συµπεριφορά του ενώ η πιστότητα όχι, µε αποτέλεσµα πολλές εταιρίες να 

πιστεύουν, ότι οι πελάτες τους είναι πιο πιστοί από ότι είναι στην 

πραγµατικότητα.  Οι βασικοί λόγοι που ωθούν πολλές εταιρίες να µετράνε την 

πιστότητα των πελατών τους βάσει της συµπεριφοράς τους.  Πρώτον, είναι 

πιο εύκολο να µετρηθεί, αφού στα σηµεία πώλησης συλλέγεται άµεσα αυτή η 

πληροφορία, και δεύτερον, ο ορισµός της πιστότητας βάσει της 

συµπεριφοράς είναι αρκετά εύκολο να κατανοηθεί χωρίς την ανάγκη να 

εντρυφήσει κάποιος σε θέµατα ψυχολογίας του πελάτη.  

Ύψιστος βαθµός πιστότητας συναντάται στον αθλητισµό, όπου οι 

οπαδοί βάφουν τα πρόσωπά τους µε τα χρώµατα της οµάδας τους, δεν 

αγοράζουν ποτέ από τον ανταγωνισµό, δεν χρειάζονται πόντους και δώρα για 

να τις πατρονάρουν και δεν διστάζουν να φτάσουν στα άκρα για να 

προασπίσουν την τιµή της.  Φυσικά οι περισσότερες επιχειρήσεις δεν 

ευελπιστούν να φτάσουν ποτέ σε τέτοια επίπεδα πιστότητας, αλλά το 

συγκεκριµένο παράδειγµα βοηθάει να κατανοήσουµε καλύτερα τι σηµαίνει 

πελατειακή πιστότητα και γιατί δεν είναι τόσο εύκολο να επιτευχθεί. 28 

 

 

4.7 Οι προτεραιότητες των πελατών στην Ευρώπη  

 

Το 1988, πραγµατοποιήθηκε έρευνα µεταξύ 1.055 στελεχών επιχειρήσεων 

14 ευρωπαϊκών χωρών. Τα αποτελέσµατα της έρευνας, που αναφέρονται στα 

χαρακτηριστικά των ΄΄προϊόντων΄΄ που προτιµούν οι πελάτες, είναι τα 

παρακάτω:  

 

Χαρακτηριστικό                                                              ∆είκτης Προτίµησης 

1. Καταλληλότητα χρήσης                                                             56% 

2. Συστηµατική επίλυσης προβληµάτων                                       48% 

3. Αξιοπιστία (τήρηση υποσχέσεων)                                             47% 

4. Εξυπηρέτηση µετά την πώληση           44% 

                                                 
28Μάντικας, Α. 2005. Κάντε τους πελάτες σας πιστούς, Customer Care (37), 
16-18 
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5. Ταχύτητα παράδοσης υπηρεσίας                    43% 

6. Ευγένεια προσωπικού              36% 

7. Λογική τιµή                       31% 

 

Άλλη διεθνής µελέτη σε εταιρείες παροχής χρηµατοοικονοµικών 

υπηρεσιών, απέδωσε τα παρακάτω αποτελέσµατα σύµφωνα µε τις 

προτεραιότητες των πελατών: 

• Αξιοπιστία: 33% 

• Ανταπόκριση σε αιτήµατα ή προβλήµατα: 24%  

• Κατανόηση: 14% 

• Χαρακτηριστικά του ίδιου του προϊόντος: 10%  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο παράγοντας κόστος υπηρεσίας καταλαµβάνει 

συνήθως πολύ χαµηλότερη θέση στην ιεράρχηση των προτεραιοτήτων των 

πελατών.  Η ερµηνεία του αποτελέσµατος αυτού, βασίζεται στο ότι οι πελάτες 

δεν ασχολούνται µε τις διαφορές τιµής της παρεχόµενης υπηρεσίας, (όταν 

βέβαια οι διαφορές αυτές δεν είναι παράλογες).  Παρά µόνο όταν οι 

υπόλοιπες προδιαγραφές που αυτοί έχουν θέσει δεν ικανοποιούνται, όταν 

δηλαδή οι πελάτες δεν πείθονται για την αξιοπιστία και την ποιότητα των 

υπηρεσιών.  

Ένας οργανισµός πρέπει να επικοινωνεί µε τους πελάτες και να µη 

λαµβάνει αποφάσεις βασιζόµενος σε υποθέσεις ότι τα στελέχη του γνωρίζουν 

ενστικτωδώς τι θέλουν οι πελάτες.  Ποιότητα για τον πελάτη, είναι η 

ικανοποίηση των προδιαγραφών που έχει θέσει για µια υπηρεσία ή προϊόν. Ο 

βαθµός της ικανοποίησης των πελατών δεν ταυτίζεται κατ΄ ανάγκη µε έννοιες 

όπως πολυτέλεια ή προσφορά άχρηστων παροχών.  

Εάν εκπληρωθούν, για το συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, οι 

εκφρασµένες ή µη απαιτήσεις των πελατών, τότε ο βαθµός ικανοποίησής τους 

µπορεί να είναι σηµαντικός και ιδίου επιπέδου είτε σαν αποτέλεσµα της 

απόκτησης ενός µικρού αυτοκινήτου των 800 κυβικών εκατοστών, είτε µιας 

Rolls Royce.  

Τα µη χρήσιµα- κατά την άποψη των πελατών- χαρακτηριστικά ή 

παροχές, που συνοδεύουν τη βασική υπηρεσία, παρουσιάζονται στους 

πελάτες σαν "επιπλέον παροχές", αλλά δεν καλύπτουν συγκεκριµένες 
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προσδοκίες τους, δεν συνεισφέρουν, δηλαδή, θετικά ούτε αρνητικά στο τελικό 

αποτέλεσµα. 29 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
29 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 24-26 σελ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΠΑΡΑΠΟΝΩΝ ΚΑΙ Η ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΟΥΣ 

 

5.1 Η διαχείριση των παραπόνων και τα οφέλη της 

 

Ο χειρισµός των παραπόνων δεν είναι µόνο µια ανάγκη της εταιρίας, 

για να έχει ευχαριστηµένους πελάτες, αλλά και ένα σπουδαίο συστατικό 

στοιχείο της Ποιοτικής εξυπηρέτησης.  Το παράπονο πρέπει να 

αντιµετωπίζεται ως µια θαυµάσια ευκαιρία, για να δείξουµε τις δυνατότητες 

που υπάρχουν να εξυπηρετηθούν σωστά οι πελάτες.  

Σωστά σηµαίνει µε θετικό τρόπο, έτσι που να κερδίζουν και οι δύο 

δηλαδή ο πελάτης να φύγει µε πολύ καλύτερες εντυπώσεις από την 

επιχείρηση από εκείνες που είχε πριν.  Υπενθυµίζοντας πως το κόστος 

απόκτησης ενός νέου πελάτη είναι έξι φορές µεγαλύτερο από τη διατήρηση 

ενός υπάρχοντος.  Η αναλογία αυτή δείχνει το πόσο απαραίτητο είναι ο 

πελάτης να έρχεται µεν µε παράπονο, αλλά να φεύγει µε ισχυροποιηµένη την 

εικόνα της επιχείρησης µέσα του.  

Ο σωστός χειρισµός του παραπόνου κάνει τον πελάτη να επιστρέφει 

στην εταιρία, γιατί έχει την ασφάλεια πως αν στο µέλλον έχει άλλο παράπονο, 

θα τον αντιµετωπίσουν σωστά και θα ξαναφύγει ικανοποιηµένος, κάτι που δε 

ρισκάρει να το ψάξει σε άλλον ανταγωνιστή.  Ο "βολεµένος" πελάτης ποτέ δε 

ψάχνει για κάποιον άλλον προµηθευτή και αρνείται συστηµατικά να κάνει νέες 

συνεργασίες.  

Στην περίπτωση που ο πελάτης θα φύγει µε το παράπονο που είχε 

όταν ήρθε στην εταιρία, είναι σίγουρο πως θα το διαδώσει στο περιβάλλον 

του, κάτι που δε συµφέρει την εταιρία µακροπρόθεσµα.  Αν η εταιρία δεν 

δεχτεί το παράπονο του πελάτη και υποστηρίξει πως ο πελάτης έχει άδικο, 

τότε η ευκαιρία για βελτίωση χάνεται.  Αν αντίθετα δεχτεί η εταιρία πως αυτή 

έχει δηµιουργήσει το παράπονο, τότε θα αντιµετωπίσει το σηµείο της 

συνεργασίας που πάσχει και θα το διορθώσει.  

Τέλος, ας υπολογιστεί και η ψυχική ηρεµία και η υπερηφάνεια που θα 

νοιώσει ο υπάλληλος, όταν ο πελάτης έρθει παραπονεµένος και φύγει 

ευχαριστώντας τον για την ποιοτική εξυπηρέτηση που του προσέφερε. Τέτοια 
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συναισθήµατα δηµιουργούν την ψυχολογία του "νικητή", κάτι που είναι 

απαραίτητο για την µελλοντική καριέρα.  Οι καθηµερινές συγκρούσεις µε τους 

πελάτες δηµιουργούν άγχος και κακοµοιριά, γεγονός που αλλάζει τελείως την 

ψυχολογική κατάσταση απέναντι στην εργασία και την επιχείρηση. 30 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται κάποιοι τρόποι αποκατάστασης των 

προβληµάτων σύµφωνα µε τον αρθρογράφο John Yoswick : 

Να είστε γνήσιοι στις προσπάθειές σας.  Πρώτα απ' όλα, η 

εξυπηρέτηση πελατών µεταφράζεται ως «σεβασµός στον πελάτη».  Εσείς και 

όλοι οι υπάλληλοί σας πρέπει να είναι αληθινοί, να αφιερώνεστε στη φροντίδα 

του πελάτη - σε σηµείο που να τρώτε,  να κοιµόσαστε και να αναπνέετε για 

την εξυπηρέτησή τους.  Εάν η προσπάθειά σας είναι ανειλικρινής, ο πελάτης 

θα το καταλάβει, και τα αποτελέσµατα θα µπορούσαν να είναι χειρότερα από 

το να µην τον είχατε καθόλου πελάτη σας. 

Να είστε δυναµικός.  Καθοδηγήστε τους πελάτες σας µε τέτοιο τρόπο 

ώστε να προλαµβάνετε τις ανάγκες τους και να φροντίζετε αυτές τις ανάγκες. 

Ξέρετε εάν ένας πελάτης χρειάζεται να νοικιάσει ένα αυτοκίνητο ενώ το όχηµά 

τους επισκευάζεται; Κάντε τον να γνωρίζει ότι έχει αυτές τις δυνατότητες 

προτού καν να υπάρχει η πιθανότητα να τις χρειαστεί.  Εάν το  κάνετε αυτό µε 

συνέπεια, θα στείλετε τρία πολύ σηµαντικά µηνύµατα: 

1. Ξέρετε ακριβώς τι κάνετε. 

2. Φροντίζετε τον πελάτη. 

3. Καταλαβαίνετε αληθινά τις ανάγκες του πελάτη.  

Επικοινωνήστε λεπτοµερώς και συχνά.  Μην δώσετε στον πελάτη την 

πιθανότητα να σας καλέσει πρώτος για να πληροφορηθεί για τις υπηρεσίες 

σας. Να είστε εσείς αυτός που θα επικοινωνήσει µαζί τους ώστε να 

διευκολύνετε την διαδικασία στο µυαλό τους, µε αποτέλεσµα να σας 

καθιερώσει ως φορέα παροχής υπηρεσιών που φροντίζει και ξέρει ακριβώς τι 

συµβαίνει. 

Προχωρήστε λίγο παρακάτω και κάνετε το απρόσµενο.  ∆υστυχώς οι 

καταναλωτές δεν περιµένουν πολλά όσον αφορά την εξυπηρέτηση πελατών 

                                                 
30

 Ρεγκούκος, Π. 2000. Ποιοτική εξυπηρέτηση πελατών. Seminars & 
Consulting. Αθήνα. 175-176, σελ.  
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κάθε επιχείρησης, εάν «προχωράτε» γρήγορα ώστε να τους προσφέρετε ότι 

χρειάζονται, είναι βέβαιο ότι θα κερδίσετε πολλούς υποστηρικτές. 

∆ηµιουργήστε µια αξιοσηµείωτη εµπειρία.  Αυτό µπορεί να 

συµπεριλαµβάνει πολλές µορφές ικανοποίησης όπως, τη διακόσµηση του 

χώρου εξυπηρετήσεως πελατών σας µε ένα θέµα κ.α. Η ιδέα είναι να 

δηµιουργηθεί µια αξιοσηµείωτη εµπειρία που θα µιλούν γι’ αυτήν ακόµη και 

αφότου φύγουν από τον χώρο σας. Προσφέρετε τους κάτι συναρπαστικό 

(κάτι που δεν θα βρουν οπουδήποτε αλλού) κάτι που όταν θα πάνε στο σπίτι 

τους θα το πουν σε  όλους τους φίλους τους, στην οικογένεια και στους 

συνάδελφους.  Στο σηµερινό επιχειρησιακό κλίµα, ο χαρακτηρισµός «καλό» 

είναι σαν να µην κάνατε καθόλου εντύπωση. Πρέπει να είστε το καλύτερο για 

να πετύχετε, έτσι πρέπει να κάνετε οτιδήποτε µπορείτε ώστε να εντυπωθείτε 

στο µυαλό των πελατών σας.  

∆είξτε γνήσιο ενδιαφέρον για τον πελάτη.  Κοιτάξτε πέρα από τις 

άµεσες ανάγκες των πελατών και εστιάστε στην καθιέρωση µιας 

µακροπρόθεσµης σχέσης µε τον πελάτη.  Ξοδέψτε χρόνο στο να απαντηθούν 

όλες οι ερωτήσεις τους και να τους καθησυχάσετε ότι είναι σε καλά χέρια.  

Ενώ κάνετε αυτό, προσπαθήστε να µάθετε πράγµατα για αυτούς 

προσωπικά.  Όσο περισσότερο προσωπική προσοχή δώσετε στους πελάτες 

σας τόσο περισσότερο τους κάνετε να αισθάνονται ότι είναι σηµαντικοί για 

εσάς, όπως επίσης τους κάνετε να γίνουν πιστοί σε εσάς.  

∆εχτείτε την ευθύνη για τις ενέργειές σας.  Εάν υπάρχει µια 

καθυστέρηση στην διεξαγωγή της υπηρεσίας που προσφέρετε να είστε 

ειλικρινής µε τον πελάτη.  Ενηµερώστε αµέσως, ζητήστε συγγνώµη και 

προσφέρετε λύσεις.  Μην χρησιµοποιήσετε δικαιολογίες, τον πελάτη δεν τον 

ενδιαφέρει ο λόγος που δεν εξυπηρετήθηκε αλλά το ότι δεν εξυπηρετήθηκε.  

Θέλουν το πρόβληµα τους να επιλύεται, και πρέπει αυτό να είναι η µόνη 

προτεραιότητα σας.  Ακόµη και σε µια περίπτωση όπου µπορεί να είναι 

ασαφές εάν είστε αρµόδιοι, προσπαθήστε να επιλύσετε το πρόβληµα.  Οι 

πελάτες σας θα σας αγαπήσουν.  

∆ιατηρήστε επαφή.  Μην δώστε στους πελάτες σας ούτε µια 

πιθανότητα να ξεχάσουν ότι υπάρχετε σαν επιχείρηση.  Επικοινωνήστε µαζί 

τους αρκετές φορές καθ' όλη τη διάρκεια του έτους, µε την αποστολή ενός 

ενηµερωτικού δελτίου, που αναγγέλλει κάτι γενικού ενδιαφέροντος για την 
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επιχείρησή σας, στέλνοντας κάρτες διακοπών.  Ψάξτε για τρόπους να 

καθιερωθείτε στο µυαλό τους ώστε να είστε η µόνη επιλογή, και λάβετε µέτρα 

για να σταθεροποιήσετε περαιτέρω την σχέση σας µαζί τους.  

Συνέχιση.  Πηγαίνετε ένα βήµα παραπέρα και καλέστε προσωπικά τον 

πελάτη µερικές ηµέρες ή µια εβδοµάδα µετά τις υπηρεσίες που του 

προσφέρατε για να σιγουρευτείτε ότι όλα έγιναν  προς όφελος της 

ικανοποίησής τους.  Αυτό τους δείχνει ότι φροντίζετε και ότι θέλετε αληθινά να 

σιγουρευτείτε ότι η εργασία που προσφέρατε αντιµετωπίστηκε κατάλληλα.  

Να είστε επαγγελµατίας. Προσφέρετε ένα καθαρό, άνετο, φωτεινό 

περιβάλλον.  Σιγουρευτείτε ότι ο χώρος εξυπηρετήσεως πελατών σας είναι 

φιλικός.  Επίσης κρατήστε το κατάστηµα τακτοποιηµένο και καθαρό.  Οι 

υπάλληλοί σας το αξίζουν, ακόµα κι αν οι πελάτες δεν εισχωρούν συχνά σε 

αυτούς τους χώρους, θα πρέπει να έχετε µια συνεπή εικόνα.  Η ύπαρξη 

επαγγελµατισµού σε κάθε πτυχή της λειτουργίας σας θα κερδίσει το σεβασµό 

του πελάτη σας, και θα τους δείξει ότι παίρνετε την εργασία σας σοβαρά.31 

 

 

5.2 Αντιµετώπιση αστοχιών 

 

Ακόµα και όταν η ποιότητα της εξυπηρέτησης είναι άψογη, είναι 

αναπόφευκτο ότι κάποια στιγµή, το µοιραίο λάθος θα γίνει.  Ποια πρέπει να 

είναι η αντίδραση του προσωπικού ή της εταιρίας;  Είναι δεδοµένο ότι µια 

σωστή αντιµετώπιση προβληµάτων από το προσωπικό, µπορεί να σώσει 

πολλές περιπτώσεις δυσαρεστηµένων πελατών.  Ο δυσαρεστηµένος πελάτης 

όταν παραµείνει πελάτης της εταιρίας, γίνεται συνήθως και πιστός πελάτης.  

Οι αντιδράσεις του προσωπικού προς το δυσαρεστηµένο πελάτη, πρέπει να 

είναι ανάλογες µε την ειδική περίπτωση και το αντικείµενο.  

Για την σωστή αντιµετώπιση του λάθους αρχικά θα πρέπει να 

εντοπίζεται και να περιγράφεται το αίτιο του λάθους.  Και έπειτα, θα πρέπει ο 

πελάτης να πεισθεί ότι η εταιρία λυπάται πραγµατικά για το πρόβληµα που 
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 Yoswick, J.2007. Customer service that sets your shop apart. Advanstar 

Communications. 32-36 
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εµφανίσθηκε.  Εκφράζεται η κατανόησή από µεριά της επιχείρησης και κάνει 

ότι είναι δυνατό, στο πλαίσιο της πολιτικής εξυπηρέτησης πελατών του 

οργανισµού , για να µειωθούν οι επιπτώσεις.  

Η παρεχόµενη υπηρεσία πρέπει να είναι σωστή στο σύνολό της, και 

όχι σε ορισµένα µόνο χαρακτηριστικά της για να έχει ευνοϊκό αποτέλεσµα 

στην ικανοποίηση του πελάτη.32 

Τι είναι όµως αυτό που δυσαρεστεί τον πελάτη;  ∆εν είναι η παροχή 

κακών υπηρεσιών, µε την αφηρηµένη έννοια του κακού".  Στέλνετε, για 

παράδειγµα, ένα γράµµα στη Νέα Υόρκη και φτάνει µετά από τρεις µέρες.  

Αυτό αποτελεί κακή υπηρεσία ή όχι;  Εξαρτάται από το βαθµό εξυπηρέτησης 

στον οποίο έχει συνηθίσει κανείς. 

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι η απόσταση ανάµεσα σε αυτό που 

προσδοκά και αυτό που τελικά του παρέχεται.  Όσο µεγαλύτερη είναι αυτή η 

απόσταση, τόσο µεγαλύτερη είναι και η απογοήτευση. 

Αυτό σηµαίνει ότι ένα από τα πιο αυτοκαταστροφικά όπλα που διαθέτει 

ένας πωλητής υπηρεσιών είναι οι εξωπραγµατικές υποσχέσεις.  Λίγοι είναι 

αυτοί που αντιστέκονται στον πειρασµό να χρησιµοποιήσουν υπερβολές 

προκειµένου να αυξήσουν τις πωλήσεις.  Όµως, τι γίνεται µακροπρόθεσµα;  

Ρωτήστε την ΙΒΜ.  Το 1983, η ΙΒΜ εισήγαγε στην αγορά τον "Junior" 

προσωπικό υπολογιστή.  Λόγω και των υπερβολών στη διαφήµισή του, ο 

κόσµος πίστεψε ότι το καινούριο αυτό µοντέλο θα γινόταν το best- seller των 

προσωπικών υπολογιστών. 

Οι προσδοκίες του κόσµου ήταν ήδη πολύ ψηλές και ανέβηκαν ακόµη 

περισσότερο µε το λανσάρισµα του υπολογιστή, ενός µέτριου τελικά 

προϊόντος. 

Ο προσωπικός υπολογιστής "Junior" δεν κατάφερε ποτέ να πλησιάσει 

τις προσδοκίες των καταναλωτών.  Όσοι τον δοκίµασαν απογοητεύτηκαν, 

γιατί δεν ανταποκρίνονταν στις προσδοκίες που οι υπερβολές της ΙΒΜ είχαν 

δηµιουργήσει. 

Εξαιτίας αυτής της πανωλεθρίας, η ΙΒΜ έχασε σηµαντικό µερίδιο της 

αγοράς.  Αν η ΙΒΜ αµέσως µετά είχε προσπαθήσει να λανσάρει κάποιο όντως 

"επαναστατικό" προϊόν, πολύ λίγοι θα πίστευαν κάτι τέτοιο.  Η ΙΒΜ είχε χάσει 
                                                 
32 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 98 σελ 
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την αξιοπιστία που απαιτεί η αγορά.  Χρειάστηκε να περάσουν εφτά χρόνια 

για να την κερδίσει πάλι, µ’ ένα πραγµατικό προϊόν: τον PS 1. 33 

Όλα αυτά µπορούν κάλλιστα να συµβούν σε οποιαδήποτε επιχείρηση 

στο χώρο της αγοράς.  Έτσι φτάνουµε στο συµπέρασµα ότι ένα από τα πιο 

βασικά βήµατα για την διαχείριση της ικανοποίησής σας των πελατών µιας 

εταιρίας είναι η προσεκτική διαχείριση των προσδοκιών τους εκ των 

προτέρων. 

 

 

5.3 Αντιδράσεις δυσαρέσκειας του καταναλωτή 

 

Ο καταναλωτής ο οποίος είναι δυσαρεστηµένος αποφασίζει να 

αντιδράσει ή να µην αντιδράσει µε κάποιο τρόπο, δηλαδή να εκδηλώσει ή όχι 

την δυσαρέσκεια του.  Ακόµη και όταν ο καταναλωτής που είναι 

δυσαρεστηµένος επιλέξει να µην αντιδράσει, είναι πολύ πιθανό να έχει 

µειώσει τη στάση του για το προϊόν ή το κατάστηµα.  Οι πιθανότερες 

αντιδράσεις στην περίπτωση που αποφασίσει να εκδηλώσει την δυσαρέσκεια 

του είναι: 

• ∆εν αγοράζει ξανά το προϊόν το οποίο προκάλεσε την δυσαρέσκεια του 

ή δεν ψωνίζει ξανά από το κατάστηµα στο οποίο αγόρασε το προϊόν σε 

ένδειξη της δυσαρέσκειας του. 

• Ο δυσαρεστηµένος καταναλωτής διαµαρτύρεται προσωπικά στον 

διευθυντή του καταστήµατος από το οποίο προµηθεύτηκε το προϊόν 

που τον δυσαρέστησε ή διαµαρτύρεται στον κατασκευαστή του 

προϊόντος.  Σε περίπτωση που ο καταναλωτής διαπιστώσει ότι έχει 

πρόβληµα µε το προϊόν ενώ έχει αποµακρυνθεί από τον χώρο 

πώλησης του, δεν διστάζει να παραπονεθεί τηλεφωνικώς. 

• Ένας ακόµη τρόπος για να δείξει την δυσαρέσκεια του ο καταναλωτής 

είναι να κοινοποιήσει σε γνωστούς και φίλους την ακαταλληλότητα του 

προϊόντος εκφράζοντας την δυσαρέσκεια του και λέγοντας τα 

παράπονά του.  Με αυτόν τον τρόπο  προσπαθεί να τους πείσει να µην 

                                                 
33

 Cram. T. 2004. Οι πελάτες που µετράνε. Κριτική. Αθήνα, 165-167 σελ 
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αγοράσουν το προϊόν ή να αποφύγουν τις αγορές από το κατάστηµα 

από το οποίο προµηθεύτηκε το προϊόν.  

