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Σύντοµο Βιογραφικό  

Ο Μιχάλης Ι. Νεοφύτου γεννήθηκε το 1980 στην Λευκωσία στην Κύπρο.  Εκεί έλαβε 
την βασική του εκπαίδευση όπου το 1997 αποφοίτησε από το Λύκειο Κύκκου Β.  Την 
περίοδο 1997-1999 υπηρέτησε την στρατιωτική του θητεία στην Εθνική Φρουρά της 
Κυπριακής ∆ηµοκρατίας.  

Το 1999 εισάγεται στο τµήµα Μηχανικών Παραγωγής και ∆ιοίκησης του Πολυτεχνείου 
Κρήτης οπού και αποφοίτησε το 2005 µε βαθµό 7,52 «ΛΙΑΝ ΚΑΛΩΣ».  Στο τµήµα αυτό 
έλαβε µαθήµατα σχετικά µε την οργάνωση και διοίκηση επιχειρήσεων και τον 
σχεδιασµό και έλεγχο παραγωγικών διαδικασιών.  Στα πλαίσια της διπλωµατικής 
εργασίας ασχολήθηκε µε την συγκριτική αξιολόγηση της οικονοµικής ανάπτυξης και 
κοινωνικής ευηµερίας κρατών.     Το 2004 συµµετείχε στις εργασίες του 4ου Ειδικού 
Συνέδριου της Ελληνικής Εταιρίας Επιχειρησιακών Ερευνών (Ε.Ε.Ε.Ε) µε θέµα «2η 
Συνάντηση πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων» που πραγµατοποιήθηκε στο 
Συνεδριακό κέντρο του Πολυτεχνείου Κρήτης. Το 2005 εισάχθηκε στο Μεταπτυχιακό 
Πρόγραµµα Σπουδών του Πολυτεχνείου Κρήτης και συγκεκριµένα στον κύκλο σπουδών 
µε τίτλο «Οργάνωση και ∆ιοίκηση».        

Παράλληλα, στον επαγγελµατικό τοµέα ασχολήθηκε µε την οργάνωση παραγωγικών 
διαδικασιών σε εργοστάσια τροφίµων, την ανάπτυξη συστηµάτων διασφάλισης 
ποιότητας (ISO 9001-2008) και συστηµάτων ασφάλειας τροφίµων (HACCP) καθώς µε 
έρευνες ικανοποίηση πελατών και ανταγωνισµού.  Το Απρίλιο του 2009 παρακολούθησε 
µε επιτυχία ειδικό σεµινάριο της TUV HELLAS µε θέµα «Επιθεωρητής  και Επικεφαλής 
Συστηµάτων διαχείρισης ποιότητας ISO 9001:2008».  Από το 2005 εργάζεται  στους 
ΚΥΛΙΝ∆ΡΟΜΥΛΟΥΣ ΚΡΗΤΗΣ και σήµερα κατέχει την θέση του υπευθύνου παραγωγής 
του εργοστασίου ζωοτροφών.    
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Περίληψη εργασίας 

Η µελέτη της ικανοποίησης του πελάτη αποτελεί ένα από τα µεγαλύτερα θέµατα της 
σύγχρονης διοίκησης.  Οι σύγχρονες επιχειρήσεις έχουν πλέον αναγνωρίσει την 
σηµαντικότητα της µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών τους. Στα πλαίσια της 
φιλοσοφίας «προσανατολισµού στον πελάτη» οι εταιρείες σήµερα έχουν αναπτύξει 
διαδικασίες µέτρησης και ανάλυσης της, που έχουν σαν στόχο τον εντοπισµό των 
αδυναµιών τους και την άµεση λήψη των απαραίτητων διορθωτικών ενεργειών, ώστε 
να αυξηθεί η ικανοποίηση των πελατών τους.  Είναι πλέον, αντιληπτό και αποδεκτό από 
τις επιχειρήσεις, το γεγονός ότι το κόστος διατήρησης των υπαρχόντων πελατών είναι 
πολύ µικρότερο από αυτό που απαιτείται για την απόκτηση νέων.    

Επιπλέον, το σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλλον που δραστηριοποιούνται σήµερα  οι 
επιχειρήσεις κάνει πιο έντονη την ανάγκη για την µελέτη της συµπεριφοράς των 
καταναλωτών.  Στα πλαίσια αυτού του περιβάλλοντος αυτού κρίνεται αναγκαίο από την 
εκάστοτε επιχείρηση η µέτρηση των επιδόσεων της και η σύγκριση της µε τον 
ανταγωνισµό.  Με τον τρόπο αυτό οι επιχειρήσεις διατηρούν συνεχή επαφή µε την 
αγορά και γίνονται πιο ευέλικτες σε αλλαγές και τάσεις που δηµιουργούνται από τον 
ανταγωνισµό.  Το σηµαντικότερο όµως είναι το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις σχηµατίζουν 
άµεσα µια έγκυρη εικόνα για τις επιδόσεις και τις δυνατότητες τους σε σχέση πάντοτε 
µε τους ανταγωνιστές, εντοπίζοντας έτσι τις αδυναµίες και πλεονεκτήµατα τους έναντι 
αυτών.   

Στόχος της παρούσας εργασίας είναι η εφαρµογή της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ 
(MUlticriteria Satisfaction Analysis) σε µια συγκριτική έρευνα ικανοποίησης πελατών 
στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας. Βασικός σκοπός της µεθόδου MUSA+ είναι η 
σύνθεση των προτιµήσεων ενός συνόλου πελατών σε µια ποσοτική µαθηµατική 
συνάρτηση αξιών. Πιο συγκεκριµένα, η µέθοδος υποθέτει ότι η συνολική ικανοποίηση 
ενός µεµονωµένου πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο µεταβλητών, τα οποία 
αντιπροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά του προσφερµένου προϊόντος ή υπηρεσίας.   

Η µέθοδος MUSA+ έχει την δυνατότητα να χειρίζεται ταυτόχρονα στο ίδιο µαθηµατικό 
µοντέλο, δεδοµένα ικανοποίησης από διαφορετικές επιχειρήσεις του ιδίου κλάδου. Με 
τον τρόπο αυτό η µέθοδος επιτυγχάνει να ερµηνεύσει τη συµπεριφορά των πελατών µε 
ενιαίο τρόπος για όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην ανάλυση.  Αυτό αποτελεί και 
την βασική υπόθεση της µεθόδου MUSA+, η οποία αποδέχεται ότι για όλες τις εταιρίες 
που συµµετέχουν στην έρευνα, υπάρχει ένα κοινό σύστηµα αξιών – προτιµήσεων των 
πελατών.  

Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα της µεθόδου MUSA+ είναι η δυνατότητα συγκριτικής 
αξιολόγησης των επιχειρήσεων ως προς την ικανοποίηση των πελατών.  Λαµβάνοντας 
υπόψη τα αποτελέσµατα µιας έρευνας ικανοποίησης πελατών που πραγµατοποιείται για 
ένα κοινό προϊόν ενός συνόλου επιχειρήσεων η µέθοδος υπολογίζει: α) µια συνάρτηση 
ολικής  ικανοποίησης, β) ένα σύνολο συναρτήσεων µερικής ικανοποίησης και γ) ένα 
σύνολο βαρών των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης για όλες τις εταιρίες που 
συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  Επίσης, από την εφαρµογή της µεθόδου 
υπολογίζονται οι δείκτες απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας.  Για την καλύτερη 
κατανόηση των αποτελεσµάτων της έρευνας παρουσιάζονται µια σειρά από αντιληπτικά 
διαγράµµατα τα οποία µας βοηθούν στον εντοπισµό των δυνατών και αδυνάτων 
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σηµείων του κάθε προϊόντος, στον καθορισµό των προτεραιοτήτων για βελτίωση 
καθώς και στην συγκριτική αξιολόγηση της εκάστοτε επιχείρησης σε σχέση µε τον 
ανταγωνισµό.  

Στόχος λοιπόν είναι η εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ για την συγκριτική ανάλυση 
ικανοποίησης πελατών στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας.  Πιο συγκεκριµένα 
πραγµατοποιείται µια συγκριτική ανάλυση για το προϊόν «φρέσκο γάλα» δηλαδή το 
γάλα που βρίσκουµε στα ψυγεία των υπεραγορών. Το γάλα αποτελεί ένα προϊόν 
καθηµερινής ανάγκης γεγονός που δηµιουργεί ένα έντονο ανταγωνιστικό κλίµα 
ανάµεσα στις γαλακτοβιοµηχανίες, γεγονός που προσδίδει ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην 
µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών.   

Σε αρχικό στάδιο πραγµατοποιείται προκαταρτική έρευνα αγοράς που βοηθάει στην 
επιλογή των προϊόντων που θα συµµετέχουν στην έρευνα καθώς και στον καθορισµό 
των διαστάσεων ικανοποίησης. Με την ολοκλήρωση του σχεδιασµού του 
ερωτηµατολογίου πραγµατοποιείται έρευνα ικανοποίησης σε ένα αντιπροσωπευτικό 
δείγµα πελατών και οι οποίοι κλήθηκαν να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο µέσα 
στις υπεραγορές της πόλης των Χανίων. 

Η ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας πραγµατοποιείται  µε την βοήθεια της µεθόδου 
MUSA + και µε την χρήση ενός εξειδικευµένου λογισµικού που υλοποιεί την µέθοδο.  
Τα αποτελέσµατα µας οδηγούν στην εξαγωγή κρίσιµων συµπερασµάτων για την 
προσπάθεια που καταβάλλουν οι επιχειρήσεις για να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις 
των πελατών τους. Τα διαγράµµατα που προκύπτουν από τα αποτελέσµατα της 
έρευνας συµβάλουν στην κατανόηση των αντιλήψεων των πελατών για το προϊόν 
«φρέσκο γάλα», αφού είναι εύκολο να γίνουν αντιληπτά τα σηµεία τα οποία είναι 
ικανοποιηµένοι, καθώς και αυτά τα οποία επιδέχονται βελτίωση. Επίσης, µέσω της 
συγκριτικής ανάλυσης δίνεται µια σαφή εικόνα για την κατάσταση που επικρατεί στην 
αγορά γάλακτος στην πόλη των Χανίων. 

Η ανάγκη για χρήση τέτοιων µεθόδων  στις µέρες µας αποδεικνύεται  όλο και 
µεγαλύτερη.  Οι διοικήσεις των επιχειρήσεων έχουν την ανάγκη να έχουν στην διάθεση 
τους εργαλεία που να τους βοηθούν αποτελεσµατικά στην λήψη ορθολογικών 
αποφάσεων. Η δυνατότητα της µεθόδου MUSA+ να χειρίζεται ταυτόχρονα στο ίδιο 
µαθηµατικό µοντέλο δεδοµένα ικανοποίησης από διαφορετικές επιχειρήσεις του ιδίου 
κλάδου αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτηµα, αφού µπορούν να εξαχθούν κρίσιµα  
συµπεράσµατα που αφορούν την ικανοποίηση των πελατών σε σχέση µε τον 
ανταγωνισµό. Με τον τρόπο αυτό τα στελέχη των επιχειρήσεων θα είναι σε θέση να 
λαµβάνουν αποτελεσµατικότερες αποφάσεις για βελτίωση τόσο της ικανοποίησης των 
πελατών τους όσο και της ανταγωνιστικότητας της εταιρίας.   
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1. Εισαγωγή 

1.1 Το πρόβληµα  

Ένα από τα µεγαλύτερα θέµατα της σύγχρονης διοίκησης είναι η µέτρηση της 
ικανοποίησης του πελάτη.  Τις τελευταίες δεκαετίες έχει γίνει αντιληπτή από το σύνολο 
των επιχειρήσεων και οργανισµών, η σηµαντικότητα της έννοιας της ικανοποίησης του 
πελάτη, καθώς επίσης και η ανάγκη για ανάπτυξη συστήµατος µέτρησης της.  Σύµφωνα 
µε τον Hill (1996) είναι πλέον κατανοητό για τις επιχειρήσεις το ότι το κόστος για να 
διατηρήσουν τους πελάτες τους είναι πολύ µικρότερο από αυτό που απαιτείται  για να 
κερδίσουν καινούργιους.  Έτσι οι επιχειρήσεις για να διατηρήσουν το σύνολο των 
πελατών τους και κατ’ επέκταση το µερίδιο αγοράς τους,  θα πρέπει να αναπτύξουν ένα 
σύστηµα επικοινωνίας µε τους πελάτες τους ώστε να έχουν άµεσα και ουσιαστικά την 
άποψη των πελατών τους για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που τους προσφέρουν. 

Στα πλαίσια εφαρµογής της φιλοσοφίας «προσανατολισµού στον πελάτη», οι 
επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει τον βαθµό ικανοποίησης ως το βασικό δείκτη µέτρησης 
της απόδοσης τους.  Με την ανάπτυξη ενός συστήµατος µέτρησης της ικανοποίησης, οι 
επιχειρήσεις αποκτούν την δυνατότητα να γνωρίζουν τα δυνατά και αδύνατα σηµεία 
των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους, σύµφωνα πάντα µε την άποψη των πελατών 
τους. Έτσι οι επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να προβαίνουν στις απαραίτητες 
ενέργειες ώστε να βελτιώσουν τις αδυναµίες τους, καθώς και να αναδείξουν τα 
πλεονεκτήµατα των προϊόντων τους.  Επιτυγχάνοντας υψηλό βαθµό ικανοποίησης των 
πελατών τους, οι επιχειρήσεις αποκτούν άµεσα ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, 
εξασφαλίζούν τα µερίδια αγοράς τους, κερδίζουν  την αφοσίωση των πελατών τους, 
καθώς επίσης έχουν ένα µεγάλο κίνητρο για περαιτέρω  ανάπτυξη.  

Έτσι λοιπόν σήµερα γίνεται ολοένα και πιο αντιληπτή η σχέση µεταξύ της ικανοποίησης 
του πελάτη και της κερδοφορίας της επιχείρησης.  Για να µπορέσει όµως να αναπτυχθεί 
και να εφαρµοστεί ορθολογικά ένα σύστηµα µέτρησης της ικανοποίησης σε µια 
επιχείρηση, θα πρέπει πρώτα να οριστούν µε σαφήνεια όλες εκείνες οι παράµετροι που 
επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών. Η διαδικασία αυτή αποτελεί και το 
δυσκολότερο κοµµάτι στην προσπάθεια αυτή,  γεγονός που οφείλεται στην αφηρηµένη 
και απροσδιόριστη έννοια της ικανοποίησης που καθιστά δύσκολη την µέτρηση της.  
Για τον λόγο αυτό απαιτείται µεγάλη προσπάθεια και ιδιαίτερη προσοχή στον 
καθορισµό όλων των µετρήσιµων παραµέτρων εκείνων που όχι µόνο χαρακτηρίζουν το 
προϊόν αλλά σχετίζονται άµεσα µε την εργασία του προσωπικού της επιχείρησης και 
µπορεί να τις κατανοήσει και να τις βελτιώσει (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2002).  

Παράλληλα ιδιαίτερο ενδιαφέρον για κάθε επιχείρηση έχει και η µελέτη της αγοράς.  Η 
ραγδαία ανάπτυξη των µεταφορών και των επικοινωνιών οδήγησε  στην 
παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας.  Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα οι επιχειρήσεις σήµερα να 
δραστηριοποιούνται σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον, δηµιουργώντας  έτσι 
την ανάγκη  συνεχή παρακολούθηση του ανταγωνισµού.  ∆εν είναι πλέον αρκετό για 
την εκάστοτε επιχείρηση η ανάλυση των δικών της επιδόσεων, αλλά η περαιτέρω 
σύγκριση της µε τις επιδόσεις των ανταγωνιστών.  Με τον τρόπο αυτό οι επιχειρήσεις 
διατηρούν συνεχή επαφή µε την αγορά και γίνονται πιο ευέλικτες σε αλλαγές και τάσεις 
που δηµιουργούνται από τους ανταγωνιστές.  Το σηµαντικότερο όµως είναι το γεγονός 
ότι οι επιχειρήσεις σχηµατίζουν άµεσα µια έγκυρη εικόνα για τις επιδόσεις και τις 
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δυνατότητες τους σε σχέση µε τον ανταγωνισµό, εντοπίζοντας έτσι τις αδυναµίες τους 
καθώς και πλεονεκτήµατα τους έναντι του ανταγωνισµού.  

Στην παρούσα εργασία γίνεται µια προσπάθεια συγκριτικής ανάλυσης της ικανοποίησης 
των πελατών, επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον ίδιο κλάδο.  Με την βοήθεια 
της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ εκτιµάται η ικανοποίηση των πελατών οµοειδών 
επιχειρήσεων και στην συνέχεια πραγµατοποιείται συγκριτική αξιολόγηση των 
επιδόσεων των επιχειρήσεων τόσο στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης, όσο και για 
την ολική ικανοποίηση των πελατών.  Συγκεκριµένα πραγµατοποιείται εφαρµογή της 
µεθόδου σε δεδοµένα που προέκυψαν από έρευνα αγοράς που πραγµατοποιήθηκε στην 
πόλη των Χανίων και αφορούσε το γάλα κατανάλωσης που συναντάµε στα ψυγεία των 
υπεραγορών.   

1.2 Στόχοι της εργασίας 

Ο στόχος µας στην παρούσα εργασία είναι η συγκριτική ανάλυση της ικανοποίησης 
πελατών από επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον ίδιο χώρο.  Για την εκτίµηση 
της ικανοποίησης των πελατών χρησιµοποιείται η µέθοδος MUSA+ η οποία βασίζεται 
στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων.  Υιοθετώντας τις βασικές αρχές της 
αναλυτική-συνθετικής προσέγγισης και της θεωρίας των συστηµάτων αξιών ή 
χρησιµότητας, η µέθοδος MUSA+ συνθέτει τις προτιµήσεις ενός συνόλου πελατών σε 
µια ποσοτική µαθηµατική συνάρτηση αξιών. Πιο συγκεκριµένα, η µέθοδος υποθέτει ότι 
η συνολική ικανοποίηση ενός µεµονωµένου πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο 
µεταβλητών, τα οποία αντιπροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά του προσφερµένου 
προϊόντος ή υπηρεσίας. 

Η µέθοδος MUSA+ αποτελεί επέκταση της µεθόδου MUSA µε επιπλέον την  δυνατότητα 
να χειρίζεται ταυτόχρονα στο ίδιο µαθηµατικό µοντέλο, δεδοµένα ικανοποίησης από 
διαφορετικές επιχειρήσεις του ιδίου κλάδου.  Με αυτό τον τρόπο η µέθοδος συγκριτικής 
ανάλυσης επιτυγχάνει να ερµηνεύσει τη συµπεριφορά των πελατών µε ενιαίο τρόπο για 
όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην ανάλυση.  Αυτό αποτελεί και την βασική 
υπόθεση της µεθόδου MUSA+, η οποία αποδέχεται ότι για όλες τις εταιρίες που 
συµµετέχουν στην έρευνα, υπάρχει ένα κοινό σύστηµα αξιών – προτιµήσεων των 
πελατών.  

Έτσι για την καλύτερη κατανόηση της µεθόδου MUSA+ πραγµατοποιείται µια 
εφαρµογή σε πραγµατικά δεδοµένα τα οποία προέκυψαν από σχετική έρευνα αγοράς η 
οποία σχεδιάστηκε και  πραγµατοποιήθηκε για αυτό τον σκοπό.  Η έρευνα αφορούσε το 
γάλα κατανάλωσης που συναντάµε στα ψυγεία των υπεραγορών της πόλης των 
Χανίων.  Η αγορά γάλακτος ίσως είναι από τις πλέον ανταγωνιστικές που η υπάρχουν 
και αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι το γάλα αποτελεί βασικό καταναλωτικό αγαθό για 
τον άνθρωπο. Οι γαλακτοβιοµηχανίες προσπαθώντας να διατηρήσουν την 
ανταγωνιστικότητα τους, έχουν προχωρήσει στην παραγωγή προϊόντων που 
ικανοποιούν εξειδικευµένες ανάγκες του κάθε καταναλωτή.  Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα 
στα ψυγεία των υπεραγορών να υπάρχει µια πληθώρα διαφορετικών προϊόντων 
γεγονός που αποτελεί ένδειξη της προσπάθειας των γαλακτοβιοµηχανιών να µην 
χάσουν ούτε ένα πελάτη 

Με την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ υπολογίζετε: α) µια συνάρτηση ολικής  
ικανοποίησης, β) ένα σύνολο συναρτήσεων µερικής ικανοποίησης και γ) ένα σύνολο 
βαρών των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης, για όλες τις εταιρίες του κλάδου.  Επίσης, 
υπολογίζονται και οι δείκτες απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας.  Έτσι, στην 
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συνέχεια θα είµαστε σε θέση να προχωρήσουµε στην συγκριτική ανάλυση ως προς την 
ικανοποίηση των πελατών των γαλακτοβιοµηχανιών που συµµετείχαν στην έρευνα.  

Με την βοήθεια αντιληπτικών διαγραµµάτων θα είµαστε σε θέση να προσδιορίσουµε τα 
δυνατά και αδύνατα σηµεία του κάθε προϊόντος, να θέσουµε τις προτεραιότητες για 
βελτίωση, καθώς και να προβούµε σε συγκριτική αξιολόγηση του κάθε προϊόντος ως 
προς τον καλύτερο του κλάδου, ως προς τον καλύτερο σε κάθε κριτήριο ικανοποίησης 
και ως προς τον µέσο όρο του κλάδου.  

Επίσης, χρησιµοποιώντας τα αποτελέσµατα της έρευνας και τα µερίδια αγοράς της κάθε 
γαλακτοβιοµηχανίας έχουµε την δυνατότητα να σχεδιάσουµε τα διαγράµµατα 
καταναλωτικής αφοσίωσης τόσο για τα προϊόντα, όσο και για τις γαλακτοβιοµηχανίες.  
Ο τρόπος αυτός αποτελεί και µια εναλλακτική προσέγγιση εκτίµησης της καταναλωτικής 
αφοσίωσης αφού συνδυάζέται η πρόθεση των καταναλωτών να παραµείνουν πιστοί, 
µέσω του βαθµού ικανοποίησης τους, αλλά και οι προτιµήσεις τους στην πράξη όπως 
εκφράζονται από τα µερίδια αγοράς.  

1.3 Μεθοδολογική προσέγγιση 

Για την πραγµατοποίηση της έρευνας αγοράς, µε στόχο την εκτίµηση της ικανοποίησης 
πελατών εταιρειών του ιδίου κλάδου και την µετέπειτα συγκριτική αξιολόγηση τους, 
ακολουθείται µια σειρά από συγκεκριµένες διαδικασίες.  Η µεθοδολογική προσέγγιση 
που ακολουθείται βασίζεται στο µοντέλο της πολυκριτήρια µεθόδου MUSA και στις 
προεκτάσεις του. 

Τα βασικά στάδια της µεθοδολογίας υλοποίησης ερευνών ικανοποίησης, στα πλαίσια 
της οποίας εφαρµόζεται και το µοντέλο MUSA+, παρουσιάζονται αναλυτικά στο Σχήµα 
1.1 και περιλαµβάνουν (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000, Ελευθέρογλου, 2002):  

1. Προκαταρτική Ανάλυση: Το αρχικό αυτό στάδιο αφορά στο σαφή καθορισµό 
των στόχων της έρευνας, οι οποίοι αποτελούν τη βασική προϋπόθεση για το 
σχεδιασµό και την ανάπτυξη ενός συστήµατος µέτρησης ικανοποίησης.  
Ταυτόχρονα, το στάδιο αυτό περιλαµβάνει τόσο την προκαταρτική ανάλυση της 
συµπεριφοράς των πελατών, όσο και την έρευνα του περιβάλλοντος αγοράς µε 
στόχο τη συλλογή της απαιτούµενης πληροφορίας για την ανάπτυξη ενός 
συστήµατος µέτρησης της ικανοποίησης πελατών (καθορισµός διαστάσεων και 
κλιµάκων ικανοποίησης).  

2. ∆ιεξαγωγή έρευνας ικανοποίησης: Η φάση αυτή περιλαµβάνει τη σύνταξη του 
ερωτηµατολογίου, την ταυτόχρονη οργάνωση του δικτύου δηµοσκόπησης 
(κατανοµή δείγµατος, τρόπος διάδοσης ερωτηµατολογίων) και την πραγµατοποίηση 
της έρευνας σε ένα αντιπροσωπευτικό δείγµα πελατών των εταιρειών που 
συµµετέχουν στην έρευνα. 

3. Αναλύσεις: Το σύνολο των αναλύσεων και της επεξεργασίας των δεδοµένων της 
έρευνας συµπεριλαµβάνονται στο στάδιο αυτό.  Οι αναλύσεις αφορούν την 
εφαρµογή τόσων µεθόδων περιγραφικής στατιστικής, όσο και της πολυκριτήριας 
µεθόδου µέτρησης της ικανοποίησης MUSA+.  Χρησιµοποιώντας τα αποτελέσµατα 
της ανάλυσης ικανοποίησης, στο στάδιο αυτό πραγµατοποιείται η συγκριτική 
αξιολόγηση των εταιρειών που συµµετείχαν στην έρευνα, ως προς τις επιδόσεις 
τους στην ικανοποίηση των πελατών.  

4. Αποτελέσµατα: Στο τελικό αυτό στάδιο εκτιµάται η εγκυρότητα των 
αποτελεσµάτων της έρευνας και µορφοποιούνται οι τελικές προτάσεις για τη 
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βελτίωση ή/και διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών τόσο για κάθε 
εταιρεία που συµµετείχε στην έρευνα όσο και για το σύνολο του κλάδου.  
Συνοψίζοντας παρουσιάζονται τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα όλων των 
αναλύσεων.    

 

Καθορισµός στόχων έρευνας 

ικανοποίησης πελατών 

Έρευνα περιβάλλοντος αγοράς
    1. Βιβλιογραφική έρευνα 

    2. Επαφές µε επιχειρήσεις και 
οργανισµούς  

Προκαταρτική ανάλυση 
συµπεριφοράς πελατών 

1. Προσωπικές συνεντεύξεις µε πελάτες
2. Άλλες µορφές άµεσης και εµµεσής 

επικοινωνίας µε πελάτες 

Καθορισµός συστήµατος µετρήσης 

ικανοποίησης πελατών 
1. ∆ιαστάσεις ικανοποίησης 

2. Κλιµακές ικανοποίησης 

Οργάνωση δικτύου δηµοσκόπισης και 

καθορισµός τρόπου διεξαγωγής 

έρευνας ικανοποίησης

Συντάξη ερωτηµατολογίου έρευνας 
ικανοποίησης πελατών 

∆ιεξαγωγή έρευνας ικανοποίησης 

Στατιστική ανάλυση 
1. Συχνότητες απαντήσεων 
πελατών 

2. ∆ιασταυρούµενοι πίνακες 

Εκτίµηση αποτελεσµάτων έρευνας 

ικανοποίησης και συγκριτικής 

ανάλυσης 

Άναλυση µοντέλου MUSA+ Συγκριτική αξιολόγηση της 
ικανοποίησης πελατών 

Συµπεράσµατα και προτάσεις
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Σχήµα  1.1 Βασικά στάδια µεθοδολογίας MUSA+ 

Επίσης, για να µπορεί να εφαρµοστεί η µέθοδος MUSA+ πρέπει να ακολουθηθούν οι 
εξής παραδοχές (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000, Ελευθέρογλου, 2002):  
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1. Ορθολογικός καταναλωτής: Η συγκεκριµένη υπόθεση σχετίζεται µε την ύπαρξη 
ορθολογικών (rational) πελατών και συναντάται στο σύνολο του χώρου επιστήµης 
των Αποφάσεων.  

2. Κριτήρια ικανοποίησης: Η µέθοδος MUSA υποθέτει την ύπαρξη ενός συνόλου 
χαρακτηριστικών του εξεταζόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας, σύµφωνα µε τα οποία 
οι πελάτες αντιλαµβάνονται την ικανοποίηση τους.  Το σύνολο των 
χαρακτηριστικών αποτελεί τα κριτήρια ικανοποίησης των πελατών και οφείλει να 
πληρεί συγκεκριµένες ιδιότητες (µονοτονία, πληρότητα, µη-πλεονασµός).  

3. Προσθετικό µοντέλο σύνθεσης: Γίνεται η παραδοχή ύπαρξης ενός προσθετικού 
µοντέλου σύνθεσης του συνόλου των κριτηρίων ικανοποίησης και ειδικότερα µια 
προσθετική συνάρτηση αξιών (additive value function).  Στα πλαίσια της 
πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων, οι συναρτήσεις αυτές πληρούν την ιδιότητα 
της µονοτονίας.  

1.4 ∆οµή της εργασίας  

Η παρούσα εργασία έχει σαν στόχο την συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης των 
πελατών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον ίδιο χώρο.  Για την καλύτερη 
ανάπτυξη και παρουσίαση του θέµατος η εργασία χωρίζεται σε οκτώ (8) βασικά 
κεφάλαια.    

Αρχικά στο δεύτερο κεφάλαιο της εργασίας αυτής παρουσιάζεται το θεωρητικό 
υπόβαθρο της συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης πελατών.  Αρχικά πραγµατοποιείται 
αναφορά στην έννοια της ικανοποίησης πελατών και στην σπουδαιότητα µέτρησης της.  
Ακολούθως γίνεται αναφορά στην έννοια της συγκριτικής αξιολόγησης (benchmarking) 
και το πως µπορεί να χρησιµοποιηθεί στην περίπτωση της ικανοποίησης πελατών.   

Η µέθοδος MUSA+ παρουσιάζεται στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας µας.  Αρχικά γίνεται 
µια σύντοµη εισαγωγή στις αρχές της πολυκριτήριας ανάλυσης όπου στηρίζεται η 
µέθοδος.  Όπως έχουµε αναφέρει η µέθοδος MUSA+ αποτελεί επέκταση της µεθόδου 
MUSA έτσι θα ήταν λάθος αν δεν γινόταν µια σύντοµη παρουσίαση της µεθοδολογίας 
MUSA.  Στην συνέχεια πραγµατοποιείται αναλυτική παρουσίαση της µεθόδου MUSA+ 
αναπτύσσοντας το µαθηµατικό της µοντέλο και παρουσιάζοντας τα αποτελέσµατα που 
προκύπτουν από την εφαρµογή του µοντέλου.  Επίσης στο παρόν κεφάλαιο 
παρουσιάζεται και ο τρόπος σχεδιασµού των διαγραµµάτων δράσης, βελτίωσης και 
συγκριτικής αξιολόγησης της ικανοποίησης.  Επίσης παρουσιάζεται και το διάγραµµα 
που αφορά την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών. 

Η εργασία αυτή απαιτεί και την πραγµατοποίηση µιας έρευνας ικανοποίησης για την 
συγκέντρωση των απαραίτητων δεδοµένων για την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+.  Η 
έρευνα αφορά το προϊόν γάλα που πωλείται στα ψυγεία των υπεραγορών.  Έτσι το 
τέταρτο κεφάλαιο αφορά το προϊόν γάλα.  Αρχικά πραγµατοποιείται αναφορά στα 
προϊόντα που συναντάµε σήµερα στην αγορά.  Στην συνέχεια παρουσιάζεται η 
κατάσταση που επικρατεί σήµερα τόσο στην ελληνική όσο και στην ευρωπαϊκή αγορά 
γάλακτος.  Στο τέλος του κεφαλαίου αυτού πραγµατοποιείται η επιλογή των προϊόντων 
που θα χρησιµοποιηθούν στην έρευνα.  

Στο πέµπτο κεφάλαιο έχουµε τον σχεδιασµό της έρευνας ικανοποίησης.  Αρχικά 
καθορίζονται οι στόχοι της έρευνας και στην συνέχεια ορίζονται οι διαστάσεις 
ικανοποίησης για το προϊόν γάλα.  Αφού γίνει µια σύντοµη αναφορά στις αρχές 
σχεδιασµού ερωτηµατολογίων στην συνέχεια παρουσιάζεται το ερωτηµατολόγιο που θα 
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εξυπηρετεί τους σκοπούς της έρευνας.  Στο τέλος του κεφαλαίου αυτού γίνεται µια 
αναφορά στα αποτελέσµατα της πιλοτικής έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µε σκοπό 
τον έλεγχο του ερωτηµατολογίου.  

Τα στατιστικά αποτελέσµατα της έρευνας παρουσιάζονται αναλυτικά στο έκτο κεφάλαιο 
της εργασίας αυτής.  Πραγµατοποιείται περιγραφική στατιστική ανάλυση των 
δηµογραφικών στοιχείων των ερωτηθέντων, των ερωτήσεων που µας έδωσαν διάφορα 
στοιχεία για την κατάσταση της αγοράς γάλακτος καθώς και των απαντήσεων που 
αφορούσαν την ικανοποίηση των ερωτηθέντων από το προϊόν ή προϊόντα που 
αγοράζουν.   

Στο έβδοµο κεφάλαιο πραγµατοποιείται η συγκριτική ανάλυση της ικανοποίησης των 
πελατών.  Αρχικά παρουσιάζεται ο τρόπος που εφαρµόζεται η µέθοδος MUSA+.  Για να 
µπορέσουµε να µπούµε στο νόηµα της συγκριτικής ανάλυσης στην συνέχεια 
πραγµατοποιείται µια σύντοµη συγκριτική ανάλυση των δεδοµένων που 
χρησιµοποιήθηκαν για την εφαρµογή της µεθόδου.  Ακολούθως αφού γίνει η ανάλυση 
της συµπεριφοράς των πελατών που συµµετείχαν στην έρευνα, πραγµατοποιείται 
συγκριτική ανάλυση των δεικτών ολικής και µερικής ικανοποίησης τόσο για της 
γαλακτοβιοµηχανίες, όσο και για κάθε προϊόν ξεχωριστά που συµπεριλήφθηκε στην 
έρευνα.  Στην συνέχεια πραγµατοποιείται µια αναλυτική παρουσίαση των 
διαγραµµάτων δράσης, βελτίωσης και συγκριτικής αξιολόγησης για την 
γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ καθώς και για το κατσικίσιο γάλα µε πλήρες λιπαρά Βέρο 
Κρητικό της ΚΡΙΑΡΑΣ Α.Ε.  Στο τέλος του κεφαλαίου παρουσιάζονται τα διαγράµµατα 
καταναλωτικής αφοσίωσης τόσο για τις γαλακτοβιοµηχανίες όσο και για τα προϊόντα 
ξεχωριστά.    

Στο τελευταίο κεφάλαιο της εργασίας συνοψίζονται τα βασικά συµπεράσµατα που 
προκύπτουν από την πραγµατοποίηση της έρευνας.  Επίσης παρουσιάζονται τα 
πλεονεκτήµατα από την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ καθώς και γίνονται προτάσεις 
για µελλοντικές επεκτάσεις της µεθοδολογίας.  

Για να γίνει πιο απλή η δοµή και η ανάπτυξη της εργασία στο τέλος της υπάρχουν εννέα 
παραρτήµατα και τα οποία είναι:  

� Παράρτηµα «Α»: περιλαµβάνει αναλυτικά όλα τα προϊόντα που 
συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  

� Παράρτηµα «Β» : περιλαµβάνει το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε 
στην έρευνα ικανοποίησης. 

� Παράρτηµα «Γ»: περιλαµβάνει τα στατιστικά αποτελέσµατα της έρευνας 
ικανοποίησης για το σύνολο των προϊόντων που συµπεριλήφθηκαν στην 
έρευνα.  

� Παράρτηµα «∆»: περιλαµβάνει την συγκριτική περιγραφική στατιστική 
ανάλυση των προϊόντων  

� Παράρτηµα «Ε»: περιλαµβάνει τα διαγράµµατα δράσης 

� Παράρτηµα «Στ»: περιλαµβάνει τα διαγράµµατα βελτίωσης 

� Παράρτηµα «Η»: περιλαµβάνει τα διαγράµµατα συγκριτικής αξιολόγησης 
ως προς τον καλύτερο του κλάδου.  

� Παράρτηµα «Θ»: περιλαµβάνει τα διαγράµµατα συγκριτικής αξιολόγησης 
ως προς τον καλύτερο σε κάθε κριτήριο ικανοποίησης .  

� Παράρτηµα «Ι»: περιλαµβάνει τα διαγράµµατα συγκριτικής αξιολόγησης 
ως προς τον σύνολο του κλάδου.  
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2. Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης 
πελατών 

2.1 Η έννοια της ικανοποίησης πελατών 

Είναι κοινός αποδεκτό ότι υπάρχει µεγάλος βαθµός δυσκολίας στην ερµηνεία της 
έννοιας της ικανοποίησης (satisfaction).  Η λέξη ικανοποίηση σύµφωνα µε την 
ετοιµολογία της προκύπτει από την λατινική λέξη satis, που σηµαίνει αρκετά και τη 
λέξη facere που σηµαίνει κάνω ή φτιάχνω.  Ωστόσο η έννοια της ικανοποίησης µας 
παραπέµπει σε ευχαρίστηση - ανταµοιβή από κάποιο προϊόν ή υπηρεσία που 
προσφέρθηκε.  

Αντίστοιχα, οι όροι της ικανοποίησης του πελάτη (customer satisfaction) και 
ικανοποίησης του καταναλωτή (consumer satisfaction) είναι συνδεδεµένες µε την 
έννοια της ευχαρίστησης και εκπλήρωσης των προσδοκιών του, από την αγορά και 
χρήση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας.  Η δυσκολία στην ερµηνεία της ικανοποίησης είχε 
σαν αποτέλεσµα να δοθούν στην διεθνή βιβλιογραφία αρκετοί ορισµοί για την  
ικανοποίηση του πελάτη.  Οι ορισµοί αυτοί µπορούν να δοθούν µε δυο τρόπους: είτε 
ως ένα αποτέλεσµα (outcome), είτε ως µια διαδικασία (process). O πρώτος τρόπος 
καθορίζει την ικανοποίηση ως µια τελική κατάσταση ή ως ένα αποτέλεσµα της εµπειρίας 
κατανάλωσης ή χρήσης ενός προϊόντος ή υπηρεσίας.   Μερικοί ορισµοί της 
ικανοποίησης όπως παρουσιάζονται από τους Γρηγορούδη και Σίσκος (2000):  

• Howard and Sheth (1969): «Η ικανοποίηση είναι µια γνωστική κατάσταση 
του πελάτη, όσον αφορά στην επαρκή ή ανεπαρκή ανταµοιβή του για τις 
θυσίες και τις προσπάθειες που έχει καταβάλει»  

• Westbrook and Reilly (1983): « Η ικανοποίηση είναι µια συναισθηµατική 
αντίδραση στις εµπειρίες του πελάτη, οι οποίες σχετίζονται είτε µε 
συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες, είτε µε τις διαδικασίες αγοράς, είτε 
ακόµη µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του πελάτη αυτού» 

• Churcill and Superand (1982): « Η ικανοποίηση είναι το αποτέλεσµα της 
αγοράς και χρήσης ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, το οποίο απορρέει 
από τη σύγκριση του πελάτη ανάµεσα στην ανταµοιβή και το κόστος 
αγοράς, λαµβάνοντας υπόψη τις προσδοκώµενες επιπτώσεις»  

Εναλλακτικά, η ικανοποίηση µπορεί να θεωρηθεί ως µια διαδικασία, µε έµφαση στους 
ψυχολογικούς παράγοντες αντίληψης και αξιολόγησης που την επηρεάζουν.  Έτσι οι 
δηµοφιλέστεροι ορισµοί της ικανοποίησης του πελάτη στηριζόµενη στο γεγονός αυτό 
όπως παρουσιάζονται από τους Γρηγορούδη και Σίσκος (2000) είναι οι εξής :  

• Hunt (1977): «Η ικανοποίηση είναι µια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία 
βασίζεται στο κατά πόσο η συγκεκριµένη εµπειρία ήταν τόσο καλή όσο ο 
πελάτης πίστευε ότι θα είναι»  

• Engel and Blackwell (1982): «Η ικανοποίηση είναι µια διαδικασία 
αξιολόγησης, η οποία εξετάζει αν η συγκεκριµένη επιλογή είναι συµβατή µε 
τις προγενέστερες πεποιθήσεις του πελάτη»  

• Tse and Wilton (1988): «Η ικανοποίηση είναι αντίδραση του καταναλωτή 
στη διαδικασία αξιολόγησης, η οποία εξετάζει τις ασυµφωνίες 
προγενέστερων προσδοκιών και του πραγµατικού επίπεδου απόδοσης του 
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προϊόντος, όπως γίνεται αντιληπτό από τον καταναλωτή µετά την χρήση 
του». 

Είναι λοιπόν προφανές ότι ο ορισµός της ικανοποίησης του πελάτη στηρίζεται στην 
εκπλήρωση των προσδοκιών του από ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία.  Αυτό 
δηµιουργεί µεγάλο βαθµό δυσκολίας στην ανάπτυξη µεθόδων και µοντέλων µέτρησης 
της. Η ικανοποίηση αποτελεί µια συναισθηµατική αντίδραση του ανθρώπου 
στηριζόµενη στις προσδοκίες που έχει καθώς και στην εµπειρία χρήσης ενός προϊόντος 
ή υπηρεσίας.  Ανάλογα µε την περίπτωση η αντίδραση αυτή µπορεί να είναι 
ενθουσιασµός, ευχαρίστηση, ικανοποίηση, απλά αδιαφορία καθώς επίσης και 
δυσαρέσκεια.  Η ύπαρξη διαφορετικής αντίληψης της ικανοποίησης ανάµεσα στους 
πελάτες καθιστά δύσκολη την διαδικασία µέτρησης της και εξαγωγής σωστών 
συµπερασµάτων για αυτή.  

2.2 Μέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη 

2.2.1 Η ανάγκη για µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη  

Στην προσπάθεια τους οι επιχειρήσεις σήµερα να αντεπεξέλθουν στο σύγχρονο 
ανταγωνιστικό περιβάλλον που επικρατεί, εστίασαν τις προσπάθειες τους στην 
ικανοποίηση όλων των αναγκών των πελατών τους.  Κάθε προσπάθεια για ανάπτυξη 
πρέπει να είναι εστιασµένη στον πελάτη και στην αγορά γενικότερα.  Εξάλλου 
σύµφωνα µε τον Hill (1996)  το στοίχηµα  για τις σηµερινές επιχειρήσεις είναι να 
διατηρήσουν το είδη υπάρχον πελατολόγιο αφού το κόστος για να το πετύχουν αυτό, 
είναι πολύ µικρότερο από αυτό που απαιτείται  για να κερδίσουν καινούργιους.  
Έξάλλου, όπως παρουσιάζεται και από το Σχήµα 2.1, ένας δυσαρεστηµένος πελάτης 
έχει την δυνατότητα να προβεί σε µια σειρά από ενέργειες που να έχουν αρνητικό 
αντίκτυπο στην εταιρεία. 

Ο πελάτης δεν είναι 
ικανοποιηµένος 

Προχωράει σε κάποια 
ενέργεια 

∆εν προχωράει σε 
κάποια ενέργεια 

Προχωράει σε κάποια 
δηµόσια ενέργεια 

Προχωράει σε κάποια 
ιδιωτική ενέργεια 

Επιδιώκει αποζηµίωση απαυθείας από 
την επιχείρηση 

Προχωράει µέσω τησ νοµικής οδού 
στην εξασφάλιση κάποιας 

αποζηµίωσης 

∆ιατυπώνει παράπονα σε 
επιχειρηµατικούς, ιδιωτικούς ή 

δηµόσιους φορείς 

Αποφασίζει να σταµατήσει να 
αγοράζει το προϊόν ή να 

«µποϋκοτάρει» την εταιρεία 

Προειδοποιεί τους φίλους του για το 
προϊόν ή και την εταιρεία, πωλητή 

κλπ. 

 

Σχήµα  2.1 : Αντιµετώπιση µη ικανοποίησης από τους πελάτες (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 



- 26 - 

Η µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη είναι πλέον αναγκαία για την εκάστοτε 
επιχείρηση ώστε να εξασφάλιση της βιωσιµότητας.  Οι διοίκηση θα πρέπει να είναι σε 
θέση να γνωρίζει το προϊόν της, σε ποιους απευθύνεται και τον ανταγωνισµό ώστε να 
µπορέσει να ανάπτυξη ένα σύστηµα µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών τέτοιο 
ώστε να παίρνει την σωστή πληροφόρηση από τους πελάτες της και να προβαίνει στην 
συνέχεια στις ανάλογες ενέργειες.  Η µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη δεν είναι 
µια εύκολη υπόθεση, παρόλα αυτά κρίνεται απαραίτητη.  Οι κυριότεροι λόγοι µέτρησης 
της ικανοποίησης των πελατών εστιάζονται στα εξής σηµεία (Γρηγορούδης και Σίσκος, 
2000):  

1. 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.  

2. Μια µεγάλη µερίδα πελατών αποφεύγουν να εκφράσουν τα παράπονα ή την 
δυσαρέσκεια τους από την 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. 

3. Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών είναι σε θέση να προσδιορίσει 
πιθανές «ευκαιρίες» στην συγκεκριµένη αγορά.  

4. Η εφαρµογή των βασικών αρχών της συνεχούς βελτίωσης απαιτεί την ύπαρξη 
συγκεκριµένης διαδικασίας µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών.  Με 
αυτόν τον τρόπο οι ενέργειες βελτίωσης βασίζονται σε πρότυπα που είναι 
σύµφωνα µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πελατών.  

5. Η µέτρηση της ικανοποίησης µπορεί να βοηθήσει στην κατανόηση των 
γενικότερων αντιλήψεων του πελάτη και πιο συγκεκριµένα στον προσδιορισµό 
και ανάλυση των αναγκών, των προσδοκιών και των επιθυµιών του πελάτη.  

6. Το πρόβληµα της ύπαρξης διαφορετικής αντίληψης της ικανοποίησης ανάµεσα 
στον πελάτη και τη διοίκηση της εταιρείας µπορεί να προσδιοριστεί από την 
υλοποίηση ενός προγράµµατος µέτρησης της ικανοποίησης.  Με τον τρόπο 
αυτό δίνεται η δυνατότητα να αµβλυνθούν αυτές οι διαφορές αντίληψης.   

Για την πλειοψηφία των επιχειρήσεων που έχουν επιλέξει και εφαρµόζουν την 
φιλοσοφία «προσανατολισµός στον πελάτη», ο βαθµός ικανοποίησης των πελατών 
τους αποτελεί το σηµαντικότερο δείκτη µέτρησης της απόδοσης τους.  Το «µερίδιο 
αγοράς» δεν αποτελεί πλέον ένα σαφή µέτρο της εκτίµησης της επιτυχίας του 
µάρκετινγκ και της επιχείρησης γενικότερα.  Ο υψηλός βαθµός ικανοποίησης είναι 
αποτέλεσµα της καλής ποιότητας των προϊόντων ή υπηρεσιών, της καλής 
εξυπηρέτησης, της σωστής τιµολογιακής πολιτικής και γενικότερα ενός ορθολογικού και 
αποτελεσµατικού τρόπου λειτουργίας και διοίκησης της επιχείρησης.  Συνοψίζοντας 
λοιπόν τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα µιας έρευνας µέτρησης της ικανοποίησης των 
πελατών είναι τα εξής (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

1. Τα προγράµµατα µέτρησης ικανοποίησης, εφόσον αποτελούν συνεχείς και 
συστηµατικές προσπάθειες της εταιρείας, βελτιώνουν την επικοινωνία µε το 
σύνολο των πελατών. 

2. Η εταιρεία µπορεί να δει κατά πόσο η 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.  
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3. Εντοπίζονται οι κρίσιµες διαστάσεις της ικανοποίησης που θα πρέπει να 
βελτιωθούν καθώς και οι τρόποι µε τους οποίους θα επιτευχθεί η βελτίωση 
αυτή.  

4. Προσδιορίζονται τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της 
επιχείρησης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό, σύµφωνα µε τις απόψεις και τις 
αντιλήψεις των πελατών. 

5. ∆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.  

2.2.2 Μέθοδοι µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη 

Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών έχει τις ρίζες της στο χώρο της ∆ιοίκησης 
Ολικής Ποιότητας, ενώ έχει επίσης απασχολήσει αρκετούς θεωρητικούς ερευνητές της 
επιστήµης του µάρκετινγκ.  Η σχολή της ∆ιοίκησης Ολικής ποιότητας εστιάζεται κυρίως 
στον τρόπο υλοποίησης των αποτελεσµάτων, τα οποία βασίζονται σε αναλύσεις 
δεδοµένων της ικανοποίησης των πελατών, µέσα στην επιχείρηση (σχεδιασµός, 
παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών, κλπ).   Από την άλλη, η σχολή µάρκετινγκ 
προσεγγίζει το συγκεκριµένο θέµα από µια κοινωνό-ψυχολογική πλευρά, δηλαδή µε 
ποιο τρόπο µορφοποιείται η ικανοποίηση των πελατών και ποια είναι η επίδραση της 
στην µελλοντική αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. 

Ο σχεδιασµός και η ανάπτυξη ενός συστήµατος µέτρησης της ικανοποίησης των 
πελατών είναι µια πολύπλοκη και δύσκολη διαδικασία.  Στόχος κάθε συστήµατος είναι η 
σωστή καταγραφή των απόψεων των πελατών για τα προϊόντα ή υπηρεσίες που τους 
προσφέρει η εκάστοτε επιχείρηση.  Ανεπιτυχής µέτρηση της, ισοδυναµεί µε αδυναµία 
της διοίκησης να αντιληφθεί τις απαιτήσεις των πελατών της καθώς επίσης την 
πραγµατική εικόνα της αγοράς.  Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα η διοίκηση  να µην µπορεί 
να πάρει τις σωστές αποφάσεις ώστε να εξασφαλίσει την ανάπτυξη της επιχείρησης και 
στην χειρότερη περίπτωση την βιωσιµότητα της.  Έτσι, η υλοποίηση ενός συστήµατος 
µέτρησης της ικανοποίησης απαιτεί ιδιαίτερη προσοχή και πρέπει να υιοθετεί τις βασικές 
αρχές τόσο της διεξαγωγής ερευνών αγοράς, όσο και της διαδικασίας συνεχούς 
βελτίωσης της εταιρείας.  Στο Σχήµα 2.2 παρουσιάζονται αναλυτικά τα βασικά στάδια 
σχεδιασµού και εφαρµογής ενός συστήµατος µέτρησης της ικανοποίησης πελατών, 
όπου είναι εµφανής οι ακόλουθες υποθέσεις (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

• Ο «προσανατολισµός στον πελάτη» αποτελεί πρώτα απ’ όλα δέσµευση της 
ηγεσίας της επιχείρησης 

• Η σηµαντικότητα του πελάτη έχει ενσωµατωθεί, έστω µερικώς, στη 
συνολική φιλοσοφία λειτουργίας και την κουλτούρα της εταιρείας.  
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Κ α θ ο ρ ισ µ ό ς  σ τ ό χ ω ν  

Σ χ ε δ ια σ µ ό ς  κ α ι  α ν ά π τ υ ξ η  τ η ς  έ ρ ε υ ν α ς  

Π ρ ο σ δ ιο ρ ισ µ ό ς  τ ω ν  κ ρ ίσ ιµ ω ν  δ ια σ τ ά σ ε ω ν  
ι κ α ν ο π ο ίη σ η ς  

Σ χ ε δ ια σ µ ό ς  τ ο υ  ε ρ ω τ η µ α τ ο λ ο γ ίο υ  

Κ α θ ο ρ ισ µ ό ς  τ η ς  δ ια δ ικ α σ ία ς  δ ε ι γ µ α τ ο λ η ψ ία ς  

Π ρ ο κ α τ α ρ τ ι κ ό ς  έ λ ε γ χ ο ς  τ η ς  δ ια δ ι κ α σ ία ς  

Σ υ λ λ ο γ ή  δ ε δ ο µ έ ν ω ν  

Α ν ά λ υ σ η  δ ε δ ο µ έ ν ω ν  

Ε κ µ ε τ ά λ ε υ σ η  α π ο τ ε λ ε σ µ ά τ ω ν  
-  β ε λ τ ίω σ η  π ρ ο σ φ ε ρ ό µ ε ν ω ν  π ρ ο ϊό ν τ ω ν  κ α ι  υ π η ρ ε σ ίω ν  

-  β ε λ τ ίω σ η  π α ρ α γ ω γ ικ ό τ η τ α ς  κ α ι  ε σ ω τ ε ικ ή ς  α π ό δ ο σ η ς  

-  α ν ά λ υ σ η  ε π ιδ ό σ ε ω ν  σ ε  σ χ έ σ η  µ ε  α ν τ α γ ω ν ισ µ ό

Α ν α θ ε ώ ρ η σ η  τ η ς  δ ια δ ικ α σ ία ς  µ έ τ ρ η σ η ς  

ι κ α ν ο π ο ίη σ η ς  π ε λ α τ ώ ν  

 

Σχήµα  2.2: Σχεδιασµός προγράµµατος µέτρησης ικανοποίησης πελατών 

Απώτερος στόχος κάθε διαδικασίας µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών είναι η 
συλλογή των απαραίτητων στοιχείων από τους πελάτες, ώστε µε την επεξεργασία 
αυτών να µπορεί η διοίκηση να εξάγει ασφαλή συµπεράσµατα για τον βαθµό, που τα 
προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρουν στην αγορά, ικανοποιούν τις ανάγκες των 
πελατών τους.  Έτσι, όλη η διαδικασία πρέπει να σχεδιαστεί και να οργανωθεί µε 
ιδιαίτερη προσοχή ώστε να µπορούν να συλλεχθούν σωστά οι απαραίτητες 
πληροφορίες.  Σύµφωνα µε τον Hill (1996) οι πληροφορίες που θα συλλεχθούν πρέπει 
να περιλαµβάνουν τα εξής:  

• Προτεραιότητες των καταναλωτών: τα κριτήρια δηλαδή στα οποία οι 
πελάτες δίνουν µεγαλύτερη βαρύτητα.  Η σηµαντικότητα του κάθε κριτηρίου 
ικανοποίησης θα πρέπει να µπορεί να υπολογιστεί από τα στοιχεία της 
έρευνας.  

• Εύρος ανοχής των καταναλωτών: είναι η απόκλιση που είναι 
διατεθειµένος να ανεχθεί ο καταναλωτής από το επιθυµητό επίπεδο 
ικανοποίησης για κάθε κριτήριο.  

• Απόδοση της εταιρίας: το πώς κρίνουν την απόδοση της εταιρίας οι 
πελάτες είναι πρωταρχικός στόχος των ερευνών ικανοποίησης. 
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• Απόδοση της εταιρίας σχετικά µε τις προτεραιότητες των 
καταναλωτών: επιτρέπει τη λεπτοµερή ανάλυση των δυνατών και αδυνάτων 
σηµείων της εταιρίας.  

• Απόδοση της εταιρίας σχετικά µε την απόδοση των ανταγωνιστών: η 
συγκεκριµένη µέτρηση είναι πολύ σηµαντική, καθώς µια υψηλή βαθµολογία 
στην ικανοποίηση δεν ισοδυναµεί απαραίτητα µε την προτίµηση των 
πελατών.  Η πορεία της εταιρείας εξαρτάται κατά πολύ και από τις αποδόσεις 
των ανταγωνιστών της.  

• Προτεραιότητες για βελτίωση: καθορίζουν τις αλλαγές που πρέπει να 
πραγµατοποιηθούν και συµβάλουν στην βελτίωση της συνολικής 
ικανοποίησης των πελατών της.   

Για την συλλογή των απαραίτητων πληροφοριών πρέπει να σχεδιαστεί και να 
πραγµατοποιηθεί µια έρευνα ικανοποίησης.  Υπάρχουν δυο βασικές κατηγορίες ερευνών 
ικανοποίησης οι ποιοτικές και οι ποσοτικές και οποίες διαφοροποιούνται ανάλογα µε 
περιεχόµενο και του στόχους τους. Ο βασικός στόχος των ποιοτικών ερευνών 
ικανοποίησης είναι η εξαγωγή αναλυτικής πληροφορίας και πρόσθετων διευκρινίσεων 
για τη στάση και τις απόψεις ενός συνόλου πελατών.  Τα κυριότερα χαρακτηριστικά 
των ποιοτικών ερευνών είναι τα εξής (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000): 

� Οι απαντήσεις των πελατών δεν έχουν καθορισµένη µορφή.  

� Τα αποτελέσµατα των ποιοτικών ερευνών βασίζονται, σε ένα µεγάλο 
βαθµό στην παρατήρηση.  

� Το δείγµα των πελατών που χρησιµοποιείται είναι µικρό, αλλά 
πραγµατοποιείται σε βάθος ανάλυση της συµπεριφοράς  

� Συνήθως δεν είναι δυνατή η γενίκευση των αποτελεσµάτων.  

Από την άλλη πλευρά, οι ποσοτικές έρευνες ικανοποίησης έχουν σαν βασικό στόχο την 
εξαγωγή συγκεκριµένων µέτρων της ικανοποίησης πελατών, τα οποία βασίζονται σε 
στατιστικά αξιόπιστα δεδοµένα.  Με τον τρόπο αυτό είναι δυνατή η γενίκευση των 
αποτελεσµάτων της έρευνας στο σύνολο του πληθυσµού της πελατειακή βάσης.  Άλλα 
σηµαντικά χαρακτηριστικά των ποσοτικών ερευνών ικανοποίησης είναι τα εξής:  

� Για τη διεξαγωγή της έρευνας χρησιµοποιείται ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο, 
ενώ αποφεύγονται οι ανοικτές ερωτήσεις.  

� Το µέγεθος της πληροφορίας που συλλέγεται για κάθε πελάτη είναι σχετικά 
µικρό, αλλά το δείγµα της έρευνας είναι αρκετά µεγάλο σε σύγκριση µε τις 
ποιοτικές έρευνες.  

� Τα αποτελέσµατα των ποσοτικών ερευνών βασίζονται, σε συγκεκριµένες 
επιστηµονικές µεθόδους και µοντέλα ποσοτικής ανάλυσης (ανάλυση 
δεδοµένων, στατιστική, κλπ). 

� Είναι δυνατή η µέτρηση της αλλαγής της στάσης και των απόψεων των 
πελατών κατά την διάρκεια του χρόνου.  

Στον Πίνακα 2.1 παρουσιάζονται τα βασικά είδη (ποιοτικών και ποσοτικών) των 
ερευνών ικανοποίησης.  Θα πρέπει να αναφέρουµε ότι δεν τίθεται θέµα επιλογής 
ποιοτικής ή ποσοτικής έρευνας ικανοποίησης, δεδοµένου ότι κάθε κατηγορία έχει 
διαφορετικό αντικειµενικό στόχο και αποσκοπεί στην εξαγωγή διαφορετικού είδους 
πληροφορίας.  Η επιλογή της βέλτιστης κάθε φοράς µεθόδου εξαρτάται από την φύση 
του προβλήµατος, το κόστος για την υλοποίηση της έρευνας, του διαθέσιµου χρόνου 
για την ολοκλήρωση της και το διαθέσιµο προσωπικό.  Επί της ουσίας θα πρέπει οι 
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ποσοτικές και οι ποιοτικές έρευνες να χρησιµοποιούνται συµπληρωµατικά κατά την 
διάρκεια υλοποίησης ενός προγράµµατος µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών.   

Πίνακας 2.1: Είδη ερευνών ικανοποίησης πελατών  

Ποιοτικές έρευνες Ποσοτικές έρευνες 

Συνεντεύξεις σε βάθος: προσωπικές 
συνεντεύξεις µε πελάτες της εταιρίας, οι οποίες 
περιλαµβάνουν γενικές ερωτήσεις και στηρίζονται 
σε ένα γενικό περίγραµµα χωρίς να υπάρχει 
συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο.     

Ταχυδροµικές έρευνες: σχετικά χαµηλό κόστος 
πραγµατοποίησης µε την δυνατότητα να καλύψουν 
εύκολα µεγάλα δείγµατα πελατών από διαφορετικές 
γεωγραφικές περιοχές. 

Οµάδες συζήτησης πελατών: βασίζεται στα 
αποτελέσµατα της συζήτησης µιας οµάδας 
πελατών της εταιρίας.  Η συζήτηση 
πραγµατοποιείται µε τον συντονισµό ενός 
υπεύθυνου της εταιρείας και µπορεί να γίνει µε 
διαφορετικές οµάδες πελατών.  

Προσωπικές συνέντευξης: επιτυγχάνεται η 
προσωπική επαφή µε τον πελάτη  κατά την 
διάρκεια της συνέντευξης δίνοντας την δυνατότητα 
καταγραφής των αποκρίσεων του πελάτη.   

Παρατηρήσεις: συλλέγονται πληροφορίες κατά 
την διάρκεια αγοράς ή χρήσης ενός προϊόντος ή 
υπηρεσίας από τον πελάτη.    

Τηλεφωνικές έρευνες: σχετικά χαµηλού κόστους 
µε διατήρηση του στοιχείου της προσωπικής 
επαφής και δυνατότητα κάλυψης αποµακρυσµένων 
περιοχών.  Σηµαντικό στοιχείο η άµεση 
διαθεσιµότητα των αποτελεσµάτων της έρευνας   

Συµβουλευτικές οµάδες πελατών: µοιάζει 
αρκετά µε τις οµάδες συζήτησης πελατών µε 
διαφορά την σύσταση της οµάδας και η οποία 
έχει διάρκεια 1-2 χρόνια, έχει µεγάλο βαθµό 
οµογένειας και ασχολείται και συζητά ένα γνωστό 
και προκαθορισµένο θέµα.  

 

Όσον αφορά την ανάλυση των δεδοµένων που προκύπτουν τόσο από τις ποσοτικές 
όσο και από τις ποιοτικές έρευνες ικανοποίησης, έχει αναπτυχθεί µια πληθώρα τεχνικών  
και µεθόδων ανάλυσης δεδοµένων.   Σύµφωνα µε τους Γρηγορούδη και Σίσκο (2002, 
2004) οι σηµαντικότερες µεθοδολογικές προσεγγίσεις για την µέτρηση και ανάλυση της 
ικανοποίησης του πελάτη διαχωρίζονται στις εξής κατηγορίες:  

1. Ποσοτικές µέθοδοι ανάλυσης δεδοµένων : Η προσέγγιση περιλαµβάνει τις 
κλασικές µεθόδους στατιστικής ανάλυσης δεδοµένων όπως είναι:  η 
περιγραφική στατιστική, η πολλαπλή ανάλυση παλινδρόµησης (multiple 
regression analysis), η παραγοντική ανάλυση (factor analysis), το λογιστικό 
µοντέλο πιθανότητας (Logit analysis) και το κανονικό µοντέλο πιθανότητας  
(Probit analysis).  Άλλες µέθοδοι που µπορούν να χρησιµοποιηθούν είναι η 
διακριτή ανάλυση (discriminant analysis), η ανάλυση ισοζυγιών (conjoint 
analysis) καθώς και η ανάλυση αντιστοιχιών (correspondence analysis). 

2. Προσέγγιση ποιότητας: Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί το 
σηµαντικότερο παράγοντα για την ανάπτυξη από µια επιχείρηση των αρχών της 
∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας.  Παρόλα αυτά τα µοντέλα ποιότητας δεν 
εστιάζουν στην διαδικασία µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη.  Στην 
κατηγορία αυτή ανήκουν τα διεθνή βραβεία ποιότητας όπως το αυτό του 
Malcom Baldrige  και το ευρωπαϊκό µοντέλο ποιότητας EFQM.  Επίσης, στην 
κατηγορία αυτή συµπεριλαµβάνεται και το µοντέλο ιδεώδους σηµείου (ideal 
point) και το µοντέλο Servqual.      

3. Μοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή: Η ανάλυση συµπεριφοράς του 
πελάτη βασίζεται στην υπόθεση ότι η ικανοποίηση είναι µια νοητική κατάσταση 
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του πελάτη.  Η εκτίµηση της απόδοσης ενός προϊόντος ή υπηρεσίας είναι 
αρκετά υποκειµενική και για αυτό το λόγο πρέπει να συνδεθεί µε κάποια 
πρότυπα σύγκρισης.  Κυρίαρχη προσέγγιση στην προκειµένη περίπτωση 
αποτελεί το µοντέλο του Oliver ή µοντέλο διάψευσης  προσδοκίας, όπου 
κυρίαρχο ρόλο παίζει η διαδικασία σύγκρισης της µετά-αγοραστικής εµπειρίας 
του πελάτη στηριζόµενη στις προσδοκίες που είχε.    

4. Άλλες µεθοδολογικές προσεγγίσεις:  στην κατηγορία αυτή ανήκει το 
µοντέλο του Kano οπού θεωρεί ότι η σηµαντικότητα διαφορετικών 
χαρακτηριστικών ποιότητας του προσφερόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας είναι 
σε θέση να αναλύσει τη συµπεριφορά και να προσδιορίσει το τρόπο αντίδρασης 
των πελατών.  Το µοντέλο του Fornel βασίζεται σε ένα οικονοµετρικό µοντέλο 
το οποίο συσχετίζει διάφορα µέτρα της ικανοποίησης των πελατών µε 
συγκεκριµένες και προκαθορισµένες σχέσεις.  Επίσης, η καταναλωτική 
αφοσίωση µπορεί να αποτελέσει µια προσέγγιση στο πρόβληµα της µέτρησης 
της ικανοποίησης των πελατών. 

