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1ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

 

 

1.1 ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Tα τελευταία χρόνια η ποιότητα καθιερώνεται σαν βασικό κριτήριο 

καταναλωτικής και επιχειρηµατικής συµπεριφοράς. Οι καταναλωτές όλο και 

περισσότερο ευαισθητοποιούνται στο ζήτηµα «ποιότητα», ανάγοντας την στο 

σηµαντικότερο κριτήριο για την επιλογή τους και ταυτόχρονα σε µια σηµαντική 

παράµετρο που κάθε επιχείρηση πρέπει να λάβει υπόψη στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της. Στην Ελλάδα, έννοιες όπως η ∆ιασφάλιση Ποιότητας, πιστοποίηση 

κατά ISO 9000, Ολική Ποιότητα, φάνηκε να κερδίζουν έδαφος όταν οι συντελεστές 

της οικονοµικής ζωής συνειδητοποίησαν ότι οι πιέσεις από το διεθνή ανταγωνισµό 

αντιµετωπίζονται µε την ποιοτική αναβάθµιση προϊόντων και υπηρεσιών.  

Εποµένως η ποιότητα ενός αγαθού ή υπηρεσίας είναι πολύ σηµαντική τόσο 

για την επιχείρηση όσο και για τους πελάτες της. Για την επιχείρηση αποτελεί από 

την µια πλευρά καθαρό κέρδος και από την άλλη ισχυρό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Η καλή ποιότητα των προϊόντων ή υπηρεσιών µιας εταιρείας προωθεί 

τη φήµη της στην τοπική αλλά και διεθνή αγορά, αυξάνει το µερίδιο αγοράς της ενώ 

ταυτόχρονα µειώνει το κόστος παραγωγής των προϊόντων και υπηρεσιών της όταν 

εφαρµόζεται αποτελεσµατικά ο ποιοτικός έλεγχος σε αυτά. Όσον αφορά στους 

πελάτες της επιχείρησης, εκείνοι θέλουν να αισθάνονται ικανοποιηµένοι από την 

τοποθέτηση των χρηµάτων τους και είναι διατεθειµένοι να επενδύσουν λίγα χρήµατα 

επιπλέον στην ποιότητα ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας.  

Τα παραπάνω οδηγούν στο συµπέρασµα ότι κύριος στόχος κάθε σύγχρονης 

επιχείρησης πρέπει να είναι η ποιότητα. Το πρώτο βήµα για την βελτίωση της 

ποιότητας ήταν να βρεθεί ο ακριβής ορισµός της, οι διαστάσεις της και ο βαθµός στον 

οποίο συµµετέχει στην ικανοποίηση του πελάτη. Σύµφωνα µε τον ορισµό που έδωσε 

ο Montgomery το 1985 (Johnson and Tor, 2001), «Ποιότητα είναι η επίτευξη των 

συµφωνηθέντων απαιτήσεων ή προδιαγραφών». Η επίτευξη αυτών των προδιαγραφών 

δηµιουργεί αίσθηµα ικανοποίησης και ευχαρίστησης στους πελάτες, ένα µεγάλο 
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ποσοστό των οποίων επανέρχεται στην εταιρεία και µένει πιστό σε αυτήν 

(καταναλωτική αφοσίωση). Οι ποιοτικές διαστάσεις ενός προϊόντος ή υπηρεσίας είναι 

(Τσιότρας, 2000):  

 τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του τα οποία χωρίζονται σε πρωτεύοντα 

και δευτερεύοντα τα οποία έχουν στόχο την ικανοποίηση των αντίστοιχων 

αναγκών του πελάτη,  

 η αξιοπιστία και ανθεκτικότητα οι οποίες µετρούνται κυρίως µε το µέσο 

χρόνο µέχρι το προϊόν να υποστεί την πρώτη βλάβη και το µέσο χρόνο µεταξύ 

δύο διαδοχικών βλαβών,  

 η συµµόρφωση µε τις προδιαγραφές η οποία σχετίζεται άµεσα µε την 

ποιότητα της παραγωγικής διαδικασίας και αναφέρεται στο βαθµό που 

επιτυγχάνεται η εκπλήρωση των πρότυπων τεχνικών προδιαγραφών,  

 η διάρκεια ζωής και η επισκευασιµότητα, οι οποίες καθορίζουν το χρόνο 

χρήσης ενός προϊόντος,  

 η εξυπηρέτηση µετά την πώληση η οποία αναφέρεται στον τρόπο µε τον 

οποίο συµπεριφέρεται το προσωπικό των διαφόρων τµηµάτων της 

επιχείρησης και µετριέται µε κριτήρια όπως η ευγένεια, ο όγκος και η 

γεωγραφική κατανοµή των διαθέσιµων καταστηµάτων εκτέλεσης επισκευών 

και πώλησης ανταλλακτικών, το χρόνο ανταπόκρισης στα παράπονα των 

πελατών, το κόστος, την ταχύτητα και ευελιξία αποκατάστασης των βλαβών, 

την τεχνική ικανότητα του προσωπικού και την οργάνωση του δικτύου 

προώθησης,  

 η αισθητική και εµφάνιση του προϊόντος η οποία αντανακλά στα προσωπικά 

ερεθίσµατα του καταναλωτή και είναι υποκειµενική διάσταση σε σχέση µε τις 

προηγούµενες και τέλος  

 η υποκειµενική αντίληψη της ποιότητας η οποία προέρχεται κυρίως από 

ανεπαρκή πληροφόρηση ή παραπλάνηση του πελάτη από τους διαφηµιστές.  

 

Παλαιότερα οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούσαν πιο αντικειµενικά κριτήρια 

ποιότητας αλλά πρόσφατα εµφανίστηκε η ανάγκη µέτρησης των υποκειµενικών 

κριτηρίων. Ο λόγος είναι ότι τα αντικειµενικά κριτήρια δεν είναι πάντα εφαρµόσιµα 

στην εκτίµηση ποιότητας υπηρεσιών και επίσης οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονται κυρίως 

για τον τρόπο µε τον οποίο οι ίδιοι οι πελάτες αντιλαµβάνονται την ποιότητα των 

υπηρεσιών και των προϊόντων που χρησιµοποιούν. 
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 Εποµένως η στενή σχέση µεταξύ ποιότητας και ικανοποίησης του πελάτη 

είναι αναµφισβήτητη. Επίσης η σηµαντικότητα των αρνητικών αποτελεσµάτων που 

αποφέρει η µη ικανοποίηση των πελατών από ένα προϊόν ή υπηρεσία οδηγούν στο 

συµπέρασµα ότι η µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη είναι µια καίρια διαδικασία 

για κάθε επιχείρηση. Η ικανοποίηση του πελάτη ορίζεται µε δύο βασικούς τρόπους 

(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

 Ως το αποτέλεσµα της εµπειρίας χρήσης ή κατανάλωσης ενός προϊόντος/ 

υπηρεσίας, θεωρώντας έτσι την ικανοποίηση ως µια τελική κατάσταση, 

 Ως τη διαδικασία αξιολόγησης σύµφωνα µε τις προσδοκίες του πελάτη, 

θεωρώντας την ικανοποίηση ως µια διαδικασία µε έµφαση στους ψυχολογικούς 

παράγοντες αντίληψης και αξιολόγησης που την επηρεάζουν.  

Οι πηγές πληροφόρησης σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών 

προέρχονται κυρίως από µεθόδους έρευνας, από επιχειρησιακά δεδοµένα, δεδοµένα 

marketing/καναλιών διανοµής κ.α. Η γνώση των αντιλήψεων και της συµπεριφοράς 

των πελατών µιας εταιρείας αυξάνει αυτόµατα τη δυνατότητα της για καλύτερες 

επιχειρηµατικές αποφάσεις. Γνωρίζοντας τις απαιτήσεις των πελατών της µπορεί 

ταυτόχρονα να γνωρίζει αν τις ικανοποιεί. Τα πλεονεκτήµατα της µέτρησης 

ικανοποίησης πελατών συνοψίζονται στα παρακάτω σηµεία (Ζάραγκας, 2001): 

 Τα προγράµµατα µέτρησης ποιότητας υπηρεσιών, εφόσον αποτελούν συνεχείς 

και συστηµατικές προσπάθειες της εταιρείας, βελτιώνουν την επικοινωνία µε το 

σύνολο των πελατών 

 Η εταιρεία µπορεί να δει κατά πόσο οι υπηρεσίες της ανταποκρίνονται στις 

προσδοκίες των πελατών. Επιπρόσθετα, δίνεται η δυνατότητα να µελετηθεί κατά 

πόσο νέες ενέργειες, προσπάθειες και προγράµµατα έχουν αντίκτυπο στην 

πελατεία της επιχείρησης. 

 Εντοπίζονται οι κρίσιµες διαστάσεις της ικανοποίησης που θα πρέπει να 

βελτιωθούν καθώς και οι τρόποι µε τους οποίους θα επιτευχθεί η βελτίωση αυτή. 

 Προσδιορίζονται τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της 

επιχείρησης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό, σύµφωνα µε τις απόψεις και τις 

αντιλήψεις των πελατών. 

 ∆ίνεται ένα κίνητρο στο προσωπικό της εταιρείας να αυξήσει την 

παραγωγικότητα του, δεδοµένου ότι οι προσπάθειες βελτίωσης των υπηρεσιών 

που προσφέρονται αξιολογούνται από τους ίδιους τους πελάτες.  

 

 7



 

Τέλος αξίζει να σηµειωθεί ότι η αντίληψη της ικανοποίησης των πελατών 

διαφέρει ανάλογα µε το αντικείµενο εστίασης και το επίπεδο αποσαφήνισης. Έτσι 

υπάρχει η ικανοποίηση του πελάτη: από ένα προϊόν ή υπηρεσία, από µια εµπειρία 

απόφασης αγοράς, από ένα χαρακτηριστικό απόδοσης, από µια εµπειρία 

κατανάλωσης-χρήσης, από ένα τµήµα ή κατάστηµα της εταιρείας και από µια προ-

αγοραστική εµπειρία. 

 

1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

  

 Στην παράγραφο αυτή γίνεται µια συνοπτική παρουσίαση της εξέλιξης των 

προσπαθειών που έγιναν στο παρελθόν µε στόχο τον καλύτερο και αποδοτικότερο 

δυνατό έλεγχο της ποιότητας των παραγόµενων προϊόντων. Η παρουσίαση στηρίζεται 

στη χρονολογική σειρά εξέλιξης των τεχνικών ποιοτικού ελέγχου.  

 Την περίοδο πριν τη βιοµηχανική επανάσταση, η βιοµηχανική παραγωγή 

στηριζόταν αποκλειστικά σε ανεξάρτητες οµάδες τεχνιτών που ήταν υπεύθυνοι τόσο 

για την παραγωγή όσο και για µια πρωτόγονη µορφή ποιοτικού ελέγχου. Με την 

είσοδο του 20ου αιώνα άρχισε να εµφανίζεται µια οµαδοποίηση των τεχνιτών ή 

εργατών που είχαν παρόµοια καθήκοντα και η επίβλεψη των οµάδων ανατέθηκε σε 

εργοδηγούς οι οποίοι ήταν υπεύθυνοι για την ποιότητα των προϊόντων. Η έναρξη της 

Βιοµηχανικής Επανάστασης είχε σαν επακόλουθο την δηµιουργία µεγάλων 

βιοµηχανικών συγκροτηµάτων µε µεγάλο αριθµό οµάδων παραγωγής, για τον έλεγχο 

των οποίων ήταν υπεύθυνοι οι λεγόµενοι επιθεωρητές παραγωγής. Η τεχνολογική 

πρόοδος και η ανάπτυξη νέων υλικών και µεθόδων παραγωγής έκανε δύσκολο αν όχι 

αδύνατο τον έλεγχο από τους παραδοσιακούς εργοδηγούς και έτσι δηµιουργήθηκε η 

ανάγκη σύστασης ενός νέου σώµατος ελέγχου, τους πλήρως απασχολούµενους 

Εργοδηγούς Επιθεωρήσεως. Αυτή ήταν η πρώτη προσπάθεια ανεξαρτητοποιήσεως 

της Επιθεώρησης από την Παραγωγή, όπου η επιθεώρηση δεν ήταν τίποτα 

περισσότερο από την απλή σύγκριση των παραγόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών µε 

τις δεδοµένες πρωτογενείς µορφές προδιαγραφών. 

 Ο Β’ Παγκόσµιος Πόλεµος εκτίναξε στα ύψη τη βιοµηχανική παραγωγή 

πολεµικού υλικού ενώ παράλληλα έγινε εµφανής η αδυναµία της πλειοψηφίας των 

βιοµηχανιών να ελέγξουν την ποιότητα. Έπειτα από σχετική έρευνα και µελέτη κάνει 

την εµφάνισή του στη βιοµηχανική παραγωγή η πρώτη µορφή Ποιοτικού Ελέγχου 

µόλις τη δεκαετία του 1950. Η ανάπτυξη της στατιστικής επιστήµης ήρθε να δώσει 
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ένα σηµαντικό εργαλείο στο υπάρχον σύστηµα ποιοτικού ελέγχου, βοηθώντας στον 

έλεγχο του κόστους παραγωγής και στο αποδεκτό επίπεδο ποιότητας των τελικών 

προϊόντων. Ο έλεγχος ποιότητας όπως εφαρµόστηκε από τότε µέχρι σήµερα είναι το 

σύνολο των λειτουργικών τεχνικών διαδικασιών που επιβεβαιώνουν την ποιότητα ενός 

προϊόντος η υπηρεσίας βάσει συγκεκριµένων προδιαγραφών (Τσιότρας, 2000). Με 

αυτόν δηλαδή γίνεται επιθεώρηση του προϊόντος µετά την παραγωγή και 

επανορθώσεις ή διορθωτικές ενέργειες αν διαπιστωθούν αστοχίες από το αρχικό 

σχέδιο ή προδιαγραφή.  

 Ο ποιοτικός έλεγχος όµως έχει µια αδυναµία που έγκειται στο γεγονός ότι 

εντοπίζει ελαττώµατα κατασκευής και σχεδιασµού µετά την κατασκευή του 

προϊόντος, τότε δηλαδή που το κόστος κατασκευής έχει ήδη καταβληθεί και η 

επανόρθωσή του είναι πολύ δύσκολη. Αυτό, σε συνδυασµό µε τις συνεχώς 

αυξανόµενες απαιτήσεις των πελατών οδήγησαν σε πρώτη φάση τους µεγάλους 

οργανισµούς στην υιοθέτηση και εγκαθίδρυση συστηµάτων ∆ιασφάλισης Ποιότητας. 

Αυτά έχουν την ικανότητα να εξασφαλίζουν ότι η παραγωγή είναι ποιοτική και 

συνεπώς ο πελάτης θα παραλάβει ακριβώς το προϊόν που προδιαγράφεται στις 

σχετικές συµβάσεις. ∆ιασφάλιση ποιότητας λοιπόν είναι το σύνολο των 

προγραµµατισµένων ή συστηµατικών ενεργειών και διαδικασιών που είναι απαραίτητες 

για να εξασφαλίσουν ότι ένα προϊόν ή υπηρεσία θα πληροί ορισµένες προδιαγραφές 

(Τσιότρας, 2000). Το 1984 ο διεθνής οργανισµός τυποποίησης ISO (International 

Organisation for Standardisation), ο οποίος είχε ιδρυθεί δέκα χρόνια πριν, µε σκοπό 

να προάγει την εξέλιξη της τυποποίησης και να διευκολύνει την διεθνή ανταλλαγή 

προϊόντων/ υπηρεσιών και τη συνεργασία µεταξύ των κρατών, εξέδωσε τα πρότυπα 

που σχετίζονται µε τη ∆ιασφάλιση Ποιότητας, δηλαδή µε τη σειρά του ISO-9000. 

Στην ∆ιασφάλιση Ποιότητας όµως θα αναφερθούµε εκτενέστερα στην επόµενη 

ενότητα. 

 Από όλα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω παρατηρούµε ότι κανένα από τα 

συστήµατα που περιγράφτηκαν δεν υπόσχεται ποιοτικά προϊόντα µε ταυτόχρονη 

µείωση του κόστους, πλήρη αξιοποίηση και ανάπτυξη του διαθέσιµου προσωπικού, 

εφαρµογή καινοτοµιών, συνεχή βελτίωση και πλήρη συµµετοχή στην προσπάθεια 

όλων των επιπέδων εργαζοµένων. Τα στοιχεία που εκλείπουν από τα παραπάνω 

συστήµατα αποτελούν το βασικό κορµό του Συστήµατος ∆ιοίκησης Ολικής 

Ποιότητας που είναι το πιο σύγχρονο, ευέλικτο, αποτελεσµατικό και εύκολα 

ελεγχόµενο σύστηµα ποιότητας. Η έννοια της Ολικής Ποιότητας προϋποθέτει τη 
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συµµετοχή όλου του προσωπικού του οργανισµού, σε µια αλυσίδα διαδικασιών και 

ανθρώπων που απαρτίζεται από εσωτερικούς και εξωτερικούς πελάτες και 

προµηθευτές, µε µόνο στόχο τη διατήρηση και βελτίωση του επιπέδου ποιότητας των 

παραγόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών. ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας είναι το σύνολο 

των δραστηριοτήτων και µεθόδων που εφαρµόζονται από τον οργανισµό µε στόχο την 

ικανοποίηση του πελάτη και την ταυτόχρονη ενεργοποίηση όλου του δυναµικού 

(έµψυχου και άψυχου) του οργανισµού µε το µικρότερο δυνατό κόστος (Τσιότρας, 

2000).  

 Τα επίπεδα εξέλιξης των τεχνικών που υιοθετήθηκαν και εφαρµόστηκαν 

διαχρονικά στην προσπάθεια ελέγχου της ποιότητας παρουσιάζονται στο Σχήµα 1.1.  

 

 

  

 

 

 

 

Σχήµα 1.1: Τα επίπεδα εξέλιξης της προσπάθειας ελέγχου ποιότητας 
(Τσιότρας,2000) 

 

 

∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας 

∆ιασφάλιση Ποιότητας 

Έλεγχος Ποιότητας 

Επιθεώρηση

1.3 ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

 

Πριν προχωρήσουµε στην ανάλυση των εννοιών «∆ιασφάλιση Ποιότητας» 

και «Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ποιότητας» είναι απαραίτητο να δώσουµε τους 

ορισµούς κάποιων εννοιών που θα συναντήσουµε αρκετές φορές στην πορεία 

(Στόγιας, 2001): 

Προδιαγραφές/ απαιτήσεις είναι καταγεγραµµένες συµφωνίες οι οποίες 

περιέχουν τεχνικές πληροφορίες ή άλλα ακριβή κριτήρια τα οποία χρησιµοποιούνται 

ανελλιπώς σαν κανόνες, οδηγίες ή ορισµοί χαρακτηριστικών, ώστε να εξασφαλίσουν 

ότι τα υλικά, τα προϊόντα και οι διαδικασίες είναι κατάλληλα για το σκοπό που θα 

χρησιµοποιηθούν. 

Πρότυπο είναι µια τεχνική προδιαγραφή η οποία συντάσσεται µε τη 

συνεργασία ή τη γενική αποδοχή όλων των ενδιαφεροµένων φορέων. Ένα πρότυπο 

 10



 

βασίζεται σε αδιαµφισβήτητα πορίσµατα της επιστήµης, της τεχνολογίας και της 

εµπειρίας. Το περιεχόµενο ενός προτύπου µπορεί να αναφέρεται σε ορισµούς, σε 

µεθόδους ελέγχου ποιοτικών και ποσοτικών χαρακτηριστικών, σε απαιτήσεις 

διαστάσεων, σε τρόπους συσκευασίας προϊόντων, σε τήρηση κανόνων ασφαλείας και 

προστασίας του ανθρώπινου δυναµικού και του περιβάλλοντος. Τα πρότυπα 

βρίσκονται σε συνεχή έλεγχο και προσαρµογή µε σκοπό τη βελτίωση και 

ολοκλήρωσή τους. 

Τυποποίηση είναι η διαδικασία µέσω της οποίας εκπονούνται και 

εφαρµόζονται πρότυπα, για διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες. Ο βασικός σκοπός της 

τυποποίησης είναι να διευκολυνθούν οι σχέσεις µεταξύ βιοµηχανίας και εµπορίου µε 

παράλληλη διασφάλιση των συµφερόντων των καταναλωτών. 

 

1.4 ∆ΙΑΣΦΑΛΙΣΗ ΤΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

 

∆ιασφάλιση Ποιότητας είναι το σύνολο των προγραµµατισµένων ή 

συστηµατικών ενεργειών και διαδικασιών που είναι απαραίτητες προς την  

εξασφάλιση προϊόντων σταθερής ποιότητας. Οι ενέργειες αυτές στοχεύουν στην 

πρόληψη των λαθών, στην εξασφάλιση ότι κάθε εργασία γίνεται σωστά από την 

πρώτη φορά και στην αποφυγή δηµιουργίας κακής εικόνας στους πελάτες (Ζάραγκας, 

2001). Όταν η δουλειά δεν γίνεται σωστά από την πρώτη φορά χάνεται χρόνος, 

προκαλείται γενικότερη ένταση, σπαταλούνται χρήµατα και υλικά και πέφτει το 

ηθικό των εργαζοµένων στην εταιρεία. Εποµένως η επίτευξη διασφάλισης ποιότητας 

απαιτεί κάθε εργαζόµενος (Ζάραγκας, 2001): 

–Να γνωρίζει τι πρέπει να κάνει 

–Να γνωρίζει τον τρόπο µε τον οποίο θα το κάνει 

–Να έχει τα κατάλληλα µέσα για να το κάνει 

–Να παίρνει διορθωτικά µέτρα όταν χρειάζεται 

–Να θέλει να κάνει σωστά τη δουλειά του 

Ένα προϊόν ή υπηρεσία περνάει από διαδοχικά στάδια µέχρι να φτάσει στον 

τελικό αποδέκτη. Όταν ο εργαζόµενος που βρίσκεται στο πρώτο στάδιο αυτής της 

διαδικασίας παραδίδει «σωστό προϊόν» στον εργαζόµενο που βρίσκεται µετά από 

εκείνον και αυτός µε τη σειρά του στον επόµενο, τότε ο τελικός αποδέκτης, που 

ενδέχεται να είναι άλλη επιχείρηση ή ο καταναλωτής, παραλαµβάνει επίσης ποιοτικό 

προϊόν/ υπηρεσία. Βλέπουµε λοιπόν ότι κάθε κρίκος αυτής της αλυσίδας πρέπει να 
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παραδίδει σωστό προϊόν εργασίας, έτσι ώστε να διασφαλίζεται η ποιότητα του 

τελικού προϊόντος. Σε αυτό το σηµείο βρίσκουν εφαρµογή τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης 

Ποιότητας. 

 

1.5 ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 

 

Ένα Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας περιλαµβάνει την οργανωτική δοµή, τις 

υπευθυνότητες, τις διαδικασίες, τους ελέγχους και τα µέσα για την υλοποίηση της 

διοίκησης (διαχείρισης) ποιότητας (Τσιότρας, 2000). Σύµφωνα µε τον ISO, Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Ποιότητας είναι ένα µέρος συνδυασµένων δραστηριοτήτων που 

κατευθύνουν και ελέγχουν έναν οργανισµό, µε σκοπό να προσφέρουν επαρκή 

εµπιστοσύνη ότι το προϊόν θα εκπληρώσει τις απαιτήσεις ποιότητας (EN ISO 

9000:2000). Τα οφέλη από την εφαρµογή του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας σε 

µια επιχείρηση είναι (Ζάραγκας, 2001): 

 Αύξηση της αποδοτικότητας και ελαχιστοποίηση απωλειών. 

–Καλύτερη οργάνωση και διεκπεραίωση των διεργασιών 

–∆ιασφάλιση της ποιότητας σε όλα τα επίπεδα της εταιρείας 

–Ελαχιστοποίηση απωλειών  

–Ελάττωση χρόνου και κόστους εργασίας 

–Αποφυγή επανάληψης της παραγωγής 

 Υπηρεσίες σταθερής ποιότητας - τάσεις βελτίωσης 

 Αύξηση ικανοποίησης πελατών 

 Κατοχύρωση της εµπιστοσύνης των πελατών προς την εταιρεία 

 Αύξηση ανταγωνιστικότητας 

 Μεγιστοποίηση κερδών 

 ∆ιαφήµιση και προβολή εταιρείας 

 

Στο σηµείο αυτό πρέπει να τονισθεί ότι, όπως συµπεραίνουµε από τα 

παραπάνω, η εφαρµογή ενός τέτοιου συστήµατος δε σχετίζεται ούτε υπόσχεται 

βελτίωση της ποιότητας. Το ουσιαστικό κέρδος της επιχείρησης που θα εγκαθιδρύσει 

ένα τέτοιο σύστηµα θα είναι η σταθερότητα της ποιότητας και η αξιοπιστία των 

προϊόντων ή υπηρεσιών της.  

 12



 

1.6 ΤΕΚΜΗΡΙΩΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗ ΣΕΙΡΑ ISO 9000 

 

Κάθε επιχείρηση ή οργανισµός µπορεί να τεκµηριώσει/ πιστοποιήσει το 

Σύστηµα ∆ιασφάλισης Ποιότητάς της κατά ISO 9000. Ο ελληνικός εθνικός φορέας 

πιστοποίησης είναι ο ΕΛΟΤ ο οποίος έχει αναπτύξει σύστηµα για την αξιολόγηση και 

πιστοποίηση Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Ποιότητας βασισµένο στη σειρά προτύπων 

ΕΝ-ISO 9000. Η σειρά ISO 9000 είναι ένα είδος προτύπου–προδιαγραφής. Η 

διαδικασία πιστοποίησης ακολουθεί τα παρακάτω στάδια (Τσιότρας, 2000):  

 Πρώτο στάδιο: η ανώτατη διοίκηση παίρνει την απόφαση για την ανάγκη 

πιστοποίησης και δεσµεύεται να αναπτύξει κατάλληλο στρατηγικό σχέδιο για την 

εφαρµογή του προτύπου ISO 9000  

 ∆εύτερο στάδιο: η διοίκηση συγκροτεί µια συντονιστική επιτροπή µε µέλη από 

όλα τα τµήµατα της εταιρείας, η οποία εκπαιδεύεται σε θέµατα ποιοτικού ελέγχου 

και διαχείρισης ποιότητας, καθώς επίσης επιλέγει ένα µόνιµο εκπρόσωπο ο 

οποίος θα είναι υπεύθυνος για το συντονισµό της όλης προσπάθειας µέχρι την 

πιστοποίηση 

 Τρίτο στάδιο: εφαρµόζονται εσωτερικές επιθεωρήσεις για την παρακολούθηση 

της πορείας της προετοιµασίας για πιστοποίηση 

 Τέταρτο στάδιο: µε τη βοήθεια των εσωτερικών ανασκοπήσεων, επισηµαίνονται 

οι περιοχές που απαιτούνται βελτιώσεις ή τεκµηρίωση. Με το τέλος αυτού του 

σταδίου έχει δηµιουργηθεί η αρχική µορφή του εγχειριδίου διαχείρισης ποιότητας 

που θα παρουσιαστεί παρακάτω.  

 Πέµπτο στάδιο: επιλέγεται ο φορέας πιστοποίησης σύµφωνα µε µια σειρά 

κριτηρίων.  

 Έκτο στάδιο: τεκµηριώνονται και εφαρµόζονται οι διαδικασίες για τη διαχείριση 

ποιότητας ενώ ταυτόχρονα οι επιθεωρήσεις συνεχίζονται.  

 Έβδοµο στάδιο: οι επιθεωρητές του φορέα πιστοποίησης διενεργούν την προ-

αξιολόγηση, η οποία είναι η τελευταία «πρόβα» πριν την τελική αξιολόγηση, 

προκειµένου να εντοπιστούν οι τελευταίες ελλείψεις  του συστήµατος ποιότητας.  

 Όγδοο στάδιο: ο επιλεγµένος φορέας προχωράει σε τελική αξιολόγηση και δίνει 

τα αποτελέσµατα της αξιολόγησης στην επιχείρηση πριν φύγουν οι αξιολογητές 

από τις εγκαταστάσεις.  

 Ένατο στάδιο: αν το αποτέλεσµα της αξιολόγησης είναι θετικό η επιχείρηση 

λαµβάνει το σχετικό πιστοποιητικό σε δύο µήνες ενώ αν έχουν βρεθεί ελλείψεις 
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δίνεται στην επιχείρηση χρονικό περιθώριο έξι εβδοµάδων για τις διορθωτικές 

ενέργειες.  

Στο τέταρτο στάδιο της διαδικασίας πιστοποίησης αναφερθήκαµε στο 

Εγχειρίδιο Ποιότητας, το οποίο περιλαµβάνει µια σειρά εγγράφων για την 

τεκµηρίωση ενός Συστήµατος Ποιότητας και για αυτό το λόγο θεωρείται ότι αποτελεί 

την «καρδιά» του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας. Το εγχειρίδιο είναι η πρώτη 

απόδειξη που ο µελλοντικός πελάτης παίρνει για την προσέγγιση της επιχείρησης στη 

διασφάλιση ποιότητας. Είναι το έγγραφο που απεικονίζει τις προθέσεις της 

επιχείρησης και πρέπει να περιλαµβάνει (Τσιότρας, 2000):  

 ∆ήλωση της πολιτικής της εταιρείας, όπου η διοίκηση αναπτύσσει και 

καθορίζει την πολιτική της και την δέσµευσή της σε αυτήν σε µια γραπτή 

δήλωση 

 Αρµοδιότητες και υπευθυνότητες, όπου δηλώνονται οι αρµόδιοι και αυτοί 

που έχουν την ευθύνη για την διασφάλιση ποιότητας της εταιρείας, οι οποίοι 

συνήθως προέρχονται από ανώτερο διευθυντικό επίπεδο και είναι 

προτιµότερο να είναι ανεξάρτητο από τα άλλα λειτουργικά τµήµατα της 

εταιρείας 

 ∆ιάρθρωση του οργανισµού όπου γράφονται λεπτοµέρειες σχετικά µε την        

εταιρική οργάνωση -µε την ανάλογη διαβάθµιση και διάρθρωση των 

τµηµάτων- και την οργάνωση του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας. 

 Περίγραµµα των στοιχείων του συστήµατος ποιότητας, όπου υπάρχει ένα 

συνοπτικό περίγραµµα των κύριων λειτουργιών του συστήµατος ποιότητας, 

καθώς και όλοι οι έλεγχοι που πρέπει να γίνουν σε όλα τα σηµεία της 

παραγωγής που επιδρούν στην ποιότητα για να διασφαλίζεται έτσι η πλήρης 

συµµόρφωση µε τις απαιτήσεις του πελάτη. 

 Κατάλογο των διαδικασιών, όπου περιλαµβάνει όλες τις διαδικασίες και 

λειτουργίες που άπτονται του ιδιαίτερου συστήµατος ποιότητας της εταιρείας. 

Οι πληροφορίες που παρατίθενται σε αυτό το κεφάλαιο πρέπει να 

περιλαµβάνουν τον τίτλο του εγγράφου µε τον σχετικό του αριθµό.  

 Η προετοιµασία του εγχειριδίου αποτελεί µια πολύ σηµαντική διεργασία διότι 

πρέπει να παρουσιάζει, απλά και κατανοητά για τον καθένα, τις διαδικασίες που 

πρέπει να ακολουθηθούν, τις τυχόν παρακάµψεις που πρέπει να γίνουν σε ειδικές 

περιπτώσεις, τις εναλλακτικές µεθόδους παραγωγής και γενικά την πιο σύντοµη οδό 

προς την ποιότητα..  
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Η ∆ιαχείριση της Ποιότητας στο Πρότυπο ISO 9000:2000 γίνεται µέσω της 

εισαγωγής οκτώ βασικών “Αρχών Ποιοτικής ∆ιαχείρισης” (Ζάραγκας, 2001):  

 Αρχή 1: Εταιρεία Προσανατολισµένη στον Πελάτη 

Η εξάρτηση των επιχειρήσεων από τους πελάτες της συσχετίζεται άµεσα µε την 

κατανόηση των παρόντων αλλά και µελλοντικών αναγκών τους. Σκοπός είναι η 

ανταπόκρισή στις απαιτήσεις αυτές αλλά και η συνεχή προσπάθεια υπερκάλυψής 

τους. 

 Αρχή 2: Ισχυρή ∆ιοίκηση 

Εδραιώνει την κατεύθυνση της επιχείρησης, την αρµονική συνεργασία µέσα σε 

αυτήν, καθώς και τη διαµόρφωση ενός εσωτερικού περιβάλλοντος µέσα στο 

οποίο όλοι οι εργαζόµενοι της επιχείρησης εµπλέκονται ενεργά για την επίτευξη 

των στόχων 

 Αρχή 3: Ενεργή Συµµετοχή Εργαζοµένων 

Στελέχη όλων των επιπέδων αποτελούν την “ουσία” της επιχείρησης, και η 

ενεργή συµµετοχή τους βοηθά στην πλήρη χρησιµοποίηση των ικανοτήτων τους 

προς όφελος της επιχείρησης. 

 Αρχή 4: Προσέγγιση Προσανατολισµένη στο Μοντέλο των Επιχειρηµατικών 

∆ιεργασιών 

Επιθυµητά αποτελέσµατα επιτυγχάνονται πιο αποδοτικά όταν πόροι και 

δραστηριότητες οργανώνονται µε τη µορφή των διεργασιών. 

 Αρχή 5: Αρχές ∆ιοίκησης Προσανατολισµένες στα Συστήµατα 

Συνολικές ενέργειες αναγνώρισης, κατανόησης και διαχείρισης ενός συστήµατος, 

το οποίο απαρτίζεται από αλληλένδετες διεργασίες και στοχεύει σε ένα 

συγκεκριµένο αποτέλεσµα, συνεισφέρουν στην αύξηση της αποτελεσµατικότητας 

και αποδοτικότητας της επιχείρησης.  

 Αρχή 6: Συνεχής Βελτίωση 

Η ∆ιαδικασία της συνεχούς βελτίωσης είναι µια πάγια πολιτική της επιχείρησης. 

 Αρχή 7: Τεκµηριωµένη Λήψη Αποφάσεων 

Η λήψη αποτελεσµατικών αποφάσεων βασίζεται στην ορθολογική και διαισθη-

τική ανάλυση δεδοµένων και πληροφοριών 

 Αρχή 8: Αµοιβαίες Σχέσεις Ωφέλειας µε Προµηθευτές 

Οι αµοιβαίες σχέσεις ωφέλειας µεταξύ της επιχείρησης και των προµηθευτών της, 

αυξάνουν την αξία και των δύο 
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Τέλος αξίζει να σηµειώσουµε ότι η πιστοποίηση είναι µόνο η αρχή της 

διαδικασίας που υπαγορεύει η σειρά ISO 9000 και είναι η βάση για τη µελλοντική 

δηµιουργία ενός συστήµατος συνεχούς βελτίωσης της ποιότητας.  

 

1.7 ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ 

 

Η έννοια της συνεχούς βελτίωσης έχει τις ρίζες της στην εποχή της 

Βιοµηχανικής Επανάστασης. Στις αρχές του 1900 ο Frederick Taylor, ο συχνά 

φερόµενος ως «Πατέρας του Επιστηµονικού Μάνατζµεντ», πίστευε ότι η ∆ιοίκηση 

έχει σαν αρµοδιότητα να βρει τον καλύτερο τρόπο για να κάνει τη δουλειά της και να 

εκπαιδεύει το προσωπικό της στις κατάλληλες διαδικασίες. Οι µελέτες Χρόνου και 

∆ραστηριότητας (time-and-motion) έγιναν απαραίτητες για τους µηχανικούς 

παραγωγής που αναζητούσαν την αποσύνθεση της δραστηριότητας στα θεµελιώδη 

της στοιχεία και τον περιορισµό της σπατάλης ενέργειας και άσκοπης λειτουργίας. Οι 

µηχανικοί παραγωγής δρούσαν ως ειδικοί στον καθορισµό του τρόπου εκτέλεσης 

µιας εργασίας. Η επιστασία ήταν το µέσο που χρησιµοποιούσαν για να διασφαλίσουν 

ότι οι εργαζόµενοι ακολουθούσαν τις οδηγίες τους. Η φιλοσοφία του Taylor 

εστιαζόταν στην αποτελεσµατικότητα και την παραγωγικότητα (Evan και Lindsay, 

1999). Ο Harrington (1992) χρησιµοποιεί τον όρο Βελτίωση Επιχειρησιακής 

∆ιεργασίας (Business Process Improvement, BPI) ως «µια συστηµατική µεθοδολογία 

που αναπτύσσεται για να βοηθήσει έναν οργανισµό/ επιχείρηση να κάνει σηµαντικές 

βελτιώσεις στον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν οι επιχειρησιακές της διεργασίες». 

 Η συνεχής βελτίωση λειτουργεί βάσει της αρχής ότι η τελειότητα µπορεί να 

επιτευχθεί µέσα από µια σειρά µικρών ή αθροιστικών βελτιώσεων συνεχώς κατά τη 

διάρκεια του χρόνου. Στόχος των βελτιώσεων είναι η ικανοποίηση τόσο των 

εσωτερικών όσο και των εξωτερικών πελατών µέσω της βελτίωσης ποιότητας και των 

διεργασιών. Οι οµάδες και τα άτοµα σε µια επιχείρηση ενθαρρύνονται και 

εξουσιοδοτούνται να προτείνουν και να εφαρµόσουν τις βελτιώσεις χρησιµοποιώντας 

ένα σύνολο εργαλείων και τεχνικών ώστε να προσδιοριστούν σωστά τα προβλήµατα 

και να καθοριστούν οι λύσεις (Ζάραγκας, 2001).  

Αυτή η διοικητική προσέγγιση δηµιουργήθηκε στην Ιαπωνία στη δεκαετία  

του ΄60 και είναι γνωστή ως Kaizen, το οποίο σηµαίνει τη συνεχή βελτίωση των 

προϊόντων, των υπηρεσιών, την υποστήριξη των πελατών, τις σχέσεις, τα συστήµατα 

κ.λ.π. που εµπλέκουν τον καθένα µέσα στην οργάνωση. Στην Αµερική σε 
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αντιδιαστολή µε την συνεχή βελτίωση, παρουσιάστηκε η έννοια της συνεχούς 

καινοτοµίας και του ριζικού επανασχεδιασµού της επιχείρησης. Οι δύο αυτές έννοιες 

είναι συµπληρωµατικές αφού και οι δύο οδηγούν στη βελτίωση, αλλά η βασική 

διαφορά τους είναι ότι η συνεχής βελτίωση είναι προσανατολισµένη στη διεργασία 

ενώ η καινοτοµία είναι προσανατολισµένη στο αποτέλεσµα. Η ευθύνη των κλιµακίων 

της ανώτατης ∆ιοίκησης είναι να διατηρήσει µια ισορροπία ανάµεσά τους, καθώς και 

τα δύο είναι απαραίτητα για την επιβίωση και την ανταγωνιστική επιτυχία ενός 

οργανισµού (Στόγιας, 2001).  

Στη συνεχή βελτίωση, αυτό που είναι ουσιαστικό δεν είναι ο ρυθµός (rate) 

αλλά η τάση (momentum) για βελτίωση. ∆εν έχει σηµασία αν η επιτευχθείσα 

βελτίωση είναι µικρή, αυτό που έχει σηµασία είναι ότι κάθε µήνα (ή εβδοµάδα, ή 

τρίµηνο, ή οποιαδήποτε περίοδο µέτρηση θεωρείται κατάλληλη) κάποιου βελτίωση 

έχει επιτευχθεί (Slack et al, 1998).  

Η διατήρηση της κεκτηµένης ποιότητας είναι τόσο σηµαντική σε µια 

επιχείρηση όσο και η αναβάθµιση της. Τα πάντα επιδεινώνονται αµέσως µόλις 

οικοδοµηθούν και αν δε γίνει κάποια προσπάθεια βελτίωσης, οι απώλειες των 

κεκτηµένων είναι αναπόφευκτες. 

Η συνεχής καινοτοµία είναι µια από τις δύο προϋποθέσεις για την επίτευξη 

και διατήρηση µιας ανώτερης απόδοσης µιας εταιρείας (Peters and Austin,1985). Η 

δεύτερη προϋπόθεση είναι: εξαιρετική φροντίδα για τον πελάτη, µέσω υπηρεσιών 

ανωτέρου επιπέδου. Στο σχήµα 1.2 παρουσιάζεται ένα απλό µοντέλο για την 

πραγµατοποίηση της τελειότητας. ∆εν υπάρχει κάποια βιώσιµη εναλλακτική λύση για 

µακροπρόθεσµα εναλλακτικά οφέλη, εκτός από την προσκόλληση στις τέσσερις 

βασικές αρχές που απεικονίζονται στο σχήµα 1.2. και οι οποίες αιτιολογούνται ως 

εξής (Peters,1985):  

Συνεχής καινοτοµία: τα συστατικά της καινοτοµίας είναι επιµονή, πάθος, 

προσπάθεια, δηµιουργικότητα, µικρές ερευνητικές οµάδες. Η αποτυχία θα µπορούσε 

επίσης να είναι συστατικό καθώς από αυτήν πηγάζει εµπειρία και γνώση. Μηδενική 

αποτυχία συνήθως σηµαίνει µηδενική προσπάθεια και µηδενικός πειραµατισµός σε 

νέους τοµείς.  

Φροντίδα για τους (εξωτερικούς) πελάτες: ο καταναλωτής δε θα πρέπει να 

θεωρείται απλώς ως µια «στιγµιαία πώληση» που ξεχνιέται αµέσως µετά. Η 

µακροπρόθεσµη συνολική ικανοποίηση του πελάτη θα έπρεπε να είναι µια 
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προτεραιότητα. Τα παράπονα των πελατών θα πρέπει να θεωρούνται ως ευκαιρία για 

βελτίωση και δεν θα έπρεπε να αγνοούνται.  

Προσωπικό: οι εργαζόµενοι θα πρέπει να θεωρούνται συνεργάτες και όπως σε κάθε 

συνεργασία έτσι και σε αυτή την περίπτωση πρέπει υπάρχει εντιµότητα, ελευθερία 

επιλογών, δέσµευση και διακριτικότητα.  

Ηγεσία: αυτή αποτελεί το συνδετικό στοιχείο όλων των άλλων στοιχείων του 

µοντέλου. Ένας «ηγέτης» θα πρέπει να διατηρεί όραµα, ενθουσιασµό, εµπιστοσύνη, 

συνέπεια, φροντίδα, διαµόρφωση αξιών, εκπαιδευτικές ικανότητες, πάθος για 

τελειότητα και να βρίσκεται παρών σε όλα τα επίπεδα του οργανισµού. Από τα 

παραπάνω βλέπουµε ότι το µοντέλο του «επαγγελµατία µάνατζερ» έχει 

διαφοροποιηθεί από αυτό του διοικητή, του διαιτητή και του µοναδικού 

αποφασίζοντα.  

 

 

 

 

 

Σχήµα 1.2: Μοντέλο επιχειρηµατικής αριστείας (Peters and Austin, 1985) 

 

1.8 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Τα τελευταία χρόνια µε την εµφάνιση και ανάπτυξη του επιστηµονικού χώρου 

της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας άλλαξαν πολλά πράγµατα στον τρόπο που οι 

διάφορες εταιρίες και οργανισµοί παροχής υπηρεσιών αντιµετωπίζουν τον πελάτη και 

την συµβολή του στις εκάστοτε επιχειρηµατικές εξελίξεις. Αναγνωρίστηκε ότι η 

ποιότητα υπηρεσιών, που αποτελεί βασικό παράγοντα επιτυχίας µιας επιχείρησης, 

καθορίζεται πρωταρχικά από τους πελάτες, από τις ανάγκες τους και τις προσδοκίες 

τους. Η οικονοµική βιωσιµότητα µιας επιχείρησης µπορεί να µην εξαρτάται 

αποκλειστικά από την ικανοποίηση του πελάτη, όµως το υψηλό επίπεδο 

ικανοποίησης πελατών ευνοεί γενικά τις πωλήσεις και ενισχύει την καταναλωτική 

πίστη, δηµιουργώντας ένα σύνολο από πιστούς πελάτες. 

Είναι προφανές ότι στις µέρες µας ο προσδιορισµός των αναγκών και του 

βαθµού ικανοποίησης των πελατών µπορεί να γίνει ένα ισχυρό όπλο στα χέρια των 

διοικητικών στελεχών για την επέκταση των επιχειρήσεών τους, την αύξηση των 

       Φροντίδα 
     για τους                        Συνεχής  
  πελάτες                καινοτοµία            
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κερδών και την εδραίωσή τους στην αγορά. Σε γενικές γραµµές οι κυριότεροι λόγοι 

µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη εστιάζονται στα εξής σηµεία (Customer 

Satisfaction Council, 1995, Dutka, 1995): 

 Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί την πλέον αντικειµενική πληροφορία της 

αγοράς. Έτσι δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να αντιληφθεί την τρέχουσα 

κατάσταση της αγοράς και να διαµορφώσει ανάλογα τα µελλοντικά της 

προγράµµατα 

 Μια µεγάλη µερίδα πελατών αποφεύγουν να εκφράσουν τα παράπονα ή τη 

δυσαρέσκειά τους από τη χρήση των προϊόντων/ υπηρεσιών ή την εξυπηρέτηση 

της εταιρείας, είτε λόγω συγκεκριµένης νοοτροπίας είτε γιατί δεν πιστεύουν ότι η 

επιχείρηση θα προβεί σε συγκεκριµένες διορθωτικές ενέργειες 

 Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών είναι σε θέση να προσδιορίσει πιθανές 

«ευκαιρίες» στη συγκεκριµένη αγορά 

 Η εφαρµογή των βασικών αρχών της συνεχούς βελτίωσης απαιτεί την ύπαρξη 

συγκεκριµένης διαδικασίας µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών. Με αυτό 

τον τρόπο οι ενέργειες βελτίωσης βασίζονται σε πρότυπα που είναι σύµφωνα µε 

τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πελατών 

 Η µέτρηση της ικανοποίησης µπορεί να βοηθήσει στην κατανόηση των 

γενικότερων αντιλήψεων του πελάτη και πιο συγκεκριµένα στον προσδιορισµό 

και την ανάλυση των αναγκών, των προσδοκιών και των επιθυµιών του 

 Το πρόβληµα της ύπαρξης διαφορετικής αντίληψης της ικανοποίησης ανάµεσα 

στον πελάτη και τη διοίκηση της εταιρείας µπορεί να προσδιοριστεί από την 

υλοποίηση ενός προγράµµατος µέτρηση της ικανοποίησης. Με αυτό τον τρόπο 

δίνεται η δυνατότητα να αµβλυνθούν αυτές οι διαφορές αντιλήψεων.  

Την αναγκαιότητα του προσδιορισµού ικανοποίησης του πελάτη έρχονται να 

καλύψουν τα µοντέλα µέτρησης ικανοποίησης που εφαρµόζονται σε ένα σύνολο 

πελατών και ερµηνεύουν την ικανοποίησή τους µε ένα σύνολο µετρήσιµων 

παραµέτρων. ∆εν είναι όµως όλες οι στρατηγικές επίτευξης ικανοποίησης και πίστης 

του πελάτη κατάλληλες για όλες τις επιχειρήσεις. Κάθε εταιρεία πρέπει να βασίζει τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ πάνω στις ιδιαιτερότητες του προϊόντος ή της υπηρεσίας που 

παρέχει. Εµείς λοιπόν καλούµαστε να µετρήσουµε την ικανοποίηση των πελατών σε 

µια αντιπροσωπεία αυτοκινήτων η οποία συνδυάζει τόσο πωλήσεις των προϊόντων 

της όσο και παροχή υπηρεσιών στους πελάτες µετά την πώληση. Μια ιδιαιτερότητα 

του προβλήµατος που εξετάζουµε είναι ότι η εταιρεία ενδιαφέρεται να διατηρήσει τον 

 19



 

πελάτη και µετά την πώληση,  ώστε να γίνει πελάτης και των υπόλοιπων υπηρεσιών 

της (σέρβις, ανταλλακτικά, ασφάλειες). Σήµερα, οι υπηρεσίες µετά την πώληση 

απορροφούν τους περισσότερους πόρους των εταιρειών, επειδή ο πελάτης 

επισκέπτεται την εταιρεία µία φορά για την αγορά του αυτοκινήτού του, ενώ στο 

συνεργείο οι επισκέψεις του είναι περισσότερες. Περισσότερο από κάθε άλλη φορά, 

προβάλει επιτακτική η ανάγκη παροχής ολοκληρωµένων υπηρεσιών στον πελάτη από 

την αντιπροσωπεία που επισκέπτεται. Αυτό σηµαίνει ότι οι εταιρείες αυτοκινήτων 

έχουν µετατρέψει τις αντιπροσωπείες τους σε µονάδες παροχής υπηρεσιών που 

καλύπτουν τον πελάτη από τη στιγµή της αγοράς µέχρι και τη στιγµή της επισκευής 

του αυτοκινήτου του. Για το λόγο αυτό συναντάµε συνήθως στους ίδιους χώρους τις 

εκθέσεις αυτοκινήτου και τα αντίστοιχα εξουσιοδοτηµένα συνεργεία. Με τον τρόπο 

αυτό οι αυτοκινητοβιοµηχανίες προσπαθούν να κρατήσουν κοντά τους τον πελάτη 

µετά την πώληση, υποσχόµενες ποιότητα επισκευής, επιδιόρθωση από 

εκπαιδευµένους τεχνικούς και χρήση γνήσιων ανταλλακτικών.  

Η έρευνα ικανοποίησης που θα αναπτύξουµε σε αυτή την εργασία 

πραγµατοποιείται ανάµεσα στους πελάτες µιας αντιπροσωπείας αυτοκινήτων της 

γαλλικής εταιρείας  ‘Renault’ η οποία εδρεύει στην Αθήνα και διαπραγµατεύεται την 

πώληση καινούριων και µεταχειρισµένων αυτοκινήτων. Στον ίδιο χώρο της έκθεσης 

βρίσκεται συνεργείο και φανοποιείο για την παροχή υπηρεσιών µετά την πώληση. 

Στόχος της έρευνας είναι να βοηθήσει την εταιρεία να µετρήσει την ικανοποίηση των 

πελατών από τις διαδικασίες που λαµβάνουν χώρα κατά την πώληση και κατά την 

επισκευή του αυτοκινήτου τους στο συνεργείο ή φανοποιείο. Αναλυτικότερα η 

έρευνα καλείται να δώσει στην εταιρεία πληροφορίες σχετικά µε: 

 Το συνολικό βαθµό ικανοποίησης των πελατών της 

 Την ικανοποίηση των πελατών από την έκθεση αυτοκινήτων και το συνεργείο 

 Τις απαιτήσεις και τις προσδοκίες των πελατών από τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της εταιρείας 

 Το επίπεδο ικανοποίησης επιµέρους οµάδων των πελατών 

 Τα κριτήρια που επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό την ικανοποίηση του 

πελάτη  

 Τη συσχέτιση ανάµεσα στις επιµέρους διαστάσεις ικανοποίησης και στη 

συνολική ικανοποίηση καθώς και στην καταναλωτική αφοσίωση των πελατών 

 Τις µελλοντικές προθέσεις των πελατών (πρόθεση επαναγοράς, σύσταση της 

εταιρείας σε άλλους δυνητικούς πελάτες) 
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 Τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα της εταιρείας απέναντι σε άλλες 

αντιπροσωπείες 

 Τις διαδικασίες που χρήζουν βελτίωσης προκειµένου να αυξηθεί ο βαθµός 

ικανοποίησης 

 Τις διορθωτικές ενέργειες για τη βελτίωση αυτών των διαδικασιών 

 

Επίσης, στο ξεκίνηµα της έρευνάς µας µελετήσαµε και καταγράψαµε τις 

διαδικασίες που ακολουθεί η εταιρεία σήµερα και οι οποίες σχετίζονται µε τον 

πελάτη. Από τη µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών της εταιρείας που 

ακολούθησε, εξάγαµε συµπεράσµατα για τα δυνατά και αδύνατα σηµεία της 

εταιρείας και προχωρήσαµε σε νέα χαρτογράφηση των διαδικασιών που σχετίζονται 

µε τον πελάτη, περιλαµβάνοντας µε αυτό τον τρόπο τις διορθωτικές ενέργειες που 

προτείναµε. Η νέα χαρτογράφηση των διαδικασιών δεν αποτελεί κάποιο απόλυτο 

δεδοµένο για την εταιρεία αλλά είναι αντικείµενο διαπραγµάτευσης και σκέψης για 

την διοίκηση, ώστε τελικά να γίνουν οι διορθωτικές ενέργειες που θεωρούνται 

περισσότερο εφικτές. 

Τέλος αξίζει να τονίσουµε ότι σκοπός της έρευνας ήταν αποκλειστικά η 

διερεύνηση της ικανοποίησης των πελατών από τις υπηρεσίες που προσφέρει η 

εταιρεία και όχι από το προϊόν, δηλαδή το αυτοκίνητο. Η ικανοποίηση των πελατών 

από την ποιότητα των αυτοκινήτων της εταιρείας αποτελεί αντικείµενο ξεχωριστής 

έρευνας. Οι συγκεκριµένες έρευνες διεξάγονται συνήθως από την κατασκευάστρια 

εταιρεία ή την κεντρική αντιπροσωπεία της εταιρείας σε κάθε χώρα και όχι από τον 

κάθε αντιπρόσωπο ξεχωριστά. Για το λόγο αυτό το ερωτηµατολόγιο που 

χρησιµοποιήθηκε για την έρευνα στο τµήµα πωλήσεων δεν περιλάµβανε ερωτήσεις 

σχετικά µε την ικανοποίηση του πελάτη από το προϊόν που αγόρασε αλλά ερωτήσεις 

που αφορούν στο περιβάλλον της έκθεσης, στην ενηµέρωση που του έγινε από τους 

πωλητές, στην εξυπηρέτηση από το προσωπικό και στη  συνέπεια της εταιρείας.  

Η ιδιαιτερότητα της εταιρείας που προαναφέραµε µας υποχρεώνει να 

εξετάσουµε χωριστά τα τµήµατα πωλήσεων και συνεργείου. Η έρευνα, παρέχοντας 

τις παραπάνω πληροφορίες, συµβάλλει στην υιοθέτηση των βασικών αρχών της 

∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας στην επιχείρηση και στην χάραξη επιχειρηµατικής 

στρατηγικής για τη βελτίωση των προϊόντων και υπηρεσιών της. 
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2ο  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΣΤΟΝ ΚΛΑ∆Ο ΤΟΥ 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ  

 
 
 
2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
 Μια από τις πιο ανεπτυγµένες βιοµηχανίες στις µέρες µας είναι η βιοµηχανία 

αυτοκινήτου. Καθηµερινά στην αγορά παρουσιάζονται καινούρια µοντέλα 

αυτοκινήτων κάθε τύπου: οικογενειακά, σπορ, επαγγελµατικά κ.λ.π., βελτιωµένα και 

µε περισσότερες δυνατότητες. Ο ανταγωνισµός µεταξύ των αυτοκινητοβιοµηχανιών 

είναι τεράστιος, αφού η καθεµία προσπαθεί να προσελκύσει όσο το δυνατό 

µεγαλύτερο µέρος του αγοραστικού κοινού. Για το σκοπό αυτό προβάλλει τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων και υπηρεσιών της τα οποία θεωρεί πιο 

ανταγωνιστικά σε σχέση µε τις άλλες εταιρείες. Κάποιες τονίζουν ιδιαίτερα την 

τιµολογιακή πολιτική τους (τιµές των αυτοκινήτων, τιµές ανταλλακτικών, επιτόκια 

και χρηµατοδοτικά προγράµµατα) ενώ οι εταιρείες που διαθέτουν ισχυρό όνοµα (π.χ. 

Mercedes, BMW, AUDI) τονίζουν µε τη σειρά τους την ποιότητα κατασκευής, την 

αξιοπιστία των προϊόντων τους και τις παρεχόµενες υπηρεσίες µετά την πώληση 

(οδική βοήθεια, σέρβις κ.λ.π.), τις λεγόµενες after sales υπηρεσίες (Ιωαννίδης, 2002).  

 Παγκοσµίως το δίκτυο πώλησης και εξυπηρέτησης των πελατών κάθε 

αυτοκινητοβιοµηχανίας αποτελείται από τοπικές αντιπροσωπείες (dealerships). Ένας 

τοπικός αντιπρόσωπος, ακολουθώντας την πολιτική που ορίζει η εταιρεία που 

αντιπροσωπεύει, έχει σκοπό την πώληση των προϊόντων αλλά και την τεχνική 

υποστήριξη µετά από αυτή. Όλες οι εταιρείες τονίζουν ότι η αποστολή του 

αντιπροσώπου δεν τελειώνει µε την επίτευξη της πώλησης στον πελάτη. Αντίθετα 

σήµερα δίνεται πολύ περισσότερη βαρύτητα στις υπηρεσίες µετά την πώληση διότι η 

καταναλωτική πίστη του πελάτη εξαρτάται από την ποιότητα αυτών των υπηρεσιών. 

Ο αυξηµένος ανταγωνισµός επιβάλει στις εταιρείες έρευνα πάνω στην ικανοποίηση 

του πελάτη, για να γνωρίσουν το ποσοστό αλλά και τις ακριβείς διαστάσεις αυτής της 

ικανοποίησης του πελάτη (δηλαδή τις προσδοκίες που έχουν οι αγοραστές 
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καινούριων αυτοκινήτων και τις απαιτήσεις που έχουν από τις υπηρεσίες µετά την 

πώληση) οι οποίες συνέχεια διαφοροποιούνται και πολλαπλασιάζονται.  

 

2.2 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΜΙΑΣ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΙΑΣ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ 
 

 Όπως προαναφέραµε, το δίκτυο πώλησης και εξυπηρέτησης των πελατών 

κάθε αυτοκινητοβιοµηχανίας αποτελείται από τοπικούς αντιπροσώπους οι οποίοι, 

ακολουθώντας τη στρατηγική της εταιρείας που αντιπροσωπεύουν, προσπαθούν να 

παρέχουν υψηλής ποιότητας υπηρεσίες. ∆εδοµένου ότι µπορεί να υπάρχουν πολλές 

αντιπροσωπείες της ίδιας εταιρείας σε µια χώρα, πολλές φορές και στην ίδια πόλη, 

κάθε αντιπροσωπεία προσπαθεί για δικό της όφελος να διατηρήσει τους πελάτες της 

και να διαφηµίσει τις υπηρεσίες της µε κάθε µέσο.  

Μία αντιπροσωπεία έρχεται σε επαφή µε τον πελάτη, διαχειρίζεται το σέρβις 

και διαθέτει ανταλλακτικά της εταιρείας στο καταναλωτικό κοινό 

(http://www.unisof.gr). Αναλυτικότερα, στις συναλλαγές µε τους πελάτες, µια 

αντιπροσωπεία καταγράφει αναλυτικά τις διελεύσεις υποψηφίων πελατών, στις 

εκθέσεις (εάν είναι εφικτό ανά πωλητή, υποκατάστηµα, µοντέλο αυτοκινήτου κ.λ.π..) 

Επίσης διαχειρίζεται τις οµαδικές πωλήσεις καταγράφοντας λεπτοµερώς το 

αποτέλεσµα της επισκέψεως των πελατών µε σκοπό την οµαδική πώληση και 

συντάσσει συµβόλαια για συµφωνίες οµαδικών πωλήσεων µε αναλυτική 

πληροφόρηση για τα ακριβή στοιχεία πώλησης, πιθανής επαναγοράς, συµφωνιών 

aftersales συνεργασίας κλπ. Τέλος, στις συναλλαγές της µε τους πελάτες, 

εντάσσονται και η διαχείριση των προσφορών και των παραγγελιών των πελατών. 

Στην αντιπροσωπεία οµαδοποιούνται οι προσφορές και οι παραγγελίες, βάσει κοινών 

χαρακτηριστικών όπως: Πελάτης, Πωλητής/ Κατάστηµα, Μοντέλο/ Χρώµα, 

Αξεσουάρ, Χρηµατοδότηση, Προτεινόµενη τιµή, γίνεται αυτόµατη πρόταση τιµής µε 

συνδυασµό του τρέχοντος τιµοκαταλόγου των αυτοκινήτων, της τελωνειακής 

κατηγορίας πελάτη (ανάπηρος, πολύτεκνος κλπ), των επιπλέον αξεσουάρ και του 

τρόπου χρηµατοδότησης που επέλεξε ο πελάτης και παρακολουθούνται τα στοιχεία 

των συνιδιοκτητών. Επίσης ενηµερώνουν τους πελάτες για τυχόν δεσµευµένα 

µοντέλα από παραγγελιές, ενώ ταυτόχρονα τους ενηµερώνουν για τις ηµεροµηνίες 

παράδοσης ή άφιξής τους, παρακολουθείται η φάση εξέλιξης των παραγγελιών και το 

λογιστικό υπόλοιπο, γίνεται διαχείριση των χρηµατοδοτήσεων ανά µοντέλο µε 

αυτόµατη πρόταση τρόπου χρηµατοδότησης. Τέλος για την διαχείριση των 
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παραγγελιών και προσφορών χρησιµοποιείται ολοκληρωµένο κύκλωµα ελέγχου και 

εγκρίσεων παραγγελιών από εξουσιοδοτηµένους χρήστες (authorized users) στο 

οποίο γίνεται ηλεκτρονική ανταλλαγή πληροφοριών (αποστολή και λήψη) µε 

εξωτερικά συστήµατα. 

Όσον αφορά στη διαχείριση σέρβις η αντιπροσωπεία έχει την ευθύνη για τις 

εργασίες που γίνονται στο χώρο του συνεργείου της, τους τεχνίτες, τα ραντεβού, την 

τήρηση βάσης δεδοµένων µε το ιστορικό των αυτοκίνητων, τις εγγυήσεις των 

αυτοκινήτων (για όσο διάστηµα το αυτοκίνητο βρίσκεται εντός αυτής) και την 

παραγγελία των ανταλλακτικών στο αρµόδιο τµήµα της αντιπροσωπείας. Ειδικότερα, 

στο σέρβις διαχειρίζονται τιµοκατάλογο, τυποποιηµένο ή µε χρονοχρέωση ανάλογη 

µε: 

 το είδος εργασίας (κανονική, εγγύηση, αυτοπαράδοση),  

 την ειδικότητα που αφορά (π.χ. ηλεκτρολογείο – βαφείο κλπ),  

 το µοντέλο των οχηµάτων που αφορά και την µονάδα (π.χ. υποκατάστηµα) που 

πραγµατοποιείται.  

Επίσης γίνεται οµαδοποίηση των εργασιών σε συνήθεις βλάβες–µε 

ταυτόχρονη πληροφορία απαιτούµενων ανταλλακτικών και µε αυτό τον τρόπο δίνεται 

στον πελάτη η πληροφορία για τον αναµενόµενο χρόνο επισκευής. Ακόµα, όσον 

αφορά στα ραντεβού και τον χρονοπρογραµµατισµό, καταχωρούνται τα ραντεβού (µε 

δυνατότητα επιλογών καταχώρησης από απλές παρατηρήσεις έως είδος απαιτούµενης 

επισκευής), γίνεται πρόβλεψη για τη διαχείριση του διαθέσιµου χρόνου βάσει 

πρότυπου χρόνου εργασιών και διαφόρων παραµέτρων λειτουργίας και εκδίδεται η 

κάρτα εργασιών για κάθε αυτοκίνητο.  

  Στο τµήµα σέρβις µιας αντιπροσωπείας εκδίδονται αυτόµατα φορολογικά 

παραστατικά ανταλλακτικών και υπηρεσιών για όλες τις εµφανιζόµενες περιπτώσεις 

συναλλαγής (κανονική χρέωση, εγγυήσεις, αυτοπαραδόσεις), τηρείται πλήρες 

ιστορικό (ραντεβού και διελεύσεων), γίνεται άµεση ενηµέρωση για τυχόν καµπάνιες, 

υπενθυµίσεις, ανακλήσεις στην εκάστοτε χρονική περίοδο και τέλος, πριν από την 

έκδοση οποιουδήποτε παραστατικού γίνεται αυτόµατη ενηµέρωση του πραγµατικού 

κόστους επισκευών και της απαιτούµενης από τον πελάτη χρέωσης.  

 Επίσης όπως προείπαµε, στο σέρβις γίνεται και ενηµέρωση για την ύπαρξη ή 

όχι δελτίων εγγύησης (για όσο διάστηµα το αυτοκίνητο βρίσκεται εντός της 

εγγύησης), παρακολουθούνται οι εγγυήσεις  ως προς χρόνο έγκρισης τους, αξία και 

ποσότητα που εγκρίθηκε σε σχέση µε αυτό που αρχικά υποβλήθηκε, χρόνο 
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αποπληρωµής τους κλπ. Και έπειτα τιµολογούνται αυτόµατα οι εγκεκριµένες 

εγγυήσεις (ανταλλακτικών και υπηρεσιών). 

 Το σέρβις επίσης συνεργάζεται µε το τµήµα αγορών–πωλήσεων 

ανταλλακτικών δεσµεύοντας τα ανταλλακτικά αυτόµατα µε την έκδοση της κάρτας 

επισκευής. Όσον αφορά στους τεχνίτες, υπάρχει η δυνατότητα άντλησης όλων των 

σχετικών χρόνων που τους αφορούν (διαθέσιµου, προϋπολογισµέ-νου, πρότυπου, 

πραγµατικού, τιµολογηµένου), ενώ υπάρχει και αναλυτικό πρόγραµµα παρουσίας µε 

αιτιολογίες απουσίας , σε επίπεδο ώρας ή ηµέρας. Επίσης υπάρχει  κατανοµή 

τεχνιτών  

 ανά ικανότητα να καλύπτουν διαφόρων βαθµών δυσκολίας εργασίες 

  ανά γνωστικό αντικείµενο (ειδικότητα ή/και µοντέλο ή/και αποκλειστικές 

εργασίες) 

 σε διάφορα τµήµατα -ποσοστιαία 

Τέλος, στο τµήµα διαχείρισης αποθεµάτων και αγορών–πωλήσεων 

ανταλλακτικών υπάρχει ιστορικό κωδικών τιµολόγησης ανταλλακτικών, γίνεται 

αυτόµατη ενηµέρωση των παλαιών κωδικών µε τους νέους σε όλα τα τιµολόγια που 

εµφανίζονταν τα συγκεκριµένα ανταλλακτικά,  διατηρείται ιστορικό πωλήσεων 

συγκεκριµένων χρονικών διαστηµάτων, ποσοτήτων ανεφοδιασµού, ορίων 

αναπαραγγελίας, δεσµευµένων, αναµενόµενων, προϋπολογισµών πωλήσεων κλπ., 

ώστε να δίνεται η δυνατότητα πρόβλεψης της παραγγελίας που χρειάζεται να γίνει 

και στη συνέχεια εισάγεται η προτεινόµενη αυτή ποσότητα παραγγελίας σε 

παραστατικά παραγγελιών, δίνοντας όµως τη δυνατότητα επέµβασης για τυχόν 

αλλαγές των προτεινόµενων. Τέλος υπάρχει η δυνατότητα άµεσης εισαγωγής –χωρίς 

πληκτρολόγηση- νέων ανταλλακτικών στην βάση δεδοµένων από εξωτερικό πίνακα 

ανταλλακτικών (π.χ. πλήρη πίνακα ανταλλακτικών εισαγωγικής). 

  

 
2.3 ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΟΥ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ ΣΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ 
 

Η παραγωγή αυτοκινήτου στην Ευρωπαϊκή Ένωση αποτελεί έναν από τους 

σηµαντικότερους κλάδους της Ευρωπαϊκής βιοµηχανίας. H διεθνοποίηση αφορά κατά 

κύριο λόγο την αυτοκινητοβιοµηχανία και εξελίσσεται πλέον µε ταχύτατους ρυθµούς, 

επηρεάζοντας όλο και περισσότερο το σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

των Ευρωπαίων κατασκευαστών και προµηθευτών αυτοκινήτων και ανταλλακτικών. 
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Πολλοί και νέοι ανταγωνιστές (Ν.Κορέα) "πιέζουν" σηµαντικά την Ευρώπη στα 

θέµατα του αυτοκινήτου. 

Σήµερα οι Η.Π.Α. και οι αναπτυσσόµενες αγορές της Ασίας και της Λατινικής 

Αµερικής έχουν προσελκύσει επενδύσεις αυτοκινητοβιοµηχανιών της Ε.Ε. 

(Αργεντινή, Μεξικό, Βραζιλία, Κορέα, Ινδίες, Ταϊλάνδη, Ταϊβάν, Κίνα), ενώ 

πραγµατοποιείται σηµαντική µεταφορά πόρων και επενδύσεων, από τις σχετικά 

υψηλού κόστους θέσεις εντός της Ε.Ε. σε θέσεις χαµηλού κόστους, ιδίως στην 

Κεντρική και Ανατολική Ευρώπη (http://www.pratein.gr). 

Τα παραπάνω συνιστούν µια ευκαιρία και µια πρόκληση για την Ευρώπη και 

απαιτούν σχεδιασµό όσον αφορά τη στρατηγική της στον τοµέα του αυτοκινήτου. 

Ιδιαίτερα δυναµικός είναι ο κλάδος των κατασκευαστών ανταλλακτικών αυτοκινήτων 

που λειτουργούν υπεργολαβικά ως προς τις µεγάλες αυτοκινητοβιοµηχανίες. Η 

διεθνοποίηση και η παγκοσµιοποίηση έχουν επίσης επιπτώσεις στον κλάδο 

παραγωγής ανταλλακτικών και κατασκευαστικών στοιχείων αυτοκινήτων. Πρόκειται 

τόσο για απειλή υπό µορφή αυξανόµενου ανταγωνισµού, όπως προκύπτει σαφώς από 

τις πρόσφατες υψηλές επενδύσεις που πραγµατοποίησαν στην Ε.Ε. οι προµηθευτές 

κατασκευαστικών στοιχείων αυτοκινήτων από τις Η.Π.Α., όσο και για ευκαιρίες υπό 

µορφή αυξηµένων δυνατοτήτων δραστηριοποίησης, σε αγορές του εξωτερικού 

(http://www.pratein.gr). Λαµβάνοντας υπόψη τις προκλήσεις της παγκόσµιας 

αυτοκινητοβιοµηχανίας, οι προµηθευτές πρώτου βαθµού θα πρέπει να 

προσανατολίζονται όλο και περισσότερο στη διεθνή αγορά προκειµένου να 

ανταποκρίνονται σε παγκόσµιο επίπεδο στις απαιτήσεις των αυτοκινητοβιοµηχανιών 

που συναρµολογούν τα αυτοκίνητα  

Η επίτευξη ανταγωνιστικότητας σε παγκόσµιο επίπεδο αποτελεί κατά πρώτον 

ευθύνη της ίδιας της βιοµηχανίας. Η ευρωπαϊκή αυτοκινητοβιοµηχανία έχει ήδη 

επιτελέσει σηµαντικά βήµατα προς αυτή την κατεύθυνση. Οι αρχές της πολιτείας, 

πρέπει ωστόσο να διαδραµατίσουν νευραλγικής σηµασίας ρόλο για τη δηµιουργία 

ευνοϊκότερου επιχειρηµατικού περιβάλλοντος, στο οποίο θα µπορεί να ακµάσει η 

βιοµηχανία, δεδοµένου ότι µακροπρόθεσµα η απασχόληση υψηλής προστιθέµενης 

αξίας µπορεί να διατηρηθεί µόνον εάν η βιοµηχανία είναι ανταγωνιστική. Τα στοιχεία 

της στρατηγικής αυτής είναι: προώθηση των επενδύσεων σε µη υλικούς πόρους, και 

επαγγελµατική κατάρτιση, εξασφάλιση ισότιµου ανταγωνισµού, ανάπτυξη της 

βιοµηχανικής συνεργασίας και εκσυγχρονισµός του ρόλου των δηµοσίων αρχών 

(http://www.pratein.gr). 
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Στην τελευταία ανακοίνωσή της µε την αυτοκινητοβιοµηχανία της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης η Επιτροπή κάλεσε τη βιοµηχανία να αναπτύξει αυτοκίνητα 

καθαρής τεχνολογίας, λιτής παραγωγής, "ευφυή", υψηλής ποιότητας και αξίας. Στο 

µεταξύ η Επιτροπή συγκρότησε µια Οµάδα Ανάληψης Αποστολής (Task Force) µε 

αντικείµενο "Το αυτοκίνητο του µέλλοντος", σκοπός της οποίας είναι να βελτιώσει το 

συντονισµό και να επικεντρώσει τις ερευνητικές δραστηριότητες στο θέµα των 

µελλοντικών οχηµάτων χαµηλότατων και µηδενικών εκποµπών ρύπων καθώς και της 

σχετικής υποδοµής για οδική τηλεµατική, σταθµούς καυσίµων και επαναφόρτισης 

(http://www.pratein.gr). 

Ενώ το σύστηµα πρόωσης έχει εντοπιστεί ότι αποτελεί την κύρια δυσχέρεια 

για τη διάθεση στην αγορά οχηµάτων χαµηλότατων ή µηδενικών εκποµπών ρύπων, 

δεν έχουν ακόµη επιλεχθεί οι τεχνολογίες που είναι αναγκαίες για να εξασφαλισθεί η 

επίτευξη των βιοµηχανικών και περιβαλλοντικών στόχων που καθόρισε η Task Force. 

Η αριστοποίηση των αρχών σχεδιασµού "του αυτοκινήτου του µέλλοντος" και η 

ανάπτυξη τεχνολογιών χαµηλών εκποµπών ρύπων, αποτελεί αναγκαία αλλά όχι ικανή 

συνθήκη για να εξασφαλισθεί η θέση του στοιχείου "αυτοκίνητο" στο µελλοντικό 

σύστηµα µεταφορών.  

Οι επενδύσεις σε µη υλικούς πόρους, ιδίως για την επαγγελµατική κατάρτιση, 

αναγνωρίζεται πλέον ότι διαδραµατίζουν αποφασιστικής σηµασίας ρόλο για την 

επίτευξη µεγαλύτερης ανταγωνιστικότητας της ευρωπαϊκής βιοµηχανίας. 

Παράλληλα, η εκπαίδευση και η επαγγελµατική κατάρτιση όχι µόνον παρέχουν στους 

ευρωπαίους πολίτες τα εφόδια που χρειάζονται για να συµµετέχουν επιτυχώς στην 

αγορά εργασίας, αλλά συµβάλλουν επίσης στην εξέλιξη της προσωπικότητας και τους 

παρέχουν τη δυνατότητα µεγαλύτερης κινητικότητας εντός της ενιαίας αγοράς. 