• ∆ιαµαρτύρεται καταγγέλλοντας το προϊόν / κατάστηµα στις αρµόδιες 

αρχές, σε οργανώσεις καταναλωτών, απευθύνεται στον Τύπο για 

δηµοσιοποίηση του παραπόνου του, 

• Ανάλογα µε την ζηµία που του προκάλεσε το προϊόν προχωρεί σε 

νοµικές ενέργειες, όπως αγωγές και µηνύσεις κατά του κατασκευαστή ή 

του λιανέµπορου. 

Είναι γνωστό, ότι οι περισσότεροι καταναλωτές που είναι 

δυσαρεστηµένοι από κάποιο προϊόν δεν διαµαρτύρονται, αυτό όµως αλλάζει 

και η πιθανότητα οι δυσαρεστηµένοι καταναλωτές να αντιδράσουν αυξάνεται 

όταν: 

• Πιστεύει ότι η συναλλαγή είναι άδικη σε βάρος του και κατά συνέπεια η 

δυσαρέσκεια του για το προϊόν είναι πάρα πολύ µεγάλη. 

• Η ζηµία που προκλήθηκε από την χρησιµοποίησή του προϊόντος είναι 

πολύ σοβαρή και µεγάλη. 

• Το προϊόν είναι σηµαντικό για τον καταναλωτή. 

• Ο καταναλωτής γνωρίζει ότι η διαδικασία διαµαρτυρίας παραπόνου 

είναι εύκολη και όταν γνωρίζει ότι θα υπάρξει δικαίωση. 

• Ο καταναλωτής ξέρει ότι θα έχει κάποιο όφελος από την διαµαρτυρία 

(αποζηµίωση, bonus, ανταλλαγή προϊόντος κλπ.) 

• Ο καταναλωτής έχει διαµαρτυρηθεί ξανά για κάποιο παράπονο του 

που προκλήθηκε από κάποιο προϊόν και γενικά όταν έχει θετική άποψη 

για την διαµαρτυρία. 

• Η απόδοση της ευθύνης τίθεται σε κάποιον άλλο, π.χ. στην εταιρία ή 

γενικά στην κοινωνία. 

• Τα παράπονα και η δυσαρέσκεια είναι µόνιµα προβλήµατα.34 

 

 

 

  

                                                 
34 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 711-712 σελ 
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5.4 Μηχανισµοί Αποζηµίωσης των Πελατών 

 

Πολύ συχνά, οι προηγµένοι σε θέµατα εξυπηρέτησης οργανισµοί 

δηµιουργούν µηχανισµούς αποζηµίωσης των πελατών, σε περίπτωση που 

δεν παραλάβουν σε προκαθορισµένα χρονικά περιθώρια και µε 

προκαθορισµένη ποιότητα, το προϊόν / υπηρεσία, την οποία ο οργανισµός 

έχει δεσµευτεί να παρέχει.  Για παράδειγµα σε µεγάλη αλυσίδα παραγωγής 

πίτσας, εάν η πίτσα δεν σερβιριστεί σε 20λεπτά, ο πελάτης έχει δικαίωµα να 

µην καταβάλει το αντίτιµο.  Η πρωτοβουλία σαν και την προηγούµενη µπορεί 

να φανεί χρήσιµη έτσι ώστε να µειωθούν τα ανεπιθύµητα αποτελέσµατα των 

αστοχιών της εταιρίας είτε αφορούν τους ανθρώπους που εργάζονται είτε 

ολόκληρο το µηχανισµό της εταιρίας.  Ο µηχανισµός αποζηµίωσης, σε 

περίπτωση αστοχιών, δεν πρέπει να µετατρέπεται σε µηχανισµό αποφυγής 

των λαθών, ενισχύοντας την λανθασµένη νοοτροπία, πως από την στιγµή 

που έγινε το λάθος και αποζηµιώθηκε ο πελάτης , το θέµα λήγει.  

Παροχές τέτοιου είδους, πρέπει απαραίτητα να συνοδεύονται από 

διαδικασία αναδροµής στο πρόβληµα, εντοπισµού της αιτίας ή των αιτιών και 

θεραπείας τους.  ∆εν είναι τυχαίο το γεγονός ότι τα πρότυπα διασφάλισης 

ποιότητας της σειράς ISO 9000, αλλά και τα µοντέλα ολικής ποιότητας 

Deming , Baldridge, Ευρωπαίκό (EQA), απαιτούν δυνατότητα να ανατρέψουν 

τα αίτια των αστοχιών.  Μόνο µε αυτήν την προϋπόθεση είναι αποδεκτές οι 

διαδικασίες αποζηµίωσης των πελατών.  Σε αντίθετη περίπτωση, 

δηµιουργούν κίνητρα για ελάττωση της προσοχής και της δέσµευσης του 

προσωπικού.35 

 

 

5.5 Τρόποι βελτίωσης της διαχείρισης των παραπόνων 

 

∆ιαδικασίες βάσης.  Η ικανοποίηση όλων των πελατών σε ποσοστό 

100% έχει όπως και τα περισσότερα απόλυτα σχήµατα  µικρή σχέση µε την 

πραγµατικότητα.  Υπάρχουν όµως κάποιες κατευθυντήριες γραµµές, που 

                                                 
35 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 99 σελ 
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µπορούν να βελτιώσουν σηµαντικά την εικόνα της επιχείρησης µερικές από ις 

οποίες παρατίθενται στο κείµενο που ακολουθεί. 

Η βελτίωση της διαχείρισης παραπόνων, ξεκινά από τη δηµοσιοποίηση 

των καναλιών επικοινωνίας που έχουν στη διάθεση τους οι πελάτες.  Ο κ. 

Νίκος Νησωτάκης, ∆ιευθυντής Υπηρεσίας Κανονιστικής Συµπεριφοράς & 

Λειτουργικού Κινδύνου της Τράπεζας Κύπρου, µας ενηµερώνει πως η άµεση 

και εύκολη πρόσβαση στην υπηρεσία παραπόνων αποτελεί προτεραιότητα.  

Τα παρεχόµενα κανάλια επικοινωνίας, περιλαµβάνουν ειδικό «έντυπο 

παραπόνων» που διατίθεται στα καταστήµατα, γραµµές τηλεφωνικής 

εξυπηρέτησης και δυνατότητα απευθείας αποστολής email µέσω του 

διαθέσιµου site. 

Σχετικά µε το παραπάνω, είναι και το θέµα της εύκολης πρόσβασης 

στη πληροφορία από τη µεριά του πελάτη.  Οι αναλυτικοί οδηγοί χρήσης, η 

εύκολη πλοήγηση του site της εταιρίας ή η σύνταξη µίας λίστας πιθανών 

ερωτήσεων και απαντήσεων είναι µερικά παραδείγµατα που µπορεί να 

ωφελήσουν πολλαπλά τις υπηρεσίες της εταιρίας.  Για παράδειγµα, από το να 

αποφορτίσουν κάποια από τα κανάλια επικοινωνίας σε ώρες αιχµής, µέχρι 

την εξοικονόµηση πολύτιµου χρόνου και πόρων όταν το παράπονο 

«τροφοδοτείται» στο τµήµα που θα το αντιµετωπίσει. 

Το επόµενο σηµαντικό βήµα αποσκοπεί στην ευκολία καταχώρησης, 

διαχείρισης και επικοινωνίας της παρεχόµενης πληροφορίας, οπότε και είναι 

απαραίτητο να συνοδεύεται από ένα σύστηµα αρχειοθέτησης, δοµηµένο 

σύµφωνα µε τις ανάγκες της εταιρίας. 

Στα οφέλη που συγκεντρώνονται µέσω της παραπάνω διαδικασίας 

περιλαµβάνονται µεταξύ άλλων, η ευκολία προώθησης δοµηµένης 

πληροφορίας σε τµήµατα ή συνεργάτες και η συγκέντρωση αυτής προς 

επεξεργασία από ανώτερα διοικητικά στελέχη.  Χρήσιµο εργαλείο για την 

ανάπτυξη µίας αποτελεσµατικής διαχείρισης παραπόνων συνολικά, είναι η 

πιστοποίηση των αντίστοιχων διαδικασιών µέσω ενός ∆ιεθνούς Πρότυπου 

Πιστοποίησης.  Για παράδειγµα στη χώρα µας άρχισε να εφαρµόζεται το 

πρότυπο ISO 10002:2004.  

∆ιαδικασίες περιεχόµενου.  Η ποικιλοµορφία των περιεχοµένων ενός 

παραπόνου, επιβάλλει το σαφή διαχωρισµό τους σε κατηγορίες.  Τα κριτήρια 

διαχωρισµού, θα πρέπει να είναι σαφώς καθορισµένα προκειµένου να 
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διευκολύνουν τη περαιτέρω καταχώρηση ή επίλυσή τους, από τους 

αρµόδιους εργαζόµενους.  Σε ότι αφορά την επίλυση ενός ενδεχόµενου 

προβλήµατος, η ολοκληρωµένη εκπαίδευση των front-line agents είναι 

καθοριστική.  Για παράδειγµα, η όποια απάντηση σε ερώτηµα πελάτη θα 

πρέπει να είναι προσωποποιηµένη (αποφεύγοντας τυπικές απαντήσεις), και 

άµεση.  Επιπρόσθετα, σύµφωνα µε παλαιότερη έρευνα του Institute of 

Customer Service µε τίτλο “National Complaints Culture Survey”, είναι 

προτιµότερο να επιδιώκεται η τηλεφωνική επικοινωνία, όποτε αυτό είναι 

εφικτό, καθόσον το 73% των ερωτηθέντων την προτιµά – θεωρώντας την 

ενέργεια «καλής θέλησης» από µέρους της εταιρίας.  Ακόµα, είναι σκόπιµο ο 

πελάτης να ενηµερώνεται το συντοµότερο για την εξέλιξη ενός αιτήµατος του 

(όταν αυτό απαιτεί κάποιο χρόνο), ή για τυχόν προτεινόµενες συµβιβαστικές 

λύσεις προτού χρειαστεί να βρεθεί προ τετελεσµένου. 

Μια ακόµα σηµαντική πτυχή της αποτελεσµατικής διαχείρισης 

παραπόνων είναι οι διαδικασίες follow-up.  Η ανατροφοδότηση του 

ενδιαφέροντος επικοινωνίας σε σύντοµο χρόνο, προσφέρεται ιδιαίτερα για την 

απόκτηση περισσότερων γνώσεων, πέρα από το άµεσο θέµα της επίλυσης 

του προβλήµατος που προέκυψε αλλά και σε συνάφεια µε αυτό.  Η εµπειρία 

δείχνει, πως η εµπιστοσύνη που κερδήθηκε από µια προσφάτως 

«επιτυχηµένη» διαχείριση αιτήµατος, ανταµείβεται από τον πελάτη µέσω της 

διάθεσης του χρόνου του, αλλά και την ποιότητα της πληροφορίας που 

περιέχεται στις απαιτήσεις του. 

∆ιαδικασίες εµπειρίας.  Η βελτίωση της διαχείρισης παραπόνων 

εξαρτάται κατά το πρώτο ήµισυ από τη συγκεντρωµένη, δοµηµένη 

πληροφορία και κατά το δεύτερο, από την ικανότητα της εταιρίας να αξιοποιεί 

τα ευρήµατά της στην αναπροσαρµογή της πολιτικής της.  Η όποια 

αναπροσαρµογή θα ήταν σκόπιµο να αναθεωρείται σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα, ώστε να σταθµίζεται η αποτελεσµατικότητα των επιµέρους 

διαδικασιών.  Υποβοηθητικές διαδικασίες της αναθεώρησης είναι η έγκαιρη 

ενηµέρωση των επιµέρους τµηµάτων για τυχόν αλλαγές, η συχνή προώθηση-

επικοινωνία και κάποια στατιστικά στοιχειά της διαχείρισης παραπόνων.  Η 

εγκατάσταση ενός αποτελεσµατικού συστήµατος CRM, διαµορφωµένου 

ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες της εκάστοτε εταιρίας, είναι φανερό πως 

αποτελεί ουσιαστικό βήµα για ένα πραγµατικά αποτελεσµατικό complaint 
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management.  Παρατηρώντας βεβαίως, πως από ένα τέτοιο σύστηµα από 

µόνο του, όσο εξελιγµένο ή στοχευµένο και αν είναι, δεν είναι αρκετό.  Η 

εστίαση µόνο στο «τεχνικό κοµµάτι» δεν αρκεί, σηµειώνει ο κ. Μπούζιος, ενώ 

συµπληρώνει πως "οι άνθρωποι και η κουλτούρα της εταιρίας θα κάνουν τη 

διαφορά και θα κρίνουν την επιτυχία, τα συστήµατα είναι το µέσον". 

Τέλος, είναι σηµαντικό να βεβαιώνεται πως η οπτική του πελάτη, 

λαµβάνεται υπόψη σε κάθε εταιρική διαδικασία λήψης απόφασης.  Είναι 

βέβαιο, πως τα καθ΄ ύλην αρµόδια στελέχη θα ανακαλύψουν νέους τρόπους 

βελτίωσης των διαδικασιών στη διάρκεια του χρόνου, αναβαθµίζοντας 

παράλληλα τόσο την εικόνα της εταιρίας όσο και της συνολικής προσφοράς 

αξίας. 36 

 

 

5.6 Παράπονα και αποκατάσταση σχέσης µε τον πελάτη 

 

Ο Clutterbuck (1993) επισηµαίνει µε νόηµα ότι ακόµα και στους 

οργανισµούς που λειτουργούν µε παραδειγµατικό τρόπο κάποια στιγµή κάτι 

θα πάει στραβά.  Ωστόσο,  η διοίκηση ολικής ποιότητας (∆ΟΠ) δίνει ιδιαίτερη 

βαρύτητα στους τρόπους µε τους οποίους επιτυγχάνεται η οµαλή λειτουργία 

ενός οργανισµού χωρίς να ασχολείται ιδιαίτερα µε το πολύ σηµαντικό θέµα 

των παραπόνων. 

∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι ο πελάτης είναι εκείνος που κάνει σχεδόν 

πάντα την πρώτη κίνηση για ένα παράπονο.  Προσέξτε όµως τη φράση 

«σχεδόν πάντα», µπορεί να δράσει προνοητικά για να ανακαλέσει το προϊόν 

αυτό από την αγορά, προλαβαίνοντας έτσι έναν πιθανό καταιγισµό 

παραπόνων.  Οι εταιρίες που γνωρίζουν την ύπαρξη ελαττωµάτων και δεν 

προσπαθούν να ενηµερώσουν τους πελάτες µπαίνουν σε βαθιά νερά όσον 

αφορά την ευθύνη για τα προϊόντα, όπως συνέβη στην περίπτωση της 

αµερικάνικης εταιρείας κατασκευής αεροσκαφών McDonnell Douglas, που 

                                                 
36 Πάσχος, Β. 2007. Το παράπονο είναι δώρο. Customer Management, (2)  

24-25  
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ανακάλυψε κάποιο ελάττωµα σε µία από τις πίσω πόρτες των πρώτων 

αεροσκαφών του µοντέλου DC10 (Eddy,1976). 

Τα άρθρα στις βρετανικές εφηµερίδες και οι συνεχώς αυξανόµενες 

τηλεοπτικές εκποµπές µε θέµα τα προβλήµατα των καταναλωτών δείχνουν ότι 

µέχρι το τέλος της δεκαετίας του ’90 οι Βρετανοί είχαν γίνει ήδη οι νούµερο 

ένα παραπονούµενοι πελάτες στον κόσµο.  Η τάση των πελατών να 

παραπονιούνται φαίνεται ότι συνεχώς αυξάνεται.  Το 1999 η εποπτική αρχή 

των σιδηροδρόµων της Βρετανίας  αναγκάστηκε να προειδοποιήσει τους 

εξουσιοδοτηµένους αντιπροσώπους ότι αν δεν µειωνόταν τα παράπονα εκ 

µέρους των πελατών θα τους επέβαλε τεράστια πρόστιµα και οι εταιρίες που 

δεν ικανοποιούσαν τους πελάτες τους θα αναγκάζονταν να µειώσουν τις τιµές 

τους. 

Το γεγονός ότι ένας στους τρεις παραπονούµενους γνωστοποιεί τη 

δυσαρέσκειά του στο περίγυρο του ενισχύει την άποψη των Cartwright & 

Green (1997) ότι οι δυσαρεστηµένοι πελάτες έχουν µεγαλύτερη ευφράδεια 

από ότι οι ικανοποιηµένοι. 

Η έρευνα αυτή έδειξε επίσης ότι ενώ η µεγάλη πλειονότητα των 

παραπόνων εκφράζεται από καταναλωτές, κυρίως όσον αφορά τις διακοπές 

(όπου τα παράπονα στον Οργανισµό Ταξιδιωτικών Πρακτόρων της Βρετανίας 

αυξήθηκαν από 14.931 που ήταν το 1994 σε 18.403 το 1998), τα τελευταία 

χρόνια αυξανόταν συνεχώς τα παράπονα των πελατών όσον αφορά και άλλα 

επαγγέλµατα, όπως είναι οι γιατροί και οι δικηγόροι. 

Κανένας οργανισµός δεν µπορεί να αποφύγει τα παράπονα.  Το 

ιδανικό βέβαια θα ήταν να µένουν όλοι οι πελάτες ευχαριστηµένοι µε όλες τις 

συναλλαγές, αλλά η κοινή λογική πρεσβεύει ότι κάτι τέτοιο είναι ουτοπικό.  Για 

κάθε οργανισµό υπάρχουν αναπόφευκτα οι στιγµές που τα πράγµατα δεν 

έχουν την επιθυµητή έκβαση.  Μάλιστα, µπορεί κάτι να πάει εντελώς στραβά.  

Όπως επισηµαίνουν οι Cartwright & Green (1997), δεν είναι τόσο το 

πρόβληµα που µπορεί να προκαλέσει την απώλεια των πελατών όσο ο 

τρόπος µε τον οποίο θα αντιµετωπίσει το συγκεκριµένο πρόβληµα ο 

οργανισµός. 

Η διευθέτηση του προβλήµατος που µπορεί να προκύψει έχει τεράστια 

σηµασία για την κατάληξη της σχέσης µεταξύ των πελατών και των 

οργανισµών.  Στο χρονικό διάστηµα κατά το οποίο ένας πελάτης 
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συναλλάσσεται µε έναν οργανισµό είναι λογικό να προκύψουν διάφορα 

παράπονα εκ µέρους του πελάτη, ο οποίος τότε θα κρίνει τον οργανισµό µε 

βάση τον τρόπο διευθέτησης του προβλήµατος, παράλληλα όµως 

λαµβάνοντας υπόψη τις στιγµές όπου οι συναλλαγές ήταν άκρως 

ικανοποιητικές. 

Μπορεί κανείς να συνειδητοποιήσει τη σηµασία της αποκατάστασης 

της σχέσης µε τους πελάτες αν αναλογιστεί το θέµα της «µακροπρόθεσµης 

αξίας ενός πελάτη».  Γι’ αυτό το λόγο, οι επιπλέον δαπάνες που προκύπτουν 

καµιά φορά (αλλά όχι πάντα) από την προσπάθεια αποκατάστασης πρέπει να 

εκτιµηθούν αναλογικά µε το «µακροπρόθεσµο κόστος» που συνεπάγεται η 

απώλειά του. 

∆ε φεύγουν από έναν οργανισµό όλοι οι πελάτες που έχουν 

παράπονα.  Κάθε πελάτης µετακινείται από οργανισµό σε οργανισµό µέχρι το 

τέλος της αγοραστικής δραστηριότητας του.  Με όποιον τρόπο, όµως, κι αν 

πάψουν να είναι πελάτες ενός οργανισµού, είναι προτιµότερο να φεύγουν µε 

καλές εντυπώσεις και θετικά σχόλια για τον εκάστοτε οργανισµό παρά να 

έχουν τις χειρότερες των εντυπώσεων εξαιτίας της αποτυχίας του να 

επανορθώσει για ένα λάθος.  Στην περίπτωση αυτή, είναι πολύ πιθανό ο 

δυσαρεστηµένος πελάτης να µοιραστεί τις κακές εντυπώσεις µε τους φίλους 

του και τους συγγενείς του.37 

Όπως επισηµαίνουν οι Jaynelle F. Stichler και η Lynn Schumacher 

(2003) στο άρθρο τους, έρευνες σχετικά µε την εξυπηρέτηση πελατών έχουν 

δείξει χαρακτηριστικά ότι ένας δυσαρεστηµένος πελάτης θα πει σε οχτώ µε 

δέκα ανθρώπους για το πρόβλη µα του µε την εκάστοτε εταιρία, επτά στους 

δέκα  δυσαρεστηµένους πελάτες που παραπονιούνται θα ξαναεµπιστευτούν 

την επιχείρηση εάν επιλύσει τα προηγούµενα προβλήµατα τους, αλλά οι 

πιθανότητες είναι ότι ο δυσαρεστηµένος πελάτης δεν θα σας πει ποτέ ξανά 

καµία ανησυχία του.  Ο Michael LeBoeuf µέσα από το άρθρο του How to Win 

Customers and Keep Them for Life έδειξε ότι µια χαρακτηριστική επιχείρηση 

λαµβάνει νέα µόνο από το 4% των  δυσαρεστηµένων  πελατών.  (Περίπου 

96% αποµακρύνονται σαν πελάτες από την εταιρία χωρίς να ενηµερώσουν 

                                                 
37 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 336-339 σελ 
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για την δυσαρέσκειά τους και το 91% από αυτούς δεν επιστρέφει ποτέ πίσω 

στην εταιρία σαν πελάτης).  ∆εν χρειάζεται να αναφερθεί γιατί είναι πλέον 

γνωστό ότι, οι δυσαρεστηµένοι πελάτες, που δεν τους γνωρίζουµε γιατί δεν 

εκδηλώνονται, µπορούν να οδηγήσουν σε διάβρωση του µεριδίου αγοράς και 

σε οικονοµική απώλεια της επιχείρησης, για να µην αναφερθούµε στον 

αρνητικό αντίκτυπο που θα έχει στη φήµη της επιχείρησης.  

Έχοντας αυτό υπόψη, η διατύπωση παραπόνων του πελάτη είναι 

δώρο για κάθε επιχείρηση.  Τουλάχιστον µε αυτό τον τρόπο η επιχείρηση έχει 

µια ευκαιρία να λάβει µέτρα και να λύσει το πρόβληµα.  Έχει ειπωθεί ότι ένας 

παραπονούµενος πελάτης έχει εµπιστοσύνη στην επιχείρηση που µπορεί να 

αναγνωρίσει και να επιλύσει το πρόβληµα, ενώ όσον αφορά τον “σιωπηλά” 

δυσαρεστηµένο πελάτη δεν πιστεύει ότι η επιχείρηση µπορεί να αναγνωρίσει 

το πρόβληµα και να το εξετάσει. 

Ανάµεσα στους Χρυσούς Κανόνες της Σωστής Εξυπηρέτησης των 

Πελατών των Cartwright & Green (1997) υπάρχει και ο σχεδόν παράδοξος 

κανόνας σύµφωνα µε τον οποίο: «τα παράπονα είναι ευπρόσδεκτα – οδηγούν 

σε αποκατάσταση της σχέσης µε τον πελάτη».  Στην ουσία, ένα παράπονο 

που αντιµετωπίζεται σωστά µπορεί να µετατρέψει την καταστροφή σε 

θρίαµβο.  Οι οργανισµοί έχουν τη δυνατότητα να βελτιώσουν τη σχέση τους 

µε τον πελάτη αντιµετωπίζοντας αποτελεσµατικά ένα παράπονό του. 

Τα παράπονα κλιµακώνονται συχνά από µηδαµινά σε ολέθρια 

προβλήµατα, κι αυτό διότι οι οργανισµοί δεν αντιλαµβάνονται σωστά τη 

σοβαρότητα της κατάστασης, έτσι όπως την αντιλαµβάνονται οι πελάτες.  Οι 

Cartwright & Green (1997) παρουσίασαν µια σειρά από πιθανά σενάρια όσον 

αφορά τα παράπονα των πελατών: 

• Ο οργανισµός γνωρίζει το πρόβληµα και ευθύνεται ο ίδιος. 

• Ο οργανισµός γνωρίζει το πρόβληµα και πιστεύει ότι δεν ευθύνεται 

αυτός αλλά ο προµηθευτής. 

• Ο οργανισµός γνωρίζει ότι η αιτία του προβλήµατος δε βρίσκεται υπό 

τον έλεγχό του. 