Το πρόβληµα της µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη µπορεί να θεωρηθεί και σαν 
ένα πρόβληµα της πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων.  Η µέθοδος MUSA 
χρησιµοποιεί τις αρχές τις αναλυτικής-συνθετικής προσέγγισης και πολυκριτήριας 
θεωρίας χρησιµότητας – αξίας για την εκτίµηση της ικανοποίησης του πελάτη.  
Αναλυτική παρουσίαση της µεθόδου MUSA πραγµατοποιείται στο 3Ο κεφάλαιο της 
εργασίας µας. 

2.3 Συγκριτική αξιολόγηση επιδόσεων  

Η συγκριτική αξιολόγηση (benchmarking) αφορά τη διαδικασία βελτίωσης των 
επιδόσεων, µέσω συνεχούς καθορισµού, κατανόησης και προσαρµογής διακεκριµένων 
πρακτικών και διαδικασιών, που εντοπίζονται εντός και εκτός των πλαισίων 
δραστηριότητας ενός οργανισµού (Κελεσίδης, 2007). 

Η διαδικασία του benchmarking αποτελεί πλέον µια ενδεδειγµένη και επιτυχηµένη 
µορφή διοίκησης.  Η σύγκριση µε τον ανταγωνισµό στις µέρες κρίνεται απαραίτητη.  
Στα προηγούµενα χρόνια η σύγκριση απλά περιοριζόταν στην τιµολογιακή πολιτική 
καθώς και στα ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος.  Σήµερα η συγκριτική 
αξιολόγηση επεκτείνεται στην µελέτη και αξιοποίηση πρακτικών και διαδικασιών που 
εφαρµόζονται από τον ανταγωνισµό.  Με αυτό τον τρόπο δίνεται η δυνατότητα στην 
διοίκηση να εντοπίσει τα δυνατά και αδύνατα σηµεία της επιχείρησης έναντι των 
ανταγωνιστών.  Με τον τρόπο αυτό της παρέχεται η δυνατότητα να προβεί άµεσα στις 
απαραίτητες διορθωτικές ενέργειες που απαιτούνται καθώς επίσης και να εκµεταλλευτή 
τυχόν ευκαιρίες που υπάρχουν στην αγορά. 

Βασικός στόχος λοιπόν της συγκριτικής αξιολόγησης είναι η βελτίωση οποιασδήποτε 
δεδοµένης επιχειρηµατικής διαδικασίας κυρίως µε την αξιοποίηση «βέλτιστων 
πρακτικών», παρά απλώς µε την µέτρηση βέλτιστων επιδόσεων.  Οι βέλτιστες 
πρακτικές επιφέρουν και βέλτιστη επίδοση.  Οι επιχειρήσεις που µελετούν τις βέλτιστες 
πρακτικές έχουν περισσότερες ευκαιρίες να αποκοµίσουν στρατηγικό, λειτουργικό και 
οικονοµικό πλεονέκτηµα.  Η συστηµατική χρήση της τεχνικής αποβλέπει στον 
εντοπισµό, τη µελέτη, την ανάλυση και την προσαρµογή βέλτιστων πρακτικών, καθώς 
και στην εφαρµογή των βέλτιστων αποτελεσµάτων.  Για µια όµως σταθερή συγκοµιδή 
οφελών από την διαδικασία συγκριτικής αξιολόγησης, τα ανώτατα διοικητικά στελέχη 
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ενδεχοµένως να χρειάζεται να προβούν σε σηµαντικές αλλαγές όσον αφορά την 
γενικότερη φιλοσοφία της επιχείρησης.  

Παρόλα αυτά η τεχνική θα πρέπει πάνω από όλα να εστιάζεται στον πελάτη και να 
υπαγορεύεται από τις ανάγκες του πελάτη και της επιχείρησης. Από την άλλη, η 
σύγκριση από µόνη της αποτελεί µια πρακτική που συνίσταται στη µετριοπάθεια, έτσι 
ώστε να γίνεται αποδεκτή η υπεροχή κάποιου άλλου σε έναν τοµέα, καθώς και στη 
σύνεση ώστε να γίνει αντιληπτός ο τρόπος µε τον οποίο θα γίνει ισάξιός του ή ακόµη 
και να τον ξεπεράσει.  

Η διαδικασία συγκριτικής αξιολόγησης (benchmarking) για να µπορεί να αξιοποιηθεί 
σωστά και αποτελεσµατικά απαιτεί τη συγκέντρωση σωστής πληροφορίας και 
δεδοµένων.  Αυτό αποτελεί και το κοµβικό σηµείο για την επιτυχία της.  Οι 
πληροφορίες – δεδοµένα µπορούν να συλλεχθούν από την ίδια την επιχείρηση, µέσω 
έρευνας αγοράς ή και ακόµη αγοράς ενός ανταγωνιστικού προϊόντος, είτε να παρθούν 
από διαφόρους οργανισµούς. Η εφαρµογή του benchmarking  αποτελείται από πέντε 
φάσεις (Κελεσίδης, 2007): 

1. Σχεδιασµός: Στη φάση αυτή ο οργανισµός καθορίζει το πεδίο εφαρµογής της 
σύγκρισης και τον τύπο του οργανισµού ο οποίος θα αποτελέσει τη βάση της 
σύγκρισης. 

2. Ανάλυση: Μετά από τη συγκέντρωση των δεδοµένων , αναλύεται η διαφορά 
της επίδοσης µεταξύ του οργανισµού –πηγή και του οργανισµού –αποδέκτη .  
Με τον τρόπο αυτόν γίνεται προφανής η βέλτιστη πρακτική. 

3. Ενσωµάτωση: Αφορά το στάδιο προετοιµασίας του οργανισµού –αποδέκτη 
προκειµένου να υλοποιήσει τις δράσεις. 

4. ∆ράση: Πρόκειται για τη φάση της υλοποίησης των δράσεων από τον 
αποδέκτη οργανισµό. 

5. Ωρίµανση: Η φάση αυτή περιλαµβάνει τη συνεχή παρακολούθηση της 
διαδικασίας και καθιστά δυνατή τη συνεχή εκµάθηση, καθώς και την εισροή 
στοιχείων για τη συνεχή  βελτίωση του αποδέκτη οργανισµού.  

Σε γενικές γραµµές,  υπάρχουν τέσσερις µορφές συγκριτικής αξιολόγησης (Κελεσίδης, 
2007): 

� Συγκριτική αξιολόγηση του ανταγωνιστή :  Η συγκριτική αξιολόγηση 
διεξάγεται ως προς τους ανταγωνιστές και η ανάλυση δεδοµένων εξετάζει τους 
λόγους για τους οποίους ο ανταγωνιστής παρουσιάζει υψηλότερη  επίδοση.  Ο 
συγκεκριµένος τύπος συγκριτικής αξιολόγησης µπορεί, από την µια πλευρά, να 
είναι απλούστερος από άλλους τύπους και, από την άλλη, πιο περίπλοκος.  
Αφενός είναι απλούστερος από την έννοια ότι πολλές εξωγενείς µεταβλητές, οι 
οποίες επηρεάζουν τη επίδοση της επιχείρησης ενδέχεται να είναι ίδιες µεταξύ 
της πηγής και του αποδέκτη , εφόσον πρόκειται για εταιρίες του ίδιου τοµέα. 
Αφετέρου είναι  πιο περίπλοκος επειδή η ανάκτηση δεδοµένων δεν 
πραγµατοποιείται άµεσα, λόγω του ανταγωνισµού.  Ωστόσο οι δυσκολίες 
τέτοιου είδους µπορούν να ξεπεραστούν, εάν οι δύο επιχειρήσεις στοχεύουν, 
για παράδειγµα, σε διαφορετικά µερίδια αγοράς. 

� Εσωτερική συγκριτική αξιολόγηση:  Η παραπάνω διαδικασία µπορεί να 
εφαρµοστεί σε εταιρίες που διαθέτουν πολλές επιµέρους µονάδες (π.χ. 
πολυεθνικές, εταιρίες µε γραφεία πώλησης σε όλη τη χώρα, µε πολλές 
εργοστασιακές εγκαταστάσεις στη ίδια χώρα). 
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� Συγκριτική αξιολόγηση δεδοµένων:  Πρόκειται για διαδικασίες, οι οποίες 
ενδέχεται να είναι παρόµοιες, αλλά διεξάγονται σε διαφορετικές επιχειρήσεις 
που παράγουν διαφορετικά προϊόντα π.χ. η υπηρεσία τροφοδοσίας των 
πελατών σε αεροπορικές γραµµές και αντίστοιχα σε νοσοκοµεία. 

� Γενικευµένη συγκριτική αξιολόγηση: Στην περίπτωση αυτή, εξετάζονται οι 
τεχνολογικές πλευρές , η εφαρµογή και η ανάπτυξη της τεχνολογίας.  Το 
ερώτηµα προς διερεύνηση αφορά τη τεχνολογική διαφορά ως προς άλλες 
επιχειρήσεις .  Στην περίπτωση αυτή, η επιχείρηση πηγή µπορεί να προέρχεται 
από τον ίδιο βιοµηχανικό χώρο ή από διαφορετικό. 

Η τεχνική συγκριτικής  αξιολόγησης προσφέρει  τα ακόλουθα πλεονεκτήµατα και οφέλη 
σε επιχειρήσεις και οργανισµούς (Κελεσίδης, 2007): 

� Επισηµαίνει πεδία πρακτικής και επιδόσεων που απαιτούν ιδιαίτερη προσοχή και 
βελτίωση. 

� Εντοπίζει τα δυνατά και αδύνατα σηµεία σε ένα σύνολο συµµετεχόντων 
επιχειρήσεων. 

� Καταγράφει την πραγµατική θέση της εταιρίας απέναντι στις υπόλοιπες 
διευκολύνοντας µε τον τρόπο αυτόν την εταιρία να εντείνει την οργανωτική της 
προσπάθεια για αλλαγές και ανάπτυξη σχεδίων δράσης. 

� Συµβάλλει στην µέτρηση της τρέχουσας επίδοσης της εταιρίας. 

� Αποτρέπει την εκ νέου ανακάλυψη του τροχού: για ποιο λόγω να επενδύσει 
κανείς χρόνο και χρήµα για κάτι που µπορεί να το έχει κάνει ήδη κάποιος άλλος- 
και µάλιστα τις περισσότερες φορές καλύτερα, φτηνότερα και γρηγορότερα. 

� Επιταχύνει την διαδικασία αλλαγών και αναδόµησης: 

o χρησιµοποιώντας  δοκιµασµένες και ενδεδειγµένες πρακτικές, 

o πείθοντας τους αµφισβητίες όταν διαπιστώσουν ότι φέρνει 
αποτελέσµατα, 

o αντιµετωπίζοντας την αδράνεια και την αδιαφορία και δηµιουργώντας 
ένα αίσθηµα επιτακτικής ανάγκης για  δράση, όταν εµφανίζονται 
χάσµατα.   

� Οδηγεί σε απεγκλωβισµό των ιδεών αναζητώντας τρόπους βελτίωσης πέρα από 
τον χώρο της συγκεκριµένης επιχείρησης. 

� Αναγκάζει τους οργανισµούς να εξετάσουν τις υπάρχουσες διαδικασίες, το οποίο 
οδηγεί συχνά σε βελτιώσεις στο εσωτερικό µιας διαδικασίας αλλά και όλης 
αυτής της ίδιας διαδικασίας. 

� Αυξάνει τις πιθανότητες εφαρµογής, διότι συνεπάγεται την συµµετοχή των 
κατόχων της διαδικασίας. 

� Καθιστά δυνατό τον εντοπισµό άλλων εταιριών και\ή οργανισµών που 
εφαρµόζουν διαδικασίες οι οποίες έχουν ως αποτέλεσµα υψηλότερες επιδόσεις 
και στη συνέχεια προωθεί στην υιοθέτηση των παραπάνω διαδικασιών.    

Παράλληλα όµως η δυσχέρεια ή η έλλειψη εµπειρίας για τη συλλογή αξιόπιστων 
πληροφοριών,αναφορικά µε τις πρακτικές και τις επιδόσεις του ανταγωνισµού και η 
βασισµένη σε λάθος στοιχεία σύγκρισή τους, µπορούν να αποπροσανατολίσουν την 
ηγεσία ενός οργανισµού. Συνοπτικά, οι πιθανοί κίνδυνοι που προκαλεί το µη 
συστηµατικό Benchmarking είναι οι ακόλουθοι (Ζερβαλάκη Θ, 2007) : 
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� Υπερβολικά φιλόδοξα σχέδια βελτίωσης: Παράλογες απαιτήσεις και 
ονειρικοί στόχοι από τη διοίκηση και τους εργαζόµενους 

� Ακατάλληλη οµάδα υλοποίησης χωρίς επιµονή και ανάλογες γνώσεις: 
Το Benchmarking αξιολογεί συγκεκριµένες δραστηριότητες. Οι άµεσα 
υπεύθυνοι για τις δραστηριότητες αυτές, πρέπει οπωσδήποτε να συµµετέχουν 
στην επιτροπή Benchmarking. Προτεραιότητα συµµετοχής πρέπει να έχουν 
όσοι γνωρίζουν το προς αξιολόγηση αντικείµενο, ανεξάρτητα από το 
οργανωτικό επίπεδο στο οποίο ανήκουν. 

� Ακατάλληλη επιλογή ανταγωνιστή για σύγκριση επιδόσεων: Ένας 
σηµαντικός ανταγωνιστής, που οφείλει την ισχυρή θέση του σε συγκυρίες, 
όπως τύχη, έλλειψη ισχυρού ανταγωνισµού και ευρηµατικότητα του επικεφαλή 
στελέχους του, δεν σηµαίνει κατ΄ ανάγκη ότι είναι κατάλληλος για σύγκριση 
µιας επιλεγµένης πρακτικής. 

� Ανεπαρκής προετοιµασία του οργανισµού για Benchmarking: Η 
«περιπέτεια» του Benchmarking πρέπει να προετοιµασθεί σωστά. Πρέπει να 
υπάρχει συγκεκριµένο σχέδιο δράσης, πρόγραµµα υλοποίησης και εφαρµογής 
αποτελεσµάτων, διαθεσιµότητα των απαραίτητων στελεχών, εξασφαλισµένη 
συνεργασία των επικεφαλείς  των τµηµάτων στις οποίες θα γίνει 
Benchmarking. 

� Νοµικά εµπόδια: Η διαδικασία συλλογής πληροφόρησης δεν θα πρέπει να 
φτάσει στο σηµείο να δηµιουργήσει νοµικά προβλήµατα στον οργανισµό,όπως 
η χρησιµοποίηση µη ανακοινώσιµων στοιχείων του ανταγωνιστή που 
προστατεύονται από αποκλειστικότητα. 

� Κακή εκτίµηση χρονικών πλαισίων για υλοποίηση της προσπάθειας: Ο 
χρόνος είναι πολύ σηµαντικός στη διαδικασία Benchmarking, εφόσον το 
ανταγωνιστικό περιβάλλον δεν παραµένει σταθερό και αµετάβλητο. Οι τάσεις 
και οι διαµορφωµένες συνθήκες της αγοράς, η διάθεση/ πρόθεση των 
ανταγωνιστών για συνεργασία, τα κριτήρια ικανοποίησης των πελατών, 
µεταβάλλονται ταχύτατα. 

� Επαρκείς πόροι: Το Benchmarking δεν είναι µια ανεξάρτητη λειτουργία σε 
σχέση µε τις υπόλοιπες δραστηριότητες ενός οργανισµού. Προκαλεί 
σηµαντικές µεταβολές στις διαδικασίες του. Όλες οι συγκρίσεις µε 
ανταγωνιστές που καταλήγουν σε δροµολόγηση ουσιαστικών µεταβολών, θα 
πρέπει να λαµβάνουν υπόψη ποιες είναι οι επηρεαζόµενες διαδικασίες και ποια 
η δυνατότητα του οργανισµού να υποστηρίξει τις αλλαγές, προσφέροντας 
επαρκείς πόρους ώστε να τις ενσωµατώσει στην οργάνωσή του. 

 2.4 Καταναλωτική αφοσίωση των πελατών 

Η µέτρηση της πίστης (loyalty) ενός συνόλου καταναλωτών είτε για µια επιχείρηση, είτε 
για τα προϊόντα και υπηρεσίες που αυτή διαθέτει οφείλεται στην αδυναµία αρκετές 
φορές του βαθµού ικανοποίησης πελατών να αποτελέσει έναν αξιόπιστο δείκτη για την 
απόδοση ή το επίπεδο ποιότητας της εταιρείας αυτής, ιδίως σε συνθήκες ισχυρού 
ανταγωνισµού.  Η ικανοποίηση είναι βασική προϋπόθεση για την πίστη ενός συνόλου 
πελατών, αλλά δεν αποτελεί ικανή συνθήκη (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000).  

Σύµφωνα µε τον Oliver (1999) η καταναλωτική αφοσίωση είναι µια βαθιά δέσµευση 
του καταναλωτή ότι θα ξαναγοράσει ή θα ξαναυποστηρίξει µε συνέπεια ένα επιλεγµένο 
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προϊόν ή υπηρεσία στο µέλλον.  Έτσι προκαλεί την κατ’ εξακολούθηση αγορά 
προϊόντος ή υπηρεσίας της ίδιας εταιρείας παρ‘ όλες τις επιρροές και τις προσπάθειες 
του µάρκετινγκ που έχουν την ικανότητα να προκαλέσουν αλλαγή στη συµπεριφορά 
του.         

Η αφοσίωση των πελατών δεν κερδίζεται εύκολα από µια επιχείρηση.  Απαιτείται σωστή 
στρατηγική και αποτελεσµατική προσπάθεια ώστε να κερδίσεις νέους πελάτες και κατ’ 
επέκταση να τους διατηρήσεις.  Τα βασικά στάδια της καταναλωτικής πίστης 
παρουσιάζονται στο Σχήµα 2.3 και είναι (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) :   

1. Πιθανοί αγοραστές: Η κατηγορία αυτή αναφέρεται στο σύνολο των 
αγοραστών του συγκεκριµένου προϊόντος ή υπηρεσίας. Οι πιθανοί αγοραστές 
µπορεί να είναι άτοµα που δε γνωρίζουν τον οργανισµό, ή δεν έχουν ακόµη και 
την προδιάθεση για να πραγµατοποιήσουν µια ενέργεια αγοράς. 

2. Υποψήφιοι αγοραστές: Το σύνολο αυτό αφορά στους δυνητικούς πελάτες, οι 
οποίοι ενώ νιώθουν µια έλξη για τον οργανισµό, δεν έχουν προχωρήσει ακόµη 
σε ενέργειες αγοράς των προϊόντων και υπηρεσιών της εταιρείας. 

3. Αγοραστές: Στο σύνολο αυτό συµπεριλαµβάνονται πελάτες οι οποίοι έχουν 
αγοράσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του οργανισµού (µια ή περισσότερες 
φορές), αλλά δεν παρουσιάζουν κανένα αίσθηµα καταναλωτικής πίστης. 

4. Πελάτες: Η κατηγορία αυτή αφορά το σύνολο των ατόµων που αγοράζει όλα 
τα προϊόντα ή υπηρεσίες της εταιρείας, σε περίπτωση ύπαρξης συγκεκριµένης 
ανάγκης. 

5. Υπερασπιστές: Οι συγκεκριµένοι πελάτες όχι µόνο αγοράζουν όλα τα προϊόντα 
και υπηρεσίες του οργανισµού, αλλά ενθαρρύνουν και άλλους να αγοράσουν 
από την επιχείρηση αυτή. 

6. Συνεργάτες: Η συνεργασία είναι η ισχυρότερη σχέση που µπορεί να 
αναπτυχθεί ανάµεσα στον οργανισµό και το σύνολο των πελατών, δεδοµένου 
ότι κρίνεται αµοιβαία ωφέλιµη και από τα δύο µέλη.   

Π ι θ α ν ό ς  α γ ο ρ α σ τ ή ς  

( s u s p e c t )

Υ π ο ψ ή φ ι ο ς  α γ ο ρ α σ τ ή ς  

( p r o s p e c t )

Α γ ο ρ α σ τ ή ς  γ ι α  π ρ ώ τ η  φ ο ρ ά

 ( f i r s t  t i m e  c u s t o m e r )

Ε π α ν α λ α µ β α ν ό µ ε ν ο ς  α γ ο ρ α σ τ ή ς  

( r e p e a t  c u s t o m e r )

Π ε λ ά τ η ς

 ( c l i e n t )

Υ π ε ρ α σ π ι σ τ ή ς  

( a d v o c a t e )

Σ υ ν ε ρ γ ά τ η ς  

( p a r t n e r )

 

Σχήµα 2.3 : ∆ιαδοχικά στάδια καταναλωτικής πίστης  
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Τα οφέλη που αποκτά µια εταιρία κερδίζοντας την αφοσίωση των πελατών της, είναι 
πολύ σηµαντικά και αναδεικνύουν σηµαντικά την εικόνα της έναντι του ανταγωνισµού.  
Έχοντας κερδίσει την αφοσίωση των πελατών της η κάθε εταιρεία έχει εν µέρη 
εξασφαλίσει την βιωσιµότητα της καθώς επίσης και την δυνατότητα να επενδύσει στην 
ανάπτυξη της αφού µε τον τρόπο αυτό έχει εξασφαλίσει πόρους που θα δαπανώντουσα 
στην προώθηση των προϊόντων της ώστε να κερδίσει νέους πελάτες.  Όπως 
παρουσιάζεται από τον Ελευθέρογλου (2002) και σύµφωνα µε τους Mittal και Lassar 
(1998) η αφοσίωση των πελατών συµβάλει στην µείωση: 

� Κόστος διαφήµισης που στοχεύει σε νέους πελάτες: Μια επιχείρηση που δεν 
διατηρεί πιστούς πελάτες αλλά προσελκύει συνεχώς νέους πρέπει να επενδύσει 
σε διαφήµιση για να το πετύχει. 

� Κόστος αλλαγής προς νέους ορίζοντες: Η εταιρεία που δεν εξυπηρετεί 
σταθερούς πελάτες θα αναγκαστεί να πραγµατοποιήσει πολλές αλλαγές στην 
στρατηγική της, ανάλογα µε το είδος και τις απαιτήσεις των νέων πελατών, 
γεγονός που απαιτεί νέους πόρους και επενδύσεις. 

� Κόστος δηµιουργίας νέων λογαριασµών – αρχείων πελατών:  Μια στρατηγική 
που δεν στηρίζεται στην καταναλωτική αφοσίωση και αναπόφευκτα αφιερώνει 
πολύτιµο προσωπικό και χρόνο στην δηµιουργία νέων αρχείων πελατών.  

� Κόστος επεξήγησης των διαδικασιών της εταιρείας στους νέους πελάτες: 
Συχνά οι εταιρείες αφιερώνουν χρόνο και προσωπικό για την επεξήγηση των 
διαδικασιών της εταιρείας στους νέους πελάτες και ακόµη περισσότερο για την 
καταγραφή και κατανόηση των αναγκών.  

� Κόστος ανεπιτυχών συναλλαγών κατά τη διαδικασία επικοινωνίας µε τους 
πελάτες: Η εταιρεία αφιερώνει πολλούς πόρους για την προσέλκυση και 
διατήρηση των πελατών.  Αντίθετα οι πρωτοεµφανιζόµενοι πελάτες 
διακρίνονται για την αστάθεια τους και την τάση να αλλάζουν προτιµήσεις.  
Έτσι οι πόροι που αφιερώνει η εταιρεία για να ασχοληθεί µαζί τους και να τους 
εξυπηρετήσει, εξανεµίζονται όταν αυτοί δεν µένουν πιστοί, προκαλώντας µια 
συνεχή οικονοµική αφαίµαξη στην εταιρία.  

Σε κάθε περίπτωση η εξασφάλιση της αφοσίωσης των πελατών αποτελεί ένα ισχυρό 
πλεονέκτηµα για κάθε επιχείρηση.  Αποτελεί βάση για ανάπτυξη και συνεχή βελτίωση 
και απαιτεί την στενή παρακολούθηση τόσο του βαθµού ικανοποίησης των πελατών 
όσο και της αφοσίωσης τους.  Στην παρούσα εργασία θα πραγµατοποιηθεί µια 
προσπάθεια εκτίµησης της καταναλωτικής αφοσίωσης των πελατών µε την βοήθεια του 
βαθµού ικανοποίησης και του µερίδιου αγοράς της εκάστοτε επιχείρησης.   
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3. Η πολυκριτήρια µέθοδος MUSA+ 

3.1 Εισαγωγή 

Στόχος µας στο παρόν κεφάλαιο είναι η παρουσίαση της πολυκριτήριας µεθόδου 
MUSA+ (MUlticriteria Satisfaction Analysis), η οποία χρησιµοποιείται για την εκτίµηση 
της ικανοποίησης πελατών µιας οµάδας εταιριών που ανήκουν στον ίδιο κλάδο. Με 
βάση τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ικανοποίησης, γίνεται εφικτή η συγκριτική 
αξιολόγηση των εταιριών ως προς ως την ικανοποίηση των πελατών. 

Η µέθοδος συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης αποτελεί προέκταση της µεθόδου MUSA 
(MUlticriteria Satisfaction Analysis), η οποία στηρίζεται στην πολυκριτήρια ανάλυση 
αποφάσεων. Η µέθοδος MUSA εκτιµά την ικανοποίηση ενός συνόλου ατόµων 
(πελατών, εργαζοµένων, κλπ) µε βάση το σύστηµά αξιών και προτιµήσεων του 
παραπάνω συνόλου και το οποίο θεωρείται ως ενιαίο.   Η µέθοδος MUSA+, σε αντίθεση 
µε την απλή µέθοδο MUSA, έχει την δυνατότητα να χειρίζεται στο ίδιο µαθηµατικό 
µοντέλο δεδοµένα ικανοποίησης από διαφορετικές εταιρίες. Με τον τρόπο αυτό η 
µέθοδος συγκριτικής ανάλυσης επιτυγχάνει να ερµηνεύσει την συµπεριφορά των 
πελατών µε ενιαίο τρόπο για όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην ανάλυση.  Αυτό 
αποτελεί και την βασική υπόθεση της µεθόδου MUSA+, η οποία αποδέχεται ότι για όλες 
τις εταιρίες που συµµετέχουν στην έρευνα, υπάρχει ένα κοινό σύστηµα αξιών – 
προτιµήσεων των πελατών (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000, Ελευθέρογλού, 2002,   
Γρηγορούδης et al, 2002). 

Η µέθοδος MUSA και MUSA+ βασίζεται στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων, έτσι 
στην παράγραφο 3.2 πραγµατοποιείται µια αναφορά σε αυτήν.  Στην παράγραφο 3.3 
πραγµατοποιείται µια σύντοµη παρουσίαση της µεθόδου ΜUSA στην οποία στηρίζεται 
και η µέθοδος MUSA+.  Συγκεκριµένα δίνονται οι βασικές αρχές του µοντέλου 
γραµµικού προγραµµατισµού καθώς και οι ορισµοί των µεταβλητών που 
χρησιµοποιούνται από την µέθοδο. Στην συνέχεια παρουσιάζεται η µαθηµατική 
ανάπτυξη του µοντέλου και η ανάλυση ευστάθειας της µεθόδου.  

Στην παράγραφο 3.4 παρουσιάζεται η µέθοδος συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης 
MUSA+.  Αρχικά, αναπτύσσεται η φιλοσοφία της µεθόδου και εντοπίζονται οι διαφορές 
από την µέθοδο MUSA.  Στην συνέχεια παρουσιάζεται η µαθηµατική ανάπτυξη του 
µοντέλου της συγκριτικής ανάλυσης. Η ανάλυση ευστάθειας που παρουσιάζεται στην 
παράγραφο 3.5, περιγράφει την φάση της µεταβελτιστοποίησης, η οποία είναι αναγκαία 
για το είδος του προβλήµατος που επιλύει η µέθοδος. Όπως και στην µέθοδο MUSA 
έτσι και εδώ τα αποτελέσµατα δίδονται µέσω ενός συνόλου ποσοτικών δεικτών και 
αντιληπτών διαγραµµάτων τα οποία παρουσιάζονται αναλυτικά στην παράγραφο 3.6.         

3.2 Εισαγωγή στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων. 

Η πολυκριτήρια ανάλυση (multicriteria analysis) αποτελεί έναν από τους πλέον 
ανεπτυγµένους τοµείς της επιχειρησιακής έρευνας.  Βασικό ρόλο στην ανάπτυξη και 
διάδοση της πολυκριτήριας ανάλυσης αποτέλεσε η απλή διατύπωση ότι η επίλυση 
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πολύπλοκών και ιδιαίτερα σηµαντικών προβληµάτων δεν είναι δυνατόν να 
πραγµατοποιείται µέσω µιας µονόπλευρης και µονοδιάστατής ανάλυσης.    

Βασικό αντικείµενο της πολυκριτήριας ανάλυσης αποτελεί η σύνθεση όλων των 
παραµέτρων και κριτηρίων ενός προβλήµατος ώστε να επιτευχθεί η λήψη ορθολογικών 
αποφάσεων. Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα όµως της πολυκριτήριας ανάλυσης 
βρίσκεται στο γεγονός ότι η σύνθεση των παραµέτρων αυτών πραγµατοποιείται υπό το 
πρίσµα της πολιτικής λήψης των αποφάσεων και του συστήµατος προτιµήσεων και 
αξιών, το οποίο συνειδητά ή ασυνείδητα χρησιµοποιεί ο αποφασίζων.  Έτσι µε τον 
τρόπο αυτό ο αποφασίζων έχει ενεργό ρόλο στην λήψη της απόφασης γεγονός που 
συµβάλει σηµαντικά στην αποτελεσµατικότητα των µεθόδων της πολυκριτήριας 
ανάλυσης.  

Η µοντελοποίηση και η λύση ενός πολυκριτήριου προβλήµατος είναι µια δύσκολη και 
περίπλοκη διαδικασία. Για την λύση του προβλήµατος και την λήψη µιας απόφασης 
ακολουθείτε µια διαδικασία από τέσσερα διαδοχικά και αλληλεπιδρώντα  στάδια, όπως 
φαίνεται στο Σχήµα 3.1 (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000).  

Στο πρώτο στάδιο εντοπίζεται το σύνολο Α των εφικτών λύσεων και δυνατών 
δραστηριοτήτων (αποφάσεων) και παράλληλα καθορίζεται το αντικείµενο του 
προβλήµατος. Η εξέταση των εναλλακτικών δραστηριοτήτων δύναται να 
πραγµατοποιηθεί µε µια εκ των παρακάτω τεσσάρων προβληµατικών:  

1. Επιλογή µιας εναλλακτικής δραστηριότητας.  

2. Κατάταξη των εναλλακτικών δραστηριοτήτων από τις καλύτερες προς τις 
χειρότερες.  

3. Ταξινόµηση των εναλλακτικών δραστηριοτήτων σε προκαθορισµένες κατηγορίες  

4. Απλή περιγραφή των εναλλακτικών δραστηριοτήτων και των συνεπειών τους 
στην γλώσσα του αποφασίζοντα.  

Στο δεύτερο στάδιο της διαδικασίας εντοπίζονται όλοι οι παράγοντες, οι οποίοι 
επιδρούν στο αποτέλεσµα της ανάλυσης των εναλλακτικών δραστηριοτήτων του 
συνόλου Α. Στα πλαίσια της πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων, κάθε παράγοντας 
που επιδρά στην λήψη µια απόφασης θεωρείται ότι έχει την µορφή ενός κριτηρίου.  Ο 
καθορισµός του συνόλου των κριτηρίων αποτελεί το σηµαντικότερο στάδιο της 
µεθοδολογίας µοντελοποίησης. Γενικά, ως κριτήριο µπορεί να θεωρηθεί  κάθε µονότονη 
µεταβλητή που δηλώνει τις προτιµήσεις του αποφασίζοντος.  Ένα κριτήριο µπορεί να 
είναι είτε ποσοτικό και να εκφράζεται από µια συνεχή κλίµακα (χρόνου, κόστους, κλπ), 
είτε ποιοτικό, για την µοντελοποίηση του οποίου υιοθετείται µια συµβατική µονότονη 
κλίµακα διακεκριµένων τιµών.  

Με αυτό τον τρόπο, ένα κριτήριο αντιπροσωπεύεται από µια πραγµατική συνάρτηση 
(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

)(/: agaRAg →→  

όπου ( )g a είναι η αξιολόγηση της δράσης Aa∈ πάνω στο κριτήριο g. H συνάρτηση 

αυτή οφείλει να πληρεί την ιδιότητα της µονοτονίας, δηλαδή:  

 ( ) ( )g a g b>  � a  προτιµάται της b  Aba ∈∀ ,  

 ( ) ( )g a g b= �  a  ισοδύναµη της b  Aba ∈∀ ,  

Γενικά, τα κριτήρια είναι µοντέλα σύγκρισης των εναλλακτικών δραστηριοτήτων του 
προβλήµατος και οφείλουν να πληρούν απαραίτητα τρεις θεµελιώδεις ιδιότητες:  
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1. Μονοτονία (monotonicity): αν για ένα ζεύγος εναλλακτικών δραστηριοτήτων 

ισχύει jibgag ii ≠∀= )()(  και )()( bgag ii > , τότε η εναλλακτική α προτιµάται 

της b. 

2. Πληρότητα (exhaustiveness): αν για ένα ζεύγος εναλλακτικών ισχύει 

ibgag ii ∀= )()( τότε η εναλλακτική α είναι ισοδύναµη της b, δηλαδή δεν 

απουσιάζει κανένα κριτήριο απόφασης.  

3. Μη πλεονασµός (non redundancy): Η διαγραφή ενός κριτηρίου g  από το 
σύνολο των κριτηρίων είναι ικανή να αναιρέσει µια από τις προηγούµενες δυο 
συνθήκες για κάποιο ζεύγος εναλλακτικών.  

Καθορισµός του αντικειµένου 

της απόφασης 

Καθορισµός µιας συνεπούς 
οικογένειας κριτηρίων 

Ανάπτυξη υποδείγµατος 
σύνθεσης των κριτηρίων 

Υποστήριξη της απόφασης 

Στάδιο 1ο 

Στάδιο 2
ο

Στάδιο 3ο

Στάδιο 4ο

 

Σχήµα  3.1 : Τα βασικά στάδια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων στα πλαίσια της πολυκριτήριας 

ανάλυσης (∆ούµπος και Ζοπουνίδης, 2001)  

Μετά τον καθορισµό του συνόλου των κριτηρίων, στο τρίτο στάδιο της διαδικασίας 
ανάλυσης του προβλήµατος καθορίζεται η µορφή του υποδείγµατος σύνθεσης των 
κριτηρίων βάσει του οποίου θα αντιµετωπιστεί το αντικείµενο του προβλήµατος, όπως 
αυτό καθοριστικέ στο πρώτο στάδιο (επιλογή, κατάταξη, ταξινόµησης, περιγραφή).     

Τέλος, στο τέταρτο στάδιο της διαδικασίας λαµβάνουν χώρα όλες εκείνες οι 
δραστηριότητες οι οποίες θα βοηθήσουν τον αποφασίζοντα να κατανοήσει τα 
αποτελέσµατα του υποδείγµατος σύνθεσης των κριτηρίων που καθορίστηκε στο τρίτο 
στάδιο καθώς και τη διαδικασία µε την οποία εξάχθηκάν τα αποτελέσµατα αυτά. Έτσι, 
ο αποφασίζων θα είναι σε θέση να υλοποιήσει µε επιτυχία τα αποτελέσµατα της 
ανάλυσης και να είναι σε θέση να στηρίξει την απόφαση (επιλογή) του όποτε αυτό 
χρειαστεί (∆ούµπος και Ζοπουνίδης, 2001).  

Ο χώρος της πολυκριτήριας ανάλυσης είναι ιδιαίτερα ευρύς ως προς τη φύση των 
µεθοδολογικών προσεγγίσεων που έχουν αναπτυχθεί εντός αυτού για την αντιµετώπιση 
προβληµάτων λήψης αποφάσεων. Μεταξύ των προσεγγίσεων αυτών εντοπίζονται 
σηµαντικές διαφοροποιήσεις τόσο στην µορφή των υποδειγµάτων που αναπτύσσονται, 
όσο και στη διαδικασία που χρησιµοποιείται για την ανάπτυξη των υποδειγµάτων.  Οι 
βασικές θεωρητικές προσεγγίσεις της πολυκριτήριας ανάλυσης είναι οι παρακάτω 
(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  
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1. Η πολυκριτήρια θεωρία συστηµάτων αξιών ή χρησιµότητας (value 
system approach, multiattribute utility theory), η οποία έχει ως στόχο την 
κατασκευή ενός συστήµατος αξιών, το οποίο συνθέτει τις προτιµήσεις του 
αποφασίζοντος στο σύνολο των κριτηρίων. Το εκτιµώµενο σύστηµα αξιών 
προσφέρει ένα ποσοτικό τρόπο υποστήριξης της τελικής απόφασης.  

2. Η θεωρία των σχέσεων υπεροχής (outranking relation approach), η οποία 
έχει ως στόχο τη δηµιουργία σχέσεων υπεροχής µεταξύ των εναλλακτικών 
δραστηριοτήτων απόφασης, πράγµα που επιτρέπει την ασυγκριτικότητα µεταξύ 
τέτοιων δράσεων. Η συγκεκριµένη προσέγγιση υποστηρίζει τον αποφασίζοντα 
στην λήψη µια «καλής» απόφασης, δεδοµένου ότι καταλήγει σε δοµές µερικής 
προτίµησης εναλλακτικών.  

3. Η αναλυτική συνθετική προσέγγιση (aggregation – disaggregation 
approach) έχει ως στόχο την αναζήτηση και προσέγγιση της συλλογιστικής του 
αποφασίζοντος µε τελικό αποτέλεσµα την πληρέστερη διερεύνηση τους.  

4. Η βελτιστοποίηση πολυκριτήριου προγραµµατισµού (multiobjective 
optimization approach) αποτελεί µια επέκταση του µαθηµατικού 
προγραµµατισµού, µε στόχο την επίλυση προβληµάτων µε συνεχείς 
εναλλακτικές ενέργειες και περισσότερες από µια αντικειµενικές συναρτήσεις. Η 
τελική λύση εκτιµάται µέσω µιας αλληλεπιδραστικής διαδικασίας.     

Η εκτίµηση της ικανοποίησης ενός συνόλου πελατών µπορεί να θεωρηθεί σαν ένα 
πρόβληµα στο επιστηµικό πεδίο της Πολυκριτήριας Ανάλυσης, υποθέτοντας ότι η 
συνολική ικανοποίηση ενός πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο κριτηρίων:  

 Χ=(Χ1, Χ2, .... Χn) 

Τα κριτήρια αυτά ονοµάζονται διαστάσεις ικανοποίησης και αιτιολογούν την έννοια της 
αναλυτικής – συνθετικής προσέγγισης της µεθοδολογίας MUSA. Αναλυτικότερα ο 
τρόπος που ακολουθεί η µέθοδος ΜUSA για την σύνθεση των κριτηρίων για την 
εκτίµηση της ικανοποίησης του πελάτη αναπτύσσετε στην παράγραφο 3.3.   

3.3 Η µέθοδος MUSA 

3.3.1 Βασικές αρχές 

Ο βασικός σκοπός της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA είναι η σύνθεση των προτιµήσεων 
ενός συνόλου πελατών σε µια ποσοτική µαθηµατική συνάρτηση αξιών.  Πιο 
συγκεκριµένα, η µέθοδος υποθέτει ότι η συνολική ικανοποίηση ενός µεµονωµένου 
πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο µεταβλητών, τα οποία αντιπροσωπεύουν τα 
χαρακτηριστικά του προσφερόµενου προϊόντος, ή υπηρεσίας (Γρηγορούδης και Σίσκος, 
2000).  

   

 

Σχήµα  3.2: Σύνθεση κριτηρίων των πελατών 



- 41 - 

Για την εκτίµηση της ικανοποίησης του πελάτη πρέπει αρχικά να γίνει καθορισµός των 
κριτηρίων εκείνων (διαστάσεις ικανοποίησης) για τα οποία οι πελάτες θα κληθούν να 
αξιολογήσουν το προϊόν ή την υπηρεσία.  Η επιλογή των κριτηρίων είναι µια διαδικασία 
αρκετά σηµαντική και απαιτεί µεγάλη προσπάθεια.  Η επιλογή των κριτηρίων θα πρέπει 
να γίνει µε τρόπο που να περιγράφονται πλήρως τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή 
της υπηρεσίας που αξιολογούνται.    

Τα απαιτούµενα δεδοµένα της µεθόδου συλλέγονται από ένα απλό, αλλά εξειδικευµένο 
ερωτηµατολόγιο, σύµφωνα µε το οποίο ζητείται από κάθε πελάτη να αξιολογήσει το 
προϊόν ή της υπηρεσίες που του προσφέρονται, δηλαδή να εκφράσει τόσο την 
συνολική όσο και επιµέρους ικανοποίηση για κάθε ένα από τα κριτήρια – 
χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας αυτής.  Οι προτιµήσεις αυτές των 
πελατών εκφράζονται σύµφωνά µε µια µονότονη προκαθορισµένη ποιοτική κλίµακα 
(π.χ. Πολύ ικανοποιηµένος, Ικανοποιηµένος, Λίγο ικανοποιηµένος).  Το µοντέλο MUSA 

προσπαθεί να εκτιµήσει την συνολική και της επιµέρους συναρτήσεις ικανοποίησης *Y  

και *

iX αντίστοιχα, δεδοµένων των προτιµήσεων Y και iX που έχει εκφράσει το 

σύνολο των πελατών. 

Πίνακας 3.1: Μεταβλητές της µεθόδου MUSA  

Y  : συνολική ικανοποίηση του πελάτη   

a  : αριθµός επιπέδων της κλίµακας συνολικής ικανοποίησης  

my  : το m  επίπεδο της συνολικής ικανοποίησης (m =1,2, …,a ) 

n  : αριθµός κριτηρίων  

iX  : ικανοποίηση του πελάτη σύµφωνα µε το i  κριτήριο ( i=1,2, ..., n ) 

ia  : αριθµός επιπέδων της κλίµακας ικανοποίησης του κριτηρίου i  

k

ix  : το k  επίπεδο ικανοποίησης του κριτηρίου i ( k = 1, 2, … , ia ) 

*Y  : η συνάρτηση αξιών του Y  (συνάρτηση ολικής ικανοποίησης) 

*my  : η αξία του my  επιπέδου ικανοποίησης  

*

iX  : συνάρτηση αξιών του iX  (συνάρτηση µερικής ικανοποίησης)  

k

ix
*  : αξία του k

ix επιπέδου ικανοποίησης  

Η µέθοδος MUSA ακολουθεί τις γενικές αρχές της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης 
υπό περιορισµούς, χρησιµοποιώντας τεχνικές γραµµικού προγραµµατισµού για την 
επίλυση της.  Οι µεταβλητές της µεθόδου παρουσιάζονται αναλυτικά στον Πίνακα 3.1.  
Η βασική εξίσωση της γραµµικής ανάλυσης παλινδρόµησης έχει ως εξής :  
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* *

1

1

1

n

i i

i

n

i

i

Y b X

b

=

=


=



 =


∑

∑
            (3.1) 

όπου οι συναρτήσεις *Y και *

iX είναι κανονικοποιηµένες στο διάστηµα [0,100] ενώ 

ib είναι ο συντελεστής βάρους του κριτηρίου i . 

Οι περιορισµοί κανονικοποίησης µπορούν να γραφούν ως εξής:  

   

                           για 1,2,...,i n=                                                           (3.2) 

Οι σχέσεις «προτίµησης» µοντελοποιούν τους περιορισµούς µονοτονίας των 

συναρτήσεων  *Y και *

iX  και έχουν ως εξής: 

 

  για 1,2,..., 1m a= −  

για 1,2,..., 1ik a= −                                                (3.3) 

                        

 Όπουf : προτίµησης ή ισοδυναµία, 

         p : µη προτίµηση. 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι *Y και *

iX  είναι µονότονες και αύξουσες διακριτές 

συναρτήσεις. 

4.3.2 Μαθηµατική ανάπτυξη του µοντέλου  

Η µέθοδος MUSA προσπαθεί να εκτιµήσει µια συλλογική συνάρτηση αξιών (collective 

value function) *Y  και ένα σύνολο µερικών συναρτήσεων ικανοποίησης *

iX  µε βάση τις 

γνώµες των πελατών, έχοντας σαν αντικειµενικό σκοπό την επίτευξη της µεγαλύτερης 

δυνατή συµφωνίας ανάµεσα στην συνάρτηση *Y  και στις απόψεις των πελατών Y . Πιο 
αναλυτικά, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι:  

� Οι συναρτήσεις *Y και *

iX εκφράζουν τις προτιµήσεις ενός συνόλου 

καταναλωτών, 

� η µέθοδος MUSA «συνθέτει» ένα σύνολο διαφορετικών απόψεων 

ικανοποίησης σε µοναδικές συναρτήσεις *Y και *

iX , 

� η σύνθεση αυτή γίνεται µε τις µικρότερες δυνατές αποκλίσεις. 

Με βάση την προηγούµενη διαµόρφωση του προβλήµατος και εισάγοντας µια διπλή 
µεταβλητή σφάλµατος, η βασική εξίσωση της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης 
παίρνει την ακόλουθη µορφή:  

�
* *

1

n

i

i

b Xι σ σ+ −

=

Υ = − +∑            (3.4) 

* * 1 1

* 1 1

m m m m

ik k k k
i i i i

y y y y

x x x x

+ +

+ +

 ≤ ⇔


≤ ⇔

p

p

*1 *

**1

0, 100

0, 100i

a

a

i i

y y

x x

 = =


= =
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Όπου �
*

Υ είναι η εκτίµηση της συνολικής συνάρτησης αξιών *Y , σ + και σ − είναι 
αντίστοιχα το σφάλµα υπερεκτίµησης και υποεκτίµησης. 

Η εξίσωση (3.4) ισχύει για κάθε πελάτη που έχει εκφράσει µια συγκεκριµένη άποψη 
ικανοποίησης και για το λόγο αυτό οι µεταβλητές σφάλµατος θα πρέπει να ορισθούν για 
κάθε πελάτη χωριστά, όπως φαίνεται και στο Σχήµα 3.2. 

Εξετάζοντας προσεκτικά την εξίσωση είναι εύκολο να παρατηρηθεί η οµοιότητα της 
µεθόδου MUSA είτε µε τις βασικές αρχές του γραµµικού προγραµµατισµού στόχων 
(goal programming), είτε µε την µεθοδολογία της γραµµικής ανάλυσης παλινδρόµησης 
υπό περιορισµούς (ordinal regression analysis) και ειδικότερα µε την οικογένεια των 
µοντέλων προσθετικής χρησιµότητας UTA (Γρηγορούδης και Σίσκος 2000). 

Σύµφωνα µε τις υποθέσεις και τους ορισµούς που έχουν αναφερθεί, το πρόβληµα 
εκτίµησης της ικανοποίησης πελατών µπορεί πλέον να µορφοποιηθεί σαν ένα πρόβληµα 
µαθηµατικού προγραµµατισµού µε στόχο την ελαχιστοποίηση του αθροίσµατος των 
µεταβλητών σφάλµατος υπό τους περιορισµούς:  

� βασική εξίσωση ποιοτικής παλινδρόµησης (3.4) για κάθε πελάτη, 

� περιορισµοί κανονικοποίησης των *Y και *

iX  στο διάστηµα [0,100],  

� περιορισµοί µονοτονίας των *Y και *

iX . 

Το µέγεθος του προηγούµενου µαθηµατικού προγράµµατος µπορεί να ελαττωθεί, µε 
στόχο τη µείωση της υπολογιστικής δυσκολίας εύρεσης της βέλτιστης λύσης, 
εξαλείφοντας το σύνολο των περιορισµών µονοτονίας. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τη 
χρήση νέων µεταβλητών, οι οποίες εκφράζουν τα διαδοχικά βήµατα αύξησης των 

συναρτήσεων *Y και *

iX  και ορίζονται ως εξής:   

        για 1,2,..., 1m a= −  

για 1,2,..., ik a=  και 1,2,...,i n=                          (3.5) 

   

Είναι σηµαντικό να τονισθεί ότι η εισαγωγή των νέων αυτών µεταβλητών επιτυγχάνει 
τη γραµµικότητα του µοντέλου, δεδοµένου ότι η εξίσωση (3.4) δεν είναι γραµµική 

(τόσο οι µεταβλητές *Y και *

iX , όσο και οι συντελεστές ib πρέπει να εκτιµηθούν. 

Χρησιµοποιώντας την εξίσωση (3.5) οι αρχικές µεταβλητές απόφασης του γραµµικού 
προγράµµατος γράφονται:  

1
*

1

1
*

1

2,3,...,

2,3,..., 1,2,...,

για

για και

m
m

t

t

k
k

i i it i

t

y z m a

b x w k a i n

−

=

−

=


 = =




= = =


∑

∑
                        (3.6) 

Όποτε εισάγοντας τις νέες µεταβλητές mz και ikw και χρησιµοποιώντας τις εξισώσεις 

(3.5) και (3.6) η εξίσωση παλινδρόµησης (3.4) γίνεται:  

m ik

m i k

z w σ σ+ −= − +∑ ∑ ∑        (3.7) 

Πιο συγκεκριµένα έστω ο πελάτης j έχει εκφράσει την ικανοποίηση του µε βάση τις 

καθορισµένες ποιοτικές κλίµακες Y και iX δηλαδή : 

* 1 *

* 1 *

m m
m

k k
ik i i i i

z y y

w b x b x

+

+

 = −


= −
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1 2

1 2

{ , ,..., ,..., }

{ , ,..., ,..., } 1,2,...,

ολική ικανοποίηση και

µερική ικανοποίηση και γιαij ji i

j tj j tj a

t t aj j

i i i i i i i i

y y y Y y y y y

x x x X x x x x nι

 = ∈ =


= ∈ = =
   (3.8) 

Όπου ,j jit t είναι οι τάξεις (ranks) των ,
j

i iy x στα σύνολα Y , iX  τότε για την εξίσωση 

(3.7) θα ισχύει:  

11

1 1 1

jii
tt n

m ik

m i k

z w jσ σ
−−

+ −

= = =

= − + ∀∑ ∑ ∑                 (3.9)  

Άρα η τελική µορφή του γραµµικού προγράµµατος έχει ως εξής:  
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 (3.10) 

όπου M ο συνολικός αριθµός των πελατών. 

Οι αρχικές µεταβλητές του προβλήµατος υπολογίζονται µε βάση τη βέλτιστη λύση του 
προηγούµενου γραµµικού προγράµµατος, αφού εύκολα αποδεικνύεται ότι:  
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 (3.11) 

Τα οριακά σηµεία των συναρτήσεων ικανοποίησης *1 *1
,y x υπολογίζονται µε βάση τους 

περιορισµούς ικανοποίησης (3.2).  

3.3.3 Ανάλυση ευστάθειας  

Η ανάλυση ευστάθειας της συγκεκριµένης µεθόδου, δεδοµένου ότι βασίζεται στις 
γενικές αρχές του γραµµικού προγραµµατισµού, αντιµετωπίζεται σαν ένα πρόβληµα 
ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης (Post optimality analysis). 
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Πιο συγκεκριµένα, πρέπει να αναφερθεί ότι δεν είναι σπάνιο το πρόβληµα της ύπαρξης 
πολλαπλών βέλτιστων (multiple optimal solutions) ή ηµιβέλτιστων (near optimal 
solutions) λύσεων στις εφαρµογές του γραµµικού προγραµµατισµού, ιδίως σε 
προβλήµατα µεγάλου µεγέθους.  

Η λύση στο συγκεκριµένο πρόβληµα επιτυγχάνεται µε µια ευρετική µέθοδο αναζήτησης 
ηµιβέλτιστών λύσεων, οι οποίες όµως παρουσιάζουν κάποιες επιθυµητές ιδιότητες.  Η 
ευρετική αυτή τεχνική βασίζεται στα εξής σηµεία:  

� Σε αρκετές περιπτώσεις, η βέλτιστη ή οι βέλτιστες λύσεις δεν είναι οι µόνες 
που ενδιαφέρουν, δεδοµένης της ασάφειας που ισχύει για τις παραµέτρους του 
γραµµικού προγράµµατος και τις προτιµήσεις του αποφασίζοντος. 

� Ο αριθµός των βέλτιστων ή ηµιβέλτιστών λύσεων είναι συχνά τεράστιος, 
οπότε οι µέθοδοι εξαντλητικής αναζήτησης τους (µέθοδος αντίστροφής 
simplex, αλγόριθµός Manas – Nedoma) απαιτούν πολύ χρόνο. 

Πολύεδρο 

περιορισµών (3.12)

F=F*+ε

F=F*

 

Σχήµα  3.3 Ανάλυση µεταβελτιστοποίησης και ηµιβελτιστές λύσεις   

(Σίσκος και Γρηγορούδης, 2000) 

Το Σχήµα 3.3 παρουσιάζει το σύνολο των ηµιβέλτιστών λύσεων  του γραµµικού 
προγράµµατος (3.10) όπου αναζητούνται νέες βέλτιστές λύσεις για τις οποίες η τιµή της 

αντικειµενικής συνάρτησης διαφέρει της βέλτιστης τιµής *F κατά µια µικρή (πρακτικά 
αµελητέα) προκαθορισµένη ποσότητα ε . Ο χώρος των ηµιβέλτιστων λύσεων 
οριοθετείται από το σύνολο – υπερπολύεδρο:  

*

. (3.10)όλοι οι περιορισµοί του γ.π

F F ε ≤ +



  (3.12) 

Η φάση της ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης ολοκληρώνει τον αλγόριθµο της 
µεθοδολογίας MUSA και περιλαµβάνει τη µορφοποίηση και επίλυση n γραµµικών 
προβληµάτων, όσος και ο αριθµός των κριτηρίων ικανοποίησης.  Τα γραµµικά αυτά 

προγράµµατα µεγιστοποιούν το βάρος ib  κάθε κριτηρίου και έχουν την ακόλουθή 

µορφή:  
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*

[max] 1,2,...,για

υπό τους περιορισµούς

όλοι οι περιορισµοί του γ.π. (3.10)
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F w i n
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−

=
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= =



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

≤ +



∑

  (3.13) 

Όπουε είναι ένας µικρός θετικός αριθµός και *F είναι η βέλτιστη τιµή της αντικειµενικής 
συνάρτησης του γραµµικού προβλήµατος (3.10).  

Μια αντιπροσωπευτική τελική λύση για τις µεταβλητές της µεθόδου MUSA υπολογίζεται 
από τη µέση τιµή των βέλτιστών λύσεων που δίνουν τα γραµµικά προγράµµατα (3.13). 

Η συγκεκριµένη ανάλυση µεταβελτιστοποίησης επιτρέπει την ανάλυση ευστάθειας της 
βέλτιστης λύσης, δεδοµένου ότι όταν το εύρος των τιµών που παίρνούν οι µεταβλητές 
στις διάφορές ηµιβέλτιστες λύσεις είναι µικρό, τότε η βέλτιστή λύση είναι ασταθής. 

Οι δείκτες σφάλµατος που χρησιµοποιεί η µέθοδος έχουν ως σκοπό να εκτιµήσουν κατά 
πόσο η µέθοδος δίνει ικανοποιητικά αποτελέσµατα.  Ο βαθµός προσαρµογής του 
µοντέλου στα δεδοµένα του προβλήµατος εκτιµάται από το µέσο δείκτη προσαρµογής. 
Η προσαρµογή του µοντέλου αφορά στην εύρεση ενός συστήµατος αξιών 
(συναρτήσεις ικανοποίησης, βάρη κριτηρίων) για το σύνολο των πελατών , µε τα 
ελάχιστα δυνατά σφάλµατα.  Για το λόγο αυτό οι βέλτιστές τιµές των µεταβλητών 
σφάλµατος υποδηλώνουν την αξιοπιστία του συστήµατος αξιών που εκτιµάται.  

Ο ορισµός ενός κανονικοποιηµένου δείκτη προσαρµογής κρίνεται απαραίτητος, 
δεδοµένου ότι η συνολική ποσότητα των σφαλµάτων εκτίµησης εξαρτάται από τον 
αριθµό των πελατών.  Έτσι ο µέσος δείκτης προσαρµογής (Average Fitting Index) της 
µεθόδου MUSA ορίζεται ως εξής:  

*
1

100*

F
AFI

M
= −                 (3.14) 

όπου F* είναι η βέλτιστη τιµή σφάλµατος του αρχικού γραµµικού προγράµµατος του 
µοντέλου MUSA, Μ είναι ο αριθµός των πελατών.    

Ο µέσος δείκτης προσαρµογής παίρνει την τιµή 1 µόνο όταν F
*=0, δηλαδή όταν το 

µοντέλο είναι σε θέση να εκτιµήσει ένα σύνολο αξιών για τους πελάτες µε µηδενικά 
σφάλµατα.  Όµοια ο µέσος δείκτης προσαρµογής παίρνει την τιµή 0 µόνο όταν 

F
*
=100*Μ , δηλαδή όταν τα ζεύγη των µεταβλητών jσ + και jσ −  παίρνουν την µέγιστη 

δυνατή τιµή τους.  Είναι εύκολο να αποδειχθεί ότι jσ + * jσ −=0 j∀ , δηλαδή η βέλτιστη 

λύση περιλαµβάνει µια τουλάχιστον µηδενική µεταβλητή σφάλµατός για κάθε πελάτη, 
δεδοµένου ότι η συγκεκριµένη µοντελοποίηση είναι όµοια µε αυτή του προγράµµατος 
στόχων. 

Για την ανάλυση ευστάθειας των αποτελεσµάτων της µεθόδου χρησιµοποιείται η 
διακύµανση των βαρών των κριτηρίων, που προκύπτουν από τις διαδοχικές φάσεις της 
µεταβελτιστοποίησης.  Έτσι ο µέσος δείκτης ευστάθειας (Average Stability Index), θα 
µπορούσε να οριστεί ως η µέση τιµή της κανονικοποιηµένης τυπικής απόκλισης των 

εκτιµώµενων βαρών ib των κριτηρίων του προβλήµατος:  

2 2

1 1

1

( ) ( )
1

1
100 1

n n
j j

i i
n

j j
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n b b

ASI
n n

= =

=

−

= −
−

∑ ∑
∑   (3.15) 
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όπου j

i
b είναι το εκτιµώµενο βάρος του κριτηρίου i κατά την επίλυση του j γραµµικού 

προγράµµατος της φάσης µεταβελτιστοποίησης.  

Ο µέσος δείκτης ευστάθειας παίρνει την τις τιµές στο διάστηµα [0,1] και πιο 
συγκεκριµένα :  

• Στην περίπτωση που ο δείκτης αυτός γίνει µέγιστος αποδεικνύεται ότι : 

0 ,
j

i i
ASI b b i j= ⇔ = ∀ όπου 

i
b είναι η τελική λύση της µεθόδου για τα 

βάρη των κριτηρίων του προβλήµατος. 

• Στην περίπτωση που ο δείκτης γίνει ελάχιστός ισχύει: 

100
0

0

αν

αν

j
i

i j
ASI b

i j

 =
= ⇔ = 

≠
   

3.4 Η µέθοδος MUSA+  

3.4.1Εισαγωγή 

Η µέθοδος MUSA+ αποτελεί µια επέκταση της µεθόδου MUSA και αποσκοπεί στην 
συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης ενός συνόλου πελατών στους οποίους απευθύνονται 
εταιρείες ιδίου κλάδου.  Με αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται η εξαγωγή σηµαντικών 
συµπερασµάτων που αφορούν την ικανοποίηση των πελατών µιας εταιρείας σε σχέση 
µε την ικανοποίηση των πελατών των ανταγωνιστών της.  Με την χρήση της µεθόδου 
MUSA+ επιτυγχάνεται ο εντοπισµός των δυνατών και αδύνατών χαρακτηριστικών  ενός 
προϊόντος ή υπηρεσίας, σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα που διατίθενται στην 
αγορά, στηριζόµενοι πάντα στην γνώµη των πελατών. 

Σε πρώτο στάδιο, όπως και στην µέθοδο MUSA, πρέπει να πραγµατοποιηθεί µια έρευνα 
ικανοποίησης ώστε να συλλεχθούν τα απαραίτητα δεδοµένα για την εφαρµογή της 
µεθόδου.  Με την χρήση ενός κατάλληλα διαµορφωµένου ερωτηµατολογίου ζητείται  
από το εκάστοτε πελάτη να αξιολόγησει το προϊόν ή υπηρεσία που αγοράζει 
στηριζόµενός σε συγκεκριµένα κριτήρια που φυσικά χαρακτηρίζουν το προϊόν ή την 
υπηρεσία.  Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε ότι ο σχεδιασµός ενός κατάλληλου 
ερωτηµατολογίου για την πραγµατοποίηση µιας έρευνας δεν είναι µια απλή διαδικασία. 
Απαιτούνται συγκεκριµένες γνώσεις και ακολουθεί συγκεκριµένα βήµατα.  Αναλυτικά µε 
την σχεδίαση ενός ερωτηµατολογίου θα ασχοληθούµε στο 5ο κεφάλαιο της εργασίας 
όπου  και σχεδιάζεται ένα κατάλληλο ερωτηµατολόγιο για την πραγµατοποίηση της 
συγκριτικής ανάλυσης στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας για το προϊόν «γάλα».  

Αφού ολοκληρωθεί η έρευνα και συλλεγούν τα απαραίτητα δεδοµένα εφαρµόζεται η 
µέθοδος MUSA+.  Το µοντέλο MUSA+ παρουσιάζεται αναλυτικότερα στην παράγραφο 
3.4.2.  Μετά την φάση της µεταβελτιστοποίησης, τα αποτελέσµατα του µοντέλου 
(§3.4.3) εµπλουτίζονται από κατάλληλούς δείκτες και διαγράµµατα για την καλύτερη 
υποστήριξη των αποφάσεων.  Έτσι προκύπτει µια πλήρεις εικόνα της ικανοποίησης σε 
κάθε εταιρεία και για κάθε κριτήριο.  Στην συνέχεια η µέθοδος εµπλουτίζεται µε την 
ανάλυση της αφοσίωσης των πελατών, στην οποία χρησιµοποιούνται τα αποτελέσµατα 
του µαθηµατικού µοντέλου, σε συνδυασµό µε οικονοµικά στοιχεία του κλάδου των 
επιχειρήσεων που αξιολογούνται. 

Για να µπορέσει η µέθοδος MUSA να αναλύσει την ικανοποίηση των πελατών σε ένα 
σύνολο εταιριών του ιδίου κλάδου θα πρέπει να εφαρµοστεί για την κάθε µια εταιρία 
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ξεχωριστά το µαθηµατικό µοντέλο.  Αυτό έχει ως αποτέλεσµα τα συµπεράσµατα που 
προκύπτουν να αφορούν κάθε εταιρία ξεχωριστά και όχι τον κλάδο στον οποίο ανήκει.  
Έτσι δυσκολεύονται οι συγκρίσεις των µεγεθών ανάµεσα στις εταιρείες. 

Αντίθετα η µέθοδος MUSA+ , αν και σαν µαθηµατικό µοντέλο αποτελεί επέκταση της 
µεθόδου MUSA, εντούτοις εξαιτίας του συγκριτικού χαρακτήρα, επιτρέπει 
(Ελευθέρογλού, 2002): 

� Τον υπολογισµό της βαρύτητας κάθε κριτηρίου ικανοποίησης και των 
συναρτήσεων ικανοποίησης, µε αυξηµένη αξιοπιστία.  

� Την ανάλυση της καταναλωτικής αφοσίωσης, µε βάση την δηµοσκόπηση 
ικανοποίησης. 

� Την συγκριτική αξιολόγηση διαφόρων εταιριών ενός κλάδου, µε βάση τα 
αποτελέσµατα της ανάλυσης ικανοποίησης και καταναλωτικής αφοσίωσης. 

Η ανάλυση της καταναλωτικής αφοσίωσης, µε βάση τα δεδοµένα της έρευνας 
ικανοποίησης είναι ένα εξαιρετικά ενδιαφέρον χαρακτηριστικό της µεθόδου MUSA+.  
Χρησιµοποιώντας τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ικανοποίησης και συγκεκριµένα τους 
δείκτες ικανοποίησης της κάθε εταιρείας, καθώς και τα µερίδια αγοράς της, µπορεί να 
εκτιµηθεί από την µέθοδο η καταναλωτική αφοσίωση.  