Τα παρακάτω θέµατα αποτελούν προτεραιότητες στον τοµέα (http://www.pratein.gr): 

 Κατάρτιση για νέες εργασιακές δοµές. 

 Κατάρτιση για τη συγκατασκευή (σχέσεις κατασκευαστή/ προµηθευτή). 

 Μάθηση παράλληλη προς την εργασία/ κατάρτιση στον τόπο εργασίας. 

Επειδή διαρκώς αυξάνεται ο αριθµός των επιχειρήσεων που αναλαµβάνουν 

µεγαλύτερες πρωτοβουλίες για την ανάπτυξη της κατάρτισης και της οργάνωσης και 

δεδοµένου ότι η γενική τάση είναι πλέον προς βιοµηχανίες µε καλύτερα 

εκπαιδευµένους εργαζόµενους παρά προς αύξηση του αυτοµατισµού, φαίνεται ότι 

µάλλον αυξάνεται η ανάγκη για ανταλλαγή πληροφοριών, εµπειριών και 

εκπαιδευτικού υλικού. Υπάρχει η προσδοκία ότι το ευρωπαϊκό δίκτυο έργων για την 
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επαγγελµατική κατάρτιση θα χρησιµεύσει ως κόµβος συγκέντρωσης και ανταλλαγής 

πληροφοριών και ως σηµείο εκκίνησης για περαιτέρω κοινές προσεγγίσεις 

κατάρτισης από τη βιοµηχανία. 

Παράλληλα απαιτούνται µια σειρά θεσµικά και άλλα µέτρα για την 

εξασφάλιση ισχυρού και θεµιτού ανταγωνισµού (κρατικές ενισχύσεις, καθεστώς 

πωλητών αυτοκινήτων, σχέσεις µε άλλες χώρες, κανόνες διεθνούς εµπορίου, 

οικονοµικές συνθήκες, διαφορές στο καθεστώς φορολόγησης, κ.λ.π.) 

(http://www.pratein.gr).  

 

      2.3.1 Ζητήµατα ασφαλείας  

Η Ευρωπαϊκή Ένωση διευθετεί τα παρακάτω ζητήµατα που αφορούν τη 

χρήση του αυτοκινήτου. 

 Προστασία των επιβατών από µετωπικές κρούσεις: Η οδηγία αυτή θα 

εφαρµόζεται στα επιβατηγά αυτοκίνητα και καθορίζει διαδικασία δοκιµής 

µετωπικής κρούσης σύµφωνα µε τις πλέον σύγχρονες µεθόδους που είναι 

αντιπροσωπευτική των ατυχηµάτων που συµβαίνουν στην πραγµατικότητα. Η 

οδηγία είναι υποχρεωτική για την έγκριση των νέων τύπων οχηµάτων από την 1η 

Οκτωβρίου 1998. 

 Προστασία των επιβατών από πλευρικές κρούσεις: Έχει εκδοθεί νέα οδηγία 

του Συµβουλίου και του Κοινοβουλίου. Η οδηγία αυτή εφαρµόζεται στα 

επιβατηγά αυτοκίνητα και στα µικρά επαγγελµατικά οχήµατα και για πρώτη φορά 

θεσπίζει απαιτήσεις ως προς την προστασία από πλευρικές κρούσεις. Είναι 

υποχρεωτική για τους νέους τύπους οχηµάτων από την 1η Οκτωβρίου 1998. 

 Ζώνες ασφαλείας για τα λεωφορεία και πούλµαν: Η Επιτροπή ενέκρινε 

τροποποιήσεις τριών οδηγιών µε τις οποίες θα θεσπισθούν απαιτήσεις για ζώνες 

ασφαλείας τριών σηµείων σε όλα τα καθίσµατα των µικρών λεωφορείων και 

ζώνες ασφαλείας δύο σηµείων µε καθίσµατα απορρόφησης της ενέργειας στα 

πούλµαν. 

 Οδηγία σχετικά µε την κατασκευή λεωφορείων και πούλµαν: Αναµένεται να 

δηµοσιευθεί οδηγία του Συµβουλίου και του Κοινοβουλίου. Στην οδηγία αυτή θα 

καθορίζονται οι τεχνικές απαιτήσεις για προστασία έναντι ανατροπής, σχετικά µε 

τη σταθερότητα και άλλα χαρακτηριστικά ασφαλείας καθώς και αριθµός εξόδων 

από τα οχήµατα αυτά. 
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 Λοιπά µέτρα για τη βελτίωση της οδηγίας ασφάλειας: Για τη βελτίωση της 

ασφάλειας στους ευρωπαϊκούς δρόµους, ιδιαίτερα για τους πεζούς, είναι επίσης 

σηµαντική η συνεχής επιδίωξη για λήψη µέτρων σε εθνικό και τοπικό επίπεδο 

όπως: βελτίωση της υποδοµής, διαχείριση της κυκλοφορίας και καλύτερη 

εκπαίδευση των οδηγών. 

 

      2.3.2 Περιβαλλοντικά ζητήµατα 

Η παραγωγή, χρήση αυτοκινήτων και ο τεµαχισµός τους για παλιοσίδηρα 

εξακολουθούν να αποτελούν θέµατα ουσιαστικής σηµασίας για το περιβάλλον. Η 

Επιτροπή έχει αναλάβει πρωτοβουλίες σε όλα αυτά τα θέµατα. Η ανάγκη να 

ελεγχθούν οι επιβλαβείς ρυπογόνες εκποµπές έχει αναγνωρισθεί προ πολλού και 

ευρίσκονται σε προηγµένο στάδιο οι προτάσεις της Επιτροπής για τον περιορισµό 

των εκποµπών ρύπων από τα οχήµατα µετά το έτος 2000. 

Μέχρι το τέλος του έτους 2006, περισσότερα από οχτώ στα δέκα αυτοκίνητα 

και φορτηγά που παράγονται σε ολόκληρο τον κόσµο θα περιλαµβάνουν µέρη και 

ανταλλακτικά τα οποία έχουν σχεδιαστεί, παραχθεί και πωληθεί κάτω από συστήµατα 

ποιότητας, πιστοποιηµένα µε ISO 9001:2000. Αυτό προκύπτει από την οµόφωνη 

συναίνεση των µεγαλύτερων κατασκευαστών οχηµάτων για τη δηµιουργία 

κανονισµού πάνω στα θέµατα ποιότητας, που αναπτύχθηκε και δηµοσιεύτηκε από τον 

διεθνή οργανισµό τυποποίησης (ISO) και υιοθετήθηκε το έτος 2003 από χιλιάδες 

εταιρείες παγκοσµίως.  

Στα τεχνικά µέτρα περιλαµβάνονται: βελτιωµένες τεχνολογίες στα οχήµατα 

και νέας σύνθεσης καύσιµα, καθώς και βελτιωµένη τακτική επιθεώρηση εν χρήσει 

και συντήρηση. Στα µη τεχνικά µέτρα περιλαµβάνονται, για παράδειγµα, η ενίσχυση 

των δηµόσιων µεταφορών, προγράµµατα για τον τεµαχισµό οχηµάτων για 

παλιοσίδηρο και η καταβολή τελών χρήσης οδικού δικτύου. Πραγµατοποιούνται, 

επίσης, αναλύσεις του βαθµού συµπλήρωσης των τεχνικών προτύπων από 

οικονοµικά µέσα και φορολογικά κίνητρα χωρίς να θιγεί η εσωτερική αγορά. 

Η πρόταση ορίζει, επιπλέον, ενδεικτικές οριακές τιµές που θα ισχύσουν σε 

δεύτερη φάση, για την περιστολή των εκποµπών των οχηµάτων έως το έτος 2005. Ο 

σκοπός εισαγωγής δεύτερης φάσης είναι διττός (http://www.pratein.gr): 

 Παρέχει ενιαίους στόχους στα κράτη µέλη που επιθυµούν να τονώσουν τη 

βελτίωση των περιβαλλοντικών τεχνολογιών µέσω φορολογικών κινήτρων. 
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 Ενηµερώνει εκ των προτέρων την αυτοκινητοβιοµηχανία για τα µέτρα που είναι 

πιθανό να εφαρµοστούν από την ηµεροµηνία αυτή.  

Εν τω µεταξύ, λαµβάνοντας υπόψη ότι οι οριακές τιµές αντιστοιχούν σε 

τεχνολογίες που βρίσκονται υπό εξέλιξη, όπως ο καταλυτικός µετατροπέας ΝΟx, 

αποφασίστηκε οι προτεινόµενες οριακές τιµές να επιβεβαιώνονταν το αργότερο έως 

τις 31 ∆εκεµβρίου 1998 βάσει του προγράµµατος Auto-Oil. Η Επιτροπή αναµένει ότι 

οι βιοµηχανίες πετρελαίου και αυτοκινήτων θα συνεχίσουν την εποικοδοµητική 

συνεργασία τους αποσκοπώντας στον προσδιορισµό των πλέον οικονοµικά 

αποδοτικών µέτρων για τον προορισµό της περιβαλλοντικής ρύπανσης. 

Το ∆εκέµβριο του 1996 η Επιτροπή ενέκρινε έγγραφο στρατηγικής όπου 

καθορίζονται τρόποι για τον περιορισµό των εκποµπών CO2 από τα αυτοκίνητα, που 

αποτελούν µείζονα συνιστώσα των ανθρωπογενών εκποµπών CO2 και που 

συµβάλλουν στην αύξηση της θερµοκρασίας του πλανήτη. Η προσέγγιση της 

Επιτροπής έγινε ευρύτερα αποδεκτή κατά το Συµβούλιο περιβάλλοντος του Ιουνίου 

1996.  

Προχωρεί επίσης η εκπόνηση πρότασης της Επιτροπής µε τα οχήµατα µετά τη 

λήξη της διάρκειας ζωής τους, που αποτελεί περιβαλλοντικό πρόβληµα αυξανόµενης 

σηµασίας. Ενώ οι κατασκευαστές δίδουν σήµερα ιδιαίτερη σηµασία στο σχεδιασµό 

αυτοκινήτων που να µπορούν να αποσυναρµολογηθούν και να ανακυκλωθούν 

ευκολότερα, εξακολουθούν να διατυπώνονται επιφυλάξεις ότι ούτε το ποσοστό του 

ανακυκλώσιµου υλικού είναι επαρκώς υψηλό, ούτε το συνολικό ποσοστό ανάκτησης, 

ικανοποιητικό. ∆εν έχει ακόµη καθορισθεί κατά πόσον τα ζητήµατα αυτά θα πρέπει 

να αντιµετωπισθούν νοµοθετικώς (παραδείγµατος χάριν µε τον καθορισµό 

υποχρεωτικών ποσοστώσεων ανακυκλώσιµου υλικού), ή κατά πόσον θα πρέπει να 

υιοθετηθεί προαιρετική προσέγγιση που θα βασίζεται στις εµπειρίες που έχει 

αποκοµίσει η βιοµηχανία µέχρι τώρα.  

Τέλος, στον τοµέα του περιβάλλοντος, επισηµαίνεται η ανάγκη συνεκτίµησης 

των πιθανών εξελίξεων στα βιοκαύσιµα καθώς και η ανάγκη υποστήριξης της 

εισαγωγής τους. 

Τα τρέχοντα ζητήµατα που αφορούν άµεσα την αυτοκινητοβιοµηχανία 

αποτελούν το αντικείµενο των ακόλουθων σηµαντικών πρωτοβουλιών 

(http://www.pratein.gr): 

 Εκπόνηση νέων προτύπων για τις εκποµπές αυτοκινήτων, ελαφρών 

επαγγελµατικών οχηµάτων και βαριάς χρήσης κινητήρων ντίζελ της 
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επερχόµενης χιλιετίας, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του προγράµµατος 

"Auto-Oil". 

 Ολοκλήρωση της τρέχουσας διαδικασίας σχετικά µε τα ελαφρά 

επαγγελµατικά οχήµατα. 

 Ολοκλήρωση της διαδικασίας συναπόφασης σχετικά µε τη νέων προτύπων 

αντοχής των οχηµάτων ώστε να προστατεύονται οι επιβάτες από µετωπικές 

και πλευρικές κρούσεις. 

 Οδηγία σχετικά µε την αντιµετώπιση των οχηµάτων µετά τη λήξη της 

διάρκειας ζωής τους, πράγµα που θα έχει σηµαντικές επιπτώσεις στην 

αυτοκινητοβιοµηχανία. 

 Προετοιµασία νέας οδηγίας σχετικά µε "µέτωπα οχηµάτων φιλικά για τους 

πεζούς", για τον περιορισµό των κινδύνων που αντιµετωπίζουν οι πεζοί. 

 Ανακοίνωση της Επιτροπής σχετικά µε τις δυνατότητες περιορισµού των 

εκποµπών CO2 των αυτοκινήτων. 

 Πράσινη Βίβλος της Επιτροπής σχετικά µε την εσωτερίκευση του εξωτερικού 

κόστους από τις µεταφορές. 

 Υπό εξέλιξη διαδικασία συναπόφασης σχετικά µε την οδηγία "νοµικής 

προστασίας του σχεδιασµού" και ειδικές διατάξεις για τα ανταλλακτικά 

επιδιόρθωσης οχηµάτων, των οποίων ο σχεδιασµός µπορεί επίσης να 

προστατευθεί νοµικώς. 

 

      2.3.3. Συµπεράσµατα 

Καθεµία από αυτές τις πρωτοβουλίες ανταποκρίνεται σε συγκεκριµένη 

πολιτική, οικονοµική, κοινωνική ή περιβαλλοντική ανάγκη και µπορεί να 

αιτιολογηθεί πλήρως. Όλες όµως αυτές οι πρωτοβουλίες σωρευτικά συγκροτούν ένα 

αξιόλογο σύστηµα διατάξεων ή εν δυνάµει διατάξεων για τη βιοµηχανία, το οποίο, 

στο σύνολό του, επηρεάζει εκ βάθρων το επιχειρηµατικό περιβάλλον όπου λειτουργεί 

η αυτοκινητοβιοµηχανία στην Ευρώπη και, έµµεσα, στις αγορές εκτός αυτής. 

∆εδοµένου ότι η ενίσχυση της βιοµηχανικής ανταγωνιστικότητας, η 

απασχόληση υψηλής προστιθέµενης αξίας και οι επενδύσεις στην Ευρώπη 

εξακολουθούν να αποτελούν τους στόχους της βιοµηχανικής πολιτικής, πρέπει να 

δοθεί µεγαλύτερη προσοχή στη συνολική αλληλεπίδραση των διαφόρων 

πρωτοβουλιών και στις επιπτώσεις που έχουν στον κλάδο συνολικώς. Ένα απλό 

παράδειγµα: η αύξηση των απαιτήσεων ασφαλείας αφενός, και οι υψηλότερες 
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απαιτήσεις ανακυκλωσιµότητας αφετέρου, θα επέφεραν αύξηση του βάρους του 

οχήµατος, η οποία θα οδηγούσε σε αύξηση της κατανάλωσης καυσίµων.  

Ως εκ τούτου είναι προφανές ότι πρέπει να δοθεί µεγαλύτερη σηµασία στις 

επιπτώσεις που έχουν στην ανταγωνιστικότητα σε διάφορες ρυθµιστικές διατάξεις και 

άλλες δράσεις που επηρεάζουν τη βιοµηχανία στο σύνολό της. 

 
2.4 ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ 
 

 Η Ελλάδα ανήκει στις χώρες που δεν έχουν αναπτύξει βιοµηχανία 

αυτοκινήτου. Επίσης δεν υπάρχουν στη χώρα µας εργοστάσια ξένων κατασκευαστών 

αυτοκινήτων. Η διάθεσή τους λοιπόν στην ελληνική αγορά γίνεται µε δύο τρόπους 

(Ιωαννίδης, 2002):  

1. Από παραρτήµατα στην Ελλάδα των κατασκευαστριών εταιρειών (Fiat Auto 

Hellas, Toyota Hellas κ.α.) 

2. Από Έλληνες εισαγωγείς αυτοκινήτων 

Στην πρώτη περίπτωση πρόκειται για εταιρείες οι οποίες εδρεύουν κυρίως 

στην πρωτεύουσα και αναλαµβάνουν την προώθηση και διάθεση των προϊόντων σε 

όλη τη χώρα. Στη δεύτερη περίπτωση πρόκειται για εισαγωγείς οι οποίοι 

αναλαµβάνουν να αγοράσουν τα αυτοκίνητα από την κατασκευάστρια εταιρεία και 

στη συνέχεια τα διαθέτουν στην ελληνική αγορά ακολουθώντας δική τους αυτόνοµη 

πολιτική.  

Παρόλα αυτά η Ελλάδα είναι η µόνη χώρα στην Ευρωπαϊκή Ένωση στην 

οποία παρουσιάζεται το φαινόµενο της έντονης αύξησης του στόλου των επιβατικών 

αυτοκινήτων. Σύµφωνα µε τον Σύνδεσµο Εισαγωγέων Αντιπροσώπων Αυτοκινήτων 

(ΣΕΑΑ) η αιτία για την έντονη αύξηση του στόλου των αυτοκινήτων είναι η σχεδόν 

µηδενική έξοδος από την κυκλοφορία, των παλαιών αυτοκινήτων. Το αποτέλεσµα 

είναι στην Ελλάδα να έχουµε τον πλέον γερασµένο στόλο επιβατικών αυτοκινήτων 

της Ευρώπης µε µέση ηλικία τα 11,1 έτη (ο µέσος όρος στην Ε.Ε. είναι 6,3 έτη). Οι 

ηλικίες των επιβατικών αυτοκινήτων που κυκλοφορούσαν πριν τρία περίπου χρόνια 

εµφανίζονται στο σχήµα 2.1. Σήµερα η κατάσταση δεν έχει βελτιωθεί προς το 

καλύτερο (http://www.seaa.gr/greek/index.htm.). 
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Σχήµα  2.1:Κατανοµή ηλικίας κυκλοφορούντων επιβατικών αυτοκινήτων 

(31/12/2000) 

 

Οι ταξινοµήσεις επιβατικών οχηµάτων και ταξί ανά µήνα, µέχρι τον Ιούλιο 

του έτους 2003 και ανά κατασκευάστρια εταιρεία, εµφανίζονται στον Πίνακα 2.1. 

(http://www.seaa.gr/greek/index.htm.). Παρατηρούµε ότι το πλήθος των 

ταξινοµήσεων δεν παρουσιάζει µεγάλες αυξοµειώσεις ανά µήνα. Ο µήνας µε τις 

περισσότερες ταξινοµήσεις µέχρι τον Ιούλιο 2003 ήταν ο Ιανουάριος και µε τις 

λιγότερες ταξινοµήσεις ήταν ο Φεβρουάριος. 

Στο Σχήµα 2.2 , στο οποίο εµφανίζονται οι ταξινοµήσεις για τα έτη 1997-2000 

(http://www.seaa.gr/greek/index.htm.), βλέπουµε ότι το έτος 1998 αυξήθηκαν 

περισσότερο από άλλες χρονιές, µέχρι το έτος 2000 που έφτασαν στο αποκορύφωµά 

τους. Κατά τα έτη 2001 και 2002 παρουσιάζεται µια µικρή µείωση σε σχέση µε το 

2000, αλλά και πάλι θα λέγαµε ότι βρίσκονται σε υψηλά επίπεδα.  

 

Ταξινοµήσεις επιβατικών αυτοκινήτων
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Σχήµα  2.2: Ταξινοµήσεις επιβατικών αυτοκινήτων (1997-2002)
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Πίνακας 2.1: Ταξινοµήσεις οχηµάτων Ιανουαρίου 2003 – Ιουλίου 2003  

 

ΚΑΤ/ΣΤΡΙΑ 
ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΙΑΝΟΥ-
ΑΡΙΟΣ 

ΦΕΒΡΟΥ-
ΑΡΙΟΣ ΜΑΡΤΙΟΣ ΑΠΡΙΛΙΟΣ ΜΑΙΟΣ ΙΟΥΝΙΟΣ ΙΟΥΛΙΟΣ 

TOYOTA 3215 10.8% 1829 9.1% 1596 7.9% 2103 8.8% 2366 10.4% 2401 9.8% 2521 9.7% 

HYUNDAI 2550 8.5% 1634 8.1% 1559 7.7% 2221 9.3% 1971 8.7% 2052 8.4% 2180 8.4% 
OPEL 1920 6.4% 1345 6.7% 2041 10.1% 1990 8.4% 1714 7.5% 2247 9.2% 1997 7.7% 
FORD 2351 7.9% 1390 6.9% 1348 6.7% 1586 6.7% 1632 7.2% 1644 6.7% 1802 6.9% 

PEUGEOT 1825 6.1% 1414 7.0% 1448 7.2% 1538 6.5% 1450 6.4% 1474 6.0% 1706 6.6% 

VOLKS WAGEN 1899 6.4% 1413 7.0% 1791 8.9% 1204 5.1% 1445 6.4% 1515 6.2% 1430 5.5% 
CITROEN 2126 7.1% 1244 6.2% 1195 5.9% 1383 5.8% 1330 5.8% 1436 5.8% 1510 5.8% 

FIAT 1596 5.3% 1269 6.3% 1054 5.2% 1611 6.8% 1575 6.9% 1324 5.4% 1487 5.7% 
SEAT 1502 5.0% 1008 5.0% 1243 6.2% 1275 5.4% 1082 4.8% 1227 5.0% 1729 6.7% 

RENAULT 1250 4.2% 1113 5.5% 969 4.8% 1297 5.5% 1183 5.2% 1122 4.6% 767 3.0% 

SUZUKI 1333 4.5% 767 3.8% 594 2.9% 1071 4.5% 1121 4.9% 1275 5.2% 1056 4.1% 
NISSAN 1230 4.1% 1177 5.9% 1158 5.7% 929 3.9% 688 3.0% 785 3.2% 1082 4.2% 
SKODA 1269 4.3% 557 2.8% 441 2.2% 647 2.7% 575 2.5% 656 2.7% 824 3.2% 

MERCEDES 773 2.6% 472 2.3% 594 2.9% 675 2.8% 602 2.6% 743 3.0% 858 3.3% 
DAEWOO 734 2.5% 337 1.7% 297 1.5% 432 1.8% 667 2.9% 838 3.4% 734 2.8% 
HONDA 665 2.2% 488 2.4% 433 2.1% 508 2.1% 383 1.7% 479 2.0% 584 2.3% 

AUDI 339 1.1% 317 1.6% 418 2.1% 385 1.6% 428 1.9% 593 2.4% 498 1.9% 

KIA MOTORS 488 1.6% 294 1.5% 301 1.5% 401 1.7% 287 1.3% 347 1.4% 400 1.5% 
B.M.W. 401 1.3% 332 1.7% 258 1.3% 316 1.3% 299 1.3% 354 1.4% 355 1.4% 

ALFA ROMEO 398 1.3% 294 1.5% 163 0.8% 386 1.6% 307 1.4% 282 1.1% 401 1.5% 
MITSUBISHI 452 1.5% 244 1.2% 246 1.2% 300 1.3% 227 1.0% 262 1.1% 380 1.5% 

MAZDA 352 1.2% 194 1.0% 150 0.7% 278 1.2% 277 1.2% 303 1.2% 412 1.6% 
CHRYSLER 219 0.7% 194 1.0% 160 0.8% 189 0.8% 151 0.7% 170 0.7% 180 0.7% 
DAIHATSU 217 0.7% 138 0.7% 120 0.6% 175 0.7% 166 0.7% 175 0.7% 194 0.7% 

VOLVO 52 0.2% 64 0.3% 87 0.4% 183 0.8% 194 0.9% 179 0.7% 171 0.7% 
SMART 109 0.4% 120 0.6% 135 0.7% 127 0.5% 158 0.7% 138 0.6% 131 0.5% 

SUBARU 109 0.4% 126 0.6% 107 0.5% 170 0.7% 77 0.3% 123 0.5% 122 0.5% 
LADA 133 0.4% 81 0.4% 34 0.2% 126 0.5% 76 0.3% 79 0.3% 98 0.4% 

LANCIA 81 0.3% 61 0.3% 75 0.4% 83 0.3% 78 0.3% 50 0.2% 59 0.2% 
SAAB 84 0.3% 48 0.2% 41 0.2% 42 0.2% 85 0.4% 74 0.3% 92 0.4% 

ROVER 69 0.2% 43 0.2% 33 0.2% 36 0.2% 38 0.2% 66 0.3% 61 0.2% 
MINI 43 0.1% 43 0.2% 36 0.2% 34 0.1% 47 0.2% 75 0.3% 56 0.2% 

LAND ROVER 31 0.1% 31 0.2% 18 0.1% 24 0.1% 18 0.1% 23 0.1% 21 0.1% 

PORSCHE 10 0.0% 7 0.0% 4 0.0% 18 0.1% 14 0.1% 16 0.1% 13 0.1% 
JAGUAR 14 0.0% 7 0.0% 12 0.1% 12 0.1% 13 0.1% 12 0.0% 11 0.0% 

GM 4 0.0% 12 0.1% 13 0.1% 11 0.0% 4 0.0% 9 0.0% 6 0.0% 
LEXUS 6 0.0% 7 0.0%     7 0.0% 4 0.0% 2 0.0% 7 0.0% 

MASERATI 3 0.0% 2 0.0% 1 0.0% 1 0.0% 1 0.0% 1 0.0% 1 0.0% 
LOTUS 3 0.0% 1 0.0%     4 0.0%         2 0.0% 

FERRARI 1 0.0% 2 0.0% 3 0.0%     2 0.0% 1 0.0%     
OTHERS 2 0.0%                         

MORGAN                 1 0.0%         
ASTON MARTIN       1       

ΣΥΝΟΛΟ 29858 20119 20176 23779 22736 24552 25938 
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Η αυξανόµενη αγορά αυτοκινήτου λοιπόν, συνθέτει ένα κλίµα ανταγωνισµού 

ανάµεσα στις αντιπροσωπείες αυτοκινήτων. Τόσο οι πωλήσεις όσο και οι 

διαδικασίες µετά την πώληση πρέπει να φτάσουν στο ζενίθ της ποιότητάς τους 

προκειµένου να ικανοποιήσουν τον πελάτη και να τον ξαναφέρουν στην εταιρεία.  

Για την διασφάλιση της ποιότητας αυτής στην πλειοψηφία τους οι κεντρικές 

εταιρείες διεξάγουν έρευνες ικανοποίησης πελατών ανά αντιπρόσωπο, ώστε να 

γίνεται συγκριτική ανάλυση των επιδόσεων µεταξύ των αντιπροσώπων της ίδιας 

εταιρείας. ∆εν είναι τυχαίο το γεγονός ότι πολλές αντιπροσωπείες αυτοκινήτων 

επιδιώκουν πιστοποίησή κατά ISO 9000 µε σκοπό να διασφαλίσουν την ποιότητα 

των παρεχόµενων υπηρεσιών τους προς τον πελάτη και προς την κατασκευάστρια 

εταιρεία.  

 

2.5 ΑΛΛΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ ΤΟΥ ΚΛΑ∆ΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

 

Στο χώρο του αυτοκινήτου, εκτός από τις αποκλειστικές αντιπροσωπείες, 

στην εξυπηρέτηση των καταναλωτών συµµετέχουν και άλλου είδους επιχειρήσεις. 

Αρχικά πρέπει να αναφέρουµε ότι υπάρχουν πάρα πολλές εταιρείες οι οποίες 

ασχολούνται µε το εµπόριο µεταχειρισµένων αυτοκινήτων. Οι περισσότερες 

εισάγουν αυτοκίνητα από χώρες του εξωτερικού (Γερµανία, Ιταλία, Βέλγιο κλπ) τα 

οποία βρίσκουν σε σχετικά χαµηλές τιµές στην αγορά των χωρών αυτών. Οι έµποροι 

αυτοί φυσικά δεν έχουν τη δυνατότητα προµηθεύουν καινούρια αυτοκίνητα αφού οι 

εταιρείες δεν τα διαθέτουν σε ανεξάρτητους εµπόρους παρά µόνο στους τοπικούς 

αντιπροσώπους τους.  

Πολλά είναι όµως και τα ανεξάρτητα συνοικιακά συνεργεία αυτοκινήτων. Οι 

διαφορές µεταξύ ενός εξουσιοδοτηµένου συνεργείου µιας αντιπροσωπίας και ενός 

ανεξάρτητου είναι ότι τα πρώτα πωλούν µόνο γνήσια ανταλλακτικά µε εγγύηση για 

κάποιο χρονικό διάστηµα, ενώ τα ανεξάρτητα συνεργεία χρησιµοποιούν συνήθως 

µη γνήσια ανταλλακτικά (imitation) που κυκλοφορούν στο εµπόριο. Αυτά φυσικά 

είναι φθηνότερα και αυτός είναι ο κύριος λόγος για τον οποίο η επισκευή σε 

εξωτερικό συνεργείο είναι συνήθως οικονοµικότερη. Επίσης τα εξωτερικά 

συνεργεία δε διαθέτουν τα «ειδικά εργαλεία» για την επισκευή των αυτοκινήτων 

(δηλαδή ηλεκτρονικούς υπολογιστές για την επισκευή των ηλεκτρονικών 

εγκεφάλων που διαθέτουν τα σύγχρονα αυτοκίνητα), διότι πρώτον θα χρειάζονταν 

ένα για κάθε µάρκα αυτοκινήτου και δεύτερον οι εταιρείες τα παρέχουν µόνο σε 
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εξουσιοδοτηµένα συνεργεία. Ακόµη, τα εξωτερικά συνεργεία δεν είναι 

επανδρωµένα µε τεχνίτες εκπαιδευµένους ειδικά πάνω στην τεχνολογία της 

εκάστοτε εταιρείας αυτοκινήτων. Αντίθετα οι εταιρείες φροντίζουν να εκπαιδεύουν 

τους τεχνικούς των εξουσιοδοτηµένων συνεργείων µε ειδικά σεµινάρια πάνω στις 

τεχνολογικές ιδιαιτερότητες των αυτοκινήτων τους. Τέλος οι εταιρείες αυτοκινήτων 

σήµερα, θέτουν όρους στους πελάτες τους σχετικά µε την επισκευή ή το 

καθορισµένο του σέρβις του αυτοκινήτου που αγοράζουν από εκείνες. Οι όροι αυτοί 

έχουν σχέση µε την εγγύηση του αυτοκινήτου. Αυτό σηµαίνει ότι οι 

κατασκευάστριες εταιρείες αρνούνται να αναλάβουν την δωρεάν επισκευή του 

αυτοκινήτου για όσο χρονικό διάστηµα βρίσκεται εντός της εγγύησης εάν τα 

προηγούµενα σέρβις δεν έχουν γίνει σε εξουσιοδοτηµένα συνεργεία ή εάν τα 

ανταλλακτικά που χρησιµοποιήθηκαν δεν ήταν γνήσια.     

Για όλους τους παραπάνω λόγους, οι πελάτες προτιµούν τα εξουσιοδοτηµένα 

συνεργεία από τα συνοικιακά και είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν µερικά χρήµατα 

παραπάνω προκειµένου να εξασφαλίσουν ποιοτική εργασία, γνήσια ανταλλακτικά 

στο αυτοκίνητό τους και κάλυψη από τις εγγυήσεις που παρέχονται σε περίπτωση 

βλάβης. Από την πλευρά της κατασκευάστριας εταιρείας αυτή η προτίµηση 

δηµιουργεί δέσµευση απέναντι στους πελάτες της που περιµένουν από αυτήν την 

καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση. 

Οι ενοικιάσεις αυτοκινήτων αποτελούν επίσης έναν αρκετά ανεπτυγµένο 

τοµέα στον ελληνικό χώρο. Υπάρχει πληθώρα εταιριών ενοικίασης οχηµάτων στην 

Ελλάδα, εξαιτίας κυρίως της τουριστικής κίνησης που υπάρχει κατά τους 

καλοκαιρινούς µήνες. Η πολιτική που ακολουθείται από τις περισσότερες εταιρείες 

του κλάδου αυτού είναι η µαζική αγορά οχηµάτων πετυχαίνοντας έτσι ευνοϊκές 

τιµές και διακανονισµούς (π.χ. ενοικίαση για 3-5 χρόνια και µετά πώληση και 

αντικατάστασή τους από καινούρια).  

Τέλος µια άλλη υπηρεσία, νέα σε σχέση µε τις υπόλοιπες, είναι η 

«µακροχρόνια µίσθωση» των αυτοκινήτων. Πρόκειται ουσιαστικά για ένα νέο τρόπο 

αγοράς του αυτοκινήτου όπου ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να γίνει κάτοχος ενός 

αυτοκινήτου για ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα, πληρώνοντας για το διάστηµα αυτό 

ένα µηνιαίο ποσό (µίσθωµα). Το ποσό αυτό εξαρτάται από το διάστηµα κατοχής του 

αυτοκινήτου, την αξία αυτού και από το αν ο πελάτης επιθυµεί να έχει το δικαίωµα 

εξαγοράς του αυτοκινήτου στο τέλος του διαστήµατος µίσθωσης. 
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2.6 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΒΙΟΜΗΧΑΝΙΩΝ  
 

 
Η παραγωγή αυτοκινήτου αποτελεί, όπως προείπαµε, έναν από τους 

σηµαντικότερους κλάδους της παγκόσµιας βιοµηχανίας. Η ανάγκη για πιστοποίηση 

της ποιότητας των προϊόντων και υπηρεσιών αυτού του κλάδου γίνεται όλο και 

µεγαλύτερη καθώς η ποιότητα προσφέρει σε µια εταιρεία ισχυρό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα καθιστώντας την ικανή να αντεπεξέλθει σε µια ανταγωνιστική αγορά 

όπως αυτή του αυτοκινήτου.  

Οι ευρωπαϊκές βιοµηχανίες αυτοκινήτων χρησιµοποιούν κατά κύριο λόγο το 

πρότυπο ποιότητας ISO 9000 ως γνώµονα για το σχεδιασµό του συστήµατος 

διαχείρισης της ποιότητάς τους. Ωστόσο η αµερικάνικη βιοµηχανία Ford Motor Co. 

ανέπτυξε το 1986 ένα δικό της λειτουργικό σύστηµα ποιότητας, γνωστό ως QOS, του 

οποίου οι απαιτήσεις είναι κυρίως: οµαδική εργασία, µέτρηση επιδόσεων και συνεχής 

βελτίωση. Η φιλοσοφία του περιλαµβάνει την ύπαρξη µιας σωστά δοµηµένης οµάδας 

εργασίας, χρήση καθιερωµένων µαθηµατικών εργαλείων για τη συλλογή δεδοµένων,  

συχνές αναφορές πάνω στην πρόοδο του συστήµατος και συνεχή βελτίωση µέσω της 

ανακύκλωσης των παραπάνω διαδικασιών. Το QOS έχει πολλές οµοιότητες µε τις 14 

αρχές του W. Edwards Deming. Παρόλο το πλήθος των κριτηρίων, το QOS είναι 

απλό και εύκολα µπορεί να υιοθετηθεί από οποιαδήποτε επιχείρηση ανεξαρτήτως 

µεγέθους. Παρόλο που στηρίζεται στην οµαδική προσπάθεια και εργασία, δεν 

χρειάζεται η επιχείρηση να έχει πολυάριθµο εξειδικευµένο προσωπικό ώστε να 

κατανοήσει και να χρησιµοποιήσει το QOS. Η ιδέα είναι απλή και αποτελείται από τα 

εξής σηµεία (http://www.ewqcc.org/qs9000): 

 Προσδιορισµός των προσδοκιών του πελάτη 

 Εντοπισµός της διαδικασίας που επηρεάζει περισσότερο τις 

προσδοκίες αυτές 

 Επιλογή µετρήσιµων διαδικασιών, σύµφωνα µε το τι θεωρούν οι 

πελάτες κρίσιµο 

 Παρακολούθηση πορείας των µετρήσιµων διαδικασιών 

 Πρόβλεψη της απόδοσης 

Όλες αυτές οι διαδικασίες αποτελούν ένα κύκλο, που επαναλαµβάνεται 

προκειµένου να επιτευχθεί η συνεχής βελτίωση του συστήµατος ποιότητας. Κοµβικό 

σηµείο του κύκλου είναι η συνεχής ενηµέρωση των υπαλλήλων για την πορεία του 
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συστήµατος διότι χωρίς τη συµµετοχή των εργαζοµένων δεν είναι δυνατή η σωστή 

εφαρµογή των βελτιωτικών προτάσεων της διοίκησης (Keller, 2003).  

  Στη συνέχεια, το Σεπτέµβριο του 1994 η Ford µαζί µε τις αµερικάνικες 

εταιρείες αυτοκινήτων Chrysler και General Motors προχώρησαν στην υιοθέτηση του 

συστήµατος ποιότητας QS9000, το οποίο είχε την πλήρη υποστήριξη του διεθνή 

οργανισµού τυποποίησης ISO. Το QS9000 είναι ένα πρότυπο διασφάλισης ποιότητας 

βασισµένο στο ISO 9000:1994, το οποίο όµως δεν περιλαµβάνει όλες τις απαιτήσεις 

του ISO 9001. Τις εταιρείες Ford, Chrysler και General Motors ακολούθησαν 

εταιρείες της Κίνας. Η απόκτηση της πιστοποίησης QS9000 τείνει να γίνει 

απαραίτητη προϋπόθεση για τις εγχώριες επιχειρήσεις ανταλλακτικών αυτοκινήτων 

και για τους εµπόρους διανοµής αυτών, ενώ ταυτόχρονα επεκτείνεται στις 

αυτοκινητοβιοµηχανίες σε ολόκληρο τον κόσµο. Το QS9000 είναι ένας συνδυασµός 

απαιτήσεων που αφορούν όλη τη διαδικασία ανάπτυξης ενός αυτοκινήτου, το στάδιο 

της παραγωγικής διαδικασίας, της εγκατάστασής και των υπηρεσιών, βασισµένα στο 

ISO 9000:1994 (http://www.ewqcc.org/qs9000).  

 Τα πλεονεκτήµατα του QS9000 για την επιχείρηση είναι τα εξής 

(http://www.ewqcc.org/qs9000): 

 Μεγάλο χρονικό περιθώριο σκέψης για τον προγραµµατισµό ενεργειών: 

Το άκρως κατανοητό πλάνο του αποδίδει σίγουρα αποτελέσµατα 

βελτίωσης, εξαλείφοντας την πιθανότητα σφάλµατος 

 Επιτήρηση: αποτρέπει το χάσιµο χρόνου εξαιτίας λανθασµένων 

ενεργειών. Η επιτήρηση και αξιολόγηση των βελτιώσεων µειώνει την 

πιθανότητα ύπαρξης ελαττωµατικών προϊόντων, επιθεωρώντας 

παράλληλα τα δυνατά και αδύνατα σηµεία της διαδικασίας προκειµένου 

να προτείνει µέτρα για συνεχή βελτίωση 

 Κατανόηση της αγοράς και των ανταγωνιστών: γνωρίζοντας τον 

ανταγωνιστή και τον εαυτό της, µια επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να 

δράξει της ευκαιρίας και να πρωτοτυπήσει 

 Εκπαίδευση προσωπικού, υιοθέτηση σύγχρονων τεχνολογιών, άνοδος του 

επιπέδου της εταιρείας και απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

έναντι των ανταγωνιστών 

Τέλος η Toyota προκειµένου να διαχειριστεί το θέµα ποιότητας, ανέπτυξε το 

σύστηµα ποιότητας Lean σαν µια προέκταση του κατασκευαστικού συστήµατος 

ποιότητας της Ford. Η Toyota άντλησε γνώσεις από τη Ford και επέκτεινε την ιδέα 
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του συστήµατος ποιότητας. Αυτό βοήθησε την ιαπωνική αγορά αυτοκινήτων να 

βελτιώσει την αποδοτικότητα και τη δυνατότητα κέρδους της. Το σύστηµα ποιότητας 

Lean εστιάζει στα εξής σηµεία (Bossert, 2003): 

 µηδενικός χρόνος αναµονής στο σύστηµα παραγωγής  

 µικρότερες σε µέγεθος παρτίδες προϊόντων 

 ισορροπία στη γραµµή παραγωγής 

 µικρότερος χρόνος παραγωγής 

Στο σύστηµα Lean, η αξία καθορίζεται από τους πελάτες, δίνεται ισχύς στους 

εργαζόµενους και η τελειότητα επιτυγχάνεται µέσω της συνεχούς βελτίωσης (Bossert 

James, 2003).   

Οι προσπάθειες των αυτοκινητοβιοµηχανιών όλου του κόσµου για ανάπτυξη 

εξειδικευµένων συστηµάτων βελτίωσης που να ανταποκρίνονται ακριβώς στις 

ανάγκες τους, φανερώνει τη σηµασία για επίτευξη ποιότητας και συνεχούς βελτίωσης 

στον κλάδο του αυτοκινήτου. Η ανάγκη αυτή πηγάζει τόσο από την αύξηση του 

ανταγωνισµού που παρατηρείται στον κλάδο αυτό όσο και από την ιδιαιτερότητα του 

τεχνολογικού αυτού προϊόντος. Αυτό σηµαίνει ότι ο πελάτης που αγοράζει ένα 

αυτοκίνητο θέλει πρώτα από όλα να αισθάνεται ασφαλής µέσα σε αυτό (επιθυµεί 

δηλαδή κατασκευαστική ποιότητα), να νοιώθει τη στήριξη της εταιρείας σε κάθε του 

κίνηση (το οποίο εξασφαλίζεται από την ποιότητα των υπηρεσιών µετά την πώληση) 

και να αισθάνεται ικανοποιηµένος από την επένδυση των χρηµάτων του σε αυτή την 

αγορά (ποιότητα σε σχέση µε το κόστος). Οι αυτοκινηβιοµηχανίες  γνωρίζουν όλα 

αυτά τα σηµεία και κατά την ανάπτυξη των συστηµάτων διαχείρισης ποιότητας τους 

εστιάζονται όλο και περισσότερο σε αυτά στα προκειµένου να ανταποκριθούν στις 

προσδοκίες του καταναλωτικού κοινού.  

 

2.7 ∆ΕΙΚΤΕΣ ΚΑΙ ΒΑΡΟΜΕΤΡΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 
 Εκτός από τις έρευνες ικανοποίησης που κάνει κάθε εταιρεία για λογαριασµό 

της, τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί γενικά βαρόµετρα και δείκτες 

ικανοποίησης για επιχειρήσεις, κλάδους επιχειρήσεων ή το σύνολο εθνικών 

οικονοµιών (Ιωαννίδης, 2002). Βασικός τους στόχος είναι : 

 η συγκριτική ανάλυση των επιδόσεων των επιχειρήσεων (benchmarking), 

όσον αφορά την ικανοποίηση του πελάτη και 
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 η παρακολούθηση των µεταβολών του ολικού ή των µερικών δεικτών 

ικανοποίησης κατά τη διάρκεια του έτους 

Πολλές χώρες διαθέτουν ήδη εθνικά βαρόµετρα ικανοποίησης ενώ άλλες 

βρίσκονται στη φάση σχεδιασµού τους. Απαιτούνται περίπου 5 χρόνια µέχρι την 

τελική εγκατάσταση ενός εθνικού βαρόµετρου ικανοποίησης (προκαταρκτική έρευνα, 

εκτίµηση αποτελεσµάτων και συσχέτιση µε γενικούς οικονοµικούς δείκτες, 

δηµιουργία βάσης δεδοµένων κ.λ.π.) 

  Τα κυριότερα και πιο παλιά βαρόµετρα είναι το Σουηδικό και το  Γερµανικό, 

ενώ τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί το Ιταλικό βαρόµετρο ικανοποίησης, το 

Νορβηγικό, το βαρόµετρο ικανοποίησης της ∆ανίας κ.α. Επίσης ο πιο σηµαντικός και 

διαδεδοµένος δείκτης ικανοποίησης είναι ο Αµερικάνικος (ACSI) και µετά ο 

Ευρωπαϊκός ο οποίος είναι νεότερος και λιγότερο διαδεδοµένος. Εκτός από τα εθνικά 

βαρόµετρα και τους δείκτες ικανοποίησης, σε ορισµένους βιοµηχανικούς κλάδους 

έχουν οριστεί κοινά κριτήρια και διαστάσεις για όλο τον κλάδο, αναπτύσσοντας έτσι 

τα κλαδικά βαρόµετρα (Ιωαννίδης, 2002).  

Το Σουηδικό βαρόµετρο ικανοποίησης διεξάγεται εδώ και 13 χρόνια υπό 

την επίβλεψη του University of Michigan και των σουηδικών ταχυδροµείων. Τα 

δεδοµένα της έρευνας συλλέγονται τηλεφωνικώς σε δείγµα 23.000 καταναλωτών µε 

τη συµµετοχή πάνω από 115 επιχειρήσεων. Η ανάλυση βασίζεται στο οικονοµετρικό 

µοντέλο πολλαπλών εξισώσεων Fornell, το οποίο συσχετίζει τις αξίες (values) και την 

αντίληψη (perception) των πελατών για την ποιότητα µε την ικανοποίησή τους και 

την καταναλωτική πίστη (loyalty) που εκφράζεται από την ελαστικότητα της τιµής 

και την πρόθεση επαναγοράς .  

 Το Γερµανικό βαρόµετρο ικανοποίησης αποτελεί συνεργασία της 

γερµανικής εταιρείας µάρκετινγκ και των γερµανικών ταχυδροµείων και λειτουργεί 

10 χρόνια. Οι βασικές αρχές λειτουργίας του είναι η παροχή δεδοµένων σε 

επιχειρήσεις µε στόχο τον καθορισµό της θέσης τους στην αγορά (µε βάση την 

προοπτική των πελατών), την πληροφόρηση για τις προσδοκίες των πελατών και το 

πώς αυτές µεταβάλλονται, την συνεχή πληροφόρηση και τον έλεγχο των µέτρων 

ικανοποίησης του πελάτη και την ανάπτυξη της φιλοσοφίας «επιχείρηση 

προσανατολισµένη στον πελάτη». Η κλίµακα µέτρησης είναι πενταβάθµια µε 

καλύτερο βαθµό το 1 που αντιστοιχεί στους απόλυτα ικανοποιηµένους πελάτες και 

χειρότερο το 5 για τους δυσαρεστηµένους πελάτες. Τα δεδοµένα συλλέγονται 

τηλεφωνικά.  
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 Ο Αµερικανικός δείκτης ικανοποίησης αναπτύχθηκε το 1994 από το Εθνικό 

Κέντρο Ερευνών Ποιότητας, την εταιρεία Arthur Andersen και την Αµερικανική 

Εταιρεία Ποιότητας. Τα δεδοµένα συλλέγονται τηλεφωνικώς µε τυχαία επιλογή 

τηλεφωνικών ψηφίων και το δείγµα αυξάνει συνεχώς. Η έρευνα περιλαµβάνει 7 

βασικούς οικονοµικούς τοµείς, 34 κλάδους και περισσότερες από 200 επιχειρήσεις. 

Τα αποτελέσµατα στηρίζονται στο µοντέλο Fornell. Οι κυριότερες διαφορές του 

Αµερικανικού δείκτη και του Σουηδικού βαροµέτρου είναι η προσθήκη µιας ακόµη 

συνιστώσας, αυτή της αντιλαµβανόµενης ποιότητας (perceived quality) σαν 

ξεχωριστή από την αντιλαµβανόµενη αξία (perceived value) συνιστώσα. Στο 

αµερικανικό µοντέλο υπάρχουν δύο µέτρα για την καταναλωτική πίστη. Το πρώτο 

είναι η πρόθεση επαναγοράς και το δεύτερο έχει δύο διαστάσεις. Η πρώτη είναι το 

ποσοστό στο οποίο µπορεί η επιχείρηση να αυξήσει τις τιµές της πριν ο πελάτης 

αποφασίσει να µην κάνει ξανά αγορά από αυτή και η δεύτερη έγκειται στο ποσοστό 

στο οποίο πρέπει η εταιρεία να µειώσει τις τιµές της έτσι ώστε ο πελάτης να 

παραµείνει σίγουρα στην εταιρεία στην επόµενη αγορά του (Ιωαννίδης, 2002).  

 Τα αποτελέσµατα του Αµερικανικού δείκτη ικανοποίησης, από το έτος 1995 

έως τον Αύγουστο του 2003 βρίσκονται στον πίνακα 2.2 (http:// 

www.theacsi.org/second_quarter.htm). Οι µετρήσεις αναφέρονται συνολικά στον 

κλάδο του αυτοκινήτου και χρησιµοποιείται κλίµακα 0-100.  Παρατηρούµε ότι οι 

τιµές του δείκτη είναι σταθερές από το έτος 2001 και έπειτα, ενώ η χαµηλότερη τιµή 

του δείκτη παρατηρήθηκε το έτος 2000. Επίσης στο σχήµα 2.3 βρίσκονται τα 

αποτελέσµατα του Αµερικανικού δείκτη ικανοποίησης στο χρονικό διάστηµα    

1994–2000 για τα αµερικάνικα, ευρωπαϊκά και ιαπωνικά αυτοκίνητα 

(http://www.theacsi.org/second_quarter.htm). Βλέπουµε ότι η ικανοποίηση από τα 

ευρωπαϊκά αυτοκίνητα, σύµφωνα µε το αµερικανικό βαρόµετρο, έχει αυξητική τάση, 

η ικανοποίηση από τα ιαπωνικά παρουσιάζει πτώση, ενώ η ικανοποίηση από τα 

αµερικάνικα αυτοκίνητα παρόλο που δεν παρουσιάζει µεγάλες αυξοµειώσεις έχει 

αυξηθεί τα τελευταία χρόνια.  

  

 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 
ACSI 79 80 79 79 79 78 80 80 80 

Πίνακας 2.2: Αποτελέσµατα Αµερικανικού ∆είκτη Ικανοποίησης (1995-2003) 
(www.theacsi.org/second_quarter.htm). 
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Σχήµα  2.3: Αποτελέσµατα Αµερικανικού ∆είκτη Ικανοποίησης για τα ευρωπαϊκά, 

αµερικάνικα και ιαπωνικά αυτοκίνητα (1994-2000), 
(www.theacsi.org/second_quarter.htm) 

 
 
2.8 ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΠΕΛΑΤΗ & ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

 

Σε αυτή την παράγραφο θα αναφερθούµε σε µια δραστηριότητα που τείνει να 

αποτελέσει σηµαντικό κοµµάτι των υπηρεσιών που προσφέρει µια αντιπροσωπεία 

στον πραγµατικό ή δυνητικό πελάτη της. Η δραστηριότητα στην οποία αναφερόµαστε 

είναι το διαδίκτυο (Internet).  Το διαδίκτυο ως µέσο πώλησης των αυτοκινήτων έγινε 

δεκτό µε ενθουσιασµό 3-4 χρόνια πριν. Σύντοµα όµως αποδείχτηκε ότι τα νούµερα 

πωλήσεων που έδινε αυτή η οδός ήταν σχετικά χαµηλά και παρότι µέχρι σήµερα 

αυξάνονται µε δυναµικό ρυθµό παραµένουν ελάχιστα, µπροστά στα αποτελέσµατα 

των παραδοσιακών µεθόδων διάθεσης. Εκεί όµως που το διαδίκτυο θεωρείται ότι 

κάνει θεαµατικές προόδους είναι η επικοινωνία µε τον πελάτη (http:// 

www.autotriti.gr/_in/erevnes/auto).  

Το αυτοκίνητο είναι το δεύτερο µεγαλύτερο έξοδο που κάνει µια σύγχρονη 

οικογένεια µετά την αγορά κατοικίας. Έχει πάψει στις αναπτυγµένες αγορές να είναι 

αποκλειστικά ένα στοιχείο «στάτους» και εξυπηρετεί πολλαπλές ανάγκες της 

οικογένειας ακόµα και σε επίπεδο πρώτης ανάγκης. Η αύξηση του εισοδήµατος σε 

συνδυασµό µε τις µειώσεις των τιµών, η δυνατότητα χρηµατοδότησης και άλλες 

ευκολίες έχουν διευκολύνει αφάνταστα τη διαδικασία αγοράς. Οι διαφοροποιηµένες 

όµως ανάγκες καθώς και το πλήθος των διαθέσιµων προϊόντων και πληροφοριών 

δυσχεραίνει τη διαδικασία επιλογής και λήψης απόφασης αγοράς. Το διαδίκτυο σαν 
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ένα πρόσθετο, και εξαιρετικά ευέλικτο περιβάλλον παροχής πληροφοριών έρχεται 

εδώ να παίξει το ρόλο του. Έρευνα της JD Power (εταιρεία ερευνών σε θέµατα 

ποιότητας υπηρεσιών) περιγράφει το βασικό τύπο του καταναλωτή που ψάχνει στο 

διαδίκτυο σαν συστηµατικό και ακριβή, πάντα εφοδιασµένο µε πληροφορίες µε 

στόχο να προετοιµαστεί για τις διαπραγµατεύσεις του µε έναν πωλητή. Ένας 

δεύτερος τύπος είναι αυτός που θεωρεί ότι µε το να τριγυρίζει από έκθεση σε έκθεση 

δεν κάνει την καλύτερη χρήση του χρόνου του και προτιµά να ξεκινήσει την έρευνα 

µε έναν πιο εύκολο και γρήγορο τρόπο. 

Άλλη έρευνα του περιοδικού Automotive News Europe, αναφέρει ότι οι 

πελάτες του διαδικτύου αναζητούν πληροφορίες για να αποφύγουν την πίεση που 

ασκούν οι πωλητές ή τα διαφηµιστικά έντυπα πριν πάρουν την τελική απόφαση. Είναι 

λιγότερο πιστοί, προτιµούν να διατηρούν µεγαλύτερες λίστες επιλογών και είναι πολύ 

ανοιχτοί στις αλλαγές. Σε πρόσφατη έρευνα του Οµίλου Cap Gemini Ernst & Young 

το διαδίκτυο δηλώνεται από τους χρήστες του ως η σηµαντικότερη πηγή συλλογής 

πληροφοριών πριν την αγορά και µάλιστα µε σηµαντικές διαφορές από τον τύπο και 

την τηλεόραση. 

Το ποσοστό επισκεπτών του διαδικτύου που ενδιαφέρονταν για αγορά 

αυτοκινήτου ήταν 38% για το 2001 και 27% το 2000 (http://www.autotriti.gr/ 

_in/erevnes/auto). Η διαφορά αυτή οφείλεται αφενός σε µεταβολή των διαθέσεων των 

επισκεπτών του διαδικτύου αλλά και στην αυξηµένη και βελτιωµένη ποιότητα των 

υπηρεσιών πληροφόρησης που προσφέρει. Τα συµπεράσµατα αυτά µας δείχνουν ότι 

αυτός που ψάχνει στο διαδίκτυο, ψάχνει µια γρήγορη αποτελεσµατική πηγή και δεν 

θέλει να αναλώνεται σε αναζητήσεις από διεύθυνση σε διεύθυνση αν µπορεί να τα 

βρει όλα σε ένα σηµείο.  

Οι κατασκευαστές από τη µεριά τους απαντούν στις απαιτήσεις του κοινού µε 

πληθώρα προϊόντων και κάτω από την πίεση του ανταγωνισµού αποζητούν να 

γίνονται ολοένα και πιο εφευρετικοί και καινοτόµοι όχι µόνο στην κατεύθυνση των 

νέων προϊόντων αλλά και στην κατεύθυνση της προώθησης και της διανοµής τους. 

Κάποτε ήταν εύκολο να πουλήσεις αυτοκίνητα αρκεί να µπορούσες να τα παράγεις. 

Σήµερα τα πράγµατα αλλάζουν. Όλες οι εταιρείες προσπαθούν να δηµιουργήσουν 

ισχυρούς δεσµούς µε τους πελάτες τους και αναζητούν κάθε πρόσφορο εργαλείο για 

να ανακαλύψουν τις ανάγκες των πελατών και να τις ικανοποιήσουν µε µεγαλύτερη 

αποτελεσµατικότητα. Το διαδίκτυο προσφέρει µια άριστη προοπτική στην 

κατεύθυνση αυτή καθώς µειώνει την απόσταση που χωρίζει τον κατασκευαστή από 
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τον τελικό αγοραστή, αλλά υποθετικά και από την υποψήφιο αγοραστή. Το διαδίκτυο 

υπόσχεται ακόµα να φέρει τον αγοραστή έτοιµο για αγορά στον κατασκευαστή, µια 

ενδιαφέρουσα προοπτική που χωρίς να διαφηµίζεται αποτελεί έναν ευσεβή πόθο, που 

παρεµποδίζεται βέβαια από τη φύση του προϊόντος και τις ιδιαιτερότητες αυτής της 

αγοράς.  

Στο τοµέα της αγοράς του αυτοκινήτου το διαδίκτυο προσφέρεται, κάτω από 

προϋποθέσεις, για την πιο γρήγορη και αξιόπιστη αναζήτηση πληροφορίας. Επειδή 

(http://www.autotriti.gr/_in/erevnes/auto): 

 Μπορεί να φέρει όλες τις πληροφορίες σε µία σελίδα την ίδια στιγµή. 

 Παρέχει εξελιγµένο τρόπο αναζήτησης συγκεκριµένης οµάδας πληροφοριών 

που ζητάει ο χρήστης. 

 Μπορεί να προσφέρει συγκριτικές πληροφορίες χωρίς ο χρήστης να 

αναγκαστεί να κάνει µόνος του τις χρονοβόρες συγκρίσεις από «σελίδα» (site) 

σε «σελίδα» 

 Μπορεί να διαχειριστεί τον τεράστιο όγκο όλων πληροφοριών µιας αγοράς µε 

απίστευτη ταχύτητα και µε τρόπο αδύνατο για τα παραδοσιακά µέσα. 

  Γιατί είναι διαδραστικό αφήνοντας το χρήστη να παίξει µε τις απαιτήσεις του. 

Σύµφωνα µε πρόσφατη έρευνα της Cap Gemini Ernst Young το 79% των 

εκπροσώπων των κατασκευαστών θεωρούν το διαδίκτυο σαν θετική ευκαιρία ενώ 

αντίθετα το 63% των αντιπροσώπων το θεωρούν απειλή. Τα δίκτυα διανοµής δεν 

µπορούν να βρουν τον τρόπο να τοποθετήσουν τον εαυτό τους µέσα στο νέο µέσο και 

ανησυχούν ότι η πρόσβαση στον τελικό πελάτη θα κλίνει υπέρ του κατασκευαστή. Οι 

κατασκευαστές έχουν λοιπόν τη διέξοδο να προβάλλουν τα προϊόντα τους µέσα από 

το διαδίκτυο, ελπίζοντας ότι ο χρήστης θα έρθει εκεί για να πάρει πληροφορίες κατά 

την διαδοχική περιήγησή του στο διαδίκτυο ανάλογα µε τη βασική λίστα επιλογών 

του.  

Πρόβληµα παρουσιάζεται όσον αφορά στα δίκτυα και στους εµπόρους που 

αισθάνονται ότι ακόµα και αν κατασκευάσουν τη δική τους ιστοσελίδα θα είναι 

εξαιρετικά δύσκολο να φέρουν τους υποψήφιους αγοραστές σ΄ αυτήν. Συνολικά οι 

κατασκευαστές φαίνεται ότι έχουν το πάνω χέρι στην ιστορία αυτή καθώς υπόσχονται 

στα δίκτυα διανοµής την παρουσία τους στο διαδίκτυο µέσω των εταιρικών 

ιστοσελίδων και µε δεδοµένη ταυτότητα (http://www.autotriti.gr/_in/erevnes/auto). 

Για τους ανεξάρτητους εµπόρους τα πράγµατα είναι ακόµα πιο δύσκολα. Έτσι 

το διαδίκτυο αν και εµφανίζεται σαν ένα περιβάλλον τέλειου ανταγωνισµού όπου 
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κανείς µπορεί να "κρεµάσει" την ταµπέλα του και να περιµένει τους πελάτες, τελικά 

κάτω από µια τόσο σχεδόν αναρχική µορφή αδυνατεί να εξυπηρετήσει την αγορά του 

αυτοκινήτου συνολικά. Αυτό που προκύπτει είναι η ανάγκη δηµιουργίας µιας 

εικονικής (virtual) αγοράς της πληροφορίας που αφορά το αυτοκίνητο.   

 Για το λόγο αυτό κρίθηκε αναγκαία η ανάπτυξη µιας ολοκληρωµένης πύλης 

εικονικής αγοράς για αναζήτηση και διάθεση πληροφοριών για ένα και µοναδικό 

αντικείµενο, το αυτοκίνητο.  Η πύλη αυτή δίνει απαντήσεις σε όλες τις ερωτήσεις 

αυτού που ενδιαφέρεται για το αυτοκίνητο µε κύριο όµως στόχο να δώσει απαντήσεις 

σε έναν υποψήφιο αγοραστή αυτοκινήτου. Επίσης δηµιουργεί ένα περιβάλλον 

αποτελεσµατικό στον διαφηµιζόµενο του αυτοκινήτου, δίνοντας του την ευκαιρία να 

προβληθεί µε προσιτό κόστος, προσεγγίζοντας αποκλειστικά όσους ενδιαφέρονται 

για το προϊόν του. Για την επίτευξη του σκοπού της, η πύλη συγκεντρώνει όλες τις 

πληροφορίες που αφορούν την αγορά στην οποία δραστηριοποιείται και τις 

ενηµερώνει καθηµερινά. Ακόµα, προσφέρει εργαλεία που διευκολύνουν το χρήστη 

στις αναζητήσεις του, ιδιαίτερα αυτές που οι έρευνες θεωρούν πιο σηµαντικές, 

δηλαδή τη συγκέντρωση πληροφοριών πριν την αγορά. Μεταφέρει την πληροφορία 

χωρίς πόλωση ώστε να διατηρεί την αξιοπιστία του, καθώς η δύναµή του βρίσκεται 

στους χρήστες που το επισκέπτονται. 

 Τέλος, µια επιτυχηµένη εικονική αγορά, προσοµοιώνει τη διαδικασία λήψης 

απόφασης αγοράς και δεν παραλείπει κανένα παράγοντα που συµµετέχει στη 

διαδικασία αυτή, ξεκινώντας από τα στοιχεία που αφορούν το κάθε αυτοκίνητο, τους 

τρόπους αγοράς, τους τρόπους χρηµατοδότησης, τα δίκτυα διανοµής και ανταλλαγής, 

τους όρους που διέπουν πιθανές συναλλαγές κ.λ.π. 

 Είναι φανερό έπειτα από όλα αυτά, ότι το διαδίκτυο σαν νέο µέσο προσφέρει 

µια άλλη διάσταση στην διαδικασία ενηµέρωσης του πελάτη που προτίθεται να 

αγοράσει αυτοκίνητο. Παρόλα αυτά πρέπει οι ενδιαφερόµενες αυτοκινητοβιοµη-

χανίες και αντιπροσωπείες να το προσεγγίσουν µε νέα φιλοσοφία που να 

εκµεταλλεύεται το χαρακτήρα του, την αµεσότητα και τη διαδραστικότητά του, διότι 

µόνο τότε θα είναι επιτυχηµένο για αυτές. 
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3ο  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΠΡΟΤΥΠΟ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ISO 9000:2000  
 
 
 
3.1 Ο ∆ΙΕΘΝΗΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΤΥΠΟΠΟΙΗΣΗΣ ISO  

 

Η παγκοσµιοποίηση της αγοράς οδήγησε στην ανάγκη θέσπισης προτύπων 

κοινής αποδοχής προκειµένου οι επιχειρήσεις που προσανατολίζονται στις εξαγωγές 

να συµφωνήσουν πάνω σε κάποια παγκόσµια πρότυπα, να παραµείνουν 

ανταγωνιστικές και να σταθεροποιήσουν την ποιότητα και την αξιοπιστία των 

προϊόντων και υπηρεσιών τους, ωφελώντας έτσι και την επιχείρηση τους αλλά και 

τους πελάτες της.  Ο διεθνής οργανισµός ISO ανέλαβε την ευθύνη θέσπισης αυτών 

των προτύπων.  

Ο International Organization for Standardization (ISO) είναι παγκόσµια 

οµοσπονδία φορέων εθνικών προδιαγραφών από 100 χώρες (ένας από κάθε χώρα). 

Ιδρύθηκε το 1974 και αποστολή του είναι να προάγει την εξέλιξη της τυποποίησης 

και των σχετιζόµενων δραστηριοτήτων στον κόσµο. Αυτά µε σκοπό τη διευκόλυνση 

της διεθνούς ανταλλαγής προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς επίσης και τη διεύρυνση 

της συνεργασίας στους τοµείς της επιστήµης, τεχνολογίας και των οικονοµικών 

δραστηριοτήτων. Η οικογένεια προτύπων ISO 9000 έχει κερδίσει διεθνή φήµη και 

βρίσκει ευρεία εφαρµογή σε πολλές διαφορετικές επιχειρήσεις. Για να µπορεί το 

πρότυπο να παραµένει διαχρονικό, κρίθηκε αναγκαία η αναθεώρηση του παλαιού 

προτύπου (ISO 9000:1994). Στις 15 ∆εκεµβρίου 2000 δηµοσιεύθηκε από τον διεθνή 

οργανισµό τυποποίησης η σειρά προτύπων ISO  9000:2000, η  οποία χρησιµοποιείται 

από τις επιχειρήσεις µέχρι σήµερα.  

 

3.2 ΣΕΙΡΑ ΠΡΟΤΥΠΩΝ ISO 9000:2000 

 

Τα πρότυπα της σειράς ISO 9000:2000 επικεντρώνονται στην ικανοποίηση 

του πελάτη βάσει ενός Σύστηµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας προσαρµοσµένο στο 

µοντέλο επιχειρησιακών διεργασιών που έχει σαν στόχο τη συνεχή βελτίωση που 

αποτελεί βασική αρχή του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας. Αυτό επιτρέπει στις 
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επιχειρήσεις να χρησιµοποιήσουν το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας ως ένα 

στρατηγικό εργαλείο διοίκησης.  

Τα πρότυπα ISO 9001, ISO 9002 και  ISO 9003 ενώθηκαν δηµιουργώντας το 

νέο ISO 9001:2000, στο οποίο ορίζονται οι απαιτήσεις ενός ποιοτικού συστήµατος 

διοίκησης, το οποίο είναι απαραίτητο για κάθε οργανισµό που επιθυµεί να παρέχει 

συνεχώς προϊόντα που συµβαδίζουν µε τις απαιτήσεις του πελάτη. Το ISO 9001:2000 

είναι οργανωµένο µε διάταξη φιλική προς το χρήστη και µε όρους οι οποίοι είναι 

γνωστοί στους επιχειρηµατικούς κύκλους. Τα οφέλη για µια επιχείρηση είναι 

περισσότερα όταν χρησιµοποιεί όλη την οικογένεια κριτηρίων σαν ενιαίο σύνολο. 

Υποστηρίζεται ότι µια επιχείρηση ξεκινώντας µε το ISO 9000:2000, υιοθετεί το ISO 

9001:2000 για να πετύχει αρχικά µια καλή απόδοση. Οι πρακτικές που περιγράφονται 

στο ISO 9004:2000 µπορούν στη συνέχεια να υλοποιηθούν ώστε να κάνουν το 

σύστηµα ποιότητας της επιχείρησης πιο αποτελεσµατικό στην επίτευξη των 

στρατηγικών στόχων της επιχείρησης. Τα ISO 9001:2000 και ISO 9004:2000 έχουν 

διαµορφωθεί σαν ένα σύµφωνο ζευγάρι κριτηρίων ώστε να διευκολύνεται η χρήση 

τους. Μια επιχείρηση που χρησιµοποιεί τα πρότυπα αυτά µε αυτό τον τρόπο θα 

µπορέσει να τα συσχετίσει και µε άλλα συστήµατα διαχείρισης, για παράδειγµα το 

περιβαλλοντικό, κερδίζοντας έτσι διεθνή αναγνώριση. 

Τα κριτήρια, οι οδηγίες και οι τεχνικές αναφορές που απαρτίζουν την 

οικογένεια του ISO 9000:2000 και τα οποία παρουσιάζονται στον πίνακα 3.1, είναι 

διαθέσιµα σαν σύνολο αλλά και σε ξεχωριστά τµήµατα (http://www.iso.ch).  

Ο λόγος για τον οποίο µας ενδιαφέρουν τα περιεχόµενα του πρότυπου ISO 

9000:2000 στην παρούσα έρευνα είναι ότι τα αποτελέσµατα της µέτρησης 

ικανοποίησης των πελατών ενσωµατώνονται στο σχεδιασµό του Συστήµατος 

∆ιαχείρισης Ποιότητας κάθε επιχείρησης και η ύπαρξή τους αποτελεί προϋπόθεση για 

την πιστοποίηση ISO 9000:2000. Η αντιπροσωπεία αυτοκινήτων στην οποία 

διεξάγεται η έρευνα θα χρησιµοποιήσει τα αποτελέσµατα της µέτρησης ικανοποίησης 

των πελατών της ακριβώς προς αυτό τον σκοπό, δηλαδή για να επιτύχει την 

πιστοποίησή της µε ISO 9000:2000. 
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Κριτήρια και Οδηγίες  Σκοπός  

ISO 9000:2000, Σύστηµα ∆ιαχείρισης 
Ποιότητας- Θεµελιώδεις αρχές και 
λεξιλόγιο 

Θέτει τις βάσεις για την κατανόηση των προτύπων και ορίζει τους θεµελιώδεις 
όρους που χρησιµοποιούνται στο ISO 9000 το οποίο είναι απαραίτητο για να 
αποφευχθούν οι παρανοήσεις στη χρήση τους.  

ISO 9001:2000, Σύστηµα ∆ιαχείρισης 
Ποιότητας - Απαιτήσεις  

Αναφέρει τις απαιτήσεις για ένα Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας που µια 
επιχείρηση πρέπει να εφαρµόσει για να παρουσιάσει την ικανότητά της να 
παρέχει Προϊόντα και Υπηρεσίες που να ικανοποιούν τις απαιτήσεις των 
πελατών καθώς και τις κατάλληλες ρυθµιστικές απαιτήσεις και βοηθήµατα για 
να προάγει την ικανοποίησή τους.  

ISO 9004:2000, Σύστηµα ∆ιαχείρισης 
Ποιότητας – Οδηγίες για βελτίωση της 
επίδοσης  

Παρέχει οδηγίες για συνεχή  βελτίωση του Συστήµατος ∆ιαχείρισης 
Ποιότητας για να βοηθήσει όλα τα τµήµατα της επιχείρησης µέσω της 
διατήρησης σε σταθερό επίπεδο της ικανοποίησης των πελατών της.  

ISO 19011, Οδηγίες Επιθεώρησης 
Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Ποιότητας 
και/ή Περιβάλλοντος (αναπτύχθηκε 
πρόσφατα)  

Παρέχει οδηγίες για την επικύρωση της ικανότητας του συστήµατος να 
πετύχει αντικειµενική ποιότητα. Χρησιµοποιείται επίσης στο εσωτερικό της 
επιχεί-ρησης ή για την αξιολόγηση των προµηθευτών αυτής.  

ISO 10005:1995, ∆ιαχείριση Ποιότητας 
–Οδηγίες για σχεδίαση ποιότητας  

Παρέχει οδηγίες για να βοηθήσει στην προετοιµασία, επιθεώρηση, αποδοχή 
και αναθεώρηση των διαδικασιών ποιότητας.  

ISO 10006:1997, ∆ιαχείριση Ποιότητας 
–Οδηγίες για ποιότητα στην 
παραγωγική διαδικασία 

Οδηγίες που βοηθούν να επιβεβαιώσει η επιχείρηση την ποιότητα της 
παραγωγικής διαδικασίας που ακολουθεί καθώς και την ποιότητα των 
προϊόντων της.  

ISO 10007:1995, ∆ιαχείριση Ποιότητας 
–Οδηγίες για διαχείριση της διάταξης 
τµηµάτων 

Παρέχει οδηγίες για να διασφαλίσει ότι ένα σύνθετο προϊόν συνεχίζει να 
λειτουργεί ακόµα και όταν τα τµήµατα που το συνθέτουν έχουν αλλάξει 
ξεχωριστά.  

ISO/DIS 10012, ∆ιασφάλιση 
απαιτήσεων ποιότητας του εξοπλισµού-
Μέρος 1: ∆ιασφάλιση Συστήµατος 
Μέτρησης του εξοπλισµού 

Παρέχει οδηγίες πάνω στα κύρια χαρακτηριστικά ενός βαθµονοµηµένου 
συστήµατος για να διασφαλίσει ότι οι διαστάσεις είναι σύµφωνες µε την 
απαιτούµενη ακρίβεια.  

ISO 10012-2:1997, ∆ιασφάλιση 
απαιτήσεων ποιότητας του εξοπλισµού-
Μέρος 2:Οδηγίες για µετρητικό έλεγχο 
των διαδικασιών  

Παρέχει πρόσθετη καθοδήγηση πάνω στην εφαρµογή στατιστικών 
διαδικασιών ελέγχου όταν αυτό είναι κατάλληλο, για την επίτευξη των 
αντικειµένων του 1ου Μέρους  

ISO 10013:1995, Οδηγίες για την 
ανάπτυξη εγχειριδίου ποιότητας 

Παρέχει οδηγίες για την ανάπτυξη και καθιέρωση εγχειριδίων ποιότητας, 
προσαρµοσµένα στις ανάγκες της εκάστοτε επιχείρησης.  

ISO/TR 10014:1998, Οδηγίες για την 
διαχείριση των οικονοµικών που 
απορρέουν από την ποιότητα.  

Παρέχει οδηγίες ως προς τον τρόπο µε τον οποίο µια επιχείρηση µπορεί να 
πετύχει οικονοµικά οφέλη από την εφαρµογή διαχείρισης ποιότητας.  

ISO 10015:1999, ∆ιαχείριση Ποιότητας 
– Οδηγίες για εκπαίδευση  

Παρέχει οδηγίες για την ανάπτυξη, υλοποίηση, καθιέρωση και βελτίωση των 
στρατηγικών και των συστηµάτων εκπαίδευσης που επιδρά στην ποιότητα 
των προϊόντων ή υπηρεσιών µιας επιχείρησης.  

ISO/TS 16949:1999, Συστήµατα 
Ποιότητας- Αυτόµατος ανεφοδιασµός–
Ιδιαίτερες απαιτήσεις για την εφαρµογή 
του ISO 9001:1994  

Οδηγίες ειδικά σε κάθε τοµέα για την εφαρµογή του ISO 9001 στην 
αυτοµατοποιηµένη βιοµηχανία. 