• Ο οργανισµός δεν ξέρει ποιος ευθύνεται. 

• Ο οργανισµός δεν µπορεί να πιστέψει ότι ο πελάτης προσδοκούσε 

αυτό το συγκεκριµένο είδος υπηρεσίας. 
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• Ο οργανισµός δεν έχει την παραµικρή ιδέα για το παράπονο, αφού ο 

πελάτης απλά αποχωρεί και δεν επιστρέφει ποτέ στον οργανισµό.38 

 

 

5.7 Τύποι πελατών όσον αφορά τα παράπονα 

 

Υπάρχουν επίσης τρεις διακριτοί τύποι πελατών όσον αφορά τα 

παράπονα: 

• Παραπονούµενοι κατ’ επάγγελµα 

• Παραπονούµενοι εξ ανάγκης 

• Μη παραπονούµενοι 

 

Παραπονούµενοι κατ ‘ επάγγελµα 

Αυτού του είδους οι πελάτες αποτελούν σοβαρό πρόβληµα για τους 

οργανισµούς.  Πρόκειται για ανθρώπους που συχνά αποφασίζουν να 

παραπονεθούν πριν καν αγοράσουν το προϊόν ή τη υπηρεσία, µε την ελπίδα 

να  αποκοµίσουν κάποιο οικονοµικό όφελος ή µια προσφορά.  Συνήθως το 

παράπονο αφορά κάτι ασήµαντο, το οποίο προσπαθούν να 

µεγαλοποιήσουν.  Πολλοί οργανισµοί αποφασίζουν ότι δεν τους θέλουν για 

πελάτες και προειδοποιούν και τους άλλους οργανισµούς όσον αφορά τους 

πελάτες αυτούς µέσω των συνεταιρισµών και των εµπορικών σωµατείων.  

Όλα τα παράπονα που απευθύνονται σε έναν οργανισµό πρέπει να 

αντιµετωπίζονται µε σοβαρότητα.  Ωστόσο, οι κατ΄ επάγγελµα 

παραπονούµενοι πελάτες µπορούν να εντοπιστούν σχετικά εύκολα, αφού 

συνήθως έχουν συγκεκριµένο σύστηµα όσον αφορά την έκφραση 

παραπόνων.  Σε περίπτωση που υπάρχει κάποιο πραγµατικό πρόβληµα ο 

εκάστοτε οργανισµός πρέπει να το αντιµετωπίσει· ωστόσο πρέπει να είναι 

πολύ προσεκτικός στην αντιµετώπιση του προβλήµατος για να µη γίνει 

όµηρος των πελατών του. 

 

 

                                                 
38 Stichler F. J and Schumacher L, 2003. The gift of Customer. American 
Marketing Association. 14-15.  
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Παραπονούµενοι εξ ανάγκης  

Η µεγάλη πλειονότητα των ανθρώπων που παραπονιούνται δεν το 

κάνει µε ευχαρίστηση.  ∆εν επιθυµούν να προκαλέσουν αναστάτωση και 

συχνά αισθάνονται αµήχανα όταν αναγκάζονται να παραπονεθούν· πολλές 

φορές, µάλιστα, δεν ξέρουν πώς πρέπει να εκφράσουν το παράπονό τους.  

Ένας οργανισµός µπορεί να δέχεται ελάχιστα παράπονα όχι εξαιτίας της 

ποιότητας των προϊόντων και των υπηρεσιών του αλλά, γιατί είναι δύσκολο 

για τον πελάτη να παραπονεθεί ή να επιτύχει κάτι ουσιαστικό, έστω και αν 

εκφράσει τη δυσαρέσκειά του. 

Οι διαδικασίες για τη έκφραση παραπόνων εκ µέρους των πελατών 

πρέπει να είναι αρκετά απλές ώστε να µπορεί κάποιος που έχει ένα σοβαρό 

παράπονο να εκφράσει το πρόβληµά του, αλλά όχι τόσο απλές ώστε να 

αφήνουν ελεύθερο το πεδίο στον κατ’ επάγγελµα παραπονούµενο.  Η 

ισορροπία είναι πολύ λεπτή και δύσκολα επιτεύξιµη, γι’ αυτό και 

παρατηρούνται συχνά ιδιαίτερα περίπλοκες διαδικασίες έκφρασης 

παραπόνων, εξαιτίας των οποίων οι εξ ανάγκης παραπονούµενοι πελάτες 

µετατρέπονται σε µη παραπονούµενους.  Ο αριθµός των παραπόνων που 

δέχεται ένας οργανισµός µπορεί να µειώνεται, αλλά γεγονός είναι ότι ο 

αριθµός των παραπόνων που εκφράζονται σε έναν οργανισµό δεν 

αντικατοπτρίζει το πραγµατικό ποσοστό της δυσαρέσκειας που υπάρχει. 

 

Μη παραπονούµενοι 

Μη παραπονούµενος δε σηµαίνει πελάτης χωρίς παράπονα.  Έχει 

δικαιολογηµένα παράπονα, αλλά για τον έναν ή τον άλλο λόγο δε θεωρεί 

σκόπιµο να εκφράσει το παράπονό του στον οργανισµό, αν και συχνά το 

εκφράζει στους φίλους και τους συγγενείς του. 

Ένα κλασικό παράδειγµα είναι αυτού του πελάτη ενός εστιατορίου που 

όταν το ρωτάει ο σερβιτόρος αν είναι ευχαριστηµένος µε το φαγητό απαντάει 

«ναι», ακόµα κι αν δεν του αρέσει και δεν πρόκειται να ξανάπαει στο 

συγκεκριµένο εστιατόριο.  Αν ρωτήσει κανείς τον σερβιτόρο αν ο πελάτης 

αυτός έµεινε ευχαριστηµένος, θα απαντήσει, βέβαια, θετικά. 

Ο πελάτης που αν και έχει κάποιο παράπονο δεν το εκφράζει είναι 

λιγότερο χρήσιµος για έναν οργανισµό από κάποιον άλλο που δε θα διστάσει 

να το γνωστοποιήσει.  Όπως έχουµε ήδη αναφέρει, ένας οργανισµός πρέπει 
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να ξέρει ποιο είναι το πρόβληµα προκειµένου να το αντιµετωπίσει 

αποτελεσµατικά.  Αν ο πελάτης δεν εκφράσει το παράπονό του, ο 

οργανισµός δε θα µπορέσει να διευθετήσει τη κατάσταση. 

Είναι πολύ σηµαντικό για κάθε οργανισµό να είναι ικανοποιηµένοι οι 

πελάτες του.  Ένα άρτια εκπαιδευµένο προσωπικό είναι σε θέση να διακρίνει 

πότε το «ναι» του πελάτη στην ερώτηση «όλα εντάξει;» δείχνει πραγµατική 

ικανοποίηση και πότε τη δυσαρέσκεια του πελάτη, που ωστόσο δε θέλει να 

παραπονεθεί. 

Πολύ συχνά στόχος των οργανισµών είναι η µείωση των παραπόνων 

που δέχονται, ενώ θα έπρεπε να είναι η µείωση των ουσιαστικών 

παραπόνων που υπάρχουν για κάθε οργανισµό.  Ως γνωστόν, το πάθηµα 

γίνεται µάθηµα· είναι προτιµότερο λοιπόν για έναν οργανισµό να δέχεται 

περισσότερα ουσιαστικά παράπονα και λιγότερα µη χρήσιµα παράπονα.  Ο 

οργανισµός πρέπει να βλέπει κάθε παράπονο ως µια ευκαιρία που του 

δίνεται για να διορθώσει ένα πρόβληµα.  Αυτό βέβαια δε σηµαίνει ότι είναι 

καλό να κάνει κανείς λάθη µόνο και µόνο για να τα διορθώνει.  Ωστόσο, 

εφόσον είναι σίγουρο ότι τα λάθη είναι αναπόφευκτα, κάθε οργανισµός 

πρέπει να διαθέτει τους κατάλληλους µηχανισµούς που θα αποκαταστήσουν 

τη σχέση µε τον πελάτη του και θα αξιοποιήσουν τις γνώσεις και τις εµπειρίες 

που αποκτά κάθε φορά.39 

 

 

5.8 Επένδυση στα παράπονα των πελατών  

 

Οι οργανισµοί, που αντιµετωπίζουν συστηµατικά τη βελτίωση του 

παρεχόµενου επιπέδου εξυπηρέτησης, επενδύουν στα παράπονα των 

πελατών τους.  Εάν τα παράπονα δεν φθάνουν µέχρι τις υπηρεσίες τους, 

πρέπει να τα αναζητούν επίµονα, δηµιουργώντας τούς κατάλληλους 

µηχανισµούς συλλογής, επεξεργασίας, αξιολόγησης και αξιοποίησης 

παραπόνων.  Επίσης, πρέπει να επινοούν ελκυστικά κίνητρα, ώστε οι 

πελάτες να παρακινούνται να εκφράζουν τη γνώµη τους.  

                                                 
39 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 513-515 σελ 
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Τα κίνητρα αυτά µπορούν να είναι κληρώσεις δώρων ή άλλων 

παροχών, διοργάνωση δεξιώσεων ή συναντήσεων εργασίας, όπου οι πελάτες 

έχουν τη δυνατότητα να εκφράζουν τις απόψεις τους.  Για παράδειγµα η 

αλυσίδα ξενοδοχείων Marriot ζητά από τα διευθυντικά στελέχη της να 

επενδύουν χρόνο για την ενηµέρωσή τους, όσον αφορά τα παράπονα των 

πελατών.  Η συγκεκριµένη επιχείρηση διεξάγει πολλές έρευνες αγοράς κάθε 

χρόνο, µε διαφορετικούς στόχους αλλά µε βασικό γνώµονα τον εντοπισµό 

των παραπόνων και την αντιµετώπισή τους.  

Είναι κατανοητό λοιπόν, ότι όλες οι επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν 

στο δυναµικό τους άτοµα που να είναι αρµόδια αποκλειστικά για τη 

διευθέτηση των παραπόνων αφού µπορούν να επωφεληθούν σε µεγάλο 

βαθµό από την αξιοποίηση αυτών40 

 

 

5.9 Αξιοποίηση των παραπόνων των πελατών  

 

Τα πλεονεκτήµατα της συστηµατικής αξιοποίησης των παραπόνων 

που εκφράζουν οι πελάτες, είναι τα ακόλουθα : 

• Επαναφορά της συνεργασίας µε τους πελάτες.  Εάν είναι γνωστά τα 

προβλήµατα των πελατών, είναι σχετικά εύκολο να επιλέξει η 

διοίκηση, κατάλληλες διορθωτικές ενέργειες.  

• Απόκτηση πληροφόρησης για τον ανταγωνισµό.  Με την συλλογή 

παραπόνων των πελατών, ο οργανισµός εντοπίζει τα ισχυρά σηµεία 

που επιδέχονται βελτίωση, σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.  

• Αξιολόγηση των προµηθευτών.  Τα παράπονα των πελατών 

καθοδηγούν τον οργανισµό στο να εντοπίσει τις αδυναµίες των 

προµηθευτών του.  

• Λήψη σωστών αποφάσεων.  Οι αποφάσεις του οργανισµού σε θέµατα 

εκπαίδευσης, επενδύσεων, αγορών, σχεδιασµού υπηρεσιών, 

λαµβάνονται µε γνώµονα την αποτελεσµατική επίλυση των 

προβληµάτων των πελατών. 
                                                 
40 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 92 σελ 
 



 69 

Η συλλογή, ερµηνεία και αξιοποίηση παραπόνων και υποδείξεων των 

πελατών, είναι οι απλούστεροι και ασφαλέστεροι τρόποι για την έναρξη 

προγράµµατος προσανατολισµού στον πελάτη.  Η συστηµατική στατιστική 

παρακολούθηση των παραπόνων των πελατών, βοηθά τη διοίκηση να 

εντοπίσει ποιες ενέργειες βελτίωσης έχουν άµεση προτεραιότητα και να 

επιλέξει ανάλογους στόχους βελτίωσης.  

Ένα λάθος των διοικήσεων που συχνά παρατηρείται είναι η επιλογή 

παρακολούθησης και βελτίωσης πολλών στόχων ταυτόχρονα, στην 

προσπάθεια να αφαιρέσουν όσο το δυνατόν περισσότερα από τα αίτια των 

προβληµάτων εξυπηρέτησης.  Αυτός ο προσανατολισµός χαρακτηρίζει 

κυρίως διοικήσεις οι οποίες έχουν περιορισµένο χρόνο στη διάθεσή τους για 

την εφαρµογή του προγράµµατός τους. 

Η διαδικασία, µέσω της οποίας παράπονα και υποδείξεις πελατών 

συλλέγονται και µετατρέπονται σε προδιαγραφές προϊόντων και υπηρεσιών 

είναι η ακόλουθη:  

• Ανάλυση αποτελεσµάτων ερευνών αγοράς/ ερωτηµατολογίων. 

• Ανάλυση αποτελεσµάτων εσωτερικών επισκοπήσεων. 

• Συλλογή πληροφοριών από τα τµήµατα εξυπηρέτησης. 

• Συλλογή και ταξινόµηση παραπόνων πελατών που εκφράζονται σε 

διάφορες υπηρεσίες της εταιρίας. 

• Προσδιορισµός των προδιαγραφών του προϊόντος / υπηρεσίας που 

προκύπτουν από τα παράπονα και τις υποδείξεις των πελατών. 

• Ανάλυση των προδιαγραφών και αξιολόγηση της δυνατότητας 

«µετάφρασής» τους σε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος/ υπηρεσίας. 

• Ενσωµάτωση των νέων προδιαγραφών στο σχεδιασµό του 

οργανισµού, ανάλογη τροποποίηση διαδικασιών, ανάπτυξη και 

παραγωγή της υπηρεσίας σύµφωνα µε τις νέες προδιαγραφές.41 

 

 

 
                                                 
41 Σπανός, Α. 1997.Πώς παράγονται και παρέχονται αποτελεσµατικά 
υπηρεσίες ποιότητας. Γαλαίος, Αθήνα, 95 σελ 
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5.10 Τα οφέλη της διαχείρισης των παραπόνων 

 

Η ευηµερία οποιασδήποτε εταιρίας εξαρτάται από το βαθµό 

ικανοποίησης των πελατών της.  Η συνολική εικόνα που λαµβάνει ο πελάτης 

από τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας έχει ιδιαίτερη σηµασία, 

σηµαντικό µέρος της οποίας είναι και η επικοινωνία µε την εταιρία που του τα 

παρέχει.  Η επικοινωνία αυτή συχνά περιλαµβάνει και την έκφραση 

παραπόνων, τα οποία συνήθως είναι περισσότερα από τους επαίνους. 

Ο τρόπος µε τον οποίο µια εταιρία διαχειρίζεται τα παράπονα αυτά, 

είναι ευθέως ανάλογος της σηµασίας που προσδίδει στην ποιότητα της 

συνολικής προσφοράς αξίας και τη συνακόλουθη ικανοποίηση του πελάτη- 

τουλάχιστον στη σκέψη του τελευταίου.  Σύµφωνα µε την παγκόσµια έρευνα    

“Customer Experience Management” του 2005 που διενέργησε το “Strativity 

Group”, η σχέση εταιρίας – πελάτη φαίνεται να αποδυναµώνεται παρά τις 

διαβεβαιώσεις των εταιρικών στελεχών για το αντίθετο.  Το 46.1% των 

διοικητικών στελεχών που συµµετείχε στην έρευνα, διατύπωσε την άποψη 

πως η εταιρία τους δικαιούται την πιστότητα των πελατών, βάσει της 

προσφοράς αξίας που διαθέτει στην αγορά.  Η έρευνα καταλήγει πως είναι 

λογικό ορισµένα από τα εν λόγω στελέχη να βιώνουν µε αυτό τον τρόπο τη 

σχέση µε πελάτες τους, εφ’ όσον περίπου το 90% δεν ήταν ενήµερο για το 

ενδεχόµενο «κόστος» ενός παραπόνου, ενός νέου πελάτη ή του ετήσιου 

κέρδους ανά πελάτη.  Όταν απουσιάζουν τα παραπάνω στατιστικά εργαλεία 

ποσοτικοποίησης, απουσιάζει και η συνειδητοποίηση της ανάγκης επένδυσης 

πόρων σε στρατηγικές πελατών.  Το παραπάνω σηµείο είναι ενδεικτικό του 

ότι ένας σηµαντικός αριθµός στελεχών περιορίζει (ή αναγκάζεται να 

περιορίσει) την οπτική του, σε ένα επιχειρηµατικό µοντέλο στη βάση της 

συναλλαγής ή του προϊόντος αντί να προσανατολίζεται στη συνολικά 

προσφερόµενη αξία. 
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5.11 Το παράπονο του πελάτη 

 

∆ιερευνώντας το τι µπορεί να σηµαίνει ένα παράπονο για τον πελάτη, 

είναι καλό να έχουµε κατά νου πως συνήθως αφορά κάποιο ζήτηµα που του 

έχει προκαλέσει σύγχυση.  Η απόφασή του να επικοινωνήσει µε την 

αντίστοιχη εταιρία, αποτελεί την προσπάθειά του να βγει από την παραπάνω 

δυσάρεστη κατάσταση– ενδεχοµένως µε τη λύση στο πρόβληµα που  

αντιµετωπίζει.  Σε περίπτωση που επιλέξει το τηλεφωνικό κανάλι επικοινωνίας 

και, όπως συµβαίνει συχνά, περιµένει δεκαπέντε λεπτά ακούγοντας µουσική 

µε το εµβόλιµο µήνυµα της εταιρίας να τον ευχαριστεί για την υποµονή του, 

είναι σχεδόν βέβαιο πως η διάθεσή του δεν θα έχει βελτιωθεί όταν ο 

υπεύθυνος εργαζόµενος απαντήσει. 

Σύµφωνα µε στοιχεία παλαιότερης έρευνας που πραγµατοποίησε για 

το αµερικανικό κοινό η «Customer Care Alliance», η κατάσταση σύγχυσης 

συχνά παραµένει και µετά την επικοινωνία.  Ειδικότερα, ποσοστό 73% των 

πελατών πέρασε σε κατάσταση θυµού, πάνω από 50% ένιωσε πως δεν 

έλαβε κανένα στοιχείο που να διευκολύνει την κατάσταση και µόλις 16% 

ένιωσε πως ικανοποιήθηκε το αίτηµά του ή πως έλαβε περισσότερα από όσα 

περίµενε.  Σε ό,τι αφορά την τρέχουσα κατάσταση, διαπιστώθηκε πως 

ποσοστό 44% των δυσαρεστηµένων πελατών, που προσπαθήσει να κάνει το 

παράπονό του γνωστό στην αντίστοιχη εταιρία.  Η έκφραση παραπόνων είναι 

περισσότερο παγιωµένη, όπου µόνο ποσοστό 25-30% δυσαρεστηµένων 

πελατών δεν θα προχωρούσε τελικά στην έκφραση παραπόνων, σε σχέση µε 

το αντίστοιχο ποσοστό 56% αυτών που δεν θα προχωρούσαν.  Μία 

ενδιαφέρουσα διαφορά όµως, είναι πως οι δυσαρεστηµένοι πελάτες 

παρουσιάζουν µεγαλύτερη τάση (ποσοστό 55%) να κλιµακώσουν την 

έκφραση του παραπόνου τους προχωρώντας το ζήτηµα πέραν του 

εργαζοµένου στο front-line και απευθυνόµενοι στον υπεύθυνο manager,  σε 

σχέση µε την τάση των αντίστοιχων πελατών που δεν θα προχωρούσε τελικά 

στην έκφραση παραπόνων (ποσοστό 25%). 

Το νόηµα της επικοινωνίας ενός παραπόνου στην εκάστοτε εταιρία, 

είναι βαθύτερο από το παράπονο αυτό καθ’ αυτό.  Τις περισσότερες φορές ο 

πελάτης προσπαθεί να επιλύσει µία διαφορά ή να εξισορροπήσει µία 
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σύγκρουση συµφερόντων.  Στην προσπάθειά του αυτή, ζητά τη βοήθεια του 

«εταίρου» στην άτυπη συµφωνία που έχει συναφθεί.  Αν ο πελάτης θεωρεί 

πως αδικήθηκε στη συµφωνία, επειδή για παράδειγµα δεν εισέπραξε την 

«αξία» των χρηµάτων που έδωσε, τότε χρησιµοποιώντας το εκάστοτε κανάλι 

επικοινωνίας δίνεται η ευκαιρία στην εταιρία να διορθώσει την κατάσταση.  Η 

εµπειρία έχει δείξει, πως ο δυσαρεστηµένος πελάτης θα παραµείνει πιστός 

στο προϊόν ή την υπηρεσία της αντίστοιχης εταιρίας, εάν έχει πεισθεί, πως η 

επίλυση ή τουλάχιστον η προσπάθεια επίλυσης του προβλήµατος υπήρξε 

ικανοποιητική.  ∆υστυχώς η παραπάνω ευκαιρία δε δίνεται σε όλες τις 

εταιρίες, καθ’ όσον οι περισσότεροι των δυσαρεστηµένων πελατών θα 

προτιµήσουν να µην τους κοινοποιήσουν το παράπονό τους.  Αντίθετα, θα το 

κοινοποιήσουν στον κύκλο τους (αρνητικό work-of-mouth) και πιθανότατα την 

επόµενη φορά θα προτιµήσουν ένα ανταγωνιστικό προϊόν. 

 

 

5.12 Τα πλεονεκτήµατα των παραπόνων 

 

Η εµπειρία µιας εταιρίας που δέχεται παράπονα µπορεί από µια 

άποψη να είναι δυσάρεστη- ιδίως όταν πρόκειται για κάποιον θυµωµένο 

πελάτη µε ιδιαίτερα δυνατή φωνή στο άλλο άκρο της τηλεφωνικής γραµµής- 

όµως κρύβει και σηµαντικά πλεονεκτήµατα.  Κατά πρώτον όπως αναφέρθηκε 

παραπάνω, προσφέρει τη δυνατότητα στην εταιρία να µειώσει τα ποσοστά 

αποσκίρτησης δυσαρεστηµένων πελατών ξανακερδίζοντας την εµπιστοσύνη 

τους.  Ο πελάτης που µετά από µια επιτυχηµένη επικοινωνία βρήκε λύση στο 

πρόβληµα που τον απασχολούσε, θα είναι πιθανότατα «πιστότερος» από ότι 

πριν.  Πέραν αυτού, είναι πιθανότερο να κοινοποιήσει τη θετική του εµπειρία 

σε άτοµα του κύκλου του, περισσότερο µάλιστα από ότι ένας πελάτης που 

έµεινε ευχαριστηµένος εξαρχής από την αγορά του.  Ακόµα, το ενδεχόµενο 

κόστος της εταιρείας προκειµένου να ξανακερδίσει ένα δυσαρεστηµένο 

πελάτη, είναι σηµαντικά µικρότερο από την προσέγγιση ενός καινούριου. 

Κατά δεύτερον (και εδώ βρίσκεται το σηµείο κλειδί), τα παράπονα 

παρέχουν σηµαντικές πληροφορίες  -από πρώτο χέρι- στην εταιρία και σε 

µηδαµινό κόστος, συγκρινόµενο τουλάχιστον µε το αντίστοιχο κόστος µιας 
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δοµηµένης έρευνας αγοράς.  Με αυτό το σκεπτικό η  Nancy Stephens, 

καθηγήτρια marketing του «W. P. Carey School of Business», θεωρεί την 

παραδοσιακή πολιτική «µείωσης παραπόνων» ορισµένων στελεχών απλά 

λανθασµένη.  Αντίθετα, συµβουλεύει τις εταιρίες να κάνουν ότι περνά από το 

χέρι τους προκειµένου να εκµεταλλευτούν κατά το δυνατόν τα παράπονα 

δυσαρεστηµένων πελατών ως πηγή γνώσης οι εταιρίες µπορούν να το 

καταφέρουν διαβεβαιώνοντας τους πελάτες τους πως η γνώµη τους 

εισακούγεται και λαµβάνεται σοβαρά υπόψη. 