Τα µερίδια αγοράς επιβεβαιώνουν την πρόθεση των πελατών να παραµείνουν πιστοί, 
στην πράξη, δηλαδή εάν όντως ο πελάτης προβαίνει και σε αγορά του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας.  Για παράδειγµα αν µια εταιρία γνωρίζει ότι έχει ικανοποιηµένους πελάτες 
και παράλληλα κατέχει υψηλό µερίδιο αγοράς, τότε είναι σε θέση να γνωρίζει ότι έχει 
κερδίσει σε µεγάλο βαθµό την αφοσίωση των πελατών της. Αντίθετα εάν έχει υψηλό 
ποσοστό ικανοποίησης αλλά έχει µικρό µερίδιο αγοράς, τότε δεν υπάρχει αυτός ο 
σύνδεσµος ικανοποίησης και καταναλωτικής αφοσίωσης.  

Το µερίδιο αγοράς που κατέχει η κάθε εταιρεία που συµµετέχει στην έρευνα, 
συλλέγεται από ανεξάρτητη πηγή και όχι από τη έρευνα ικανοποίησης. Το µερίδιο 
αγοράς µπορεί να υπολογιστεί µε βάση τον ισολογισµό και τις πωλήσεις της εκάστοτέ 
επιχείρησης.  Από τη σύγκριση των δεικτών ικανοποίησης και του µεριδίου αγοράς 
προκύπτουν συµπεράσµατα για την αφοσίωση των πελατών που συµµετείχαν στην 
έρευνα.   Το µειονέκτηµα της µεθόδου είναι ότι δεν λαµβάνει καθόλου υπόψη την 
γνώµη των ιδίων των πελατών για την αφοσίωση τους.  Κάτι τέτοιο θα µπορούσε να 
γίνει συµπεριλαµβάνοντας στο ερωτηµατολόγιο κατάλληλές ερωτήσεις όπως για 
παράδειγµα :  

 «Ποια η πιθανότητα να συνεχίζετε να αγοράζετε από τη εταιρεία ...» 

 «Ποια η πιθανότητα να παραµείνετε πελάτης της εταιρείας...» 

Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα της µεθόδου MUSA+, όπως είδη αναφέραµε, είναι η 
δυνατότητα της συγκριτικής αξιολόγησης των επιχειρήσεων ως προς την ικανοποίηση 
και την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών. Η µέθοδος συγκριτικής ανάλυσης 
ικανοποίησης MUSA+, λαµβάνοντας υπόψη τις απαντήσεις των πελατών για όλες τις 
εταιρίες, υπολογίζει :  

� µια συνάρτηση ικανοποίησης, 

� ένα σύνολο συναρτήσεων µερικής ικανοποίησης,  

� και ένα σύνολο βαρών των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης, 

για όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην έρευνα.  Αντίθετα από την κλασική µέθοδο 
MUSA όπου θα προέκυπτε για κάθε εταιρία ένα διαφορετικό σύνολο συναρτήσεων 
ικανοποίησης και ένα διαφορετικό σύνολο βαρών των κριτηρίων ικανοποίησης.  Αυτό 
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καθιστά τη σύγκριση των εταιριών προβληµατική, καθώς δεν υπάρχει κοινή βάση 
αναφοράς. 

3.4.2 Μαθηµατική ανάπτυξη µοντέλου MUSA+ 

Όπως προαναφέραµε η µεθοδολογία MUSA+ αποτελεί µια προέκταση της µεθοδολογίας 
MUSA και η οποία µας επιτρέπει την συγκριτική αξιολόγηση ικανοποίηση πελατών 
εταιριών του ιδίου κλάδου.  Άρα στόχος µας στο παρόν στάδιο είναι η παρουσίαση του 
τρόπου που τροποποιείται το µαθηµατικό µοντέλο της µεθόδου MUSA ώστε να µπορεί 
να υπολογίσει τις συναρτήσεις ικανοποίησης και τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης 
για όλες τις επιχειρήσεις που συµµετέχουν στην έρευνα. 

Έτσι και πάλι η βασική εξίσωση της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης και στην 
συγκεκριµένη περίπτωση έχει την µορφή της εξίσωσης (3.4).  Επίσης και στην µέθόδο 
MUSA+ χρησιµοποιούνται µεταβλητές που εκφράζουν διαδοχικά βήµατα αύξησης των 

συναρτήσεων *Y και *

iX , που ορίζονται όπως και στην µέθοδο MUSA από την εξίσωση 

(3.5).  Αντίστοιχα εισάγονται και τα κατώφλια προτίµησης στις βασικές µεταβλητές της 

µεθόδου προκύπτουν οι µετασχηµατισµοί (3.6).  Εισάγοντας τις νέες µεταβλητές mz και 

ikw , και χρησιµοποιώντας τις εξισώσεις (3.5) και (3.6) η εξίσωση παλινδρόµισης της 

προτεινόµενης µεθόδου είναι όµοια µε την εξίσωση (3.7)του µοντέλου της ΜUSA .   

Πιο αναλυτικά, έστω ο πελάτης j της εταιρίας t , έχει εκφράσει την ικανοποίηση του 

tjq για την ολική ικανοποίηση και tjiq για την ικανοποίηση από στα κριτήρια, µε βάση τις 

καθορισµένες ποιοτικές κλίµακες  Y και iX  προκύπτουν τα εξής:  
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     (3.16) 

Με βάση την εξίσωση προκύπτει :  
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Άρα η τελική µορφή του γραµµικού προγράµµατος µε την χρήση των  κατωφλίων 
προτίµησης έχει ως εξής (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2004): 
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Όπου T ο συνολικός αριθµός των εταιριών και M ο συνολικός αριθµός των πελατών 
που συµµετείχαν στην έρευνα. Η αντικειµενική συνάρτηση του (3.18) γραµµικού 
προβλήµατος της µεθόδου MUSA+ ισχύει µόνο στην περίπτωση που η κάθε εταιρία 
συµµετέχει στην έρευνα µε τον ίδιο αριθµό πελατών. Στην περίπτωση που δεν έχουµε 
τον ίδιο αριθµό πελατών για κάθε εταιρία τότε η αντικειµενική συνάρτηση του 
γραµµικού προβλήµατος έχει την παρακάτω µορφή (Γρηγορούδης et al., 2008): 

1 1

( )
tMT

t
tj tj

tt j

C
F

M
σ σ+ −

= =

= +∑ ∑     (3.19) 

όπου tC είναι οι πωλήσεις (µερίδια αγοράς) της εκάστοτε t  εταιρίας και tM είναι οι 

πελάτες που αξιολόγησαν το προϊόν ή τις υπηρεσίες της t εταιρίας. 

Όπως και στην µέθοδο MUSA έτσι και στην MUSA+ για την εκτίµηση της ολικής 
ικανοποίησης καθώς και της µερικής ικανοποίησης πρέπει να προχωρήσουµε στην 
ανάλυση µεταβελτιστοποίησης ώστε να ξεπεραστεί το πρόβληµα ευστάθειας του 
γραµµικού προβλήµατος.  Η τελική λύση του προβλήµατος προκύπτει µε την επίλυση 
n  (n : αριθµός κριτηρίων) γραµµικών προβληµάτων µε την εξής µορφή : 

1
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[max] 1,2,...,για

υπό τους περιορισµούς

όλοι οι περιορισµοί του γ.π. (3.18)
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Όπου ε  είναι ένας µικρός θετικός αριθµός και *F είναι η βέλτιστη τιµή της 
αντικειµενικής συνάρτησης του γραµµικού προβλήµατος 3.18. 

Η τελική λύση του προβλήµατος προκύπτει υπολογίζοντας το µέσο όρο των λύσεων 
του γραµµικού προβλήµατος 3.20.  Χρησιµοποιώντας τα τελικά αποτελέσµατα 
µπορούµε να υπολογίσουµε τις αρχικές µεταβλητές του προβλήµατος βάση των 
εξισώσεων 3.11 της µεθόδου MUSA.  

3.5 Παρουσίαση αποτελεσµάτων    

Με την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ προκύπτουν αποτελέσµατα που αφορούν την 
ικανοποίηση των πελατών για το προϊόν ή την υπηρεσία που κλήθηκαν να εκφράσουν 
την ικανοποίηση τους στα κριτήρια που προεπιλέχθηκαν.  Για την καλύτερη 
παρουσίαση των αποτελεσµάτων χρησιµοποιείτε ένα σύνολο δεικτών και 
διαγραµµάτων.  Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνεται να γίνει πιο εύκολη η κατανόηση 
των αποτελεσµάτων καθώς και η εξαγωγή συµπερασµάτων που αφορούν την 
ικανοποίηση των πελατών. 

Συγκεκριµένα τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την εφαρµογή της µεθόδου είναι 
τα εξής:  

• Συναρτήσεις ολικής και µερικής ικανοποίησης.  

• Βάρη των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης.  

• Μέσοι δείκτες ικανοποίησης, απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας. 
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• ∆ιαγράµµατα δράσης, βελτίωσης, συγκριτικής ανάλυσης και καταναλωτικής 
αφοσίωσης. 

3.5.1 Συναρτήσεις και βάρη ικανοποίησης 

Οι εκτιµώµενες συναρτήσεις ικανοποίησης αποτελούν τα σηµαντικότερα αποτελέσµατα 
της µεθόδου MUSA+ δεδοµένου ότι εκφράζουν την πραγµατική αξία που προσδίδει το 
σύνολο των πελατών σε ένα καθορισµένο ποιοτικό επίπεδο ικανοποίησης.  

Η µορφή των συναρτήσεων αυτών είναι σε θέση να προσδιορίσει το βαθµό 
απαιτητικότητας των πελατών. Το Σχήµα 3.4 παρουσιάζει 3 βασικές οµάδες πελατών µε 
διαφορετικό βαθµό απαιτητικότητας (τα αποτελέσµατα ισχύουν τόσο για τη ολική, όσο 
και για τις µερικές συναρτήσεις ικανοποίησης): 

• «Ουδέτεροι» πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει γραµµική µορφή, 
γεγονός που σηµαίνει ότι η συγκεκριµένοι πελάτες όσο περισσότερο 
ικανοποιηµένοι δηλώνουν ότι είναι, τόσο µεγαλύτερο το ποσοστό των 
προσδοκιών τους που εκπληρώνεται. 

• «Απαιτητικοί» πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κυρτή µορφή, 
δεδοµένου ότι η οµάδα αυτή των πελατών δεν είναι ικανοποιηµένοι παρά µόνο 
αν τους προσφέρεται το βέλτιστό επίπεδο υπηρεσιών. 

• «Μη-απαιτητικοί» πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κοίλη µορφή, 
γεγονός που υποδουλώνει ότι οι συγκεκριµένοι πελάτες δηλώνουν ότι είναι 
ικανοποιηµένοι παρόλο που ένα µικρό ποσοστό των προσδοκιών τους 
εκπληρώνεται. 

Γενικεύοντας, µπορεί να παρατηρηθεί ότι η συνάρτηση *Y είναι η προσθετική 
συνάρτηση αξιών-χρησιµότητας (added value/utility function) των πελατών ενώ οι 

συναρτήσεις *

iX είναι οι µερικές ή περιθώριες συναρτήσεις αξιών-χρησιµότητας 

(marginal value/utility functions), όπως αναφέρονται στο πλαίσιο της πολυκριτήριας 

ανάλυσης αποφάσεων.  Ειδικά για τη συλλογική συνάρτηση αξιών *Y , θα πρέπει να 
σηµειωθεί ότι αντιπροσωπεύει τη δοµή των προτιµήσεων του πελάτη και υποδεικνύει 
τις επιπτώσεις των κριτηρίων ικανοποίησης. 

Τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης υποδηλώνουν το σχετικό βαθµό σπουδαιότητας 
που δίνει το σύνολο των πελατών  στις αξίες των διαστάσεων ικανοποίησης που έχουν 
καθοριστεί.  Το γεγονός αυτό υποδηλώνει ότι η απόφαση για να θεωρηθεί κάποιο 
κριτήριο ως «σηµαντικό», σε ένα βαθµό, εξαρτάται και από το πλήθος των κριτηρίων 
που χρησιµοποιούνται.  

Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουν ότι στην µέθοδο MUSA+ τα βάρη των κριτηρίων 
που υπολογίζονται είναι τα ίδια για όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην έρευνα.  Για 
την εκτίµηση των βαρών η µέθοδος MUSA+ (βλ. § 3.4.2) λαµβάνει υπόψη της, τις 
απαντήσεις που έδωσαν όλοι οι πελάτες όλων των εταιριών που συµµετείχαν στην 
έρευνα.  Με τον τρόπο αυτό υπολογίζονται αντικειµενικότερα τα βάρη των κριτηρίων 
του προϊόντος που αξιολογείτε µε αποτέλεσµα και την αντικειµενικότερη αξιολόγηση 
των εταιριών.  Αυτό αποτελεί και ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα της µεθόδου MUSA+  
αφού οι πελάτες των εταιριών καθορίζουν, µέσα από τις απαντήσεις τους, την 
σηµαντικότητα των κριτηρίων (χαρακτηριστικών) του υπό αξιολόγηση προϊόντος που 
τους προσφέρεται από τις εταιρείες.  
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π ελά τες  

 

Σχήµα  3.4: Οµάδες πελατών µε διαφορετικό βαθµό απαιτητικότητας (Σίσκός και Γρηγορούδης, 

2000) 

3.5.2 Μέσοι δείκτες ικανοποίησης  

Με βάση τα αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA+ που έχουν είδη παρουσιαστεί (βλ. § 
3.4.2), είναι δυνατός ο ορισµός ενός συνόλου µέσων δεικτών ικανοποίησης, τόσο ολικά 
όσο και για κάθε ένα από τα κριτήρια ικανοποίησης.   

Με τον υπολογισµό των µέσω δεικτών ικανοποίησης επιτυγχάνεται :  

� η παρουσίαση µε απλό και κατανοητό τρόπο της κατάστασης της 
ικανοποίησης των πελατών τόσο ολικά, όσο και ανα κριτήριο.  

� παρέχεται η δυνατότητα υλοποίησης ενός συστήµατός  αξιολόγησης των 
επιδόσεων της εκάστοτέ επιχείρησης στα επιµέρους κριτήρια, 
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� επίσης µας δίνεται η δυνατότητα συγκριτικής αξιολόγησης των επιδόσεων της 
κάθε επιχείρησης µε τον ανταγωνισµό της (Benchmarking),  

� καθώς και σύγκριση της εκάστοτε επιχείρησης µε το σύνολο του κλάδου.  

Χρησιµοποιώντας λοιπόν την τελική λύση της µεθόδου MUSA+ µπορούµε να 
υπολογίσουµε, για κάθε t  εταιρία που συµµετείχε στην έρευνα, τον δείκτη ολικής 

ικανοποίησης tS  καθώς και τους δείκτες µερικής ικανοποίησης tiS  για κάθε i  κριτήριο 

ικανοποίησης. Οι δείκτες ολικής και µερικής ικανοποίησης δίνονται από τις παρακάτω 
εξισώσεις (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2004):  
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όπου m

t
p  και k

ti
p είναι το ποσοστό των πελατών για κάθε εταιρία t , που ανήκουν 

αντίστοιχα στο my  και k

i
x  επίπεδο ικανοποίησης.  Όπως γίνετε αντιληπτό οι µέσοι 

δείκτες ικανοποίησης είναι µεγέθη κανονικοποίηµενα ( 0-100%). 

Υπολογίζοντας τους δείκτες 
t

S και 
ti

S έχουµε την ολική και µερική ικανοποίηση για την 

κάθε εταιρία t .  Εύκολα µπορούµε να υπολογίσουµε και τους δείκτες ολικής και µερικής 
ικανοποίησης για όλες τις εταιρίες µαζί.  Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνουµε να έχουµε 
την ολική και µερική ικανοποίηση συνολικά για το κλάδο, πράγµα που θα µας οδηγήσει 
στην εξαγωγή κρίσιµων συµπερασµάτων για τον κλάδο συνολικά αλλά και για κάθε 
εταιρία σε σχέση µε τον κλάδο.  Οι δείκτες υπολογίζονται από τις πιο κάτω εξισώσεις:  

1

1

1

1

1

1
1,2,..., ,για

T

t tT
t

t

t

T

i t tiT
t

t

t

Sind C S

C

Sind C S i n

C

=

=

=

=


=






= =



∑
∑

∑
∑

  (3.22) 

όπου Sind και 
i

Sind είναι οι δείκτες ολικής και µερικής ικανοποίησης του κλάδου 

συνολικά και 
t

C είναι οι πωλήσεις ή µερίδιο αγοράς της εκάστοτε t  επιχείρησης που 

συµµετέχει στην έρευνα.  

3.5.3 Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας  

Οι µέσοι δείκτες ολικής απαιτητικότητας 
t

D και µερικής απαιτητικότητας 
ti

D , δείχνούν 

το µέγεθος της προσπάθειας  που καταβάλλεται για τη βελτίωση ενός χαρακτηριστικού 
(κριτηρίου ικανοποίησης).  Όσο πιο µεγάλη είναι η βελτίωση της ικανοποίησης που 
απαιτείται για να ικανοποιηθούν οι πελάτες, τόσο µεγαλύτερος και ο βαθµός 
απαιτητικότητας.  Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας ορίζονται µε βάση τις παρακάτω 
σχέσεις :  
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Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας είναι κανονικοποιηµένοι στο διάστηµα [-1,1] και 
ισχύει :  

� 1 1ήt tiD D= = : οι πελάτες παρουσιάζουν το µέγιστο βαθµό απαιτητικότητας. 

� 0 0ήt tiD D= = : η περίπτωση αυτή αφορά «ουδέτερους» πελάτες. 

� 1 1ήt tiD D= − = − : οι πελάτες παρουσιάζουν τον ελάχιστο βαθµό 

απαιτητικότητας.  

Οι δείκτες απαιτητικότητας πέραν από τον καθορισµό των προτιµήσεων και του τρόπου 
συµπεριφοράς των πελατών, µπορούν να υποδείξουν και το µέγεθος της προσπάθειας 
που πρέπει να καταβληθεί από την πλευρά της επιχείρησης για τη βελτίωση της 
συγκεκριµένης διάστασης ικανοποίησης.  

Οι µέσοι δείκτες αποτελεσµατικότητας χρησιµοποιούνται για την αξιολόγηση του 
αποτελέσµατος της βελτίωσης, που θα πραγµατοποιήσει η κάθε εταιρεία. Οι δείκτες 
αυτοί καθορίζονται από τη µη-σηµαντικότητα του κριτηρίου και από τη συνεισφορά 
του κριτηρίου στη µη-ικανοποίηση των πελατών και ορίζονται από την παρακάτω 
σχέση :  

(1 ) 1,2,..., 1,2,...,για καιti i tiI b S i n t T= − = =  (3.24) 

Όπως φαίνεται, ο δείκτης αποτελεσµατικότητας ενός κριτηρίου είναι το γινόµενο του 
βάρους µε το δείκτη δυσαρέσκειας (συµπλήρωµα της ικανοποίησης) του συγκεκριµένου 
κριτηρίου.  Οι συγκεκριµένοι δείκτες υπολογίζονται για κάθε εταιρεία ξεχωριστά καθώς 

και για το κλάδο συνολικά χρησιµοποιώντας των δείκτη iSind .  Επίσης, ορίζονται στο 

διάστηµα [0,1] ενώ µπορεί εύκολα να αποδειχθεί ότι :     

1 1 0

0 0 1 1,2,...,για

ti i ti

ti i ti

I b S

I b S i n

= ⇔ = ∧ =

= ⇔ = ∧ = =
   (3.25) 

3.5.4 ∆ιαγράµµατα δράσης 

Συνδυάζοντας τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης µε τους µέσους δείκτες 
ικανοποίησης είναι δυνατός ο υπολογισµός µιας σειράς διαγραµµάτων δράσης (Action 
diagrams) τα οποία µπορούν να προσδιορίσουν ποια είναι τα δυνατά και αδύνατα 
σηµεία της ικανοποίησης των πελατών, καθώς και το που πρέπει να στραφούν οι 
προσπάθειες βελτίωσης. 

Κάθε διάγραµµα δράσης χωρίζεται σε τεταρτηµόρια ανάλογα µε την απόδοση (µέσοι 
δείκτες ικανοποίησης) και τη σηµαντικότητα (βάρη) των κριτηρίων.  Με τον τρόπο αυτό 
είναι δυνατός ο προσδιορισµός των απαιτούµενων ενεργειών για τη βελτίωση ή τη 
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διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών.  Το κάθε διάγραµµα δράσης  
(Σχήµα: 3.5) χωρίζεται σε τέσσερα τεταρτηµόρια (περιοχές) και τα οποία είναι 
(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2002): 

� Περιοχή ισχύουσας κατάστασης – status quo (χαµηλή απόδοση και χαµηλή 
σηµαντικότητα): συνήθως δεν απαιτείται καµία πρόσθετη ενέργεια από την πλευρά 
της εταιρείας, δεδοµένου ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης δεν 
θεωρούνται σηµαντικές από τους πελάτες. 

� Περιοχή ισχύος (υψηλή απόδοση και υψηλή σηµαντικότητα): τα χαρακτηριστικά 
που ανήκουν σε αυτό το τεταρτηµόριο µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως το 
συγκριτικό πλεονέκτηµα της εταιρείας απέναντι στον ανταγωνισµό.  Στις 
περισσότερες περιπτώσεις οι συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης αποτελούν και 
τη βασική αιτία και ειδοποιό διαφορά που έχει επιλεγεί η χρήση (αγορά) του 
εξεταζόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας.  

� Περιοχή δράσης (χαµηλή απόδοση και υψηλή σηµαντικότητα): στο τεταρτηµόριο 
αυτό ανήκουν τα πλέον κρίσιµα χαρακτηριστικά που πρέπει να βελτιωθούν 
οπωσδήποτε ώστε να αυξηθεί το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών.  

� Περιοχή µεταφοράς πόρων (υψηλή απόδοση χαµηλή σηµαντικότητα): οι πόροι 
και γενικότερα η προσπάθεια της επιχείρησης που αφορούν στα συγκεκριµένα του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας µπορούν να χρησιµοποιηθούν µε διαφορετικό τρόπο 
(π.χ. βελτίωση των διαστάσεων ικανοποίησης που ανήκουν στην περιοχή δράσης).  

Περιοχή µεταφοράς 

πόρων 

(υψηλή απόδοση/ 

χαµηλή σηµαντικότητα)

Περιοχή ισχύος 

(υψηλή απόδοση/ υψηλή 

σηµαντικότητα)

Περιοχή ισχύουσας  

κατάστασης 

(χαµηλή απόδοση/ 

χαµηλή σηµαντικότητα)

Περιοχή δράσης  

(χαµηλή απόδοση/ 

υψηλή σηµαντικότητα)

Χαµηλή Υψηλή

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ

 

Σχήµα  3.5: ∆ιάγραµµα δράσης (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 

 

Από το διάγραµµα δράσης µπορεί επιπρόσθετα να γίνει ιεράρχηση της σπουδαιότητας 
των ενεργειών βελτίωσης για τις κρίσιµες διαστάσεις ικανοποίησης : 

� Η περιοχή δράσης είναι προφανώς η πρώτη προτεραιότητα της επιχείρησης 
δεδοµένου ότι στο συγκεκριµένο τεταρτηµόριο ανήκουν σηµαντικά κριτήρια για τα 
οποία οι πελάτες δεν είναι ικανοποιηµένοι.  
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� Η δεύτερη προτεραιότητα θα πρέπει να επικεντρωθεί στις διαστάσεις ικανοποίησης 
που ανήκουν στην περιοχή ισχύος, ειδικά όταν υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης (ο 
δείκτης ικανοποίησης είναι κοντά στον κάθετο άξονα).  

� Η περιοχή της ισχύουσας κατάστασης είναι η τρίτη κατά σειρά προτεραιότητα της 
επιχείρησης. Παρόλο που οι συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης δεν είναι 
ιδιαίτερα κρίσιµες την περίοδο της ανάλυσης, ενδέχεται να γίνουν σηµαντικές στο 
µέλλον, ενώ δεν πρέπει να λησµονείται ότι η ικανοποίηση των πελατών είναι 
χαµηλή για τα συγκεκριµένα κριτήρια.  

� Η τελευταία προτεραιότητα της επιχείρησης θα πρέπει να είναι η περιοχή 
µεταφοράς πόρων, διότι περιλαµβάνει χαρακτηριστικά τα οποίας αφενός δεν είναι 
σηµαντικά για τους πελάτες και αφετέρου η απόδοση της εταιρείας είναι υψηλή. 

Πίνακας 3.2: Εναλλακτικές προσεγγίσεις ανάλυσης ευστάθειας 

∆ιάγραµµα 
δράσης 

Άξονας Μεταβλητή 
∆ιάστηµα 
τιµών 

Σηµείο τοµής µε 
οριζόντιο/ κάθετο 

άξονα 

Απόλυτο 

Σηµαντικότητα ib  [0,1] 1/n 

Απόδοση tiS  [0,1] 0,5 

Σχετικό 

Σηµαντικότητα 

'

2
( )

i
i

i

i

b b
b

b b

−
=

−∑
 

[-1,1] 0 

Απόδοση 

'

2
( )

ti t
ti

ti t

i

S S
S

S S

−
=

−∑
 

[-1,1] 0 

Χρησιµοποιώντας αυτούσιες τις µεταβλητές 
i

b και 
ti

S κατασκευάζονται για κάθε εταιρεία 

που συµµετέχει στην αξιολόγηση τα απόλυτα διαγράµµατα δράσης σύµφωνα µε τα 
δεδοµένα του Πίνακα 3.2 όπου αξίζει να σηµειωθεί ότι:  

• Ο άξονας σηµαντικότητας αντιστοιχεί στα βάρη των κριτηρίων 
i

b τα οποία 

παίρνουν τιµές στο διάστηµα [0,1].  Επειδή , όπως έχει ήδη αναφερθεί, το 
βάρος εξαρτάται και από το πλήθος των κριτηρίων που χρησιµοποιούνται, 

θεωρείται ότι ένα κριτήριο είναι σηµαντικό αν 1/
i

b n>  (αν n κριτήρια έχουν τον 

ίδιο βαθµό σηµαντικότητας, τότε το βάρος για κάθε από αυτά θα είναι ίσο µε 
1/ n ). 

• Ο άξονας απόδοσης ορίζεται στο διάστηµα [0,1] και αντιστοιχεί στους µέσους 

δείκτες ικανοποίησης 
ti

S  που προκύπτει για κάθε εταιρεία.  Το σηµείο αποκοπής 

σύµφωνα µε το οποίο καθορίζεται αν ένα κριτήριο έχει υψηλή ή χαµηλή 
απόδοση έχει οριστεί ίσο µε 0,5 (50%). Η συγκεκριµένη υπόθεση είναι αρκετά 
υποκειµενική και ενδέχεται να µεταβάλλεται ανάλογα µε την περίπτωση.  

Το πρόβληµα προσδιορισµού του σηµείου τοµής µε τον οριζόντιο/κάθετο άξονα 
επιλύεται µε τη δηµιουργία των σχετικών διαγραµµάτων δράσης, όπου 
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χρησιµοποιούνται οι κανονικοποιηµένες µεταβλητές '

i
b και '

i
S .  Επιπρόσθετα, η 

κανονικοποίηση που χρησιµοποιείται λύνει το πρόβληµα της µικρής διακύµανσης των 
µέσων δεικτών ικανοποίηση που ενδέχεται να παρουσιαστεί σε µια ιδιαίτερα 
ανταγωνιστική αγορά. 

Τα διαγράµµατα δράσης υπολογίζονται  ξεχωριστά για κάθε εταιρεία που συµµετέχει 
στην έρευνα.  Όµως σε κάθε διάγραµµα µπορεί να παρουσιαστούν  και οι επιδόσεις της 
εκάστοτε εταιρείας σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.  Αυτό επιτυγχάνεται χρωµατίζοντας 
τα σηµεία κατά τέτοιο τρόπο ώστε να πληροφορούν τα στελέχη της εταιρείας για την 
απόδοση της εταιρείας σε σχέση µε τις αποδόσεις των άλλων εταιριών πιο 
συγκεκριµένα:  

� Εάν για το κριτήριο i ο µέσος δείκτης ικανοποίησης βρίσκεται µέσα σε µια ζώνη 
+/-10% της µέσης τιµής του κλάδου (για το συγκεκριµένο i κριτήριο), τότε το 
σηµείο χρωµατίζεται µπλε. 

� Εάν ο µέσος δείκτης ικανοποίησης παρουσιάζει τιµή µικρότερη του 10% της 
µέσης τιµής του κλάδου, τότε το σηµείο χρωµατίζεται κόκκινο.  

� Εάν ο µέσος δείκτης ικανοποίησης παρουσιάζει τιµή µεγαλύτερη του 10% της 
µέσης τιµής του κάδου τότε το σηµείο χρωµατίζεται πράσινο. 

Επίσης διάγραµµα δράσης µπορεί και να υπολογιστεί και συνολικά για τον κλάδο 

χρησιµοποιώντας τους µέσους δείκτες µερικής ικανοποίησης του κλάδου 
i

Sind . 

3.5.5 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης    

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 βελτίωση (Σχήµα: 
3.6) όπου (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000): 

• Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας (§3.5.3) 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 επίπέδο ικανοποίησης για να εκπληρωθούν οι προσδοκίες 
τους.  

• Το αποτέλεσµα των ενεργειών βελτίωσης  εξαρτάται τόσο από τη 
σηµαντικότητα του κριτηρίου, όσο και από τη συνεισφορά του στη µη- 
ικανοποίηση των πελατών.  Για τον σκοπό αυτό χρησιµοποιούνται οι δείκτες 
αποτελεσµατικότητας (§ 3.5.3). 
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Σχήµα  3.6 : ∆ιάγραµµα βελτίωσης (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 

Όπως φαίνεται και στο Σχήµα 3.6 κάθε διάγραµµα βελτίωσης χωρίζεται σε 
τεταρτηµόρια ανάλογά µε την απαιτητικότητα των πελατών και την 
αποτελεσµατικότητα της δράσης, µε αποτέλεσµα τον προσδιορισµό των 
προτεραιοτήτων βελτίωσης:  

• Η επιχείρηση θα πρέπει να επικεντρώσει τις προσπάθειες βελτίωσης στις 
διαστάσεις ικανοποίησης που έχουν µεγάλη αποτελεσµατικότητα ενώ οι πελάτες 
δεν εµφανίζονται ιδιαίτερα απαιτητικοί.  

• Η δεύτερη προτεραιότητα των ενεργειών βελτίωσης αποτελούν τα κριτήρια που 
είτε παρουσιάζουν µεγάλη αποτελεσµατικότητα και µεγάλο βαθµό 
απαιτητικότητας, είτε εµφανίζουν µικρή αποτελεσµατικότητα, ενώ οι πελάτες 
δεν φαίνονται ιδιαίτερα απαιτητικοί.  

• Τέλος, τα χαρακτηριστικά που παρουσιάζουν µικρή αποτελεσµατικότητα και 
µεγάλη απαιτητικότητα αποτελούν την τελευταία προτεραιότητα βελτίωσης.  

Με όµοιο τρόπο όπως και στην διαγράµµατα δράσης (Βλ. § 3.5.4) είναι δυνατή η 
κατασκευή απόλυτων και σχετικών διαγραµµάτων βελτίωσης, σύµφωνα µε τα 
δεδοµένα του Πίνακα 3.3.  ∆ιαγράµµατα βελτίωσης κατασκευάζονται για κάθε εταιρεία 
ξεχωριστά καθώς και για το σύνολο του κλάδου.    

3.5.6 ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης 

Στόχος της µεθόδου MUSA+ είναι η συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης των 
πελατών εταιρειών του ιδίου κλάδου.  Μέσω των διαγραµµάτων δράσης και βελτίωσης 
εξάγονται κρίσιµα συµπεράσµατα για την επίδοση της κάθε εταιρείας ξεχωριστά τόσο 
για την ολική ικανοποίηση των πελατών όσο και για την ικανοποίηση στα επιµέρους 
χαρακτηριστικά (κριτήρια ικανοποίησης) του υπό αξιολόγηση προϊόντος ή υπηρεσίας.  
Μέσω των διαγραµµάτων συγκριτικής ανάλυσης (Σχήµα 3.6) επιτυγχάνεται η σύγκριση 
της ικανοποίησης των πελατών µιας εταιρείας σε σχέση µε την ικανοποίηση των 
πελατών των ανταγωνιστών της (Γρηγορούδης et al., 2008). 
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Πίνακας 3.3: Εναλλακτικές προσεγγίσεις ανάλυσης ευστάθειας 

∆ιάγραµµα 
βελτίωσης  

Άξονας Μεταβλητή 
∆ιάστηµ
α τιµών 

Σηµείο τοµής µε  

οριζόντιο/ κάθετο 
άξονα 

Απόλυτο 

Αποτελεσµατικότητα ti
I  [0,1] 0,5 

Απαιτητικότητας  ti
D  [-1,1] 0 

Σχετικό 

Αποτελεσµατικότητα 

'

2
( )

ti
ti

ti

i

I I
I

I I

−
=

−∑
 

[-1,1] 0 

Απαιτητικότητας  ti
D  [-1,1] 0 

Τα διαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης συνδυάζουν την απόδοση της υπό αξιολόγηση 
εταιρείας σε σχέση µε την απόδοση του ανταγωνιστικών εταιρειών στα κριτήρια 
ικανοποίησης.  Αυτό επιτυγχάνεται µε την χρήση των δεικτών µερικής ικανοποίησης 
που εκφράζουν την απόδοση της εταιρείας στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης καθώς 
επίσης και των δεικτών συγκριτικής απόδοσης που εκφράζουν την απόδοση της 
εταιρείας σε σχέση µε την απόδοση των υπολοίπων εταιρειών που συµµετέχουν στην 
έρευνα.  

Οι δείκτες σχετικής απόδοσης υπολογίζονται από τις παρακάτω σχέσεις :  

''

''

max[ ]

max[ ]

max[ ]

max[ ]

t m
t

m

ti mi
ti

mi

S S
S

S

S S
S

S

−
=

−
=

  (3.26) 

όπου ''

tS η ολική σχετική απόδοση της εταιρείας t και αντίστοιχα ''

tiS οι µερικές σχετικές 

αποδόσεις στα κριτήρια ικανοποίησης i . Επίσης, max[ ]mS είναι ο µέσος δείκτης ολικής 

ικανοποίησης του καλύτερου ανταγωνιστή καθώς και max[ ]miS οι µέσοι δείκτες 

ικανοποίησης του καλύτερου ανταγωνιστή στα κριτήρια i .  Η διαδικασία της σύγκρισης 
µε τον καλύτερο της αγοράς αποτελεί την πιο δηµοφιλή διαδικασία συγκριτικής 
αξιολόγησης (benchmarking).   Υπάρχουν αρκετές εναλλακτικές υπολογισµού της 
σχετικής απόδοσης της εκάστοτε εταιρείας, όπως:  

� η σύγκριση της µε τον καλύτερο της αγοράς, 

� η σύγκριση της µε το σύνολο του κλάδου χρησιµοποιώντας τον δείκτη iSind , 

� και η σύγκριση της µε την εταιρεία που πέτυχε την καλύτερη επίδοση στο κάθε 
i κριτήριο ικανοποίησης.  
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Περιοχή βελτίωσης  

(χαµηλή συγκριτική 

απόδοση/ υψηλή 

απόδοση)

Περιοχή ισχύος  

(υψηλή συγκριτική 

απόδοση/ υψηλή 

απόδοση)

Περιοχή κινδύνου 

(χαµηλή συγκριτική 

απόδοση/ µικρή 

απόδοση)

Περιοχή αναµονής  

(υψηλή συγκριτική 

απόδοση/ µικρή 

απόδοση)

Χαµηλή Υψηλή

ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΠΟ∆ΟΣΗ 

 

Σχήµα  3.7: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης (Ελευθέρογλου, 2002, Γρηγορούδης et al. , 2008) 

Τα διαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης (Σχήµα 3.7) υπολογίζονται για κάθε εταιρεία 
που συµµετέχει στην έρευνα και έχουν µορφή αντίστοιχη µε αυτήν των διαγραµµάτων 
δράσης και βελτίωσης.  Τα διαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης χωρίζονται σε τέσσερα 
τεταρτηµόρια (περιοχές) και τα οποία είναι:  

� Περιοχή βελτίωσης: στην περιοχή αυτή βρίσκονταί τα κριτήρια ικανοποίησης 
του προϊόντος ή της υπηρεσίας στα οποία η εταιρεία ενώ έχει υψηλή απόδοση 
υπολείπεται του ανταγωνισµού.  Τα κριτήρια που βρίσκονται στην περιοχή 
αυτή είναι και αυτά που επιδέχονται βελτίωσης, ανάλογα φυσικά και µε την 
σηµαντικότητα (βάρη κριτηρίου) που δίνουν οι πελάτες.  

� Περιοχή ισχύος: στην περιοχή αυτή βρίσκονται τα κριτήρια που δίνουν 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην υπό αξιολόγηση εταιρεία. Στα κριτήρια αυτά 
η επιχείρηση έχει πετύχει υψηλά επίπεδα ικανοποίησης και υπερέχει έναντι του 
ανταγωνισµού. 

� Περιοχή κινδύνου: στην περιοχή αυτή βρίσκονται τα κριτήρια στα οποία η 
υπό αξιολόγηση εταιρεία αντιµετωπίζει σοβαρό πρόβληµα αφού έχει χαµηλή 
απόδοση ενώ επίσης υπολείπεται και του ανταγωνισµού.  Εδώ η εταιρεία 
βρίσκεται σε κίνδυνο και απαιτείται ουσιαστική προσπάθεια για ανάκαµψη. 

� Περιοχή αναµονής : στην περιοχή αυτή βρίσκονται τα κριτήρια στα οποία η 
υπό αξιολόγηση εταιρεία είναι πιο ανταγωνιστική αλλά η ικανοποίηση των 
πελατών είναι µικρή.  ∆εν υπάρχει άµεσος λόγος βελτίωσης, αλλά υπάρχει 
φόβος η απόδοση της εταιρείας να ξεπεραστεί στο εγγύς µέλλον.  

3.5.7 ∆ιάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης  

Στο διάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης αξιοποιούνται τα αποτελέσµατα της µεθόδου 
MUSA+, ως προς την ικανοποίηση πελατών, για την εξαγωγή συµπερασµάτων σχετικών 
µε την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών.  Τα συµπεράσµατα αυτά 
χρησιµοποιούνται στη συνέχεια για την συγκριτική αξιολόγηση των εταιριών του 
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κλάδου, καθώς το διάγραµµα έχει συγκεντρωτικό χαρακτήρα, παρουσιάζοντας 
ταυτόχρονά όλες τις εταιρείες που συµµετείχαν στην έρευνα.  

Στο διάγραµµα της καταναλωτικής αφοσίωσης (Σχήµα 3.8) στον οριζόντιο άξονα 
παριστάνεται η ικανοποίηση των πελατών και συγκεκριµένα χρησιµοποιείται ο µέσος 
δείκτης ολικής ικανοποίησης.  Στον κατακόρυφο άξονα τοποθετείται το µερίδιο της 
αγοράς για την κάθε εταιρεία.  

Κάθε εταιρεία ανάλογα µε τις τιµές του δείκτη ολική ικανοποίησης και του µεριδίου 
αγοράς, καταλαµβάνει µια θέση στο διάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης.  Το 
διάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης είναι και αυτό χωρισµένο σε τεταρτηµόρια 
(περιοχές) και ανάλογα µε το τεταρτηµόριο που βρίσκεται η εκάστοτε εταιρεία 
µπορούµε εύκολα να δούµε και το επίπεδο της καταναλωτικής αφοσίωσης. 
Συγκεκριµένα οι περιοχές του διαγράµµατος καταναλωτικής αφοσίωσης είναι οι εξής: 
(Ελευθέρογλού Χ., 2002)  

a) ∆υσαρεστηµένοι πελάτες: έχουµε όταν οι πελάτες της επιχείρησης δεν είναι 
ικανοποιηµένοι από του προϊόν ή την υπηρεσία που αγοράζουν, παρά το 
υψηλό µερίδιο αγοράς που έχει η εταιρεία.  Αυτό αποτελεί και προειδοποίηση 
προς την εταιρεία ότι κινδυνεύει να χάσει από το µερίδιο αγοράς που κατέχει.  

b) Αφοσιωµένοι πελάτες: έχουµε όταν τόσο το µερίδιο αγοράς όσο και η 
ικανοποίηση των πελατών βρίσκεται σε υψηλά επίπεδα.  Αυτό δηλώνει ότι η 
εταιρεία δύσκολα θα χάσει τους πελάτες της από τον υπάρχον ανταγωνισµό. 

c) «Εχθρικοί» πελάτες: έχουµε όταν οι πελάτες της επιχείρησης δεν είναι 
ικανοποιηµένοι και την εγκαταλείπουν γεγονός που το αποδεικνύει το χαµηλό 
µερίδιο αγοράς που κατέχει η εταιρεία.  Οι εταιρείες που βρίσκονται σε αυτή 
την περιοχή κινδυνεύουν να χάσουν και τους λίγους πελάτες τους. Χρειάζεται 
να γίνουν έντονές προσπάθειες για να ανακάµψει η εταιρεία.  

d) Μη-αφοσιωµένοι  πελάτες: παρά το γεγονός ότι οι πελάτες τις εταιρείας 
είναι ικανοποιηµένοι, η εταιρεία έχει µικρό µερίδιο αγοράς.  Εκµεταλλευόµενη 
την ικανοποίηση των πελατών της η εταιρεία πρέπει να προβεί σε προωθητικές 
ενέργειες ώστε να αυξήσει το µερίδιο αγοράς.  

«∆υσαρεστηµένοι» 
πελάτες 

Αφοσιωµένοι πελάτες 

«Εχθρικοί» πελάτες  
Μη-αφοσιωµένοι  

πελάτες   

Χαµηλή Υψηλή

Χ
α
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ή
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ή

Ολική ικανοποίηση 
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Σχήµα  3.8 : ∆ιάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης  
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4. Το προϊόν γάλα  

4.1 Εισαγωγή  

Το γάλα αποτελεί από τους προϊστορικούς χρόνους βασική τροφή για τον άνθρωπο.  
Είναι γεγονός ότι τα πρώτα ζώα που εξηµέρωσε ο άνθρωπος ήταν τα βοοειδή µεταξύ 
10.000 µε 6.000 π.Χ.  Τα βοοειδή ήταν πολύ σηµαντικά για τους πληθυσµούς της 
κεντρικής Ασίας, όπου ο πλούτος µετριόταν µε τον αριθµό των αγελάδων.  Αργότερα η 
αγελάδα έγινε και θεωρείται µέχρι σήµερα ακόµη ιερό ζώο για τους Ινδούς.  Η αγελάδα 
λατρεύτηκε επίσης στη Βαβυλωνία και την Αρχαία Αίγυπτο γύρω στο 2 000 π.Χ.  Επίσης 
αξίζει να αναφέρουµε ότι περίπου 50 αναφορές βρίσκουµε στην Παλαιά ∆ιαθήκη για το 
γάλα και η Γη της Επαγγελίας (Χαναάν) που αναφέρεται ως η «Γη που στάζει γάλα και 
µέλι».  

Οι πρώτοι άποικοι στον Νέο Κόσµο έκαναν το λάθος να µην πάρουν µαζί τους βοοειδή, 
µε αποτέλεσµα το ποσοστό θανάτων να είναι πολύ µεγάλο κυρίως από την έλλειψη 
γάλακτος.  Το λάθος αναγνωρίστηκε από την κυβέρνηση και κατόπιν οι άποικοι 
ακολουθούνταν πάντοτε από αγελάδες.  Μέχρι το 1850 οι άνθρωποι γνώριζαν ότι το 
γάλα περιέχει πρωτεΐνες, ασβέστιο, λίπος και σάκχαρα.  Η συστηµατική µελέτη του 
γάλακτος πραγµατοποιήθηκε κατά τελευταία 150 χρόνια.  Οι επιστάµενες επιστηµονικές 
έρευνες αποκάλυψαν την σηµαντικότητα για τον άνθρωπο των συστατικών του 
γάλακτος (πρωτεΐνες, ένζυµα, βιταµίνες, µέταλλα) και χωρίς αµφιβολία και άλλα 
συστατικά και ιδιότητες θα αποκαλυφθούν στην συνέχεια.  

Τα πολλά και ιδιαίτερα πλεονεκτήµατα του γάλατος το καθιστούν µοναδική τροφή του 
βρέφους, βασική πηγή θρεπτικών συστατικών για τα παιδιά και τους έφηβους, 
απαραίτητο κατά την διάρκεια της εγκυµοσύνης και του θηλασµού, αλλά αναγκαίο για 
τους ενήλικες και τους ηλικιωµένους.  Εκµεταλλευόµενη λοιπόν την ανάγκη του 
ανθρώπου για γάλα οι σηµερινές γαλακτοβιοµηχανίες αναπτύχθηκαν µε αποτέλεσµα να 
αποτελούν σήµερα µια από τις σηµαντικότερες, αν όχι η σηµαντικότερη κατηγορία 
βιοµηχανίας στον τοµέα των τροφίµων, σε ολόκληρο τον κόσµο.   

Η µεγάλη ζήτηση που υπάρχει από την πλευρά των καταναλωτών δηµιούργησε µια 
άκρως ανταγωνιστική αγορά την γνωστή «αγορά γάλακτος».  Επίσης, οι 
γαλακτοβιοµηχανίες στην προσπάθεια τους να καλύψουν και να ικανοποιήσουν τις 
ανάγκες των καταναλωτών δηµιούργησαν µια ευρεία γκάµα προϊόντων, 
προσαρµοσµένων στις ανάγκες αλλά και στον σύγχρονο τρόπο ζωής των καταναλωτών.   

Εκµεταλλευόµενοι το άκρως ανταγωνιστικό κλίµα που επικρατεί στην σηµερινή αγορά 
του γάλακτος, επιλέξαµε το προϊόν «γάλα» ως το προϊόν που θα χρησιµοποιήσουµε 
στην έρευνα µας που έχει σαν στόχο την εκτίµηση της ικανοποίηση των πελατών των 
γαλακτοβιοµηχανιών µε απώτερο σκοπό την συγκριτική αξιολόγηση τους.   

Στόχος µας στον παρόν κεφάλαιο είναι η παρουσίαση του προϊόντος γάλακτος όσο το 
δυνατόν αναλυτικότερα αλλά και η επιλογή των γαλακτοβιοµηχανιών που θα 
συµµετέχουν στην έρευνα µας.  Στην παράγραφο 4.2 γίνετε παρουσίαση του προϊόντος 
«γάλα» αναλύοντας κυρίως τις κατηγορίες που συναντάµε σήµερα στην αγορά.  Στην 
επόµενη παράγραφο (§4.3) πραγµατοποιείται µια σύντοµη παρουσίαση της κατάστασης 
της γαλακτοβιοµηχανίας που επικρατεί σήµερα στην παγκόσµια αγορά εστιάζοντας 
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κυρίως στην ευρωπαϊκή και ελληνική αγορά. Στην τελευταία παράγραφο (§ 4.4) γίνετε 
η επιλογή των προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν για την πραγµατοποίηση της 
έρευνας ικανοποίησης πελατών.     

4.2 Το προϊόν γάλα 

Το γάλα αποτελεί βασικό προϊόν διατροφής του ανθρώπου από τα προϊστορικά χρόνια.  
Τα πολλά και ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του το καθιστούν µοναδική τροφή για τον 
άνθρωπο.  Αξίζει, να αναφέρουµε ότι ένα ποτήρι γάλα (250ml) καλύπτει το 10% των 
ηµερησίων αναγκών του ενήλικα σε πρωτεΐνες.  Επίσης το γάλα και τα παράγωγα του 
είναι η µεγαλύτερη πηγή ασβεστίου λόγω της υψηλής περιεκτικότητας του στοιχείου 
αυτού όσο και της καλής του βιοδιαθεσιµότητας, δηλαδή της δυνατότητας του να 
αφοµοιώνεται από τον οργανισµό.   

Η διατροφική αξία του γάλακτος το καθιστά είδος πρώτης ανάγκης για τον άνθρωπο.  
Στην προσπάθεια τους οι γαλακτοβιοµηχανίες να καλύψουν την βασική αυτή ανάγκη 
του ανθρώπου, δηµιούργησαν µια ευρεία γκάµα διαφορετικών προϊόντων 
προσαρµοσµένων στις σύγχρονες διατροφικές συνήθειες καθώς και στον σύγχρονο 
τρόπο ζωής.   

Έτσι σε µια υπεραγορά σήµερα µπορούµε να συναντήσουµε µια µεγάλη ποικιλία 
προϊόντων µε διαφορετικά χαρακτηριστικά.  Οι βασικές κατηγορίες συσκευασµένου 
γάλακτος που συναντούµε έχουν να κάνουν:  

a) µε το είδος του γάλακτος όπως για παράδειγµα αγελαδινό ή κατσικίσιο,  

b) µε την περιεκτικότητα του γάλακτος σε λιπαρά, 

c) µε την χρονική διάρκεια συντήρησης του γάλακτος (διάρκεια ζωής),  

d) τα διάφορα σκευάσµατα γάλακτος όπως για παράδειγµα τα σοκολατούχα 
είναι µια µεγάλη κατηγορία, 

e) µια ξεχωριστή κατηγορία αποτελούν και τα µερικά ή ολικά αφυδατωµένα 
γάλατα δηλαδή τα εβαπορέ γάλατα που είναι συσκευασµένα σε µεταλλικό 
κουτί,  

f) ακόµη στις υπεραγορές συναντάµε και γάλα σε σκόνη (βρεφικό γάλα), 

g) µια καινούργια κατηγορία προϊόντων είναι τα «λειτουργικά» γάλατα που 
συµβάλουν στην βελτίωση της υγείας του ανθρώπου. 

h) επίσης τελευταία έχουµε στην αγορά και την είσοδο του συσκευασµένου 
βιολογικού γάλακτος.     

Με τον όρο «γάλα» νοείται το πλήρες γάλα όσον αφορά την περιεκτικότητα του σε 
λιπαρά.  Για το αγελαδινό γάλα αυτό σηµαίνει ελάχιστα λιπαρά 3,5%, για το κατσικίσιο 
4%, για το πρόβειο 6%  και για το γάλα βουβάλου 6%.  «Αποβουτυρωµένο γάλα» 
νοείται το γάλα που προκύπτει από τη µηχανική αφαίρεση του λίπους χωρίς άλλη 
προσθήκη, ώστε τα λιπαρά να είναι 0,3% κατ’ ανώτατο όριο.  «Ηµιαποβουτυρωµένο 
γάλα» νοείται το γάλα (νωπό ή παστεριωµένο) από το οποίο έχει αφαιρεθεί το λίπος µε 
µηχανικό τρόπο και χωρίς άλλη προσθήκη, ώστε η περιεκτικότητα σε λιπαρά να είναι 
µεταξύ 1,5-1,8%.  ∆εν επιτρέπεται ο χαρακτηρισµός του γάλακτός αυτού σαν 
«αποκορυφωµένο γάλα» ή «βουτυρόγαλα».  Επιτρέπεται ο χαρακτηρισµός του 
γάλακτος αυτού ως «άπαχο» και «ηµιάπαχο» αντίστοιχα.      
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Για να µπορέσουν να καλύψουν τις ανθρώπινες ανάγκες οι γαλακτοβιοµηχανίες 
επένδυσαν αρκετά στην ανάπτυξη τεχνολογιών και διαδικασιών που αφορούν την 
παραγωγή του γάλακτος.  Έτσι σήµερα συναντάµε στο εµπόριο γάλατα 
προσαρµοσµένα στις απαιτήσεις των καιρών.  Μια από τις βασικές παραµέτρους του 
γάλακτος είναι η διάρκεια συντήρησης (χρονικό διάστηµα από την παραγωγή µέχρι την 
ηµεροµηνία λήξης).  Έτσι, σύνταµε στις υπεραγορές γάλατα µε χρόνο συντήρησης από 
5 µέρες µέχρι ακόµη και 6 µήνες.  Με τον τρόπο αυτό οι γαλακτοβιοµηχανίες κάλυψαν 
την ανάγκη των καταναλωτών να έχουν γάλα στο ψυγείο τους ψωνίζοντας µια φορά 
την εβδοµάδα ή ακόµη και τον µήνα, αλλά παράλληλα µείωσαν και το συνολικό κόστος 
παραγωγής και διάθεσης αφού µε µεγαλύτερη διάρκεια συντήρησης µειώνονται οι 
επιστροφές των προϊόντων και η διακίνηση τους πραγµατοποιείται πιο εύκολα.  Έτσι 
λοιπόν το γάλα κατανάλωσης διακρίνεται σύµφωνα µε τις ισχύουσες καταστάσεις 
διατάξεις του Κώδικά Τροφίµων (άρθρο 80) στις παρακάτω κατηγορίες (ICAP, 2001): 

1. Νωπό γάλα : είναι το γάλα που προέρχεται από τους µαστικούς αδένες των  
αγελάδων, προβάτων, αιγών, ή βουβαλιών το οποίο δεν έχει θερµανθεί πέραν 
τους 40 oC ή έχει υποστεί επεξεργασία µε ισοδύναµο αποτέλεσµα. «Νωπό γάλα» 
που προορίζεται για κατανάλωση νοείται το γάλα που δεν έχει υποστεί άλλη 
επεξεργασία εκτός από διήθηση, ψύξη και οµογενοποίηση και πληρεί  
συγκεκριµένες προδιαγραφές υγιεινής και χηµικής σύστασης.  Απλώς «γάλα» 
χαρακτηρίζεται το προερχόµενο από αγελάδα, ενώ όλοι οι άλλοι τύποι πρέπει να 
χαρακτηρίζονται µε τους όρους «κατσίκας», «προβάτου», «βουβάλου» ή 
«ανάµικτο προβάτου – κατσίκας». 

2. Παστεριωµένο γάλα: είναι το γάλα που έχει υποστεί θερµική επεξεργασία που 
περιλαµβάνει την έκθεση του σε υψηλή θερµοκρασία για µικρό χρονικό 
διάστηµα, τουλάχιστον +71,7 oC για 15 δευτερόλεπτα ή ισοδύναµο συνδυασµό 
µε το ίδιο αποτέλεσµα.  Το παστεριωµένο γάλα πρέπει να ψύχεται αµέσως σε 
θερµοκρασία όχι µεγαλύτερη των +6oC.  Η θερµοκρασία αυτή είναι και η 
ιδανική θερµοκρασία συντήρησης του.  Η διάρκεια συντήρησης του καθορίζεται 
µε ευθύνη του παρασκευαστή και δεν µπορεί να υπερβαίνει τις πέντε (5) 
ηµέρες, συµπεριλαµβανοµένης και της ηµεροµηνίας παστερίωσης.  Στο σηµείο 
αυτό πρέπει να αναφέρουµε ότι για την κατηγορία αυτή η ελληνικές 
γαλακτοβιοµηχανίες χρησιµοποιούν το όρο «φρέσκο».  Αυτό µπορεί να αποτελεί 
διαφηµιστική επινόηση των ελληνικών γαλακτοβιοµηχανιών, αφού πουθενά 
αλλού δεν χρησιµοποιείται ο όρος «φρέσκο» για το παστεριωµένο γάλα, αλλά 
παράλληλα αποτελεί και τρόπο προστασίας του ελληνικού γάλακτος.  Έτσι όταν 
στις συσκευασίες αναγράφεται «φρέσκο παστεριωµένο γάλα», πρόκειται για 
γάλα που έχει συλλεγεί από Έλληνες παραγωγούς, κάτι που επιβεβαιώνουν και 
οι ίδιες οι γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό γιατί σύµφωνα µε την νοµοθεσία, το γάλα 
αποκτά «ιθαγένεια» ανάλογα µε την χώρα στην οποία πραγµατοποιείται η 
µεταποίηση και όχι από την χώρα από την οποία προέρχεται η πρώτη ύλη 
γεγονός που  ευνόησε, µετά και την κατάργηση των «συνόρων», την εισαγωγή 
πρώτης ύλης από άλλες χώρες τις Ευρωπαϊκής Ένωσης.  Για να µπορέσει το 
γάλα να ταξιδέψει από οποιαδήποτε χώρα χωρίς να χαλάσει, υφίσταται τη 
θερµική διαδικασία της παστερίωσης του.  Όταν, µέρες αργότερα φτάσει στην 
χώρα µεταποίησης, υφίσταται και δεύτερη παστερίωση, διαδικασία που όσον 
αφορά το παστεριωµένο γάλα απαγορεύεται.  

3. Γάλα υψηλής παστερίωσης: είναι το γάλα που έχει υποστεί θερµική 
επεξεργασία µε έκθεση από τους +85oC έως +127oC και για τέτοιο χρονικό 
διάστηµα ώστε η δοκιµασία υπεροξείδοσης να είναι αρνητική.  Συνήθως 
παράγεται µε θερµική επεξεργασία του νωπού γάλακτός στους +125 oC για 
τουλάχιστον δυο δευτερόλεπτα.  Το γάλα υψηλής παστερίωσης πρέπει να 
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ψύχεται αµέσως µετά την θερµική επεξεργασία σε θερµοκρασία όχι µεγαλύτερη 
των +6oC και η οποία αποτελεί και θερµοκρασία συντήρησης.  Η διάρκεια 
συντήρησης ορίζεται µε ευθύνη του παρασκευαστή και συνήθως κυµαίνεται από 
7 µέχρι και 10 ηµέρες συµπεριλαµβανοµένης  και της ηµέρας παστερίωσης.  Στη 
συσκευασία του γάλακτος υψηλής παστερίωσης πρέπει να αναγράφονται σε 
εµφανές σηµείο µε ευδιάκριτούς χαρακτήρες οι ενδείξεις «Γάλα» και «Υψηλής 
Παστερίωσης», το σήµα καταλληλότητας του προϊόντος, καθώς και η διάρκεια 
και η θερµοκρασίας συντήρησης του.  Απαγορεύεται η µε οποιοδήποτε τρόπο 
και σε οποιοδήποτε σηµείο της συσκευασίας του προϊόντος αναγραφή των 
ενδείξεων «φρέσκο» και «παστεριωµένο».    

4.  Γάλα UHT (Ultra High Temperature) ή αποστειρωµένο γάλα: είναι το 
γάλα που παράγεται µε συνεχή θέρµανση του νωπού γάλακτος που, 
συνεπάγεται τη βραχυχρόνια εφαρµογή υψηλής θερµοκρασίας τουλάχιστον 
στους 135 oC  επί τουλάχιστον 1 δευτερόλεπτο, µε σκοπό την καταστροφή 
όλων των υπολειµµάτων µικροοργανισµών και των σπορίων τους.  Το γάλα 
αυτό πρέπει να διατίθεται σε αδιαφανή δοχεία ή σε ασηπτική συσκευασία ώστε 
να ελαχιστοποιείται η χηµική, φυσική και οργανοληπτική αλλοίωση.  Η 
επεξεργασία δεν πρέπει να µεταβάλλει την περιεκτικότητα του γάλατός σε νερό.  
Το αποστειρωµένο γάλα πρέπει να έχει θερµανθεί και αποστειρωθεί σε ερµητικά 
κλειστές συσκευασίες ή δοχεία µε πώµα ερµητικό και ασφαλές.  

Όσο αφορά τα σκευάσµατα γάλακτος πρόκειται για ροφήµατα γάλακτος και είναι  
κυρίως σοκολατούχα.  Επιτρέπεται να παρασκευάζονται στηριζόµενα σε µια από τις 
βασικές κατηγορίες γάλακτος που προαναφέρθηκαν και µε την προσθήκη σκόνης 
κακάο, ζάχαρης και άλλων πρώτων υλών που περιλαµβάνονται στον Κώδικα Τροφίµων.  
Ο χαρακτηρισµός των προϊόντων αυτών πρέπει να είναι «Πλήρες γάλα µε Κακάο», 
«Αποβουτυρωµένο Γάλα µε Κακάο» κλπ. , αλλά απαγορεύεται η χρήση του όρου 
«Σοκολάτα» ή παράγωγων λέξεων.  Τα περισσότερα γάλατα αυτού του τύπου 
αναγραφούν το όρο «Γάλα µε Κακάο» στη συσκευασία.  

Η ανάπτυξη των διαδικασιών παστερίωσης του γάλακτος, που είχε σαν αποτέλεσµα την 
αύξηση της διάρκειας συντήρησης, οδήγησε στην αύξηση του µεριδίου αγοράς του 
συγκεκριµένου είδους γάλακτος.  Αυτό φυσικά είχε σαν αρνητικό αντίκτυπο στις 
πωλήσεις των  µερικά και ολικά αφυδατωµένων γαλάτων, δηλαδή στα εβαπορέ γάλατα 
που είναι συσκευασµένα σε µεταλλικά κουτιά.  Ανάλογα µε τις τεχνικές τους 
προδιαγραφές τα µερικά αφυδατωµένα γάλατα (εβαπορέ) καθορίζονται ως εξής:  

1. Γάλα συµπυκνωµένο ή γάλα συµπυκνωµένο µη ζαχαρούχο ή πλήρες 
συµπυκνωµένο και µερικά αφυδατωµένο γάλα που περιέχει τουλάχιστον 7,5% 
λιπαρά κατά βάρος και 25% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  

2. Γάλα συµπυκνωµένο αποβουτυρωµένο ή γάλα συµπυκνωµένο 
αποβουτυρωµένο µη ζαχαρούχο, είναι µερικά από αφυδατωµένο γάλα που 
περιέχει 1% λιπαρά κατά βάρος και τουλάχιστον 20% ολικό στερεό υπόλειµµα 
γάλακτος.  

3. Γάλα συµπυκνωµένο µερικά αποβουτυρωµένο ή γάλα συµπυκνωµένο µερικά 
αποβουτυρωµένο µη ζαχαρούχο είναι το µερικά αφυδατωµένο γάλα που 
περιέχει από το 1% και µέχρι 7,5% λιπαρά κατά βάρος και περισσότερο από 
20% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  Το µόνο γάλα που µπορεί να διατεθεί 
στη λιανική κατανάλωση µε αυτή την ονοµασία είναι το µερικά αφυδατωµένο 
γάλα που περιέχει 4% έως 4,5% λιπαρά κατά βάρος και τουλάχιστον 24% 
ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  
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4. Γάλα συµπυκνωµένο πλούσιο σε λιπαρά ή γάλα συµπυκνωµένο µη ζαχαρούχο 
πλούσιο σε λιπαρά είναι το µερικά αφυδατωµένο γάλα που περιέχει 
τουλάχιστον 15% λιπαρά κατά βάρος και 26,5% ολικό στερεό υπόλειµµα 
γάλακτος.  

5. Γάλα συµπυκνωµένο ζαχαρούχο ή γάλα πλήρες συµπυκνωµένο ζαχαρούχο 
είναι το µερικά αφυδατωµένο γάλα στο οποίο έχει προστεθεί ζάχαρη 
(ηµίλευκη, λευκή ή υπέρλευκη) και περιέχει τουλάχιστον 8% λιπαρά κατά 
βάρος και 28% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  Το µόνο γάλα που µπορεί 
να διατεθεί στην λιανική κατανάλωση µε αυτή την ονοµασία είναι το µερικά 
αφυδατωµένο γάλα το οποίο έχει προστεθεί ζάχαρη και περιέχει τουλάχιστον 
9% λιπαρά κατά βάρος και 31% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  

6. Γάλα συµπυκνωµένο αποβουτυρωµένο ζαχαρούχο είναι το µερικά 
αφυδατωµένο γάλα στο οποίο έχει προστεθεί ζάχαρη και περιέχει µέχρι 1% 
λιπαρά κατά βάρος και τουλάχιστον 24% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  

7. Γάλα συµπυκνωµένο µερικά αποβουτυρωµένο ζαχαρούχο είναι το µερικά 
αφυδατωµένο γάλα στο οποίο έχει προστεθεί ζάχαρη, περιέχει περισσότερο 
από 1% και λιγότερο από 8% λιπαρά κατά βάρος και περισσότερο από 24% 
ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  Το µόνο γάλα που µπορεί να διατεθεί στην 
λιανική κατανάλωση µε αυτή την ονοµασία είναι το αφυδατωµένο γάλα στο 
οποίο έχει προστεθεί ζάχαρη και περιέχει λιπαρά 4% έως 4,5% κατά βάρος και 
τουλάχιστον 28% ολικό στερεό υπόλειµµα γάλακτος.  

Επίσης, τα ολικά αφυδατωµένα γάλατα (γάλα σε σκόνη) καθορίζονται ως εξής:  

1. Γάλα σε σκόνη: «Σκόνη Γάλακτος, Πλήρες Γάλα Σκόνη, Σκόνη Πλήρους 
Γάλακτος» είναι το αφυδατωµένο γάλα που περιέχει τουλάχιστον 26% λιπαρά 
κατά βάρος.  

2. Γάλα αποβουτυρωµένο σε σκόνη ή σκόνη αποβουτυρωµένου γάλακτος είναι 
το αφυδατωµένο γάλα που περιέχει το πολύ 1,5% λιπαρά κατά βάρος.  