Πίνακας 3.1: Κριτήρια και οδηγίες που συνθέτουν το ISO 9000:2000 
(http://www.iso.ch) 
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3.3 ΟΚΤΩ ΚΥΡΙΕΣ ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΟΥ ISO 9001:2000 

 

 Στη σειρά προτύπων ISO 9000:2000 µόνο το πρότυπο ISO 9001:2000 

πιστοποιείται και σε αυτό θα εστιαστεί η ανάλυση. Το πρότυπο ΕΝ ISO 9001:2000 

(για την  Ελλάδα έχει µεταφραστεί και εκδοθεί από τον ΕΛΟΤ ως ΕΛΟΤ ΕΝ ISO 

9001:2000) «Σύστηµα διαχείρισης της ποιότητας – Απαιτήσεις», αποτελείται από 

οκτώ κεφάλαια εκ των οποίων τα τρία πρώτα είναι εισαγωγικά και δίνουν τις γενικές 

έννοιες και ορισµούς ενώ τα υπόλοιπα πέντε περιέχουν τις προδιαγραφές- απαιτήσεις. 

Τα πέντε αυτά κύρια κεφάλαια και οι προδιαγραφές - απαιτήσεις που περιλαµβάνουν, 

είναι τα παρακάτω (Ζάραγκας, 2001): 

Σύστηµα ∆ιαχείρισης της ποιότητας (κεφ.4) 

 Σύµφωνα µε το νέο πρότυπο, η επιχείρηση/οργανισµός πρέπει να προσδιορίζει 

και να διαχειρίζεται τις διαδικασίες που είναι απαραίτητες ώστε να διασφαλίζεται η 

συµµόρφωση του προϊόντος ή υπηρεσίας µε τις απαιτήσεις του πελάτη. Το σύστηµα 

διαχείρισης ποιότητας είναι το µέσο για την εφαρµογή και επίδειξη των 

προκαθορισµένων διεργασιών που η επιχείρηση πρέπει να καθιερώσει. Το σύστηµα 

αυτό θα πρέπει να εφαρµόζεται, να διατηρείται και να βελτιώνεται από την 

επιχείρηση. Έτσι η επιχείρηση πρέπει να ετοιµάσει διαδικασίες διαχείρισης ποιότητας 

που να περιγράφουν τις διεργασίες που απαιτούνται για την εφαρµογή του 

συστήµατος. Το εύρος και η έκταση των γραπτών διαδικασιών του συστήµατος θα 

πρέπει να εξαρτώνται από παράγοντες όπως το µέγεθος και ο τύπος της επιχείρησης, 

η πολυπλοκότητα και η αλληλεπίδραση των διεργασιών, οι µέθοδοι που 

χρησιµοποιούνται και οι ικανότητες του προσωπικού που εµπλέκεται στην εργασία. 

 

Ευθύνη της ∆ιοίκησης (κεφ.5) 

 Η πελατοκεντρική πολιτική (πολιτική προσανατολισµένη στον πελάτη) είναι 

ένα σηµαντικό κοµµάτι ευθύνης για τη διοίκηση. Η διοίκηση πρέπει να διασφαλίζει 

ότι οι ανάγκες και οι προσδοκίες του πελάτη µετατρέπονται σε απαιτήσεις οι οποίες 

δύναται να ικανοποιηθούν. Η διοίκηση θα πρέπει επίσης να αποδείξει τη δέσµευσή 

της για την ικανοποίηση των απαιτήσεων του πελάτη σχετικά µε το προϊόν ή την 

υπηρεσία. Έτσι κάθε επιχείρηση θα πρέπει: 

 Να προσδιορίζει τις απαιτήσεις του πελάτη µε σκοπό την απόκτηση της 

εµπιστοσύνης του 

 Να δεσµευτεί για την ικανοποίηση των απαιτήσεων του πελάτη 
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 Να δεσµευτεί για συνεχή βελτίωση σε όλα τα επίπεδα 

 Να προσδιορίσει και να γνωστοποιήσει τα καθήκοντα και τις υπευθυνότητες 

των εργαζοµένων 

 Να καθιερώσει και να διατηρεί διαδικασίες και µέσα για εσωτερική 

επικοινωνία 

 Να κάνει ανασκόπηση στο σύστηµα ποιότητας 

 Να λαµβάνει τις κατάλληλες διορθωτικές και προληπτικές ενέργειες 

 

∆ιαχείριση Πόρων (κεφ.6) 

 Η επιχείρηση/οργανισµός θα πρέπει να προσδιορίζει και να παρέχει τους 

πόρους που απαιτούνται για την καθιέρωση, διατήρηση και βελτίωση του 

συστήµατος ποιότητας. Πρέπει να διασφαλίζει κατάλληλη εκπαίδευση στο 

προσωπικό, διότι οι εργασίες του επηρεάζουν άµεσα την ποιότητα των προϊόντων ή 

υπηρεσιών της επιχείρησης/οργανισµού. Έτσι κάθε επιχείρηση πρέπει: 

 Να προσδιορίζει τις ικανότητες των εργαζοµένων και τις ανάγκες 

εκπαίδευσης 

 Να προσδιορίζει, να επιλέγει, να διαθέτει και να διατηρεί την απαραίτητη 

υποδοµή 

 Να προσδιορίζει και να εφαρµόζει διαδικασίες και µέτρα για τον σχεδιασµό 

και την βελτίωση του χώρου εργασίας και τη διασφάλιση θετικού κλίµατος 

 

Υλοποίηση προϊόντος (κεφ.7) 

 Η επιχείρηση/οργανισµός θα πρέπει να προσδιορίζει διαδικασίες και µεθόδους 

για το σχεδιασµό, την καταγραφή και τον έλεγχο των διεργασιών, τη ροή των 

εργασιών και τις αλληλεπιδράσεις τους σε συνεχή λειτουργία. Πραγµατοποιώντας το 

αυτό, η επιχείρηση θα πρέπει να λάβει υπόψη της τα αποτελέσµατα της διεργασίας 

σχεδιασµού της ποιότητας. Οι διεργασίες θα πρέπει να λειτουργούν κάτω από 

ελεγχόµενες συνθήκες. Έτσι η κάθε επιχείρηση θα πρέπει: 

 Να προσδιορίζει τις απαιτήσεις του πελάτη. Αυτές θα πρέπει να 

ανασκοπούνται πριν την υπογραφή συµβάσεων 

 Να καθιερώνει διαδικασίες επικοινωνίας µε τον πελάτη και να χειρίζεται 

κατάλληλα τις πληροφορίες από τον πελάτη που αφορούν στο προϊόν, στις 

παραγγελίες και στα παράπονα.  

 Να σχεδιάζει βάσει των απαιτήσεων του πελάτη 
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 Τα αποτελέσµατα του σχεδιασµού πρέπει να προσδιορίζουν τα χαρακτηριστι-

κά του προϊόντος που είναι απαραίτητα για την ασφαλή και σωστή χρήση του 

 Να ανασκοπεί τον σχεδιασµό σε κατάλληλα στάδια 

 Να αναγνωρίζει τυχόν προβλήµατα και να προτείνει λύσεις 

 Να καταγράφει τις αλλαγές και τροποποιήσεις του σχεδιασµού 

 Να προσδιορίζει διαδικασίες για την καταλληλότητα των εγγράφων αγορών 

 Να προγραµµατίζει και να εφαρµόζει όλες τις λειτουργίες παραγωγής κάτω 

από ελεγχόµενες συνθήκες 

 Να διασφαλίζει και να καταγράφει την καταλληλότητα των διεργασιών και 

του προσωπικού για την ικανοποίηση των πελατών 

 Να µεριµνά για την αναγνώριση των προϊόντων 

 Να διασφαλίζει τον κατάλληλο χειρισµό, αναγνώριση, διατήρηση και 

παράδοση των προϊόντων. 

 Να προσδιορίζει διαδικασίες για τον έλεγχο, την εξακρίβωση και συντήρηση 

όλων των συσκευών  µέτρησης και ελέγχου 

 

Μέτρηση, Ανάλυση και Βελτίωση (κεφ.8) 

 Η επιχείρηση/οργανισµός θα πρέπει να καθορίζει και να εφαρµόζει διεργασίες 

µέτρησης, ανάλυσης και βελτίωσης έτσι ώστε να διασφαλίζεται ότι τα προϊόντα ή οι 

υπηρεσίες συµµορφώνονται µε τις απαιτήσεις. Τα αποτελέσµατα αυτών των 

δραστηριοτήτων χρησιµοποιούνται ως δεδοµένα στην ανασκόπηση της 

αποτελεσµατικότητας του συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας. Έτσι η κάθε 

επιχείρηση θα πρέπει: 

 Να καθιερώνει και να διατηρεί διεργασίες µέτρησης και ανάλυσης ώστε να 

προσδιορίζεται η αποτελεσµατικότητα του Συστήµατος ∆ιαχείρισης 

Ποιότητας 

 Να καθιερώσει στόχους ποιότητας και να ανασκοπεί την αποτελεσµατικότητα 

του συστήµατος 

 Να καθιερώσει διαδικασίες προσδιορισµού της ικανοποίησης των πελατών 

 Να εκτελεί εσωτερικές επιθεωρήσεις 

 Να δηµιουργεί κατάλληλες µεθόδους για µέτρηση µεταβλητών των 

διαδικασιών που διασφαλίζουν συµµόρφωση µε τις απαιτήσεις του πελάτη 

 Να µετρά και να παρακολουθεί τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
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 Να διασφαλίζει ότι τα προϊόντα που δεν συµµορφώνονται µε τις απαιτήσεις δε 

χρησιµοποιούνται κατά λάθος ή δεν παραδίδονται στον πελάτη 

 Να καθιερώσει διαδικασία για συνεχή βελτίωση του συστήµατος 

 Να καθιερώσει µια διαδικασία για αναγνώριση και εξάλειψη των αιτιών µη 

συµµόρφωσης. 

Όπως βλέπουµε το πρότυπο ΕΝ ISO 9001:2000 ακολουθεί µια φυσιολογική 

ροή. Αν εξαιρεθεί η πρώτη παράγραφος που µπορεί να θεωρηθεί εισαγωγική, οι 

υπόλοιπες παράγραφοι αποτελούν ένα κύκλο ο οποίος παρουσιάζεται στο Σχήµα 3.1. 

Σχήµα 3.1: Μοντέλο συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας βασισµένο στην 

 

Από το σχήµα 3.1 γίνεται σαφές ότι ο καθορισµός των απαιτήσεων του 

ελάτη

ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΟΥ
ΠΕΛΑΤΗ

∆ΙΟΙΚΗΣΗ
ΠΟΡΩΝ

ΜΕΤΡΗΣΗ,
ΑΝΑΛΥΣΗ και
ΒΕΛΤΙΩΣΗ

ΥΠΕΥΘΥΝΟΤΗΤΕΣ
∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ

  ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ
  ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ
ΠΕΛΑΤΗ

                               ΕΙΣΡΟΕΣ

ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ

                 ΕΚΡΟΕΣ
ΠΡΟΪΟΝ ή
ΥΠΗΡΕΣΙΑ

προσέγγιση ως διεργασία 

 

π  αποτελεί καίρια πληροφορία, διότι καθορίζει τον σχεδιασµό του προϊόντος/ 

υπηρεσίας. Το τελικό προϊόν/ υπηρεσία µε τη σειρά του επηρεάζει την ικανοποίηση 

του πελάτη. Στη συνέχεια η µέτρηση και ανάλυση της ικανοποίησης του πελάτη 

παρέχει πληροφορίες τις οποίες πρέπει η διοίκηση να επεξεργαστεί ώστε να 

αναθεωρήσει εάν χρειάζεται την κατανοµή των πόρων της. Στόχος αυτής της 

ανακατανοµής πόρων είναι να βελτιωθούν τα σηµεία στα οποία η επιχείρηση 

µειονεκτεί, αντλώντας ίσως πόρους από σηµεία στα οποία πλεονεκτεί και τα οποία οι 

πελάτες δε θεωρούν τόσο σηµαντικά. Έπειτα ξεκινάει και πάλι ο κύκλος µε τον 

ανασχεδιασµό του προϊόντος/ υπηρεσίας. Όλα αυτά συνθέτουν τη συνεχή βελτίωση 

του συστήµατος διοίκησης ποιότητας.  
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 Ο τρόπος µε τον οποίο η παρούσα έρευνα παρεµβαίνει στο Σύστηµα 

∆ιοίκησης Ποιότητας της εταιρείας είναι παρέχοντας σε αυτήν πληροφορίες σχετικά:  

 µε το συνολικό ποσοστό ικανοποίησης των πελατών της και για το ποσοστό 

ικανοποίησής τους από τις επιµέρους υπηρεσίες που προσφέρουν,  

 µε το ποιες υπηρεσίες θεωρούν οι πελάτες πιο σηµαντικές και  

 µε το βαθµό στον οποίο η ικανοποίηση από κάθε υπηρεσία επηρεάζει την 

συνολική ικανοποίηση των πελατών  

Τέλος, λαµβάνοντας υπόψη τη σηµαντικότητα που αποδίδουν οι πελάτες σε κάθε 

υπηρεσία και την απόδοση της εταιρείας σε αυτήν, εντοπίζουµε από ποιες υπηρεσίες 

πρέπει η επιχείρηση να αντλήσει πόρους και σε ποιες πρέπει να µεταφερθούν οι πόροι 

αυτοί (διοίκηση πόρων).  

 

3.4 ΑΠΑΙΤΗΣΗ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΚΑΙ 

ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ  

 

Βασικός σκοπός του ISO 9001:2000 είναι ο καθορισµός απαιτήσεων για το 

Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας, οι οποίες αν εφαρµοστούν αποτελεσµατικά θα 

οδηγήσουν στην ικανοποίηση των πελατών. Οι πελάτες ούτως ή άλλως είναι οι 

τελικοί αποδέκτες και κριτές των παρεχόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών. 

Ένα από τα πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά στην εξελικτική πορεία των 

επιχειρήσεων τα τελευταία χρόνια είναι η ανάπτυξη ενός νέου τύπου σχέσης µε τους 

πελάτες. Οι επιχειρήσεις κάτω από την πίεση του ανταγωνισµού, που αυξάνει όσο 

περισσότερο αυξάνουν οι απαιτήσεις του πελάτη, οργανώνουν πελατοκεντρικά 

συστήµατα παροχής υπηρεσιών. Τα συστήµατα τέτοιου είδους καταρχήν 

παρακολουθούν και καταµετρούν τις προσδοκίες, τις ανάγκες και τις αξίες των 

πελατών τους προκειµένου στη συνέχεια να τις ικανοποιήσουν και τέλος, 

αξιολογούν την ανταπόκριση των παρεχοµένων υπηρεσιών τους σε αυτές τις 

απαιτήσεις. Αποτελεί δεδοµένο ότι ο ρόλος του πελάτη αναβαθµίζεται καθηµερινά 

τα τελευταία χρόνια, οπότε θεωρείται επίσης αναγκαίο να αναβαθµιστεί και το 

σύστηµα παροχής υπηρεσιών όλων των επιχειρήσεων που επιθυµούν µελλοντικά να 

επιτύχουν υψηλούς στόχους (Στόγιας, 2001). Μεγαλύτερη έµφαση δίνεται στο ρόλο 

της διοίκησης της εταιρείας κατά τον προσδιορισµό των απαιτήσεων των πελατών 

καθώς και στην προσπάθεια αύξησης της ικανοποίησης αυτής. 
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Στο βελτιωµένο πρότυπο ISO 9001:2000, σε ξεχωριστές παραγράφους, 

καθορίζονται κάποιες νέες απαιτήσεις µε έµφαση στην ικανοποίηση πελατών, στις 

οποίες γίνεται σαφές ότι η µέτρηση ικανοποίησης πελατών αποτελεί ουσιαστικά µια 

από τις µεθόδους µέτρησης επίδοσης του συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας και 

για αυτό τον λόγο ο οργανισµός πρέπει να παρακολουθεί τις πληροφορίες τις σχετικές 

µε την αντίληψη των πελατών του. Μέχρι τώρα οι επιχειρήσεις το µόνο που 

πραγµατικά έκαναν ήταν να διαχειρίζονται µε κάποιο τρόπο τα παράπονα των 

πελατών, ενώ ελάχιστα συστήµατα διέθεταν κάποιες άλλες διαδικασίες (συνήθως 

ερωτηµατολόγια) για την µέτρηση ικανοποίησης του πελάτη. Τώρα όµως οι 

επιχειρήσεις πρέπει να κάνουν πολλά περισσότερα για να µάθουν το βαθµό 

ικανοποίησης των πελατών τους από το να συλλέγουν απλώς παράπονα. Το ISO 

9001:2000 σε µια από τις παραγράφους του (παρ.8.2.1) ορίζει ότι πρέπει να 

προσδιορίζεται η µέθοδος για τη λήψη και χρήση των πληροφοριών που έχουν σχέση 

µε την αντίληψη των πελατών ως προς το κατά πόσο ο οργανισµός έχει εκπληρώσει 

τις απαιτήσεις τους.  

Στο νέο πρότυπο προστίθεται επίσης η έννοια της αύξησης ικανοποίησης του 

πελάτη µέσω της συνεχούς βελτίωσης. Με λίγα λόγια, στη σειρά πρότυπων ISO 

9001:2000 εκτός της διασφάλισης της αποτελεσµατικότητας του Συστήµατος 

∆ιαχείρισης της Ποιότητας,  δίνεται έµφαση στην αξιολόγηση ευκαιριών βελτίωσης 

και στην ανάγκη για αλλαγές στο σύστηµα ποιότητας, την πολιτική ποιότητας και 

τους αντικειµενικούς στόχους. Στην παράγραφο 8.5.1 του ΕΝ ISO 9001:2000 

«Συνεχής Βελτίωση», γίνεται αναφορά στα θέµατα που µπορεί να αποτελέσουν 

ευκαιρίες βελτίωσης, αλλά και οι παράγραφοι 8.5.2 «∆ιορθωτικές Ενέργειες» και 

8.5.3 «Προληπτικές Ενέργειες», αναφέρονται επίσης στην συνεχή βελτίωση 

(http://www.iso.ch.).  

Η εφαρµογή των παραπάνω στις ελληνικές επιχειρήσεις σε γενικές γραµµές 

κρίνεται ικανοποιητική, αν και σε ελάχιστες µόνο περιπτώσεις ξεπερνάει τα στενά 

δεδοµένα της ποιότητας. Αν και η χρήση των διατάξεων των άρθρων αυτών είναι 

αρκετά γενική και εποµένως θα έπρεπε να είναι γνωστές και εφαρµόσιµες από όλο το 

προσωπικό, εντούτοις το πεδίο εφαρµογής τους είναι σχετικά περιορισµένο. Οι 

δυσκολίες που αντιµετωπίζουν οι ελληνικές επιχειρήσεις επικεντρώνονται κυρίως σε 

ένα παράγοντα, ότι η πλειοψηφία των πιστοποιηµένων επιχειρήσεων καθώς και 

αυτών που ενδιαφέρονται να εγκαταστήσουν ένα Σύστηµα Ποιότητας, δεν το 

θεωρούν σαν σύστηµα διοίκησης και ως µέσο βελτίωσης των παρεχόµενων 
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προϊόντων και υπηρεσιών. Γι’ αυτό το λόγο είναι δύσκολο να παρακολουθήσουν 

αποτελεσµατικά την επίδοση της απόδοσης των διεργασιών, διότι αυτό προϋποθέτει 

την εµπλοκή και τη συνεργασία όλου του προσωπικού καθώς επίσης και την 

καθιέρωση µεθόδων και δεικτών απόδοσης και κατ’ επέκταση την καθιέρωση ενός 

Συστήµατος Ποιότητας. Όλα τα παραπάνω καταδεικνύουν ότι το πρότυπο ISO 

9001:2000 απαιτεί από το προσωπικό αλλά κυρίως από τη διοίκηση να σκέφτεται και 

να πράττει µε γνώµονα την ποιότητα.  

Η έρευνα που διεξήχθη στην αντιπροσωπεία αυτοκινήτων Renault σκοπό έχει 

να βοηθήσει την εταιρεία, αφού λάβει υπόψη της την γνώµη των πελατών της για τις 

υπηρεσίες που παρέχει, να διαχειριστεί την ποιότητα των υπηρεσιών αυτών. Η 

συνεχής βελτίωση των υπηρεσιών και κατ’ επέκταση του συστήµατος ποιότητας θα 

προκύψει από τη σωστή χρήση των αποτελεσµάτων της µέτρησης ικανοποίησης από 

τη διοίκηση, καθώς και από τη γνωστοποίηση των αποτελεσµάτων αυτών σε όλο το 

προσωπικό της εταιρείας. Σύµφωνα µε το σχήµα 3.1, για να επιτευχθεί συνεχής 

βελτίωση πρέπει η εταιρεία να παρακολουθεί στενά το σύνολο των απαιτήσεων του 

καταναλωτή που συνεχώς µεταβάλλεται, καθώς και το βαθµό ικανοποίησης των 

πελατών της και στη συνέχεια να προχωρεί σε ανάλυση αυτών των δεδοµένων και σε 

βελτιωτικές ενέργειες. Η παρούσα εργασία προχωράει στο κοµµάτι της συνεχούς 

βελτίωσης, προτείνοντας κάποιες διορθωτικές ενέργειες για τις υπηρεσίες της 

εταιρείας που αποδείχθηκαν κρίσιµες έπειτα από την ανάλυση της µέτρησης 

ικανοποίησης πελατών.  

 55



 

4ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΗ ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΣΥΝΕΧΟΥΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ  
 

 
 
4.1 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑΣ 
 
 Η συνεχής βελτίωση µέσω της παρακολούθησης της ικανοποίησης του πελάτη 

είναι µια απαίτηση του νέου προτύπου που, αν εφαρµοστεί σωστά, µπορεί να δώσει 

πολλά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα στην επιχείρηση, αρκεί οι πληροφορίες που 

συλλέγονται από την παρακολούθηση και τη µέτρηση να είναι αντιπροσωπευτικές, 

έγκυρες και αρκετά συγκεκριµένες, ώστε να µπορούν να προκύψουν απ’ αυτές 

διορθωτικές ενέργειες (Moos, 2001). Με βάση τα παραπάνω αναπτύχθηκε µια 

συγκεκριµένη µεθοδολογία για την υποβοήθηση των επιχειρήσεων που πραγµατικά 

θέλουν να εκµεταλλευτούν τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει το νέο πρότυπο, όσον 

αφορά στη µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών του για τη συνεχή βελτίωση της 

επιχειρηµατικής τους απόδοσης.  

 Η µεθοδολογία περιλαµβάνει όλα τα απαραίτητα στάδια για την ολοκλήρωση 

του κύκλου από τον προσδιορισµό των πελατών και των αναγκών τους έως την 

υλοποίηση και αξιολόγηση της εφαρµογής των βελτιωτικών παρεµβάσεων που 

προέκυψαν από τη µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών. Ο κύκλος αυτός 

επαναλαµβάνεται περιοδικά ώστε να πετύχει η επιχείρηση τη συνεχή παρακολούθηση 

και βελτίωση. Τα βήµατα που πρέπει να ακολουθηθούν στο µεθοδολογικό αυτό 

κύκλο είναι συγκεκριµένα και σαφή και αν εφαρµοστούν σωστά, ωθούν την 

επιχείρηση στη συνεχή αύξηση της απόδοσής της. Τα βήµατα αυτά είναι (Στόγιας, 

2001): 

 Προσδιορισµός πελατών 

 Καθορισµός των αναγκών των πελατών και γενικά των διαστάσεων 

ικανοποίησης 

 Προσδιορισµός και αποτύπωση των διαδικασιών που κυρίως σχετίζονται µε 

την ικανοποίηση του πελάτη 

 Σχεδιασµός του κατάλληλου ερωτηµατολογίου 

 Χρήση της µεθόδου MUSA για τη µέτρηση της ικανοποίησης   

 Αξιολόγηση αποτελεσµάτων 

 56



 

 Συνεκτίµηση παραπόνων πελατών 

 Προσδιορισµός των διεργασιών που πρέπει να βελτιωθούν - Αξιολόγηση των 

σηµείων βελτίωσης 

 Καταγραφή και αξιολόγηση των διορθωτικών ενεργειών 

 Νέος κύκλος 

 ∆ιαγραµµατικά η προτεινόµενη µεθοδολογία απεικονίζεται στο Σχήµα 4.1. 

Καθένα από τα παραπάνω βήµατα θα αναπτυχθεί ξεχωριστά στις επόµενες ενότητες 

του κεφαλαίου.  

 

4.2.ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Ο σαφής καθορισµός του συνόλου των πελατών µιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού είναι µια αρκετά δύσκολη διαδικασία, δεδοµένου του µεγέθους του 

συνόλου αυτού και της δυνατότητας τµηµατοποίησής του σε επιµέρους οµάδες και 

υποσύνολα. Πολλές φορές η συγκεκριµένη διαδικασία γίνεται ακόµα δυσκολότερη 

από την έλλειψη βάσεων δεδοµένων σχετικά µε τους πελάτες µιας επιχείρησης. 

Ο σωστός καθορισµός του συνόλου των πελατών αποτελεί βασική 

προϋπόθεση για την υλοποίηση ενός προγράµµατος µέτρησης της ικανοποίησης. 

Σύµφωνα µε τον κλασικό ορισµό, οι πελάτες µιας επιχείρησης είναι τα άτοµα που 

λαµβάνουν τις αποφάσεις αγοράς των προϊόντων ή των υπηρεσιών που διαθέτει η 

επιχείρηση. Όµοια, ως δυνητικοί πελάτες µπορούν να θεωρηθούν τα άτοµα που έχουν 

(Σπυριδάκη, 2001): 

• Την ανάγκη ή την επιθυµία για την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. 

• Το κίνητρο και τους απαιτούµενους πόρους να προχωρήσουν στη 

συγκεκριµένη αγορά. 

• Τη δυνατότητα πρόσβασης στα σηµεία διάθεσης των προϊόντων ή υπηρεσιών 

Στην περίπτωση του παραπάνω κλασικού ορισµού θα πρέπει να σηµειωθεί ότι 

ορισµένες φορές ο αγοραστής διαφέρει από το χρήστη του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας. Τότε τίθεται το θέµα ποιος από τους δύο θα πρέπει να συµπεριληφθεί σε 

ένα πρόγραµµα µέτρησης ικανοποίησης (Σπυριδάκη, 2001). 
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Υπάρχουν διαστάσεις 
ικανοποίησης προς 

βελτίωση;

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                    ΝΑΙ 
 
 
                                                                            
 ΟΧΙ    

            ΟΧΙ 
 
               
 
                     ΝΑΙ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 ΟΧΙ 
  
 
 
                                                                           ΝΑΙ 
 
 
Σχήµα 4.1:Μεθοδολογία Συνεχούς Βελτίωσης Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας 

µε βάση τα Αποτελέσµατα της Μέτρησης Ικανοποίησης Πελατών 
 

Προσδιορισµός Πελάτη

Αξιολόγηση Αποτελεσµάτων

Προσδιορισµός ∆ιεργασιών 
Ικανοποίησης Πελάτη

∆ηµιουργία Ερωτηµατολογίου

Χρήση της Μεθόδου MUSA για τη 
Μέτρηση της Ικανοποίησης του Πελάτη

Καθορισµός Απαιτήσεων 
∆ιαστάσεων Ικανοποίησης Πελάτη

Προκύπτουν 
απαιτήσεις που δεν 
έχουν προσδιοριστεί; 

Προσδιορισµός νέων 
∆ιαστάσεων Ικανοποίησης 

και ∆ιεργασιών 

 Αναθεώρηση στοιχείων των διεργασιών που χρήζουν βελτίωσης 
Καταγραφή ∆ιορθωτικών Ενεργειών

Προσδιορισµός ∆ιεργασιών Ικανοποίησης 
Πελατών που πρέπει να βελτιωθούν

Υλοποιήθηκαν σωστά 
οι ∆ιορθωτικές 
Ενέργειες; 

Αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας

Αναθεώρηση 
Έρευνας; 

ΟΧΙΝΑΙ

Συνεκτίµηση Παραπόνων Πελάτη
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           Την απάντηση δίνουν οι σύγχρονες προσεγγίσεις στο πρόβληµα µέτρησης 

ικανοποίησης πελατών, οι οποίες ορίζουν τους πελάτες ως τα άτοµα που καθορίζουν 

την ποιότητα των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών µιας επιχείρησης 

(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). Συνεπώς το πρώτο βήµα για την µέτρηση της 

ικανοποίησης των πελατών µε στόχο τη συνεχή βελτίωση του συστήµατος 

διαχείρισης της ποιότητας είναι ο προσδιορισµός όλων των πιθανών οµάδων και 

ατόµων που µπορούν να θεωρηθούν ως πελάτες σύµφωνα µε τον ορισµό που 

αναφέρθηκε παραπάνω. Η µέτρηση της ικανοποίησης πρέπει να γίνει για όλες τις 

οµάδες πελατών, σύµφωνα µε τις κοινές ή διαφορετικές πιθανόν ανάγκες κάθε 

οµάδας. Σε περίπτωση που κάποια κατηγορία πελατών αγνοηθεί, η βελτίωση του 

συστήµατος ποιότητας όχι µόνο δε θα έχει κατεύθυνση προς την οµάδα αυτή, αλλά 

υπάρχει ο κίνδυνος προσπαθώντας να βελτιώσουµε το σύστηµα ποιότητας προς τις 

άλλες κατηγορίες πελατών, αυτό να γίνει εις βάρος της κατηγορίας που αγνοήθηκε.  

 Καταλήγοντας λοιπόν αναφέρουµε ότι η διοίκηση του οργανισµού είναι αυτή 

που αποφασίζει σε ποιους πελάτες θα απευθύνει ο οργανισµός τα προϊόντα ή/και τις 

υπηρεσίες του, λαµβάνοντας υπόψη όλες τις πιθανές οµάδες πελατών σύµφωνα µε 

τον παραπάνω ορισµό. Η µέτρηση της ικανοποίησης και η συνεχής βελτίωση πρέπει 

να λαµβάνουν υπόψη όλους τους πελάτες που έχει προσδιορίσει η διοίκηση µε τον 

τρόπο αυτό (Στόγιας, 2001). Η προσέγγιση αυτή συνοψίζεται στο Σχήµα 4.2. 

 

                                   

Συνεκτίµηση πληροφοριών από τη
βάση δεδοµένων των πελατών

 

               

Έρευνα
Αγοράς

         

Επιλογή από τη
∆ιοίκηση της
Αγοράς στόχου

        

Προσδιορισµός όλων
των κατηγοριών
πελατών στη
συγκεκριµένη αγορά

     
 

Σχήµα 4.2: Προσδιορισµός Πελατών 
 

 
4.3. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΑΠΑΙΤΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΑΣΤΑΣΕΩΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ  

 

 Για να είναι δυνατή η µέτρηση και η βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών 

πρέπει πρώτα να έχουν προσδιοριστεί και κατανοηθεί όλοι οι παράγοντες που 

οδηγούν σε αυτή. Οι παράγοντες αυτοί θα αποτελέσουν τη βάση για όλα τα επόµενα 
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βήµατα αφού θα καθορίσουν τα χαρακτηριστικά που πρέπει να µετρηθούν και στη 

συνέχεια τις διεργασίες που πρέπει να βελτιωθούν.  

 Αρχικά πρέπει να προσδιοριστούν οι απαιτήσεις των πελατών για τα 

προσφερόµενα προϊόντα ή/και υπηρεσίες. Η εκπλήρωση ή όχι των απαιτήσεων αυτών 

είναι το µέτρο για τον βαθµό ικανοποίησης των πελατών (αναφέρεται στην εισαγωγή 

του ISO 9001:2000, παρ.0.2 «Προσέγγιση ως διεργασία»). Αν λοιπόν οι απαιτήσεις 

των πελατών δεν προσδιοριστούν αρχικά σωστά, η µέτρηση της ικανοποίησής τους 

θα οδηγήσει σε εσφαλµένα συµπεράσµατα αφού θα βασίζεται σε λάθος κριτήρια. 

Όµως ακόµα και αν οι απαιτήσεις των πελατών έχουν συµφωνηθεί και εκπληρωθεί, 

το γεγονός αυτό δεν εξασφαλίζει απαραίτητα την υψηλή ικανοποίηση του πελάτη.  

 Η ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται τόσο από τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος/υπηρεσίας που προµηθεύεται όσο και από την γενική επίδοση της 

εταιρείας σε όλες τις επιχειρηµατικές διεργασίες που σχετίζονται µε αυτόν. Το ISO 

9001:2000 προχωράει άλλο ένα βήµα αναφέροντας ότι η επιχείρηση πρέπει να 

προσδιορίζει και τις απαιτήσεις που δε δηλώνονται από τους πελάτες αλλά είναι 

απαραίτητες για καθορισµένη χρήση ή γνωστές για σκοπούµενη χρήση, όπου αυτές 

είναι γνωστές. (ΕΝ ISO 9001:2000, παρ.7.2.1.). Πραγµατικά αν τα χαρακτηριστικά 

του προϊόντος/υπηρεσίας όχι µόνο καλύπτουν τις ανάγκες του αλλά είναι και πάνω 

από αυτά που προσδοκούσε, αυτό αποτελεί σηµαντικό παράγοντα ικανοποίησης.  

 Για τους παραπάνω λόγους θα πρέπει να προσδιοριστούν σωστά οι επιθυµίες 

του πελάτη σε όλα τα επίπεδα (εκφρασµένες και µη, απαιτήσεις και επιθυµίες για το 

προϊόν, επιθυµίες σχετικά µε την επίδοση της εταιρείας στις διεργασίες που αφορούν 

συναλλαγές µε τον πελάτη), ώστε να συµπεριληφθούν στη µέτρηση της ικανοποίησής 

του. Όλες οι παραπάνω παράµετροι που συνεισφέρουν στην ικανοποίησή του θα 

αναφέρονται εφεξής ως διαστάσεις ικανοποίησης.  

 Η ίδια η µέτρηση ικανοποίησης έχει τη δυνατότητα να προσδιορίζει και τυχόν 

διαστάσεις ικανοποίησης που δεν έχουν προσδιοριστεί εξαρχής, µέσω του 

σχεδιασµού κατάλληλων ερωτήσεων στο ερωτηµατολόγιο. Ο προσδιορισµός των 

διαστάσεων ικανοποίησης πελατών γίνεται µε τους εξής τρόπους (Στόγιας, 2001 και 

Σπυριδάκη, 2001): 

• Συνεντεύξεις σε βάθος (in depth interviews): Περιλαµβάνει προσωπικές 

συνεντεύξεις µε πελάτες της εταιρείας. Σε αυτές καθορίζονται τα κύρια 

σηµεία της συνέντευξης, η οποία απαρτίζεται από γενικές ερωτήσεις µε την 

µορφή ενός µη δοµηµένου ερωτηµατολογίου. Η συνέντευξη διαρκεί 1-2 ώρες 

 60



 

και δίνει την ευκαιρία στην επιχείρηση να έχει µια ξεχωριστή µορφή 

επικοινωνίας µε τον πελάτη (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000).  

• Οµάδες συζήτησης πελατών (focus groups): Αφορά στο σχηµατισµό πολλών 

διαφορετικών οµάδων πελατών (5-10 άτοµα) µε συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά που συζητούν ανοικτά γύρω από ένα προκαθορισµένο θέµα 

που αφορά την εταιρεία. Ο ρόλος του ερευνητή είναι κυρίως συντονιστικός. 

• Έρευνα µε ερωτηµατολόγιο: Είναι η πιο γνωστή και ενδεδειγµένη µέθοδος 

για έρευνες που αφορούν θέµατα κοινωνικά και µάρκετινγκ. Ένα 

ερωτηµατολόγιο έρευνας αγοράς σε σχέση µε µια ποιοτική έρευνα αγοράς 

µπορεί πρώτον να επιτύχει µια έρευνα µε εκατοντάδες ή χιλιάδες 

συµµετέχοντες οι οποίοι αποτελούν αντιπροσωπευτικό δείγµα πελατών, 

δεύτερον να επιτύχει µια περιεκτική στατιστική ανάλυση αποτελεσµάτων, 

τρίτον να γενικεύσει τα ευρήµατα για το σύνολο του πληθυσµού ενώ 

παράλληλα να υπολογίσει τα όρια του στατιστικού λάθους και τέταρτον να 

συγκρίνει απαντήσεις µε πολύ µεγαλύτερη ευκολία και ακρίβεια. Βέβαια οι 

έρευνες µε ερωτηµατολόγια έχουν και τους περιορισµούς τους. Εάν θέλουµε 

να µελετήσουµε ένα ελάχιστα γνωστό αντικείµενο ή να περιµένουµε 

µεγαλύτερες και πιο περίπλοκες απαντήσεις, πρέπει πρώτα να 

χρησιµοποιήσουµε τεχνικές όπως οι προσωπικές συνεντεύξεις και οµάδες 

συζήτησης πελατών. Οι κύριες µέθοδοι συλλογής πληροφοριών µέσω 

ερωτηµατολογίων είναι συνέντευξη πρόσωπο µε πρόσωπο, ταχυδροµικώς, 

τηλεφωνικώς ή µε απευθείας/ άµεση παρατήρηση.  

• Συζυγής Ανάλυση (conjoint analysis): Η µέθοδος αυτή είναι ένα εργαλείο 

έρευνας αγοράς που χρησιµοποιείται για την εύρεση των χαρακτηριστικών 

εκείνων ενός προϊόντος/υπηρεσίας που είναι πιο επιθυµητά από τον πελάτη. 

Με δεδοµένα κάποια προκαθορισµένα σύνολα επιλογών και τη δυνατότητα 

επιλογής µεταξύ διαφορετικών επιπέδων αξιών, προσπαθεί να εκτιµήσει τη 

διάρθρωση των προτιµήσεων του πελάτη. Η ανάλυση βασίζεται στην 

εκτίµηση των βαθµών παραχώρησης (trade-offs) για τα χαρακτηριστικά 

ποιότητας ενός προϊόντος/υπηρεσίας εναλλακτικών επιλογών, από την πλευρά 

του πελάτη. Με άλλα λόγια µια εταιρεία χρησιµοποιώντας την ανάλυση αυτή 

µπορεί να προσδιορίσει τα βέλτιστα χαρακτηριστικά για τα 
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προϊόντα/υπηρεσίες της. Σκοπός της µεθόδου είναι να αποδώσει 

συγκεκριµένες αξίες σε κάθε δυνατή επιλογή αγοράς που έχει ο πελάτης.  

• Μέθοδος Delphi: Η µέθοδος Delphi είναι µια τεχνική για την επίτευξη µιας 

οµαδικής θέσης πάνω σε ένα θέµα που βρίσκεται υπό εξέταση. Βασίζεται σε 

µια δοµηµένη διαδικασία συλλογής γνώσης από µια οµάδα ειδικών µέσω µιας 

σειράς ερωτηµατολογίων, διανθισµένη µε ελεγχόµενη ανακύκλωση των 

απαντήσεων (Adler and Ziglio, 1996) 

 

Η αυτοκινητοβιοµηχανία Fiat Auto Hellas (FAH) για παράδειγµα, στην 

έρευνα ικανοποίησης που διεξάγει, χωρίζει τις διαστάσεις ικανοποίησης του πελάτη 

σε αυτές κατά την πώληση και µετά από αυτή. Στην πρώτη περίπτωση η εταιρεία 

έρχεται σε τηλεφωνική επαφή µε τον πελάτη 2 µήνες µετά την αγορά του 

αυτοκινήτου του και στη δεύτερη περίπτωση η συνέντευξη µε τον πελάτη γίνεται 2, 

7, 12 και 24 µήνες µετά την αγορά και είναι σχετική µε την τελευταία επίσκεψη του 

πελάτη στο συνεργείο της αντιπροσωπείας. Οι διαστάσεις ικανοποίησης στις οποίες 

βασίζεται η έρευνα ικανοποίησης που κάνει η FAH παρουσιάζονται στο σχήµα 4.3 

(Ιωαννίδης, 2002). 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Σχήµα 4.3: Κριτήρια ικανοποίησης πελατών της Fiat 

ΟΛΙΚΗ  ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ

ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ  ΚΑΤΑ
ΤΗΝ  ΠΩΛΗΣΗ

ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ  ΜΕΤΑ
ΤΗΝ  ΠΩΛΗΣΗ

ΣΤΑ∆ΙΟ
ΠΑΡΑ∆ΟΣΗΣ

ΣΤΑ∆ΙΟ
ΑΓΟΡΑΣ

ΣΤΑ∆ΙΟ
ΥΠΟ∆ΟΧΗΣ

ΠΟΙΟΤΗΤΑ
ΕΡΓΑΣΙΑΣ

Πληροφορίες
για  το

αυτοκίνητο

Επεξηγήσεις
τρόπων

πληρωµής

Test drive

Επεξήγηση
υπηρεσιών
οδικής

βοήθειας

Τήρηση
ηµεροµηνίας
παράδοσης

Επεξήγηση
προγράµµατος
ασφάλισης

Καθαριότητα
αυτοκινήτου

Εξήγηση
λειτουργίας
αυτοκινήτου

Επαφή  πωλητή
µετά  την
παράδοση

Αναµονή  πριν
το  ραντεβού

Επίλυση  των
προβληµάτων

∆υνατότητα
εξήγησης

προβληµάτων
από  τον πελάτη

Τήρηση
ηµεροµηνίας
παραλαβής

Παροχή
αυτοκινήτου
εξυπηρέτησης

Λεπτοµερής
εξήγηση

εργασιών  που
έγιναν

Εντολή
εργασίας

στον  πελάτη

Προβλεπόµε-
νο  κόστος
εργασίας

Συµφωνία
τελικού

κόστους  µε
προβλεπόµενο

Επαφή
τεχνικού  µε

πελάτη  µετά  το
σέρβις

Αν δόθηκε
όνοµα

υπεύθυνου
σέρβις
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H Toyota Hellas προκειµένου να µετρήσει την ικανοποίηση των πελατών της 

διεξάγει έρευνες ικανοποίησης µεταξύ των πελατών κάθε τοπικού αντιπροσώπου. 

Αποστέλλει τα ερωτηµατολόγια σε συγκεκριµένο αριθµό πελατών ελπίζοντας να 

λάβει πίσω ένα ποσοστό από αυτά. Για να εξασφαλίσει όσο το δυνατό µεγαλύτερη 

ανταπόκριση αποστέλλει τα ερωτηµατολόγια µαζί µε φάκελο µε πληρωµένα τα 

ταχυδροµικά τέλη ώστε να µην επιβαρυνθεί ο πελάτης µε το κόστος αποστολής. Η 

Toyota χρησιµοποιεί δύο διαφορετικά ερωτηµατολόγια, ένα για τις πωλήσεις και 

ένα για το συνεργείο και τα ανταλλακτικά. Το ερωτηµατολόγιο των πωλήσεων 

αποτελείται από τρία βασικά µέρη ερωτήσεων που αφορούν την ικανοποίηση του 

πελάτη : 

 Εξυπηρέτηση κατά την αγορά 

 Εντυπώσεις από τις εγκαταστάσεις 

 Εξυπηρέτηση κατά την παράδοση 

Οι διαστάσεις ικανοποίησης που εξετάζει η έρευνα φαίνονται στον πίνακα 4.1 

(Ιωαννίδης, 2002). 

 

∆ιαστάσεις Πωλήσεις Συνεργείο/ Ανταλλακτικά 
Ευγένεια Ευγενική, φιλική 

συµπεριφορά 
προσωπικού 

Ευγενική, φιλική 
συµπεριφορά προσωπικού 

Αξιοπιστία Τήρηση 
συµφωνιών 

Ενηµέρωση για τις 
εργασίες που έγιναν, 
τήρηση ηµεροµηνίας 

παράδοσης 
Επάρκεια Πληροφόρηση, 

γνώση προϊόντος 
∆ιαθεσιµότητα 
ανταλλακτικών 

Εξυπηρέτηση Άνεση χώρων, 
δυνατότητα 

παρκαρίσµατος 

Προθυµία προσωπικού για 
εργασίες εγγύησης, 
ευκολία κλεισίµατος 

ραντεβού 
Πρόσβαση Ευκολία 

πρόσβασης στην 
έκθεση 

Ευκολία πρόσβασης στο 
συνεργείο 

Προϊόν Εµφάνιση και 
καθαριότητα 
αυτοκινήτων 

Ταχύτητα αποπεράτωσης 
εργασιών 

Εµπιστοσύνη Σύσταση σε φίλο 
ή συγγενή 

Σύσταση του συνεργείου 
σε τρίτους 

Τιµή ----- Κόστος εργασίας και 
ανταλλακτικών 

Πίνακας 4.1: ∆ιαστάσεις Έρευνας Ικανοποίησης Toyota 
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Εκτός από την ταχυδροµική αυτή έρευνα, η Toyota συµµετέχει και σε έρευνες 

σε ευρωπαϊκό επίπεδο. Ανάµεσα στις έρευνες αυτές περιλαµβάνεται και η ετήσια 

Πανευρωπαϊκή Έρευνα –Industry wide Customer Satisfaction Survey που διεξάγεται 

από την Toyota Motor Company (TMC) ανάµεσα σε επιλεγµένες ανταγωνιστικές 

εταιρείες του κλάδου για την ανάδειξη της κορυφαίας εταιρείας στον τοµέα 

εξυπηρέτησης του πελάτη τόσο κατά την πώληση όσο και µετά από αυτή. 

 

4.4 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΩΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

Σηµαντικό βήµα της προτεινόµενης µεθοδολογίας είναι ο προσδιορισµός των 

επιχειρηµατικών εκείνων διεργασιών που σχετίζονται µε την ικανοποίηση του 

πελάτη, τόσο για τον καθορισµό των επιθυµιών του πελάτη όπως αναφέρθηκε 

παραπάνω όσο και για τον εντοπισµό των σηµείων βελτίωσης µετά την αξιολόγηση 

των αποτελεσµάτων από τη µέτρηση της ικανοποίησης.  

Βέβαια αυτό προϋποθέτει ότι όλες οι διεργασίες του συστήµατος διαχείρισης 

της ποιότητας έχουν αποτυπωθεί µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι κατανοητές από τους 

εργαζόµενους που τις εφαρµόζουν, καθώς και από αυτούς που φέρουν την ευθύνη για 

την απόδοση και τη συνεχή βελτίωσή τους. Η αποτύπωση των διεργασιών µπορεί να 

γίνει µέσα από µια διαδικασία που ονοµάζεται «χαρτογράφηση διεργασιών», δηλαδή 

µε διαγράµµατα που παρουσιάζουν – σε διαφορετικά επίπεδα λεπτοµέρειας- τι κάνει 

ένας οργανισµός και πώς παραδίδει τις υπηρεσίες/προϊόντα του (Ζάραγκας, 2001). Η 

χαρτογράφηση παρουσιάζει τις σηµαντικότερες διεργασίες, τις βασικές 

δραστηριότητες που αποτελούν κάθε διεργασία, την αλληλουχία των 

δραστηριοτήτων, τις εισροές και τους πόρους που απαιτούνται και τα αποτελέσµατα 

που παράγονται από κάθε δραστηριότητα.  

Οι χάρτες διεργασίας είναι ένας τρόπος να εξασφαλίσουµε ότι οι 

δραστηριότητες που αποτελούν µια διεργασία κατανοούνται πλήρως και εκτελούνται 

µε τρόπο ώστε να ικανοποιείται ο πελάτης. Επίσης µε τη χαρτογράφηση των 

διεργασιών συµβάλλουµε άµεσα στην αξιολόγηση και βελτίωση της απόδοσης και 

τον επανασχεδιασµό των διεργασιών. Υπάρχουν δύο κύριοι τύποι διαγραµµάτων που 

αποτελούν µια χαρτογράφηση διεργασίας. Ο συνδυασµός των δύο τύπων δίνει µια 

πλήρη χαρτογράφηση διεργασίας (Ζάραγκας, 2001): 

1. Τα διαγράµµατα ροής, που παρουσιάζουν την αλληλουχία των 

δραστηριοτήτων σε µια διεργασία  
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2. Τα διαγράµµατα καθορισµού διεργασίας, που παρουσιάζουν για κάθε 

δραστηριότητα, τις εισροές και τους πόρους που απαιτούνται, τα 

αποτελέσµατα που θα προκύψουν από τη δραστηριότητα και τους 

ελέγχους που ρυθµίζουν ή επηρεάζουν τη δραστηριότητα.  

Στη συνέχεια πρέπει να προσδιοριστούν οι στόχοι κάθε διεργασίας και οι 

µηχανισµοί παρακολούθησης της απόδοσής της και επίτευξης ή όχι των στόχων 

αυτών (ΕΝ ISO 9001:2000, παρ.5.4.1. «Αντικειµενικοί σκοποί για την ποιότητα», 

παρ.8.2.3.  «Παρακολούθηση και µέτρηση διεργασιών»). Οι στρατηγικοί στόχοι θα 

πρέπει να αναλυθούν σε επιµέρους στόχους, ώστε να εφαρµοστούν στις διεργασίες. 

Για κάθε κρίσιµη διεργασία θα πρέπει να εντοπιστούν οι σηµαντικές µετρήσεις 

απόδοσης και θα πρέπει ιδιαιτέρως να ληφθούν υπόψη οι τοπικοί περιορισµοί που 

προκύπτουν. Για το σωστό σχεδιασµό των δεικτών µέτρησης θα πρέπει να ληφθούν 

υπόψη οι ακόλουθοι παράγοντες (Ζάραγκας, 2001): 

 Ποιος είναι ο δείκτης µέτρησης;  

 Ποιος είναι ο στόχος της µέτρησης; 

 Ποια είναι η εκροή από τη µέτρηση; 

 Ποια είναι η απαραίτητη εισροή; 

 Πώς υπολογίζεται η µέτρηση; 

 Ποιος είναι υπεύθυνος; 

 Πληροφορίες σχετικά µε τη συλλογή δεδοµένων 

 Πότε 

 Πώς 

 Από πού/ ποιόν 

 Υποβολή αναφορών  

 -Σε ποιόν 

 -Πού 

 -Πώς 

 -Πότε 

 -Αρχεία 

 Για την εύκολη παρακολούθηση των διεργασιών µπορεί η εταιρεία να 

χρησιµοποιήσει το παρακάτω έντυπο (πίνακας 4.2).  
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ΕΤΑΙΡΕΙΑ 
∆είκτες Μέτρησης Επίδοσης: Κωδικός Εντύπου: 

Σύστηµα ∆ιασφάλισης Ποιότητας: Ηµεροµηνία Έκδοσης: 

Σχετική ∆ιαδικασία: Έγκριση: 

 

Γενικά Στοιχεία 

∆είκτης µέτρησης:  

Στόχος µέτρησης:  

Αποτέλεσµα µέτρησης:  

∆εδοµένα µέτρησης:  

Σχέση υπολογισµού δείκτη:  

Σχεδιασµός µέτρησης 

Υπεύθυνος µέτρησης:  

Συχνότητα µέτρησης:  

Τόπος µέτρησης:  

Αναφορά αποτελεσµάτων µέτρησης 

Παραλήπτης αναφοράς:  

Τόπος παράδοσης αναφοράς:  

Χρόνος υποβολής αναφοράς:  

Αρχείο:  

 

Πίνακας 4.2: Έντυπο ∆εικτών ∆ιεργασίας 

 

Εφόσον λοιπόν οι διεργασίες αποτυπωθούν σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν 

παραπάνω, είναι εύκολο στη συνέχεια να προσδιοριστούν αυτές που κυρίως 

σχετίζονται µε τον πελάτη και την ικανοποίησή του. Θα πρέπει µάλιστα να 

καθοριστεί σε ποιες διαστάσεις ικανοποίησης συνεισφέρουν η καθεµιά από αυτές. 

Τέλος δηµιουργείται ένας πίνακας «Συσχέτισης ∆ιαστάσεων Ικανοποίησης και 

∆ιεργασιών». 
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4.5.ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 

Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για τη µέτρηση της ικανοποίησης του 

πελάτη θα πρέπει να έχουν τη δυνατότητα να εντοπίζουν τις αντιλήψεις και 

συµπεριφορές τους. Αν αντίθετα αυτά είναι ελλιπώς ανεπτυγµένα οδηγούν σε 

εσφαλµένα συµπεράσµατα. Ένας τρόπος να µελετήσουν οι επιχειρήσεις τη 

συµπεριφορά του πελάτη είναι µέσω ερωτηµατολογίου. Η διαδικασία ανάπτυξης και 

σύνταξης ενός ερωτηµατολογίου ίσως είναι το δυσκολότερο στάδιο µίας έρευνας, 

αφού η επιτυχία της έρευνας µέτρησης ικανοποίησης πελατών εξαρτάται άµεσα από 

αυτό. Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί ένα βασικό εργαλείο αµφίδροµης επικοινωνίας 

της εταιρείας µε τους πελάτες της, εποµένως υπάρχει πάντα ο κίνδυνος να γίνει 

λανθασµένη κωδικοποίηση ή αποκωδικοποίηση της πληροφορίας που µεταδίδεται. 

Προκειµένου να αποφεύγονται τέτοιου είδους προβλήµατα θα πρέπει σε 

γενικές γραµµές να τηρούνται η ακόλουθες βασικές αρχές για το σχεδιασµό ενός 

ερωτηµατολογίου (Σπυριδάκη, 2001):  

 Το ερωτηµατολόγιο θα πρέπει να είναι απλό, ώστε να το κατανοούν εύκολα οι 

πελάτες. 

 Οι ερωτήσεις που περιέχει πρέπει να είναι συγκεκριµένες, ώστε να 

ελαχιστοποιείται η πιθανότητα δηµιουργίας σύγχυσης στους πελάτες. 

 Η δοµή του ερωτηµατολογίου θα πρέπει να καθιστά εύκολη τη συµπλήρωσή 

του. Έτσι η ανταπόκριση των πελατών θα είναι µεγαλύτερη, αλλά και τα 

δεδοµένα που συλλέγονται εγκυρότερα. 

Τα τµήµατα που περιλαµβάνει σε γενικές γραµµές ένα ερωτηµατολόγιο είναι 

τα παρακάτω (Dutka, 1995, Nauman and Giel, 1995, Vavra, 1997): 

1. Εισαγωγή: Στο τµήµα αυτό αιτιολογείται ο λόγος διεξαγωγής της έρευνας 

ικανοποίησης, ο τρόπος µε τον οποίο έχει επιλεγεί ο συγκεκριµένος πελάτης 

και ο λόγος για τον οποίο πρέπει αυτός να συµµετάσχει στην έρευνα. 

2. ∆ηµογραφικά στοιχεία: Περιέχει ερωτήσεις για τα βασικά δηµογραφικά 

στοιχεία του δείγµατος των πελατών (φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, 

κ.α.). Αυτές οι πληροφορίες θα χρησιµοποιηθούν για την τµηµατοποίηση και 

τις περαιτέρω αναλύσεις του δείγµατος. 

3. Ερωτήσεις ικανοποίησης: Αυτό είναι το βασικό τµήµα του 

ερωτηµατολογίου που περιέχει τις ερωτήσεις που αναφέρονται στη συνολική 

και στις επιµέρους διαστάσεις  της ικανοποίησης των πελατών. 
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4. Ερωτήσεις συµπεριφοράς: Το τελευταίο τµήµα έχει ερωτήσεις για την 

διερεύνηση της γενικότερης στάσης και συµπεριφοράς των πελατών, σχετικά 

µε την ικανοποίηση που αποκοµίζουν από την εταιρεία. Μπορεί για 

παράδειγµα να συµπεριλαµβάνει ερωτήσεις καταναλωτικής πίστης. 

Κάποια σηµεία στα οποία πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή κατά τον 

σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου της έρευνας είναι τα παρακάτω (Σπυριδάκη, 2001):  

 Η σειρά των ερωτήσεων. Συγκεκριµένα οι απλές ερωτήσεις πρέπει να 

προηγούνται. Επιπλέον, στην περίπτωση του MUSA, η ερώτηση ολικής 

ικανοποίησης πρέπει να έπεται της αξιολόγησης των επιµέρους διαστάσεων 

ικανοποίησης. Έτσι αυξάνεται η πιθανότητα συλλογής συνεπούς 

πληροφορίας, ενώ ταυτόχρονα είναι δυνατόν να αναγνωριστούν προβλήµατα 

ασυνέπειας που οφείλονται σε ελλιπή σύνολα διαστάσεων ικανοποίησης. 

 Ο σωστός τρόπος διατύπωσης των ερωτήσεων και η φρασεολογία, ώστε οι 

ερωτήσεις να µην παρερµηνεύονται από τους πελάτες και να συλλέγονται οι 

κατάλληλες πληροφορίες. 

 Να δίνεται η δυνατότητα της εναλλακτικής απάντησης ‘∆ε γνωρίζω / ∆εν 

απαντώ’, εφόσον βέβαια δεν δηµιουργεί προβλήµατα στην ανάλυση και 

επεξεργασία των δεδοµένων. Σε µια τέτοια περίπτωση πρέπει να διαχωρίζεται 

το δείγµα των πελατών µε βάση αυτήν την επιλογή και να αναλύεται η 

επίδρασή της στα γενικότερα αποτελέσµατα της έρευνας. 

 Στην περίπτωση της µεθόδου MUSA οι ερωτήσεις ικανοποίησης πρέπει να 

διατυπώνονται µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι δυνατή η µέτρηση της 

ικανοποίησης των πελατών για κάθε διάσταση ικανοποίησης και ο βαθµός 

εκπλήρωσης κάθε απαίτησής τους.  

 Πρέπει να υπάρχουν ερωτήµατα που να δίνουν τη δυνατότητα στον πελάτη να 

προσδιορίσει κάποια/ες διαστάσεις ικανοποίησης που δεν έχουν 

προσδιοριστεί, ώστε αυτές να καταγραφούν, να αντιστοιχηθούν στις σχετικές 

διεργασίες ή να δηµιουργηθούν διεργασίες που θα τις εκπληρώνουν αν δεν 

υπάρχουν ήδη.  

 Στα δηµογραφικά δεδοµένα, αν το ερωτηµατολόγιο είναι κοινό για όλες τις 

κατηγορίες πελατών που έχουν προσδιοριστεί, θα πρέπει να υπάρχει ερώτηση 

που να προσδιορίζει σε ποια κατηγορία ανήκει ο πελάτης που απαντά. Αυτό 

είναι απαραίτητο ειδικά στη MUSA, σε περίπτωση που υπάρχουν κάποιες 

διαφορετικές διαστάσεις ικανοποίησης για κάθε κατηγορία πελατών.   
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 Όµως στη MUSA ακόµα και στην περίπτωση που οι διαστάσεις ικανοποίησης 

είναι κοινές για όλες τις οµάδες πελατών, ο προσδιορισµός της κατηγορίας 

που ανήκει κάθε πελάτης είναι απαραίτητος, γιατί οι διάφορες κατηγορίες 

πελατών µπορούν να έχουν διαφορετικά συστήµατα αξιών (συναρτήσεις 

ικανοποίησης, βάρη διαστάσεων ικανοποίησης κλπ). Σε αυτή την περίπτωση η 

εφαρµογή της µεθόδου MUSA πρέπει να γίνεται για κάθε κατηγορία 

ξεχωριστά.  

 

Η επιλογή των κλιµάκων ικανοποίησης που θα χρησιµοποιηθούν για κάθε 

ερώτηση εξαρτάται κυρίως από το είδος της διάστασης ικανοποίησης που πρέπει να 

µετρηθεί αλλά και από τα χαρακτηριστικά της κατηγορίας πελατών που απευθύνεται 

η έρευνα. Οι κλίµακες που χρησιµοποιούνται συνήθως (Γρηγορούδης και Σίσκος, 

2000) µπορεί να απαιτούν από τον ερωτούµενο να επιλέξει ένα χαρακτηριστικό 

(ονοµαστική κλίµακα/ nominal scale) ή µια διαβάθµιση από ένα σύνολο 

προκαθορισµένων απαντήσεων (βαθµωτή κλίµακα/ ordinal scale) ή να ζητούν από 

τον ερωτούµενο να καταγράψει ο ίδιος µια διαβάθµιση από µια ευρύτερη 

προκαθορισµένη κλίµακα (κλίµακα διαστήµατος/ interval scale ή αναλογίας/ ratio 

scale). Σηµαντική είναι η επιλογή του κατάλληλου αριθµού επιπέδων σε κάθε 

κλίµακα ικανοποίησης. Το µέγεθος της κλίµακας δεν θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα 

µικρό, ώστε να εξασφαλίζεται ακρίβεια, ούτε πολύ µεγάλο, ώστε να µην υπάρχει 

δυσκολία διάκρισης και ερµηνείας από τον πελάτη. Επίσης ο περιττός αριθµός 

επιπέδων παρέχει τη δυνατότητα επιλογής ενός ουδέτερου επιπέδου ικανοποίησης 

ενώ ο άρτιος όχι.  

Πολύ σηµαντική είναι η παροχή πρόσθετης πληροφορίας για την ευκολότερη 

συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. Οι οδηγίες συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου 

µπορούν να καθοδηγούν τους πελάτες σε σχέση µε: τον ακριβή προσδιορισµό της 

διάστασης που θα αξιολογηθεί, το κριτήριο µε το οποίο πρέπει να γίνει η 

συγκεκριµένη αξιολόγηση, τον τρόπο που πρέπει να χρησιµοποιηθεί η κλίµακα 

ικανοποίησης, τον ακριβή τρόπο καταγραφής των απαντήσεων και ό,τι άλλο κριθεί 

απαραίτητο. 

Το τελικό στάδιο κατά το σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου είναι η δοκιµή 

του. Αυτή πραγµατοποιείται συνήθως µέσω µιας πιλοτικής έρευνας, όπου ανεξάρτητα 

από τον τρόπο που έχει επιλεχθεί για την τελική διανοµή του ερωτηµατολογίου, οι 

πελάτες καλούνται σε προσωπικές συνεντεύξεις να συµπληρώσουν τα 
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ερωτηµατολόγια. Σκοπός είναι να καταγραφούν οι αντιδράσεις των πελατών κατά τη 

διάρκεια συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου και να εξαχθούν συµπεράσµατα για τη 

συνολική µορφή του ερωτηµατολογίου, την ευκολία κατανόησης των ερωτήσεων και 

να προσδιοριστούν πιθανά προβλήµατα που οφείλονται στις κλίµακες µέτρησης της 

ικανοποίησης (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

 

4.6 ΜΕΤΡΗΣΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΜΕ ΤΗ ΜΕΘΟ∆Ο MUSA 

 

 Σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν η καταλληλότερη µέθοδος για τη 

µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών µε στόχο τη συνεχή βελτίωση είναι η 

µέθοδος MUSA. Μετά τη συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων από τους πελάτες 

ακολουθεί η συλλογή των ερωτηµατολογίων µε µια πρώτη επεξεργασία των 

απαντήσεων, η εισαγωγή στη µέθοδο MUSA των δεδοµένων που προέρχονται από 

αυτά και η εφαρµογή της µεθόδου για την εξαγωγή των αποτελεσµάτων σχετικά µε 

την ικανοποίηση των πελατών (Σχήµα 4.4). Μετά τη συλλογή των ερωτηµατολογίων 

και πριν την εισαγωγή δεδοµένων στη µέθοδο MUSA πρέπει να γίνεται ένας 

προκαταρκτικός έλεγχος των στοιχείων που συλλέγονται από τα ερωτηµατολόγια, 

καταρχήν για τη λογική συνέπεια των απαντήσεων που δίνονται από τους πελάτες. 

Όπως αναφέρθηκε (παρ.4.5.), το ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνει εκτός από τις 

ερωτήσεις που αναφέρονται στις διαστάσεις ικανοποίησης και µια ερώτηση που 

αφορά στην ολική ικανοποίηση του πελάτη. Θα πρέπει να υπάρχει λογική συσχέτιση 

µεταξύ των απαντήσεων στις ερωτήσεις µερικής και ολικής ικανοποίησης. Για 

παράδειγµα υπάρχει λογική ασυνέπεια αν υπάρχουν πελάτες που ενώ δηλώνουν 

συνολικά πολύ ικανοποιηµένοι σε όλες τις επιµέρους ερωτήσεις που αφορούν τις 

επιµέρους διαστάσεις ικανοποίησης, δηλώνουν το ελάχιστο επίπεδο ικανοποίησης ή 

το ακριβώς αντίθετο. Αν το πρόβληµα αυτό εµφανίζεται µόνο σε συγκεκριµένους 

πελάτες, τότε οι απαντήσεις των πελατών αυτών θα πρέπει να διαγράφονται από τα 

δεδοµένα, ενώ αν το φαινόµενο είναι γενικότερο θα πρέπει να επανεξετάζεται το 

σύνολο των διαστάσεων ικανοποίησης που έχει οριστεί και των ερωτήσεων που 

αντιστοιχούν σε αυτές, µήπως δεν πληρούν τις ιδιότητες της συνεπούς οικογένειας 

κριτηρίων (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

 Επίσης κατά τον προκαταρκτικό έλεγχο πρέπει να εξετάζεται αν µε 

βάση τα δηµογραφικά δεδοµένα υπάρχουν οµάδες πελατών που παρουσιάζουν 

διαφορετικά συστήµατα αξιών. Αν διαπιστωθεί κάτι τέτοιο θα πρέπει να γίνει 
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τµηµατοποίηση των δεδοµένων σύµφωνα µε συγκεκριµένα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των πελατών που είναι δυνατό να εξηγούν τη χρήση διαφορετικού 

συστήµατος αξιών και στη συνέχεια να εφαρµόζεται η µέθοδος MUSA για κάθε 

τµήµα ξεχωριστά (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

 Αφού λοιπόν ολοκληρωθεί ο προκαταρκτικός έλεγχος, υπάρχουν τα 

κατάλληλα δεδοµένα για την εφαρµογή της µεθόδου MUSA. Τα δεδοµένα αυτά είναι 

οι διαστάσεις ικανοποίησης, ο αριθµός επιπέδων ικανοποίησης, ο αριθµός των 

πελατών καθώς και οι απαντήσεις που έδωσαν για κάθε διάσταση ικανοποίησης και 

για την ολική ικανοποίηση.  

 Με χρήση αυτών των δεδοµένων επιλύεται το αντίστοιχο γραµµικό 

πρόγραµµα και εξάγονται τα αποτελέσµατα που αφορούν στην ικανοποίηση των 

πελατών. Τα αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA περιλαµβάνουν: 

 Τα βάρη που αποδίδονται σε κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Το µέσο δείκτη ικανοποίησης για κάθε διάσταση ικανοποίησης αλλά και τον 

ολικό 

 Το µέσο δείκτη απαιτητικότητας για κάθε διάσταση ικανοποίησης αλλά και 

τον ολικό 

 Το µέσο δείκτη αποτελεσµατικότητας για κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Τη συνάρτηση της ολικής ικανοποίησης και τις συναρτήσεις µερικής 

ικανοποίησης για κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 Το διάγραµµα δράσης 

 Το διάγραµµα βελτίωσης 

 Βέβαια η επίλυση του γραµµικού προγράµµατος της MUSA σε 

πραγµατική εφαρµογή και ο υπολογισµός των αποτελεσµάτων χωρίς τη χρήση 

κατάλληλου λογισµικού είναι µια αρκετά δύσκολη υπόθεση. Για το σκοπό αυτό στην 

παρούσα εργασία έχει χρησιµοποιηθεί το λογισµικό MUSA FOR WINDOWS, 

αναλυτική περιγραφή του οποίου δίνεται από τους Γρηγορούδη και Σίσκο (2000). Το 

λογισµικό µπορεί επίσης να παρουσιάσει αποτελέσµατα σχετικά µε την ικανοποίηση 

των πελατών, βασισµένα στην περιγραφική στατιστική ανάλυση και σε µορφή 

γραφηµάτων. Όµως τα κύρια αποτελέσµατα που προκύπτουν είναι αυτά που 

αναφέρθηκαν παραπάνω και παρουσιάζονται τόσο αριθµητικά όσο και σε 

γραφήµατα. Σηµαντικό είναι το γεγονός ότι το λογισµικό κατασκευάζει και τα 

διαγράµµατα δράσης και βελτίωσης.  
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Σχήµα 4.4: Χρήση της µεθόδου MUSA για τη Μέτρηση της Ικανοποίησης των 

Πελατών 
 
 
 
4.7. ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 
 
 Η κατασκευή των διαγραµµάτων δράσης και βελτίωσης είναι το κυριότερο 

αποτέλεσµα της µεθόδου MUSA και αυτό που την κάνει να πλεονεκτεί έναντι άλλων 

µεθόδων µέτρησης ικανοποίησης. Η σωστή ανάλυση και ερµηνεία των διαγραµµάτων 

αυτών δίνει τη δυνατότητα της πλήρους εκµετάλλευσης και αξιοποίησης των 
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αποτελεσµάτων της µέτρησης ικανοποίησης ώστε να γίνουν οι κατάλληλες 

επεµβάσεις στο σύστηµα ποιότητας της εταιρείας µε στόχο τη βελτίωσή του.  

 Η διαδικασία στο βήµα αυτό (Σχήµα 4.5) ξεκινά µε την ερµηνεία του 

διαγράµµατος δράσης που προέκυψε από την εφαρµογή της µεθόδου MUSA. Σκοπός 

της ανάλυσης πρέπει να είναι ο προσδιορισµός των διαστάσεων ικανοποίησης που 

παρουσιάζουν χαµηλή ικανοποίηση. Σε συνάρτηση µε τη σηµαντικότητά τους (βάρος 

που αποδόθηκε στη διάσταση ικανοποίησης) µπορούµε να έχουµε την πρώτη 

ταξινόµηση των διαστάσεων ικανοποίησης µε βάση την προτεραιότητα βελτίωσής 

τους.   

 Ακολούθως γίνεται η ερµηνεία των διαγραµµάτων βελτίωσης που µας δίνουν 

το µέτρο της αποτελεσµατικότητας των ενεργειών βελτίωσης και της απαιτούµενης 

προσπάθειας. Σκοπός είναι η επανεξέταση των προτεραιοτήτων βελτίωσης που 

προέκυψαν από την ερµηνεία του διαγράµµατος δράσης λαµβάνοντας υπόψη και τα 

νέα δεδοµένα, ώστε να καταρτιστεί ο τελικός κατάλογος των διαστάσεων 

ικανοποίησης που χρήζουν βελτίωσης κατά σειρά προτεραιότητας.  

 Στο σηµείο αυτό πρέπει να τονίζουµε ότι για να είµαστε σύµφωνοι µε τη 

γενικότερη φιλοσοφία του νέου προτύπου, ο κατάλογος «∆ιαστάσεων Ικανοποίησης 

προς Βελτίωση» πρέπει να βασίζεται στην ερµηνεία των διαγραµµάτων δράσης και 

τα διαγράµµατα βελτίωσης να βοηθούν στην τελική κατάταξη «κοντινών» µόνο 

διαστάσεων ικανοποίησης προς βελτίωση. Για παράδειγµα αν µια διάσταση 

ικανοποίησης σύµφωνα µε το διάγραµµα δράσης είναι στην περιοχή δράσης δεν θα 

πρέπει να την βάλουµε χαµηλά στην σειρά ενεργειών βελτίωσης επειδή πιθανόν στο 

διάγραµµα βελτίωσης δεν βρίσκεται στην περιοχή πρώτης προτεραιότητας (ειδικά αν 

έχει υψηλή αποτελεσµατικότητα). Το διάγραµµα βελτίωσης µπορεί για παράδειγµα 

να µας δώσει αλλαγή στη σειρά βελτίωσης για κάποιες διαστάσεις ικανοποίησης που 

βρίσκονται στο ίδιο τεταρτηµόριο του διαγράµµατος δράσης, ειδικά αν στο 

διάγραµµα αυτό βρίσκονται πολύ κοντά (Στόγιας, 2001).  

Ερµηνεία
∆ι
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∆ιαστάσεων
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προτερηνείααγράµ-
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Βελτίωσης

 

∆ιαγράµµατος
Βελτίωσης
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Σχήµα 4.5: ∆ιαδικασία αξιολόγησης αποτελεσµάτων 
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4 ΡΑΠΟΝΑ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 Η επίλυση των παραπόνων πελατών είναι µια σηµαντική διάσταση 

ικανοποίησης. Όµως η επεξεργασία των παραπόνων και ο προσδιορισµός και 

αξιολόγηση των αιτιών αποτελούν τις περισσότερες φορές πηγή πληροφόρησης και 

για τις υπόλοιπες διαστάσεις ικανοποίησης του πελάτη. Για το λόγο αυτό είναι 

απαραίτητη η συνεκτίµησή τους για την εξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά µε την 

ικανοποίηση των πελατών.  

.8 ΠΑ

η , ν

ν αποδέκτη του παραπόνου (το 

ήµα 

ς έρχονται σε επαφή µε τον πελάτη και εποµένως είναι πιθανοί 

αραλήπτες παραπόνων. Θα πρέπει να δοθεί εκπαίδευση στο προσωπικό που θα 

η 

ταν αυτός θα απευθύνει ένα παράπονο. Θα πρέπει να ενηµερωθούν για την αξία που 

χει για

 

αφής του παραπόνου στον πελάτη το οποίο 

πορεί 

 Για τη συλλογή των παραπόνων, µια συνηθισµένη µέθοδος είναι η καταγραφή 

των παραπόνων σε συγκεκριµένο έντυπο του συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας. 

Η εταιρεία δ λαδή θα πρέπει να δηµιουργήσει έ α έντυπο στο οποίο θα 

καταγράφονται τα παράπονα των πελατών. Πέρα του πεδίου καταγραφής, το έντυπο 

θα πρέπει να έχει και άλλα πεδία, όπως πεδίο για το

τµ της επιχείρησης που είναι υπεύθυνο για το παράπονο που υπάρχει), τρόπους 

αντιµετώπισης καθώς και το αποτέλεσµα που είχε η επικοινωνία µε τον πελάτη που 

έκανε το παράπονο.  

 Αφού λοιπόν σχεδιαστεί το έντυπο καταγραφής των παραπόνων θα πρέπει να 

αποφασιστεί ποιοι θα κάνουν συλλογή παραπόνων. Συλλογή παραπόνων θα πρέπει να 

γίνεται από όσου

π

συλλέγει τα παράπονα, σχετικά µε το πώς θα πρέπει να συµπεριφέρονται στον πελάτ

ό

έ  την επιχείρηση η καταγραφή του παραπόνου, για τη σωστή αντιµετώπιση του 

πελάτη και για το ότι θα πρέπει να καταγράφονται όλα τα παράπονα που γίνονται και 

όχι µόνο όσα αυτοί θεωρούν σηµαντικά. 