Η διατύπωση παραπόνων ως διαδικασία γνώσης, µπορεί για 

παράδειγµα να προλάβει την επίλυση προβληµάτων «εν τη γενέσει» τους ή 

να µειώσει σηµαντικά το ενδεχόµενο κόστος κάποιας ανάκλησης 

ελαττωµατικού προϊόντος.  Ακόµα, µπορεί να αποκαλύψει πληροφορίες 

σχετικά µε κάποιο ανταγωνιστικό προϊόν ή ενδείξεις σχετικά µε διαφαινόµενες 

τάσεις της αγοράς.  Προχωρώντας ένα βήµα παραπέρα, οι δοµηµένες 

πληροφορίες που µπορούν να συγκεντρώσουν οι εταιρίες διάµεσου ενός 

εξειδικευµένου συστήµατος διαχείρισης παραπόνων, µπορούν να 

αποκαλύψουν τα σηµεία στα οποία η συνολική προσφορά αξίας ικανοποιεί (ή 

δεν ικανοποιεί) τον πελάτη.  Ακόµα, το πώς τα υπάρχοντα προϊόντα ή οι 

υπηρεσίες µπορούν να σχεδιαστούν καλύτερα στο άµεσο µέλλον (π.χ. της 

υποδοχής πελατών) ή στο µεσοπρόθεσµο µέλλον (π.χ. της καινοτοµίας 

προϊόντων).   

Τέλος, η επεξεργασµένη πληροφορία µπορεί να βοηθήσει -στο πλαίσιο 

της πελατοκεντρικής θεώρησης- ώστε η συνολική προσφορά αξίας να είναι 

πιο φιλική προς τον πελάτη.  Για παράδειγµα, βελτιώνοντας τα υπάρχοντα 

κανάλια επικοινωνίας όπως τη πλοήγηση του site της εταιρίας ή τις 

εσωκλειόµενες οδηγίες χρήσης ώστε να είναι πιο ξεκάθαρες κ.ο.κ. 

Οι περισσότερες εταιρίες κατανοούν τη χρησιµότητα διαχείρισης 

παραπόνων, όπως γνωρίζουν τη σηµασία της επαφής µε τον πελάτη και της 

περαιτέρω σφυγµοµέτρησης της αγοράς τους.  Όµως το ζήτηµα συχνά 

παραµερίζεται από άλλα, µε αποτέλεσµα οι εταιρίες που πραγµατικά 

αξιοποιούν τη πηγή γνώσης που τους προσφέρεται, να µην αποτελούν µέρος 

της πλειονότητας.  Σύµφωνα και µε τον κύριο Ιωάννη Μπούζιο Customer 

Services Senior Manager της Vodafone Ελλάδος, η έλλειψη πελατοκεντικής 

κουλτούρας από µέρους κάποιων εταιριών, µε την συνακόλουθη οπτική τους 
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πως η αποτελεσµατική διαχείριση παραπόνων «δεν αποτελεί πρώτη 

προτεραιότητα» είναι ένα σηµαντικό εµπόδιο.  Ένα άλλο πρόβληµα, είναι η 

«εµπλοκή πολλών τµηµάτων» στις επιµέρους διαδικασίες διαχείρισης 

παραπόνων τµηµάτων τα οποία, δεν έχουν «ξεκάθαρες αρµοδιότητες του 

ποιος κάνει τι».  Ακόµα, συµπληρώνει ο κ. Μπούζιος, σε πολλές περιπτώσεις 

παρατηρείται µία «άρνηση αποδοχής της ευθύνης», υπό το φόβο 

παρατήρησης ή «κατηγορίας από µέρους της διοίκησης».  Αρκετές είναι οι 

περιπτώσεις, όπου ακόµα και αν τα στελέχη της εταιρίας τάσσονται ενεργά 

υπέρ της αποτελεσµατικής διαχείρισης παραπόνων, τα καθηµερινά 

προβλήµατα επικοινωνίας- µετάδοσης της πληροφορίας που ανακύπτουν, 

δεν τους επιτρέπουν να φτάσουν στο επιθυµητό επίπεδο.  Για παράδειγµα, η 

πορεία της δυνητικής πληροφορίας που «περιέχεται» σε ένα παράπονο 

πελάτη, συχνά ανακόπτεται και παραµένει µε τη λύση της στο γραφείο ενός 

front-line agent.  Στη χειρότερη περίπτωση όπου ο άµεσος αρµόδιος δεν 

καταφέρνει να δώσει λύση, το πρόβληµα ενδεχοµένως να µείνει εκεί- σε 

αντίθεση µε τον πελάτη. 42 

 

 

5.13 Σύστηµα διαχείρισης παραπόνων 

 

ISO 10002.  Ο χειρισµός παραπόνων πελατών, αποτελεί κεντρικό 

στοιχείο της εξυπηρέτησης των πελατών µιας επιχείρησης.  Ο επιτυχής 

χειρισµός απαιτεί: το να ακούσει κανείς προσεκτικά τον πελάτη, να ερµηνεύσει 

σωστά το πρόβληµα και να ανταποκριθεί µε τον κατάλληλο τρόπο.  Έχοντας 

εντοπίσει την σηµαντικότητα του χειρισµού των παραπόνων, ο ∆ιεθνής 

Οργανισµός Τυποποίησης ISO εκπόνησε το πρότυπο 10002 «Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Παραπόνων».  Το πρότυπο αυτό περιέχει κατευθυντήριες οδηγίες 

για το σχεδιασµό και την εφαρµογή ενός αποτελεσµατικού, αποδοτικού και 

ολοκληρωµένου συστήµατος διαχείρισης παραπόνων.  Με αυτό το σύστηµα, 

µία επιχείρηση µπορεί να προσεγγίσει συστηµατικά και ολοκληρωµένα τη 

                                                 
42 Πάσχος, Β. 2007. Πώς να επωφεληθείτε από τη διαχείριση των 

παραπόνων. Customer management.(2) 25 
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«διαχείριση παραπόνων», αποκοµίζοντας σηµαντικά οφέλη.  Το πρότυπο 

αυτό, δεν είναι «πιστοποιήσιµο» αλλά «επαληθεύσιµο», εφόσον ο έλεγχος της 

εφαρµογής του σε µια επιχείρηση δεν οδηγεί στη χορήγηση πιστοποιητικού 

από Φορέα Πιστοποίησης.  Ο Φορέας Πιστοποίησης απλά επιβεβαιώνει την 

ενσωµάτωση των απαιτήσεων του ISO 10002., στο Σύστηµα ∆ιαχείρισης 

Ποιότητας µιας επιχείρησης.  Αυτό επειδή ένα αποτελεσµατικό Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Παραπόνων, αποτελεί σηµαντικό µέρος του εφαρµοζόµενου 

Συστήµατος Ποιότητας.  Η επαλήθευση βέβαια, µπορεί να γίνει ανεξαρτήτως 

εφαρµογής οποιουδήποτε Συστήµατος ∆ιαχείρισης.  Σηµειωτέον, πως 

οποιαδήποτε επιχείρηση εφαρµόζει κάποιο Σύστηµα ∆ιαχείρισης (ποιότητα, 

περιβάλλον, ασφάλεια τροφίµων κλπ), µπορεί να αποκτήσει ένα σηµαντικό 

οδηγό για τη διαχείριση παραπόνων ή/ και αιτηµάτων γενικότερα, διαµέσου 

του συγκεκριµένου προτύπου. 

Η ανταπόκριση στα παράπονα επιδεικνύει τη δέσµευση και ανησυχία 

της επιχείρησης για την ποιότητα των παραπόνων/ υπηρεσιών της.  

Επιπρόσθετα, αποδεικνύει την επιθυµία ικανοποίησης των πελατών της.  Η 

γρήγορη επίλυση των παραπόνων επιδρά θετικά στη διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών όπως και στην προσέλκυση νέων – η "από στόµα σε 

στόµα" διαφήµιση µπορεί σε σύντοµο χρονικό διάστηµα από αρνητική να 

µετατραπεί σε θετική.  Ακόµα, η αποτελεσµατική διαχείριση παραπόνων 

ενισχύει τη φήµη της επιχείρησης, δυναµώνει την εµπιστοσύνη και το loyalty 

των πελατών της.  Η εµπειρία έχει δείξει ότι ο παραπονούµενος πελάτης 

εξακολουθεί και συνεργάζεται µε την επιχείρηση στην οποία υπέβαλε το 

παράπονό του, όταν πιστέψει ότι η επιχείρηση ανταποκρίθηκε δίκαια και 

άµεσα στο πρόβληµά του. 

Η αποτελεσµατική διαχείριση παραπόνων επιφέρει αυξηµένες 

πωλήσεις, βελτίωση στην ποιότητα των προϊόντων/ υπηρεσιών- η ανάλυση 

των παραπόνων µπορεί να οδηγήσει σε σηµαντική βελτίωση της επίδοσης 

του προσωπικού, συµβάλλοντας παράλληλα στη γενικότερη αποδοτικότητα 

της επιχείρησης.  Τέλος, συµβάλλει στην εξοικονόµηση κόστους.  Για 

παράδειγµα, η προφορική «αρνητική» διαφήµιση µεταφράζεται σε χαµένο 
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εισόδηµα, εφόσον απαιτεί επιπρόσθετες επενδύσεις, για την «αντικατάσταση» 

των χαµένων πελατών. 43 

Για το σύνολο των παραπάνω λόγων είναι ιδιαίτερα χρήσιµο, οι 

επιχειρήσεις να υιοθετήσουν το πρότυπο αυτό, ενσωµατώνοντας στις 

απαιτήσεις του στις καθηµερινές τους δραστηριότητες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
43 Μαστρογιάννη, Β. 2007. Πρότυπο Σύστηµα ∆ιαχείρισης Παραπόνων. 
Customer Management. (2) 29  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

CRM ΚΑΙ Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ 

 

6.1 Η έννοια του CRM 

 

Το Customer Relationship Management (CRM) είναι µια συνεχής 

διαδικασία δηµιουργίας αξίας σε συγκεκριµένους πελάτες και ακολούθως της 

απόκτησης πλεονεκτηµάτων και από τις δύο 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 συλλογής 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 µε πολλούς εναλλακτικούς τρόπους. Ένας 

άλλος ορισµός είναι ο παρακάτω: 

Το CRM είναι η υποδοµή που δίνει τη 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 Relationship Management, που στα ελληνικά αποδίδεται 

µε τον όρο "∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων", αποτελεί µια επιχειρησιακή 

στρατηγική που σχεδιάστηκε 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 βάση 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" (touch points).  Αυτά τα 

σηµεία είναι οι πωλήσεις, τα σηµεία διαχείρισης εισερχοµένων και 

εξερχόµενων µηνυµάτων, καθώς και όλα τα υπόλοιπα σηµεία όπου η 
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επιχείρηση έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες αλλά και µε τους προµηθευτές 

της. 44 

 

 

6.2 Τύποι του CRM και ικανοποιηµένοι πελάτες 

 

Τα τελευταία χρόνια, οι αναλυτές του επιχειρησιακού χώρου έχουν 

αρχίσει να διακρίνουν διάφορους τύπους CRM, µε βάση τις διαφοροποιήσεις 

που εµφανίζουν επιχειρήσεις διαφόρων κλάδων στον 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 (Operational CRM) 

• Αναλυτικό CRM (Analytical CRM )  

• Συνεργατικό CRM (Collaborative 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 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 

                                                 
44 Κοσµάτος, ∆. 2004. ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. Η Στρατηγική 
Επιλογή. Κλειδάριθµος, Αθήνα. 36-38 σελ.  
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τελικά να µπορέσει να εφαρµοστεί και να λειτουργήσει ως στρατηγικό 

εργαλείο για τη δηµιουργία και τη διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

 

Επιχειρησιακό CRM 

Το επιχειρησιακό CRM είναι το τµήµα που ουσιαστικά είναι υπεύθυνο 

για την επικοινωνία µε τους πελάτες (µέσω αυτού πραγµατοποιούνται όλες οι 

συναλλαγές µεταξύ πελάτη και επιχείρησης).  Παράλληλα λαµβάνει χώρα η 

µεταφορά και διάχυση όλων των πληροφοριών και στις δύο πλευρές.  Ένα 

τυπικό επιχειρησιακό CRM µπορεί να περιλαµβάνει τις παρακάτω 

δραστηριότητες:  

• ∆ιαχείριση 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 
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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 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 
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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.  

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.   
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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.  45 

 

 

6.3 Παράγοντες αποτυχίας του CRM 

 

1. Αποτυχία δηµιουργίας της στρατηγικής του 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 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.  

 

                                                 
45 Κοσµάτος, ∆. 2004. ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. Η Στρατηγική 
Επιλογή. Κλειδάριθµος, Αθήνα. 92-113 σελ.  
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3. Αποτυχία στην 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 
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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 διεργασίες της 

επιχείρησης πρέπει να σχεδιαστούν µε γνώµονα τον πελάτη κάτι που δεν 

γίνεται µόνο από 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 σχεδιάσει 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 
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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 τις υπάρχουσες βάσεις δεδοµένων 

ώστε να προκύψει µια πλήρης, ακριβής και οµοιογενής αποθήκη δεδοµένων 

και πληροφοριών είναι µια πάρα πολύ δύσκολη υπόθεση αλλά αποτελεί ένα 

κρίσιµο βήµα για την επιτυχή λειτουργία του CRM.  46 

 

 

6.4 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 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.  

                                                 
46

 Κοσµάτος, ∆. 2004. ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. Η Στρατηγική 
Επιλογή. Κλειδάριθµος, Αθήνα. 165-168 σελ.  
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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. 47 

 

 

6.5 Κυριότερα σηµεία αποτυχίας της εφαρµογής του CRM 

 

Μελετώντας τα στοιχεία που προκύπτουν από διάφορες έρευνες 

σχετικά µε την εφαρµογή του CRM στις επιχειρήσεις, έχει προκύψει ότι 

πολλές προσπάθειες εφαρµογής του απέτυχαν.  Ο βασικός λόγος για την 

αποτυχία εφαρµογής του CRM είναι ότι η διοίκηση των επιχειρήσεων και οι 

εργαζόµενοι σε αυτές δεν είχαν αντιληφθεί ότι το CRM δεν είναι απλώς µια 

ηλεκτρονική εφαρµογή που θα υποστηρίξει κάποιες λειτουργίες.  Όπως έχει 

προκύψει από τις έρευνες, τα κυριότερα σηµεία στα οποία οφείλεται η 

αποτυχία της εφαρµογής του CRM είναι: 

• Οι άνθρωποι.  Ο τρόπος µε τον οποίο θα πρέπει να λειτουργούν οι 

εργαζόµενοι στις επιχειρήσεις αλλά και οι «απαραίτητες» αλλαγές 

στις δοµές και την κουλτούρα τους προκειµένου να µπορεί να 

υποστηριχθεί και να λειτουργήσει σωστά ένα σύστηµα CRM δεν 

είναι ξεκάθαρος, µιλώντας πάντα για επιχειρήσεις σε όλο τον 

κόσµο.  Εξαιρέσεις σε αυτό υπάρχουν σε κάποιες επιχειρήσεις στις 

Η. Π. Α όπου το CRM εφαρµόζεται περισσότερα χρόνια.  

• Ο σχεδιασµός.  Παρατηρείται µια αδυναµία στο σχεδιασµό των 

συστηµάτων CRM.  Η αδυναµία αυτή πιθανόν οφείλεται στην 

έλλειψη στόχων τους οποίους πρέπει να επιτυγχάνει ένα τέτοιο 

σύστηµα.  Η ύπαρξη της αδυναµίας διακρίνεται από την εµφάνιση 

µεταβολών σε διάφορες παραµέτρους, όπως στον αρχικό 

προϋπολογισµό ή ακόµα και στις διαφορές υλοποίησης σε σχέση 

µε τον αρχικό σχεδιασµό.  Μια ένδειξη για το ότι ο σχεδιασµός δεν 

                                                 
47 Κοσµάτος, ∆. 2004. ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. Η Στρατηγική 
Επιλογή. Κλειδάριθµος, Αθήνα. 169-170 σελ.  
 



 87 

ήταν επαρκής είναι η έλλειψη συστηµάτων µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας των συστηµάτων CRM.  

• ∆εδοµένα πελατών.  Σ΄ αυτόν τον τοµέα η κατάσταση είναι 

καλύτερη, επειδή οι επιχειρήσεις στην πλειονότητά  τους 

προσπαθούν να δηµιουργούν και να συντηρούν όσο γίνεται 

πληρέστερες βάσεις δεδοµένων.  Στην πλειονότητα των 

επιχειρήσεων, υπάρχουν πολλές βάσεις δεδοµένων που συχνά 

είναι ανοµοιογενείς.  Η ύπαρξη πολλών και ανοµοιογενών βάσεων 

δεδοµένων οφείλεται σε τακτικές που υπήρχαν παλαιότερα όταν η 

επιχείρηση προµηθευόταν αρκετές εφαρµογές για να καλύψει τις 

ανάγκες της και κάθε µία από αυτές απαιτούσε και τη δική της βάση 

δεδοµένων.  Η ύπαρξη δεδοµένων σε πολλές διαφορετικές βάσεις  

δεν µπορεί να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις του CRM.  Παρόλα αυτά, 

φαίνεται πως οι επιχειρήσεις έχουν κατανοήσει ότι πρέπει να 

ενοποιήσουν τα υπάρχοντα δεδοµένα σε µια κοινή βάση που θα 

περιέχει έγκυρα και πλήρη δεδοµένα, καθώς και τις κατάλληλες 

πληροφορίες που θα παρέχονται στο CRM για την επωφελή 

αξιοποίηση τους από αυτό.  

• ∆ιεργασίες.  Οι διεργασίες που επιτελούνται στην επιχείρηση δεν 

έχουν τον απαραίτητο πελατοκεντρικό χαρακτήρα που αποτελεί 

προϋπόθεση για την επιτυχή εφαρµογή του CRM.  Σε πολλές 

περιπτώσεις οι διεργασίες, ακόµα και αυτές µε πελατοκεντρικό 

χαρακτήρα, δεν είναι σαφώς προδιαγραµµένες και 

προσδιορισµένες, ή δεν έχουν γίνει κατανοητές σε όλους όσους 

εµπλέκονται σε αυτές στα διάφορα τµήµατα της επιχείρησης.  Οι 

στρατηγικές του Μάρκετινγκ σχέσεων απαιτούν την τµηµατοποίηση 

της αγοράς και των πελατών και την αυτοµατοποίηση των 

εργασιών.  Αν όµως η επιχείρηση δεν έχει σχεδιάσει και δεν έχει 

αρχίσει να εφαρµόζει τις αντίστοιχες διεργασίες, τότε δε θα είναι σε 

θέση να αξιοποιήσει τα παρεχόµενα από το CRM στοιχεία και να 

βελτιώσει τις σχέσεις µε τους πελάτες της.  

• Τεχνολογική πλατφόρµα.  Η επιλογή της κατάλληλης πλατφόρµας 

IT για πολλούς είναι η αρχή για ένα επιτυχές CRM.  ∆ηλαδή, ότι 
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µόνο µε την επιλογή ενός καλού λογισµικού η επιχείρηση θα λύσει 

το θέµα.  Αυτό βέβαια δεν συµβαδίζει µε την πραγµατικότητα γιατί, 

πρέπει να εκτιµηθούν και να αξιολογηθούν και άλλες παράµετροι µε 

το ίδιο ειδικό βάρος.  Ακόµη και αν η επιχείρηση λάβει υπόψη της 

όλες τις απαιτούµενες παραµέτρους, έχει παρατηρηθεί ότι η 

επιλογή της τεχνολογικής πλατφόρµας και του προµηθευτή της δε 

γίνεται µε το σωστό τρόπο. 48 

 

 

6.6 CRM software στις ελληνικές επιχειρήσεις  

 

  Παλαιότερα στον επιχειρηµατικό κλάδο υπήρχε έντονος ο 

προβληµατισµός αν η ανάπτυξη CRM  εφαρµογών θα µπορούσε να βρει 

γόνιµο έδαφος στις ελληνικές επιχειρήσεις.  Η σηµερινή εικόνα της ελληνικής 

αγοράς δείχνει ότι η υλοποίηση CRM εφαρµογών δεν ήταν στις 

προτεραιότητες των επιχειρηµατικών πλάνων.  Όµως η εικόνα αυτή αρχίζει να 

αλλάζει, καθώς η γνώση του πελάτη αποκτά καθηµερινά ολοένα και 

µεγαλύτερη αξία στο σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλλον.  

Στην παγκόσµια αγορά οι αλλαγές που λαµβάνουν χώρα είναι µεγάλες 

και δραµατικές, σε αντίθεση µε την Ελλάδα που φαίνεται να βρίσκεται σε ένα 

δικό της, εντελώς διαφορετικό ρυθµό ανάπτυξης.  Πολλοί είναι οι λόγοι που 

συντελούν σ΄ αυτό το φαινόµενο.  Ένας εκ των οποίων θα µπορούσε να 

αποτελέσει σοβαρό επιχείρηµα για να δικαιολογηθεί η ανεπαρκής ανάπτυξη, 

όπως αναφέρει ο κ.Πάρις Κορωναίου στο άρθρο του, είναι η δύσκολη 

διακίνηση του λογισµικού CRM.  Το λογισµικό CRM κατασκευάζεται σε χώρες 

που οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αντιστοιχούν µε τις µεγαλύτερες ελληνικές.  

Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα η πολιτική των αδειών χρήσης που εφάρµοζαν 

κάποιοι κατασκευαστές να αποτελεί εµπόδιο για τις περισσότερες ελληνικές 

επιχειρήσεις.  Πλέον, πολλές είναι οι εταιρείες (όπως η Cententia, 

SalesManager Hellas, Supervisor και άλλες) που προσφέρουν λύσεις που 

                                                 
48 Κοσµάτος, ∆. 2004. ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. Η Στρατηγική 
Επιλογή. Κλειδάριθµος, Αθήνα. 171-173 σελ.  
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ταιριάζουν καλύτερα στους οικονοµικούς προϋπολογισµούς µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων.  Συνεπώς ποια είναι τα εµπόδια στην ανάπτυξη;  

Σύµφωνα µε παλαιότερη έρευνα της Accenture (Gartner CRM Survey, 

2005), µιας εκ των µεγαλυτέρων εταιριών παροχής συµβουλευτικών 

υπηρεσιών παγκοσµίως, τα περισσότερα έργα CRM αποτυγχάνουν πριν καν 

ξεκινήσουν.  Και αυτό συµβαίνει γιατί το management δεν µπορεί να επιβάλει 

το "ρυθµό του CRM" στην επιχείρηση.  ∆υστυχώς ένα λογισµικό δεν έχει την 

δυνατότητα να "βγει" από το γραφείο και να επισκεφθεί τον πελάτη ή να 

σηκώσει το ακουστικό και να συνοµιλήσει µαζί του.  Εποµένως, µε τις 

πληροφορίες αυτές πρέπει να το τροφοδοτήσουν οι εργαζόµενοι της 

επιχείρησης, κάτι που στις περισσότερες περιπτώσεις δεν γίνεται.49  

 

 

6.7 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 

                                                 
49 Κορωναίος, Π. 2005. CRM SOFTWARE. Customer management.(39) 17-

18. 
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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 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. 50 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
50 Μάντικας, Α. 2005. Το σωστό timing. Customer management.(39) 29.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7  

ΕΡΕΥΝΑ 

 

7.1 Εισαγωγή  

 

Η παρούσα µελέτη παρουσιάζει τα αποτελέσµατα της έρευνας της 

ικανοποίησης των καταναλωτών για το super market ∆ιαµαντής Μασούτης Α. 

Ε., κατάστηµα Αγ. Σοφίας 46.  Πρόκειται για µια έρευνα µε προσωπικές 

συνεντεύξεις που πραγµατοποιήθηκαν στο χώρο του καταστήµατος, τους 

µήνες Ιούλιο και Αύγουστο 2007, µε δείγµα 180 καταναλωτές.   

Η έρευνα αυτή πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια της ολοκλήρωσης της 

διπλωµατικής εργασίας  και έγινε για µη κερδοσκοπικούς σκοπούς. 

Σκοπός της έρευνας είναι, η διεξαγωγή συµπερασµάτων όσον αφορά 

στη µέτρηση ικανοποίησης των καταναλωτών του συγκεκριµένου 

καταστήµατος, καθώς και η πρόταση πιθανών διορθωτικών ενεργειών για την 

επίλυση των προβληµάτων που παρατηρήθηκαν στην έρευνα.  Οι επιµέρους 

στόχοι της έρευνας συµπίπτουν µε τους στόχους της θεωρητικής µελέτης που 

προηγήθηκε και αναφέρονται στο εισαγωγικό σηµείωµα.   

Για την πραγµατοποίηση της έρευνας σχεδιάστηκε ερωτηµατολόγιο 

ικανοποίησης καταναλωτών, προκειµένου να συλλεχθούν πληροφορίες για τα 

επίπεδα ικανοποίησης των καταναλωτών όπως παρουσιάζονται στη 

συνέχεια.    