3. Γάλα µερικά αποβουτυρωµένο σε σκόνη ή σκόνη γάλακτος µερικά 
αποβουτυρωµένου είναι το αφυδατωµένο γάλα, του οποίου η περιεκτικότητα 
σε λιπαρά είναι µεγαλύτερη από 1,5% και µικρότερη του 26% κατά βάρος.  

4. Γάλα σε σκόνη πλούσιο σε λιπαρά ή σκόνη γάλακτος πλούσιο σε λιπαρά είναι 
το αφυδατωµένο γάλα που περιέχει τουλάχιστον 42% κατά βάρος. 

Έντονο ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα «λειτουργικά» γάλατα που συναντούµε σήµερα 
στα ψυγεία των υπεραγορών.  Το ενδιαφέρον γενικά για τα «λειτουργικά τρόφιµα» 
(functional food ή nutraceuticals) έχει αυξηθεί από την γρήγορη ανάπτυξη της 
επιστηµονικής γνώσης  σε θέµατα υγιεινής διατροφής, από τις τεχνολογικές καινοτοµίες 
και βελτιώσεις στην βιοµηχανία τροφίµων, από την αυξανόµενη ζήτηση από την 
πλευρά των καταναλωτών για υγιεινά προϊόντα και από τις προβλέψεις για τον 
πληθυσµό της τρίτης ηλικίας και το υψηλό κόστος της ιατρικής τους φροντίδας.  Πέρα 
από τον εµπλουτισµό του γάλακτος µε βιταµίνες, αλκοόλες, αντιοξειδωτικά και 
µεταλλικά άλατα, συναντούµε συχνά γάλα και γενικά γαλακτοκοµικά προϊόντα µε 
προβιοτικά (probiotica) και µε πρεβιοτικά (prebiotica).  Είναι γνωστό πως στον 
ανθρώπινο εντερικό σωλήνα υπάρχει µια τεράστια και πολυποίκιλη σειρά βακτηριδιακών 
ειδών που σε αριθµό ξεπερνά τα 1000.  Αυτή η µικροχλωρίδα παίζει σηµαντικό ρόλο 
στις πεπτικές διεργασίες και χωρίς αυτήν η διαβίωση του ανθρώπινου οργανισµού θα 
ήταν ιδιαίτερα δύσκολη.  Σε σύγκριση µε άλλες περιοχές του γαστρεντερικού σωλήνα 
το παχύ έντερο αποτελεί ένα ιδιαίτερα πυκνό σε µικροβιακό πληθυσµό οικοσύστηµα.  
Συγκεκριµένοι µικροοργανισµοί κατέχουν παθογόνες ιδιότητες και σχετικές έρευνες, 
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τους έχουν συσχετίσει µε καταστάσεις όπως η γαστρεντερίτιδα αλλά και πιο χρόνιες 
όπως η ελκώδης κολίτιδα και ο καρκίνος του παχέος  εντέρου, ενώ άλλοι 
µικροοργανισµοί κατέχουν ευεργετικές ιδιότητες για τον ανθρώπινο οργανισµό, όπως η 
µείωση της χοληστερόλης και των τριγλυκεριδίων, η βελτίωση της δυσανεξίας στη 
λακτόζη, η προαγωγή ανοσοποιητικών παραµέτρων και ενδεχοµένως η καταστολή 
όγκων.  Για την βελτίωση της σύνθεσης της µικροχλωρίδας του παχέος εντέρου 
υπάρχουν τα γαλακτοκοµικά µε προβιοτικά και πρεβιοτικά (Λεµονής, 2005).   

Οι γαλακτοβιοµηχανίες για να µπορέσουν να καλύψουν τις σύγχρονες αυτές ανάγκες 
για λειτουργικά τρόφιµα ανάπτυξαν µια ευρεία γκάµα αντίστοιχών προϊόντων.  
Πρόκειται κυρίως για γάλατα υψηλής παστερίωσης στα οποία έχει γίνει εµπλουτισµός 
τους, ανάλογα φυσικά µε τον επιθυµητό αποτέλεσµα.  Έτσι, συναντούµε γάλα 
εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, σίδηρο, βιταµίνες (A, D και Ε) και ιχνοστοιχεία, επίσης 
γάλα µε προβιοτικά και πρεβιοτικά που συµβάλουν στην µείωση της χοληστερίνης 
καθώς επίσης στο εµπόριο υπάρχει και γάλα στο οποίο έχει γίνει επεξεργασία για 
µείωση της λακτόζης ως και 70%.     

Μια σχετικά νέα κατηγορία προϊόντων, αλλά και πολλά υποσχόµενη είναι αυτή των 
βιολογικών προϊόντων.  Το βιολογικό γάλα άρχισε να εισέρχεται και να κερδίζει 
συνεχώς έδαφος και στην ελληνική αγορά.  Το βιολογικό γάλα είναι το γάλα που 
παράγεται από την βιολογική εκτροφή των αγελάδων, αιγοπροβάτων κλπ., αφού 
παρέλθει ένα χρονικό διάστηµα 6 µηνών βιολογικής εκτροφής των ζώων και αυτό για 
να µπορέσει να πιστοποιηθεί ως βιολογικό.  Αφού το γάλα συλλεχθεί από τις 
πιστοποιηµένες βιολογικές κτηνοτροφικές µονάδες παστεριώνεται µε τις ίδιες µεθόδους 
όπως και το συµβατικό γάλα µε την διαφορά ότι είτε παστεριώνεται σε ξεχωριστές 
γραµµές παραγωγής ή ακολουθώντας µια πιστοποιηµένη παραγωγική διαδικασία.  Το 
βιολογικό γάλα µπορούµε τα βρούµε σε όλες τις µορφές που έχει και το συµβατικό 
δηλαδή, παστεριωµένο µε διάρκεια συντήρησης 5 ηµερών, υψηλής παστερίωσης, 
µακράς διάρκειας, εβαπορέ, σκόνη κλπ.  Οι βασικές διαφορές του βιολογικού από το 
συµβατικό γάλα είναι οι εξής:  

� Κατ’ αρχάς, λόγω της βιολογικής διατροφής των ζώων που το παράγουν, 
είναι απαλλαγµένο από πιθανά υπολείµµατα φυτοφαρµάκων (κυρίως 
λιποδιαλυτών) που µπορούν να περάσουν σε αυτό, µέσω των ζωοτροφών. 

� Επίσης, είναι απαλλαγµένο και από πιθανά υπολείµµατα των κτηνιατρικών 
φαρµάκων, λόγω του διπλάσιου χρόνου αναµονής που εφαρµόζεται στην 
βιολογική κτηνοτροφία, αφότου αιτηθεί η χρήση των σκευασµάτων αυτών.  

Τέλος τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του βιολογικού γάλακτος είναι ανώτερα από αυτά 
του αντίστοιχού συµβατικού.  Για παράδειγµα, σε έρευνα που παρουσιάστηκε στο 
Newcastle από την Soil Association -την παλαιότερη ένωση βιοκαλλιεργητών της 
Ευρώπης- αποδείχθηκε ότι στο βιολογικό γάλα, τα όρια της βιταµίνης Ε, των λιπαρών 
οξέων Ω3 και των αντιοξειδωτικών ουσιών είναι πιο ψηλά σε σχέση µε το συµβατικό 
γάλα. Με βάση τα πειράµατα που πραγµατοποιήθηκαν σε αγελάδες βιολογικής 
εκτροφής και σε αγελάδες συµβατικής εκτροφής, αποδείχθηκε ότι το βιολογικό γάλα 
περιέχει 50% περισσότερη βιταµίνη Ε και 75% περισσότερη β-καροτίνη (που στον 
οργανισµό µας µετατρέπεται σε βιταµίνη Α).  Η ποσότητα των αντιοξειδωτικών 
ενώσεων (λουτεΐνη και ζεαξανθίνη) ήταν δύο µε τρεις φορές µεγαλύτερη στο βιολογικό 
γάλα από τα αντίστοιχο συµβατικό. Επίσης, τα βασικά λιπαρά οξέα Ω3 στο βιολογικό 
γάλα ήταν σε πολύ µεγαλύτερες συγκεντρώσεις απ' ό,τι στο συµβατικό. Ένα λίτρο 
βιολογικό γάλα µας δίνει το 17,5% της ηµερήσιας ανάγκης σε βιταµίνη Ε για τις 
γυναίκες και το 14% για τους άνδρες.               
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4.2 Ο κλάδος της γαλακτοβιοµηχανίας 

4.2.1 Εισαγωγή  

Σήµερα ο κλάδος της γαλακτοβιοµηχανίας αποτελεί ένα από τους σηµαντικότερους 
κλάδους της βιοµηχανίας τροφίµων ανά τον κόσµο.  Όπως έχουµε προαναφέρει τα 
γαλακτοκοµικά προϊόντα έχουν µε µεγάλη διατροφική αξία για τον άνθρωπο και αυτό 
έχει σαν συνέπεια την δηµιουργία ενός άκρως ανταγωνιστικού περιβάλλοντος στο οποίο 
δραστηριοποιούνται µερικές από τις µεγαλύτερες βιοµηχανίες τροφίµων του κόσµου.  
Προτού όµως παρουσιάσουµε την εικόνα που επικρατεί σήµερα στον κόσµο και κυρίως 
στην Ευρώπη θα πρέπει να αναφέρουµε τι εννοούµε µε τον όρο γαλακτοβιοµηχανία.   

Ο κλάδος της γαλακτοβιοµηχανίας αποτελεί ένα πολυδιάστατο κλάδο της βιοµηχανίας 
τροφίµων και αυτό οφείλεται στην µεγάλη ποικιλία προϊόντων που προσφέρει στους 
καταναλωτές. Η όλη λειτουργία του κλάδου στηρίζεται στην πρώτη ύλη το γάλα.  Το 
γάλα είναι µια από τις δυσκολότερες πρώτες ύλες για επεξεργασία στην βιοµηχανία 
τροφίµων και αυτό οφείλεται στον µικρό χρόνο συντήρησης του, καθώς επίσης και 
στην δυσκολία παραγωγής του.  Εποµένως, απαραίτητο στοιχείο για  την ανάπτυξη 
µιας γαλακτοβιοµηχανίας σε µια οποιαδήποτε περιοχή, είναι η ανάπτυξη της  
κτηνοτροφίας ώστε να είναι σε θέση να προµηθεύετε µε πρώτη ύλη.  ∆εν είναι τυχαίο 
που οι µεγαλύτερες γαλακτοβιοµηχανίες έχουν αναπτυχθεί στην επαρχία ώστε να 
µπορούν να προµηθευτούν το γάλα όσο το δυνατό πιο γρήγορα και να προχωρήσουν 
στην επεξεργασία του.  

Πέραν την παστερίωση και συσκευασία του γάλακτος (γάλα κατανάλωσης) οι 
γαλακτοβιοµηχανίες παράγουν µια µεγάλη ποικιλία προϊόντων εξίσου σηµαντικής 
διατροφικής αξίας.  Ένας, από τους πλέον σηµαντικούς τοµείς του κλάδου της 
γαλακτοβιοµηχανίας είναι η τυροκοµία και η οποία µπορεί να θεωρηθεί αυτούσιος 
κλάδος.  Αξίζει να αναφέρουµε ότι για την παραγωγή ενός κιλού γραβιέρας απαιτούνται 
10 λίτρα γάλακτος γεγονός που αποδεικνύει την σηµαντικότητα του κλάδου της 
τυροκοµίας ως προς την προµήθεια της πρώτης ύλης.   Επίσης, σηµαντικός τοµέας είναι 
και αυτός της παγωτοβιοµηχανίας.   Σηµαντικό κοµµάτι της γαλακτοβιοµηχανίας 
αποτελούν επίσης το βούτυρο, η κρέµα γάλακτος,  το γιαούρτι και τα επιδόρπια 
γάλακτος.            

4.2.2 Ευρωπαϊκή γαλακτοβιοµηχανία 

Η αγορά των γαλακτοκοµικών προϊόντων στην Ευρωπαϊκή Ένωση είναι ιδιαίτερα 
δυναµική µετά και την προσχώρηση των δυο νέων κρατών.  Από το 2003 και µετά 
έχουν προστεθεί στο σύνολο της ΕΕ 103 εκατοµµύρια καταναλωτές µε αποτέλεσµα η 
ετήσια παραγωγή γάλακτος να ανέρχεται στα 142 εκατοµµύρια τόνους (Επιτροπή των 
Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, 2007).  

Η περίοδος 2003-2006 χαρακτηρίζεται από τη συνεχή αύξηση της παραγωγής τυριού 
και νωπών προϊόντων, τη σταθεροποίηση της προσφοράς ακατέργαστού γάλακτος και 
τη µείωση της παραγωγής γάλακτός σε σκόνη και βουτύρου.  Η παραγωγή 
µετατοπιζόταν διαρκώς προς προϊόντα µε υψηλότερη προστιθέµενη αξίας όπως είναι τα 
νωπά προϊόντα ζύµωσης (πχ γιαούρτι).  Επίσης στο γάλα κατανάλωσης παρουσιάζεται 
µια ελαφριά µείωση γεγονός που οφείλεται στην αύξηση της κατανάλωσης των τυριών 
και των υπολοίπων νωπών προϊόντων.  Η κατάσταση που επικρατούσε την περίοδο 
αυτή στην ΕΕ-25  παρουσιάζεται αναλυτικά στον Πίνακα 4.1.  
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Πίνακας 4.1: Παραγωγή γαλακτοκοµικών προϊόντων στην ΕΕ-25 το 2003 και το 2006 (σε χιλίαδες 

τόνους) (Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, 2007) 

ΕΕ-25 
Ακατέργαστο 

γάλα* 
Τυρί ** 

Νωπά 
προϊόντα 

Γάλα 
σε 

σκόνη 

Συµπυκνωµένο 
γάλα 

Βούτυρο 

2003 130 800 7 492 45 926 2 081 1 231 2 239 

2006 130 700 8 029 46 131 1 671 1 212 2 072 

Μεταβολή  -100 +537 +205 - 410 -40 -167 

σε 
ισοδύναµα 
γάλακτος  

-100  +4 300 +200 - 480 - 40 *** 

* γάλα που παραδίδεται για µεταποίηση  ** τυρί από αγελαδινό γάλα  

*** το βούτυρο δεν εκφράζεται σε ισοδύναµα γάλακτος δεδοµένου ότι θεωρείται κυρίως 
κατάλοιπο άλλων γαλακτοκοµικών προϊόντων.  

Επίσης και το 2007 κινήθηκε στου ίδιους ρυθµούς µε την περίοδο 2003-2006.  Ωστόσο 
λόγο των έντονων διακυµάνσεων των τιµών το 2007, λόγο της ανόδου της τιµής των 
σιτηρών, τα επίπεδα παραγωγής γάλακτος σε σκόνη µεταβλήθηκαν αισθητά 
παρουσιάζοντας αύξηση.  ∆εδοµένου ότι η παραγωγή τυριού αναµένεται επίσης ότι θα 
παρουσιάσει αύξηση, η παραγωγή ακατέργαστού γάλακτος παραµένει σταθερή.  Οι 
προβλέψεις για το 2007 παρουσιάζονται στον Πίνακα 4.2.    

Πίνακας 4.2: Προβλέψεις για την παραγωγή γαλακτοκοµικών προϊόντων στην ΕΕ-25 το 2007 (σε 

χιλίαδες τόνους) (Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, 2007) 

1000 τόνοι  
Ακατέργαστο 

γάλα* 
Τυρί ** 

Νωπά 
προϊόντα 

Γάλα 
σε 

σκόνη 
Βούτυρο 

ΕΕ-25 131 000 8 147 46 255 1 641 2 072 

Ν-2 2 100 142 1 212  10 18 

ΕΕ-27 133 100 8 289 47 267 1 651  2 090 

* γάλα που παραδίδεται για µεταποίηση                  ** τυρί από αγελαδινό 
γάλα 

Όπως γίνεται αντιληπτό η αγορά γαλακτοκοµικών προϊόντων στην ΕΕ έχει ιδιαίτερο 
ενδιαφέρον µετά και την ένταξη των 2 κρατών.  Η προοπτικές στην ΕΕ για την 
προσφορά γάλακτος και την παραγωγή γαλακτοκοµικών προϊόντων παρουσιάζονται 
αναλυτικά στην έκθεση της Γ∆ AGRI σχετικά µε τις «Προοπτικές για τις γεωργικές 
αγορές και το γεωργικό εισόδηµα στην Ευρωπαϊκή Ένωση για την περίοδο 2007-2014» 
(Prospects for agricultural markets and income in the European Union 2007 – 2014), η 
οποία δηµοσιεύτηκε τον Ιούλιο του 2007 µε βάση τα διαθέσιµα στοιχεία µέχρι τα τέλη 
Ιουνίου 2007.  Με βάση την µελέτη αυτή οι κυριότερες τάσεις που θα επικρατήσουν 
στην ΕΕ ένωση για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα είναι οι ακόλουθες:  

� Η παραγωγή γάλακτος στην ΕΕ προβλέπεται ότι θα παραµείνει µάλλον 
σταθερή κατά την περίοδο 2007–2014. Ελαφρά αύξηση ενδέχεται να 
παρουσιαστεί βραχυπρόθεσµα λόγω αύξησης των τιµών του γάλακτος. Ωστόσο, 
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µετά το 2009, αναµένεται σταδιακή µείωση της παραγωγής γάλακτος, λόγω της 
σταθερής µείωσης που παρουσιάζει η παραγωγή για ιδία κατανάλωση, κυρίως 
στα νέα κράτη µέλη. Από την άλλη πλευρά, οι παραδιδόµενες στις επιχειρήσεις 
µεταποίησης ποσότητες γάλακτος αναµένεται ότι θα αυξηθούν, κυρίως λόγω 
στροφής, στα νέα κράτη µέλη, από τις απευθείας πωλήσεις, στις παραδόσεις. 

� Η κατανάλωση τυριού προβλέπεται ότι θα παραµείνει ο βασικός 
κατευθυντήριος άξονας της γαλακτοκοµικής παραγωγής στην ΕΕ.  Από την 
περίοδο 2007–2014, αναµένεται αύξηση της παραγωγή τυριών κατά 679.000 
τόνους. Η κατανάλωση αναµένεται ότι θα αυξηθεί κατά 771.000 τόνους. 
Σύµφωνα µε τις προβλέψεις, η κατανάλωση τυριού στα νέα κράτη µέλη θα 
παρουσιάσει έντονη αύξηση : +35%.  Η κατανάλωση τυριού στην ΕΕ-15 
ακολουθεί επίσης ανοδική πορεία (+5%), αν και µε σαφώς χαµηλότερους 
ρυθµούς. Παρόλο που προβλέπεται οριακή µόνο αύξηση των εισαγωγών, οι 
εξαγωγές τυριού από την ΕΕ αναµένεται ότι θα µειωθούν. Η αύξηση της 
κατανάλωσης τυριού κατά 771.000 τόνους θα απαιτήσει περίπου 6,2 εκατ. 
τόνους σε ισοδύναµο γάλακτος. 

� Η κατανάλωση νωπών γαλακτοκοµικών προϊόντων αποτελεί τον άλλο 
άξονα της γαλακτοκοµικής παραγωγής στην ΕΕ.  ∆ύο επιµέρους τάσεις 
παρουσιάζονται στον τοµέα αυτό : η µείωση της κατανάλωσης πόσιµου 
γάλακτος, αφενός, και η αύξηση της κατανάλωσης γαλακτοκοµικών προϊόντων 
ζύµωσης, αφετέρου. Η συνολική κατανάλωση αναµένεται ότι θα συνεχίσει να 
αυξάνεται µε ρυθµό 0,5% ετησίως ή κατά 0,25 εκατ. τόνους σε ισοδύναµο 
γάλακτος.  Τούτο σηµαίνει πρόσθετη κατανάλωση γάλακτος 1,75 εκατ. 
τόνων το 2014. 

� Όσον αφορά την κατανάλωση βουτύρου, αναµένεται περαιτέρω µείωση, παρά 
την ελαφρά αύξηση που παρατηρήθηκε τα τελευταία χρόνια.  Η παραγωγή 
βουτύρου προβλέπεται ότι θα µειωθεί µε ταχύτερο ρυθµό, λόγω της 
µεγαλύτερης απορρόφησης λιπαρών ουσιών γάλακτος από τον τυροκοµικό 
τοµέα και της χαµηλότερης περιεκτικότητας του ακατέργαστου γάλακτος σε 
λιπαρές ουσίες. Τούτο σηµαίνει ότι οι εξαγωγές θα µειωθούν σταδιακά. Το 2014, 
αναµένεται ότι η ΕΕ θα έχει σχεδόν µετατραπεί σε καθαρό εισαγωγέα 
βουτύρου. ∆εν προβλέπεται ανασύσταση των αποθεµάτων παρέµβασης. 

� Η παραγωγή γάλακτος σε σκόνη φαίνεται ότι θα συνεχίσει την φθίνουσα 
πορεία της κατά τη διάρκεια της υπό εξέταση περιόδου, δεδοµένου ότι όλο και 
περισσότερες πρωτεΐνες χρησιµοποιούνται για την παρασκευή τυριών και 
νωπών προϊόντων. Εφόσον, σύµφωνα µε τις προβλέψεις, η παραγωγή θα 
µειωθεί και η κατανάλωση θα παραµείνει σταθερή, οι εξαγωγές αναµένεται πως 
θα µειωθούν κι’ αυτές. Το 2014, η ΕΕ θα αποτελεί έναν µικρό καθαρό εξαγωγέα 
γάλακτος σε σκόνη.   

Συνοψίζοντας λοιπόν, αναµένεται ότι κατά το διάστηµα 2007-2014 θα απαιτηθούν 
επιπλέον 1,75 εκατ. τόνοι γάλακτος για να καλυφθεί η συνεχώς αυξανόµενη 
κατανάλωση νωπών γαλακτοκοµικών προϊόντων και 6,2 εκατ. τόνοι για να καλυφθεί η 
αυξανόµενη κατανάλωση τυριών. Η κατανάλωση  γάλακτος σε σκόνη προβλέπεται ότι 
θα παραµείνει σταθερή. Τούτο σηµαίνει ότι απαιτούνται 8,0 εκατ. τόνοι γάλακτος για 
να καλυφθεί η αυξανόµενη ζήτηση µόνο στην εσωτερική αγορά. Συνάγεται λοιπόν ότι 
οι προοπτικές της αγοράς γαλακτοκοµικών προϊόντων στην ΕΕ είναι ιδιαίτερα ευοίωνες. 
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4.2.3 Ελληνική γαλακτοβιοµηχανία  

Το µέγεθος της ελληνικής αγοράς γαλακτοκοµικών προϊόντων ξεπέρασε τα 3 
δισεκατοµµύρια ευρώ το 2007, παρουσιάζοντας αύξηση 4% σε σχέση µε το 2006.  
Οικονοµικοί αναλυτές υποστηρίζουν ότι τα νούµερα αυτά δείχνούν ότι η συγκεκριµένη 
αγορά – τουλάχιστον σε ότι αφορά τα «κλασικά» γαλακτοκοµικά προϊόντα – αγγίζει 
πλέον επίπεδα ωρίµανσης, µε ότι αρνητικό ή και θετικό µπορεί αυτό σηµαίνει.  Ο πήχης 
ωστόσο διατηρείται σε υψηλά επίπεδα εξαιτίας της αύξησης διείσδυσης στην αγορά 
προϊόντων υψηλής προστιθέµενης αξίας, όπως για παράδειγµα τα λειτουργικά 
προϊόντα.  

Τα γαλακτοκοµικά προϊόντα αποτελούν σηµαντικό τοµέα του ευρύτερου κλάδου των 
τροφίµων στην Ελλάδα.   Ο κλάδος των γαλακτοκοµικών, µε την πάροδο των χρόνων, 
έχει αλλάξει σηµαντικά τόσο στη µορφή όσο και στη δοµή του.  Συγκεκριµένα, στο 
παρελθόν περιλάµβανε µεγάλο αριθµό µικρών παραγωγικών µονάδων περιορισµένης 
δυναµικότητας, οι οποίες κάλυπταν την τοπική αγορά στην οποία εντάσσονταν.  
Επίσης,  τα παραγόµενα προϊόντα περιορίζονταν κυρίως στο παραδοσιακό γιαούρτι, τα 
παραδοσιακά επιδόρπια γάλακτος (κρέµες, ρυζόγαλα, κλπ) και σε µικρότερο βαθµό στο 
γάλα κατανάλωσης.  

Η ανάπτυξη όµως της τεχνολογίας δεν άφησε ανεπηρέαστο τον κλάδο της 
γαλακτοβιοµηχανίας.  Η ανάπτυξη νέων τεχνολογιών παραγωγής όπως της τεχνικής 
υψηλής παστερίωσης και της τεχνικής Ultra High Temperature (UHT) επηρέασαν 
σηµαντικά την εξέλιξη του κλάδου.  Η ανάπτυξη της τεχνικής UHT κατέκτησε εφικτή 
την παραγωγή γάλακτος κατανάλωσης χωρίς συµπύκνωση και τη διατήρηση του εκτός 
ψυγείου για µεγάλο χρονικό διάστηµα.  Η εξέλιξη αυτή άλλαξε τα δεδοµένα στην 
κατανάλωση γάλακτος, καθώς το συµπυκνωµένο γάλα (εβαπορέ) που αποτελούσε το 
κυρίαρχο προϊόν, αντικαταστάθηκε σταδιακά µε το γάλα UHT και το υψηλής 
παστερίωσης γάλα που συναντάµε στα ψυγεία των υπεραγορών (ICAP, 2001). 

Κύριο χαρακτηριστικό του κλάδου σήµερα αποτελεί ο µικρός αριθµός µεσαίου και 
µεγάλου µεγέθους επιχειρήσεων παραγωγής γαλακτοκοµικών προϊόντων.  Η ανάγκη για 
προσαρµογή στις σύγχρονες απαιτήσεις των καταναλωτών οδήγησε στη σταδιακή 
µείωση του αριθµού των µικρών µονάδων.  Η αναφερόµενη µείωση οφείλεται κυρίως 
στην αδυναµία των µικρών γαλακτοκοµείων να εκσυγχρονιστούν, ώστε να 
λειτουργήσουν σύµφωνα µε τα δεδοµένα της Κοινοτικής και Εθνικής νοµοθεσίας.  Τα 
προϊόντα τους στερούνται της ποιοτικής πιστοποίησης που θα διασφάλιζε την ευρεία 
αποδοχή τους από το καταναλωτικό κοινό.  Γεγονός είναι ότι τα προβλήµατα που κατά 
καιρούς προκύπτουν στην βιοµηχανία τροφίµων σε Ευρωπαϊκό επίπεδο, έχουν 
καταστήσει τους καταναλωτές ιδιαίτερα απαιτητικούς όσον αφορά στα θέµατα 
πιστοποίησης της ποιότητας.   

Επίσης, σηµαντικό ρόλο στην εξέλιξη του κλάδου της γαλακτοβιοµηχανίας, έπαιξε και η 
ταχεία ανάπτυξη των µεγάλων αλυσίδων σούπερ-µάρκετ στο λιανικό εµπόριο.  Στις 
αλυσίδες αυτές διατίθενται προϊόντα µε σταθερή ποιότητα, γεύση και παρουσίαση 
(συσκευασία) λαµβάνοντας υπόψη και τις απαιτούµενες προδιαγραφές υγιεινής, όσο και 
οι ιδιαίτερα ανταγωνιστικές συνθήκες που επικρατούν στην αγορά.  Για τον λόγο αυτό, 
αρκετές επιχειρήσεις προσπαθούν να εκσυγχρονιστούν, ώστε να προσαρµοστούν στις 
απαιτήσεις τόσο των υπεραγορών όσο και των καταναλωτών.  Η σύνδεση των µεγάλων 
αλυσίδων σούπερ-µάρκετ µε τις µεγάλες γαλακτοβιοµηχανίες γίνονται πιο έντονα 
αντιληπτές µετά και από το σκάνδαλο που ξέσπασε το 2007 για το «καρτέλ γάλακτος» 
στην Ελλάδα, όπου συµµετείχαν και τιµωρήθηκαν από την επιτροπή ανταγωνισµού 
τόσο οι µεγαλύτερες γαλακτοβιοµηχανίες της Ελλάδος, όσο και γνωστές αλυσίδες 
σούπερ-µαρκέτ.   
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Για την καλύτερη αντίληψη της εικόνας της ελληνικής γαλακτοβιοµηχανίας, όσο αφορά 
την αγορά γάλακτος µπορούµε να την αντιληφθούµε και από τον Πίνακα 4.3 όπου 
παρουσιάζονται τα µερίδια αγοράς των ελληνικών γαλακτοβιοµηχανιών για το φρέσκο 
παστεριωµένο γάλα και το γάλα υψηλής παστερίωσης.  Το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς 
το κατέχει η Vivartia µε 30% και η οποία παράγει και διακινεί τα προϊόντα της ∆ΕΛΤΑ.  
Ακολουθεί η Friesland Food’s Hellas µε το NOYNOY Family και µε ποσοστό  15,6%.  
Στην συνέχεια συναντάµε την Όλυµπος ακολουθεί µε ποσοστό 11,3% και ακολούθως 
την ΦΑΓΕ µε ποσοστό 10,1% και την ΜΕΒΓΑΛ µε ποσοστό 10,1%.  Σηµαντικό ποσοστό 
στην αγορά (24,8%) κατέχουν οι άλλες εταιρίες και τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας.  
Όσον αφορά τις άλλες εταιρίες πρόκειται για εταιρίες µεσαίου µεγέθους που 
δραστηριοποιούνται κυρίως στην τοπική αγορά στην οποία βρίσκονται όπου και τις 
περισσότερες φορές κατέχουν υψηλότερα µερίδια από τις µεγάλες γαλακτοβιοµηχανίες 
χάριν στην εκτίµηση που απολαµβάνουν από τις τοπικές κοινωνίες.  Τα προϊόντα 
ιδιωτικής ετικέτας είναι προϊόντα που παράγονται κυρίως από µεγάλες 
γαλακτοβιοµηχανίες αλλά σε συσκευασία µε την επωνυµία του ιδιώτη, όπως για 
παράδειγµα τα γάλατα που είναι συσκευασµένα σε συσκευασίες µε την επωνυµία των 
υπεραγορών στα οποία πωλούνται.      

Πίνακας 4.3 : Μερίδια αγοράς γάλακτος ψυγείου (παστεριωµένο και υψηλής παστερίωσης) (IRI – 

Γαλακτοβιοµηχανίες – Απρίλιος 2008). 

Γαλακτοβιοµηχανία  
Μερίδιο αγοράς 

(%) 

Vivartia (∆ΕΛΤΑ)  30 

Friesland Food’s Hellas (NOYNOY) 15,6 

Όλυµπος  11,3 

ΦΑΓΕ 10,1 

ΜΕΒΓΑΛ 8,2 

Άλλες εταιρίες/ προϊόντα ιδιωτικής 
ετικέτας   

24,8 

Οι πλέον σηµαντικές τάσεις που εµφανίζονται σήµερα στην ελληνική αγορά γάλακτός 
δείχνουν να ακολουθούν τις ανάλογες τάσεις στις προηγµένες ευρωπαϊκές χώρες.  Οι 
τάσεις αυτές αφορούν στην στροφή των καταναλωτών προς το γάλα υψηλής 
παστερίωσης, την προσοχή τους στις νέες καινοτόµες γεύσεις, αλλά και το ενδιαφέρον 
τους για τα λειτουργικά γαλακτοκοµικά προϊόντα (προϊόντα εµπλουτισµένα µε βιταµίνες 
σίδηρο, ασβέστιο κ.α.).  Σύµφωνα µε στοιχεία της IRI, το 2007 η συνολική ποσότητα 
γάλακτος υψηλής παστερίωσης που διατέθηκε από τα καταστήµατα τροφίµων 
αυξήθηκε κατά 19,4% έναντι αύξησης 11,1% το 2006 και 2,5% το 2005.  Ως 
επακόλουθο, η κατανάλωση φρέσκου παστεριωµένου γάλακτος µειώθηκε κατά 7,2% το 
2007 έναντι µείωσης 0,6% το 2006 και αύξησης 9% το 2005.  Την αύξηση της  
κατανάλωσης του γάλακτος υψηλής παστερίωσης εντείνει ο σύγχρονος τρόπος ζωής 
των καταναλωτών και η γρήγορη ρυθµοί της καθηµερινότητας που έχει σαν 
αποτέλεσµα την µείωση της συχνότητας επισκέψεων στις υπεραγορές κατά τη διάρκεια 
της εβδοµάδας.  Ωστόσο και οι ίδιες οι γαλακτοβιοµηχανίες στρέφουν τους 
καταναλωτές προς αυτό, αφού το φρέσκο παστεριωµένο γάλα όσο τζίρο και αν 
αποφέρει παραµένει ζηµιογόνος δραστηριότητα για τις γαλακτοβιοµηχανίες λόγω των 
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µεγάλων επιστροφών.  Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι οι επιστροφές στο φρέσκο 
παστεριωµένο γάλα φθάνουν το 7%, τη στιγµή που οι αντίστοιχες του γάλακτος 
υψηλής παστερίωσης φθάνουν µόλις µετά βίας το 1%.  Είναι λοιπόν προφανές ότι οι 
γαλακτοβιοµηχανίες σήµερα στο σύνολο τους δίνουν έµφαση στα γάλατα υψηλής 
παστερίωσης γεγονός που επιβεβαιώνεται και από το ότι τα λειτουργικά γάλατα 
παράγονται µε βάση τις προδιαγραφές αυτών της υψηλής παστερίωσης.    

Όπως παρουσιάζεται και στον Πίνακα 4.4 σηµαντικό µερίδιο στην πίτα της αγοράς 
γάλακτος έχει το φρέσκο παστεριωµένο γάλα µε µερίδιο αγοράς που ανέρχεται στο 
47,4%, ακολουθεί το γάλα εβαπορέ που επίσης κατέχει το σηµαντικό κοµµάτι από την 
αγορά που ανέρχεται στο 32,2%.  Όπως προαναφέραµε το γάλα υψηλής παστερίωσης 
κερδίζει όλο και µεγαλύτερο κοµµάτι στην πίτα της αγοράς γάλακτος µε 13,5% και µε 
την εκτίµηση ότι θα περάσει το 15% µέχρι το τέλος του 2008.  Ακολουθεί το 
σοκολατούχο γάλα µε 6,2% που παράγεται επίσης µε τεχνική υψηλής παστερίωσης 
καθώς τελευταίο συναντάµε το γάλα Μακράς διάρκειας µε ποσοστό 0,67% (Κορδέρας, 
2008).  

Πίνακας 4.4: Η πίτα της αγοράς γάλακτος ( IRI - Γαλακτοβιοµηχανίες – Απρίλιος 2008) 

Προϊόν  Μερίδιο (%) 

Φρέσκο παστεριωµένο γάλα  47,4 

Εβαπορέ  32,2 

Υψηλής παστερίωσης  13,5 

Σοκολατούχο 6,2 

UHT (Μακράς διάρκειας) 0,67 

Παράλληλα και λόγω του αυξανόµενου ανταγωνισµού, οι ελληνικές γαλακτοβιοµηχανίες  
έχουν τα τελευταία δυο χρόνια µεταβάλει τους αναπτυξιακούς στόχους, δίνοντας 
περισσότερη έµφαση στην λεπτοµέρεια και στο µάρκετινγκ.  Χαρακτηριστικές είναι οι 
µακροχρόνιες διαφηµιστικές καµπάνιες αρκετών µεγάλων ονοµάτων στην αγορά, η 
ανάπτυξη προωθητικών ενεργειών στα σηµεία πώλησης, καθώς επίσης και η βελτίωση 
των συσκευασιών.  

Επίσης, ιδιαίτερη βαρύτητα δίνουν οι ελληνικές γαλακτοβιοµηχανίες στην  ανάπτυξη και 
βελτίωση του δίκτυου διανοµής τους καθώς και στην οργάνωση των  χώρων τους.  Οι 
περισσότερες έχουν πλέον επενδύσει σε ιδιόκτητα αποθηκευτικά κέντρα για την 
διαχείριση των προϊόντων τους, ενώ δίδεται ιδιαίτερη σηµασία στην λειτουργία της 
όλου του κύκλου της εφοδιαστικής αλυσίδας, τόσο κατά την παραλαβή και µεταφορά 
της πρώτης ύλης στους χώρους παραγωγής, όσο και για τον καλύτερο έλεγχο της 
διανοµής των προϊόντων στα σηµεία πώλησης τους.   

Σύµφωνα και από την µελέτη της Hellastat για τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας, ο 
ανταγωνισµός στον κλάδο ενισχύεται περαιτέρω και από τη δραστηριοποίηση των 
επιχειρήσεων της περιφέρειας, οι οποίες διαφοροποιούνται στρατηγικά, προβάλλοντας 
ένα προφίλ  παραδοσιακής λειτουργίας και εκµετάλλευσης, τα βιολογικά προϊόντα και 
τα προϊόντα ΠΟΠ (Προστατευόµενη Ονοµασία Προέλευσης), ΠΓΕ (Προστατευόµενη 
Γεωγραφική Ένδειξη) και ΕΠΠΕ (Ειδικό Παραδοσιακό Προϊόν Εγγυηµένο) (Hellastat, 
2007).     
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4.3 Επιλογή προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν στην έρευνα 

Ο έντονος ανταγωνισµός που επικρατεί στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας, οδήγησε 
τις βιοµηχανίες που δραστηριοποιούνται στον τοµέα αυτό, στην ανάπτυξη και 
παραγωγή µια µεγάλης γκάµας προϊόντων, προσαρµοσµένων στις σύγχρονες ανάγκες 
των καταναλωτών.  Το γεγονός αυτό γίνεται άµεσα αντιληπτό στα ψυγεία των 
υπεραγορών, όσο αφορά το γάλα ψυγείου (φρέσκο παστεριωµένο γάλα, υψηλής 
παστερίωσης κ.α.) καθώς επίσης και στα ράφια όπου συναντάµε µεγάλη ποικιλία από 
εβαπορέ γάλα (γάλα κουτιού) και γάλα µακράς διάρκειας που παράγονται µε την 
τεχνική παστερίωσης UHT.    

Όπως γίνεται αντιληπτό ο αριθµός των προϊόντων είναι πολύ µεγάλος γεγονός που 
δηµιουργεί διαφορά προβλήµατα στην πραγµατοποίηση της έρευνας για την συγκριτική 
αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών από το προϊόν γάλα.  Πέραν από τα τεχνικά 
προβλήµατα που θα συναντούσαµε στον σχεδιασµό και στην  πραγµατοποίηση της 
έρευνας, το σηµαντικότερο πρόβληµα θα προέκυπτε στην εξαγωγή συµπερασµάτων.  
Όπως είδαµε και στο προηγούµενο κεφάλαιο η πραγµατοποίηση έρευνας συγκριτικής 
ικανοποίησης πελατών απαιτεί την ύπαρξη ενός κοινού προϊόντος ή υπηρεσίας που 
προσφέρεται από µια οµάδα εταιρειών ή οργανισµών αντίστοιχα.  Τα υπό αξιολόγηση 
προϊόντα θα πρέπει να έχουν κοινά χαρακτηριστικά και ιδιότητες.  Στην προκειµένη 
περίπτωση το υπό αξιολόγηση προϊόν είναι το γάλα.  Όµως το προϊόν γάλα, όπως 
αναφέραµε και στην παράγραφο 4.2, το συναντάµε στην αγορά σε πολλές κατηγορίες 
και οι οποίες έχουν πολύ διαφορετικά χαρακτηριστικά µεταξύ τους.  Το γεγονός αυτό 
αποτελεί το βασικότερο πρόβληµα στην πραγµατοποίηση έρευνας συγκριτικής 
ικανοποίησης πελατών, διότι θα ήταν λάθος η αξιολόγηση και σύγκριση της 
ικανοποίησης των πελατών για προϊόντα µε τελείως διαφορετικά χαρακτηριστικά. 

Θα ήταν πιο εύστοχο η πραγµατοποίηση της έρευνας ικανοποίησης για κάθε κατηγορία 
συσκευασµένου γάλακτος ξεχωριστά, αφού µε τον τρόπο αυτό θα πετυχαίναµε να 
αποτυπώσοµε και να εκτιµήσουµε καλύτερα την άποψη-ικανοποίηση των πελατών για 
το προϊόν ή τα προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Πέραν αυτού, µπορούµε να εστιάσουµε 
σε περισσότερα χαρακτηριστικά του υπό αξιολόγηση προϊόντος και να εξάγουµε πιο 
χρήσιµα συµπεράσµατα τόσο για το ίδιο το προϊόν όσο και για την κατάσταση που 
επικρατεί στην αγορά.  Για τον λόγο αυτό στην συγκεκριµένη έρευνα θα ασχοληθούµε 
µε τα γάλατα που συναντάµε στα ψυγεία των υπεραγορών, αφήνοντας τα εβαπορέ και 
τα µακράς διαρκείας εκτός.  

Στα ψυγεία των υπεραγορών συναντάµε µια µεγάλη ποικιλία διαφορετικών προϊόντων 
συσκευασµένου γάλακτος και τα οποία µπορούµε να τα εντάξουµε στις παρακάτω 
βασικές κατηγορίες:  

� φρέσκο παστεριωµένο γάλα (5 ηµερών), 

� γάλα υψηλής παστερίωσης µε διάρκεια συντήρησης µεγαλύτερη της 
εβδοµάδας,   

� σοκολατούχα γάλατα, 

� λειτουργικά γάλατα, 

� και τα βιολογικά γάλατα. 

Σε όλες τις προαναφερόµενες κατηγορίες πρέπει να αναφέρουµε ότι υπάρχει µια µεγάλη 
γκάµα προϊόντων που διαφοροποιούνται : 

� στην περιεκτικότητα τους σε λιπαρά (πλήρες, ελαφρύ, και 0% λιπαρά),  
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� στις συσκευασίες όπου συναντάµε χάρτινα και πλαστικά µπουκάλια καθώς και 
µια µεγάλη ποικιλία µεγεθών (0,5 λίτρου, 1 λίτρου κ.α.), 

� επίσης και στο είδος του γάλακτος (αγελαδινό και κατσικίσιο κυρίως). 

Όσο αφορά τα λειτουργικά γάλατα υπάρχει µια πληθώρα προϊόντων τα οποία, όπως 
αναφέραµε και αναλυτικότερα και στην παράγραφο 4.2, προορίζονται για την βελτίωση 
της υγείας αφού τους έχει γίνει εµπλουτισµός µε βιταµίνες, ασβέστιο, ιχνοστοιχεία και 
µέταλλα. 

Είναι άµεσα αντιληπτό ότι πρέπει να πραγµατοποιηθεί περαιτέρω επιλογή των 
προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν στην έρευνα.  Στα ψυγεία των υπεραγορών 
συναντάµε γάλατα µε τελείως διαφορετικά χαρακτηριστικά και θα δηµιουργούσε 
αρκετά προβλήµατα στην πραγµατοποίηση της έρευνας.  Για παράδειγµα θα ήταν 
άσκοπο να αξιολογήσουµε την θρεπτική αξία που έχει ένα απλό γάλα, µε ένα 
λειτουργικό αφού σαφώς αυτό έχει µεγαλύτερη λόγω του εµπλουτισµού του µε 
βιταµίνες κ.α.  Επίσης, η σύγκριση και η αξιολόγηση ενός βιολογικού γάλακτος, µε ένα 
συµβατικό θα ήταν άσκοπη λόγο της µεγαλύτερης θρεπτικής αξίας που έχει το 
βιολογικό.  Ακόµη δεν µπορεί να πραγµατοποιηθεί σύγκριση της γεύσης ενός 
σοκολατούχου γάλακτος µε ενός οποιουδήποτε άλλου.  

Θα πρέπει λοιπόν να περιορίσουµε λίγο ακόµη την λίστα µε τα υπό αξιολόγηση 
προϊόντα.  Έτσι για την πραγµατοποίηση της έρευνας για την συγκριτική αξιολόγηση 
της ικανοποίησης των πελατών θα περιοριστούµε στο φρέσκο παστεριωµένο γάλα και 
στο γάλα υψηλής παστερίωσης.  Το φρέσκο παστεριωµένο γάλα, όπως παρουσιάζεται 
και από τον Πίνακα 4.4 κατέχει το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς µε ποσοστό 47,4%.  Το 
γάλα υψηλής παστερίωσης αποτελεί ένα νέο σχετικά προϊόν, του οποίου τα µερίδια 
αγοράς αυξάνονται σηµαντικά γεγονός που οφείλεται τόσο στα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά του, τα οποία είναι προσαρµοσµένα στις σύγχρονες καταναλωτικές 
συνήθειες, όσο φυσικά και στην προώθηση που πραγµατοποιείται από τις 
γαλακτοβιοµηχανίες λόγω του χαµηλού κόστους διακίνησης του.  

Όσο αφορά τώρα στο ποια προϊόντα θα επιλεγούν για αξιολόγηση, αυτό έχει να κάνει 
µε την περιοχή που θα πραγµατοποιηθεί η έρευνα.  Στον Πίνακα 4.3, παρουσιάζονται 
τα µερίδια αγοράς των γαλακτοβιοµηχανιών σε όλη την Ελλάδα. Υπάρχει ένα σηµαντικό 
µερίδιο το οποίο κατανέµεται στις τοπικές γαλακτοβιοµηχανίες και στις ιδιωτικές 
ετικέτες.  Έτσι, θα πρέπει να γίνει επιλογή των προϊόντων λαµβάνοντας υπόψη τα 
µερίδια αγοράς  όλων των γαλακτοβιοµηχανιών που δραστηριοποιούνται στην περιοχή 
που θα πραγµατοποιηθεί η έρευνα.  

Όπως αναφέραµε και στην εισαγωγή της εργασίας, η έρευνα θα πραγµατοποιηθεί στην 
πόλη των Χανίων.  Για τον λόγο αυτό έπρεπε να λάβουµε υπόψη µας τα µερίδια αγοράς 
των γαλακτοβιοµηχανιών που δραστηριοποιούνται στα Χανία.  Στον Πίνακα 4.5 
παρουσιάζόνται αναλυτικά τα µερίδια αγοράς των γαλακτοβιοµηχανιών όπως 
προκύπτουν από τις πωλήσεις τους σε φρέσκο παστεριωµένο γάλα και σε γάλα υψηλής 
παστερίωσης στις υπεραγορές ΙΝΚΑ.      

Όπως παρατηρούµε από τον Πίνακα 4.5 η ∆έλτα κατέχει κυρίαρχη θέση στην αγορά µε 
το υψηλότερο µερίδιο αγοράς 62,51%.  Στην συνέχεια συναντάµε την Όλυµπος µε το 
επιλεγµένο γάλα που έχει κερδίσει το 19,71% της αγοράς του φρέσκου παστεριωµένου 
γάλακτος στην πόλη των Χανίων.  Η τοπική γαλακτοβιοµηχανία Βέρο Κρητικό βρίσκεται 
στην 3η θέση µε µερίδιο αγοράς 14,75%.  Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε ότι 
το κατσικίσιο γάλα Βέρο Κρητικό στα µέσα της εξεταζόµενης χρονίας τροποποιήθηκε η 
παραγωγική διαδικασία µε σκοπό να αυξηθεί η διάρκεια ζωής του και έτσι άλλαξε 
κατηγορία και πλέον θεωρείτε γάλα υψηλής παστερίωσης.  Σε µικρά µερίδια αγοράς 
συναντάµε στην συνέχεια την Μεβγάλ (0,83%) και το Γάλα Βλάχας (0,70%).  
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Πίνακας 4.5 : Μερίδια αγοράς φρέσκου παστεριωµένου και υψηλής παστερίωσης για την πόλη των 

Χανίων.  

Φρέσκο       
παστεριωµένο γάλα 

Μερίδιο 
(%) 

Υψηλής 
παστερίωσης 

Μερίδιο 
(%) 

∆ΕΛΤΑ  62,51% ΝΟΥΝΟΥ Family  39,61% 

ΟΛΥΜΠΟΣ  19,71% ΦΑΓΕ 34,87% 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  14,75% ∆ΕΛΤΑ  15,34% 

ΜΕΒΓΑΛ  0,83% BECEL  4,88% 

ΒΛΑΧΑΣ  0,70% ΟΛΥΜΠΟΣ  1,85% 

  ΜΕΒΓΑΛ  1,83% 

  ΑΓΝΟ 0,74% 

Όσον αφορά την αγορά του γάλακτος υψηλής παστερίωσης το περιβάλλον είναι πιο 
ανταγωνιστικό.  Ξεχωρίζουν οι Friesland µε το Νουνού Family και µε µερίδιο αγοράς 
39,61% ακολουθούµενη από την ΦΑΓΕ µε το γάλα 10’ και το Φάρµα προϊόντα που τις 
δίνουν το 34,87% της αγοράς των Χανίων.  Η ∆έλτα καταλαµβάνει την 3η θέση µε 
ποσοστό 15,34% µε το γάλα υψηλής παστερίωσης Milk. Στην συνέχεια µε µικρότερα 
µερίδια αγοράς συναντάµε το BECEL µε 4,88%, την Ολυµπός µε το Γάλα Ζωής µε 
1,85%, την Μεβγάλ µε 1,83% και την Άγνο µε 0,74%.  Πρέπει να αναφέρουµε ότι το 
BECEL µπορεί να είναι γάλα που παράγεται µε την διαδικασία της υψηλής παστερίωσης 
αλλά είναι εµπλουτισµένο µε προβιοτικά που βοηθάνε στην µείωση της χοληστερίνης 
και έτσι δεν θα συµπεριληφθεί στα προϊόντα που θα χρησιµοποιήσουµε στην έρευνα 
µας.  Επίσης, το Γάλα Ζωής της Όλυµπος τοποθετήθηκε στα ψυγεία των υπεραγορών 
προς το τέλος της εξεταζόµενης χρόνιάς (2007) έτσι το µερίδιο αγοράς που του 
αντιστοιχεί δεν είναι ενδεικτικό.     

Όπως γίνετε άµεσα αντιληπτό, τα µερίδια αγοράς που κατέχουν οι γαλακτοβιοµηχανίες 
στην πόλη των Χανίων, θα µας βοηθήσουν στην επιλογή των προϊόντων που θα 
χρησιµοποιηθούν στην έρευνα µας.  Έτσι, για την εκτίµηση της ικανοποίησης των 
πελατών και µετέπειτα την συγκριτική αξιολόγηση της µεταξύ τους θα 
χρησιµοποιήσουµε τα προϊόντα των παρακάτω γαλακτοβιοµηχανιών : 

1. Από την Vivartia (∆ΕΛΤΑ):  

a. Το φρέσκο παστεριωµένο γάλα µε πλήρη και χαµηλά λιπαρά  

b. Το γάλα υψηλής παστερίωσης «Milk» µε πλήρη και χαµηλά λιπαρά.   

2. Από την ΦΑΓΕ:  

a. Το γάλα υψηλής παστερίωσης «10» µε πλήρη και χαµηλά λιπαρά.  

b. Το γάλα υψηλής παστερίωση «Φάρµα» µε πλήρη και χαµηλά λιπαρά.  

3. Από την Όλυµπος: 

a. Το φρέσκο παστεριωµένο γάλα «Επιλεγµένο» µε πλήρη και χαµηλά 
λιπαρά.  

b. Το γάλα υψηλής παστερίωσης «Γάλα Ζωής» µε πλήρη και χαµηλά 
λιπαρά.  
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4. Από την Βέρο Κρητικό:  

a. Το κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης «Βέρο Κρητικό» µε πλήρη και 
χαµηλά λιπαρά.  

5. Από την Friesland:  

a. Το γάλα υψηλής παστερίωσης «Νουνού Family» µε πλήρη και χαµηλά 
λιπαρά 

Είναι προφανές λοιπόν ότι επιλέξαµε τα προϊόντα των γαλακτοβιοµηχανιών που 
κατέχουν τα υψηλότερα µερίδια αγοράς για την πόλη των Χανίων.  Αν αθροίσουµε τα 
µερίδια αγοράς των επιλεγµένων εταιρειών, τόσο στο φρέσκο παστεριωµένο γάλα όσο 
και στο γάλα υψηλής παστερίωσης, παρατηρούµε ότι ξεπερνά το 90% της αγοράς 
γεγονός που µας ικανοποιεί αφού µε την πραγµατοποίηση της έρευνας θα είµαστε σε 
θέση να σχηµατίσουµε παρά πολύ καλή εικόνα για την αγορά γάλακτος στην πόλη των 
Χανίων.  Αναλυτικότερη περιγραφή των προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν στην 
έρευνα, συναντάµε στο παράρτηµα Α της εργασίας.   

Στηριζόµενοι στις πωλήσεις σε λίτρα γάλακτος των επιλεγµένων προϊόντων και όχι στην 
χρηµατική άξια των πωλήσεων που είχαν κατά το έτος 2007 στον Πίνακα 4.6 
παρουσιάζονται τα µερίδια αγοράς τους.  Η εκτίµηση των µεριδίων αγοράς 
πραγµατοποιείται µε τον τρόπο αυτό διότι η τιµή πώληση των επιλεγµένων προϊόντων 
είναι πολύ διαφορετική για κάθε προϊόν.  Για παράδειγµα η τιµή πώλησης ενός λίτρου 
κατσικίσιου γάλακτός είναι σχεδόν η διπλάσια από αυτή του αγελαδινού γάλακτος.  
Επίσης σηµαντική διακύµανση υπάρχει στην τιµή του φρέσκου παστεριωµένου 
γάλακτος από αυτήν του γάλακτος υψηλής παστερίωσης.  Έτσι για να έχουµε µια πιο 
αντικειµενική εικόνα για τα µερίδια αγοράς, τα υπολογίσαµε µε βάση τα λίτρα 
γάλακτος.    

Πίνακας 4.6 : Μερίδια αγοράς των προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν στην έρευνα. 

Προϊόν 
Μερίδιο 
αγοράς 
(%) 

Προϊόν 
Μερίδιο 
αγοράς 
(%) 

Φρέσκο Γάλα ∆ΕΛΤΑ  
πλήρες   

20,12 ΦΑΓΕ 10 πλήρες  5,57 

ΝΟΥΝΟΥ Family πλήρες  10,77 ΦΑΓΕ 10 ελαφρύ   4,48 

Φρέσκο Γάλα ∆ΕΛΤΑ  
ελαφρύ  

10,24 ∆ΕΛΤΑ Milk πλήρες  4,10 

ΦΑΓΕ Γάλα ΦΑΡΜΑ  πλήρες  8,48 Βέρο Κρητικό πλήρες  3,89 

ΝΟΥΝΟΥ Family  ελαφρύ  7,48 ∆ΕΛΤΑ Milk ελαφρύ  3,83 

ΟΛΥΜΠΟΣ επιλεγµένο 
πλήρες 

6,21 Βέρο Κρητικό ελαφρύ  1,98 

ΦΑΓΕ Γάλα ΦΑΡΜΑ  ελαφρύ  5,93 
ΟΛΥΜΠΟΣ Γάλα Ζωής 
πλήρες  

0,59 

ΟΛΥΜΠΟΣ επιλεγµένο  
ελαφρύ  

5,77 
ΟΛΥΜΠΟΣ Γάλα Ζωής  
ελαφρύ  

0,56 
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Παρατηρώντας τον Πίνακα 4.6 έχουµε µια εικόνα για τα µερίδια αγοράς των προϊόντων 
που θα χρησιµοποιηθούν στην έρευνα.  Η ιδιαιτερότητα του πίνακα αυτού βρίσκεται 
στο γεγονός ότι µας δίνει την δυνατότητα να συγκρίνουµε όλα τα προϊόντα µαζί, 
ανεξάρτητα από το σε ποια κατηγορία ανήκουν (φρέσκό παστεριωµένο ή γάλα υψηλής 
παστερίωσης).  Παρόλο που στην 1η θέση και µε σηµαντική διαφορά από αυτό που 
βρίσκεται στην 2η, έχουµε το πλήρες φρέσκο γάλα της ∆έλτα.  Όµως στην 2η έχουµε 
το πλήρες γάλα Family της Νουνού γεγονός που αποδεικνύει της ανοδικές τάσεις που 
έχουν τα γάλατα υψηλής παστερίωσης όπως έχουµε προαναφέρει.  Επίσης πρέπει να 
επισηµάνουµε και την διαφορά που υπάρχει στο ποσοστό που κατέχει το κατσικίσιο 
γάλα της Βέρο Κρητικό στον Πίνακα 4.5 από αυτή που κατέχει στον Πίνακα 4.6.  Η 
διαφορά αυτή οφείλεται στο ότι στον Πίνακα 4.5 τα ποσοστά αφορούν τις πωλήσεις 
των γαλακτοβιοµηχανιών ενώ στο Πίνακα 4.6 στα λίτρα γάλακτος που αντιστοιχούν 
στις πωλήσεις και όπως επισηµάναµε και προηγουµένως το κατσικίσιο γάλα πωλείται 
ποιο ακριβά από ότι τα αγελαδινά γάλατα.  

Επίσης, όπως προκύπτει και από το Πίνακα 4.6 υπάρχει ένα άκρως ανταγωνιστικό 
περιβάλλον στην αγορά γάλακτος.  Αυτό αποδεικνύεται από την µικρή διακύµανση των 
µεριδίων αγοράς που υπάρχει ανάµεσα στις γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό δίνει ένα 
ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην συνέχεια της έρευνας µας αφού µε την συγκριτική 
αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών θα µπορέσουµε να εντοπίσουµε τα δυνατά 
και αδύνατα σηµεία του κάθε προϊόντος και µετέπειτα της κάθε γαλακτοβιοµηχανίας.  
Με τον τρόπο αυτό θα µπορέσουµε να προσδιορίσουµε τα χαρακτηριστικά εκείνα που 
προσδίδουν σε κάθε προϊόν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των υπολοίπων και µε 
αποτέλεσµα να κατέχει ή να κερδίζει µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς.     
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5. Σχεδιασµός έρευνας  

5.1 Εισαγωγή  

Μετά την επιλογή των προϊόντων που θα χρησιµοποιηθούν για την συγκριτική 
αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί ο 
σχεδιασµός της έρευνας που θα µας βοηθήσει στην συλλογή των απαραίτητων 
δεδοµένων για την εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών.  Ο σχεδιασµός της 
έρευνας ικανοποίησης αποτελεί ένα από τα βασικότερα στάδια εφαρµογής ενός 
προγράµµατος µέτρησης ικανοποίησης για ένα οποιοδήποτε οργανισµό ή επιχείρηση και 
έχει ως βασικό στόχο την αποφυγή λαθών και την διασφάλιση ικανοποιητικών 
αποτελεσµάτων. 

Η διαδικασία σχεδιασµού µιας έρευνας ικανοποίησης αποτελείται από τα εξής βασικά 
στάδια (Γρηγορούδης και Σίσκος ,2000):  

1. Καθορισµός στόχων της έρευνας ικανοποίησης: Αποτελεί το 
σηµαντικότερο βήµα δεδοµένου ότι επηρεάζει το σύνολο των υπολοίπων 
βηµάτων οργάνωσης και διεξαγωγής µιας οποιαδήποτε έρευνας αγοράς.  

2. Καθορισµός διαστάσεων ικανοποίησης: Στο στάδιο αυτό θα πρέπει να 
καθοριστούν οι διαστάσεις ικανοποίησης των πελατών, αλλά και η ιεραρχική 
δοµή που διέπει το σύνολο αυτό.  

3. Καθορισµός διαδικασίας µέτρησης ικανοποίησης: Με βάση τους στόχους 
της έρευνας ικανοποίησης θα πρέπει να καθοριστεί το γενικότερο πρόγραµµα 
µέτρησης της ικανοποίησης, καθώς και η ενσωµάτωση του µε τα δεδοµένα και 
τις διαδικασίες του οργανισµού (π.χ. κέντρα εξυπηρέτησης πελατών, χειρισµός 
παραπόνων, πρόγραµµα ολικής ποιότητας, κλπ). 

4. Καθορισµός δείγµατος και διαδικασίας έρευνας ικανοποίησης: Το 
συγκεκριµένο βήµα αφορά στον ορισµό των πελατών του οργανισµού και στον 
καθορισµό του δείγµατος που απευθύνεται η έρευνα ικανοποίησης.  Επίσης, θα 
πρέπει να επιλεγεί το είδος και ο τρόπος διεξαγωγής της έρευνας ικανοποίησης 
(π.χ. ταχυδροµική, τηλεφωνική κλπ).  

5. Ανάπτυξη και δοκιµή ερωτηµατολογίου: Τα τελευταία στάδια 
αναφέρονται στην ανάπτυξη του ερωτηµατολόγιου της έρευνας και στη 
διεξαγωγή της πιλοτικής έρευνας.    

Στόχος µας στο κεφάλαιο αυτό είναι η αναλυτική παρουσίαση των σταδιών σχεδιασµού 
της έρευνας που θα πραγµατοποιηθεί µε βασικό σκοπό την συγκριτική αξιολόγηση της 
ικανοποίησης των πελατών για τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας.  Στην παράγραφο 
5.2 θα πραγµατοποιηθεί καθορισµός των στόχων της έρευνας που θα πραγµατοποιηθεί 
για τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας.   

Στην παράγραφο 5.3 πραγµατοποιείται ο καθορισµός των διαστάσεων ικανοποίησης. 
Τέλος στην παράγραφο 5.4 πραγµατοποιείται ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου που 
θα χρησιµοποιηθεί για την συλλογή των απαραίτητων δεδοµένων για την εκτίµηση της 
ικανοποίησης των πελατών. Επίσης γίνεται ο καθορισµός του δείγµατος και της 
διαδικασίας έρευνας ικανοποίησης 
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5.2 Καθορισµός στόχων έρευνας      

Όπως παρουσιάστηκε και στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας µας, στον κλάδο της 
γαλακτοβιοµηχανίας υπάρχει ένα έντονο ανταγωνιστικό περιβάλλον και ειδικά στον 
τοµέα του γάλακτος κατανάλωσης.  Σε ένα περιβάλλον υψηλού ανταγωνισµού η 
ικανοποίηση του πελάτη είναι καθοριστικής σηµασίας για την βιωσιµότητα  αλλά και για 
την απόκτηση ενός σηµαντικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Η µελέτη της ικανοποίησης των πελατών και κατ’ επέκταση η εκτίµηση της 
καταναλωτικής αφοσίωσης κρίνεται απαραίτητη για επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον.  Η συχνή 
πραγµατοποίηση τέτοιων ερευνών µε παράλληλα την συλλογή στοιχείων από την 
αγορά συµβάλει σηµαντικά στην λήψη ορθολογικών αποφάσεων σε χρόνο που να 
επιτρέπει στην εκάστοτε επιχείρηση να µην αποκλίνει από τους στόχους της. 

Βασικός στόχος της παρούσας έρευνας είναι η εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών 
των γαλακτοβιοµηχανιών που δραστηριοποιούνται στην πόλη των Χανίων, µε απώτερο 
σκοπό την συγκριτική αξιολόγηση τους.  Αναλυτικότερα µε την πραγµατοποίηση της 
παρούσας έρευνας θα είµαστε σε θέση :  

� Να εκτιµήσουµε την ικανοποίηση των πελατών για κάθε επιχείρηση τόσο 
συνολικά όσο και στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης.  Επίσης θα είµαστε 
σε θέση να εκτιµήσουµε την ικανοποίηση των πελατών για το σύνολο 
κλάδου.  

� Να εντοπίσουµε τα δυνατά και τα αδύνατα σηµεία για την κάθε 
γαλακτοβιοµηχανία ξεχωριστά. 

�  Να συγκρίνουµε τις επιδόσεις της κάθε εταιρείας µε το σύνολο του κλάδου 
καθώς και µε τον καλύτερο του κλάδου. Η σύγκριση θα πραγµατοποιηθεί 
τόσο για την ολική ικανοποίηση  όσο και στα επιµέρους κριτήρια 
ικανοποίησης.     

� Να εκτιµήσουµε την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών της κάθε 
γαλακτοβιοµηχανίας καθώς και συνολικά για των κλάδο.  

� Να επισηµάνουµε τα προβλήµατα καθώς και τους µελλοντικούς στόχους για 
κάθε εταιρεία ξεχωριστά σύµφωνα πάντα µε την γνώµη των πελατών της 
καθώς και µε την γνώµη των πελατών των ανταγωνιστών της οι οποίο θα 
καθορίζουν την συνολική εικόνα του κλάδου. 

5.3 ∆ιαστάσεις ικανοποίησης 

5.3.1 Βασικά στοιχεία  

Ο καθορισµός των διαστάσεων ικανοποίησης αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα 
βήµατα για τον σχεδιασµό µιας έρευνας ικανοποίησης. Ο όρος «διάσταση 
ικανοποίησης» συχνά αναφέρεται ως χαρακτηριστικό (attribute) µέτρο 
αποτελεσµατικότητας (measure of performance) ή κριτήριο (criterion). Όπως είδαµε 
και στο 3ο κεφάλαιο της εργασίας µας η µέθοδος MUSA+ απαιτεί τον καθορισµό ενός 
συνόλου διαστάσεων ικανοποίησης, οι οποίες αποτελούν µια συνεπή οικογένεια 
κριτηρίων µε τις ιδιότητες της µονοτονίας, της πληρότητας και του µη πλεονασµού. 
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Επιπρόσθετα, το σύνολο των κριτηρίων, καθώς και η ιεραρχική δοµή που σχηµατίζουν 
θα πρέπει να είναι λειτουργική (operational) να µπορεί να αποσυνθέτει (decomposable) 
και να έχει ελάχιστο µέγεθος (minimal).  Οι συνολικές αρχές µιας ιεραρχικής δοµής 
κριτηρίων είναι οι εξής (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

1. Ουσιώδης (essential), ώστε να υποδηλώνει συγκεκριµένες επιπτώσεις, όσον 
αφορά βασικούς λόγους ενδιαφέροντος του προβλήµατος απόφασης.  