 Πέραν της καταγραφής του παραπόνου µέσω της επαφής µε τον πελάτη, 

πρέπει η επιχείρηση να δίνει την δυνατότητα στους ίδιους τους πελάτες να γράφουν 

και να δίνουν σε αυτή παράπονα. Αυτό θα µπορούσε να γίνει είτε µε την ύπαρξη 

κουτιού παραπόνων -σε περίπτωση που ο πελάτης επισκέπτεται συχνά την εταιρεία- 

είτε µε την παράδοση εντύπου καταγρ

µ να συµπληρώσει και να αποστείλει στην εταιρεία. Τα παράπονα που 

συλλέγονται θα πρέπει να οδηγούνται σε κάποιον ο οποίος θα είναι σε θέση να 

αποφασίσει το τµήµα το οποίο είναι αποδέκτης του παραπόνου. Ένας τέτοιος ρόλος 

δίνεται συνήθως στον Υπεύθυνο Ποιότητας της εταιρείας. 
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 Το παράπονο αποστέλλεται στο αρµόδιο τµήµα και αποφασίζεται ο τρόπος 

αντιµετώπισής του, ο οποίος ελέγχει τον τρόπο αντιµετώπισης. Επίσης υπάρχει και 

επικοινωνία µε τον πελάτη ο οποίος ενηµερώνεται για τον τρόπο αντιµετώπισης του 

σ

από την εφαρµογή της µεθόδου  MUSA. 

Αν προκύψουν διαστάσεις ικανοποίησης που έχουν προσδιοριστεί αλλά δεν 

ση», 

υτές θα πρέπει οπωσδήποτε να συµπεριληφθούν τώρα. Αν για παράδειγµα υπάρχει 

ηµαντ

υθείται 

όνο α

 ∆ιαστάσεων Ικανοποίησης και ∆ιεργασιών 

µε τις νέες διαστάσεις ικανοποίησης και τις αντίστοιχες διεργασίες που σχετίζονται 

παραπόνου. Μόνο η αντιµετώπιση των παραπόνων όµως δεν µπορεί να προσφέρει 

στη συνεχή βελτίωση του συστήµατος ποιότητας αν δεν συνοδεύεται από αξιολόγηση 

των αιτιών που προκάλεσαν το παράπονο και τη στατιστική επεξεργασία αυτών, για 

την διαπίστωση της σηµαντικότητάς τους. 

 Ο καλύτερος τρόπος για να εξαχθούν συµπεράσµατα που θα οδηγήσουν σε 

ενέργειες βελτίωσης είναι η αξιολόγηση των παραπόνων να έχει σαν στόχο τον 

προσδιορισµό των διαστά εων ικανοποίησης που υποβόσκουν αυτών των 

παραπόνων, ώστε να συνεκτιµηθούν στη συνέχεια µε τα αποτελέσµατα που 

προκύπτουν 

 

έχουν συµπεριληφθεί στον «Κατάλογο ∆ιαστάσεων Ικανοποίησης προς Βελτίω

α

σ ικός αριθµός παραπόνων που αφορούν διάσταση ικανοποίησης που βρίσκεται 

σε χαµηλή σειρά προτεραιότητας, αυτή πρέπει να λάβει µεγαλύτερη προτεραιότητα 

(Στόγιας, 2001).  

 

4.9 ΝΕΕΣ ∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΙ ΣΧΕΤΙΚΕΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ 

 

 Κατά το σχεδιασµό των ερωτηµατολογίων αναφέρθηκε ότι θα πρέπει να 

υπάρχουν και ερωτήσεις που να δίνουν τη δυνατότητα προσδιορισµού νέων 

διαστάσεων ικανοποίησης από τους πελάτες. Τα στοιχεία που συλλέγονται από τις 

ερωτήσεις αυτές θα πρέπει να επεξεργάζονται, ώστε να διαπιστωθεί αν προκύπτουν 

νέες διαστάσεις ικανοποίησης (στατιστικά σηµαντικές). Το βήµα αυτό ακολο

µ ν από τον παραπάνω έλεγχο ή από την ανάλυση των παραπόνων πελατών 

προκύψει ότι υπήρχαν διαστάσεις ικανοποίησης πελατών που δεν είχαν 

προσδιοριστεί αρχικά (Στόγιας, 2001). 

 Θα πρέπει να ελέγχεται αν οι νέες διαστάσεις ικανοποίησης µπορούν να 

εκπληρωθούν µέσω των ήδη καθορισµένων επιχειρηµατικών διεργασιών κατά το 

βήµα της επιλογής των διεργασιών που σχετίζονται µε τον πελάτη. Αν ναι, θα πρέπει 

να συµπληρωθεί ο κατάλογος Συσχέτισης
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µ ές. Αν όµως οι νέες διαστάσεις ικανοποίησης δεν µπορούν να εκπληρωθούν 

από τις υπάρχουσες διεργασίες του συστήµατος ποιότητας, θα πρέπει να καθοριστούν 

νέες διεργασίες και να ενταχθούν στο σύστηµα ποιότητας.  

 Οι νέες διαστάσεις ικανοποίησης και οι σχετικές τους διεργασίες θα πρέπει να 

λαµβάν

ε αυτ

ονται υπόψη στον επόµενο κύκλο εφαρµογής της µεθοδολογίας. Η 

ανα πορεί να 

δηµ αµία περίπτωση δεν «αχρηστεύει» τα 

απο ον τρέχοντα κύκλο, εκτός αν οι 

παρ ιστωθούν είναι σοβαρές. Αντίθετα ο προσδιορισµός νέων 

δια σ  πιθανή δηµιουργία νέων επιχειρηµατικών 

διερ  

ποι τ

 

.10 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ 

 

 

να 

ν από τις σχετιζόµενες µε τη διεργασία, διαστάσεις ικανοποίησης. 

 Η βελτίωση της διεργασίας µπορεί να εξαρτάται από ένα ή περισσότερα 

σηµεία που την καθορίζουν. Έτσι µπορεί να χρειάζεται αλλαγή ή προσαρµογή των 

στόχων της διεργασίας, της αλληλουχίας των δραστηριοτήτων που την αποτελούν, 

των εισροών και των πόρων που απαιτούνται, των ελέγχων που ρυθµίζουν ή 

επηρεάζουν τη δραστηριότητα, των µηχανισµών παρακολούθησης και µέτρησης των 

διεργασιών, των υπευθύνων ή του προσωπικού που εκτελεί τη διεργασία αλλά ακόµα 

και αυτής καθεαυτής της διεργασίας.  

κάλυψη διαστάσεων ικανοποίησης που δεν είχαν ληφθεί υπόψη µ

ιουργεί κάποιες σκέψεις, αλλά σε κ

τελέσµατα εφαρµογής της µεθοδολογίας στ

αλήψεις που θα διαπ

στά εων ικανοποίησης και η

γασιών αποτελούν από µόνα τους σηµαντικά στοιχεία βελτίωσης του συστήµατος

ότη ας.  

4

 Από τη σύγκριση του καταλόγου «∆ιαστάσεις Ικανοποίησης προς Βελτίωση» 

και του πίνακα ∆ιαστάσεων Ικανοποίησης/∆ιεργασιών, προκύπτουν οι διεργασίες 

που χρήζουν βελτίωσης µε την αντίστοιχη προτεραιότητα. Για τη βελτίωση των 

διεργασιών αυτών θα πρέπει να δηµιουργηθεί µια οµάδα -στην οποία θα 

εκπροσωπούνται όλα τα επίπεδα του µάνατζµεντ καθώς και οι υπεύθυνοι των 

διεργασιών που χρήζουν βελτίωσης- η οποία θα έχει την ευθύνη για την εφαρµογή 

της συνεχούς βελτίωσης στην επιχείρηση. Η οµάδα αυτή θα πρέπει να αξιολογεί τις 

διεργασίες που διαπιστώθηκε ότι πρέπει να βελτιωθούν, µε τη σειρά προτεραιότητας 

που καθορίστηκε και να αποφασίζει για τα σηµεία της διεργασίας που πρέπει 

διαφοροποιηθούν, ώστε να βελτιωθεί η διεργασία και η αναµενόµενη ικανοποίηση 

των πελατώ
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 Για τον π  κατάλληλων 

ειών η οµ ης πρέπει να βα ην χαρτογράφηση 

των διεργασιών, όπου αναλύονται όλα τα σηµεία που τη διεργασία. 

Λογοθέτης 

993): 

 (Strategic Benchmarking) 

 Καταιγισµός ιδεών (Brainstorming) 

 ∆ιάγραµµα συγγένειας (Affinity diagram) 

 Ανάλυση Pareto  

 Ανάλυση κόστους ωφέλειας 

ατος) 

 S.W.O.T ανάλυση (Strengths –Weaknesses – Opportunities- Threats)  

que (NGT) 

Αποτέλεσµα του βήµατος αυτού είναι η δηµιουργία ενός πίνακα µε τα σηµεία 

 κάθε διεργασίας κατά τη σειρά προτεραιότητας των διεργασιών. Για κάθε 

 να καθοριστούν ποιες θα είναι οι 

νέργειες που θα οδηγήσουν στη βελτίωση της διεργασίας και κατ’ επέκταση του 

υστήµατος ποιότητας. Οι ενέργειες αυτές, που στα συστήµατα διαχείρισης 

οιότητας ονοµάζονται διορθωτικές ενέργειες, πρέπει να καταγράφονται για να είναι 

 πρέπει 

α καθοριστούν ο υπεύθυνος/υπεύθυνοι υλοποίησης της ενέργειας, ο χρόνος 

σης της ε ογής και της 

ποτελεσµατικότητάς της, ως προς την βελτίωση της διεργασίας (Στόγιας, 2001).  

 

χήµα 4.6. 

ροσδιορισµό, την αξιολόγηση αλλά και την λήψη των

διορθωτικών ενεργ άδα βελτίωσ σιστεί στ

καθορίζουν 

Βοηθητικά µπορούν να χρησιµοποιηθούν εργαλεία όπως (Ζάραγκας 2001, 

1

 Στρατηγική της συγκριτικής αξιολόγησης

 Αιτιολογική ανάλυση αποτελέσµατος (διάγραµµα αιτίου-αποτελέσµ

 Nominal Group Techni

 

βελτίωσης

σηµείο βελτίωσης που υπάρχει στον πίνακα πρέπει

ε

σ

π

δυνατή η παρακολούθησή και αξιολόγησή τους. Για τη διορθωτική ενέργεια

ν

ολοκλήρωσης της, καθώς και ο υπεύθυνος αξιολόγη φαρµ

α

 Η καταγραφή µπορεί να γίνεται σε ένα έντυπο σαν και αυτό που φαίνεται στο

Σ
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∆ΙΟΡΘΩΤΙΚΕΣ/ ΠΡΟΛΗΠΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 

Αύξων αριθµός :  ΜΟΝΑ∆Α: Ηµ/νία  

Εµφάνισης: 

ΕΙ∆ΟΣ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ: Εµφανισθέν  Πιθανόν να εµφανισθεί  

 

ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ 
 

 

 

 

Ο/Η Υπεύθυνος/η Μονάδας που ∆ιαπίστωσε το Πρόβληµα …………….. 

 

ΑΙΤΙΕΣ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ 
 

 

 

 

∆ΙΟΡΘΩΤΙΚΑ Η’ ΠΡΟΛΗΠΤΙΚΑ ΜΕΤΡΑ 
 

 

 

 

/Η Υπεύθυνος
 
Ο /η Υλοποίησης:…………..   Ηµ/νία Αποπεράτωσης……….. 
 

Ελήφθησαν τα ∆ιορθωτικά ή Προληπτικά Μέτρα; ΝΑΙ ΟΧΙ 

 

Κρίνονται τα µέτρα αποτελεσµατικά; ΝΑΙ      ΟΧΙ          (Λήψη Νέων Μέτρων): 

 

Ο/Η πεύθυνος/η που 

∆ιαπίστωσε το Πρόβληµα 

Ο/Η Υπεύθυνος/η 

∆ιασφ

Ηµεροµηνία  Υ

άλισης Ποιότητας  

…………………………... ………………………… …………………………. 

  

Σχήµα 4.6: Έντυπο καταγραφής διορθωτικών ενεργειών 
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 Όλες οι διορθωτικές ενέργειες πρέπει να ενσωµατωθούν στον κατάλογο 

διορθωτικών ενεργειών του συστήµατος ποιότητας, ώστε να ελεγχθεί η σωστή 

εφαρµογή τους και η αποτελεσµατικότητά τους σύµφωνα ε τις σχετικές απαιτήσεις 

του προτύπου EN ISO 9001:2000. Αν και το πρότυπο απαιτεί διορθωτικές και 

προληπτικές ενέργειες να λαµβάνονται µόνο όταν εµφανίζονται ή είναι δυνατό να 

εµφανιστούν µη συµµορφώσεις, στις οποίες συµπεριλαµβ  και τα παράπονα των 

πελατών αλλά όχι την έλλειψη ικανοποίησης από µέρους τους για κάποιες διαστάσεις 

ικανοποίησης, ο µελετητής θεωρεί απαραίτητη την εφαρµογή της απαίτησης αυτής 

και για τις διορθωτικές ενέργειες που απαιτούνται για τη βελτίωση των διεργασιών, 

όπως προέκυψε από τα αποτελέσµατα µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών. 

Ίσως αυτό να αποτελεί ένα σηµείο βελτίωσης για το ίδιο το .  

 Μετά την υλοποίηση των διορθωτικών ενεργειών, πρέπει να αλλαχθεί και η 

χαρτογράφηση των σχετικών διεργασιών, ώστε να ανταποκρίνεται στις διορθώσεις 

που έγιναν. Το ίδιο ισχύει και για τους στόχους αι τους µηχανισµούς 

παρακολούθησής τους, αν προέκυψε αλλαγή και σε αυτούς.  

 Ο έλεγχος της αποτελεσµατικότητας της διορθωτικής ενέργειας δίνει µια 

εκτίµηση άρα της 

ικανοποίησης του πελάτη, η οποία θα πρέπει να επαληθευτεί από τα αποτελέσµατα 

ς µέ

 

 0

Γ

οδότησης των αποτελεσµάτων της µέτρησης 

διάγραµµα του σχήµατος 4.7.  

 µ

άνει

 πρότυπο

κ

για το αν θα επιτευχθεί ή όχι βελτίωση της διεργασίας και 

τη τρησης ικανοποίησης του επόµενου κύκλου εφαρµογής της προτεινόµενης 

µεθοδολογίας. 

 Η διοίκηση της εταιρείας πρέπει να λαµβάνει πλήρη γνώση, τόσο των 

αποτελεσµάτων της µέτρησης ικανοποίησης και των διεργασιών που χρήζουν 

βελτίωσης, όσο και των αποτελεσµάτων των διορθωτικών ενεργειών και την επίτευξη 

της αναµενόµενης βελτίωσης. Έτσι θα µπορεί µε τη σειρά της να κάνει τη δική της 

αξιολόγηση για να επανεκτιµήσει την πολιτική της και τους στρατηγικούς της 

στόχους και να προωθήσει την βελτίωση του συστήµατος διαχείρισης της ποιότητας 

και των παρεχόµενων προϊόντων/υπηρεσιών (EN ISO 9001:2 00, παρ.5.6 

«Ανασκόπηση από τη διοίκηση»).  

 νώση των αποτελεσµάτων όµως πρέπει να λαµβάνουν και οι εργαζόµενοι 

της επιχείρησης. Η έλλειψη ανατροφ

ικανοποίησης στους εργαζόµενους και στη διοίκηση της εταιρείας είναι ο κυριότερος 

λόγος που πολλές επιχειρήσεις αποτυγχάνουν να εκµεταλλευθούν τα αποτελέσµατα 

της µέτρησης ικανοποίησης. Οι φάσεις αυτού του βήµατος καταγράφονται στο 
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Καθορισµός και καταγραφή
ενεργειών βελτίωσης για κάθε
διεργασία από τον κατάλογο

 

Καθορισµός λοιπών στοιχείων
(Υπεύθυνος ∆ιορθωτικών
Ενεργειών, Χρόν ς Υλοποίησης)

 
ο

Εισαγωγή στον κατάλογο
∆ιορθωτικών Ενεργειών του Σ.∆.Π.

 

Υλοποίηση ∆ιορθωτικών
ενεργειών. ∆ιορθώσεις στη

χαρτογράφηση των διεργασιών

 
Έλεγχος εφαρµογής των ∆ιορθωτικών

Ενεργειών και αξιολόγηση της
αποτελεσµατικότητας αυτών

  

Ανασκόπηση από τη ∆ιοίκηση

 
 

Σχήµα 4.7: Καταγραφή και Αξιολόγηση ∆ιορθωτικών Ενεργειών 
 

 
 Ο µεθοδολογικός αυτός κύκλος µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών και 

συνεχούς βελτίωσης του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας πρέπει να 

επαναλαµβάνεται σε κατάλληλα χρονικά διαστήµατα ώστε να ελέγχονται τα 

αποτελέσµατα των βελτιώσεων που πραγµατοποιήθηκαν. Μερικές ενέργειες 

βελτίωσης µπορεί να έχουν άµεση επίδραση και άλλες –όπως οι αλλαγές σε προϊόντα 

ή υπηρεσίες- µπορεί να φανούν µετά από µήνες, ενώ σηµαντικός παράγοντας είναι 

και το πλήθος των βελτιώσεων που υλοποιήθηκαν. Επίσης σηµαντικό ρόλο στη 

συχνότητα εφαρµογής της µεθοδολογίας παίζει το είδος των προσφερόµενων 

προϊόντων/υπηρεσιών της εταιρείας και οι συνθήκες αγοράς. Περιοριστικό 

παράγοντα µπορεί να αποτελέσουν και οι διαθέσιµοι πόροι της εταιρείας για το 

σκοπό αυτό. Τυπικά η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών διεξάγεται 

περισσότερες από µια φορά το χρόνο.  

 Στην εφαρµογή της µεθοδολογίας δεν είναι απαραίτητο να διεξάγονται κάθε 

φορά όλα τα βήµατα. Τα δύο πρώτα βήµατα δεν είναι αναγκαία όταν η µεθοδολογία 

εφαρµόζεται σε αγορές που οι συνθήκες είναι σχετικά σταθερές, δηλαδή οι 



 

απαιτήσεις των πελατών δεν µεταβάλλονται εύκολα ή µεταβάλλονται σε µακρύτερα 

χρονικά διαστήµατα από αυτά που επαναλαµβάνεται η µεθοδολογία. Κάποιες νέες 

 

ς µεθοδολογίας στον προηγούµενο κύκλο. Επίσης αν δεν έχουν αλλάξει οι 

ιουργηθεί νέες 

ιεργασίες, δεν είναι απαραίτητο το τρίτο βήµα, πιθανώς και το τέταρτο (Στόγιας, 

001). 

διαστάσεις ικανοποίησης είναι δυνατό να προκύψουν άλλωστε και από την εφαρµογή

τη

διαστάσεις ικανοποίησης και αν δεν έχουν καταργηθεί ή δηµ

δ

2  
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ο ΚΕ

Η ικανοποίησης

ί  στο παρελθόν µε ISO 9001:1994 και πρόσφατα πιστοποιήθηκε µε ISO 

001:2000. Στις εγκαταστάσεις της, εκτός από το διοικητικό τµήµα και το λογιστήριο 

ν και 

εταχειρισµένων), καθ’ όλα εξοπλισµένο συνεργείο, τµήµα πωλήσεων 

 π

ς 

κάλυψη

µισθωµένου οχήµατος σε περίπτωση 

ατυχήµατος, κλοπής ή καταστροφής του. Στην περίπτωση µακροχρόνιας µίσθωσης, ο 

πελάτης παίρνει ένα αυτοκίνητο πληρώνοντας µηνιαίο µίσθωµα, ενώ το αυτοκίνητο 

παραµένει στο όνοµα της εταιρείας, η οποία αναλαµβάνει όλα τα έξοδα συντήρησής 

του µε γνήσια ανταλλακτικά, µέχρι τη λήξη του διαστήµατος µίσθωσης. Μετά τη 

λήξη αυτού του διαστήµατος, το οποίο είναι διαφορετικό σε κάθε περίπτωση, ο 

πελάτης αποφασίζει τελικά αν θα κάνει δικό του το αυτοκίνητο πληρώνοντας την 

υπολειµµατική του αξία ή αν θα το επιστρέψει στην εταιρεία.  

5 ΦΑΛΑΙΟ 

ΕΡΕΥΝΑ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΕ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΙΑ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ  

 
 
5.1 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΗΣ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΙΑΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

  αντιπροσωπεία στην οποία διεξήχθη η έρευνα  πελατών 

στεγάζεται στην Αθήνα και είναι µια από τις µεγαλύτερες αντιπροσωπείες της 

Renault στην Ελλάδα. Η εταιρεία απασχολεί περίπου 50 υπαλλήλους, έχει 

πιστοποιηθε

9

στεγάζονται επίσης έκθεση αυτοκινήτων και µοτοσικλετών (καινούριω

µ

ανταλλακτικών, ενώ εκτελούνται και εργασίες φανοποιείας στο υπόγειο των 

εγκαταστάσεων. Το µεγαλύτερο µέρος των δραστηριοτήτων της εταιρείας αφορά στις 

πωλήσεις και στο σέρβις καινούριων και µεταχειρισµένων αυτοκινήτων. Η εταιρεία 

προσφέρει τα προγράµµατα χρηµατοδότησης ΦΙΡΕΝ για εταιρικά και Ι.Χ. 

αυτοκίνητα, τα οποία είναι προγράµµατα προσαρµόσιµα στις ανάγκες και απαιτήσεις 

του πελάτη και προσφέρουν δύο χρόνια οδική ροστασία και ιατρική βοήθεια. Στις 

µετά την πώληση (after sales) υπηρεσίες της εταιρείας ανήκει η παροχή ασφαλιστική

ς στους πελάτες (ασφαλιστικό πρόγραµµα Fidelity), αφού συνεργάζεται µε 

εταιρείες ασφαλειών όπως ο όµιλος Interamerican. Τέλος η εταιρεία δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες της να αποκτήσουν Ι.Χ. αυτοκίνητο µε µακροχρόνια 

µίσθωση, παρέχοντας και εκεί πλήρη ασφάλιση του αυτοκινήτου, οδική και ιατρική 

βοήθεια καθώς και αντικατάσταση του 



 

  έρευνα ικανοποίησης η οποία αναπτύσσεται σε αυτή την εργασία διεξήχθη 

µε  που επισκέφθηκαν την ς εταιρείας για την αγορά 

οκ όπως προκαθορισµένο 

ική  πιλοτική, 

ει ότι ολογίου ώστε να 

διασφαλιστεί στο τα της συλλεγόµενης πληροφορίας. Επιλέχθηκαν 

τυχαία συνολικά από ένα µεγάλο σύνολο πελατών που 

ηκαν την

πελάτες) και το στηµα Μάρτιος 2003-Ιούνιος 2003 (100 

πελάτες).   

5.2 ΚΑΘΟΡΙΣΜ ΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 Μια από της έρευνας είναι ο καθορισµός των 

 ικαν ετίζονται µε τα 

ά 

ουν την ι ένα σύνολο 

 διαστάσεων µοποιηθεί ως οδηγός σε 

λες σχεδόν τις έρευνες αποσαφηνίζοντας και ερµηνεύοντας τις διαστάσεις 

ικ ς συγκεκριµένης

χεια θα εξετάσουµε πώς µεταφράζονται αυτές οι διαστάσεις στις 

ς τη να καταλήξουµε στις 

του ερω ι τα κριτήρια 

εκείνα που ορίζου το 

ρηγορ

Η

ταξύ των πελατών

 αυτ

έκθεση τη

καινούριου ινήτου καθώς και το συνεργείο για εργασίες 

σέρβις, µηχαν  επισκευή, εργασία φανοποιείας κ.α. Η έρευνά µας είναι

που σηµαίν  έχει ως βασικό στόχο τη δοκιµή του ερωτηµατ

 µέλλον η εγκυρότη

 200 πελάτες, µέσα 

επισκέφθ  έκθεση το χρονικό διάστηµα Φεβρουάριος 2003-Ιούλιος 2003 (100 

συνεργείο το χρονικό διά

 

ΟΣ ∆ΙΑΣΤΑΣΕΩΝ ΙΚΑΝ

 

τις σηµαντικότερες εργασίες 

διαστάσεων οποίησης των πελατών. Οι διαστάσεις αυτές σχ

χαρακτηριστικ των εκάστοτε προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών που 

επηρεάζ κανοποίηση των πελατών. Ο πίνακας 5.1 παρουσιάζει 

ενδεικτικών  ικανοποίησης που µπορεί να χρησι

ό

ανοποίησης τη

Στη συνέ

 περίπτωσης (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000).  

δραστηριότητε ς εταιρείας. Αυτό το βήµα θα µας βοηθήσει 

ερωτήσεις τηµατολόγιου. Στους πίνακες 5.2 και 5.3 αναφέροντα

ν τις γενικές διαστάσεις ικανοποίησης για τις πωλήσεις και 

συνεργείο (Γ ούδης και Σίσκος, 2000). 
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 ∆ιάσταση
ικανοποίησης 

α Ερµηνεί

Αξιοπιστία Συνέπεια και αξιοπιστία εξυπηρέτησης πελατών 
Ανταπόκριση ∆  των πελατών ιάθεση και ετοιµότητα για άµεση εξυπηρέτηση
Επάρκεια Ικ η των πελατών ανότητες και γνώσεις για εξυπηρέτησ
Πρόσβαση Ε  

-τ
-χ
-κ
-τ

υκολία και ταχύτητα προσέγγισης από τους πελάτες
ηλεφωνική επαφή 
ρόνος αναµονής 
αταλληλότητα ωραρίου 
οποθεσία καταστήµατος 

Ευγένεια Φ π
εµ
ιλικότητα, ευγένεια τρόπων, κατανόηση και σεβασµός του ελάτη, 
φάνιση προσωπικού κ.α. 

Επικοινωνία Ε π κ
τω ό  
πρ

νηµέρωση ν πελατών σε µια κατανοητή γλώσσα, ροσε τική ακρόαση 
ν αναγκών τους, ενηµέρωση για τις προσφερ µενες υπηρεσίες ή 
οϊόντα 

 τω

Εµπιστοσύνη Α
(ό
ξιοπιστία, εµπιστοσύνη και τιµιότητα στις σχέσεις πελατών και εταιρείας 
νοµα και φήµη εταιρείας) 

Ασφάλεια Ε  πελατών 
-φ
-χ
-ε

ξάλειψη κινδύνου ή αµφιβολίας στην εξυπηρέτηση των
υσική ασφάλεια 
ρηµατοοικονοµική ασφάλεια 
χεµύθεια 

Κατανόηση Γνώση των αναγκών και των απαιτήσεων των πελατών 
Εξυπηρέτηση Φ , 

δι
υσικοί παράγοντες εξυπηρέτησης πελατών (ενηµερωτικά φυλλάδια

 αφήµιση κ.α.)
Προϊόν Προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες, πρόσθετες παροχές 
Τιµή Τι ής-απόδοσης µολογιακή πολιτική, σχέση τιµ

Πίνακας 5.1.: Ενδεικτικές διαστάσεις ικανοποίησης  

 
∆ιαστάσει
ικανοποίησης 

ς Πωλήσεις καινούριων αυτοκινήτων 

Αξιοπιστία Τήρηση του χρόνου παράδοσης του αυτ/του 
Ανταπόκριση Χρόνος αναµονής πριν την εξυπηρέτηση 
Επάρκεια Γνώση του προϊόντος από τον υπεύθυνο πωλήσεων 

Αναλυτική παρουσίαση των τεχνικών χαρακτ/κων του αυτ/του 
∆ιαδικασία παράδοσης αυτ/του 

Πρόσβαση Γενική εµφάνιση της έκθεσης 
Ευγένεια Τρόπος συµπεριφοράς των πωλητών 
Επικοινωνία Πληροφόρηση του πελάτη σχετικά µε τις υπηρεσίες 
Εµπιστοσύνη Τιµιότητα και εµπιστοσύνη µεταξύ πελατών και της εταιρείας 
Ασφάλεια Στις οικονοµικές συναλλαγές, τρόπο εξόφλησης 
Κατανόηση Ενηµέρωση για τη διαδικασία service 

Ενηµέρωση για τις δυνατότητες χρηµατοδότησης & ασφάλισης 
Ενηµέρωση για τις εγγυήσεις του αυτ/του 
Ενηµέρωση για την οδική βοήθεια 

Εξυπηρέτηση ∆υνατότητα δοκιµαστικής οδήγησης (test drive) 
Προϊόν Εξωτερική εµφάνιση των αυτοκινήτων της έκθεσης 
Τιµή  Ευέλικτα προγράµµατα χρηµατοδότησης 

Σχέση τιµής-απόδοσης 
Πίνακας 5.2 : Κριτήρια ικανοποίησης στις πωλήσεις καινούριων αυτ/των 
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∆ιαστάσεις 
ικανοποίησης 

Συνεργείο 

Αξιοπιστία -Συνέπεια ραντεβού στο συνεργείο 
-Τήρηση της αρχικής εκτίµησης του κόστους και των εργασιών 
  που έπρεπε να γίνουν 
-Τήρηση του χρόνου παράδοσης 

Ανταπόκριση - Χρόνος που µεσολάβησε µέχρι το ραντεβού 
Επάρκεια -Τεχνικές γνώσεις των τεχνιτών 

-Σωστή διάγνωση βλάβης 
-Άρτιος εξοπλισµός του συνεργείου 

Πρόσβαση -Χώρος στάθµευσης γύρω από το συνεργείο 
-Χρόνος αναµονής µέχρι την  του /του στους 
τεχνικούς 

παράδοση αυτ

Ευγένεια -Τρόπος συµπεριφοράς των υπαλλήλων του 
προσωπικό ενδιαφέρον 

συνεργείου, 

Επικοινωνία -∆υνατότητα εξήγησης και καταγραφής των προβληµάτων του 
αυτ/του από τον πελάτη 

Εµπιστοσύνη -  ικανότητες των τεχνικών, στην εταιρεία  
-Επιδιόρθωση βλάβης από την πρώτη φορά 
Στις

Ασφάλεια -Έλεγχος πριν την παράδοση του αυτ/του 
Κατανόηση -Παραχώρηση αυτοκινήτου αντικατάστασης για όσο χρόνο 

παραµείνει το αυτ/το του πελάτη στο συνεργείο. 
Εξυπηρέτηση -Εξήγηση πάνω στις εργασίες που έγιναν και επί του τιµολογίου 
Προϊόν -Εσωτερική και εξωτερική εµφάνιση του αυτ/του κατά την 

παράδοσή του στον πελάτη 
-Ποιότητα εργασιών 

Τιµή -Κόστος εργασιών &  ανταλλακτικών 
-Σχέση κόστους-ποιότητας 

Πίνακας 5.3: Κριτήρια ικανοποίησης πελατών συνεργείου 
 
 

5.3 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΠΟΤΥΠΩΣΗ ΤΩΝ ∆ΙΕΡΓΑΣΙΩΝ ΤΟΥ  

      ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ  

 

Η αντιπροσωπεία αυτοκινήτων στην οποία διεξάγεται η έρευνα έχει 

πιστοποιηθεί µε ISO 9001:2000 εποµένως, όπως απαιτεί το συγκεκριµένο πρότυπο 

ποιότητας, έχουν χαρτογραφηθεί οι διεργασίες της εταιρείας κατά την διαδικασία 

σχεδίασης του υστήµατος ∆ιαχείρισης Ποιότητας. Οι διεργασίες του τµήµατος 

πωλήσεων και συνεργείου της εταιρείας περιγράφονται στα διαγράµµατα ροής των 

σχηµάτων 5.1. και 5.2. αντίστοιχα. Σε αυτά περιγράφεται όλη η διαδικασία που 

ακολουθείται από την σ

Σ

τιγµή προσέλευσης του πελάτη µέχρι την στιγµή αναχώρησής 

του από το χώρο της εταιρείας. Οι κωδικοί που εµφανίζονται δίπλα σε κάποιες 

εργασίες είναι οι κωδικοί των εντύπων που χρησιµοποιεί η εταιρεία για τις εκάστοτε 

εργασίες.  
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Στο τµήµα πωλήσεων, µε τον όρο «πελάτης» εννοούµε τον άνθρωπο που 

ετα

είνα η. Για τροποποίηση παραγγελίας 

Εάν  να ικανοποιήσει 

την πα

τον ενδιαφέρει, τη 

διαθεσι

ρ ι

της αποθήκης της αντιπροσωπείας πρέπει πριν προχωρήσει στην 

ναφορά ∆ιαθεσιµότητας Αυτοκινήτων» η 

 αυτοκίνητα. Στην περίπτωση παραγγελίας 

γρα ται το «∆ελτίο Παραγγελίας» (Ε-02-301) στην 

αντιπρο

ίες: 

έρχεται επειδή είτε επιθυµεί απλά να ενηµερωθεί για τα νέα αυτοκίνητα της 

ιρείας, είτε για τροποποίηση ή ακύρωση προηγούµενης παραγγελίας του.  

Σε περίπτωση που ο πελάτης επιθυµεί ακύρωση της παραγγελίας του, αυτό 

ι εφικτό µόνο εάν έχει επισκεφθεί την έκθεσ

απαραίτητη προϋπόθεση είναι το αυτοκίνητο να µην έχει παραδοθεί στον πελάτη. 

 το αυτοκίνητο δεν έχει ακόµα παραδοθεί και η εταιρεία µπορεί

ραγγελία, τότε η παραγγελία τροποποιείται. Εάν η εταιρεία δεν µπορεί να 

ικανοποιήσει την παραγγελία τότε ο διευθυντής πωλήσεων επικοινωνεί µε τον πελάτη 

και διαπραγµατεύεται την πιθανότητα τροποποίησης της παραγγελίας.  

Σε περίπτωση που ο πελάτης επισκέπτεται την έκθεση για ενηµέρωση, οι 

πωλητές τον ενηµερώνουν σχετικά µε το αυτοκίνητο που 

µότητα του προϊόντος την συγκεκριµένη χρονική περίοδο, το χρόνο 

παράδοσής του και το κόστος της αγοράς ενώ παράλληλα του πα έχε  ενηµερωτικά 

φυλλάδια και έντυπα µε προσφορές (Ε-01-301) και απαντάει στις απορίες του. Εάν ο 

πελάτης επιθυµεί να αγοράσει συµπληρώνει ένα έντυπο αγοράς και δηλώνει εάν 

επιθυµεί δοκιµή του αυτοκινήτου στο δρόµο (test drive). Στην περίπτωση που 

επιθυµεί δοκιµή του αυτοκινήτου, συµπληρώνει το έντυπο δοκιµαστικής οδήγησης 

και έπειτα από τη δοκιµή αποφασίζει εάν θέλει να αγοράσει το αυτοκίνητο ή όχι. Εάν 

τελικά ο πελάτης επιθυµεί να αγοράσει αυτοκίνητο, εξετάζεται από τον πωλητή η 

διαθεσιµότητα του αυτοκινήτου. Εάν το αυτοκίνητο είναι διαθέσιµο, γίνεται η 

παραγγελία από τα διαθέσιµα αυτοκίνητα της αποθήκης της αντιπροσωπείας ή από 

την αποθήκη της κεντρικής αντιπροσωπείας στην Ελλάδα. Για να εκδοθεί παραγγελία 

από τα διαθέσιµα 

πώληση του αυτ/του να ελέγξει την «Α

οποία τον πληροφορεί για τα διαθέσιµα

από την αποθήκη της κεντρικής αντιπροσωπείας, ο υπάλληλος ελέγχει µέσω Η/Υ εάν 

το αυτοκίνητο υπάρχει στην αποθήκη. Το αυτοκίνητο δεσµεύεται µέσω της 

µµατείας πωλήσεων και εκτυπώνε

σωπεία και στην κεντρική αντιπροσωπεία. Στη συνέχεια γίνονται ταυτόχρονα 

οι παρακάτω εργασ
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 Ανα

ία χρηµατοδότησης της Renault) και καταθέτει µαζί τα δικαιολογητικά για να 

προωθη

 τ ί

τικά 

για την

κοινώνεται στον πελάτη η ηµεροµηνία παραλαβής του αυτ/του του 

 Η γραµµατεία εκτυπώνει «Αναφορά ∆εσµεύσεων Αυτ/των» για να βεβαιωθεί ότι 

υπήρχαν δεσµεύσεις στις οποίες δεν δόθηκε µέχρι εκείνη τη στιγµή προκαταβολή 

 Η γραµµατεία εκτυπώνει «Αναφορά Εγκεκριµένων Παραγγελιών» για τις οποίες 

δεν έχουν δοθεί «εγκεκριµένες» προκαταβολές 

 Η γραµµατεία δίνει αντίγραφο της «Αναφοράς ∆εσµεύσεων» στο λογιστήριο 

ώστε να δοθούν οι προκαταβολές στην κεντρική αντιπροσωπεία 

Εάν το αυτοκίνητο δεν είναι διαθέσιµο, τότε γίνεται η παραγγελία του στην 

κεντρική αντιπροσωπεία ώστε να προωθηθεί στη Renault της Γαλλίας. Έπειτα η 

γραµµατεία πωλήσεων παραδίδει ιδιοχείρως το «∆ελτίο Παραγγελίας» (Ε-06-301) 

του πελάτη στο τµήµα πωλήσεων της κεντρικής αντιπροσωπείας για να το δεσµεύσει 

από ακυρωµένη παραγγελία ή να το παραγγείλει από τη Γαλλία.  

Μόλις γίνουν όλες αυτές οι εργασίες ο πελάτης προχωράει στην αγορά του 

αυτ/του δίνοντας αρχικά µια προκαταβολή. Εάν πρόκειται να αγοράσει µε 

χρηµατοδότηση συµπληρώνει µια «Αίτηση Χρηµατοδότησης» της ΦΙΡΕΝ Α.Ε. 

(εταιρε

θούν για έγκριση.  Εάν δοθεί έγκριση χρηµατοδότησης τότε καλείται να έρθει 

στην έκθεση για να δει ο αυτοκίνητο. Σε περίπτωση εξόφλησης µετρητο ς, ο πελάτης 

καλείται αµέσως να έρθει στην να δει το αυτ/το. Η διαδικασία που ακολουθείται στη 

συνέχεια είναι κοινή για τους αγοραστές µετρητοίς ή µε χρηµατοδότηση. Ο πελάτης 

ελέγχει το αυτ/το βάσει του «∆ελτίου Παραγγελίας» και καταθέτει τα δικαιολογη

 έκδοση πινακίδων. Ακολουθεί η έκδοση «Εντολής Τιµολόγησης» (Ε-12-301) 

από το τµήµα πωλήσεων. Εάν η πώληση είναι µετρητοίς, τότε η εντολή τιµολόγησης 

συνοδεύεται από: 

 Φορολογική ενηµερότητα του πελάτη 

 ∆ήλωση Ν.1599 για µόνιµη κατοικία 

 «Σηµείωµα παράδοσης, τοποθέτησης αξεσουάρ και τελικού ελέγχου»  (Ε-13-301) 

 «Έντυπο παραλαβής µεταχειρισµένου προς φύλαξη και παραλαβής αυτ/του, σε 

περίπτωση αλλαγής αυτοκινήτου 

Εάν η πώληση είναι µε χρηµατοδότηση, τότε η εντολή τιµολόγησης 

συνοδεύεται από: 

 «Έντυπο απάντησης έγκρισης χρηµατοδότησης» (Ε-10-301) 

 Σύµβαση αγοραπωλησίας 

 Υπογεγραµµένα γραµµάτια 
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Στην περίπτωση αγοράς µετρητοίς ο πελάτης έχει τη δυνατότητα επιλογής της 

ασφαλιστικής εταιρείας στην οποία θα ασφαλίσει το αυτ/το του. Εάν δε θέλει να 

ασφαλίσει το αυτ/το σε ασφαλιστικό φορέα της Renault τότε η διαδικασία ασφάλισης 

τελειώνει. Εάν όµως επιλέξει ασφαλιστικό φορέα της Renault τότε ακολουθείται 

όµοια διαδικασία µε αυτή της περίπτωσης αγοράς µε χρηµατοδότηση όπου ο πελάτης 

υποχρεούται να ασφαλίσει το αυτοκίνητό του σε φορέα της Renault. Συµπληρώνεται 

η «Πρόταση Ασφάλισης» (Ε-07-301) από τον πελάτη, την οποία το λογιστήριο 

παραδίνει στη γραµµατεία πωλήσεων. Η γραµµατεία πωλήσεων στέλνει την πρόταση 

στον ασφαλιστικό φορέα και ένα πρόχειρο σήµα ασφάλισης στέλνεται στο 

λογιστήριο και στον πωλητή.  Εντωµεταξύ το λογιστήριο, µετά την τιµολόγηση, έχει 

δώσει τα έντυπα για την έκδοση άδειας και σήµατος κυκλοφορίας, η άδεια έχει 

εκδοθεί και έχει παραδοθεί στον πωλητή. Μόλις η άδεια φτάσει στην γραµµατεία 

πωλήσεων, εκείνη την στέλνει στον ασφαλιστικό φορέα και τέλος η ίδια αρχειοθετεί 

την άδεια, το δελτίο παραγγελίας, το τιµολόγιο της αντιπροσωπείας, το τιµολόγιο της 

κεντρικής αντιπροσωπείας και το «Σηµείωµα Παράδοσης» του αυτοκινήτου (Σχήµα 

5.1).  

Στο τµήµα του συνεργείου, «πελάτης» θεωρείται ο άνθρωπος που εισάγει το 

αυτοκίνητό του για οποιαδήποτε εργασία (µηχανική επισκευή, φανοποιεία, 

καθιερωµένο σέρβις, έκδοση κάρτας ελέγχου καυσαερίων κ.λ.π.), ενώ αξίζει να 

σηµειωθεί ότι στο συνεργείο επίσης γίνεται δωρεάν έλεγχος προπαράδοσης σε κάθε 

καινούριο αυτοκίνητο που πωλείται, για λόγους ασφαλείας του νέου ιδιοκτήτη.  

Πριν ο πελάτης που έρχεται στο συνεργείο παραδώσει το αυτοκίνητό του, 

πηγαίνει στη ρεσεψιόν η οποία εκδίδει την «Εντολή επισκευής-εργασίας» µε τα 

στοιχεία του πελάτη και δίνει στον πελάτη ένα αριθµό που αντιστοιχεί στο 

αυτοκίνητό του, ώστε να ζητάει πληροφορίες για αυτό. Έπειτα εξετάζεται εάν το 

αυτ/το βρίσκεται σε λίστα τεχνικών εγκυκλίων για κάποια επισκευή που πρέπει να 

γίνει και ζητείται από τον πελάτη να καταγράψει τις παρατηρήσεις και το λόγο της 

επισκέψεως του στο συνεργείο στην «Εντολή Εργασίας». Οι παρατηρήσεις του 

πελάτη θα ληφθούν υπόψη από τους τεχνικούς κατά την επισκευή. Ο πελάτης 

υπογράφει την αποδοχή επισκευής και παραδίδει το αυτοκίνητο στο συνεργείο. Ο 

υπεύθυνος συνεργείου αναθέτει το αυτ/το σε κάποιον τεχνίτη λαµβάνοντας υπόψη 

την ικανότητά του και τον ελεύθερο χρόνο του συµβουλευόµενος το πρόγραµµα των 

τεχνιτών που βρίσκεται τοιχοκολληµένο στο χώρο του συνεργείου. Ο τεχνίτης που θα 

αναλάβει το αυτ/το µελετάει την «Εντολή Εργασίας» και στην περίπτωση που 
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εντοπίσει παραλειπόµενες βλάβες ενηµερώνει την ρεσεψιόν, η οποία µε τη σειρά της 

ενηµερώνει τηλεφωνικά τον πελάτη για τις βλάβες αυτές και το νέο κόστος επισκευής 

ζητώντας από αυτόν έγκριση επισκευής. Εάν δεν εγκριθούν οι επιπλέον επισκευές ο 

πελάτης υπογράφει ότι έλαβε γνώση και οι υπόλοιπες εργασίες γίνονται κανονικά. 

Στη συνέχεια ο τεχνικός γράφει στην εντολή εργασίας τις εργασίες που πρέπει να 

εκτελεστούν, το αυτοκίνητο επισκευάζεται και ελέγχεται από έναν δοκιµαστή για 

τυχόν παραλείψεις ή λανθασµένες εργασίες. Η έκδοση του τιµολογίου γίνεται 

αυτόµατα, χρεώνοντας την κάρτα του πελάτη µε τις ώρες εργασίας και τα 

ανταλλακτικά ώστε να βγει το τελικό κόστος. Τέλος, ο πελάτης παίρνει το έντυπο 

επιθεώρησης «∆ελτίο Εκτελεσθέντων Εργασιών» (Ε-05-0901) από τη ρεσεψιόν και 

αποχωρεί (Σχήµα 5.2).  

 90



 

 90 

Πελάτης

Επ ιθυµεί ενηµέρωση Ακύρωση  παραγγελίας Τροποποίηση  παραγγελίας

Ενηµέρωση  για  προϊόν , διαθεσ ιµότητα ,
παράδοση , προσφορές , απορίες

Πελάτης
συµπληρώνει
έντυπο  αγοράς

Ο  πελάτης
έχειεπ ισκεφθεί
την  έκθεση ;

Έχει γίνει
παράδοση ;

Θέλει να
αγοράσει;

Θέλει test
drive;

∆εν
τροποποιείτα ι
η  παραγγελία

Ο  ∆ ιευθυντής
Πωλήσεων

επ ικο ινω νεί µε  τον
πελάτη  &

διαπραγµατεύετα ι
την  π ιθανότητα
τροποποίησης

Μπορεί η  ετα ιρεία
να  τροποποιήσει
την  παραγγελία ;

Η  παραγγελία
τροποποιείτα ι

Γ ίνετα ι
ακύρωση

∆ε  γίνετα ι
ακύρωση

Συµπληρώνει έντυπο
δοκιµαστικής
οδήγησης

ΟΧΙ
ΝΑΙ

ΝΑΙ
ΟΧΙ

Αγοράζει;

 ΤΕΛΟΣ  

 ΤΕΛΟΣ  

ΟΧΙ

ΝΑΙ

Ε ίναι
δ ιαθέσ ιµο  το

αυτ /το ;

ΟΧΙ
ΝΑΙ

Έλεγχος  «Αναφοράς
∆ ιαθεσ ιµότητας  αυτ /των»

Παραγγελία  στην  κεντρ ική  αντιπρ /πεια
& προώθηση  στη  Γαλλία

Παραγγελία  από
κεντρ ική  αντιπρ /πεία

Παραγγελία  από
διαθέσ ιµα  αντιπρ /πείας

«∆ελτίο  Παραγγελίας» (Ε -06-301)
πάει στο  τµ.Πωλήσεων  της  κεντρ ικής
αντ /πειας  &  το  αυτ /το  δεσµεύετα ι ή

παραγγέλνετα ι στη  Γαλλία

Έλεγχος  µέσω  Η /Υ  για
αυτ /τα  στην  αποθήκη

Το  αυτ /το  δεσµεύετα ι &
εκτυπώνετα ι «∆ελτίο

Παραγγελίας» (Ε -02-301)
Α

Β

Γ

ΝΑΙ O XI

ΝΑΙ

O XI

Σχήµα  5 .1: ∆ιάγραµµα  ροής  τµήµατος  πωλήσεων
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A ΓB

Αντίγραφο της
«Αναφοράς

∆εσµεύσεων»
στο λογιστήριο
για να δοθούν
προκαταβολές

Ενηµέρωση
πελάτη για
ηµ/νια

παραλαβής

Εκτύπωση
«Αναφοράς
∆εσµεύσεων
αυτ/των»

Εκτύπωση
«Αναφοράς

Εγκεκριµένων
Παραγγελιών»

Ο  πελάτης
αγοράζει

Πώληση
µετρητοίς

∆ίνει
προκαταβολή Πώληση µε

χρηµατοδότηση

Πώληση µε
χρηµατοδότηση

Έκδοση «Εντολής
Τιµολόγησης» (Ε-12-301)

Πελάτης
ελέγχει

αυτοκίνητο
βάσει

«∆ελτίου
Παραγγ.»

Συµπλήρωση
«Αίτησης

Χρηµατοδότησης»
ΦΙΡΕΝ  Α .Ε .

Καλείτε ο
πελάτης
να δει το
αυτ/το

∆όθηκε
έγκριση

χρηµατοδότη
σης;

ΟΧΙ

ΝΑΙ

 ΤΕΛΟΣ 

Κατάθεση
δικαιολογητι-
κών προς
έκδοση

πινακίδων

Πώληση
µετρητοίς Λογιστήριο παραδίδει

έντυπα για έκδοση σήµατος
& άδειας κυκλοφορίας

Εντολή τιµολόγησης µε
ανάλογα δικαιολογητικά

Εντολή τιµολόγησης µε
ανάλογα δικαιολογητικά

Έκδοση άδειας

Θέλει ασφάλιση
Renault;

Ο  πελάτης  ασφαλίζει το αυτ/το σε
όποια ασφαλιστική εταιρεία επιθυµεί

ΟΧΙ

Ο  πελάτης  ασφαλίζει το αυτ/το
σε φορέα της ΦΙΡΕΝ  Α .Ε .

Συµπληρώνεται «Πρόταση
Ασφαλίσεως» (Ε-07-301)

Το λογιστήριο µεταβιβάζει
«Πρόταση Ασφάλισης στη

Γρ.Πωλήσεων

ΝΑΙ

Στέλνεται πρόχειρο σήµα ασφάλισης
σε γραµµατεία & πωλητή

Παράδοση
άδειας στον
πωλητή

Στέλνεται η άδεια στον
ασφαλιστικό φορέα
από τη Γραµµατεία

 ΤΕΛΟΣ 

Η  Γρ.Πωλήσεων
στέλνει άδεια στον
ασφαλιστικό φορέα

Σχήµα  5.1: ∆ιάγραµµα Ροής Τµήµατος Πωλήσεων (συνέχεια)
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Ρεσεψιόν: Εκδίδει εντολή
Επισκευής-Εργασίας µε στοιχεία

σπελάτη. ∆ίνει τον πελάτη ένα
αριθµό για να ζητά πληροφορίες
για το αυτ/το

                

Έρχεται αυτ/το για
εργασία

         

Γίνεται έλεγχος αν το
αυτ/το βρίσκεται σε λίστα

υ

 
 

τεχνικών εγκυκλίων για
κάποια επισκευή πο  θα
πρέπει να γίνει.

   

Ο 
«
π
λα
επ
απ

πελάτης γράφει στην
Εντολή Εργασίας»
αρατηρήσεις οι οποίες
µβάνονται υπόψη κατά την
ισκευή και υπογράφει την
οδοχή της επισκευής

 

Ο υπεύθυνος συνεργείου
αναθέτει τα αυτ/τα στους
τεχνίτες µε βάση τα κριτήρια
ικανότητας του τεχνίτη και
του ελεύθερου χρόνου
εργασίας του

  

Ο τεχνίτης διαβάζει την
«Eντολή Eργασίας» για
τυχόν παρατηρήσεις

 

Το αυτ/το έχει
παρελειπόµενες

βλάβες;
 

 
 

   

Ο τεχνικός γράφει
στην εντολή τις
εργασίες π
π ν

     

ου
ρέπει να γίνου

                                                                                                 

Η Ρεσεψιόν ενη ώνει
τον πε κά

   
 

       

µερ
λάτη τηλεφωνι

Το αυτ/το
επισκευάζεται

                                                                                         

Η Ρε
πελά

σεψιόν ενηµερώνει τον
τη για το νέο κόστος και

ζητάει έγκριση για την επισκευή
 

 
 

      

Ο δοκιµαστής
δοκιµάζει το
αυτ/το

                                                                                                            
 

   

Χρεώνεται η κάρτα µε
τις ώρες εργασίας και τα
ανταλλακτικά ώστε να
βγει το τελικό κόστος

                                                                                                  

Ο πελάτης
υπογράφει ότι
έλαβε γνώση

 
 

    

Ο πελάτης παίρνει το
έντυπο επιθεώρησης

«∆ελτίο εκτελεσθέντων
εργασιών» (Ε-05-0901)

      
 
 
 
 
 
 

Σχήµα 5.2.:∆ι γραµµα ροής ης διαδ κασίας επισκευής αυτοκινήτων ά τ ι

ΝΑΙ 

ΟΧΙ

ΤΕΛ

ΝΑΙ

ΟΧΙ

ΟΣ 

Εγκρίνεται; 



 

5.4 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 
 

 

π β κ

 

Σύµφωνα µε τις παραπάνω διαστάσεις ικανοποίησης και τα κριτήρια 

ικανοποίησης, αναπτύξαµε δύο διαφορετικά ερωτηµατολόγια. Προκειµένου να γίνει 

χρήση της µεθόδου µέτρησης ικανοποίησης MUSA, τα ερωτηµατολόγια έπρεπε να 

είναι δοµηµένα µε κλειστές ερωτήσεις για να υπάρχει ευκολία στην επεξεργασία των 

δεδοµένων. Η µέθοδος MUSA χρησιµοποιεί ποιοτικές κλίµακες ικανοποίησης, όπου 

τα επίπεδα ικανοποίησης περιγράφονται λεκτικά. Στη συγκεκριµένη έρευνα και στα 

δύο ερωτηµατολόγια χρησιµοποιήσαµε την εντα άθµια κλίµακα ι ανοποίησης του 

σχήµατος 5.6. 

   
Απόλυτα 

νοποιηµένος/η 

  
Πολύ 

Ικανοποιηµένος/η

 
Αρκετά 

Ικανοποιηµένος/η 
Όχι  και τόσο 

Ικανοποιηµένος/η Ικα
Καθόλου 

Ικανοποιηµένος/

Σχήµα  5.6:  Κλίµακα ικανοποίησης πελατών 

 
 Το ερω

η 

τηµατολόγιο πωλήσεων περιλαµβάνει µόνο ερωτήσεις ικανοποίησης 

αι όχι

οι οποίες συνεπώς δεν 

απαντήθηκαν από όλους τους πελάτες. Αυτές αφορούν στην δυνατότητα test drive 

(δοκιµή του αυτ/του στο δρόµο), στην ενηµέρωση πάνω σε θέµατα χρηµατοδότησης 

και ασφάλισης του αυτ/του και στη συνέπεια του ραντεβού που είχαν κλείσει πριν 

επισκεφθούν το χώρο της έκθεσης. Ουσιαστικά αυτές οι ερωτήσεις θα µπορούσαν να 

θεωρηθούν έµµεσα «ερωτήσεις τήρησης διαδικασιών», διότι από τον αριθµό των 

απαντήσεων συµπεραίνουµε πόσοι πελάτες δεν ακολούθησαν αυτές τις διαδικασίες. 

Κατά τη διεξαγωγή της έρευνας προέκυψε ότι κάποιοι πελάτες δεν είχαν την 

δυνατότητα ή δεν ζήτησαν να κάνουν test drive, άλλοι δεν ενδιαφέρονταν να 

ενηµερωθούν για τις δυνατότητες χρηµατοδότησης και ασφάλισης, ενώ οι 

περισσότεροι δεν είχαν κλείσει ραντεβού πριν επισκεφθούν την έκθεση. 

 Το ερωτηµατολόγιο που αφορά στο συνεργείο περιλαµβάνει επίσης κλειστές 

ερωτήσεις. Σε αυτό το ερωτηµατολόγιο υπήρχαν ερωτήσεις που έδιναν τη 

δυνατότητα πολλαπλής απάντησης στον πελάτη, εκτός από τις ερωτήσεις 

ικανοποίησης που απαιτούσαν αυστηρά µία απάντηση. Οι απαντήσεις στις ερωτήσεις 

κ  τήρησης διαδικασιών. Στο ερωτηµατολόγιο αυτό υπάρχουν και κάποιες 

ερωτήσεις η απάντηση στις οποίες κρίθηκε προαιρετική και 

 93



 

1, 15 και 17 ήταν ωτήσεις πρέπει να 

εφθούν στη συν

 προστέθη ατολόγιου  για 

είας, ενώ η 

σης έπονται της 

άσεων ικανοποίησης ώστε να αυξάνεται η 

ορίας, ενώ ταυτόχρονα γίνεται δυνατόν να 

α οφείλονται λ

διαστάσεων ικανοποίησης. 

Η έρευνα και στα δύο τµήµατα (πωλήσεις, συνεργείο) έγινε τηλεφωνικά 

βάση δεδοµένων που περιλάµβανε το πελατολόγιο της 

πάρχουν µέσα σε πα ενθέσε  στο ερωτηµατολόγιο 

συνεργείου είναι για να εξασφαλίσουν τη σωστή διεξαγωγή του 

 ο οποίος πιθανόν να µ ν είναι του 

αντικειµένου. 

από τη γενική διεύθυνση εταιρείας, τα ερωτηµατολόγια 

έφτασαν στην τελική τους µορφή η οποία είναι η ακόλουθη.   

ερωτήσεις «κλειδιά» που καθόριζαν ποιες ερ

παραβλ έχεια.  

Τέλος καν προς το τέλος κάθε ερωτηµ  δύο ερωτήσεις

την εκτίµηση της καταναλωτικής αφοσίωσης των πελατών της εταιρ

τελευταία ερώτηση αφορούσε στη συνολική ικανοποίηση του πελάτη από το τµήµα 

πωλήσεων και συνεργείου αντίστοιχα. Οι ερωτήσεις ολικής ικανοποίη

αξιολόγησης των επιµέρους διαστ

πιθανότητα συλλογής συνεπούς πληροφ

αναγνωριστούν προβλήµατα ασυνέπει ς που  σε ε λιπή σύνολα 

χρησιµοποιώντας µια 

εταιρείας. Οι επεξηγήσεις που υ

του 

ρ ις

ερωτηµατολογίου από τον ερευνητή η  γνώστης 

 Έπειτα από έγκριση 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
Φύλο Ηµερ/νία Αγοράς: 
Ηλικία Τύπος Αυτοκινήτου: 
Επάγγελµα Χρήση αυτοκινήτου      Επαγγελµατική: Ιδιωτική  
Ετήσιο Εισόδηµα: έως 12.000€           12.000€-25.000         25.000€ + 

Αγαπητέ κύριε ή κυρία, 
βοηθήστε µας να βελτιώσουµε την ποιότητα των υπηρεσιών που σας προσφέρουµε, 

ιλογές σας στο παρακάτω ερωτηµατολόγιο

οαιρετικά στην ερώτηση 

ηµειώστε πόσο ικανοποιηµένος µείνατε 
πό την πώληση στα παρακάτω ση

σηµειώνοντας µε  √ τις επ
 
*Απαντήστε πρ

. 

Σ
α µεία: 
 

 
Απόλυτα 

 
Πολύ 

   
Όχι και 

 
  

τόσο
Αρκετά Καθόλου

. νιση Έκθεσης    

.  αυτοκινήτου από τον 
πωλητή

     

 

για se από την εταιρία 

. Ενηµ  σχετικά µε πρόσθετες 
υπηρεσίες (π.χ. οδική βοήθεια) 

     

. Τρόπο εξόφλησης      

0. *Κλείσιµο ραντεβού – συνέπεια      

11. Συνέπεια στο χρόνο παράδοσης      

12. Εξυπηρέτηση από το προσωπικό      

 

1 Γενική Εµφά    

2 Παρουσίαση
  

3. *∆υνατότητα δοκιµής του αυτοκινήτου 
(test drive) 

    

 
4. Ενηµέρωση χαρακτηριστικών 

     

αυτοκινήτου  

5. *Ενηµέρωση σχετικά µε τις δυνατότητες      
χρηµατοδότησης και ασφάλισης 

6. Ενηµέρωση σχετικά µε τις εγγυήσεις του      
αυτοκινήτου 

7. Ενηµέρωση σχετικά µε τις διαδικασίες      

9

1

έρωση8

rvice 



 

   

 
Μάλλον 
ΝΑΙ 

 

 
∆εν Ξέρω 

 

 
Μάλλον 
ΟΧΙ 

 

  
Οπωσδήποτε

ΝΑΙ 
Οπωσδήποτε ΟΧΙ

13. Θα σ  την ετ
σε κ

 

 υνιστούσατε
άποιο γνωστό

αιρία µας    
 σας; 

14. Εάν
αυτο α
την 

 αγοράζατε στο µέλλον 
κίνητο θα το αγοράζατε πό 
έκθεσή µας; 

    

 
 
 
15. Πόσ

συνολικά ό ικ
πώλη

 
 
 
 
 

     

 
Όχι  και 
τόσο 

 
Απόλυτα 
 

 
Πολύ 

 
Αρκετά 

 
 Καθόλουο ικανοποιηµένος είστε 

 απ  τη διαδ ασία 
σης; 

Στην πε
χρησιµο
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
 
 
 

ία σας
 
 
 
 
 
 

ρίπτωση που θα θέλατε να σχολιάσετε ή να προτείνετε κάτι παρακαλούµε 
ποιείστε τον παρακάτω χώρο: 

Σας ευχαριστούµε για τη συνεργασ
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 ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ 

Φύ
 

λο: Ηµερ/νία Αγοράς: 
Ηλι : τ ι :κία  Τύπος Αυ οκ νήτου  
Επά ήση αυτοκινήτου: Ιδιωτική  Επαγγελµατική  γγελµα: Χρ
Ετήσιο Εισόδηµα:  έως12000€             12.000€-25.000€      25.000€ + 

 
ργάζοµαι στην Χαίρετε, ονοµάζο ι ε ε  Α  

διεξάγο ε µια έρευνα που καταγράφ ι την ικανοποίηση του πελά  που 
πισκέπτεται συνεργείο µας. Θα ήθελα να µιλήσω µε τον κύριο ή την κυρία που 

σ σ γ
 
Α. Το κόστος των εργασιών της τελευταίας επίσκεψης καλύφθηκε α
της Renault; (εάν ζητη ρίνηση  τον πελά ινίστε µε 

σ ία τ  
αυτοκινήτου») 

∆ΙΑΒΑΣΤΕ  ΜΟΝΟ ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

µαι ……………κα ταιρεία Renault. υτό τον καιρό
υµ  ε τη

ε
έφερε το αυτοκίνητο το συνεργείο τις ……. ια µια επέµβαση.  

πό την εγγύηση 
θεί διευκ

η του κατασκευα
 από

στή, την οπο
τη, διευκρ

 αποκτάτε µε 
: «µιλά

ην αγορά τουγια την εγγύη

-
Ναι, πλήρως   
Ναι, µερικά   
Όχι, καθόλου   

 
Β.  τελευταί ίσκεψη,  το αυτ στο σ για 

ια ευ κ
φρένων αναρτήσεων) ή  εργασία φαν ποιείας (π.χ. για εργασίες στο α µα, 
τους προφυλακτήρες);  

Προ
λαδιών 

Κατά  την
προγραµµατισµέν

α σας επ
η συντήρηση, γ

φέρατε
 µηχανική επισκ

οκίνητο σας 
ή (π.χ. για επισ

υνεργείο 
ευή κινητήρων, 

,  για ο  µάξω
σ

ΠΙΘΑΝΗ ΠΟΛΛΑΠΛΗ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
γραµµατισµένη συντήρηση, αλλαγή  

Μηχανική   επισκευή  
Εργασία βα ής   φανοποιίας / φ
Άλλες   
 

Για αυτή την1.  επίσκεψή σας στο συνεργείο είχατε κλείσει κάποιο ραντεβού;  
 

 ΣΥΝΕΧ  ΜΕ ΕΡ
ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ

Ναι  ΙΣΤΕ ΩΤΗΣΗ 2 
Όχι   ΠΡΟΧ. ΕΡ. 4 

 
. Πώς κρίνετε την αµεσότητα ανταπόκρισης για το ραντεβού σας (δηλαδή τον 

εργείο 
ρι το ραντεβού σας). Είστε:  

 
. Πόσο ικανοποιηµένος/η είστε από την τήρηση του ραντεβού (συνέπεια σε 

 

2  
χρόνο που µεσολάβησε από τη µέρα που επικοινωνήσατε µε το συν

 µέχ
ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος/η 

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

     

3
ηµεροµηνία και ώρα). Είστε: 

Απόλυτα 
ικαν /η 

Πολύ     
ικανο η 

Αρκετά 
ικαν ς/η 

Όχι και τόσο 
ικ  ικα /η 

Καθόλου 
οποιηµένος ποιηµένος/ οποιηµένο ανοποιηµένος/η νοποιηµένος
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 4. Όσον αφορά στην αναµονή µέχρι να παραδώσετε το αυτοκίνητό σας σ
υνεργείο, είσ

 
το 

σ τε (εάν ζητηθεί διευκρίνιση από τον πελάτη, διευκρινίστε 
«εννοούµε τον χρόνο που περιµένατε µέχρι να συµπληρώσετε τα σ

ό επισκευής /του σας γράψετε  σας ο 
σ

ΜΙΑ  

 
5. Σχετικά µε την εξυπηρέτηση από το προσωπικό µε το ο

ία (ευγέν ωπικό ε ον) είσ
Μ  

 
6. Ό ικό 

περιβάλλον) είστε:   
ΜΙΑ ΣΗ 

ΜΙΑ Α  
   

τοιχεία σας, να πάρετε 
τον αριθµ
εντολής εργα

 του αυτ
ίας»): 

 και να  τις παρατηρήσεις  στο έντυπ

 ΑΠ ΤΗΣΗΑΝ

ποίο είχατε 
επικοινων εια, προσ νδιαφέρ τε: 

ΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ

σον αφορά στη γενική εµφάνιση του συνεργείου (εγκαταστάσεις, φιλ

 ΑΠΑΝΤΗ

 
7. Όταν φέρατε το αυτοκίνητό σας στο συνεργείο, ο άνθρωπος που σας υποδέχθηκε 

κατέγραψε τα προβλήµατα του αυτοκινήτου σας;  
ΠΑΝΤΗΣΗ

Ναι        
Όχι           

 
8

9. Όσον αφορά στην τήρηση της ηµεροµηνίας παρ

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ   

 
 
10. Όσον αφορά στην ποιότητα των εργασιών που έγιναν είστε : 

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ   

Απόλυτα Πολύ     Αρκετά Όχι και τόσο Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η 

     

Απόλυτα 
ανοποιηµένος/η 

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι κα τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθ ου 
ικανοποιηµένος/η 

ι όλ
ικ

     

Απόλυτα 
ικανοποι ένος/η ικανοπο ένος/η ικανοπο ένος/η ικανοπο ένος/η ικανοποι ένος/η ηµ

Πολύ     
ιηµ

Αρκετά 
ιηµ

Όχι και τόσο 
ιηµ

Καθόλου 
ηµ

. Όσον αφορά στην εξήγηση των εργασιών που πρέπει να γίνουν στο αυτοκ/τό 
σας  είστε: 

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

     

Απ
ικανοπο ικαν

Αρκετά 
οιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

όλυτα 
ιηµένος/η 

Πολύ     
οποιηµένος/η ικανοπ

 
     

αλαβής του αυτ/του σας  
είστε: 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος/η 

  
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανο µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

Πολύ   
ποιη

     

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος/η 

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 
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    ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

(αν απαντήσει 

δεν µου 
έδωσαν εξηγήσεις»  ρωτήστε πάλι: «θα λέγατε, παρά ταύτα, 
ικα όχι πλήρως  ικανοποιηµένος)                                                 

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

 
14. Πόσ ένος/η είστε από το συνολικό κόστος των εργασιών και των 

ανταλλακτι   σχέση µε την ποιότητα αυτών; 

 Για την ολοκλήρωση αυτών των εργασιών, χρειάστηκε να ξαναπάτε το 
   

Ρ. 16

 
11. Όσον αφορά στην καθαριότητα του αυτοκινήτου σας, όταν σας επιστράφηκε, 

είστε:            

Απόλυτα
ικανοποιηµ νο µ

ετά 
 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η 

 
ένος/η ικα

Πολύ
ποιη

     
ένος/η 

Αρκ
ικανοποιηµένος/η

Καθόλου 

 
     

12.  Όσον αφορά στις εξηγήσεις για τις εργασίες που έγιναν, είστε:
«δεν µου έδωσαν εξηγήσεις»  ρωτήστε πάλι: «θα λέγατε, παρά ταύτα, ότι είστε 
πλήρως   ικανοποιηµένος ή όχι πλήρως  ικανοποιηµένος»)                         

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος/η 

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

     
 
13. Όσον αφορά στις εξηγήσεις επί του τιµολογίου, είστε  (αν απαντήσει « 

ότι είστε πλήρως 
νοποιηµένος ή 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος/η 

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Κα
ικανοπ

θόλου 
οιηµένος/η 

     
 

ο ικανοποιη
κών

µ
σε

Απόλυτα Πολύ     Αρκετά Όχι και τόσο Κα
ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η ικανοπο

θόλου 
ιηµένος/η ικανοποιηµένος/η ικανοποιηµένος/η 

 
     

15.
αυτοκίνητό σας στο ίδιο συνεργείο;                                         

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
Ναι         ΣΥΝΕΧ. Ε  
Όχι        ΠΡ Χ. ΕΡ. 17 Ο

 
16.  Για ποιους από τους παρακάτω λόγους χρειάστηκε να επιστρέψετε;  

ΠΙΘΑΝΗ ΠΟΛΛΑΠΛΗ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
Μερ ακτικά δεν   ικά ανταλλ  υπήρχαν  
Το πρόβληµα δεν µ ισπορούσε να εντοπ τεί  
Ορισµένες εργασίες δεν έγι ν σωστά   να
Άλλος λόγος   
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 7.  Εφόσον το αυτοκίνητό σας βρίσκεται µέσα στην εργοστασιακή εγγύηση
 
1  και θα 

χρειαζόταν να παραµείνει στο συνεργείο για διάστηµα µεγαλύτερο των 24 ωρών, 
υνεργείο σας παραχώρησε αυτοκίνητο αντικατάστασης;  

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
Ναι           ΣΥΝΕΧ. ΕΡ. 18 

το σ

Όχι           ΡΟΧ.  ΕΡ. 19 και 20 Π
 
 

18. Τι γνώµη έχετε για αυτή την υπηρεσία παραχώρησης αυτοκινήτου 
αντικατάστασης, είστε πλήρως  ικανοποιηµένος ή όχι πλήρως ικανοποιηµένος;                     

                ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

 
19. Το συνεργείο πρότεινε να σας παραχωρήσει αυτοκίνητο αντικατάστασης;  

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
Ναι             
Όχι             

 
20. . Θα χρειαζόσασταν το συνεργείο να σας είχε παραχωρήσει αυτοκίνητο 

αντικατάστασης;                                                                        
 ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

 
Ναι             
Όχι             

 
21. Θα συστήνατε αυτό το συνεργείο σε ένα φίλο σας /συγγενή σας ;        

Οπωσδήποτε ναι Μάλλον ναι 
                      ∆ΙΑΒΑΣΤΕ - ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

Ίσως  Μάλλον όχι Οπωσδήποτε όχι 
     
 
22. Θα επισκεπτόσασταν ξανά το συνεργείο µας εάν υπήρχε ανάγκη; 

∆ΙΑΒΑΣΤΕ - ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 
Οπωσδήποτε ναι Μάλλον ναι Ίσως  Μάλλον όχι Οπωσδήποτε όχι 
     
 
23. Συνολικά πόσο ικανοποιηµένος/η είστε από την τελευταία σας επίσκεψη στο 

συνεργείο; Είστε: 

 
Έχετε να κάνετε κάποια άλλα σχόλια (θετικά ή αρνητικά) σχετικά µε την εξυπηρέτησή σας
συνεργείο; 
……………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………

                                                             Σας ευχαριστούµε για τη συνεργασία
 
 

 στο 

……… 
……… 
……… 
 σας 

ικανοπο µένος/η ικανοποιηµένος/η 
ά 

ικανοποιηµένος/η 
Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

Απόλυτα Πολύ     Αρκετ
ιη

     

Από
ικανοποιη η

λυτα 
µένος/  

Πολύ     
ικανοποιηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιηµένος/η 

Καθόλου 
ικανοποιηµένος/η 

     



 

5.5 ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ 

 
 Πριν προχωρήσουµε στην ανάλυση των στοιχείων και την παρουσίαση των 

αποτελ

το ερωτηµατολόγιο της έρευνας ικανοποίησης στο τµήµα πωλήσεων 

καινούριων αυτοκινήτων απάντησαν συνολικά 100 πελάτες, εκ των οποίων το 73% 

ήταν άνδρες ενώ µόλις το 27% ήταν γυναίκες (Σχήµα 5.7). Η αναλογία ανδρών-

γυναικών θεωρείται αντιπροσωπευτική, καθώς οι άνδρες κατά παράδοση 

ασχολούνται περισσότερο µε την έρευνα αγοράς πάνω στο θέµα αυτοκίνητο.  

Όσον αφορά στην ηλικία των πελατών καλύφθηκαν όλες οι ηλικιακές οµάδες 

από 17 έως 80 ετών. Το 12% είναι ηλικίας 17-25, το 31% είναι ηλικίας 26-40, το 43% 

είναι ηλικίας 41-55 και το 14% είναι ηλικίας από 56-80 (Σχήµα 5.7). Το δείγµα και 

εδώ είναι αντιπροσωπευτικό καθώς η πλειοψηφία των πελατών συγκεντρώνεται στην 

ηλικιακή οµάδα των 26-55 ετών.  

Η πλειοψηφία των πελατών που απάντησαν δήλωνουν ότι έχουν ετήσιο 

εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ (45%), ενώ ακολουθούν οι πελάτες µε ετήσιο 

εισόδηµα έως 12.000 ευρώ (32%) και οι πελάτες µε εισόδηµα πάνω από 25.000 ευρώ 

(23%) (Σχήµα 5.7). Το µεγαλύτερο ποσοστό των πελατών συγκεντρώνεται στις δύο 

πρώτες κατηγορίες, πράγµα που αποδεικνύει ότι το αυτοκίνητο δεν είναι πλέον είδος 

πολυτελείας για την ελληνική οικογένεια και η αγορά του είναι προσιτή σε όλους.  

Όσον αφορά στην ηµεροµηνία αγοράς του αυτοκινήτου από τον πελάτη, 

επιλέξαµε να µοιράσουµε το δείγµα µεταξύ τ υ πρώτου και δεύτερου τρίµηνου του 

2003 (Φε ) 

ώστε να ερευνήσουµε την πορεία της εταιρείας από την αρχή του 2003 (Σχήµα 5.7). 

Το διάστηµα που µεσολαβεί από την επίσκεψη του πελάτη στην αντιπροσωπεία 

επιλέχθηκε ώστε να µην είναι ούτε πολύ µεγάλο ούτε πολύ µικρό. Στην πρώτη 

περίπτωση ο πελάτης θα είναι δύσκολο να θυµηθεί τις ακριβείς διαδικασίες που 

ακολούθησαν κατά την επίσκεψή του και το πόσο ικανοποιηµένος έµεινε από αυτές, 

εσµάτων της έρευνας είναι χρήσιµο να γνωρίσουµε την ταυτότητα του 

δείγµατος των πελατών. Τα διαγράµµατα που ακολουθούν έχουν σκοπό να 

παρουσιάσουν τα στατιστικά χαρακτηριστικά του δείγµατος για κάθε κοµµάτι της 

έρευνας ξεχωριστά.   