 

 

7.2 Πληθυσµός και µέγεθος δείγµατος 

 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην Θεσσαλονίκη, στο κατάστηµα της 

Αγ. Σοφίας 46 της επιχείρησης ∆ιαµαντής Μασούτης Α.Ε.  Συνολικά 

συµπληρώθηκαν 180 ερωτηµατολόγια µε προσωπικές συνεντεύξεις σε 

χρονικό διάστηµα ενός µήνα από µέσα Ιουλίου µέχρι µέσα Αυγούστου.  Από 

τον συγκεκριµένο πληθυσµό επιλέχθηκε δείγµα, το µέγεθος του οποίου 

προσδιορίσθηκε στα 180 ερωτηµατολόγια κατόπιν συνεννοήσεως µε τον 

επιβλέποντα καθηγητή, κρίνοντας το ως ικανοποιητικό πλήθος.  
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Η έρευνα απευθύνεται σε άτοµα ηλικίας 18 και άνω έχοντας υπόψη ότι 

κάθε άτοµο άνω των 18 µπορεί να είναι καταναλωτής της επιχείρησης.  Όσον 

αφορά τα υπόλοιπα καθοριστικά χαρακτηριστικά που θα πρέπει να 

συγκεντρώνουν οι ερωτώµενοι, δηλαδή το µορφωτικό επίπεδο και το 

επάγγελµα, 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.  

 

 

7.3 Μέθοδος ∆ειγµατοληψίας.  

 

Οι διάφορες µέθοδοι δειγµατοληψίας χωρίζονται σε δύο µεγάλες 

κατηγορίες, η κάθε µία από τις οποίες διαιρείται σε υποκατηγορίες.  Η πρώτη 

κατηγορία είναι η ∆ειγµατοληψία µε πιθανότητες ή Τυχαία ∆ειγµατοληψία 

(Probability /Random Sampling) και οι υποκατηγορίες της είναι η Απλή 

(Simple Random) και η Σύνθετη (Complex Random) Τυχαία ∆ειγµατοληψία.  

Η δεύτερη κατηγορία είναι η ∆ειγµατοληψία χωρίς πιθανότητες ( 

Nonprobability Sampling) µε υποκατηγορίες τη ∆ειγµατοληψία Ευκολίας 

(Convenience), Κρίσεως (Judgement) και Αναλογική (Quota).   

Συγκεκριµένα, για την διεξαγωγή της έρευνας χρησιµοποιήθηκε η 

∆ειγµατοληψία 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.51   

 

 

 

 

 

                                                 
51 Τηλικίδου, Ε. 2004. Η έρευνα του Μάρκετινγκ. Θεωρητικές προσεγγίσεις και 
εφαρµογές. Ελληνικά Γράµµατα, Αθήνα, 88,101 σελ  
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7.4 Μεθοδολογία έρευνας 

 

Στην έρευνα αγοράς χρησιµοποιούνται στατιστικά προγράµµατα τα 

οποία επιτρέπουν τη γρήγορη ανάλυση ποσοτικών δεδοµένων.  Το πιο 

διαδεδοµένο, εύχρηστο και ευέλικτο στατιστικό πακέτο είναι το SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences), το οποίο και χρησιµοποιείται στη 

παρούσα έρευνα.  

Για τη χρήση του SPSS απαιτείται η προηγούµενη εγκατάσταση του 

προγράµµατος.  Με την έναρξη του στατιστικού προγράµµατος, η επιλογή στο 

παράθυρο διαλόγου "type in data" δίνει τη δυνατότητα εισαγωγής νέων 

στοιχείων.   

Ο χρυσός κανόνας για τη σωστή εισαγωγή των στοιχείων είναι ότι κάθε 

γραµµή θα πρέπει να αντιπροσωπεύει τις απαντήσεις ενός συµµετέχοντα 

στην έρευνα, ενώ κάθε στήλη θα πρέπει να παρουσιάζει µια και µόνο 

µεταβλητή.  Οι αύξοντες, κατά συνέπεια, στο αριστερό µέρος της οθόνης 

αριθµούν τα άτοµα που έχουν συµµετάσχει στη συγκεκριµένη έρευνα αγοράς.  

Οµοίως, η µεταβλητή «ηλικία», για παράδειγµα, θα βρίσκεται σε µία στήλη, η 

µεταβλητή «φύλο» στη διπλανή στήλη, κ. ο. κ.  Στα κελιά του SPSS µπορούν 

να εισαχθούν αριθµοί ή γράµµατα.  

Ήδη υπάρχοντα αρχεία του SPSS ανοίγονται από την επιλογή "open 

an existing data source" που εµφανίζεται µε την έναρξη του προγράµµατος 

στο παράθυρο διαλόγου.  Τα πιο πρόσφατα αρχεία είναι ορατά µε την 

ονοµασία που έχουν αποθηκευτεί ακριβώς κάτω από την επιλογή "open an 

existing data source".  Τα αρχεία του SPSS έχουν την κατάληξη .sav (π.χ., 

abcde.sav). 

Το SPSS έχει δύο φύλλα εργασίας.  Στο κάτω αριστερό µέρος της 

οθόνης εµφανίζονται οι δυο επιλογές "Data View" και "Variable View". 

Η επιλογή Data View εµφανίζει τα δυο στοιχεία που έχουν εισαχθεί από 

τον ερευνητή, ενώ η επιλογή Variable View εµφανίζει λεπτοµέρειες για τις 

µεταβλητές που έχουν οριστεί (π.χ., ονοµασία µεταβλητής, τύπος µεταβλητής, 

αξίες της µεταβλητής, κ.α.).  Για τη µετάβαση από το ένα φύλο στο άλλο, 

απαιτείται µονάχα η σχετική επιλογή στο κάτω αριστερά µέρος της οθόνης 



 94 

από το ποντίκι του υπολογιστή.  Ο ορισµός των µεταβλητών  γίνεται στο 

φύλλο εργασίας Variable View. 

Στη πρώτη στήλη της Variable View (Name) γράφεται το όνοµα της 

µεταβλητής.  Οι κανόνες για την ονοµασία των µεταβλητών είναι η εξής: 

• Το όνοµα θα πρέπει να αρχίζει µε ένα γράµµα.  Οι υπόλοιποι 

χαρακτήρες του ονόµατος µπορούν να περιλαµβάνουν 

οποιοδήποτε γράµµα, αριθµό, σηµείο στίξης ή τα σύµβολα @, #, 

_, $.  Το όνοµα της µεταβλητής µπορεί να έχει ακόµα και 

ελληνικούς χαρακτήρες, αρκεί να έχει επιλεγεί η κατάλληλη 

γραµµατοσειρά. 

• Το όνοµα της µεταβλητής δεν µπορεί να τελειώνει σε σηµείο 

στίξης. 

• Ονόµατα µεταβλητών που τελειώνουν µε κάτω παύλα (_) θα 

πρέπει να αποφεύγονται αφού µπορούν να προκαλέσουν 

σύγχυση µε µεταβλητές που δηµιουργούνται από κάποιες 

στατιστικές αναλύσεις. 

• Κενό ή ειδικοί χαρακτήρες δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται. 

• Το όνοµα κάθε µεταβλητής πρέπει να είναι µοναδικό.  ∆εν 

επιτρέπεται δύο ή περισσότερες µεταβλητές να έχουν ίδιο 

όνοµα. 

• Αντί για κενό, συνηθίζεται η κάτω παύλα όπου κρίνεται αναγκαίο 

(π.χ., tv_home αντί tv home). 

Στη δεύτερη στήλη της Variable View επιλέγεται ο τύπος της 

µεταβλητής (αριθµός, λέξη, ηµεροµηνία, νόµισµα, κ.α.). 

Στη τρίτη στήλη (Width) επιλέγεται ο µέγιστος αριθµός χαρακτήρων 

που επιθυµεί ο ερευνητής να εµφανίζεται σε όλα τα Outputs που σχετίζονται 

µε τη συγκεκριµένη µεταβλητή.  Ο προεπιλεγµένος αριθµός µέγιστων 

χαρακτήρων είναι 8 και, αν δεν τροποποιηθεί από το χρήστη, οι πίνακες των 

αποτελεσµάτων και τα γραφήµατα υιοθετούν αυτόµατα αυτόν τον περιορισµό.  

Το εύρος της µεταβλητής παρόλα αυτά. ∆εν επηρεάζει τον τρόπο µε τον 

οποίο αυτή θα εµφανίζεται στη Data View.  Το µέγεθος των κελιών µιας 

στήλης καθορίζεται από την επιλογή "Columns" (8η στήλη στη Variable View). 
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Στην τέταρτη στήλη (Decimals) ορίζεται ο αριθµός των δεκαδικών 

στοιχείων που θα εµφανίζεται τόσο στο Data View όσο και στα Outputs.  Εάν 

δεν υπάρχει παρέµβαση στη στήλη αυτή, τότε το SPSS ορίζει αυτόµατα 2 

δεκαδικά στοιχεία.  Στην περίπτωση που έχει οριστεί λεκτική µεταβλητή 

(string) από το "Type", τότε αυτόµατα το πρόγραµµα αναιρεί το δικαίωµα στα 

δεκαδικά στοιχεία, όπως άλλωστε και στις Values και στις Missing Values. 

Το "Label" είναι η ετικέτα της µεταβλητής.  Σ΄ αυτό το κελί µπορεί να 

γραφεί οτιδήποτε κρίνεται σκόπιµο και σχετίζεται µε τη µεταβλητή και την 

ονοµασία της.  Για παράδειγµα, η ετικέτα της µεταβλητής beerweek θα 

µπορούσε να είναι «λίτρα µπύρας που καταναλώνονται την εβδοµάδα» ή σε 

µορφή ερώτησης «πόσες µπίρες πίνετε την εβδοµάδα;».  Στο Label δεν 

υπάρχει περιορισµός ως προς τα γράµµατα και τους χαρακτήρες που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν.  Το κενό µεταξύ των γραµµάτων ή των λέξεων 

είναι αποδεκτό. 

Η έκτη στήλη της Variable View (Values) αφορά στις αξίες των 

µεταβλητών, δηλαδή τι αντιπροσωπεύει το κάθε κωδικοποιηµένο στοιχείο που 

έχει εισαχθεί (ή θα εισαχθεί) στη Data View (π.χ., 1=άντρας, 2=γυναίκα).  Οι 

αξίες στηρίζονται ολοκληρώνονται στην επιλογή του ερευνητή και συνήθως 

επιλέγονται µε βάση προσωπικά κριτήρια ευκολίας στο χειρισµό και την 

ανάλυση των µεταβλητών.52 

 

 

7.4.1 Επίπεδα µέτρησης 

 

Η επικρατούσα προσέγγιση για τον τρόπο ταξινόµησης των επιπέδων 

µέτρησης των µεταβλητών καθορίζει ότι υπάρχουν τέσσερα επίπεδα 

µέτρησης: το ονοµαστικό, το τακτικό, το διαστηµικό και το αναλογικό. 

 

Το ονοµαστικό επίπεδο µέτρησης 

Είναι η ατελέστερη κλίµακα µέτρησης µεταβλητών, επειδή δεν κάνει 

καµιά υπόθεση για τις τιµές που εκχωρούνται στα δεδοµένα.  Κάθε τιµή είναι 

                                                 
52 Σιώµκος,Ι. 2002. Συµπεριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετιγκ, 2η 
έκδοση. Αθ. Σταµούλη, Αθήνα, 39-41 σελ 
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για συγκεκριµένη κατηγορία, απλά είναι ετικέτα ή όνοµα.  ∆ε γίνεται επίσης 

καµιά υπόθεση για ταξινόµηση των κατηγοριών ή για τις αποστάσεις µεταξύ 

τους.  Οι κατηγορίες της ονοµαστικής κλίµακας θα πρέπει να έχουν τα εξής 

δυο χαρακτηριστικά: να είναι αµοιβαίως αποκλειόµενες έτσι ώστε κάθε 

περίπτωση (ερωτώµενος) να ανήκει σε µια και µόνο κατηγορία και δεύτερον, 

να είναι "εξαντλητικές", έτσι ώστε όλες οι περιπτώσεις να ανήκουν σε κάποια 

κατηγορία. 

 

Το τακτικό επίπεδο µέτρησης 

Όταν υπάρχει δυνατότητα κατάταξης όλων των κατηγοριών µιας 

µεταβλητής σύµφωνα µε κάποιο κριτήριο, τότε έχει επιτευχθεί το τακτικό 

επίπεδο µέτρησης.  Κάθε κατηγορία σε µια τακτική κλίµακα έχει µια µοναδική 

θέση συγκριτικά µε τις άλλες κατηγορίες, δηλαδή είναι µικρότερη σε αξία από 

ορισµένες κατηγορίες και µεγαλύτερη από άλλες εκτός αν συµβαίνει να είναι η 

µικρότερη ή η µεγαλύτερη κατηγορία. 

Ένα σηµείο που θα πρέπει να επισηµάνουµε είναι ότι οι αποστάσεις µεταξύ 

των τιµών της κλίµακας δεν είναι συγκεκριµένες.   

 

Το διαστηµικό επίπεδο 

Εκτός από την ιδιότητα της κατάταξης, το διαστηµικό επίπεδο 

µέτρησης έχει την ιδιότητα των ίσων αποστάσεων µεταξύ των σηµείων 

(κατηγοριών), που αναπαριστούν τη σειρά.  Οι κλίµακες ΚΕΛΣΙΟΥ, 

ΦΑΡΕΝΑΙΤ που χρησιµοποιούνται για την µέτρηση της θερµοκρασίας, είναι 

χαρακτηριστικές περιπτώσεις διαστηµικών κλιµάκων.  Πολλά από τα "µέτρα" 

που χρησιµοποιούνται από τους επιστήµονες του µάρκετινγκ, τους 

κοινωνιολόγους, τους ψυχολόγους αποτελούν διαστηµικά µέτρα. 

 

Το αναλογικό επίπεδο µέτρησης 

Το επίπεδο αυτό µέτρησης έχει όλες τις ιδιότητες της διαστηµικής 

κλίµακας (κατάταξη, ισότητα διαστηµάτων) και επιπρόσθετα την ιδιότητα της 

ύπαρξης ενός φυσικού ή απόλυτου σηµείου 0.   
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Στη συγκεκριµένη εργασία χρησιµοποιήθηκαν όλα τα προαναφερθέντα 

επίπεδα µέτρησης για την διεξαγωγή των αποτελεσµάτων που 

παρουσιάζονται στους πίνακες, µέσω του προγράµµατος του SPSS. 53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
53 Σαρµανιώτης, Χ. 2003. Μάρκετινγκ και ηλεκρονικοί υπολογιστές. 
Αλεξάνδρειο Τεχνολογικό Ίδρυµα Θεσσαλονίκης, Θεσσαλονίκη, 4-7, 10 σελ 
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7.5 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, τα ονόµατα των υπευθύνων της έρευνας και ένα εισαγωγικό 

σηµείωµα που απευθύνεται στους ερωτώµενους, το οποίο τους διαβεβαιώνει 

για το απόρρητο των προσωπικών τους στοιχείων.  

Στη πρώτη σελίδα υπάρχουν ερωτήσεις γενικού περιεχοµένου σχετικές 

πάντα µε το συγκεκριµένο κατάστηµα super market.  Στη συνέχεια ακολουθεί 

ο κύριος κορµός του ερωτηµατολογίου µε τις ερωτήσεις µέτρησης 

ικανοποίησης.  Έχει χωριστεί σε πέντε 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 εξυπηρέτηση, της ταχύτητα και την ανταπόκριση. 

• ∆εύτερη ενότητα: η εξυπηρέτηση του καταστήµατος όσον αφορά στην 

αναµονή στην ουρά, στον επαρκή αριθµό υπαλλήλων και στον επαρκή 

αριθµό καλαθιών και καροτσιών. 

• Τρίτη ενότητα: οι κτιριακές εγκαταστάσεις του καταστήµατος όσον 

αφορά στη καθαριότητα του καταστήµατος, στη ταξινόµηση των 

προϊόντων, στη λειτουργικότητα των χώρων και στο µέγεθος των 

εγκαταστάσεων. 
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• Τέταρτη ενότητα: η δυνατότητα πρόσβασης στο κατάστηµα όσον 

αφορά στη τοποθεσία. Στις ώρες λειτουργίας και στο parking του 

αυτοκινήτου. 

• Πέµπτη ενότητα: ικανοποίηση αποκλειστικά µε το συγκεκριµένο 

κατάστηµα όσον αφορά στην ποικιλία προϊόντων, στις τιµές των 

προϊόντων, στις προσφορές των προϊόντων και στις κληρώσεις και στα 

δώρα. 

Στη τελευταία σελίδα υπάρχουν κάποιες δηµογραφικές ερωτήσεις µε 

τις οποίες και τερµατίζει η συνέντευξη. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 100 

ΑΝΩΤΑΤΟ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ  

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ  

ΤΜΗΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Υπεύθυνοι Έρευνας: Κιβρακίδου Χριστίνα 

                                    Σιάχου Κωνσταντίνα 

                                    Χούτου Αικατερίνη 

 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Για την ικανοποίηση πελατών του “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.”  

(Κατάστηµα Αγίας Σοφίας) 

 

 

Αξιότιµη Κυρία / Αξιότιµε Κύριε, 

 

 Το ερωτηµατολόγιο αυτό έχει ως σκοπό να καταγράψει το βαθµό 

ικανοποίησης των πελατών από τις παρεχόµενες υπηρεσίες που προσφέρει η 

επιχείρηση “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.”. 

 Η έρευνα αυτή, διεξάγεται από την οµάδα των παραπάνω τριών 

φοιτητριών του ΑΤΕΙ Θεσσαλονίκης και σκοπός της είναι η διεξαγωγή 

συµπερασµάτων για την ολοκλήρωση της πτυχιακής εργασίας. 

 Σας ευχαριστούµε εκ των προτέρων για την συνεργασία σας και θα 

θέλαµε να σας διαβεβαιώσουµε πως όλα τα προσωπικά σας στοιχεία καθώς 

επίσης και οι απαντήσεις σας, θα χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά για την 

διεξαγωγή της σχετικής έρευνας και δε θα γνωστοποιηθούν σε τρίτους.  

                                                                                              

                                                                                              Με εκτίµηση, 

Οι  υπεύθυνες της έρευνας. 

 

 

 

Θεσσαλονίκη 

Αύγουστος 2007 
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ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

1. Πόσο συχνά αγοράζετε από τα “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.”; 

 

1. Αρκετές φορές την εβδοµάδα  ٱ       

2. Μία φορά την εβδοµάδα  ٱ       

3. Αρκετές φορές το µήνα  ٱ       

4. Μία φορά το µήνα  ٱ       

5. Σπάνια   ٱ       

     1   ٱ 

(Αν η απάντηση στην παραπάνω ερώτηση είναι Σπάνια τότε η 

συνέντευξη τερµατίζεται.) 

 

    

2. Τι ύψος αγορών πραγµατοποιείτε συνήθως σε κάθε αγορά σας στο 

“SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” ;  

 

1. 100€  και άνω  ٱ        

2. 76 έως 100€  ٱ        

3. 51 έως 75 €  ٱ        

4. 26 έως 50 €  ٱ        

5. 1 έως 50 €  ٱ        

     2    ٱ   

3. Ψωνίζετε και από άλλα super market ;  

1. Ναι  ٱ    

2. Όχι  ٱ    

 3    ٱ   

( Αν η απάντηση στην παραπάνω ερώτηση είναι Ναι, πήγαινε στην 

ερώτηση 4, αν η απάντηση είναι Όχι πήγαινε στην ερώτηση 5.) 

 

    

4. Για ποιους λόγους προτιµάτε 

και άλλα super market; 

   

Αναφέρατε κάποιους………………..  

     4   ٱ   
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Στη συνέχεια θα σας διαβάσω κάποιες ερωτήσεις µε µια κλίµακα από 

το 5 έως το 1, όπου 5 σηµαίνει πάρα πολύ και 1 καθόλου, θα ήθελα 

να τις βαθµολογήσετε.  

 

    

5. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η από το 

προσωπικό του καταστήµατος “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” 

όσον αφορά: 

 

   

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. συµπεριφορά       5  ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

β. εξυπηρέτηση       6  ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

γ. ταχύτητα       7  ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

δ. ανταπόκριση       8  ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

    

6. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η από την 

εξυπηρέτηση του καταστήµατος “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” 

όσον αφορά: 

 

    

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. αναµονή στην ουρά       9  ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

β. αριθµός υπαλλήλων 

(επάρκεια) 

      10 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

γ. καλάθια και καρότσια 

(επάρκεια) 

      11 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      
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7. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η από τις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.” όσον αφορά: 

    

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. καθαριότητα καταστήµατος       12 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ     

β. ταξινόµηση προϊόντων       13 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ    

γ. λειτουργικότητα χώρων 

καταστήµατος 

      14 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

δ. µέγεθος εγκαταστάσεων       15 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

    

8. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η από τη 

δυνατότητα πρόσβασης στο κατάστηµα “SUPER MARKET 

ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” όσον αφορά: 

 

    

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. τοποθεσία       16 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

β. ώρες λειτουργίας        17 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

γ. parking αυτοκινήτου       18 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

    

9. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η αποκλειστικά 

από το κατάστηµα “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” όσον αφορά: 

 

    

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. ποικιλία προϊόντων        19 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

β. τιµές προϊόντων        20 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

γ. προσφορές προϊόντων       21 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      



 104 

δ. κληρώσεις και δώρα  

(κάρτα mas bonus) 

      22 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

    

10. Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος / η από τη 

γενικότερη εικόνα του καταστήµατος  “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.” όσον αφορά: 

 

    

 Πάρα πολύ  Πολύ  Αρκετά  Λίγο  Καθόλου  

         5             4         3          2          1  

α. σταθερότητα στις τιµές των 

προϊόντων  

      23 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

β. σταθερότητα στην ποιότητα 

των προϊόντων 

     24 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

γ. σταθερότητα στην 

εξυπηρέτηση των πελατών 

     25 ٱ ٱ      ٱ       ٱ     ٱ         ٱ      

    

11. Θα συστήνατε σε κάποιον άλλον καταναλωτή να ψωνίσει από τα 

καταστήµατα “SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.” 

 

1. Ναι  ٱ         

2. Όχι  ٱ         

      26 ٱ   

(Αν η απάντηση στην παραπάνω ερώτηση είναι Ναι, πήγαινε στην 
ερώτηση 12, αν η απάντηση είναι Όχι, τότε η συνέντευξη 
τερµατίζεται.) 

 

    

12. Για ποια από τις παρακάτω κατηγορίες προϊόντων θα συστήνατε 
σε κάποιον άλλον καταναλωτή να ψωνίσει από τα καταστήµατα 
“SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.”;   

 

1. για όλες τις κατηγορίες 

προϊόντων  
        ٱ 

2. για τις παρεχόµενες 

προσφορές 
        ٱ 

3. για συγκεκριµένες κατηγορίες 

προϊόντων   
        ٱ 

    27  ٱ   
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∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ    

    

13. Φύλο    

1. Άνδρας   ٱ        

2. Γυναίκα  ٱ        

     28  ٱ   

14. Ηλικία         

        ٱ  25 – 18 .1

        ٱ  35 – 26 .2

        ٱ  45 – 36 .3

        ٱ  55 – 46 .4

        ٱ  65 – 56 .5

6. 65 και άνω  ٱ        

    29  ٱ        

15. Μορφωτικό Επίπεδο    

1. Απόφοιτος ∆ηµοτικού  ٱ        

2. Απόφοιτος Γυµνασίου  ٱ        

3. Απόφοιτος Λυκείου  ٱ        

4. Σπουδαστής/τρια σε ΑΕΙ / ΤΕΙ  ٱ        

5. Απόφοιτος ΑΕΙ / ΤΕΙ  ٱ        

6. Άλλο  ٱ        

    30  ٱ        

16. Επάγγελµα         

1. ∆ηµόσιος υπάλληλος  ٱ        

2. Ιδιωτικός υπάλληλος   ٱ        

3. Ελεύθερος επαγγελµατίας  ٱ        

4. Έµπορος  ٱ        

5. Οικιακά  ٱ        

6. Φοιτητής / Φοιτήτρια  ٱ        

7. Συνταξιούχος  ٱ        

8. Άνεργος  ٱ        

9. Άλλο  ٱ        

   31  ٱ   
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7.6 Ο Όµιλος ∆ιαµαντής Μασούτης Α.Ε 

 

7.6.1 Ιστορικό της εταιρίας  

 

Το 1976 ο επιχειρηµατίας ∆ιαµαντής Μασούτης σταµατάει να 

ασχολείται µε το χονδρεµπόριο και ανοίγει το πρώτο σούπερ µάρκετ στη 

καρδιά της Θεσσαλονίκης δηµιουργώντας τον πρώτο κρίκο της αλυσίδας 

σούπερ µάρκετ ΜΑΣΟΥΤΗΣ.   