2. Ελέγξιµη (controllable), µε στόχο την επιλογή µόνο των συνεπειών που 
επηρεάζουν τις ενέργειες απόφασης. 

3. Πλήρης (complete), ώστε να συµπεριλαµβάνονται όλες οι πιθανές όψεις τν 
επιπτώσεων των ενεργειών απόφασης.  

4. Μετρήσιµη (measurable), µε στόχο τον ακριβή ορισµό των κριτηρίων και τον 
καθορισµό του βαθµού απόδοσης τους.  

5. Λειτουργική (operational), ώστε να εστιάζετε στην ανάλυση της απόφασης, µε 
βάση το διαθέσιµό χρόνο και προσπάθεια.  

6. Αποσυνθέσιµη (decomposable), ώστε να επιτρέπεται η ανάλυση µεµονωµένων 
στοιχείων της ιεραρχικής δοµής.  

7. Μη πλεονασµατική (non-redundant), ώστε να αποφεύγονται επικαλύψεις 
πιθανών συνεπειών. 

8. Περιεκτική (concise), µε στόχο την ελαχιστοποίηση των απαιτούµενων 
χαρακτηριστικών για την ανάλυση της απόφασης. 

9. Κατανοητή (understandable), ώστε να διευκολύνεται η εκµετάλλευση των 
αποτελεσµάτων κατά την διαδικασία της απόφασης.   

Η γνώση και οι πληροφορίες που προέρχονται από την ίδια την εταιρεία αποτελούν την 
αρχική πηγή πληροφορίας για τον καθορισµό του συνόλου των κριτηρίων 
ικανοποίησης.  Βέβαια, οι πληροφορίες αυτές θα πρέπει να επεκταθούν στο σύνολο των 
πελατών της εταιρείας, ειδικά όταν απαιτείται ο καθορισµός των απαιτήσεων και των 
προσδοκιών της πελατείας.  Η εκάστοτε έρευνα ικανοποίησης οφείλει να εξετάζεται από 
την προοπτική του πελάτη, δεδοµένου ότι δεν υπάρχει κανένα υποκατάστατο της 
άµεσης επικοινωνίας µε αυτόν (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

Στην επιλογή των κριτήριων ικανοποίησης υπάρχουν αρκετοί παράµετροι που πρέπει να 
λαµβάνονται υπόψη.  Κατά την διαδικασία καθορισµού τους όµως θα πρέπει να δοθεί 
ιδιαίτερη προσοχή στα ακόλουθα επιµέρους σηµεία:  

1. ∆εν θα πρέπει να συγχέονται οι διαστάσεις ικανοποίησης µε τα κριτήρια 
απόφασης του καταναλωτή για την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας.  Ειδικά 
για την περίπτωση των διαστάσεων ικανοποίησης, ο πελάτης έχει την γνώση 
της χρήσης του προϊόντος και της εξυπηρέτησης της εταιρείας. 

2. Σε γενικές γραµµές οι διαστάσεις ικανοποίησης αποτελούνται από κριτήρια 
συναλλαγής (transaction attributes), τα οποία αφορούν χαρακτηριστικά όπου ο 
πελάτης έρχεται σε επαφή- επικοινωνία µε την επιχείρηση και κριτήρια εικόνας 
(image attributes), τα οποία αναφέρονται σε χαρακτηριστικά που αξιολογούνται 
από τον πελάτη χωρίς άµεση επικοινωνία µε την εταιρεία.  Η διαφοροποίηση 
αυτή θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη δεδοµένου ότι τα κριτήρια εικόνας 
ενδέχεται να επηρεάζουν την αξιολόγηση του πελάτη για τα κριτήρια 
συναλλαγής.  

3. Η ολική ικανοποίηση µπορεί να θεωρηθεί ως µια ολική διάσταση αξιολόγησης, η 
οποία θα πρέπει να συµπεριλαµβάνεται πάντοτε σε ένα ερωτηµατολόγιο 
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έρευνας ικανοποίησης, δεδοµένου ότι µας προσφέρει µια επιπλέον µεταβλητή 
για στατιστική ή άλλη ανάλυση, καθώς επίσης µας δίνει την δυνατότητα 
ελέγχου των απαντήσεων των πελατών στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης. 

5.3.2 Επιλογή διαστάσεων ικανοποίησης  

Όπως είδαµε η επιλογή των διαστάσεων (κριτηρίων) ικανοποίησης πρέπει να 
πραγµατοποιηθεί µε ιδιαίτερη προσοχή.  Αποτελεί βασική προϋπόθεση για την σωστή 
εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών και την εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων 
για το υπό αξιολόγηση προϊόν ή υπηρεσία.  Στην περίπτωση της µεθόδου MUSA+ η 
επιλογή των διαστάσεων ικανοποίησης έχει ένα µεγαλύτερο βαθµό δυσκολίας.  Αυτό 
οφείλεται στο γεγονός ότι οι διαστάσεις ικανοποίησης ναι µεν αναφέρονται σε ένα κοινό 
προϊόν ή υπηρεσία που προσφέρεται από ένα σύνολο ανταγωνιστικών µεταξύ τους 
επιχειρήσεων ή οργανισµών, αλλά στην πραγµατικότητα τα προϊόντα αυτά έχουν 
κάποια µικρά διαφορετικά χαρακτηριστικά που πολλές φορές αποτελούν και τα δυνατά 
τους σηµεία. 

Στόχος µας στην παρούσα εργασία, όπως προαναφέραµε, είναι η πραγµατοποίηση µιας 
έρευνας ικανοποίησης για το γάλα κατανάλωσης µε σκοπό την συγκριτική αξιολόγηση 
των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον τοµέα αυτό στην πόλη των Χανίων.  
Έτσι, η επιλογή των διαστάσεων ικανοποίησης στην συγκεκριµένη περίπτωση έχει να 
κάνει µε την επιλογή των χαρακτηριστικών εκείνων που συµβάλουν στην ικανοποίηση 
των πελατών για το προϊόν γάλα.   

Η επιλογή των διαστάσεων ικανοποίησης πρέπει να γίνει µε ιδιαίτερη προσοχή, έτσι 
ώστε να επιτρέπουν στον καταναλωτή να αξιολογήσει αντικειµενικά το γάλα (βλ. 
Παράρτηµα «Α») που χρησιµοποιεί.  Επειδή δεν αναφερόµαστε σε ένα συγκεκριµένο 
προϊόν αλλά σε πολλά µαζί, δεν µας παρέχεται η δυνατότητα να εµβαθύνουµε την 
ανάλυση σε ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του κάθε ενός από τα προϊόντα ξεχωριστά.  Αυτό 
θα δηµιουργούσε αρκετά προβλήµατα στην διεξαγωγή της έρευνας διότι θα απαιτείτο 
αρκετός χρόνος από τους πελάτες για να απαντήσουν στις ερωτήσεις του 
ερωτηµατολόγιου γεγονός που θα τους κούραζε.  Το πιο σηµαντικό όµως πρόβληµα θα 
το συναντούσαµε στην συνέχεια και θα αφορούσε την σύγκριση της ικανοποίηση των 
καταναλωτών από τα προϊόντα.  ∆εν θα ήταν δηλαδή  εφικτή η µετέπειτα σύγκριση 
των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του κάθε προϊόντος αφού τα χαρακτηριστικά αυτά 
απευθύνονται για το κάθε προϊόν ξεχωριστά και όχι στο σύνολο.   

Λαµβάνοντας λοιπόν υπόψη τις ιδιαιτερότητες του προϊόντος καθώς και της έρευνας 
προχωρήσαµε στον καθορισµό έξι (6) διαστάσεων (κριτήριων) ικανοποίησης και οι 
οποίες έχουν να κάνουν µε τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του γάλακτος, την 
εξυπηρέτηση, την τιµή καθώς και την αντίληψη που έχουν οι καταναλωτές για την 
θρεπτική αξία του γάλακτος που χρησιµοποιούν.  Αναλυτικά τα έξι (6) κριτήρια 
ικανοποίησης είναι τα παρακάτω:  

1. Γεύση: η γεύση του γάλακτος αποτελεί βασικό ποιοτικό χαρακτηριστικό του.  
Το γάλα ως προϊόν ζωικής προελεύσεις, δεν µπορεί να έχει σταθερά ποιοτικά  
γεγονός που κυρίως οφείλεται στην διατροφή των ζωών. Οι γαλακτοβιοµηχανίες 
στην προσπάθεια να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών τους έχουν 
αναπτύξει τις παραγωγικές τους διαδικασίες ώστε να προσφέρουν σταθερής 
ποιότητας προϊόντα στους καταναλωτές.  Επίσης, έχουν ανάπτυξη ένα δίκτυο 
προµήθειας της πρώτης ύλης την οποία ελέγχουν µε αυστηρά κριτήρια ώστε να 
είναι πρώτιστος ασφαλή για κατανάλωση καθώς επίσης και µε σταθερά ποιοτικά 
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χαρακτηριστικά. Η διακύµανση στην ποιότητα γίνεται άµεσα αντιληπτή στον 
καταναλωτή από την γεύση του γάλακτος.  

2. ∆ιάρκεια ζωής: µε τον όρο διάρκεια ζωής αναφερόµαστε κυρίως στην διάρκεια 
συντήρησης του γάλακτός δηλαδή την χρονική διάρκεια από την ηµεροµηνία 
παραγωγής µέχρι και την ηµεροµηνία λήξης. Ο σύγχρονος τρόπος ζωής οδήγησε 
της γαλακτοβιοµηχανίες στην παράγωγη προϊόντων (γάλα υψηλής 
παστερίωσης) µε µεγαλύτερη διάρκεια ζωής.  Αν λοιπόν οι γαλακτοβιοµηχανίες 
καταφέραν να ανταποκριθούν στις προσδοκίες των πελατών τους ως προς την 
διάρκεια ζωής των προϊόντων τους τότε έχουν πετύχει ένα µεγάλο στόχο που 
αφορά την αξιοπιστία τους.  

3.  Συσκευασία:  στην προσπάθεια τους για να ικανοποιήσουν τους πελάτες τους 
οι γαλακτοβιοµηχανίες προσφέρουν τα προϊόντα τους σε µια µεγάλη ποικιλία 
συσκευασιών που έχουν να κάνουν κυρίως µε την ποσότητα που περιέχουν.  Η 
σηµαντικότερη διαφορά έχει να κάνει µε το είδος του µπουκαλιού  συσκευασίας 
αν είναι σε πλαστικό ή χάρτινο.  Αυτή η διαφορά πολλές φορές επηρεάζει την 
ικανοποίηση των πελατών γεγονός που οφείλεται στην πρακτικότητα που 
αντιλαµβάνεται ότι έχει η συσκευασία του κάθε προϊόντος.   

4. Τιµή: το γάλα αποτελεί είδος πρώτης ανάγκης για τον άνθρωπο, για τον λόγο 
αυτό το κόστος για την απόκτηση του αποτελεί πολλές φορές σηµαντικό 
παράγοντα για την ικανοποίηση του. Για παράδειγµα µια τετραµελής οικογένεια 
µε παιδιά κάτω των 12 ετών, έχει κατά µέσο όρο ανάγκη για 7-8 λίτρα γάλα την 
εβδοµάδα.  Αν το γάλα που αγοράζουν τους ικανοποιεί σε όλα τα υπόλοιπα 
κριτήρια ίσως τους δηµιουργούσε µια δυσαρέσκεια αν η τιµή απόκτησης του 
ήταν υψηλή σε σχέση µε τον ανταγωνισµό και ίσως θα τον οδηγούσε σε άλλα 
ανταγωνιστικά προϊόντα.      

5. Θρεπτική αξία: είναι γεγονός ότι τα θρεπτικά συστατικά του γάλακτος είναι 
ιδιαίτερα σηµαντικά για τον άνθρωπο.  Το κριτήριο της θρεπτικής αξίας έχει να 
κάνει µε το πόσο ικανοποιηµένη είναι από την θρεπτική αξία που έχουν τα 
προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Τα θρεπτικά χαρακτηριστικά του γάλακτος  
επηρεάζονται από την παραγωγική διαδικασία που ακολουθείται.  Με το 
κριτήριο αυτό επίσης µπορούµε να αντλήσοµε και πληροφορία και για την 
ενηµέρωση που έχει ο καταναλωτής για το γεγονός αυτό.  Επίσης, η διατροφική 
αξία του κατσικίσιου γάλακτος είναι µεγαλύτερη από αυτή του αγελαδινού έτσι 
µπορούµε να έχουµε και αντίληψη των καταναλωτών για το θέµα αυτό καθώς 
ένα από τα υπό αξιολόγηση προϊόντα προέρχεται από κατσικίσιο γάλα.         

6. ∆ιαθεσιµότητα: η διαθεσιµότητα αποτελεί ένα σηµαντικό κριτήριο 
ικανοποίησης για το γάλα.  Επειδή η πλειοψηφία των υπό αξιολόγηση 
γαλακτοβιοµηχανιών δεν έχουν τις παραγωγικές τους µονάδες στην Κρήτη 
πολλές φορές δεν είναι σε θέση να προσφέρουν στους πελάτες τους τα 
προϊόντα λόγο τις απόστασης (π.χ. απαγορευτικό απόπλου πλοίων).  Επίσης, το 
κατσικίσιο γάλα δεν µπορεί να είναι διαθέσιµο σε µεγάλες ποσότητες και αυτό 
λόγο της φύσης των ζωών, έτσι πολλές φορές η µη διάθεση των απαιτούµενων 
ποσοτήτων στην αγορά πολλές φορές δηµιουργεί δυσαρέσκεια στους 
καταναλωτές. 

Η επιλογή των συγκεκριµένων διαστάσεων ικανοποίησης συµβάλει σηµαντικά στην 
σωστή απεικόνιση της ικανοποίησης των πελατών για το προϊόν γάλα κατανάλωσης.  
Αντίστοιχα κριτήρια χρησιµοποιούνται συνήθως σε έρευνες που αφορούν τρόφιµα 
όπως για παράδειγµα τις έρευνες ικανοποίησης και ανάλυσης συµπεριφοράς του 
καταναλωτή, των Σίσκου et al. (1995), Σίσκος et al. (1996), Τσιρινταράκης et al. 
(2001) και Λεµονής (2005).                  
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5.4 Σχεδιασµός ερωτηµατολόγιου  

5.4.1 Βασικές αρχές σχεδιασµού ερωτηµατολόγιων  

Το µυστικό για την επιτυχία µιας έρευνας αγοράς και κατ’ επέκταση µιας έρευνας 
ικανοποίησης πελατών βρίσκεται στον σωστό σχεδιασµό και δοµή του 
ερωτηµατολόγιου που θα χρησιµοποιηθεί.  Το ερωτηµατολόγιο της έρευνας 
ικανοποίησης αποτελεί ένα ηχηρό µέσω αµφίδροµης επικοινωνίας µεταξύ πελάτη και 
επιχείρησης, όπου ο πελάτης µπορεί ελευθέρα να εκφέρει την γνώµη του για τα 
προϊόντα ή της υπηρεσίες που χρησιµοποιεί από αυτήν.  Από την πλευρά της η 
επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να λαµβάνει τα σωστά µηνύµατα από τους 
πελάτες της και να προβαίνει στις απαραίτητες διορθωτικές ενέργειες ώστε να βελτίωση 
τον βαθµό ικανοποίησης των πελατών της και παράλληλα να κερδίσει την εµπιστοσύνη 
τους.  

Είναι προφανές λοιπόν πόσο σηµαντικό είναι ο σχεδιασµός ενός ερωτηµατολόγιου ώστε 
η πληροφορία µεταξύ πελάτη και επιχείρησης να µεταδίδεται σωστά.  Ένα 
ερωτηµατολόγιο έρευνας ικανοποίησης θα πρέπει σε γενικές γραµµές να τηρεί τις 
ακόλουθές γενικές γραµµές (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000):  

1. Το ερωτηµατολόγιο θα πρέπει να είναι απλό, ώστε να µην υπάρχουν 
προβλήµατα κατανόησης από την πλευρά των πελατών.  

2. Οι ερωτήσεις που περιλαµβάνει πρέπει να είναι συγκεκριµένες, ώστε να 
ελαχιστοποιείται η πιθανότητα δηµιουργία σύγχυσης.  

3. Η δοµή του ερωτηµατολόγιου θα πρέπει να καθιστά εύκολη την συµπλήρωση 
του, ώστε αφενός να µεγιστοποιείται η ανταπόκριση των πελατών και αφετέρου 
να διασφαλίζεται η εγκυρότητα της συλλεγόµενης πληροφορίας.  

Ένα ερωτηµατολόγιο έρευνας ικανοποίησης, σε γενικές γραµµές είναι δυνατόν να 
αποτελείται από τα ακόλουθα τµήµατα (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000): 

1. Εισαγωγή: Στο τµήµα αυτό του ερωτηµατολόγιου αιτιολογείται ο λόγος 
διεξαγωγής της έρευνας ικανοποίησης, ο τρόπος µε τον οποίο έχει επιλεγεί ο 
συγκεκριµένος πελάτης, καθώς και ο λόγος για τον οποίο ο πελάτης να 
συµµετάσχει στην έρευνα.  

2. ∆ηµογραφικά στοιχεία: Οι ερωτήσεις που περιλαµβάνονται στο συγκεκριµένο 
τµήµα αφορούν στα βασικά δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος των 
πελατών όπως φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, κλπ.  Με τις πληροφορίες 
αυτές είναι δυνατή η τµηµατοποίηση και η περαιτέρω ανάλυση του δείγµατος.  

3. Ερωτήσεις ικανοποίησης: Το βασικό τµήµα του ερωτηµατολογίου 
περιλαµβάνει τις ερωτήσεις που αναφέρονται στη συνολική και στις επιµέρους 
µετρήσεις της ικανοποίησης των πελατών µε βάση τις διαστάσεις και τις 
κλίµακες µέτρησης που έχουν ορισθεί.   

4. Ερωτήσεις συµπεριφοράς: Οι συγκεκριµένες ερωτήσεις αναφέρονται στην 
γενικότερη στάση και συµπεριφορά των πελατών, όσον αφορά στην 
ικανοποίηση που αποκοµίζουν από την εταιρεία, όπως για παράδειγµα αν 
σκοπεύουν να προτιµήσουν ξανά ή να συστήσουν σε άλλους καταναλωτές τα 
παρεχόµενα προϊόντα ή υπηρεσίες.  

Ένα εξίσου σηµαντικό σηµείο του ερωτηµατολόγιου που χρίζει ιδιαίτερης προσοχής 
είναι η αλληλουχία των ερωτήσεων.  Γενικά, θα πρέπει οι απλές ερωτήσεις, οι οποίες 
συµπληρώνονται εύκολα χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια να προηγούνται ώστε και ο 
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ερωτώµενος να µπαίνει σταδιακά στο κλίµα της όλης έρευνας.  Για να γίνει σωστή 
επιλογή του περιεχοµένου των ερωτήσεων σύµφωνα µε τον Hill (1996) θα πρέπει να 
απαντηθούν οι ακόλουθες ερωτήσεις, οι οποίες αποτελούν και τις βασικές αρχές για την 
σωστή επιλογή ερωτήσεων για µια έρευνα :  

a) Έχει ο ερωτώµενος την απαιτούµενη πληροφορία-γνώση να απαντήσει τις 
ερωτήσεις; 

b) Κατανοεί ο ερωτώµενος την ερώτηση;  

c) Είναι σε θέση ο ερωτώµενος να δώσει σωστές απαντήσεις στις ερωτήσεις 
που θα του γίνουν;  

d) Μήπως η ερώτηση προκαταλαµβάνει την απάντηση;  

Στηριζόµενοι στα προαναφερόµενα, στην συνέχεια της εργασίας µας θα παρουσιάσουµε 
αναλυτικά το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα για την εκτίµηση της 
ικανοποίησης των πελατών για την πλειοψηφία των γαλακτοβιοµηχανιών που 
δραστηριοποιούνται στην πόλη των Χανίων.  

5.4.2 Ερωτηµατολόγιο 

Στόχος µας λοιπόν είναι ο σχεδιασµός ενός ερωτηµατολόγιου που να µας βοηθήσει 
στην συλλογή των απαραίτητων δεδοµένων για την εκτίµηση της ικανοποίησης των 
πελατών για το προϊόν γάλα.  Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολόγιου, όπως 
προαναφέραµε, πρέπει να πραγµατοποιηθεί µε ιδιαίτερη προσοχή ώστε να 
εξασφαλιστεί η αξιοπιστία της έρευνας. 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µέσα στις υπεραγορές (βασικό σηµείο πώλησης του 
γάλακτος) µε την µέθοδο των προσωπικών συνεντεύξεων γεγονός που µας θέτει 
περιορισµό στον χρόνο που απαιτείται ώστε οι ερωτηθέντες (καταναλωτές) να 
απαντήσουν στις ερωτήσεις.  Για τον λόγο αυτό επιλέχθηκαν απλές ερωτήσεις κλειστού 
τύπου, ώστε να διευκολυνθούν οι ερωτώµενοι.   

Σηµαντικός παράγοντας για την επιτυχή σχεδίαση ενός ερωτηµατολόγιου αποτελεί και η 
αλληλουχία των ερωτήσεων.  Ένα καλά δοµηµένο ερωτηµατολόγιο συµβάλει σηµαντικά 
στην διεξαγωγή της έρευνας διότι επιτρέπει στον ερωτώµενο να µπει σταδιακά στο 
θέµα της έρευνας και να απαντήσει µε µεγαλύτερη ευχέρεια και άνεση. Το 
συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο χωρίζεται σε τέσσερις ενότητες. Στο σηµείο αυτό πρέπει 
να αναφέρουµε ότι η τελική µορφή του ερωτηµατολόγιου παρουσιάζεται στο 
Παράρτηµα «Β» της εργασίας µας.  

Αναλυτικά οι ενότητες του ερωτηµατολόγιου είναι οι παρακάτω: 

1. 1η Ενότητα- Εισαγωγή: Αποτελεί την εισαγωγή του ερωτηµατολόγιου. Στο 
σηµείο αυτό πραγµατοποιείται µια σύντοµη ενηµέρωση των πελατών για τους 
στόχους και το περιεχόµενο της έρευνας.  

2. 2η Ενότητα- ∆ηµογραφικά στοιχεία: Στην ενότητα αυτή περιλαµβάνονται 
ερωτήσεις που έχουν να κάνουν µε τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος των 
ερωτηθέντων που συµµετείχαν στην έρευνα. Οι ερωτήσεις αυτές είναι απλές και 
εύκολες να απαντηθούν έτσι ο ερωτώµενος διευκολύνεται για την συνέχεια της 
έρευνας.  Πιο συγκεκριµένα οι ερωτήσεις αφορούσαν :  

i. το φύλο , 

ii. την ηλικία,  
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iii. την οικογενειακή κατάσταση,  

iv. αν έχουν παιδιά και ποιες είναι οι ηλικίες τους,  

v. το επίπεδο της µόρφωσης τους 

vi. και τέλος την επαγγελµατική τους δραστηριότητα. 

3. 3η Ενότητα -Στοιχεία για το γάλα: Στόχος µας στην ενότητα αυτή είναι να δούµε 
συλλέξουµε διάφορα δεδοµένα για την αγορά γάλακτος και πιο αναλυτικά 
στοιχεία που δείχνουν πως οι καταναλωτές διαµορφώνουν την αγορά γάλακτος 
σύµφωνα πάντα µε τις επιλογές τους και τον τρόπο µε τον οποίο κάνουν τις 
αγορές τους.  Έτσι εντάξαµε στο ερωτηµατολόγιο µια σειρά από ερωτήσεις που 
έχουν να κάνουν:  

i. µε την συχνότητα που αγοράζει γάλα ο ερωτώµενος, 

ii. από που το αγοράζει συνήθως,  

iii. πόσα λίτρα γάλα αγοράζει εβδοµαδιαία,  

iv. και τέλος ποιος είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας που το 
επηρεάζει στην επιλογή του γάλακτος. 

4. 4η Ενότητα – Έρευνα Ικανοποίησης: Στην 4η ενότητα έχουµε την έρευνα 
ικανοποίησης.  Ο ερωτώµενος καλείται να δηλώσει το πόσο ικανοποιηµένος είναι 
τόσο για τα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης, όσο ολικά για το προϊόν ή τα 
προϊόντα τα οποία αγοράζει και χρησιµοποιεί.  ∆εν είναι δηλαδή υποχρεωµένος 
να δώσει απαντήσεις για τα όλα τα προϊόντα γεγονός που θα ήταν άσκοπο και 
φυσικά λανθασµένο.  Για την λειτουργικότητα του ερωτηµατολόγιου έχει 
σχεδιαστεί ένας πίνακας (Σχήµα 5.1) όπου στην κάθετη στήλη είναι όλα τα 
προϊόντα και στην οριζόντια όλες οι καθορισµένες διαστάσεις ικανοποίησης 
καθώς και η ολική ικανοποίηση. Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε για την 
εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών χρησιµοποιήθηκε πενταβάθµια λεκτική 
κλίµακα ικανοποίησης και η οποία είναι:  

i. Απόλυτα ικανοποιηµένος (Α) 

ii. Πολύ ικανοποιηµένος (Π) 

iii. Ικανοποιηµένος (Ι) 

iv. Λίγο ικανοποιηµένος (Λ) 

v. Καθόλου ικανοποιηµένος (Κ)  

5.5. Πιλοτική έρευνα  

Το τελευταίο στάδιο σχεδιασµού της έρευνας αποτελεί η πιλοτική έρευνα δηλαδή η 
πραγµατοποίηση µιας µικρής κλίµακας έρευνας που έχει σαν βασικό σκοπό τη δοκιµή 
του ερωτηµατολόγιου.  Για τον λόγο αυτό πραγµατοποιήθηκε µια πιλοτική έρευνα σε 
µια από τις υπεραγορές που επιλέχθηκαν για την διεξαγωγή της έρευνας.  
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Σχήµα  5.1 : Η δοµή του πίνακα εκτίµησης της ικανοποίησης όπως χρησιµοποιήθηκε στο 

ερωτηµατολόγιο.  

Συγκεκριµένα η πιλοτική έρευνα πραγµατοποιήθηκε ηµέρα Σάββατο όπου συναντάµε 
και την µεγαλύτερη κίνηση στις υπεραγορές.  Επιλέχθηκαν τυχαία 15 καταναλωτές οι 
οποίοι την συγκεκριµένη στιγµή αγόραζαν γάλα από τα ψυγεία των υπεραγορών.  Από 
την πραγµατοποίηση της έρευνας αυτής διαπιστώθηκε ότι το ερωτηµατολόγιο 
συµπληρωνόταν σε σύντοµο χρόνο καθώς επίσης και το γεγονός ότι υπήρχε θέληση 
από τους πελάτες να εκφέρουν γνώµη για τα προϊόντα που αγοράζουν.  Επίσης κρίναµε 
σκόπιµο να προβούµε σε µερικές αλλαγές στην δοµή του ερωτηµατολογίου ώστε αυτό 
να γίνει ακόµη πιο κατανοητό και εύκολο.  Συγκεκριµένα οι αλλαγές που έγιναν είναι :  

� Ενώ αρχικά επιλέχθηκε να χρησιµοποιηθεί και το κριτήριο ικανοποίησης που 
έχει να κάνει µε το άρωµα του γάλακτος από την πιλοτική έρευνα που 
πραγµατοποιήθηκε κρίθηκε σκόπιµο να το αφαιρέσουµε και αυτό γιατί 
µπέρδευε τους καταναλωτές µε το κριτήριο της γεύσης.  

� Επίσης η πραγµατοποιήθηκε αλλαγή στην κλίµακα ικανοποίησης. Αρχικά 
χρησιµοποιήσαµε την εξής κλίµακα:  

• Πολύ ευχαριστηµένος  

• Ευχαριστηµένος 

• Ούτε ευχαριστηµένος ούτε δυσαρεστηµένος 

• ∆υσαρεστηµένος  

• Πολύ δυσαρεστηµένος.  

Η αλλαγή αυτή πραγµατοποιήθηκε γιατί χρειαζόταν παρά πολύ χρόνο οι   
ερωτηθέντες να αντιληφθούν την κλίµακα  και συνήθως δηλώνανε 
ευχαριστηµένη ενώ εννοούσαν ούτε ευχαριστηµένος ούτε δυσαρεστηµένος.  
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6. Περιγραφική στατιστική ανάλυση  

6.1 Εισαγωγή  

Στόχος µας στον παρόν κεφάλαιο είναι η παρουσίαση του δείγµατος των καταναλωτών 
που συµµετείχε στην έρευνα για την εκτίµηση της ικανοποίησης τους για το προϊόν 
γάλα.  Πρώτου προχωρήσουµε στην παρουσίαση των αποτελεσµάτων κρίνεται σκόπιµο 
να δώσουµε µερικά στοιχεία για την έρευνα.    

Όπως προαναφέραµε και στα προηγούµενα κεφάλαια της εργασίας µας η έρευνα 
πραγµατοποιήθηκε στις υπεραγορές της πόλης των Χανίων.  Συγκεκριµένα επιλέχθηκαν 
υπεραγορές ώστε να καλύπτουν όλο το ευρώς της πόλης των Χανίων.  Επίσης, στην 
επιλογή των σηµείων πραγµατοποίησης της έρευνας (υπεραγορές) σηµαντικός 
παράγοντας ήταν και ο τζίρος της κάθε υπεραγοράς και συγκεκριµένα επιλέχθηκαν οι 
υπεραγορές µε την µεγαλύτερη πελατειακή κίνηση.  

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε τις πρώτες δυο εβδοµάδες του Οκτωβρίου του 2008.  
Κατά την διάρκεια της εβδοµάδας επιλέχθηκαν οι υπεραγορές στα κεντρικά σηµεία της 
πόλης όπου έχουν και την µεγαλύτερη πελατειακή κίνηση λόγο της εύκολης πρόσβασης 
τους.  Κάθε Παρασκευή απόγευµα και Σαββάτο η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων 
πραγµατοποιόταν στις περιφερειακές υπεραγορές όπου υπάρχει µεγαλύτερη 
κινητικότητα πελατών.  Η έρευνα πραγµατοποιείτο τόσο κατά τις πρωινές όσο και κατά 
τις απογευµατινές ώρες λειτουργίας των υπεραγορών.  

Αυτό που διαπιστώσαµε από την πρώτη στιγµή που ξεκίνησε η έρευνα ήταν το 
ενδιαφέρον του κοινού να εκφέρει την άποψη του για το γάλα το οποίο χαρακτηρίζει 
ως ένα από τα πλέον σηµαντικά καταναλωτικά αγαθά.  Στην συνέχεια της εργασίας µας 
θα πραγµατοποιηθεί µια περιγραφική στατιστική ανάλυση του δείγµατος των 
ερωτηθέντων που συµµετείχαν στην έρευνα.  Αναλυτικότερα στην παράγραφο 6.2 
πραγµατοποιείται παρουσίαση των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος.  Στην 
παράγραφο 6.3 γίνεται  παρουσίαση των αποτελεσµάτων που αφορούν διάφορα 
στοιχεία για το γάλα.  Η παρουσίαση των αποτελεσµάτων που αφορούν την 
ικανοποίηση των πελατών αυτή πραγµατοποιείται στην παράγραφο 6.4.  Στο σηµείο 
αυτό πρέπει να αναφέρουµε ότι η παρουσίαση των αποτελεσµάτων για την 
ικανοποίηση των πελατών στην παράγραφο 6.4 πραγµατοποιείται για το σύνολο των 
προϊόντων.  Αναλυτικά τα αποτελέσµατα για κάθε προϊόν παρουσιάζονται στο 
Παράρτηµα «Γ» της εργασίας µας.  Στην συνέχεια και στην παράγραφο 6.5 
πραγµατοποιείται περαιτέρω στατιστική ανάλυση µε στόχο να διερευνήσουµε τις 
προτιµήσεις ορισµένων  οµάδων πελατών.  

6.2 ∆ηµογραφικά στοιχεία έρευνας  

Στην παράγραφο αυτή θα αναλύσουµε τα δηµογραφικά στοιχεία της έρευνας.  Στην 
έρευνα συµµετείχα συνολικά 326 άτοµα από τα οποία το 30,98% αναφέρεται σε άντρες 
και το 69,02% σε γυναίκες (Πίνακας 6.1 και Σχήµα 6.1).  Η αναλογία αντρών και 
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γυναικών κρίνεται αντιπροσωπευτική αφού κατά παράδοση οι γυναίκες ασχολούνται µε 
τις αγορές στις υπεραγορές.   

ΦΥΛΟ 

30,98 %

69,02 %

Άνδρας Γυναίκα 

 

Σχήµα  6.1 Αναλογία ανδρών µε γυναικών 

Πίνακας 6.1: Φύλλο   

Φύλλο Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%) 

Άνδρας  101 30,98 

Γυναίκα  225 69,02 

Σύνολο 326 100 

Όσον αφορά την ηλικιακή κατανοµή των πελατών που συµµετείχαν στην έρευνα 
(Πίνακας 6.2 και Σχήµα 6.2) το 1,84% είναι άτοµα µε ηλικία µικρότερη των 20, το 
17,48% άτοµα µε ηλικία από 21 µέχρι 30 ετών.  Το µεγαλύτερο ποσοστό ερωτηθέντων 
(31,90%) είναι ηλικίας 31-40 ετών, ενώ το 21,78% έχει ηλικία από 41 µέχρι 50 ετών.  
Επίσης στην έρευνα συµµετείχαν και άτοµα µε ηλικία από 51 έως 60 χρονών µε 
ποσοστό 15,34% καθώς και µε ποσοστό 7,98% άτοµα µε ηλικία από 61 µέχρι και 70%.  
Άτοµα µε ηλικία µεγαλύτερη των εβδοµήντα συµµετείχαν στην έρευνα µε ποσοστό 
3,68%.  Όπως διαπιστώνεται και από το Σχήµα 6.2 το δείγµα των ερωτηθέντων είναι 
αντιπροσωπευτικό αφού καλύπτει όλες τις ηλικιακές οµάδες.   

Στο σηµείο αυτό κρίνεται σκόπιµο να επισηµάνουµε µερικές παρατηρήσεις που 
διαπιστώσαµε κατά την διάρκεια της έρευνας.  Τα άτοµα µε µεγάλη ηλικία συνήθως 
ψωνίζουν από τις υπεραγορές που µπορούν να έχουν πρόσβαση µε τα πόδια δηλαδή 
προτιµάνε για τις αγορές τους κεντρικές υπεραγορές και συνήθως ψωνίζουν πρωινές 
ώρες.  Σε αντίθεση µε τα άτοµα πιο νεαρής ηλικίας τα οποία ψωνίζουν λιγότερες φορές 
κυρίως από τις µεγάλες υπεραγορές που συνήθως βρίσκονται περιφερειακά της πόλης.  
Αυτή η παρατήρηση έχει να κάνει κυρίως µε τον σύγχρονο τρόπο ζωής που όπως 
προαναφέραµε και σε προηγούµενο κεφάλαιο. Ο λίγος διαθέσιµός χρόνος των 
εργαζόµενων τους οδηγεί στον περιορισµό των επισκέψεων στις υπεραγορές σε µια το 
πολύ δυο φορές την εβδοµάδα.   
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Σχήµα 6.2: Ηλικιακή κατανοµή ερωτηθέντων 

Πίνακας 6.2: Ηλικία ερωτηθέντων  

Ηλικία  Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%)  

Μέχρι -20 6 1,84 

21-30 57 17,48 

31-40 104 31,90 

41-50 71 21,78 

51-60 50 15,34 

61-70 26 7,98 

70 + 12 3,68 

Σύνολο 326 100 

Όπως παρατηρούµε από το Σχήµα 6.3 η συντριπτική πλειοψηφία (71,78%) των 
ερωτηθέντων που συµµετείχαν στην έρευνα είναι έγγαµοι. Άγαµοι είναι το 22,09% των 
ερωτηθέντων ενώ το 3,37% είναι διαζευγµένοι και το 2,76% είναι χήρος ή χήρα.  Η 
κατανοµή των ερωτηθέντων και στην προκείµενη περίπτωση είναι ικανοποιητική αφού 
όπως είναι γνωστό το περισσότερο γάλα καταναλώνεται από τις οικογένειες και ειδικά 
σε αυτές που υπάρχουν µικρά παιδιά. 
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ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

22,09%
2,76%3,37%
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Σχήµα  6.3: Οικογενειακή κατάσταση  

Πίνακας 6.3: Οικογενειακή κατάσταση ερωτηθέντων  

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό 

Ελεύθερ-ος/η  72 22,09 

Παντρεµέν-ος/η  234 71,78 

∆ιαζευγµέν-ος/η 11 3,37 

Χήρος –α  9 2,76 

Σύνολο 326 100 

Σχήµα  6.0.4: Οικογενειακή κατάσταση ερωτηθέντων 

Για τον λόγο αυτό ζητήσαµε από τους συµµετέχοντες τις έρευνας να µας δηλώσουν αν 
έχουν παιδιά και ποιες είναι οι ηλικίες αυτών.  Όπως παρατηρούµε και από το Σχήµα 
6.4 το 7,36% των παιδιών των ερωτηθέντων έχουν ηλικία µικρότερη των 3 ετών, το 
20,56% των παιδιών έχουν ηλικία από 3 έως 9 έτη.  Επίσης το 20,35% των παιδιών 
των ερωτηθέντων έχουν ηλικία από 10 έως και 18 ετών, ενώ το 51,73% έχουν ηλικία 
άνω των 18.  Το υψηλό ποσοστό για τα παιδιά µεγαλύτερα των 18 χρόνων οφείλεται 
στο γεγονός ότι κατά την διάρκεια της έρευνας δεν θέλαµε να περιορίσουµε τους 
ερωτηθέντες για τις ηλικίες των παιδιών τους αν και η ερώτηση περιόριζε στο να µας 
δώσουν τις ηλικίες των παιδιών τους που µένουν µαζί τους.  Επειδή όµως αρκετές 
φορές χρειαζόταν περισσότερος χρόνος για να αντιληφθούν την ερώτηση οι 
ερωτώµενοι προχωρούσαµε την έρευνα καταγράφοντας απλά τις ηλικίες των παιδιών 
τους.    
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Σχήµα  6.5: Ηλικίες παιδιών ερωτηθέντων 

Πίνακας 6.4: Ηλικίες Παιδιών   

Α/Α Ποσοστό (%) 

Παιδιά κάτω των 3 ετών  7,36 

Παιδιά από 3 έως 9 ετών  20,56 

Παιδιά από 10 έως 18 ετών 20,35 

Άνω των 18 ετών  51,73 

Σύνολο 100,00 

Σχετικά µε το επίπεδο µόρφωσης των ερωτηθέντων, όπως παρατηρούµε και από το 
Σχήµα 6.5 η πλειοψηφία (45,09%) των ερωτηθέντων έχουν τριτοβάθµία εκπαίδευση.  
Το 39,88% των ερωτηθέντων έχουν δευτεροβάθµια εκπαίδευση ενώ το 11,04% των 
ερωτηθέντων έχει λάβει πρωτοβάθµια εκπαίδευση.  Κάτοχοι ενώ µεταπτυχιακού τίτλου 
σπουδών είναι µόλις το 3,99%.  Το δείγµα των ερωτηθέντων όσο αφορά την 
συγκεκριµένη έρευνα ικανοποίησης κρίνεται ικανοποιητικό αφού το προϊόν γάλα δεν 
απευθύνεται µόνο σε όλα τα άτοµα ανεξαρτήτως επιπέδου µόρφωσης. 
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Σχήµα  6.6: Επίπεδο µόρφωσης ερωτηθέντων 

Πίνακας 6.5: Επίπέδο µόρφωσης ερωτηθέντων  

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%) 

∆ηµοτικό 36 11,04 

Γυµνάσιο  130 39,88 

Τ.Ε.Ι. / Α.Ε.Ι.  147 45,09 

Μεταπτυχιακά  13 3,99 

Σύνολο 326 100,00 

Στο Σχήµα 6.6 παρουσιάζεται τα στοιχεία που αφορούν µε το τι ασχολούνται τα άτοµα 
που συµµετείχαν στην έρευνα.  Το µεγαλύτερο ποσοστό (33,44%) των ερωτηθέντων 
δήλωσε ιδιωτικός υπάλληλος ενώ το 15,34% είναι δηµόσιοι υπάλληλοι.  Όπως 
αναµενόταν άλλωστε σηµαντικό ποσοστό κατέχουν οι νοικοκυρές και το οποίο είναι 
24,23%.  Αυτό που αξίζει να αναφέρουµε είναι το ποσοστό των συνταξιούχων που 
συµµετείχαν στην έρευνα και αυτό είναι 10,74% καθώς επίσης αξιοσηµείωτο είναι και 
το µικρό ποσοστό φοιτητών που συµµετείχε στην έρευνα που φτάνει µόλις 3,37%.   
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Σχήµα  6.7 : Ασχολία 

Πίνακας 6.6: Ασχολία  

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%)  

Οικοκυρά  79 24,23 

∆ηµόσιος υπάλληλος  50 15,34 

Ιδιωτικός υπάλληλος  109 33,44 

Ελεύθερος επαγγελµατίας  30 9,20 

Έµπορος  3 0,92 

Συνταξιούχος  35 10,74 

Φοιτητής  11 3,37 

Άνεργος  9 2,76 

Σύνολο 326 100,00 

6.3 Στοιχεία που αφορούν το γάλα 

Στην παράγραφο αυτή θα παρουσιάσουµε τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τις 
ερωτήσεις που βρίσκονται στην 3η ενότητα του ερωτηµατολόγιου.  Οι ερωτήσεις έχουν 
να κάνουν να κάνουν µε την αγορά του γάλακτος και πιο συγκεκριµένα θα µας 
βοηθήσουν να αντιληφθούµε πως οι καταναλωτές διαµορφώνουν την αγορά γάλακτος 
σύµφωνα µε τον τρόπο που κάνουν οι ίδιοι τις αγορές τους.  

Στο Σχήµα 6.7 παρουσιάζεται η συχνότητα µε την οποία οι ερωτηθέντες αγοράζουν 
γάλα.  Αυτό που γίνεται άµεσα αντιληπτό είναι το γεγονός ότι έχουµε ίση κατανοµή στο 
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δείγµα µας, δηλαδή το 33,44% αγοράζει γάλα 1 µε 2 φορές την εβδοµάδα, το 33,13% 
των ερωτηθέντων αγοράζει γάλα 3 µε 4 φορές την εβδοµάδα και αντίστοιχα το 33,44% 
των ερωτηθέντων αγοράζει καθηµερινά γάλα.  Αυτό που υποδουλώνει την στροφή 
προς το γάλα υψηλής παστερίωσης είναι και το γεγονός ότι το 33,44% των 
ερωτηθέντων αγοράζει µόνο 1 µε 2 φορές γάλα την εβδοµάδα.  Η διάρκεια συντήρησης 
του γάλακτος υψηλής παστερίωσης επιτρέπει στους καταναλωτές να αγοράζουν γάλα 
µια φορά την εβδοµάδα αφού ο χρόνος συντήρησης του γάλακτος υψηλής 
παστερίωσης είναι µεγαλύτερος της εβδοµάδας.  Αυτό φυσικά ισχύει στην περίπτωση 
που οι καταναλωτές καταναλώνουν καθηµερινά γάλα και όχι περιστασιακά.    

ΠΟΣΟΣ ΣΥΧΝΑ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΓΑΛΑ

33,13% 

33,44 %

33,44 %

1-2 φορές την εβδοµάδα 3-4 φορές την εβδοµάδα Καθηµερινά 

 

Σχήµα  6.8 : Συχνότητα αγοράς γάλακτος 

Πίνακας 6.7: Συχνότητα αγοράς γάλακτός  

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%)  

1-2 φορές την εβδοµάδα  109 33,44 

3-4 φορές την εβδοµάδα  108 33,13 

Καθηµερινά  109 33,44 

Σύνολο 326 100,00 

 

Όπως παρατηρούµε από το Σχήµα 6.8 η συντριπτική πλειοψηφία των καταναλωτών  
(96,63%) αγοράζει γάλα από τις υπεραγορές.  Αυτό ήταν αναµενόµενο αφού δεν 
υπάρχουν πολλά αλλά σηµεία πώλησης παστεριωµένου γάλακτος στην πόλη των 
Χανίων.  Αν και ορισµένα αρτοποιία  πουλάνε γάλα, κανένας από τους ερωτώµενους 
δεν συνηθίζει να αγοράζει γάλα από αρτοποιείο.  Από περίπτερο ή µίνι µάρκετ αγοράζει 
γάλα µόλις το 3,07%, ενώ από αλλού µόνο 1 από τους ερωτώµενους απάντησε και ο 
οποίος δήλωσε ότι συνήθως αγοράζει το γάλα του από τα καταστήµατα που πουλάνε 
βιολογικά προϊόντα.      
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Σχήµα  6.9: Σηµεία πώλησης γάλακτος  

Πίνακας 6.8: Σηµεία πώλησης γάλακτος     

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%)  

Από supermarket  315 96,63 

Από αρτοποιείο  0 0 

Από περίπτερο ή mini market  10 3,07 

Αλλού  1 0,31 

Σύνολο 326 100,00 

Όσον αφορά την ποσότητα γάλακτος που αγοράζουν (Σχήµα 6.9) την εβδοµάδα το 
24,23% των ερωτηθέντων αγοράζει 1 µε 2 λίτρα την εβδοµάδα. Η πλειοψηφία των 
ερωτηθέντων αγοράζει 3 µε 4 λίτρα γάλα την εβδοµάδα ενώ το 24,23% αγοράζει 5 µε 
7 λίτρα.  Περισσότερο από 7 λίτρα γάλα την εβδοµάδα  αγοράζει το 18,71% των 
ερωτηθέντων.   
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Σχήµα 6.10 : Ποσότητα γάλακτος 

Πίνακας 6.9: Ποσότητα γάλακτος        

Α/Α Αριθµός ερωτηθέντων Ποσοστό (%)  

1-2 λίτρα την εβδοµάδα  79 24,23 

3-4 λίτρα την εβδοµάδα  107 32,82 

5-7 λίτρα την εβδοµάδα  79 24,23 

7+ λίτρα την εβδοµάδα  61 18,71 

Σύνολο 326 100,00 

Στο Σχήµα 6.10 παρουσιάζεται ο σηµαντικότερος παράγοντας που επηρεάζει τους 
ερωτηθέντες στην επιλογή του γάλακτος που θα αγοράσουν.  Η πλειοψηφία των 
ερωτηθέντων (42,64%) αγοράζει γάλα στηριζόµενη στην θρεπτική αξία που πιστεύει 
ότι έχει το προϊόν που αγοράζει.  Το 19,02 % αγοράζει γάλα βάση της χώρας 
προέλευσης του γάλακτος στηρίζοντας το ελληνικό γάλα.  Επίσης, σηµαντικό ποσοστό 
των ερωτηθέντων (17,18%) διαλέγει το γάλα του βάση του χρόνου που αποµένει µέχρι 
την ηµεροµηνία λήξης (χρόνος συντήρησης).  Στην συγκεκριµένη περίπτωση οι 
ερωτηθέντες είτε ελέγχουν για το φρέσκο παστεριωµένο γάλα την ηµεροµηνία 
παραγωγής για να αγοράσουν όσο το δυνατό πιο φρέσκο γάλα, είτε να έχει την 
µεγαλύτερη δυνατή διάρκεια για το γάλα υψηλής παστερίωσης.  Και στις δυο 
περιπτώσεις οι καταναλωτές κοιτάνε να αγοράσουν το γάλα µε τον µεγαλύτερο χρόνο 
συντήρησης δηλαδή µε την πλησιέστερη ηµεροµηνία παραγωγής, γεγονός που 
κατευθύνει τις γαλακτοβιοµηχανίες στο να ανανεώνουν τα προϊόντα τους στα ψυγεία 
των υπεραγορών σε τακτά χρονικά διαστήµατα µε τρόπο ώστε να κερδίζουν την 
εµπιστοσύνη των πελατών τους αλλά παράλληλα περιορίζοντας και το κόστος 
επιστροφών από ληγµένα προϊόντα που έχουν. 

Η συνήθεια κατανάλωσης της συγκεκριµένης επωνυµίας γάλακτός αποτελεί τον 4ο 
σηµαντικότερο παράγοντα µε ποσοστό 16,87% που επηρεάζει τους καταναλωτές να 
προβούν στην αγορά γάλακτος.  Μόλις το 2,76% αγοράζει το γάλα µε κριτήριο την τιµή 
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του γάλακτος γεγονός που υποδεικνύει εν µέρει ότι οι ερωτηθέντες είναι διαθέσιµη να 
πληρώσουν για να αποκτήσουν γάλα φτάνει αυτό φυσικά να πληρεί τους 
προηγούµενους παράγοντες – προϋποθέσεις.  Όπως έχουν δηλώσει οι καταναλωτές δεν 
αποτελεί σηµαντικό παράγοντα η τιµή του γάλακτος που αγοράζουν ούτε επίσης και η 
πρακτικότητα της συσκευασίας αφού και σε αυτή την περίπτωση µόλις το 1,53% (5 
ερωτηθέντες) θεώρησαν αυτόν ως το σηµαντικότερο παράγοντα.   

Με βάση αυτά θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην συνέχεια την εργασίας µας να 
παρατηρήσουµε πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι ερωτηθέντες από το προϊόν ή τα 
προϊόντα που αγοράζουν.       

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΟΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 
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Χώρα προέλευσης γάλακτος Συνήθεια κατανάλωσης συγκεκριµένης επωνυµίας 

Χρόνος που αποµένει µέχρι την ηµεροµηνία λήξης Πρακτικότητα συσκευασίας 

Τιµή πώλησης του συγκεκριµένου γάλακτος Θρεπτική αξία του συγκεκριµένου γάλακτος 

 

Σχήµα 6.11: Σηµαντικότερος παράγοντας για την επιλογή γάλακτος  

Πίνακας 6.10: Σηµαντικότερος παράγοντας για την επιλογή γάλακτος.  

Α/Α 
Αριθµός 

ερωτηθέντων 
Ποσοστό (%) 

Χώρα προέλευσης γάλακτος  62 19,02 

Συνήθεια κατανάλωσης συγκεκριµένης 
επωνυµίας  

55 16,87 

Ο χρόνος που αποµένει µέχρι την ηµεροµηνία 
λήξης  

56 17,18 

Πρακτικότητα συσκευασίας  5 1,53 

Τιµή πώλησης  9 2,76 

Θρεπτική αξία που σας προσφέρει  139 42,64 

Σύνολο 326 100,00 
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6.4 Ικανοποίηση πελατών 

6.4.1 Εισαγωγή - Μερίδια αγοράς  

Η έρευνα ικανοποίησης αποτελεί το τέταρτο µέρος του ερωτηµατολογίου (Βλ. 
Παράτηµα «Β») και στο οποίο οι ερωτηθέντες δήλωναν την ικανοποίηση για το γάλα.  
Συγκεκριµένα, οι ερωτηθέντες είχαν την δυνατότητα να δηλώσουν την ικανοποίηση 
τους για όσα από τα προεπιλεγµένα προϊόντα (Βλ. Παράρτηµα «Α») επιθυµούσαν, µε 
την προϋπόθεση φυσικά ότι χρησιµοποιούν ή έστω χρησιµοποίησαν στο πρόσφατο 
παρελθόν τα συγκεκριµένα προϊόντα.  Έτσι συνολικά από τους 326 ερωτηθέντες που 
συµµετείχαν στην έρευνα, στο κοµµάτι της έρευνας ικανοποίησης είχαµε συνολικά 426 
απαντήσεις.   

Οι ερωτηθέντες έπρεπε να δηλώσουν την ικανοποίηση τους για κάθε ένα από τα 
προϊόντα που επιθυµούσαν, τόσο συνολικά (ολική ικανοποίηση), όσο και για τα 
επιµέρους έξι κριτήρια ικανοποίησης δηλαδή να δηλώσουν την ικανοποίηση τους:  

1. για την γεύση,  

2. για την διάρκεια ζωής (συντήρησης),  

3. για την συσκευασία, 

4. για την τιµή, 

5. για την θρεπτική αξία,  

6. καθώς και για την διαθεσιµότητα του γάλακτος που χρησιµοποιούν.  

Οι ερωτηθέντες είχαν την δυνατότητα εκφέρουν την ικανοποίηση τους για το προϊόν ή 
τα προϊόντα που χρησιµοποιούν µέσω µιας πενταβάθµιας κλίµακας ικανοποίησης, όπως 
αυτή έχει οριστεί στο 5ο κεφάλαιο της εργασίας µας.  Πρέπει να επισηµάνουµε ότι η 
κλίµακα ικανοποίησης ήταν η ίδια τόσο για τα κριτήρια ικανοποίησης, όσο και για την 
ολική ικανοποίηση τους για το υπό αξιολόγηση προϊόν. 

Σύµφωνα λοιπόν µε τις επιλογές των πελατών, προκύπτει µια πρώτη εκτίµηση για την 
κατάσταση της αγοράς του γάλακτος για την πόλη των Χανίων και φυσικά για την 
χρονική περίοδο που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα τις δυο πρώτες εβδοµάδες του 
Οκτωβρίου το 2008.  Αναλυτικά τα µερίδια αγοράς παρουσιάζονται στα σχήµατα 6.11 
και 6.12 όπου παρουσιάζονται τα µερίδια αγοράς ανά γαλακτοβιοµηχανία και ανά 
προϊόν αντίστοιχα.  

Πίνακας 6.11: Μερίδια αγοράς ανά γαλακτοβιοµηχανία   

Γαλακτοβιοµηχανίες  Συχνότητα Ποσοστό (%)  

∆έλτα  
134 31,46 

Φαγε  
59 13,85 

Όλυµπος  
98 23,00 

Βέρο Κρητικό  
54 12,68 

Νουνου  
81 19,01 

Σύνολο  
426 100 
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Μερίδια αγοράς ανά εταιρία  

12,68 %

23,00 % 

13,85 %

31,46 % 

19,01 % 

∆έλτα Φαγε Όλυµπος Βέρο Κρητικό Νουνου 

 

Σχήµα 6.12: Μερίδια αγοράς ανά γαλακτοβιοµηχανία 

Παρατηρώντας το Σχήµα 6.11 βλέπουµε ότι τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας 
∆ΕΛΤΑ έχουν κερδίσει το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς έχοντας συνολικά ποσοστό 
31,46%.  Αυτό ήταν αναµενόµενο αφού η ∆ΕΛΤΑ σύµφωνα κατέχει το µεγαλύτερο 
µερίδιο της αγοράς σύµφωνα και µε τα στοιχεία που παρουσιάστηκαν στο 4ο κεφάλαιο 
της εργασίας µας (Βλ. Πίνακα 4.2).  Σηµαντικό µερίδιο αγοράς κατέχει η 
γαλακτοβιοµηχανία Όλυµπος µε 23% το αποτέλεσµα αυτό έρχεται να επιβεβαιώσει την 
ανοδική πορεία που ακολουθεί τα τελευταία χρόνια η γαλακτοβιοµηχανία που εδρεύει 
στην Λάρισα.  Τα προϊόντα Νουνού Family της Friesland Hellas κατέχουν την τρίτη 
θέση µε το σηµαντικό ποσοστό 19,01%.  Λαµβάνοντας υπόψη ότι τα προϊόντα Νουνού 
Family παράγονται µε την διαδικασία της υψηλής παστερίωσης, οδηγούµαστε στο 
συµπέρασµα ότι το γάλα υψηλής παστερίωσης κερδίζει συνεχώς έδαφος έναντι του 
φρέσκου παστεριωµένου γάλακτος.  Στην τέταρτη θέση συναντάµε τα προϊόντα της 
γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ µε ποσοστό 13,85% και µε µικρή διαφορά (12,68%) στην 
πέµπτη θέση συναντάµε το κατσικίσιο γάλα (πλήρες και ελαφρύ) της τοπικής 
γαλακτοβιοµηχανίας Βέρο Κρητικό.  Το κατσικίσιο γάλα όπως διαπιστώνουµε κατέχει 
υψηλό ποσοστό γεγονός που οφείλεται και στις διατροφικές συνήθειες των κατοίκων 
της πόλης των Χανίων.   

Όσον αφορά τα µερίδια αγοράς ανά προϊόν, παρατηρώντας το Σχήµα 6.12 
διαπιστώνουµε ότι το φρέσκο παστεριωµένο γάλα µε πλήρες λιπαρά της 
γαλακτοβιοµηχανίας ∆έλτα κατέχει το µεγαλύτερο µερίδιο µε ποσοστό 17,37%.  Την 
δεύτερη θέση την κατέχει µε ποσοστό 11,03% το αντίστοιχο προϊόν της 
γαλακτοβιοµηχανίας Όλυµπος µε το σηµαντικό ποσοστό του 11,03%.  Στην συνέχεια 
συναντάµε δυο προϊόντα, το φρέσκο παστεριωµένο γάλα µε χαµηλά λαπάρα της 
Όλυµπος και το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Family της Νουνού. Με ποσοστό 
9,39% ακολουθεί το γάλα υψηλής παστερίωσης µε χαµηλά λιπαρά Family της Νουνού 
και µε το 8,92% της αγοράς το έχει κερδίσει το φρέσκο παστεριωµένο γάλα µε χαµηλά 
λιπαρά της ∆έλτα. Τα προϊόντα της τοπικής γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
ακολουθούν µε ποσοστό 7,51% για το κατσικίσιο γάλα µε πλήρες λιπαρά και µε 5,16% 
το αντίστοιχο µε χαµηλά λιπαρά. Με ποσοστό κάτω του 5% συναντάµε τα υπόλοιπα 
προϊόντα που συµπεριλαµβανόντουσαν στην έρευνα και µε ιδιαίτερα χαµηλά ποσοστά 
όλα τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας Φάγε, καθώς επίσης και το γάλα υψηλής 
παστερίωσης Milk της ∆έλτα.  Ιδιαίτερα χαµηλά ποσοστά έχουν επίσης και το γάλα 
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υψηλής παστερίωσης Γάλα Ζωής της Όλυµπος και αυτό όµως που µπορεί να οφείλεται 
στο γεγονός ότι το συγκεκριµένο προϊόν είναι σχετικά καινούργιο στην αγορά.  

Πίνακας 6.12: Μερίδια αγοράς ανά προϊόν  

Προϊόν Συχνότητα 
Ποσοστό 
(%) 

Προϊόν Συχνότητα 
Ποσοστό 
(%)  

∆έλτα φρέσκο 
πλήρες  

74 17,37 
Όλυµπος επιλεγµένο 
πλήρες 

47 11,03 

∆έλτα φρέσκο 
ελαφρύ   

38 8,92 
Όλυµπος επιλεγµένο 
ελαφρύ 

41 9,62 

∆έλτα Milk πλήρες  
13 3,05 

Όλυµπος γάλα ζωής 
πλήρες 

8 1,88 

∆έλτα Milk ελαφρύ  
9 2,11 

Όλυµπος γάλα ζωής 
ελαφρύ 

2 0,47 

Φαγε 10 πλήρες  10 2,35 Βέρο Κρητικό πλήρες 32 7,51 

Φαγε 10 ελαφρύ   20 4,69 Βέρο Κρητικό ελαφρύ 22 5,16 

Φαγε φάρµα  πλήρες  17 3,99 Νουνού Family πλήρες 41 9,62 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  12 2,82 Νουνού Family ελαφρύ  40 9,39 
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Σχήµα 6.13: Μερίδια αγοράς ανά προϊόν 

Παρατηρώντας λοιπόν τα αποτελέσµατα της έρευνας όσον αφορά τα µερίδια αγοράς 
των προϊόντων µπορούµε να διαπιστώσουµε αρκετά κρίσιµα συµπεράσµατα τα οποία 
αφορούν την αγορά γάλακτος στην πόλη των Χανίων.  Αναλυτικά τα συµπεράσµατα 
µας είναι τα εξής :  

1. Το φρέσκο παστεριωµένο γάλα, µε πλήρες και χαµηλά λιπαρά, κατέχει το 
σηµαντικότερο κοµµάτι της αγοράς µε το σηµαντικό ποσοστό της τάξης του 
46,94%.  Αυτό το ποσοστό είναι και ιδιαίτερα σηµαντικό αν λάβουµε υπόψη ότι 
µόνο τέσσερα από τα δεκαέξι προϊόντα που συµπεριλαµβανόντουσαν στην 
έρευνα ανήκουν σε αυτή την κατηγορία.  
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2. Το γάλα υψηλής παστερίωσης κατέχει µε διάρκεια µεγαλύτερη της µιας 
εβδοµάδας κατέχει σηµαντικό µερίδιο αγοράς το οποίο ανέρχεται στο 30,98%.  
Το γεγονός αυτό έρχεται να επιβεβαίωση την ανοδική πορεία που έχει τα 
τελευταία χρόνια το γάλα υψηλής παστερίωσης.  

3. Σηµαντικό µερίδιο αγοράς κατέχει και η τοπική γαλακτοβιοµηχανία της Βέρο 
Κρητικό αν και προσφέρει στην αγορά µόνο κατσικίσιο γάλα κατέχει το 12,68% 
της αγοράς. 

4. Επίσης ένα σηµαντικό συµπέρασµα είναι και η προτίµηση των καταναλωτών 
στο γάλα µε πλήρες λιπαρά αφού η πλειοψηφία (56,8%) προτιµάει τα 
συγκεκριµένα προϊόντα.  

6.4.2 Κριτήρια και ολική ικανοποίηση πελατών  

Όσον αφορά τώρα τα στατιστικά αποτελέσµατα που προκύπτουν από την έρευνα 
ικανοποίησης των πελατών, θα παρουσιαστούν τα συγκεντρωτικά αποτελέσµατα, 
δηλαδή τα αποτελέσµατα που προκύπτουν για το σύνολο των προϊόντων τόσο για την 
ικανοποίηση στα επιµέρους κριτήρια όσο και για την ολική ικανοποίηση των πελατών. 
Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνουµε να σχηµατίσουµε µια πρώτη εικόνα για τον κλάδο 
σύµφωνα πάντα µε τις απόψεις των καταναλωτών.  Φυσικά τα στατιστικά 
αποτελέσµατα για κάθε προϊόν αναλυτικά παρουσιάζονται στο Παράρτηµα Γ της 
εργασίας µας  

Πίνακας 6.13 Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα έρευνας ικανοποίησης  

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
Ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 

Αξία 
∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

2 1 2 29 2 6 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

10 18 13 107 13 74 2 

Ικανοποιηµένοι  142 251 254 263 264 165 197 

Πολύ 
ικανοποιηµένοι  

237 139 140 25 124 162 215 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

35 17 17 2 23 19 12 

Σύνολο  426 426 426 426 426 426 426 
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Πίνακας 6.14: Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα (ποσοστά) έρευνας ικανοποίησης. 

Ποσοστό  (%) Γεύση 
∆ιάρκεια 
Ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 

Αξία 
∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0,47 0,23 0,47 6,81 0,47 1,41 0,00 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

2,35 4,23 3,05 25,12 3,05 17,37 0,47 

Ικανοποιηµένοι 33,33 58,92 59,62 61,74 61,97 38,73 46,24 

Πολύ 
ικανοποιηµένοι 

55,63 32,63 32,86 5,87 29,11 38,03 50,47 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

8,22 3,99 3,99 0,47 5,40 4,46 2,82 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 

Στους Πίνακες 6.13 και 6.14 παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσµατα της έρευνας 
ικανοποίησης για το σύνολο των προϊόντων, τόσο για τα έξι επιµέρους κριτήρια 
ικανοποίησης τόσο και για την ολική ικανοποίηση.  Με µια πρώτη µατιά παρατηρούµε 
ότι η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσε είτε ικανοποιηµένοι είτε πολύ 
ικανοποιηµένοι από τα προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Εξαίρεση αποτελεί το κριτήριο 
της τιµής όπου οι ερωτηθέντες δεν φαίνεται να είναι ικανοποιηµένη από τις τιµές που 
έχουν τα γάλατα που αγοράζουν.  Στην συνέχεια της εργασίας παρουσιάζονται 
αναλυτικότερα τα στατιστικά αποτελέσµατα της έρευνας ικανοποίησης.  
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Σχήµα  6.14: Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «Γεύσης» 

Στο Σχήµα 6.13 παρουσιάζεται η συνολική ικανοποίηση των πελατών από την γεύση 
του γάλακτος που αγοράζουν.  Συνολικά για το γάλα που προσφέρεται στην αγορά της 
πόλης των Χανίων από τις γαλακτοβιοµηχανίας το 55,63% των καταναλωτών είναι 
πολύ ικανοποιηµένο από την γεύση που έχει.  Το 33,3% δήλωσε απλά ικανοποιηµένο 
ενώ µόλις το 8,22% των ερωτηθέντων δήλωσε απόλυτα ικανοποιηµένο από την γεύση 
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που έχει το γάλα που αγοράζει. Επίσης, το 2,35% δήλωσε λίγο ικανοποιηµένο ενώ 
µόλις το 0,47% των ερωτηθέντων, που αντιστοιχεί σε 2 ερωτηθέντες, δήλωσε καθόλου 
ικανοποιηµένο από την γεύση που έχει το γάλα που αγοράζουν.  

