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Κεφάλαιο 1ο  
Εισαγωγή 

1.1 Ποιότητα Υπηρεσιών 

«…Ποιότητα είναι το σύνολο των χαρακτηριστικών µίας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος που ικανοποιούν 

εκφρασµένες ή συναγόµενες ανάγκες των πελατών…»     

          (Jackson and David, 1995) 

«…Η υπηρεσία είναι οποιαδήποτε πράξη ή απόδοση που ένα συµβαλλόµενο µέρος µπορεί να 

προσφέρει σε ένα άλλο και που είναι ουσιαστικά άυλο και δεν καταλήγει σε ιδιοκτησία κάποιου 

πράγµατος. Η παραγωγή της υπηρεσίας είτε µπορεί να συνδέεται είτε όχι µε ένα φυσικό προϊόν…» 

        (Kotler, 1997) 

 «…Ιf beauty is in the eye of the beholder, then service quality is in the eye of the customer…»   

         (Gillis, 2000) 

 

Γύρω από την έννοια της ποιότητας υπάρχουν διάφοροι µύθοι. Για παράδειγµα ότι η 

ποιότητα είναι συνυφασµένη µε την ιδέα της πολυτέλειας και του µη αναγκαίου σε προϊόντα 

και υπηρεσίες, δεν επιδέχεται σαφή προσδιορισµό διότι έχει να κάνει µε κάτι αστάθµητο και 

µη µετρήσιµο. Ή ότι η παραγωγή και διάθεση προϊόντων και υπηρεσιών υψηλής ποιότητας 

συνεπάγεται στην αύξηση του κόστους µιας επιχείρησης.  

Για να εκφραστεί, λοιπόν, ο ορισµός της ποιότητας είναι δύσκολο αφού όπως έχει δείξει και 

η βιβλιογραφία είναι κάτι το υποκειµενικό. Η ποιότητα µπορεί να προσδιοριστεί από 

διαφορετικές όψεις αλλά κυρίως ορίζεται ως η σύνθεση όλων των χαρακτηριστικών και 

ιδιοτήτων του ολικού προϊόντος ή υπηρεσίας. Για να γίνει πιο κατανοητό, ποιότητα είναι η 

ικανότητα του προϊόντος ή της υπηρεσίας να ανταποκρίνεται στο σκοπό για τον οποίο 

προορίζεται. Συνήθως ο σκοπός κάθε προϊόντος ή υπηρεσίας είναι η ικανοποίηση 

συγκεκριµένων αναγκών του πελάτη, για αυτό τον λόγο και η αξιολόγηση της ποιότητας 

βασίζεται στον πελάτη.  

Tα τελευταία χρόνια η ποιότητα καθιερώνεται σαν βασικό κριτήριο καταναλωτικής και 

επιχειρηµατικής συµπεριφοράς. Οι καταναλωτές όλο και περισσότερο ευαισθητοποιούνται 
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στο ζήτηµα «ποιότητα», ανάγοντας την στο σηµαντικότερο κριτήριο για την επιλογή τους 

και ταυτόχρονα σε µια σηµαντική παράµετρο που κάθε επιχείρηση πρέπει να λάβει υπόψη 

στα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. Στην Ελλάδα, έννοιες όπως η ∆ιασφάλιση Ποιότητας,  

Ολική Ποιότητα, φάνηκε να κερδίζουν έδαφος όταν οι συντελεστές της οικονοµικής ζωής 

συνειδητοποίησαν ότι οι πιέσεις από το διεθνή ανταγωνισµό αντιµετωπίζονται µε την 

ποιοτική αναβάθµιση προϊόντων και υπηρεσιών. 

Εποµένως, η ποιότητα ενός αγαθού ή υπηρεσίας είναι πολύ σηµαντική τόσο για την 

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

καθαρό κέρδος και από την άλλη ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η καλή ποιότητα των 

προϊόντων ή υπηρεσιών µιας εταιρείας προωθεί τη φήµη της στην τοπική αλλά και διεθνή 

αγορά, αυξάνει το µερίδιο αγοράς της ενώ ταυτόχρονα µειώνει το κόστος παραγωγής των 

προϊόντων και υπηρεσιών της όταν εφαρµόζεται αποτελεσµατικά ο ποιοτικός έλεγχος σε 

αυτά. Όσον αφορά στους πελάτες της επιχείρησης, εκείνοι θέλουν να αισθάνονται 

ικανοποιηµένοι από την τοποθέτηση των χρηµάτων τους και είναι διατεθειµένοι να 

επενδύσουν λίγα χρήµατα επιπλέον στην ποιότητα ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας. 

 Τα παραπάνω οδηγούν στο συµπέρασµα ότι κύριος στόχος κάθε σύγχρονης επιχείρησης 

πρέπει να είναι η ποιότητα. Το πρώτο βήµα για την βελτίωση της ποιότητας ήταν να βρεθεί 

ο ακριβής ορισµός της, οι διαστάσεις της και ο βαθµός στον οποίο συµµετέχει στην 

ικανοποίηση του πελάτη.  

Σύµφωνα µε τον ορισµό που έδωσε ο Montgomery το 1985, «Ποιότητα είναι η επίτευξη 

των συµφωνηθέντων απαιτήσεων ή προδιαγραφών». Η επίτευξη αυτών των προδιαγραφών 

δηµιουργεί αίσθηµα ικανοποίησης και ευχαρίστησης στους πελάτες, ένα µεγάλο ποσοστό 

των οποίων επανέρχεται στην εταιρεία και µένει πιστό σε αυτήν (καταναλωτική αφοσίωση).  

Η εκτίµηση της ποιότητας των προϊόντων-υπηρεσιών µπορεί να βασιστεί στις αντιλήψεις των 

πελατών για την ποιότητα, βασίζεται δηλαδή στον ίδιο τον πελάτη, µε την έννοια ότι 

ποιότητα είναι αυτό που ικανοποιεί καλύτερα συγκεκριµένες ανάγκες του πελάτη. Κατά την 

αξιολόγηση της ποιότητας υπάρχουν κάποια ειδικά προβλήµατα που αφορούν κυρίως στην 

υποκειµενικότητα της αρχής της ποιότητας από τους πελάτες (βέβαια, παρόλη την 

υποκειµενικότητα, υπάρχουν πάντα κάποιες ελάχιστες απαιτήσεις ποιότητας) και στον 

προσδιορισµό των διαφορετικών όψεων της ποιότητας. 

Υπάρχει ωστόσο µια διαφοροποίηση ανάµεσα στην ποιότητα προϊόντων και στην ποιότητα 

υπηρεσιών. Η ποιότητα προϊόντων µπορεί να µετρηθεί µε ένα σύνολο αντικειµενικών 

δεικτών, όπως αντοχή στο χρόνο, αριθµός ελαττωµάτων ή ελαττωµατικών προϊόντων, κλπ. 

Από την άλλη, η ποιότητα των υπηρεσιών είναι µια περισσότερο αφηρηµένη και αόριστη 
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έννοια, διότι εµπεριέχει τα χαρακτηριστικά της ασάφειας, της ετερογένειας και της µη 

δυνατότητας διάκρισης ανάµεσα σε παραγωγή και κατανάλωση. Βασικά χαρακτηριστικά της 

ποιότητας υπηρεσιών είναι η ύπαρξη µη απτών χαρακτηριστικών και η υποκειµενικότητα 

των χαρακτηριστικών, ενώ δίνεται έµφαση στις διαδικασίες.  

Η διάκριση ανάµεσα στα προϊόντα και τις υπηρεσίες γίνεται ολοένα και περισσότερο 

δυσχερής στις µέρες µας. Αυτό διότι όλο και περισσότερες επιχειρήσεις, στην προσπάθειά 

τους να ικανοποιήσουν τους πελάτες τους, τους προσφέρουν ολοκληρωµένες υπηρεσίες. 

Έτσι οι πελάτες δεν αγοράζουν πλέον µόνο υλικά αγαθά αλλά και τις υπηρεσίες που τα 

συνοδεύουν. Για παράδειγµα για την αγορά αυτοκινήτου ένας πελάτης δεν αγοράζει µόνο το 

αυτοκίνητο αλλά και τις υπηρεσίες που συνοδεύονται πριν αλλά και µετά την αγορά του, 

όπως η πληροφόρηση που του παρέχει ο πωλητής, το test drive κτλ. Χωρίς τις υπηρεσίες 

αυτές ο πελάτης ίσως να µην ικανοποιούνταν και να απευθυνόταν σε άλλη επιχείρηση. Από 

την άλλη µεριά οι επιχειρήσεις που παρέχουν υπηρεσίες, προσφέρουν στους πελάτες τους 

και υλικά αγαθά µε την αγορά υπηρεσιών. Για παράδειγµα οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας, 

οι οποίες προσφέρουν δωρεάν κινητό τηλέφωνο στους πελάτες που κάνουν νέα σύνδεση µε 

το δίκτυό τους. 

Από τα παραπάνω προκύπτει η ανάγκη διαχωρισµού των εννοιών προϊόν – υπηρεσία. Η 

Υπηρεσία αποτελεί το αποτέλεσµα των συγκεκριµένων πράξεων-ενεργειών στις οποίες 

προβαίνει ο παροχέας της, των επιδόσεων που ο παροχέας έχει προβαίνοντας σε αυτές τις 

πράξεις καθώς και των αποτελεσµάτων που αυτές οι πράξεις έχουν για τον παραλήπτη/ 

αγοραστή της υπηρεσίας. Στην ουσία πρόκειται για µια σειρά από επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες που έχουν µη-υλικά χαρακτηριστικά, δεν µπορούν να αποθηκευτούν, δεν 

µπορούν να µεταφερθούν και δεν έχουν οµοιόµορφα χαρακτηριστικά. Τέτοιου είδους 

επιχειρηµατικές δραστηριότητας είναι οι Τηλεπικοινωνίες, Τράπεζες, Ασφάλειες, 

Εκπαίδευση κτλ. 

Η ποιότητα υπηρεσιών αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους προσδιοριστικούς 

παράγοντες της ικανοποίησης του πελάτη, η οποία επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την πρόθεση 

αγοράς του καταναλωτή. Η σπουδαιότητά της είναι αυξηµένη σε περιπτώσεις έντονου 

ανταγωνισµού (τιµών, ποιότητας, προϊόντων). Παρά το γεγονός ότι η διαφοροποίηση 

ποιότητας υπηρεσιών και ικανοποίησης του πελάτη δεν είναι πάντα σαφής, η ικανοποίηση 

µπορεί να θεωρηθεί ως µια γνωστική-συναισθηµατική αντίδραση, η οποία προκύπτει από ένα 

σύνολο αντιληπτών χαρακτηριστικών ποιότητας.  

Μια εναλλακτική διαφοροποίηση αφορά στο ότι η ποιότητα σχετίζεται µε τις διοικητικές 

λειτουργίές µιας επιχείρησης που είναι υπεύθυνες για την προσφορά µιας υπηρεσίας, ενώ η 
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ικανοποίηση αφορά την εµπειρία του πελάτη µε τη συγκεκριµένη υπηρεσία. Για αυτό το 

λόγο, πιθανές βελτιώσεις ποιότητας που δε βασίζονται στις ανάγκες του πελάτη, δεν είναι σε 

θέση να βελτιώσουν το επίπεδο ικανοποίησης..  

Σύµφωνα µε τον Zeithaml  (1993), οι επιχειρήσεις πρέπει να εξετάζουν την επίδραση της 

ποιότητας των υπηρεσιών στις αντιδράσεις των καταναλωτών, διεξάγοντας έρευνες που 

συµπεριλαµβάνουν ερωτήµατα όπως: 

 

9 Ποιο είναι το επίπεδο ποιότητας που ο παροχέας µιας υπηρεσίας πρέπει να 

προσφέρει προκειµένου να διατηρήσει τους πελάτες του; 

9 Τι θα ήταν αυτό που θα ενθάρρυνε τους πελάτες να προτείνουν τον παροχέα αυτό σε 

άλλους; 

9 Ποιοι παράγοντες θα µείωναν την πιθανότητα οι πελάτες να µιλούν σε άλλους µε 

αρνητικά σχόλια για την επιχείρηση; 

9 Πιστεύετε ότι η επιχείρηση πρέπει να εστιάσει σε προληπτική βελτίωση των 

υπηρεσιών που προσφέρει ή στην διαχείριση παραπόνων προκειµένου να διατηρήσει 

τους πελάτες της; 

 

Λαµβάνοντας υπόψιν την ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών, η ποιότητα προϊόντος 

τείνει να συνδέεται µε την µη ικανοποίηση καταναλωτών ενώ η ποιότητα υπηρεσιών 

συσχετίζεται περισσότερο µε την ικανοποίηση καταναλωτών. 

Η ποιότητα µπορεί λοιπόν να οριστεί µε πολλούς διαφορετικούς τρόπους και κάθε ένας 

περιέχει ένα µέρος της αλήθειας. Αυτό που είναι σαφές είναι ότι η έννοια της "ποιότητας" 

είναι ζωντανή, µεταβάλλεται διαρκώς και διαφοροποιείται σε κάθε εποχή, κοινωνία ή ακόµα 

και σε κάθε άνθρωπο. 

 

1.2 Ικανοποίηση Πελατών 

Παλαιότερα οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούσαν πιο αντικειµενικά κριτήρια ποιότητας αλλά 

πρόσφατα εµφανίστηκε η ανάγκη µέτρησης των υποκειµενικών κριτηρίων. Ο λόγος είναι ότι 

τα αντικειµενικά κριτήρια δεν είναι πάντα εφαρµόσιµα στην εκτίµηση ποιότητας υπηρεσιών 

και επίσης οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονται κυρίως για τον τρόπο µε τον οποίο οι ίδιοι οι 

πελάτες αντιλαµβάνονται την ποιότητα των υπηρεσιών και των προϊόντων που 

χρησιµοποιούν. 
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Εποµένως η στενή σχέση µεταξύ ποιότητας και ικανοποίησης του πελάτη είναι 

αναµφισβήτητη. Επίσης η σηµαντικότητα των αρνητικών αποτελεσµάτων που αποφέρει η µη 

ικανοποίηση των πελατών από ένα προϊόν ή υπηρεσία οδηγούν στο συµπέρασµα ότι η 

µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη είναι µια καίρια διαδικασία για κάθε επιχείρηση. Η 

ικανοποίηση του πελάτη ορίζεται µε δύο βασικούς τρόπους (Γρηγορούδης και Σίσκος, 

2000):   

 

•Ως το αποτέλεσµα της εµπειρίας χρήσης ή κατανάλωσης ενός προϊόντος/ υπηρεσίας, 

θεωρώντας έτσι την ικανοποίηση ως µια τελική κατάσταση, 

 

«…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…» 

( Westbrook and Reilly , 1983 ) 

 

•Ως τη διαδικασία αξιολόγησης σύµφωνα µε τις προσδοκίες του πελάτη, θεωρώντας την 

ικανοποίηση ως µια διαδικασία µε έµφαση στους ψυχολογικούς παράγοντες αντίληψης και 

αξιολόγησης που την επηρεάζουν.   

 

«…Η ικανοποίηση είναι η αντίδραση του καταναλωτή στη διαδικασία αξιολόγησης, η οποία εξετάζει τις 

ασυµφωνίες µεταξύ προγενέστερων προσδοκιών και του πραγµατικού επιπέδου απόδοσης του 

προϊόντος, όπως γίνεται αντιληπτό από τον καταναλωτή µετά τη χρήση του…» 

( Τse and Wilton, 1988 ) 

 

Σε γενικές γραµµές, οι πλέον δηµοφιλείς ορισµοί της ικανοποίησης πελατών βασίζονται 

στην εκπλήρωση των προσδοκιών του πελάτη. Όπως αναφέρουν και οι Oliver (1996), Hill 

(1996), Gerson (1993), και Vavra (1997), η ικανοποίηση είναι ένα µέτρο για το πόσο το 

προσφερόµενο ολικό προϊόν ή υπηρεσία εκπληρώνει τις προσδοκίες του πελάτη. 

Αρκετοί ερευνητές (Hill, 1996, Parasuraman., 1985) δίνουν έµφαση στο γεγονός ότι η 

ικανοποίηση είναι µια αντίληψη των πελατών, γεγονός που σηµαίνει ότι η συγκεκριµένη 

πληροφορία δεν είναι άµεσα διαθέσιµη, απλά θα πρέπει να καταβληθεί πρόσθετη 

προσπάθεια για να µετρηθεί, να αναλυθεί και να εξηγηθεί. Επιπρόσθετα, οι όποιες 

αντιλήψεις των πελατών δεν είναι απαραίτητο να συµβαδίζουν πάντοτε µε την 

πραγµατικότητα.   
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Εκτός από τις προσδοκίες των πελατών, έχουν προταθεί εναλλακτικά πρότυπα σύγκρισης 

για τον ορισµό της ικανοποίησης: 

 

9 Οι Spreng and Olshavsky (1982) πιστεύουν ότι η σύγκριση της απόδοσης ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας θα πρέπει να γίνεται µε τις επιθυµίες και όχι µε τις 

προσδοκίες των πελατών.  

9 Η ερευνητική εργασία των Churchill and Suprenant (1982) προτείνει ότι η 

απόδοση των επιµέρους χαρακτηριστικών των προϊόντων, κυρίως στην περίπτωση 

διαρκών αγαθών, είναι ένας πολύ σηµαντικός δείκτης της ικανοποίησης των πελατών.  

9 Όµοια, ο Woodruff (1991) ισχυρίζεται ότι η σύγκριση θα πρέπει να βασίζεται σε 

συγκεκριµένα πρότυπα απόδοσης και όχι στις προσδοκίες των πελατών. Η 

προσέγγισή τους εστιάζεται στη διαµόρφωση προτύπων απόδοσης που βασίζονται 

στην εµπειρία από τη χρήση (experience- based norms) όχι µόνο του προϊόντος, 

αλλά και άλλων ανταγωνιστικών.  

 

Έτσι, το συγκεκριµένο προϊόν δεν αποτελεί αναγκαστικά πρότυπο αναφοράς για τη 

διαδικασία σύγκρισης.   

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, η αντίληψη της ικανοποίησης των πελατών διαφέρει ανάλογα µε το 

αντικείµενο εστίασης και το επίπεδο αποσαφήνισης (Yi, 1991). Έτσι υπάρχει η ικανοποίηση 

του πελάτη  από: 

• ένα προϊόν ή υπηρεσία,  

• µια εµπειρία απόφασης αγοράς,  

• ένα χαρακτηριστικό απόδοσης,  

• από µια εµπειρία κατανάλωσης-χρήσης,  

• ένα τµήµα ή κατάστηµα της εταιρείας και  

• µια προ-αγοραστική εµπειρία. 

 

Εξίσου δύσκολο είναι να καθοριστεί κι η έννοια της λέξης «πελάτης» καθότι αφορά σε ένα 

ευρύτερο σύνολο το οποίο καθίσταται ευκολότερο να µελετηθεί όταν κατηγοριοποιείται σε 

επιµέρους οµάδες και υποσύνολα. Ακόµη, σε αρκετές περιπτώσεις, η έλλειψη βάσεων 

δεδοµένων µε πληροφορίες σχετικά µε τους πελάτες µίας εταιρείας καθιστά ακόµη 

δυσκολότερη τη συγκεκριµένη διαδικασία. Έτσι, όταν εξετάζεται η ικανοποίηση κάποιων 

πελατών ως προς τα χαρακτηριστικά ποιότητας µίας υπηρεσίες χρήσιµη θα ήταν η 
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διευκρίνιση αν πρόκειται για τρέχοντες, προγενέστερους ή δυνητικούς, εσωτερικούς ή 

εξωτερικούς πελάτες. 

Ωστόσο ένας κλασσικός ορισµός της έννοιας «πελάτης» θεωρείται ο εξής σύµφωνα µε τον 

Engel (1978) : 

«…πελάτες είναι τα άτοµα που λαµβάνουν τις αποφάσεις αγοράς των προϊόντων ή των υπηρεσιών 

που διαθέτει µια εταιρεία…» 

 

Ως δυνητικοί πελάτες, τώρα, µπορούν να θωρηθούν όσοι έχουν: 

 *την ανάγκη ή την επιθυµία για την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, 

 * το κίνητρο για να προχωρήσουν στη συγκεκριµένη αγορά, 

 * τους απαιτούµενους  οικονοµικούς  πόρους (µετρητά ή πίστωση) και 

 * τη δυνατότητα πρόσβασης στα σηµεία διάθεσης των προϊόντων ή υπηρεσιών. 

 

Στην περίπτωση του κλασσικού αυτού ορισµού θα πρέπει να τονισθεί ιδιαίτερα ότι, αρκετές 

φορές, διαφέρει ο αγοραστής από το χρήστη του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Έτσι, τίθεται 

το πρόβληµα ποιος από τους δύο πρέπει να συµπεριληφθεί σε ένα πρόγραµµα µέτρησης 

ικανοποίησης. 

Οι σύγχρονες προσεγγίσεις στο πρόβληµα της µέτρησης της ικανοποίησης πελατών, 

προκειµένου να ξεπεράσουν το πρόβληµα του κλασσικού ορισµού, προχωρούν στον ορισµό 

των πελατών ως τα άτοµα εκείνα που καθορίζουν την ποιότητα των παρεχόµενων προϊόντων 

και υπηρεσιών της επιχείρησης. Τα άτοµα αυτά έχουν τη δυνατότητα να εκφράζουν τη 

δυσαρέσκειά τους σε περίπτωση που δεν πληρούνται οι προσδοκίες τους και δεν 

ικανοποιούνται οι ανάγκες τους. 

Ο Edosomwan (1993) προτείνει έναν εναλλακτικό ορισµό: 

«… Πελάτης είναι το άτοµο ή η οµάδα ατόµων που λαµβάνει το παραγόµενο αποτέλεσµα (output) 

µιας εργασίας (work) …» 

Σύµφωνα µε το συγκεκριµένο ορισµό τα είδη των πελατών µπορούν να διακριθούν στις 

ακόλουθες κατηγορίες: 

• Πελάτης - άτοµο (selfunit customers) 

• Εσωτερικοί πελάτες (internal customers) 

• Εξωτερικοί πελάτες (external customers) 
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Στην πρώτη κατηγορία πελάτης - άτοµο ανήκουν όλα τα άτοµα, τα οποία µπορούν να 

θεωρηθούν ως πελάτες των εαυτών τους, δεδοµένου ότι είναι οι πρώτιστοι αποδέκτες του 

προϊόντος της εργασίας τους. Η κατηγορία αυτή οφείλει να χαρακτηρίζεται από µια 

επιθυµία αυτοβελτίωσης και υπεροχής. 

Με την λέξη εσωτερικούς πελάτες  εννοούµε το προσωπικό µιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού. Οι πελάτες αυτοί είναι οι χρήστες των προϊόντων και υπηρεσιών που 

παράγονται από τις εσωτερικές διαδικασίες της επιχείρησης. 

Ως εξωτερικούς πελάτες  εννοούµε τους αγοραστές ή χρήστες των τελικών προϊόντων και 

υπηρεσιών της επιχείρησης ή του οργανισµού. 

Ολοκληρώνοντας, θα πρέπει να τονισθεί η σχέση ανάµεσα στην ικανοποίηση των 

εσωτερικών και των εξωτερικών πελατών. Σύµφωνα µε έρευνες των Dutka (1995) και 

Massnick (1997) «είναι εξαιρετικά δύσκολο να ικανοποιηθεί το σύνολο των εξωτερικών 

πελατών µιας επιχείρησης, εάν δεν έχει επιτευχθεί υψηλό επίπεδο ικανοποίησης του 

προσωπικού».   

Τέλος, στην τελευταία έκδοση του Word Book Encyclopedia Dictionary δίνονται δύο 

ορισµοί του όρου πελάτης: 

Α) «Πελάτης είναι ο άνθρωπος που αγοράζει τακτικά από µια εταιρεία ή κατάστηµα» 

Β) «Πελάτης είναι εκείνος µε τον οποίο πρέπει να διαπραγµατευτείς» 

Οι πηγές πληροφόρησης σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών προέρχονται κυρίως από 

µεθόδους έρευνας, από επιχειρησιακά δεδοµένα, δεδοµένα marketing/καναλιών διανοµής 

κ.α. Η γνώση των αντιλήψεων και της συµπεριφοράς των πελατών µιας εταιρείας αυξάνει 

αυτόµατα τη δυνατότητα της για καλύτερες επιχειρηµατικές αποφάσεις. Γνωρίζοντας τις 

απαιτήσεις των πελατών της µπορεί ταυτόχρονα να γνωρίζει αν τις ικανοποιεί. Τα 

πλεονεκτήµατα της µέτρησης ικανοποίησης πελατών συνοψίζονται στα παρακάτω σηµεία : 

9 Τα προγράµµατα µέτρησης ποιότητας υπηρεσιών, εφόσον αποτελούν συνεχείς και 

συστηµατικές προσπάθειες της εταιρείας, βελτιώνουν την επικοινωνία µε το σύνολο 

των πελατών. 

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

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

πόσο νέες ενέργειες, προσπάθειες και προγράµµατα έχουν αντίκτυπο στην πελατεία 

της επιχείρησης. 

9 Εντοπίζονται οι κρίσιµες διαστάσεις της ικανοποίησης που θα πρέπει να βελτιωθούν 

καθώς και οι τρόποι µε τους οποίους θα επιτευχθεί η βελτίωση αυτή. 
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9 Προσδιορίζονται τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της 

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

αντιλήψεις των πελατών. 

9 ∆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.   

 

1.3 Χαρακτηριστικά Ποιότητας Υπηρεσιών 

Μεγάλος αριθµός µελετών έχει δείξει ότι η µακροπρόθεσµη επιτυχία µιας επιχείρησης είναι 

στενά συνδεδεµένη µε την ικανότητά της να προσαρµόζεται στις ανάγκες και τις συνεχώς 

µεταβαλλόµενες προτιµήσεις των πελατών της. Οι περισσότερες εταιρίες σήµερα 

ακολουθούν µια φιλοσοφία ‘συνεχούς βελτίωσης’ και ‘προσανατολισµού’ στον πελάτη, µε 

κίνητρο την απόδοση προϊόντων και υπηρεσιών που πληρούν τις απαιτήσεις ποιότητας των 

πελατών. 

Οι ερευνητές της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας έχουν συνειδητοποιήσει ότι η βελτίωση της 

ποιότητας των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών δε µπορεί να βασίζεται σε 

εσωτερικούς δείκτες της επιχείρησης ή του οργανισµού, αλλά θα πρέπει να συνδυάζεται µε 

δεδοµένα που προέρχονται άµεσα από τους πελάτες (Vavra, 1997). Επιπρόσθετα, η 

ποιότητα θα πρέπει να εκδηλώνεται µε τρόπους σχετικούς και αντιληπτούς από το σύνολο 

των πελατών της εταιρίας.   