Μέσα στη πρώτη δεκαετία, η αλυσίδα έφτασε να αριθµεί εννέα 

καταστήµατα, τα οποία µέχρι το 1990 αυξήθηκαν στον αριθµό δεκατέσσερα 

πάντα στη πόλη της Θεσσαλονίκης.  Την ίδια χρονιά αποφασίζονται τα πρώτα 

βήµατα στην επαρχία, µε τρία καταστήµατα στις πόλεις Κατερίνη, 

Αλεξανδρούπολη και Ορεστιάδα.  Η επέκταση συνεχίζεται και έτσι το 1995 

ανοίγει το grand  Αλεξάνδρειας και ολοκληρώνεται η επέκταση µε την εξαγορά 

επτά ακόµη καταστηµάτων.  Το 1998 χρονιά ορόσηµο, η εταιρεία επεκτείνεται 

και ανοίγει πέντε νέα καταστήµατα, µεταξύ των οποίων και το grand 

Καλαµαριάς.   

Τα εγκαίνια του καταστήµατος grand Καλαµαριάς, σηµατοδοτούν µια 

νέα εποχή για το λιανεµπόριο της Θεσσαλονίκης.  Πρόκειται για ένα 

κατάστηµα µε ιδιαίτερη φιλοσοφία, σχεδιασµό και προϋποθέσεις το οποίο 

ανταποκρίνεται στις σύγχρονες απαιτήσεις των καταναλωτών. Το 1999 

ολοκληρώνεται η µεγάλη εξαγορά των δυο αλυσίδων σούπερ µάρκετ ΑΦΟΙ 

ΜΠΙΣΚΑ και ∆ΥΟ ΑΛΦΑ µε 53 καταστήµατα.   

Το 2001 η ∆. Μασούτης Α.Ε. προχωρεί στην  εξαγορά της αλυσίδας 

σούπερ µάρκετ ΑΛΦΑ ∆ΕΛΤΑ µε έδρα τη Θεσσαλονίκη και συνολικό αριθµό 

καταστηµάτων 39.  το 2003 ο όµιλος Μασούτης αριθµεί συνολικά 114 σούπερ 

µάρκετ και 16 cash & carry (χονδρική).  Σήµερα ο Όµιλος Μασούτης αριθµεί 

συνολικά 152 σούπερ µάρκετ και 16 cash & carry που βρίσκονται στις 

σηµαντικότερες πόλεις της Βόρειας Ελλάδας και εξυπηρετούν άριστα το 

λιανικό και χονδρικό εµπόριο.   

Ο Όµιλος Μασούτης υλοποιώντας το αναπτυξιακό του πλάνο για το 

έτος 2007, προχώρησε στην εξαγορά της τοπικής αλυσίδας ΕΥΡΩΜΑΡΚΕΤ 

ΜΑΙΟΣ ΑΕ στην πόλη των Τρικάλων και στην εξαγορά ενός καταστήµατος 
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(πάγιος εξοπλισµός και εµπορεύµατα) της εταιρίας ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΕΝΩΣΗ ΕΠΕ 

στην πόλη της Καβάλας.  Η ΕΥΡΩΜΑΡΚΕΤ ΜΑΙΟΣ ΑΕ διαθέτει τρία 

καταστήµατα µε συνολικό χώρο 3.000 τ.µ. ενώ ο κύκλος εργασιών της για το 

2006 ξεπέρασε τα 10.000.000.  η συγχώνευση της εταιρίας ΕΥΡΩΜΑΡΚΕΤ 

ΜΑΙΟΣ ΑΕ θα γίνει σταδιακά στο προσεχές διάστηµα.  Το νέο κατάστηµα στη 

πόλη της Καβάλας βρίσκεται επί της οδού Ελ. Βενιζέλου, διαθέτει περίπου 

800 τ.µ. και ο ετήσιος τζίρος του για το 2006 ανήλθε στα 1.000.000.  αξίζει να 

σηµειωθεί ότι τα νέα καταστήµατα που πλαισιώνουν το δίκτυο τηα αλυσίδας 

Μασούτης έχουν ήδη ενταχθεί στη στρατηγική marketing της µητρικής εταιρίας 

και υλοποιούν το πρόγραµµα των τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών 

προσφορών του οµίλου. 

  Ο Όµιλος Μασούτης, σήµερα, απαρτίζεται συνολικά από 159 

καταστήµατα λιανικής και 16 cash and carry, ενώ απασχολεί πάνω από 4000 

εργαζοµένους.  Πρωταρχικός στόχος της εταιρίας είναι η συνέχεια στην 

ανάπτυξη και εξέλιξή της στην ελληνική αγορά µε συνέπεια και υπευθυνότητα. 

 

 

7.6.2 Στόχοι της εταιρίας 

 

Ο Όµιλος Μασούτης βασίζει τη στρατηγική του στη διατήρηση της 

ηγετικής θέσης του στο χώρο του λιανεµπορίου στην Β. Ελλάδα καθώς και 

στη διατήρηση της θέσης του µέσα στις πέντε πρώτες σε πανελλαδικό 

επίπεδο.  Οι στόχοι µας είναι :  

• Να προβλέπουµε και να ικανοποιούµε τις ανάγκες και επιθυµίες 

των πελατών µας µε επαγγελµατισµό και να προσφέρουµε τις 

καλύτερες δυνατές τιµές για υψηλής ποιότητας προϊόντα και 

υπηρεσίες σύµφωνα µε τα Ευρωπαϊκά και διεθνή πρότυπα.  

• Να προωθούµε τα Ελληνικά προϊόντα στηρίζοντας έτσι την 

απασχόληση στην Ελλάδα και την ανταγωνιστικότητα των 

Ελληνικών επιχειρήσεων.  

• Να διατηρούµε υψηλό επίπεδο υπηρεσιών και να αυξάνουµε την 

παραγωγικότητα µας. Για το σκοπό αυτό ο Όµιλος µας 

επικεντρώνεται σε εξειδικευµένα σεµινάρια όλων των υπαλλήλων 
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ώστε να βελτιώνεται το επίπεδο των γνώσεων τους που 

απαιτούνται για την εξυπηρέτηση του καταναλωτικού κοινού.  

• Να κρατάµε ένα ανοιχτό κανάλι επικοινωνίας µε τον καταναλωτή , 

ώστε να ενηµερωνόµαστε για τις νέες τάσεις που διαµορφώνονται 

στις καταναλωτικές συνήθειες και να διαπιστώνουµε τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά και την εικόνα του Οµίλου µας προς τον 

καταναλωτή  

• Να προσφέρουµε ικανοποιητικές συνθήκες εργασίας για τους 

υπαλλήλους µας καθώς και τη δυνατότητα αξιοκρατικής εξέλιξης 

όλων των εργαζοµένων µας.  

• Να διατηρούµε καλές σχέσεις συνεργασίας µε τους προµηθευτές 

και τους άλλους συνεργάτες µας, και έτσι να καλλιεργείται ένα κλίµα 

αµοιβαιότητας και εµπιστοσύνης που βοηθάει στην επίτευξη των 

στόχων και των 2 πλευρών.  

• Να διατηρούµε τα υψηλά κοινωνικά και περιβαλλοντολογικά ιδανικά 

µας συµµετέχοντας ενεργά σε κοινωνικά προγράµµατα και σε 

εκστρατείες προστασίας του περιβάλλοντος. 

 

 

7.6.3 Γενικότερες πληροφορίες για τον όµιλο  

Εδώ και πολλά χρόνια τα super market Μασούτης αναπτύσσονται 

δυναµικά και δηµιουργούν σχέσεις εµπιστοσύνης µε το καταναλωτικό κοινό.  

Η ελληνικότητα των super market Μασούτης σε συνδυασµό µε το φιλικό 

περιβάλλον, τα ποιοτικά προϊόντα και τις εντυπωσιακά χαµηλές τιµές, τα 

φέρνουν πρώτα στην προτίµηση των καταναλωτών.  Μέσα στα super market 

Μασούτης ο καταναλωτής βρίσκει τον ιδανικό χώρο για να πραγµατοποιήσει 

µε τον καλύτερο τρόπο τις αγορές του.  Το 1988 η αλυσίδα Μασούτης 

λανσάρισε για πρώτη φορά τα προϊόντα private label µε τη γενική ονοµασία 

Mr. Grand στις κατηγορίες των χαρτικών, σπορέλαιων, απορρυπαντικών 

κ.λπ.  Τα προϊόντα αυτά έγιναν αποδεκτά από το καταναλωτικό κοινό λόγω 

του σωστού συσχετισµού ποιότητας και τιµής.  Έκτοτε προστίθενται στην 



 109 

συλλογή συνεχώς νέα προϊόντα.  Έτσι, σήµερα θα βρείτε στα ράφια των 

super market Μασούτης περισσότερα από 500 προϊόντα που ανήκουν σε 

όλες τις κατηγορίες και αποτελούν τα κορυφαία του είδους τους.  Εξάλλου η 

ζήτηση αυτών των προϊόντων αυξάνεται ραγδαία, αφού διαθέτουν και 

ποιοτική υπεροχή, ενώ ταυτόχρονα η τιµή τους είναι εξαιρετικά ανταγωνιστική.  

Τα προϊόντα, λοιπόν, µε την επωνυµία "Mr. Grand" και την εγγύηση της 

εταιρίας Μασούτης εµπνέουν εµπιστοσύνη στο καταναλωτικό κοινό.  Έτσι, ότι 

παράγεται και έχει την ονοµασία της εταιρίας Μασούτης διακρίνεται και 

κερδίζει τις καρδιές των καταναλωτών.  Το γενικότερο συµπέρασµα αυτής της 

δραστηριότητας είναι ότι η αλυσίδα super market Μασούτης διευρύνει την 

προσφορά της προς το καταναλωτικό κοινό.  Επιπλέον, δηµιουργεί φιλικές 

σχέσεις µε αυτό, που στηρίζονται στις συνθήκες λειτουργίας των 

καταστηµάτων της, καθώς και στον ποιοτικό χαρακτήρα των υπηρεσιών και 

των προϊόντων της. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΙΝΑΚΩΝ  

 

  Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται η ανάλυση των πινάκων που 

προέκυψαν έπειτα από την επεξεργασία των ερωτηµατολογίων µε το 

στατιστικό πακέτο SPSS 11.0 (Statistical Package for the Social Sciences).  Η 

επιµέρους τεχνικές ανάλυσης των δεδοµένων, που χρησιµοποιήθηκαν ήταν 

το test ελέγχου αναλογίας και το test Pearson Chi-Square.  Στη συνέχεια 

πραγµατοποιήθηκε η διαδικασία έλεγχου υπόθεσης ως εξής:  

1. ∆ιατύπωση της µηδενικής υπόθεσης: έστω ότι οι µεταβλητές δεν 

έχουν σχέση µεταξύ τους.  ∆ιατύπωση της ενναλακτικής 

υπόθεσης ότι έχουν σχέση.      

2. Επιλογή του test µέσω του οποίου γίνεται ο έλεγχος της 

σηµαντικότητας της σχέσης. 

3. Υπολογίζεται το επίπεδο σηµαντικότητας. 

4. Τίθεται ως επίπεδο σηµαντικότητας το 5% . 

5. Αν το επίπεδο µέτρησης είναι µικρότερο του 5%, ισχύει η 

εναλλακτική υπόθεση. Εάν το επίπεδο µέτρησης είναι 

µεγαλύτερο του 5% ισχύει η µηδενική υπόθεση.  

Στη συνέχεια παρουσιάζονται αναλυτικά οι πίνακες. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.1 

 

 
Ερώτηση 1: Πόσο συχνά αγοράζετε από τα ΄΄SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.΄΄; 

 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Αρκετές φορές την εβδοµάδα 36 20,0 20,0 20,0 
Μια φορά την εβδοµάδα 49 27,2 27,2 47,2 
Αρκετές φορές τον µήνα 47 26,1 26,1 73,3 
Μία φορά το µήνα 26 14,4 14,4 87,8 
Σπάνια 22 12,2 12,2 100,0 
Total 180 100,0 100,0  
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  Στον πίνακα 8.1 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε βάση 

τη συχνότητα µε την οποία αγοράζουν από τα SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α. Ε.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων αγοράζει µία φορά την εβδοµάδα µε 

ποσοστό 27,2% και αποτελούν τα 49 άτοµα από το συνολικό δείγµα των 180 

ατόµων.  Στη συνέχεια, τα άτοµα που αγοράζουν αρκετές φορές τον µήνα, 

συγκεντρώνουν το ποσοστό της τάξεως του 26,1%, µε µικρή απόκλιση από 

την πλειοψηφία (1,1%) αποτελώντας τα 47 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

 

1. Αρκετές φορές την          

εβδοµάδα 

2. Μία φορά την εβδοµάδα 

3. Αρκετές φορές τον   µήνα 

4. Μία φορά τον µήνα 

5. Σπάνια 
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Ακολουθούν, τα άτοµα που αγοράζουν αρκετές φορές την εβδοµάδα µε 

ποσοστό 20% (36 άτοµα από τα 180), τα άτοµα που αγοράζουν µία φορά το 

µήνα µε ποσοστό 14,4% (26 άτοµα από τα 180) και τέλος, τα άτοµα που 

αγοράζουν σπάνια µε ποσοστό 12,2% (22 άτοµα από τα 180). 

Συµπερασµατικά, το ποσοστό των καταναλωτών που αγοράζουν 

σπάνια αποτελείται από ένα µικρό ποσοστό της τάξεως του 12,2%, γεγονός 

που φανερώνει ότι τo SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. είναι στις πρώτες 

προτιµήσεις των καταναλωτών. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.2 

 

 
Ερώτηση 2: Τι ύψος αγορών πραγµατοποιείτε συνήθως σε κάθε αγορά σας στα 

''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.''; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid €100 και άνω 21 11,7 13,3 13,3 
 €76 - €100 32 17,8 20,3 33,5 
 €51 - €75 39 21,7 24,7 58,2 
 €26 - €50 39 21,7 24,7 82,9 
 €1 - €50 27 15,0 17,1 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 8.2 
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Στον πίνακα 8.2 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε βάση 

το ύψος των αγορών που πραγµατοποιούν σε κάθε αγορά τους στο 

κατάστηµα.  Το µεγαλύτερο ποσοστό της τάξεως του 21,7% το 

συγκεντρώνουν δυο οµάδες ερωτώµενων, αυτοί που πραγµατοποιούν αγορές 

µεταξύ €51 και €75 και µεταξύ €26 και €50, η κάθε οµάδα αποτελείται από 39 

άτοµα.  Ακολουθούν οι ερωτώµενοι που πραγµατοποιούν αγορές µεταξύ €76 

και €100 µε ποσοστό 17,8% (32 άτοµα από το συνολικό δείγµα), οι 

ερωτώµενοι που πραγµατοποιούν αγορές µεταξύ €1 και €50 (27 άτοµα από 

το συνολικό δείγµα) και τέλος, οι ερωτώµενοι που πραγµατοποιούν αγορές 

αξίας €100 και άνω µε ποσοστό 11,7% (21 άτοµα από το συνολικό δείγµα) και 

οι ερωτώµενοι που δεν απάντησαν µε ποσοστό 12,2% (22 άτοµα από το 

συνολικό δείγµα).   

Συµπερασµατικά, παρατηρείται ότι το 58,2% το οποίο ξεπερνά το 50% 

των καταναλωτών ο οποίος είναι και ο µέσος όρος, ξοδεύουν πάνω από €50 

σε κάθε αγορά τους. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.3 

 

 
Ερώτηση 3: Ψωνίζετε και από άλλα SUPER MARKET; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναι 68 37,8 43,0 43,0 
 Όχι 90 50,0 57,0 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.3 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο αν πραγµατοποιούν αγορές και από άλλα super market.  Την 

πλειοψηφία συγκεντρώνουν τα άτοµα που δεν αγοράζουν από άλλα super 

market µε ποσοστό 50% αποτελώντας τα 90 άτοµα του συνολικού δείγµατος, 

ενώ αυτοί που αγοράζουν και από άλλα super market συγκεντρώνουν το 

ποσοστό της τάξεως του 37,8% (68 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  Τέλος, 
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τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% 

και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, η γενική εικόνα που παρατηρείται είναι ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό του συνολικού δείγµατος ψωνίζουν από το κατάστηµα 

SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. 

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.4 

 

 
Ερώτηση 4: Για ποιούς λόγους προτιµάτε και άλλα SUPER MARKET; 

 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Είναι κοντά 33 18,3 47,8 47,8 
  Έχει µεγαλύτερη ποικιλία 13 7,2 18,8 66,7 
  Απο συνήθεια 8 4,4 11,6 78,3 
  Τυχαίνει 4 2,2 5,8 84,1 
  ∆εν βρίσκω parking 11 6,1 15,9 100,0 
  Total 69 38,3 100,0  
Missing System 111 61,7   
Total 180 100,0   
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∆ΙΑΓΡΑΜΜA 8.4 
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Στον πίνακα 8.4 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο τους λόγους που πραγµατοποιούν αγορές και από άλλα super 

market.  Την πλειοψηφία συγκεντρώνουν τα άτοµα που αγοράζουν από άλλα 

super market γιατί είναι κοντά, µε ποσοστό 18,3% αποτελώντας τα 33 άτοµα 

του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που αγοράζουν και από 

άλλα super market γιατί έχουν µεγαλύτερη ποικιλία συγκεντρώνουν το 

ποσοστό της τάξεως του 7,2% (13 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα 

που αγοράζουν και από άλλα super market επειδή δεν βρίσκουν parking µε 

ποσοστό 6,1% (11 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που αγοράζουν 

και από άλλα super market από συνήθεια µε ποσοστό 4,4% (8 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που αγοράζουν και από άλλα super 

market επειδή τυχαίνει µε ποσοστό 2,2% (4 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  

Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 

61,7% και αποτελούν τα 111 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές προτιµούν κάποια άλλα super 

market µε κύρια αιτία την απόσταση.  Λαµβάνοντας υπόψη ότι το κέντρο της 

Θεσσαλονίκης απαρτίζεται από µεγάλο πλήθος ανταγωνιστικών 

1.Είναι κοντά 

2.Έχει µεγαλύτερη 

ποικιλία 

3.Από συνήθεια 

4.Τυχαίνει 

5 ∆εν βρίσκω 

parking 
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καταστηµάτων, λογικό θεωρείται οι καταναλωτές να έχουν κάποιο άλλο 

κατάστηµα κοντά στο σπίτι τους και να το προτιµούν.  Εφόσον οι υπόλοιποι 

λόγοι που οδηγούν τους καταναλωτές να αγοράζουν από άλλα super market 

εµφανίζονται µε µικρό ποσοστό, δε δηµιουργείται κάποιο ιδιαίτερο πρόβληµα 

στην επιχείρηση. 

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.5 

 

 
Ερώτηση 5: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από το προσωπικό του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την συµπεριφορά; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 1 ,6 ,6 ,6 
 Λίγο 12 6,7 7,6 8,2 
 Αρκετά 68 37,8 43,0 51,3 
 Πολύ 63 35,0 39,9 91,1 
 Πάρα πολύ 14 7,8 8,9 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.5 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην συµπεριφορά του 

προσωπικού.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 37,8% και αποτελούν τα 68 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 35% (63 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 7,8% 

(14 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα 

µε ποσοστό 6,7% (12 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν 

είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 0,6% (1 άτοµο του συνολικού 

συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της 

τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, ο βαθµός ικανοποίησης των καταναλωτών είναι 

σχετικά υψηλός.  Συγκεκριµένα το ποσοστό της τάξεως του 80,6%, 

αθροίζοντας τις οµάδες των ερωτώµενων οι οποίοι είναι πάρα πολύ, πολύ και 

αρκετά ικανοποιηµένοι ξεπερνά κατά πολύ το 50% του συνολικού δείγµατος, 

γεγονός που επιβεβαιώνει το αρχικό συµπέρασµα. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.6 

 

 
Ερώτηση 6: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από το προσωπικό του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την εξυπηρέτηση; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 1 ,6 ,6 ,6 
 Λίγο 6 3,3 3,8 4,4 
 Αρκετά 83 46,1 52,5 57,0 
 Πολύ 59 32,8 37,3 94,3 
 Πάρα πολύ 9 5,0 5,7 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.6 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην εξυπηρέτησή τους 

από το προσωπικό.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά 
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ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 46,1% και 

αποτελούν τα 83 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που 

είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 32,8% (59 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 5% (9 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 3,3% (6 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 0,6% (1 άτοµο του 

συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν 

ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, ο βαθµός ικανοποίησης των καταναλωτών είναι 

πολύ υψηλός εφόσον το ποσοστό της τάξεως του 3,9%, αθροίζοντας τις 

οµάδες των ερωτώµενων οι οποίοι είναι λίγο και καθόλου ικανοποιηµένοι, 

αφορά ένα πολύ µικρό ποσοστό επί του συνόλου 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.7 

 

 
Ερώτηση 7: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από το προσωπικό του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την ταχύτητα; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 1 ,6 ,6 ,6 
 Λίγο 30 16,7 19,0 19,6 
 Αρκετά 72 40,0 45,6 65,2 
 Πολύ 48 26,7 30,4 95,6 
 Πάρα πολύ 7 3,9 4,4 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.7 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην ταχύτητα του 

προσωπικού.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 40% και αποτελούν τα 72 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 26,7% (48 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 16,7% (30 

άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 3,9% (7 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 0,6% (1 άτοµο του 

συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν 

ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, παρουσιάζεται ένα µεγάλο ποσοστό της τάξεως του 

40% µε τους καταναλωτές να είναι αρκετά ικανοποιηµένοι.  ∆ηλαδή, 
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παρατηρείται ότι οι περισσότεροι κρατούν µια µέση στάση απέναντι στον 

παράγοντα της ταχύτητας.  

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.8 

 

 
Ερώτηση 8: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από το προσωπικό του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την ανταπόκριση; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 3 1,7 1,9 1,9 
 Λίγο 18 10,0 11,4 13,3 
 Αρκετά 77 42,8 48,7 62,0 
 Πολύ 53 29,4 33,5 95,6 
 Πάρα πολύ 7 3,9 4,4 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.8 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην ανταπόκριση του 
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προσωπικού.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 42,8% και αποτελούν τα 77 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 29,4% (53 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 10% (18 

άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 3,9% (7 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 1,7% (3 άτοµα του 

συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν 

ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, παρουσιάζεται ένα µεγάλο ποσοστό της τάξεως του 

40% µε τους καταναλωτές να είναι αρκετά ικανοποιηµένοι.  ∆ηλαδή, 

παρατηρείται ότι οι περισσότεροι κρατούν µια µέση στάση απέναντι στον 

παράγοντα της ανταπόκρισης όπως παρατηρήθηκε και στο παράγοντα της 

ταχύτητας.  

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.9 

 

 
Ερώτηση 9: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από την εξυπηρέτηση του 
καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την αναµονή στην ουρά; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Καθόλου 4 2,2 2,5 2,5 
 Λίγο 28 15,6 17,7 20,3 
 Αρκετά 84 46,7 53,2 73,4 
 Πολύ 36 20,0 22,8 96,2 
 Πάρα πολύ 6 3,3 3,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.9 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην εξυπηρέτηση του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στην αναµονή στην ουρά.  Η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της 

τάξεως του 46,7% και αποτελούν τα 84 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 

20% (36 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 15,6% (28 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα 

άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 3,3% (6 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 2,2% (4 άτοµα του συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, ο δείκτης ικανοποίησης των καταναλωτών είναι 

ουδέτερος παρατηρώντας τα ποσοστά ικανοποίησης.  ∆ηλαδή, δεν 

παρουσιάζουν ούτε υψηλό ούτε χαµηλό δείκτη ικανοποίησης. 