Όσον αφορά τώρα την ικανοποίηση των ερωτηθέντων για την διάρκεια ζωής – 
συντήρησης του γάλακτος που αγοράζουν (Σχήµα 6.14) το 58,92% δήλωσε 
ικανοποιηµένοι, ενώ το 32,63% δήλωσε πολύ ικανοποιηµένοι.  Απόλύτα ικανοποιηµένοι 
στο κριτήριο αυτό δήλωσε ότι είναι το 3,99% ενώ καθόλου ικανοποιηµένοι είναι µόλις 
ένας ερωτηθείς (0,23%).  Λίγο ικανοποιηµένοι είναι το 4,23% των ερωτηθέντων.  Από 
ότι διαπιστώνουµε οι καταναλωτές δεν είναι αρκετά ικανοποιηµένοι  από την διάρκεια 
συντήρησης του γάλακτος που αγοράζουν.  Αναλυτικότερα αποτελέσµατα που θα µας 
οδηγήσουν στην εξαγωγή ορθότερων συµπερασµάτων για το κριτήριο της διάρκειας 
συντήρησης θα προκύψουν µε την εφαρµογή της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ όπου 
θα υπολογιστεί και το βάρος – σηµαντικότητα του κριτηρίου αυτού.  Στο παρόν στάδιο 
είναι απλώς να παρουσιάσουµε την γενική εικόνα του κλάδου, όπως προκύπτει από την 
έρευνα που ικανοποίησης που πραγµατοποιήθηκε στην πόλη των Χανίων.    
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Σχήµα  6.15: Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «∆ιάρκειας ζωής» 
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ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 

 

Σχήµα  6.16 : Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «Συσκευασίας»  

Οι γαλακτοβιοµηχανίες στην προσπάθεια τους να καλύψουν τις ανάγκες των 
καταναλωτών προσφέρουν τα προϊόντα τους σε διάφορες συσκευασίες.  Όπως 
παρουσιάζεται και στο Παράρτηµα «Α» της εργασίας µας τα 16 προϊόντα που 
συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα προσφέρονται σε αρκετά διαφορετικές συσκευασίες 
που έχουν να κάνουν κυρίως µε την χωρητικότητα τους σε γάλα (µέγεθος) καθώς 
επίσης και µε το είδος του δοχείου που είναι κυρίως χάρτινο ή πλαστικό µπουκάλι.  
Παρατηρώντας λοιπόν το Σχήµα 6.15 διαπιστώνουµε ότι η πλειοψηφία (59,62%) των 
καταναλωτών είναι απλά ικανοποιηµένη µε την συσκευασία των προϊόντων που 
αγοράζει.  Το 32,86% δήλωσε πολύ ικανοποιηµένοι ενώ µόλις το 3,99% δήλωση 
απόλυτα ικανοποιηµένοι.  Λίγο ικανοποιηµένοι από την συσκευασία είναι το 3,05% των 
ερωτηθέντων ενώ καθόλου ικανοποιηµένοι είναι µόλις το 0,47% των ερωτηθέντων.    
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ΤΙΜΗ 

 

Σχήµα 6.17 : Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «Τιµής» 

Αν και µόλις το 2,76% των ερωτηθέντων σύµφωνα µε το Σχήµα 6.10, θεωρούν 
σηµαντικό παράγοντα για την αγορά γάλακτος την τιµή πώλησης του, εντούτοις από 
ότι διαπιστώνουµε από το Σχήµα 6.16 οι ερωτηθέντες δεν φαίνεται να είναι 
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ικανοποιηµένοι από την τιµή του γάλακτος που αγοράζουν.  Το 61,74% των 
ερωτηθέντων δήλωσε απλά ικανοποιηµένοι ενώ το 25,12% των ερωτηθέντων είναι λίγο 
ικανοποιηµένοι από το κόστος αγοράς του γάλακτος.  Επίσης το 6,81% δήλωσε 
καθόλου ικανοποιηµένοι ενώ το 5,87% των ερωτηθέντων είναι πολύ ικανοποιηµένοι και 
το 0,47% των ερωτηθέντων είναι απόλυτά ικανοποιηµένοι από την τιµή που έχει το 
γάλα που αγοράζουν.  Θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην συνέχεια της εργασίας µας να 
δούµε την βαρύτητα που δίνουν οι καταναλωτές στο κριτήριο της «τιµής» όπως 
προκύπτει από την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+.   
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ΘΡΕΠΤΙΚΗ ΑΞΙΑ 

 

Σχήµα  6.18: Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «Θρεπτικής αξίας»  

Σύµφωνα µε το Σχήµα 6.10 σηµαντικότερος παράγοντας για την επιλογή γάλακτος 
αποτελεί για τους ερωτηθέντες η θρεπτική αξία που τους προσφέρει το συγκεκριµένο 
γάλα που αγοράζουν.  Σύµφωνα λοιπόν µε τις απαντήσεις των ερωτηθέντων για την 
ικανοποίηση τους από την θρεπτική αξία που πιστεύουν ότι τους προσφέρει το γάλα 
που αγοράζουν (Σχήµα 6.17) το 61,97% δήλωσε απλά ικανοποιηµένοι, το 29,11% 
πολύ ικανοποιηµένοι ενώ µόλις το 5,40% δήλωσε απόλυτα ικανοποιηµένοι στο κριτήριο 
της θρεπτικής αξίας.  Μόλις το 3,05% και το 0,47% των ερωτηθέντων δήλωσε λίγο και 
καθόλου ικανοποιηµένοι από την θρεπτική αξία που έχει το γάλα που αγοράζουν.  
Παρατηρώντας τα διαγράµµατα του Παραρτήµατος Γ αξίζει να αναφέρουµε ότι τα 
υψηλότερα ποσοστά ικανοποίησης στο κριτήριο της θρεπτικής αξίας έχει το κατσικίσιο 
γάλα µε πλήρες λιπαρά της τοπικής γαλακτοβιοµηχανίας Βέρο Κρητικό (Βλ. Σχήµα 
Γ.25).  ∆εδοµένου ότι η θρεπτική αξία του κατσικίσιου γάλακτος είναι µεγαλύτερη από 
αυτή του αγελαδινού φαίνεται πως οι καταναλωτές σε πρώτη φάση έχουν αναγνωρίσει 
εν µέρη την θρεπτική αξία του κατσικίσιου γάλακτος.  Με την εφαρµογή της µεθόδους 
MUSA+ θα είµαστε σε θέση να εκτιµήσουµε την σηµαντικότητα του κριτηρίου αυτού 
και κατά πόσο το Βέρο Κρητικό αξιοποίησε σωστά το πλεονέκτηµα αυτό σε σχέση µε 
τον ανταγωνισµό.     
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∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ 

 

Σχήµα 6.19: Συνολική ικανοποίηση για το κριτήριο της «∆ιαθεσιµότητας» 

Όπως είναι γνωστό η πλειοψηφία των γαλακτοβιοµηχανιών δεν έχουν τις παραγωγικές 
τους µονάδες στην Κρήτη αυτό πολλές φορές δηµιουργεί αρκετά προβλήµατα στην 
διανοµή και διάθεση των προϊόντων τους.  Αυτό οφείλεται κυρίως στα καιρικά 
φαινόµενα που δεν επιτρέπουν την αναχώρηση των πλοίων από τα λιµάνια ώστε να 
ανεφοδιάσουν την Χανία καθώς και την υπόλοιπη νησιωτική Ελλάδα γενικότερα, µε 
γάλα.  Ιδιαίτερο πρόβληµα παρουσιάζουν τα προϊόντα µε µικρή διάρκεια συντήρησης 
λόγο ότι δεν µπορεί να γίνει αποθεµατοποίηση τους στα κέντρα διανοµής.  Παράλληλα 
ένα άλλο πρόβληµα στην διάθεση γάλακτός οφείλεται και στην φύση των ζωών.  Για 
παράδειγµα οι κατσίκες δεν µπορούν να διαθέσουν  το γάλα τους όλο τον χρόνο µε 
αποτέλεσµα την έλλειψη κατσικίσιου γάλακτος ιδιαίτερα τους φθινοπωρινούς µήνες.  
Τα παραπάνω στοιχεία όπως φαίνεται από το Σχήµα 6.18 δεν επηρεάζουν στο σύνολο 
του κλάδου την ικανοποίηση των πελατών.  Το 38,73% των ερωτηθέντων δήλωσε 
απλά ικανοποιηµένοι από την διαθεσιµότητα του γάλακτος που αγοράζει καθώς επίσης 
και το 38,03% δήλωσε πολύ ικανοποιηµένοι.  Απόλυτά ικανοποιηµένοι είναι το 4,46% 
των ερωτηθέντων, ενώ το 17,37% είναι λίγο ικανοποιηµένοι και µόλις το 1,41% 
καθόλου ικανοποιηµένοι από την διαθεσιµότητα των προϊόντων που αγοράζουν.   

Είναι γεγονός ότι για το κριτήριο της διαθεσιµότητας δεν µπορούµε να εξάγουµε 
ασφαλή συµπεράσµατα για την ικανοποίηση των ερωτηθέντων.  Αυτό θα πρέπει να το 
εξετάσουµε αναλυτικότερα και µε την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ που θα µας 
δώσει καλύτερη εικόνα στο κριτήριο αυτό για το κάθε προϊόν ξεχωριστά.  Αυτό 
διαπιστώνεται αν παρατηρήσουµε και τα διαγράµµατα του παραρτήµατος Γ όπου 
παρατηρούνται σηµαντικές διαφορές στην ικανοποίηση των πελατών στο κριτήριο αυτό 
για κάθε προϊόν.  Περιληπτικά διαπιστώνεται χαµηλή ικανοποίηση στο κριτήριο της 
διαθεσιµότητας στα προϊόντα της Βέρο Κρητικό (Βλ. Σχήµατα Γ.25 και Γ.27) γεγονός 
που οφείλεται στην περίοδο που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα (Οκτώβριος του 2008) 
όπου δεν υπάρχει αρκετό διαθέσιµο κατσικίσιο γάλα.  Αντιθέτως, σχετικά υψηλή 
ικανοποίηση έχουµε στο γάλα υψηλής παστερίωσης «Family» της γαλακτοβιοµηχανίας  
Friesland Hellas (ΝΟΥΝΟΥ) (Βλ. Σχήµατα Γ.29 και Γ.31) γεγονός που οφείλεται στην 
µεγάλη διάρκεια συντήρησης που έχουν τα συγκεκριµένα προϊόντα που τους δίνει 
πλεονέκτηµα στην αποθήκευση µεγάλων ποσοτήτων στα κέντρα διανοµής. 
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Σχήµα  6.20: Συνολικά αποτελέσµατα για την «Ολική Ικανοποίηση»  

Στο σχήµα 6.19 παρουσιάζεται η ολική ικανοποίηση των πελατών για το προϊόν γάλα 
κατανάλωσης, για το σύνολο του κλάδου.  Αναλυτικά η ολική ικανοποίηση των 
πελατών για το κάθε προϊόν ξεχωριστά παρουσιάζεται όπως προαναφέραµε στο 
Παράρτηµα «Γ» της εργασίας µας.  Όπως, γίνεται άµεσα αντιληπτό από το σχήµα 6.19 
το 50,47% των ερωτηθέντων είναι ικανοποιηµένη από το γάλα που αγοράζουν και 
χρησιµοποιούν.  Το 46,24% των ερωτηθέντων είναι απλά ικανοποιηµένη ενώ µόλις το 
2,02% είναι απόλυτα ικανοποιηµένη από το προϊόν ή τα προϊόντα τα οποία 
χρησιµοποιούν. Αντίστοιχα λίγο ικανοποιηµένοι είναι µόλις το 0,47% των ερωτηθέντων 
ενώ κανένας από τους ερωτηθείς δεν δήλωσε για κανένα από τα προϊόντα που 
επιλέχθηκαν για τους σκοπούς της έρευνας, καθόλου ικανοποιηµένος από την ολική 
εικόνα που έχει για το προϊόν ή προϊόντα που αξιολόγησε. 

Είναι γεγονός ότι µε την παρούσα ανάλυση δεν µπορούν να εξαχθούν ασφαλή 
συµπεράσµατα για την κατάσταση που επικρατεί στην αγορά γάλακτος στην πόλη των 
Χανίων.  Είναι απαραίτητη η περαιτέρω ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας  ώστε να 
είµαστε σε θέση να εξάγουµε ασφαλή συµπεράσµατα όσο αφορά την ικανοποίηση των 
πελατών για κάθε προϊόν ξεχωριστά όσο και για το κλάδο γενικότερα.  Με την 
εφαρµογή της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ θα είµαστε σε θέση να έχουµε καλύτερη 
εικόνα για την ικανοποίηση των πελατών.  Αυτό οφείλεται στα αποτελέσµατα που 
προκύπτουν και τα οποία µα βοηθούν στην καλύτερη απεικόνιση της ικανοποίησης των 
πελατών.  Στην συνέχεια της εργασίας µας θα πραγµατοποιηθεί εφαρµογή της 
πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ για τα δεδοµένα της έρευνας, µε σκοπό την συγκριτική 
αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών.  Συγκεκριµένα από την εφαρµογή της 
µεθόδου θα έχουµε σαν αποτέλεσµα:  

• συναρτήσεις ολικής και µερικής ικανοποίησης, 

• βάρη των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης, 

• µέσοι δείκτες ικανοποίησης, απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας,  

• ∆ιαγράµµατα δράσης, βελτίωσης, συγκριτικής ανάλυσης και καταναλωτικής 
αφοσίωσης. 

Με τον τρόπο αυτό θα είµαστε σε θέση να εξάγουµε ασφαλέστερα συµπεράσµατα για 
την ικανοποίηση των πελατών : 
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• για κάθε ένα από τα προϊόντα ξεχωριστά, 

• για την κάθε γαλακτοβιοµηχανία ξεχωριστά,  

• καθώς και για το σύνολο του κλάδου.    

6.5 Στατιστική ανάλυση  

Στο παρόν στάδιο της εργασίας µας θα προσπαθήσουµε να παρουσιάσουµε τις 
προτιµήσεις ως προς το προϊόν µερικών οµάδων πελατών. Πιο συγκεκριµένα µε την 
χρήση κατάλληλών πινάκων (διασταυρούµενοι πίνακες – cross tabs) θα 
προσπαθήσουµε να δούµε τις προτιµήσεις των πελατών οµαδοποιώντας τους ανάλογα 
µε την ηλικία τους , τα µέλη στην οικογένεια τους, το επίπεδο µόρφωσης, την 
συχνότητα αγοράς γάλακτος, την ποσότητα γάλακτος που αγοράζουν και τον 
σηµαντικότερο παράγοντα για την επιλογή του γάλακτος.  

Πίνακας 6.15: Ανάλυση ανά ηλικιακή οµάδα  

ΠΡΟΪΟΝ 
ΗΛΙΚΙΑΚΗ ΟΜΑ∆Α  

ΣΥΝΟΛΟ 
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71+ 

∆έλτα φρέσκο πλήρες   12,3% 17,1% 21,3% 14,1% 30,0% 17,6% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ    9,6% 7,1% 8,5% 6,3% 20,0% 17,6% 8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες   1,4% 5,0% 2,1% 4,7%   3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ   4,1%  2,1% 4,7% 3,3%  2,1% 

Φαγε 10 πλήρες  14,3% 2,7% 3,6% 2,1%    2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   14,3% 11,0% 2,1% 5,3% 1,6% 6,7%  4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  14,3% 2,7% 7,1% 3,2% 1,6%   4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ   2,7% 0,7% 6,4% 3,1% 3,3%  2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  28,6% 11,0% 10,0% 9,6% 18,8%  11,8% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ    5,5% 10,0% 9,6% 9,4% 16,7% 17,6% 9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες    2,9% 2,1% 3,1%   1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ      1,1% 1,6%   0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες   5,5% 8,6% 5,3% 9,4% 10,0% 11,8% 7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ    6,8% 4,3% 3,2% 4,7% 6,7% 5,9% 4,7% 

Νουνου Family πλήρες  14,3% 13,7% 9,3% 11,7% 9,4%  5,9% 9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  14,3% 11,0% 12,1% 6,4% 7,8% 3,3% 11,8% 9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 

Στον Πίνακα 6.15 παρουσιάζεται η ανάλυση ανά ηλικιακή οµάδα.  Όπως παρατηρούµε 
οι µικρές ηλικίες προτιµάνε τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας Όλυµπος αφού στις 
ηλικίες µέχρι 20 το 28,6% των ερωτηθέντων επίλεξε το επιλεγµένο γάλα µε πλήρες 
λιπαρά της Όλυµπος.  Στις ηλικίες 21-30 δεν φαίνεται να υπάρχει κάποιο προϊόν που να 
το προτιµούν ιδιαίτερα µε πρώτο στις επιλογές τους να είναι το γάλα υψηλής 
παστερίωσης NOYNOY Family µε πλήρες λιπαρά. Αντίθετα στις οµάδες των 41-50 και 
51-60 το φρέσκο γάλα µε πλήρη λιπαρά της ∆έλτα φαίνεται να προτιµάτε έναντι των 
υπολοίπων µε ποσοστό προτίµησης 17,1% και 21,3% αντίστοιχα.  Οι ερωτηθέντες µε 
ηλικία 51-60 παρουσιάζουν µια προτίµηση προς το πλήρές γάλα επιλεγµένο της 
Όλυµπος ενώ οι µεγαλύτερες σε ηλικία παρουσιάζουν µια ιδιαίτερη προτίµηση προς το 
αντίστοιχο προϊόν της ∆έλτα αλλά παράλληλα παρουσιάζουν και µια ιδιαίτερη 
προτίµηση προς τα προϊόντα µε χαµηλά λιπαρά.   



- 110 - 

Όσον αφορά τις επιλογές των ερωτηθέντων ανάλογα µε το επίπεδο µόρφωσης τα 
αποτελέσµατα της ανάλυσης παρουσιάζονται στον Πίνακα 6.16.  Οι απόφοιτη 
δηµοτικού δείχνουν να έχουν µια ιδιαίτερη προτίµηση στο φρέσκο πλήρες γάλα της 
∆έλτα και το ελαφρύ γάλα Family της Νουνού.  Αντίστοιχά όσοι έχουν δευτεροβάθµια 
εκπαίδευση δείχνουν µια ιδιαίτερη προτίµηση στο πλήρες γάλα της ∆έλτα.  Οι απόφοιτη 
τριτοβάθµιας εκπαίδευσης φαίνεται να παρουσιάζουν µια ιδιαίτερη προτίµηση προς το 
φρέσκο παστεριωµένο γάλα τόσο µε πλήρη όσο και µε χαµηλά λιπαρά της Όλυµπος και 
της ∆έλτα.  Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι όσοι από τους ερωτηθέντες µε 
µεταπτυχιακό τίτλο σπουδών προτιµάνε το κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ.    

Πίνακας 6.15: Ανάλυση ανά επίπεδο εκπαίδευσης  

ΠΡΟΪΟΝ 
ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ  

ΣΥΝΟΛΟ 
∆ηµοτικό 

Γυµνάσιο / 
Λύκειο 

Τ.Ε.Ι / 
Α.Ε.Ι Μεταπτυχιακά 

∆έλτα φρέσκο πλήρες  23,3% 20,7% 14,3% 8,3% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ   9,3% 5,9% 10,6% 16,7% 8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες   4,7% 2,6%  3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ  4,7% 0,6% 3,2%  2,1% 

Φαγε 10 πλήρες   2,4% 3,2%  2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   4,7% 3,0% 6,9%  4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  2,3% 4,1% 4,2% 4,2% 4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  4,7% 3,6% 2,1%  2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  4,7% 8,9% 14,3% 12,5% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ   7,0% 8,9% 11,1% 8,3% 9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες   2,4% 2,1%  1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ     1,1%  0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες  7,0% 7,7% 6,3% 16,7% 7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ   7,0% 2,4% 4,8% 16,7% 4,7% 

Νουνου Family πλήρες  9,3% 13,6% 7,4% 4,2% 9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  16,3% 11,2% 5,8% 12,5% 9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100% 100% 100% 100% 

Πίνακας 6.16: Ανάλυση ανά µέλη στην οικογένεια 

ΠΡΟΪΟΝ 
Μέλη στην οικογένεια 

ΣΥΝΟΛΟ 
1 2 3 4 5 6 7 

∆έλτα φρέσκο πλήρες  9,8% 15,4% 20,5% 16,9% 30,0% 25,0% 50,0% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ   10,9% 10,3% 6,4% 10,2% 5,0%   8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες  1,1% 5,1% 2,6% 2,4% 10,0%   3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ  3,3%  1,3% 2,4%  12,5%  2,1% 

Φαγε 10 πλήρες  4,3% 7,7%  1,2%  12,5%  2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   9,8% 7,7% 2,6% 3,0% 2,5%   4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  3,3% 7,7% 5,1% 3,6% 2,5%   4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  3,3%  2,6% 3,0% 2,5% 12,5%  2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  10,9% 10,3% 12,8% 9,6% 15,0%  50,0% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ   9,8% 17,9% 7,7% 10,2% 5,0%   9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες    1,3% 3,6% 2,5%   1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ      1,2%    0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες  5,4% 5,1% 12,8% 8,4%  12,5%  7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ   5,4% 5,1% 5,1% 4,2% 2,5% 12,5%  4,7% 

Νουνου Family πλήρες  12,0%  12,8% 8,4% 15,0% 12,5%  9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  10,9% 7,7% 6,4% 11,4% 7,5%   9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 

 



- 111 - 

Στον Πίνακα 6.17 παρουσιάζονται οι επιλογές των ερωτηθέντων οµαδοποιηµένες ανα 
πόσα µέλη έχει η οικογένεια τους.  Τα άτοµα που µένουν µόνα  και τα ζευγάρια δεν 
παρουσιάζουν κάποια ιδιαίτερη προτίµηση ως προς το προϊόν που αγοράζουν.  Οι 
οικογένειες µε περισσότερα µέλη παρουσιάζουν µια προτίµηση προς ιδιαίτερη 
προτίµησης προς το φρέσκο γάλα µε πλήρες λιπαρά της ∆έλτα.  Ενώ  από τα υπόλοιπα 
προϊόντα δείχνουν µια προτίµηση στο κατσικίσιο γάλα της Βέρο Κρητικό, στο 
επιλεγµένο της Όλυµπος και το Family της Νουνού.    

Πίνακας 6.17: Ανάλυση ανά συχνότητα αγοράς 

ΠΡΟΪΟΝ 
ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ  ΣΥΝΟΛΟ 

1-2 φορές την 
εβδοµάδα 

3-4 φορές την 
εβδοµάδα 

Καθηµερινά 

∆έλτα φρέσκο πλήρες  12,5% 16,2% 23,1% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ   6,6% 7,0% 12,9% 8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες  5,1% 1,4% 2,7% 3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ  2,9% 2,1% 1,4% 2,1% 

Φαγε 10 πλήρες  1,5% 4,9% 0,7% 2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   8,8% 4,2% 1,4% 4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  4,4% 4,2% 3,4% 4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  2,9% 2,1% 3,4% 2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  9,6% 11,3% 12,2% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ   4,4% 14,1% 10,2% 9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες  2,2% 2,1% 1,4% 1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ     1,4% 0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες  7,4% 7,7% 7,5% 7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ   5,1% 4,2% 4,8% 4,7% 

Νουνου Family πλήρες  12,5% 9,9% 7,5% 9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  14,0% 8,5% 6,1% 9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100% 100% 100% 

Όπως παρατηρείται από τον Πίνακα 6.18 το γάλα υψηλής παστερίωσης προτιµάται από 
τους ερωτηθέντες που ψωνίζουν γάλα 1 µε 2 φορές την εβδοµάδα.  Τα ποσοστά των 
προϊόντων υψηλής παστερίωσης µειώνονται όσο αυξάνεται η συχνότητα αγοράς µε 
χαρακτηριστικό παράδειγµα το γάλα Family της Νουνού.  Αντίθετα τα ποσοστά των 
φρέσκων προϊόντων αυξάνονται µε την αύξηση της συχνότητας αγοράς.   

Στον  Πίνακα 6.19 έχουµε την ανάλυση των προτιµήσεων των ερωτηθέντων ανάλογα 
µε την ποσότητα γάλακτος που αγοράζουν.  ∆εν παρατηρούµε καµία αλλαγή στην 
επιλογή του προϊόντος που αγοράζουν ανάλογα µε την ποσότητα που αγοράζουν αφού 
τα ποσοστά των προϊόντων παραµένουν σταθερά σε όλες τις περιπτώσεις που 
εξετάσαµε.  

Όσον αφορά τις επιλογές των ερωτηθέντων ανάλογα   µε τον σηµαντικότερο 
παράγοντα που τους επηρεάζει την αγορά του γάλακτος τους, τα αποτελέσµατα 
παρουσιάζονται στον Πίνακα 6.20.  Τα φρέσκο γάλα της ∆έλτα καθώς και το φρέσκο 
γάλα επιλεγµένο της Όλυµπος προτιµάται περισσότερο από τους ερωτηθέντες που 
δήλωσαν ο σηµαντικότερος παράγοντας για την επιλογή γάλακτος αποτελεί η χώρα 
προέλευσης του γάλακτος.  Αυτό δείχνει και την ενηµέρωση που έχουν οι καταναλωτές 
το θέµα αυτό γιατί το γάλα εισαγωγής µπορεί να φτάσει στους καταναλωτές µόνο 
αφού υποστεί επεξεργασία υψηλής παστερίωσης και αυτό για να αυξηθεί η χρονική 
διάρκεια συντήρησης του.  Η συνήθεια κατανάλωσης, η διάρκεια ζωής,  η συσκευασία 
και η αντιλαµβανόµενη θρεπτική αξία,  δεν φαίνεται να επηρεάζουν στην επιλογή 
προϊόντος αφού οι επιλογές των προϊόντων είναι ανάλογες των µεριδίων αγοράς 
(Σύνολο).  Αξιοσηµείωτο είναι οι επιλογές των ερωτηθέντων που επιλέγουν µε βάση το 
κριτήριο της τιµής.  Ενώ θα αναµενόταν οι επιλογές τους να ήταν προσανατολισµένες 
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προς τα προϊόντα µε την χαµηλότερη τιµή πώλησης, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων  
επέλεξε τα προϊόντα µε την υψηλότερη τιµή πώλησης, που είναι το επιλεγµένο γάλα 
της Όλυµπος µε 18,8% και το κατσικίσιο γάλα Βέρο Κρητικό µε 12,5%.  

  

Πίνακας 6.18: Ανάλυση ανά ποσότητα αγοράς 

ΠΡΟΪΟΝ 
 ΛΙΤΡΑ ΓΑΛΑ ΑΝΑ ΕΒ∆ΟΜΑ∆Α  

ΣΥΝΟΛΟ 
1-2 3-4 5-7 7+ 

∆έλτα φρέσκο πλήρες  15,0% 16,1% 16,4% 23,8% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ   6,5% 8,9% 12,7% 7,1% 8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες  3,7% 1,6% 3,6% 3,6% 3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ  2,8% 2,4% 2,7%  2,1% 

Φαγε 10 πλήρες  1,9% 3,2% 1,8% 2,4% 2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   6,5% 6,5% 2,7% 2,4% 4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  2,8% 5,6% 1,8% 6,0% 4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  3,7% 1,6% 2,7% 3,6% 2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  10,3% 10,5% 12,7% 10,7% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ   6,5% 12,1% 10,0% 9,5% 9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες  0,9% 1,6% 2,7% 2,4% 1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ     0,9% 1,2% 0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες  10,3% 4,0% 8,2% 8,3% 7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ   6,5% 4,8% 3,6% 3,6% 4,7% 

Νουνου Family πλήρες  11,2% 10,5% 9,1% 8,3% 9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  11,2% 10,5% 8,2% 7,1% 9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100% 100% 100% 100% 

Πίνακας 6.19: Ανάλυση ανά σηµαντικότερο παράγοντα επιλογής  

ΠΡΟΪΟΝ 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΟΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 

ΣΥΝΟΛΟ 
Χώρα 

Συνήθεια 
κατανάλωσης 

∆ιάρκεια 
ζωής 

Πρακτικότητα 
συσκευασίας 

Τιµή 
Θρεπτική 

αξία 

∆έλτα φρέσκο πλήρες  13,9% 19,4% 18,6%  6,3% 19,3% 17,4% 

∆έλτα φρέσκο ελαφρύ   5,1% 11,9% 10,0%  12,5% 9,1% 8,9% 

∆έλτα Milk πλήρες  2,5%  5,7%  6,3% 3,2% 3,1% 

∆έλτα Milk ελαφρύ  1,3%  7,1%   1,6% 2,1% 

Φαγε 10 πλήρες  5,1% 3,0% 5,7%    2,4% 

Φαγε 10 ελαφρύ   5,1% 4,5% 5,7% 16,7%  4,3% 4,7% 

Φαγε φάρµα  πλήρες  3,8% 7,5% 5,7% 16,7% 12,5% 1,1% 4,0% 

Φαγε φάρµα ελαφρύ  3,8% 4,5% 2,9%   2,1% 2,8% 

Ολύµπος επιλεγµένο πλήρες  13,9% 3,0% 4,3% 16,7% 18,8% 14,4% 11,1% 

Ολύµπος επιλεγµένο ελαφρύ   15,2% 9,0% 8,6% 16,7% 6,3% 8,0% 9,6% 

Ολύµπος γάλα ζωής πλήρες  3,8% 3,0%    1,6% 1,9% 

Ολύµπος γάλα ζωής ελαφρύ   1,3%    6,3%  0,5% 

Βέρο Κρητικό πλήρες  6,3% 10,4% 1,4%  12,5% 9,1% 7,5% 

Βέρο Κρητικό ελαφρύ   7,6% 4,5%    5,9% 4,7% 

Νουνου Family πλήρες  8,9% 10,4% 7,1% 16,7% 6,3% 11,2% 9,9% 

Νουνου Family ελαφρύ  2,5% 9,0% 17,1% 16,7% 12,5% 9,1% 9,4% 

ΣΥΝΟΛΟ  100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
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7. Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης  

7.1 Εισαγωγή  

Ο κλάδος της γαλακτοβιοµηχανίας αποτελεί ένα ισχυρό κοµµάτι της ελληνικής 
οικονοµίας.  Ο σύγχρονος τρόπος ζωής καθώς και οι σύγχρονες διατροφικές ανάγκες 
δηµιούργησαν ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον στην αγορά γάλακτος.  Στην 
προσπάθεια τους να εξασφαλίσουν την βιωσιµότητα τους και κατ’ επέκταση την 
κερδοφορία τους οι γαλακτοβιοµηχανίες, όπως παρουσιάσθηκε και στο 4ο κεφάλαιο της 
εργασίας µας, ανέπτυξαν όλες τις διαδικασίες εκείνες που συµβάλουν στην παραγωγή 
και διάθεση προϊόντων στους καταναλωτές, ικανών να ικανοποιήσουν και την τελευταία 
τους ανάγκη - απαίτηση.    

Αυτό που εξασφαλίζει την επιτυχία της εκάστοτε επιχείρηση που δραστηριοποιείται σε 
µια ανταγωνιστική αγορά, όπως αυτή του γάλακτος, είναι η στενή παρακολούθηση 
τόσο των πελατών της ξεχωριστά, όσο και των τάσεων που αναπτύσσονται από τους 
ανταγωνιστές.  Η σωστή και τεκµηριωµένη παρακολούθηση της αγοράς δίνει την 
δυνατότητα στα στελέχη της εκάστοτε επιχείρηση να γνωρίζουν τα δυνατά και 
αδύνατα σηµεία έναντι του ανταγωνισµού.  Με τον τρόπο αυτό του δίνεται η 
δυνατότητα να  προβαίνουν στις ανάλογες ενέργειες που θα αναδεικνύουν και να 
εξασφαλίζουν τα στοιχεία εκείνα που τις δίνουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, καθώς 
επίσης να  πραγµατοποιούν άµεσα τις αναγκαίες διορθωτικές ενέργειες στα στοιχεία 
εκείνα που υπολείπονται του ανταγωνισµού. 

Με την πραγµατοποίηση µιας συγκριτικής έρευνας ικανοποίησης πελατών µπορούµε να 
εξάγουµε κρίσιµα συµπεράσµατα για την κατάσταση της αγοράς όπως αυτή 
διαµορφώνεται από τους ίδιους τους πελάτες των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην 
έρευνα.  Αυτό επιτυγχάνεται µέσα από την µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών 
από τα προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Μέσω των αποτελεσµάτων της έρευνας αυτής θα 
είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε:  

1. την ικανοποίηση των πελατών τόσο για κάθε προϊόν (γάλα 
κατανάλωσης) ξεχωριστά όσο και για κάθε γαλακτοβιοµηχανία που 
συµµετείχε στην έρευνα, 

2. την ικανοποίηση των πελατών στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης,  

3. τα δυνατά και αδύνατα σηµεία για την εκάστοτε γαλακτοβιοµηχανία,  

4. την σύγκριση των επιδόσεων της κάθε εταιρείας σε σχέση µε τον 
καλύτερο του κλάδου, τον µέσο όρο του κλάδου καθώς και µε τον 
καλύτερο στο εκάστοτε κριτήριο ικανοποίησης,  

5. καθώς επίσης και την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών.  

Στόχος µας στο παρόν κεφάλαιο είναι η εφαρµογή της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+, 
µε σκοπό την συγκριτική ανάλυση της ικανοποίησης των πελατών επιλεγµένων  
γαλακτοβιοµηχανιών που δραστηριοποιούνται στην πόλη των Χανίων.  Η έρευνα όπως 
προαναφέραµε και στο 6ο κεφάλαιο της εργασίας µας, πραγµατοποιήθηκε µέσα στις 
υπεραγορές της πόλης των Χανίων και συγκεκριµένα τις πρώτες δυο εβδοµάδες του 
Οκτωβρίου του 2008.  Σε αυτήν συµµετείχαν 326 καταναλωτές αλλά σύµφωνα µε τις 
διαδικασίες της έρευνα οι ερωτηθέντες είχαν την επιλογή να εκφέρουν την γνώµη τους  
για όσα από τα προεπιλεγµένα προϊόντα της έρευνας χρησιµοποιούν.  Με τον τρόπο 
αυτό για την εκτίµηση της ικανοποίησης έχουµε συνολικά 426 απόψεις και οι οποίες 
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κατανέµονται στα προϊόντα που επιλέχθηκάν για την έρευνα, όπως παρουσιάζονται 
στον Πίνακα 7.1 

Πίνακας 7.1: Κατανοµή απαντήσεων ανά προϊόν  

Προϊόν Συχνότητα Ποσοστό  (%) Προϊόν Συχνότητα Ποσοστό (%) 

∆έλτα φρέσκο 
πλήρες  

74 17,37 
Όλυµπος επιλεγµένο 
πλήρες 

47 11,03 

∆έλτα φρέσκο 
ελαφρύ   

38 8,92 
Όλυµπος επιλεγµένο 
ελαφρύ 

41 9,62 

∆έλτα Milk 
πλήρες  

13 3,05 
Όλυµπος γάλα ζωής 
πλήρες 

8 1,88 

∆έλτα Milk 
ελαφρύ  

9 2,11 
Όλυµπος γάλα ζωής 
ελαφρύ 

2 0,47 

Φάγε 10 πλήρες  10 2,35 Βέρο Κρητικό πλήρες 32 7,51 

Φάγε 10 ελαφρύ   20 4,69 Βέρο Κρητικό ελαφρύ 22 5,16 

Φάγε Φάρµα  
πλήρες  

17 3,99 
Νουνού Family 
πλήρες 

41 9,62 

Φάγε Φάρµα 
ελαφρύ  

12 2,82 
Νουνού Family 
ελαφρύ  

40 9,39 

Όπως γίνετε αντιληπτό από τον Πίνακα 7.1, και σύµφωνά µε τα µερίδια αγοράς για την 
πόλη των Χανίων, όπως αυτά παρουσιάζονται στον Πίνακα 4.5,  έχουµε πετύχει να 
έχουµε ένα αντιπροσωπευτικό στατιστικό δείγµα για την έρευνα µας.  Όµως για να 
πετύχουµε καλύτερη και ασφαλέστερη εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών 
χρησιµοποιώντας την µέθοδο MUSA+ θα πρέπει να προχωρήσουµε σε µερικές 
τροποποίησης στα δεδοµένα µας.  Για παράδειγµα θα ήταν λάθος να προβούµε στην 
εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών από ένα δείγµα 2 πελατών για το ελαφρύ 
γάλα  «Γάλα ζωής»  της Όλυµπος και στην συνέχεια να προβούµε σε σύγκριση της µε 
την ικανοποίησης των 40 πελατών που αξιολόγησαν το πλήρες γάλα Νουνού Family. 
Έτσι, για να πετύχουµε µεγαλύτερη αξιοπιστία στην εκτίµηση της ικανοποίησης 
πελατών συνυπολογίσαµε κάποια προϊόντα µεταξύ τους.  Συγκεκριµένα 
συνυπολογίσαµε τα παρακάτω προϊόντα (Πίνακας 7.2):  

• Τα προϊόντα ∆έλτα Milk πλήρες και ελαφρύ στο προϊόν ∆έλτα Milk.  

• Τα προϊόντα Φαγέ 10’ πλήρες και ελαφρύ στο προϊόν Φάγε 10’  

• Τα προϊόντα Φάγέ Φάρµα πλήρες και ελαφρύ στο προϊόν Φάγε Φάρµα.  

• Το προϊόν Όλυµπος επιλεγµένο πλήρες µε το Όλυµπος Γάλα ζωής πλήρες.  

• Το προϊόν Όλυµπος επιλεγµένο ελαφρύ  µε το Όλυµπος Γάλα ζωής ελαφρύ.  

Παρατηρώντας τον Πίνακα 7.2 γίνεται άµεσα αντιληπτό το γεγονός ότι δεν έχουµε τον 
ίδιο αριθµό πελατών για κάθε γαλακτοβιοµηχανία.  Έτσι για την  εκτίµηση της 
ικανοποίησης των πελατών θα πρέπει να γίνει η χρήση του µαθηµατικού µοντέλου   της 
µεθόδου MUSA+ (Βλ. Κεφ.3, Εξ. (3.20)) µε αντικειµενική συνάρτηση την Εξίσωση 3.21 
που αναπτύχθηκε στο 3ο κεφάλαιο της εργασίας µας.  Για τον λόγο αυτό πρέπει να 
υπολογίσουµε τα αντίστοιχα µερίδια αγοράς για τα προϊόντα που θα χρησιµοποιηθούν 
και (Πίνακας 7.2) στηριζόµενη σε αυτά που παρουσιάζονται στο 4ο κεφάλαιο και 
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συγκεκριµένα στον Πίνακα 4.6.  Τα µερίδια αγοράς των υπό αξιολόγηση προϊόντων 
παρουσιάζονται αναλυτικά στον Πίνακα 7.3.   

Πίνακας 7.2 Κατανοµή ερωτηθέντων για την εκτίµηση της ικανοποίησης τους. 

Προϊόν Συχνότητα Ποσοστό  (%) Προϊόν Συχνότητα Ποσοστό (%) 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο 
πλήρες  

74 17,37 
ΟΛΥΜΠΟΣ επιλεγµένο 
ελαφρύ 

43 10,09 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο 
ελαφρύ   

38 8,92 
ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
πλήρες 

32 7,51 

∆ΕΛΤΑ  Milk  
22 5,16 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
ελαφρύ 

22 5,16 

ΦΑΓΕ 10  
30 7,04 

ΝΟΥΝΟΥ  Family 
πλήρες 

41 9,62 

ΦΑΓΕ Φάρµα   
29 6,81 

ΝΟΥΝΟΥ Family 
ελαφρύ  

40 9,39 

ΟΛΥΜΠΟΣ  
επιλεγµένο 
πλήρες 

55 12,91    

Πίνακας 7.3 : Μερίδια αγοράς υπό αξιολόγηση προϊόντων  

Προϊόν Ποσοστό (%) Προϊόν Ποσοστό (%) 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο πλήρες  20,12 ΟΛΥΜΠΟΣ επιλεγµένο ελαφρύ 6,33 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο ελαφρύ   10,24 ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ πλήρες 3,89 

∆ΕΛΤΑ  Milk  7,93 ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ελαφρύ 1,98 

ΦΑΓΕ 10  
10,05 ΝΟΥΝΟΥ  Family πλήρες 10,77 

ΦΑΓΕ Φάρµα   14,41 ΝΟΥΝΟΥ Family ελαφρύ  7,48 

ΟΛΥΜΠΟΣ  επιλεγµένο πλήρες 6,8   

Για την υλοποίηση της µεθόδου MUSA+ χρησιµοποιήθηκε εξειδικευµένο λογισµικό του 
Εργαστηριού Συστηµάτων Υποστήριξης Απόφασης του Πολυτεχνείου Κρήτης 
προσαρµοσµένο στις απαιτήσεις της έρευνας µας .  Συγκεκριµένα µε την εφαρµογή του 
µοντέλου υπολογίσθηκαν τα βάρη των επιµέρους κριτηρίων ικανοποίησης, οι 
συναρτήσεις αξιών καθώς και οι δείκτες απαιτητικότητας.  Στην συνέχεια, µε την 
βοήθεια των εξισώσεων που παρουσιάστηκαν στο 3ο κεφάλαιο, υπολογίστηκαν τόσο 
για κάθε προϊόν ξεχωριστά όσο και για κάθε γαλακτοβιοµηχανία:  

� οι δείκτες ικανοποίησης τόσο για τα επιµέρους κριτήρια όσο και για την 
ολική ικανοποίηση των πελατών  

� οι δείκτες αποτελεσµατικότητας τόσο για τα επιµέρους κριτήρια 
ικανοποίησης όσο και για την ολική ικανοποίηση των πελατών.  
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� Οι δείκτες συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης ως προς τον καλύτερο του 
κλάδου, ως προς τον καλύτερο σε κάθε επιµέρους κριτήριο ικανοποίησης 
καθώς και ως προς το σύνολο του κλάδου. 

Στην συνέχεια της εργασίας µας θα πραγµατοποιηθεί αναλυτικότερη παρουσίαση των 
αποτελεσµάτων της έρευνας.  Στην παράγραφο 7.2 θα γίνει µια σύντοµη περιγραφική 
στατιστική ανάλυση που αφορά της γαλακτοβιοµηχανίες που συµµετείχαν στην έρευνα 
και η οποία θα µας βοηθήσει να µπούµε στο κλίµα της συγκριτικής ανάλυσης.  Στην 
επόµενη παράγραφο (§7.3) πραγµατοποιείται ανάλυση της συµπεριφοράς των πελατών 
όπου παρουσιάζονται οι συναρτήσεις αξιών, τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης 
καθώς και οι δείκτες απαιτητικότητας. 

Στην παράγραφο 7.4 παρουσιάζονται οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης τόσο για τα 
επιµέρους κριτήρια όσο και για την ολική ικανοποίησης των πελατών.  Στην παράγραφο 
αυτή γίνεται συγκριτική ανάλυση των αποτελεσµάτων για το σύνολο των προϊόντων, 
καθώς και για το σύνολο των γαλακτοβιοµηχανιών.  Αυτό θα µας βοηθήσει να έχουµε 
καλύτερη εικόνα για την κατάσταση που επικρατεί στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας, 
αφού θα ξεχωρίσουν τα προϊόντα και η γαλακτοβιοµηχανία που υπερέχει στον κλάδο.   

Στην συνέχεια (§7.5) και µέσω των διαγραµµάτων δράσης, βελτίωσης και συγκριτικής 
ανάλυσης γίνεται µια αναλυτική παρουσίαση της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ και 
του κατσικίσιου γάλακτος µε πλήρες λιπαρά Βέρο Κρητικό.  Μέσω του διαγράµµατος 
δράσης θα είµαστέ σε θέση να εντοπίσουµε τα δυνατά και αδύνατα σηµεία όπως αυτά 
διαµορφώνονται µέσα από την ικανοποίηση των πελατών της στα επιµέρους κριτήρια 
ικανοποίησης.  Επίσης, µε το διάγραµµα βελτίωσης µπορούµε να καθορίσουµε της 
προτεραιότητες για βελτίωση καθώς και το µέγεθος των προσπαθειών που πρέπει να 
καταβάλει.  Ακόµη µέσω των διαγραµµάτων συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης θα 
µας δείξει µια καλύτερη εικόνα για την θέση που κατέχει  στην αγορά εντοπίζοντας τα 
σηµεία στα οποία έχει κερδίσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα καθώς και τις 
αδυναµίες της.   

Το διάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης παρουσιάζεται στην παράγραφο 7.6 και το 
οποίο θα µας βοηθήσει σηµαντικά στην εξαγωγή κρίσιµων συµπερασµάτων για την 
αφοσίωση των πελατών τόσο για κάθε προϊόν ξεχωριστά όσο και για τις 
γαλακτοβιοµηχανίες.  

7.2 Περιγραφική στατιστική ανάλυση   

Στο 6Ο κεφάλαιο της εργασίας µας, παρουσιάστηκε για το σύνολο των 
γαλακτοβιοµηχανιών που συµµετείχαν στην έρευνα, η συχνότητα των απαντήσεων των 
ερωτηθέντων για το επίπεδο ικανοποίησης από τα προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Στην 
παρούσα παράγραφο θα προσπαθήσουµε να δώσουµε µια πρώτη εικόνα για την 
κατάσταση που επικρατεί στην αγορά συγκρίνοντας αυτή την φορά όλες τις 
γαλακτοβιοµηχανίες που συµµετείχαν στην έρευνα, χρησιµοποιώντας  κατάλληλα  
διαγράµµατα.  Επίσης, στο Παράρτηµα «∆» της εργασίας µας παρουσιάζονται 
αντίστοιχά διαγράµµατα για το σύνολο των προϊόντων που συµπεριλήφθηκαν στην 
έρευνα.  

Στο Σχήµα 7.1 παρουσιάζονται συγκεντρωτικά για όλες τις εταιρείες που συµµετείχαν 
στην έρευνα, οι κατανοµές των απαντήσεων των ερωτηθέντων για την ολική 
ικανοποίηση τους.  Με µια πρώτη µατιά διαπιστώνοµαι ότι η ολική ικανοποίηση των 
ερωτηθέντων για όλες τις γαλακτοβιοµηχανίες κυµαίνεται στα ίδια επίπεδα. Η 
πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσε, είτε ικανοποιηµένοι, είτε πολύ ικανοποιηµένοι 
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γεγονός που µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι η ικανοποίηση των πελατών είναι σε 
σχετικά καλό επίπεδο.       

Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία για την Ολική ικανοποίηση πελατών 
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Σχήµα  7.1 : Συγκριτική ανάλυση ολικής ικανοποίησης πελατών ανά εταιρεία. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον όµως παρουσιάζουν τα διαγράµµατα που αφορούν την 
ικανοποίηση των πελατών στα κριτήρια ικανοποίησης.  Συγκεντρωτικά τα διαγράµµατα 
που αφορούν όλες τις γαλακτοβιοµηχανίες, παρουσιάζονται στο Σχήµα 7.2.  Στην 
προκειµένη περίπτωση τα επίπεδα ικανοποίησης για κάθε γαλακτοβιοµηχανία 
διαφοροποιούνται ανάλογα µε το κριτήριο, δίνοντας έτσι µια πρώτη γεύση των 
δυνατών και αδύναµων στοιχείων της κάθε γαλακτοβιοµηχανίας.   

Παρατηρώντας πιο αναλυτικά τα διαγράµµατα του Σχήµατος 7.2 οδηγούµαστε στην 
εξαγωγή κάποιών πρώτων συµπερασµάτων όσο αφορά την ικανοποίηση των 
ερωτηθέντων στα κριτήρια ικανοποίησης, όπως αυτή προκύπτει από τις κατανοµές των 
απαντήσεων των ερωτηθέντων για τα προϊόντα που χρησιµοποιούν.  Έτσι για κάθε 
κριτήριο προκύπτουν τα παρακάτω:  

� Γεύση: ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην προκειµένη περίπτωση φαίνεται 
να αποκτούν τα προϊόντα της εταιρείας ΟΛΥΜΠΟΣ αφού η πλειοψηφία των 
πελατών της δήλωσε πολύ ικανοποιηµένοι. Όσο αφορά τις υπόλοιπες 
γαλακτοβιοµηχανίες η ικανοποίηση των πελατών τους κυµαίνεται στα ίδια 
επίπεδα.  

� ∆ιάρκεια Ζωής: στο συγκεκριµένο κριτήριο οι πελάτες της 
γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ φαίνεται να δηλώνουν περισσότερο 
ικανοποιηµένη σε σχέση µε τους πελάτες των υπολοίπων 
γαλακτοβιοµηχανιών.  Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει και η περίπτωση 
της γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ όπου οι πελάτες της φαίνεται να είναι 
δυσαρεστηµένοι από την «διάρκεια ζωής – συντήρησης» των προϊόντων 
που χρησιµοποιούν.    

� Συσκευασία: αυτό που γίνεται άµεσα αντιληπτό στην συγκεκριµένη 
περίπτωση είναι ότι οι πελάτες τις γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ δεν είναι 
ικανοποιηµένη από την συσκευασία των προϊόντων της.  Αξίζει να 
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αναφέρουµε το γεγονός ότι την συγκεκριµένη περίοδο που 
πραγµατοποιήθηκε η έρευνα η ∆ΕΛΤΑ έκανε προωθητικές ενέργειες για την 
νέα συσκευασία του γάλακτός υψηλής παστερίωσης MILK.  Για τις υπόλοιπες 
γαλακτοβιοµηχανίες η ικανοποίηση των πελατών κυµαίνεται στα αντίστοιχα 
επίπεδα σύµφωνα πάντα µε τις κατανοµές των απαντήσεων των 
ερωτηθέντων.      

� Τιµή: όσο αφορά το κριτήριο της τιµής, όπως παρουσιάζεται στο αντίστοιχο 
διάγραµµα του Σχήµατος  7.2, η ικανοποίηση των πελατών κυµαίνεται σε 
χαµηλά επίπεδα για όλες τις γαλακτοβιοµηχανίες.  Ιδιαίτερα δυσαρεστηµένοι 
είναι οι πελάτες από τις τιµές των προϊόντων της γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ 
ΚΡΗΤΙΚΟ.    

� Θρεπτική αξία: ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει η ικανοποίηση των πελατών στο 
κριτήριο της Θρεπτικής αξίας και αυτό λόγο του ότι αποτελεί τον 
σηµαντικότερο παράγοντα για την αγορά γάλακτος όπως είδαµε στο 6ο 
κεφάλαιο της εργασίας µας.  Περισσότερο ικανοποιηµένη στο κριτήριο αυτό 
φαίνεται να είναι οι πελάτες από τα προϊόντα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ και της 
ΟΛΥΜΠΟΣ.  

� ∆ιαθεσιµότητα:  σηµαντικά συµπεράσµατα µπορούν να εξάγουν από την 
ικανοποίηση των πελατών στο κριτήριο της διαθεσιµότητας.  Το γεγονός ότι 
το κατσικίσιο γάλα δεν µπορεί να είναι διαθέσιµο όλο το χρόνο λόγο της 
φύσης των ζωών εντοπίζεται άµεσα αφού οι πελάτες της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
είναι δυσαρεστηµένη από την διαθεσιµότητα του κατσικίσιο γάλακτός.  
Επίσης, δυσαρεστηµένοι φαίνεται να είναι και οι πελάτες της ΟΛΥΜΠΟΣ και 
αυτό λόγο του ότι την περίοδο που πραγµατοποιείτο η έρευνα, τα προϊόντα 
της ήταν «φρέσκα» στην αγορά των Χανίων.  Για τις υπόλοιπες 
γαλακτοβιοµηχανίες η ικανοποίηση των πελατών φαίνεται να είναι σε καλά 
επίπεδα µε περισσότερο ικανοποιηµένους τους πελάτες της 
γαλακτοβιοµηχανίας ΝΟΥΝΟΥ που αξίζει να αναφέρουµε ότι διαθέτει στην 
αγορά µόνο γάλα υψηλής παστερίωσης γεγονός που απλοποιεί περισσότερο 
τις διαδικασίες διανοµής  στα σηµεία πώλησης, σε σχέση πάντοτε µε τον 
ανταγωνισµό.   

Με την περιγραφική στατιστική ανάλυση πήραµε µια πρώτη εικόνα για την κατάσταση 
που επικρατεί στον κλάδο. Στην συνέχεια της εργασίας µας και µε την εφαρµογή της 
µεθόδου MUSA+ θα είµαστε σε θέση να εξάγουµε ασφαλέστερα συµπεράσµατα τόσο 
για την ικανοποίηση των πελατών των γαλακτοβιοµηχανιών, όσο και για την 
κατάσταση που επικρατεί στην αγορά. 
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "Γευση"
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "∆ιάρκεια Ζωής"
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "Συσκευασία"
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "Τιµή" 
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "Θρεπτική αξία"
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Συγκριτική ανάλυση ανά εταιρεία στο κριτήριο "∆ιαθεσιµότητα" 
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Σχήµα 7.2: Συγκριτική ανάλυση των κριτηρίων ικανοποίησης ανά εταιρεία. 

7.3 Ανάλυση συµπεριφοράς καταναλωτή 

Με την εφαρµογή της πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+ προκύπτουν µια σειρά από 
αποτελέσµατα τα οποία συµβάλουν στο να αναλυθεί η συµπεριφορά των 
καταναλωτών.  Τα βάρη των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης, οι συναρτήσεις 
ικανοποίησης και οι δείκτες απαιτητικότητας είναι αυτά που µας βοηθούν στο να 
κατανοήσουµε καλύτερα την συµπεριφορά των καταναλωτών που συµµετείχαν στην 
έρευνα.   

Τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης υποδηλώνουν το σχετικό βαθµό σπουδαιότητας 
που δίνει το σύνολο των πελατών στις αξίες των διαστάσεων ικανοποίησης που έχουν 
καθοριστεί.  Στην συγκεκριµένη έρευνα οι διαστάσεις ικανοποιήσεις για το προϊόν γάλα 
ήταν έξι (γεύση, διάρκεια ζωής, συσκευασία, τιµή, θρεπτική αξία και διαθεσιµότητα.  
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Σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτηθέντων που συµµετείχαν στην έρευνα τα βάρη 
των κριτηρίων όπως υπολογίστηκαν από την µέθοδο MUSA+ παρουσιάζονται αναλυτικά 
στο Πίνακα 7.4 και Σχήµα 7.3.  Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε ότι η βαρύτητα 
των κριτηρίων είναι η ίδια για όλες τις γαλακτοβιοµηχανίες που συµµετείχαν στην 
έρευνα, αφού η µέθοδος MUSA+ χρησιµοποιεί για τον υπολογισµό των βαρών όλες τις 
απαντήσεις των ερωτηθέντων ανεξάρτητα από το ποιο προϊόν αξιολόγησαν.  Αυτό, 
όπως είδαµε και στο 3Ο κεφάλαιο (§3.5.1) της εργασίας µας, εξασφαλίζει την 
αντικειµενικότητα της µεθόδου.   

Πίνακας 7.4: Βάρη κριτηρίων ικανοποίησης  

Κριτήρια Ικανοποίησης Βαρύτητα 

Γεύση  16,67 % 

∆ιάρκεια Ζωής  16,67 % 

Συσκευασία  16,67 % 

Τιµή  10,34 % 

Θρεπτική αξία  27,75 % 

∆ιαθεσιµότητα  11,91 % 
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Σχήµα  7.3: Βάρη κριτηρίων ικανοποίησης 

Όπως παρουσιάζεται στο Σχήµα 7.3 το σηµαντικότερο κριτήριο σύµφωνα µε τις 
απόψεις των ερωτηθέντων είναι η «Θρεπτική αξία» µε βαρύτητα 27,75%.  Το γεγονός 
αυτό έρχεται να επιβεβαίωση για ακόµη µια φορά το ότι η καταναλωτές αγοράζουν 
γάλα σύµφωνα µε την θρεπτική αξία που πιστεύουν ότι τους προσφέρει (Κεφ. 6, Σχ. 
6.10).  Ακολούθως µε το ίδιο βαθµό βαρύτητας (16,67%) έχουµε τα κριτήρια της 
Γεύσης, της ∆ιάρκειας ζωής και της Συσκευασίας.  Το κριτήριο της ∆ιαθεσιµότητας 
ακολουθεί µε βαθµό σηµαντικότητας 11,91% ενώ ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει και 
η σηµαντικότητα του κριτηρίου της «Τιµής» που έχει την χαµηλότερη τιµή µε 10,34%.  
Το γεγονός αυτό δηλώνει ότι η τιµή πώλησης του γάλακτος έχει µικρή σηµαντικότητα 
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για τους ερωτηθείς σε σχέση πάντοτε µε τα υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης που 
χρησιµοποιήθηκαν για τους σκοπούς της έρευνας.  

Σηµαντικά συµπεράσµατα για την συµπεριφορά των πελατών εξάγονται από τις 
συναρτήσεις ικανοποίησης δεδοµένου ότι εκφράζουν την πραγµατική αξία που 
προσδίδει το σύνολο των πελατών σε ένα καθορισµένο ποιοτικό επίπεδο ικανοποίησης.  
Οι συναρτήσεις ικανοποίησης όπως υπολογίζονται από την µέθοδο παρουσιάζονται 
στον Πίνακα 7.5 και στο Σχήµα 7.4 όσο αφορά την ολική ικανοποίηση και Σχήµα 7.5 για 
τα κριτήρια ικανοποίησης.   

Πίνακας 7.5: Συναρτήσεις ικανοποίησης  

 
Καθόλου 

ικανοποιηµένος 
Λίγο 

ικανοποιηµένος 
Ικανοποιηµένος 

Πολύ 
ικανοποιηµένος 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένος 

Γεύση 0,0 64,0 76,0 88,0 100,0 

∆ιάρκεια ζωής  0,0 64,0 76,0 88,0 100,0 

Συσκευασία 0,0 64,0 76,0 88,0 100,0 

Τιµή  0,0 19,3 38,7 58,0 100,0 

Θρεπτική αξία  0,0 78,4 85,6 92,8 100,0 

∆ιαθεσιµότητα  0,0 49,6 66,4 83,2 100,0 
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Σχήµα  7.4: Συνάρτηση ικανοποίησης για την ολική ικανοποίηση 

Η συνάρτηση ικανοποίησης (Σχήµα 7.4) που αφορά την ολική ικανοποίηση των 
πελατών έχει κοίλη µορφή γεγονός που υποδηλώνει ότι δηλώνουν ικανοποιηµένη 
παρόλο που ένα µικρό ποσοστό των προσδοκιών τους εκπληρώνεται. Επίσης, 
παρατηρώντας τα διαγράµµατα του Σχήµατος 7.5 όπου παρουσιάζονται οι συναρτήσεις 
ικανοποίησης για τα κριτήρια, διαπιστώνουµε ότι και για την πλειοψηφία των κριτηρίων 
ικανοποίησης οι πελάτες δεν είναι απαιτητικοί λόγο της κοίλης µορφής που έχουν η 
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συναρτήσεις.  Εξαίρεση αποτελεί η συνάρτηση ικανοποίηση για το κριτήριο της Τιµής.  
Στην συγκεκριµένη περίπτωση η συνάρτηση έχει κυρτή µορφή γεγονός που 
υποδηλώνει «απαιτητικούς» πελάτες δηλαδή πελάτες που δεν είναι ικανοποιηµένη παρά 
µόνο αν τους προσφέρεται το βέλτιστή τιµή για τα προϊόντα που αγοράζουν και 
χρησιµοποιούν   
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0,0

49,6

66,4

83,2

100,0

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

Καθόλου

ικανοποιηµένος 

Λίγο ικανοποιηµένος Ικανοποιηµένος Πολύ ικανοποιηµένος Απόλυτα

ικανοποιηµένος 

 

Θρεπτική Αξία 

0,0

78,4

85,6

92,8

100,0

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

Καθόλου

ικανοποιηµένος 

Λίγο ικανοποιηµένος Ικανοποιηµένος Πολύ ικανοποιηµένος Απόλυτα

ικανοποιηµένος 

 

Σχήµα  7.5: Συναρτήσεις αξιών κριτηρίων ικανοποίησης 

Μια πιο λεπτοµερή ανάλυση της απαιτητικότητας του των πελατών του κλάδου των 
γαλακτοβιοµηχανιών, προκύπτει από την µελέτη των δεικτών απαιτητικότητας.  Οι 
δείκτες απαιτητικότητας που υπολογίστηκαν από την µέθοδο, τόσο για τα κριτήρια 
ικανοποίηση όσο και για την ολική ικανοποίηση,  παρουσιάζονται αναλυτικά στον 
Πίνακα 7.6.   
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Πίνακας 7.6: Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας  

Κριτήριο ∆είκτης απαιτητικότητας 

Γεύση  - 52,00 % 

∆ιάρκεια Ζωής  - 52,00 % 

Συσκευασία  -52,00 %  

Τιµή  22,69 %  

Θρεπτική αξία  -71,17 % 

∆ιαθεσιµότητα  -32,80 %  

Ολική ικανοποίηση  -39,30 %  

Αυτό που γίνετε άµεσα αντιληπτό παρατηρώντας τις τιµές των δεικτών απαιτητικότητας 
είναι η υψηλή απαιτητικότητα των πελατών στο κριτήριο της Τιµής µε 22,69%, 
επιβεβαιώνοντας µε τον τρόπο αυτό την συνάρτηση ικανοποίησης του κριτηρίου 
αυτού.  Για τα υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης οι τιµές των δεικτών απαιτητικότητας 
είναι µικρότερες του µηδενός γεγονός που δηλώνει ότι οι πελάτες των 
γαλακτοβιοµηχανιών που συµµετείχαν στην έρευνα δεν είναι ιδιαίτερα απαιτητικοί.  Το 
ίδιο φυσικά ισχύει και για την ολική ικανοποίηση όπου ο δείκτης απαιτητικότητας είναι 
στο -39,30%.   

Οι δείκτες απαιτητικότητας υποδεικνύουν το µέγεθος της προσπάθειας που πρέπει να 
καταβάλουν από την πλευρά τους οι γαλακτοβιοµηχανίες ώστε να βελτιώσουν την 
ικανοποίηση των πελατών τους στις καθορισµένες διαστάσεις ικανοποίησης.  Στην 
προκείµένη περίπτωση όπου οι πλειοψηφία των δεικτών απαιτητικότητας είναι 
ικανοποιητική, οι γαλακτοβιοµηχανίες είναι σε ευνοϊκή θέση αφού µε λίγη προσπάθεια 
µπορούν να ανεβάσουν τον βαθµό ικανοποίησης των πελατών τους.  Εκεί που 
απαιτείται µεγαλύτερη προσπάθεια για βελτίωση όπως προκύπτει από την υψηλή τιµή 
του δείκτη απαιτητικότητας, είναι στην τιµή που προσφέρουν τα προϊόντα τους στους 
καταναλωτές.  Οι γαλακτοβιοµηχανίες για να κερδίσουν την ικανοποίηση των πελατών 
τους πρέπει να προχωρήσουν σε ανασχεδίαση της τιµολογιακής πολιτικής που 
ακολουθούν καθώς και στον έλεγχο όλων των διαδικασιών που προσθέτουν κόστος στο 
προϊόν  ώστε να προσφέρουν στους καταναλωτές προϊόντα µε ελκυστικότερες τιµές. 

7.4 ∆είκτες ικανοποίησης 

7.4.1 ∆είκτες ικανοποίησης για το σύνολο του κλάδου  

Στόχος µας στην εργασία αυτή είναι η συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης των 
πελατών για την πλειοψηφία των γαλακτοβιοµηχανιών που δραστηριοποιούνται στην 
πόλη των Χανίων.  Για την επίτευξη του στόχου αυτού απαιτείται ο υπολογισµός των 
δεικτών ικανοποίησης τόσο για την ολική ικανοποίηση όσο και για τα κριτήρια 
ικανοποίησης.  Με την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ πετύχαµέ τον υπολογισµό της 
βαρύτητας των κριτηρίων, των δεικτών απαιτητικότητας καθώς και των συναρτήσεων 
ικανοποίησης µε την βοήθεια των οποίων υπολογίζονται και οι δείκτες ικανοποίησης.  
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Οι δείκτες ολικής ικανοποίησης καθώς και οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης για κάθε προϊόν 
ξεχωριστά υπολογίζονται µε την βοήθεια των εξισώσεων 3.23 που αναπτύχθηκαν στο 
3ο κεφάλαιο της εργασίας µας. Επίσης µε την βοήθεια των εξισώσεων 3.24 και των 
µεριδίων αγοράς των προϊόντων υπολογίζονται οι δείκτες ικανοποίησης που αφορούν 
το σύνολο του κλάδου.  Όσο αφορά τους δείκτες ικανοποίησης για κάθε εταιρεία και 
αυτοί υπολογίζονται βάση της εξίσωσης 3.24 χρησιµοποιώντας αυτή την φορά αντί τα 
µερίδια αγοράς, τον αριθµό των πελατών που αξιολόγησαν το Χi προϊόν της εταιρείας  
επί το σύνολο των πελατών που αξιολογήσαν τα i προϊόντα της  X  εταιρείας. 