Το 1987 ο Garvin διατύπωσε τις ποιοτικές διαστάσεις ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, οι 

οποίες διακρίνονται σε οκτώ κατηγορίες  :   

¾ τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του /της τα οποία χωρίζονται σε πρωτεύοντα και 

δευτερεύοντα  τα οποία έχουν στόχο την ικανοποίηση των αντίστοιχων αναγκών του 

πελάτη,  

¾ η απόδοση του εκάστοτε προϊόντος η υπηρεσίας 

¾ η αξιοπιστία και ανθεκτικότητα οι οποίες µµετρούνται κυρίως µε το µέσο χρόνο 

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

διαδοχικών βλαβών,   

¾ η συµµόρφωση µε τις προδιαγραφές η οποία σχετίζεται άµεσα µε την ποιότητα της  

παραγωγικής διαδικασίας και αναφέρεται στο βαθµό που επιτυγχάνεται η 

εκπλήρωση των πρότυπων τεχνικών προδιαγραφών,   

¾ η διάρκεια ζωής και η επισκευασιµότητα, οι οποίες καθορίζουν το χρόνο χρήσης 

ενός  προϊόντος ή υπηρεσίας,   
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¾ η εξυπηρέτηση µετά την πώληση η οποία αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο   

συµπεριφέρεται το προσωπικό των διαφόρων τµηµάτων της επιχείρησης και 

µετριέται µε κριτήρια όπως η ευγένεια, ο όγκος και η γεωγραφική κατανοµή των 

διαθέσιµων καταστηµάτων εκτέλεσης επισκευών και πώλησης ανταλλακτικών, το 

χρόνο ανταπόκρισης στα παράπονα των πελατών, το κόστος, την ταχύτητα και 

ευελιξία αποκατάστασης των βλαβών, την τεχνική ικανότητα του προσωπικού και 

την οργάνωση του δικτύου προώθησης,  

¾  η αισθητική και εµφάνιση του προϊόντος η οποία αντανακλά στα προσωπικά 

ερεθίσµατα του καταναλωτή και είναι υποκειµενική διάσταση σε σχέση µε τις 

προηγούµενες και τέλος  

¾  η υποκειµενική αντίληψη της ποιότητας η οποία προέρχεται κυρίως από 

ανεπαρκή πληροφόρηση ή παραπλάνηση του πελάτη από τους διαφηµιστές.   

 

Για να διακρίνει τις παραπάνω οκτώ διαστάσεις ποιότητας ο Garvin φρόντισε πρώτα να 

ορίσει  την  έννοια της ποιότητας, η οποία µπορεί να ειδωθεί ως εξής: 

1. Απόλυτη έννοια ποιότητας (στην περίπτωση αυτή, η έννοια της ποιότητας σχετίζεται 

µε το «καλύτερο», το «µοναδικό» στην αγορά). 

2. Έννοια της ποιότητας σε συνάρτηση µε το προϊόν (εξετάζονται τα διάφορα 

χαρακτηριστικά – ιδιότητες του προϊόντος από τα οποία – χαρακτηριστικά και 

ιδιότητες – εξαρτώνται οι διαφορές στην ποιότητα µεταξύ των προϊόντων). 

3. Έννοια της ποιότητας σε συνάρτηση µε τους πελάτες (η ποιότητα είναι αποτέλεσµα 

της υποκειµενικής αντίληψης και αξιολόγησης του πελάτη – καταναλωτή). 

4. Έννοια της ποιότητας σε σχέση µε την παραγωγή (η ποιότητα µετράται από το 

βαθµό τήρησης των προδιαγραφών που προβλέπονται για την παραγωγή). 

5. Έννοια της ποιότητας σε σχέση µε την αξία (στη συγκεκριµένη περίπτωση, εξετάζεται 

η εκτίµηση των πελατών όσον αφορά τη σχέση τιµής – παροχών του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας). 

 

Ωστόσο, δεν θα διστάσει να διατυπώσει αργότερα ο David Garvin (1988) ότι  «…ποιότητα 

είναι µια ασυνήθιστα γλιστερή έννοια, εύκολη να τη φανταστείς, όµως πολύ δύσκολη να την ορίσεις..» 

 

Μια από τις πλέον γνωστές προσεγγίσεις, οι οποίες παρέχουν και ένα συνολικά αποδεκτό 

προκαθορισµένο σύνολο διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών είναι το µοντέλο 

SERVQUAL. Πράγµατι, πρόκειται για ένα από τα πιο δηµοφιλή εργαλεία υπολογισµού 
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της ποιότητας υπηρεσιών, σχεδιασµένο από τους Berry, Parasuraman και Zeithaml (1988). 

Κατά τη διάρκεια πολυάριθµων αξιόλογων µελετών ανέπτυξαν ένα σύνολο δύο  ενοτήτων 

και πέντε διαστάσεων, που έχουν διαµορφωθεί σταθερά µε τη συµµετοχή των πελατών ώστε 

να είναι οι πιο σηµαντικές στη δηµιουργία ποιότητας υπηρεσιών. Η πρώτη και η δεύτερη 

ενότητα µετρούν τις προσδοκίες και τις αντιλήψεις των χρηστών αντίστοιχα, µέσω µιας 

ποικιλίας χαρακτηριστικών των υπηρεσιών, που οµαδοποιούνται στις ακόλουθες πέντε 

διαστάσεις: 

 

Πίνακας 1.1 : ∆ιαστάσεις Ποιότητας µοντέλου SERVQUAL 

 
 

Με άλλα λόγια, το SERVQUAL µοντέλο ορίζει τρεις διαφορετικές τιµές για κάθε γνώρισµα 

της ποιότητας υπηρεσιών. Αυτές είναι: 

� Το προσδοκώµενο επίπεδο υπηρεσιών. 

� Το ελάχιστο επίπεδο υπηρεσιών, που µπορεί να γίνει αποδεκτό από τους 

χρήστες. 

� Το αντιλαµβανόµενο επίπεδο των υπηρεσιών που παρέχονται. 

Το µέτρο εκτίµησης της ποιότητας των υπηρεσιών στο SERVQUAL δίνεται από τον τύπο:   

  

1
( )

n

i ij
i

Gj w E Ii
=

= −∑                                          (1.1) 
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όπου Gj είναι το «χάσµα» (διαφορά) ποιότητας της εταιρείας j από την «εξαιρετική» εταιρεία 

wi είναι το επίπεδο σηµαντικότητας της i διάστασης ικανοποίησης, Εij είναι η αντίληψη της 

απόδοσης της εταιρείας j για τη διάσταση I, Ii είναι η προσδοκία του εξαιρετικού επιπέδου 

απόδοσης της διάστασης i και n είναι ο αριθµός των διαστάσεων ικανοποίησης. 

Το µοντέλο SERVQUAL εστιάζεται στην εκτίµηση του «χάσµατος» ποιότητας, το οποίο 

παίρνει είτε θετικές είτε αρνητικές τιµές.  

Οι κριτικές στο συγκεκριµένο µοντέλο ποικίλουν και αφορούν είτε στην αδυναµία 

εφαρµογής του σε τοµείς άλλους, εκτός από τη µέτρηση της ποιότητας των υπηρεσιών, είτε 

στο σαφή και αξιόπιστο προσδιορισµό του εξαιρετικού επιπέδου απόδοσης, είτε τέλος στην 

ταύτιση της ικανοποίησης µε την ποιότητα των υπηρεσιών. 

Το µοντέλο SERVQUAL, θα µπορούσε επίσης, να χαρακτηριστεί ως µία ακόµα 

προσπάθεια ανάπτυξης ενός µόνιµου βαρόµετρου ικανοποίησης, δεδοµένου ότι έχει 

σχεδιαστεί µε στόχο τη µέτρηση της αντίληψης των πελατών-χρηστών για την ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών. Το βασικό χαρακτηριστικό του µοντέλου είναι η παροχή ενός 

σταθερού αριθµού διαστάσεων ικανοποίησης, έτσι ώστε να είναι τόσο η συγκριτική ανάλυση 

των επιδόσεων των επιχειρήσεων, όσο και η παρακολούθηση των αλλαγών και µεταβολών 

της ποιότητας, κατά την πάροδο του χρόνου. 

Το µοντέλο SERVQUAL, είναι µόνο µια απλή προσέγγιση για τον υπολογισµό της 

ποιότητας υπηρεσιών. Αυτή η προσέγγιση µπορεί και πρέπει να βελτιώνεται συµπορευόµενη 

µε άλλες προσεγγίσεις (µερικές από αυτές ποιοτικές) προκειµένου να διαµορφωθεί µια πιο 

εµπεριστατωµένη και πιο πλούσια άποψη για την ποιότητα των υπηρεσιών ενός οργανισµού. 

Το 1995-1996 η γνωστή οµάδα τεκµηρίωσε πολλαπλές προσεγγίσεις συµπληρώνοντας τις 

ελλείψεις. 

 

 Ο Deming (1993) από την πλευρά του αναφέρει ότι οι έρευνες ικανοποίησης πελατών 

µπορούν να καταγράψουν τον παλµό της πελατείας µιας επιχείρησης, δεδοµένου ότι 

αναλύουν και εξηγούν τις αντιδράσεις και τις απαιτήσεις των καταναλωτών, ενώ ταυτόχρονα 

µπορούν να ενσωµατωθούν στη συνολική διαδικασία επικοινωνίας της εταιρίας µε τους 

πελάτες της. Τόσο ο Deming (1993), όσο και ο Juran (1988, 1993) θεωρούν αυτή τη 

διαδικασία επικοινωνίας µε τους πελάτες ως βασική προϋπόθεση για το σχεδιασµό, την 

ανάπτυξη και τη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων. Το ελικοειδές προόδου της 

ποιότητας του Juran (Σχήµα 1.1) παρουσιάζει τη βασική αυτή αρχή, ενώ φανερώνει και τη 

φιλοσοφία της «συνεχούς βελτίωσης» (“continuous improvement”).   
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Σχήµα 1.1: Tο ελικοειδές της προόδου της ποιότητας του Juran 

 

Η εφαρµογή των βασικών αρχών της συνεχούς βελτίωσης απαιτεί την ύπαρξη συγκεκριµένης 

διαδικασίας µέτρησης της ποιότητας υπηρεσιών. Οι εναλλακτικές προσεγγίσεις ανάλυσης 

και µέτρησης της ποιότητας υπηρεσιών περιλαµβάνουν τις παρακάτω προσεγγίσεις: 

• Ποσοτικές προσεγγίσεις και µοντέλα 

― Απλές τεχνικές περιγραφικής στατιστικής (διαγράµµατα απόδοσης, πίνακες 

απόδοσης, συχνότητες απαντήσεων, κλπ) 

― Βασικές στατιστικές µέθοδοι (πολλαπλή ανάλυση παλινδρόµησης, 

παραγοντική ανάλυση) 

― Πολυµεταβλητά µοντέλα πιθανότητας υπό συνθήκη (λογιστικό µοντέλο 

πιθανότητας ή logit analysis, κανονικό µοντέλο πιθανότητας ή probit 

analysis) 

― Άλλες ποσοτικές προσεγγίσεις και στατιστικά µοντέλα (διακριτική ανάλυση, 

ανάλυση συζυγιών, ανάλυση αντιστοιχιών, περιβάλλουσα ανάλυση 

δεδοµένων ή DEA, πολυδιάστατη ανάλυση αναλογιών, δοµικά µοντέλα 

εξισώσεων, ανάλυση οµαδοποίησης, γραφικά µοντέλα πιθανότητας)  

• Προσέγγιση ολικής ποιότητας 

• Μοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή (µοντέλο Oliver, θεωρίες υποκίνησης, θεωρία 

της δικαιοσύνης, θεωρία της µετάνοιας) 

• Εξειδικευµένες τεχνικές και µοντέλα (οικονοµική προσέγγιση, καταναλωτική πίστη, 

µοντέλο Fornell, µοντέλο Kano) 

 



 - 20 -

Η προσέγγιση ολικής ποιότητας περιλαµβάνει τα µοντέλα ολικής ποιότητας (total quality 

models) που στοχεύουν στη συνεχή βελτίωση των προϊόντων και των υπηρεσιών ενός 

οργανισµού, ενώ µέτρο σύγκρισης επιδόσεων (benchmark) για τον οργανισµό είναι οι 

επιδόσεις του καλύτερου ανταγωνιστή, σε κάθε κατηγορία αντίστοιχα. Ο υπό βελτίωση 

οργανισµός πρέπει να ακολουθεί την πρακτική της συνεχούς σύγκρισης µε έναν 

ανταγωνιστή-πρότυπο, την αξιοποίηση της εµπειρίας και των ικανοτήτων του προσωπικού, 

την ενθάρρυνση συνεχούς καινοτοµίας προϊόντων και τη συνεχή επικοινωνία-συνεργασία µε 

τους πελάτες και τους προµηθευτές του (Σπανός, 1997). 

Τα πιο γνωστά µοντέλα ολικής ποιότητας είναι: 

• Το Ιαπωνικό µοντέλο Deming 

• Το Αµερικάνικο βραβείο ποιότητας Malcolm Baldridge  

• Το Ευρωπαϊκό µοντέλο ποιότητας EQA 

Η ικανοποίηση των πελατών αποτελεί το σηµαντικότερο παράγοντα για την ανάπτυξη µιας 

διαδικασίας ολικής ποιότητας, δεδοµένου ότι αυτή βασίζεται στις ανάγκες, τις προσδοκίες 

και γενικότερα τα πρότυπα των πελατών. Με αυτόν τον τρόπο, δίνεται ιδιαίτερη έµφαση 

στην προστιθέµενη αξία των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών, σύµφωνα µε την 

προοπτική του πελάτη. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες µπορούν να θεωρηθούν ως 

συγκεκριµένες λύσεις σε προβλήµατα των πελατών. 

Τόσο οι όροι της ‘ποιότητας’, όσο και της ‘ικανοποίησης’ δεν προσδιορίζονται µε βάση 

εσωτερικούς κανονισµούς και προδιαγραφές της επιχείρησης αλλά καθορίζονται από τους 

ίδιους τους πελάτες, µέσα από µια διαδικασία σύγκρισης εναλλακτικών προϊόντων και 

ανταγωνιστικών εταιριών. Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα είναι µια µορφή στάσης ή µια κρίση 

του πελάτη για την ολική υπεροχή της υπηρεσίας και αποτελεί το αποτέλεσµα της σύγκρισης 

των προσδοκιών του πελάτη µε την αντίληψη που τελικά έχει για τις υπηρεσίες που του 

προσφέρει η επιχείρηση /οργανισµός.  

 

 

1.4 Στόχοι και ∆οµή της εργασίας 

Τα τελευταία χρόνια µε την εµφάνιση και ανάπτυξη του επιστηµονικού χώρου της ∆ιοίκησης 

Ολικής Ποιότητας άλλαξαν πολλά πράγµατα στον τρόπο που οι διάφορες εταιρίες και 

οργανισµοί παροχής υπηρεσιών αντιµετωπίζουν τον πελάτη και την συµβολή του στις 

εκάστοτε επιχειρηµατικές εξελίξεις. Αναγνωρίστηκε ότι η ποιότητα υπηρεσιών, που αποτελεί 

βασικό παράγοντα επιτυχίας µιας επιχείρησης, καθορίζεται πρωταρχικά από τους πελάτες, 



 - 21 -

από τις ανάγκες τους και τις προσδοκίες τους. Η οικονοµική βιωσιµότητα µιας επιχείρησης 

µπορεί να µην εξαρτάται αποκλειστικά από την ικανοποίηση του πελάτη, όµως το υψηλό 

επίπεδο ικανοποίησης πελατών ευνοεί γενικά τις πωλήσεις και ενισχύει την καταναλωτική 

πίστη, δηµιουργώντας ένα σύνολο από πιστούς πελάτες. 

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

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

στελεχών για την επέκταση των επιχειρήσεών τους, την αύξηση των κερδών και την 

εδραίωσή τους στην αγορά. 

Πολλά είναι τα πλεονεκτήµατα των προγραµµάτων µέτρησης ποιότητας υπηρεσιών και 

ικανοποίησης πελατών. Κατά καιρούς έχουν πραγµατοποιηθεί πολλές µελέτες για να 

αναπαραστήσουν την ικανοποίηση του πελάτη, δεδοµένου ότι µε τη χρήση τους γίνεται 

γνωστή η αντιλήψη των πελατών για τις διαστάσεις της ποιότητας των προσφερόµενων 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Επίσης πολλές φορές γίνεται χρήση διαφόρων πολυκριτήριων 

µεθόδων για την αξιολόγηση και την κατάταξη των υπηρεσιών αναφορικά µε την 

ικανοποίηση των πελατών σε συγκεκριµένα κριτήρια.  

Η παρούσα εργασία ασχολείται µε την µέτρηση, την κατηγοριοποίηση και τον καθορισµό 

των διαστάσεων ποιότητας στηριζόµενη στο µοντέλο ποιότητας του Kano. Για την έρευνα 

αυτή και προκειµένου να εφαρµοστούν οι αρχές του Kano επιλέχτηκε ο τοµέας των  

υπηρεσιών της κινητής τηλεφωνίας. 

Ο χαρακτηρισµός των χαρακτηριστικών ποιότητας σύµφωνα µε το µοντέλο του Kano 

περιλαµβάνει τις κατηγορίες της αναµενόµενης, επιθυµητής και ελκυστικής ποιότητας. 

Αποτελεί το σηµαντικότερο στόχο της παρούσας εργασίας δεδοµένης της δυνατότητας 

καθορισµού στρατηγικής βελτίωσης που προσφέρει. 

Τα αποτελέσµατα σύµφωνα µε την προσέγγιση του Kano µπορούν να οργανωθούν σε 

αντιληπτικούς χάρτες, οι οποίοι παρουσιάζουν παραστατικά την εκφρασµένη και εκτιµώµενη 

σηµαντικότητα των διαστάσεων ικανοποίησης και βοηθούν στην ανάπτυξη στρατηγικών 

βελτίωσης για τα παρεχόµενα προϊόντα/ υπηρεσίες. 

 Στις παραδοσιακές στατιστικές µεθόδους δεν χρησιµοποιείται όλη η πληροφορία που 

δίνεται από τις απαντήσεις των πελατών κατά την επιλογή λεκτικών µεταβλητών,  διότι δεν 

διαχειρίζονται µε επαρκή τρόπο την ποιοτική πλευρά της πληροφορίας των απαντήσεων του 

πελάτη. Η υπόθεση που γίνεται εδώ, είναι ότι οι απαντήσεις που δίνονται µε λεκτικές 

µεταβλητές, εµπεριέχουν περισσότερες πληροφορίες από τα κλασικά ερωτηµατολόγια που 

χρησιµοποιούνται όπως επίσης ότι µε τη χρήση του µοντέλου του Kano είναι δυνατόν να 
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αναπαρασταθεί και να περιγραφεί η φωνή του πελάτη µε αποτελεσµατικό τρόπο για τη 

συλλογή σηµαντικών πληροφοριών για την αναβάθµιση της ποιότητας των υπηρεσιών. 

Επιπλέον, στην παρούσα εργασία θα διερευνηθεί ο συνδυασµός της συγκεκριµένης 

προσέγγισης µε άλλες τεχνικές ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης, όπως το µοντέλο 

MUSA (Grigoroudis and Siskos, 2002 )(βλ. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ), καθώς και µε ένα 

γραµµικό πρόγραµµα εκτίµησης βαρών,  το WORT (βλ. §7.3), µε στόχο την αναζήτηση 

πληροφοριών που θα παρέχουν προτιµήσεις τόσο για την απόδοση όσο και για τη 

σηµαντικότητα των χαρακτηριστικών ποιότητας και τις διαστάσεις αυτών. 

 

Η εργασία διαιρείται σε οκτώ επιµέρους κεφάλαια:  

Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται µια εισαγωγή στην σηµαντικότητα των διαστάσεων 

ικανοποίησης στη ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας και παρουσίαση της προσέγγισης του 

Kano.Περιγράφεται αναλυτικά η µεθοδολογία ορισµού των διαστάσεων ποιότητας και 

καθορισµού των απαιτήσεων του πελάτη µε βάση το µοντέλο του Kano. Η συχνή χρήση 

της προσέγγισης Kano αποδεικνύει την αξία του και τη συµβολή του αναφορικά µε την 

ποιότητα των υπηρεσιών και την ικανοποίηση των πελατών, στα πλαίσια της µέτρησης και 

της ανάλυσής τους. 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναλύεται η πολυκριτήρια µέθοδος µέτρησης της ικανοποίησης MUSA. 

Αναπτύσσεται το µαθηµατικό της υπόβαθρο και παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα που 

προκύπτουν µε την χρήση της όσον αφορά στην ικανοποίηση των πελατών  και στην 

εκτίµηση της σηµαντικότητας των κριτηρίων. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται η παρουσίαση του γραµµικού προγράµµατος εκτίµησης 

βαρών WORT Αναλύεται το µαθηµατικό µοντέλο του κι η χρησιµότητα του για τη 

µοντελοποίηση και εκτίµηση της εκφρασµένης σηµαντικότητας των κριτηρίων ως ποιοτική 

µεταβλητή.  

Στο πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η έρευνα ικανοποίησης πελατών που διενεργήθηκε  για 

τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. Πιο συγκεκριµένα, αναπτύσσονται τα κριτήρια 

ικανοποίησης κι η ανάπτυξη του ερωτηµατολογίου. Παρουσιάζονται πληροφορίες γύρω από 

την διεξαγωγή της έρευνας και διάφορα στατιστικά στοιχεία όσον αφορά στο δείγµα του 

πληθυσµού που ερωτήθηκε. 

Στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα  αποτελέσµατα που προκύπτουν από την παραπάνω 

έρευνα. Αναλύεται η  ικανοποίηση του δείγµατος τόσο συνολικά όσο και από τα επιµέρους 

κριτήρια κι υποκριτήρια που αφορούν τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. Παρατίθεται, 
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επίσης, και ορισµένα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την παραπάνω ανάλυση 

ικανοποίησης και βαρύτητας των κριτηρίων. 

Στο έβδοµο κεφάλαιο επιχειρείται µία κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών ποιότητας µε 

δύο διαφορετικούς τρόπους. Αρχικά, χρησιµοποιείται για το σκοπό αυτό το µοντέλο Kano 

και στη συνέχεια το µοντέλο WORT.  

Τέλος, στο όγδοο κεφάλαιο ανακεφαλαιώνονται τα κυριότερα συµπεράσµατα και εξετάζονται 

οι µελλοντικές επεκτάσεις της παρούσας ερευνητικής εργασίας. 

Στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ επιχειρείται µια ευρετική διαδικασία κατηγοριοποιήσης 

χαρακτηριστικών ποιότητας που βασίζεται στα αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA και τις 

ιδιότητες του διαγράµµατος διπλής σηµαντικότητας  (βλ.  §4.3). 
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Κεφάλαιο 2ο  
Η Προσέγγιση του Kano  

2.1 Γενικά 

«…Η ικανοποίηση των πελατών είναι ο βασικός στόχος κάθε επιχείρησης. ∆εν είναι η παροχή 

υπηρεσιών, ούτε οι πωλήσεις προϊόντων αλλά η ικανοποίηση των αναγκών που οδηγούν τους πελάτες 

στην αγορά προϊόντων ή τη χρήση των υπηρεσιών που παράγονται…» 

          ( Hanan and Karp, 1989 ) 

 H ικανοποίηση  των πελατών, δηλαδή, θεωρείται ως βασικό στοιχείο για µια επιχείρηση για 

να αντιµετωπίσει τις ανταγωνιστικές προκλήσεις και γι’ αυτό αποτελεί µια αυξανόµενου 

ενδιαφέροντος υπόθεση για πολλές κορυφαίες επιχειρήσεις σε όλο τον κόσµο. Όλο και 

περισσότερες εταιρίες χρησιµοποιούν τις εκτιµήσεις ικανοποίησης ως δείκτη της απόδοσης 

των προϊόντων και των υπηρεσιών τους και ως δείκτη της µελλοντικής πορείας της 

επιχείρησης. ∆ιάφορες συµβουλευτικές εταιρίες προωθούν τώρα στρατηγικές για την 

ικανοποίηση των πελατών, αντί κάποιας στρατηγικής αύξησης µεριδίου της αγοράς 

(Business Week, 1990). 

Αυτή η αλλαγή στη στρατηγική σκέψη είναι βασισµένη στην υπόθεση ότι η ικανοποίηση των 

πελατών είναι ο καλύτερος δείκτης για το µέλλον της επιχείρησης καθώς ένα υψηλό επίπεδο 

ικανοποίησης των πελατών οδηγεί σε ένα υψηλό επίπεδο αφοσίωσης των πελατών. Ένα 

υψηλό επίπεδο αφοσίωσης οδηγεί στη συνέχεια σε µια σταθερή εισροή µελλοντικών 

ταµειακών ροών. Μια αύξηση κατά 5% της αφοσίωσης του πελάτη µπορεί να αυξήσει το 

κέρδος της επιχείρησης κατά 100% (Reichheld and Sasser, 1990). 

Επίσης, οι δαπάνες συναλλαγών µειώνονται και οι δαπάνες προσέλκυσης νέων πελατών είναι 

χαµηλότερες για τις εταιρίες που επιτυγχάνουν ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης και 

αφοσίωσης των πελατών. Η ικανοποίηση των πελατών αυξάνει την ελαστικότητα των τιµών, 

δεδοµένου ότι οι ικανοποιηµένοι πελάτες είναι πρόθυµοι να πληρώσουν περισσότερα 

χρήµατα για υψηλής ποιότητας προϊόντα και υπηρεσίες (Hinterhuber, 1997). Οι Reichheld 

and Sasser (1990) δηλώνουν ότι οι ικανοποιηµένοι πελάτες είναι πιθανό να αγοράζουν 

συχνότερα και σε µεγαλύτερο όγκο τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσφέρονται από µια 
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εταιρία όπως επίσης είναι πιθανό να δοκιµάσουν άλλα προϊόντα και υπηρεσίες που 

προσφέρονται από τη συγκεκριµένη εταιρία. 

Ωστόσο, κάποια σηµαντικά ερωτήµατα τίθενται, όσον αφορά στην ικανοποίηση των 

πελατών. ‘Ποια προϊόντα και ποιες υπηρεσίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να ληφθεί 

ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης πελατών;’ όπως επίσης και ‘ποια χαρακτηριστικά των 

προϊόντων και των υπηρεσιών έχουν παραπάνω από ανάλογη επιρροή στην ικανοποίηση, και 

ποια χαρακτηριστικά είναι απαραίτητα στα µάτια του πελάτη;’.  

Στο παρελθόν η ικανοποίηση των πελατών είχε θεωρηθεί κυρίως ως µονοδιάστατη, δηλαδή 

όσο υψηλότερη η αντιλαµβανόµενη ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών, τόσο 

υψηλότερη η ικανοποίηση του πελάτη και αντίστροφα. Με άλλα λόγια γίνεται η υπόθεση 

πως είναι γραµµική η σχέση µεταξύ της ικανοποίησης του πελάτη και της ποιότητας των 

υπηρεσιών. 