 

5.5.1. Πωλήσεις καινούριων αυτοκινήτων 

 

Σ

ο

βρουάριος, Μάρτιος, Απρίλιος και Μάιος, Ιούνιος, Ιούλιος 2003 αντίστοιχα
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ενώ στη δεύτερη περίπτωση ο πελάτης δε έχει ακόµη διαµορφώσει ολοκληρωµένη 

άποψη για τις διαδικασίες πώλησης (π.χ. ενηµέρωση για εγγυήσεις, σέρβις, οδική 

βοήθεια και τρόπο εξόφλησης). 

Οι τύποι των αυτοκινήτων που αγόρασαν οι πελάτες της αντιπροσωπείας που 

έλαβαν µέρος στην έρευνα στο διάστηµα Φεβρουαρίου-Ιουλίου 2003 φαίνονται στο 

σχήµα 5.7. Η πλειοψηφία των αυτοκινήτων που πωλήθηκαν σε αυτούς ήταν τύπου 

Clio, ενώ ακολουθούν σε πωλήσεις το Megane και το Laguna. Τέλος, οι περισσότεροι 

πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν ιδιωτικοί υπάλληλοι (35%) µε τους 

ελεύθερους επαγγελµατίες (21%) και τους συνταξιούχους (12%) να ακολουθούν 

(Σχήµα 5.7). 

 
 

 

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

Άντρες
73%

Γυναίκες
27%

 
 

 
ΗΛΙΚΙΕΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

17-25
12%

26-40
31%41-55

43%

56-80
14%

 
 

Σχήµα  5.7:Στατιστικά δείγµατος στις πωλήσεις καινούριων αυτοκινήτων  
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ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ΑΝΑ ΕΤΗΣΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ 
ΣΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

Ως 12.000 
Euro
32%

12.000-
25.000 Euro

45%

25.000+ 
Euro
23%

  
 

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ ΤΗΝ 
ΗΜΕΡ/ΝΙΑ ΑΓΟΡΑΣ ΑΥΤ/ΤΟΥ

ΦΕΒΡ.-
ΑΠΡΙΛ.

ΜΑΡΤ.-
ΙΟΥΛ.
50% 50%

 
 

ΤΥΠΟΙ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ 

CLIO

KANGOO
4%SCENIC

7%

TRAFIC
1% TWINGO

1%

LAGUNA
15% 44%

MEGANE
28%

 
 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΑ ΠΕΛΑΤΩΝ ΤΜ. ΠΩΛΗΣΕΩΝ

Ελ.Επαγγελµ
21%

Ιδ.Υπάλλ.
35%

Λοιπά 
Επαγγ.

12%
Φοιτητές

5%Οικιακά
5%

Συνταξιούχοι

∆ηµ.Υπάλλ.
10%

12%

 
 

Σχήµα  5.7:Στατιστικά δείγµατος στις πωλήσεις καινούριων αυτοκινήτων (συνέχεια) 
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5.5.2. Συνεργείο αυτοκινήτων 
 
 Το δείγµα της έρευνας για το συνεργείο αυτοκινήτων αποτελείται επίσης από 

100 πελάτες, εκ των οποίων 74% είναι άνδρες και 26% είναι γυναίκες. Η αναλογία 

ανδρών-γυναικών στο τµήµα του συνεργείου διαφέρει ελάχιστα από την αντίστοιχη 

αναλογία στο τµήµα πωλήσεων. Μπορούµε να θεωρήσουµε λοιπόν ότι είναι δυνατό 

να υπάρξει µέτρο σύγκρισης µεταξύ των αποτελεσµάτων της έρευνας στο τµήµα 

πωλήσεων και στο συνεργείο (Σχήµα 5.8).  

Όσον αφορά στην ηλικία των πελατών, 7% των πελατών είναι 17-25 ετών, 

38% είναι 26-40 ετών, 29% είναι 41-55 ετών και 26% είναι 55-80 ετών. Στο τµήµα 

του συνεργείου όπως και στις πωλήσεις το δείγµα θεωρείται αντιπροσωπευτικό 

καθώς η πλειοψηφία των πελατών συγκεντρώνεται στην ηλικιακή οµάδα 26-55. Η 

διαφορά είνα  ότι το ποσ στό των ηλικιών 55-80 εδώ έχε  αυξηθεί αισθ τά σε σχέση 

µε το τµήµα πωλήσεων (Σχήµα 5.8).  

Η πλειοψηφία των πελατών που συµµετείχαν στην έρευνα δηλώνουν ετήσιο 

εισόδηµα έως 12.000 ευρώ (44%). Ακολουθούν οι πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα 

12.000-25.000 ευρώ και έπειτα οι πελάτες µε ετ

 ι ο  ι η

ήσιο εισόδηµα πάνω από 25.000 

ευρώ, 

 

 δεν καλύφθηκε καθόλου, 

13% απάντησαν  µ  

µε ποσοστά 37% και 19% αντίστοιχα. Και στην περίπτωση τµηµατοποίησης 

των πελατών ανάλογα µε το εισόδηµά τους παρατηρείται οµοιογένεια των ποσοστών 

σε σχέση µε αυτών στις πωλήσεις αυτοκινήτων πράγµα πολύ σηµαντικό για την 

εξαγωγή συµπερασµάτων από την έρευνά µας (Σχήµα 5.8). 

 Στην ερώτηση εάν το κόστος της τελευταίας επίσκεψης καλύφθηκε από την 

εγγύηση του αυτοκινήτου, 84% των πελατών απάντησαν ότι

 ότι καλύφθηκε πλήρως, ενώ όλις 3% απάντησε ότι καλύφθηκε 

µερικώς (Σχήµα 5.8).  

Όσον αφορά στο λόγο για τον οποίο οι πελάτες επισκέφθηκαν το συνεργείο, 

πολλοί πελάτες έδωσαν πολλαπλή απάντηση. Από τις απαντήσεις τους προκύπτει ότι 

οι εργασίες που έγιναν στο συνεργείο αφορούσαν κατά 60% (84 πελάτες) 

προκαθορισµένο σέρβις και αλλαγή λαδιών, κατά 30% (42 πελάτες) µηχανικές 

επισκευές, 9% (12 πελάτες) φανοποιεία και µόλις 1% (2 πελάτες) άλλες εργασίες 

(ζυγοστάθµιση, έκδοση κάρτας ελέγχου καυσαερίων κλπ) (Σχήµα 5.8).  

Τα 25 από τα 100 άτοµα που ρωτήθηκαν απάντησαν ότι χρειάσθηκε να 

ξαναρθούν στο συνεργείο για την ολοκλήρωση των εργασιών που αναφέραµε 

προηγουµένως. Από το ποσοστό αυτό, που είναι σχετικά υψηλό (ένας στους τέσσερις 
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πελάτες), διαφαίνεται πρόβληµα στην ποιότητα των εργασιών που γίνονται στο 

συνεργείο. Στη συνέχεια οι πελάτες ρωτήθηκαν για ποιο λόγο χρειάστηκε να γίνει 

αυτό ώ

ύσε να εντοπιστεί και 

το 22% (6 πελάτες) απάντησε ότι έπρεπε να ξαναέρθει για διαφορετικό λόγο από τους 

παραπάνω, οι οποίοι πρέπει να διερευνηθούν περαιτέρω (Σχήµα 5.8). Το ποσοστό 

των πελατών που ήρθαν στο συνεργείο εξαιτίας κάποιων εργασιών που δεν έγιναν 

σωστά ή επειδή το πρόβληµα δεν µπορούσε να εντοπιστεί, µπορεί να µειωθεί µε 

κατάλληλα βελτιωτικά µέτρα. Όσον αφορά στην έλλειψη ανταλλακτικών, αυτή 

µπορεί να οφείλεται σε λανθασµένη διαχείριση αποθεµάτων στο τµήµα 

ανταλλακτικών της αντιπροσωπείας ή της κεντρικής εταιρείας ή ακόµα και στην 

εµφάνιση σπάνιων βλαβών στα αυτοκίνητα που είναι αδύνατο να προβλεφθούν, 

οπότε χρειάζεται  περισσότερος χρόνος για την παραγγελία του ανταλλακτικού και  

την αποκατάσταση της βλάβης από το συνεργείο.  

 Οι τύποι των αυτοκινήτων των πελατών που ήρθαν στο συνεργείο για 

επισκευή το χρονικό διάστηµα Φεβρουάριου-Ιουλίου 2003 ήταν στην πλειοψηφία 

τους Megane Coupe (31%) και Clio (25%) (Σχήµα 5.8). ∆εδοµένου ότι τα αυτοκίνητα 

αυτά είναι νέας κυκλοφορίας, κατά πάσα πιθανότητα µπήκαν στο συνεργείο για το 

προκαθορισµένο σέρβις (εξάλλου το 60% των αυτοκινήτων που µπήκαν στο 

συνεργείο ήταν για προκαθορισµένο σέρβις, Σχήµα 5.8).  

Τέλος, σύµφωνα τις ηµεροµηνίες αγοράς των αυτοκινήτων που 

επισκευάστηκαν στο διάστηµα διεξαγωγής της έρευνας, τα περισσότερα αυτοκίνητα 

ήταν έως 6 ετών (73% συνολικά), ενώ ο αριθµός των αυτοκινήτων ηλικίας 7 έως 12 

ετών ήταν σηµαντικά µικρότερος (27%) (Σχήµα 5.8). Αυτό σηµαίνει ίσως ότι οι 

πελάτες εµπιστεύονται συνήθως τα πιο καινούρια αυτοκίνητα σε εξουσιοδοτηµένα 

συνεργεία ενώ όσο το αυτοκίνητο γίνεται παλαιότερο δεν θεωρούν ότι αυτό είναι 

αναγκαίο. Το κόστος επισκευής και γνήσιων ανταλλακτικών που προσφέρουν τα 

εξουσιοδοτηµένα συνεργεία αποτρέπει ίσως τους κατόχους παλαιών αυτοκινήτων να 

τα επισκεφθούν, προτιµώντας µη γνήσια ανταλλακτικά. Άλλη µια παρά ετρος ίσως 

είναι η λήξη εγ  λήξη της ο 

πελάτης επιβαρύνεται µε όλο το κόστος τη  επισκευής. Η παράµετρος αυτή όµως δεν 

φαίνεται τόσο σηµαντική στην παρούσα έρευνα, εφόσον όπως είπαµε µόλις των 13% 

στε να εντοπιστούν τα προβλήµατα του συνεργείου που εµφανίζονται πιο 

συχνά. Το 52% (14 πελάτες) απάντησε ότι µερικές εργασίες δεν έγιναν σωστά, το 

15% (4 πελάτες) απάντησε ότι µερικά ανταλλακτικά δεν υπήρχαν, το 11% (3 

πελάτες) απάντησε ότι το πρόβληµα του αυτοκινήτου δεν µπορο

µ

γύησης του αυτοκινήτου στα 2-3 χρόνια καθώς µετά τη

ς
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των αυτοκινήτων που επισκευάστηκαν στο συνεργείο ήταν εντός της εγγύησης 

(Σχήµα 5.8).  

Τέλος, οι περισσότεροι πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν ελεύθεροι 

επαγγελµατίες (25%) µε τους ιδιωτικούς υπαλλήλους (23%) και τους συνταξιούχους 

(16%) να ακολουθούν (Σχήµα 5.7). Παρατηρείται και εδώ οµοιοµορφία στην 

κατανοµή επαγγελµάτων στο τµήµα συνεργείου και πωλήσεων. 

Κατανοµή πελατών συνεργείου ανά φύλο

Άντρες
74%

Γυναίκες
26%

 
Ηλικιακές οµάδες πελατών συνεργείου

17-25
7%

26-40
38%

41-55
29%

56-80
26%

 
Κατανοµή πελατών συνεργείου ανάλογα µε το 

ετήσιο εισόδηµα

Ως 12.000 Euro
44%

12.000-25.000 
Euro
37%

25.000+ Euro
19%

 
Σχήµα  5.8:Στατιστικά δείγµατος έρευνας συνεργείου  
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Το κόστος των εργασιών της τελευταίας 
επίσκεψης καλύφθηκε από την εγγύηση της 

Renault;

Όχι, καθόλου 
84%

Ναι, µερικά
3%

Ναι, πλήρως
13%

 
 

Εργασίες συνεργείου

µηχανική 
επισκευή

30%

φανοποιεία
9%

άλλο
1%

service,αλλαγή 
λαδιών
60%

 
 

Για ποιο λόγο χρειάστηκε να ξαναρθείτε στο 
συνεργείο;

Το πρόβληµα 
δε µπορούσε να 

εντοπιστεί
11%

Ορισµένες 
εργασίες δεν 
έγιναν σωστά

52%

Άλλος λόγος
22%

Μερικά 
ανταλλακτικά 
δεν υπήρχαν

15%

 
 

Σχήµα  5.8:Στατιστικά δείγµατος έρευνας συνεργείου (συνέχεια) 

 107



 

Τύποι αυτοκινήτων

Megane Coupe
31%

Clio
25%

Megane Classic
10% Laguna 

11%

Renault 19
10%

5%
3%

1%

Twingo
4%Scenic

Megane 
Cabriolet Kangoo 

Express

 
 

Χρονολογία αγοράς αυτοκινήτου

2003-2001
37%

1994-1992 πριν το1992
2%

1997-1995
15%

10%

2000-1998
36%

 
 

Επαγγέλµατα πελατών συνεργείου

Λοιπά 
Επαγγέλµατα

23%
Φοιτητές

1% Ελ.Επαγγελµ.

Ιδ.Υπάλληλοι
23%Συνταξιούχοι

16%

Άνεργοι
2%

∆ηµ.Υπάλληλοι
7%

Οικιακά
3%

25%

 
 

 

Σχήµα  5.8:Στατιστικά δείγµατος έρευνας συνεργείου (συνέχεια) 

  
 

 108



 

 109

6ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜ ΗΜ ΛΗΣΕΩΝ  

ΣΗ ΣΥΝΟΛΟΥ ΠΕΛΑΤΩΝ  

.1 Αποτελέσµ  τη µέθο SA 

ναφέ  προ ο κεφ  σ δε ν 

 πωλήσ ινούριων ινήτων ίται 0 ά α 

οίησ  λήφθηκ ψη στη ριµέ υση  

α: 

 Γε

 αρουσίαση του αυτοκινήτου από τον πωλητή 

 

Αρκετά ικανοποιηµένος/η», «Πολύ ικανοποιηµένος/η» και «Απόλυτα 

ικανοποιηµένος/η». Το κριτήριο στο οποίο βρίσκονται οι περισσότεροι «αρκετά 

ικανοποιηµένοι» πελάτες, είναι η ενηµέρωση για τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως την 

οδική βοήθεια. 

ΑΤΑ ΤΜ ΑΤΟΣ ΠΩ
 

 

 

6.1 ΑΝΑΛΥ

 

      6.1 ατα µε δο MU

 Όπως α ραµε στο ηγούµεν άλαιο, το υνολικό ίγµα τω

πελατών στις εις κα  αυτοκ  αποτελε  από 10 τοµα. Τ

κριτήρια ικανοπ ης που αν υπό  συγκεκ νη ανάλ  είναι τα

ακόλουθ

νική εµφάνιση της έκθεσης 

Π

Ενηµέρωση των τεχνικών χαρακτηριστικών του αυτοκινήτου  

 Ενηµέρωση σχετικά µε τις εγγυήσεις του αυτοκινήτου 

 Ενηµέρωση σχετικά µε τις διαδικασίες σέρβις από την εταιρεία 

 Ενηµέρωση σχετικά µε πρόσθετες υπηρεσίες (π.χ. οδική βοήθεια) 

 Τρόπος εξόφλησης 

 Συνέπεια στο χρόνο παράδοσης του αυτοκινήτου 

 Εξυπηρέτηση από το προσωπικό 

 

Στον πίνακα 6.1 που ακολουθεί παρουσιάζονται τα ποσοστά απαντήσεων ανά 

βαθµίδα της κλίµακας, στις ερωτήσεις ικανοποίησης που αφορούν το τµήµα 

πωλήσεων καινούριων αυτοκινήτων. Τα µεγαλύτερα ποσοστά εµφανίζονται στις 

απαντήσεις «



 

 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποι-
ηµένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποι-
ηµένος/η 

Αρκετά 
ικανοποι-
ηµένος/η 

Πολύ 
ικανοποι-
ηµένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποι-
ηµένος/η 

Εµφάνιση 0,00% 1,00% 15,00% 30,00% 54,00% 
Παρουσ.  
αυτ/του 0,00% 5,00% 12,00% 18,00% 65,00% 
Ενηµέρωση 
Χαρακτ/κων 4,00% 5,00% 21,00% 22,00% 48,00% 
Ενηµέρωση 
Εγγυήσεων 3,00% 11,00% 22,00% 34,00% 30,00% 
Ενηµέρωση 
service 2,00% 8,00% 25,00% 28,00% 37,00% 
Ενηµέρωση για 
Οδική %  βοήθεια 5,00% 11,00% 28,00% 18,00% 38,00
Εξόφλ % ηση 4,00% 9,00% 12,00% 15,00% 60,00
Παράδοση 5,00% 10,00% 11,00% 10,00% 64,00% 
Εξ. Προσωπικού 1,00% 2,00% 5,00% 14,00% 78,00% 
Ολικός  2,00% 2,00% 14,00% 41,00% 41,00% 

Πίνακας 6.1: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 

Η ανάλυση των δεδοµένων που έγινε στη MUSA έδειξε ότι στον τοµέα των 

πωλήσεων καινούριων αυτοκινήτων ο ολικός δείκτης ικανοποίησης είναι αρκετά 

υψηλός, µε ποσοστό 87,7%. Υψηλοί είναι και οι επιµέρους δείκτες ικανοποίησης 

(σχήµα 6.1) για τα εννέα κριτήρια. Ο µικρότερος δείκτης ικανοποίησης (70,6%) 

παρατηρείται στην ενηµέρωση των πελατών για πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική 

βοήθεια.  Έχουµε λοιπόν στο σηµείο αυτό µία πρώτη ένδειξη για έναν τοµέα στις 

πωλήσεις που έχει περιθώρια βελτίωσης. Αντίθετα οι πελάτες δείχνουν να είναι πάρα 

ολύ ικανοποιηµένοι από την εξυπηρέτηση από το προσωπικό, µε βαθµό 

ικανοποίησης 96,5% που είναι υψηλότερος και από τον ολικό. Άλλα κριτήρια µε 

βαθµό ικανοποίησης µεγαλύτερο από τον ολικό δείκτη, είναι τα κριτήρια που 

αφορούν την γενική εµφάνιση της έκθεσης και την παρουσίαση του αυτοκινήτου από 

τον πωλητή. 

π
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Σχήµα 6.1: ∆είκτες ικανοποίησης συνόλου πελατών ανά κριτήριο πώλησης 

 

 σιάζονται τ ν κριτηρίων υν τη 

σηµ µφ τη γνώµη τ ών. Από το 

διάγ ως η εξυπηρέτηση από το πρ είναι το πιο 

σηµ  µε β Ακο µφάνιση της 

έκθε αι η παρουσίαση του αυτοκινήτου από τον πωλητή µε 

11,1 α διαφορά ούν όλα τα . Θα 

λέγα  εξ αντικά όλα ξαίρεση 

την εξυπηρ  που η 

 
Στο σχήµα 6.2 παρου α βάρη τω  τα οποία εκφράζο

αντικότητα κάθε κριτηρίου σύ ωνα µε ων πελατ

ραµµα αυτό φαίνεται π οσωπικό 

αντικό κριτήριο ικανο

σης µε ποσοστό 11,5% κ

ποίησης αρύτητα 24,0%. λουθεί η ε

%. Με µικρή ποσοστιαί ακολουθ υπόλοιπα κριτήρια

µε λοιπόν ότι οι πελάτες θεωρούν ίσου σηµ τα κριτήρια µε ε

έτηση από το προσωπικό. Εποµένως, είναι πολύ σηµαντικό

εξυπηρέτηση από το προσωπικό κατέχει ταυτόχρονα το µεγαλύτερο ποσοστό 

ικανοποίησης διότι έχει επίσης τη µεγαλύτερη βαρύτητα. (σχήµα 6.1.2).  

 

Ε φάνιση
11.5% Παρουσ. αυτ/του

Προσωπικό
24.0%

Εξόφληση
9.1%

Εν.Εγγυήσεων
8.7%

Εν.service
9.1%

Εν.Οδική 
βοήθεια

8.3%

Παράδοση
8.7%

Εν.Χαρακτ/κων
9.4%

µ

11.1%

 
Σχήµα 6.2: Βάρη κριτηρίων πώλησης για το σύνολο 
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3% έως 33%) και «µη απαιτητικούς» 

(δείκτη

η

Κριτήρια 
∆είκτες 
Απαιτητικότητας 

Χαρακτηρισµός 
πελατών 

Στον πίνακα 6.2 παρουσιάζονται οι δείκτες απαιτητικότητας των πελατών για 

τα επιµέρους κριτήρια καθώς και ο ολικός δείκτης απαιτητικότητας. Οι πελάτες, 

ανάλογα µε το δείκτη απαιτητικότητας που δηλώνουν σε κάθε κριτήριο, 

διαχωρίζονται σε «απαιτητικούς» (δείκτης απαιτητικότητας 33% έως 100%, 

«ουδέτερους» (δείκτης απαιτητικότητας –3

ς απαιτητικότητας –100% έως –0,33%). Ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας του 

συνόλου των πελατών όπως βλέπουµε στον πίνακα 6.2 είναι -55,42% εποµένως είναι 

µη απαιτητικοί. Το επίπεδο απαιτητικότητας της ολικής ικανοποί σης επιβεβαιώνεται 

από τη µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών (βλ. Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 1). 

 

 

Εµ άνιση της έκθεσης -31,66% Ουδέτεροι φ
Παρουσίαση του αυτ/του -31,60% Ουδέτεροι 
Ενηµέρωση τεχνικών χαρακτ/κων 
του αυτ/του 

-19,27% Ουδέτεροι 

Ενηµέρωση για εγγυήσεις -12,61% Ουδέτεροι 
Ενηµέρωση διαδικασιών σέρβις -15,24% Ουδέτεροι 
Ενηµέρωση πρόσθετων 
υπηρεσιών(οδική βοήθεια) 

-08,78% Ουδέτεροι 

Τρόπος εξόφλησης -16,78% Ουδέτεροι 
Συνέπεια στην παράδοση -12,61% Ουδέτεροι 
Εξυπηρέτηση προσωπικού -67,55% Μη απαιτητικοί 
Ολική -55,42% Μη απαιτητικοί 

Πίνακας 6.2: Απαιτητικότητα πελατών τµήµατος πωλήσεων 

 Στη σχήµα 6.3 παρουσιάζεται το σχετικό διάγραµµα δράσης των κριτηρίων 

ικανοποίησης. Η µέθοδος MUSA συνδυάζοντας τα σχετικά βάρη των κριτηρίων και 

τους αντίστοιχους σχετικούς δείκτες ικανοποίησης καταλήγει στο συγ ριµένο 

διάγραµµα το οπ δύνατα 

σηµεία της διαδικασίας πωλήσεων. Καταρχήν παρατηρούµε ότι κανένα κριτήριο δε 

βρίσκε µ ά  

κ

χ

ε

γ

π

π

κεκ

οίο µας δίνει τη δυνατότητα να καθορίσουµε τα δυνατά και α

 

ται στην περιοχή δράσης κάτι που ση αίνει ότι δεν υπ ρχουν σηµαντικά 

ριτήρια στα οποία η εταιρεία έχει χαµηλή απόδοση.  

Τα κριτήρια που αφορούν το σέρβις και την ενηµέρωση για τις εγγυήσεις, τα 

αρακτηριστικά του αυτ/του και τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια δεν 

ίναι κρίσιµα στην παρούσα φάση αλλά δεν πρέπει να αγνοηθούν γιατί µπορεί να 

ίνουν σηµαντικά στο µέλλον και µπορούν εύκολα να µεταπηδήσουν στην κρίσιµη 

εριοχή δράσης (ειδικά το κριτήριο «ενηµέρωση χαρακτηριστικών»). Εξάλλου δεν 

ρέπει να ξεχνάµε ότι η απόδοση σε αυτά τα κριτήρια είναι µικρή.  
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Τα κριτήρια παράδοσης και εξόφλησης του αυτοκινήτου βρίσκονται στα όρια 

µεταξύ των περιοχών ισχύουσας κατάστασης και µεταφοράς πόρων, το οποίο 

σηµαίνει ότι, από την πλευρά της εταιρείας, έχει δοθεί περισσότερη βαρύτητα στα 

συγκεκριµένα κριτήρια από ότι θα έπρεπε και πρέπει να ελέγχονται ώστε να µην 

περάσουν στην περιοχή µεταφοράς πόρων.  

Πρέπει να τονίσουµε ότι τα κριτήρια παρουσίασης του αυτοκινήτου από τον 

πωλητή και η γενική εµφάνιση της έκθεσης βρίσκονται στα όρια της περιοχής ισχύος 

και δεν αποκλείεται αργότερα να βρεθούν αποκλειστικά σε αυτήν και να 

αποτελέσουν ισχυρά πλεονεκτήµατα της εταιρείας στον τοµέα πωλήσεων καινούριων 

αυτοκινήτων. Προς το παρόν η εξυπηρέτηση από το προσωπικό αποτελεί ισχυρότατο 

πλεονέκτηµα για την εταιρεία.  

 

Παράδοση
Χαρακτηριστικ

Παρουσίαση Εµφάνιση

Προσωπικό

Εξόφληση

Απ
οδ

/τ
ητ
α 

   
 υ
ψ
ηλ
ή

ά
ΕγγυήσειςΟδική βοήθεια

Σέρβις

χαµηλή                  Σηµαντικότητα                   υψηλή

χα
µη
λή

   
   

  

 
Σχήµα 6.3: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων  

 

Τα διαγράµµατα δράσης µπορούν να υποδείξουν ποιες διαστάσεις 

ικανοποίησης πρέπει να βελτιωθούν αλλά δεν είναι σε θέση να προσδιορίσουν ποιο 

θα είναι το αποτέλεσµα των ενεργειών βελτίωσης, ούτε το µέγεθος της προσπάθειας 

που χρειάζεται για να επιτευχθεί η προσδοκώµενη βελτίωση. Το πρόβληµα αυτό 

λύνεται µε την κατασκευή των διαγραµµάτων βελτίωσης όπου οι µέσοι δείκτες 

απαιτητικότητας  

για τη βελτίωση ενός κριτηρίου. Το αποτέλεσµα των ενεργειών βελτίωσης 

εξαρτάται από τη σηµαντικότητα του κριτηρίου όσο και από τη συνεισφορά του στη 

µη-ικανοποίηση των πελατών.  

 ερµηνεύονται σαν το µέγεθος της προσπάθειας που καταβάλλεται
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Σύµφωνα µε το διάγραµµα βελτίωσης του σχήµατος 6.4 η εταιρεία πρέπει να 

ώσει προτεραιότητα στην βελτίωση της εξυπηρέτησης από το προσωπικό, στην 

εµφάνι

βελτίωση του κριτηρίου αυτού µπορεί να αυξήσει πάρα 

κριτηρίων που αφορούν στην παράδοση, εξόφληση και παρουσίαση του αυτοκινήτου 

κοί. Επο βελτίω ί να 

αυξήσει κατά πολύ την ικανοποίηση των πελατών τ

αιτητικότητα των κριτηρίων αυτών αυξηθεί, τότε µεταφέροντα  π

ίας σε αυτά είναι χαµηλή.  

Τέλος στην τελευταία προτεραιότητα βελτίωσης κατατάσσ ρ

, τα χ ικ

 διαδικασία σέρβις και τις πρόσθετες υπηρεσ η 

βοήθεια.  

δ

ση της έκθεσης αυτοκινήτων και στην παρουσίαση του αυτοκινήτου από τον 

πωλητή, παρά το γεγονός ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις παρουσιάζουν αρκετά 

υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. Ο λόγος είναι οι πελάτες σε αυτά τα κριτήρια δεν είναι 

ιδιαίτερα απαιτητικοί ενώ η αποτελεσµατικότητα των κριτηρίων αυτών είναι µεγάλη. 

Αυτό σηµαίνει ότι µικρή 

πολύ την ικανοποίηση των πελατών από τα συγκεκριµένα κριτήρια.  

∆εύτερη προτεραιότητα για την επιχείρηση πρέπει να είναι η βελτίωση των 

στον πελάτη επειδή τα κριτήρια αυτά παρουσιάζουν ναι µεν χαµηλή αποδοτικότητα 

αλλά οι πελάτες δεν είναι ιδιαίτερα απαιτητι µένως µικρή ση µπορε

ω ς που η . Σε περίπ ση όµω

ι στηναπ εριοχή 

δράσης, καθώς η απόδοση της εταιρε

ονται τα κ ιτήρια 

που αφορούν την ενηµέρωση του πελάτη για τις εγγυήσεις αρακτηριστ ά του 

αυτοκινήτου, τη ίες όπως οδική 

Εξόφληση
Χαρακτηριστικά

Απ
αι
τ/

Παράδοση

Π
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Σχήµα  6.4: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πω

 

λήσεων 
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      6.1.1 Ανάλυση συσχετίσεων 
 

Στην παράγραφο αυτή θα εξετάσουµε τη συσχέτιση που υπάρχει 

 των ερωτηµατολογίων. Για ό  

ησιµοποιήσαµε το πρόγραµµα Statistica και ειδικότερα έ ο  

συσχ (βλ. 

αράρτηµα ΙΙ), ανάµεσα : 

 Στη

µπορεί να 

µεταξύ των οµάδων ερωτήσεων  το σκοπ  αυτό

χρ γινε υπολ γισµός

έτισης µέσω των συντελεστών συσχέτισης Spearman R και Kendall’s tau 

Π

ν ολική ικανοποίηση και στις ερωτήσεις όλων των επιµέρους κριτηρίων 

ικανοποίησης (όχι µόνο εκείνων που χρησιµοποιήθηκαν στη MUSA) (Πίνακας 

6.3) 

 Στην ολική ικανοποίηση και στις ερωτήσεις καταναλωτικής πίστης (Πίνακας 6.4)  

ΠΩΛΗΣΕΙΣ ΚΑΙΝΟΥΡΙΩΝ ΑΥΤ/ΤΩΝ  
 

Spearman R
Kendal’s tau

ΟΛΙΚΗ 
ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ

  
R  και  
Τau p-level 

19,293% 0,054 
ΓΕΝΙΚΗ ΕΜΦΑΝΙΣΗ ΕΚΘΕΣΗΣ 17,605% 0,009 

42,799% 0,000 
ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΥΤ/ΤΟΥ ΑΠΟ ΤΟΝ ΠΩΛΗΤΗ 39,351% 0,000 

33,137% 0,468 
TEST DRIVE 30,679% 0,333 

39,902% 0,000 
ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ ΑΥΤ/ΤΟΥ 35,409% 0,000 

22,010% 0,056 
ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΓΙΑ ΧΡΗΜΑΤΟ∆ΟΤΗΣΗ & ΑΣΦΑΛΙΣΗ 19,004% 0,015 

29,040% 0,003 
ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΓΙΑ ΕΓΓΥΗΣΕΙΣ ΑΥΤ/ΤΟΥ 25,454% 0,000 

51,210% 0,000 
ΕΝΗΜΕΡΩ Η ΓΙΑ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΣΕΡΒΙΣ Σ 46,164% 0,000 

25,176% 0,012 ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΓΙΑ ΠΡΟΣΘΕΤΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ (Π.Χ. Ο∆ΙΚΗ 
ΒΟΗΘΕΙΑ) 22,118% 0,000 

31,884% 0,001 
ΤΡΟΠΟΣ ΕΞΟΦΛΗΣΗΣ 28,225% 0,000 

45,714% 0,056 
ΣΥΝΕΠΕΙΑ ΣΤΟ ΡΑΝΤΕΒΟΥ 43,032% 0,013 

26,670% 0,007 
ΣΥΝΕΠΕΙΑ ΣΤΟ ΧΡΟΝΟ ΠΑΡΑ∆ΟΣΗΣ 24,181% 0,000 

29,185% 0,003 
ΕΞΥΠΗΡΕ ΑΠΟΤΗΣΗ  ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 27,501% 0,000 

Πίνακας 6.3: Συσχέτιση κριτηρίων ικανοποίησης µε ολική ικανοποίηση 
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ΠΩΛΗΣΕΙΣ ΚΑΙΝΟΥΡΙΩΝ ΑΥΤ/ΤΩΝ  
 

Spearman R
Kendal’s tau

ΟΛΙΚΗ 
ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
23,675% 0,018 ΣΥΣΤΑΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 

  22,266% 0,001 
39,329% 0,000 ΕΠΑΝΑΛΗΨΗ ΑΓΟΡΑΣ 

  36,195% 0,000 

Πίνακας 6.4: Συσχέτιση καταναλωτικής αφοσίωσης µε ολική ικανοποίηση 

 
Σκοπός αυτής της ανάλυσης συσχετίσεων ήταν να δούµε αν υπάρχει κάποια 

συσχέτιση (θετική ή αρνητική) µεταξύ των παραπάνω. Στον πίνακα 6.3. έχουµε 

σηµειώσει µε έντο

 

νο χρώµα τις συσχετίσεις µε p-level<0.05 διότι µόνο σε αυτές 

δεχόµα

του, τόσο πιο ικανοποιηµένος είναι συνολικά ο πελάτης (συντελεστές 

συσχέτισης R: 51,210%%, 42,799% και 39,902% αντίστοιχα). Η σύγκριση µεταξύ 

αυ ν είναι εφικτή  p-level είναι µη ς τρεις 

περιπτώσε .  

Απ  πίνακα 6.4 βλέ µε να ατα 

για την συσχέτιση της ολικής ικ  διαδικασ το test 

drive, την µέρωση για τις δυνατ µατοδότησης κα ς και για 

την συνέπ στο ραντεβού κ ής πιθανό ατος (p-

level>0,05 του συντελεστή συσ an. Αιτία υψηλή 

πιθανότητ φάλµατος ενδέχεται να ονός ότι οι περι λάτες δεν 

είχαν γνώ πάνω σε αυτές τις ι δεν εµπλα δεν το 

ε

ισχυρή συσχέτιση µεταξύ της 

ρόθεσης επαναγοράς του πελάτη και της ολικής ικανοποίησης (R=39,33%), ενώ η 

είναι µικρότερη στην περίπτωση της σύστασης της εταιρείας σε 

ίλους 

στε ότι υπάρχει συσχέτιση. Υψηλές είναι οι συσχετίσεις όλων των επιµέρους 

κριτηρίων (µε p-level<0.05) σε σχέση µε την ολική ικανοποίηση, οι οποίες σύµφωνα 

µε τον συντελεστή Spearman R κυµαίνονται µεταξύ 25,176% και 51,210%. 

Συµπεραίνουµε ότι όσο πιο καλή είναι η ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις, η 

παρουσίαση του αυτοκινήτου από τον πωλητή και τα τεχνικά χαρακτηριστικά του 

αυτοκινή

τών των κριτηρίω καθώς το δενικό και στι

ις

ό τον πουµε ότι δεν µπορού  βγάλουµε συµπεράσµ

ανοποίησης µε τις ίες που αφορούν 

 ενη ότητες χρη ι ασφάλιση

εια αι αυτό λόγω της υψηλ τητας σφάλµ

) χέτισης Spearm για αυτή την 

α σ  είναι το γεγ σσότεροι πε

µη διαδικασίες διότ κήκανε επειδή 

πιθυµούσαν ή επειδή δεν ήταν εφικτό.  

Όπως ήταν αναµενόµενο, υπάρχει αρκετά 

π

ίδια συσχέτιση 

φ ή συγγενείς από τον πελάτη (R=23,68%).  

Τέλος, θα ελέγξουµε αν η σηµαντικότητα που απέδωσαν οι πελάτες στις 

διαστάσεις ικανοποίησης, η οποία υπολογίστηκε από την µέθοδο MUSA, είναι σε 

αντιστοιχία µε τις τιµές του R που βρίσκονται στον πίνακα 6.3. Θα ελέγξουµε δηλαδή 
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αν οι διαστάσεις που έχουν υψηλότερη συσχέτιση µε την ολική ικανοποίηση 

αντιστοιχούν σε εκείνες που η σηµαντικότητά τους -σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα 

της MUSA- είναι υψηλή. Στον πίνακα 6.5 βλέπουµε τις διαστάσεις ικανοποίησης µε 

ύξουσα σειρά. Στη στήλη της MUSA, πρώτη διάσταση είναι εκείνη που εµφανίζεται 

µε την υψηλότερη σ η στή rman ώτη ι 

ε εγαλύ λαδ τη µ  σ ή 

ικανοποίηση αθέ µόνο ικασίε ις ο χαµ λή 

σ πό τ χέτιση Spearman κ  ο ίχα όν 

µ . 

υµπεραίνουµε, ε ό τη η ε ηση το 

π και την ε ση α ιαδικα βις, ι ν ει 

α  τω ν σηµαντικότητας που σε η ή τ A 

και µαντικότητας απέδωσε τισης an R τα 

υπόλοιπα  τιµή του 

p-level

α

ηµαντικότ

τερο R δη

τα, ενώ στη 

ή αυτή µε 

λη Spea

εγαλύτερη

 R πρ

υσχέτιση µ

 βρίσκετα

ε την ολικκείνη µε το µ

. Παρ τουµε τις διαδ ς για τ ποίες εί ε ασφα

υµπεράσµατα α η συσ αι για τις ποίες ε µε σχεδ

ηδενικό p-level

Από ότι σ κτός απ διάστασ ξυπηρέτ ς από 

ροσωπικό νηµέρω πό τη δ σία σέρ φαίνετα α υπάρχ

ντιστοιχία µεταξύ ν βαρώ  απέδω  εφαρµογ ης MUS

 της ση  που  ο συντελεστής συσχέ  Spearm για 

κριτήρια. Η µικρή διαφορά κατάταξης µπορεί να οφείλεται στην

. 

 

Σηµαντικότητα MUSA Spearman R 

1η Προσωπικό Εν. διαδικασίας σέρβις 

2η Παρουσίαση αυτ του Παρουσίαση αυτ/του /

3η Χαρακτηριστικά Χαρακτηριστικά 

4η Εξόφληση Εξόφληση 

5η Εν. διαδικασίας σέρβις Προσωπικό 

6η Εν. Εγγυήσεις Εν. Εγγυήσεις 

7η Παράδοση Παράδοση 

8η Εν. Πρόσθετες Εν. Πρόσθετες 

Πίνακας 6.5: Κατάταξη διαστάσεων ικανοποίησης µε βάση τη σηµαντικότητά τους 

 
6.2 Τµηµατοποίηση πελατών ανάλογα µε το φύλο 
 
    6.2.1 Άντρες 
  
 Η παράγραφος αυτή αφορά στην ανάλυση που έγινε σε ένα υποσύνολο των 

πελατών του τµήµατος πωλήσεων καινούριων αυτοκινήτων. Το υποσύνολο αυτό 

είναι οι  και αποτελεί το 73% (73 πελάτες) του συνόλου των πελατών. Στον 

πίνακα 6. µακας 

 άνδρες

6 παρουσιάζονται τα ποσοστά των απαντήσεων ανά βαθµίδα της κλί
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σ ωτήσεις ικανοποίησης. Όπως και στην ανάλυση του συνόλου των πελατών, 

παρατηρούµε ότι οι απαντήσεις συγκεντρώνονται στις τρεις τελευταίες κλίµακες που 

σηµαίνει ότι η ικανοποίηση των πελατών είναι υψηλή.   

 

τις ερ

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η  
Εµφάνιση 0,00% 1,37% 17,81% 34,25% 46,58% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 5,48% 12,33% 20,55% 61,64% 
Εν.Χαρακτ/κων 2,74% 6,85% 20,55% 21,92% 47,95% 
Εν.Εγγυήσεων 2,74% 10,96% 27,40% 32,88% 26,03% 
Εν.service 1,37% 9,59% 26,0 % 30,14% 32,88%3  
Εν.Οδική βοήθεια 5,48% 12,33% 28,77% 19,18% 34,25% 
Εξόφληση 5,48% 12,33% 6,85% 17,81% 57,53% 
Παράδοση 6,85% 12,33% 10,96% 10,96% 58,90%  
Προσωπικό 1,37% 1,37% 6,85% 16,44% 73,97% 
Ολικός  2,74% 2,74% 17,81% 38,36% 38,36% 

Πίνακας 6.6: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
Η ανάλυση των δεδοµένων που έγινε στη MUSA έδειξε ότι η εξυπηρέτηση 

από το προσωπικό αφήνει τους άντρες πελάτες της εταιρείας κατά 94,1% 

ικανοποιηµένους σε αντίθεση µε την ενηµέρωση για τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως η 

οδική βοήθεια που έχει το χαµηλότερο (αλλά καθόλου αµελητέο) ποσοστό 

ανοποίησης (70,5%). Τέλος παρατηρούµε ότι η εµφάνιση της έκθεσης, η 

παρουσίαση του αυτ/του από τον πωλητή και η εξυπηρέτηση από το προσωπικό 

έχουν δείκτες ικανοποίησης υψηλότερα από τον ολικό δείκτη (Σχήµα 6.5). Οι άντρες 

πελάτες δηλώνουν µη απαιτητικοί, µε µέσο δείκτη απαιτητικότητας –53,80%, το 

οποίο επιβεβαιώνεται από την µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών (βλ. Παράρτηµα 

ΙΙΙ, σχήµα 2). 
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Σχήµα  6.5: ∆είκτες ικανοποίησης ανδρών ανά κριτήριο πώλησης 
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 Στο σχήµα 6.6 παρουσιάζονται τα βάρη των κριτηρίων τα οποία εκφράζουν τη 

σηµαντικότητα κάθε κριτηρίου σύµφωνα µε τους άντρες πελάτες. Παρατηρούµε τα 

κριτήρια µοιράζονται τα ποσοστά εξίσου µε εξαίρεση την εξυπηρέτηση από το 

προσωπικό που ξεχωρίζει, µε ποσοστό 15,3%. 

 Ακολουθεί το διάγραµµα δράσης της µεθόδου MUSA που αποτελεί µια 

ένδειξη για τις στρατηγικές κινήσεις στις οποίες πρέπει να προβεί η εταιρεία 

προκειµένου να βελτιώσει τις υπηρεσίες της. Από το σχήµα 6.7 προκύπτει ότι η 

εξυπηρέτηση από το προσωπικό και η εµφάνιση της έκθεσης αποτελούν ισχυρά 

συγκριτικά πλεονεκτήµατα για την εταιρεία, καθώς και ότι η ενηµέρωση για τις 

εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια και η τήρηση της 

ηµεροµηνία ισχύουσας 

ατάστασης εποµένως δεν απαιτούνται προς το παρόν βελτιωτικές ενέργειες, 

δεδοµέ

ς παράδοσης του αυτοκινήτου ανήκουν στην περιοχή 

κ

νου ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις δεν θεωρούνται σηµαντικές από τους 

πελάτες.  Αυτό που πρέπει να προσέξει η εταιρεία είναι οι διαστάσεις που αφορούν 

την ενηµέρωση του πελάτη για τα τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτ/του καθώς και την 

ενηµέρωση για το σέρβις, διότι βρίσκονται σε µια ουδέτερη περιοχή και µπορεί να 

µεταπηδήσουν στην περιοχή δράσης, οπότε στην περίπτωση αυτή γίνονται διαστάσεις 

κρίσιµης σηµασίας για την ολική ικανοποίηση.   

 

Εν.service
11.1%βοήθεια

9.5%

Εν.Εγγυήσεων
10.4%

Εν.Οδική 

Παρουσίαση 
αυτ/του

11%

Εν.Χαρακτ/κωνΕξόφληση
10.4%

Παράδοση
9.8%

Προσωπικό
15.3%

Εµφάνιση
11.3%

11.1%

 

Σχήµα  6.6: Βάρη κριτηρίων πώλησης για τους άνδρες 
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Σχήµα  6.7:  Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 

 
 

 προείπαµε, το σύστηµα MUSA µας παρέχει πληροφορίες για τα 

α το σύνολο των πελατών. Εν µέρει αυτό 

ήταν αναµενόµενο καθώς το δείγµα είναι αρκετά υψηλό (οι άνδρες αποτελούν το 

73% του συνόλου που εξετάζουµε). 

 

Τέλος, όπως

αποτελέσµατα των ενεργειών βελτίωσης που προτείνει το προηγούµενο διάγραµµα. 

Στο σχήµα 6.2.1.6. βλέπουµε ότι η εταιρεία θα πρέπει να επικεντρώσει τις 

προσπάθειές της προς τη βελτίωση της γενικής εµφάνισης της έκθεσης και της 

εξυπηρέτησης από το προσωπικό, διότι η αποτελεσµατικότητα σε αυτά τα κριτήρια 

είναι υψηλή ενώ η απαιτητικότητα των πελατών είναι µικρή. Τα κριτήρια που 

αφορούν στην ενηµέρωση για πρόσθετες υπηρεσίες και εγγυήσεις καθώς και το 

κριτήριο τήρησης ηµεροµηνίας παράδοσης του αυτοκινήτου πρέπει να αποτελούν 

τελευταία προτεραιότητα για την επιχείρηση διότι παρουσιάζουν µικρή 

αποτελεσµατικότητα και µεγάλη απαιτητικότητα. Τα υπόλοιπα κριτήρια βρίσκονται 

πάνω στους άξονες και δεν µπορούµε να ξέρουµε σε ποια περιοχή θα µεταφερθούν 

στο µέλλον γι’ αυτό το λόγο η εταιρεία πρέπει να ελέγχει τακτικά την επίδοσή της και 

την ικανοποίηση των πελατών της στα κριτήρια αυτά.  

Από τα αποτελέσµατα της ανάλυσης για το σύνολο των ανδρών παρατηρούµε 

ότι υπάρχει ταύτιση µε τα αποτελέσµατα γι
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Σχήµα 6.8: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 

 

      6.2.
 
  

που

οποίες  των πελατών. Το δείγµα σε αυτή 

την περίπτωση ια

ποσοστά µ  ερωτήσεις

παρουσιάζο

αντρών

κλί τεχνικών χαρακτηριστικών του 

αυτ/του οι γυναίκες δηλώνουν κατά 7,41% «καθόλου ικανοποιηµένες», σε σχέση µε 

τους άντρες που σε αυτό το κριτήριο εµφάνιζαν ποσοστό 2,74%. Αντίθετα οι 

γυναίκες στο κριτήριο συνέπειας στο χρόνο παράδοσης δεν έδωσαν καµία απάντηση 

στην κλίµακα «καθόλου ικανοποιηµένη», ενώ το ποσοστό των άντρών στο ίδιο 

κριτήριο ήταν 6,85% και αποτελούσε το κριτήριο µε τις περισσότερες απαντήσεις 

στην κλίµακα «καθόλου ικανοποιηµένος». 

 
2 Γυναίκες 

 Τώρα θα περάσουµε στην ανάλυση  που έγινε στο υποσύνολο των  γυναικών 

 συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο του τµήµατος πωλήσεων αυτοκινήτων, οι 

 αποτελούν το 27% (27 άτοµα) του συνόλου

 είναι µικρό, οπότε πιθανή αστάθε  στα αποτελέσµατα της MUSA. Τα 

 των απαντήσεων ανά βαθ ίδα της κλίµακας στις  ικανοποίησης 

νται. στον πίνακα 6.7. Παρόµοια µε την ανάλυση στο υποσυνόλο των 

, παρατηρούµε ότι οι απαντήσεις συγκεντρώνονται στις τρεις τελευταίες 

µακες ενώ όσον αφορά στην ενηµέρωση των 
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ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποι

µένος/ 

Αρκετά Πολύ Απόλυτα 
η- ικανοποιη-

µένος/ 
ικανοποιη-

µένος/ 
ικανοποιη-

µένος/ 
Εµφάνιση 0,00% 0,00% 7,41% 18,52% 74,07% 

Παρουσ. αυτ/του 0,00% 3,70% 11,11% 11,11% 74,07% 
Εν.Χαρακτ/κων 7,41% 0,00% 22,22% 22,22% 48,15% 
Εν.Εγγυήσεων 3,71% 11,11% 7,41% 37,04% 40,74% 
Εν.service 3,71% 3,71% 22,22% 22,22% 48,15% 
Εν.Οδική βοήθεια 3,71% 7,41% 25,93% 14,82% 48,15% 
Εξόφληση 0,00% 0,00% 25,93% 7,41% 66,67% 
Παράδοση 0,00% 3,71% 11,11% 7,41% 77,78% 
Προσωπικό 0,00% 3,71% 0,00% 7,41% 88,89% 
Ολικός  0,00% 0,00% 3,71% 48,15% 48,15% 

Πίνακας 6.7: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
 

Στο σχήµα 6.9 εµφανίζεται η ποσοστιαία ικανοποίηση των γυναικών ανά 

κριτήριο πώλησης. Η ία πωλήσεων 

είναι 91,3% (αρκετά υψηλή), ενώ το κριτήριο µε τη µεγαλύτερη και µικρότερη 

ικανο

 κ  , ε

 ολική ικανοποίηση των γυναικών στη διαδικασ

ποίηση είναι η εξυπηρέτηση από το προσωπικό µε 96,0% και η ενηµέρωση για 

τις πρόσθετες υπηρεσίες µε 77,1% αντίστοιχα.  

Ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας των γυναι ών είναι –36 29% ποµένως 

είναι µη απαιτητικές ενώ είναι πιο απαιτητικές, όσον αφορά στη διαδικασία 

πώλησης,  από τους άντρες των οποίων ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας είναι –

53,80%. Τα παραπάνω επιβεβαιώνονται και από τη µορφή των συναρτήσεων ολικής 

ικανοποίησης (βλ. Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 2 και 3).  

91.3 93.1 90.8
79.2 77.9 79.5 77.1

87.7 91.6 96.0
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Σχήµα  6.9: ∆είκτες ικανοποίησης γυναικών ανά κριτήριο πώλησης 
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 Από το σχήµα 6.10 συµπεραίνουµε ότι οι γυναίκες που αγοράζουν καινούριο 

αυτοκίνητο θεωρούν εξίσου σηµαντικά όλα τα κριτήρια της πώλησης και ουσιαστικά 

δίνουν το ίδιο ποσοστό βαρύτητας σε όλα.  

Παρουσ. 
αυτ/του
11.1%

Παράδοση
11.1%

Εµφά ση
11.8%

Προσωπικό
11.4%

Εν.service
10.7%

Εν.Οδική 
βοήθεια
10.7%

Εξόφληση
11.1%

Εν.Χαρακτ/κων
11.5%

Εν.Εγγυήσεων
10.7%

νι

 
Σχήµα  6.10: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Τέλος θα περάσουµε στα διαγράµµατα δράσης και βελτίωσης της µεθόδου 

MUSA για αυτή την κατηγορία πελατών. Σύµφωνα µε το διάγραµµα δράσης (Σχήµα 

6.11) το πλέον κρίσιµο χαρακτηριστικό είναι η εξήγηση των τεχνικών 

χαρακτηριστικών του αυτοκινήτου. Στην περιοχή ισχύος, σύµφωνα πάντα µε τις 

πελάτισσες,  βρίσκονται η εξυπηρέτηση από το προσωπικό και η εµφάνιση της 

έκθεσης επ ήµατα για 

την εταιρεία.  Τα χαρακτηριστικά που αφορούν την ενηµέρωση για το σέρβις, τις 

εγγυήσεις του αυτ/του και τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια, βρίσκονται 

στην περιοχή ισχύουσας κατάστασης και δεν απαιτείται προσπάθεια βελτίωσης από 

µέρους της εταιρείας για αυτά. Τέλος πρέπει να δοθεί προσοχή στα κριτήρια τήρησης 

χρόνου παράδοσης του αυτ/του, παρουσίασης του αυτ/του από τον πωλητή και 

τρόπου εξόφλησης, διότι µπορούν εύκολα να µεταφερθούν στην περιοχή µεταφοράς 

πόρων και τότε η εταιρεία πρέπει να πάψει να προσπαθεί για τη βελτίωση αυτών των 

κριτηρίων και να στρέψει τις προσπάθειές της σε άλλα, περισσότερο κρίσιµα. 

 Σύµφωνα µε το διάγραµµα βελτίωσης (Σχήµα 6.12), στην προσπάθεια 

αύξησης της ικανοποίησης των πελατών πρώτη προτεραιότητα πρέπει να έχει η 

βελτίωση της εµφάνισης της έκθεσης και της εξυπηρέτησης από το προσωπικό, διότι 

η προσπάθεια που απαιτείται είναι µικρή, ενώ η αποτελεσµατικότητα της  

αυτής θα ούν στον 

οµένως τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά αποτελούν πλεονεκτ

βελτίωσης

είναι µεγάλη. Επίσης υπάρχει περίπτωση, τα κριτήρια που αφορ
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τρόπο , στην παρουσίαση του αυτ/του από τον πωλητή και στην τήρηση 

της ηµ ς

εξόφλησης

εροµηνίας παράδοση  του αυτ/του να αποτελέσουν στο µέλλον πρώτη 

προτεραιότητα για την εταιρεία. ∆εύτερη προτεραιότητα για την εταιρεία πρέπει να 

είναι σίγουρα η πληρέστερη ενηµέρωση των γυναικών πάνω στα χαρακτηριστικά του 

αυτ/του διότι έχει υψηλή αποτελεσµατικότητα και υψηλή απαιτητικότητα. Τέλος, τα 

κριτήρια που βρίσκονται στο πάνω αριστερά τεταρτηµόριο του διαγράµµατος 

αποτελούν τελευταία προτεραιότητα για την εταιρεία καθώς απαιτείται µεγάλη 

προσπάθεια για τη βελτίωσή τους ενώ η αποτελεσµατικότητά τους είναι χαµηλή.  
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Σχήµα  6.11: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 
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Εµφάνιση

Προσωπικό

Εξόφληση

Οδ

Σέρβις

Παράδοσ
Παρουσία

          Απ ικότητ ψηλ

ή

ική βοήθεια
Εγγυήσεις

/τ
ητ
α 
υψ

ηλ
Α
π
αι
τ

ή 

η
ση

χα
µη
λ

χαµηλή   οτελεσµατ α              υ ή
 

Σχήµα  6.12: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 
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 το κριτήριο αυτό ήταν 

στην π

µεταξύ ους.   

 
6.3 Τµηµατοποίηση πελατών ανάλογα µε εισόδηµα  
 
 
    6.3.1 Πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα έως 12.000 ευρώ 
 
 Στη συνέχεια θα περάσουµε στην ανάλυση ικανοποίησης των πελατών της 

εταιρείας που έχουν ετήσιο εισόδηµα έως 12.000 ευρώ οι οποίοι αποτελούν το 32% 

(32 πελάτες) του συνόλου των πελατών. Τα ποσοστά των απαντήσεων, ανά βαθµίδα 

της κλίµακας, στις ερωτήσεις ικανοποίησης παρουσιάζονται. στον πίνακα 6.8. Από 

ότι φαίνεται από τον πίνακα αυτό, οι περισσότερες απαντήσεις συγκεντρώνονται στις 

δύο τελευταίες κλίµακες ικανοποίησης. Ανησυχητικά αποτέλεσµατα αποτελούν το 

12 η 

ς παράδοσης του αυτ/του τους καθώς και το ποσοστό των πελατών 

που εκφράζουν χαµηλή ικανοποίηση από την ενηµέρωση για τις εγγυήσεις (9,38% 

Τα συµπεράσµατα της ανάλυσης του υποσυνόλου των γυναικών, 

διαφοροποιούνται από το σύνολο και από το υποσύνολο των ανδρών, όπως ήταν 

άλλωστε αναµενόµενο εξαιτίας του µικρού µεγέθους του δείγµατος. Για παράδειγµα, 

η ενηµέρωση για τα χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου αποτελεί για τις γυναίκες µία 

κρίσιµη διάσταση, ενώ στις προηγούµενες οµάδες πελατών

εριοχή ισχύουσας κατάστασης, όπου δεν απαιτούνται διορθωτικές ενέργειες. 

Οι διαφοροποιήσεις των γυναικών από τους άνδρες µπορεί να οφείλονται όχι µόνο 

στην άνιση κατανοµή του δείγµατος αλλά και στη διαφορά στον τρόπο σκέψης 

 τ

,50% των πελατών που δηλώνουν «όχι και τόσο ικανοποιηµένοι» από την τήρησ

της ηµεροµηνία

συνολικά στις δύο τελευταίες κλίµακες ικανοποίησης).  

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η  

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η 
Εµφάνιση 0,00% 0,00% 9,38% 31,25% 59,38% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 3,13% 9,38% 21,88% 65,63% 
Εν.Χαρακτ/κων 3,13% 3,13% 25,00% 18,75% 50,00% 
Εν.Εγγυήσεων 0,00% 6,25% 12,50% 50,00% 31,25% 
Εν.service 3,13% 9,38% 21,88% 34,38% 31,25% 
Εν.Οδική βοήθεια 3,13% 6,25% 31,25% 15,63% 43,75% 
Εξόφληση 3,13% 0,00% 18,75% 21,88% 56,25% 
Παράδοση 0,00% 12,50% 12,5% 12,5% 62,50% 
Προσωπικό 0,00% 3,13% 0,00% 18,75% 78,13% 
Ολικός  0,00% 3,13% 15,63% 40,63% 40,63% 

Πίνακας 6.8: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 
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 Στο σχήµα 6.13 εµφανίζεται η ποσοστιαία ικανοποίηση των πελατών µε 

εισόδηµα έως 12.000 ευρώ, ανά κριτήριο πώλησης. Παρατηρούµε ότι η ικανοποίηση 

από την εξυπηρέτηση από το προσωπικό είναι πολύ υψηλή (94,7%), ενώ τα 

µικρότερα ποσοστά ικανοποίησης ανήκουν στην ενηµέρωση από τον πωλητή για τις 

εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες (π.χ. οδική βοήθεια).  

Η µέση τιµή απαιτητικότητας των πελατών µε το χαµηλότερο εισόδηµα είναι 

–57,33%, είναι δηλαδή µη απαιτητικοί. Η µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών των 

πελατών (Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 4) επιβεβαιώνει τη µη απαιτητικότητα των πελατών. 
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Σχήµα  6.13: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών µε εισόδηµα έως 12.000 ευρώ, ανά 
κριτήριο πώλησης 

   

 Στο σχήµα 6.14 βλέπουµε τα ποσοστά βαρύτητας των κριτηρίων πώλησης 

σύµφωνα µε τους πελάτες που έχουν εισόδηµα έως 12.000 ευρώ. Μεγάλη ποσοστιαία 

διαφορά εµφανίζεται στο κριτήριο που αφορά στον τρόπο εξόφλησης του αυτ/του 

(21,4%), ενώ ακολουθεί το κριτήριο γενικής εµφάνισης της έκθεσης (12,7%) και 

ενηµέρωσης των τεχνικών χαρακτηριστικών του αυτ/του (12,0%). 

 126
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Σχήµα  6.14: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
Μελετώντας το διάγραµµα δράσης (σχήµα 6.15) για την κατηγορία αυτή των 

πελατών θα δούµε ποιες πρέπει να είναι οι κινήσεις τις εταιρείας ώστε να 

ικανοποιήσει όσο το δυνατόν περισσότερο αυτούς τους πελάτες της. Σύµφωνα µε το 

διάγραµµα, στην περιοχή δράσης βρίσκεται το κριτήριο της ενηµέρωσης για τα 

τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτ/του, εποµένως η συγκεκριµένη παράµετρος πρέπει 

να βελτιωθεί άµεσα. Συγκριτικά πλεονεκτήµατα της εταιρείας αποτελούν η γενική 

εµφάνιση της έκθεσης και ο τρόπος εξόφλησης. Ειδικά ο τρόπος εξόφλησης είναι 

πολύ σηµαντικό που βρίσκεται στο συγκεκριµένο τεταρτηµόριο διότι όπως είδαµε 

στο σχήµα 6.14 οι πελάτες δίνουν τη µεγαλύτερη βαρύτητα σε αυτό. Επίσης από το 

διάγραµµα πληροφορούµαστε ότι δεν απαιτείται καµία επιπλέον ενέργεια από την 

εταιρεία για καλύτερη ενηµέρωση για τις εγγυήσεις, το σέρβις και τις πρόσθετες 

υπηρεσίες (οδική βοήθεια κ.α.). Τέλος στην περιοχή µεταφοράς πόρων βρίσκονται τα 

κριτήρια εξυπηρέτησης από το προσωπικό, παρουσίασης του αυτ/του από τον 

πωλητή και τήρησης της ηµεροµηνίας παράδοσης του αυτ/του.  

Το διάγραµµα βελτίωσης του σχήµατος 6.16 µας πληροφορεί ότι πρώτη 

προτεραιότητα της εταιρείας, προκειµένου να βελτιώσει την ολική ικανοποίηση 

αυτού του  της 

. Η βελτίωση του τρόπου εξόφλησης, η πληρέστερη παρουσίαση και 

ενηµέρωση των πελατών για τα τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτ/του που αγοράζει, η 

βελτίωση της συµπεριφοράς του προσωπικού και η µεγαλύτερη συνέπεια στην 

ηµεροµηνία παράδοσης του αυτ/του αποτελούν την επόµενη προτεραιότητα της 

επιχείρησης διότι αυτά τα κριτήρια παρουσιάζουν είτε υψηλή απαιτητικότητα και 

αποτελεσµατικότητα, είτε χαµηλή απαιτητικότητα και ταυτόχρονα χαµηλή 

συνόλου των πελατών της, είναι η βελτίωση της γενικής εµφάνισης

έκθεσης
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αποτελεσµατικότητα. Μετά τη βελτίωση των παραπάνω παραµέτρων η εταιρεία θα 

ήταν χρήσιµο να ασχοληθεί µε την βελτίωση της ενηµέρωσης για σέρβις, εγγυήσεις 

και πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια.  

Στην οµάδα αυτή των πελατών παρατηρούµε µια διαφοροποίηση στη στάση 

τους σε σχέση µε το σύνολο. Η οµάδα αυτή θεωρεί ότι η ενηµέρωση για τα 

χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου είναι µια διαδικασία µε χαµηλή απόδοση από την 

εταιρεία. Πιθανόν αυτό να οφείλεται στον τύπο αυτοκινήτου που αγοράζουν οι 

πελάτες µε χαµηλό εισόδηµα ή στη νοοτροπία των πωλητών. Εάν το αυτοκίνητο είναι 

απλό, χωρίς ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τότε και ο πωλητής δεν θεωρεί απαραίτητο ή 

δεν είναι δυνατό να επεκταθεί σε θέµατα ενηµέρωσης των χαρακτηριστικών αυτών. 

Επίσης από το Σχήµα 6.15 φαίνεται ότι οι πελάτες µε εισόδηµα κάτω από 12.000 

ευρώ απο  κάτι που 

ταν αναµενόµενο) και ταυτόχρονα είναι πολύ ικανοποιηµένοι από την απόδοση της 

µα, ο τρόπος εξόφλησης 

νδέχεται να µην θεωρείται ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της εταιρείας, καθώς το 

έµα εξ

δίδουν υψηλή σηµαντικότητα στο κριτήριο του τρόπου εξόφλησης

ή

εταιρείας σε αυτό. Για τους πελάτες µε υψηλότερο εισόδη

ε

θ όφληση µπορεί να µην τους απασχολεί ιδιαίτερα.  
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Σχήµα  6.16: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 

 
 
    6.3.2 Πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ 

 

 Ακολουθεί η ανάλυση ικανοποίησης των πελατών της εταιρείας που έχουν 

ετήσιο εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ, οι οποίοι αποτελούν το µεγαλύτερο ποσοστό 

των ερωτηθέντων (45%). Στον πίνακα 6.9 βλέπουµε τα ποσοστά των απαντήσεων, 

ανά βαθµίδα της κλίµακας, στις ερωτήσεις ικανοποίησης από τη διαδικασ  πώλησης. 

Τ  

2,22% ενώ το αντίστοιχο ποσοστό έγιστο στην κλίµακα «πολύ 

µένος/η» (46,67%).  

ία

ο συνολικό ποσοστό απαντήσεων στην κλίµακα «καθόλου ικανοποιηµένος/η» είναι

 είναι µ

ικανοποιη

 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η 
Εµφάνιση 0,00% 2,22% 15,56% 31,11% 51,11% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 4,44% 17,78% 17,78% 60,00% 
Εν.Χαρακτ/κων 4,44% 6,67% 20,00% 26,67% 42,22% 
Εν.Εγγυήσεων 4,44% 11,11% 26,67% 28,89% 28,89% 
Εν.service 2,22% 8,89% 24,44% 31,11% 33,33% 
Εν.Οδική 
βοήθεια 8,89% 8,89% 26,67% 20,00% 35,56% 
Εξόφληση 6,67% 13,33% 11,11% 13,33% 55,56% 
Παράδοση 6,67% 6,67% 11,11% 8,89% 66,67% 
Προσωπικό 0,00% 2,22% 6,67% 11,11% 80,00% 
Ολικός  2,22% 0,00% 13,33% 46,67% 37,78% 

Πίνακας 6.9: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 
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 Στο σχήµα 6.17 εµφανίζονται οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης των πελατών 

µε ετήσιο εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ. Η ολική ικανοποίηση των πελατών αυτής 

της κατηγορίας είναι λίγο µικρότερη σε σχέση µε την προηγούµενη κατηγορία 

(83,3% έναντι 89,1% των προηγούµενων). Οι πελάτες αυτής της κατηγορίας 

εµφανίζονται πιο απαιτητικοί από εκείνους της προηγούµενης κατηγορίας καθώς η 

µέση τιµή απαιτητικότητάς τους είναι –36,90% ενώ η αντίστοιχη τιµή για τους 

πελάτες µε χαµηλό εισόδηµα ήταν –57,33%. Το συµπέρασµα αυτό επιβεβαιώνει και η 

συνάρτηση ολικής ικανοποίησης (Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 5 και σχήµα 4 αντίστοιχα).  
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Σχήµα  6.17: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών µε εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ ανά 

κριτήριο πώλησης 

 
 

 Σύµφωνα µε τους πελάτες αυτού του συνόλου όπως φαίνεται στο σχήµα 6.18., 

το κριτήριο µε τη µεγαλύτερη βαρύτητα είναι αυτό της ενηµέρωσης για το σέρβις που 

προσφέρει η εταιρεία (13,2%). Τα υπόλοιπα κριτήρια θεωρούνται εξίσου σηµαντικά 

πό τοα υς πελάτες αυτής της κατηγορίας καθώς τα ποσοστά βαρύτητας που τους 

αποδίδονται είναι περίπου ίσα.  
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Σχήµα  6.18:  Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Το διάγραµµα δράσης του σχήµατος 6.19 που ακολουθεί, µας πληροφορεί ότι 

πρώτη προτεραιότητα της επιχείρησης πρέπει να είναι η βελτίωση της ενηµέρωσης 

για το σέρβις, διότι οι πελάτες δεν είναι ικανοποιηµένοι ενώ τη θεωρούν σηµαντική 

παράµετρο της διαδικασίας πώλησης. Το ισχυρό χαρακτηριστικό της εταιρείας είναι 

η εµφάνιση της έκθεσης σύµφωνα µε αυτούς τους πελάτες ενώ η εξυπηρέτηση από το 

προσωπικό και η παρουσίαση του αυτ/του από τον πωλητή βρίσκονται στο µεταίχµιο 

της περιοχής ισχύος και της περιοχής µεταφοράς πόρων και πρέπει να προσεχθούν 

ιδιαίτερα. Η προσπάθεια που καταβάλλεται για την συνέπεια στην ηµεροµηνία 

παράδοσης α µε τους 

πελάτες, εποµένως η προσπάθεια που ίνεται για την ικανοποίηση αυτής της 

παραµέτρου, πρέπει να µεταφερθεί σε άλλα κριτήρια. Τέλος τα κριτήρια που οι 

πελάτες δεν κρίνουν ιδιαιτέρως σηµαντικά είναι αυτά της ενηµέρωσης για τα 

χαρακτηριστικά του αυτ/του, τις εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες καθώς και 

του τρόπου εξόφλησης.   

 Στο τελευταίο διάγραµµα αυτής της ενότητας (σχήµα 6.20) βλέπουµε το 

διάγραµµα βελτίωσης που µας πληροφορεί για την αποτελεσµατικότητα των 

ενεργειών βελτίωσης. Η εταιρεία σύµφωνα µε αυτό το διάγραµµα πρέπει πρώτα να 

βελτιώσει τη γενική εµφάνιση της έκθεσης, διότι η επίδραση της βελτίωσης αυτής 

στην ικανοποίηση του πελάτη είναι σηµαντική, ενώ η προσπάθεια που απαιτείται 

είναι µικρή. Η συνέπεια στην παράδοση του αυτ/του  και η ενηµέρωσ για τη 

διαδικασί λτιώσεις, 

νώ ο τρόπος εξόφλησης, η ενηµέρωση για τα χαρακτηριστικά του αυτ/του, τις 

εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες ανήκουν στην τελευταία προτεραιότητα της 

 του αυτ/του είναι υψηλή ενώ δεν έχει υψηλή απόδοση σύµφων

γ

η 

α σέρβις είναι τα κριτήρια που απαιτούν τις αµέσως επόµενες βε

ε
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εταιρείας καθώς η προσπάθεια που απαιτείται είναι µεγάλη και  η 

ποτελεσµατικότητα της βελτίωσης µικρή. Τα υπόλοιπα κριτήρια πρέπει επίσης να 

ελτιωθ

έ

α

β ούν διότι ενδέχεται µελλοντικά να µεταφερθούν στην περιοχή πρώτης ή 

δεύτερης προτεραιότητας.   

 Για τους πελάτες µε εισόδηµα 12.000-25.000 ευρώ, ο τρόπος εξόφλησης 

παύει να χει υψηλή σηµαντικότητα ενώ η οµάδα αυτή πελατών θεωρει ότι η 

απόδοση της εταιρείας σε αυτό τη διαδικασία είναι χαµηλή. Παρατηρούµε 

διαφοροποίηση αυτών των πελατών από τους πελάτες µε χαµηλότερο εισόδηµα, για 

τους λόγους που αναφέραµε στο τέλος της ανάλυσης της προηγούµενης οµάδας.  
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Σχήµα  6.20: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 
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    6.3.3 Πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα πάνω από 25.000 ευρώ 
 

 Τα ποσοστά των απαντήσεων που έδωσαν οι πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα 

πάνω από 25.000 ευρώ, οι οποίοι αποτελούν το 23% του συνόλου των πελατών, 

φαίνονται στον πίνακα 6.10. Λόγω του µικρού δείγµατος, αναµένουµε πιθανή 

αστάθεια αποτελεσµάτων. Το κριτήριο µε τους περισσότερους απόλυτα 

ικανοποιηµένους πελάτες είναι τα κριτήρια της παρουσίασης του αυτ/του, του τρόπου 

εξόφλησης και της εξυπηρέτησης από το προσωπικό (73,91%). Ανησυχητικό είναι το 

γεγονός ς 

ηλώνουν καθόλου ή όχι και τόσο ικανοποιηµένοι στα κριτήρια της ενηµέρωσης για 

ις εγγυήσεις, της ενηµέρωσης για τις πρόσθετες υπηρεσίες (οδική βοήθεια κ.λ.π.) και 

ης τήρησης

νοποιη-
ένος/η 

ικανοποιη-
µένος/η 

ικανοποιη-
µένος/η 

 ότι ένα υψηλό ποσοστό (21,74%) των πελατών αυτής της ακατηγορί

δ

τ

τ  στην ηµεροµηνία παράδοσης του αυτοκινήτου.  

 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικα

µ

Πολύ Απόλυτα 

Εµφάνιση 0,00% 0,00% 21,74% 26,09% 52,17% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 8,70% 4,35% 13,04% 73,91% 
Εν.Χαρακτ/κων 4,35% 4,35% 17,39% 17,39% 56,52% 
Εν.Εγγυήσεων 4,35% 17,39% 26,09% 21,74% 30,44% 
Εν.service 0,00% 4,35% 30,44% 13,04% 52,17% 
Εν.Οδική βοήθεια 0,00% 21,74% 26,09% 17,39% 34,87% 
Εξόφληση 0,00% 13,04% 4,35% 8,70% 73,91% 
Παράδοση 8,70% 13,04% 8,70% 8,70% 60,87% 
Προσωπικό 4,35% 0,00% 8,70% 13,04% 73,91% 
Ολικός  4,35% 4,35% 13,04% 30,44%% 47,83% 

Πίνακας 6.10: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
 Στο σχήµα 6.11 φαίνονται οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης των πελατών µε 

εισόδηµα πάνω από 25.000 ευρώ. Η συνολική ικανοποίηση των πελατών αυτών 

(83,1%) αποδεικνύεται ενων κατηγοριών, µε 

ικρή 

 µικρότερη από αυτή των δύο προηγούµ

µ όµως διαφορά. Ωστόσο οι πελάτες εδώ εµφανίζονται πιο συγκρατηµένοι και 

κατά συνέπεια πιο απαιτητικοί, καθώς οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης σε όλα τα 

κριτήρια είναι γενικά πιο χαµηλά. Συγκεκριµένα ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας για 

αυτή την οµάδα είναι –31,90%, άρα έχουµε «ουδέτερους» πελάτες. Αυτό 

επιβεβαιώνεται και από τη µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών (βλ. Παράρτηµα ΙΙΙ, 

σχήµα 6). 
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Σχήµα 6.21: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών µε εισόδηµα πάνω από 25.000 ευρώ 

 
 
 Στο σχήµα 6.22 βλέπουµε τα βάρη που αποδίδουν σε κάθε κριτήριο οι 

πελάτες αυτής της υποοµάδας. Όλα τα κριτήρια παρουσιάζουν µια οµοιοµορφία 

εκτός από το κριτήριο που αφορά στην τήρηση της ηµεροµηνίας παράδοσης του 

αυτ/του που έχει το υψηλότερο ποσοστό 16,4%. 
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Σχήµα  6.22: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Σύµφωνα µε το διάγραµµα δράσης (σχήµα 6.23) της περίπτωσης αυτής, το 

κριτήριο της ενηµέρωσης για το σέρβις της εταιρείας, όπως αναµενόταν, ανήκει στα 

κρίσιµα χαρακτηριστικά της εταιρείας. Πλεονέκτηµα για την επιχείρηση αποτελεί η 

γενική εµφάνιση της έκθεσης. Στην περιοχή µεταφοράς πόρων ανήκει το κριτήριο της 

συνέπειας στην παράδοση του αυτ/του στον πελάτη. Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να 

δοθεί στη διαδικασία παρουσίασης του αυτ/του και στην εξυπηρέτηση ό τον 

πωλητή ο περιοχής 

απ

ι οποίες βρίσκονται στη διαχωριστική γραµµή µεταξύ της 
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µ ράς πόρων και ισχύος, έτσι ώστε όταν µεταφερθούν στην πρώτη από αυτές, να 

ληφθούν τα κατάλληλα µέτρα. 