Μια πρώτη εικόνα του επιπέδου ικανοποίησης παρουσιάζεται στο Πίνακα 7.7 και Σχήµα 

7.6 όπου έχουµε τους µέσους δείκτες ικανοποίησης iSind  και δείκτη ολικής 

ικανοποίησης Sind  για το σύνολο του κλάδου.  Σύµφωνα λοιπόν µε τα στοιχεία αυτά η 
ικανοποίηση των πελατών από το γάλα που χρησιµοποιούν φαίνεται να είναι αρκετά 
υψηλή µε το δείκτη ολικής ικανοποίησης για το σύνολο των γαλακτοβιοµηχανιών να 
είναι στο 78,16%. Η εικόνα που παίρνουµε από τους µέσους δείκτες ικανοποίησης είναι 
αρκετά θετική αφού η πλειοψηφία των δεικτών έχουν τιµή µεγαλύτερη του 80%.  
Όµως οι πελάτες των γαλακτοβιοµηχανιών φαίνεται να µην είναι ικανοποιηµένη από τις 
τιµές των προϊόντων που αγοράζουν και αυτό φαίνεται και από τον µέσο δείκτη 
ικανοποίησης για το κριτήριο της τιµής και ο οποίος είναι µόλις 32,96%.   Επίσης και ο 
δείκτης που αφορά την διαθεσιµότητα των προϊόντων (72,70%) υπολείπεται των 
υπολοίπων.  Σε αντίθεση και µε την τιµή του δείκτη να φτάνει το 87,63% οι πελάτες 
φαίνεται να είναι αρκετά ικανοποιηµένοι από την θρεπτική αξία που έχουν τα προϊόντα 
που αγοράζουν. Αντίστοιχα ικανοποιηµένοι είναι και από την γεύση (83,76%), την 
διάρκεια ζωής (80,80%) και την συσκευασία (80,08%) των προϊόντων που αγοράζουν.   

Πίνακας 7.7: ∆είκτες ικανοποίησης για το σύνολο του κλάδου  

Κριτήριο Μέσοι δείκτες ικανοποίησης  

Γεύση  83,76% 

∆ιάρκεια Ζωής  80,80% 

Συσκευασία  80,08% 

Τιµή  32,96% 

Θρεπτική αξία  87,63% 

∆ιαθεσιµότητα  72,70% 

∆είκτης ολικής ικανοποίηση  78,16% 

Σηµαντικότερα συµπεράσµατα, που θα µας βοηθήσουν να προχωρήσουµε στην 
συγκριτική ανάλυση της ικανοποίησης των πελατών, θα έχουµε στην συνέχεια της 
εργασίας όπου παρουσιάζονται οι δείκτες ικανοποίησης τόσο για τις γαλακτοβιοµηχανίες 
συγκεντρωτικά όσο και για όλα τα προϊόντα που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  Με 
τον τρόπο αυτό πετυχαίνουµε να αναλύσουµε σε βάθος την ικανοποίηση των πελατών 
εντοπίζοντας για κάθε γαλακτοβιοµηχανία τα δυνατά και αδύνατα της σηµεία σε σχέση 
πάντοτε µε τον ανταγωνισµό.  
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Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το σύνολο του κλάδου 
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Σχήµα  7.6 : Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το σύνολο του κλάδου 

7.4.2 Συγκριτική ανάλυσης δεικτών ικανοποίησης για τις γαλακτοβιοµηχανίες 

Οι δείκτες ικανοποίησης των γαλακτοβιοµηχανιών αποτελούν το σταθµισµένο άθροισµα 
των δεικτών ικανοποίησης των προϊόντων της εκάστοτε γαλακτοβιοµηχανίας.  Με τον 
τρόπο αυτό επιτυγχάνουµε την σύγκριση των γαλακτοβιοµηχανιών µεταξύ τους για το 
σύνολο των προϊόντων που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  Στην συνέχεια της 
εργασίας θα παρουσιαστεί αναλυτική συγκριτική ανάλυση της ικανοποίησης των 
πελατών για το σύνολο των προϊόντων.  Αναλυτικά τα αποτελέσµατα τόσο για το 
δείκτες ολικής ικανοποίησης όσο και  για τους µέσους δείκτες ικανοποίησης 
παρουσιάζονται στον Πίνακα 7.8 και Σχήµατα 7.7 και 7.8.  

Πίνακας 7.8 ∆είκτες ικανοποίησης για τις γαλακτοβιοµηχανίες  

Κριτήριο ∆ΕΛΤΑ ΦΑΓΕ ΟΛΥΜΠΟΣ 
ΒΕΡΟ 

ΚΡΗΤΙΚΟ 
ΝΟΥΝΟΥ  

Γεύση  83,34% 82,92% 86,53% 80,52% 85,19% 

∆ιάρκεια Ζωής  79,40% 83,93% 79,67% 77,04% 81,48% 

Συσκευασία  80,27% 80,68% 81,02% 79,93% 78,81% 

Τιµή  32,18% 34,08% 34,17% 26,86% 34,18% 

Θρεπτική αξία  87,47% 87,05% 88,24% 88,94% 87,81% 

∆ιαθεσιµότητα  75,80% 72,68% 64,36% 55,56% 77,19% 

∆είκτης ολικής 
ικανοποίηση  78,38% 77,91% 77,97% 78,06% 78,24% 
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∆ΕΙΚΤΗΣ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
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Σχήµα  7.7: ∆είκτες ολικής ικανοποίησης γαλακτοβιοµηχανιών 

Όπως παρουσιάζεται στο διάγραµµα του Σχήµατος 7.7 περισσότερο ικανοποιηµένοι 
είναι οι πελάτες της ∆ΕΛΤΑ αφού ο δείκτης ολικής ικανοποίησης αγγίζει το 78,38%.  
∆εύτερη ακολουθεί η ΝΟΥΝΟΥ µε 78,24%, τρίτη η τοπική γαλακτοβιοµηχανία ΒΕΡΟ 
ΚΡΗΤΙΚΟ µε 78,06%, τέταρτη η ΟΛΥΜΠΟΣ µε δείκτη ολική  ικανοποίησης 77,97%  και 
τελευταία η ΦΑΓΕ µε δείκτη ικανοποίησης 77,91%.   Όπως γίνετε αντιληπτό οι 
διαφορές µεταξύ των τιµών δεικτών ολικής ικανοποίησης είναι πολύ µικρές µε το 
πρώτο από τον τελευταίο να διαφέρει µόλις 0,47%.  Αυτό αποτελεί απόδειξη για το 
έντονο ανταγωνιστικό περιβάλλον που επικρατεί στην αγορά και του µεγέθους της  
προσπάθειας που καταβάλουν οι γαλακτοβιοµηχανίες για να εξασφαλίσουν την θέση 
τους στην αγορά.  Ιδιαίτερο ενδιαφέρον και απόδείξη της προσπάθειας αυτής θα 
αποτελέσει και στην συνέχεια της εργασίας µας το διάγραµµα καταναλωτικής 
αφοσίωσης όπου εκεί θα δούµε πόσο πιστή και αφοσιωµένη είναι η πελάτες των 
γαλακτοβιοµηχανιών.   

Όσο αφορά τους µέσους δείκτες ικανοποίησης αυτοί παρουσιάζονται αναλυτικά στο 
διάγραµµα του Σχήµατος 7.8.  Τα κύρια συµπεράσµατα που µπορούν να εξαχθούν 
παρατηρώντας του δείκτες είναι τα εξής :  

� Γεύση: περισσότερο ικανοποιηµένη από την γεύση των προϊόντων που 
χρησιµοποιούν είναι οι πελάτες της ΟΛΥΜΠΟΣ (86,53%).  Με τις διαφορές 
να είναι πολύ µικρές, ακολουθούν οι πελάτες που χρησιµοποιούν τα 
προϊόντα της ΝΟΥΝΟΥ (85,19%), στην συνέχεια έχουµε την ∆ΕΛΤΑ 
(83,34%)και την ΦΑΓΕ (82,92%), ενώ λιγότερο ικανοποιηµένη από την 
γεύση του γάλακτος έχουµε τους πελάτες της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ (80,52%) που 
προσφέρει όµως κατσικίσιο γάλα. 

� ∆ιάρκεια Ζωής: αρκετά ικανοποιηµένοι είναι ερωτηθείς στο κριτήριο 
διάρκειας ζωής – συντήρησης των γαλάτων.  Σηµαντική παρατήρηση είναι 
το γεγονός ότι περισσότερο ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες των 
γαλακτοβιοµηχανιών ΦΑΓΕ (83,93%) και ΝΟΥΝΟΥ (81,48%) και οι οποίες 
προσφέρουν µόνο γάλα υψηλής παστερίωσης, άρα γάλα µε την µεγαλύτερη 
διάρκεια συντήρησης.  Στην συνέχεια έχουµε την ΟΛΥΜΠΟΣ (79,67%) και 
∆ΕΛΤΑ (79,40%) που προσφέρουν φρέσκο παστεριωµένο αγελαδινό γάλα.  
Η τοπική γαλακτοβιοµηχανία ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε το κατσικίσιο γάλα έχει τους 
λιγότερο ικανοποιηµένους όσο αφορά την διάρκεια ζωής του γάλακτος που 
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προσφέρει.  Ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα έχει στην συνέχεια της εργασίας µας 
που θα παρουσιαστεί για όλα τα προϊόντα ο µέσος δείκτης ικανοποίησης για 
το κριτήριο αυτό, διότι και η ∆ΕΛΤΑ προσφέρει στην αγορά γάλα υψηλής 
παστερίωσης.  Αν όλα τα γάλατα υψηλής παστερίωσης συγκεντρώνουν 
υψηλότερο βαθµό ικανοποίησης έναντι των υπολοίπων, τότε οδηγούµαστε 
στο σηµαντικό συµπέρασµα ότι όσο µεγαλύτερη διάρκεια ζωής – 
συντήρησης του γάλακτος τόσο καλύτερο για τους καταναλωτές.  Έτσι 
επιβεβαιώνεται και η ανοδική πορεία των τελευταίων χρόνων του γάλακτος 
υψηλής παστερίωσης.     

� Συσκευασία: όσο αφορά την συσκευασία των προϊόντων οι ερωτηθείς 
δηλώνουν αρκετά ικανοποιηµένη.  Ελάχιστα πιο ικανοποιηµένοι είναι οι 
πελάτες της ΟΛΥΜΠΟΣ (81,02%) και της ΦΑΓΕ (80,68%) όπου τα προϊόντα 
τους είναι συσκευασµένα σε πλαστικό µπουκάλι.  Λιγότερο ικανοποιηµένοι 
είναι οι πελάτες της ∆ΕΛΤΑ (80,27%), µε αυτούς της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
(79,93%) και ΝΟΝΟΥ (78,81%) να ακολουθούν.  

� Τιµή: όπως γίνετε άµεσα αντιληπτό από το διάγραµµα (Σχ. 7.8) οι πελάτες 
των γαλακτοβιοµηχανιών δεν είναι ικανοποιηµένοι από την τιµή που έχουν 
τα προϊόντα που αγοράζουν.  Περισσότερο δυσαρεστηµένοι είναι οι πελάτες 
της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε το δείκτη ικανοποίησης να φτάνει µόλις το 26,86%.  
Λιγότερο δυσαρεστηµένοι είναι οι πελάτες της ∆ΕΛΤΑ µε 32,18%, 
ακολουθούν η ΦΑΓΕ µε 34,08%, η ΟΛΥΜΠΟΣ µε 34,17% και η ΝΟΥΝΟΥ µε 
34,18%.  Αξίζει να αναφέρουµε ότι λίγους µήνες πριν πραγµατοποιηθεί η 
έρευνα είχε ξεσπάσει το µεγάλο σκάνδαλο µε το καρτέλ που δηµιούργησαν 
στην αγορά γάλακτος ορισµένες γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό φαίνεται να 
επηρέασε και τις απόψεις των ερωτηθέντων που όµως δεν παύουν να 
πιστεύουν ότι η τιµή του γάλακτος είναι αρκετά υψηλή λαµβάνοντας υπόψιν 
και το γεγονός ότι το γάλα αποτελεί είδος πρώτης ανάγκης. 

� Θρεπτική αξία: οι δείκτες ικανοποίησης στο κριτήριο αυτό είναι αρκετά 
υψηλή.  Εκτιµώντας την διατροφική αξία του κατσικίσιου γάλακτος οι 
πελάτες της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ δήλωσαν περισσότερο ικανοποιηµένη από την 
θρεπτική αξία µε την τιµή του δείκτη να φτάνει το 88,94%.  Με µικρή 
διαφορά ακολουθούν οι πελάτες της ΟΛΥΜΠΟΣ µε 88,24% βαθµό 
ικανοποίησης.  Στην συνέχεια έχουµε την ΝΟΥΝΟΥ µε 87,81%, την ∆ΕΛΤΑ 
µε 87,47% και τελευταία την ΦΑΓΕ µε 87,05%.  Αξιοσηµείωτο είναι το 
γεγονός ότι οι διαφορές µεταξύ των εταιρειών είναι αρκετά µικρές 
λαµβάνοντας φυσικά το γεγονός την µεγαλύτερη διατροφική – θρεπτική 
αξία του φρέσκου παστεριωµένου γάλακτος µε αυτήν που έχει το γάλα 
υψηλής παστερίωσης.  Ασφαλέστερα συµπεράσµατα για την ικανοποίηση 
των πελατών στο κριτήριο της θρεπτικής αξίας θα έχουµε στην συνέχεια της 
εργασίας όπου θα παρουσιαστεί αναλυτικά η ικανοποίηση των πελατών για 
όλα τα προϊόντα που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  

� ∆ιαθεσιµότητα: όπως είδαµε και στην παράγραφο 7.2 ιδιαίτερο 
ενδιαφέρον έχει η ικανοποίηση των ερωτηθέντων στο κριτήριο της 
διαθεσιµότητας.  Σύµφωνα λοιπόν µε τα αποτελέσµατα της έρευνας 
περισσότερο ικανοποιηµένοι από την διαθεσιµότητα των προϊόντων είναι οι 
πελάτες της ΝΟΥΝΟΥ µε βαθµό ικανοποίησης 77,19%.  Ακολουθεί η ∆ΕΛΤΑ 
µε 75,80% και η ΦΑΓΕ µε 72,68%.  Σηµαντική διαφορά από τις υπόλοιπες 
γαλακτοβιοµηχανίες έχουν οι ΟΛΥΜΠΟΣ και η ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε βαθµό 
ικανοποίησης 64,36% και 55,56% αντίστοιχα.  Το γεγονός αυτό καθιστά την 
διαθεσιµότητα των προϊόντων αδύνατο σηµείο για την ΟΛΥΜΠΟΣ και ΒΕΡΟ 



- 128 - 

ΚΡΗΤΙΚΟ.  Ελαφρυντικό µπορεί να θεωρηθεί και για τις δυο 
γαλακτοβιοµηχανίες η περίοδος που διεξάχθηκε η έρευνα, όπου για την µεν  
ΟΛΥΜΠΟΣ ήταν λίγους µήνες στην αγορά των Χανίων, αλλά και για την 
ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ η έλλειψη την συγκεκριµένη περίοδο κατσικίσιου γάλακτος 
λόγο της φύσης των ζωών.  Αυτό όµως δεν πρέπει να εφησυχάζει τα 
στελέχη των γαλακτοβιοµηχανιών αλλά πρέπει να τα προβληµατίζει και να 
εντείνουν τις προσπάθειες τους για βελτίωση του δικτύου διανοµής των 
προϊόντων.                

ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΜΕΣΩΝ ∆ΕΙΚΤΩΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
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Σχήµα  7.8: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης γαλακτοβιοµηχανιών 

7.4.3 Συγκριτική ανάλυσης δεικτών ικανοποίησης για τα προϊόντα 

Η παρουσίαση των δεικτών ικανοποίησης για της γαλακτοβιοµηχανίες µας βοήθησε να 
σχηµατίσουµε µια πρώτη εικόνα τόσο για το επίπεδο της ικανοποίησης των πελατών, 
όσο και για την κατάσταση που επικρατεί στην αγορά γάλακτος της πόλης των Χανίων.  
Η µεγάλη ποικιλία προϊόντων που προσφέρεται στην αγορά, καθώς και η 
διαφορετικότητα αυτών, προσδίδει ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην µελέτη της ικανοποίησης 
των πελατών, σε επίπεδο προϊόντων.  Στην προσπάθεια µας να απεικονίσουµε όσο το 
δυνατόν καλύτερα την εικόνα της αγοράς, στην έρευνα µας συµπεριλάβαµε ένα µεγάλο 
αριθµό προϊόντων που κατέχουν ένα σηµαντικό µερίδιο της αγοράς γάλακτος.   

Έτσι, λοιπόν στον πίνακα 7.9 έχουµε τους δείκτες µερικής και ολικής ικανοποίησης για 
όλα τα προϊόντα που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα και όπως αυτή προκύπτουν από 
την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+.  Με µια πρώτη µατιά επιβεβαιώνεται η υψηλή 
ικανοποίηση των πελατών από τα προϊόντα που αγοράζουν αφού οι δείκτες ολικής 
ικανοποίησης είναι αρκετά υψηλή, µε τιµές πάνω του 77%.  Αντιθέτως άµεσα 
αντιληπτή είναι η δυσαρέσκεια των πελατών από τις τιµές που έχουν τα προϊόντα που 
χρησιµοποιούν  αφού οι δείκτες µερικής ικανοποίησης  για το κριτήριο της τιµής δεν 
ξεπερνούν το 35%. Στην συνέχεια και µε την βοήθεια κατάλληλων διαγραµµάτων θα 
σχηµατίσουµε καλύτερη εικόνα για την ικανοποίηση των πελατών για κάθε προϊόν.     
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Πίνακας 7.9: ∆είκτες ικανοποίησης προϊόντων  

ΠΡΟΪΟΝ Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική 

ικανοποίηση 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο 
πλήρες  

83,62% 78,76% 81,03% 32,40% 87,73% 76,16% 78,53% 

∆ΕΛΤΑ φρέσκο 
ελαφρύ   

83,89% 79,79% 79,47% 32,06% 87,10% 74,80% 78,32% 

∆ΕΛΤΑ MILK 81,45% 80,91% 79,09% 31,64% 87,22% 76,33% 77,97% 

ΦΑΓΕ 10'  83,20% 84,40% 81,60% 33,52% 87,27% 70,35% 77,86% 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ  82,62% 83,45% 79,72% 34,67% 86,83% 75,09% 77,96% 

ΟΛΥΜΠΟΣ πλήρες   85,82% 79,49% 80,80% 31,99% 87,17% 62,15% 78,01% 

ΟΛΥΜΠΟΣ ελαφρύ  87,44% 79,91% 81,30% 36,95% 89,61% 67,18% 77,93% 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
πλήρες  

80,00% 78,63% 79,63% 26,59% 91,67% 51,78% 78,15% 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
ελαφρύ   

81,27% 74,73% 80,36% 27,25% 84,97% 61,06% 77,93% 

ΝΟΥΝΟΥ Family 
πλήρες  

84,49% 80,98% 77,76% 33,01% 87,52% 76,65% 78,20% 

ΝΟΥΝΟΥ Family 
ελαφρύ  

85,90% 82,00% 79,90% 35,37% 88,11% 77,74% 78,28% 

ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 
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Σχήµα  7.9: ∆είκτες ολικής ικανοποίησης προϊόντων 

Στο Σχήµα 7.9 παρουσιάζονται οι δείκτες ολικής ικανοποίησης των προϊόντων.  Όπως 
γίνεται άµεσα αντιληπτό η ικανοποίηση  των πελατών είναι αρκετά υψηλή για όλα τα 
προϊόντα χωρίς να µπορούµε να ξεχωρίσουµε κάποιο.  Το εύρος τιµών των δεικτών 
κυµαίνεται από 77% µέχρι 79%.  Το γεγονός αυτό αποδεικνύει το µέγεθος της 
προσπάθειας των γαλακτοβιοµηχανιών να ικανοποιήσουν και την τελευταία ανάγκη των 
πελατών τους.  Σηµαντικά όµως συµπεράσµατα για το κλίµα που επικρατεί στην αγορά 
θα εξάγουµε στην συνέχεια της εργασίας µας µε την βοήθεια των διαγραµµάτων 
συγκριτικής ανάλυσης ικανοποίησης καθώς και µε τα διαγράµµατα καταναλωτικής 
αφοσίωσης.  Παρόλο της υψηλής ολικής ικανοποίησης αυτό δεν είναι ικανό να 
εξασφαλίσει και την αφοσίωση των πελατών γεγονός που δηµιουργεί ένα άκρως 
ανταγωνιστικό περιβάλλον.  
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Σχήµα  7.10: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης προϊόντων για το κριτήριο της Γεύσης  

Όσον αφορά τώρα την ικανοποίηση των πελατών από την γεύση που έχει το γάλα που 
αγοράζουν, σύµφωνα µε τις τιµές των δεικτών στο Σχήµα 7.10, φαίνεται να είναι 
υψηλή.  Με το εύρος τιµών να είναι µόνο 7% (min 80% - max 87,44%) δεν αφήνει 
περιθώριο αµφισβήτησης για την γευστικότητα του γάλακτος που προσφέρουν οι 
γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό που αξίζει να σηµειώσουµε είναι το γεγονός ότι όπου  
έχουµε την δυνατότητα να συγκρίνουµε το ίδιο γάλα µε πλήρες λιπαρά µε αυτό µε 
χαµηλά (ελαφρύ), παρατηρούµε ότι σε αυτό µε τα χαµηλά λιπαρά οι καταναλωτές είναι 
περισσότερο ικανοποιηµένοι από την γεύση σε σχέση πάντοτε µε αυτούς που 
χρησιµοποιούν και αξιολόγησαν το γάλα µε πλήρες λιπαρά.   
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Σχήµα  7.11: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης προϊόντων για το κριτήριο της ∆ιάρκειας ζωής 

Στο Σχήµα 7.11 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα που αφορούν το κριτήριο της 
∆ιάρκειας ζωής των προϊόντων.  Και στην συγκεκριµένη περίπτωση η ικανοποίηση των 
πελατών είναι αρκετά υψηλή.  Σηµαντικό στοιχείο στην συγκεκριµένη περίπτωση είναι 
το ότι οι καταναλωτές που χρησιµοποιούν γάλα υψηλής παστερίωσης είναι περισσότερο 
ικανοποιηµένη από αυτούς που χρησιµοποιούν το φρέσκο παστεριωµένο γάλα που έχει 
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µικρότερη διάρκεια ζωής.  Αυτό επιβεβαιώνει και την νέα τάση των καταναλωτών προς 
το γάλα υψηλής παστερίωσης και το οποίο λόγο του µεγάλου χρόνου συντήρησης δίνει 
την δυνατότητα για µείωση των επισκέψεων στις υπεραγορές, απόρροια του 
σύγχρονου τρόπου ζωής.     
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Σχήµα  7.12: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το κριτήριο της Συσκευασίας  

Οι συσκευασίες των προϊόντων φαίνεται να αφήνουν ικανοποιηµένους τους πελάτες 
σύµφωνα µε τις τιµές των δεικτών µερικής ικανοποίησης που παρουσιάζονται στο 
Σχήµα 7.12.  Παρόλο που δεν υπάρχει σηµαντική διαφορά µεταξύ των τιµών των 
δεικτών πρέπει όµως να αναφέρουµε το ελαφρύ προβάδισµα των προϊόντων που είναι 
εµφιαλωµένα σε πλαστικά µπουκάλια.  
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Σχήµα 7.13: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το κριτήριο της Τιµής  

Σε αντίθεση µε ότι έχουµε δει µέχρι στιγµής οι καταναλωτές δηλώνουν δυσαρεστηµένοι 
από τις τιµές που έχουν τα προϊόντα που αγοράζουν.  Επηρεασµένοι ίσως και από το 
σκάνδαλο του Μαΐου για το καρτέλ γάλακτος, οι καταναλωτές δήλωσαν 
δυσαρεστηµένοι αφού οι τιµές των δεικτών µερικής ικανοποίησης για το κριτήριο της 
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τιµής (Σχήµα 7.13) δεν ξεπερνά το 40%.  Ιδιαιτέρα δυσαρεστηµένοι φαίνεται να είναι 
οι πελάτες που προτιµούν το κατσικίσιο γάλα της τοπικής γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ 
ΚΡΗΤΙΚΟ αφού ο βαθµός ικανοποίησης είναι µικρότερος έναντι του ανταγωνισµού.  
Επίσης παρόλο που τα γάλατα υψηλής παστερίωσης έχουν χαµηλότερη τιµή σε σχέση 
µε τα φρέσκα παστεριωµένα εντούτοις δεν παρατηρούµε καµία σηµαντική διαφορά 
στον βαθµό ικανοποίησης των πελατών γεγονός που µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι οι 
καταναλωτές δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένοι από την τιµολογιακή πολιτική που 
ακολουθούν οι γαλακτοβιοµηχανίες στο σύνολο τους.       
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Σχήµα  7.14: Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το κριτήριο της Θρεπτικής αξίας  

Όπως είδαµε και προηγουµένως το κριτήριο της θρεπτικής αξίας έχει την µεγαλύτερη 
βαρύτητα για τους καταναλωτές.  Όπως, παρατηρούµε από το Σχήµα 7.14 οι πελάτες 
είναι αρκετά ικανοποιηµένοι από την θρεπτική αξία που έχει το γάλα που αγοράζουν.  
Σηµαντική παρατήρηση είναι και ο υψηλός βαθµός ικανοποίησης (91,67%) που έχουν 
οι πελάτες του πλήρες κατσικίσιου γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ.  Παρόλα αυτά όµως η 
γαλακτοβιοµηχανία φαίνεται να µην έχει περάσει το µήνυµα της υψηλότερης θρεπτικής 
αξίας που έχει το κατσικίσιο γάλα αφού θα αναµενότανε τα προϊόντα της να έχουν 
µεγαλύτερη διαφορά από τα αγελαδινά γάλατα.  Επίσης, σηµαντικό είναι και το γεγονός 
ότι τα γάλατα υψηλής παστερίωσης χαίρουν της εµπιστοσύνης των καταναλωτών αφού 
δεν παρουσιάζεται διαφορά στην ικανοποίηση των πελατών που τα χρησιµοποιούν σε 
σχέση µε αυτούς που χρησιµοποιούν τα φρέσκα παστεριωµένα γάλατα και τα οποία 
έχουν υψηλότερη διατροφική αξία.  

Όσο αφορά την ικανοποίηση των πελατών στο κριτήριο της ∆ιαθεσιµότητας φαίνεται 
να είναι αρκετά ικανοποιητική σύµφωνα µε τους δείκτες του Σχήµατος 7.15.  Όπως 
διαπιστώσαµε και στην προηγούµενη παράγραφο της εργασίας µας, λιγότερο 
ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες που χρησιµοποιούν τα προϊόντα των 
γαλακτοβιοµηχανιών  Βέρο Κρητικό και Όλυµπος αφού ο βαθµός ικανοποίησης είναι 
µικρότερος του 70% σε σχέση πάντα µε το βαθµό ικανοποίησης των πελατών στα 
υπόλοιπα προϊόντα.    
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Σχήµα  7.15:  Μέσοι δείκτες ικανοποίησης για το κριτήριο της ∆ιαθεσιµότητας 

7.5 ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυση ικανοποίησης  

Με την παρουσιάσει των δεικτών ικανοποίησης πήραµε µια πρώτη γεύση για τα επίπεδα 
ικανοποίησης των πελατών και της κατάστασης που επικρατεί στην αγορά γάλακτος 
στην πόλη των Χανίων.  Καλύτερη απεικόνιση της αγοράς και των προσπαθειών των 
γαλακτοβιοµηχανιών για ικανοποίηση των πελατών τους, έχουµε µε τον σχεδιασµό 
κατάλληλων διαγραµµάτων, τα οποία συνδυάζοντας τα αποτελέσµατα της µεθόδου µας 
διευκολύνουν στην συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης.  Για τον σκοπό αυτό έχουν 
σχεδιαστεί πέντε διαγράµµατα και τα οποία αφορούν τόσο την κάθε γαλακτοβιοµηχανία 
ξεχωριστά, όσο και όλα τα προϊόντα.  Τα διαγράµµατα αυτά είναι τα εξής:  

� ∆ιαγράµµατα ∆ράσης: µας βοηθούν στον εντοπισµό των δυνατών και 
αδύνατων σηµείων καθώς και το που πρέπει να στραφούν οι προσπάθειες 
βελτίωσης. 

� ∆ιαγράµµατα Βελτίωσης: µας βοηθούν στον προσδιορισµό του µέγεθους της 
προσπάθειας που χρειάζεται για να επιτευχθεί η προσδοκώµενη βελτίωση των 
διαστάσεων ικανοποίησης.  

� ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον καλύτερο του κλάδου: µας 
βοηθούν στην συγκριτική αξιολόγηση της εκάστοτε εταιρείας ή προϊόντος µε 
τον καλύτερο του κλάδου.  

� ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον καλύτερο ανά κριτήριο 
ικανοποίησης: µας βοηθούν στην συγκριτική αξιολόγηση της εκάστοτε 
εταιρείας ή προϊόντος µε την καλύτερη επίδοση ανά κριτήριο.  

� ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον κλάδο: µας βοηθούν στην 
συγκριτική αξιολόγηση της εκάστοτε εταιρείας ή προϊόντος µε τον κλάδο όπως 
προκύπτει από τα στοιχεία της έρευνας.  

Αναλυτικά ο τρόπος σχεδιασµού των διαγραµµάτων αυτών  παρουσιάζεται στο 3ο 
κεφάλαιο της εργασίας µας.  Όλα τα διαγράµµατα που προέκυψαν από την εφαρµογή 
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της µεθόδου, τόσο ανά εταιρεία, όσο και ανά προϊόν παρουσιάζονται συγκεντρωτικά 
στα  αντίστοιχα Παραρτήµατα της εργασίας µας:  

1. Παράρτηµα Ε – ∆ιαγράµµατα ∆ράσης  

2. Παράρτηµα Στ – ∆ιαγράµµατα Βελτίωσης  

3. Παράρτηµα Η - ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον καλύτερο 
του κλάδου 

4. Παράρτηµα Θ - ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον καλύτερο 
ανά κριτήριο ικανοποίησης 

5. Παράρτηµα Ι - ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης µε τον κλάδο. 

Στην συνέχεια της εργασίας µας θα παρουσιαστούν τα αναλυτικά τα διαγράµµατα για 
την γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ καθώς και για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε 
πλήρες λιπαρά.   

7.5.1 Γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ  

Η γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ ακολουθεί το τελευταίο διάστηµα µια ανοδική πορεία 
στην αγορά του γάλακτος.  Επίσης, παρά το γεγονός ότι δεν έχει µεγάλο διάστηµα από 
την είσοδο των προϊόντων της στην αγορά των Χανίων (σε σχέση µε τον 
ανταγωνισµό), η ΟΛΥΜΠΟΣ έχει κερδίσει ένα σηµαντικό κοµµάτι της αγοράς.  Έτσι, 
αποκτά ιδιαίτερο ενδιαφέρον η µελέτη των διαγραµµάτων συγκριτικής ανάλυσης τα 
οποία θα µας βοηθήσουν στον εντοπισµό των δυνατών και αδύνατών σηµείων των 
προϊόντων της εταιρείας, τον καθορισµό των προτεραιοτήτων για βελτίωση και στην 
σύγκριση της µε των ανταγωνισµό.       

∆ιαγραµµά δράσης για την ΟΛΥΜΠΟΣ
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Σχήµα  7.16: ∆ιάγραµµα δράσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ. 

Στο Σχήµα 7.16 έχουµε το διάγραµµα δράσης για την γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ 
και το οποίο σχεδιάστηκε χρησιµοποιώντας τα βάρη των κριτηρίων και τους δείκτες 
ικανοποίησης σύµφωνα µε την µεθοδολογία που αναπτύχθηκε στο 3ο κεφάλαιο της 
εργασίας µας (Βλ. § 3.5.4).  Με µια πρώτη µατιά στο Σχήµα 7.16 διαπιστώνουµε ότι σε 
κανένα κριτήριο δεν υπερτερεί αλλά ούτε µειονεκτεί σε σχέση µε των ανταγωνισµό 
αφού όλα τα κριτήρια είναι χρωµατισµένα µπλε γεγονός που υποδουλώνει ότι οι τιµές 
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των δεικτών µερική ικανοποίησης είναι µέσα στο ± 10% των αντίστοιχών δεικτών του 

κλάδου ( iSind ). 

Όσον αφορά την σπουδαιότητα των ενεργειών βελτίωσης που πρέπει να 
ακολουθηθούν από την ΟΛΥΜΠΟΣ ώστε να αυξηθεί ο βαθµός ικανοποίησης των 
πελατών στα επιµέρους κριτήρια σύµφωνα πάντα µε το διάγραµµα δράσης είναι:  

I. Η Θρεπτική αξία των προϊόντων της πρέπει να αποτελεί την πρώτη 
προτεραιότητα της ΟΛΥΜΠΟΣ.  Παρόλο που το κριτήριο της θρεπτικής αξίας 
βρίσκεται στην «περιοχή ισχύος» του διαγράµµατος, η ΟΛΥΜΠΟΣ πρέπει να 
δώσει ιδιαίτερη βαρύτητα και προσοχή στην διατήρηση σε υψηλά επίπεδα την 
θρεπτική αξία των προϊόντων της ώστε να συνεχίσει να έχει ένα ισχυρό 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

II. Στην Τιµή καθώς και στην ∆ιαθεσιµότητα των προϊόντων πρέπει  να δώσει 
ιδιαίτερη σηµασία η ΟΛΥΜΠΟΣ.  Τα κριτήρια αυτά ανήκουν στην περιοχή 
«ισχύουσας κατάστασης» όπου συναντάµε τα κριτήρια ικανοποίησης µε 
χαµηλή σηµαντικότητα άλλα και µε χαµηλή ικανοποίηση.  Παρόλο που την 
συγκεκριµένη περίοδο τα κριτήρια αυτά δεν είχαν µεγάλη βαρύτητα, η 
ΟΛΥΜΠΟΣ πρέπει να εντείνει της προσπάθειες της για να βελτίωση την 
ικανοποίηση των πελατών της γιατί στο µέλλον η σηµαντικότητα που δίνουν 
οι καταναλωτές στα κριτήρια αυτά ενδέχεται να αλλάξει.   

III. Τελευταία προτεραιότητα της γαλακτοβιοµηχανίας για δράση αποτελεί η 
Γεύση, η ∆ιάρκεια Ζωής και η Συσκευασία των προϊόντων της.  Η ικανοποίηση 
των πελατών της στα συγκεκριµένα κριτήρια είναι υψηλή παρόλα αυτά η 
σηµαντικότητα των κριτηρίων αυτών είναι ακριβώς στο κάθετο άξονα του 
διαγράµµατος.  Στο µέλλον όµως οι καταναλωτές µπορεί να δώσουν 
περισσότερη βαρύτητα στα κριτήρια αυτά έτσι η ΟΛΥΜΠΟΣ θα πρέπει να 
διατηρήσει το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών της ώστε να αποκτήσει ένα 
ακόµη ισχυρό πλεονέκτηµα έναντι του ανταγωνισµού.  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την ΟΛΥΜΠΟΣ  

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  7.17: ∆ιάγραµµα βελτίωσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ. 

Το διάγραµµα δράσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ µας βοήθησε στον εντοπισµό 
των διαστάσεων ικανοποίησης εκείνων που πρέπει να βελτιωθούν.  Με την βοήθεια 
τώρα του διαγράµµατος βελτίωσης (Σχήµα 7.17) µπορούµε να προσδιορίσουµε ποιο θα 
είναι το αποτέλεσµα των προσπαθειών βελτίωσης καθώς επίσης και το µέγεθος της 
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προσπάθειας που πρέπει να καταβάλει η ΟΛΥΜΠΟΣ για να το πετύχει.  Όπως προκύπτει 
από τα αποτελέσµατα της έρευνας και τον σχεδιασµό του διαγράµµατος βελτίωσης, οι 
προτεραιότητες της ΟΛΥΜΠΟΣ είναι η εξής:  

I. Πρώτη προτεραιότητα για την ΟΛΥΜΠΟΣ αποτελεί η διαθεσιµότητα των 
προϊόντων της. Η υψηλή αποτελεσµατικότητα του κριτηρίου αυτού και η 
χαµηλή απαιτητικότητα των πελατών, δίνουν το έναυσµα στην ΟΛΥΜΠΟΣ 
για την αναδιοργάνωση του δικτύου διανοµής της, ώστε να είναι σε θέση 
να διαθέτει τα προϊόντα της έγκαιρα και σε επαρκή ποσότητες στους 
πελάτες της. 

II. Τα υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης αποτελούν 2η προτεραιότητα για την 
ΟΛΥΜΠΟΣ.  Ιδιαίτερη προσοχή όµως πρέπει να δοθεί στα κριτήρια που 
βρίσκονται κοντά στο τεταρτηµόριο της 1ης Προτεραιότητας.  Αν και 
απαιτείται µεγάλη προσπάθεια από την εταιρεία αλλά έχει µεγάλη 
αποτελεσµατικότητα η ΟΛΥΜΠΟΣ θα πρέπει να κάνει µια προσπάθεια να 
αναθεωρήσει την τιµολογιακή της πολιτική της ώστε να κερδίσει 
περισσότερο τους πελάτες της.  Επίσης, σηµαντικό είναι να βελτιώσει την 
διάρκεια ζωής των προϊόντων της, να διατηρήσει την υψηλή θρεπτική αξία 
καθώς και την συσκευασία των προϊόντων της.  Τελευταία προτεραιότητα 
για την ΟΛΥΜΠΟΣ πρέπει να αποτελέσει η βελτίωση της γεύσης των 
προϊόντων που προσφέρει στους καταναλωτές.   

Μέσα από τα διαγράµµατα δράσης και βελτίωσης προσδιορίσαµε για την 
γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ τις διαστάσεις ικανοποίησης εκείνες που επιδέχονται 
βελτίωση, καθώς και την σειρά προτεραιότητας που πρέπει να έχουν ώστε, να αυξηθεί 
η ικανοποίηση των πελατών της.  Μεγάλη σηµασία έχει να προσδιορισµός  της θέσης  
που κατέχει η ΟΛΥΜΠΟΣ, έναντι του ανταγωνισµού, στην αγορά γάλακτος στην πόλη 
των Χανίων.  Για το σκοπό αυτό έχουν σχεδιαστεί τα τρία διαγράµµατα συγκριτικής 
ανάλυσης που θα µας βοηθήσουν στον προσδιορισµό της θέσης της ΟΛΥΜΠΟΣ σε 
σχέση µε τον ανταγωνιστή που έχει τον υψηλότερο βαθµό ολικής ικανοποίησης, σε 
σχέση µε τον καλύτερο στα επιµέρους κριτήρια ικανοποίησης και τέλος σε σχέση µε 
τον κλάδο.   

Η ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  
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Σχήµα  7.18: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Στο Σχήµα 7.18 παρουσιάζεται το διάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της 
γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου, δηλαδή τον 
ανταγωνιστή µε την υψηλότερη επίδοση στον δείκτη ολκής ικανοποίησης που στην 
προκειµένη περίπτωση είναι η γαλακτοβιοµηχανία ∆ΕΛΤΑ (Βλ. Πιν. 7.8).  
Παρατηρώντας λοιπόν το διάγραµµα και ανάλογα µε την «περιοχή» που βρίσκεται το 
εκάστοτε κριτήριο ικανοποίησης µπορούµε να εξάγουµε τα εξής συµπεράσµατα:  

1. Περιοχή κινδύνου, η ΟΛΥΜΠΟΣ υστερεί του ανταγωνισµού στην διάθεση των 
προϊόντων αφού η απόδοση της στο συγκεκριµένο κριτήριο ικανοποίησης 
κρίνεται ανεπαρκής τόσο από τους πελάτες όσο και έναντι του ανταγωνισµού.  
Απαιτείται από την ΟΛΥΜΠΟΣ να πραγµατοποίηση µια ουσιαστική προσπάθεια 
για βελτίωση στο κριτήριο αυτό. 

2. Περιοχή βελτίωσης, η ΟΛΥΜΠΟΣ πρέπει να πραγµατοποιήσει µια µικρή 
προσπάθεια για  βελτίωση της ολικής της εικόνας της έναντι του ανταγωνισµού.  
Αν και οριακά ο δείκτης ολικής ικανοποίησης της ΟΛΥΜΠΟΣ τοποθετείτε στην 
περιοχή αυτή. 

3. Περιοχή ισχύος, είναι προφανές ότι η ΟΛΥΜΠΟΣ κατέχει µια από της ηγετικές 
θέσεις στην αγορά.  Η αντιλαµβανόµενη θρεπτική αξία, η γεύση, η διάρκεια 
ζωής και η συσκευασία των προϊόντων της υπερτερούν έναντι του 
ανταγωνισµού.  Όµως, απαιτείτε ιδιαίτερη προσοχή και προσπάθεια για να 
διατηρήσει την υψηλή απόδοση στα κριτήρια αυτά και να εδραιώσει την θέση 
της στην αγορά. Και ο λόγος είναι ότι τα κριτήρια αυτά είναι πολύ κοντά στον 
κάθετο άξονα του διαγράµµατος. 

4. Περιοχή αναµονής, σε στάση αναµονής πρέπει να βρίσκεται η ΟΛΥΜΠΟΣ σε 
σχέση µε την τιµολογιακή της πολιτική.  Παρόλο που οι πελάτες της δεν είναι 
ικανοποιηµένη από την τιµή των προϊόντων της, εντούτοις η απόδοση της 
ΟΛΥΜΠΟΣ είναι καλύτερη από τον καλύτερο του κλάδου.  Αυτό όµως απαιτεί  
συνεχή παρακολούθηση της αγοράς ώστε να µπορεί η ανταποκριθεί έγκαιρα σε 
τυχόν αλλαγές που πραγµατοποιηθούν από τους ανταγωνιστές, λαµβάνοντας 
υπόψη φυσικά και το ότι οι πελάτες τις δεν είναι ικανοποιηµένη στο κριτήριο 
αυτό.             

Η ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Σχήµα  7.19: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο της αγοράς 

ανα κριτήριο  
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Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει το διάγραµµα του Σχήµατος 7.19 στο οποίο µας βοηθάει να 
συγκρίνουµε της απόδοση της ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον ιδεατό ανταγωνιστή, αφού 
πραγµατοποιείται σύγκριση της ΟΛΥΜΠΟΣ µε τις καλύτερες επίδοσης τόσο στα 
κριτήρια ικανοποίησης, όσο και στον δείκτη ολικής ικανοποίησης ανεξάρτητα από το 
ποια γαλακτοβιοµηχανία το πέτυχε.  Παρατηρώντας το διάγραµµα µπορούµε να 
εξάγουµε αντίστοιχα συµπεράσµατα µε αυτά που είχαµε µε την σύγκριση µε τον 
καλύτερο του κλάδου.  Για ακόµη µια φορά είναι προφανές το πρόβληµα που 
αντιµετωπίζει η ΟΛΥΜΠΟΣ µε την διάθεση των προϊόντων της.  Επίσης στην περιοχή 
του κινδύνου στην προκειµένη περίπτωση, έχουµε και οριακά το κριτήριο της τιµής.  
Αντίστοιχα στην περιοχή βελτίωσης τώρα έχουµε την αντιλαµβανόµενη θρεπτική αξία, 
την διάρκεια ζωής των προϊόντων καθώς επίσης και τον δείκτη ολικής ικανοποίησης.  
Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έχει η ΟΛΥΜΠΟΣ όσο αφορά την γεύση και την 
συσκευασία των προϊόντων της αφού έχει πετύχει υψηλότερη επίδοση στα κριτήρια 
αυτά.    

Η ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον κλάδο  
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Σχήµα  7.20 ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον κλάδο  

Το γεγονός από ότι η ΟΛΥΜΠΟΣ είναι µια αρκετά υποσχόµενη εταιρεία στον κλάδο των 
γαλακτοβιοµηχανιών έρχεται να επιβεβαίωση και διάγραµµα του Σχήµατος 7.20, όπου 
έχουµε την σύγκριση της ΟΛΥΜΠΟΣ µε το σύνολο του κλάδου.  Μέτρο σύγκρισης στην 
προκειµένη περίπτωση είναι ο δείκτης ολικής ικανοποίησης Sind  και οι δείκτες µερικής 

ικανοποίησης iSind  που αφορά το σύνολο των γαλακτοβιοµηχανιών.  Άµεσα γίνεται 

αντιληπτό το γεγονός ότι η ΟΛΥΜΠΟΣ είναι σε θέση ισχύς όσον αφορά την γεύση, την 
συσκευασία και την θρεπτική αξία των προϊόντων της.  Με µικρή προσπάθεια µπορεί να 
αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα τόσο στην ολική εικόνα της εταιρείας, όσο και 
στην διάρκεια ζωής των προϊόντων της.  Άµεσα πρέπει να προβεί σε διορθωτικές 
ενέργειες  που αφορούν την διάθεση των προϊόντων της στους πελάτες της. Όσον 
αφορά την τιµολογιακή πολιτική που ακολουθεί πρέπει να κάνει µια προσπάθεια 
βελτίωσης και  να παρακολουθεί στενά την αγορά ώστε να αποφύγει τον κίνδυνο σε 
τυχόν αλλαγές από τους ανταγωνιστές.   
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7.5.2 Κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε πλήρες λιπαρά.  

Οι τοπικές γαλακτοβιοµηχανίες κατέχουν ένα σηµαντικό κοµµάτι της αγοράς γάλακτος 
στην Ελλάδα όπως είδαµε και στο 4ο κεφάλαιο της εργασίας µας.  Λαµβάνοντας υπόψη 
το γεγονός αυτό θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η µελέτη της µοναδικής τοπικής 
γαλακτοβιοµηχανίας που προσφέρει στην αγορά κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης.  
Για τον λόγο αυτό επιλέχθηκε να γίνει παρουσίαση του κατσικίσιου γάλακτος µε πλήρες 
λιπαρά ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ της ΚΡΙΑΡΑΣ Α.Ε.  Μέσα από τα δράσης, βελτίωσης και 
συγκριτικής ανάλυσης  θα προσπαθήσουµε να ερµηνεύσουµε τα αποτελέσµατα της 
έρευνας προσδιορίζοντας τα δυνατά και αδύνατα σηµεία της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ καθώς 
επίσης µε τις προτεραιότητες που πρέπει να έχουν ώστε να αυξηθεί η ικανοποίηση των 
πελατών και η θέση της εταιρείας στην αγορά.   

∆ιαγραµµά δράσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ
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Σχήµα  7.21: ∆ιάγραµµα δράσης για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε πλήρες λιπαρά  

Το διάγραµµα δράσης για το κατσικίσιο γάλα Βέρο Κρητικό παρουσιάζεται στο Σχήµα 
7.21.  Με µια πρώτη µατιά διαπιστώνουµε ότι τα  κριτήρια της διαθεσιµότητας και της 
τιµής είναι χρωµατισµένα κόκκινα γεγονός που υποδηλώνει ότι η ικανοποίηση των 
πελατών σε αυτά τα κριτήρια υστερεί έναντι του ανταγωνισµού σε ποσοστό 
µεγαλύτερο του 10% των αντίστοιχών δεικτών µερικής ικανοποίησης του κλάδου 

( iSind ).  Όπως και στην περίπτωση της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ µε την χρήση 

του διαγράµµατος δράσης, είµαστε σε θέση να ιεραρχήσουµε την σπουδαιότητα των 
ενεργειών βελτίωσης που πρέπει να πραγµατοποιηθούν από την ΚΡΙΑΡΑΣ Α.Ε ώστε να 
αυξηθεί ο βαθµός ικανοποίησης των πελατών για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε 
πλήρες λιπαρά.  Έτσι βάση του διαγράµµατος δράσης µπορούµε να εξάγουµε τα έξης 
συµπεράσµατα:  

I. Η Θρεπτική αξία του προϊόντος αποτελεί το ισχυρό πλεονέκτηµα για το 
ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ και πρέπει να αποτελεί πρώτη προτεραιότητα για την 
ΚΡΙΑΡΑΣ. Το κριτήριο της θρεπτικής αξίας βρίσκεται στην «περιοχή ισχύος» 
του διαγράµµατος και για τον λόγο αυτό πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 
βαρύτητα και προσοχή για την διατήρηση της θρεπτικής αξίας του 
γάλακτος σε υψηλά επίπεδα εκµεταλλευόµενη και το γεγονός ότι το 
κατσικίσιο γάλα έχει µεγαλύτερη θρεπτική αξία έναντι του ανταγωνισµού.  
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IV. Στην τιµή καθώς και στην διαθεσιµότητα του προϊόντος πρέπει  να δώσει 
ιδιαίτερη σηµασία η γαλακτοβιοµηχανία ΚΡΙΑΡΑΣ.  Τα κριτήρια αυτά ανήκουν 
στην περιοχή «ισχύουσας κατάστασης» όπου συναντάµε τα κριτήρια 
ικανοποίησης µε χαµηλή σηµαντικότητα άλλα και µε χαµηλή ικανοποίηση. 
Ένα ελαφρυντικό για την εταιρεία αποτελεί το γεγονός ότι την συγκεκριµένη 
περίοδο που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα δεν υπήρχε αρκετό διαθέσιµο 
κατσικίσιο γάλα λόγο της φύσης των ζωών. Το γεγονός αυτό ανεβάζει το 
κόστος παραγωγής καθώς µειώνει και την διαθέσιµη ποσότητα γάλακτος στην 
αγορά.  Παρόλο αυτά η ΚΡΙΑΡΑΣ θα πρέπει να εντείνει της προσπάθειες της 
για να ικανοποίηση τις ανάγκες των πελατών της διαθέτοντας τους την 
βέλτιστη ποσότητα γάλακτος.     

V. Τελευταία προτεραιότητα δράσης για βελτίωση του κατσικίσιου γάλακτος 
ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ αποτελεί η βελτίωση  της  γεύσης, της διάρκειας ζωής και της  
συσκευασίας του.  Η ικανοποίηση των πελατών στα συγκεκριµένα κριτήρια 
είναι υψηλή παρόλα αυτά η σηµαντικότητα των κριτηρίων αυτών είναι 
ακριβώς στο κάθετο άξονα του διαγράµµατος.  Στο µέλλον όµως οι 
καταναλωτές µπορεί να δώσουν περισσότερη βαρύτητα στα κριτήρια αυτά 
έτσι η ΚΡΙΑΡΑΣ θα πρέπει να διατηρήσει το επίπεδο ικανοποίησης των 
πελατών της ώστε να αποκτήσει ένα ακόµη ισχυρό πλεονέκτηµα έναντι του 
ανταγωνισµού.  

Έτσι µε την βοήθεια του διαγράµµατος δράσης µπορέσαµε να εντοπίσουµε τις 
διαστάσεις εκείνες που πρέπει να βελτιωθούν ώστε να αυξηθεί ο βαθµός ικανοποίησης 
των πελατών που χρησιµοποιούν το κατσικίσιο γάλα µε πλήρες λιπαρά ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ.  
Με την βοήθεια τώρα του διαγράµµατος βελτίωσης (Σχήµα 7.2) θα είµαστε σε θέση να 
προσδιορίσουµε ποιο θα είναι το αποτέλεσµα των προσπαθειών βελτίωσης καθώς 
επίσης και το µέγεθος της προσπάθειας που πρέπει να καταβάλει η ΚΡΙΑΡΑΣ για να το 
πετύχει.  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
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Σχήµα  7.22: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε πλήρες 

λιπαρά  

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της έρευνας και το σχεδιασµό του 
διαγράµµατος βελτίωσης  οι προτεραιότητες της ΚΡΙΑΡΑΣ για το πλήρες κατσικίσιο 
γάλα Βέρο Κρητικό είναι: 
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I. Παρόλο που η περίοδος που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα δεν είναι ενδεικτική 
για την διαθεσιµότητα του κατσικίσιου γάλακτος, δεν παύει όµως να αφήνει 
δυσαρεστηµένους τους πελάτες και να πρέπει αποτελεί 1η προτεραιότητα για 
βελτίωση.  Τα οφέλη από την αναδιοργάνωση του δικτύου διαµονής θα είναι 
µεγάλα αφού η αποτελεσµατικότητα του κριτήριου αυτή είναι µεγάλη παρόλο 
που απαιτητικότητα των πελατών είναι µικρή.  

II. Σε 2η προτεραιότητα έρχονται τα υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης για το 
κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ.  Μεγάλη προσοχή χρειάζονται τα κριτήρια 
που βρίσκονται κοντά στην περιοχή της πρώτης προτεραιότητας.  Παρά το 
γεγονός ότι απαιτείται µεγάλη προσπάθεια η ΚΡΙΑΡΑΣ θα πρέπει να 
αναθεωρήσει την τιµή πώλησης του γάλακτος ώστε να ωφεληθεί από το 
γεγονός αυτό.   Επίσης, σηµαντικό είναι να βελτιώσει την διάρκεια ζωής, την 
γεύση καθώς και την συσκευασία του γάλακτος.  Τελευταία προτεραιότητα για 
την ΚΡΙΑΡΑΣ πρέπει να αποτελέσει η διατήρηση της υψηλής θρεπτικής αξίας 
του κατσικίσιου γάλακτος. 

Στηριζόµενη στα διαγράµµατα δράσης και βελτίωσης προσδιορίσαµε για το κατσικίσιο 
γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ τις διαστάσεις ικανοποίησης εκείνες που επιδέχονται βελτίωση, 
καθώς και την σειρά προτεραιότητας που πρέπει να έχουν ώστε, να αυξηθεί η 
ικανοποίηση των πελατών του.  Μεγάλη σηµασία έχει να προσδιορισµός  της θέσης  
που κατέχει το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε πλήρες λιπαρά, έναντι των 
υπολοίπων προϊόντων που χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα.  Για το σκοπό αυτό έχουν 
σχεδιαστεί τα τρία διαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης που θα µας βοηθήσουν στον 
προσδιορισµό της θέσης του Βέρο Κρητικό σε σχέση µε τον ανταγωνιστή που έχει τον 
υψηλότερο βαθµό ολικής ικανοποίησης, σε σχέση µε τον καλύτερο στα επιµέρους 
κριτήρια ικανοποίησης και τέλος σε σχέση µε τον κλάδο.   

Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
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Σχήµα  7.23: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

µε πλήρες λιπαρά ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Στο Σχήµα 7.23 παρουσιάζεται το διάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το κατσικίσιο 
γάλα µε πλήρες λιπαρά Βέρο Κρητικό , ως προς τον καλύτερο του κλάδου, δηλαδή τον 
ανταγωνιστή µε την υψηλότερη επίδοση στον δείκτη ολκής ικανοποίησης που στην 
προκειµένη περίπτωση είναι το γάλα Φρέσκο της ∆ΕΛΤΑ µε πλήρες λιπαρά (Βλ. Πιν. 
7.9).  Παρατηρώντας λοιπόν το διάγραµµα και ανάλογα µε την «περιοχή» που 
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βρίσκεται το εκάστοτε κριτήριο ικανοποίησης µπορούµε να εξάγουµε τα εξής 
συµπεράσµατα:  

1. Περιοχή κινδύνου, η διάθεση του γάλακτος στην αγορά  και η τιµή πώλησης 
του αποτελούν τα αδύνατα σηµεία για το κατσικίσιο γάλα Βέρο Κρητικό.  Η 
δυσαρέσκεια των πελατών είναι πλέον εµφανή σε αυτά τα κριτήρια γεγονός που 
επιβεβαιώνεται και µε την σύγκριση τους µε τον καλύτερο ανταγωνιστή.  Η 
ΚΡΙΑΡΑΣ πρέπει να λάβει ουσιαστικά και αποτελεσµατικά µέτρα για την 
βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών στις συγκεκριµένες διαστάσεις 
ικανοποίησης.   

2. Περιοχή βελτίωσης, τα περιθώρια βελτίωσης για το κατσικίσιο γάλα Βέρο 
Κρητικό είναι µεγάλα αφού η πλειοψηφία των κριτηρίων βρίσκονται σε αυτή την 
περιοχή.  Έτσι τα στελέχη της ΚΡΙΑΡΑΣ θα πρέπει να εντατικοποιήσουν την 
προσπάθεια τους για αναβάθµιση της γεύσης του γάλακτος, της διάρκειας ζωής 
και της συσκευασίας.  Με την πραγµατοποίηση µικρών αλλαγών τότε τα 
χαρακτηριστικά αυτά του προϊόντος θα µπορέσουν να αποτελέσουν 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για το προϊόν. Επίσης και ο δείκτης ολικής 
ικανοποίησης της ΟΛΥΜΠΟΣ τοποθετείτε στην περιοχή αυτή. 

3. Περιοχή ισχύος, η θρεπτική αξία του προϊόντος φαίνεται να αποτελεί ένα 
ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  ∆εδοµένου της υψηλής σηµαντικότητας 
που δίνουν οι καταναλωτές στο κριτήριο της θρεπτικής αξίας, η ΚΡΙΑΡΑ θα 
πρέπει να εκµεταλλευτεί το πλεονέκτηµα που έχει και φυσικά να διατηρήσει σε 
υψηλά επίπεδα την θρεπτική αξία των προϊόντων της.  

Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Σχήµα  7.24: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε 

πλήρες λιπαρά ως προς της αγοράς ανά κριτήριο  

Όσον αφορά τώρα την σύγκριση του κατσικίσιου γάλακτος µε πλήρες λιπαρά Βέρο 
Κρητικό σε σχέση µε το καλύτερη επίδοση προϊόντος ανά κριτήριο (Σχήµα 7.24), 
µπορούµε άµεσα να διαπιστώσουµε ότι µόνο στο κριτήριο της θρεπτικής αξίας το Βέρο 
Κρητικό υπερτερεί έναντι του ανταγωνισµού. Στα υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης το 
Βέρο Κρητικό υπολείπεται έναντι του ιδεατού προϊόντος. Η διάθεση του γάλακτος και η 
τιµή πώλησης του αποτελεί και στην προκειµένη περίπτωση το µεγαλύτερο πρόβληµα 
για το Βέρο Κρητικό.       
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Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 
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Ολική ικανοποίηση
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Σχήµα  7.25: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το κατσικίσιο γάλα ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε 

πλήρες λιπαρά ως προς τον κλάδο 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει το διάγραµµα του Σχήµατος 7.25 και αφορά την  συγκριτική 
ανάλυση του Βέρο Κρητικό µε το σύνολο του κλάδου. Και στην προκειµένη περίπτωση 
µέτρο σύγκρισης αποτελεί ο δείκτης ολικής ικανοποίησης Sind  και οι δείκτες µερικής 

ικανοποίησης iSind  όπου αυτή την φορά αφορούν το σύνολο των προϊόντων.  Η  

σύγκριση µε το σύνολο του κλάδου έρχεται για άλλη µια φορά να αναδείξει το 
πρόβληµα που έχει η ΚΡΙΑΡΑΣ στην διάθεση του προϊόντος στην αγορά καθώς και την 
δυσαρέσκεια των καταναλωτών στην τιµή πώλησης του.  Το πρόβληµα αυτό 
εντοπίζεται και για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα Βέρο Κρητικό και αυτό διαπιστώνεται αν 
δούµε το αντίστοιχο διάγραµµα Ι.13 του Παραρτήµατος Ι. Και εδώ είναι εµφανές το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα του Βέρο Κρητικό που είναι η  θρεπτική αξία που έχει.  Τα 
υπόλοιπα κριτήρια ικανοποίησης επιδέχονται µερικής βελτίωσης ώστε να µπορέσουν να 
αποτελέσουν και αυτά ισχυρά χαρτιά για την ΚΡΙΑΡΑΣ στο άκρως ανταγωνιστικό 
περιβάλλον της αγοράς γάλακτος.  

7.6 Καταναλωτική αφοσίωση  

Στα διαγράµµατα καταναλωτικής αφοσίωσης αξιοποιούνται τα αποτελέσµατα της 
µεθόδου MUSA+, ως προς την ικανοποίηση πελατών, για την εξαγωγή συµπερασµάτων 
σχετικών µε την καταναλωτική αφοσίωση των πελατών.  Τα συµπεράσµατα αυτά 
χρησιµοποιούνται στη συνέχεια για την συγκριτική αξιολόγηση των εταιριών του 
κλάδου, καθώς το διάγραµµα έχει συγκεντρωτικό χαρακτήρα, παρουσιάζοντας 
ταυτόχρονά όλες τις εταιρείες που συµµετείχαν στην έρευνα.  

Για την καλύτερη απεικόνιση της καταναλωτικής αφοσίωσης των ερωτηθέντων, έχουν 
σχεδιαστεί δυο είδη διαγραµµάτων.  Το πρώτο διάγραµµα αφορά το σύνολο των 
προϊόντων που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα και το δεύτερο το σύνολο των 
γαλακτοβιοµηχανιών.  Για το σχεδιασµό των διαγραµµάτων χρησιµοποιήθηκαν οι 
δείκτες ολικής ικανοποίησης καθώς και τα µερίδια αγοράς των προϊόντων (Βλ. Πίνακα 
4.6).  Τα διαγράµµατα καταναλωτικής αφοσίωσης, όπως παρουσιάστηκε και στο 3ο 
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κεφάλαιο της εργασίας µας, είναι αντίστοιχα των υπολοίπων (πχ. ∆ράσης) και 
χωρίζονται και αυτά σε τέσσερις περιοχές.    

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΑΦΟΣΙΩΣΗ 
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Σχήµα  7.26: ∆ιάγραµµά καταναλωτικής αφοσίωσης για τα προϊόντα  

Στο διάγραµµα 7.26 παρουσιάζεται το διάγραµµα καταναλωτικής αφοσίωσης για το 
σύνολο των προϊόντων.  Σύµφωνα λοιπόν µε το διάγραµµα η αφοσίωση των πελατών 
για τα προϊόντα εκτιµάται ως έξης:  

� «∆υσαρεστηµένοι» πελάτες: είναι οι πελάτες που αγοράζουν τα προϊόντα 
10’ και ΦΑΡΜΑ της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ.  Παρά το υψηλό µερίδιο αγοράς 
που έχει η ΦΑΓΕ στην πόλη των Χανίων οι πελάτες της δεν είναι και τόσο 
ικανοποιηµένοι. Αυτό µπορεί να αποτελέσει µια ένδειξη προειδοποιήσεις για την 
ΦΑΓΕ αφού είναι ορατό ο κίνδυνος οι πελάτες της να στραφούνε προς κάποιο 
ανταγωνιστή.  

� Αφοσιωµένοι πελάτες: είναι οι πελάτες που χρησιµοποιούν το γάλα 
«Φρέσκο» της ∆ΕΛΤΑ τόσο µε πλήρες όσο και µε χαµηλά λιπαρά καθώς και το 
γάλα «Family» της ΝΟΥΝΟΥ µε πλήρες λιπαρά.  Οι πελάτες των συγκεκριµένων 
προϊόντων είναι αφοσιωµένοι σε αυτά και δύσκολα θα στραφούν προς κάποιο 
ανταγωνιστικό προϊόν.  

� «Εχθρικοί» πελάτες: είναι οι πελάτες που χρησιµοποιούν τα προϊόντα της 
ΟΛΥΜΠΟΣ τόσο µε πλήρες όσο και µε χαµηλά λιπαρά, το κατσικίσιο γάλα Βέρο 
Κρητικό µε χαµηλά λιπαρά καθώς και το γάλα Milk της ∆ΕΛΤΑ. Τόσο τα µερίδια 
αγοράς των προϊόντων, όσο και η ικανοποίηση των πελατών είναι χαµηλή 
γεγονός που υποδουλώνει ότι σύντοµα θα προτιµήσουν κάποιο άλλο 
ανταγωνιστικό προϊόν.  Ελαφρυντικό µπορεί να θεωρηθεί το γεγονός ότι τα 
προϊόντα της ΟΛΥΜΠΟΣ είναι καινούργια στην αγορά γεγονός που δηλώνει τα 
µικρά µερίδια αγοράς.  