Ωστόσο, η ικανοποίηση των µεµονωµένων χαρακτηριστικών των προϊόντων και των 

υπηρεσιών σε µεγάλο βαθµό δε συνεπάγεται απαραιτήτως ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης 

του πελάτη. Είναι επίσης ο τύπος του χαρακτηριστικού που καθορίζει την αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα των προϊόντων και έτσι την ικανοποίηση των πελατών. Άρα, προκύπτει πως δεν 

ισχύει πάντα η γραµµικότητα που έχει υποτεθεί. Η ανατροπή αυτής της υπόθεσης αποτελεί 

τη βάση της προσέγγισης του µοντέλου Kano, το οποίο θα παρουσιαστεί στις ακόλουθες 

παραγράφους. 

 

 

2.2 ∆ιαστάσεις Ποιότητας στο µοντέλο του Kano  

Η σηµαντικότητα διαφορετικών χαρακτηριστικών ποιότητας του προσφερόµενου προϊόντος 

ή υπηρεσίας είναι σε θέση να αναλύσει τη συµπεριφορά και να προσδιορίσει τον τρόπο 

αντίδρασης των πελατών. Η υπόθεση αυτή αποτελεί και τη βασική αρχή του µοντέλου που 

προτάθηκε από τον Noriaki Kano (Kano, 1996). Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο είναι 

δυνατό να παρατηρηθούν διαφορετικά επίπεδα ή τύποι ποιότητας, ανάλογα µε τις απόψεις 

των πελατών για τη σηµαντικότητα συγκεκριµένων χαρακτηριστικών του προϊόντος/ 

υπηρεσίας. 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα του µοντέλου του Kano είναι η αξιολόγηση της 

ικανοποίησης για ένα στυλό διαρκείας (Vavra, 1997). Αν η ροή του µελανιού δεν είναι 

επαρκής (ή είναι µεγαλύτερη από όσο πρέπει), οι πελάτες θα εκφράσουν ένα υψηλό επίπεδο 

δυσαρέσκειας. Από την άλλη πλευρά αν η ροή του µελανιού είναι επαρκής, είναι πιθανό οι 

πελάτες να µην εκφράσουν ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης, δεδοµένου ότι το 
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συγκεκριµένο χαρακτηριστικό είναι µια αναγκαία λειτουργία του προϊόντος η οποία 

θεωρείται αναµενόµενη. 

O Kano µε το µοντέλο που πρότεινε το 1984 , ταξινοµεί τις απαιτήσεις του πελάτη από ένα 

προϊόν ή υπηρεσία για την ικανοποίηση των αναγκών του, σε τρεις (3) τύπους (κατηγορίες).   

Το επόµενο διάγραµµα Ροής (flow-chart), απεικονίζει τον ορθολογισµό του µοντέλου 

Kano. 

 
Σχήµα 2.1: Απεικόνιση ορθολογισµού µοντέλου Kano 
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O Kano προτείνει την ακόλουθη ιεραρχία σηµαντικότητας, η οποία περιλαµβάνει τα εξής 3 

βασικά επίπεδα ποιότητας: 

 

1. Αναµενόµενη ποιότητα (βασικά χαρακτηριστικά): Το επίπεδο αυτό περιλαµβάνει τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας τα οποία οι πελάτες αξιολογούν ως 

ιδιαίτερα σηµαντικά. Τα χαρακτηριστικά αυτά αφορούν συγκεκριµένες δραστηριότητες 

ή λειτουργίες που αναµένεται ότι θα διαθέτει το προϊόν ή η υπηρεσία, ενώ ταυτόχρονα 

είναι σε θέση να καθορίσουν συγκεκριµένα επίπεδα αποδοχής από την πλευρά των 

πελατών. Η υψηλή απόδοση του προϊόντος στα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά δε 

συνεπάγεται υψηλή ικανοποίηση των πελατών, ενώ αντίθετα η χαµηλή απόδοση 

δηµιουργεί µεγάλη δυσαρέσκεια. 

Ένα παράδειγµα τέτοιου χαρακτηριστικού προκύπτει από τη βρετανική υπηρεσία 

σιδηρόδροµων η οποία βρήκε µέσω εκτενούς έρευνας αγοράς ότι όταν η µέση ακρίβεια 

χρόνου υπερβαίνει ένα ορισµένο επίπεδο δεν υπάρχει καµία αύξηση στην ικανοποίηση 

των πελατών. Από την άλλη, εάν η ακρίβεια δεν ικανοποιεί τις προσδοκίες των πελατών 

προκαλείται ένα υψηλό επίπεδο δυσαρέσκειας. Κατά συνέπεια, η ακρίβεια χρόνου είναι 

ένα βασικό χαρακτηριστικό. Για την ικανοποίηση αυτής της ελάχιστης απαίτησης 

ακριβείας η βρετανική υπηρεσία σιδηρόδροµων δε λαµβάνει “bonus points” (Silvestro 

and Johnston, 1990). 

 

2. Επιθυµητή ποιότητα (µονοδιάστατα χαρακτηριστικά): Τα χαρακτηριστικά αυτά 

αποτελούν τις βασικές επιθυµίες και ανάγκες των πελατών. Η ικανοποίησή τους αυξάνει 

αναλογικά σε σχέση µε την απόδοση των συγκεκριµένων χαρακτηριστικών του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. ∆ηλαδή όσο υψηλότερο το επίπεδο εκπλήρωσης των 

µονοδιάστατων χαρακτηριστικών, τόσο υψηλότερη η ικανοποίηση του πελάτη και 

αντίστροφα. Θα πρέπει να αναφερθεί πως ο πελάτης γίνεται ικανοποιηµένος από 

βελτιώσεις σε αυτά τα κλιµακωτά χαρακτηριστικά αλλά είναι ενθουσιασµένος µόνο σε 

εξαιρετικά υψηλά επίπεδα απόδοσης των συγκεκριµένων χαρακτηριστικών. 

Ως παράδειγµα τέτοιου χαρακτηριστικού µπορεί να αναφερθεί η περίπτωση όπου ο 

πελάτης σε ένα εστιατόριο αναµένει την παραγγελία του να ληφθεί αµέσως και µε 

ακρίβεια και να του παραδοθεί σε µια λογική χρονική περίοδο. Όσο καλύτερα το 

εστιατόριο ικανοποιεί αυτές τις ανάγκες, τόσο πιο ικανοποιηµένος είναι ο πελάτης. Άλλο 

ενδεικτικό παράδειγµα τέτοιων χαρακτηριστικών αποτελεί η τιµή ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας. Μάλιστα, η τιµή την οποία ο πελάτης είναι συνήθως πρόθυµος να πληρώσει 
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για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία είναι πολύ στενά συνδεδεµένη µε τα µονοδιάστατα 

χαρακτηριστικά. 

 

3. Ελκυστική ποιότητα (δελεαστικά χαρακτηριστικά): Το επίπεδο αυτό περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά που οι πελάτες δεν αναµένουν ότι θα διαθέτει το προϊόν ή η υπηρεσία. 

Όταν προσφέρονται ξαφνιάζουν τους πελάτες και δηµιουργούν ‘απόλαυση’ και έτσι 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να προσελκύσουν άλλους πελάτες ανταγωνιστικών 

προϊόντων. Η υψηλή απόδοση του προϊόντος στα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά 

συνεπάγεται υψηλή ικανοποίηση των πελατών, ενώ αντίθετα η χαµηλή απόδοση δε 

δηµιουργεί δυσαρέσκεια. 

Τα δελεαστικά χαρακτηριστικά είναι εκείνα που έχουν τη µέγιστη επιρροή στο µέγεθος 

της ικανοποίησης ενός πελάτη από µια υπηρεσία ή ένα προϊόν καθώς µικρές βελτιώσεις 

στην παροχή των στοιχείων αυτών προκαλούν σχετικά µεγάλες αυξήσεις στην 

ικανοποίηση, ενθουσιάζουν τους πελάτες και εµπνέουν την αφοσίωση. Τα 

χαρακτηριστικά αυτά ικανοποιούν συχνά λανθάνουσες ανάγκες, δηλαδή πραγµατικές 

ανάγκες τις οποίες οι πελάτες δε γνωρίζουν τη δεδοµένη χρονική στιγµή. Εάν µια 

εταιρία καταλάβει µια τέτοια ανάγκη και την εκπληρώσει, ο πελάτης γίνεται γρήγορα 

ευχαριστηµένος. 

Παράδειγµα δελεαστικού χαρακτηριστικού αποτελεί η περίπτωση µιας αεροπορικής 

εταιρίας η οποία προσφέρει υπηρεσία τηλεφώνου εν ώρα πτήσης και έτσι ίσως 

διευκολύνει τους επιχειρηµατίες επιβάτες οι οποίοι σε κάθε άλλη περίπτωση θα έχαναν 

την ευκαιρία να µιλήσουν µε πελάτες τους και µε τα γραφεία τους. Η απουσία, όµως, της 

υπηρεσίας αυτής δε θα προκαλούσε δυσαρέσκεια στους επιβάτες ούτε απώλεια πελατών 

για την εταιρία (Brandt , 1988). 

 

Στο Σχήµα 2.2 που ακολουθεί φαίνεται η σχηµατική απεικόνιση του µοντέλου Kano όπου 

παρουσιάζονται τα τρία βασικά επίπεδα ποιότητας. Στον οριζόντιο άξονα παρουσιάζεται η 

απόδοση του συγκεκριµένου χαρακτηριστικού και στον κάθετο άξονα η ικανοποίηση ή η 

δυσαρέσκεια που προκαλεί στον πελάτη. 
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Σχήµα 2.2: Τα 3 επίπεδα ποιότητας του Kano (ReVelle, 1998) 

 

Θα πρέπει να τονιστεί ιδιαίτερα ότι η συγκεκριµένη ταξινόµηση των χαρακτηριστικών είναι 

αρκετά δυναµική και επηρεάζεται από την ανταγωνιστικότητα του περιβάλλοντος της 

αγοράς. Έτσι, ένα δελεαστικό χαρακτηριστικό µπορεί σε σύντοµο χρονικό διάστηµα να 

γίνει µονοδιάστατο ή ακόµα και βασικό χαρακτηριστικό. Για αυτόν το λόγο οι εταιρίες 

πρέπει να είναι πολύ προσεκτικές και να ανανεώνουν διαρκώς τις βάσεις δεδοµένων τους 

όσον αφορά στα χαρακτηριστικά των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. 

Ο τρόπος µε τον οποίο ο χρόνος επηρεάζει την κατηγοριοποίηση ενός χαρακτηριστικού 

µπορεί να διευκρινιστεί καλύτερα µε ένα παράδειγµα: Κατά τη διάρκεια της εισαγωγής του 

ο κλιµατισµός στο αυτοκίνητο ήταν ένα αληθινά νέο χαρακτηριστικό. Η απροσδόκητη 

εισαγωγή του χαρακτηριστικού αυτού µπορεί να είχε ευχαριστήσει αρκετούς πελάτες λόγω 

της καινοτοµίας και της λειτουργίας που εκτελούσε. ∆εδοµένου ότι διαδοχικά πολλοί 

κατασκευαστές υιοθέτησαν αυτό το χαρακτηριστικό, οι πελάτες άρχισαν να το αναµένουν 

παρόλο που η εισαγωγή καλύτερα σχεδιασµένου συστήµατος κλιµατισµού µπορεί ακόµη να 

προκαλούσε τον ενθουσιασµό. Το χαρακτηριστικό αυτό έγινε µονοδιάστατο εφόσον όσο 

µεγαλύτερο ήταν το επίπεδο επιτεύγµατος του συγκεκριµένου χαρακτηριστικού στο προϊόν, 

τόσο µεγαλύτερο ήταν και το επίπεδο ικανοποίησης του πελάτη. Σήµερα, για τους αρκετούς 
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αγοραστές ενός αυτοκινήτου, η ύπαρξη κλιµατισµού έχει γίνει ένα βασικό χαρακτηριστικό, 

η παρουσία του δεν τους ευχαριστεί πλέον, ενώ η απουσία του τους δυσαρεστεί. Γενικότερα, 

στην αγορά αυτοκινήτων ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό µπορεί, στο ίδιο χρονικό 

σηµείο µετά από την εισαγωγή του στην αγορά, να αποτελεί δελεαστικό χαρακτηριστικό σε 

µία κατηγορία οχηµάτων αλλά βασικό χαρακτηριστικό σε µια άλλη ακριβότερη κατηγορία 

οχηµάτων.(Σπυριδάκη, 2005) 

Τα πλεονεκτήµατα του µοντέλου του Kano είναι πολλά (Matzler, 1996, Matzler and 

Hinterhuber, 1998): 

9 Το µοντέλο του Kano µπορεί να παράσχει πολύτιµη βοήθεια σε περιπτώσεις 

παραχώρησης (trade off) µεταξύ των κριτηρίων κατά το επίπεδο ανάπτυξης ενός 

προϊόντος. Αν δυο απαιτήσεις του προϊόντος δεν µπορούν να ικανοποιηθούν 

ταυτόχρονα για τεχνικούς ή οικονοµικούς λόγους, µπορεί να αναγνωριστεί και να 

αναπτυχθεί το κριτήριο που έχει τη µεγαλύτερη επίδραση στην ικανοποίηση των 

πελατών.  

9 Μέσω αυτού του µοντέλου γίνονται περισσότερο κατανοητές οι επιθυµίες/ 

απαιτήσεις των πελατών. Επιπλέον, µπορούν να αναγνωριστούν τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος/ υπηρεσίας που έχουν τη µεγαλύτερη επίδραση 

στην ικανοποίηση των πελατών. Μέσω της ταξινόµησης των χαρακτηριστικών σε 

βασικά, µονοδιάστατα ή ελκυστικά µπορούν να καθοριστούν οι προτεραιότητες 

για την ανάπτυξη ενός προϊόντος. Για παράδειγµα, δεν είναι σκόπιµη η βελτίωση 

βασικών χαρακτηριστικών τα οποία βρίσκονται ήδη σε ικανοποιητικά επίπεδα. 

Αντίθετα, είναι προτιµότερη η βελτίωση µονοδιάστατων ή ελκυστικών 

χαρακτηριστικών, εφόσον έχουν µεγαλύτερη επίδραση στην αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα του προϊόντος/ υπηρεσίας και συνακόλουθα στο επίπεδο ικανοποίησης 

των πελατών. 

9 Η αναγνώριση και ανάπτυξη των ελκυστικών χαρακτηριστικών είναι επίσης 

ιδιαίτερα σηµαντική εφόσον δηµιουργεί ένα µεγάλο πεδίο εναλλακτικών 

διαφοροποίησης των προϊόντων. Ένα προϊόν που ικανοποιεί τα βασικά και 

µονοδιάστατα χαρακτηριστικά θεωρείται συνηθισµένο και άρα ανταλλάξιµο 

(Hinterhuber, 1994).  

9 Το µοντέλο του Kano µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τον καθορισµό της 

σηµαντικότητας των διαφορετικών χαρακτηριστικών του προϊόντος/ υπηρεσίας 

στην ικανοποίηση των πελατών, και άρα αποτελεί τη βέλτιστη προϋπόθεση για 

την ανάπτυξη προϊόντων/ υπηρεσιών προσανατολισµένων στον πελάτη 
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9 Το µοντέλο του Kano µπορεί να συνδυαστεί ιδανικά µε τη µέθοδο της 

Ανάπτυξης Λειτουργίας Ποιότητας (Quality Function Deployment, QFD). Ένα 

από τα πρωταρχικά στάδια της τελευταίας είναι η αναγνώριση των αναγκών των 

πελατών, η ιεράρχησή τους και ο καθορισµός προτεραιοτήτων (Griffin and 

Hauser, 1993).  

9 Τα µονοδιάστατα, βασικά και ελκυστικά χαρακτηριστικά είναι διαφορετικά κατά 

κανόνα για διαφορετικές οµάδες πελατών. Με αφετηρία αυτό, µπορούν να 

αναπτυχθούν διαφορετικές εξειδικευµένες λύσεις για ειδικά προβλήµατα και έτσι 

να διασφαλιστεί το υψηλό επίπεδο ικανοποίησης σε διαφορετικές κατηγορίες 

πελατών. 

 

Το µοντέλο Kano χρησιµοποιείται για να αποδείξει και να καθιερώσει τη σηµαντικότητα 

των χαρακτηριστικών στοιχείων ποιότητας του προϊόντος, που συµβάλλουν στην 

ικανοποίηση του πελάτη. Με αυτό τον τρόπο δηµιουργεί την βέλτιστη προαπαίτηση για 

δραστηριότητες ανάπτυξης µιας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος που είναι προσανατολισµένες 

στη διαδικασία ( Process oriented). 

 

Οι πιο χρήσιµες εφαρµογές του µοντέλου Kano βρίσκονται στον χώρο της παραγωγής, της 

ανάπτυξης και βελτίωσης υπηρεσιών. Εντούτοις, καµιά φορά η χρήση «παραχωρήσεων» 

(trade-offs) είναι απαραίτητη. ∆ηλαδή όταν δεν είναι δυνατό να ικανοποιηθούν ταυτόχρονα 

δυο απαιτήσεις προϊόντος ή υπηρεσίας, λόγω τεχνικών ή χρηµατοοικονοµικών αιτιών, τότε 

µπορεί να προσδιοριστεί εκείνο το χαρακτηριστικό ποιότητας του προϊόντος που ασκεί την 

µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση του πελάτη. Συνήθως, για κάθε ποιοτικό χαρακτηριστικό 

η επιρροή του στην ικανοποίηση του πελάτη είναι συσχετισµένη µε το βαθµό 

σηµαντικότητας που αποδίδει ο ίδιος ο πελάτης στο χαρακτηριστικό. Άρα, το µοντέλο 

Kano µπορεί να επαναπροσδιοριστεί µε ένα νεότερο µοντέλο «το βελτιωµένο µοντέλο 

Kano» (“the refined Kano’s model”), όπου η σηµαντικότητα – βαρύτητα έτσι όπως την 

εκφράζουν οι πελάτες λαµβάνεται υπ’ όψιν . 

Οι 3 αρχικές βασικές διαστάσεις χαρακτηριστικών ποιότητας του Kano χρησιµοποιούνται 

ευρέως από ερευνητές, επιχειρήσεις και βιοµηχανίες. Παρόλα αυτά, πρόσφατες έρευνες και 

δηµοσιεύσεις, θεωρούν τις 3 αυτές διαστάσεις ελλιπείς και προχωρούν στην πρόταση  3 νέων 

διαστάσεων , σύµφωνα µε τις οποίες (συνολικά 6 διαστάσεις) το µοντέλο του Kano θα είναι 

σε θέση να αξιολογήσει αποτελεσµατικότερα την δυναµικότητα των χαρακτηριστικών 

ποιότητας (Yang, 2005). Έτσι, µε την ανάπτυξη του βελτιωµένου µοντέλου Kano, µπορεί να 



 - 32 -

αποφευκτεί η οποιαδήποτε πιθανότητα λάθος υπολογισµού του ποσοστού σηµαντικότητας 

που αντιστοιχούν σε κάποιων ποιοτικά χαρακτηριστικά οι πελάτες. 

Η επανεξέταση των επιπέδων ποιότητας των διαστάσεων ικανοποίησης σύµφωνα µε την 

επέκταση του µοντέλου Kano επιτρέπει να ληφθούν αποφάσεις που αφορούν τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά µε µεγαλύτερη ακρίβεια και επιτρέπουν στις εταιρείες να οργανώσουν µία 

καλύτερη ποιοτική πολιτική.  

Οι παρακάτω περιγραφές υποδεικνύουν την προσαρµογή του βελτιωµένου µοντέλου Kano: 

1. Αναµενόµενη ποιότητα  

9 Κρίσιµα Χαρακτηριστικά Ποιότητας (critical quality attributes) 

Είναι βασικά για τους πελάτες. Οι εταιρείες θα πρέπει να παρέχουν επαρκή κάλυψη 

αυτών των χαρακτηριστικών στους πελάτες. 

9 Αναγκαία Χαρακτηριστικά Ποιότητας (necessary quality attributes) 

Οι εταιρείες θα πρέπει να διατηρούν αυτά τα χαρακτηριστικά ποιότητας  σε ένα 

σεβαστό επίπεδο για να αποφύγουν τους δυσαρεστηµένους πελάτες. 

2. Επιθυµητή ποιότητα  

9 Υψηλής Προστιθέµενης-Αξίας Χαρακτηριστικά Ποιότητας (high-value-added 

quality attributes) 

Αυτά τα χαρακτηριστικά µπορούν να συνεισφέρουν πολύ στην ικανοποίηση των 

πελατών και να αποδεικτού πολύ προσοδοφόρα για µία εταιρεία. Γι αυτό καθίσταται 

αναγκαίο οι εταιρείες να µεριµνούν να παρέχουν τέτοιου είδους χαρακτηριστικά στο 

πελατειακό τους κοινό. 

9 Χαµηλής Προστιθέµενης-Αξίας Χαρακτηριστικά Ποιότητας (low-value-added 

quality attributes) 

Σε αντίθεση, αυτά λίγη προσφορά µπορούν να έχουν στην αύξηση της 

ικανοποίησης. Ωστόσο, οι εταιρείες δεν δύνανται να τα αγνοήσουν εντελώς. Επίσης, 

τέτοιου είδους χαρακτηριστικά  θα πρέπει  να αποφεύγεται να παρέχονται σε 

χαµηλά επίπεδα στους δυσαρεστηµένους πελάτες. 

3. Ελκυστική ποιότητα  

9 Πολύ Ελκυστικά Χαρακτηριστικά Ποιότητας (highly attractive quality 

attributes) 

Πρόκειται για πολύ καλά «όπλα» των εταιρειών προκειµένου να έλκουν πιθανούς 

πελάτες. Είναι στην ουσία στρατηγικές προτάσεις χαρακτηριστικών. 
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9 Λιγότερο Ελκυστικά Χαρακτηριστικά Ποιότητας (less attractive quality 

attributes) 

Επειδή αυτά τα χαρακτηριστικά τυνχάνουν µικρής ελκυστικότητας στους πελάτες, 

µπορούν να απορριφθούν σε περίπτωση υψηλού κόστους προδιαγραφής τους. 

 

Στο Σχήµα 2.3 που ακολουθεί φαίνεται η σχηµατική απεικόνιση του βελτιωµένου  µοντέλου 

Kano όπου παρουσιάζονται τα έξι βασικά επίπεδα ποιότητας. Στον οριζόντιο άξονα 

παρουσιάζεται η απόδοση του συγκεκριµένου χαρακτηριστικού και στον κάθετο άξονα η 

ικανοποίηση ή η δυσαρέσκεια που προκαλεί στον πελάτη. 

 
 

Σχήµα 2.3: Τα 6 επίπεδα ποιότητας του βελτιωµένου µοντέλου Kano (Yang , 2005) 

 

 

2.3 Καθορισµός απαιτήσεων του πελάτη  

Με βάση το µοντέλο Kano, καθορίστηκε µια µεθοδολογία για την εκτίµηση και ταξινόµηση 

των απαιτήσεων των πελατών και τον καθορισµό της επιρροής που έχουν τα συστατικά των 

προϊόντων και των υπηρεσιών στην ικανοποίηση των πελατών. Προκειµένου να 

παρουσιαστεί ο τρόπος που επιβεβαιώνονται οι απαιτήσεις των πελατών και ο τρόπος που 
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κατασκευάζεται το ερωτηµατολόγιο Kano, θα χρησιµοποιηθεί ένα παράδειγµα έρευνας στη 

βιοµηχανία πέδιλων σκι, όπου έλαβαν µέρος πάνω από 1500 πελάτες. Μέσω της 

προτεινόµενης µεθοδολογίας, γίνεται κατανοητό το πώς µπορούν να ερµηνευτούν τα 

αποτελέσµατα µιας έρευνας Kano και να συναχθούν συµπεράσµατα, καθώς και η χρήση 

αυτών των συµπερασµάτων ως βάση για τη διαχείριση της ικανοποίησης των πελατών και 

της ανάπτυξης προϊόντων.  
Η δοµηµένη αυτή µεθοδολογία µπορεί να βοηθήσει στο χαρακτηρισµό των διάφορων 

χαρακτηριστικών και στην εξάλειψη της ασάφειας, µε την εξασφάλιση ότι η 

κατηγοριοποίηση είναι βασισµένη σε έρευνα πελατών µέσω ενός ερωτηµατολογίου.  

Η µεθοδολογία αυτή παρουσιάζεται στο Σχήµα 2.4 : 

 
Σχήµα 2.4: Τα βήµατα της µεθοδολογίας Kano (Matzler, 1996) 

 

 

2.3.1 Αναγνώριση των χαρακτηριστικών των προϊόντων/ 

υπηρεσιών 

Για τη δηµιουργία του ερωτηµατολογίου του Kano χρειάζονται χαρακτηριστικά υπηρεσιών 

και προϊόντων τα οποία έχουν καθοριστεί σε προκαταρκτικές, αναγνωριστικές έρευνες. Οι 

Griffin and Hauser (1993) διαπίστωσαν ότι µόλις 20 έως 30 συνεντεύξεις σε οµοιογενή 

τµήµατα πελατών επαρκούν για να καθορίσουν περίπου το 90-95% όλων των πιθανών 

χαρακτηριστικών των προϊόντων. Πολλοί οργανισµοί έρευνας αγοράς χρησιµοποιούν 

συνεντεύξεις οµάδων πελατών (focus group interviews) για να καθορίσουν τα 

χαρακτηριστικά των υπηρεσιών ή των προϊόντων, υποθέτοντας ότι οι δυναµικές 

αλληλεπιδράσεις µέσα σε µια οµάδα επιτρέπουν την αποκάλυψη ενός µεγαλύτερου αριθµού 
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διαφοροποιηµένων αναγκών πελατών. Όσον αφορά στο κόστος, οι µεµονωµένες 

συνεντεύξεις φαίνονται να είναι προτιµότερες. Όµως, οι µεµονωµένες συνεντεύξεις πελατών 

είναι χρήσιµες για την καταγραφή των υπαρχόντων χαρακτηριστικών και προβληµάτων των 

πελατών, αλλά συνήθως δεν επαρκούν για την έρευνα πιθανών νέων και λανθάνουσων 

χαρακτηριστικών. Ειδικά τα δελεαστικά χαρακτηριστικά δεν εκφράζονται από τον πελάτη, 

καθώς αυτά είναι χαρακτηριστικά τα οποία δεν περιµένει να έχει ένα προϊόν/ υπηρεσία. 

Εάν οι πελάτες ερωτώνται µόνο για τις επιθυµίες και τα κίνητρα αγοράς τους στη 

διερευνητική φάση, τα αποτελέσµατα είναι συνήθως απογοητευτικά και οι απαντήσεις ήδη 

γνωστές. Οι προσδοκίες που αναφέρονται από τον πελάτη αποτελούν µόνο την κορυφή του 

παγόβουνου, άρα είναι απαραίτητο να εξακριβωθούν οι ‘κρυµµένες’ ανάγκες και 

προβλήµατα. Μια λεπτοµερής ανάλυση των προβληµάτων προς επίλυση, των συνθηκών 

εφαρµογής και του περιβάλλοντος του προϊόντος /υπηρεσίας µπορεί να οδηγήσει σε 

χρήσιµες πληροφορίες για τη δηµιουργία πολλά υποσχόµενων υπηρεσιών ή προϊόντων. 