Σύµφωνα µε το διάγραµµα βελτίωσης (σχήµα 6.24) η εταιρεία πρέπει πρώτα να 

βελτιώσει τη γενική εµφάνιση της έκθεσης διότι η απαιτητικότητα τω  πελατών είναι 

χαµηλή ενώ τα αποτελέσµατα της βελτίωσης εκτιµάτε ότι θα έχουν µεγάλη 

αποτελεσµατικότητα στο θέµα αύξησης της ικανοποίησής του. Στη συνέχει η εταιρεία 

θα πρέπει να βελτιώσει την συµπεριφορά του προσωπικού, την παρουσία

εταφο

ν

ση του 

υτ/του από τον πωλητή, την ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις και την συνέπεια 

τα να θέσει την βελτίωση 

ς διαδικασίας ενηµέρωσης σχετικά µε τις πρόσθετες υπηρεσίες, τις εγγυήσεις και 

υ καθώς και του τρόπου εξόφλησης. 

α

στην παράδοση του αυτ/του και ως τελευταία προτεραιότη

τη

τα χαρακτηριστικά του αυτ/το
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Σχήµα  6.23: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 
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Σχήµα  6.24: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 
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 Συγκρίνοντας τα αποτελέσµατα της MUSA αυτής της οµάδας πελατών µε τις 

προηγούµενες, παρατηρούµε ότι η αντίληψη τους για τα δυνατά και αδύνατα σηµεία 

της εταιρείας ταυτίζεται µε αυτή της προηγούµενης οµάδας (πελάτες µε εισόδηµα 

12.000-25.000 ευρώ). Ο τρόπος εξόφλησης αποτελεί τελικά ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα µόνο για τους πελάτες µε χαµηλό εισόδηµα, ενώ η οµάδα των πελατών 

µε υψηλό εισόδηµα συµφωνεί µε τους πελάτες µεσαίου εισοδήµατος στο ότι η 

απόδοσ

 

6 οποίηση πελατών ανάλογα µε χρόνο αγοράς 

 
    6.4.1 Α΄ τετράµηνο 2003 
 
 Οι πελάτες που θα εξετάσουµε αποτελούν το 50% του συνόλου των πελατών 

που απάντησαν στην έρευνα και αγόρασαν το αυτ/το τους µήνες Φεβρουάριο, 

Μάρτιο και Απρίλιο. Είναι σηµαντικό το γεγονός ότι οι πελάτες µοιράστηκαν κατά 

την τµηµατοποίηση ανάλογα µε το χρόνο αγοράς του αυτοκινήτου τους, διότι έτσι 

µπορούµε να βγάλουµε πιο ασφαλή συµπεράσµατα για την πορεία της επίδοσης του 

τµήµατος πωλήσεων από την αρχή έως τα µέσα του χρόνου. Τα στατιστικά των 

απαντήσεων των πελατών φαίνονται στον πίνακα 6.11. Τα σηµαντικά σηµεία αυτού 

του πίνακα είναι το υψηλό σχετικά ποσοστό (24,00%) των πελατών που δηλώνουν 

ό  

ν οδική βοήθεια όπως και τα υψηλά ποσοστά (68,00% και 66,00%) που 

εµφανί

η της εταιρείας στη διαδικασία του τρόπου εξόφλησης είναι χαµηλή.  

.4 Τµηµατ

 

χι και τόσο ικανοποιηµένοι από την ενηµέρωση για τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως

τη

ζονται απόλυτα ικανοποιηµένοι όσον αφορά στην παρουσίαση του αυτ/του 

από τον πωλητή και στον τρόπο εξόφλησης του αυτ/του τους. Τέλος οι συχνότερες 

απαντήσεις συγκεντρώνονται στην κλίµακα «απόλυτα ικανοποιηµένος/η». 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η  

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η  
Εµφάνιση 0,00% 2,00% 14,00% 40,00% 44,00% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 6,00% 6,00% 20,00% 68,00% 
Εν.Χα ακτ/κων 6,00% 16,00% 16,00% 18,00% 56,00% ρ
Εν.Εγγυήσεων 4,00% 22,00% 22,00% 30,00% 38,00% 
Εν.service 4,00% 20,00% 20,00% 18,00% 48,00% 
Εν.Οδική βοήθεια 6,00% 24,00% 24,00% 18,00% 44,00% 
Εξόφληση 2,00% 12,00% 12,00% 12,00% 66,00% 
Παράδοση 6,00% 12,00% 12,00% 8,00% 64,00% 
Προσωπικό 2,00% 6,00% 6,00% 12,00% 80,00% 
Ολικός  4,00% 2,00% 12,00% 44,00% 38,00% 

Πίνακας 6.11: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 
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 Στο σχήµα 6.12 παρουσιάζονται οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης των πελατών 

στα επιµέρους κριτήρια. Η ολική ικανοποίηση είναι 87,2% ενώ υπάρχουν κάποια 

κριτήρια µε πολύ υψηλό ποσοστό ικανοποίησης όπως τα κριτήρια εξόφλησης του 

αυτ/του και της εξυπηρέτησης από το προσωπικό µε ποσοστά 92,5% και 95,8% 

αντίστοιχα. Η µικρότερη ικανοποίηση παρατηρείται στη διαδικασία ενηµέρωσης για 

τις πρόσθετες υπηρεσίες.  

Οι πελάτες είναι µη απαιτητικοί καθώς η µέση τιµή απαιτητικότητας είναι      

–55,48% και η µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών είναι κοίλη (βλ. Παράρτηµα ΙΙΙ, 

σχήµα 7). 

87.2 85.2 90.0 82.7 75.6 75.7 72.8
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Σχήµα  6.25: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών Α΄ τετραµήνου ανά κριτήριο πώλησης 

 
 

Σύµ  µε τους πελάτες της εταιρείας τους µ Φεβρουάριο, Μάρτιο και 

Απρίλιο, τα σηµ  κριτήρια ικανοποίησης είναι ο τρόπος εξόφλησης και η 

εξυπηρέτηση από το  µε ίση ποσοστιαία βαρύτητα της τάξης του

Παρατηρούµε γενικά ότι τα κριτήρια διαφοροποιούνται

φωνα ήνες 

αντικότερα

προσωπικό  18%. 

 σηµαντικά µεταξύ τους 

παίρνοντας τιµές από 7,0% έως 18,6%. Τα κριτήρια µε τη µικρότερη βαρύτητα είναι 

η ενηµέρωση για το σέρβις (7,0%) και για τις πρόσθετες υπηρεσίες (7,2%).  
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Εν.Χαρακτ/κων
10.7%

Εν.Εγγυήσεων
7.7%Εξόφληση

18.6%

Προσωπικό
18.4%

Παράδοση
13.0%

Εν. service
7%

Εν.Οδική 
βοήθεια

7.2%

Παρουσίαση 
αυτ/του

9%
Εµφάνιση

8.5%

 
Σχήµα  6.26: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Όπως φαίνεται στο παρακάτω διάγραµµα δράσης (Σχήµα 6.27) η µόνη 

κρίσιµη διάσταση είναι η συνέπεια στην παράδοση του αυτ/του. Η εταιρεία έχει 

σηµαντικά καλές επιδόσεις, σύµφωνα πάντα µε τους πελάτες, στην εξυπηρέτηση από 

το προσωπικό και στον τρόπο εξόφλησης του αυτ/του. Η διαδικασία παρουσίασης 

του αυτ/του από τον πωλητή και η γενική εµφάνιση της έκθεσης έχουν αδικαιολόγητα 

υψηλή επίδοση ενώ η σηµασία που τους αποδίδουν οι πελάτες είναι µικρή. Γι’ αυτό 

το λόγο πρέπει οι προσπάθειες βελτίωσης της εταιρείας να στραφούν σε άλλες 

κρισιµότερες διαδικασίες. Τελειώνοντας, οι διαδικασίες που δεν απαιτούν προς το 

παρόν καµία βελτίωση είναι η ενηµέρωση του πελάτη για τα χαρακτηριστικά του 

αυτ/του, η ενηµέρωση για τις εγγυήσεις, το σέρβις και τις πρόσθετες υπηρεσίες 

(οδική βοήθεια κ.α.). Παρόλα αυτά οι διαδικασίες αυτές ενδέχεται ν  γίνουν 

σηµαντικέ µε ότι η 

ικανοποίηση των πελατών είναι χαµηλή σε αυτές. 

θ

τ

π ς της έκθεσης, της 

παρουσίασης του αυτ/του από τον πωλητή και της συνέπειας στο χρόνο παράδοσης 

 σειρά προτεραιότητας θα πρέπει να βελτιωθούν η 

νηµέρ

α

ς για τους πελάτες στο µέλλον, ενώ δεν πρέπει να λησµονού

Στο διάγραµµα βελτίωσης του σχήµατος 6.28. παρατηρούµε ότι η επιχείρηση 

α έπρεπε να επικεντρώσει τις προσπάθειές της στην βελτίωση της εξυπηρέτησης από 

ο προσωπικό και στη βελτίωση του τρόπου εξόφλησης του αυτ/του. ∆εύτερη 

ροτεραιότητα θα λέγαµε ότι είναι η βελτίωση της εµφάνιση

του αυτ/του. Τελευταία σε

ε ωση για τις εγγυήσεις, το σέρβις και τις πρόσθετες υπηρεσίες. 
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Σχήµα  6 τικό δ α δράσ ατος ν .27: Σχε ιάγραµµ ης τµήµ  πωλήσεω

Εγγυήσεις
Οδική Βοήθεια

Σέρβις
Χαρακτηριστικά

ΕµφάνισηΕκθ.

Παρουσίαση 
αυτ/του Προσωπικό
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Σχήµα  6.28: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 

 

Σε σύγκριση µε το σύνολο, βλέπουµε ότι οι πελάτες αυτής της οµάδας 

θεωρούν πλεονέκτηµα της εταιρείας, εκτός από την εξυπηρέτηση από το προσωπικό 

και τον τρόπο εξόφλησης. Επίσης, για πρώτη φορά στη µέχρι τώρα ανάλυση, η 

συνέπεια στην παράδοση εµφανίζεται ως κρίσιµη η διαδικασία 

 

    6.4.2
 
 

τ

α νοποίηση 

 Β΄ τετράµηνο 2003 

Οι πελάτες που αγόρασαν αυτοκίνητο τους µήνες Μάιο έως Ιούλιο αποτελούν 

ο υπόλοιπο 50% των πελατών και στον πίνακα 6.12 εµφανίζονται τα στατιστικά των 

παντήσεων τους ανά βαθµίδα της κλίµακας. Όσον αφορά στη συνολική ικα
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οι περισσότερες απαντήσεις βρίσκονται στην βαθµίδα «απόλυτα ικανοποιηµένος/η» 

ενώ στην προηγούµενη υποοµάδα βρίσκονταν στη βαθµίδα «πολύ 

ικανοποιηµένος/η». Αυτό σηµαίνει ότι οι πελάτες της οµάδας που εξετάζουµε είναι 

γενικά περισσότερο ικανοποιηµένοι από τη διαδικασία της πώλησης.  

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η 
Εµφάνιση 0,00% 0,00% 16,00% 20,00% 64,00% 
Παρουσ. αυτ/του 0,00% 4,00% 18,00% 16,00% 62,00% 
Εν.Χαρακτ/κων 2,00% 6,00% 26,00% 26,00% 40,00% 
Εν.Εγγυήσεων 2,00% 16,00% 22,00% 38,00% 22,00% 
Εν.service 0,00% 6,00% 30,00% 38,00% 26,00% 
Εν.Οδική βοήθεια 4,00% 14,00% 32,00% 18,00% 32,00% 
Εξόφληση 6,00% 10,00% 12,00% 18,00% 54,00% 
Παράδοση 4,00% 10,00% 10,00% 12,00% 64,00% 
Προσωπικό 0,00% 4,00% 4,00% 16,00% 76,00% 
Ολικός 0,00% 2,00% 16,00% 38% 44,00%   

Πίνακας 6.12: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 

Στο σχήµα 6.29 δίνονται οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης των πελατών του 

Μαΐου, Ιουνίου και Ιουλίου, ανά κριτήριο πώλησης. Η ολική ικανοποίηση είναι 

86,2% ενώ υπάρχουν τρία κριτήρια µε ποσοστό ικανοποίησης υψηλότερο από την 

ολική και έξι κριτήρια µε ποσοστό µικρότερο από αυτήν. Παρατηρούµε ότι η ολική 

ικανοποίηση των πελατών µειώθηκε το β΄ τετράµηνο του 2003, καθώς και ότι στην 

περίπτωση που µελετάµε υπάρχουν κριτήρια µε πολύ µικρή ικανοποίηση όπως αυτό 

της ενηµέρωσης από τις πρόσθετες υπηρεσίες (67,6%), ενώ προηγούµενα το 

χαµηλότερο ποσοστό ανήκε στο ίδιο κριτήριο αλλά ήταν υψηλότερο (72,8%). 

Επίσης η ικανοποίηση από τον τρόπο εξόφλησης του αυτ/του έπεσε αισθητά από 

92,5% που ήταν στην προηγούµενη κατηγορία πελατών σε 77,2%. Η εταιρεία 

πρέπει να διερευνήσει το λόγο για τον οποίο µειώθηκε η ικανοποίηση σε αυτό το 

πολύ σηµαντικό κριτήριο. Υπάρχει περίπτωση η µείωση να οφείλεται σε κάποια 

αλλαγή στην τιµολογ ός ότι οι πελάτες µε 

χαµηλότερο

ιακή πολιτική της εταιρείας ή στο γεγον

 εισόδηµα αγοράζουν αυτοκίνητο συνήθως τους πρώτους µήνες του 

έτους.  

Όσον αφορά στην απαιτητικότητα, ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας των 

πελατών του β΄ τετραµήνου είναι –38,82% (µη-απαιτητικοί πελάτες). Εποµένως οι 

πελάτες του β΄ τετραµήνου είναι πιο απαιτητικοί από τους πελάτες του α΄ 

τετραµήνου, των οποίων ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας είναι –55,48%. 
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Σχήµα  6.29: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών Β΄τετραµήνου ανά κριτήριο πώλησης 

 
 Στο σχήµα 6.30 φαίνεται ότι οι πελάτες των τριών τελευταίων µηνών εκτιµούν 

ότι το κριτήριο µε τη µεγαλύτερη βαρύτητα είναι η εξυπηρέτηση από το προσωπικό 

(15,2%). Ακολουθούν, η παρουσίαση του αυτ/του από τον πωλητή και η ενηµέρωση 

για τη διαδικασία σέρβις (12,8% και 12,1% αντίστοιχα). Τα υπόλοιπα κριτήρια 

βρίσκονται περίπου στο ίδιο επίπεδο σηµαντικότητας.   

Εµφάνιση
11.1%

Εν.Χαρακτ/κω
ν

10.1%Εν.service
12.1%

Προσωπικό
15.2% Παρουσ. 

αυτ/του
12.8%

Εν.Οδική 
βοήθεια

9.6%

Εξόφληση
9.4%

Εν.Εγγυήσεω

10.1%

Παράδοση
9.5%

ν

 
Σχήµα  6.30: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
Από το διάγραµµα δράσης του σχήµατος 6.31 συµπεραίνουµε ότι η 

ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις θα πρέπει να βελτιωθεί διότι έχει υψηλή 

σηµαντικότητα και χαµηλή απόδοση. Γι’ αυτό το σκοπό ίσως θα πρέπει η προσπάθεια 

που καταβάλλεται για τη συνέπεια στο χρόνο παράδοσης του αυτ/του να µεταφερθεί 

στη βελτίωση της ενηµέρωσης για το σέρβις. Πλεονέκτηµα για την εταιρεία 

θεωρείται η συµπεριφορά του προσωπικού και η παρουσίαση του αυτ/του από τον 

 141



 

πωλητή. Τέλος, ο τρόπος εξόφλησης και η διαδικασία ενηµέρωσης για τα 

χαρακτηριστικά του αυτ/του, τις εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες δεν 

αποτελούν προτεραιότητα για την εταιρεία διότι η σηµαντικότητά τους εκτιµάτε 

χαµηλή. 

 

Εγγυήσεις
Οδική βοήθεια

Εξόφληση Χαρακτηριστικά

Παράδοση

Εµφάνιση

Σέρβις
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αυτ/του

Προσωπικό
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Σχήµα 6.31: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 

 
 
 Το διάγραµµα βελτίωσης (Σχήµα 6.32) µας πληροφορεί ότι η βελτίωση της 

παρουσίασης του αυτ/του από τον πωλητή απαιτεί µικρή προσπάθεια ενώ έχει µεγάλη 

αποτελεσµατικότητα, εποµένως πρέπει α ανήκει στην πρώτη προτεραιότητα της 

εταιρείας. Στη συνέχεια θα ήταν καλό για την εταιρεία να βελτιώσει την εξυπηρέτηση 

από το προσωπικό, την ενηµέρωση για το σέρβις και την συνέπεια στο χρόνο 

παράδοσης του αυτ/του. Τελευταίο µέληµα της εταιρείας θα πρέπει να είναι η 

βελτίωση του τρόπου εξόφλησης και η ενηµέρωση του πελάτη για τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά του αυτ/του, τις εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική 

βοήθεια.  

ν
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τµήµατος πωλήσεων 

 
 
 

δεύτερ 03, βλέπουµε ότι η ολική ικανοποίηση των πελατών ήταν 

υψη ιστά τα κριτήρια ικανοποίησης 

και ούµε ότι κατά το δεύτερο 

τετ ντικότητα του κριτηρίου ενηµέρωσης για το σέρβις αλλά 

η α ασία αυτή να 

γίνε το τετράµηνο η τήρηση της 

ηµε σία, αφού είχε υψηλή 

σηµ

αυξήθη αδικασία έπαψε να θεωρείται τόσο σηµαντική 

πό τους πελάτες µε αποτέλεσµα να βρεθεί στην περιοχή µεταφοράς πόρων. Τέλος, 

παρατη

α

λ

α

σ

δ

 

Σχήµα  6.32: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης 

Συγκρίνοντας τα αποτελέσµατα µέτρησης ικανοποίησης για το πρώτο και 

ο τετράµηνο του 20

λότερη στο πρώτο τετράµηνο. Εξετάζοντας ξεχωρ

 τα διαγράµµατα δράσης των δύο τριµήνων, παρατηρ

ράµηνο αυξήθηκε η σηµα

πόδοση της εταιρείας παρέµεινε χαµηλή µε αποτέλεσµα η διαδικ

ι κρίσιµη για την εταιρεία. Επίσης, στο πρώ

ροµηνίας παράδοσης αποτελούσε κρίσιµη διαδικα

αντικότητα και χαµηλή απόδοση από την εταιρεία. Στο δεύτερο τετράµηνο ενώ 

κε η απόδοση της εταιρείας, η δι

α

ρούµε ότι η διαδικασία του τρόπου εξόφλησης, που αποτελούσε 

νταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την εταιρεία στο πρώτο τετράµηνο του 2003, έγινε 

ιγότερο σηµαντική για τους πελάτες και ταυτόχρονα η απόδοση της εταιρείας σε 

υτή ελαττώθηκε. Στην περίπτωση όµως που ο τρόπος εξόφλησης γίνει και πάλι 

ηµαντικός πρέπει η εταιρεία να είναι αυξήσει τις επιδόσεις της, ώστε αυτή η 

ιάσταση ικανοποίησης να µην γίνει κρίσιµη. 
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7ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

Ν ΟΥ

  

η  MU

ων ν τ γείο νταπ αν

ς αποτελείται από 10 α. Τ ρια ηση ήφ

υπόψη στη

 

Γενική

 

 των εργασιών που έγιναν στο αυτ/το 

 Εξήγηση επί του τιµολογίου που παίρνει ο πελάτης 

 Ικανοποίηση από το συνολικό κόστος των εργασιών και των ανταλλακτικών 

σε σχέση µε την ποιότητά τους 

 

Στον πίνακα 7.1 παρουσιάζεται η συχνότητα των απαντήσεων των πελατών 

του συνεργείου στις διάφορες βαθµίδες τις κλίµακας ικανοποίησης. Οι απαντήσεις 

των πελατών συγκεντρώνονται στις τρεις τελευταίες βαθµίδες ικανοποίησης µε 

εξαίρεση τις απαντήσεις στο κριτήριο ικανοποίησης από την ποιότητα των εργασιών 

και από το κόστος των εργασιών και των ανταλλακτικών σε σχέση µε την ποιότητα 

όπου υπάρχει µεγάλο ποσοστό απαντήσεων στις δύο τελευταίες κλίµακες 

ικανοποίησης  

24,00% και 28,00% αντίστοιχα). Από αυτή την παρατήρηση υποθέτουµε ότι 

υπάρχουν κυρίως δύο αδύνατα σηµεία στο συνεργείο: το κόστος των εργασιών και 

των ανταλλακτικών καθώς και η ποιότητα των εργασιών. 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΣΥ ΕΡΓΕΙ  
 

 

7.1 ΣΥΝΟΛΟ ΠΕΛΑΤΩΝ

 

       7.1.1 Αποτελέσµατα µε τ  µέθοδο SA 

 Το συνολικό δείγµα τ  πελατώ ου συνερ υ που α οκρίθηκ  στην 

έρευνά µα 0 άτοµ α κριτή ικανοποί ς που λ θηκαν 

 συγκεκριµένη ανάλυση είναι τα ακόλουθα: 

Αναµονή µέχρι την παράδοση του αυτ/του στο συνεργείο 

 Εξυπηρέτηση από το προσωπικό  

  εµφάνιση του συνεργείου (εγκαταστάσεις, εξοπλισµός, χώροι 

στάθµευσης κλπ)  

 Εξήγηση των εργασιών που έπρεπε να γίνουν  

 Τήρηση της ηµεροµηνίας παραλαβής του αυτ/του 

Ποιότητα εργασιών  

 Καθαριότητα του αυτ/του κατά την επιστροφή του στον πελάτη 

 Εξήγηση

 (το άθροισµα των συχνοτήτων των δύο τελευταίων βαθµίδων είναι



 

 
ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η  

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα
ικανοποι

 
η-

µένος/η  
Αναµονή παράδοσης αυτ/του 2,00% 8,00% 17,00% 19,00% 54,00% 
Εξυπηρέτηση προσωπικού 0,00% 1,00% 79,00% 5,00% 15,00% 
Εµφάνιση  1,00% 4,00% 20,00% 18,00% 57,00% 
Εξήγηση εργασιών από πριν 1,00% 5,00% 30,00% 25,00% 39,00% 
Τήρηση ηµέρας παραλαβής 4,00% 1,00% 10,00% 7,00% 78,00% 
Ποιότητα εργασιών 5,00% 19,00% 14,00% 20,00% 42,00% 
Καθαριότητα αυτ/του 1,00% 4,00% 16,00% 11,00% 68,00% 
Εξήγηση εργασιών που έγιναν 2,00% 6,00% 25,00% 23,00% 44,00% 
Εξήγηση τιµολογίου 2,00% 5,00% 30,00% 26,00% 37,00% 
Κόστος σε σχέση µε ποιότητα 5,00% 23,00% 37,00% 23,00% 12,00% 
ΟΛΙΚΟΣ 2,00% 8,00% 25,00% 28,00% 37,00% 

Πίνακας 7.1: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
 Στο σχήµα 7.1 βλέπουµε τα ποσοστά ικανοποίησης του συνόλου των πελατών 

του συνεργείου ανά κριτήριο ς ικανοποίησης είναι 

ενώ η υψηλότερη ικανοποίηση εµφανίζεται στη τήρηση της ηµεροµηνίας 

 ικανοποίησης. Ο ολικός δείκτη

84,2% 

παραλαβής του αυτ/του. Το ποσοστό ικανοποίησης των πελατών όσον αφορά στο 

κόστους των εργασιών και ανταλλακτικών είναι ιδιαίτερα χαµηλότερο (57,5%), το 

οποίο ήταν αναµενόµενο σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του πίνακα 7.1. 

 Οι πελάτες του συνεργείου είναι µη-απαιτητικοί, σύµφωνα µε το µέσο δείκτη 

απαιτητικότητας (-49,34%) και την συνάρτηση ολικής ικανοποίησης (βλ. Παράρτηµα 

ΙΙΙ, σχήµα 8). 
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Σχήµα  7.1: ∆είκτες ικανοποίησης συνόλου πελατών ανά κριτήριο πώλησης 
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 Σύµφωνα µε τους πελάτες του συνεργείου, η πλέον σηµαντική παράµετρος 

ικανοποίησης είναι η εξυπηρέτηση από το προσωπικό (18,8%). Οι υπόλοιπες 

παράµετροι κρίθηκαν ίδιας σηµαντικότητας από τους πελάτες (8%-10,4%).  

 

αναµονή 
παράδοσης 
αυτ/του
8.4%

εξήγηση 
εργ.µετά
10.0%

εξήγηση 
τιµολογίου

8.9%
κόστος-
ποιότητα

8.0%

εµφάνιση
9.0%

εξήγηση 
εργ.πριν

τήρηση ηµερας 
παραλαβής

9.0%
ποιότητα εργ.

9.0%8.7%

καθαριότητα 
αυτ/του

10.4%

εξυπηρέτηση 
προσωπικού

18.8%

 
Σχήµα  7.2: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Σύµφωνα µε το σχετικό διάγραµµα δράσης της µεθόδου MUSA (σχήµα 7.3), 

η ποιότητα των εργασιών πρέπει να βελτιωθεί διότι αποτελεί ένα κριτήριο σηµαντικό 

για την ικανοποίηση των πελατών, στο οποίο όµως η εταιρεία έχει χαµηλή απόδοση. 

Ισχυρό πλεονέκτηµα για την εταιρεία αποτελεί η εξυπηρέτηση από το προσωπικό. Οι 

διαδικασίες που έχουν χαµηλή απόδοση αλλά και σηµαντικότητα είναι αυτές του 

κόστους των εργασιών και των ανταλλακτικών σε σχέση µε την ποιότητά τους, της 

εξήγησης των εργασιών που πρέπει να γίνουν στο αυτ/το και της εξήγησης στον 

πελάτη επί του τιµολογίου. Τέλος, η τήρηση στην ηµεροµηνία παραλαβής του 

αυτ/του, η καθαριότητα του αυτ/του κατά την παράδοσή του, η εµφάνιση του 

συνεργείου και ο χρόνος αναµονής του πελάτη µέχρι την παράδοση του αυτ/του στο 

συνεργείο αποτελούν χαρακτηριστικά τα οποία, σύµφωνα µε το διάγραµµα δράσης, 

έχουν χαµηλή σηµαντικότητα για τους πελάτες. Στην περίπτωση που οι πελάτες δεν 

τα θεωρούν σηµαντικά, θα ήταν καλό η εταιρεία να µεταφέρει τους πόρους της σε 

άλλες διαδικασίες. Υπάρχει ωστόσο και η περίπτωση οι πελάτες να θεωρούν 

δεδοµένες αυτές τις διαδικασίες, επειδή γίνονται σε κάθε επίσκεψή τους ή επειδή  

όλες οι αντιπροσωπείες τις προσφέρουν. Σε αυτή την περίπτωση δε θα έπρεπε η 

εταιρεία να σταµατήσει να τις παρέχει διότι θα υπήρχε κίνδυνος να δηµιουργηθεί 

δυσαρέσκεια στον πελάτη και οι διαστάσεις αυτές να αποκτήσουν υψηλή 

σηµαντικότητα.  

 146



 

Εµφάνιση
Εξ.Εργ.Μετά

Τήρηση Παραλ.

Αναµονή
Εξ.Εργ.Πριν

Τιµολόγιο

Καθα ιότητα Εξ.Προσωπικού

Κόστος/ποιότητ

Ποιότητα εργ.

χαµηλή              Σηµαντικότητα              υψηλή

χα
µη
λή

 Α
π
όδ

/τ
ητ
α 
υψ

ηλ
ή

ρ

 
Σχήµα  7.3: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων  

 
α

ήταν βελτιώσει  

γενική

την τητα κατά τήρηση

της 

βελτιώσεις αυτές

τους ια το

εργασιών

είναι

εταιρεία

Το διάγραµµ  βελτίωσης του σχήµατος 7.4 µας πληροφορεί ότι η εταιρεία θα 

 καλό να  το χρόνο αναµονής µέχρι την παράδοση του αυτ/του, τη 

 εµφάνιση του συνεργείου, την εξήγηση των εργασιών που πρέπει να γίνουν, 

καθαριό  του αυτ/του  την παραλαβή του από τον πελάτη, την  

ηµεροµηνίας παραλαβής του αυτ/του και την εξυπηρέτηση από το προσωπικό. Οι 

  αναφέρονται µε τυχαία σειρά και δεν υπάρχει ιεράρχηση ανάµεσά 

. Συνέχε  πρέπει να ασχοληθεί µε την εξήγηση επί του τιµολογίου και  κόστος 

 και ανταλλακτικών. Η διαδικασία της εξήγησης των εργασιών που έγιναν 

 δυνατόν να αποτελέσει µελλοντικά πρώτη προτεραιότητα βελτίωσης για την 

 διότι βρίσκεται σε κρίσιµο σηµείο του διαγράµµατος. 

Εξ.ΠροσωπικούΚόστος/Ποιότητα

 υ
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ή
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Σχήµα  7.4: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 
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      7.1.2. Έλεγχος και ανάλυση συσχετίσεων 

 

Στην παράγραφο αυτή θα εξετάσουµε, όπως κάναµε και σε προηγούµενη 

άγραφο, τη συσχέτιση που µπορεί να υπάρχει µεταξύ κάποιων ερωτήσεων 

νοποίησης του ερωτηµατολογίου του συνεργείου (Κεφ.5 σελ.98-101). Η ανάλυση 

χέτισης έγινε µέσω των συντελεστών συσχέτισης Spearman R και Kendall’s 

. Επίσης έγινε υπολογισµός διασταυρούµενων πινάκων και εφαρµογή X

παρ

ικα

συσ

tau

(Pearson Chi-square) στο σύνολο των πελατών. Στους ελέγχους αυτούς υπολογίσαµε 

τρό δ

Ακ

είου µείνει ικανοποιηµένος τότε θα συστήσει την 

2. 

είναι κάτι λογικά αναµενόµενο και επαληθεύεται επίσης από τα 

2 ελέγχου 

την απορριπτική περιοχή R από τους διασταυρούµενους πίνακες και µε αυτό τον 

πο εντοπίσαµε εάν υπάρχει συσχέτιση µεταξύ κάποιων ιαστάσεων ικανοποίησης. 

ολουθούν τα κυριότερα σηµεία της ανάλυσης:  

 

1. Υπάρχει υψηλή συσχέτιση µεταξύ της ολικής ικανοποίησης, της πρόθεσης του 

πελάτη να επισκεφθεί ξανά το συνεργείο της εταιρείας (R=51,45%), και της 

σύστασης της εταιρείας σε συγγενείς ή φίλους από τον πελάτη (R=63,48%), 

πράγµα πολύ σηµαντικό διότι κάτι ανάλογο δεν παρατηρείται στο τµήµα 

πωλήσεων (Παράρτηµα ΙΙ, πίνακας 1). Η ύπαρξη συσχέτισης δηλώνει ότι εάν ο 

ίδιος ο πελάτης του συνεργ

εταιρεία σε άλλους ενδιαφερόµενους και ο ίδιος θα την εµπιστευτεί ξανά. Το 

γεγονός ότι δεν συµβαίνει κάτι αντίστοιχο στις πωλήσεις ίσως να σηµαίνει ότι οι 

πελάτες θεωρούν την εξυπηρέτηση από την πώληση ως κάτι δεδοµένο. Αντίθετα 

η ικανοποίηση από ένα συνεργείο είναι λιγότερο δεδοµένη και µπορεί να µην 

συµβαίνει σε όλες τις αντιπροσωπείες, οπότε αποκτάει µεγαλύτερη αξία για 

αυτούς. Η ικανοποίηση από το συνεργείο είναι ο λόγος που θα οδηγήσει τους 

πελάτες να συστήσουν το συνεργείο της αντιπροσωπείας σε φίλους ή συγγενείς 

τους και οι ίδιοι να µείνουν πιστοί στην προτίµησή τους σε αυτό.  

Υπάρχει αρκετά υψηλή συσχέτιση (R=61,18%) µεταξύ της ποιότητας των 

εργασιών και της ολικής ικανοποίησης (Παράρτηµα ΙΙ, πίνακας 2). Η ποιότητα 

των εργασιών είναι αυτή που ενδιαφέρει περισσότερο τον πελάτη καθώς είναι το 

ουσιαστικό αποτέλεσµα κάθε επίσκεψης στο συνεργείο για έκτακτη επισκευή ή 

προκαθορισµένο σέρβις. Η συσχέτιση λοιπόν της ποιότητας µε την ολική 

ικανοποίηση 

αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA καθώς η βαρύτητα που αποδίδεται στο 

κριτήριο της ποιότητας είναι 10,4%.  
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3. ς

        

4. 

µ

5. 

 της έρευνας δεν εµφανίζουν 

π

6. 

η που το αυτοκίνητό του βρίσκεται εντός της εγγύησης. Η ανεξαρτησία 

7. 

Παράρτηµα ΙΙ, πίνακας 6), υπάρχει µικρή συσχέτιση µεταξύ της ολικής 

Αρνητική συσχέτιση εµφανίζεται µεταξύ της ολική  ικανοποίησης και του αν ο 

πελάτης ήθελε ή όχι να του παραχωρήσουν αυτοκίνητο αντικατάστασης  

(R=-22,57%). Αυτό σηµαίνει ίσως ότι οι πελάτες που δεν συζήτησαν καθόλου την 

περίπτωση παραχώρησης αυτοκινήτου είναι συνολικά πιο ικανοποιηµένοι από το 

συνεργείο και µπορεί να οφείλεται στην άγνοια των πελατών για την παροχή 

αυτής της υπηρεσίας αντικατάστασης από την εταιρεία ή στο ότι η υπηρεσία 

αντικατάστασης χρειάζεται βελτίωση σε κάποια σηµεία (Παράρτηµα ΙΙ, πίνακας 

2).  

Η ολική ικανοποίηση στο τµήµα του συνεργείου εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από 

τις εξηγήσεις στον πελάτη, περί των εργασιών που έγιναν στο αυτ/το 

(R=50,78%). Όσο καλύτερες λοιπόν είναι αυτές οι εξηγήσεις τόσο πιο 

ικανοποιηµένος είναι ο πελάτης συνολικά (Παράρτη α ΙΙ, πίνακας 2)  

Η ολική ικανοποίηση του πελάτη, οι διαστάσεις καταναλωτικής αφοσίωσης 

(πρόθεση επανάληψης επίσκεψης, σύσταση του συνεργείου σε γνωστούς) καθώς 

και το σύνολο των κριτηρίων ικανοποίησης

συσχέτιση µε το αν ο πελάτης πλήρωσε ή όχι το κόστος των εργασιών και των 

ανταλλακτικών που χρειάστηκαν για την επισκευή του αυτοκινήτου του 

(Παράρτηµα ΙΙ, ίνακας 3).  

∆εν υπάρχει συσχέτιση ανάµεσα στο αν το συνεργείο παραχώρησε αυτοκίνητο 

αντικατάστασης και στο αν ο πελάτης επιβαρύνθηκε ή όχι µε το κόστος των 

εργασιών και των ανταλλακτικών που χρειάστηκαν για την επισκευή (Παράρτηµα 

ΙΙ, πίνακας 4). Το αυτοκίνητο αντικατάστασης συνήθως πρέπει να δίνεται στον 

πελάτ

µεταξύ αυτών των δύο γεγονότων µπορεί να ερµηνεύεται µε δύο τρόπους. Ο 

πρώτος είναι ότι η εταιρεία δε χρησιµοποιεί ως κριτήριο την ύπαρξη εγγύησης 

αλλά το διάστηµα που παραµένει το αυτοκίνητο του πελάτη στο συνεργείο. 

Παρέχει δηλαδή αυτοκίνητα αντικατάστασης στους πελάτες των οποίων τα 

αυτοκίνητα θα χρειαστούν αρκετές µέρες για την επισκευή τους. Η άλλη εκδοχή 

είναι ότι η διαδικασία αντικατάστασης αυτοκινήτου έχει κάποιες ελλείψεις, 

δηλαδή το πλήθος των αυτοκίνητων που διατίθενται στους πελάτες είναι µικρό 

και δεν υπάρχουν πάντα διαθέσιµα αυτοκίνητα για τους πελάτες που τα 

δικαιούνται. 

Όσον αφορά στα ραντεβού που κλείνονται πριν την επίσκεψη στο συνεργείο (βλ. 
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ικανοποίησης µε την αµεσότητα ανταπόκρισης στον πελάτη για κλείσιµο 

ραντεβού στο συνεργείο (R=37,35%) και µεταξύ της τήρησης του ραντεβού και 

 

8. η της διαδικασίας καταγραφής των προβληµάτων του αυτ/του πριν 

κ ν

ίησης εµφανίζουν αρνητική 

συσχέτιση µε την επανάληψη επίσκεψης στο συνεργείο προκειµένου να 

ολο

της πρόθεσης του πελάτη να επισκεφθεί ξανά το συνεργείο (R=33,12%). Τα 

παραπάνω σηµαίνουν ότι η ολική ικανοποίηση του πελάτη δε φαίνεται να 

επηρεάζεται ιδιαίτερα από το αν το συνεργείο ανταποκρίθηκε άµεσα στην 

επιθυµία του για κλείσιµο ραντεβού ή αν µεσολάβησε κάποιο διάστηµα από την 

ηµέρα που τηλεφώνησε στην εταιρεία µέχρι την ηµεροµηνία του ραντεβού του. 

Επίσης, η πρόθεση του πελάτη να επισκεφθεί ξανά την αντιπροσωπεία δεν 

επηρεάζεται πολύ από τη συνέπεια ή ασυνέπεια στο ραντεβού που κλείνει πριν 

την επίσκεψή του στο συνεργείο. Η ερµηνεία αυτού µπορεί να βρίσκεται στο 

γεγονός ότι οι καθυστερήσεις είναι σπάνιες, εποµένως δεν επηρεάζουν ιδιαίτερα 

την πρόθεση επανάληψης της επίσκεψης του πελάτη ή στο ότι µικρές 

καθυστερήσεις θεωρούνται δικαιολογηµένες από τον πελάτη. Παρόλα αυτά η 

συνέπεια στο ραντεβού αυξάνει έστω και λίγο την πιθανότητα να ξαναφέρει ο 

πελάτης το αυτ/το στο συνεργείο της εταιρείας.. 

Η τήρησ

εισαχθεί στο συνεργείο, αυξάνει την πιθανότητα ο πελάτης να προτιµήσει το 

συνεργείο της αντιπροσωπείας για µελλοντική επισκευή (R=22,44%) (βλ. 

Παράρτηµα ΙΙ, πίνακα 7). Η διαδικασία αταγραφής τω  προβληµάτων του 

αυτοκινήτου πριν την έναρξη της επισκευής του αυξάνει τη βεβαιότητα του 

πελάτη για τήρηση των εργασιών που επιθυµεί ο ίδιος να γίνουν αυξάνοντας µε 

αυτό τον τρόπο την εµπιστοσύνη του πελάτη προς την εταιρεία και την αξιοπιστία 

της.  

9. Σε περίπτωση που ο πελάτης χρειαστεί να επιστρέψει στο συνεργείο για την 

ολοκλήρωση κάποιων εργασιών, µειώνεται σε µεγάλο βαθµό η πιθανότητα να 

επιλέξει στο µέλλον το συνεργείο για την επισκευή του αυτ/του του (R= -56,59%) 

(βλ Παράρτηµα ΙΙ, πίνακα 7). Το συµπέρασµα αυτό είναι αναµενόµενο καθώς, η 

επιστροφή του πελάτη στο συνεργείο εξαιτίας παράλειψης ή λανθασµένης 

ενέργειας από τη µεριά του συνεργείου επιδρά αρνητικά στην ολική εικόνα του 

πελάτη για την εταιρεία. Το συµπέρασµα αυτό εξάγεται επίσης από τον πίνακα 7 

του παραρτήµατος ΙΙ, όπου όλα τα κριτήρια ικανοπο

κληρωθούν οι εργασίες της πρώτης φοράς. Εποµένως η εταιρεία πρέπει να 
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προσπαθήσει ώστε οι εργασίες που επιθυµεί ο πελάτης να ολοκληρώνονται κατά 

την πρώτη επίσκεψή του. 

10. Η ολική ικανοποίηση και η ικανοποίηση από την ποιότητα των εργασιών 

επηρεάζεται σε µεγάλο βαθµό αρνητικά (R= -51.14% και R= -46,88% 

αντίστοιχα) όταν ο πελάτης πρέπει να ξαναέρθει στο συνεργείο επειδή κάποιες 

εργασίες δεν έγιναν σωστά εξαρχής ή για κάποιους λόγους διαφορετικούς από 

τους υπόλοιπους τρεις που εµφανίζονται στο ερωτηµατολόγιο και οι οποίοι πρέπει 

να διερευνηθούν και να εντοπιστούν (βλ Παράρτηµα ΙΙ, πίνακα 8). Αυτό σηµαίνει 

ότι η ποιότητα των εργασιών στη συνείδηση του πελάτη ταυτίζεται περισσότερο 

µε την ολοκληρωµένη και σωστή επιδιόρθωση των βλαβών παρά µε την 

βλάβη ή την υποχρέωση της εταιρείας να 

παρέχει στο συνεργείο ανταλλακτικά για κάθε είδους επισκευή. Αυτή η 

παρ

ύ της βλάβης µε την ολική 

ικα

 

µα κάποιες ελλείψεις.  

 

ικανότητα του τεχνίτη να εντοπίσει τη 

ατήρηση είναι χρήσιµη για την εταιρεία, διότι το συµπέρασµα που εξάγεται 

είναι ότι η ικανοποίηση του πελάτη µπορεί να αυξηθεί αρκετά εάν η εταιρεία 

απλά βελτιώσει τη διαδικασία ελέγχου του αυτοκινήτου πριν παραδοθεί στον 

πελάτη.  

11. ∆εν υπάρχει συσχέτιση µεταξύ της επιστροφής στο συνεργείο λόγω έλλειψης 

ανταλλακτικών ή λόγω αδυναµίας εντοπισµο

νοποίηση και την ικανοποίηση από την ποιότητα των εργασιών (βλ 

Παράρτηµα ΙΙ, πίνακα 8). Αυτό µπορεί να οφείλεται στο ότι οι πελάτες κατανοούν 

ότι για την έλλειψη ανταλλακτικών ή τη δυσκολία εντοπισµού της βλάβης δεν 

ευθύνεται αποκλειστικά το συνεργείο αλλά και κάποιοι άλλοι εξωτερικοί 

παράγοντες. 

12. Στην ερώτηση προς τους πελάτες σχετικά µε το αν το συνεργείο πρότεινε να τους 

παραχωρήσει αυτοκίνητο αντικατάστασης πήραµε 18 αρνητικές απαντήσεις και 

καµία θετική απάντηση. Στο σύνολο των πελατών που απάντησαν, υπήρχαν 14 

πελάτες που ενώ χρειάζονταν αυτ/το αντικατάστασης το συνεργείο δεν πρότεινε 

να τους παραχωρήσει, ενώ στους υπόλοιπους 18 που δεν προτάθηκε δεν το 

χρειάζονταν (βλ Παράρτηµα ΙΙ, πίνακα 10). Το συµπέρασµα από αυτή την 

ανάλυση είναι ότι η διαδικασία παραχώρησης αυτοκινήτου στο συνεργείο της 

αντιπροσωπείας εµφανίζει ακό

Άρα οι διαδικασίες που επηρεάζουν την συνολική ικανοποίηση του πελάτη 

είναι κυρίως η ποιότητα των εργασιών, οι εξηγήσεις των εργασιών που έγιναν στο 
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αυτοκίνητο και η επίσκεψη στο συνεργείο για την ολοκλήρωση των εργασιών της 

πρώτης φοράς. Η τελευταία διαδικασία, εκτός από τη συνολική ικανοποίηση του 

πελάτη, επηρεάζει αρνητικά και την πρόθεσή του για µελλοντική επίσκεψη στο 

συνεργείο καθώς και την ικανοποίηση του πελάτη από όλες τις διαδικασίες του 

συνεργείου και ιδιαίτερα από την ποιότητα των εργασιών. Επίσης είδαµε ότι η 

ικανοποίηση του πελάτη από την ποιότητα των εργασιών ταυτίζεται περισσότερο µε 

την ολοκληρωµένη και σωστή επιδιόρθωση των βλαβών στο αυτοκίνητο παρά µε την 

ανότητα του τεχνίτη να εντοπίσει τη βλάβη ή τ

αρέχει στο συνεργείο ανταλλακτικά  επισκευή.   

Ο πίν  συνιστώσες περ ς 

ν ικανοποίησης ρησ σα  

 (σ ίπτ ς 

ς πιο ισχυρές συσχετίσεις κα α 

οµαδοποιήσουµε τι  που τις 

.  

Ο πίνακας 7.2 µας δίνει τις συσχετίσεις των κριτηρίων ικανοποίησης µε 

οντες, αρχικά άγνωστους σε εµάς. Βρίσκοντας τις πιο ισχυρές 

υσχετ

ερο 

παράγοντα, ενώ η ερώτηση για την εξυπηρέτηση από το προσωπικό αποτελεί από 

µόνη της ξεχωριστό παράγοντα.  

Με µια δεύτερη µατιά θα λέγαµε ότι ο πρώτος παράγοντας περιέχει κάποιες 

κοινές παραµέτρους που αφορούν το σύνολο των εργασιών που γίνονται στο 

συνεργείο. Ο δεύτερος παράγοντας αφορά  στην πρώτη και τελευταία εντύπωση του 

ικ ην υποχρέωση της εταιρείας να 

π  για κάθε είδους

 
      7.1.3 Ανάλυση σε κύριες συνιστώσες 

 

ακας που προκύπτει από την ανάλυση σε κύριες ιέχει τι

συσχετίσεις µεταξύ των διαδικασιώ  που χ ιµοποιή µε στην

εφαρµογή της µεθόδου MUSA και ενός πλήθους παραγόντων την περ ωσή µα

είναι τρεις). Σκοπός είναι να βρούµε τι του πίνα ώστε ν

ς διαστάσεις ικανοποίησης ανάλογα µε τον παράγοντα

επηρεάζει και να εντοπίσουµε τον παράγοντα αυτό

κάποιους παράγ

σ ίσεις του πίνακα, θα προσπαθήσουµε να κατατάξουµε τα κριτήρια 

ικανοποίησης ανάλογα µε τον παράγοντα που τα επηρεάζει περισσότερο. Στον 

παρακάτω πίνακα φαίνεται ότι τα κριτήρια που αφορούν στην ποιότητα εργασιών, 

στην εξήγηση εργασιών που έγιναν, στην εξήγηση εργασιών που έπρεπε να γίνουν, 

στο κόστος των εργασιών σε σχέση µε την ποιότητα, στην τήρηση ηµεροµηνίας 

παραλαβής αυτ/του, στη γενική εµφάνιση του συνεργείου και στις εξηγήσεις πάνω 

στο τιµολόγιο επηρεάζονται από τον πρώτο παράγοντα. Τα κριτήρια που αφορούν 

στην αναµονή µέχρι την παράδοση του αυτ/του στο συνεργείο και στην καθαριότητα 

του αυτ/του κατά την επιστροφή του στον πελάτη επηρεάζονται από ένα δεύτ
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πελάτη που επισκέπτεται το συνεργείο και δεν έχει σχέση µε την ποιότητα των 

εργασιών και της τήρησης των εντύπωση είν ναµ

πελάτη µέχρι να παραδώσει υ

 το τόν  π οι η

ουν έν ορετι άγον πη ε τ

ικασ οποί

Πα Πα Πα

 διαδικασι

το αυτ/του

υ

ών. Η πρώτη 

 και η τελε

 οι

αι η α

η καθαριό

π

ονή του 

τητα του ταία είναι 

αυτ/του κατά την παραλαβή υ από α . Τέλος αράµετρ  της εξυ ρέτησης 

από το προσωπικό συνθέτ α διαφ κό παρ τα που ε ρεάζει µ ον δικό 

του ιδιαίτερο τρόπο τις διαδ ίες ικαν ησης. 

  

  
  

ράγοντας
1 

ράγοντας 
2 

ράγοντας 
3 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 0,7960 -0,2718 0,1022 
ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΓΙΝΑΝ  0,7584 -0,1383 -0,1152 
ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΠΡΕ ΓΙΝΟΠΕ ΝΑ ΥΝ  0,6236 -0,2352 -0,1204 
ΚΟΣΤΟΣ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 0,6172 -0,1310 0,3001 
ΤΗΡΗΣΗ ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ ΑΥΤ/ΤΟΥ  0,5493 -0,1095 0,2418 

ΓΕΝΙΚΗ ΕΜΦΑΝΙΣΗ ΤΟΥ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ 0,5074 0,3854 0,0272 
ΕΞΗΓΗΣΕΙΣ ΠΑΝΩ ΣΤΟ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟ  0,4351 -0,1173 -0,3693 
ΑΝΑΜΟΝΗ ΜΕΧΡΙ ΤΗΝ ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ ΤΟΥ ΑΥΤ/ΤΟΥ  0,3643 0,6731 0,2580 
ΚΑΘΑΡΙΟΤΗΤΑ ΑΥΤ/ΤΟΥ ΚΑΤΑ ΤΗΝ ΕΠΙΣΤΡΟΦΗ  0,3590 0,5583 -0,1447 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΑΠΌ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ -0,1596 -0,1176 0,8273 

Πίνακας 7.2: Ανάλυση σε κύριες συνιστώσες 

 
7.2 Τµηµατοποίηση πελατών ανάλογα µε φύλο 
 
    7.2.1 Άνδρες 
  

 Η επιµέρους αυτή έρευνα αφορά στους άνδρες πελάτες του συνεργείου οι 

οποίοι αποτελούν το 74% των συνολικών πελατών που ερωτήθηκαν. ∆εδοµένου του 

υψηλού ποσοστού των ανδρών, αναµένεται σχετική ταύτιση των αποτελεσµάτων µε 

αυτή του συνόλου. Στον πίνακα 7.3 εµφανίζονται τα ποσοστά των απαντήσεων των 

πελατών ανά βαθµίδα κλίµακας. Από τον πίνακα προκύπτει ότι µια κρίσιµη 

διαδικασία είναι ίσως η καθαριότητα του αυτ/του που παραλαµβάνει ο πελάτης 

καθώς το 25,67% των απαντήσεων βρίσκονται στις δύο χαµηλότερες βαθµίδες 

ικανοποίησης. Το υψηλότερο ποσοστό του πίνακα βρίσκεται στο κριτήριο της 

ποιότητας των εργασιών και στην βαθµίδα «απόλυτα ικανοποιηµένος» (75,68%). 
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ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η  

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η   

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η  

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η   

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η  
Αναµονή παράδοσης αυτ/του 1,35% 9,46% 22,97% 24,32% 41,89% 
Εξυπηρέτηση προσωπικού 1,35% 9,46% 16,22% 18,92% 54,05% 
Εµφάνιση  0,00% 9,46% 10,81% 12,16% 67,57% 
Εξήγηση εργασιών από πριν 0,00% 5,41% 21,62% 16,22% 56,76% 
Τήρηση ηµέρας παραλαβής 1,35% 5,41% 27,03% 29,73% 36,49% 
Ποιότητα εργασιών 4,05% 1,35% 10,81% 8,11% 75,68% 
Καθαριότητα αυτ/του 4,05% 21,62% 12,16% 18,92% 43,24% 
Εξήγηση εργασιών που έγιναν 1,35% 2,70% 10,81% 10,81% 74,32% 
Εξήγηση τιµολογίου 2,70% 8,11% 24,32% 20,27% 44,60% 
Κόστος σε σχέση µε ποιότητα 1,35% 6,76% 29,73% 24,32% 37,84% 
ΟΛΙΚΟΣ 4,05% 22,97% 39,19% 22,97% 10,81% 

Πίνακας 7.3: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίηση

 
Στο σχήµα 7.5 εµφανίζονται οι σχετικοί δείκτες ικανοποίησης των ανδρών 

τα επι

ς 

 

σ µέρους κριτήρια. Η συνολική ικανοποίηση είναι 85,8%, το κριτήριο µε την 

µεγαλύτερη ικανοποίηση είναι η καθαριότητα του αυτ/του κατά την παράδοσή του 

στον πελάτη (90,59%) και το κριτήριο µε τη µικρότερη ικανοποίηση είναι το κόστος 

των ανταλλακτικών και εργασιών σε σχέση µε την ποιότητα (56,7%). Γενικά τα 

ποσοστά ικανοποίησης των ανδρών κυµαίνονται σε υψηλά επίπεδα πράγµα που 

σηµαίνει ότι δεν είναι ιδιαίτερα απαιτητικοί πελάτες.  Αυτό άλλωστε το 

συµπεραίνουµε και από την κοίλη µορφή της συνάρτηση ολικής ικανοποίησης 

(Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 9).  
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Σχήµα  7.5: ∆είκτες ικανοποίησης ανδρών πελατών ανά κριτήριο πώλησης 

 
 Όπως φαίνεται στο σχήµα 7.6 οι άνδρες πελάτες του συνεργείου θεωρούν 

σηµαντική την παράµετρο της εξυπηρέτησης από το προσωπικό (µε βαρύτητα 15,9%) 
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ενώ µε µικρή διαφορά ακολουθεί η διαδικασία της εξήγησης των εργασιών που 

έγιναν στο αυτ/το (12,0%).   

 

εµφάνιση
10.0%

εξήγηση 
εργ.µετά
12.0%

καθαριότητα 
αυτ/του
9.1% ποιότητα εργ.

9.7%

εξήγηση 
εργ.πριν

9.0%

τήρηση 
ηµεροµηνίας 
παραλαβής

8.4%

εξυπηρέτηση 
προσωπικού

15.9%

αναµονή 
παράδοσης 
αυτ/του
9.0%

κόστος-
ποιότητα

7.8%

εξήγηση 
τιµολογίου

9.0%

 
Σχήµα  7.6: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Στο διάγραµµα δράσης του σχήµατος 7.7. βλέπουµε ότι δεν υπάρχουν 

κρίσιµες διαδικασίες εκτός ίσως από την εξήγηση των εργασιών που έγιναν η οποία 

µπορεί να µεταφερθεί από την περιοχή ισχύος στην περιοχή δράσης, δηλαδή εκεί που 

αποτελούσε πλεονέκτηµα για την επιχείρηση να γίνει ξαφνικά κρίσιµη διαδικασία. 

Σίγουρο πλεονέκτηµα για την εταιρεία, σύµφωνα µε τους άνδρες πελάτες, αποτελεί η 

εξυπηρέτηση από το προσωπικό. Οι διαδικασίες που παρουσιάζουν µικρή 

σηµαντικότητα και υψηλή ικανοποίηση είναι αυτές της τήρησης ηµεροµηνίας 

παράδοσης του αυτ/του, της καθαριότητας του αυτ/του και της αναµονής παράδοσής 

του. Τέλος οι διαδικασία της εξήγησης των εργασιών που πρέπει να γίνουν, η 

εξήγηση πάνω στο τιµολόγιο, η ποιότητα των εργασιών και το κόστος των γασιών 

και των αν ίωσης.  

 Όσον αφορά στο διάγραµµα βελτίωσης (σχήµα 7.8), η παράµετρος 

ς  π

ερ

ταλλακτικών δεν απαιτούν προς το παρόν καµία προσπάθεια βελτ

ικανοποίησης που απαιτεί µικρή προσπάθεια ενώ έχει υψηλή αποτελεσµατικότητα 

είναι αυτή τη  εξυπηρέτησης από το προσωπικό, αρά το γεγονός της υψηλής 

ικανοποίησης πιθανές βελτιώσεις στο συγκεκριµένο κριτήριο µπορούν να αποφέρουν 

σηµαντικά αποτελέσµατα λόγω της χαµηλής απαιτητικότητας που παρατηρείται. 

Τελευταία προτεραιότητα της εταιρείας φαίνεται να είναι η βελτίωση στην εξήγηση 

των εργασιών που πρέπει να γίνουν στο αυτ/το, η εξήγηση επί του τιµολογίου και η 

µείωση του κόστους των εργασιών και ανταλλακτικών.  
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Σχήµα  7.7: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 
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Σχήµα  7.8: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµ  πωλήσεων 

 

 α

 ανά

ανάλυση για το σύνολο των ανδρών θα λέγαµε ότι η διαδικασία τελικά ανήκει στα 

ήµατος
 

 Η διαφοροποίηση των ανδρών από το σύνολο είναι ότι εκτός από την 

εξυπηρέτηση του προσωπικού στο συνεργείου, θεωρούν ότι ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα για την επιχείρηση αποτελεί το γεγονός ότι ο πελάτης ενηµερώνεται 

από το συνεργείο για τις εργασίες που έγιναν στο αυτ/το. Στο διάγραµµ  δράσης του 

συνόλου των πελατών (σχήµα 7.3) παρατηρούµε ότι η διαδικασία αυτή ήταν µεσα 

σε δύο περιοχές του διαγράµµατος (περιοχή ισχύος και περιοχή µεταφοράς πόρων) 

και ήταν αµφιλεγόµενη η κίνηση που έπρεπε να κάνει η εταιρεία. έπειτα από την 
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ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα της εταιρείας και όχι στις διαδικασίες µεταφοράς 

πόρων.  

 

    7.2.2 Γυναίκες 

  
 Η οµάδα των γυναικών που θα εξετάσουµε τώρα αποτελεί το 26% του 

συνόλου των πελατών του συνεργείου που ερωτήθηκαν. Το µέγεθος του δείγµατος 

ου εξετάζουµε είναι µικρό οπότε τυχόν αποκλίσεις των αποτελεσµάτων από τα 

συνολικά θεωρούνται λογικές. Τα στατιστικά των απαντήσεων ανά βαθµίδα 

ικανοποίησης φαίνονται στον πίνακα που ακολουθεί. Όσον αφορά στην καθαριότητα 

του αυτ/του, το ποσοστό των απαντήσεων στις δύο χαµηλότερες βαθµίδες 

ικανοποίησης είναι 19,23% και διαφαίνεται πρόβληµα σε αυτή τη διαδικασία. 

Αντίθετα η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσαν απόλυτα ικανοποιηµένες από την 

εµφάνιση και τον εξοπλισµό του συνεργείου.  

 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η  

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µ νος/η  

π

έ
Αναµονή 23,08%  παράδοσης αυτ/του 3,85% 3,85% 30,77% 38,46% 
Εξυπηρέτηση προσωπικού 3,85% 3,85% 19,23% 19,23% 53,85% 
Εµφάνιση  0,00% 0,00% 7,69% 7,69% 84,62% 
Εξήγηση εργασιών από πριν 3,85% 0,00% 15,84% 23,08% 57,69% 
Τήρηση ηµέρας παραλαβής 0,00% 3,85% 38,46% 11,54% 46,15% 
Ποιότητα εργασιών 3,85% 0,00% 7,69% 3,85% 84,62% 
Καθαριότητα αυτ/του 7,69% 11,54% 19,23% 23,08% 38,46% 
Εξήγηση εργασιών που έγιναν 0,00% 7,69% 30,77% 11,54% 50,00% 
Εξήγηση τιµολογίου 0,00% 0,00% 26,92% 30,77% 42,31% 
Κόστος σε σχέση µε ποιότητα 3,85% 0,00% 30,77% 30,77% 34,62% 
ΟΛΙΚΟΣ 7,69% 23,08% 30,77% 23,08% 15,39% 

Πίνακας 7.4: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 

 Το σχήµα 7.9 που ακολουθεί µας πληροφορεί ότι η ολική ικανοποίηση των 

γυναικών από το συνεργείο είναι 81,0% και είναι µικρότερη κατά πέντε ποσοστιαίες 

µονάδες από εκείνη των ανδρών πελατών (85,8%). Ωστόσο η ικανοποίηση από την 

συµπεριφορά του προσωπικού είναι πάρα πολύ υψηλή για άνδρες και γυναίκες 

(89,7% και 95,1% αντίστοιχα). Ταύτιση απόψεων φαίνεται να υπάρχει και στο 

κριτήριο του κόστους των εργασιών και ανταλλακτικών σε σχέση µε την ποιότητα, 

όπου και οι δύο οµάδε  ποσοστό από όλα τα ς (άνδρες-γυναίκες) έχουν το χαµηλότερο
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κριτήρια ικανοποίησης, µε του άνδρες να έχουν λίγο χαµηλότερο (γυναίκες: 57,2%, 

άνδρες: 56,7%). 

 Σύµφωνα µε το µέσο δείκτη απαιτητικότητας βλέπουµε ότι οι γυναίκες 

εµφανίζουν περίπου τον ίδιο βαθµό απαιτητικότητας µε τους άνδρες. Για τις γυναίκες 

ο δείκτης έχει τιµή –50,03% ενώ για τους άνδρες –47,26%. Αυτό επιβεβαιώνεται και 

από τη µορφή της ολικής συνάρτησης αξιών (βλ. Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 11).  
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Σχήµα  7.9: ∆είκτες ικανοποίησης γυναικών ανά κριτήριο πώλησης 

 

 Στο σχήµα 7.10 το κριτήριο που ξεχωρίζει από τα υπόλοιπα είναι η ποιότητα 

των εργασιών στην οποία δίνεται βαρύτητα 15,3%. Τα υπόλοιπα κριτήρια 

θεωρούνται εξίσου σηµαντικά από τις πελάτισσες της εταιρείας.  

καθαριότητα 
αυτ/του
9.4%

ποιότητα εργ.
15.3%

τήρηση 
ηµεροµηνίας 
παραλαβής

10.0%

εξήγηση εργ.πριν
9.4%

εµφάνιση
8.8%

αυτ/του
8.8% 9.4%τιµολογίου

11.0%

εξήγηση εργ.µετά
9.4%

αναµονή 
παράδοσης εξυπηρέτηση 

προσωπικού
8.8%

εξήγηση 

κόστος-ποιότητα

 
Σχήµα  7.10: Βάρη κριτηρίων πώλησης 
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 Από το διάγραµµα δράσης (σχήµα 7.11) βλέπουµε ότι οι διαδικασίες που 

πρέπει να βελτιωθούν οπωσδήποτε είναι η ποιότητα των εργασιών και οι εξηγήσεις 

επί του τιµολογίου. Οι διαδικασίες που δεν χρειάζονται βελτίωση είναι το κόστος των 

εργασιών και των ανταλλακτικών καθώς και η εξήγηση των εργασιών που πρέπει να 

γίνουν η οποία βρίσκεται σε οριακό σηµείο του διαγράµµατος. Επίσης πρέπει να 

παρατηρήσουµε ότι η εµφάνιση του συνεργείου, η εξυπηρέτηση του προσωπικού και 

η εξήγηση των εργασιών που έγιναν, ενώ δεν αποτελούν σηµαντικές διαδικασίες για 

τον πελάτη η εταιρεία έχει επενδύσει πολύ σε αυτές. Υπάρχει όµως η περίπτωση η 

µικρή σηµαντικότητα που αποδίδεται σε αυτές τις παραµέτρους να οφείλεται στο ότι 

οι πελάτες τις θεωρούν προς το παρόν δεδοµένες. Στην περίπτωση αυτή, εάν η 

επίδοση τ υνος να 

ποκτήσουν υψηλότερη σηµαντικότητα και να µετατραπούν σε κρίσιµες.  

ης εταιρείας σε αυτές τις παραµέτρους µειωθεί, υπάρχει κίνδ

α

Αναµονή

Εξ.Εργ.Πριν

Καθαριότητα

Εξ.Εργ.Μετά

Ποιότητα Εργ.

Τήρηση Παραλ.
Εξ.προσωπικού

Τιµολόγιο

Εµφάνιση

χα
µη
λή
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π
όδ

/τ
ητ
α 
υψ

ηλ
ή

Κόστος/Ποιότητα

ηλήχαµηλή            Σηµαντικότητα               υψ
 

ατος πωλήσεων Σχήµα  7.11: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµ

 

 Από ότι φαίνεται στο σχήµα 7.12 για να βελτιωθεί άµεσα η ικανοποίηση των 

πελατών θα πρέπει η εταιρεία να βελτιώσει πρώτα την ποιότητα των εργασιών και 

την εµφάνιση του συνεργείου, την εξυπηρέτηση από το προσωπικό και να µειώσει το 

χρόνο αναµονής µέχρι την παράδοση του αυτ/του. Έπειτα από αυτά θα µπορούσε να 

ασχοληθεί µε την µείωση του κόστους των εργασιών και των ανταλλακτικών τα 

οποία έχουν υψηλή απαιτητικότητα από τους πελάτες και χαµηλή 

αποτελεσµατικότητα.  
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7.3 Τµηµατοποίηση πελατών ανάλογα µε εισόδηµα 
 
 
    7.3.1 Πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα έως 12.000 ευρώ 
 
 Η οµάδα των πελατών που έχουν ετήσιο εισόδηµα έως 12.000 ευρώ αποτελεί 

το 44% των ερωτηθέντων πελατών. Το δείγµα αυτό είναι αρκετά ικανοποιητικό και 

για το λόγο αυτό τα αποτελέσµατα της µεθόδου αναµένονται αρκετά ευσταθή. Οι 

απαντήσεις αυτής της οµάδας πελατών συγκεντρώνονται κυρίως στις τρεις τελευταίες 

βαθµίδες ικανοποίησης µε το µεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων να βρίσκεται στην 

βαθµίδα απόλυτης ικανοποίησης στο κριτήριο ποιότητας των εργασιών (79,55%). 

Μ ις 

δύο χαµηλότερες βαθµίδες ικα ζονται µε συχνότητα 20,46% 

υνολικά. 

 

Σχήµα  7.12: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 

 
 Τα αποτελέσµατα της MUSA για τις γυναίκες συµφωνούν µε τα 

ποτελέσµατα για το σύνολο των πελατών όσον αφορά στην κρισιµότητα της 

οιότητας των εργασιών στο συνεργείο. Μια νέα παράµετρος που εµφανίζεται 

ρίσιµη εδώ είναι η εξήγηση του τιµολογίου στον πελάτη. Στο διάγραµµα δράσης για 

ο σύνολο των πελατών η διαδικασία αυτή εµ

 ση αντικότητα. Για το λόγο αυτό δεν αποτελούσε κρίσ µη διαδικασία. Οι 

υναίκες όµως που επισκέπτονται το συνεργείο αποδίδουν σε αυτή υψηλότερη 

ηµαντικότητα εποµένως µετατρέπεται σε κρίσιµη διαδικασία.  

όνο η καθαριότητα του αυτ/του δείχνει να έχει πρόβληµα καθώς οι απαντήσεις στ

νοποίησης εµφανί

σ

 160



 

ΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και 
τόσο 

ικανοποιη-
µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η 

Πολύ 
ικανοποιη-

µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η  Κ
Αναµονή παράδοσης αυτ/του 2,27% 9,09% 27,27% 29,55% 31,82% 
Εξυπηρέτηση προσωπικού 2,27% 9,09% 18,18% 22,73% 47,73% 
Ε 2,27% 13,64% µφάνιση  0,00% 2,27% 81,82% 
Ε 15,91% 65,91% ξήγηση εργασιών από πριν 0,00% 2,27% 15,91% 
Τήρηση ηµέρας παραλαβής 0,00% 2,27% 34,09% 25,00% 38,64% 
Ποιότητα εργασιών 0,00% 0,00% 13,64% 6,82% 79,55% 
Καθαριότητα αυτ/του 6,82% 13,64% 11,36% 29,55% 38,64% 
Εξήγηση εργασιών που έγιναν 0,00% 4,55% 15,91% 18,18% 61,36% 
Εξήγηση τιµολογίου 2,27% 6,82% 29,55% 20,46% 40,91% 
Κόστος σε σχέση µε ποιότητα 0,00% 6,82% 22,73% 20,46% 50,00% 
ΟΛΙΚΟΣ 6,82% 22,73% 34,09% 22,73% 13,64% 

Πίνακας 7.5: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
Ο µέσος δείκτης ικανοποίησης των πελατών µε ετήσιο εισόδηµα έως  12.000 

ευρώ είναι 84,3% (σχήµα 7.13). Το κριτήριο που ικανοποιεί περισσότερο τους 

πελάτες είναι η τήρηση αυτ/του τους από το 

συνεργείο, ενώ το κόστος των εργασιών και ανταλλακτικών φαίνεται να αφήνει τους 

περισ

 της ηµεροµηνίας παραλαβής του 

σότερους όχι και τόσο ικανοποιηµένους.  

Οι πελάτες αυτού του υποσυνόλου, σύµφωνα µε το µέσο δείκτη 

απαιτητικότητας (-54,75%) είναι µη απαιτητικοί. Αυτό επιβεβαιώνεται και από τη 

µορφή της ολικής συνάρτηση αξιών (Παράρτηµα ΙΙΙ, σχήµα 12). 
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Σχήµα  7.13: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών µε εισόδηµα έως 12.000 ευρώ, ανά 

κριτήριο πώλησης 
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  Στη συνέχεια βλέπουµε πώς κατανέµονται τα βάρη ανά κριτήριο σύµφωνα µε 

την κρίση των πελατών (σχήµα 7.14). Στο τµήµα του συνεργείου οι πελάτες αυτοί 

θεωρούν πολύ σηµαντική παράµετρο την εξυπηρέτηση από το προσωπικό (βαρύτητα 

21,0%). Ακολουθεί η εξήγηση των εργασιών που έγιναν στο αυτ/το (12,9%) ενώ τα 

υπόλοιπα κριτήρια θεωρούνται περίπου ίδιας σηµαντικότητας.  

εξυπηρέτηση 
προσωπικού

21.0%

εµφάνισηκαθαριότητα 
αυτ/του 8.3%

εξήγηση 
εργ.πριν

8.3%

τήρηση 
ηµεροµηνίας 
παραλαβής

8.3%

8.3%
ποιότητα εργ.

9.1%

εξήγηση 
εργ.µετά
12.9%

εξήγηση 
τιµολογίου

8.3%

κόστος-
ποιότητα

7.7%

αναµονή 
παράδοσης 
αυτ/του
7.8%

 
Σχήµα  7.15: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
 Αναλύοντας το διάγραµµα δράσης (σχήµα 7.16) θα λέγαµε ότι στο τµήµα του 

συνεργείου δεν υπάρχουν ιδιαίτερα κρίσιµες διαδικασίες προς βελτίωση. Υπάρχουν 

διαδικασίες όµως όπως η τήρηση ηµεροµηνίας παράδοσης του αυτοκινήτου, οι 

εξηγήσεις επί του τιµολογίου, η εµφάνιση του συνεργείου και η καθαριότητα του 

αυτ/του κατά την παράδοση, οι οποίες δεν είναι τόσο σηµαντικές για τους πελάτες. 

Όσον αφορ εργασιών 

 έγιναν στο αυτ/το, η εταιρεία υπερτερεί έναντι των ανταγωνιστών της. Τέλος οι 

υ 

χρειάζονται αυτές οι διαδικασίες είναι τακτικός έλεγχος ώστε να µην αποκτήσουν 

λλοντικά υψηλότερη σηµαντικότητα και µετατραπούν σε κρίσιµες.  

ύµαστε ότι εκτός από 

ν µείωση του κόστους και την βελτίωση της ποιότητας των εργασιών, που έχουν 

ψηλή 

ά στην εξυπηρέτηση από το προσωπικό και την εξήγηση των 

που

διαδικασίες βελτίωσης του κόστους των εργασιών και ανταλλακτικών, ποιότητας των 

εργασιών και αναµονής των πελατών µέχρι τη παράδοση του αυτ/του τους έχουν 

υψηλή σηµαντικότητα και χαµηλή αποδοτικότητα, που σηµαίνει ότι η βελτίωσή τους 

δε θα επιδράσει ιδιαίτερα στην αύξηση ικανοποίησης των πελατών. Το µόνο πο

µε

Από το διάγραµµα βελτίωσης (σχήµα 7.17) πληροφορο

τη

υ απαιτητικότητα, η βελτίωση όλων των υπόλοιπων διαδικασιών ενδέχεται να 

καλυτερεύσουν άµεσα την εικόνα της εταιρείας και χωρίς µεγάλη προσπάθεια από 

µέρους της. 
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Σχήµα  7.17: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 

 Οι πελάτες µε χαµηλό εισόδηµα, σε αντίθεση µε το σύνολο των πελατών, δεν 

θεωρούν ότι το συνεργείο έχει µα στη  ποιότητα των ερ  που 

προσφέρει. Αντίθετα, από ότι είδαµε στον πίνακα 7.5 

 

 πρόβλη  ν  γασιών

οι περισσότεροι είναι απόλυτα 

από αυτήν

 Η τελευταία κατηγορία των πελατών που θα εξετάσουµε αποτελεί το 66% των 

πελατών του συνεργείου και είναι οι πελάτες ετήσιο εισόδηµα πάνω από 12.000 

ευρώ. Οι συχνότητες των απαντήσεων αυτών των πελατών φαίνεται στον πίνακα 7.6. 

 (συχνότητα απαντήσεων στην κλίµακα απόλυτης ικανοποίησης 75,68%) 

.  

    7.3.2 Πελάτες µε ετήσιο εισόδηµα πάνω από 12.000 ευρώ 
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Παρατηρούµε ότι και σε αυτή την κατηγορία πελατών η καθαριότητα του αυτ/του 

δείχνει να έχει πρόβληµα καθώς οι απαντήσεις στις δύο χαµηλότερες βαθµίδες 

ικανοποίησης εµφανίζονται µε συχνότητα 26,78% συνολικά. 