� Μη-αφοσιωµένοι πελάτες: είναι οι πελάτες που χρησιµοποιούν το ελαφρύ 
γάλα «Family» της ΝΟΥΝΟΥ καθώς και το πλήρες κατσικίσιο γάλα Βέρο 
Κρητικό.  Παρά το γεγονός ότι η πελάτες δήλωσαν ικανοποιηµένη τα µερίδια 
αγοράς δείχνουν ότι οι πελάτες δεν προτιµούν τα προϊόντα αυτά.  

Αντίστοιχα συµπεράσµατα για την καταναλωτική αφοσίωση µπορούν να εξαχθούν 
παρατηρώντας το διάγραµµα 7.27 που αφορά το σύνολο των γαλακτοβιοµηχανιών.  
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«Αφοσιωµένοι» πελάτες  φαίνεται να είναι οι πελάτες της ∆ΕΛΤΑ, ενώ οι πελάτες της 
ΦΑΓΕ φαίνεται να είναι «∆υσαρεστηµένοι».  «Εχθρικοί» φαίνεται να είναι οι πελάτες 
της ΟΛΥΜΠΟΣ και της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ καθώς και «µη αφοσιωµένοι» είναι οι πελάτες 
της ΝΟΥΝΟΥ.  Τα διαγράµµατα καταναλωτικής αφοσίωσης έρχονται να επιβεβαιώσουν 
το άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον της αγοράς γάλακτος.  Είναι προφανές ότι η 
πλειοψηφία των καταναλωτών δεν είναι πιστοί µε αποτέλεσµα να τους κάνει ευάλωτους 
σε τυχόν προκλήσεις – προσκλήσεις από άλλες γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό αποτελεί 
αποδεικτικό στοιχείο της ανάγκης που έχουν οι γαλακτοβιοµηχανίες για στενή 
παρακολούθηση των εξελίξεων στην αγορά καθώς και της ικανοποίησης των πελατών 
τους. Έτσι επιτυγχάνουν να προβαίνουν άµεσα στις διορθωτικές ενέργειες που 
απαιτούνται ώστε να ικανοποιήσουν άµεσα όλες τις ανάγκες – απαιτήσεις των πελατών 
τους.    
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Σχήµα  7.27: ∆ιάγραµµά καταναλωτικής αφοσίωσης για της γαλακτοβιοµηχανίες  
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8. Συµπεράσµατα και επεκτάσεις 

8.1 Γενικά 

Στις µέρες µας για να µπορέσει η εκάστοτε επιχείρηση – οργανισµός να εξασφαλίσει της 
βιωσιµότητα της, θα πρέπει να λαµβάνει έγκαιρα και έγκυρα τα µηνύµατα της αγοράς.  
Η ανάπτυξη ενός συστήµατος µέτρησης και παρακολούθησης της ικανοποίησης του 
πελάτη, επιτρέπει στις επιχειρήσεις να λαµβάνουν άµεσα τα µηνύµατα των πελατών 
τους για τα προϊόντα ή της υπηρεσίες που τους προσφέρουν.  Με τον τρόπο αυτό 
εντοπίζονται τα δυνατά και αδύνατα σηµεία των προϊόντων – υπηρεσιών και έτσι 
θέτοντας τις σωστές προτεραιότητες οι επιχειρήσεις προβαίνουν στις απαραίτητες 
ενέργειες που έχουν να κάνουν είτε µε την βελτίωση των αδυναµιών τους, είτε µε την 
ανάδειξη των δυνατών τους σηµείων.  Όλες αυτές οι ενέργειες αποσκοπούν για κάθε 
εταιρεία, στην βελτίωση – διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών της.      

Παράλληλα, απαιτείται από τις επιχειρήσεις η καλή γνώση της αγοράς και του 
ανταγωνισµού γενικότερα.  Μετά και την παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας, οι 
επιχειρήσεις σήµερα δραστηριοποιούνται σε ένα έντονο ανταγωνιστικό περιβάλλον.  Το 
γεγονός αυτό δηµιούργησε την ανάγκη για την µέτρηση και ανάλυση των επιδόσεων 
της εκάστοτε επιχείρησης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.  Με τον τρόπο αυτό οι 
επιχειρήσεις διατηρούν συνεχή επαφή µε την αγορά σχηµατίζοντας µια έγκυρη εικόνα 
για τις επιδόσεις και τις δυνατότητες τους, εντοπίζοντας τις αδυναµίες και τα 
πλεονεκτήµατα των ανταγωνιστών τους. Στόχος µας λοιπόν στην παρούσα εργασία 
ήταν η συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών εταιρειών που 
δραστηριοποιούνται στον ίδιο κλάδο και συγκριµένα για τις γαλακτοβιοµηχανίες που 
δραστηριοποιούνται στην πόλη των Χανίων.   

Σε αρχικό στάδιο πραγµατοποιήθηκε µια σύντοµη θεωρητική παρουσίαση των εννοιών 
της ικανοποίησης του πελάτη, της συγκριτικής αξιολόγησης των επιδόσεων 
(benchmarking) και της καταναλωτικής αφοσίωσης.  Σε γενικές γραµµές παρουσιαστικά 
τα πλεονεκτήµατα της µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη, τα βασικά βήµατα της 
ανάπτυξης µέτρησης της ικανοποίησης καθώς και έγινε αναφορά σε διάφορες τεχνικές 
εκτίµησης της ικανοποίησης. Όσον αφορά την τεχνική συγκριτικής αξιολόγησης 
επιδόσεων παρουσιάστηκαν τα βασικά στάδια εφαρµογής της, τα διάφορά είδη 
τεχνικών που υπάρχουν, τα πλεονεκτήµατα του benchmarking καθώς και οι κίνδυνοι 
που υπάρχουν από την κακή εφαρµογή της µεθόδου.  Αντίστοιχα στην καταναλωτική 
αφοσίωση παρουσιάστηκαν τα προαπαιτούµενα στάδια που πρέπει να περάσει ένας 
πελάτης για να θεωρείται αφοσιωµένος καθώς και τα οφέλη που αποκοµίζει µια εταιρία 
που έχει αφοσιωµένους πελάτες.     

Στην συνέχεια της εργασίας µας πραγµατοποιήθηκε αναλυτική παρουσίαση της 
πολυκριτήριας µεθόδου MUSA+. Η µέθοδος MUSA+ αποτελεί επέκταση της µεθόδους 
MUSA στο τοµέα της συγκριτικής αξιολόγησης.  Αρχικά και αφού  πραγµατοποιείται µια 
σύντοµη αναφορά στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων, παρουσιάζεται η µέθοδος 
MUSA αναπτύσσοντας τις βασικές αρχές και το µαθηµατικό της µοντέλο.  Στην 
συνέχεια αναπτύσσεται το µαθηµατικό µοντέλο της µεθόδου MUSA+ και 
παρουσιάστηκαν τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την εφαρµογή της µεθόδου.  
Επίσης στο κεφάλαιο αυτό πραγµατοποιείται αναλυτική παρουσιάσει του τρόπου 
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σχεδιασµού των αντιληπτικών διαγραµµάτων (∆ιαγράµµατα: ∆ράσης, Βελτίωσης, 
Συγκριτικής Αξιολόγησης και Καταναλωτικής Αφοσίωσης) που θα µας βοηθήσουν στην 
συνέχεια στην εξαγωγή συµπερασµάτων για τα υπό αξιολόγηση προϊόντα και εταιρείες. 

H εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ αφορούσε το γάλα κατανάλωση που συναντάµε στις 
υπεραγορές της πόλης των Χανίων.  Το γάλα αποτελεί ένα από τα βασικά είδη της 
διατροφικής αλυσίδας του ανθρώπου από τα πανάρχαια χρόνια.  Στηριζόµενη στο 
γεγονός αυτό οι γαλακτοβιοµηχανίες αναπτύσσουν και διαθέτουν στους καταναλωτές, 
µια ευρεία γκάµα προϊόντων, προσαρµοσµένων φυσικά στον µοντέρνο τρόπο ζωής, 
ικανών να ικανοποιήσουν και την τελευταία ανάγκη των πελατών τους.  Αποτέλεσµα 
αυτής της προσπάθειας η δηµιουργία ενός άκρως ανταγωνιστικού περιβάλλοντος 
ανάµεσα στις γαλακτοβιοµηχανίες, γεγονός που προσέδιδε ιδιαίτερο ενδιαφέρον κατά 
της διάρκεια σχεδιασµού και πραγµατοποίησης της έρευνας.   

Σε πρώτο στάδιο λοιπόν στο 4ο κεφάλαιο της εργασίας µας πραγµατοποιήθηκε µια 
αναλυτική παρουσίαση του προϊόν «γάλα κατανάλωσης» και των κατηγοριών που το 
συναντάµε στην αγορά.  Αφού παρουσιάστηκαν οι τάσεις που επικρατούν στην 
Ευρωπαϊκή Ένωση και στην Ελλάδα ειδικότερα, επιλέχθηκαν τα προϊόντα που 
χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα ικανοποίησης.   

Ο σχεδιασµός της έρευνας ικανοποίησης αναπτύχθηκε στο 5ο κεφάλαιο της εργασίας 
µας.  Αρχικά, καθοριστήκαν οι στόχοι της έρευνας και ακολούθως  πραγµατοποιήθηκε η 
επιλογή των διαστάσεων ικανοποίησης (Γεύση, Συσκευασία, ∆ιάρκεια Ζωής, Τιµή, 
Θρεπτική αξία, ∆ιαθεσιµότητα).  Στην συνέχεια αφού παρουσιάστηκαν οι βασικές αρχές 
σχεδιασµού ερωτηµατολογίων έρευνας ικανοποίησης, αναπτύχθηκε το ερωτηµατολόγιο 
που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα.  Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται και τα 
συµπεράσµατα που εξήχθησαν από την πιλοτική έρευνα που πραγµατοποιήθηκε.  

Στο 6ο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα αποτελέσµατα της έρευνας µε την χρήση της 
απλή περιγραφικής στατιστικής ανάλυσης.  

Για την εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών χρησιµοποιήθηκε η πολυκριτήρια 
µέθοδος MUSA+ και η οποία αποτελεί επέκταση της µεθόδου MUSA στον τοµέα της 
συγκριτικής αξιολόγησης.  Σηµαντικό πλεονέκτηµα της µεθόδου είναι η  δυνατότητα να 
χειρίζεται ταυτόχρονα στο ίδιο µαθηµατικό µοντέλο, δεδοµένα ικανοποίησης από 
διαφορετικές επιχειρήσεις του ιδίου κλάδου.  Έτσι επιτυγχάνεται η ερµηνεία της 
συµπεριφοράς των πελατών µε ενιαίο τρόπο για όλες τις εταιρείες που συµµετέχουν 
στην ανάλυση.  Αυτό αποτελεί και την βασική υπόθεση της µεθόδου MUSA+, η οποία 
αποδέχεται ότι για όλες τις εταιρίες που συµµετέχουν στην έρευνα, υπάρχει ένα κοινό 
σύστηµα αξιών – προτιµήσεων των πελατών.    

Με την εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ υπολογίστηκαν: α) µια συνάρτηση ολικής  
ικανοποίησης, β) ένα σύνολο συναρτήσεων µερικής ικανοποίησης και γ) ένα σύνολο 
βαρών των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης, για το σύνολο των εταιρειών που 
συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  Επίσης, υπολογίστηκαν  οι δείκτες απαιτητικότητας και 
αποτελεσµατικότητας.   

Στην συνέχεια και στηριζόµενη στα αποτελέσµατα της µεθόδου προχωρήσαµε στον 
σχεδιασµό των διαγραµµάτων δράσης, βελτίωσης  και  συγκριτική ανάλυση 
ικανοποίηση των πελατών  τόσο για το σύνολο των προϊόντων όσο και για τις 
γαλακτοβιοµηχανίες γενικά που συµπεριλήφθηκαν στην έρευνα.  Με την βοήθεια 
αντιληπτικών διαγραµµάτων προσδιορίσαµε τα δυνατά και αδύνατα σηµεία του κάθε 
προϊόντος, να θέσαµε τις προτεραιότητες για βελτίωση, καθώς προχωρήσαµε και στην 
συγκριτική αξιολόγηση του κάθε προϊόντος ως προς τον καλύτερο του κλάδου, ως προς 
τον καλύτερο σε κάθε κριτήριο ικανοποίησης και ως προς τον µέσο όρο του κλάδου.  
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Επίσης, χρησιµοποιώντας τα αποτελέσµατα της έρευνας και τα µερίδια αγοράς της κάθε 
γαλακτοβιοµηχανίας σχεδιάσαµε τα διαγράµµατα καταναλωτικής αφοσίωσης τόσο για 
τα προϊόντα, όσο και για τις γαλακτοβιοµηχανίες.  Ο τρόπος αυτός αποτελεί και µια 
εναλλακτική προσέγγιση εκτίµησης της καταναλωτικής αφοσίωσης αφού συνδυάζει  
την πρόθεση των καταναλωτών να παραµείνουν πιστοί, µέσω του βαθµού 
ικανοποίησης τους, αλλά και τις  προτιµήσεις τους στην πράξη όπως εκφράζονται από 
τα µερίδια αγοράς.  

8.2 Σύνοψη συµπερασµάτων 

Με την πραγµατοποίηση της έρευνας αυτής και την εφαρµογή της πολυκριτήριας 
µεθόδου MUSA+ προκύπτουν µια σειρά από ενδιαφέροντα συµπεράσµατα και τα οποία 
αφορούν τόσο την ίδια την µέθοδο, όσο φυσικά το σκοπό που πραγµατοποιήθηκε η 
έρευνα, δηλαδή την εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών για το προϊόν γάλα µε 
στόχο την συγκριτική αξιολόγηση της.  Η εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ σε 
πραγµατικά δεδοµένα απέδειξε για µια ακόµη φορά την ευελιξία της µεθόδου και της  
πολυκριτήριας ανάλυσης γενικότερα,  να διαχειρίζονται µε πολύ καλή ακρίβεια δύσκολα 
θέµατα της σύγχρονης διοίκησης.  

Έχοντας, στην διάθεση τους τα στελέχη των επιχειρήσεων ένα τέτοιο ανεπτυγµένο 
σύστηµα αµέσως αποκτούν ευελιξία στην λήψη των αποφάσεων τους.  Η δυνατότητα, 
που παρέχει η µέθοδος να γνωρίζεις τόσο την ικανοποίησης των πελατών της εκάστοτε 
επιχείρησης, όσο και την ικανοποίηση των πελατών των ανταγωνιστών, δίνει αµέσως 
πλεονέκτηµα στην λήψη αποφάσεων.   Με την πραγµατοποίηση της συγκριτικής 
αξιολόγησης αµέσως υπάρχει η δυνατότητα εντοπισµού των αδυναµιών έναντι του 
ανταγωνισµού, µε αποτέλεσµα την άµεση λήψη αποφάσεων για διορθωτικές ενέργειες.  
Επίσης, η µέθοδος δίνει την δυνατότητα ιεράρχησης των ενεργειών αυτών για 
µεγιστοποίηση του οφέλους της εταιρείας.  Αντίστοιχα, δίνεται η δυνατότητα 
εντοπισµού των στοιχείων που αποτελούν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την εταιρεία 
µε σκοπό την ανάδειξή τους.  Τέλος, µέσω του διαγράµµατος καταναλωτικής 
αφοσίωσης παρέχεται η δυνατότητα ελέγχου της τάσης της αγοράς και των πελατών 
γενικότερα.  

Όσον αφορά τώρα τα συµπεράσµατα που µπορούν να εξαχθούν από την 
πραγµατοποίηση της έρευνας ικανοποίησης για το προϊόν γάλα κατανάλωσης και την 
εκτίµηση της ικανοποίησης των πελατών από την εφαρµογή της µεθόδου αυτά 
συνοψίζονται στα εξής σηµεία:  

1. Στην αγορά γάλακτος της πόλης των Χανίων υπάρχει έντονος ανταγωνισµός 
ανάµεσα στις γαλακτοβιοµηχανίες.  Αυτό το συµπέρασµα εξάγεται από τα µερίδια 
αγοράς που υπολογίστηκαν από την δεδοµένα της έρευνας.  Συγκεκριµένα η 
γαλακτοβιοµηχανία ∆ΕΛΤΑ προηγείται µε 31,46%, ακολουθεί η ΟΛΥΜΠΟΣ µε 
23,00%, η ΝΟΥΝΟΥ µε 19,01%, ΦΑΓΕ µε 13,85% και η ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ µε 
12,68%.  Όπως γίνεται αντιληπτό δεν υπάρχει ξεκάθαρος ηγέτης στην αγορά που 
να κατέχει το 50% της αγοράς. 

2. Σύµφωνα µε τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης όπως αυτά υπολογίστηκαν από 
την µέθοδο MUSA+ (Βλ. Πιν. 7.4) οι καταναλωτές δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα 
στην Θρεπτική αξία που έχει το προϊόν που αγοράζουν.  Ακολούθως δίνουν την 
ίδια βαρύτητα στα κριτήρια της Γεύσης, της Συσκευασίας και της ∆ιάρκειας ζωής.  
Το κριτήριο της ∆ιαθεσιµότητας ακολουθεί µε λιγότερο σηµαντικό την Τιµή του 
προϊόντος που αγοράζουν.  
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3. Σύµφωνα µε τις συναρτήσεις ικανοποίησης οι πελάτες δεν παρουσιάζονται 
απαιτητικοί, µε εξαίρεση να αποτελεί η συνάρτηση που αφορά το κριτήριο της 
τιµής µε τους πελάτες να απαιτούν βελτίωση.  

4. Μια ακόµη ένδειξη του υψηλού ανταγωνισµού που επικρατεί στον χώρο του 
γάλακτος αποτελεί και ο υψηλός δείκτης ολικής ικανοποίησης που προέκυψε από 
τα στοιχεία της έρευνας.  Με τον δείκτη ολικής ικανοποίησης του κλάδου να 
φτάνει το 78,16% και για κάθε γαλακτοβιοµηχανία ξεχωριστά να ξεπερνά το 77% 
δεν µπορούµε παρά να διαπιστώσουµε την µέγεθος της προσπάθειας να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών τους και από ότι φαίνεται να το 
πετυχαίνουν.  

5. Με εξαίρεση τον µερικό δείκτη ικανοποίησης για το κριτήριο της τιµής η 
ικανοποίηση των πελατών είναι υψηλή σύµφωνα µε τις τιµές και των  δεικτών 
των υπολοίπων κριτηρίων (Βλ. Πιν. 7.8).  Περιληπτικά τα κύρια συµπεράσµατα 
που προκύπτουν από το κάθε κριτήριο είναι τα εξής:  

a. Γεύση: Υπάρχει µια ελαφρά προτίµηση προς το γάλα µε χαµηλά 
λιπαρά αφού οι καταναλωτές που το προτιµούν δηλώνουν 
περισσότερο ικανοποιηµένοι από αυτούς που παίρνουν το πλήρες 
γάλα. 

b. ∆ιάρκεια ζωής: Επιβεβαιώνεται η τάση προς το γάλα υψηλής 
παστερίωσης αφού οι πελάτες που το προτιµούν δηλώνουν πιο 
ικανοποιηµένοι από τους υπόλοιπους.  

c. Συσκευασία: ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά στην ικανοποίηση των 
πελατών ως προς τα δυο είδη συσκευασίας (χάρτινο και πλαστικό).  
Ελάχιστα πιο ικανοποιηµένη δείχνουν οι πελάτες που χρησιµοποιούν 
τα πλαστικά µπουκάλια.  

d. Τιµή: Είναι εµφανή η δυσαρέσκεια των πελατών από την τιµολογιακή 
πολιτική όλων των γαλακτοβιοµηχανιών.  

e. Θρεπτική αξία: Στο κριτήριο της θρεπτικής αξίας παρατηρούµε ένα 
µικρό προβάδισµα του κατσικίσιου γάλακτος ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ σε σχέση 
µε τον υπόλοιπο ανταγωνισµό.  

f. ∆ιαθεσιµότητα: Τα προϊόντα υψηλής παστερίωσης φαίνεται να 
ικανοποιούν περισσότερο τους καταναλωτές στο κριτήριο αυτό.  Η 
µεγάλη διάρκεια ζωής δίνει την δυνατότητα στις γαλακτοβιοµηχανίες 
να διατηρούν µεγαλύτερα αποθέµατα στις υπεραγορές αφού το 
κόστος επιστροφών είναι µικρό. 

6. Τα αντιληπτικά διαγράµµατα που σχεδιάστηκαν (∆ράσης, Βελτίωσης, Συγκριτικής 
Αξιολόγησης) τόσο για κάθε γαλακτοβιοµηχανία, όσο και για κάθε προϊόν 
ξεχωριστά συνέβαλαν σηµαντικά στον εντοπισµό των δυνατών και αδυνάτων 
σηµείων και των περιθωρίου βελτίωσης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.  

7. Όπως προκύπτει από τα δυο διαγράµµατα καταναλωτικής αφοσίωσης (Βλ. Σχ. 
7.26 και 7.27) οι κάθε εταιρεία πρέπει να εντείνει τις προσπάθειες της είτε για να 
διατηρήσει την καταναλωτική πίστη των πελατών της, είτε να την ξανακερδίσει.   



- 150 - 

8.3 Μελλοντικές επεκτάσεις  

Η µελέτη την ικανοποίησης των πελατών αποτέλεσε και θα συνεχίσει να αποτελεί ένα 
από τα µεγαλύτερα θέµατα της σύγχρονης διοίκησης.  Κάθε επιχείρηση που έχει 
προσανατολίσει της προσπάθειες της για ικανοποίηση των αναγκών  των πελατών της 
και να κερδίσει την αφοσίωση τους, έχει την ανάγκη να έχει στην διάθεση της ένα 
σύστηµα που όχι απλά να εκτιµάει τον βαθµό ικανοποίησης των πελατών της αλλά να 
τις µεταφέρει και το παλµό της αγοράς.  Με τον τρόπο αυτό η διοίκηση της εκάστοτε 
επιχείρησης αποκτά τροµερή ευελιξία στην λήψη καθοριστικών αποφάσεων που θα την 
βοηθήσουν να πετύχει τους στόχους της.  

Σε πρώτη φάση η ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου πληροφοριακού συστήµατος για την 
εφαρµογή της µεθόδου MUSA+ θα συνέβαλε σηµαντικά στην µείωση  του χρόνου που 
απαιτείται για την εξαγωγή των αποτελεσµάτων. 

Μια βασική µελλοντική επέκταση της µεθόδου MUSA+ θα ήταν και η ενσωµάτωση της 
δυνατότητας διαχείρισης υποκριτηρίων την οποία δυνατότητα έχει η µέθοδος MUSA.  Η 
χρήση υποκριτηρίων στα κριτήρια ικανοποίησης µιας έρευνας ικανοποίησης συµβάλει 
σηµαντικά στον καθορισµό µιας συνεπούς οικογένειας κριτηρίων.  

Επιπλέον µια επέκταση της µεθόδου θα µπορούσε να αποτελέσει και η οµαδοποίηση 
των πελατών που συµµετείχαν στην έρευνα.  Στόχος στην προκειµένη περίπτωση θα 
ήταν η συγκριτική ανάλυση ανά οµάδες.  Η τεχνική αυτή συµβάλει στην µείωση των 
διακυµάνσεων των απαντήσεων και έχει σαν στόχο την καλύτερη ευστάθεια και 
προσαρµογή των αποτελεσµάτων.  Η οµαδοποίηση αυτή µπορεί να γίνει για 
παράδειγµα µε βάση τα χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων όπως για παράδειγµα το 
φύλλο, η ηλικία κ.α.   

Επίσης, ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα έχει η προσθήκη στοιχείων και η ανάπτυξη της 
έρευνας ώστε να µας επιτρέπει να προβούµε σε περισσότερες αναλύσεις που έχουν να 
κάνουν µε τις αγοραστικές συνήθειες των πελατών και του τρόπου ζωής τους.  Αυτό θα 
βοηθούσε σηµαντικά στην καταγραφή των τάσεων της αγοράς, στην εστίαση σε 
συγκεκριµένες οµάδες πελατών καθώς επίσης θα βοηθούσε σηµαντικά στον σχεδιασµό 
και ανάπτυξη νέων προϊόντων.   

Οι γαλακτοβιοµηχανίες δραστηριοποιούνται σε ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον.  
Με την πραγµατοποίηση της έρευνας πετύχαµε να εκτιµήσουµε την ικανοποίηση των 
πελατών και να σκιαγραφήσουµε την κατάσταση της αγοράς για µια συγκεκριµένη 
περίοδο. Η αγορά αποτελεί ένα δυναµικό µέγεθος γεγονός που επιβάλει την συχνή 
επανάληψη της έρευνας ώστε να καταγράφονται και να αναλύονται οι τάσεις που 
δηµιουργούνται στην αγορά µετά και από κάποιες αλλαγές.  Η σωστή παρακολούθηση 
των τάσεων της αγοράς και της ικανοποίησης των πελατών γενικότερα συµβάλει 
σηµαντικά στην µείωση του χρόνου ανταπόκρισης της κάθε επιχείρησης σε τυχόν 
αλλαγές που συµβαίνουν.  Η ανάπτυξη ενός καλά οργανωµένου συστήµατος µέτρησης 
της ικανοποίησης των πελατών και σύγκρισης της µε τον ανταγωνισµό προσδίδει σε 
κάθε επιχείρηση που το χρησιµοποιεί ένα µεγάλο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.     
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «A»  - Προϊόντα που 
επιλέχθηκαν για αξιολόγηση 

1. Vivartia – ∆ΕΛΤΑ πρότυπος γαλακτοβιοµηχανία   

Προϊόν Χαρακτηριστικά 
∆ιάρκεια 
Συντήρησης 

Συσκευασία 

Φρέσκο 
 Αγελαδινό 

παστεριωµένο γάλα, 
µε πλήρες λιπαρά  

4 ηµέρες 
Χάρτινη συσκευασία 
500ml, 1L και 2L.  

Φρέσκο 
 Αγελαδινό 

παστεριωµένο γάλα, 
µε χαµηλά λιπαρά  

4 ηµέρες 
Χάρτινη συσκευασία 
500ml, 1L και 2L.  

Milk 
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
πλήρη λιπαρά  

1 µήνας 
Χάρτινη και πλαστική 
συσκευασία 1L και 1,5L.   

Milk 
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
χαµηλά λιπαρά  

1 µήνας 
Χάρτινη και πλαστική 
συσκευασία 1L και 1,5L.   

 

2. ΦΑΓΕ Α.Ε.    

Προϊόν Χαρακτηριστικά 
∆ιάρκεια 
Συντήρησης 

Συσκευασία 

10’ 
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
πλήρη λιπαρά  

10 ηµέρες  
Πλαστικό µπουκάλι 500 
ml, 1 L και 1,5L 

10’ 
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
χαµηλά λιπαρά  

10 ηµέρες 
Πλαστικό µπουκάλι 500 
ml, 1 L και 1,5L 

Φάρµα  
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
πλήρη λιπαρά  

1 µήνας  
Χάρτινη συσκευασία 1L 
και 1,5 L 

Φάρµα  
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
χαµηλά λιπαρά  

1 µήνας  
Χάρτινη συσκευασία 1L 
και 1,5 L 
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3. Γαλακτοβιοµηχανία Λαρίσης Α.Ε -ΟΛΥΜΠΟΣ     

Προϊόν Χαρακτηριστικά 
∆ιάρκεια 
Συντήρησης 

Συσκευασία 

Επιλεγµένο  
 Αγελαδινό 

παστεριωµένο γάλα, 
µε πλήρες λιπαρά  

4 ηµέρες  
Πλαστικό µπουκάλι 500 
ml, 1 L και 2L 

Επιλεγµένο  
 Αγελαδινό 

παστεριωµένο γάλα, 
µε χαµηλά λιπαρά  

4 ηµέρες  
Πλαστικό µπουκάλι 500 
ml, 1 L και 2L 

Γάλα ζωής  
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
πλήρη λιπαρά  

1 εβδοµάδα  
Πλαστικό µπουκάλι 1 L 
και 1,5 L 

Γάλα ζωής  
 Αγελαδινό υψηλής 

παστερίωσης γάλα µε 
χαµηλά  λιπαρά  

1 εβδοµάδα  
Πλαστικό µπουκάλι 1 L 
και 1,5 L 

 

4. Κριαράς Α.Ε. – Βέρο Κρητικό  

Προϊόν Χαρακτηριστικά 
∆ιάρκεια 
Συντήρησης 

Συσκευασία 

Βέρο 
Κρητικό  

 Κατσικίσιο γάλα 
υψηλής παστερίωσης 
µε πλήρη λιπαρά   

1 εβδοµάδα  Χάρτινη 500ml και 1 L 

Βέρο 
Κρητικό  

 Κατσικίσιο γάλα 
υψηλής παστερίωσης 
µε χαµηλά λιπαρά   

1 εβδοµάδα Χάρτινη 500ml και 1 L 

 

5. Friesland Campina Hellas A.E.  

Προϊόν Χαρακτηριστικά 
∆ιάρκεια 
Συντήρησης 

Συσκευασία 

NOYNOY 
Family 

 Αγελαδινό υψηλής 
παστερίωσης γάλα µε 
πλήρη λιπαρά  

1 µήνας  
Χάρτινη συσκευασία 
tetra pack 300ml, 1L και 
2L   

NOYNOY 
Family 

 Αγελαδινό υψηλής 
παστερίωσης γάλα µε 
χαµηλά λιπαρά  

1 µήνας  
Χάρτινη συσκευασία 
tetra pack 300ml, 1L και 
2L   



 

Παράρτηµα «Β» – Ερωτηµατολόγιο 

 

 

 

Μια έρευνα του  

Πολυτεχνείου Κρήτης  

µε την συµβολή των 

 Μύλων Κρήτης  

ΦΡΕΣΚΟ ΓΑΛΑ  

Πόσο ικανοποιηµένοι είστε;  

ΜΕΡΟΣ Α: Στοιχεία ερωτηθέντων    

 ∆ηµοτικό   Τ.Ε.Ι / Α.Ε.Ι 

 Γυµνάσιο/ Λύκειο  Μεταπτυχιακά  

2. Ποια είναι η ηλικία σας : ........... 

Ελεύθερος-η  ∆ιαζευγµένος –η  

Παντρεµένος-η   Χήρος –α   

6. Ποιο από τα παρακάτω περιγράφει καλύτερα το 

επίπεδο µόρφωσης σας; 

1. Φύλο:      Άνδρας      Γυναίκα   

7. Εργάζεστε:     ΝΑΙ     ΟΧΙ, Αν ΝΑΙ µε τι ασχολείστε:      

 Οικοκυρά  Έµπορος  

 ∆ηµόσιος Υπάλληλος   Συνταξιούχος  

 Ιδιωτικός Υπάλληλος   Φοιτητής  

 Ελεύθερος Επαγγελ-

µατίας  

 Άνεργος  

3. Είστε ......:  

Παιδιά κάτω των 3 ετών  Παιδιά10 έως 18 ετών   

Παιδιά 3 έως 9 ετών   

 

Άνω των 18 ετών    

4. Έχετε παιδιά:       Ναι       Όχι, Αν Ναι πόσα:............    

5. Πόσων χρονών είναι τα παιδιά σας που µένουν µα-

ζί σας: 

ΜΕΡΟΣ Β: Στοιχεία για το γάλα  
1. Πόσο συχνά αγοράζετε γάλα;  

1-2 φορές την εβδοµάδα   Καθηµερινά  

3-4 φορές την εβδοµάδα   

 

2. Συνήθως από πού αγοράζετε γάλα;  

Από supermarket     Από περίπτερο ή Mini market  

Από αρτοποιείο    Αλλού ……………………. 

4. Ποιος είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας που σας 

επηρεάζει στην επιλογή του γάλακτος; 

Χώρα προέλευσης γάλακτος (π.χ. Ελλάδα, Βουλγαρία, 

Ολλανδία) 

 

Συνήθεια κατανάλωσης συγκεκριµένης επωνυµίας 

γάλακτος  

 

Ο χρόνος που αποµένει µέχρι την ηµεροµηνία λήξης  

Πρακτικότητα συσκευασίας   

Τιµή πώλησης του συγκεκριµένου γάλακτος   

Θρεπτική αξία του συγκριµένο γάλακτος    

ΜΕΡΟΣ Γ: Έρευνα ικανοποίησης  

1-2 λίτρα την εβδοµάδα  5-7 λίτρα την εβδοµάδα   

3-4 λίτρα την εβδοµάδα   7+ λίτρα την εβδοµάδα   

3. Τι ποσότητα γάλακτος αγοράζετε εβδοµαδιαία;  

Θα θέλαµε να µας πείτε πόσο ικανοποιηµένη είστε 

από το γάλα ή γάλατα του επόµενου πίνακα και το 

οποίο εσείς χρησιµοποιείτε.  Θα πρέπει να αξιολογή-

σετε το κάθε προϊόν  για κάθε ένα από τα κριτήρια 

που παρουσιάζονται στον πίνακα. 

Σηµειώστε (x) στο κουτάκι που σας αντιπροσωπεύει   

καλύτερα, όπου : 

♦ Α— Απόλυτα ικανοποιηµένος-η  

♦ Π— Πολύ ικανοποιηµένος-η  

♦ Ι— Ικανοποιηµένος-η  

♦ Λ— Λίγο ικανοποιηµένος-η 

♦ Κ— Καθόλου ικανοποιηµένος-η  
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Σας ευχαριστουµε ΠΟΛΥ 

ΠΟΣΟ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΜΕΝΟΙ ΕΙΣΤΕ ;  

ΠΡΟΙΟΝ  ΓΕΥΣΗ ∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΖΩΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΤΙΜΗ ΘΡΕΠΤΙΚΗ ΑΞΙΑ ∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ ΣΥΝΟΛΙΚΑ 

Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ Α Π Ι Λ Κ 

1.Φρέσκο Πλήρες                                     

2. Φρέσκο Ελαφρύ                                     

3. Milk  Πλήρες                                    

4. Milk Ελαφρύ                                    

5. 10΄Πλήρες                                     

6. 10  ́Ελαφρύ                                     

7. Φάρµα Πλήρες                                     

8. Φάρµα Ελαφρύ                                     

9. ΟΛΥΜΠΟΣ πλήρες                                     

10. ΟΛΥΜΠΟΣ ελαφρύ                                     

11. Γάλα ζωής πλήρες                                     

12. Γάλα ζωής ελαφρύ                                     

13.Βέρο Κρητικό Πλήρες                                     

14.Βέρο Κρητικό Ελαφρύ                                     

15. Family πλήρες                                     

16. Family ελαφρύ                                     



 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Γ» Αποτελέσµατα έρευνας ικανοποίησης 

Γ.1 : Αποτελέσµατα για τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ  

Πίνακας Γ.1: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ  

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 7 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

2 8 3 19 4 4 0 

Ικανοποιηµένοι 28 44 40 39 47 28 38 

Πολύ 
ικανοποιηµένοι 

39 19 28 9 20 37 32 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

5 3 3 0 3 5 4 

Σύνολο 74 74 74 74 74 74 74 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 9,46 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

2,70 10,81 4,05 25,68 5,41 5,41 0 

Ικανοποιηµένοι 37,84 59,46 54,05 52,70 63,51 37,84 51,35 
Πολύ 
ικανοποιηµένοι 

52,70 25,68 37,84 12,16 27,03 50,00 43,24 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

6,76 4,05 4,05 0,00 4,05 6,76 5,41 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 
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Σχήµα Γ.1: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ 
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ  

 

Σχήµα Γ.2: Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ 

Πίνακας Γ.2: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ 

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 1 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 3 0 12 1 5 0 

Ικανοποιηµένοι 14 21 29 24 28 11 17 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
23 13 7 1 9 20 20 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

1 1 2 0 0 2 1 

Σύνολο 38 38 38 38 38 38 38 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 2,63 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 7,89 0 31,58 2,63 13,16 0 

Ικανοποιηµένοι 36,84 55,26 76,32 63,16 73,68 28,95 44,74 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
60,53 34,21 18,42 2,63 23,68 52,63 52,63 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

2,63 2,63 5,26 0 0 5,26 2,63 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΕΛΑΦΡΥ 

0
,0

0

0
,0

0

0
,0

0

2
,6

3

0
,0

0

0
,0

0

0
,0

0

7
,8

9

0
,0

0

3
1
,5

8

2
,6

3 1
3
,1

6

3
6
,8

4

5
5
,2

6

7
6
,3

2

6
3
,1

6

7
3
,6

8

2
8
,9

5

6
0
,5

3

3
4
,2

1

1
8
,4

2

2
,6

3

2
3
,6

8

5
2
,6

3

2
,6

3

0
,0

0

0
,0

0

2
,6

3

5
,2

6

5
,2

6

0,00

10,00

20,00

30,00

40,00

50,00

60,00

70,00

80,00

90,00

ΓΕΥΣΗ ∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΖΩΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΤΙΜΗ ΘΡΕΠΤΙΚΗ ΑΞΙΑ ∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ 

Π
ο
σ
ο
σ
τό

 (
%

)

Καθόλου ικανοποιηµένοι Λίγο ικανοποιηµένοι Ικανοποιηµένοι Πολύ ικανοποιηµένοι Απόλυτα ικανοποιηµένοι 

 

Σχήµα Γ.3: Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ 
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.4: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ φρέσκο γάλα της ∆ΕΛΤΑ 
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Πίνακας Γ.3: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ 

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 4 0 1 0 

Ικανοποιηµένοι 7 8 8 9 9 5 6 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
5 4 4 0 4 6 6 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

1 1 1 0 0 1 1 

Σύνολο 13 13 13 13 13 13 13 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 30,77 0 7,69 0 

Ικανοποιηµένοι 53,85 61,54 61,54 69,23 69,23 38,46 46,15 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
38,46 30,77 30,77 0 30,77 46,15 46,15 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

7,69 7,69 7,69 0 0 7,69 7,69 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 

∆ΕΛΤΑ MILK ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.5: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ 
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∆ΕΛΤΑ MILK ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ  

 

Σχήµα Γ.6: Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ 

 

Πίνακας Γ.4: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ   

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 1 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

1 0 0 4 0 0 0 

Ικανοποιηµένοι 4 6 3 5 8 3 7 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
4 3 4 0 1 6 2 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

0 0 1 0 0 0 0 

Σύνολο  9 9 9 9 9 9 9 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 11,11 0,00 0,00 0,00 0,00 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

11,11 0,00 0,00 44,44 0,00 0,00 0,00 

Ικανοποιηµένοι 44,44 66,67 33,33 55,56 88,89 33,33 77,78 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
44,44 33,33 44,44 0,00 11,11 66,67 22,22 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

0 0 11,11 0 0 0 0 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 
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∆ΕΛΤΑ MILK ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.7: Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ 

0,00 0,00

77,78

22,22

0

0,00

10,00

20,00

30,00

40,00

50,00

60,00

70,00

80,00

Π
ο
σ
ο
σ
τό

 (
%

)

Καθόλου ικανοποιηµένοι Λίγο ικανοποιηµένοι Ικανοποιηµένοι Πολύ ικανοποιηµένοι Απόλυτα ικανοποιηµένοι 

∆ΕΛΤΑ MILK ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.8: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Milk της ∆ΕΛΤΑ 
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Γ.2
 
: Αποτελέσµατα για τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ Α.Ε.  

Πίνακας Γ.5: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης 10’ της ΦΑΓΕ   

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 2 0 1 0 

Ικανοποιηµένοι 4 2 6 7 8 4 4 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
6 8 4 1 2 5 6 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Σύνολο 10 10 10 10 10 10 10 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 20 0 10 0 

Ικανοποιηµένοι 40 20 60 70 80 40 40 

Πολύ 
ικανοποιηµένοι 

60 80 40 10 20 50 60 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 

 

ΦΑΓΕ 10' ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.9: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης 10 της ΦΑΓΕ 
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ΦΑΓΕ 10' ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.10: Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης 10 της ΦΑΓΕ 

 

Πίνακας Γ.6: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης 10’ της ΦΑΓΕ 

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 2 0 1 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 1 3 1 2 0 

Ικανοποιηµένοι 10 9 9 15 15 8 9 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
8 9 9 0 2 9 11 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

2 2 1 0 2 0 0 

Σύνολο 20 20 20 20 20 20 20 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 10 0 5 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 5 15 5 10 0 

Ικανοποιηµένοι 50 45 45 75 75 40 45 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
40 45 45 0 10 45 55 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

10 10 5 0 10 0 0 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 
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ΦΑΓΕ 10' ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ  
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Σχήµα Γ.11: Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης 10 της ΦΑΓΕ 
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ΦΑΓΕ 10' ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα  Γ.12: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης 10 της ΦΑΓΕ 
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Πίνακας Γ.7: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα από την Φάγε  

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 1 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 4 0 1 0 

Ικανοποιηµένοι 8 8 13 11 15 9 6 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
9 8 4 1 2 7 11 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

0 1 0 0 0 0 0 

Σύνολο  17 17 17 17 17 17 17 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 5,88 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 23,53 0 5,88 0 

Ικανοποιηµένοι 47,06 47,06 76,47 64,71 88,24 52,94 35,29 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
52,94 47,06 23,53 5,88 11,76 41,18 64,71 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

0 5,88 0 0 0,00 0 0 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 

 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.13: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα της ΦΑΓΕ 
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ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.14: Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα της ΦΑΓΕ 

Πίνακας Γ.8: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα από την Φάγε  

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 1 1 1 0 

Ικανοποιηµένοι 6 5 8 11 7 3 6 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
5 6 3 0 4 6 6 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

1 1 1 0 0 2 0 

Σύνολο 12 12 12 12 12 12 12 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 8,33 8,33 8,33 0 

Ικανοποιηµένοι 50,00 41,67 66,67 91,67 58,33 25,00 50,00 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
41,67 50,00 25,00 0 33,33 50,00 50,00 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

8,33 8,33 8,33 0 0 16,67 0 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 
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ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ  
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Σχήµα Γ.15:  Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα της ΦΑΓΕ 
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ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.16: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης Φάρµα της ΦΑΓΕ 
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Γ.3
 
: Αποτελέσµατα για τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ Α.Ε.  

 Πίνακας Γ. 9 : Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες φρέσκο γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 2 0 2 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

1 1 2 11 0 16 0 

Ικανοποιηµένοι 10 34 26 33 29 21 18 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
33 12 17 1 16 7 28 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

3 0 2 0 2 1 1 

Σύνολο  47 47 47 47 47 47 47 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 4,26 0 4,26 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

2,13 2,13 4,26 23,40 0 34,04 0 

Ικανοποιηµένοι 21,28 72,34 55,32 70,21 61,70 44,68 38,30 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
70,21 25,53 36,17 2,13 34,04 14,89 59,57 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

6,38 0 4,26 0 4,26 2,13 2,13 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 

 

ΟΛΥΜΠΟΣ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα  Γ.17 : Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες φρέσκο γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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ΟΛΥΜΟΣ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.18 : Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες φρέσκο γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Πίνακας Γ.10: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ φρέσκο γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ  

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 2 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 1 3 8 0 12 0 

Ικανοποιηµένοι 8 27 21 23 24 19 21 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
28 13 14 7 11 8 19 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

5 0 3 1 6 2 1 

Σύνολο  41 41 41 41 41 41 41 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 4,88 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 2,44 7,32 19,51 0 29,27 0 

Ικανοποιηµένοι 19,51 65,85 51,22 56,10 58,54 46,34 51,22 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
68,29 31,71 34,15 17,07 26,83 19,51 46,34 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

12,20 0,00 7,32 2,44 14,63 4,88 2,44 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 
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ΟΛΥΜΠΟΣ ΦΡΕΣΚΟ ΕΛΑΦΡΥ- ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.19: Κριτήρια ικανοποίησης για το φρέσκο ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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ΟΛΥΜΠΟΣ ΦΡΕΣΚΟ ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.20: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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Πίνακας Γ.11: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες υψηλής παστερίωσης γάλα ζωής της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 1 1 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 1 3 0 3 1 

Ικανοποιηµένοι 2 4 3 4 3 1 3 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
5 3 4 0 4 4 4 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

1 1 0 0 0 0 0 

Σύνολο  8 8 8 8 8 8 8 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 12,5 12,5 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 12,5 37,5 0 37,5 12,5 

Ικανοποιηµένοι 25 50 37,5 50 37,5 12,5 37,5 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
62,5 37,5 50 0 50 50 50 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

12,5 12,5 0 0 0 0 0 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 

 

ΟΛΥΜΠΟΣ ΓΑΛΑ ΖΩΗΣ ΠΛΗΡΕΣ -ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.21: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωσης «Γάλα Ζωής» της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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ΟΛΥΜΠΟΣ ΓΑΛΑ ΖΩΗΣ ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.22: Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες γάλα υψηλής παστερίωση «Γάλα Ζωής» της ΟΛΥΜΠΟΣ 

 

Πίνακας Γ.12: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης «Γάλα  Ζωής» της ΟΛΥΜΠΟΣ  

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 1 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Ικανοποιηµένοι 0 0 0 1 1 0 1 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
1 2 2 0 1 2 1 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

1 0 0 0 0 0 0 

Σύνολο 2 2 2 2 2 2 2 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 50 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 0 0 0 0 

Ικανοποιηµένοι 0 0 0 50 50 0 50 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
50 100 100 0 50 100 50 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

50 0 0 0 0 0 0 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 
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ΟΛΥΜΟΣ ΓΑΛΑ ΖΩΗΣ ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.23: Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης «Γάλα Ζωής» της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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Σχήµα Γ.24: Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωση «Γάλα Ζωής» της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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Γ.4
 
: Αποτελέσµατα για τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ΚΡΙΑΡΑΣ  Α.Ε.  

Πίνακας Γ.13: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

1 0 1 6 0 3 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

4 3 0 9 1 17 0 

Ικανοποιηµένοι 9 19 16 16 9 11 16 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
15 10 14 1 16 1 15 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

3 0 1 0 6 0 1 

Σύνολο  32 32 32 32 32 32 32 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

3,13 0 3,13 18,75 0 9,38 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

12,50 9,38 0 28,13 3,13 53,13 0 

Ικανοποιηµένοι 28,13 59,38 50,00 50,00 28,13 34,38 50,00 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
46,88 31,25 43,75 3,13 50,00 3,13 46,88 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

9,38 0 3,13 0 18,75 0,00 3,13 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 

 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.25: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης «Βέρο Κρητικό» της Κριαράς   
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ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.26: Ολική ικανοποίηση πελατών  για το πλήρες κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης «Βέρο Κρητικό» της Κριαράς 

 

Πίνακας 14: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

1 1 0 3 1 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

2 2 0 9 1 8 1 

Ικανοποιηµένοι 4 13 15 8 11 13 8 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
12 6 6 2 7 1 12 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

3 0 1 0 2 0 1 

Σύνολο  22 22 22 22 22 22 22 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

4,55 4,55 0 13,64 4,55 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

9,09 9,09 0 40,91 4,55 36,36 4,55 

Ικανοποιηµένοι 18,18 59,09 68,18 36,36 50,00 59,09 36,36 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
54,55 27,27 27,27 9,09 31,82 4,55 54,55 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

13,64 0 4,55 0,00 9,09 0 4,55 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 
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ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα Γ.27: Κριτήρια ικανοποίησης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης «Βέρο Κρητικό» της Κριαράς 
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ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.28: Ολική ικανοποίηση πελατών  για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα υψηλής παστερίωσης «Βέρο Κρητικό» της Κριαράς 
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Γ.4
 
: Αποτελέσµατα για τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανία ΝΟΥΝΟΥ  Α.Ε.  

Πίνακας Γ.15: Ικανοποίηση πελατών από το πλήρες γάλα Family της ΝΟΥΝΟΥ  

Συχνότητα Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 1 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 2 11 2 1 0 

Ικανοποιηµένοι 16 26 31 28 26 17 19 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
21 13 8 1 13 20 21 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

4 2 0 0 0 3 1 

Σύνολο 41 41 41 41 41 41 41 

Ποσοστό Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι 

0 0 0 2,44 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι 

0 0 4,88 26,83 4,88 2,44 0 

Ικανοποιηµένοι 39,02 63,41 75,61 68,29 63,41 41,46 46,34 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι 
51,22 31,71 19,51 2,44 31,71 48,78 51,22 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι 

9,76 4,88 0 0 0 7,32 2,44 

Σύνολο 100 100 100 100 100 100 100 

 

ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα  Γ.29: Κριτήρια ικανοποίησης για το πλήρες  γάλα υψηλής παστερίωσης «Family» της Friesland Hellas 
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ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 

 

Σχήµα Γ.30:  :  Ολική ικανοποίηση πελατών για το πλήρες  γάλα υψηλής παστερίωσης «Family» της Friesland Hellas 

 

Πίνακας Γ.16: Ικανοποίηση πελατών από το ελαφρύ γάλα Family της ΝΟΥΝΟΥ 

Συχνότητα  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 2 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 1 7 2 2 0 

Ικανοποιηµένοι 12 25 26 29 24 12 18 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
23 10 12 1 12 23 21 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

5 5 1 1 2 3 1 

Σύνολο  40 40 40 40 40 40 40 

Ποσοστό  Γεύση 
∆ιάρκεια 
ζωής 

Συσκευασία Τιµή 
Θρεπτική 
αξία 

∆ιαθεσιµότητα Ολική 

Καθόλου 
ικανοποιηµένοι  

0 0 0 5,00 0 0 0 

Λίγο 
ικανοποιηµένοι  

0 0 2,50 17,50 5,00 5,00 0 

Ικανοποιηµένοι 30,00 62,50 65,00 72,50 60,00 30,00 45,00 
Πολύ 

ικανοποιηµένοι  
57,50 25,00 30,00 2,50 30,00 57,50 52,50 

Απόλυτα 
ικανοποιηµένοι  

12,50 12,50 2,50 2,50 5,00 7,50 2,50 

Σύνολο  100 100 100 100 100 100 100 
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ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ - ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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Σχήµα  Γ.31: : Κριτήρια ικανοποίησης  για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης «Family» της Friesland Hellas 
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ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ - ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ  

 

Σχήµα Γ.32:  Ολική ικανοποίηση πελατών για το ελαφρύ γάλα υψηλής παστερίωσης «Family» της Friesland Hellas 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «∆» Συγκριτική στατιστική περιγραφική 
ανάλυση ικανοποίησης πελατών.  

 

Συγκριτική ανάλυση στο κριτήριο "Γεύση" 
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ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΟΛΥΜΠΟΣ ΠΛΗΡΕΣ ΟΛΥΜΠΟΣ ΕΛΑΦΡΥ ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ 

 

Σχήµα  ∆.1: Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «Γεύση» . 
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Σχήµα  ∆.2: Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «∆ιάρκεια Ζωής». 
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Συγκριτική ανάλυση στο κριτήριο "Συσκευασία"
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Σχήµα  ∆.3 : Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «Συσκευασία». 

 

Συγκριτική ανάλυση στο κριτήριο "Τιµή"

0,00

10,00

20,00

30,00

40,00

50,00

60,00

70,00

80,00

Καθόλου

ικανοποιηµένοι

Λίγο ικανοποιηµένοι Ικανοποιηµένοι Πολύ ικανοποιηµένοι Απόλυτα

ικανοποιηµένοι 

Π
ο
σ
ο
σ
τό

 (
%

)

∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ ∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ  ΕΛΑΦΡΥ ∆ΕΛΤΑ MILK ΦΑΓΕ 10' 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΟΛΥΜΠΟΣ ΠΛΗΡΕΣ ΟΛΥΜΠΟΣ ΕΛΑΦΡΥ ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ 

 

Σχήµα ∆.4: Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «Τιµή». 

 

Συγκριτική ανάλυση για το κριτήριο "Θρεπτική Αξία"
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ ∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ  ΕΛΑΦΡΥ ∆ΕΛΤΑ MILK ΦΑΓΕ 10' 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΟΛΥΜΠΟΣ ΠΛΗΡΕΣ ΟΛΥΜΠΟΣ ΕΛΑΦΡΥ ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ 

 

Σχήµα  ∆.5: Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «Θρεπτική Αξία». 
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Συγκριτική ανάλυση στο κριτήριο "∆ιαθεσιµόητα"
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ ∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ  ΕΛΑΦΡΥ ∆ΕΛΤΑ MILK ΦΑΓΕ 10' 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΟΛΥΜΠΟΣ ΠΛΗΡΕΣ ΟΛΥΜΠΟΣ ΕΛΑΦΡΥ ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ 

 

Σχήµα  ∆.6: Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν για το κριτήριο «∆ιαθεσιµότητα» 
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∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ ΠΛΗΡΕΣ ∆ΕΛΤΑ ΦΡΕΣΚΟ  ΕΛΑΦΡΥ ∆ΕΛΤΑ MILK ΦΑΓΕ 10' 

ΦΑΓΕ ΦΑΡΜΑ ΟΛΥΜΠΟΣ ΠΛΗΡΕΣ ΟΛΥΜΠΟΣ ΕΛΑΦΡΥ ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΠΛΗΡΕΣ 

ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ΕΛΑΦΡΥ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΠΛΗΡΕΣ ΝΟΥΝΟΥ FAMILY ΕΛΑΦΡΥ 

 

Σχήµα  ∆.7: Συγκριτική ανάλυση ολικής  ικανοποίησης πελατών ανά προϊόν 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Ε» - ∆ιαγράµµατα δράσης  

Ε.1 ∆ιαγράµµατα δράσης γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ 

∆ιαγραµµά δράσης για την ∆ΕΛΤΑ
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Σχήµα  Ε.1 : ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το σύνολο των προϊόντων της ∆ΕΛΤΑ 

∆ιαγραµµά δράσης για το πλήρες γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ

Συσκευασία
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Σχήµα  Ε.2 : ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το πλήρες γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ 
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∆ιαγραµµά δράσης για το ελαφρύ γάλα "ΦΡΕΣΚΟ" της ∆ΕΛΤΑ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.3 : ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το ελαφρύ  γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ 

∆ιαγραµµά δράσης για το γάλα "MILK" της ∆ΕΛΤΑ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.4:∆ιάγραµµα ∆ράσης για το γάλα «MILK» της ∆ΕΛΤΑ 

 Ε.2 ∆ιαγράµµατα δράσης γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ  

∆ιαγραµµά δράσης για την ΦΑΓΕ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.5: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το σύνολο των προϊόντων της ΦΑΓΕ 
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∆ιαγραµµά δράσης για το γάλα "10" της ΦΑΓΕ
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Σχήµα  Ε.6: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το γάλα «10» της ΦΑΓΕ 

∆ιαγραµµά δράσης για το γάλα "ΦΑΡΜΑ" της ΦΑΓΕ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.7: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το γάλα «ΦΑΡΜΑ» της ΦΑΓΕ 

Ε.3 ∆ιαγράµµατα δράσης γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ  

∆ιαγραµµά δράσης για την ΟΛΥΜΠΟΣ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Σηµαντικότητα 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ε.8: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το σύνολο των προϊόντων της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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∆ιαγραµµά δράσης για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Σηµαντικότητα 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ε.9: ∆ιάγραµµα για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

∆ιαγραµµά δράσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.10: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Ε.4 ∆ιαγράµµατα δράσης γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

∆ιαγραµµά δράσης για την ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

Συσκευασία

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
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Σχήµα  Ε.11: ∆ιάγραµµα δράσης για το σύνολο των προϊόντων της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 
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∆ιαγραµµά δράσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

Συσκευασία

Τιµή 
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Σχήµα  Ε.12: ∆ιάγραµµα δράσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

∆ιαγραµµά δράσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.13: ∆ιάγραµµα δράσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

 Ε.5 ∆ιαγράµµατα δράσης γαλακτοβιοµηχανίας ΝΟΥΝΟΥ  

∆ιαγραµµά δράσης την NOYNOY

Συσκευασία
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Σχήµα  Ε.14: ∆ιάγραµµα δράσης για το σύνολο των προϊόντων της ΝΟΥΝΟΥ  
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∆ιαγραµµά δράσης για το πλήρες γάλα "FAMILY"  της NOYNOY

Συσκευασία

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
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Σχήµα  Ε.15: ∆ιάγραµµα δράσης για το πλήρες γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ  

∆ιαγραµµά δράσης για το ελαφρύ γάλα "FAMILY" της NOYNOY

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
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Σχήµα  Ε.16: ∆ιάγραµµα ∆ράσης για το ελαφρύ γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Στ» ∆ιαγράµµατα βελτίωσης  

Στ.1 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης της γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ   

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την ∆ΕΛΤΑ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία
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Σχήµα  Στ.1: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το σύνολο των προϊόντων της ∆ΕΛΤΑ  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
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Σχήµα  Στ.2: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα «Φρέσκο» της ∆ΕΛΤΑ  
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∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα "ΦΡΕΣΚΟ " της ∆ΕΛΤΑ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία
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Σχήµα  Στ.3 : ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα «Φρέσκο» της ∆ΕΛΤΑ 

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα "MILK"  της ∆ΕΛΤΑ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.4: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα «MILK» της ∆ΕΛΤΑ 

Στ.2 ∆ιαγράµµατα βελτίωση της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ   

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την ΦΑΓΕ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.5: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το σύνολο των προϊόντων της ΦΑΓΕ 
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∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα "10"  της ΦΑΓΕ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.6: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα «10» της ΦΑΓΕ 

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα "ΦΑΡΜΑ"  της ΦΑΓΕ 

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.7: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το γάλα «ΦΑΡΜΑ» της ΦΑΓΕ 

Στ.3 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ 

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την ΟΛΥΜΠΟΣ  

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.8: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το σύνολο των προϊόντων της ΟΛΥΜΠΟΣ 
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∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.9: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα Στ.10: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

Στ.4 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.11: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το σύνολο των προϊόντων της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  
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∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.12: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.13: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

Στ.5 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΝΟΥΝΟΥ  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για την NOYNOY 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.14: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το σύνολο των προϊόντων της ΝΟΥΝΟΥ  
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∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα "FAMILY"  της NOYNOY 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.15: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το πλήρες γάλα  «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ  

∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα "FAMILY" της NOYNOY 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Αποτελεσµατικότητα 

Α
π
α
ιτ
η
τι
κ
ό
τη
τα

 

 

Σχήµα  Στ.16: ∆ιάγραµµα βελτίωσης για το ελαφρύ γάλα  «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Η» - ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης 
ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Η.1 Γαλακτοβιοµηχανία ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο του κλάδου.   

Η ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.1 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Το πλήρες γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.2 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ 

 ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Το ελαφρύ γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.3 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα «ΦΡΕΣΚΟ»  

της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Το γάλα "MILK"  της ∆ΕΛΤΑ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
ΣυσκευασίαΟλική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.4: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «MILK»  

της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Η.2 Γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο του κλάδου   

Η ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.5 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Το γάλα "10"  της ΦΑΓΕ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.6 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «10» 

 της ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Το γάλα "ΦΑΡΜΑ"  της ΦΑΓΕ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

ΣυσκευασίαΟλική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Η.7: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «ΦΑΡΜΑ»  

της ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Η.3 Γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου   

Η ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

Συσκευασία
Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.8: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Θρεπτική Αξία Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.9: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα  

της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Γεύση

Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.10: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 
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Η.4 Γαλακτοβιοµηχανία ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο του κλάδου   

Η ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση Συσκευασία
Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.11: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση Συσκευασία
Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.12: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο του 

κλάδου 

Το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση Συσκευασία
Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.13: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλατης ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο του 

κλάδου 
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Η.5 Γαλακτοβιοµηχανία ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

Η NOYNOY ως προς τον καλύτερο του κλάδου 

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Η.14: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Το πλήρες γάλα "FΑMILY"  της NOYNOY

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.15: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ προς τον καλύτερο του κλάδου 

Το ελαφρύ γάλα "FAMILY"  της NOYNOY

ως προς τον καλύτερο του κλάδου  

Τιµή 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

-1,0

-0,8

-0,6

-0,4

-0,2

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Η.16: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ προς τον καλύτερο του κλάδου 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Θ» – ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης 
ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο.  

Θ-1 Γαλακτοβιοµηχανία ∆ΕΛΤΑ ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανα κριτήριο.  

Η ∆ΕΛΤΑ ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.1: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Το πλήρες γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Θ.2: : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Το ελαφρύ γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς  ανά κριτήριο 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.3: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Το γάλα "MILK"  της ∆ΕΛΤΑ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Τιµή 

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.4: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «MILK» της ∆ΕΛΤΑ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Θ-2 Γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανα κριτήριο  

Η ΦΑΓΕ ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.5: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ  

ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Το γάλα "10"  της ΦΑΓΕ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.6: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «10» της ΦΑΓΕ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Το γάλα "ΦΑΡΜΑ"  της ΦΑΓΕ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.7: : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «ΦΑΡΜΑ» της ΦΑΓΕ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Θ-3 Γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ  ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανα 

κριτήριο 

Η ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Γεύση

Συσκευασία

Τιµή 

Ολική ικανοποίηση
∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.8: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.9: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ  

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς  ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.10 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ  

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Θ-3 Γαλακτοβιοµηχανία ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανα 

κριτήριο 

Η ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η

 

 

Σχήµα  Θ.11: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας  

  ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

 

Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Θ.12: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ  

ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

ως προς το καλύτερο της αγοράς  ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση
Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Θ.13: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Θ-3 Γαλακτοβιοµηχανία ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανα κριτήριο 

Η NOYNOYως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.14: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας  ΝΟΥΝΟΥ 

  ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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Το πλήρες γάλα "FAMILY"  της NOYNOY 

ως προς το καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.15: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα  FAMILY της NOYNOY 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 

Το ελαφρύ γάλα "FAMILY"  της NOYNOY 

ως προς το καλύτερο της αγοράς  ανά κριτήριο 

Συσκευασία

Γεύση
∆ιάρκεια Ζωής 

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-1,00 -0,80 -0,60 -0,40 -0,20 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Θ.16: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα  FAMILY  της NOYNOY 

 ως προς τον καλύτερο της αγοράς ανά κριτήριο 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ «Ι» – ∆ιαγράµµατα συγκριτικής ανάλυσης 
ως προς τον σύνολο του κλάδου.  

Ι.1 Γαλακτοβιοµηχανία ∆ΕΛΤΑ 

 Η ∆ΕΛΤΑ   σε σχέση µε τον κλάδο  

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.1: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ∆ΕΛΤΑ ως προς τον κλάδο   

Το πλήρες γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.2: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον κλάδο 
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Το ελαφρύ γάλα "ΦΡΕΣΚΟ"  της ∆ΕΛΤΑ σε σχέση µε τον κλάδο 

∆ιαθεσιµότητα 
Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.3: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα «ΦΡΕΣΚΟ» της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον κλάδο 

Το γάλα "MILK" της ∆ΕΛΤΑ σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία
Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.4: : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «MILK» της ∆ΕΛΤΑ ως προς τον κλάδο 

Ι.2 Γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

Η ΦΑΓΕ  σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Ι.5: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ ως προς τον κλάδο  
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Το γάλα "10" της ΦΑΓΕ σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 
Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.6: : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «10» της ΦΑΓΕ ως προς τον κλάδο 

Το γάλα "ΦΑΡΜΑ" της ΦΑΓΕ σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση ∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.7 ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το γάλα «ΦΑΡΜΑ» της ΦΑΓΕ ως προς τον κλάδο 

Ι.3 Γαλακτοβιοµηχανία ΟΛΥΜΠΟΣ 

Η ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.8: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον κλάδο  
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Το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.9 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον κλάδο 

Το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ σε σχέση µε τον κλάδο 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα Ι.10: : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα της ΟΛΥΜΠΟΣ ως προς τον κλάδο 

Ι.4 Γαλακτοβιοµηχανία ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ 

Η ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.11: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον κλάδο 
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Το πλήρες κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ σε σχέση µε τον κλάδο  

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση
Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.12: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες κατσικίσιο γάλα  της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον κλάδο 

Το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ σε σχέση µε τον κλάδο 

∆ιαθεσιµότητα 

Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.13 : ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ κατσικίσιο γάλα  της ΒΕΡΟ ΚΡΗΤΙΚΟ ως προς τον κλάδο 

Ι.5 Γαλακτοβιοµηχανία ΝΟΥΝΟΥ 

Η NOYNOY σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 
Συσκευασία

Θρεπτική Αξία 
Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.14: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης της γαλακτοβιοµηχανίας ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον κλάδο 
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Το πλήρες γάλα "FAMILY"  της NOYNOY σε σχέση µε τον κλάδο  

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

∆ιαθεσιµότητα 

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Ολική ικανοποίηση

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η
 

 

Σχήµα  Ι.15: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το πλήρες γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον κλάδο 

Το ελαφρύ γάλα "FAMILY"  της NOYNOY σε σχέση µε τον κλάδο 

∆ιαθεσιµότητα Ολική ικανοποίηση

Γεύση

∆ιάρκεια Ζωής 

Συσκευασία

Τιµή 

Θρεπτική Αξία 

-1,00

-0,80

-0,60

-0,40

-0,20

0,00

0,20

0,40

0,60

0,80

1,00

-0,30 -0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30

Συγκριτική απόδοση 

Α
π
ό
δ
ο
σ
η

 

 

Σχήµα Ι.16: ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης για το ελαφρύ γάλα «FAMILY» της ΝΟΥΝΟΥ ως προς τον κλάδο 

 

  

  

 

 

  

 

 

 

 

 