Οι παρακάτω τέσσερις ερωτήσεις µπορούν να βοηθήσουν στη διερεύνηση των προβληµάτων 

του πελάτη (Shiba, 1993): 

9 Ποιους συνειρµούς κάνει ο πελάτης κατά τη χρήση του προϊόντος/ υπηρεσίας; 

9 Ποια προβλήµατα/ µειονεκτήµατα/ παράπονα έχει συνδέσει ο πελάτης µε τη 

χρήση του προϊόντος/ υπηρεσίας; 

9 Ποια κριτήρια λαµβάνει υπόψη ο πελάτης για την αγορά του προϊόντος/ υπηρεσίας; 

9 Ποια νέα χαρακτηριστικά ή υπηρεσίες µπορούν να ικανοποιήσουν καλύτερα τις 

προσδοκίες του πελάτη;  

9 Τι θα ήθελε να αλλάξει ο πελάτης στο προϊόν/ υπηρεσία; 

Οι απαντήσεις στην πρώτη ερώτηση είναι συνήθως πολύ γενικές. Παρόλα αυτά µπορούν να 

συλλεχθούν πολύ ενδιαφέρουσες πληροφορίες σχετικά µε τη συµπεριφορά του πελάτη ως 

προς το προϊόν/ υπηρεσία, τον τοµέα εφαρµογής του και το σκοπό που εξυπηρετεί. 

Η δεύτερη ερώτηση έχει σχεδιαστεί για την αναγνώριση των επιθυµιών και των 

προβληµάτων που ήταν άγνωστα ως τώρα. Για παράδειγµα στην περίπτωση των πέδιλων σκι 

το σηµαντικότερο πρόβληµα που προέκυψε ήταν η εκτός ελέγχου ολίσθηση σε ‘σκληρές’ 

και µε πάγο πίστες. Μια από της εταιρίες εγκαινίασε την τεχνολογική καινοτοµία των 

τραπεζοειδών πέδιλων σκι, λανσάροντας ένα προϊόν µε αυξηµένα κρατήµατα και λιγότερο 

ολισθηρό. Επιπλέον αρκετοί σκιέρ παραπονέθηκαν ότι ήταν ιδιαίτερα επίπονη η µεταφορά 

των πέδιλων από το αµάξι µέχρι την πίστα λόγω του βάρους τους. Το εν λόγω πρόβληµα 

δεν αφορούσε την άµεση χρήση του προϊόντος αλλά ενέπιπτε στο πεδίο εφαρµογής του 
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προϊόντος και µπορεί να λυθεί µε τη χρήση διαφορετικού ελαφρύτερου υλικού για την 

κατασκευή των πέδιλων σκι. 

Οι απαντήσεις στην τρίτη ερώτηση συνήθως συµπίπτουν µε τις βασικές επιθυµίες των 

πελατών, και αφορούν µονοδιάστατα χαρακτηριστικά που ο πελάτης απαιτεί ρητά. Η 

τελευταία ερώτηση χρησιµοποιείται για την αναγνώριση των επιθυµιών/ προσδοκιών που 

έχει ο πελάτης αλλά δεν έχουν ακόµα ικανοποιηθεί από την υπάρχουσα αγορά. Στην αγορά 

των σκι τέτοιες επιθυµίες ήταν η δυνατότητα αλλαγής ενός µοντέλου µε ένα νεότερο της 

ίδιας εταιρίας έπειτα από ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα ή η παροχή δωρεάν 

συντήρησης µια φορά το χρόνο. (Σπυριδάκη, 2005) 

 

 

2.3.2 Κατασκευή του ερωτηµατολογίου Kano  

Οι διάφορες κατηγορίες χαρακτηριστικών ποιότητας µίας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος 

µπορούν να ταξινοµηθούν µε τη βοήθεια ενός ερωτηµατολογίου. Για να αποκαλυφθούν τα 

διαφορετικά είδη των χαρακτηριστικών των υπηρεσιών χρησιµοποιείται µια ιδιαίτερη 

τεχνική ερωτήσεων, όπου για κάθε χαρακτηριστικό του προϊόντος/ υπηρεσίας 

διαµορφώνεται ένα ζεύγος ερωτήσεων και στο οποίο ο πελάτης µπορεί να απαντήσει µε έναν 

από πέντε διαφορετικούς τρόπους µε βάση µια προκαθορισµένη ποιοτική κλίµακα 

ικανοποίησης (Kano, 1984). 

Πιο συγκεκριµένα, το σύνολο των πελατών ερωτάται πως θα αισθανόταν αν η απόδοση σε 

ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό του προσφερόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας ήταν υψηλή 

(λειτουργική µορφή της ερώτησης) και πώς αν η απόδοση ήταν χαµηλή (δυσλειτουργική 

µορφή της ερώτησης) (Πίνακας 2.1). 

 

Πίνακας 2.1: Λειτουργική και δυσλειτουργική µορφή ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου 

Kano 

Ερωτήσεις Απαντήσεις 

Λειτουργική µορφή: 

Πως θα νιώθατε αν η απόδοση του 

χαρακτηριστικού x είναι υψηλή; 

∆υσλειτουργική µορφή: 

Πως θα νιώθατε αν η απόδοση του 

χαρακτηριστικού x είναι χαµηλή; 

(1) Πολύ ικανοποιηµένος 

(2) Κάπως ικανοποιηµένος 

(3) Ούτε ικανοποιηµένος, 

ούτε δυσαρεστηµένος 

(4) Κάπως δυσαρεστηµένος 

(5) Πολύ δυσαρεστηµένος 
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Kατά  τη διατύπωση των ερωτήσεων η ‘φωνή του πελάτη’ (‘voice of customer’) (Hauser and 

Causing, 1988)  είναι πρωταρχικής σηµασίας. Oι ερωτήσεις  πρέπει να είναι διατυπωµένες 

σε γλώσσα εύκολα κατανοητή από τον πελάτη και να αναφέρονται στα προβλήµατα και όχι 

στις τεχνικές τους λύσεις. Αν οι ερωτήσεις αφορούν τεχνικά χαρακτηριστικά το πιθανότερο 

είναι να µη γίνουν κατανοητές από τον πελάτη. Επιπλέον, ο πελάτης ενδιαφέρεται για το 

ποιες επιθυµίες του θα ικανοποιηθούν και όχι µε ποιο τρόπο. 

O συνδυασµός των δύο απαντήσεων στη δηµιουργία του παρακάτω πίνακα αξιολόγησης 

σύµφωνα µε τον οποίο µπορούν να ταξινοµηθούν τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος/ 

υπηρεσίας (Σχήµα 2.5). 

 

Πολύ ικανοποιηµένος

Κάπως
ικανοποιηµένος

Ούτε ικανοποιηµένος
ούτε δυσαρεστηµένος

Κάπως
δυσαρεστηµένος

Πολύ
δυσαρεστηµένος

Q ΑΑA

MIIIR

O

MIIIR

MIIIR

QRRRR

Σε περίπτωση χαµηλής απόδοσης του
χαρακτηριστικού

ΥΠΟΜΝΗΜΑ
O (one-dimensional): Επιθυµητό/
µονοδιάστατο χαρακτηριστικό (η
χαµηλή απόδοση δηµιουργεί
δυσαρέσκεια και η υψηλή ικανοποίηση)
A (attractive): ∆ελεαστικό
χαρακτηριστικό (η υψηλή απόδοση
δηµιουργεί ικανοποιηση)
M (must-be): Αναµενόµενο/ βασικό
χαρακτηριστικό (η χαµηλή απόδοση
δηµιουργεί δυσαρέσκεια)
I (indifferent): Αδιάφορο
χαρακτηριστικό (ούτε ικανοποίηση,
ούτε δυσαρέσκεια, ανεξάρτητα από την
απόδοση)
R (reverse): ‘Αντίστροφο’
χαρακτηριστικό (η χαµηλή απόδοση
δηµιουργεί ικανοποίηση και η υψηλή
δυσαρέσκεια)
Q (questionable): Επαναξιολόγηση του
χαρακτηριστικού (η ερώτηση δεν έγινε
κατανοητή)  

 

Σχήµα 2.5: ∆ιαδικασία ταξινόµησης χαρακτηριστικών στο µοντέλο του Kano 

(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 

 

Για παράδειγµα αν κάποιος πελάτης απαντήσει ότι είναι ‘πολύ ικανοποιηµένος’ όσον αφορά 

στη λειτουργική µορφή της ερώτησης ‘πώς αισθάνεστε αν τα πέδιλά σας έχουν καλά 

κρατήµατα πάνω σε πάγο;’ και ‘ουδέτερος’ ή ‘κάπως δυσαρεστηµένος’ όσον αφορά στη 

δυσλειτουργική µορφή της ερώτησης ‘πώς αισθάνεστε αν τα πέδιλά σας δεν έχουν καλά 

κρατήµατα πάνω σε πάγο;’, ο συνδυασµός των απαντήσεων στον πίνακα αξιολόγησης οδηγεί 

στην κατηγορία Α, δείχνοντας ότι το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό είναι δελεαστικό 

(attractive) σύµφωνα µε την άποψη του πελάτη. 
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Εάν ο συνδυασµός των απαντήσεων οδηγεί στην κατηγορία Ι, αυτό σηµαίνει ότι ο πελάτης 

είναι αδιάφορος ως προς αυτό το χαρακτηριστικό γνώρισµα, δηλαδή δεν ενδιαφέρεται για 

το αν υπάρχει ή όχι. Η κατηγορία Q αναφέρεται σε αµφισβητήσιµο (questionable) 

αποτέλεσµα. Κανονικά, οι απαντήσεις δεν πρέπει να εµπίπτουν σε αυτήν την κατηγορία. Τα 

αµφισβητήσιµα αποτελέσµατα δηλώνουν ότι η ερώτηση δεν έγινε κατανοητή από τον 

πελάτη µε τον τρόπο που διατυπώθηκε, ή ότι ο ερωτώµενος σηµείωσε τη συγκεκριµένη 

απάντηση κατά λάθος. Η κατηγορία R αντιστοιχεί σε χαρακτηριστικά που όχι µόνο δεν 

είναι επιθυµητά από τον πελάτη αλλά ο πελάτης αναµένει ακόµη και το αντίστροφο. 

Παραδείγµατος χάριν, σε οργανωµένες εκδροµές µπορεί κάποιο συγκεκριµένο τµήµα 

πελατών να θέλει προσχεδιασµένες δραστηριότητες κάθε ηµέρα, ενώ κάποιο άλλο να µην 

επιθυµεί κάτι τέτοιο (Berger, 1993). 

Το ερωτηµατολόγιο Kano παρέχει ένα συστηµατικό τρόπο οµαδοποίησης των απαιτήσεων 

των πελατών στις διαφορετικές κατηγορίες Kano. Αυτή η οµαδοποίηση µπορεί να βελτιωθεί 

περαιτέρω µε τη χρησιµοποίηση µιας ταξινόµησης δύο σταδίων προκειµένου να διακριθούν 

οι κατηγορίες σε µεγαλύτερο βαθµό ( “the refined Kano’s model” ). Συγκεκριµένα, οι 

υποκατηγορίες µπορούν να διαµορφωθούν από τις διάφορες κατηγορίες Kano. Έστω ότι 

ένα χαρακτηριστικό µπορεί να ταξινοµηθεί από τους πελάτες ως δελεαστικό στοιχείο. Ίσως 

είναι ενδιαφέρον να γίνει περαιτέρω κατανοητό πόσο δελεαστικό θα ήταν, για παράδειγµα 

εξαιρετικά δελεαστικό ή κάπως δελεαστικό. 

Αρχικά, οι πελάτες καλούνται να οµαδοποιήσουν τις ιδιότητες των προϊόντων και των 

υπηρεσιών στις τρεις βασικές κατηγορίες Kano. Αυτό βέβαια προϋποθέτει ότι πρέπει να 

εξοικειωθούν µε το µοντέλο Kano προτού πραγµατοποιηθεί η έρευνα. Σε ένα δεύτερο 

στάδιο, οι πελάτες καλούνται να οµαδοποιήσουν περαιτέρω τις ιδιότητες σε υποκατηγορίες 

χρησιµοποιώντας την κλίµακα αναγκαστικής επιλογής (force-choice). 

Ειδικότερα, για εκείνες τις ιδιότητες που οµαδοποιούνται στην κατηγορία των δελεαστικών 

χαρακτηριστικών σε πρώτη φάση, οι πελάτες τις οµαδοποιούν περαιτέρω σε µια από τις 

τρεις αντίστοιχες υποκατηγορίες, δηλαδή πολύ δελεαστικό, µετρίως δελεαστικό και κάπως 

δελεαστικό. Οµοίως, για εκείνες τις ιδιότητες που οµαδοποιούνται στην κατηγορία των 

βασικών χαρακτηριστικών σε πρώτη φάση, οι πελάτες τις οµαδοποιούν περαιτέρω σε µια 

από τις τρεις αντίστοιχες υποκατηγορίες, δηλαδή πολύ βασικό, µετρίως βασικό και κάπως 

βασικό. Όσον αφορά στις ιδιότητες που οµαδοποιούνται ως µονοδιάστατες σε πρώτη φάση, 

παραµένουν στην ίδια κατηγορία λόγω της σχετικής απλότητάς της.  

Επιπροσθέτως του ερωτηµατολόγιου Kano, πολλές φορές ζητείται κι η κατάταξη από τον 

πελάτη των χαρακτηριστικών του προϊόντος/ υπηρεσίας σε µια κλίµακα σηµαντικότητας. 
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Αυτό θα βοηθήσει να καθορισθούν οι προτεραιότητες για την ανάπτυξη/ βελτίωση των 

επιµέρους χαρακτηριστικών καθώς και να συγκριθεί η εκφρασµένη µε την εκτιµώµενη 

σηµαντικότητα (βλ. κεφάλαιο 4ο). 

 

 

2.3.3 ∆ιεξαγωγή συνεντεύξεων των πελατών 

Σε αυτήν τη φάση πρέπει αρχικά να αποφασιστεί µε ποιο τρόπο θα πραγµατοποιηθεί η 

έρευνα στους πελάτες. Σε γενικές γραµµές η διεξαγωγή ταχυδροµικής έρευνας θεωρείται 

αρκετά πλεονεκτική, αφού έχει σχετικά µικρό κόστος και αρκετά υψηλό επίπεδο 

αντικειµενικότητας των απαντήσεων. Όµως, ένα βασικό της µειονέκτηµα είναι το χαµηλό 

ποσοστό ανταπόκρισης. 

Η εµπειρία έχει δείξει ότι οι τυποποιηµένες, προφορικές συνεντεύξεις είναι η καταλληλότερη 

µέθοδος για τις έρευνες Kano. Ένα τυποποιηµένο ερωτηµατολόγιο µειώνει την επιρροή του 

ερευνητή, αυξάνει το ποσοστό των πελατών που το συµπληρώνουν, ενώ σε περίπτωση 

δυσκολιών κατανόησης ο ερευνητής µπορεί να παράσχει εξηγήσεις, πράγµα ιδιαίτερα 

σηµαντικό αφού συνήθως το ερωτηµατολόγιο πρέπει να εξηγηθεί λόγω της νέας και 

άγνωστης φύσης του. 

 

2.3.4 Αξιολόγηση και ερµηνεία των αποτελεσµάτων 

Το ερωτηµατολόγιο αξιολογείται σε τρία βήµατα. Μετά το συνδυασµό των απαντήσεων στη 

λειτουργική και τη δυσλειτουργική ερώτηση στον πίνακα αξιολόγησης, τα αποτελέσµατα για 

κάθε µεµονωµένο χαρακτηριστικό παρατίθενται στον πίνακα των αποτελεσµάτων ο οποίος 

παρουσιάζει τη συνολική κατανοµή των απαντήσεων σχετικά µε τις κατηγορίες κάθε 

χαρακτηριστικού. Η αξιολόγηση των αποτελεσµάτων της έρευνας µε ερωτηµατολόγιο Kano 

µπορεί να γίνει µε τους ακόλουθους τρόπους. 

 

9 Αξιολόγηση βασισµένη στις συχνότητες 

Ο διασταυρούµενος πίνακας µε τις συχνότητες των απαντήσεων για κάθε κριτήριο του 

προϊόντος/ υπηρεσίας δίνει µια πρώτη εικόνα για την κατανοµή των απαντήσεων των 

πελατών. Σύµφωνα µε την αξιολόγηση βασισµένη στις συχνότητες προσδιορίζεται το κελί 

του πίνακα µε τη µεγαλύτερη συχνότητα και ταξινοµείται το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό 

µε τη βοήθεια του Σχήµατος 2.3. 
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Έτσι, στην περίπτωση της βιοµηχανία των πέδιλων σκι από τον πίνακα των συχνοτήτων 

(Πίνακας 2.2) προκύπτει πως τα κρατήµατα πάνω σε πάγο θα είναι βασικό χαρακτηριστικό 

(49.3%), η ευκολία αλλαγής πορείας ένα µονοδιάστατο χαρακτηριστικό (45.1%) και η 

δωρεάν παροχή συντήρησης ένα δελεαστικό χαρακτηριστικό (63.8%). 

 

 

Πίνακας 2.2: Αποτελέσµατα για τη βιοµηχανία παγοπέδιλων σκι 

 Ποσοστό των απαντήσεων   

Χαρακτηριστικό A O M I R Q Σύνολο Κατηγορία

Καλά κρατήµατα  7 32.3 49.3 9.5 0.3 1.5 100 M 

Ευκολία αλλαγής 

πορείας 
10.4 45.1 30.5 11.5 1.2 1.2 100 O 

∆ωρεάν συντήρηση 63.8 21.6 2.9 8.5 0.7 2.5 100 A 

 

 

Κατά κανόνα, απαιτείται µια περισσότερο διαφοροποιηµένη ερµηνεία, καθώς οι απαντήσεις 

για ένα χαρακτηριστικό κατανέµονται σε περισσότερες από µια κατηγορίες. Σε αυτήν την 

περίπτωση θεωρείται ότι αυτή η κατανοµή µπορεί να εξηγηθεί από το γεγονός ότι οι 

πελάτες σε διαφορετικά τµήµατα της αγοράς έχουν διαφορετικές προσδοκίες. Για 

παράδειγµα οι απαιτήσεις που έχουν οι πελάτες σχετικά µε τα κρατήµατα των πέδιλων πάνω 

σε πάγο µπορεί να διαφέρει ανάλογα µε την εµπειρία και τις ικανότητες του σκιέρ. Ενώ οι 

πεπειραµένοι σκιέρ αντιµετωπίζουν το εν λόγω χαρακτηριστικό ως βασικό, οι αρχάριοι το 

θεωρούν µονοδιάστατο. Εάν το ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνει επαρκώς προσανατολισµένες 

στους πελάτες µεταβλητές, τα αποτελέσµατα µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως ιδανική βάση 

για την οµαδοποίηση των πελατών κατά συνέπεια για τη διαφοροποίηση των υπηρεσιών 

σύµφωνα µε τις προσδοκίες των διαφορετικών τµηµάτων των πελατών. 

 

9 Αξιολόγηση µέσω του κανόνα  IAOM >>>  

Στην περίπτωση που οι απαιτήσεις από το προϊόν/ υπηρεσίας δεν µπορούν να 

τοποθετηθούν σε µια κατηγορία Kano µε σαφή τρόπο µπορεί να γίνει χρήση του κανόνα 

IAOM >>> . Κατά τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε την ανάπτυξη προϊόντων πρέπει να 

ληφθούν πρωταρχικά υπόψη εκείνα χαρακτηριστικά που έχουν τη µεγαλύτερη επίδραση 

πάνω στην αντιλαµβανόµενη ποιότητα του προϊόντος. Αρχικά πρέπει να ικανοποιηθούν οι 

απαιτήσεις που προκαλούν δυσαρέσκεια σε περίπτωση µικρής απόδοσης, δηλαδή πρώτα τα 
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βασικά και εν συνεχεία τα µονοδιάστατα χαρακτηριστικά. Κατά την απόφαση βελτίωσης 

των δελεαστικών χαρακτηριστικών ο παράγοντας επιλογής είναι το πόσο σηµαντικά είναι τα 

εν λόγω χαρακτηριστικά για τον πελάτη. Αυτό µπορεί να γίνει χρησιµοποιώντας ερωτήσεις 

απόδοσης σηµαντικότητας µέσα στο ερωτηµατολόγιο.  

 

9 Συντελεστής ικανοποίησης πελατών (Customer Satisfaction 

coefficient) 

Ο συντελεστής ικανοποίησης πελατών (Customer Satisfaction coefficient, CS coefficient) 

δηλώνει εάν η συνολική ικανοποίηση µπορεί να αυξηθεί µε την αύξηση της ικανοποίησης 

από ένα χαρακτηριστικό του προϊόντος/ υπηρεσίας ή εάν η υψηλή απόδοση στο 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό απλά αποτρέπει τον πελάτη από τη δυσαρέσκεια (Berger, 

1993). Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να είναι γνωστή η µέση επίδραση ενός χαρακτηριστικού 

στην ικανοποίηση όλων των πελατών. Ο συντελεστής ικανοποίησης πελατών είναι 

ενδεικτικός για το πόσο έντονα ένα χαρακτηριστικό µπορεί να επηρεάσει την ικανοποίηση ή 

στην περίπτωση της “µη εκπλήρωσής του” τη δυσαρέσκεια των πελατών. 

Για να υπολογισθεί η µέση επίδραση ενός χαρακτηριστικού στην ικανοποίηση είναι 

απαραίτητο να προστεθούν οι συχνότητες της δελεαστικής και µονοδιάστατης κατηγορίας 

και το άθροισµά τους να διαιρεθεί µε το συνολικό αριθµό απαντήσεων που ανήκουν στη 

δελεαστική, στη µονοδιάστατη, στη βασική και στην αδιάφορη κατηγορία. Για τον 

υπολογισµό της µέσης επίδρασης στη δυσαρέσκεια πρέπει να προστεθούν οι συχνότητες της 

βασικής και µονοδιάστατης κατηγορίας και το άθροισµά τους να διαιρεθεί µε το συνολικό 

αριθµό απαντήσεων που ανήκουν στη δελεαστική, στη µονοδιάστατη, στη βασική και στην 

αδιάφορη κατηγορία (Berger,1993): 

 

Μέση επίδραση στην ικανοποίηση: 
IMOA

OA
+++

+

 

Μέση επίδραση στη δυσαρέσκεια: 
)1()( −×+++

+
IMOA

OM  

 

Το αρνητικό πρόσηµο τοποθετείται µπροστά από το συντελεστή της δυσαρέσκειας πελατών 

προκειµένου να υπογραµµιστεί η αρνητική επιρροή του στην ικανοποίηση πελατών σε 

περίπτωση χαµηλής απόδοσης του υπό εξέταση χαρακτηριστικού. Ο θετικός συντελεστής 

ικανοποίησης κυµαίνεται από 0 έως 1, µε τιµές που πλησιάζουν το 1 να υποδηλώνουν υψηλή 

επιρροή στην ικανοποίηση των πελατών. Αντίθετα, ένας συντελεστής ικανοποίησης που 
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πλησιάζει το 0 υποδηλώνει πολύ µικρή επιρροή στην ικανοποίηση των πελατών. Παράλληλα 

λαµβάνεται υπόψη και ο αρνητικός συντελεστής δυσαρέσκειας. Εάν πλησιάζει το -1, η 

επιρροή στη δυσαρέσκεια των πελατών είναι ιδιαίτερα ισχυρή εάν το υπό εξέταση 

χαρακτηριστικό δεν εκπληρώνεται. Μια τιµή κοντά στο 0 δηλώνει ότι αυτό το 

χαρακτηριστικό δεν προκαλεί τη δυσαρέσκεια σε περίπτωση χαµηλής απόδοσης. 

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα στην περίπτωση των πέδιλων σκι για το κριτήριο 

‘σταθερά κρατήµατα’ (βλ. Πίνακα 2.3), οι συντελεστές ικανοποίησης και δυσαρέσκειας 

προκύπτουν αντίστοιχα:  

 

Συντελεστής ικανοποίησης 40.0
5.93.493.327

3.327
IMOA

OA
=

+++
+

=
+++

+  

Συντελεστής δυσαρέσκειας 83.0
5.93.493.327

3.323.49
)1()IMOA(

OM
−=

+++
+

−=
−×+++

+

 

Παρατηρούµε ότι σε περίπτωση µη σταθερών κρατηµάτων δηµιουργείται υψηλή 

δυσαρέσκεια των πελατών αφού ο συντελεστής δυσαρέσκειας βρίσκεται αρκετά κοντά στο -

1, ενώ σε περίπτωση σταθερών κρατηµάτων παρατηρείται µια οριακή αύξηση της 

ικανοποίησης. 

 

Πίνακας 2.3: Συντελεστής ικανοποίησης και δυσαρέσκειας για τη βιοµηχανία 

παγοπέδιλων σκι 

 
Συχνότητες απαντήσεων 

πελατών ανά κατηγορία 

Συντελεστής 

ικανοποίησης 

Συντελεστής 

δυσαρέσκειας 

Χαρακτηριστικό A O M I 
IMOA

OA
+++

+

 IMOA
OM
+++

+

 
Σταθερά κρατήµατα 7 32.3 49.3 9.5 0.40 -0.83 

Ευκολία αλλαγής 

πορείας 
10.4 45.1 30.5 11.5 0.57 -0.78 

∆ωρεάν συντήρηση 63.8 21.6 2.9 8.5 0.89 -0.25 

 

 

Συχνά, στη µέθοδο αυτή προκειµένου να έχουµε µια πιο αναλυτικότερη αντίληψη των 

αποτελεσµάτων κατασκευάζεται ένα διάγραµµα ικανοποίησης – δυσαρέσκειας (“better- 

worse diagram”), όπου διακρίνονται συνολικά όλοι οι συντελεστές ικανοποίησης και 
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δυσαρέσκειας για όλα τα χαρακτηριστικά  ποιότητας (Lofgren and Wittel, 2005). Με βάση 

το διάγραµµα αυτό (σχήµα 2.6) µπορούν µετέπειτα τα χαρακτηριστικά αυτά να 

ταξινοµηθούν σε βασικά, µονοδιάστατα, κι ελκυστικά. Ο τρόπος µε τον οποίον 

ταξινοµούνται στις τρεις αυτές κατηγορίες περιγράφεται αναλυτικά και µε την παράθεση 

συγκεκριµένου παραδείγµατος στην παράγραφο 7.2.2. 
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Σχήµα 2.6: ∆ιάγραµµα Ικανοποίησης – ∆υσαρέσκειας 

 

 

9 ∆είκτης βελτίωσης της ποιότητας (Quality improvement index) 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα µιας υπηρεσίας σε σύγκριση µε αυτήν των ισχυρότερων 

ανταγωνιστών είναι πρωταρχικής σπουδαιότητας για τις στρατηγικές ανάπτυξης υπηρεσιών 

και τη διαµόρφωση µέτρων βελτίωσης. Κατά συνέπεια είναι χρήσιµο για µια εταιρία να 

ζητήσει την αξιολόγηση όχι µόνο των δικών της υπηρεσιών αλλά και των υπηρεσιών των 

ανταγωνιστών. 