 

ΚΡΙΤΗΡΙΑ 

Καθόλου 
ικανοποιη-

µένος/η 

Όχι και τόσο 
ικανοποιη-

µένος/η 

Αρκετά 
ικανοποιη-

µένος/η  

Πολύ 
ικανοποιη
-µένος/η 

Απόλυτα 
ικανοποιη-

µένος/η  
Αναµονή παράδοσης αυτ/του 1,79% 7,14% 23,21% 26,79% 41,07% 
Εξυπηρέτηση προσωπικού 1,79% 7,14% 16,07% 16,07% 58,93% 
Εµφάνιση  0,00% 0,00% 76,79% 7,14% 16,07% 
Εξήγηση εργασιών από πριν 1,79% 5,36% 23,21% 19,64% 0% 50,0
Τήρηση ηµέρας παραλαβής 1,79% 7,14% 26,79% 25,00% 39,29% 
Ποιότητα εργασιών 7,14% 7,14% 76,79% 7,14% 1,79% 
Καθαριότητα αυτ/του 16,07% 12,50% 44,64% 3,57% 23,21% 
Εξήγηση εργασιών µετά έγιναν 1,79% 3,56% 16,07% 5,36% 73,21% 
Εξήγηση τιµολογίου 1,79% 5,36% 21,43% 25,00% 46,43% 
Κόστος σε σχέση µε ποιότητα 3,57% 3,57% 35,71% 30,36% 26,79% 
ΟΛΙΚΟΣ 3,57% 23,21% 39,29% 23,21% 10,71% 

Πίνακας 7.6: Συχνότητες απαντήσεων ερωτήσεων ικανοποίησης 

 
Η συνολική ικανοποίηση των πελατών µε ετήσιο εισόδηµα πάνω από 12.000 

ευρώ όπως φαίνεται στο σχήµα 7.18. είναι 84,9% και έχει ελάχιστη διαφορά 

από το ποσοστό ολικής ικανοποίησης της προηγούµενης οµάδας. Η διαδικασία 

µε τη µεγαλύτερη ικανοποίηση, από πλευράς πελατών, είναι η καθαριότητα του 

αυτ/του κατά την παραλαβή του από τον πελάτη (89,7%) και η διαδικασία στην 

οποία οι πελάτες και των δύο κατηγοριών βρίσκουν τη µικρότερη ικανοποίηση 

είναι το κόστος των εργασιών και των ανταλλακτικών (58,7%).  

Όσο για την συνάρτηση µα ΙΙΙ, σχήµα 13), οι 

πελάτε

α

ι

κ

ε

Α

κ

 ολικής ικανοποίησης (Παράρτη

ς µε µεγαλύτερο ετήσιο εισόδηµα εµφανίζονται πιο απαιτητικοί σε σχέση µε 

υτούς που έχουν χαµηλότερο, παρόλο που λόγω της κοίλης συνάρτησης 

κανοποίησης χαρακτηρίζονται ως µη απαιτητικοί.  

Στο σχήµα 7.19 βλέπουµε τα ποσοστά βαρύτητας που δίνουν οι πελάτες σε 

άθε κριτήριο της διαδικασίας του συνεργείου. Ως πιο σηµαντικό κριτήριο από όλα 

µφανίζεται η ποιότητα των εργασιών στην οποία αποδίδεται βαρύτητα 16,9%. 

κολουθεί η τήρηση στο χρόνο παραλαβής του αυτ/του µε 11,7%. Τα υπόλοιπα 

ριτήρια µοιράζονται τα ποσοστά σηµαντικότητας.   
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Σχήµα  7.18: ∆είκτες ικανοποίησης πελατών µε εισόδηµα πάνω από 12.000 ευρώ, 

ανά κριτήριο πώλησης 

 

ποιότητα εργ.
16.9%

τήρηση ηµεροµηνίας 
παραλαβής

11.7%

εξήγηση εργ.πριν
8.6%

εµφάνιση
8.6%

εξυπηρέτηση 
προσωπικού

10.0%

αναµονή παράδοσης 
αυτ/του
8.6%

κόστος- οιότητα
7.7%

εξήγηση τιµολογίου
8.4%

εξήγηση εργ.µετά
9.8%

καθαριότητα αυτ/του
9.6%

π

 
Σχήµα  7.19: Βάρη κριτηρίων πώλησης 

 
Στα συγκριτικά πλεονεκτήµατα της εταιρείας, σύµφωνα µε τους πελάτες, 

συγκαταλέγονται η συνέπεια στην ηµεροµηνία παραλαβής του αυτ/του από το 

συνεργείο και η ποιότητα των εργασιών (σχήµα 7.20). Οι βελτιώσεις που αφορούν 

στο χρόνο αναµονής του πελάτη στο συνεργείο, στην καθαριότητα του αυτ/του, 

στην εξήγηση των εργασιών που έγιναν και στην εµφάνιση του συνεργείου δεν 

θεωρούνται σηµαντικές από τους πελάτες ενώ η εταιρεία έχει υψηλή αποδοση σε 

αυτές. Επίσης η βελτίωση της εξήγησης των εργασιών που πρέπει να γίνουν στο 

αυτ/το, η εξήγηση επί του τιµολογίου και η µείωση του κόστους των εργα  και 

ανταλλα η από το 

προσωπικό είναι στα όρια δύο περιοχών και ενδέχεται να γίνει κρίσιµη διαδικασία 

στο µέλλον.   

σιών

κτικών δεν αποτελούν κρίσιµες διαδικασίες. Τέλος η εξυπηρέτησ
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Σχήµα  7.20: Σχετικό διάγραµµα δράσης τµήµατος πωλήσεων 

 
 Σύµφωνα µε το σχετικό διάγραµµα βελτίωσης, πρώτη προτεραιότητα της 

επιχείρησης πρέπει να είναι η τήρηση του χρόνου παραλαβής του αυτ/του.  ∆εύτερη 

προτεραιότητα είναι η βελτίωση της ποιότητας των εργασιών, της εξήγησης των 

εργασιών που πρέπει να γίνουν, της εµφάνισης του συνεργείου, του χρόνου αναµονής 

του πελάτη µέχρι την παράδοση του αυτ/του του και της καθαριότητας του αυτ/του 

κατά την επιστροφή του στον πελάτη. Μόλις βελτιωθούν αυτά, η εταιρεία πρέπει να 

ασχοληθεί µε την βελτίωση των εξηγήσεων επί του τιµολογίου και τη µείωση του 

κόστους των εργασιών και ανταλλακτικών.  

 

Εξ.Εργ.Πριν

Αναµονή
Εξ.Εργ.ΜετάΕµφάνιση

Καθαριότητα

Τιµολόγιο

Τήρηση Παραλ.

Εξ.Προσωπικού

Κόστος/Ποιότητα

Ποιότητ Εργ.

χαµηλή                         Αποτελεσµατικότητα                     υψηλή

χα
µη
λή

 Α
π
αι
τ/
τη
τα

 υ
ψ
ηλ
ή

 
Σχήµα  7.21: Σχετικό διάγραµµα βελτίωσης τµήµατος πωλήσεων 
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Οι πελάτες µε υψηλό εισόδηµα, σε αντίθεση µε το σύνολο των πελατών, 

θεωρούν ότι η ποιότητα των εργασιών στο συνεργείο όχι µόνο δεν έχει πρόβληµα 

ν εργασιών θεωρείται 

πίσης ότι έχει υψηλή απόδοση, ωστόσο η σηµαντικότητα που της αποδίδουν οι 

πελάτες αυτοί είναι µικρότερη από ότι οι πελάτες µε υψηλότερο εισόδηµα και για το

µα της εταιρείας.  

αλλά αποτελεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της εταιρείας. Στην κατηγορία των 

πελατών µε εισόδηµα κάτω από 12.000 ευρώ, η ποιότητα τω

ε

 

λόγο αυτό δεν θεωρείται για αυτούς πλεονέκτη
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 για κάθε 

οµάδα, ξεχωριστά διαγρά

ακολουθεί  
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ε  α από

ανήκει η γενική εµφάνιση της έκθεσης, η εξυπηρέτηση από το 
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8ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΧΡΕΙΑΖΟΝΤΑΙ ΒΕΛΤΙΩΣΗ 

& ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ∆ΙΟΡΘΩΤΙΚΩΝ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ   
 

 
 
8.1. ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ

     8.1.1. Πωλήσεις Καινούριων Αυτοκίνητων 

 

 Στο έκτο κεφάλαιο σχολιάσαµ  αναλυτικά τα αποτελέσµατα της εφαρµογής 

της µεθόδου MUSA, αρχικά για το σύνολο των πελατών και έπειτα για κάθε οµάδα 

πελατών ξεχωριστά (ανάλογα µε κάποια κατηγορικά δεδοµένα  είχαµε µας 

έδωσαν) και αναγνωρίσαµε τις πιο κρίσιµες διαστάσεις ικανοποίησης

ενώ αναλύσαµε  τα µµατα δράσης και βελτίωσης. Στην 

πράξη όµως µια εταιρεία  την ίδια στρατηγική για όλους τους πελάτες της 

και δεν µπορεί να συ περιφέρεται διαφορετικά ανάλογα µε το αν ο πελάτης είναι 

άνδρας ή γυναίκα ή ανάλογα µε το ετήσιο εισόδηµά του. Για το λόγο αυτό πρέπει να 

λάβουµ  υπόψη µας όλα τα δεδοµέν  που προέκυψαν  την εφαρµογή της µεθόδου 

και να εξάγουµε ενιαία συµπεράσµατα.  

 Λαµβανοµένων λοιπόν όλων των αποτελεσµάτων θα λέγαµε ότι η 

ικανοποίηση των πελατών της εταιρείας είναι γενικά αρκετά υψηλή (το χαµηλότερο 

ποσοστό ολικής ικανοποίησης που βρέθηκε ήταν 83,11% στην οµάδα των πελατών 

µε ετήσιο εισόδηµα πάνω από 25.000 ευρώ). Στα συγκριτικά πλεονεκτήµατα της 

εταιρείας 

πικό, η παρουσίαση του αυτ του από τον πωλητή και η διαδικασία του 

τρόπου εξόφλησης.  

 Υπάρχουν όµως και κάποιες διαδικασίες στις οποίες η εταιρεία πρέπει 

σύντοµα προχωρήσει σε βελτιωτικά µέτρα, διότι η σηµαντικότητά τους είναι 

υψηλή, ενώ η απόδοση της εταιρείας δεν είναι αρκετά υψηλή. Οι διαδικασίες αυτές 

είναι  ενηµέρωση του πελάτη για τα τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτ/του και για 

την διαδικασία σέρβις από την εταιρεία. Σύµφωνα µε την ανάλυση συσχετίσεων, η 

ολική ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται από τη σωστή ενηµέρωση των τεχνικών 



 

χαρακτηριστικών του αυτ/του κατά 39,90% (p-level=0) και από την ενηµέρωση για 

τη διαδικασία σέρβις κατά 51,21% (p-level=0). Αυτό σηµαίνει ότι θα ωφελούσε η 

λήψη µ  

, σύµφωνα µε τα διαγράµµατα βελτίωσης 

της MUSA για όλες τις κατηγορίες πελατών, η διαδικασία ενηµέρωσης των τεχνικών 

χαρακτηριστικών έχει µεγαλύτερη ότητα, εποµένως πρέπει να δοθεί 

ν.  

Τέλος, υπάρχουν δια έχει περιθώρια βελτίωσης 

ει αυτό να το λάβει σε  

ι σε περίπτωση που τών για ίες 

η εταιρεί σκολη ις 

 προτεραιότητας βελτίωσης, οι δ αι:  

ρωση για τις εγγυήσεις  στο χρόνο σης του 

ση για πρ οδική 

β  πελατών της, η εταιρεία 

π  ο αι 

ρο απαιτητικοί και οι ο ισθητή αύξησ επιπέδου 

ικανοποίησης. Πρέπει όµως  

και το διάγραµµα δράσης. στ ς που 

 περιοχή δράσης θούν π , 

βελτίωσης, ειδικά ως οι διαστάσεις 

που πρέπει να βελτιωθούν αρχικά είναι εκείνες που αφορούν στην ενηµέρωση για τα 

 και την ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις του 

υτ/του.  

ι ς ν

έτρων βελτίωσης αυτών των δύο διαδικασιών, διότι επηρεάζουν αρκετά την 

ολική ικανοποίηση των πελατών. Επίσης

 αποτελεσµατικ

προτεραιότητα σε αυτή

δικασίες στις οποίες η εταιρεία 

και πρέπ  υπ ση όψη της, διότι η απόδο  αυτές δε αι αρκετά

 αυτές τις διαδικασ

ν είν

υψηλή κα οι απαιτήσεις των πελα

αυξηθούν µελλοντικά α θα βρεθεί στη δύ θέση να πρέπει να τ

βελτιώσει άµεσα. Με σειρά

ενηµέ

ιαδικασίες αυτές είν

παράδο του αυτ/του, συνέπεια

αυτ/του και ενηµέρω όσθετες υπηρεσίες (π.χ. βοήθεια).  

Στην προσπάθεια ελτίωσης της ικανοποίησης των

θα πρέπει να βελτιώσει 

λιγότε

ρωτίστως τις διαδικασίες στις ποίες οι πελάτες είν

η του ποίες οδηγούν σε α

, εκτός του διαγράµµατος βελτίωσης, να λάβουµε υπόψη

άσεις ικανοποίησηΑυτό σηµαίνει ότι οι δια

βρίσκονται στην  θα πρέπει να βελτιω ρώτες από την εταιρεία

έστω και αν δε βρίσκονται στην περιοχή πρώτης προτεραιότητας του διαγράµµατος 

 εάν έχουν υψηλή αποτελεσµατικότητα. Εποµέν

χαρακτηριστικά του αυτ/του

α

Έπειτα πρέπει να βελτιωθεί η εξυπηρέτηση από το προσωπικό, η γενική 

εµφάνιση της έκθεσης και η παρουσίαση του αυτοκινήτου από τον πωλητή, επειδή 

έχουν υψηλή αποτελεσµατικότητα και χαµηλή απαιτητικότητα από τους πελάτες. Στη 

συνέχεια η εταιρεία πρέπε  να στρέψει τις προσπάθειές τη  στη  βελτίωση των 

διαδικασιών του τρόπου εξόφλησης και της συνέπειας στην παράδοση του αυτ/του 

στον πελάτη. Τελευταία προτεραιότητα πρέπει να θεωρείται η βελτίωση της 

ενηµέρωσης για τις εγγυήσεις και τις πρόσθετες υπηρεσίες, καθώς η απόδοση της 

εταιρείας αυτή τη στιγµή είναι πολύ χαµηλή, οι πελάτες είναι πολύ απαιτητικοί και 

γι’ αυτό το λόγο θα χρειαστεί πολύ προσπάθεια από µέρους της εταιρείας ώστε να 
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αυξήσει την ολική ικανοποίηση των πελατών µέσω της βελτίωσης των 

συγκεκριµένων διαδικασιών.  

Στον πίνακα 8.1 φαίνονται τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του 

τµήµατος πωλήσεων της εταιρείας. 

 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
Κατηγορίες πελατών ∆υνατά Σηµεία Αδύνατα Σηµεία  
Σύνολο πελατών Εξυπηρέτηση από προσωπικό ---- 

Άνδρες 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 

Εµφάνιση της έκθεσης ---- 

Γυναίκες 
από προσωπικό/ 

Εµφάνιση της έκθεσης 
Ενηµέρωση τεχνικών 
χαρακτηριστικών 

Εξυπηρέτηση 

Εισόδηµα έως 12.000 
ευρώ 

Εµφάνιση έκθεσης/  
Τρόπος εξόφλησης 

Ενηµέρωση τεχνικών 
χαρακτηριστικών 

Εισόδηµα 12.000-25.000 
ευρώ Εµφάνιση της έκθεσης 

Ενηµέρωσης για το 
σέρβις 

Εισόδηµα πάνω από 
25.000 ευρώ Εµφάνιση της έκθεσης 

Ενηµ  για το 
σέρβις 
έρωσης

Αγορά στο Α΄τετράµηνο Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 
2003 Τρόπος εξόφλησης Συνέπεια παράδοσης 
Α στο Β΄τετράµηνο 
2003 

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 
Παρουσίαση αυτ/του 

Ενηµέρωσης για το 
σέρβις 

γορά 

Σ άσµατα 
πωλητή/ 

Τρόπος εξόφλησης Ενηµέρωση για σέρβις υµπερ

ση αυτ/του από χαρακτηριστικών/ 

Εµφάνιση έκθεσης/ 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 
Παρουσία

Ενηµέρωση τεχνικών 

Πίνακας 8.1: ∆υνατά και αδύνατα σηµεία του τµήµατος πωλήσεων όπως προέκυψαν 
από τη MUSA για διάφορες κατηγορίες πελατών 

 

     8.1.2. Τµήµα Συνεργείου 

 

 Στην ανάλυση στο τµήµα του συνεργείου, έχουµε εφαρµόσει τη µέθοδο 

MUSA για το σύνολο των πελατών και για τέσσερις υποοµάδες αυτού του συνόλου, 

στις οποίες οι πελάτες κατηγοριοποιήθηκαν ανάλογα µε τα κατηγορικά δεδοµένα που 

συγκέντρωσε η έρευνα. Κάνοντας συνεκτίµηση όλων των αποτελεσµάτων 

καταλήξαµε ότι οι διαδικασίες στις οποίες υπερτερεί το συνεργείο της εταιρείας 

έναντι άλλων συνεργείων είναι η εξυπηρέτηση από το προσωπικό, η τήρηση της 

ηµεροµηνίας παραλαβής και η εξήγηση των εργασιών στον πελάτη, µετά την 

ολοκλήρωσή τους. Στην περίπτωση µάλιστα της εξήγησης των εργασιών, ο έλεγχος 

συσχέτισης δ ίχνει ότι η διαδικασία αυτή έχει υ ηλή συσχέτιση µε την ολική ε   ψ
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ικανοποίηση (R=50,78%) οπότε είναι πολύ σηµαντικό που η απόδοση της εταιρείας 

είναι υψηλή σε αυτήν. 

φ ύ   

ή  

 

ν ολο

 τεχνίτη να εντοπίσει τη βλάβη ή την υποχρέωση της εταιρείας να 

παρέχει στο συνεργείο ανταλλακτικά για κάθε είδους επισκευή.   

 Περιθώρια βελτίωσης για τ χουν όσον αφορά στην αναµονή 

τ  να παραδώσει ι στο κόστος ι 

α ε την α οτελε ι 

προτεραιότητα µεταξύ αυτ

 Εάν λοιπόν θέλαµε να συµβουλεύσουµε την ετα  

 προ  

α την ποιό λούνται στο είο και 

ει για µολογίου που  στους 

πελάτες  ι η απόδοση  

σε αυτές τις διαδικασί ού .  

  

να  

που έγιναν στο αυτ/το και στην καθαριότητα του αυτ/του που παραδίδουν στον 

ελάτη. Αυτό απορρέει από το γεγονός ότι οι διαδικασίες αυτές έχουν υψηλή 

µένως η παραµικρή βελτίωσή 

υς θα αυξήσει σηµαντικά την ικανοποίηση των πελατών. Η πρώτη από αυτές τις 

 Τα σηµεία που πρέπει η εταιρεία πρέπει να βελτιώσει είναι η ποιότητα των 

εργασιών και η διαδικασία εξήγησης του τιµολογίου που παίρνει ο πελάτης κατά τη 

λήξη των εργασιών. Μάλιστα επειδή η ποιότητα των εργασιών έχει µεγαλύτερη 

αποτελεσµατικότητα όσον α ορά στην α ξηση της ικανοποίησης των πελατών, τα 

βελτιωτικά µέτρα πρέπει να στραφούν αρχικά σε αυτή.  

Σύµφωνα µε τον έλεγχο και την ανάλυση συσχετίσεων, οι διαδικασίες που 

επηρεάζουν την συνολικ  ικανοποίηση του πελάτη είναι κυρίως η ποιότητα των 

εργασιών (R=61,18%). Η εξήγηση του τιµολογίου επηρεάζει λιγότερο την ολική 

ικανοποίηση καθώς η συσχέτιση της µε αυτή είναι 24,32%. Τέλος, είδαµε ότι η 

ικανοποίηση του πελάτη από την ποιότητα των εργασιών ταυτίζεται περισσότερο µε

τη κληρωµένη και σωστή επιδιόρθωση των βλαβών στο αυτοκίνητο παρά µε την 

ικανότητα του

ην εταιρεία υπάρ

ου πελάτη µέχρι  το αυτ/το του κα  των εργασιών κα

νταλλακτικών, µ ναµονή να έχει µεγαλύτερη απ σµατικότητα, άρα κα

ών των δύο.  

ιρεία ως προς τις

τείναµε να βελτιώσειπροτεραιότητες βελτίωσης

πρώτα από όλ

 που πρέπε ι, θα τηςι να θέσε

τητα των εργασιών που εκτε συνεργ

δεύτερον να φροντίσ

 που εξέρχονται

 την του τι

α τ

 καλύτερη εξήγηση  δίνει

 της εταιρείαςπό το συνεργείο. Ο λόγος είναι ό

ες είναι χαµηλή ενώ οι πελάτες τις θεωρ ν αρκετά σηµαντικές

Σύµφωνα µε το διάγραµµα βελτίωσης, η επόµενη κίνηση της εταιρείας πρέπει

 είναι η βελτίωση των διαδικασιών που αφορούν στις εξηγήσεις για τις εργασίες

π

αποτελεσµατικότητα και χαµηλή απαιτητικότητα επο

το

διαδικασίες άλλοτε εµφανίζεται µε χαµηλή απαιτητικότητα και αποτελεσµατικότητα 

και άλλοτε µε υψηλή απαιτητικότητα και αποτελεσµατικότητα (βλ. διαγράµµατα 

βελτίωσης), ενώ η δεύτερη έχει χαµηλή απαιτητικότητα και χαµηλή 

 171



 

αποτελεσµατικότητα τόσο για το σύνολο όσο και για κάθε υποοµάδα των πελατών 

ξεχωριστά.  

 Επόµενοι στόχοι της εταιρείας πρέπει να είναι: η µείωση της αναµονής των 

πελατών πριν την παράδοση του υτ/του τους στο συνεργείο, η µείωση του κόστους 

εργασιών και ανταλλακτικών, η καλύτερη εξυπηρέτηση από το προσωπικό, η 

βελτίωση της γενικής εµφάνισης του συνεργείου (χώροι στάθµευσης, 

εγκαταστάσεις, εξοπλισµός, περιβάλλον κλπ) και

 α

 η πιο ικανοποιητική εξήγηση των 

εργασιών που πρέπει να γίνουν στο αυτ/το. Η εξυπηρέτηση του προσωπικού έχει 

υψηλή απαιτητικότητα και υψηλή αποτελεσµατικότητα στις περισσότερες 

περιπτώσεις. Τέλος, η εµφάνιση του συνεργείου και η εξήγηση των εργασιών που 

πρέπει να γίνουν είναι διαδικασίες που εµφανίζουν κυρίως χαµηλή απαιτητικότητα, 

ενώ -ανάλογα µε την οµάδα πελατών- έχουν υψηλή ή χαµηλή αποτελεσµατικότητα.  

 Ο πίνακας 8.2 περιέχει τα δυνατά και αδύνατα σηµεία του συνεργείου της 

εταιρείας.  

 

ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ  
Κατηγορίες 
πελατών 

∆υνατά Σηµεία Αδύνατα Σηµεία  

Σύνολο πελατών Εξυπηρέτηση από προσωπικό Ποιότητα εργασιών 

Άνδρες 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Εξήγηση εργασιών που έγιναν ----- 

Γυναίκες ------ 
Ποιότητα εργασιών/ 
Εξήγηση τιµολογίου 

Με εισόδηµα έως 
12.000 ευρώ 

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Εξήγηση εργασιών που έγιναν ------ 

Με εισόδηµα πάνω 
από 12.000ευρώ 

Ποιότητα εργασιών/ 
 Τήρηση ηµεροµηνίας παραλαβής ------ 

Συµπεράσµατα 

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Τήρηση της ηµεροµηνίας παραλαβής/  

Εξήγηση εργασιών που έγιναν 
Ποιότητα εργασιών/ 
Εξήγηση τιµολογίου 

Πίνακας 8.2: ∆υνατά και αδύνατα σηµεία του συνεργείου όπως προέκυψαν από τη 
MUSA για διάφορες κατηγορίες πελατών 

 

8.2 ΣΥΝΕΚΤΙΜΗΣΗ ΠΑΡΑΠΟΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 

 Τα παράπονα συλλέχτηκαν από την τηλεφωνική επικοινωνία µε τους πελάτες 

κατά τη διεξαγωγή της έρευνας. Παρατηρούµε ότι περισσότερα ήταν τα παράπονα 

που αναφέρονταν στο 

 

τµήµα του συνεργείου και λιγότερα σε αριθµό στο τµήµα 
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πωλήσεων. Εν µέρει αυτό ήταν αναµενόµενο επειδή η ψυχολογία του πελάτη 

ρίπτωση. Όταν ο πελάτης φέρνει το αυτοκίνητο στο συνεργείο 

για µηχανική επισκευή (στο προκαθορισµένο σέρβις αυτό δεν ισχύει) είναι πιο 

νον που ενθουσιασµένος 

πισκέπτεται την έκθεση και προχωράει στην αγορά ενός νέου αυτοκινήτου. Επίσης ο 

πελάτη

t

αυτ/του στο συνεργείο, την λανθασµένη 

συµπλήρωση του φύλλου εργασιών, την ποιότητα των εργασιών, το χρόνο 

ολοκλήρωσης των εργασιών, το κόστος των εργασιών και ανταλλακτικών, κάποια 

λάθη στο τιµολόγιο, την έλλειψη ανταλλακτικών και την  µη παροχή της δυνατότητας 

στον πελάτη να παρακολουθεί τον τεχνικό όταν επιδιορθώνει το αυτ/το του. Σχεδόν 

όλα τα παραπάνω έχουν συµπεριληφθεί σε ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου, ωστόσο 

κατά τη σχεδίασή του δεν λήφθηκε υπόψη η παράµετρος του χρόνου ολοκλήρωσης 

των εργασιών. Θα µ  λοιπόν ε επόµενη έρευνα να εισαχθεί στο 

ε  

επισκευής του αυτ/του του. Επίσης η εταιρεία θα µπορούσε να εξετάσει την 

πιθανότητα ικανοποίησης του αιτήµατος του πελάτη για στενότερη παρακολούθηση 

των εργασιών στο συνεργείο. Θα µπορούσε δηλαδή µε κάποιο τρόπο εάν το 

επιθυµούσε ο πελάτης, να µπορεί να βρίσκεται ο ίδιος στο χώρο της επισκευής, τη 

στιγµή της επισκευής.  

διαφέρει στην κάθε πε

«αρνητικός» και σαφώς πιο απαιτητικός από εκεί

ε

ς επισκέπτεται µόνο µία φορά την έκθεση για αγορά αυτοκινήτου, ενώ στο 

συνεργείο οι επισκέψεις του είναι περισσότερες. 

Τα παράπονα κάποιων πελατών στο τµήµα πωλήσεων αφορούσαν στον χρόνο 

αναµονής µέχρι την εξυπηρέτηση από τον πωλητή (το οποίο µάλλον αποδίδεται σε 

φόρτο εργασίας τη συγκεκριµένη στιγµή ή στην έλλειψη προσωπικού), στην 

καθυστέρηση παραλαβής του αυτ/του, στην έλλειψη περιγραφικού φυλλαδίου 

(prospec us) του αυτοκινήτου και στην καθυστέρηση παραλαβής της εγγύησης του 

αυτ/του µετά την αγορά του. Παράλληλα µία πρόταση που έγινε από κάποιους 

πελάτες στην εταιρεία, είναι να ενηµερώνουν τους πελάτες τους πάνω σε θέµατα 

ασφαλής οδήγησης (ζώνες ασφαλείας, αερόσακοι, υπερβολική ταχύτητα κ.λ.π.)  πριν 

αγοράσει το αυτ/το. Πέρα από την παράµετρο της αναµονής του πελάτη µέχρι την 

εξυπηρέτησή του και την αναµονή µέχρι την παραλαβή των εγγυήσεων, όλες οι άλλες 

παράµετροι συµπεριλήφθηκαν στο ερωτηµατολόγιο.  

Στο συνεργείο, όπως προείπαµε, τα παράπονα ήταν περισσότερα και 

αφορούσαν κυρίως το χώρο του συνεργείου (χώρος στάθµευσης, εµφάνιση 

συνεργείου), την αναµονή παράδοσης του 

πορούσε σ  

ρωτηµατολόγιο µια ερώτηση για την ικανοποίηση του πελάτη από το χρόνο
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8.3 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ∆ΙΑΣΤΑΣΕΩΝ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ 

    ΒΕΛΤΙΩΘΟΥΝ 

ς πελάτες σχετικά µε τα 

ταχυδροµικά σε αυτόν κάποια ενηµερωτικά φυλλάδια ή να 

υπήρχε µ

ακόµα ή χωρίς χρέωση η οποία θα παρείχε 

πλη

  

 

     8.3.1. Τµήµα Πωλήσεων Καινούριων Αυτοκίνητων 

 

Όπως είπαµε µέχρι τώρα, τα κρίσιµα σηµεία της διαδικασίας πώλησης που 

χρειάζονται βελτίωση είναι η ενηµέρωση που γίνεται στου

τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου που επιθυµούν να αγοράσουν ή για το 

οποίο θέλουν να ενηµερωθούν και η ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις από την 

εταιρεία. Το τµήµα του διαγράµµατος ροής της διαδικασίας πωλήσεων (Κεφ.5, 

σελ.90-91) που αναφέρεται ειδικά στην ενηµέρωση του πελάτη βρίσκεται στο σχήµα 

8.3.1.1. Πιθανόν η µειωµένη ικανοποίηση πάνω στη διαδικασία προφορικής 

ενηµέρωσης του πελάτη για τα τεχνικά χαρακτηριστικά και το σέρβις να οφείλεται 

στο γεγονός ότι κάποιες φορές το κοµµάτι αυτό της διαδικασίας παρακάµπτεται, είτε 

λόγω φόρτου εργασίας του πωλητή είτε λόγω βιασύνης του ίδιου του πελάτη. Εάν 

τελικά ο πελάτης αγοράσει αυτοκίνητο και δεν του έχει γίνει σωστή προφορική 

ενηµέρωση για τα τεχνικά χαρακτηριστικά και το σέρβις, θα µπορούσε η εταιρεία να 

δίνει ή να στέλνει 

 µια ιστοσελίδα στο διαδίκτυο που θα παρείχε την ανάλογη ενη έρωση ή 

να υπήρχε µια τηλεφωνική γραµµ

ροφορίες και συµβουλές στον πελάτη.  

 

Ενηµέρωση για:
-το προϊόν που ενδιαφέρει
-τη διαθεσιµότητα του προϊόντος &
το χρόνο παράδοσης
-κόστος αγ ράς

Επιθυµεί
ενηµέρωση

   
Πελάτης

   

ο
-δίνονται ενηµερωτικά φυλλάδια &
έν πα  (

 ο ς

Σχήµα ται 

τυ  προσφοράς E-01-301)
-λύνονται ι απορίε

 
 8.1:Τµήµα του διαγράµµατος ροής του τµήµατος πωλήσεων που αναφέρε

στην ενηµέρωση του πελάτη 
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      8.3.2. Τµήµα Συνεργείου 

 

 Τα πλέον κρίσιµα σηµεία στο τµήµα του συνεργείου, τα οποία προέκυψαν 

από την µελέτη µας, είναι η ποιότητα των εργασιών και η εξήγηση πάνω στο 

τιµολόγιο που παίρνει ο πελάτης µετά από κάθε επίσκεψή του στο συνεργείο και στο 

οποίο εξηγούνται οι χρεώσεις για την εργασία που έγινε (χρέωση ανά εργατοώρα) και 

τα ανταλλακτικά που τυχόν χρειάστηκαν για την επισκευή.  

 Η ποιότητα των εργασιών εξαρτάται κυρίως από την γνώση των τεχνικών µε 

το οποίο έχει επανδρωθεί το συνεργείο. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει οι τεχνίτες να 

εκπαιδεύονται ε τακτά χρονικά διαστήµατα από την ίδια την εταιρεία και να 

ενηµερώνονται για τις ιδιαιτερότητες κάθε νέου µοντέλου αυτοκινήτου καθώς και για 

τη χρήση των µηχανηµάτων που χρησιµοποιούνται στο συνεργείο και τα οποία 

συνεχώς εκσυγχρονίζονται. Εποµένως η αναβάθµιση της ποιότητας των εργασιών 

ξεκινάει από την καρδιά του συστήµατος, δηλαδή το προσωπικό. Αν το πρόβληµα 

δεν είναι τελικά η ποιότητα της τεχνικής εκπαίδευσης των υπαλλήλων, τότε ίσως η 

αιτία βρίσκεται στην έλλειψη ευελιξίας ή στην πολυπλοκότητα της διαδικ

σ

ασίας που 

 κατάλληλη εκπαίδευση για να εκτελέσει την 

σ

 σε άλλη περίπτωση δε θα έκανε  

ακολουθείται για την επισκευή των αυτ/των. Πιθανόν το σφάλµα να εντοπίζεται στα 

παρακάτω σηµεία:  

 παράλειψη εργασίας/ων από το προσωπικό ή τον πελάτη κατά τη 

συµπλήρωση της εντολής επισκευής  

 λανθασµένη επιλογή τεχνίτη από την ρεσεψιόν επειδή ο τεχνίτης ίσως δεν έχει 

τις ικανότητες ή την

υγκεκριµένη εργασία  

 παρερµηνεία των εργασιών που αναγράφονται στο έντυπο εντολής εργασίας 

από τον τεχνικό που την διάβασε: ίσως η εντολή είναι ασαφής ή 

δυσανάγνωστη  

 έλλειψη προσωπικού: ακόµα και ο πιο ικανός τεχνίτης όταν είναι 

αναγκασµένος να δουλεύει συνεχώς κουράζεται -πνευµατικά και σωµατικά- 

και ενδέχεται να κάνει κάποια λάθη που

 Επίσης, αν θεωρήσουµε ότι ο πελάτης ως «κακή ποιότητα εργασιών» 

αντιλαµβάνεται και την περίπτωση που χρειάζεται να ξαναφέρει το αυτοκίνητό του 

πίσω στο συνεργείο επειδή οι εργασίες δεν ολοκληρώθηκαν από την πρώτη φορά, 

τότε η ποιότητα των εργασιών επηρεάζεται ίσως και από την προβληµατική 
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συνεργασία του συνεργείου µε το τµήµα των ανταλλακτικών το οποίο ευθύνεται για 

την παροχή τους στο συνεργείο.  

 Για να µειωθεί η πιθανότητα ελαττωµατικών εργασιών προτείνουµε, πριν το 

αυτ/το φτάσει στον πελάτη, να γίνονται δύο έλεγχοι -αντί για έναν που γίνεται τώρα- 

και µάλιστα από δύο διαφορετικούς δοκιµαστές ώστε να αλληλοσυµπληρώνονται 

και να µειώνεται η πιθανότητα σφάλµατος. Επίσης η ρεσεψιόν να φροντίζει ώστε οι 

εντολές εργ σιών να είναι όσο το δυνατόν πιο σαφείς και να υπάρχει επικοινω ία 

του τεχνίτη µε την ρεσεψιόν σε περίπτωση που χρειάζονται διευκρινήσεις σε κάποιο 

ζήτηµα. Επίσης καλό θα ήταν ο πελάτης µαζί µε το έντυπο επιθεώρησης «∆ελτίο 

Εκτελεσθέντων εργασιών» να παραλαµβάνει και αντίγραφο του εντύπου 

«Επισκευής - 

α ν

Εργασίας» ώστε να µπορεί και ο ίδιος να ελέγξει εάν παραλήφθηκε 

άποια

ήµα των 

ανταλλακτικών (περιπτώσεις  όπου υπάρχει το ανταλλακτικό στην αποθήκη αλλά δεν 

είναι άµεσα διαθέσιµο) ή σε εξωτερικούς από την εταιρεία παράγοντες (περίπτωση 

καθυστέρησης παραλαβής ανταλλακτικού από τον κεντρικό προµηθευτή).  

 Ένας τρόπος βελτίωσης της διαδικασίας εξήγησης  του τιµολογίου στον 

πελάτη είναι να ενηµερώνουµε από πριν τον πελάτη για το ποσό που πρόκειται να 

πληρώσει. Αυτό µπορεί να γίνει δίνοντάς του, κάθε φορά που εισάγει το αυτ/το, µια 

εκτίµηση του ολικού κόστους της επισκέψεώς του στο συνεργείο (εργασίας και 

ανταλλακτικών) ή µπορεί να γίνει παρέχοντάς του πρόσβαση στον τιµοκατάλογο των 

ανταλλακτικών και εργασιών.  

 Επίσης θα µπορούσαµε να δώσουµε στον πελάτη τη δυνατότητα να 

απευθυνθεί στον υπεύθυνο της ρεσεψιόν ώστε να ζητήσει εξηγήσεις πάνω στο 

τιµολόγιο ή σε περίπτωση που πιθανολογεί ότι υπάρχει λάθος στο τιµολόγιο, αυτό να 

διορθωθεί. Στην δεύτερη περίπτωση πρέπει το πρόβληµα να επιλύεται µε συνοπτικές 

διαδικασίες, διαφορετικά η καθυστέρηση αυτή λαµβάνεται από τον πελάτη σαν 

«ταλαιπωρία» για την οποία δεν ευθύνεται ο ίδιος αλλά η εταιρεία και για αυτό το 

λόγο επιδρά αρνητικά στην ικανοποίηση του.  

 Τέλος θα µπορούσε η εταιρεία να δηµιουργήσει έντυπα µε σκοπό τη συλλογή 

πληροφοριών και την ανάπτυξη µια βάσης δεδοµένων η οποία θα τη βοηθήσει να 

διαχειρίζεται καλύτερα τις διαδικασίες της στο µέλλον. Για παράδειγµα θα µπορούσε 

να δηµιουργηθεί ένα έντυπο στο οποίο θα καταγράφεται το αρχικό κόστος που 

εκτιµάτε για µια επισκευή, το τελικό κόστος της επισκευής και να υπολογίζεται η 

κ  εργασία που έπρεπε να γίνει. Όσον αφορά στην ενδεχόµενη έλλειψη 

ανταλλακτικών, για αυτό ευθύνεται είτε η έλλειψη οργάνωσης στο τµ
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απόκλιση και η µέση τιµή της απόκλισης ανά τακτά χρονικά διαστήµατα. Ένα άλλο 

µέγεθος που µπορεί να µετρηθεί είναι πόσοι πελάτες έφεραν για δεύτερη φορά το 

αυτοκίνητό τους για ολοκλήρωση των εργασιών της πρώτης φοράς και ποιος ήταν ο 

λόγος που οι εργασίες δεν ολοκληρώθηκαν εξαρχής. Επίσης ο χρόνος αναµονής του 

πελάτη στο συνεργείο πριν παραδώσει το αυτοκίνητό του, η τήρηση ή όχι των 

ραντεβού που κλείνονται στο συνεργείο ή η τήρηση ή όχι της ηµεροµηνίας 

παραλαβής αποτελούν ποσοτικά µεγέθη που εάν µετρηθούν µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν από την εταιρεία για τον εντοπισµό των διαδικασιών που 

χρειάζονται βελτίωση και για την σωστή πρόβλεψη κάποιων µεγεθών στο µέλλον 

όπως το κόστος των εργασιών, την ηµεροµηνία παραλαβής του αυτ/του από τον 

πελάτη κ.λ.π.  

 Στα σχήµατα 8.2 και 8.3 βρίσκονται τα διαγράµµατα ροής της διαδικασίας 

επισκευής αυτοκινήτων πριν και µετά τις διορθωτικές ενέργειες αντίστοιχα  
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Έρχεται αυτ/το για
εργασία

         

Ρεσεψιόν: Εκδίδει εντολή
Επισκευής-Εργασίας µε στοιχεία
πελάτη. ∆ίνει στον πελάτη ένα
αριθµό για να ζητά πληροφορίες
για το αυτ/το

                

Γίνεται έλεγχος αν το
αυτ/το βρίσκεται σε λίστα
τεχνικών εγκυκλίων για
κάποια επισκευή που θα
πρέπει να γίνει.

   
 
 
Ο πελάτης γράφει στην
«Εντολή Εργασίας»
παρατηρήσεις οι οποίες
λαµβάνονται υπόψη κατά την
επισκευή και υπογράφει την
αποδοχή της επισκευής

 

Ο υπεύθυνος συνεργείου
αναθέτει τα αυτ/τα στους
τεχνίτες µε βάση τα κριτήρια
ικανότητας του τεχνίτη και
του ελεύθερου χρόνου
εργασίας του

  

Ο τεχνίτης διαβάζει την
«Eντολή Eργασίας» για
τυχόν παρατηρήσεις

 

Το αυτ/το έχει
παρελειπόµενες

βλάβες;
 

 
 

   

Ο τεχνικός γράφει
στην εντολή τις
εργασίες που
πρέπει να γίνουν

                                                                                                      

Η Ρεσεψιόν ενηµερώνει
τον πελάτη τηλεφωνικά

   
 

       

Το αυτ/το
επισκευάζεται

                                                                                         

Η Ρεσεψιόν ενηµερώνει τον
πελάτη για το νέο κόστος και
ζητάει έγκριση για την επισκευή

 
 
 

      

Ο δοκιµαστής
δοκιµάζει το
αυτ/το

                                                                                                            
 

   

Χρεώνεται η κάρτα µε
τις ώρες εργασίας και τα
ανταλλακτικά ώστε να
βγει το τελικό κόστος

                                                                                                  

Ο πελάτης
υπογράφει ότι
έλαβε γνώση

 
 

    

Ο πελάτης παίρνει το
έντυπο επιθεώρησης

«∆ελτίο εκτελεσθέντων
εργασιών» (Ε-05-0901)

      
 
 
 
 
 
 

Σχήµα 8.2.:∆ιάγραµµα ροής της διαδικασίας επισκευής αυτοκινήτων 
 

ΝΑΙ

ΝΑΙ 

ΟΧΙ

ΤΕΛΟΣ 

Εγκρίνεται; 
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∆ίνεται στον πελάτη εκτίµηση
του κόστους επισκευής ή η

δυνατότητα να έχει πρόσβαση

η

Ρεσεψιόν: Εκδίδει εντολή
Επισκευής-Εργασίας µε στοιχεία
πελάτη. ∆ίνει στον πελάτη ένα

ε σε τιµοκατάλογο ανταλ/κων
και χρέωσ  εργασιών

  

αριθµό για να ζητά πληροφορί ς
για το αυτ/το

 

Έρχεται αυ
εργασ

 

τ/το για
ία

  

Γίνεται έλεγχος αν το
αυτ/το βρίσκεται σε λίστα
τεχνικών εγκυκλίων για

ή

 
 

              

κάποια επισκευ  που θα
πρέπει να γίνει.

Καταγραφή σε έντυπο

                                                                                            

της αρχικής εκτίµησης
κόστους

 
 

Ο πελάτης γράφει στ ν
«Εντολή Εργασίας»
παρατηρήσεις οι οποίες
λαµβάνονται υπόψη κατά την
επισκευή και υπογράφει την
αποδοχή της επισκευής

 

η Ο υπεύθυνος συνε γείου
αναθέτει τα αυτ/τα στους
τεχνίτες µε βάση τα κριτήρια
ικανότητας του τεχνίτη και
του ελεύθερου χρόνου
εργασίας του

  

ρ
 

Ο τεχνίτης διαβάζει την
«Eντολή Eργασίας» για
τυχόν παρατηρήσεις

 

Το αυτ/το έχει
παραλειπόµενε

βλάβες;

 
 

   

ς

 

Ο τεχνικός γράφει
στην εντολή τις
εργασίες που
πρέπει να γίνουν

                                                                                                      

Η Ρεσεψιόν ενηµερώ
τον πελάτη τηλεφωνι

νει
κά

   

       

Το αυτ/το
επισκευάζεται

                                                                                        

Η Ρεσεψιόν ενηµερώνει τον
πελάτη για το νέο κόστος και

ζητάει έγκριση για την επισκευή
 

 

      

Ο δοκιµαστής
δοκιµάζει το
αυτ/το

                                                                                                             
Εγκρίνετα

   

ι;

 
 

Το αυτοκίνητο
δοκιµάζεται 2η φορά

από διαφορετικό τεχνικό
                                                                                                  

Ο πελάτης
υπογράφει ότ
έλαβε γνώσ

   

ι
η

 
Χρεώνεται η κάρτα µε
τις ώρες εργασίας και τα
ανταλλακτικά τε να
βγει το τελικό κόστος

                                                                                                         

  

ώσ

Καταγραφή σε
έντυπο του

τελικού κόστους

  

Ο πελάτης παίρνει το
έντυπο επιθεώρησης

«∆ελτίο εκτελεσθέντων
εργασιών» (Ε-05-0901)
και αντίγραφο του
εντύπου «Επισκε ής

Εργασίας»
υ

 

Ο πελάτης έχει απορίες
πάνω στο τιµολόγιο;

  

Απευθύνεται
στη Ρεσεψιόν
για απαντήσεις
στις απορίες του

Υπάρχει λάθος
στο τιµολόγιο;

 
 
 
    

  Σχήµα 8.3: Βελτιωµένο διάγραµµα ροής της διαδικασίας επισκευής αυτοκινήτων 

ΝΑΙ
ΟΧΙ 

ΝΑΙ 

ΟΧΙ

ΤΕΛΟΣ

ΝΑΙ
ΝΑΙ

ΟΧΙ
ΟΧΙ 



 

8.4 

 

π α

ικανοποίησή τους από τα επιµέρους 

ριτήρια των διαδικασιών πώλησης και επισκευής στο συνεργείο. Μέσω του 

µοντέλου MUSA εντοπίστηκαν οι σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την 

ικανοποίηση των πελατών και υπολογίστηκε η απαιτητικότητά τους απέναντι σε 

συγκεκριµένες υπηρεσίες. Τελικά εντοπίστηκαν τα δυνατά και αδύνατα σηµεία 

αντιπροσωπείας αυτοκινήτων και έγιναν προτάσεις βελτίωσης για το σύνολο και για 

τις επιµέρους κατηγορίες των πελατών. 

 Η µελέτη αυτή αποτελεί µια προκαταρκτική έρευνα στο χώρο ικανοποίησης 

των πελατών της εταιρείας και ουσιαστικά αποτυπώνει την κατάσταση της εταιρείας 

µέσα στο εξάµηνο Φεβρουαρίου-Ιουλίου 2003. Όµως η ικανοποίηση των πελατών 

είναι ένα δυναµικό µέγεθος που µεταβάλλεται σε συνάρτηση µε το χρόνο και τις 

συγκυρίες της αγοράς. Για να έχει ουσιαστικό αποτέλεσµα η έρευνα και να 

επιτυγχάνεται η συνεχής βελτίωση της εταιρείας, απαιτείται η διεξαγωγή της σε 

τακτά χρονικά διαστήµατα. Μπορεί τότε να δηµιουργηθεί ένα αρχείο από 

αξιοποιήσιµα στατιστικά στοιχεία και να εξεταστεί η διαχρονική πορεία της 

επιχείρησης. ∆ηµιουργώντας µια βάση δεδοµένων µε όλες τις πληροφορίες που 

βοηθούν στην καλύτερη διαχείριση των διαδικασιών της, θα µπορέσει να επιτύχει 

συνεχή βελτίωση και ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα  Η διεξαγωγή τέτοιων ερευνών 

ικανοποίησης µπορεί να αποτελέσει ένα ‘βαρόµετρο’ µέτρησης της ικανοποίησης. Το 

βαρόµετρο θα βοηθήσει τα διοικητικά στελέχη του οργανισµού στις εκάστοτε 

αποφάσεις τους εφόσον µπορεί: 

 Να παρακολουθεί τις µεταβολές του συνολικού και των µερικών δεικτών 

ικανοποίησης σε συνάρτηση µε το χρόνο και να τις εξηγεί µε βάση τις 

τρέχουσες συγκυρίες της αγοράς. 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΕΠΕΚΤΑΣΕΙΣ 

Η µέτρηση ικανοποίησης πελατών στις σύγχρονες επιχειρήσεις και 

οργανισµούς είναι µια διαδικασία που µ ορεί να συµβάλλει σηµ ντικά στον 

προσδιορισµό των αναγκών και προσδοκιών του πελάτη και στην διαρκή βελτίωση 

των παρεχόµενων υπηρεσιών τους. 

Η παρούσα µέτρηση ικανοποίησης πελατών οδήγησε σε ενδιαφέροντα 

αποτελέσµατα για την κατάσταση της αντιπροσωπείας αυτοκινήτων. Έγιναν 

αναλύσεις και εξήχθηκαν ουσιαστικά συµπεράσµατα για την ολική ικανοποίηση των 

πελατών από την εταιρεία, καθώς και την 

κ

 180



 

 Να ελέγχει την αποτελεσµατικότητα των προγραµµάτων και των στρατηγικών 

που εφαρµόζονται µετά από κάθε έρευνα. 

Επέκταση της συγκεκριµένης έρευνας µπορεί να είναι η εφαρµογή της 

ρευνας σε ευρύτερο επίπεδο, µε την θέσπιση ενός µόνιµου βαρόµετρου 

ανοποίησης στον κλάδο των αντιπροσώπων αυτοκινήτων. Με βάση ορισµένες 

ροσυµφωνηµένες διαστάσεις ικανοποίησης θα είναι δυνατή η ανάπτυξη µιας ενιαίας 

εθοδολογίας µέτρησης ικανοποίησης των πελατών. Με αυτόν τον τρόπο θα δίνεται η 

υνατότητα σε κάθε αντιπροσωπεία να εξετάσει τις επιδόσεις του οργανισµού 

υγκριτικά µε τις επιδόσεις των υπόλοιπων µελών του κλάδου και να προσδιορίσει τη 

έση της σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της.  

έ

ικ

π

µ

δ

σ

θ
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ



 

ΠΑΡ Τ

 
1. Βασικές 

ο µ θέτει τις προτιµήσεις ενός συνόλου πελατών σε µία 

ποσοτ η συνολική 

ικανοπ ησ λητών, οι 

οποίες ιπ χρησιµοποιηθεί..  

λ θεωρηθεί ως 

ένα πρόβλη ση ενός πελάτη εξαρτάται από ένα 

σύνολ ρι αυτών είναι 

ουσιαστικά  της υπηρεσίας που επηρεάζουν την 

ικανοποίηση των πε στατικά η σύνθεση 

ν κριτηρίων του πελάτη. 

 

Σχήµα 1.1: Σύνθεση προτιµήσεων των πελατών 

συλλέγονται µέσω 

της άµεσου και δοµηµένου ερωτηµατολογίου, στο οποίο ζητείται ο κάθε πελάτης να 

αξιολογήσει το προϊόν ή την υπηρεσία που

βρίσκονται ερωτήσεις που στοχεύουν προσδιορίσουν τόσο τη συνολική ικανοποίηση 

ιµέρους χαρακτηριστικά/ 

κριτήρια της υπό µελέτη υπηρεσίας ή προϊόντος. Τα κ

διαστάσεις ικανοποίησης. Οι απόψεις των πελατών εκφράζονται µε τη βοήθεια της 

µονότο νοποίησης. 

Οι µετα ιµοποιούνται από το µοντέλο βρίσκονται στον πίνακα 

ΑΡ ΗΜΑ I 

αρχές του µοντέλου MUSA 

Τ οντέλο MUSA συν

ική, µαθηµατική συνάρτηση αξιών. Ξεκινά µε την υπόθεση ότι 

οί η κάθε µεµονωµένου πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο µεταβ

 αντ ροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας που έχει 

∆η αδή η εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών µπορεί να 

µα στο οποίο η συνολική ικανοποίη

ο κ τηρίων Χ = ( Χ1, Χ2, ..., Χn). Το σύνολο των κριτηρίων 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή

λατών. Στο σχήµα 1.1 παρουσιάζεται παρα

τω

 

 

  

ΣΥΝΟΛΙΚΗ Ι ΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 

… 

Κ Τ

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 
ΑΠΟ ΤΟ 1ο 
ΚΡΙΤΗΡΙΟ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ

ΚΡΙΤΗΡΙΟ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

ΚΡΙΤΗΡΙΟ 
ΑΠΟ ΤΟ 2ο ΑΠΟ ΤΟ n 

 

Τα δεδοµένα, τα οποία αναλύονται µε τη µέθοδος MUSA 

 του προσφέρεται. Στο ερωτηµατολόγιο 

του πελάτη, όσο και την ικανοποίησή του από τα επ

ριτήρια αυτά αποτελούν της 

νης προκαθορισµένης κλίµακας ικα

βλητές που χρησ

1.1. 
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Υ συνολική ικανοποίηση πελάτη 

a αριθµός επιπέδων της κλίµακας συνολικής ικανοποίησης  

ym το m επίπεδο συνολικής ικανοποίησης (m=1,2,…,α)  

n αριθµό  κριτηρίων ς

Xi ικανοποίηση πελάτη σύµφωνα µε το I κριτήριο (I=1,2,…,n)  

αi αριθµός επιπέδων της κλίµακας ικανοποίησης του κριτηρίου i. 

Xi
k το k επίπεδο ικανοποίησης του κριτηρίου I (k=1,2,…,α) 

Y* συνάρτηση αξιών του Υ  (συνάρτηση ολικής ικανοποίησης) 

y*m αξία του ym επιπέδου ικανοποίησης 

Xi
* συνάρτηση αξιών του Xi (συνάρτηση µερικής ικανοποίησης) 

xi
*k αξία του xi

k  επιπέδου ικανοποίησης 

Πίνακας 2.1: Μεταβλητές µοντέλου MUSA 

 
Οι θεωρητικές αρχές που ακολουθούνται στη µέθοδο MUSA στηρίζονται στο 

γραµµικό προγραµµατισµό και στην ποιοτική ανάλυση παλινδρόµησης υπό 

περιορισµούς. Η βασική εξίσωση γραµµικής ανάλυσης παλινδρόµησης είναι η εξής: 

        (1) 

όπου Υ* και Χi
* είναι οι κανονικοποιηµένες συναρτήσεις στο διάστηµα [0,100], ενώ 

bi είναι ο συντελεστής βαρύτητας του κριτηρίου i. 

 κανονικοποίηση έχει τους παρακάτω περιορισµούς: 
a*1*

  (2) 

Για τις  µ

Η σ ά τη, ενώ οι 

συναρτήσεις χρησιµότητας του πελάτη. 

 

⎪
⎪
⎩

⎪⎪
⎨

⎧
=

∑

∑

=

=

=

        
1

1

1

* *

n

i
i

i

n

i
i

b

XbY

Η

⎩
⎨

=== nixx
yy

ia
ii ,...,2,1    ,100  ,0

                           100  ,0
*1* για

   
⎧ ==

σχέσεις «προτίµησης» ισχύουν οι εξής περιορισ οί: 

⎩
⎨
⎧

−=≤⇔≤
−=≤⇔≤

++

++

1,....,2,1    ,
1,...,2,1     ,

11**

11**

i
k

i
k

i
k

i
k

i

mm amyyyy
για
για

      (3) 

όπου: ≥ προτίµηση ή ισοδυναµία 

mm

akxxxx

≤ µη προτίµηση 
*υν ρτηση Υ  είναι η προσθετική συνάρτηση χρησιµότητας του πελά

* Χi  είναι οι µερικές συναρτήσεις 
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2. Μαθ

Για να επιτευχθεί αυτό, λητή σφάλµατος και η συνάρτηση 

γίνεται: 

        (4) 

όπου 

ηµατική ανάπτυξη του µοντέλου MUSA 

Η µέθοδος MUSA δίνει την εκτίµηση µιας συλλογικής συνάρτησης 

ικανοποίησης Υ* και ενός συνόλου µερικών συναρτήσεων ικανοποίησης Χi
* 

σύµφωνα µε τις απόψεις των πελατών. Έχει σαν αντικειµενικό σκοπό την 

ελαχιστοποίηση της ασυµφωνίας ανάµεσα στην συνάρτηση Υ* και στις απόψεις των 

πελατών Υ. 

εισάγεται µία διπλή µεταβ

∑
=

−+ +−=
n

i
iiXbY

1

**~ σσ

*~Y είναι η εκτίµηση της συλλογικής συνάρτησης και σ- και σ+ τα σφάλµατα 

υποεκτίµησης και υπερεκτίµησης αντίστοιχα, όπως φαίνεται στο Σχήµα 1.2. 

 

 

Σχήµα 1.2: Μεταβλητές σφάλµατος για τον j-στο πελάτη  

 υποθέσεις που αναφέρθηκαν σε παραπάνω 

παραγράφους το π οποίησης πελατών µετασχηµατίζεται σε 

πρόβληµα µαθηµατικού προγραµµατισµού µε στόχο την ελαχιστοποίηση του 

αθροίσµατος των µετ  του

• βασική εξίσωση ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης για κάθε πελάτη 

y1 y2 ym yα

y*2

0

y*m

100

Y*

Y

σj
-

σj
+

... ...

...
...

 

Με τους ορισµούς και τις

ρόβληµα εκτίµησης ικαν

αβλητών σφάλµατος, σύµφωνα µε ς περιορισµούς: 

• περιορισµοί κανονικοποίησης των Υ* και Χi
* στο διάστηµα [0,100] 

• περιορισµοί µονοτονίας των Υ* και Χi
* 
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Για να µειωθεί το µέγεθος του προηγούµενου γραµµικού προγράµµατος 

εξαλείφονται οι περιορισµοί µονοτονία. Αυτό γίνεται εφικτό µε τη χρήση νέων 

εταβλητών, οι οποίες εκφράζουν τα διαδοχικά βήµατα αύξησης των συναρτήσεων 

αγωγή α  µεταβλητών το µοντέλο γ νεται γραµµικό, 

ου ήταν  της βασικής εξίσωσης πο

παλινδρόµησης κάθε πελάτη: 
*1* + α-1 

    ,για k = 1, 2, ..., α-1     (5) 

 

 

 

Σχήµα 1.3: Μεταβλητές µετασχηµατισµού  zm  και  wik  

 

οι αρχικές µεταβλητές απόφασης του 

ραµµικού προγράµµατος γίνονται: 

µ

Υ* και Χi
*. Με την εισ υτών των ί

από µη γραµµικό π  λόγω ιοτικής ανάλυσης 

mm
m yyz −=          ,για m = 1, 2, ..., 

k
ii

k
iiik xbxbw *1* −= +

y1 y2 ym yα

y*2

0

y*m

100

Y*

Με τη χρήση των παραπάνω εξισώσεων, 

γ

∑
−

=

1

1

*
k

t
itii wxb     , για , 3, ..., α      (6) 

Στη συνέχεια εισάγοντας τις νέες µεταβλητές zm και wik και µε τη βοήθεια των 

εξισώσεων και (6)  εξίσωση παλινδρόµησης (4) παίρνει τη µορφή: 

            (7) 

=
1

1

*
m

t
t

m zy         , για m = 2, 3, ..., α 

∑=k k = 2
−

=

 (5) η

∑∑∑ −+ +−=
i k

ik
m

m wz σσ

Y
z1

xi
1 xi

2 xi
k xi

αi

x *2

0

xi
*m

Xi
*

i

100

i
X

z2

zα-1

i

i

b
w

i 1−α

i

i

b
w2

i

i

b
w1
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Έστω ότι ο πελάτης  j  έχει εκφράσει την ικανοποίησή του µε βάση τις καθορισµένες 

ποιοτικές κλίµακ   και  Χi, 

 

ες  Υ

ολική ικανοποίηση     y j y=  και   jt y j { }αyyyyY jt ,...,,...,,=∈  

µερική ικανοποίηση  

21

{ }iji
i

t
iii xxxxX α,...,,...,, 21=x j jit

ix=  και   x j ∈ , i = 1, 2, …,n  (8) 

)

ορφή του γραµµικού προγράµµατος είναι η παρακάτω: 

[min] F = 

υπό του

=

−

=

−−
1

1

1

1

jji tn

i

t

k
zw

 

Τότε η εξίσωση (7) παίρνει τη µορφή: 

 

∑∑∑
=

−

=

−

=

=
n

i

t

k
ik

t

m
m

jij

wz
1

1

1

1

1
- σ+ + σ -, j∀        (9  

 

Η τελική µ

∑
=

−+ +
M

j
jj

1
σσ  

ς περιορισµούς 

∑∑∑
−

=1m
jjmik
−+ =+ 0σσ , για Mj ,...,2,1=  

∑
a−

=
1

=

100z          (10) 

=i k1 1

1m
m

∑∑
−

=
n ai

w
1

100  
=

ik

0≥mz , 0≥ikw ,  kim ,,∀  

0≥+
jσ , 0≥−

jσ , για Mj ,...,2,1=  

όπου Μ είναι ο συνολικός αριθµός πελατών. 

 

Οι αρχικές µεταβλητές του προβλήµατος υπολογίζονται από τη βέλτιστη λύση του 

γραµµικού προγράµµατος (10), αφού αποδεικνύεται ότι:  

, για∑
−

=

=
1

1

*
m

t
t

m zy  am ,...,3,2=  

100

1

1
∑
−

==

ia

t
it

i

w
b , για ni ,...,2,1=  
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∑
−

=

=
1

1

100
ia

t
it

t
it

w
x , για ni ,...,2,1=  και iak ,...,3,2

∑
−1k

w
=* 1k

i =     (11) 

Τα οριακά σηµεία των συναρτήσεων ικανοποίησης y*1, xi
*1 υπολογίζονται µε βάση 

τους

Η ανάλυση ετωπίζεται

  

 προβλή  τον αριθ  κριτ  

 τη 

 µορφή: 

 περιορισµούς κανονικοποίησης (2). 

 της ευστάθειας της µεθόδου MUSA αντιµ  ως πρόβληµα 

ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης (post-optimality analysis), αφού το µοντέλο 

στηρίζεται στο γραµµικό προγραµµατισµό. 

Στην φάση ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης, µορφοποιούνται και επιλύονται n 

γραµµικά µατα, µε n να ισούται µε  µό ηρίων ικανοποίησης. Τα 

γραµµικά αυτά προγράµµατα µεγιστοποιούν τα βάρη bi κάθε κριτηρίου και έχουν

∑
−

=

 

όπου ε

αντικει

προγρά η των µεταβλητών 

ς µεθόδου MUSA. Η συγκεκριµένη µέθοδος µεταβελτιστοποίησης επιτρέπει 

επιπλέον την ανάλυση ευστάθειας. Όταν το εύρος των τιµών που παίρνουν οι 

µεταβλητές στις διάφορες ηµι-βέλτιστες λύσεις είναι µικρό, η βέλτιστη λύση είναι 

ευσταθής, ενώ αντιθέτως, όταν το εύρος είναι µεγάλο, η λύση είναι ασταθής. 

=′
1

1
[max]

ia

k
ikwF , για ni ,...,2,1=  

υπό τους περιορισµούς 

ε+≤ *FF         (12) 

όλοι οι περιορισµοί του γ.π. (10) 

 είναι ένας µικρός και θετικός αριθµός και F* είναι η βέλτιστη τιµή της 

µενικής συνάρτησης του γραµµικού προγράµµατος (10). 

Από τη µέση τιµή των βέλτιστων λύσεων που δίνουν τα γραµµικά 

µµατα (12) υπολογίζεται µία αντιπροσωπευτική τελική λύσ

τη
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3. Αποτελέσµατα του µοντέλου MUSA 

 Το µοντέλο της MUSA µπορεί να δώσει µε τα αποτελέσµατά του χρήσιµες 

πληροφορίες για τον τρόπο συµπεριφοράς των πελατών. Οι σηµαντικότερες 

ληροφορίες είναι οι παρακάτω : 

 

3.1

ίες, τους 

«Ουδέτ

ηγορία αυτή όσο εκπληρώνεται το ποσοστό 

των προσδοκιών των πελατών, τόσο πιο ικανοποιηµένοι νοιώθουν. Η 

συνάρτηση ικανοποίησης έχει γραµµική µορφή (σχήµα 1.4.α). 

«Απαιτητικοί» Πελάτες: Στην τηγορία αυτή ανήκουν οι πελάτες που 

ικανοποιούνται µόνο όταν τους προσφέρεται το βέλτιστο επίπεδο ποιότητας 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κυρτή µορφή 

Πελάτες: Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι πελάτες που 

ικανοποιούνται εύκολα, ακόµη και όταν το επίπεδο ποιότητας των προϊόντων 

εται είναι σε χαµηλά επίπεδα. Εδώ η 

 

             σχήµα α       β         σχήµα γ 

Σχήµα 1.4: Είδη συναρτήσεων ολικής ικανοποίησης 

 

Το µοντέλο MUSA δίνει χρήσιµες πληροφορίες και για το βάρος των 

 

σπουδα ν 

π

 Συναρτήσεις και βάρη ικανοποίησης 

Η µέθοδος MUSA υπολογίζει την πραγµατική αξία ικανοποίησης που 

προσδίδει το σύνολο των πελατών σε ένα καθορισµένο ποιοτικό επίπεδο, µε βάση τις 

εκτιµώµενες συναρτήσεις ικανοποίησης του µοντέλου. Ανάλογα µε τη µορφή αυτών 

των συναρτήσεων προσδιορίζεται ο βαθµός απαιτητικότητας των πελατών, που 

µπορούν να κατατάξουν τους πελάτες σε τρεις βασικές κατηγορ

ερους», τους «Απαιτητικούς» και τους «Μη-Απαιτητικούς» πελάτες.  

«Ουδέτεροι» Πελάτες: Στην κατ

κα

(σχήµα 1.4.β). 

«Μη-Απαιτητικοί» 

ή υπηρεσιών που τους προσφέρ

συνάρτηση ικανοποίησης έχει κοίλη µορφή (σχήµα 1.4.γ). 

σχήµα

κριτηρίων και υποκριτηρίων, τα οποία υποδηλώνουν το σχετικό βαθµό

ιότητας που δίνει το σύνολο των πελατών στις αξίες των διαστάσεω

"Ουδέτεροι" Πελάτες

Υ ή Χi

Y*
 ή

 Χ
i* "A

Y*
 ή

 Χ
i* παιτητικοί" Πελάτες

Υ ή Χi

"Μη-Aπαιτητικοί" Πελάτες

Υ ή Χi

Y*
 ή

 Χ
i*
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ικα υ 

σε µ  βαθµό και από τον αριθµό 

των ι

 

3.2 Μέσοι δείκτες ικανοποίησης 

όλου µέσων δεικτών ικανοποίησης κρίνεται αναγκαία 

γιατί οι

νοποίησης που έχουν καθοριστεί. Κατά συνέπεια ο χαρακτηρισµός ενός κριτηρίο

ση αντικό ή λιγότερο σηµαντικό εξαρτάται σε µεγάλο

 κριτηρίων που χρησιµοποιούντα . 

Η παρουσίαση ενός συν

 µέσοι δείκτες ικανοποίησης αποτελούν ένα εύκολο και κατανοητό τρόπο 

παρουσίασης της ικανοποίησης του συνόλου των πελατών. Επιπλέον αποτελούν ένα 

συνδυασµό των αποτελεσµάτων του MUSA µε αυτών της περιγραφικής στατιστικής. 

Και δίνουν τη δυνατότητα εφαρµογής ενός συστήµατος περιοδικής αξιολόγησης των 

επιδόσεων µίας επιχείρησης ανά ίσα χρονικά διαστήµατα (benchmarking). 

Οι µέσοι δείκτες ολικής (S) και µερικής (Si) ικανοποίησης, ανά κριτήριο ή 

υποκριτήριο i, δίνονται από τις σχέσεις: 

∑=
a

mm ypS *1  
m100 =1

∑
=k

i

 

όπο p k

ικανοπ

 

3.3

=
ia

kk
i xpS

1

*

100
1 , για ni ,...,2,1=  

υ m και pi
k είναι το ποσοστό των πελατών που ανήκουν στο ym και xi  επίπεδο 

οίησης αντίστοιχα. 

 Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας 

Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας ορίζονται µε βάση τις σχέσεις: 

( )

∑
−

= −
−

⎠⎝ −= 1

1

1

1
1100

1
a

m

m

a
m

a    για 2a
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*1100 mym
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1 1
1100

ia
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   για 2ia  και ni ,...,2,1
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⎝

⎛
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−1

1 1
1100

a
k

=
⎟⎟
⎠

− *
ia

k

k
i

i
i

x
D =  

 και D

 

όπου D ερικής απαιτητικότητας αντίστοιχα. 

Τα αποτελέσµατα για τους δείκτες απαιτητικότητας ερµηνεύονται ως εξής: 
i είναι οι µέσοι δείκτες ολικής και µ
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• 

ια σειρά διαγραµµάτων ‘Απόδοσης / Σηµαντικότητας’. Το κάθε 

διάγραµµα (σχήµα 1.5) χωρίζεται σε τεταρτηµόρια σύµφωνα µε την απόδοση 

(χαµηλή / υψηλή) και τη σηµαντικότητα (χαµηλή /υψηλή). Στα τεταρτηµόρια 

ταξινοµούνται τα κριτήρια και ανάλογα µε την θέση τους καθορίζονται οι ενέργειες 

που πρέπει να γίνουν από την εταιρία για τη βελτίωση ή τη διατήρηση του επιπέδου 

ικανοποίησης των πελατών. Έτσι έχουµε : 

• Περιοχή ισχύουσας κατάστασης (χαµηλή απόδοση, χαµηλή 

σηµαντικότητα): Συνήθως δεν χρειάζεται καµία πρόσθετη ενέργεια από την 

πλευρά της εταιρίας, δεδοµένου ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις 

ικανοποίησης δεν θεωρούνται σηµαντικές από τους πελάτες. 

• Περιοχή ισχύος (υψηλή απόδοση, υψηλή σηµαντικότητα): Όλα τα 

χαρακτηριστικά της αποτελούν τ συγκριτικό 

λεονέκτηµα της απέναντι στον ανταγωνισµό. Στις περισσότερες περιπτώσεις 

τικά που διαφοροποιούν την εταιρία από τους 

βελτιωθούν οπωσδήποτε για να αυξηθεί το επίπεδο ικανοποίησης των 

• 

µπορούν να 

D = 1 ή Di = 1: οι πελάτες παρουσιάζουν το µέγιστο βαθµό απαιτητικότητας 

• D = 0 ή Di = 0: οι πελάτες είναι «ουδέτεροι» 

• D = -1 ή Di = -1: οι πελάτες παρουσιάζουν το µικρότερο βαθµό 

απαιτητικότητας 

 

3.4 ∆ιαγράµµατα δράσης 

Το µοντέλο της MUSA συνδυάζει ακόµα τα αποτελέσµατα των βαρών και 

δεικτών ικανοποίησης για το σύνολο των κριτηρίων και για κάθε κριτήριο χωριστά 

και δηµιουργεί µ

 εταιρίας που τοποθετούνται εδώ ο 

π

αυτά είναι τα χαρακτηρισ

ανταγωνιστές της και οδηγούν τους πελάτες στην επιλογή του εξεταζόµενου 

προϊόντος ή υπηρεσίας. 

• Περιοχή δράσης (χαµηλή απόδοση, υψηλή σηµαντικότητα): Στο 

τεταρτηµόριο αυτό ανήκουν τα πλέον κρίσιµα χαρακτηριστικά που πρέπει να 

πελατών. 

Περιοχή µεταφοράς πόρων (υψηλή απόδοση, χαµηλή σηµαντικότητα): Οι 

πόροι και γενικότερα η προσπάθεια της επιχείρησης που αφορούν στα 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του προϊόντος / υπηρεσίας 

χρησιµοποιηθούν µε διαφορετικό τρόπο. 
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Πρωταρχική προτεραιότητα µιας εταιρίας αποτελεί προφανώς η περιοχή 

, αφού περιλαµβάνει σηµαντικά για τους πελάτες κριτήριαδράσης  στα οποία δεν είναι 

ικανοποιηµένοι. ∆εύ ότητα θα πρέπει να δοθεί στην περιοχή ισχύος, 

όταν τα

ισχύουσ γιατί για τις συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης υπάρχει 

η πιθανότητα να γίνουν σηµαντικές στο µέλλον, ενώ διαθέτουν χαµηλό δείκτη 

ικανοποίησης. Τελευταία πρ η περιοχή µεταφοράς πόρων, διότι η 

εταιρία

τερη προτεραι

 κριτήρια που περιέχει έχουν περιθώρια βελτίωσης. Ακολουθεί η περιοχή 

ας κατάστασης, 

οτεραιότητα είναι 

 έχει υψηλή απόδοση και τα χαρακτηριστικά που ανήκουν εκεί µικρή 

σηµαντικότητα. 

Περιοχή µεταφοράς
πόρων

(υψηλή απ η/
χαµηλή σηµαντικότητα)

όδοσ

∆Ο
ΣΗ

Υψ
ηλ

Περιοχή ισχύοςή

(υψηλή απόδοση/
υψηλή σηµαντικότητα)

Περιοχή ισχύουσας

 απ
 σηµ

κατάστασης

(χαµηλή όδοση/
χαµηλή αντικότητα)

Περιοχή δράσης

(χαµηλή απ οση/
υψηλή σηµ τικότητα)

όδ
αν

Χαµηλ

Α
Π
Ο

Χα
µη
λή

ή Υψηλή

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ

 
Σχήµα 1.5 : ∆ιάγραµµα δράσης  

 

3.5 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης 

Τα διαγράµµατα δράσης µας δείχνουν ποιες διαστάσεις ικανοποίησης πρέπει 

να βελτιωθούν χωρίς να µας προσδιορίζουν ποιο θα είναι το αποτέλεσµα της 

βελτίωσης, ούτε το µέγεθος της προσπάθειας που απαιτείται. Η απάντηση σε αυτά τα 

ερωτήµατα βρίσκεται στα διαγράµµατα βελτίωσης τα οποία κατασκευάζονται ως 

εξής: 

 Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας δείχνουν το µέγεθος της προσπάθειας που 

καταβάλλεται για τη βελτίωση ενός χαρακτηριστικού, δεδοµένου ότι όσο πιο 

απαιτητικοί είναι οι πελάτες, τόσο περισσότερο πρέπει να βελτιωθεί το 

επίπεδο ικανοποίησης για να εκπληρωθούν οι προσδοκίες τους.  

 Το αποτέλεσµα τάται τόσο από τη 

σηµαντικότητα του κριτηρίου, όσο και από τη συνεισφορά του στη µη- 

των ενεργειών βελτίωσης εξαρ
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ικανοποίηση των πελατών. Για το λόγο αυτό, ορίζεται ένα σύνολο µέσων 

δεικτών αποτελεσµατικότητας Ιi σύµφωνα µε τις σχέσεις: 

 i= 1,2,..n 

δείκτες  διάστη πορεί 

πως φαίνεται και στο σχήµα 1.6 κάθε διάγραµµα βελτίωσης χωρίζεται σε 

τεταρτη  ανάλογα µε  α ητ  και την α  

διαστάσεων ικανοποίησης, µε αποτέλεσµα τον προσδιορισµό των προτεραιοτήτων.   

 η εταιρεία θα πρέπει να  τις προσπάθειες βελτίωσης στις 

διαστάσεις εκείνες π  αποτελεσµατικότητα ενώ οι π σε 

αυτά  είναι ιδι

 δεύτερα σε σειρά π ρα ια ελτίωση είναι τα κριτήρια  

παρουσιάζουν µεγάλη αποτελεσµατικότητα και λο βαθµό 

απαιτητικότητας, είτε µικρή αποτελεσµατικότητα µε µικρό µό 

απαιτητικότητας των πελατών 

κτηριστικά µ κρ σµ τικότητα και µεγάλη απαιτητικότητα 

οτελούν την τελευταία προτεραιότητα βελτίωσης για την εταιρεία.  