 



 125 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.10 

 

 
Ερώτηση 10: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από την εξυπηρέτηση του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά τον αριθµό των 
υπαλλήλων; (επάρκεια) 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Καθόλου 5 2,8 3,2 3,2 
 Λίγο 34 18,9 21,5 24,7 
 Αρκετά 67 37,2 42,4 67,1 
 Πολύ 43 23,9 27,2 94,3 
 Πάρα πολύ 9 5,0 5,7 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.10 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην εξυπηρέτηση του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στην επάρκεια των υπαλλήλων.  Η 

πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας 
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το ποσοστό της τάξεως του 37,2% και αποτελούν τα 67 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

της τάξεως 23,9% (43 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι 

λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 18,9% (34 άτοµα του συνολικού δείγµατος), 

τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 5% (9 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 2,8% (5 άτοµα του συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

 Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι πολύ και πάρα πολύ 

ευχαριστηµένοι αποτελούν το 28,9% επί του συνόλου, ποσοστό πολύ 

χαµηλό.  Άρα οι καταναλωτές παρουσιάζονται δυσαρεστηµένοι σε σχέση µε 

τον παράγοντα της επάρκειας των υπαλλήλων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.11 

 

 
Ερώτηση 11: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από την εξυπηρέτηση του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την επάρκεια στα 
καλάθια/καρότσια; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Καθόλου 2 1,1 1,3 1,3 
 Λίγο 2 1,1 1,3 2,5 
 Αρκετά 56 31,1 35,4 38,0 
 Πολύ 50 27,8 31,6 69,6 
 Πάρα πολύ 48 26,7 30,4 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.11 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στην εξυπηρέτηση του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στην επάρκεια αριθµού καροτσιών και 

καλαθιών.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 31,1% και αποτελούν τα 56 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 27,8% (50 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος) και τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

26,7% (48 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  Τα άτοµα που είναι λίγο 

ικανοποιηµένα και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα 

συγκέντρωσαν το ίδιο ποσοστό της τάξεως του 1,1 (2 άτοµα του συνολικού 

συνόλου η κάθε οµάδα).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν 

συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα 

του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο και καθόλου 

ευχαριστηµένοι αποτελούν µόλις, το 2,5% του συνολικού ποσοστού.  
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∆ιαπιστώνουµε δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε 

την επάρκεια των καλαθιών και των καροτσιών. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.12 

 

 
Ερώτηση 12: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την 
καθαριότητα; 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 3 1,7 1,9 1,9 
 Λίγο 10 5,6 6,3 8,2 
 Αρκετά 60 33,3 38,0 46,2 
 Πολύ 68 37,8 43,0 89,2 
 Πάρα πολύ 17 9,4 10,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.12 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος και συγκεκριµένα στην καθαριότητά του.  Η 

πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το 

ποσοστό της τάξεως του 37,8% και αποτελούν τα 68 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι αρκετά ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό της τάξεως 33,3% (60 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα 

που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 9,4% (17 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

5,6% (10 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 1,7% (3 άτοµα του συνολικού συνόλου).  Τέλος, 

τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% 

και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο και καθόλου 

ευχαριστηµένοι αποτελούν µόλις το 8,2% του συνολικού ποσοστού.  

∆ιαπιστώνουµε δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι αρκετά ικανοποιηµένοι µε 

την καθαριότητα του καταστήµατος. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.13 

 

 
Ερώτηση 13: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την 
ταξινόµηση προϊόντων; 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Λίγο 18 10,0 11,4 11,4 
 Αρκετά 55 30,6 34,8 46,2 
 Πολύ 64 35,6 40,5 86,7 
 Πάρα πολύ 21 11,7 13,3 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.13 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος και συγκεκριµένα στην ταξινόµηση των 

προϊόντων.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 35,6% και αποτελούν τα 64 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι αρκετά 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 30,6% (55 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 11,7% 

(21 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα 

µε ποσοστό 10% (18 άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που δεν 

είναι καθόλου ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα 

άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% 

και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν µόλις το 11,4% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι.   ∆ιαπιστώνουµε 
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δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε την ταξινόµηση 

των προϊόντων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.14 

 

 
Ερώτηση 14: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την 
λειτουργικότητα των χώρων; 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 1 ,6 ,6 ,6 
 Λίγο 30 16,7 19,0 19,6 
 Αρκετά 81 45,0 51,3 70,9 
 Πολύ 33 18,3 20,9 91,8 
 Πάρα πολύ 13 7,2 8,2 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.14 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος και συγκεκριµένα στην λειτουργικότητα των 

χώρων του.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 45% και αποτελούν τα 81 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως του 18,3% (33 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 16,7% (30 

άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 7,2% (13 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 0,6% (1 άτοµα του 

συνολικού συνόλου).  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν 

ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, παρουσιάζεται µια µέση στάση των καταναλωτών 

απέναντι στον παράγοντα της λειτουργικότητας των χώρων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.15 

 

 
Ερώτηση 15: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τις κτιριακές 

εγκαταστάσεις του καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά το µέγεθος 
των εγκαταστάσεων; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Λίγο 37 20,6 23,4 23,4 
 Αρκετά 69 38,3 43,7 67,1 
 Πολύ 42 23,3 26,6 93,7 
 Πάρα πολύ 10 5,6 6,3 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.15 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις κτιριακές του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στο µέγεθος των εγκαταστάσεων.  Η 

πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας 

το ποσοστό της τάξεως του 38,3% και αποτελούν τα 69 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

της τάξεως του 23,3% (42 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που 

είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 20,6% (37 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 5,6% 

(10 άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που δεν είναι καθόλου 

ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, παρουσιάζεται µια µέση στάση των καταναλωτών 

απέναντι στον παράγοντα του µεγέθους των εγκαταστάσεων αφού αποτελούν 

το 38,3% του συνολικού δείγµατος. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.16 

 

 
Ερώτηση 16: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη δυνατότητα 

πρόσβασης στο καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την τοποθεσία; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 1 ,6 ,6 ,6 
 Λίγο 8 4,4 5,1 5,7 
 Αρκετά 43 23,9 27,2 32,9 
 Πολύ 70 38,9 44,3 77,2 
 Πάρα πολύ 36 20,0 22,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.16 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη δυνατότητα 

πρόσβασης στο κατάστηµα και συγκεκριµένα στην τοποθεσία του.  Η 

πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το 



 135 

ποσοστό της τάξεως του 38,9% και αποτελούν τα 70 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι αρκετά ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό της τάξεως 23,9% (43 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα 

που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 20% (36 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

4,4% (8 άτοµα του συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 0,6% (1 άτοµα του συνολικού συνόλου).  Τέλος, 

τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% 

και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο και καθόλου 

ικανοποιηµένοι αποτελούν µόλις το 5,7% του συνολικού ποσοστού.  

∆ιαπιστώνουµε δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε 

την τοποθεσία του καταστήµατος. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.17 

 

 
Ερώτηση 17: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη δυνατότητα 

πρόσβασης στο καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά τις ώρες 
λειτουργίας; 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Λίγο 3 1,7 1,9 1,9 
 Αρκετά 32 17,8 20,3 22,2 
 Πολύ 68 37,8 43,0 65,2 
 Πάρα πολύ 55 30,6 34,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.17 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη δυνατότητα 

πρόσβασης στο κατάστηµα και συγκεκριµένα στις ώρες λειτουργίας του.  Η 

πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το 

ποσοστό της τάξεως του 37,8% και αποτελούν τα 68 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό της τάξεως 30,6% (55 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα 

που είναι αρκετά  ικανοποιηµένα µε ποσοστό 17,8% (32 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 1,7% (3 άτοµα 

του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που δεν είναι καθόλου 

ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν µόλις το 1,9% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι. ∆ιαπιστώνουµε 
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δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε τις ώρες 

λειτουργίας του καταστήµατος. 

   

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.18 

 

 
Ερώτηση 18: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη δυνατότητα 

πρόσβασης στο καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά το parking; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 83 46,1 52,5 52,5 
 Λίγο 53 29,4 33,5 86,1 
 Αρκετά 19 10,6 12,0 98,1 
 Πολύ 3 1,7 1,9 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.18 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη δυνατότητα 

πρόσβασης στο κατάστηµα και συγκεκριµένα στο parking του.  Η πλειοψηφία 

των ερωτώµενων δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το 

ποσοστό της τάξεως του 46,1% και αποτελούν τα 83 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

της τάξεως 29,4% (53 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι 

αρκετά ικανοποιηµένα µε ποσοστό 10,6% (19 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 1,7% (3 

άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.   

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο και καθόλου 

ικανοποιηµένοι αποτελούν το 86,1%, ποσοστό πολύ υψηλό.  Άρα οι 

καταναλωτές παρουσιάζονται πάρα πολύ δυσαρεστηµένοι σε σχέση µε τον 

παράγοντα του parking. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.19 

 

 
Ερώτηση 19: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή αποκλειστικά από το 

καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την ποικιλία των προϊόντων; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Λίγο 19 10,6 12,0 12,0 
 Αρκετά 56 31,1 35,4 47,5 
 Πολύ 67 37,2 42,4 89,9 
 Πάρα  πολύ 16 8,9 10,1 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.19 η κατανοµή των ερωτώµενων µε κριτήριο το βαθµό 

ικανοποίησής τους όσον αφορά στη ποικιλία των προϊόντων αποκλειστικά 

από το συγκεκριµένο κατάστηµα.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ 

ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 37,2% και 

αποτελούν τα 67 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που 

είναι αρκετά ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 31,1% (56 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 

10,6% (19 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 8,9% (16 άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό 

ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της 

τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος. 

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν µόλις το 12% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι.   ∆ιαπιστώνουµε 

δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε τη ποικιλία των 

προϊόντων του καταστήµατος. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.20 

 

 
Ερώτηση 20: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή αποκλειστικά από το 

καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά τις τιµές των προϊόντων; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 3 1,7 1,9 1,9 
 Λίγο 29 16,1 18,4 20,3 
 Αρκετά 83 46,1 52,5 72,8 
 Πολύ 35 19,4 22,2 94,9 
 Πάρα πολύ 8 4,4 5,1 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.20 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις τιµές των προϊόντων 

αποκλειστικά από το συγκεκριµένο κατάστηµα.  Η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της 
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τάξεως του 46,1% και αποτελούν τα 83 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 

19,4% (35 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 16,1% (29 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα 

άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 4,4% (8 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 1,7% (3 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, παρατηρείται ότι οι καταναλωτές κρατούν µια σχετικά 

ουδέτερη στάση όσον αφορά τον παράγοντα των τιµών των προϊόντων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.21 

 

 
Ερώτηση 21: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή αποκλειστικά από το 

καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά τις προσφορές των προϊόντων; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 3 1,7 1,9 1,9 
 Λίγο 29 16,1 18,4 20,3 
 Αρκετά 77 42,8 48,7 69,0 
 Πολύ 38 21,1 24,1 93,0 
 Πάρα πολύ 11 6,1 7,0 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.21 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις προσφορές των 

προϊόντων αποκλειστικά από το συγκεκριµένο κατάστηµα.  Η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της 

τάξεως του 42,8% και αποτελούν τα 77 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 

21,1% (38 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 16,1% (29 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα 

άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 6,1% (11 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 1,7% (3 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, οι δυσαρεστηµένοι καταναλωτές αποτελούν το 

20,3%, ποσοστό σχετικά χαµηλό σε σχέση µε τους ικανοποιηµένους 

καταναλωτές.  Οπότε, οι ερωτώµενοι παρουσιάζονται σχετικά ευχαριστηµένοι 

απέναντι στον παράγοντα των παρεχόµενων προσφορών. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.22 

 

 
Ερώτηση 22: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή αποκλειστικά από το 

καταστήµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά τις κληρώσεις και δώρα (mas 
bonous); 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Καθόλου 8 4,4 5,1 5,1 
 Λίγο 38 21,1 24,1 29,1 
 Αρκετά 82 45,6 51,9 81,0 
 Πολύ 24 13,3 15,2 96,2 
 Πάρα πολύ 6 3,3 3,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.22 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στις κληρώσεις και στα 

δώρα αποκλειστικά από το συγκεκριµένο κατάστηµα.  Η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη συγκεντρώνοντας το ποσοστό της 
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τάξεως του 45,6% και αποτελούν τα 82 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Ακολουθούν τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 

21,1% (38 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 13,3% (24 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα µε ποσοστό 4,4% (8 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος) και τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε 

ποσοστό 3,3% (6 άτοµα του συνολικού δείγµατος).  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.23 

 

 
Ερώτηση 23: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την σταθερότητα στις τιµές των 
προϊόντων; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Λίγο 34 18,9 21,5 21,5 
 Αρκετά 78 43,3 49,4 70,9 
 Πολύ 41 22,8 25,9 96,8 
 Πάρα πολύ 5 2,8 3,2 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.23 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στη σταθερότητα στις τιµές των προϊόντων 

του.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 43,3% και αποτελούν τα 78 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 22,8% (41 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα µε ποσοστό 18,9% (34 

άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό 2,8% (5 άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα 

άτοµα που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό 

ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της 

τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος. 

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν το 21,5% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι.   ∆ιαπιστώνουµε 
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δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι σχετικά ευχαριστηµένοι µε τη σταθερότητα 

των τιµών των προϊόντων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.24 

 

 
Ερώτηση 24: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την σταθερότητα στη ποιότητα 
των προϊόντων; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Λίγο 8 4,4 5,1 5,1 
 Αρκετά 65 36,1 41,1 46,2 
 Πολύ 68 37,8 43,0 89,2 
 Πάρα πολύ 17 9,4 10,8 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.24 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στη σταθερότητα στην ποιότητα των 

προϊόντων του.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι πολύ ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 37,8% και αποτελούν τα 68 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι αρκετά 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 36,1% (65 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 9,4% 

(17 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα 

µε ποσοστό 4,4% (8 άτοµα του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που δεν 

είναι καθόλου ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα 

άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% 

και αποτελούν τα 22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν µόλις το 5,1% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι.   ∆ιαπιστώνουµε 

δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε τη σταθερότητα 

στη ποιότητα των προϊόντων. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.25 

 

 
Ερώτηση 25: Κατά πόσο θα λέγατε οτι είστε ικανοποιηµένος/ή από τη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την σταθερότητα στην 
εξυπηρέτηση των πελατών; 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Λίγο 18 10,0 11,4 11,4 
 Αρκετά 82 45,6 51,9 63,3 
 Πολύ 39 21,7 24,7 88,0 
 Πάρα πολύ 19 10,6 12,0 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.25 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το βαθµό ικανοποίησής τους όσον αφορά στη γενικότερη εικόνα του 

καταστήµατος και συγκεκριµένα στη σταθερότητα στην εξυπηρέτηση των 

πελατών του.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι αρκετά ικανοποιηµένη 

συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 45,6% και αποτελούν τα 82 

άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν τα άτοµα που είναι πολύ 

ικανοποιηµένα µε ποσοστό της τάξεως 21,7% (39 άτοµα του συνολικού 

δείγµατος), τα άτοµα που είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένα µε ποσοστό 10,6% 

(19 άτοµα του συνολικού δείγµατος), τα άτοµα που είναι λίγο ικανοποιηµένα 

µε µικρή απόκλιση από την προηγούµενη οµάδα µε ποσοστό 10% (18 άτοµα 

του συνολικού δείγµατος), ενώ τα άτοµα που δεν είναι καθόλου 

ικανοποιηµένα συγκέντρωσαν µηδενικό ποσοστό.  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές που είναι λίγο ικανοποιηµένοι 

αποτελούν µόλις το 11,4% του συνολικού ποσοστού, ενώ δεν υπάρχουν 

καταναλωτές που να µην είναι καθόλου ικανοποιηµένοι.   ∆ιαπιστώνουµε 
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δηλαδή, ότι οι καταναλωτές είναι άκρως ευχαριστηµένοι µε τη σταθερότητα 

στην εξυπηρέτηση των καταναλωτών. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.26 

 

 
Ερώτηση 26: Θα συστήνατε σε κάποιον άλλον καταναλωτή να ψωνίσει απο τα καταστήµατα 

''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.''; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Ναι 131 72,8 82,9 82,9 
 Όχι 27 15,0 17,1 100,0 
 Total 158 87,8 100,0  
Missing System 22 12,2   
Total  180 100,0    
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Στον πίνακα 8.26 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το αν θα συνέστηναν σε κάποιον άλλον καταναλωτή να αγοράσει 
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από το κατάστηµα SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.  Η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων απαντάει θετικά µε ποσοστό 72,8% αποτελώντας τα 131 άτοµα 

του συνολικού δείγµατος, ενώ το 15%, το οποίο αποτελεί τα 27 άτοµα του 

συνολικού δείγµατος απαντάει αρνητικά.  Τέλος, τα άτοµα που δεν 

απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 12,2% και αποτελούν τα 

22 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  

Συµπερασµατικά, το SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. ικανοποιεί σε 

ένα µεγάλο βαθµό τις προσδοκίες των καταναλωτών του, γι’ αυτό και αυτοί µε 

τη σειρά τους το συστήνουν σε άλλους καταναλωτές. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.27 

 

 
Ερώτηση 27: Για ποιά από τις παρακάτω κατηορίες προϊόντων θα συστήνατε σε κάποιον άλλο 

καταναλωτή να ψωνίσει από τα καταστήµατα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.''; 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Για όλες τις κατηγορίες 

προϊόντων 
54 30,0 40,9 40,9 

 Για τις παρεχόµενες 
προσφορές 

21 11,7 15,9 56,8 

 Για συγκεκριµένες 
κατηγορίες προϊόντων 

57 31,7 43,2 100,0 

 Total 132 73,3 100,0  
Missing System 48 26,7   
Total  180 100,0   
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Στον πίνακα 8.27 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο τις κατηγορίες για τις οποίες θα συνέστηναν σε κάποιον άλλον 

καταναλωτή να αγοράσει από τα καταστήµατα SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.  η πλειοψηφία των ερωτώµενων θα συνέστηνε για συγκεκριµένες 

κατηγορίες προϊόντων συγκεντρώνοντας το ποσοστό της τάξεως του 31,7% 

και αποτελούν τα 57 άτοµα του συνολικού δείγµατος.  Ακολουθούν, οι 

ερωτώµενοι που θα συνέστηναν για όλες τις κατηγορίες προϊόντων µε µικρή 

απόκλιση (1,7%) µε ποσοστό 30%, ενώ οι καταναλωτές που θα συνέστηναν 

για τις παρεχόµενες προσφορές συγκεντρώνουν ποσοστό της τάξεως του 

11,7%.  Τέλος, τα άτοµα που δεν απάντησαν συγκεντρώνουν ποσοστό της 

τάξεως του 26,7% και αποτελούν τα 48 άτοµα του συνολικού δείγµατος. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.28 

 

 
Ερώτηση 28: Φύλο 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Άνδρας 75 41,7 41,7 41,7 
 Γυναίκα 105 58,3 58,3 100,0 
 Total 180 100,0 100,0   
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Στον πίνακα 8.28 παρουσιάζεται η κατανοµή των ερωτώµενων µε 

κριτήριο το φύλο τους.  Στην έρευνα συµµετείχαν συνολικά 180 άτοµα από τα 

οποία το 41,7% αντιστοιχεί στους άνδρες και το 58,3% στις γυναίκες.  

Αριθµητικά οι 75 στους 180 είναι άνδρες και οι 105 γυναίκες.    
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.29 

 

 
Ερώτηση 29: Ηλικία 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-25 36 20,0 20,0 20,0 
 26-35 45 25,0 25,0 45,0 
 36-45 37 20,6 20,6 65,6 
 46-55 32 17,8 17,8 83,3 
 56-65 23 12,8 12,8 96,1 
 65 και άνω 7 3,9 3,9 100,0 
 Total 180 100,0 100,0  
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Στον πίνακα 8.29 παρουσιάζεται η ηλικιακή κατανοµή των 

ερωτηθέντων.  Όπως φαίνεται τα άτοµα ηλικίας 26-35 καταλαµβάνουν το 

µεγαλύτερο ποσοστό της τάξεως του 25%.  Ακολουθούν τα άτοµα ηλικίας 36-

45 συγκεντρώνοντας το ποσοστό 20,6%, τα άτοµα ηλικίας 18-25 µε ποσοστό 

20% και τα άτοµα ηλικίας 46-55 συγκεντρώνοντας το 17,8%.  Τέλος, οι 



 154 

ηλικιακές οµάδες 56-65 και 65 και άνω συγκεντρώνουν τα µικρότερα 

ποσοστά, µε 12,8% και 3,9% αντίστοιχα.  Αριθµητικά, τα άτοµα ηλικίας 26-35 

ανέρχονται στους 45, τα άτοµα ηλικίας 36-45 στους 37 και τα άτοµα ηλικίας 

18-25 στους 36.  τέλος, τα άτοµα ηλικίας 46-55 ανέρχονται στους 32, τα 

ηλικίας 56-65 στους 23 και τα άτοµα ηλικίας 65 και άνω αποτελούν µόνο 7 

άτοµα στα συνολικά 180 του δείγµατος. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.30 

 

 
Ερώτηση 30: Μόρφωση 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Απόφοιτός ∆ηµοτικού 5 2,8 2,8 2,8 
 Απόφοιτος Γυµνασίου 21 11,7 11,7 14,4 
 Απόφοιτος Λυκείου 56 31,1 31,1 45,6 
 Σπουδαστής/ρια σε 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 
29 16,1 16,1 61,7 

 Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ 53 29,4 29,4 91,1 
 Άλλο 16 8,9 8,9 100,0 
 Total 180 100,0 100,0  
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Στον πίνακα 8.30 παρουσιάζεται η κατανοµή του µορφωτικού 

επιπέδου.  Η πλειοψηφία των ερωτώµενων συγκεντρώνοντας το ποσοστό της 

τάξεως του 31,1% αποτελούν απόφοιτους Λυκείου και ακολουθούν οι 

απόφοιτοι ΑΕΙ/ ΤΕΙ µε ποσοστό 29,4%.  Οι σπουδαστές/ σπουδάστριες σε 

ΑΕΙ/ ΤΕΙ συγκέντρωσαν το 16,1% και οι απόφοιτοι Γυµνασίου το 11,7%.  

Ερωτώµενοι που ασχολήθηκαν µε κάποιο άλλο είδος εκπαίδευσης (Τ.Ε.Ε, 

Ι.Ι.Ε.Κ. κ. α.) και περιλαµβάνονται στην κατηγορία "Άλλο" αποτελούν το 8,9% 

και τέλος, οι απόφοιτοι ∆ηµοτικού το 2,8%.  Αριθµητικά, οι απόφοιτοι Λυκείου 

ανέρχονται στους 56, έχοντας µικρή απόκλιση από τους απόφοιτους ΑΕΙ/ ΤΕΙ 

που ανέρχονται στους 53.  Ακολουθούν οι σπουδαστές/ σπουδάστριες σε 

ΑΕΙ/ ΤΕΙ αποτελώντας 29 άτοµα του δείγµατος, οι απόφοιτοι Γυµνασίου οι 

οποίοι ανέρχονται στους 21 µε µικρή απόκλιση από τους σπουδαστές/ 

σπουδάστριες σε ΑΕΙ/ ΤΕΙ, άτοµα µε άλλο είδος εκπαίδευσης όπως 

προαναφέραµε ανέρχονται στα 16 άτοµα και τέλος, οι απόφοιτοι ∆ηµοτικού 

αποτελούν µόλις 5 άτοµα του δείγµατος. 

 

 

 

1.Απόφοιτος δηµοτικού 

2 Απόφοιτος Γυµνασίου 

3 Απόφοιτος Λυκείου 

4 Σπουδαστής/ρια 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 

5 Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ 

6 Άλλο 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.31 

 

 
Ερώτηση 31: Επάγγελµα 

 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ∆ηµόσιος Υπάλληλος 18 10,0 10,0 10,0 
 Ιδιωτικός Υπάλληλος 53 29,4 29,4 39,4 
 Ελεύθερος 

Επαγγελµατίας 
29 16,1 16,1 55,6 

 Έµπορος 12 6,7 6,7 62,2 
 Οικιακά 21 11,7 11,7 73,9 
 Φοιτητής / Φοιτήτρια 31 17,2 17,2 91,1 
 Συνταξιούχος 8 4,4 4,4 95,6 
 Άνεργος 8 4,4 4,4 100,0 
 Total 180 100,0 100,0  
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1 ∆ηµόσιος Υπάλληλος 

2 Ιδιωτικός Υπάλληλος 

3 Ελεύθερος Επαγγελµατίας 

4 Έµπορος 

5 Οικιακά 

6 Φοιτητής / Φοιτήτρια 

7 Συνταξιούχος 

8 Άνεργος  

 



 157 

Στον πίνακα 8.31 παρουσιάζεται η κατανοµή επαγγέλµατος των 

ερωτώµενων.  Οι ιδιωτικοί υπάλληλοι συγκεντρώνουν την πλειοψηφία µε 

ποσοστό 29,4% και ακολουθούν οι φοιτητές/ φοιτήτριες µε 17,2%.  Οι 

ελεύθεροι επαγγελµατίες αποτελούν το 16,1% του συνολικού δείγµατος, τα 

άτοµα που ασχολούνται µε τα οικιακά το 11,7%, οι δηµόσιοι υπάλληλοι το 

10% και οι έµποροι το 6,7%.  Τέλος, οι συνταξιούχοι αποτελούν το 4,4%, 

ποσοστό που συµπίπτει µε το ποσοστό των ανέργων.  Αριθµητικά, οι ιδιωτικοί 

υπάλληλοι αποτελούν τους 53 του συνολικού δείγµατος, οι φοιτητές/ 

φοιτήτριες τους 31 και οι ελεύθεροι επαγγελµατίες τους 29.  Ακολουθούν οι 

δηµόσιοι υπάλληλοι µε 18 άτοµα, οι έµποροι µε 12 άτοµα και τέλος, 

συνταξιούχοι και άνεργοι από 8 άτοµα η κάθε κατηγορία.  