Ο δείκτης βελτίωσης της ποιότητας (Quality improvement index, QI) υπολογίζεται 

πολλαπλασιάζοντας τη σχετική σηµαντικότητα ενός χαρακτηριστικού όπως δηλώνεται από 

τον πελάτη (εκφρασµένη σηµαντικότητα) µε την αξία χάσµατος της αντιλαµβανόµενης 

ποιότητας (perceived quality) που προκύπτει από την κλίµακα εκτίµησης στο 

ερωτηµατολόγιο (Griffin and Hauser, 1993):  
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QI = (σχετική σηµαντικότητα) ×  (αξιολόγηση της υπηρεσίας-αξιολόγηση της 

υπηρεσίας του ανταγωνιστή). 

 

Η τιµή του δείκτη είναι ενδεικτική για το πόσο σηµαντικό είναι ένα χαρακτηριστικό από την 

άποψη του ανταγωνισµού. Όσο υψηλότερη η τιµή, σε θετική κλίµακα, τόσο υψηλότερο το 

σχετικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σύµφωνα µε την αντιλαµβανόµενη ποιότητα από τον 

πελάτη. Από την άλλη πλευρά, όσο υψηλότερη η αρνητική τιµή αυτού του δείκτη, τόσο 

υψηλότερο το σχετικό ανταγωνιστικό µειονέκτηµα και εποµένως απαραίτητη η βελτίωση 

αυτού του χαρακτηριστικού. 
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Κεφάλαιο 3ο 
Η πολυκριτήρια µέθοδος MUSA 
 
3.1 Εισαγωγή στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων 
 
3.1.1 Μοντελοποίηση προβληµάτων απόφασης  
  

Η πολυκριτήρια ή πολυκριτηριακή ανάλυση (multicriteria analysis) περιλαµβάνει ένα 

σύνολο µεθόδων, µοντέλων και προσεγγίσεων που έχουν ως στόχο να βοηθήσουν έναν ή 

περισσότερους αποφασίζοντες να χειριστούν ηµιδοµηµένα προβλήµατα απόφασης µε 

πολλαπλά κριτήρια (Siskos and Spyridakos, 1999). 

Τα κυριότερα θεωρητικά ρεύµατα της πολυκριτήριας ανάλυσης είναι τέσσερα: 

1. Η πολυκριτήρια θεωρία συστηµάτων αξιών ή χρησιµότητας η οποία έχει ως στόχο την 

κατασκευή ενός συστήµατος αξιών, το οποίο συνθέτει τις προτιµήσεις του αποφασίζοντα στο 

σύνολο των κριτηρίων.  

2. Η θεωρία των σχέσεων υπεροχής η οποία έχει ως στόχο τη δηµιουργία σχέσεων 

υπεροχής µεταξύ δράσεων απόφασης, πράγµα που επιτρέπει την ασυγκρισιµότητα µεταξύ 

τέτοιων δράσεων. 

3. Η αναλυτική συνθετική προσέγγιση έχει ως στόχο την αναζήτηση και προσέγγιση της 

συλλογιστικής του αποφασίζοντα µε τελικό αποτέλεσµα την πληρέστερη διερεύνησή τους.   

4. Η βελτιστοποίηση πολυκριτήριου προγραµµατισµού, µια επέκταση του µαθηµατικού 

προγραµµατισµού µε στόχο την επίλυση προβληµάτων µε συνεχείς εναλλακτικές ενέργειες 

και περισσότερες από µια αντικειµενικές συναρτήσεις.   

 

Το γενικό πλαίσιο µοντελοποίησης προβληµάτων στο πεδίο της πολυκριτήριας ανάλυσης 

αποφάσεων οριοθετείται από τέσσερα διαδοχικά και αλληλεπιδρώντα στάδια που 

παρατίθενται παρακάτω: 

1. Αντικείµενο της απόφασης. Η απόφαση αναλύεται σε ένα πεπερασµένο ή συνεχές σύνολο 

δράσεων Α και ορίζεται πάνω σε αυτό µια προβληµατική, που δίνει ρόλο στο έργο της 
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υποστήριξης της απόφασης, χωρίς αναγκαστικά να παραµένει σταθερή κατά τη διαδικασία 

της απόφασης. Ο Roy το 1985 ορίζει τις εξής τέσσερις προβληµατικές:  

1. Επιλογή µιας και µόνο δράσης από το σύνολο Α. 

2. Καταχώρηση των δράσεων σε οµογενείς κλάσεις µε συγκεκριµένες ιδιότητες.   

3. ∆ιάταξη των δράσεων από την καλύτερη µέχρι την χειρότερη   

4. Απλή περιγραφή των δράσεων και των συνεπειών τους στη γλώσσα του 

αποφασίζοντα.   

 

2. Συνεπής οικογένεια κριτηρίων. Κάθε δράση αντανακλά ένα «νέφος στοιχειωδών 

επιπτώσεων» ή σύνολο ιδιοτήτων που τη χαρακτηρίζουν, µέσω του οποίου είναι δυνατή η 

εκτίµησή της από τον αποφασίζοντα. Η ανάλυση των στοιχειωδών επιπτώσεων για κάθε 

ενέργεια, καθοδηγεί τον αναλυτή στον ορισµό και µοντελοποίηση των κριτηρίων απόφασης.   

 

3. Κατασκευή µοντέλου συνολικής προτίµησης. Το στάδιο αυτό αναφέρεται στον κανόνα 

σύνθεσης των κριτηρίων (µερικές προτιµήσεις) µέσα από ένα µοντέλο ολικής προτίµησης. 

Οι δράσεις του συνόλου Α συγκρίνονται συνολικά µε βάση το µοντέλο αυτό και τον τύπο 

προβληµατικής που έχει οριστεί στο στάδιο 1.  

 

4. Υποστήριξη της απόφασης. Στο συγκεκριµένο στάδιο ο αναλυτής αναζητεί και 

οργανώνει τα στοιχεία απάντησης σε συγκεκριµένα ερωτήµατα που θέτει το ίδιο το 

πρόβληµα, καθώς επίσης και ο λήπτης της απόφασης. Πρόκειται για συµπληρωµατικό 

στάδιο του προηγούµενου, µε λόγο ύπαρξης το γεγονός ότι µια λύση που δίνει ένα µοντέλο 

δεν είναι άµεσα κατανοητή και εκµεταλλεύσιµη στα πεδία λήψης αποφάσεων ή/ και 

διαπραγµατεύσεων.    

 

Όσον αφορά στον καθορισµό του συνόλου των κριτηρίων προτίµησης, πρέπει να τονιστεί 

ότι αποτελεί ίσως το σηµαντικότερο στάδιο της µεθοδολογίας µοντελοποίησης 

πολυκριτήριων προβληµάτων. Γενικά, ως κριτήριο ορίζεται κάθε µονότονη µεταβλητή που 

δηλώνει τις προτιµήσεις του αποφασίζοντα. 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.   
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 Με αυτόν τον τρόπο το κριτήριο αντιπροσωπεύεται από µια  πραγµατική συνάρτηση.   

      

)(./: agaRAg −−         (3.1) 

 

όπου g(α) είναι η αξιολόγηση της δράσης αεΑ πάνω στο κριτήριο g. Η συνάρτηση αυτή 

οφείλει να πληροί την ιδιότητα της µονοτονίας, δηλαδή: 

 

( ) ( )
,

( ) ( )
g a g b a ά b

a b A
g b g b a ύ b

προτιµ ταιτης
ισοδ ναµητης

〉 ⇔
∀ ∈ = ⇔

                   (3.2) 

 
 
Γενικά τα κριτήρια είναι µοντέλα σύγκρισης των δράσεων του προβλήµατος και οφείλουν να 

πληρούν απαραίτητα τρεις θεµελιώδεις  ιδιότητες:  

1. Μονοτονία  

2. Πληρότητα  

3. Μη πλεονασµός  

 

 Ένα σύστηµα τέτοιων µεταβλητών ονοµάζεται συνεπής οικογένεια κριτηρίων (consistent 

family of criteria) και απεικονίζει το σύνολο των δραστηριοτήτων Α µέσα στον n-διάστατο 

πραγµατικό χώρο Rn.  

 

 

3.1.2 Αναλυτική- συνθετική προσέγγιση 

Τα µοντέλα της πολυκριτήριας ανάλυσης, στη µεγαλύτερή τους πλειοψηφία, στηρίζονται σε 

µια παραδοσιακή αντίληψη του ορθολογισµού που βασίζεται στις αρχές της γραµµικότητας 

και της αιτιότητας, δηλαδή στη λογική ότι η απόφαση καθορίζεται από τα κριτήρια. Η 

αναλυτική-συνθετική προσέγγιση, από την άλλη πλευρά, δέχεται ότι η απόφαση και τα 

κριτήρια επιδέχονται προοδευτική επεξεργασία αλληλοδοµούµενα µέσα στο χρόνο (Σίσκος, 

1981, 1986).  

Η αναλυτική-συνθετική προσέγγιση εστιάζεται στη συσχέτιση των πραγµατικών δεδοµένων 

και του µοντέλου απόφασης, έτσι ώστε να επιτυγχάνεται η µεγαλύτερη δυνατή συµβατότητα 

του µοντέλου- πραγµατικότητας. Ουσιαστικά, στις διαδικασίες των µεθόδων της 

συγκεκριµένης προσέγγισης, γνωστού όντως του µοντέλου απόφασης, εκτιµώνται οι 
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παράµετροι του µοντέλου µε τις οποίες θα επιτευχθεί µια βέλτιστη ανασύσταση των 

δεδοµένων της απόφασης (Σίσκος, 1981).  

Τα µοντέλα της συγκεκριµένης κατηγορίας βασίζονται στην αρχή ότι το αποτέλεσµα µιας 

απόφασης µπορεί είτε να παρατηρηθεί (σε περιπτώσεις αποφάσεων µε επαναληπτικό 

χαρακτήρα), είτε να συλλεχθεί από τον αποφασίζοντα (µέσα από διαλογικές διαδικασίες). Ο 

απώτερος σκοπός είναι η επέκταση γνωστών καταστάσεων συµπεριφοράς στο υπό µελέτη 

σύνολο Α των ενεργειών απόφασης. Αξίζει γενικότερα να σηµειωθεί ότι σε περίπτωση 

ασυνέπειας ανάµεσα στον αποφασίζοντα και το εκτιµώµενο µοντέλο προτίµησης, 

αναθεωρείται είτε η οικογένεια των κριτηρίων είτε τα δεδοµένα της απόφασης.  

Η πρώτη θεµελίωση της αναλυτικής-συνθετικής προσέγγισης έγινε από τους (Hammond, 

1997), ενώ η σηµαντικότερη προώθησή της πραγµατοποιήθηκε µε τη διατύπωση των 

µεθόδων UTA (Jacquet-Lagreze and Siskos, 1982), UTASTAR (Siskos and 

Yannacopoulos, 1985) και UTA ΙΙ (Siskos, 1980).  

 

3.1.3 Θεωρία πολυκριτήριας χρησιµότητας-αξίας  
Οι µέθοδοι που ανήκουν στην προσέγγιση της θεωρίας πολυκριτήριας χρησιµότητας έχουν 

ως κύριο στόχο είτε τον προσδιορισµό µιας βέλτιστης εναλλακτικής δράσης, είτε την 

κατάταξη των εναλλακτικών δράσεων από την καλύτερη µέχρι την χειρότερη, έτσι ώστε :  

 

Aba
bύabUaU

bάabUaU
∈∀





⇔=
⇔〉

,
)()(

)()(
τηςναµηισοδ
τηςταιπροτιµ

    (3.3) 

 

Η ύπαρξη της συνάρτησης U(.), υπό καθεστώς βεβαιότητας θεµελιώνεται µε βάση τις εξής 

παραδοχές:  

• Πλήρης συγκρισιµότητα των εναλλακτικών ενεργειών 

• Μεταβατικότητα των προτιµήσεων των εναλλακτικών ενεργειών 

 

Επιπρόσθετα, η ύπαρξη αθροιστικής συνάρτησης αξιών, υπό καθεστώς βεβαιότητας, 

προϋποθέτει το επόµενο θεώρηµα (Keeny and Raiffa, 1976, Keeney, 1992):   

 

Ορισµός 1 (ανεξαρτησία προτιµήσεων)  

Οι προτιµήσεις για το ζεύγος των κριτηρίων {g1,g2} είναι ανεξάρτητες των προτιµήσεων για 

τα υπόλοιπα κριτήρια {g3,g4,.....,gn} (n≥3) αν και µόνο αν η υποθετική δοµή των 
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προτιµήσεων («προτίµηση» ή «ανεξαρτησία») στο χώρο (g1,g2) δεν εξαρτάται από το ύψος 

των άλλων κριτηρίων. 

Ορισµός 2 (αµοιβαία ανεξαρτησία προτιµήσεων) 

Αν οι προτιµήσεις για κάθε ζεύγος κριτηρίων είναι ανεξάρτητες των προτιµήσεων του 

συµπληρωµατικού συνόλου των κριτηρίων, τότε ισχύει για το σύνολο των κριτηρίων 

αµοιβαία ανεξαρτησία προτιµήσεων. 

 

Θεώρηµα  

∆εδοµένου ενός συνόλου κριτηρίων {g1,g2,....., gn} (n≥3), υπάρχει αθροιστική συνάρτηση 

χρησιµότητας  

 

)(,...,(
1

21 ∑
=

=
n

i
in gugggu  (3.4) 

 

αν και µόνο αν ισχύει αµοιβαία ανεξαρτησία προτιµήσεων για το σύνολο των κριτηρίων.   

 

Οι πλέον γνωστές µορφές αθροιστικών συναρτήσεων ολικής χρησιµότητας είναι : 

 

1. Γενική αθροιστική µορφή   
 
 








==
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ii
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           (3.5) 

 
 
  i = 1,2,......n 
 

όπου αєΑ, gi(α) αύξουσα συνάρτηση του κριτηρίου gi για κάθε εναλλακτική δράση α, gi* και gi
* 

η χειρότερη και η καλύτερη τιµή του κριτηρίου gi.  

 

2. Σταθµισµένη αθροιστική µορφή 
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 i = 1,2,......n 
 

όπου αєΑ και gi(α) αύξουσες συναρτήσεις των κριτηρίων gi  για κάθε εναλλακτική ενέργεια α.  

 

Είναι αρκετά σηµαντικό να τονιστεί η φυσική σηµασία των συντελεστών σηµαντικότητας των 

βαρών pi. Το βάρος ενός κριτηρίου είναι η ποσότητα που παραχωρείται στο κριτήριο 

αναφοράς για να υπάρξει κέρδος ακριβώς µιας µονάδας στο συγκεκριµένο κριτήριο. 

Συνεπώς, τα βάρη είναι βαθµοί παραχωρήσεων µεταξύ των κριτηρίων και του κριτήριου 

αναφοράς. Σε αρκετές περιπτώσεις περιγράφεται ένας αναλυτικός αλληλεπιδραστικός 

διάλογος για την εκτίµηση του συνόλου των βαρών (Keeney, 1980, Keeney, 1992, 

Kirkwood, 1997, Σίσκος, 1998).  

Υπάρχουν επίσης αρκετά αναλυτικές µέθοδοι και συστήµατα κατασκευής µιας αθροιστικής 

συνάρτησης χρησιµότητας, όπως η τεχνική του σηµείου µέσης αξίας και η τεχνική του 

σταθερού σηµείου, όπως αναφέρονται από τους Kenney και Raiffa (1976), καθώς επίσης και 

το σύστηµα MIDAS (Siskos, 1999).  

 

 

3.2 Ανάπτυξη µοντέλου  

3.2.1 Βασικές αρχές  

Η µέθοδος MUSA (MUlticriteria Satisfaction Analysis) είναι µια µεθοδολογία που εκτιµά 

την ικανοποίηση ενός συνόλου ατόµων (πελατών, εργαζοµένων, κλπ) µε βάση το σύστηµα 

αξιών και προτιµήσεων του συνόλου αυτού το οποίο θεωρείται ως ενιαίο. Η µέθοδος MUSA 

βασίζεται στην πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων.  

Ο βασικός σκοπός της πολυκριτήριας µεθοδολογίας 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 
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εξαρτάται από ένα σύνολο µεταβλητών, τα οποία αντιπροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά του 

προσφερόµενου  προϊόντος ή υπηρεσίας.  

Η εκτίµηση, δηλαδή, της ικανοποίησης ενός συνόλου πελατών µπορεί να θεωρηθεί σαν ένα 

πρόβληµα στο επιστηµονικό πεδίο της Πολυκριτήριας Ανάλυσης, υποθέτοντας ότι η 

συνολική ικανοποίηση ενός πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο κριτηρίων Χ=(Χ1,Χ2,.....,Χn). 

Το σύνολο των κριτηρίων αυτών είναι ουσιαστικά τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας που επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών. Στο Σχήµα 3.1 φαίνεται 

παραστατικά η σύνθεση των κριτηρίων του πελάτη.  

 

 

 

Σχήµα 3.1: Σύνθεση προτιµήσεων των πελατών (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 

 

Τα δεδοµένα, τα οποία αναλύονται µε τη µέθοδο MUSA συλλέγονται µέσω ενός άµεσου και 

δοµηµένου ερωτηµατολογίου, στο οποίο ζητείται ο κάθε πελάτης να αξιολογήσει το προϊόν 

ή την υπηρεσία που του προσφέρεται. Στο ερωτηµατολόγιο υπάρχουν ερωτήσεις που 

στοχεύουν στον προσδιορισµό τόσο της συνολικής ικανοποίησης του πελάτη, όσο και της 

ικανοποίησής του από τα επιµέρους χαρακτηριστικά-κριτήρια της υπό µελέτη υπηρεσίας/ 

προϊόντος καθώς και της σηµαντικότητας των κριτηρίων. Τα κριτήρια αυτά αποτελούν τις 

διαστάσεις ικανοποίησης. Οι απόψεις των πελατών εκφράζονται µε τη βοήθεια µίας 

µονότονης προκαθορισµένης κλίµακας ικανοποίησης. 

 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
ΑΠΟ ΤΟ n ΚΡΙΤΗΡΙΟ

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
ΑΠΟ ΤΟ 2ο ΚΡΙΤΗΡΙΟ

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
ΑΠΟ ΤΟ 1ο ΚΡΙΤΗΡΙΟ 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΗ

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 2.1

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 2.2

...

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 2.α2

...

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο n.1

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο n.2

...

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο n.αn

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 1.1

Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 1.2

... 
Ικανοποίηση από το
υποκριτήριο 1.α1 
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Οι µεταβλητές που χρησιµοποιούνται από το µοντέλο MUSA παρουσιάζονται στον Πίνακα 

3.1. 

 

Πίνακας 3.1: Μεταβλητές του µοντέλου MUSA 

Y Συνολική ικανοποίηση του πελάτη 

α Αριθµός επιπέδων της κλίµακας συνολικής ικανοποίησης 

ym Το m επίπεδο συνολικής ικανοποίησης (m=1, 2, ..., α) 

n Αριθµός κριτηρίων 

Xi Ικανοποίηση του πελάτη σύµφωνα µε το i κριτήριο (i=1, 2, ..., n) 

αι Αριθµός επιπέδων της κλίµακας ικανοποίησης του κριτηρίου i  

χι
κ Το k επίπεδο ικανοποίησης του κριτηρίου i  (k=1, 2, …, αi)   

Υ* Συνάρτηση αξιών του Y (συνάρτηση ολικής ικανοποίησης) 

y*m Αξία του ym επιπέδου ικανοποίησης 

Xi
* Συνάρτηση αξιών του Xi (συνάρτηση µερικής ικανοποίησης) 

χi
*k Αξία του χi

k επιπέδου ικανοποίησης 

 

 

Η µέθοδος MUSA ακολουθεί τις γενικές αρχές της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης υπό 

περιορισµούς, χρησιµοποιώντας τεχνικές γραµµικού προγραµµατισµού για την επίλυσή της. 

(Jacquet-Lagrèze and Siskos, 1982) (Siskos and Yannacopoulos, 1985) (Siskos, 1985).  

Η βασική εξίσωση της γραµµικής ανάλυσης παλινδρόµησης έχει ως εξής: 
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όπου *Y  και *
iX  είναι οι κανονικοποιηµένες συναρτήσεις στο διάστηµα [0,100], ενώ ib  

είναι ο συντελεστής βαρύτητας του κριτηρίου i . 

 
Οι περιορισµοί κανονικοποίησης µπορούν να γραφούν ως εξής:  
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Οι σχέσεις «προτίµησης» µοντελοποιούν τους  περιορισµούς  µονοτονίας των συναρτήσεων 

Υ* και Χι * και έχουν ως εξής:  
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όπου ≥ προτίµηση ή ισοδυναµία και , ≤ µη προτίµηση. 

 

Η συνάρτηση *Y  είναι η προσθετική συνάρτηση χρησιµότητας του πελάτη, ενώ οι 
συναρτήσεις *

iX  είναι οι µερικές συναρτήσεις χρησιµότητας του πελάτη. 

 

 
3.2.2  Μαθηµατική ανάπτυξη του µοντέλου  
Η µέθοδος MUSA δίνει την εκτίµηση µιας συλλογικής συνάρτησης ικανοποίησης *Y  και 

ενός συνόλου µερικών συναρτήσεων ικανοποίησης *
iX  σύµφωνα µε τις απόψεις των 

πελατών. Έχει σαν αντικειµενικό σκοπό την ελαχιστοποίηση της ασυµφωνίας ανάµεσα στη 

συνάρτηση *Y  και στις απόψεις των πελατών Y . 

Για να επιτευχθεί αυτό, εισάγεται µία διπλή µεταβλητή σφάλµατος και η βασική εξίσωση της 

ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης παίρνει την ακόλουθη µορφή: 

−+

=
+−=∑ σσΧbY
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όπου *~Y  είναι η εκτίµηση της συλλογικής συνάρτησης και −σ  και +σ  τα σφάλµατα 

υποεκτίµησης και υπερεκτίµησης αντίστοιχα, όπως φαίνεται στο Σχήµα 3.2. 

Με τους ορισµούς και τις υποθέσεις που αναφέρθηκαν στην προηγούµενη παράγραφο το 

πρόβληµα εκτίµησης ικανοποίησης πελατών µετασχηµατίζεται σε πρόβληµα µαθηµατικού 
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προγραµµατισµού µε στόχο την ελαχιστοποίηση του αθροίσµατος των µεταβλητών 

σφάλµατος, σύµφωνα µε τους περιορισµούς: 

1. βασική εξίσωση ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης για κάθε πελάτη, 

2. περιορισµοί κανονικοποίησης των *Y  και *
iX  στο διάστηµα [0,100], 

3. περιορισµοί µονοτονίας των *Y  και *
iX . 

 

y1 y2 ym yα

y*2

0

y*m

100

Y*

Y

σj
-

σj
+

... ...

...
...

 
 

Σχήµα 3.2: Μεταβλητές σφάλµατος για τον j πελάτη (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000) 

 

Για να µειωθεί το µέγεθος του προηγούµενου γραµµικού προγράµµατος εξαλείφονται οι 

περιορισµοί µονοτονίας. Αυτό γίνεται εφικτό µε τη χρήση νέων µεταβλητών, οι οποίες 

εκφράζουν τα διαδοχικά βήµατα αύξησης των συναρτήσεων *Y  και *
iX  (Σχήµα 3.3). Με 

την εισαγωγή αυτών των µεταβλητών το µοντέλο γίνεται γραµµικό, από µη γραµµικό που 

ήταν λόγω της βασικής εξίσωσης ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης κάθε πελάτη (τόσο οι 

µεταβλητές *Y  και *
iX , όσο και οι συντελεστές ib  πρέπει να εκτιµηθούν): 
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Σχήµα 3.3: Μεταβλητές µετασχηµατισµού mz  και ikw  (Γρηγορούδης και Σίσκος, 

2000) 

 

Με τη χρήση των εξισώσεων (3.11), οι αρχικές µεταβλητές απόφασης του γραµµικού 

προγράµµατος γίνονται: 
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(3.12)

Στη συνέχεια εισάγοντας τις νέες µεταβλητές mz  και ikw  και µε τη βοήθεια των εξισώσεων 

(3.11) και (3.12) η εξίσωση παλινδρόµησης (3.10) παίρνει την παρακάτω µορφή: 

∑∑∑ −+ +−=
i k

ik
m

m wz σσ  (3.13)

Έστω ότι ο πελάτης j  έχει εκφράσει την ικανοποίησή του µε βάση τις καθορισµένες 

ποιοτικές  κλίµακες Y  και iX , δηλαδή: 

ολική ικανοποίηση jtj
yy =  και { }atj

yyyyYy j ,...,,...,, 21=∈  

µερική ικανοποίηση jitj
xx =  και { }iji a

i
t

iii
j

xxxxXx ,...,,...,, 21=∈ ,  

ni ,...,2,1=  

            (3.14) 

 

Τότε η εξίσωση (3.13) παίρνει τη µορφή: 
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Η τελική µορφή του γραµµικού προγράµµατος είναι η παρακάτω: 
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όπου Μ είναι ο συνολικός αριθµός πελατών. 

Οι αρχικές µεταβλητές του προβλήµατος υπολογίζονται από τη βέλτιστη λύση του 

γραµµικού προγράµµατος (3.16), αφού αποδεικνύεται ότι: 
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Τα οριακά σηµεία των συναρτήσεων ικανοποίησης 1*y , 1*
ix  υπολογίζονται µε βάση τους 

περιορισµούς κανονικοποίησης (3.8). 

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να σηµειωθεί ότι το ΓΠ(3.16) εκφράζει το βασικό µοντέλο 

MUSA και υποθέτει ότι τόσο η ολική όσο και οι µερικές συναρτήσεις ικανοποίησης είναι 

προτιµησιακά αύξουσες, όπως υποδεικνύουν οι περιορισµοί µονοτονίας (3.9). 

Σε αρκετές όµως περιπτώσεις απαιτούνται ‘αυστηρές’ σχέσεις προτίµησης, έτσι ώστε να 

αποφεύγονται φαινόµενα του τύπου: 1+= m**m yy  ή 1+= k*
i

k*
i xx  (Jacquet-Lagrèze and 

Siskos, 1982). Οι ‘αυστηρές’ σχέσεις προτίµησης έχουν την ακόλουθη µορφή: 
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όπου το σύµβολο < σηµαίνει αυστηρή προτίµηση του δεξιού µέλους. 

 

Με βάσει τις σχέσεις (3.12) πρέπει να ικανοποιούνται οι ακόλουθες ανισότητες: 
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όπου γ  και iγ  είναι τα κατώφλια προτίµησης για τις συναρτήσεις *Y  και *
iX  αντίστοιχα. 

Εισάγοντας τα κατώφλια προτίµησης στις βασικές µεταβλητές της µεθόδου MUSA (3.11), 

προκύπτουν οι εξής νέοι µετασχηµατισµοί: 
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όπου οι νέες µεταβλητές έχουν οριστεί ως εξής: 
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Ως προς τη φυσική ερµηνεία των κατωφλιών προτίµησης αξίζει να παρατηρηθεί ότι: 

1. Το κατώφλι προτίµησης γ  εκφράζει το ελάχιστο ‘βήµα’ της συνάρτησης *Y . 