)1( iii SbI −= για

οι συγκεκριµένοι  ορίζονται στο µα [0,1] ενώ µ εύκολα να 

αποδειχθεί ότι: 

⎩
⎨
⎧

∨=⇔=
∧=⇔=

iii

iii

SbI
SbI

00
11

      για i= 1,2,...,n 

Ό

µόρια  την παιτητικότ α ποτελεσµατικότητα των

  επικεντρώσει  

ου έχουν µεγάλη ελάτες 

 δεν αίτερα απαιτητικοί.  

 ροτε ιότητας γ β  που είτε

µεγά

 βαθ

 τα χαρα

απ

ε µι ή αποτελε α

 

3η Προτεραιότητα
(χαµηλή

αποτελεσµατικότητα/
ηµεγάλ  προσπάθεια)

2η προτεραιότητα
(υψηλή

αποτελεσµατικότητα/
πάθειµεγάλη προσ α)

2η προτεραιότητα
(χαµηλή

αποτελεσµατικότητα/
µικρή προσπάθεια)

1η προτερ α
(υψη

αποτελεσµατ ητα/
µικρή προσπάθε

αιότητ
λή
ικότ

ια)

Χαµηλή Υψηλή

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ

Α
Π
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Υψ
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ή

Χα
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Σχήµ µα ελτίωσης α 1.6 : ∆ιάγραµ  Β
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΙ 

2

 
Σε περιπτώσεις που τα δεδοµένα κατηγοριοποιούνται ως προ  δύο 

χαρακτηριστικά (όπως

 
 
1. Η ∆οκιµασία Χ  

 ς

 στην παρούσα µελέτη), προκειµένου να γίνει η επεξεργασία 

αι σε µορφή πινάκων που ονοµάζονται διασταυρούµενοι πίνακες ή 

 και έχουν την παρακάτω µορφή: 

 

τους δίνοντ

πίνακες συνάφειας

 

 1B       2B       …      kB  Αθροίσµατα γραµµών

1A  11n      12n       …      kn1  

22n      …      kn2  

*1n   

2A  

… 

     

……………………….. 

          

         

…. 

As  

21n

*2n  

1sn      2sn      …      skn  

          

*sn  

Αθροίσµατα 

στηλών 
1*n      2*n      …      kn*  

 n  

 

Όπου Α και Β είναι τα δύο χαρακτηριστικά και το µεν Α χωρίζεται στις 

κατηγορίες , ..., και το µεν Β χωρίζεται στις κατηγορίες , ...,  . 

 πλήθος ανήκουν  κατηγορία του 

χαρακτηριστικού Α και στη κατηγορία του χαρακτηριστικού Β, συµβολίζεται µε 

Με συµβολίζεται το άθροισµα της  i  γραµµής, µε  το άθροισµα της j 

στήλης και µε n το σύνολο όλων των παρατηρήσεων. Ακόµα µε p . συµβολίζεται η 

πιθανότητα του ij στοιχείου. 

µπορεί τον

 1A , 2A As   1B , 2B kB

Το  των µετρήσεων που στην Ai  

 jB  

ijn . *i j*n  n

 ij

Εφόσον έχει υπολογιστεί ο διασταυρούµενος πίνακας για δύο παράγοντες 
2να υπολογιστεί το στατιστικό Χ  που δίνεται από  τύπο: 

n
n

X
s

= ∑
2

2

i j ij= =1 1 θ
     ,         

k
ij −∑ ∀   ji,  
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όπου το ijθ  συµβολίζει το θεωρητικό µέγεθος του ij κελιο και δίνεται από τη σχέση  ύ 

n
nn ji ⋅=θ  δηλαδή µια εκτίµηση του , δίνεται από το γινόµενο του ij   ij κελιού

αθροίσ ή α

γενικό άθροισµα.  

ιστικών γίν έ

υποθέσεων: 

θεση ανεξαρτησίας σύµφωνα µε την απορριπτική 

εριοχή:  

µατος της i-γραµµ ς επί το γινόµενο του αθροίσµατος της j–στήλης δι  το 

Ο έλεγχος ανεξαρτησίας των δύο χαρακτηρ εται µ σω των  

Ho: Η καταναλωτική πίστη είναι ανεξάρτητη από την ικανοποίηση των 

πελατών 

H1: Η καταναλωτική πίστη εξαρτάται από την ικανοποίηση των πελατών 

Απορρίπτουµε την υπό

( )( ){ }2
;11

2
aksXXR −−=  υπό τον περιορισµό ότι 5≥ijθ  π

 
 
2. Μη παρ ετρικοί  συ
 

y2), 

, (xn, yn). Ταξινοµούµε τα επιµέρους δείγµατα  (x1, x2,…, xn)  και  (y1, y2, …, yn)  

  rxi  και  ryi  οι xi  yi  ε 

τις διαφορές  di = rxi - ryi  και ορίζουµε σα ή συ  του Spearman 

αµ  συντελεστές σχέτισης  

Έστω ένα δείγµα µεγέθους n που αποτελείται από τα ζεύγη  (x1, y1), (x2, 

…

σε αύξουσα τάξη και έστω τάξεις των  αντίστοιχα. Σχηµατίζουµ

ν συντελεστ σχέτισης

την ποσότητα: 

6 2∑di

)1(
1 2

1

−
−= =

nn
r

n

i
s  

 Για τον συντελεστή ισχύει  sr    11 ≤≤− sr  

• Αν  τότε   και υπάρχει θετικ τω yi 1=sr     0=id ή εξάρτηση ν  xi  και  

• Αν  1−=r   τότε υπάρχει αρνητική εξάρs τηση των  xi  και

βλητές θεωρούνται ασυσχέτισ

 γίνεται µέσω οθέ

Ho: Η καταναλωτική πίστη είναι ανεξάρτητη από την ίηση  

ωτική πίστη εξαρτάται από την ικανοποίηση τών

  yi 

• Αν  0=sr   τότε οι δύο µετα τες 

 

Ο έλεγχος ανεξαρτησίας των δύο χαρακτηριστικών  των  υπ σεων: 

ικανοπο  των

πελατών 

H1: Η καταναλ των πελα  
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Χρησιµοποιείται σαν στατιστικό ο συντελεστής και ουµ  

αν

sr , απορρίπτ ε την

υπόθεση ανεξαρτησίας Ho σε σ.σ. a   krs ≥ , όπου βρίσκεται άλλ  

Ο συντελεστής συσχέτισης του Kendall είναι ισο  µε  

συντελεστή του Spearman R και δίνεται από τον τύπο: 

 k   από κατ ηλους

πίνακες. 

δύναµος  τον

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−=

2

21
ν
α

κP , όπουα  εί  

πλήθος των αντιστροφών που παρατηρούνται στην διάταξη της η Α  

. Για τον υπολογισµό του συντελεσ τιση  

φορές των τάξεων αλλά και διαφορές 

δύο σειρές. 

3. Πίνακες ελέγχου και ανάλυσης συσχετίσεων 
 

Στην παράγραφο αυτή βρίσκονται οι πίνακες συσχέτισης και οι 

διασταυρούµενοι πίνακες που χρησιµοποιήθηκαν στο κεφ.7 για την εξαγωγή 

συµπερασµάτων πάνω στις συσχετίσεις ορισµένων διαδ

ναι το

 Β όταν  έχει

διαταχθεί κατά αύξουσα τάξη τή συσχέ ς του

Kendall δεν λαµβάνουµε υπόψη µόνο τις δια

που υπάρχουν στις 

 

ικασιών του συνεργείου. 

ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 
ΤΜΗΜΑ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ   Spearman R 

Kendall’s tau R και Tau  p-level
63.481% 0 0.00

ΣΥΣΤΑΣΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΕ ΦΙΛΟΥΣ Η' ΣΥΓΓΕΝΕΙΣ 57.066% 0.000 
51.454% 0 0.00

ΠΡΟΘΕΣΗ ΕΠΑΝΑΛΗΨΗΣ ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ 47.319% 0.000 

Πίνακας 1 

ΟΛ
ΙΚΑΝΟ Η 

 
ΙΚΗ 
ΠΟΙΗΣΤΜΗΜΑ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ   Spearman R 

Kendall’s tau R και Tau evel  p-l
ΑΝΑΜΟΝΗ ΜΕΧΡΙ ΤΗΝ ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ ΤΟΥ ΑΥΤ/ΤΟΥ  30.244% 0.002 
 26.109% 0.000 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΑΠΌ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ -4.477% 0.658 
 -4.032% 0.552 
ΓΕΝΙΚΗ ΕΜΦΑΝΙΣΗ ΤΟΥ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ 25.593% 0.010 
 22.449% 0.001 
ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΠΡΕΠΕ ΝΑ ΓΙΝΟΥΝ 40.446% 0.000 
 35.880% 0.000 
ΤΗΡΗΣΗ ΗΜΕΡ/ΝΙΑΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ ΑΥΤ/ΤΟΥ 38.727% 0.000 

34.907%  0.000 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 61.182% 0.000 
 54.860% 0.000 
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ΚΑΘΑΡΙΟΤΗΤΑ ΑΥΤ/ΤΟΥ ΚΑΤΑ ΤΗΝ ΕΠΙΣΤΡΟΦΗ 33.187% 0.001 
 29.648% 0.000 
ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΓΙΝΑΝ 50.777% 0.000 

44.904%  0.000 
ΕΞΗΓΗΣΕΙΣ ΠΑΝΩ ΣΤΟ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟ 24.318% 0.015 

21.327%  0.002 
ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΠΟΙΟΤ 35.160% 0.000 ΗΤΑ 
 30.531% 0.000 
ΑΜΕΣΟΤΗΤΑ ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗΣ ΣΤΟ ΡΑ 37.348% 0.000 ΝΤΕΒΟΥ 
 33.313% 0.000 
ΤΗΡΗΣΗ ΡΑΝΤΕΒΟΥ ΣΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ 29.997% 0.003 
 26.735% 0.000 
ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ 55.915% 0.093 
 47.919% 0.054 
Π
ΑΝ
ΡΟΤΕΙΝΑΝ ΝΑ ΣΑΣ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΟΥΝ ΑΥΤ/ΤΟ 
ΤΙΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ; 4.558% 0.670 

 4. 7% 19 0.558 
Θ ; - 566% 0Α ΧΡΕΙΑΖΟΣΑΣΤΑΝ  ΑΥΤ/ΤΟ ΑΝΤΙΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ 22. .032 
 -20.779% 0.004 

Πίνακας 2 
 
 
 

ΗΜΑ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ Spearman R ΤΜ
Kendall’s tau 

ΤΟ ΚΟΣΤΟΣ ΤΩΝ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 
ΤΗΣ ΤΕΛΕΥΤΑΙΑΣ ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ

ΚΑΛΥΦΘΗΚΕ ΑΠΌ ΤΗΝ 
ΕΓΓΥΗΣΗ ΤΟΥ ΑΥΤ/ΤΟΥ; 

 

1.587% 0.876 
ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 1.439% 0.832 

-20.472% 0.049 
ΑΜΕΣΟΤΗΤΑ ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗΣ ΣΤΟ ΡΑΝΤΕΒΟΥ -18.984% 0.007 

-10.442% 0.319 
ΤΗΡΗΣΗ ΡΑΝΤΕΒΟΥ ΣΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ -9.674% 0.170 

-4.189% 0.679 
ΑΝΑΜΟΝΗ ΜΕΧΡΙ ΤΗΝ ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ ΤΟΥ ΑΥΤ/ΤΟΥ  -3.813% 0.574 

8.269% 0.413 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΙΚΟ ΑΠΌ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠ 7.962% 0.241 

9.502% 0.347 
ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΠΡΕΠΕ ΝΑ ΓΙΝΟΥΝ 8.818% 0.194 

-14.392% 0.153 
ΤΗΡΗΣΗ ΗΜΕΡ/ΝΙΑΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ ΑΥΤ/ΤΟΥ -13.600% 0.045 

5.064% 0.617 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 4.510% 0.506 

-3.409% 0.736 
ΚΑΘΑ Ν ΕΠΙΣΤ Η -3.28 0ΡΙΟΤΗΤΑ ΑΥΤ/ΤΟΥ ΚΑΤΑ ΤΗ ΡΟΦ 6% .628 

0.607% 0.952 

ΕΞ ΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΓΙΝΑΝ 0.505 0.94ΗΓΗΣΗ ΕΡ % 1 
11.021% 0.275 

ΕΞΗΓΗΣΕΙΣ ΠΑΝΩ ΣΤΟ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟ 10.117% 0.136 
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7.458% 0.461 ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΣΕ ΣΧ
ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

ΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ 
6.541% 0.335 
27.432% .443 0

ΠΑΡ 28.09 0ΑΧΩΡΗΣΗ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ 0% .258 
6.230% 0.538 

ΣΥ ΙΡΕΙΑΣ ΣΕ ΦΙΛΟΥΣ Η' ΣΥΓΓΕΝΕΙΣ 5.706 0.4ΣΤΑΣΗ ΕΤΑ % 00 
-4.495% 0.657 

ΠΡ ΝΑΛΗΨΗΣ ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ -4.270 0.5ΟΘΕΣΗ ΕΠΑ % 29 

Πίνακας 3 
 

Στη συνέχεια προσπαθήσ  υπάρχει 

σ ερης επίσκεψης των πελατών στο συνεργείο και του 

ης πλήρωσε ή όχι το κόστ των εργασιών. γξαµε κάθ ιτία 

και τα αποτελέσµατα φαίνοντα  διασταυρούµ  πίνακα 7.1.2.3. Η 

τική περιοχή είναι  )

αµε µε έλεγχο Χ2 να εντοπίσουµε αν

υσχέτιση µεταξύ της αιτίας δεύτ

αν ο πελάτ ος Ελέ ε α

ξεχωριστά ι στον ενο

απορριπ {( )({ } { }22
1s− ;1

2
akXXR −= = 05.0;2

2 XX = }99 . ,52X Το 

Pearson Chi-Square καθώς και τ µε ότι σε 
2  διαστάσεις είναι 

ασυ όµως να εξάγουµε συµπεράσµ  το αν ι 

εταξύ της κάλυψης ή όχι του όστους των εργασιών µε την αιτ που 

λάτη για δεύτερη φορά στο συνεργείο) προκειµένο α ολοκληρωθούν οι 

ς τις πρώτης φοράς). Ο λόγος είναι  δεν ικανοποιείται ο περιορισµ του 

ελέγχου Χ2

ο p-level φαίνονται στον πίνακα 5. Βλέπου

άρα οι δυο αυτέςόλες τις περιπτώσεις  Χ <Chi-Square, 

σχέτιστες. ∆εν µπορούµε ατα για  υπάρχε

συσχέτιση µ  κ ία 

έφερε τον πε υ ν

εργασίε  ότι ός 

 ( 5≥ijθ ). 

 να εντοπίσουµε αν υπάρχει χέτιση µε ς 

παραχώρησ οκινήτου αντικατάστασης και του αν ο άτης πλήρω  το 

κόστος των στο συνεργείο. Ο ασταυρούµενος πίνακας φαίνεται  

πίνακα 4 και on Chi-Square καθώς ι το p-level φαίνονται στον πίνακ . Η 

απορριπτική περιοχή είναι 

Έπειτα κάναµε το ίδιο για  συσ ταξύ τη

ης ή όχι αυτ πελ σε ή

 εργασιών δι  στον

το Pears  κα α 5

{ }2
05.0;2

2 XX ={ }99,52X( )( ){ }22 XX ;11 aksR −−= = . 

Επειδή ua 9  ότι αυτά τα δύο 

 
στηκε  σ

ή µερι δεν

όµως Chi-sq

τηριστικά µεταξύ 

re= 2,732<5,9

τους είναι επίσης αν

Χρειά
επειδ

συµπεραίνουµε

εξάρτητα.  

 να ξαναρθείτε στο
κά ανταλλακτικά 

χαρακ

υνεργείο 
 υπήρχαν;  

Η τελ
α

ευταία επίσκεψη καλύφθηκε 
πό την εγγύηση του αυτ/του; ΌΧΙ ΝΑΙ Σύνολο 

Όχι, καθόλου 82 2 84 
Ναι, µερικά 3 0 3  
Ναι, πλήρως 2 13  11 
Σύνολο 96 4 100 
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Χρειάστηκ  συνεργείο 
επειδή ρ

ε να ξαναρθείτε στο
το πρόβληµα δεν µπο

εντοπιστεί; 
ούσε να 

 
Η τελευτ  καλύφθηκε 
από τη  αυτ/του; Ό ΝΑ νολο 

αία επίσκεψη
ν εγγύηση του ΧΙ Ι Σύ

Όχι, καθόλου 8 84  3 1 
Ναι, µε 3 ρικά 2 1 
Ναι, πλ 1 13 ήρως 2 1 
Σύνολο 9 100  7 3 
    

Χ  ξαναρθείτε στο συνεργείο 
επειδή  εργασίες δεν έγιναν σωστά;  

ρειάστηκε να
 ορισµένες 

Η τελευταία επίσκεψη καλύφθηκε 
από την εγγύηση του αυτ/του; ΝΑΌΧΙ Ι Σύνολο 

Όχι, καθόλου 12 72 84 
Ναι, µερικά 1 2 3 
Να 1  ι, πλήρως 12 13
Σύνολο 86 14 100 
    

 
Χρ α ξαν στο σ  

ο όγο ;  
ειάστηκε ν αρθείτε υνεργείο για

κάποι  άλλο λ
Η τελευταία επίσκεψη καλύφθηκε 

Σαπό την εγγύηση του αυτ/του; ΌΧΙ ΝΑΙ ύνολο 
Όχι, καθόλου 78 6 84 
Ναι, µερικά 3 0 3 
Ναι, πλήρως 13 0 13 
Σύνολο 94 6 100 
    

 Σας παραχώρησαν αντικατά ης;  αυτ/το στασ  
Η τελευταία επίσκεψη καλύφθηκε 

Ν Σαπό την εγγύηση του αυτ/του; ΌΧΙ ΑΙ ύνολο 
Όχι, καθόλου 27 6 33 
Ναι, µερικά 1 1 2 
Ναι, πλήρως 4 3 7 
Σύνολο 32 10 42 

Πίνακας 4 

 

Πίνακας 5 

 
Pears

sq
(p-level) 

τηκε να 
είτε στο 

Χρειάστ
ξαναρθείτ

ο επε
µα

µπορούσε
εντοπιστ

 
ξαναρ ο 
υνεργ ιδή 
ορι

εργα ν 
έγιναν ; 

κε να
είτε 
ργείο 
οιο 
γο ; 

Σας 
χώρησαν 
υτ/το 
τάστασης
; 

on Chi-
uare 

συνεργείο επειδή 
µερικά 

συνεργεί
πρόβλη

 
ανταλλακτικά 
δεν υπήρχαν; 

Χρειάσ
ξαναρθ

ηκε να Χρειάστηκε να
ε στο 
ιδή το σ

 δεν 
 να 
εί; 

θείτε στ
είο επε
σµένες 
σίες δε
 σωστά

Χρειάστη  
ξαναρθ

στο συνε
για κάπ
άλλο λό

παρα
α

αντικα

Η τελ
επίσ
καλύ
από
εγγύ (p=0,079) 

11,415
(p=,003

1
(p= 5) 

2 
,2551) 

ευταία 
κεψη 
φθηκε 
 την 
ηση; 

5,087  
3) 

,367 
,5049) 

1,216 
(p=,544

2,73
(p=
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ΑΜΕΣΟΤΗΤΑ 
ΑΝ Σ
ΣΤ   ΒΟΥ

ΤΑΠΟΚΡΙΣΗ
Ο ΡΑΝΤΕΒΟΥ

  ΤΗΡΗΣΗ Τ
ΡΑΝΤΕ

ΟΥ 
  

 Spearman R
Kendall’s tau R και T evel -levau p-l

R και 
Tau p el 

37.348% 0.000 29 0.00.997% 3 
ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 33.313% 0.000 26.735% 0.000 

24.996% 0.016 25.497% 0.014 ΣΥ ΕΤΑΙΡΕ  ΣΕ ΦΙΛΟΥ  
' ΙΣ 
ΣΤΑΣΗ 
ΣΥΓΓΕΝΕ

ΙΑΣ Σ
Η 22.285% 0.002 23.559% 0.00 1 

13.804% 0.187 33.122% 0.001 ΠΡ  ΕΠΑΝΑΛΗΨΗΣ 
ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ 

ΟΘΕΣΗ
12.919% 0.067 30.939% 0.00 0 

Πίνακας 6 
 

ΚΑΤΑΓΡΑ
ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΩΝ 
ΑΥΤ/ΤΟΥ ΠΡΙΝ 
ΕΙΣΑΧΘΕ
ΣΥΝΕΡΓ

2η ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΣΤΟ 
ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ ΓΙΑ 
ΟΛΟΚΛΗ

ΡΓΑΣΙ

ΦΗ 

Ι ΣΤΟ 
ΕΙΟ 

ΡΩΣΗ 
Ε ΩΝ 

 
Spearman R 
Kendall’s tau R και Tau p-level R και Tau p-level 

15.423% - 0.000 0.126 45.800% 
ΟΛΙΚΗ ΙΚ ΙΗΣΗΑΝΟΠΟ  14.212% 0.036 -4  2.205% 0.000 

16.501% -0.101 33.432% 0.001 ΕΞΗΓΗΣΗ ΩΝ Π ΕΠΕ 
 ΓΙΝΟΥ ΥΤ/ΤΟ

 ΕΡΓΑΣΙ
Ν ΣΤΟ Α

ΟΥ ΕΠΡ
ΝΑ  15.339% 0.024 -3  1.077% 0.000 

2.665% 0.792 -39.950% 0.000 ΤΗΡΗΣΗ ΗΜΕΡ/ΝΙΑΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ 
ΑΥΤ/ΤΟΥ 2.572% 0.705 -38.560% 0.000 

15.555% 0.122 -42.687% 0.000 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 14.211% 0.036 -38.998% 0.000 

13.3 0.000 70% 0.185 -42.604% ΕΞΗΓΗΣΗ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΠΟΥ ΕΓΙΝΑΝ 
ΣΤΟ ΑΥΤ/ΤΟ 12.403% 0.067 -39.522% 0.000 

-16.922% 0.092 --- --- 2η Ε
ΟΛΟ ΙΩΝ 

ΠΙΣΚΕΨΗ ΣΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ ΓΙΑ 
ΚΛΗΡΩΣΗ ΤΩΝ ΕΡΓΑΣ -16.922% 0.013 --- ---- 

13.046% 0.196 -56.449% 0.000 ΣΥΣ  ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΕ ΦΙΛΟΥΣ 
Η' ΣΥΓΓΕΝΕΙΣ 

ΤΑΣΗ
12.132% 0.074 -52.492% 0.000 
22.440% 0.025 .590% .000 -56 0ΠΡΟ ΑΝΑΛΗΨΗΣ 

ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ 
ΘΕΣΗ ΕΠ

21.814% 0.001 -55.012% 0.000 

Πίνακας 7 
 

ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 
 

Spearman R 
Kendall’s tau R και Tau p-level R και Tau p-level 

3.333% 0.742 9.553% 0.344 2η ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΛΟΓΩ ΕΛΛΕΙΨΗΣ 
ΑΝΤΑΛ/ΚΩΝ 3.072% 0.651 8.728% 0.198 

-2.872% 0.777 -18.112% 0.071 2η ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΛΟΓΩ ΜΗ 
ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΒΛΑΒΗΣ -2.646% 0.696 -16.547% 0.015 

-51.141% 0.000 -46.880% 0.000 2η ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΕΠΕΙ∆Η ΚΑΠΟΙΕΣ 
ΕΡΓΑΣΙΕΣ ∆ΕΝ ΕΓΙΝΑΝ ΣΩΣΤΑ -47.127% 0.000 -42.829% 0.000 

-22.920% 0.022 -18.750% 0.062 2η ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΛΟΓΩ ΑΛΛΗΣ 
ΑΙΤΙΑΣ -17.130% 0.012 -17.130% 0.012 

Πίνακας 8 
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Παρα
Spea man-R 

-level) 
Ολική 

ικανοποίηση
r
(p

χωρήθηκε 
αυτ/το 

αντικ/σης; 

Ικανοποίηση 
από το 
αυτ/το 

αντικ/σης 

Πρόταση για 
παραχώρηση 

αυτ/του αντικ/σης

Θα 
χρειαζόσασταν 

αυτ/το 
αντικ/σης; 

Σύσταση 
εταιρείας σε 
φίλους ή 
συγγενείς 

Πρόθεση 
επανάληψης 
επίσκεψης

Ολική ικανο ση 
% 

00) 
51,45%/ 
(0,000) ποίη ---- 

12,86%  
(0,417) 

55,91%  
(0,093) 

45,6%  
(0,670) 

-22,57% 
(0,033) 

63,48
(0,0

Παραχωρήθηκε 
αυτ/το 
αντικατάστασης; 

12,86% 
(0,417) ---- ---- ---- ---- 

-21,37% 
(0,174) 

-7,74% 
(0,626) 

Ικανοποίηση από το 
αυτ/το 
αντικατάστασης 

55,91% 
(0,093) ---- ---- ---- ---- 

2,36% 
(0,948) 

2,78% 
(0,939) 

Πρόταση για 
παραχώρηση 
αυτ/του 
αντικατάστασης 

4,56% 
(0,670) ---- ---- ---- 

-6,43% 
(0,547) 

-5,68% 
(0,595) 

-14,77% 
(0,165) 

Θα χρειαζόσασταν 
να σας είχε 
παραχωρηθεί αυτ/το 
αντικ.; 

-22,57% 
(0,033) ---- ---- 

-6,43% 
(0,547) ---- 

-18,16% 
(0,087) 

-19,40% 
(0,067) 

Σύσταση εταιρείας 
σε φίλους η' 
συγγενείς 63,48%/ 

-21,37% 
(0,174) 

2,3
(0,948) 

-5,68% 
(0,595) 

-18,16% 
(0,087) ---- 

61,66% 
(0,000) 

6% 

Πρόθεση 
επανάληψης 
επίσκεψης 

51,45% 
(0,000) 

-7,74% 
(0,626) 

2,78% 
(0,939) 

-14,77% 
(0,165) 

-19,40% 
(0,067) 

61,66%/ 
(0,000) ---- 

Πίνακας 9 
 

 
ΘΑ ΧΡΕΙΑΖΟΣΑΣΤΑΝ ΑΥΤ/ΤΟ 

ΑΝΤΙΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ;  
ΠΡΟΤΕΙΝΕ ΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ ΝΑ ΣΑΣ 
ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΕΙ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ 
ΑΝΤΙΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ; ΟΧΙ ΝΑΙ ΣΥΝΟΛΟ 
ΌΧΙ 32 18 14 
ΝΑΙ 0 0 0 
ΣΥΝΟΛΟ 18 14 32 

Πίνακας 10 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΙΙ 
 
 

3. Συναρτήσεις ολικής ικανοποίησης πελατών τµήµατος πωλήσεων 
 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΥΝΟΛΟΥ 
ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

73.02
75.72

84.39

0.00

100.00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 
 

Σχήµα 1 
 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΝΤΡΩΝ 

0,00

100,00

71,13 75,13
84,44

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 2 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΓΥΝΑΙΚΩΝ

0,00

100,00

58,94 60,64

84,86

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 3 
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ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΣΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ΜΕ 
ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΕΩΣ 12.000

0,00

75,00 77,20 83,80
100,00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 4 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΜΕ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ 12.000-25.000 ΕΥΡΩ

62,20 63,90
79,25

100,00

0,00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 5 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 

55,87 59,56
82,42

100,00

0,00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

ΜΕ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΠΑΝΩ ΑΠΌ 25.000 ΕΥΡΩ

 
Σχήµα 6 
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ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
Α΄ ΤΕΤΡΑΜΗΝΟΥ

65.71

80.73 86.78
100.00

0.00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 7 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
Β΄ ΤΕΤΡΑΜΗΝΟΥ

62.53 65.53
80.16

100.00

0.00

Καθόλου Όχι και τόσο Αρκετά Πολύ Απόλυτα 

 
Σχήµα 8 

 
4. Συναρτήσεις ολικής ικαν ν συνεργείου οποίησης πελατώ

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΥΝΟΛΟΥ 
ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟΥ

0,00

100,00

82,49
75,37

66,15

καθόλου όχι και τόσο αρκετά πολύ απόλυτα

 
Σχήµα 9 
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ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΝΤΡΩΝ

0,00

59,41

75,88
85,60

100,00

καθόλου όχι και τόσο αρκετά πολύ απόλυτα

 
Σχήµα 10 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΓΥΝΑΙΚΩΝ 

0,00

65,93
75,90

83,22
100,00

καθόλου όχι και τόσο αρκετά πολύ απόλυτα

 
Σχήµα 11 

 

ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΜΕ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΕΩΣ 12.000 ΕΥΡΩ 

70,02
76,52

85,60
100,00

0,00

καθόλου όχι και τόσο αρκετά πολύ απόλυτα

 
Σχήµα 12 
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ΣΥΝΑΡΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΜΕ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΠΑΝΩ ΑΠΟ 12.000 Ε

100,00

καθόλου όχι και τόσο αρκετά πολύ απόλυτα

59,76
76,20 81,81

0,00

 
Σχήµα 13 

 

 205



 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
 
 
ΕΛΛΗΝΙΚΗ: 
 
Γρηγορούδης Ε. (1996). Ανάπτυξη Μοντέλου Εκτίµησης Ικανοποίησης Πελατών, 
Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή, Πολυτεχνείο Κρήτης, Τµήµα Μηχανικών Παραγωγής και 

). Ποιότητα Υπηρεσιών και Μέτρηση 

νιά. 

εσσαλονίκη. 

. 

οδολογία Συνεχούς Βελτίωσης Συστήµατος ∆ιαχείρισης 
έτρησης Ικανοποίησης Πελατών µε βάση το Πρότυπο ISO- 

001:2000, Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή, Πολυτεχνείο Κρήτης, Τµήµα Μηχανικών 

 Βελτίωση Ποιότητας, Εκδόσεις Μπένου, Αθήνα. 

ossert James (2003). Lean and Six Sigma – Synergy Made in Heaven, Quality 
rogress Magazine, ASQ Quality Press, Milwaukee, Wisconsin. 

utka A. (1995). AMA Handbook of customer satisfaction: A complete guide to 
search, Planning and implementation, NTC Business Books, Illinois.  

utka A. (1995). AMA Handbook of customer satisfaction: A guide to research, 
Planning and implementation, NTC Publishing Group, Illinois. 
 

∆ιοίκησης, Χανιά. 
 
Γρηγορούδης Ε. και Σίσκος Γ. (2000
Ικανοποίησης του Πελάτη, Το Σύστηµα MUSA, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, 
Αθήνα. 
 
Ζάραγκας Ι. (2001). Ανάπτυξη Ολοκληρωµένου Συστήµατος ∆ιαχείρισης ∆ιεργασιών 
µε βάση το Πρότυπο ISO- 9001:2000, Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή, Πολυτεχνείο Κρήτης, 
Τµήµα Μηχανικών Παραγωγής και ∆ιοίκησης, Χανιά. 
 
Ιωαννίδης Π. (2002). Μέτρηση Ποιότητας Ολικής Εξυπηρέτησης Πελατών: 
Εφαρµογή σε µια Αντιπροσωπία Αυτοκινήτων, ∆ιπλωµατική Εργασία, Πολυτεχνείο 
Κρήτης, Τµήµα Μηχανικών Παραγωγής και ∆ιοίκησης, Χα
 
Κολυβα-Μαχαιρα Φ. και Μπορα-Σεντα Ε. (1999). Στατιστική Θεωρία και 
Εφαρµογές, Εκδόσεις ΖΗΤΗ, Θ
 
Λογοθέτης Ν. (1992). Μάνατζµεντ Ολικής Ποιότητας, Prentice Hall International 
(UK) Ltd. 
 
Σπυριδάκη Ο. (2001). Ανάλυση Ικανοποίησης για ∆ιαφορετικές Κατηγόριες 
Πελατών: Εφαρµογή σε Εκπαιδευτικό Οργανισµό, ∆ιπλωµατική Εργασία, 
Πολυτεχνείο Κρήτης, Τµήµα Μηχανικών Παραγωγής και ∆ιοίκησης, Χανιά
 
Στόγιας Γ. (2001). Μεθ
Ποιότητας µέσω της Μ
9
Παραγωγής και ∆ιοίκησης, Χανιά. 
 
Τσιότρας Γ. (2000).
 
 
ΞΈΝΗ: 
 
B
P
 
D
re
 
D

 206



 

 207

EN ISO 9000:2000. Συστήµατα διαχείρισης της ποιότητας –Αρχές και λεξιλόγιο. 
 
Keller Carl (2003). QOS-A Simple Method for Big Or Small, Quality Progress 
Magazine, ASQ Quality Press, Milwaukee, Wisconsin. 
 
Michael D. Johnson, Anders G., Tor W. Andreassen, Line L., Jaesung C. (2001). The 
evolution and the future of national customer satisfaction index models. 
 
Moos B. (2001). Der Kunde ist teil des Unternehmens, Qualitat und Zuverlassigkeit 
Jahrg 46, p.278-279, Carl Hanser Verlag. 
 
Moos B. (2001). Kundenforderungen und die Uberwachung dre Kundenzufriedenheit, 
DQS IM Dialog, no.22, p.6-7. 
 
Naumann E. and Giel K. (1995). Customer satisfaction measurement and 
management: Using the voice of the customer. Thompson Executive Press, 
Cincinnati. 
 
Peters T. ans Austin N. (1985). A passion for Excellence: The leadership difference, 
Fontana/Collins: Glasgow and Random House: New York. 
 
Slack, Chambers, Harland, Harrisson and Johnston (1998). Operations Management, 
Pitman Publishing, 2P

η
P Έκδοση. 

 
Vavra T.G. (1997). Improving your measurement of customer satisfaction: A guide to 
creating, conducting, analyzing, and reporting customer satisfaction measurement 
programs. ASQC Quality Press, Milwaukee.  
 
Yi Y. (1989). A critical Review of Consumer Satisfaction, in Review pf Marketing 
1989, V.A. Zeithmal (ed.), American Marketing Association: Chicago, IL. 
 
 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ: 
 
http://HTwww.autotriti.gr/_in/erevnes/auto_vortal/erevnes4.aspTH 

http://www.ewqcc.org/qs9000 
HThttp://www.iso.chTH. 
http://HTwww.pratein.grTH 

http://www.seaa.gr/greek/index.htm  
http://www.theacsi.org/second_quarter.htm 
http://HTwww.unisof.gr TH 

 
 
 
 
 
  
 



«∆ιαχείριση∆ιαχείριση∆ιαχείριση∆ιαχείριση ποιότηταςποιότηταςποιότηταςποιότητας & µέτρησηµέτρησηµέτρησηµέτρηση
ικανοποίησηςικανοποίησηςικανοποίησηςικανοποίησης τουτουτουτου πελάτηπελάτηπελάτηπελάτη: ΑνάπτυξηΑνάπτυξηΑνάπτυξηΑνάπτυξη µιαςµιαςµιαςµιας
µεθοδολογίαςµεθοδολογίαςµεθοδολογίαςµεθοδολογίας συνεχούςσυνεχούςσυνεχούςσυνεχούς βελτίωσηςβελτίωσηςβελτίωσηςβελτίωσης στονστονστονστον

κλάδοκλάδοκλάδοκλάδο τουτουτουτου αυτοκινήτουαυτοκινήτουαυτοκινήτουαυτοκινήτου»

ΕκπόνησηΕκπόνηση διπλωµατικήςδιπλωµατικής::
ΖερβαλάκηΖερβαλάκη ΘεονύµφηΘεονύµφη

ΕπιβλέπωνΕπιβλέπων καθηγητήςκαθηγητής::
ΓρηγορούδηςΓρηγορούδης ΕυάγγελοςΕυάγγελος

ΧανιάΧανιά, , ΟκτώβριοςΟκτώβριος 20032003



ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΗΣ 
ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΙΑΣ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ
!!Είναι από τις µεγαλύτερες αντιπροσωπείες της γαλλικής Είναι από τις µεγαλύτερες αντιπροσωπείες της γαλλικής 
αυτοκινητοβιοµηχανίας αυτοκινητοβιοµηχανίας RenaultRenault στην Ελλάδαστην Ελλάδα

!!Στεγάζεται στην ΑθήναΣτεγάζεται στην Αθήνα

!!Απασχολεί περίπου 50 υπαλλήλουςΑπασχολεί περίπου 50 υπαλλήλους

!!Έχει πιστοποιηθεί στο παρελθόν µε Έχει πιστοποιηθεί στο παρελθόν µε ISO 9000:1994 ISO 9000:1994 και και 
πρόσφατα πιστοποιήθηκεπρόσφατα πιστοποιήθηκε µε µε ISO 9000:2000ISO 9000:2000

!!Στις εγκαταστάσεις της υπάρχουν:διοικητικό τµήµα, Στις εγκαταστάσεις της υπάρχουν:διοικητικό τµήµα, 
λογιστήριο, έκθεση καινούριων & µεταχειρισµένων αυτοκινήτωνλογιστήριο, έκθεση καινούριων & µεταχειρισµένων αυτοκινήτων//
µοτοσικλετών, συνεργείο, φανοποιείο, τµήµα διάθεσης µοτοσικλετών, συνεργείο, φανοποιείο, τµήµα διάθεσης 
ανταλλακτικών ανταλλακτικών 



ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

! Το συνολικό βαθµό ικανοποίησης των πελατών της, την
ικανοποίηση τους από τις διαδικασίες πώλησης & σέρβις, τις απαιτήσεις
& προσδοκίες τους από τις διαδικασίες αυτές, τα κριτήρια που
επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό την ικανοποίησή τους και το επίπεδο 
ικανοποίησης κάποιων επιµέρους οµάδων πελατών
! Την επίδραση των επιµέρους διαστάσεων ικανοποίησης του πελάτη
στην συνολική ικανοποίηση και  καταναλωτική αφοσίωση του
! Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία της εταιρείας & τις διορθωτικές
ενέργειες προς βελτίωση των αδύνατων σηµείων

Απώτερος σκοπός: οι πληροφορίες αυτές να συµπεριληφθούν στο 
υπάρχον Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας της εταιρείας βοηθώντας την 
να διασφαλίσει τη συνεχή βελτίωσή του και κατά συνέπεια τη βελτίωση 
των υπηρεσιών της

Να δώσει στην εταιρεία πληροφορίες σχετικά µε:



ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ 
ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ (Σ.∆.Π.)

Περιλαµβάνει την οργανωτική δοµή, τις υπευθυνότητες, τις
διαδικασίες, τους ελέγχους και τα µέσα για την υλοποίηση της
διοίκησης (διαχείρισης) ποιότητας.Τα οφέλη από την εφαρµογή του σε
µια επιχείρηση είναι:
!Αύξηση της αποδοτικότητας και ελαχιστοποίηση απωλειών
!Παροχή υπηρεσιών σταθερής ποιότητας - τάσεις βελτίωσης
!Αύξηση ικανοποίησης πελατών
!Κατοχύρωση της εµπιστοσύνης των πελατών προς την εταιρεία
!Αύξηση ανταγωνιστικότητας
!Μεγιστοποίηση κερδών
!∆ιαφήµιση και προβολή εταιρείας



Η ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΣΤΟ 
ΕΝ ISO 9001:2000

!!ΣτοΣτο ISOISO 9001:2000,9001:2000, σεσε ξεχωριστέςξεχωριστές παραγράφουςπαραγράφους, , καθορίζονταικαθορίζονται
κάποιεςκάποιες νέεςνέες απαιτήσειςαπαιτήσεις µεµε έµφασηέµφαση στηνστην ικανοποίησηικανοποίηση πελατώνπελατών, , όπουόπου
γίνεταιγίνεται σαφέςσαφές ότιότι ηη µέτρησηµέτρηση ικανοποίησηςικανοποίησης αποτελείαποτελεί µιαµια µέθοδοµέθοδο
µέτρησηςµέτρησης επίδοσηςεπίδοσης τουτου ΣΣ..∆∆..ΠΠ..

!!Στην Στην παρπαρ.8.2.1.8.2.1 ορίζεορίζεταιται ότιότι πρέπειπρέπει νανα προσδιορπροσδιοριστείιστεί ηη µέθοδοςµέθοδος γιαγια τητη
λήψηλήψη καικαι χρήσηχρήση τωντων πληροφοριώνπληροφοριών πουπου έχουνέχουν σχέσησχέση µεµε τηντην αντίληψηαντίληψη τωντων
πελατώνπελατών γιαγια τηντην εκπλήρωσηεκπλήρωση ή όχι των ή όχι των απαιτήσεαπαιτήσεώνών τουςτους απ΄την εταιρείααπ΄την εταιρεία

!!ΟιΟι παρπαρ.. 8.5.1 8.5.1 ««ΣυνεχήςΣυνεχής ΒελτίωσηΒελτίωση»», 8.5.2 , 8.5.2 ««∆ιορθωτικές∆ιορθωτικές ΕνέργειεςΕνέργειες»» καικαι
8.5.3 8.5.3 ««ΠροληπτικέςΠροληπτικές ΕνέργειεςΕνέργειες»» αναφέρονταιαναφέρονται σταστα θέµαταθέµατα πουπου µπορείµπορεί νανα
αποτελέσουναποτελέσουν ευκαιρίεςευκαιρίες βελτίωσηςβελτίωσης του Σ.∆.Π.του Σ.∆.Π.

Αρχή της Σ.Β.:Η τελειότητα µπορεί να επιτευχθεί µέσα από σειρά
µικρών και αθροιστικών βελτιώσεων κατά τη διάρκεια του χρόνου. Το 
ουσιαστικό στη Σ.Β. είναι η τάση για βελτίωση και όχι ο ρυθµός



ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΣΥΝΕΧΟΥΣ 
ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ

!Προσδιορισµός πελατών
!Καθορισµός των αναγκών των πελατών και των παραµέτρων που 
συνεισφέρουν στην ικανοποίησή τους (διαστάσεις ικανοποίησης)
!Προσδιορισµός και αποτύπωση των διαδικασιών που σχετίζονται µε
την ικανοποίηση του πελάτη
!Σχεδιασµός κατάλληλου ερωτηµατολογίου
!Χρήση της µεθόδουMUSA για τη µέτρηση της ικανοποίησης
!Αξιολόγηση αποτελεσµάτων
!Συνεκτίµηση παραπόνων πελατών
!Προσδιορισµός των διεργασιών που πρέπει να βελτιωθούν και
αξιολόγηση των σηµείων βελτίωσης

!Καταγραφή και αξιολόγηση των διορθωτικών ενεργειών
!Νέος κύκλος



∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
ΣΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

!Γενική εµφάνιση της έκθεσης 

!Συµπεριφορά πωλητών

!Χρόνος αναµονής πριν την εξυπηρέτηση

!Αναλυτική παρουσίαση των τεχνικών χαρακτηριστικών του αυτ/του

!∆υνατότητα δοκιµαστικής οδήγησης (test drive)

!Ενηµέρωση του πελάτη σχετικά µε τη διαδικασία σέρβις,τις 
εγγυήσεις,την οδική βοήθεια,τις δυνατότητες χρηµατοδότησης & 
ασφάλισης

!Τρόπος εξόφλησης 

!Τήρηση χρόνου παράδοσης

Σηµείωση: Στην έρευνα δε µας ενδιέφερε η ικανοποίηση του πελάτη 
από το προϊόν αλλά µόνο από τις υπηρεσίες



ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΣΤΙΣ 
ΠΩΛΗΣΕΙΣ

Άντρες
73%

Γυναίκες
27% Ως 12.000 

Euro
32%

12.000-
25.000 Euro

45%

25.000+ Euro
23%

ΜΑΙΟΣ.-
ΙΟΥΛ.
50%

ΦΕΒΡ .-
ΑΠΡΙΛ.

50%



ΜΕΣΟΙ ∆ΕΙΚΤΕΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
(Τµ. Πωλήσεων)

!Οι δείκτες ικανοποίησης είναι υψηλοί για όλα τα επιµέρους κριτήρια

!Οι πελάτες εµφανίζονται περισσότερο ικανοποιηµένοι από την 
εξυπηρέτηση από το προσωπικό (96,5%)

!Λιγότερο ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες από την ενηµέρωση που 
τους γίνεται σχετικά µε τις πρόσθετες υπηρεσίες (π.χ. οδική βοήθεια)

!Ο µέσος δείκτης απαιτητικότητας δείχνει µη-απαιτητικούς πελάτες
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ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ

Εξόφληση
9.1%

Εµφάνισ η
11.5%

Εν .Εγγυήσ εων
8.7%

Εν .s ervice
9.1%

Εν .Οδική 
βοήθεια

8.3%

Παράδοση
8.7%

Παρουσ . 
αυτ/του
11.1%

Εν .Χαρακτ/κων
9.4%

Προσωπ ικό
24.0%

Η εξυπηρέτηση από το προσωπικό είναι το πιο σηµαντικό κριτήριο
ικανοποίησης µε βαρύτητα 24,0%

Ακολουθεί η εµφάνιση της έκθεσης µε ποσοστό 11,5% και η
παρουσίαση του αυτοκινήτου από τον πωλητή µε 11,1% 



ΣΧΕΤΙΚΟ ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ∆ΡΑΣΗΣ

Παράδοση
Χαρακτηριστικά

Παρουσίαση Εµφάνιση

Εγγυήσεις

Προσωπ ικό

Οδική βοήθεια

Σέρβις

Εξόφληση

χαµηλή                  Σηµαντικότητα                   υψηλή
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!∆εν υπάρχουν
σηµαντικά κριτήρια µε
χαµηλή απόδοση & 
υψηλή σηµαντικότητα

!Η ενηµέρωση για το 
σέρβις,τις εγγυήσεις,τα
χαρακτηριστικά του
αυτ/του & τις πρόσθετες
υπηρεσίες δεν είναι
κρίσιµα στην παρούσα
φάση αλλά δεν πρέπει να
αγνοηθούν γιατί ίσως 
αποκτήσουν µελλοντικά 
υψηλότερη 
σηµαντικότητα

!Η εξυπηρέτηση από το προσωπικό
αποτελεί ισχυρότατο πλεονέκτηµα της
εταιρείας 



ΣΧΕΤΙΚΟ ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ

Εξόφληση
Παράδοση

Προσωπ ικό

Εµφάνιση
Παρουσίαση

Χαρακτηριστικά
Σέρβις

Οδική βοήθεια
Εγγυήσεις

χαµηλή             Αποτελεσµατικότητα              υψηλή
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Προτεραιότητες:           
1η Βελτίωση της 
εξυπηρέτησης απ΄το 
προσωπικό, της 
εµφάνιση της έκθεσης &
της παρουσίασης του
αυτ/του απ�τον πωλητή

2η Βελτίωση των
κριτηρίων που αφορούν
στην παράδοση, 
εξόφληση & παρουσίαση
του αυτ/του στον πελάτη.

3η Βελτίωση της ενηµέρωσης του πελάτη για τις εγγυήσεις, τα
χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου, τη διαδικασία σέρβις και τις
πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια. 



ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
Κατηγορίες 
πελατών 

∆υνατά Σηµεία Αδύνατα Σηµεία  

Σύνολο πελατών Εξυπηρέτηση από προσωπικό ---- 

Άνδρες 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 

Εµφάνιση της έκθεσης ---- 

Γυναίκες 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  

Εµφάνιση της έκθεσης 
Ενηµέρωση τεχνικών 
χαρακτηριστικών 

Εισόδηµα έως 
12.000 ευρώ 

Εµφάνιση έκθεσης/  
Τρόπος εξόφλησης 

Ενηµέρωση τεχνικών 
χαρακτηριστικών 

Εισόδηµα 
12.000-25.000 E Εµφάνιση της έκθεσης 

Ενηµέρωσης για το 
σέρβις 

Εισόδηµα πάνω 
από 25.000 E Εµφάνιση της έκθεσης 

Ενηµέρωσης για το 
σέρβις 

Αγορά στο 
Α΄τετράµηνο  

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 
Τρόπος εξόφλησης Συνέπεια παράδοσης 

Αγορά στο 
Β΄τετράµηνο  

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Παρουσίαση αυτ/του 

Ενηµέρωσης για το 
σέρβις 

Συµπεράσµατα 

Εµφάνιση έκθεσης/ 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/ 

Παρουσίαση αυτ/του από πωλητή/
Τρόπος εξόφλησης 

Ενηµέρωση τεχνικών 
χαρακτηριστικών/ 

Ενηµέρωση για σέρβις 



ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΛΕΓΧΟΥ 
ΣΥΣΧΕΤΙΣΕΩΝ

!Όλα τα επιµέρους κριτήρια επηρεάζουν αρκετά την ολική
ικανοποίηση του πελάτη (οι συντελεστές συσχέτισης κυµαίνονται
µεταξύ 25% και 51%)

!Όσο καλύτερη είναι η παρουσίαση του αυτ/του από τον πωλητή & 
η ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις & τα τεχνικά χαρακτηριστικά
του αυτοκινήτου, τόσο πιο ικανοποιηµένος είναι συνολικά ο πελάτης
(συντελεστές συσχέτισης 51%, 43% και 40% αντίστοιχα)

!Υπάρχει ισχυρή συσχέτιση µεταξύ της ολικής ικανοποίησης του 
πελάτη και της πρόθεσης επαναγοράς (39%), ενώ µικρότερη είναι η
συσχέτιση της ολικής ικανοποίησης µε τη πρόθεση του πελάτη να 
συστήσει την εταιρεία σε άλλους (24%)



∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
ΣΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ

!Τήρηση χρόνου παράδοσης του αυτ/του
!Ανταπόκριση στο ραντεβού (χρόνος που µεσολαβεί µέχρι το ραντεβού)
!Χρόνος αναµονής µέχρι την παράδοση του αυτ/του στους τεχνικούς
!Συµπεριφορά υπαλλήλων
!∆υνατότητα καταγραφής των προβληµάτων του αυτ/του απ�τον πελάτη
!Άρτιος εξοπλισµός του συνεργείου
! Σωστή διάγνωση βλάβης
!Επιδιόρθωση βλάβης από την πρώτη φορά
!Ποιότητα εργασιών
!Εξήγηση πάνω στις εργασίες που έγιναν & πάνω στο τιµολογίο
!Κόστος εργασιών &  ανταλλακτικών-Σχέση κόστους/ποιότητας
!Παραχώρηση αυτοκινήτου αντικατάστασης 



ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΣΤΟ 
ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ

Άντρες
74%

Γυναίκες
26%

Ως 12.000 Euro
44%

12.000-25.000 
Euro
37%

25.000+ Euro
19%

Εργασ ίες  συνεργείου

µηχανική 
επ ισκευή

30%

φανοπ οιεία
9%

άλλο
1%

service,αλλαγή 
λαδιών

60%

Ηλ ικίε ς  αυτο κιν ήτω ν

10 -12  ετώ ν
10 %

7 -9  ετώ ν
15 %

4 -6  ετώ ν
3 6 %

έω ς  3  ετώ ν
3 7 %

π άν ω  απ ό  
12  ετώ ν

2 %



ΜΕΣΟΙ ∆ΕΙΚΤΕΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
(Τµ. Συνεργείου)
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!Οι πελάτες είναι ικανοποιηµένοι περισσότερο από την συνέπεια 
στην ηµεροµηνία παραλαβής του αυτ/του τους (89,8% )

!Η ικανοποίηση των πελατών από το κόστος των εργασιών και
ανταλλακτικών είναι ιδιαίτερα χαµηλή (57,5%) 

!Μη-απαιτητικοί πελάτες (µέσος δείκτης απαιτητικότητας -49%)



ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ
αναµονή 
π αράδοσης  
αυτ/του

8.4%εξήγηση 
εργ .µετά
10.0%

εξήγηση 
τιµολογίου

8.9%
κόστος-
π οιότητα

8.0%

εµφάνιση
9.0%

εξήγηση 
εργ .π ριν

9.0%

τήρηση 
ηµερας  

π αραλαβής
8.7%

καθαριότητα 
αυτ/του

9.0%
π οιότητα εργ .

10.4%

εξυπ ηρέτηση 
π ροσωπ ικού

18.8%

!Η πλέον σηµαντική παράµετρος ικανοποίησης είναι η
εξυπηρέτηση από το προσωπικό (18,8%)

!Οι υπόλοιπες παράµετροι κρίθηκαν ίδιας σηµαντικότητας από
τους πελάτες (8%-10,4%)



ΣΧΕΤΙΚΟ ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ∆ΡΑΣΗΣ

Εµφάνιση
Εξ.Εργ .Μετά

Τήρηση Παραλ .

Αναµονή
Εξ.Εργ .Πριν
Τιµολόγιο

Καθαριότητα
Εξ.Προσωπ ικού

Κόστος /π οιότητ

Ποιότητα εργ .

χαµηλή              Σηµαντικότητα              υψηλή
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µη
λή
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δ/
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!Η τήρηση ηµ/νιας 
παραλαβής, η
καθαριότητα του
αυτ/του, η εµφάνιση
του συνεργείου & ο
χρόνος αναµονής του
πελάτη µέχρι την
παράδοση του αυτ/του
στο συνεργείο είτε 
έχουν όντως χαµηλή
σηµαντικότητα είτε 
απλά θεωρούνται από 
τους πελάτες ως 
δεδοµένα

!Κρίσιµη διαδικασία αποτελεί η ποιότητα
των εργασιών

!Η εξυπηρέτηση από το προσωπικό αποτελεί 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της εταιρείας



ΣΧΕΤΙΚΟ ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ

!Η βελτίωση της 
εξήγησης των
εργασιών που έγιναν
είναι πιθανόν να
αποτελέσει µελλοντικά
1η προτεραιότητα για 
την εταιρεία, στην 
περίπτωση που η 
αποτελεσµατικότητά 
του αυξηθεί 

!∆εν υπάρχει προς το παρόν κάποια διαδικασία που να αποτελεί 
πρώτη προτεραιότητα για την εταιρεία

Εξ.Προσωπ ικο
ύΚόστος /Ποιότητ

Ποιότητα Εργ .

Καθαριότητα
Τήρηση Παραλ .

Τιµολόγιο

Εξ.Εργ .Μετά
Εµφάνιση

Εξ.Εργ .Πριν

Αναµονή

χαµηλή                 Αποτελεσµατικότητα                     υψηλή
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λή
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ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ  
Κατηγορίες πελατών ∆υνατά Σηµεία Αδύνατα Σηµεία  
Σύνολο πελατών Εξυπηρέτηση από προσωπικό Ποιότητα εργασιών 

Άνδρες 
Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Εξήγηση εργασιών που έγιναν ----- 

Γυναίκες ------ 
Ποιότητα εργασιών/ 
Εξήγηση τιµολογίου 

Με εισόδηµα έως 
12.000 E 

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Εξήγηση εργασιών που έγιναν ------ 

Με εισόδηµα πάνω 
από 12.000 E 

Ποιότητα εργασιών/ 
 Τήρηση ηµεροµηνίας 

παραλαβής ------ 

Συµπεράσµατα 

Εξυπηρέτηση από προσωπικό/  
Τήρηση της ηµεροµηνίας 

παραλαβής/ 
Εξήγηση εργασιών που έγιναν 

Ποιότητα εργασιών/ 
Εξήγηση τιµολογίου 

 



ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΛΕΓΧΟΥ 
ΣΥΣΧΕΤΙΣΕΩΝ

1. Υπάρχει υψηλή συσχέτιση ανάµεσα στην ολική ικανοποίηση, την
πρόθεση του πελάτη να επισκεφθεί ξανά το συνεργείο της εταιρείας
(52%) και τη σύσταση της εταιρείας σε άλλους (64%). Κάτι ανάλογο δεν
παρατηρείται στο τµ. πωλήσεων

2. Η ποιότητα των εργασιών επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την ολική 
ικανοποίηση των πελατών (61%) 

3. Η ολική ικανοποίηση εξαρτάται αρκετά από την ικανοποίηση του 
πελάτη από τις εξηγήσεις για τις εργασίες που έγιναν στο αυτ/το (51%)

4. Καταγραφή των προβληµάτων του αυτ/του πριν την έναρξη επισκευής
του αυξάνει την εµπιστοσύνη του πελάτη προς την εταιρεία και την 
πιθανότητα να την επισκεφθεί ξανά.



ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΛΕΓΧΟΥ 
ΣΥΣΧΕΤΙΣΕΩΝ (2)

5. Όταν ο πελάτης χρειαστεί να ξαναέρθει στο συνεργείο για την 
ολοκλήρωση των εργασιών της πρώτης φοράς, µειώνεται σε µεγάλο
βαθµό η πιθανότητα να επισκεφθεί ξανά το συνεργείο (συσχέτιση     
-57%) 

6. Η ικανοποίηση του πελάτη από την ποιότητα των εργασιών 
µειώνεται περισσότερο όταν ξαναέρχεται στο συνεργείο είναι επειδή 
κάποιες εργασίες δεν έγιναν σωστά. Αντίθετα ο πελάτης κατανοεί 
περισσότερο την έλλειψη ανταλλακτικών ή την αδυναµία 
εντοπισµού βλάβης από τον τεχνίτη. 



ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ∆ΙΟΡΘΩΤΙΚΕΣ 
ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΟ ΤΜ. ΠΩΛΗΣΕΩΝ

!Ενηµέρωση για τα τεχνικά χαρακτηριστικά αυτ/του 

!Ενηµέρωση για τη διαδικασία σέρβις

Ταχυδροµική 
αποστολή 
ενηµερωτικών 
φυλλαδίων

Ανάπτυξη 
ιστοσελίδας 
στο διαδίκτυο

Τηλεφωνική 
γραµµή χωρίς 
χρέωση για 
πληροφορίες

Καλύτερη 
προφορική 
ενηµέρωση 
απ� τον 
πωλητή



ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ∆ΙΟΡΘΩΤΙΚΕΣ 
ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΟ ΣΥΝΕΡΓΕΙΟ

!Ποιότητα εργασιών Εκπαίδευση τεχνικών πάνω στις νέες 
τεχνολογίες των αυτ/των
Πριν την παράδοση να γίνονται 2 
έλεγχοι από 2 διαφορετικούς τεχνίτες
Σαφείς εντολές στο έντυπο εργασιών, 
συνεχής επικοινωνία τεχνίτη-ρεσεψιόν

!Εξήγηση τιµολογίου Ενηµέρωση πελάτη & καταγραφή σε 
έντυπο του εκτιµώµενου κόστους 
επισκευής
∆υνατότητα επίλυσης αποριών πάνω στο 
τιµολόγιο από τη ρεσεψιόν 

Γενικά: Ανάπτυξη βάσης δεδοµένων µε πληροφορίες για την 
καλύτερη διαχείριση των διαδικασιών της εταιρείας στο µέλλον
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Έ ρχετα ι αυτ /το  γ ια
εργασ ία

         

Ρ ε σ ε ψ ιό ν :  Ε κ δ ίδ ε ι  ε ν τ ο λ ή
Ε π ισ κ ε υ ή ς -Ε ρ γ α σ ία ς  µ ε  σ τ ο ιχ ε ία
π ε λ ά τ η .  ∆ ίν ε ι  σ τ ο ν  π ε λ ά τ η  έ ν α
α ρ ιθ µ ό  γ ια  ν α  ζ η τ ά  π λ η ρ ο φ ο ρ ίε ς
γ ια  τ ο  α υ τ /τ ο

                

Γ ίν ε τ α ι  έ λ ε γ χ ο ς  α ν  τ ο
α υ τ / τ ο  β ρ ίσ κ ε τ α ι  σ ε  λ ίσ τ α
τ ε χ ν ικ ώ ν  ε γ κ υ κ λ ίω ν  γ ια
κ ά π ο ια  ε π ισ κ ε υ ή  π ο υ  θ α
π ρ έ π ε ι  ν α  γ ί ν ε ι .

   
 
 
Ο  π ε λ ά τ η ς  γ ρ ά φ ε ι  σ τ η ν
« Ε ν τ ο λ ή  Ε ρ γ α σ ία ς »
π α ρ α τ η ρ ή σ ε ις  ο ι  ο π ο ίε ς
λ α µ β ά ν ο ν τ α ι  υ π ό ψ η  κ α τ ά  τ η ν
ε π ισ κ ε υ ή  κ α ι  υ π ο γ ρ ά φ ε ι  τ η ν
α π ο δ ο χ ή  τ η ς  ε π ισ κ ε υ ή ς

 

Ο  υ π ε ύ θ υ ν ο ς  σ υ ν ε ρ γ ε ίο υ
α ν α θ έ τ ε ι  τ α  α υ τ /τ α  σ τ ο υ ς
τ ε χ ν ίτ ε ς  µ ε  β ά σ η  τ α  κ ρ ιτ ή ρ ια
ικ α ν ό τ η τ α ς  τ ο υ  τ ε χ ν ίτ η  κ α ι
τ ο υ  ε λ ε ύ θ ε ρ ο υ  χ ρ ό ν ο υ
ε ρ γ α σ ία ς  τ ο υ

  

Ο  τ ε χ ν ί τ η ς  δ ια β ά ζ ε ι  τ η ν
« E ν τ ο λ ή  E ρ γ α σ ία ς »  γ ια
τ υ χ ό ν  π α ρ α τ η ρ ή σ ε ι ς

 

Τ ο  α υ τ / τ ο  έ χ ε ι
π α ρ ε λ ε ιπ ό µ ε ν ε ς

β λ ά β ε ς ;
 

 
 

   

Ο  τ ε χ ν ικ ό ς  γ ρ ά φ ε ι
σ τ η ν  ε ν τ ο λ ή  τ ι ς
ε ρ γ α σ ίε ς  π ο υ
π ρ έ π ε ι  ν α  γ ί ν ο υ ν

                                                                                                      

Η  Ρ ε σ ε ψ ιό ν  ε ν η µ ε ρ ώ ν ε ι
τ ο ν  π ε λ ά τ η  τ η λ ε φ ω ν ικ ά

   
 

       

Τ ο  α υ τ /τ ο
ε π ισ κ ε υ ά ζ ε τ α ι

                                                                                         

Η  Ρ ε σ ε ψ ιό ν  ε ν η µ ε ρ ώ ν ε ι  τ ο ν
π ε λ ά τ η  γ ια  τ ο  ν έ ο  κ ό σ τ ο ς  κ α ι
ζ η τ ά ε ι  έ γ κ ρ ισ η  γ ια  τ η ν  ε π ισ κ ε υ ή

 
 
 

      

Ο  δ ο κ ιµ α σ τ ή ς
δ ο κ ιµ ά ζ ε ι  τ ο
α υ τ /τ ο

                                                                                                            
 

   

Χ ρ ε ώ ν ε τ α ι  η  κ ά ρ τ α  µ ε
τ ι ς  ώ ρ ε ς  ε ρ γ α σ ία ς  κ α ι  τ α
α ν τ α λ λ α κ τ ικ ά  ώ σ τ ε  ν α
β γ ε ι  τ ο  τ ε λ ικ ό  κ ό σ τ ο ς

                                                                                                  

Ο  π ε λ ά τ η ς
υ π ο γ ρ ά φ ε ι  ό τ ι
έ λ α β ε  γ ν ώ σ η

 
 

    

Ο  π ε λ ά τ η ς  π α ίρ ν ε ι  τ ο
έ ν τ υ π ο  ε π ιθ ε ώ ρ η σ η ς

« ∆ ε λ τ ίο  ε κ τ ε λ ε σ θ έ ν τ ω ν
ε ρ γ α σ ιώ ν »  (Ε - 0 5 - 0 9 0 1 )

      
 
 
 
 
 

Ν Α Ι

Ν Α Ι

Ο Χ Ι

Τ Ε Λ Ο Σ  

Ε γ κ ρ ίν ε τ α ι ;  

ΟΧΙ



 

Έ ρ χ ε τ α ι  α υ τ /τ ο  γ ια
ε ρ γ α σ ία

  

Ρ ε σ ε ψ ι ό ν :  Ε κ δ ί δ ε ι  ε ν τ ο λ ή
Ε π ι σ κ ε υ ή ς - Ε ρ γ α σ ί α ς  µ ε  σ τ ο ι χ ε ί α
π ε λ ά τ η .  ∆ ί ν ε ι  σ τ ο ν  π ε λ ά τ η  έ ν α
α ρ ι θ µ ό  γ ι α  ν α  ζ η τ ά  π λ η ρ ο φ ο ρ ί ε ς

γ ι α  τ ο  α υ τ / τ ο
 

∆ ί ν ε τ α ι  σ τ ο ν  π ε λ ά τ η  ε κ τ ίµ η σ η
τ ο υ  κ ό σ τ ο υ ς  ε π ι σ κ ε υ ή ς  ή  η

δ υ ν α τ ό τ η τ α  ν α  έ χ ε ι  π ρ ό σ β α σ η
σ ε  τ ιµ ο κ α τ ά λ ο γ ο  α ν τ α λ /κ ω ν

κ α ι  χ ρ έ ω σ η  ε ρ γ α σ ιώ ν
  

Γ ί ν ε τ α ι  έ λ ε γ χ ο ς  α ν  τ ο
α υ τ / τ ο  β ρ ί σ κ ε τ α ι  σ ε  λ ί σ τ α
τ ε χ ν ι κ ώ ν  ε γ κ υ κ λ ίω ν  γ ι α
κ ά π ο ι α  ε π ι σ κ ε υ ή  π ο υ  θ α
π ρ έ π ε ι  ν α  γ ί ν ε ι .

 
 

                                                                                                          

Κ α τ α γ ρ α φ ή  σ ε  έ ν τ υ π ο
τ η ς  α ρ χ ι κ ή ς  ε κ τ ίµ η σ η ς

κ ό σ τ ο υ ς

 
 
Ο  π ε λ ά τ η ς  γ ρ ά φ ε ι  σ τ η ν
« Ε ν τ ο λ ή  Ε ρ γ α σ ί α ς »
π α ρ α τ η ρ ή σ ε ι ς  ο ι  ο π ο ί ε ς
λ α µ β ά ν ο ν τ α ι  υ π ό ψ η  κ α τ ά  τ η ν
ε π ι σ κ ε υ ή  κ α ι  υ π ο γ ρ ά φ ε ι  τ η ν
α π ο δ ο χ ή  τ η ς  ε π ι σ κ ε υ ή ς

 

Ο  υ π ε ύ θ υ ν ο ς  σ υ ν ε ρ γ ε ί ο υ
α ν α θ έ τ ε ι  τ α  α υ τ / τ α  σ τ ο υ ς
τ ε χ ν ί τ ε ς  µ ε  β ά σ η  τ α  κ ρ ι τ ή ρ ι α
ι κ α ν ό τ η τ α ς  τ ο υ  τ ε χ ν ί τ η  κ α ι
τ ο υ  ε λ ε ύ θ ε ρ ο υ  χ ρ ό ν ο υ
ε ρ γ α σ ί α ς  τ ο υ

  

Ο  τ ε χ ν ί τ η ς  δ ι α β ά ζ ε ι  τ η ν
« E ν τ ο λ ή  E ρ γ α σ ί α ς »  γ ι α
τ υ χ ό ν  π α ρ α τ η ρ ή σ ε ι ς

 

Τ ο  α υ τ / τ ο  έ χ ε ι
π α ρ α λ ε ι π ό µ ε ν ε ς

β λ ά β ε ς ;

 
 
 

   

Ο  τ ε χ ν ι κ ό ς  γ ρ ά φ ε ι
σ τ η ν  ε ν τ ο λ ή  τ ι ς
ε ρ γ α σ ί ε ς  π ο υ
π ρ έ π ε ι  ν α  γ ί ν ο υ ν

                                                                                                      

Η  Ρ ε σ ε ψ ιό ν  ε ν η µ ε ρ ώ ν ε ι
τ ο ν  π ε λ ά τ η  τ η λ ε φ ω ν ικ ά

   

       

Τ ο  α υ τ / τ ο
ε π ι σ κ ε υ ά ζ ε τ α ι

                                                                                        

Η  Ρ ε σ ε ψ ι ό ν  ε ν η µ ε ρ ώ ν ε ι  τ ο ν
π ε λ ά τ η  γ ι α  τ ο  ν έ ο  κ ό σ τ ο ς  κ α ι

ζ η τ ά ε ι  έ γ κ ρ ι σ η  γ ι α  τ η ν  ε π ι σ κ ε υ ή
 

 

      

Ο  δ ο κ ιµ α σ τ ή ς
δ ο κ ιµ ά ζ ε ι  τ ο
α υ τ / τ ο

                                                                                                             
Ε γ κ ρ ί ν ε τ α ι ;

 
 

   

Τ ο  α υ τ ο κ ί ν η τ ο
δ ο κ ιµ ά ζ ε τ α ι  2 η  φ ο ρ ά

α π ό  δ ι α φ ο ρ ε τ ι κ ό  τ ε χ ν ι κ ό
                                                                                                  

Ο  π ε λ ά τ η ς
υ π ο γ ρ ά φ ε ι  ό τ ι
έ λ α β ε  γ ν ώ σ η

 

   

Χ ρ ε ώ ν ε τ α ι  η  κ ά ρ τ α  µ ε
τ ι ς  ώ ρ ε ς  ε ρ γ α σ ί α ς  κ α ι  τ α
α ν τ α λ λ α κ τ ι κ ά  ώ σ τ ε  ν α
β γ ε ι  τ ο  τ ε λ ι κ ό  κ ό σ τ ο ς

                                                                                                         

  

Κ α τ α γ ρ α φ ή  σ ε
έ ν τ υ π ο  τ ο υ

τ ε λ ι κ ο ύ  κ ό σ τ ο υ ς

  

Ο  π ε λ ά τ η ς  π α ί ρ ν ε ι  τ ο
έ ν τ υ π ο  ε π ι θ ε ώ ρ η σ η ς

« ∆ ε λ τ ί ο  ε κ τ ε λ ε σ θ έ ν τ ω ν
ε ρ γ α σ ιώ ν »  ( Ε - 0 5 - 0 9 0 1 )

κ α ι  α ν τ ί γ ρ α φ ο  τ ο υ
ε ν τ ύ π ο υ  « Ε π ι σ κ ε υ ή ς

Ε ρ γ α σ ί α ς »
 

Ο  π ελ ά τη ς  έ χ ε ι  α π ο ρ ίε ς
π ά νω  σ το  τ ιµ ο λ ό γ ιο ;

  

Α π ε υ θ ύ ν ε τ α ι
σ τ η  Ρ ε σ ε ψ ι ό ν
γ ι α  α π α ν τ ή σ ε ι ς
σ τ ι ς  α π ο ρ ί ε ς  τ ο υ

Υ π ά ρ χ ε ι  λ ά θ ο ς
σ τ ο  τ ιµ ο λ ό γ ι ο ;

 
 
 
  

Ν Α Ι
Ο Χ Ι

Ν Α Ι

Ο Χ Ι  

Τ Ε Λ Ο Σ

Ν Α Ι
Ν Α Ι

Ο Χ Ι
Ο Χ Ι





∆ιασφάλιση Ποιότητας
Είναι το σύνολο των προγραµµατισµένων ή

συστηµατικών ενεργειών & διαδικασιών που είναι
απαραίτητες προς την εξασφάλιση προϊόντων σταθερής
ποιότητας. Η επίτευξη διασφάλισης ποιότητας απαιτεί

κάθε εργαζόµενος:
!Να γνωρίζει τι πρέπει να κάνει

!Να γνωρίζει τον τρόπο µε τον οποίο θα το κάνει
!Να έχει τα κατάλληλα µέσα για να το κάνει

!Να παίρνει διορθωτικά µέτρα όταν χρειάζεται
!Να θέλει να κάνει σωστά τη δουλειά του



ΤΕΚΜΗΡΙΩΣΗ Σ.∆.Π. ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ 
ISO 9000

!H ανώτατη διοίκηση παίρνει την απόφαση για την ανάγκη
πιστοποίησης και δεσµεύεται να αναπτύξει κατάλληλο
στρατηγικό σχέδιο για την εφαρµογή του προτύπου ISO 9000
!Συγκροτείται συντονιστική επιτροπή µε µέλη από όλα τα
τµήµατα της εταιρείας, η οποία εκπαιδεύεται σε θέµατα ποιοτικού
ελέγχου και διαχείρισης ποιότητας
!Εφαρµόζονται εσωτερικές επιθεωρήσεις για την
παρακολούθηση της πορείας της προετοιµασίας για πιστοποίηση
!Με τις εσωτερικές ανασκοπήσεις, επισηµαίνονται οι περιοχές
που απαιτούνται βελτιώσεις ή τεκµηρίωση & δηµιουργείται το
αρχικό εγχειρίδιο διαχείρισης ποιότητας
!Επιλέγεται ο φορέας πιστοποίησης



ΤΕΚΜΗΡΙΩΣΗ Σ.∆.Π. ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ 
ISO 9000 (συνέχεια)

!Τεκµηριώνονται και εφαρµόζονται οι διαδικασίες για τη διαχείριση
ποιότητας ενώ ταυτόχρονα οι επιθεωρήσεις συνεχίζονται
!Οι επιθεωρητές του φορέα πιστοποίησης διενεργούν την προ-
αξιολόγηση, προκειµένου να εντοπιστούν οι τελευταίες ελλείψεις του
συστήµατος ποιότητας
!Ο επιλεγµένος φορέας προχωράει σε τελική αξιολόγηση και δίνει τα
αποτελέσµατα της αξιολόγησης στην επιχείρηση
!Αν το αποτέλεσµα της αξιολόγησης είναι θετικό η επιχείρηση
λαµβάνει το σχετικό πιστοποιητικό σε δύο µήνες ενώ αν έχουν βρεθεί
ελλείψεις δίνεται στην επιχείρηση χρονικό περιθώριο έξι εβδοµάδων
για τις διορθωτικές ενέργειες



ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ

 

 

 

 

       Φροντίδα 
     για τους                        Συνεχής  
 πελάτες                            καινοτοµία

                               
 
 

Προσωπικό

Ηγεσία

Η τελειότητα µπορεί να επιτευχθεί µέσα από σειρά µικρών ή
αθροιστικών βελτιώσεων συνεχώς κατά τη διάρκεια του χρόνου. 
Ένα απλό µοντέλο για την πραγµατοποίηση της τελειότητας είναι:

Συνεχής καινοτοµία: τα συστατικά της καινοτοµίας είναι επιµονή, 
πάθος, προσπάθεια, δηµιουργικότητα
Φροντίδα για τους εξωτερικούς πελάτες: η µακροπρόθεσµη
συνολική ικανοποίηση του πελάτη θα έπρεπε να είναι προτεραιότητα
Προσωπικό: οι εργαζόµενοι θα πρέπει να θεωρούνται συνεργάτες
Ηγεσία: ένας «ηγέτης» θα πρέπει να διατηρεί όραµα, ενθουσιασµό, 
εµπιστοσύνη, συνέπεια, διαµόρφωση αξιών, εκπαιδευτικές
ικανότητες, πάθος για τελειότητα και να βρίσκεται παρών σε όλα τα
επίπεδα του οργανισµού
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