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.32 

 

 
Πόσο συχνά αγοράζετε από τα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε'' * Τι ύψος αγορών 

πραγµατοποιείτε συνήθως σε κάθε αγορά σας Crosstabulation 
 

ΑΓΟΡΕΣ  
100 και 

άνω 
76-100 51-75 26-50 1-50 

Total 

Αρκετές 
φορές την 
εβδοµάδα 

Count 
% within ΣΥΧΝΑ 
% within ΑΓΟΡΕΣ 
% of Total 

2 
5,6% 
9,5% 
1,3% 

9 
25,0% 
28,1% 
5,7% 

5 
13,9% 
12,8% 
3,2% 

13 
36,1% 
33,3% 
8,2% 

7 
19,4% 
25,9% 
4,4% 

36 
100,0% 
22,8% 
22,8% 

Μία φορά 
την 
εβδοµάδα 

Count 
% within ΣΥΧΝΑ 
% within ΑΓΟΡΕΣ 
% of Total 

6 
12,2% 
28,6% 
3,8% 

12 
24,5% 
37,5% 
7,6% 

14 
28,6% 
35,9% 
8,9% 

7 
14,3% 
17,9% 
4,4% 

10 
20,4% 
37,0% 
6,3% 

49 
100,0% 
31,0% 
31,0% 

Αρκετές 
φορές τον 
µήνα 

Count 
% within ΣΥΧΝΑ 
% within ΑΓΟΡΕΣ 
% of Total 

4 
8,5% 
19,0% 
2,5% 

9 
19,1% 
28,1% 
5,7% 

20 
42,6% 
51,3% 
12,7% 

12 
25,5% 
30,8% 
7,6% 

2 
4,3% 
7,4% 
1,3% 

47 
100,0% 
29,7% 
29,7% 

ΣΥΧΝΑ 

Count 
% within ΣΥΧΝΑ 
% within ΑΓΟΡΕΣ 
% of Total 

9 
34,6% 
42,9% 
5,7% 

2 
7,7% 
6,3% 
1,3% 

 7 
26,9% 
17,9% 
4,4% 

8 
30,8% 
29,6% 
5,1% 

26 
100,0% 
16,5% 
16,5% 

Total 

Μία φορά 
τον µήνα 

Count 
% within ΣΥΧΝΑ 
% within ΑΓΟΡΕΣ 
% of Total 

21 
13,3% 

100,0% 
13,3% 

32 
20,3% 

100,0% 
20,3% 

39 
24,7% 

100,0% 
24,7% 

39 
24,7% 

100,0% 
24,7% 

27 
17,1% 

100,0% 
17,1% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
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Στο διάγραµµα 8.32 παρατηρείται ότι οι καταναλωτές που 

πραγµατοποιούν αγορές αρκετές φορές την εβδοµάδα ξοδεύουν στην 

πλειοψηφία τους €26 - €50, ενώ ελάχιστοι από αυτούς ξοδεύουν €100 και 

άνω.  Οι καταναλωτές που ψωνίζουν µια φορά την εβδοµάδα το µεγαλύτερο 

ποσοστό αυτών ξοδεύει €51 - €75.  Οι καταναλωτές που αγοράζουν αρκετές 

φορές το µήνα οι περισσότεροι ξοδεύουν €51 -€75 σε αντίθεση µε αυτούς που 

ξοδεύουν €1 - €50 οι οποίοι είναι ελάχιστοι.  Οι καταναλωτές που ψωνίζουν 

µία φορά το µήνα ξοδεύουν €100 και άνω έχοντας µικρή απόκλιση από 

αυτούς που ξοδεύουν €26 -€50 και €1 - €50.  Επίσης, παρατηρείται ότι δεν 

υπάρχει δείγµα καταναλωτών που να ξοδεύει €51 - €75. 

Συµπερασµατικά, δεν υπάρχει κάποια σαφής καταναλωτική 

συµπεριφορά σχετικά µε την συχνότητα και το ύψος των αγορών.  

Εξαιρούνται οι καταναλωτές που ψωνίζουν αρκετές φορές το µήνα 

ξοδεύοντας €51 - €75 οι οποίοι αποτελούν το 51,3%.   
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.33 

 

 
Ηλικία * Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος/η από το προσωπικό του 
καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την ανταπόκριση 

Crosstabulation 
 

ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ  
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Total 

18-25 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

2 
5,6% 
66,7% 
1,3% 

2 
5,6% 
11,1% 
1,3% 

17 
47,2% 
22,1% 
10,8% 

14 
38,9% 
26,4% 
8,9% 

1 
2,8% 
14,3% 
,6% 

36 
100,0% 
22,8% 
22,8% 

26-35 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

 2 
5,7% 
11,1% 
1,3% 

18 
51,4% 
23,4% 
11,4% 

11 
31,4% 
20,8% 
7,0% 

4 
11,4% 
57,1% 
2,5% 

35 
100,0% 
22,2% 
22,2% 

36-45 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

 2 
6,3% 
11,1% 
1,3% 

18 
56,3% 
23,4% 
11,4% 

11 
34,4% 
20,8% 
7,0% 

1 
3,1% 
14,3% 
,6% 

32 
100,0% 
20,3% 
20,3% 

46-55 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

 6 
18,8% 
33,3% 
3,8% 

14 
43,8% 
18,2% 
8,9% 

12 
37,5% 
22,6% 
7,6% 

 32 
100,0% 
20,3% 
20,3% 

56-65 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

 6 
30,0% 
33,3% 
3,8% 

9 
45,0% 
11,7% 
5,7% 

4 
20,0% 
7,5% 
2,5% 

1 
5,0% 
14,3% 
,6% 

20 
100,0% 
12,7% 
12,7% 

ΗΛΙΚΙΑ 

65 
και άνω 
 

Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

1 
33,3% 
33,3% 
,6% 

 1 
33,3% 
1,3% 
,6% 

1 
33,3% 
1,9% 
,6% 

 3 
100,0% 

1,9% 
1,9% 

Total  Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
% of Total 

3 
1,9% 

100,0% 
1,9% 

18 
11,4% 

100,0% 
11,4% 

77 
48,7% 

100,0% 
48,7% 

53 
33,5% 

100,0% 
33,5% 

7 
4,4% 

100,0% 
4,4% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
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Στο διάγραµµα 8.33 παρατηρείται ότι οι καταναλωτές ηλικίας 18 – 25, 

26 – 35, 36 – 45 και 46 – 55 συγκεντρώνουν µεγάλα ποσοστά ικανοποίησης 

όσον αφορά στην ανταπόκριση του προσωπικού.  Επίσης, παρατηρείται ότι 

µόνο στα άτοµα ηλικίας 18- 25 και 66 και άνω υπάρχουν κάποια µικρά 

ποσοστά καταναλωτών που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένοι. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.34 

 

 
Θα συστήνατε το κατάστηµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' * Κατά πόσο θα λέγατε ότι 

είστε ικανοποιηµένος/η από τη γενικότερη εικόνα του καταστήµατος ''SUPER MARKET 
ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την σταθερότητα στην ποιότητα των προϊόντων  

Crosstabulation 
 
ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ ΣΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ  
Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Total 

ΝΑΙ Count 
% within ΘΑ ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ 
ΣΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 
% of Total 

4 
3,1% 
50,0% 
2,5% 

51 
38,9% 
78,5% 
32,3% 

61 
46,6% 
89,7% 
38,6% 

15 
11,5% 
88,2% 
9,5% 

131 
100,0% 
82,9% 
82,9% 

ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 

Count 
% within ΘΑ ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ 
ΣΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 
% of Total 

4 
14,8% 
50,0% 
2,5% 

14 
51,9% 
21,5% 
8,9% 

7 
25,9% 
10,3% 
4,4% 

2 
7,4% 
11,8% 
1,3% 

27 
100,0% 
17,1% 
17,1% 

Total 

ΟΧΙ 

Count 
% within ΘΑ ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ 
ΣΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 
% of Total 

8 
5,1% 

100,0% 
5,1% 

65 
41,1% 

100,0% 
41,1% 

68 
43,0% 

100,0% 
43,0% 

17 
10,8% 
100,0% 
10,8% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
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Στο διάγραµµα 8.34 όσον αφορά στους καταναλωτές που θα 

συνέστηναν το SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε. το µεγαλύτερο ποσοστό 

αυτών παρατηρείται ότι είναι πολύ ικανοποιηµένοι µε την σταθερότητα στη 

ποιότητα, γεγονός που αποτελεί και λόγο που το προτείνουν.  Όσον αφορά 

τους καταναλωτές που δεν θα το συνέστηναν έρχονται σε αντίθεση µε πολύ 

µικρότερα ποσοστά. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.35 

 

 
Ηλικία * Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε ικανοποιηµένος/η από το προσωπικό του καταστήµατος 

''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' όσον αφορά την συµπεριφορά Crosstabulation 
 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ  
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Total 

18-25 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

 4 
11,1% 
33,3% 
2,5% 

17 
47,2% 
25,0% 
10,8% 

12 
33,3% 
19,0% 
7,6% 

3 
8,3% 
21,4% 
1,9% 

36 
100,0% 
22,8% 
22,8% 

26-35 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

 5 
14,3% 
41,7% 
3,2% 

10 
28,6% 
14,7% 
6,3% 

13 
37,1% 
20,6% 
8,2% 

7 
20,0% 
50,0% 
4,4% 

35 
100,0% 
22,2% 
22,2% 

36-45 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

  17 
53,1% 
25,0% 
10,8% 

13 
40,6% 
20,6% 
8,2% 

2 
6,3% 
14,3% 
1,3% 

32 
100,0% 
20,3% 
20,3% 

46-55 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

 2 
6,3% 
16,7% 
1,3% 

12 
37,5% 
17,6% 
7,6% 

16 
50,0% 
25,4% 
10,1% 

2 
6,3% 
14,3% 
1,3% 

32 
100,0% 
20,3% 
20,3% 

56-65 Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

 1 
5,0% 
8,3% 
,6% 

11 
55,0% 
16,2% 
7,0% 

8 
40,0% 
12,7% 
5,1% 

 20 
100,0% 
12,7% 
12,7% 

ΗΛΙΚΙΑ 

65  
και άνω 

Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
% of Total 

1 
33,3% 

100,0% 
,6% 

 1 
33,3% 
1,5% 
,6% 

1 
33,3% 
1,6% 
,6% 

 3 
100,0% 

1,9% 
1,9% 

Total Count 
% within ΗΛΙΚΙΑ 
% within 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

% of Total

1 
,6% 

100,0% 
,6%

12 
7,6% 

100,0% 
7,6%

68 
43,0% 

100,0% 
43,0%

63 
39,9% 

100,0% 
39,9%

14 
8,9% 

100,0% 
8,9% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0%
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 8.35 
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Στο διάγραµµα 8.35 παρατηρείται ότι οι καταναλωτές ηλικίας 18 – 25, 

26 – 35, 36 – 45, 46 – 55 και 56- 65 συγκεντρώνουν µεγάλα ποσοστά 

ικανοποίησης όσον αφορά στην συµπεριφορά του προσωπικού.  Επίσης, 

παρατηρείται ότι στα άτοµα ηλικίας 65 και άνω η κατανοµή της στάσης τους 

απέναντι στο παράγοντα της συµπεριφοράς είναι ισόποση µεταξύ των 

κατηγοριών καθόλου, αρκετά και πολύ. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 8.36 

 
 

Θα συστήνατε το κατάστηµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' * Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε 
ικανοποιηµένος/η από τη γενικότερη εικόνα του καταστήµατος ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.'' όσον αφορά την ποικιλία των προϊόντων  Crosstabulation 
 

ΠΟΙΚΙΛΙΑ  
Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Total 

nai Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΠΟΙΚΙΛΙΑ 
% of Total 

11 
8,4% 
57,9% 
7,0% 

49 
37,4% 
87,5% 
31,0% 

61 
46,6% 
91,0% 
38,6% 

10 
7,6% 
62,5% 
6,3% 

131 
100,0% 
82,9% 
82,9% 

ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 

oxi Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΠΟΙΚΙΛΙΑ 
% of Total 

8 
29,6% 
42,1% 
5,1% 

7 
25,9% 
12,5% 
4,4% 

6 
22,2% 
9,0% 
3,8% 

6 
22,2% 
37,5% 
3,8% 

27 
100,0% 
17,1% 
17,1% 

Total  Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within ΠΟΙΚΙΛΙΑ 
% of Total 

19 
12,0% 

100,0% 
12,0% 

56 
35,4% 

100,0% 
35,4% 

67 
42,4% 

100,0% 
42,4% 

16 
10,1% 

100,0% 
10,1% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
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Στο διάγραµµα 8.36 όσον αφορά στους καταναλωτές που θα 

συνέστηναν το SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε., το µεγαλύτερο ποσοστό 

αυτών παρατηρείται ότι είναι πολύ ικανοποιηµένοι µε την ποικιλία των 

προϊόντων, γεγονός που αποτελεί και λόγο που το προτείνουν.  Όσον αφορά 

τους καταναλωτές που δεν θα το συνέστηναν παρατηρείται ότι κρατούν µια 

στάση ουδέτερη εφόσον είναι διανεµηµένοι ισόποσα σε κάθε κατηγορία. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8.37 

 

 
Θα συστήνατε το κατάστηµα ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε.'' * Κατά πόσο θα λέγατε ότι είστε 
ικανοποιηµένος/η από τη δυνατότητα πρόσβασης στο κατάστηµα  ''SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

Α.Ε.'' όσον αφορά στο parking αυτοκινήτου  Crosstabulation 
 

PARKING  
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ 

Total 

ΝΑΙ Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within PARKING 
% of Total 

62 
47,3% 
74,7% 
39,2% 

48 
36,6% 
90,6% 
30,4% 

18 
13,7% 
94,7% 
11,4% 

3 
2,3% 

100,0% 
1,9% 

131 
100,0% 
82,9% 
82,9% 

ΘΑ ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 

ΟΧΙ Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within PARKING 
% of Total 

21 
77,8% 
25,3% 
13,3% 

5 
18,5% 
9,4% 
3,2% 

1 
3,7% 
5,3% 
,6% 

 27 
100,0% 
17,1% 
17,1% 

Total  Count 
% within ΘΑ 
ΣΥΣΤΗΝΑΤΕ 
% within PARKING 
% of Total 

83 
52,5% 

100,0% 
52,5% 

53 
33,5% 

100,0% 
33,5% 

19 
12,0% 

100,0% 
12,0% 

3 
1,9% 

100,0% 
1,9% 

158 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
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Στο διάγραµµα 8.37 παρατηρείται ότι οι καταναλωτές που δεν είναι 

καθόλου ικανοποιηµένοι µε το parking ή είναι ικανοποιηµένοι σε µικρό βαθµό, 

εξακολουθούν να συστήνουν το SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε. σε 

άλλους καταναλωτές.  Αυτό φανερώνει την πιστότητα τους στο κατάστηµα 

παρά τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν µε το parking.  ∆ηλαδή, υπάρχουν 

άλλοι παράγοντες που πληρούν τις προσδοκίες τους και παραµένουν 

καταναλωτές του καταστήµατος. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

9.1 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 ικανοποίησή τους από τις 

επιµέρους ενότητες.  Με τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS έγινε η 

ανάλυση των πινάκων και των διαγραµµάτων που προέκυψαν από τα 

στατιστικά στοιχεία, ύστερα από την επεξεργασία των ερωτηµατολογίων.   

Στη συνέχεια θα γίνει η παρουσίαση των συµπερασµάτων από την 

ανάλυση των αποτελεσµάτων της ικανοποίησης των πελατών. 

Αρχίζοντας µε τα δηµογραφικά, παρατηρείται µια διαφορά στο 

ποσοστό µεταξύ γυναικών και ανδρών, µε µια απόκλιση της τάξεως του 

16,6%, µε τις γυναίκες να καταλαµβάνουν το µεγαλύτερο ποσοστό.  Αυτό 

αποτελεί φυσική συνέπεια λόγω του ότι οι γυναίκες είναι αυτές που 

παρατηρείται να ψωνίζουν περισσότερο. 

Όσον αφορά την ηλικιακή κατανοµή φαίνεται ότι υπάρχει µια σχετική 

οµοιοµορφία στις ηλικίες του δείγµατος µε µεγαλύτερη συµµετοχή σε νεότερες 

ηλικίες (άτοµα 18 έως 45 ετών).  

Από την ηλικιακή κατανοµή των ερωτηθέντων φαίνεται ξεκάθαρα ότι η 

έρευνα δεν εστιάζεται σε συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα για τη διερεύνηση των 

ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της αλλά, αφορά όλους όσους είναι καταναλωτές 

του "SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε.", εφόσον είναι άνω των 18 ετών.  

Αυτό δίνει τη δυνατότητα να ερευνηθούν τα επίπεδα ικανοποίησης για 

διαφορετικές κατηγορίες χρηστών, αφού είναι λογικό άνθρωποι διαφορετικής 

ηλικίας να έχουν διαφορετικές απαιτήσεις από την εκάστοτε επιχείρηση.    

Στη συνέχεια, παρατηρείται ότι το SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε. 

ικανοποιεί µεγάλο µέρος των προσδοκιών των καταναλωτών εφόσον 
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παραµένει στις πρώτες προτιµήσεις τους για τις αγορές τους, συµπεραίνεται 

ότι  είναι ικανοποιηµένοι σε σχέση µε πολλές παραµέτρους. 

   Το γεγονός ότι η πλειοψηφία δεν πραγµατοποιεί αγορές από άλλο 

κατάστηµα δείχνει ότι, η γενική εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για το 

κατάστηµα κυµαίνεται σε πολύ καλά επίπεδα, παρά το γεγονός ότι ο 

ανταγωνισµός στο συγκεκριµένο κλάδο είναι πολύ µεγάλος. 

Στη συνέχεια, αναλύοντας τις παραµέτρους που τέθηκαν, βγήκε το 

συµπέρασµα ότι η συµπεριφορά του προσωπικού παρουσιάζει µεγάλο δείκτη 

ικανοποίησης, όπως επίσης στα ίδια επίπεδα κυµαίνονται η εξυπηρέτηση και 

η ταχύτητα του.   

 Από την ανάλυση της παραµέτρου της αναµονής στην ουρά 

συµπεραίνουµε ότι ο δείκτης ικανοποίησης δεν είναι ούτε υψηλός, ούτε 

χαµηλός αλλά κυµαίνεται σε ένα µεσαίο επίπεδο.  Συνεχίζοντας µε την 

παράµετρο της επάρκειας των υπαλλήλων οι καταναλωτές εµφανίζουν 

µεγάλο δείκτη ικανοποίησης, όπως και µε τη παράµετρο της επάρκειας σε 

καλάθια και καρότσια.  Είναι πολύ θετικό για την επιχείρηση το ότι 

παρουσιάζει υψηλή ικανοποίηση στην παράµετρο της εξυπηρέτησης του 

καταστήµατος γιατί, αποτελεί µια από τις σηµαντικότερες παραµέτρους. 

Οι καταναλωτές µε κριτήριο τις κτιριακές εγκαταστάσεις παρουσιάζουν 

µια ουδέτερη στάση.  Παρατηρείται όµως, ότι µεγαλύτερο βάρος δίνουν στις 

παραµέτρους της καθαριότητας του καταστήµατος και της ταξινόµησης των 

προϊόντων, χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει ότι δίνουν µικρή βαρύτητα σε όλες 

τις άλλες παραµέτρους του συγκεκριµένου κριτηρίου, ώστε να διευκολύνονται 

οι αγορές τους. 

Το κριτήριο της πρόσβασης χωρίζεται σε τρία υποκριτήρια αυτά της 

τοποθεσίας, του parking και τις ώρες λειτουργίας.  Οι καταναλωτές 

εµφανίζονται άκρως ικανοποιηµένοι από την τοποθεσία και τις ώρες 

λειτουργίας του καταστήµατος, ενώ παρουσιάζουν πολύ χαµηλό δείκτη 

ικανοποίησης από το υποκριτήριο του parking. 

Οι καταναλωτές του καταστήµατος σε ότι αφορά τη σταθερότητα στις 

τιµές των προϊόντων, στη ποιότητα των προϊόντων και στην εξυπηρέτηση των 

πελατών παρουσιάζουν υψηλό δείκτη ικανοποίησης. 

Συνεχίζοντας µε την ικανοποίηση των καταναλωτών αποκλειστικά από 

το κατάστηµα όσον αφορά την ποικιλία των προϊόντων, τις τιµές των 
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προϊόντων, τις προσφορές προϊόντων και τις κληρώσεις – δώρα (κάρτα mas 

bonus) παρουσιάζονται σχετικά ευχαριστηµένοι σε όλες τις παραµέτρους 

πλην της παραµέτρου της τιµής των προϊόντων, όπου παρουσιάζονται 

ουδέτεροι. 

Τέλος, σχετικά µε το κριτήριο εάν θα συνέστηναν το κατάστηµα σε 

άλλους καταναλωτές η πλειοψηφία απαντάει θετικά παρά το γεγονός ότι 

παρουσιάστηκαν δυσαρεστηµένοι µε κάποιες παραµέτρους. Η µεγαλύτερη 

δυσαρέσκειά τους παρουσιάζεται στο τοµέα του parking όπου το ποσοστό 

φτάνει το 86,1%, το οποίο αποτελεί και τη µεγαλύτερη αδυναµία του 

καταστήµατος. 

 

 

9.2 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

 Βασιζόµενοι στην ανάλυση των πινάκων και στα συµπεράσµατα που 

διεξήχθησαν µπορούν να γίνουν κάποιες προτάσεις για διορθωτικές κινήσεις.  

Έχει γίνει σαφές ότι το κατάστηµα SUPER MARKET ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α. Ε. 

υστερεί στον τοµέα του parking.  Έτσι, θα πρέπει να γίνουν κάποιες ενέργειες 

άµεσα.  Στα γύρω οικοδοµικά τετράγωνα υπάρχουν ιδιωτικές επιχειρήσεις  

parking µε τις οποίες µπορεί να συνεργαστεί το κατάστηµα για την καλύτερη 

εξυπηρέτηση των καταναλωτών του.  Μπορεί να ανακοινώσει προσφορές 

που να συνδέουν το ύψος των αγορών µε την ώρα παραµονής στο parking, 

π. χ. µε αγορές άνω των €100 δωρεάν µια ώρα parking.  Όπως επίσης, να 

γίνουν οι ανάλογες ενέργειες ώστε ο χώρος που είναι µπροστά στο 

κατάστηµα να παραµένει πάντα άδειος.  Με αυτή την ενέργεια θα 

διευκολυνθούν οι καταναλωτές κατά την αποχώρησή τους από το κατάστηµα 

για τη φόρτωση των αγορών τους στα αυτοκίνητά τους. 

 Ακόµη, όσον αφορά στις κληρώσεις και τα δώρα που παρέχει το 

κατάστηµα στους καταναλωτές του, παρ’ ότι οι καταναλωτές παρουσιάζουν 

έναν σχετικά καλό δείκτη ικανοποίησης σε σχέση µε αυτή τη παράµετρο, θα 

µπορούσαν να παρέχονται κι άλλα στους καταναλωτές.  Έχοντας υπόψη τη 

σηµασία των δώρων και των θετικών συναισθηµάτων που προκαλούν οι 

κληρώσεις στους ανθρώπους, η παροχή περισσότερων δώρων θα είχε θετικό 
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αντίκτυπο στους καταναλωτές.  Οι ίδιοι θα πήγαιναν πιο ευχάριστα για τις 

αγορές τους στο συγκεκριµένο κατάστηµα ελπίζοντας σε κάποια κλήρωση ή 

δώρο. 

 Αυτές οι προτάσεις βέβαια, είναι προαιρετικές και αποτελούν πιθανές 

λύσεις για τους τοµείς που υστερεί η επιχείρηση.  Σε περίπτωση που προβεί 

σε κάποιες διορθωτικές κινήσεις δεν θα πρέπει να επηρεαστούν οι τοµείς που 

αποτελούν τα "δυνατά σηµεία" της επιχείρησης, όπως η συµπεριφορά του 

προσωπικού, η εξυπηρέτηση του καταστήµατος και η σταθερότητα στις τιµές 

και την ποικιλία των προϊόντων καθώς, και στην εξυπηρέτηση των πελατών. 
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