2. Η ‘αυστηρή’ σχέση υπεροχής υποδηλώνει ότι η ολική αξία ενός πελάτη που δηλώνει 

ότι ανήκει στο my  επίπεδο ικανοποίησης είναι αυστηρά µικρότερη από την 

αντίστοιχη αξία ενός άλλου πελάτη του 1+my  επιπέδου ικανοποίησης. 

3. Οι συγκεκριµένες παρατηρήσεις ισχύουν αντίστοιχα και για τις µερικές συναρτήσεις 

ικανοποίησης *
iX . 

4. Αποδεικνύεται εύκολα ότι µε την εισαγωγή των νέων µεταβλητών στο µοντέλο, το 

ελάχιστο βάρος ενός κριτηρίου iX  είναι )1( −ii aγ . 

5. Η παρούσα επέκταση αποτελεί τη γενικευµένη µορφή της µεθόδου MUSA, 

δεδοµένου ότι το η βασική µορφή του ΓΠ(3.16) είναι µια ειδική περίπτωση για 

0== iγγ . 

Χρησιµοποιώντας τις προηγούµενες σχέσεις το γενικευµένο µοντέλο MUSA παίρνει την 

ακόλουθη µορφή: 
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(3.22)

όπου jt  και jit  είναι οι κρίσεις του πελάτη j  για την ολική και τη µερική ικανοποίησή του 

µε },,,,,{ 21 att yyyyYy jj ΚΚ=∈  και },,,,,{ 21 ijiji a
i

t
iiii

t
i xxxxXx ΚΚ=∈  για 

ni ,...,2,1= . 

 

 

3.2.3  Ανάλυση Ευστάθειας  
 
Η ανάλυση της ευστάθειας της συγκεκριµένης µεθόδου, δεδοµένου ότι βασίζεται στις γενικές 

αρχές του γραµµικού προγραµµατισµού, αντιµετωπίζεται σαν ένα πρόβληµα ανάλυσης 

µεταβελτιστοποίησης (post optimality analysis). 

Η µέθοδος MUSA περιλαµβάνει δηλαδή κι ένα στάδιο ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης 

προκειµένου να αντιµετωπιστεί το πρόβληµα ύπαρξης πολλαπλών βέλτιστων λύσεων, 

εφαρµόζοντας µια ευρεστική µεθοδολογία για την αναζήτηση ηµιβέλτιστων λύσεων (Siskos, 

1984, Jacquet-Lagrèze and Siskos, 1982, Siskos and Yannacopoulos, 1985). Η τελική λύση 

λαµβάνεται µε την εξερεύνηση του πολυέδρου των ηµιβέλτιστων λύσεων, το οποίο 

παράγεται από τους περιορισµούς του ανωτέρω γενικευµένου µοντέλου του MUSA 

ΓΠ(3.22). 

Στη φάση ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης, µορφοποιούνται και επιλύονται n  γραµµικά 

προβλήµατα, µε n  να ισούται µε τον αριθµό κριτηρίων ικανοποίησης. Τα γραµµικά αυτά 

προγράµµατα µεγιστοποιούν τα βάρη ib  κάθε κριτηρίου και έχουν την ακόλουθη µορφή: 
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όπου ε  είναι ένας µικρός και θετικός αριθµός και *F  είναι η βέλτιστη τιµή της 

αντικειµενικής συνάρτησης του γενικευµένου µοντέλου του MUSA  ΓΠ(3.22). 

Από τη µέση τιµή των βέλτιστων λύσεων που δίνουν τα ΓΠ(3.23) υπολογίζεται µία 

αντιπροσωπευτική τελική λύση των µεταβλητών της µεθόδου MUSA. Η συγκεκριµένη 

µέθοδος µεταβελτιστοποίησης επιτρέπει επιπλέον την ανάλυση ευστάθειας. Όταν το εύρος 

των τιµών που παίρνουν οι µεταβλητές στις διάφορες ηµιβέλτιστες λύσεις είναι µικρό, η 

βέλτιστη λύση είναι ευσταθής, ενώ αντιθέτως, όταν το εύρος είναι µεγάλο, η λύση είναι 

ασταθής. 

Για την ανάλυση της ευστάθειας των αποτελεσµάτων της µεθόδου είναι δυνατό να 

χρησιµοποιηθεί η διακύµανση των βαρών του πίνακα µεταβελτιστοποίησης. Έτσι ο µέσος 

δείκτης ευστάθειας ASI  (Average Stability Index) θα µπορούσε να οριστεί ως η µέση τιµή 

της κανονικοποιηµένης τυπικής απόκλισης των εκτιµώµενων βαρών ib  των κριτηρίων του 

προβλήµατος: 
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όπου j
ib  είναι το εκτιµώµενο βάρος του κριτηρίου i  κατά την επίλυση του j  γραµµικού 

προγράµµατος της φάσης µεταβελτιστοποίησης (Grigoroudis and Siskos, 2002). Στον 

Πίνακα 3.2 παρουσιάζεται η υπολογιστική δυσκολία του γενικευµένου µοντέλου MUSA 

(µέγεθος και πλήθος γραµµικών προγραµµάτων προς επίλυση). 

Πίνακας 3.2: Γενικευµένο µοντέλο MUSA 
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Μια περισσότερο λεπτοµερής παρουσίαση της µεθόδου MUSA µπορεί να βρεθεί στους 

Siskos (1998), Γρηγορούδης και Σίσκος (2000) και Grigoroudis and Siskos (2002). Οι 

εφαρµογές τις µεθόδου αναφέρονται κυρίως στους πελάτες ή στο προσωπικό εταιριών 

(Siskos, 1998), (Grigoroudis, 1999), (Mihelis, 2001), (Siskos, 2001) ή σε κάθε ανθρώπινη 

δραστηριότητα σε κοινωνικούς τοµείς, όπως για παράδειγµα αξιολόγηση εκπαιδευτικού 

συστήµατος (Siskos and Grigoroudis, 2002). 

 

 
3.3 Παρουσίαση αποτελεσµάτων  
 
3.3.1 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. 

Υπάρχουν τρεις βασικές οµάδες πελατών:  

 

«Ουδέτεροι πελάτες»: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει γραµµική µορφή, γεγονός που 

σηµαίνει ότι οι συγκεκριµένοι πελάτες όσο περισσότερο ικανοποιηµένοι δηλώνουν ότι είναι, 

τόσο µεγαλύτερο είναι το ποσοστό των προσδοκιών τους που εκπληρώνεται.  

 
 

«Απαιτητικοί πελάτες»: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κυρτή µορφή, δεδοµένου ότι η 

οµάδα αυτή των πελατών δεν είναι ικανοποιηµένη παρά µόνο αν τους προσφέρεται το 

βέλτιστο επίπεδο υπηρεσιών.  
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«Μη απαιτητικοί πελάτες»: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κοίλη µορφή, γεγονός που 

υποδηλώνει ότι οι συγκεκριµένοι πελάτες δηλώνουν ότι είναι ικανοποιηµένοι παρόλο που 

ένα µικρό ποσοστό των προσδοκιών τους εκπληρώνεται.  

 

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. ∆εν πρέπει επίσης να λησµονείται η φυσική σηµασία των συντελεστών 

βαρύτητας, ότι τα βάρη είναι βαθµοί παραχώρησης (trade-offs) µεταξύ των αξιών στα 

κριτήρια.  

 

3.3.2 Μέσοι δείκτες ικανοποίησης  
Με βάση τα αποτελέσµατα της µεθόδου, είναι δυνατός ο ορισµός ενός συνόλου µέσων 

δεικτών ικανοποίησης, τόσο ολικά, όσο και για κάθε ένα από τα κριτήρια ικανοποίησης.  

Ο ορισµός των µέσων δεικτών ικανοποίησης συµπληρώνει τα δυνατά αποτελέσµατα της 

µεθοδολογίας MUSA και κρίνεται αναγκαίος διότι:  
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1. Παρουσιάζει µε απλό και κατανοητό τρόπο την κατάσταση της ικανοποίησης ενός 

συνόλου πελατών,  

2. Συνδυάζει τα αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA µε την περιγραφική στατιστική 

ανάλυση της έρευνας ικανοποίησης,  

3. ∆ίνει τη δυνατότητα υλοποίησης ενός συστήµατος αξιολόγησης και επιδόσεων της 

επιχείρησης (benchmarking).   

 

Οι µέσοι δείκτες ολικής ικανοποίησης S και µερικής Si ορίζονται µε βάση τις σχέσεις: 
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όπου pm και 
k
ip  είναι αντίστοιχα το ποσοστό των πελατών που ανήκουν στο ym και 

k
ix  

επίπεδο ικανοποίησης. 

Οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης είναι µεγέθη  κανονικοποιηµένα (0-100%).  

 

 

3.3.3 Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας  

Όσον αφορά το θέµα της απαιτητικότητας των πελατών προκύπτει η ανάγκη για τον ορισµό 

ενός συνόλου µέσων δεικτών απαιτητικότητας, δεδοµένου ότι µε τον τρόπο αυτό:  

 

¾ Ορίζεται µια ποσοτική µεταβλητή για την έννοια της απαιτητικότητας  

¾ Εκµεταλλεύεται πλήρως το σύνολο των πληροφοριών που δίνουν οι συναρτήσεις 

ικανοποίησης.  

 

Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας ορίζονται µε βάση τις παρακάτω σχέσεις:  
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όπου D και Di είναι οι µέσοι δείκτες ολικής και µερικής απαιτητικότητας αντίστοιχα. Οι 

µέσοι δείκτες απαιτητικότητας είναι κανονικοποιηµένοι στο διάστηµα [-1, 1].  

 

Τα αποτελέσµατα για τους δείκτες ικανοποίησης ερµηνεύονται ως εξής: 

D=1 ή Di = 1: οι πελάτες παρουσιάζουν το µέγιστο βαθµό απαιτητικότητας. 

D = 0 ή Di = 0: οι πελάτες είναι «ουδέτεροι». 

D=-1 ή Di=-1: οι πελάτες παρουσιάζουν το µικρότερο βαθµό απαιτητικότητας. 

 

Oι δείκτες  απαιτητικότητας µπορούν να υποδείξουν και το µέγεθος της προσπάθειας που 

πρέπει να καταβληθεί από την πλευρά της επιχείρησης για τη βελτίωση της συγκεκριµένης 

διάστασης ικανοποίησης.  

 

 

3.3.4 ∆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 τα αδύνατα σηµεία της ικανοποίησης 

των πελατών, καθώς και το που πρέπει να στραφούν οι προσπάθειες βελτίωσης.  

Τα διαγράµµατα αυτά είναι ουσιαστικά χάρτες απόδοσης-σηµαντικότητας (performance-

importance maps), ενώ αναφέρονται συχνά και ως στρατηγικοί χάρτες (strategic maps), 

χάρτες απόφασης (decision maps), ή αντιληπτικοί χάρτες (perceptual maps) στη διεθνή 

βιβλιογραφία (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000).  

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 

διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών:  
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Περιοχή ισχύουσας κατάστασης-status quo (χαµηλή απόδοση και χαµηλή 

σηµαντικότητα): συνήθως δεν απαιτείται καµιά πρόσθετη ενέργεια από την πλευρά της 

εταιρίας, δεδοµένοι ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης δε 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 εταιρίας απέναντι στον ανταγωνισµό. Στις περισσότερες περιπτώσεις οι 

συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης αποτελούν και τη βασική αιτία και ειδοποιό 

διαφορά που έχει επιλεγεί ηχρήση (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 και χαµηλή σηµαντικότητα): οι πόροι και 

γενικότερα η προσπάθεια της επιχείρησης που αφορούν στα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας µπορούν να χρησιµοποιηθούν µε διαφορετικό τρόπο (π.χ. 

βελτίωση των διαστάσεων ικανοποίησης που ανήκουν στην περιοχή δράσης).  

 

Το διάγραµµα του παρακάτω σχήµατος (3.4) µπορεί επιπρόσθετα να καθορίσει την 

ιεράρχηση της σπουδαιότητας των ενεργειών βελτίωσης για τις κρίσιµες διαστάσεις της 

ικανοποίησης :  
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Σχήµα 3.4: ∆ιάγραµµα δράσης 

 

� 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.  

� 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 το γεγονός 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 οποία αφενός δεν είναι 

σηµαντικά για τους πελάτες και αφετέρου η απόδοση της εταιρίας είναι υψηλή.  
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Χρησιµοποιώντας αυτούσιες τις µεταβλητές bi και Si κατασκευάζονται τα απόλυτα 

διαγράµµατα βάσης, σύµφωνα µε τα δεδοµένα του πίνακα 3.3, όπου αξίζει να σηµειωθεί ότι: 

 

� Ο άξονας σηµαντικότητας αντιστοιχεί στα βάρη των κριτηρίων b1 τα οποία 

παίρνουν τιµές στο διάστηµα [0,1]. Επειδή, όπως έχει ήδη αναφερθεί, το βάρος 

εξαρτάται κι από το πλήθος των κριτηρίων που χρησιµοποιούνται, θεωρείται ότι ένα 

κριτήριο είναι σηµαντικό αν nbi
1〉  (αν τα κριτήρια έχουν τον ίδιο βαθµό 

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

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

δείκτες ικανοποίησης Si . 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.  

 

 

Πίνακας 3.3: Πληροφορίες Κατασκευής ∆ιαγραµµάτων ∆ράσης 
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3.3.5 ∆ιαγράµµατα βελτίωσης  
Τα διαγράµµατα δράσης µπορούν να υποδείξουν ποιες διαστάσεις ικανοποίησης µπορούν να 

βελτιωθούν, αλλά δεν είναι σε θέση να προσδιορίσουν ποιο θα είναι το αποτέλεσµα των 

ενεργειών βελτίωσης, ούτε το µέγεθος της προσπάθειας που χρειάζεται για να επιτευχθεί η 

προσδοκώµενη βελτίωση.  

Το πρόβληµα αυτό λύνεται µε την κατασκευή των διαγραµµάτων βελτίωσης όπου:  

Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας δείχνουν το µέγεθος της προσπάθειας που καταβάλλεται 

για τη βελτίωση ενός χαρακτηριστικού, δεδοµένου ότι όσο πιο απαιτητικοί είναι οι πελάτες, 

τόσο περισσότερο πρέπει να βελτιωθεί το επίπεδο ικανοποίησης για να εκπληρωθούν οι 

απαιτήσεις 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 το λόγο 

αυτό, ορίζεται ένα σύνολο µέσων δεικτών αποτελεσµατικότητας  Ii  σύµφωνα µε τις σχέσεις: 

 
niSbI ii ,...,2,1)1( =−= για        (3.27) 

 

Οι συγκεκριµένοι δείκτες ορίζονται στο διάστηµα [0,1] ενώ µπορεί εύκολα να αποδειχτεί 

ότι:  

 

ni
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Όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήµα (3.5) κάθε διάγραµµα βελτίωσης χωρίζεται σε 

τεταρτηµόρια ανάλογα µε την απαιτητικότητα και την αποτελεσµατικότητα των διαστάσεων 

ικανοποίησης, µε αποτέλεσµα τον προσδιορισµό των προτεραιοτήτων βελτίωσης: 
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Σχήµα 3.5: ∆ιάγραµµα βελτίωσης 
 
 

Η επιχείρηση θα πρέπει να επικεντρώσει τις προσπάθειες βελτίωσης στις διαστάσεις 

ικανοποίησης που έχουν µεγάλη αποτελεσµατικότητα ενώ οι πελάτες δεν εµφανίζονται 

ιδιαίτερα απαιτητικοί.  

Τη 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.  

 

 

3.4 Πλεονεκτήµατα της µεθόδου MUSA  
 
Οι υπάρχουσες προσεγγίσεις στο πρόβληµα της ανάλυσης της ικανοποίησης πελατών 

παρουσιάζουν µια σειρά σηµαντικών µειονεκτηµάτων, όπως είναι η έλλειψη προχωρηµένων 

εργαλείων ανάλυσης δεδοµένων και ο µη σεβασµός της ποιοτικής µορφής που συνήθως έχει 

η πληροφορία της ικανοποίησης. Η µέθοδος MUSA  δεν εµφανίζει τέτοιου είδους 

µειονεκτήµατα, ενώ επιπρόσθετα βοηθά στη διαδικασία διαρκούς βελτίωσης: 

¾ ∆ίνει µια σαφή εικόνα της ικανοποίησης των πελατών (γιατί οι πελάτες είναι 

ικανοποιηµένοι ή δυσαρεστηµένοι; ποια είναι τα δυνατά και ποια τα αδύνατα σηµεία 

της εταιρείας,) 
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¾ Υποστηρίζει τις αποφάσεις που απευθύνονται στους πελάτες (ποιες είναι οι 

διαστάσεις ικανοποίησης που θα πρέπει να βελτιωθούν κατά προτεραιότητα; τι θα 

συµβεί σε µια τέτοια περίπτωση, ποιος είναι ο καλύτερος τρόπος αύξησης της 

ικανοποίησης;) 

¾ Βοηθά στην ανάπτυξη ενός συστήµατος διαχείρισης και µιας κουλτούρας 

προσανατολισµένης στον πελάτη (ποια είναι τα σηµαντικότερα κέντρα ικανοποίησης 

πελατών; ποια είναι η εξέλιξη της ικανοποίησης κατά τη διάρκεια του χρόνου). 
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Κεφάλαιο 4ο  
Η Μέθοδος WORT 

4.1 Γενικά 

Μια έρευνα ικανοποίησης πελατών µπορεί να συµπεριλαµβάνει, εκτός από τις συνηθισµένες 

ερωτήσεις απόδοσης των κριτηρίων, τις προτιµήσεις των πελατών σχετικά µε τη 

σηµαντικότητα των κριτηρίων. Η άµεση προτίµηση των πελατών σχετικά µε το βάρος ενός 

κριτηρίου εκτιµάται µέσω ερωτήσεων σηµαντικότητας και ονοµάζεται εκφρασµένη 

σηµαντικότητα (stated importance). Η εκτιµώµενη σηµαντικότητα (derived importance) των κριτηρίων 

εκτιµάται µέσω µιας ποσοτικής τεχνικής ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης η οποία 

χρησιµοποιεί τις εκτιµήσεις των πελατών σχετικά µε την απόδοση των κριτηρίων ενός 

προϊόντος/ υπηρεσίας. 

Ένα συνηθισµένο πρόβληµα κατά την ανάλυση δεδοµένων ερευνών ικανοποίησης πελατών 

είναι η σύγκριση ανάµεσα στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα για ένα σύνολο 

διαστάσεων ικανοποίησης. Είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον το ότι σπάνια η εκφρασµένη από τους 

πελάτες σηµαντικότητα (stated importance) είναι η ίδια µε την εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

(derived importance). ∆ε θα ήταν παράλογο να πούµε ότι οι πελάτες όταν ερωτούνται 

άµεσα έχουν την τάση να βαθµολογούν όλα τα κριτήρια ως πολύ σηµαντικά (Naumann and 

Giel, 1995). Λόγω αυτής της τάσης των πελατών οι ερευνητές αντιµετωπίζουν συχνά µε 

επιφύλαξη τα αποτελέσµατα της εκφρασµένης από τους πελάτες σηµαντικότητα, ενώ τα 

δεδοµένα εκτιµώµενης σηµαντικότητας θεωρούνται γενικά περισσότερο αξιόπιστα. 

Παρόλα αυτά, η σύγκριση ανάµεσα στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

µπορεί να δώσει πολύτιµες πληροφορίες. Κάνει δυνατή την αναγνώριση των 

χαρακτηριστικών που οι πελάτες βαθµολογούν ως σηµαντικά και επιτρέπει σε µια εταιρία να 

εξετάσει αν υπάρχει συµφωνία µε τις πραγµατικά σηµαντικές (εκτιµώµενες) και τις 

πραγµατικά ασήµαντες διαστάσεις ικανοποίησης. Επιπροσθέτως, βοηθά να εντοπιστούν οι 

διαστάσεις που αποτελούν ‘σιωπηλά κίνητρα’ για την επιλογή ενός προϊόντος/ υπηρεσίας 

από τους πελάτες ή ακόµα αναµενόµενες υπηρεσίες. Η προσέγγιση αυτή συµφωνεί επίσης µε 
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τις αρχές του µοντέλου του Kano για τον ορισµό διαφορετικών επιπέδων ποιότητας και 

καθιστά δυνατή την ταξινόµηση των απαιτήσεων των πελατών. 

Στο παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστεί η µεθοδολογία WORT (Σπυριδάκη, 2005) που 

επιτρέπει τη µοντελοποίηση των προτιµήσεων σηµαντικότητας των πελατών για τα διάφορα 

χαρακτηριστικά υπηρεσιών. Η προτεινόµενη προσέγγιση καθιστά δυνατή τη σύγκριση της 

εκφρασµένης και εκτιµώµενης σηµαντικότητας των διαστάσεων ικανοποίησης και βοηθά 

στην εξαγωγή πολύτιµων συµπερασµάτων. 

 

 

4.1.1 Μεθοδολογία εκτίµησης βαρών 

Το µεθοδολογικό πλαίσιο που χρησιµοποιείται κατά την εκτίµηση βαρών, βασίζεται στη 

συγκριτική ανάλυση της σχέσης ανάµεσα στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

και εφαρµόζεται σε δύο βασικά στάδια (Σχήµα 4.1). Στο πρώτο στάδιο συγκεντρώνονται τα 

δεδοµένα της εκφρασµένης και εκτιµώµενης σηµαντικότητας µέσω ενός εξειδικευµένου 

ερωτηµατολογίου και µέσω ερωτήσεων σηµαντικότητας κριτηρίων και απόδοσης κριτηρίων, 

αντίστοιχα. Η εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα για κάθε κριτήριο ικανοποίησης 

εκτιµάται µέσω διαφορετικών τεχνικών. 

 

 
 

Σχήµα 4.1: Μεθοδολογικό πλαίσιο εκτίµησης βαρών 

 

Μέσω των ερωτήσεων απόδοσης οι πελάτες ερωτώνται σχετικά µε το επίπεδο 

ικανοποίησης/ δυσαρέσκειας για κάθε κριτήριο (Σχήµα 4.2). Έπειτα, γίνεται η εκτίµηση της 
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εκτιµώµενης σηµαντικότητας µέσω της µεθόδου MUSA, η οποία βασίζεται στις αρχές της 

πολυκριτήριας ανάλυσης µε χρήση τεχνικών ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης. 

 

 
 

Σχήµα 4.2: Ερώτηση απόδοσης κριτηρίων 

 

Ως προς τις ερωτήσεις σηµαντικότητας µπορούν να αναγνωριστούν δύο διαφορετικοί τύποι 

ερωτήσεων: ερωτήσεις απόδοσης σηµαντικότητας και ερωτήσεις κατάταξης κριτηρίων. 

Μέσω των ερωτήσεων απόδοσης σηµαντικότητας (Σχήµα 4.3α) οι πελάτες µπορούν να 

επιλέξουν ανάµεσα σε διάφορα επίπεδα σηµαντικότητας για κάθε κριτήριο. Το κύριο 

µειονέκτηµα αυτού του τύπου των ερωτήσεων είναι ότι οι πελάτες έχουν την τάση να 

‘υπερεκτιµούν’ τη σηµαντικότητα των κριτηρίων και να θεωρούν όλα τα κριτήρια σηµαντικά 

ή πολύ σηµαντικά. Το παραπάνω πρόβληµα µπορεί να αντιµετωπιστεί µέσω των ερωτήσεων 

κατάταξης κριτηρίων (Σχήµα 4.3β) όπου οι πελάτες καλούνται να κατατάξουν τα κριτήρια 

από το περισσότερο σηµαντικό µέχρι το λιγότερο σηµαντικό. Με αυτόν τον τρόπο δεν 

µπορούν να τοποθετήσουν κανένα κριτήριο στην ίδια κατηγορία σηµαντικότητας µε τα 

άλλα, οπότε υπάρχει οµαλή κατανοµή των κριτηρίων στα επίπεδα σηµαντικότητας. Τα 

δεδοµένα σηµαντικότητας αποτελούν τα εισερχόµενα δεδοµένα του µοντέλου εκτίµησης 

βαρών που χρησιµοποιεί τεχνικές ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης υπό περιορισµούς 

(ordinal regression analysis) και το οποίο θα αναφέρεται εφεξής ως WORT (Weights 

evaluation using Ordinal Regression Techniques) (Σπυριδάκη, 2005 ). 

Στο δεύτερο στάδιο, η εκφρασµένη και η εκτιµώµενη σηµαντικότητα συγκρίνονται µέσω 

ενός ∆ιαγράµµατος ∆ιπλής Σηµαντικότητας (Dual Importance Diagram), το οποίο ορίζει 

διαφορετικά επίπεδα ποιότητας σε συµφωνία µε την προσέγγιση του Kano και καθιστά 

δυνατή την ταξινόµηση των απαιτήσεων των πελατών. Μέσω του ∆ιαγράµµατος ∆ιπλής 

Σηµαντικότητας µπορούν να αναγνωριστούν τα χαρακτηριστικά που οι πελάτες 

βαθµολογούν ως σηµαντικά και να εξεταστεί η συµφωνία τους µε τα πραγµατικά σηµαντικά 

και τα πραγµατικά ασήµαντα χαρακτηριστικά. Επιπλέον αναγνωρίζονται οι βασικές, οι 

µονοδιάστατες και οι ελκυστικές διαστάσεις ικανοποίησης. 
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Σχήµα 4.3: Ερωτήσεις σηµαντικότητας κριτηρίων 

 

 

4.2 Μαθηµατική Ανάπτυξη  

Χρησιµοποιώντας τις ερωτήσεις σηµαντικότητας κάθε ένα από τα κριτήρια ικανοποίησης 

µπορεί να τοποθετηθεί σε µια από τις ακόλουθες κλάσεις 1C , 2C , …, qC , όπου 1C  και 

qC  είναι οι κλάσεις των περισσότερο σηµαντικών και των λιγότερο σηµαντικών κριτηρίων, 

αντίστοιχα. Αν θεωρήσουµε ότι οι 1C , 2C , …, qC  βρίσκονται διατεταγµένες σε µία 

κλίµακα από 0% - 100%, υπάρχουν 1−qT  κατώφλια προτίµησης που καθορίζουν την % τιµή 

που διαχωρίζει κάθε µία από τις q  κατηγορίες (Σχήµα 4.4). 

 

 

 
Σχήµα 4.4: ∆ιάταξη κλάσεων σηµαντικότητας κριτηρίων 

 

Προκειµένου να εκτιµήσουµε την εκφρασµένη από τους πελάτες σηµαντικότητα 

δηµιουργείται ένα γραµµικό πρόγραµµα (ΓΠ) εκτίµησης βαρών που χρησιµοποιεί τεχνικές 

ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης υπό περιορισµούς (ordinal regression analysis) και το 

οποίο ονοµάστηκε WORT. Ένα τέτοιο γραµµικό πρόγραµµα είναι ιδιαίτερα χρήσιµο 

δεδοµένου ότι η εκφρασµένη σηµαντικότητα προκύπτει από τις απαντήσεις των πελατών 

Πόσο σηµαντικό είναι για εσάς το κριτήριο;

Πολύ Σηµαντικό 

Λιγότερο Σηµαντικό

Σηµαντικό 

Κατατάξτε τα ακόλουθα κριτήρια από το περισσότερο
σηµαντικό (1) µέχρι το λιγότερο σηµαντικό (3):

Ποιότητα

Τιµές

Εξυπηρέτηση

4.3α 4.3β
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στις ερωτήσεις σηµαντικότητας, άρα είναι ποιοτική µεταβλητή και πρέπει να εκτιµηθεί. 

Επιπλέον η χρήση σφαλµάτων υπερεκτίµησης και υποεκτίµησης µπορεί να ελαχιστοποιήσει, 

και κατά κάποιο τρόπο να διορθώσει, τις εσφαλµένες εκτιµήσεις των πελατών. Το γραµµικό 

πρόγραµµα υπολογίζει τις τιµές των κατωφλίων 1T , 2T , ..., 1−qT , όπου 1T  είναι η τιµή πάνω 

από την οποία ένα κριτήριο θεωρείται πολύ σηµαντικό και 1−qT  η τιµή κάτω από την οποία 

ένα κριτήριο θεωρείται λιγότερο σηµαντικό από τους πελάτες. Γνωρίζοντας τα κατώφλια 

προτίµησης µπορεί να εκτιµηθεί η σηµαντικότητα των κριτηρίων σύµφωνα µε τις 

προτιµήσεις των πελατών και να συγκριθούν µε τα αποτελέσµατα που δίνει το µοντέλο 

MUSA για τη σηµαντικότητα των κριτηρίων. 

Για να δηµιουργήσουµε το γραµµικό πρόγραµµα WORT θεωρούµε τους παρακάτω 

περιορισµούς: 

Για κάθε κριτήριο ni ,...,2,1=  και για κάθε πελάτη Mj ,...,2,1= , όπου n  και M  είναι το 

πλήθος των κριτηρίων και των πελατών αντίστοιχα έχουµε: 

• Αν 1
ˆ Cbij ∈ , δηλαδή ο πελάτης j  θεωρεί το κριτήριο i  ‘πολύ σηµαντικό’, τότε: 

∑
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• Αν lij Cb ∈ˆ , δηλαδή ο πελάτης j  θεωρεί το κριτήριο i  τόσο σηµαντικό όσο ορίζει 

η κλάση l , τότε: 
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• Αν qij Cb ∈ˆ , δηλαδή ο πελάτης j  θεωρεί το κριτήριο i  ‘λιγότερο σηµαντικό’, 

τότε: 

∑
−

=

+
− ∈<−+−

1

1
1

ˆ,0100
ia

t
qijijqit CbSTw δ            (4.3) 

 

όπου +
ijS  και −

ijS  εκφράζουν τα σφάλµατα υπερεκτίµησης και υποεκτίµησης αντίστοιχα, για 

το κριτήριο i  και τον πελάτη j , ia  είναι ο αριθµός των επιπέδων της κλίµακας 
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ικανοποίησης του κριτηρίου i  και itw  είναι µεταβλητή του µοντέλου MUSA και δ  είναι 

ένας πολύ µικρός και θετικός αριθµός που χρησιµοποιείται για την αποφυγή περιπτώσεων 

που το βάρος του κριτηρίου είναι ίδιο µε την τιµή ενός κατωφλιού. 

 

Η τελική µορφή του WORT είναι η παρακάτω ΓΠ (4.4): 
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(4.4)

 

όπου δ  είναι ένας πολύ µικρός και θετικός αριθµός που χρησιµοποιείται για την αποφυγή 

περιπτώσεων όπου που το βάρος του κριτηρίου είναι ίδιο µε την τιµή ενός κατωφλιού, 

qkTb kij ,...,1, ==  και λ  είναι ένας µικρός και θετικός αριθµός. Θα πρέπει να σηµειωθεί 

ότι οι τιµές λ  θα πρέπει να επιλέγονται έτσι ώστε )%/100( n≤λ , σύµφωνα µε τη µέγιστη 

τιµή που µπορεί να πάρει το λ , αφού το λ  δε θα πρέπει να υπερβαίνει το βάρος που θα 

είχαν τα κριτήρια αν ήταν ισοβαρή µεταξύ τους. 

Μετά την επίλυση του ΓΠ(4.4) ακολουθεί η ανάλυση µεταβελτιστοποίησης. Εδώ 

µορφοποιούνται και επιλύονται n  γραµµικά προβλήµατα, ίσα µε τον αριθµό κριτηρίων 

ικανοποίησης. Τα γραµµικά αυτά προγράµµατα µεγιστοποιούν τα βάρη ib  κάθε κριτηρίου 

και έχουν τη µορφή: 
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υπό 

όλοι οι περιορισµοί του WORT ΓΠ(4.4)
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(4.5)

όπου ε  είναι ένας µικρός και θετικός αριθµός και *
2F  είναι η βέλτιστη τιµή της 

αντικειµενικής συνάρτησης του ΓΠ(4.4). 

 

Το προηγούµενο συµφωνεί µε τις αρχές της αναλυτικής συνθετικής προσέγγισης (Jacquet-

Lagrèze and Siskos, 1982,  Siskos, 1985, Grigoroudis and Siskos, 2002), καθώς και τις 

αρχές των µοντέλων της οικογένειας UTADIS (Zopounidis and Doumpos, 2001, 

Doumpos and Zopounidis, 2002). 

Εκτός από το βασικό µοντέλο εκτίµησης βαρών, µπορούν να εφαρµοστούν κάποιες 

εναλλακτικές προσεγγίσεις που αφορούν στην ελαχιστοποίηση µιας εναλλακτικής 

αντικειµενικής συνάρτησης ή στη χρήση διαφορετικής ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης. 

Μια εναλλακτική αντικειµενική συνάρτηση που θα µπορούσε να ελαχιστοποιηθεί στο 

ΓΠ(4.4) είναι η ακόλουθη (Zopounidis and Doumpos, 2001): 

 

∑ ∑
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ijij
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SS
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1 ˆ

''
2  (4.6)

όπου km  είναι ο αριθµός των εκτιµήσεων των πελατών που ανήκουν στην κλάση kC . 

Η ''
2F  µπορεί ενδεχοµένως να δώσει διαφορετικά αποτελέσµατα, ειδικά σε περιπτώσεις που 

οι εκτιµήσεις σηµαντικότητας των πελατών εκφράζονται µέσω ερωτήσεων σηµαντικότητας 

κριτηρίων, όποτε δεν έχουµε ισοκατανοµή των απαντήσεων στις διάφορες κλάσεις 

προτίµησης. 

Στην πλέον γενική περίπτωση, θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί µια εναλλακτική 

αντικειµενική συνάρτηση η οποία να λαµβάνει υπόψη τόσο το κόστος υπερεκτίµησης ή 

υποεκτίµησης από τον πελάτη (ταξινόµηση από το µοντέλο εκτίµησης βαρών σε κλάση 

διαφορετική από αυτήν που δήλωσε ο πελάτης, δηλαδή 0≠+
ijS  ή 0≠−

ijS ), όσο και τις 

εκ των προτέρων πιθανότητες εµφάνισης των κλάσεων. Η εναλλακτική αυτή αντικειµενική 

συνάρτηση διατυπώνεται ως εξής (Zopounidis and Doumpos, 2001): 
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όπου kP  είναι η εκ των προτέρων πιθανότητα µια εναλλακτική απάντηση να ανήκει στην 

κατηγορία kC  και klK  είναι το κόστος εσφαλµένης ταξινόµησης µιας εναλλακτικής 

απάντησης, η οποία ενώ ανήκει στην κατηγορία kC  εντάσσεται στην κατηγορία lC  

)( kl ≠ . 

Βέβαια συνήθως ο καθορισµός τόσο των πιθανοτήτων kP , όσο και του κόστους εσφαλµένων 

ταξινοµήσεων klK  είναι ιδιαίτερα δύσκολος, µε αποτέλεσµα στην πλειοψηφία των 

περιπτώσεων να αποφεύγεται η χρήση ενός τέτοιου γενικότερου µέτρου του σφάλµατος 

ταξινόµησης (Zopounidis and Doumpos, 2001). 

 

Μπορούν επίσης να εφαρµοστούν τέσσερις εναλλακτικές προσεγγίσεις της ανάλυσης 

µεταβελτιστοποίησης (Zopounidis and Doumpos, 2001, Beuthe and Scannella, 1996). 

Στην πρώτη εναλλακτική προσέγγιση µορφοποιούνται και επιλύονται l  γραµµικά 

προγράµµατα (ίσα µε τον αριθµό των κατωφλιών). Αυτά τα γραµµικά προγράµµατα 

µεγιστοποιούν τα κατώφλια lT  και έχουν την ακόλουθη µορφή: 
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1 1
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υπό 

όλοι οι περιορισµοί του ΓΠ (4.4) 
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Στη δεύτερη εναλλακτική προσέγγιση µεγιστοποιείται η παράµετρος δ  µέσω ενός 

γραµµικού προγράµµατος της ακόλουθης µορφής: 
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όλοι οι περιορισµοί του ΓΠ (4.4) 
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Στην τρίτη εναλλακτική προσέγγιση µορφοποιούνται και επιλύονται l  γραµµικά 

προγράµµατα (ίσα µε τον αριθµό των κατωφλιών). Αυτά τα γραµµικά προγράµµατα 

µεγιστοποιούν το άθροισµα δ+lT  και έχουν την ακόλουθη µορφή: 

 

*
1 1

[max] για 1,2,..., 1
υπό 

όλοι οι περιορισµοί του ΓΠ (4.4) 

lT l q

F F ε

= −




≤ +


 

 

(4.10)

Τέλος, στην τέταρτη προσέγγιση γίνεται µεγιστοποίηση της ελάχιστης διαφοράς µεταξύ των 

ολικών χρησιµοτήτων των σωστά ταξινοµηµένων εναλλακτικών απαντήσεων από τα 

κατώφλια των κλάσεων (όρια των χρησιµοτήτων) (Zopounidis and Doumpos, 2001). Η 

διαφορά αυτή συµβολίζεται µε d  και υπολογίζεται µε την επίλυση του ΓΠ(4.11). 

Στο ΓΠ(4.11), οι περιορισµοί Π(3.10), Π(3.11) και Π(3.12) καθορίζουν την ελάχιστη 

διαφορά d  και εφαρµόζονται µόνο για τις εναλλακτικές απαντήσεις οι οποίες ταξινοµούνται 

στη σωστή κλάση βάσει της λύσης του ΓΠ(4.4), δηλαδή έχουν µηδενικά σφάλµατα 

υποεκτίµησης και υπερεκτίµησης (σύνολο COR). 

 Για τις εναλλακτικές απαντήσεις οι οποίες εντάσσονται σε διαφορετική κλάση από αυτήν 

που έχουν δηλώσει οι πελάτες σύµφωνα µε το ΓΠ(4.4), δηλαδή έχουν µη µηδενικά 

σφάλµατα υποεκτίµησης ή υπερεκτίµησης (σύνολο MIS) εφαρµόζονται οι περιορισµοί 

Π(3.7), Π(3.8) και Π(3.9). 
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(4.11)

Κατά αντίστοιχο τρόπο, αντί της µέγιστης διαφοράς d , είναι δυνατόν να ελαχιστοποιηθεί η 

µέγιστη διαφορά 'd  µεταξύ των ολικών χρησιµοτήτων των εναλλακτικών απαντήσεων που 

ταξινοµούνται σε εσφαλµένη κατηγορία από το ΓΠ(4.4), ή να πραγµατοποιηθεί συνδυασµός 

των δύο αυτών διαφορών (Zopounidis and Doumpos, 2001). 

Ο Πίνακας 4.1 ανακεφαλαιώνει τις προηγούµενες προτεινόµενες προσεγγίσεις για τις 

διαφορετικές εναλλακτικές αντικειµενικές συναρτήσεις του µοντέλου WORT, 
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παρουσιάζοντας ταυτόχρονα και την υπολογιστική δυσκολία αυτών (µέγεθος γραµµικού 

προγράµµατος προς επίλυση). 

Κατ’ αναλογία, ο Πίνακας 4.2 ανακεφαλαιώνει τις προηγούµενες προτεινόµενες 

προσεγγίσεις για την ανάλυση µεταβελτιστοποίησης του µοντέλου WORT, παρουσιάζοντας 

ταυτόχρονα και την υπολογιστική δυσκολία αυτών (µέγεθος και πλήθος γραµµικών 

προγραµµάτων προς επίλυση)(Σπυριδάκη, 2005).  

 

 

Πίνακας 4.1: Εναλλακτικές αντικειµενικές συναρτήσεις µοντέλου WORT 
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q  = αριθµός κλάσεων σηµαντικότητας 

km  = αριθµός των εκτιµήσεων των πελατών που ανήκουν στην κλάση kC  
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Πίνακας 4.2: Εναλλακτικές προσεγγίσεις ανάλυσης ευστάθειας µοντέλου WORT 
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q  = αριθµός κλάσεων σηµαντικότητας 

km  = αριθµός των εκτιµήσεων των πελατών που ανήκουν στην κλάση kC  

kmis  = αριθµός των εκτιµήσεων των πελατών που ταξινοµήθηκαν λανθασµένα από το αρχικό ΓΠ 

WORT και ανήκουν στην κλάση kC  
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4.3 ∆ιάγραµµα ∆ιπλής Σηµαντικότητας (Dual 

Importance Diagram) 

Η εκφρασµένη από τους πελάτες σηµαντικότητα (stated importance) σπάνια είναι η ίδια µε 

την εκτιµώµενη σηµαντικότητα (derived importance). Προκειµένου να εξεταστεί η σχέση 

ανάµεσα στην εκφρασµένη (από τους πελάτες) και την εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

δηµιουργείται ένα διάγραµµα το οποίο συνδυάζει την εκτιµώµενη σηµαντικότητα των 

κριτηρίων, η οποία υπολογίζεται από τη µέθοδο MUSA, και την εκφρασµένη 

σηµαντικότητα, που δίνεται από τους πελάτες (Σχήµα 4.5). Το διάγραµµα εκφρασµένης και 

εκτιµώµενης σηµαντικότητας περιέχει κανονικοποιηµένα αποτελέσµατα και καθιστά δυνατή 

για µια εταιρία την αναγνώριση των χαρακτηριστικών που οι πελάτες της βαθµολογούν ως 

σηµαντικά, ενώ παράλληλα µπορούν να εντοπιστούν οι διαφορές στη σηµαντικότητα των 

κριτηρίων όταν αυτή υπολογίζεται µέσω µιας ποσοτικής τεχνικής ποιοτικής ανάλυσης 

παλινδρόµησης. 

 

 
Σχήµα 4.5: ∆ιάγραµµα ∆ιπλής Σηµαντικότητας (Lowenstein, 1995) 
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¾ Στα τεταρτηµόρια Ι και II βρίσκονται οι πραγµατικά σηµαντικές διαστάσεις, 

δηλαδή οι διαστάσεις όπου πρέπει να επικεντρωθούν η διοίκηση και η παραγωγή.  

¾ Στα τεταρτηµόρια Ι και ΙV βρίσκονται οι σηµαντικές διαστάσεις σύµφωνα µε τους 

πελάτες, δηλαδή οι διαστάσεις που πρέπει να επικεντρωθεί το µάρκετινγκ της 

εταιρίας.  

¾ Όταν ένα χαρακτηριστικό βρίσκεται στα τεταρτηµόρια Ι ή III υπάρχει συµφωνία 

ανάµεσα στην εκφρασµένη και την εκτιµώµενη σηµαντικότητα. ∆ηλαδή το MUSA 

θεωρεί το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό υψηλής (ή χαµηλής) σηµαντικότητας και οι 

πελάτες το ίδιο, τεταρτηµόριο Ι (ή III).  

¾ Αντίθετα στα τεταρτηµόρια II ή ΙV υπάρχει ασυµφωνία ανάµεσα στην εκφρασµένη 

και την εκτιµώµενη σηµαντικότητα. ∆ηλαδή η µέθοδος MUSA θεωρεί το 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό υψηλής (ή χαµηλής) σηµαντικότητας και οι πελάτες 

χαµηλής (υψηλής), τεταρτηµόριο II (ή ΙV). Η ασυµφωνία αποτελεί ένδειξη ότι 

χρειάζεται περαιτέρω έρευνα και ανάλυση των εν λόγω χαρακτηριστικών. 

 

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα της κάρτας American Express. Όταν ερωτήθηκαν, οι 

πελάτες δήλωσαν ως πιο σηµαντική υπηρεσία για αυτούς την άµεση αντικατάσταση της 

κάρτας σε περίπτωση απώλειας ή κλοπής. Όµως στην πραγµατικότητα µόνο 2-3% των 

πελατών είχαν χάσει ποτέ την κάρτα τους, ενώ αυτό το 2-3% ήταν πολύ ικανοποιηµένο από 

τη διαδικασία αντικατάστασης. Παράλληλα ο προσδιορισµός της εκτιµώµενης 

σηµαντικότητας µέσω µοντέλου ικανοποίησης πελατών αποκάλυψε ότι τρία είναι τα 

χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών: Η ευρεία αποδοχή της 

κάρτας από εταιρίες και καταστήµατα, η σωστή χρέωση και το υψηλό κύρος της κάρτας. 

Λόγω των παραπάνω αποτελεσµάτων η American Express επικέντρωσε τις βελτιωτικές 

ενέργειες της διοίκησης στα τρία κυριότερα εκτιµώµενα χαρακτηριστικά ενώ εστίασε το 

µάρκετινγκ και τη διαφηµιστική καµπάνια στο θέµα της άµεσης αντικατάστασης κάρτας. 

Το διάγραµµα µπορεί να δώσει επιπλέον πληροφορίες εφόσον ερµηνευτεί σαν ‘∆ιάγραµµα 

∆ιπλής Σηµαντικότητας’ (Dual Importance Window)(Lowenstein, 1995). Μια τέτοια 

προσέγγιση της συµφωνεί και µε την ιεραρχία σηµαντικότητας του µοντέλου Kano που 

περιλαµβάνει τα τρία βασικά επίπεδα ποιότητας (αναµενόµενη ποιότητα, επιθυµητή 

ποιότητα και ελκυστική ποιότητα). Έχει την ίδια µορφή µε το διάγραµµα εκφρασµένης και 

εκτιµώµενης σηµαντικότητας και τα τεταρτηµόρια ερµηνεύονται ως εξής: 

¾ Στα τεταρτηµόρια Ι και III αντιστοιχούν τα χαρακτηριστικά που είναι πραγµατικά 

σηµαντικά ή πραγµατικά ασήµαντα (µονοδιάστατα χαρακτηριστικά). Η ταυτότητα 
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και σχέση των πραγµατικά σηµαντικών και ασήµαντων χαρακτηριστικών απόδοσης 

σύµφωνα µε τους πελάτες και το µοντέλο επιβεβαιώνεται, δίνοντας στην εταιρία µια 

πιο εµπεριστατωµένη κατεύθυνση. 

¾ Στο τεταρτηµόριο II αντιστοιχούν τα χαρακτηριστικά που έχουν υψηλή 

σηµαντικότητα σύµφωνα µε το µοντέλο αλλά χαµηλή όταν οι πελάτες ερωτηθούν 

ευθέως για αυτά. Τα χαρακτηριστικά αυτά ονοµάζονται και ‘σιωπηλά κίνητρα’ 

(unspoken motivators) και απεικονίζουν τοµείς που η εταιρία πρέπει να δώσει 

ιδιαίτερη προσοχή αφού µπορεί να επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τη συνολική 

ικανοποίηση ή τη µελλοντική αγορά προϊόντων και υπηρεσιών, παρόλο που οι 

πελάτες ευθέως τα θεωρούν µικρής σηµαντικότητας. 

¾ Στο τεταρτηµόριο ΙV αντιστοιχούν τα χαρακτηριστικά που έχουν χαµηλή 

σηµαντικότητα σύµφωνα µε το µοντέλο αλλά υψηλή όταν οι πελάτες ερωτηθούν 

ευθέως για αυτά. Αυτά είναι συνήθως αναµενόµενες ή µε αντίκτυπο εισαγωγής (cost-

of-entry) υπηρεσίες, όπως η εγγύηση συντήρησης ενός προϊόντος. Π.χ. για τους 

πελάτες ενός εστιατορίου παράδοσης φαγητού κατ’ οίκον (delivery service) είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικός ο χρόνος παράδοσης µέσα σε 30 λεπτά. Επειδή όµως όλα τα 

εστιατόρια εγγυούνται τη γρήγορη παράδοση, είναι τελικά αναµενόµενο 

χαρακτηριστικό και δεν αποτελεί ένα κίνητρο επιλογής ή µια εγγύηση για την υψηλή 

ικανοποίηση των πελατών. Μία εταιρία πρέπει να διατηρεί την ποιότητα αυτών των 

χαρακτηριστικών σε επίπεδα τουλάχιστον ίδια µε αυτά των ανταγωνιστών της για να 

διατηρήσει τους πελάτες της, ή να προσφέρει υπηρεσίες πέρα από τις αναµενόµενες 

για να αποκτήσει ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 
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Κεφάλαιο 5ο  
ΕΡΕΥΝΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 

ΚΙΝΗΤΗΣ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ 

 

5.1 Γενικά 

5.1.1   Έρευνες Ικανοποίησης 

Σύµφωνα µε τις αρχές της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας η βελτίωση των προσφερόµενων 

προϊόντων και υπηρεσιών δεν µπορεί να βασίζεται στους εσωτερικούς δείκτες της 

επιχείρησης αλλά θα πρέπει να συνδυάζεται και µε δεδοµένα που προέρχονται άµεσα από 

τους πελάτες και κυρίως από την ικανοποίηση τους. 

Οι έρευνες ικανοποίησης των πελατών καταγράφουν τον παλµό µιας επιχείρησης, 

δεδοµένου ότι αναλύουν και εξηγούν τις αντιδράσεις και τις απαιτήσεις των καταναλωτών, 

ενώ ταυτόχρονα ενσωµατώνονται στη διαδικασία επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους 

πελάτες της. Η συγκεκριµένη διαδικασία επικοινωνίας αποτελεί βασική προϋπόθεση για το 

σχεδιασµό, την ανάπτυξη και τη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων ή των υπηρεσιών. 

Οι έρευνες ικανοποίησης κατηγοριοποιούνται στις ποιοτικές έρευνες ικανοποίησης και στις 

ποσοτικές, µε βάση το περιεχόµενο και τους στόχους τους. Υπάρχουν και οι ειδικές έρευνες 

ικανοποίησης οι οποίες αποτελούν µία ιδιαίτερη κατηγορία που περιλαµβάνει τις έρευνες 

πρώην πελατών, τις δοκιµές χρήσης προϊόντων, την ικανοποίηση των παραπόνων κ.α.  

Οι ποιοτικές έρευνες ικανοποίησης στοχεύουν στην εξαγωγή αναλυτικής πληροφορίας για 

τη στάση και τις απόψεις ενός συνόλου πελατών. Τα αποτελέσµατά τους βασίζονται κυρίως 

στην παρατήρηση, ενώ το δείγµα των πελατών είναι µικρό και αναλύεται σε βάθος η 

συµπεριφορά του καθώς οι απαντήσεις που δίνει δεν έχουν καθορισµένη µορφή. Τα πιο 

συνηθισµένα παραδείγµατα ποιοτικών ερευνών είναι : 
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• Συνεντεύξεις σε βάθος: Πρόκειται για προσωπικές συνεντεύξεις µε πελάτες της εταιρείας, 

οι οποίες περιλαµβάνουν γενικές ερωτήσεις. 

• Οµάδες συζήτησης πελατών: Πρόκειται για οµάδες πελατών (5 µε 10 άτοµα) µε 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, οι οποίες συζητούν ανοικτά γύρω από ένα προκαθορισµένο 

θέµα. 

• Συµβουλευτικές οµάδες πελατών: Πρόκειται για οµάδες πελατών µε µεγάλο βαθµό 

οµογένειας, οι οποίες ασχολούνται και συζητούν για ένα γνωστό και προκαθορισµένο θέµα 

για περίπου 1 µε 2 χρόνια. 

• Παρατηρήσεις: Πρόκειται για τη συλλογή ποιοτικής πληροφορίας που βασίζεται στην 

παρατήρηση των πελατών κατά τη διάρκεια αγοράς ή χρήσης ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. 

 

Οι ποσοτικές έρευνες ικανοποίησης έχουν ως βασικό στόχο την εξαγωγή συγκεκριµένων 

µέτρων της ικανοποίησης των πελατών, βασισµένα σε αξιόπιστα στατιστικά δεδοµένα. 

Χρησιµοποιούν ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο και το µέγεθος της πληροφορίας που 

συλλέγεται για κάθε πελάτη είναι σχετικά µικρό αλλά το δείγµα της έρευνας είναι µεγάλο. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα ποσοτικών ερευνών είναι: 

 

• Ταχυδροµικές έρευνες: Πρόκειται για την πιο διαδεδοµένη µορφή ποσοτικής έρευνας, 

λόγω του χαµηλού της κόστους ενώ συγχρόνως καλύπτει διαφορετικές γεωγραφικές 

περιοχές. 

• Προσωπικές συνεντεύξεις: Πρόκειται για τη µέθοδο που παρέχει τη δυνατότητα της 

προσωπικής επαφής µε τον πελάτη γι’ αυτό και αρκετές επιχειρήσεις την προτιµούν. 

• Τηλεφωνικές έρευνες: Πρόκειται για τη µέθοδο που συνδυάζει τα χαρακτηριστικά των 

προηγούµενων µεθόδων. ∆ιατηρεί το στοιχείο της προσωπικής επαφής ενώ ταυτόχρονα 

καλύπτει αποµακρυσµένες περιοχές και µεγάλα δείγµατα πελατών. 

 

 

 

5.1.2   ∆ειγµατοληψία 

∆ειγµατοληψία είναι η συγκέντρωση πληροφοριών από ένα µικρό αριθµό ατόµων, λόγω 

αδυναµίας µελέτης ολόκληρου του «πληθυσµού» που ενδιαφέρει την έρευνα. Βασίζεται σε 

δύο βασικούς, γενικούς νόµους: 
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1. Της στατιστικής κανονικότητας. Σύµφωνα µε αυτόν το νόµο, µια σχετικά 

µεγάλη οµάδα που επελέγη τυχαία από ένα µεγάλο σύνολο, τείνει να είναι 

αντιπροσωπευτική των χαρακτηριστικών του συνόλου.  

2. Των µεγάλων αριθµών. Σύµφωνα µε αυτόν το νόµο, σε δείγµατα µεγάλου 

µεγέθους, δηµιουργείται συµψηφισµός θετικών και αρνητικών περιπτώσεων. Έτσι 

όσο το δείγµα αυξάνει, τόσο µειώνεται το ποσοστό του σφάλµατος . 

Οι αρχές της στατιστικής συµπερασµατολογίας (ή επαγωγικής στατιστικής) βασίζονται στη 

θεωρία των πιθανοτήτων. Η διεξαγωγή συµπερασµάτων για έναν πληθυσµό µε βάση τις 

παρατηρήσεις ενός δείγµατος, προϋποθέτει ότι το δείγµα είναι τυχαίο, δηλαδή όλα τα µέλη 

του πληθυσµού έχουν την ίδια πιθανότητα να περιληφθούν στο δείγµα. Έτσι, οι 

περισσότερες µορφές δειγµατοληψίας βασίζονται στην αρχή της τυχαιότητας. Οι µορφές 

της δειγµατοληψίας είναι:  

 

• Απλή τυχαία δειγµατοληψία.  

• Στρωµατοποιηµένη τυχαία δειγµατοληψία. Σκοπός κάθε έρευνας είναι να καλύψει όσο 

το δυνατόν πιο αντιπροσωπευτικά τον υπό εξέταση πληθυσµό. Για παράδειγµα, µε την 

απλή τυχαία δειγµατοληψία µπορεί να επιλεγούν µόνο οι απόφοιτοι λυκείου.  

• ∆ειγµατοληψία σε πολλά στάδια (multi-stage sampling): Προκειµένου να 

καταλήξουµε στην τελική δειγµατοληπτική µονάδα και να εξασφαλιστεί η τυχαιότητα 

του δείγµατος, χρησιµοποιούνται ενδιάµεσα στάδια. 

• ∆ειγµατοληψία ποσοστών  (quota sampling):  Η  µέθοδος αυτή δεν είναι τυχαία και 

βασίζεται στην υποκειµενική κρίση του ερευνητή. Σκοπός της είναι να συµπεριλάβει στο 

δείγµα όλες τις κατηγορίες των µελών του πληθυσµού µε βάση διάφορα χαρακτηριστικά 

που σε πολλές περιπτώσεις δεν είναι καταγεγραµµένα σε έναν κατάλογο, έτσι ώστε να 

χρησιµοποιηθεί η τυχαία στρωµατοποιηµένη δειγµατοληψία. 

Στην συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία το δείγµα αφορά µόνο σε φοιτητές τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης οπότε, θα λέγαµε πως πρόκειται για µια στρωµατοποιηµένη τυχαία 

δειγµατοληψία. 

 

 

5.1.3 Ο Κλάδος της Κινητής τηλεφωνίας : Ιστορική Αναδροµή 

Στα τέλη του 1982 µε πρωτοβουλία των κρατών-µελών του Ευρωπαϊκού Οργανισµού 

Τηλεπικοινωνιών (CEPT), ιδρύθηκε στη Στοκχόλµη µία υπηρεσία µε όνοµα GSM ( Group 

Special Mobile ). Σκοπός ήταν η θέσπιση των προδιαγραφών για ένα πανευρωπαϊκό 
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σύστηµα ψηφιακής κινητής τηλεφωνίας. Από τις 7 Σεπτεµβρίου 1987 αρµόδιος για την 

ανάπτυξη του συστήµατος είναι ο οργανισµός GSM MoU (GSM Μemorandum of 

Understanding). Σήµερα τα αρχικά GSM σηµαίνουν πλέον Global System For Mobile 

Communications λόγω της παγκόσµιας διάδοσης του. Το ξεκίνηµα στη χρήση του έγινε το 

1991. 

Η ψηφιακή κινητή τηλεφωνία του GSM στηρίζεται στην ύπαρξη µεγάλου αριθµού κυψελών 

που καλύπτουν τις απαραίτητες εκτάσεις γης ώστε να είναι δυνατή η αναµετάδοση του 

σήµατος. Κάθε φορά που πληκτρολογούµε ένα αριθµό στο κινητό µας τηλέφωνο, αυτό 

στέλνει σήµα στην κοντινότερη κεραία του δικτύου. Από εκεί µεταβιβάζεται στο ψηφιακό 

κέντρο διαχείρισης κλήσεων του φορέα παροχής υπηρεσιών (TIM, VODAFONE, 

COSMOTE,..). Tο σήµα πλέον κατευθύνεται στην κεραία που βρίσκεται πιο κοντά στην 

συσκευή του δέκτη  του τηλεφωνήµατος και από εκεί και πέρα στο τηλέφωνο του δέκτη. Η 

γεωγραφική περιοχή που καλύπτει κάθε κεραία λέγεται κυψέλη, γι’ αυτό και το σύστηµα  

GSM  λέγεται κυψελοειδές. 

Στην Ελλάδα η αρχή για την κινητή τηλεφωνία έγινε όταν το Σεπτέµβριο του 1991 έγινε 

προκήρυξη του διαγωνισµού από την κυβέρνηση για την χορήγηση των αδειών λειτουργίας 

εθνικού δικτύου υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας. Από τον Ιούλιο του 1993, εποχή που 

ξεκίνησαν την λειτουργία τους τα δίκτυα της TIM και της VODAFONE, µέχρι και 

σήµερα, τα δίκτυα αυτά καλύπτουν περισσότερο από το 95% της πληθυσµιακής και 

γεωγραφικής έκτασης της χώρας. Αντίστοιχο ποσοστό γεωγραφικής κάλυψης παρουσιάζει 

και το δίκτυο της COSMOTE που δραστηριοποιήθηκε αργότερα αλλά µε γοργούς 

ρυθµούς. Το ποσοστό αυτό ολοένα µεγαλώνει ενώ ο ανταγωνισµός έφερε πρόσφατα σε 

χρήση και την κινητή τηλεφωνία µε χρήση κάρτας χωρίς τη σύναψη συµβολαίου µε τον 

φορέα παροχής της υπηρεσίας. Mία νέα, τέλος, εταιρεία κινητής τηλεφωνίας έχει κάνει τα 

τελευταία χρόνια την εµφάνιση της στο χώρο αυτό, η Q-Telecom. 

Από τότε που τα πρώτα δίκτυα κινητών επικοινωνιών έκαναν την εµπορική τους εµφάνιση 

στις αρχές της δεκαετίας του ’80, έχουν συµβεί πολύ µεγάλες εξελίξεις στον τοµέα των 

επικοινωνιών. Η εξάπλωση των κινητών τηλεφώνων αποδεικνύει ότι οι χρήστες αποδέχτηκαν 

µε ενθουσιασµό την ιδέα του να µπορούν να επικοινωνούν οποτεδήποτε και από 

οπουδήποτε. Η µεγαλύτερη ανάπτυξη των κινητών τηλεφώνων είναι αποτέλεσµα του 

γεγονότος ότι το τηλέφωνο είναι ο πιο διαδεδοµένος τρόπος επικοινωνίας από απόσταση. 

Έτσι, σήµερα ο κλάδος της κινητής τηλεφωνίας είναι ο ταχύτερα αναπτυσσόµενος κλάδος 

και τα κινητά τηλέφωνα, οι τηλεπικοινωνιακές συσκευές µε το µεγαλύτερο ρυθµό ανάπτυξης 

πωλήσεων όλων των εποχών. Η εκρηκτική ανάπτυξη των συστηµάτων κινητής τηλεφωνίας 
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συνεχίζεται, στηριζόµενη στην ευρύτατη αποδοχή του συστήµατος GSM. Παράλληλα η 

χρήση των υπολογιστών, των συστηµάτων επικοινωνίας, των υπηρεσιών εµπορικής και 

ψυχαγωγικής φύσης γίνεται η κινητήρια δύναµη της νέας ψηφιακής οικονοµίας. Η ανάγκη 

για ταχεία αναζήτηση και ανταλλαγή πληροφοριών από µακρινά σηµεία συνεχώς εντείνεται, 

αφού αυξάνονται οι µετακινήσεις των ανθρώπων που χρησιµοποιούν δηµιουργικά το χρόνο 

τους κατά τη διάρκεια του ταξιδιού τους.  

Κάθε εταιρεία κινητής τηλεφωνίας θα πρέπει διαρκώς να επιβεβαιώνει την καλή της σχέση 

µε τους συνδροµητές της και να κατανοεί τις διαρκώς µεταβαλλόµενες ανάγκες τους. Η 

πελατοκεντρική  προσέγγιση των εταιρειών κι η εφαρµογή αρχών διαρκούς βελτίωσης είναι 

τα µόνα εχέγγυα της επιτυχίας. Ένα πρόγραµµα µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών 

το οποίο επαναλαµβάνεται τακτικά και δρα σαν βαρόµετρο ικανοποίησης, µπορεί να 

αποτελέσει ένα πολύτιµο εργαλείο υποστήριξης επιχειρηµατικών αποφάσεων.  

Για τα πρώτα χρόνια λειτουργίας και χρήσης των κινητών έρευνα ικανοποιήσης έδειξε ότι σε 

γενικές γραµµές οι συνδροµητές αισθάνονταν ικανοποιηµένοι από τις υπηρεσίες που τους 

προσέφεραν οι διάφορες εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. Βέβαια, θα πρέπει να αναφερθεί ότι 

πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν µη-απαιτητικοί γεγονός που οφείλεται στην 

ισοπεδωτική άποψη αυτών για τις προσφερόµενες υπηρεσίες και προιόντα, µιας και η 

αντίληψη που αποκοµίζουν είναι ότι οι υπηρεσίες ή προιόντα όλων των ανταγωνιστικών 

εταιρειών είναι στα ίδια επίπεδα. Η τάση αυτή των πελατών ενδεχοµένως να ήταν 

διαφορετική υπό το καθεστως διαφορετικών παραµέτρων, π.χ. τιµολογιακής πολιτικής 

κάποιας από τις εταιρείες, τεχνολογικών εξελίξεων, και δηµιουργία νέων 

υπηρεσίων/προιόντων. Ως σηµαντικότερα κριτήρια ικανοποίησης αναδείκτηκαν για τους 

συνδροµητές η ενίσχυση της πίστης των πελατών καθώς κι η εξυπηρέτηση προσωπικού. 

Λιγότερης σηµαντικότητας φάνηκαν να είναι οι χρεώσεις, η εικόνα της εταορείας, το δίκτυο 

των αντιπροσώπων και η αξιοπιστία του δικτύου. (Παπαθανασίου και Σταθόπουλος, 2000).  

Κάθε έρευνα αγοράς, όµως, «φωτογραφίζει» την κατάσταση που επικρατεί στη διάρκεια της 

εφαρµογής της και τα αποτελέσµατά της είναι αξιοποιήσιµα µόνο όταν υπάρχει κριτήριο 

σύγκρισης. Τέτοιο κριτήριο µπορεί να αποτελέσει η επανάληψη της έρευνας σε τακτά 

χρονικά διαστήµατα, προσφέροντας έτσι στις διάφορες εταιρείες τη δυνατότητα συγκριτικής 

 ανάλυσης των επιδόσεων της, σε σχέση µε τους ανταγωνιστές και την παρακολούθηση των 

µεταβολών του συνολικού και των µερικών δεικτών ικανοποιήσης (Παπαθανασίου και 

Σταθόπουλος, 2000).  

 

 



 - 90 -

5.2 Κριτήρια Ικανοποίησης 

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

τηλεφωνίας πρέπει πρώτα να έχουν προσδιοριστεί και κατανοηθεί όλοι οι παράγοντες που 

οδηγούν σε αυτή. Οι παράγοντες αυτοί θα αποτελέσουν τη βάση για όλα τα επόµενα βήµατα 

αφού θα καθορίσουν τα χαρακτηριστικά που πρέπει να µετρηθούν και στη συνέχεια τις 

διεργασίες που πρέπει να βελτιωθούν.   

 Αρχικά πρέπει να προσδιοριστούν οι απαιτήσεις των πελατών για τα προσφερόµενα 

προϊόντα κι υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. Η εκπλήρωση ή όχι των απαιτήσεων αυτών είναι 

το µέτρο για τον βαθµό ικανοποίησης των πελατών. Αν λοιπόν οι απαιτήσεις των πελατών 

δεν προσδιοριστούν αρχικά σωστά, η µέτρηση της ικανοποίησής τους θα οδηγήσει σε 

εσφαλµένα συµπεράσµατα αφού θα βασίζεται σε λάθος κριτήρια. Όµως ακόµα και αν οι 

απαιτήσεις των πελατών έχουν συµφωνηθεί και εκπληρωθεί, το γεγονός αυτό δεν εξασφαλίζει 

απαραίτητα την υψηλή ικανοποίηση του πελάτη.   

Η ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται τόσο από τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών κινητής 

τηλεφωνίας όσο και από την γενική επίδοση της εταιρείας σε όλες τις επιχειρηµατικές 

διεργασίες που σχετίζονται µε αυτόν. Βέβαια, αν τα χαρακτηριστικά αυτά όχι µόνο 

καλύπτουν τις ανάγκες του αλλά είναι και πάνω από αυτά που προσδοκούσε, αυτό αποτελεί 

σηµαντικό παράγοντα ικανοποίησης. 

Για τους παραπάνω λόγους θα πρέπει να προσδιοριστούν σωστά οι επιθυµίες του πελάτη σε 

όλα τα επίπεδα (εκφρασµένες και µη, απαιτήσεις και επιθυµίες για τα προϊόντα κι υπηρεσίες, 

επιθυµίες σχετικά µε την επίδοση της εταιρείας στις διεργασίες που αφορούν συναλλαγές µε 

τον πελάτη), ώστε να συµπεριληφθούν στη µέτρηση της ικανοποίησής του. Όλες οι 

παραπάνω παράµετροι που συνεισφέρουν στην ικανοποίησή του θα αναφέρονται εφεξής ως 

κριτήρια ικανοποίησης.   

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 5.1: Ιδιότητες Κριτηρίων (Keeney, 1992) 
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Προκειµένου να ενοπισθούν ποια χαρακτηριστικά είναι σηµαντικά για έναν συνδροµητή 

κινητής τηλεφωνίας, έγινε µία πρωτογενής ποιοτική έρευνα. ∆εδοµένου ότι αυτήν η έρευνα 

αφορούσε αποκλειστικά το φοιτητικό σύνολο ερωτήθηκαν αρκετοί φοιτητές για το ποια είναι 

τα πιο σηµαντικά στοιχεία για αυτούς και στη συνέχεια ακολούθησε µία σχετική έρευνα σε 

διάφορες ιστοσελίδες εταιρειών κινητής τηλεφωνίας τόσο στο εσωτερικό όσο και στο 

εξωτερικό. Επίσης, συντελέστηκε και µια βιβλιογραφική ανασκόπηση διαφόρων µελετών 

που έχουν γίνει όσον αφορά στις υπηρεσίες κινητή τηλεφωνία Τέλος, µελετήθηκαν αρκετές 

διαφηµιστικές καµπάνιες που έχουν γίνει στα διάφορα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, καθώς και 

άρθρα που αφορούσαν στην κινητή τηλεφωνία.  

Με βάση όλα τα παραπάνω: 

• δηµιουργήθηκε µία µεγάλη σε µέγεθος κι εξαντλητική λίστα των χαρακτηριστικών 

που επηρεάζουν την  ικανοποίηση των συνδροµητών, 

• έγινε ελάττωση της προηγούµενης λίστας και εντοπισµός  του συστήµατος αξιών 

του συνόλου των συνδροµητών 
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• καθορισµός των κριτηρίων ικανοποίησης και σύνταξη του δέντρου κριτηρίων κι 

υποκριτηρίων 

Στο ακόλουθο σχήµα (σχήµα 5.1)  διακρίνονται τα βασικά κριτήρια  ολικής ικανοποίησης 

για τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας έτσι όπως τελικά καθορίστηκαν: 

 

 

Σχήµα 5.1 : Βασικά κριτήρια ικανοποίησης 
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Εδώ θα πρέπει να αναφερθεί ότι τα κριτήρια έπρεπε να είναι µεταξύ τους ανεξάρτητα και τα 

υποκριτήρια να είναι εξαρτηµένα µόνο από το συγκεκριµένο κριτήριο. Επίσης,  τόσο τα 

κριτήρια όσο και τα υποκριτήρια, δεδοµένου ότι θα χρησιµοποιηθεί η µέθοδος MUSA, θα 

πρέπει να πληρούν το κριτήριο της µονοτονίας. Στο σχήµα (σχήµα 5.2) διακρίνουµε το 

δέντρο κριτηρίων κι υποκριτηρίων έτσι όπως διαµορφώθηκε τελικά. 

Παρατηρούµε, ότι οι διαστάσεις ικανοποίησης είναι οκτώ και τα επιµέρους κριτήρια 

ικανοποίησης ανέρχονται σε 36.  

 

Πιο αναλυτικά, το πρώτο κριτήριο αφορά στις διάφορες προσφορές που κατά καιρούς 

διαθέτουν οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας προς τους πελάτες τους. Την πληρότητα δηλαδή 

των προγραµµάτων σχετικά µε τις κάρτες, τις συνδιαλέξεις, τα SMS/MMS καθώς και τις 

bonus παροχές, όπως δώρα, διαγωνισµοί, προνοµιούχες κάρτες, δωρεάν SMS, κ.ο.κ. Ακόµη 

στο κοµµάτι των προσφορών ανήκουν τα προνόµια για τις ανανεώσεις συµβολαίου, την 

µετατροπή καρτοκινητού σε σύνδεση και αντίστροφα, την δυνατότητα 2 αριθµών σε 1 

συσκευή, την µεταφορά υπολοίπου, αλλά και οι διάφορες πρόσθετες παροχές όπως οι 

ποικίλοι τρόποι αποπληρωµής, το κέρδος µονάδων µε τη λήξη της κάρτας /συµβολαίου 

κλπ.  

 

Το δεύτερο κριτήριο αναφέρεται στο κοµµάτι των υπηρεσιών, όπως είναι οι υπηρεσίες  

δικτύου (αναµονή κλήσεων, αναφορά µηνυµάτων, προώθηση & αναγνώριση κλήσεων, 

αναµονή & κράτηση κλήσεων κλπ) και ψυχαγωγίας (παιχνίδια, chats, ringtones, video-clips, 

κλπ). Επιπλέον,  οι υπηρεσίες αναφέρονται και στον τοµέα της ενηµέρωσης (λήψη ειδήσεων, 

πληροφόρηση ταινιών, καιρός, χρηµατιστήριο, on-line banking, φωνητικές υπηρεσίες,κλπ) 

αλλά και της επικοινωνίας (προσωπικός τηλεφωνητής, ειδοποίηση κλήσεων, αποστολή & 

λήψη SMS, MMS, WAP, κλπ). Τέλος, υπάρχουν και κάποιες πρόσθετες υπηρεσίες (GPRS, 

Roaming, συνεργασία µε άλλες εταιρείες κλπ), αλλά κι οι υπηρεσίες 3G. 

 

Το τρίτο κριτήριο του ερωτηµατολογίου προσεγγίζει την κατηγορία των συσκευών και πιο 

συγκεκριµένα τον εξωτερικό σχεδιασµό τους (design), την αξιοπιστία των παρεχόµενων 

συσκευών, την  ποικιλία (δυνατότητα εύρους επιλογών), την φιλικότητα προς τον χρήστη και 

τέλος το service τους. 
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Το τέταρτο κριτήριο αφορά στον τοµέα της ισχύς και της κάλυψης  του δικτύου καθώς και 

την ποιότητα του (καθαρότητα ήχου, ποιότητα σύνδεσης, ταχύτητα πρόσβασης στις 

διάφορες υπηρεσίες κλπ). 

 

Το πέµπτο κριτήριο, δεδοµένου ότι έρευνα απευθυνόταν αποκλειστικά σε νεαρές ηλικίες που 

λίγο ή πολύ όλοι ασχολούνται µε το διαδίκτυο, κάλυψε το κοµµάτι της ιστοσελίδας των 

εταιρειών κινητής τηλεφωνίας. Για την συνολική ικανοποίηση αυτής, σηµαντικά κριτήρια 

αποτελούν η εµφάνιση (interface), η δοµή και φιλικότητα της προς τον χρήστη, η 

πραγµατοποίηση αγορών (παραγγελίες, καλάθι αγορών κλπ), οι download υπηρεσίες 

(ringtones, games, κλπ), καθώς κι η παροχή υπηρεσιών (ανανεώσεις χρόνου οµιλίας, δωρέαν 

sms ή mail, πληροφόρηση τεχνολογικών εξελίξεων, κλπ). 

 

Το έκτο κριτήριο της έρευνας ικανοποίησης προσανατολίστηκε στον  αµφιλεγόµενο τοµέα 

των χρεώσεων. Τα πάγια δηλαδή τέλη, τις χρεώσεις συνδιαλέξεων και SMS/MMS, το 

κόστος των συσκευών και των διαφόρων υπηρεσιών όπως ο τηλεφωνητής, το helpdesk, η 

προώθηση κλήσεων και το roaming. Τέλος, υπάρχουν και κάποιες πρόσθετες χρεώσεις που 

αφορούν για παράδειγµα στις διεθνείς κλήσεις, στις χρεώσεις µετά τη λήξη του χρόνου 

οµιλίας και πολλές ακόµη. 

 

Το έβδοµο κριτήριο του ερωτηµατολογίου ασχολείται µε τα καταστήµατα των εταιρειών 

κινητής τηλεφωνίας και πιο συγκεκριµένα µε το µέγεθος του δικτύου τους (αν είναι δηλαδή 

επαρκής το πλήθος τους) καθώς και τις δυνατότητες πρόσβασης που υπάρχουν σε αυτά 

(τοποθεσία, ωράριο κλπ). Για τα καταστήµατα, βέβαια, σηµαντικό ρόλο παίζει κι η 

εξυπηρέτηση από αυτά (προσωπικό, και διαδικασίες) αλλά και το περιβάλλον ή αλλιώς οι 

εγκαταστάσεις  τους (µέγεθος, ατµόσφαιρα, κλπ). 

 

Το όγδοο και τελευταίο  κριτήριο για την έρευνα ικανοποίησης πελατών κινητής τηλεφωνίας 

«κινήθηκε» προς την εικόνα των διαφόρων εταιρειών και αναλυτικότερα τη συνέπεια και 

ταχύτητα ως προς τις τεχνολογικές εξελίξεις, την καινοτόµο στρατηγική τους αλλά και 

κυρίως την αξιοπιστία που αποπνέουν τούτες προς τους συνδροµητές τους όσον αφορά τις 

χρεώσεις, τα µικρά γράµµατα, τις διάφορες κρυφές χρεώσεις κλπ. 
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Σχήµα 5.2 : Ιεράρχηση δοµής κριτηρίων και  υποκριτηρίων πελατών κινητής τηλεφωνίας

Ολική  
Ικανοποίηση 

Προσφορές Υπηρεσίες Συσκευές ∆ίκτυο Ιστοσελίδα Χρεώσεις 
 

 

Καταστήµατα Εικόνα  
Εταιρείας 

 

Πληρότητα  
Προγραµµάτων 

Bonus 
Παροχές 

Προνόµια 
 

∆ικτύου 

Ψυχαγωγίας 

Ενηµέρωσης 

Επικοινωνίας 

Πρόσθετες 
Υπηρεσίες 

Εξωτερικός 
Σχεδιασµός 

Αξιοπιστία 

Ποικιλία 

Ευχρηστία- 
Φιλικότητα 

Πρόσθετες 
 Παροχές 

Υπηρεσίες  
3G 

Service 

Κάλυψη 
∆ικτύου 

Ισχύς 
∆ικτύου 

Ποιότητα 
∆ικτύου 

Εµφάνιση 

Φιλικότητα 
-∆οµή 

Πραγµατο -
ποίηση 
αγορών

Download  
Υπηρεσίες 

Παροχή 
Υπηρεσιών 

Πάγια 
Τέλη 

Συνδιαλέξεις 

SMS /MMS 

Συσκευές 

Υπηρεσίες 

Πρόσθετες 
 Χρεώσεις 

Μέγεθος 
∆ικτύου 

∆υνατότητες 
 Πρόσβασης 

Εξυπηρέτηση 

Περιβάλλον/ 
Εγκαταστάσεις 

∆ιαφάνεια 

Τεχν/κές 
Εξελίξεις 

Καινο 
τοµία 
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5.3 Ανάπτυξη Ερωτηµατολογίων 

5.3.1 Εισαγωγή 

Σε µία έρευνα ικανοποίησης ο σηµαντικότερος παράγοντας επιτυχίας είναι η δοµή και το 

περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου. Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για τη µέτρηση της 

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

συµπεριφορές τους. Αν αντίθετα αυτά είναι ελλιπώς ανεπτυγµένα οδηγούν σε εσφαλµένα 

συµπεράσµατα. Ένας τρόπος να µελετήσουν οι επιχειρήσεις τη συµπεριφορά του πελάτη 

είναι µέσω ερωτηµατολογίου. Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί ένα βασικό εργαλείο 

αµφίδροµης επικοινωνίας της εταιρείας µε τους πελάτες της, εποµένως υπάρχει πάντα ο 

κίνδυνος να γίνει λανθασµένη κωδικοποίηση ή αποκωδικοποίηση της πληροφορίας που 

µεταδίδεται (Ζερβουλάκη, 2003). 

Προκειµένου να αποφεύγονται τέτοιου είδους προβλήµατα θα πρέπει σε γενικές γραµµές να 

τηρούνται η ακόλουθες βασικές αρχές για το σχεδιασµό ενός ερωτηµατολογίου : 

¾ Το ερωτηµατολόγιο θα πρέπει να είναι απλό, ώστε να το κατανοούν εύκολα οι    

πελάτες. 

¾ Οι ερωτήσεις που περιέχει πρέπει να είναι συγκεκριµένες, ώστε να ελαχιστοποιείται 

η πιθανότητα δηµιουργίας σύγχυσης στους πελάτες. 

¾ Η δοµή του ερωτηµατολογίου θα πρέπει να καθιστά εύκολη τη συµπλήρωσή του. 

Έτσι η ανταπόκριση των πελατών θα είναι µεγαλύτερη, αλλά και τα δεδοµένα που 

συλλέγονται εγκυρότερα. 

 Όµως για το σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου δεν υπάρχει αναλυτικό µεθοδολογικό 

πλαίσιο. Σε γενικές γραµµές, ένα ερωτηµατολόγιο αποτελείται από τα ακόλουθα τµήµατα ( 

Dutka, 1995, Nauman and Giel, 1995, Vavra, 1997 ): 

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

ο τρόπος µε τον οποίο έχει επιλεγεί ο συγκεκριµένος πελάτης και ο λόγος για τον οποίο 

πρέπει αυτός να συµµετάσχει στην έρευνα. 

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

δείγµατος των πελατών (φύλο, ηλικία, κ.α.). Αυτές οι πληροφορίες θα χρησιµοποιηθούν 

για την τµηµατοποίηση και τις περαιτέρω αναλύσεις του δείγµατος. 

3. Ερωτήσεις ικανοποίησης: Αυτό είναι το βασικό τµήµα του ερωτηµατολογίου που 

περιέχει τις ερωτήσεις που αναφέρονται στη συνολική και στις επιµέρους διαστάσεις  της 

ικανοποίησης των πελατών. 
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4. Ερωτήσεις συµπεριφοράς: Το τελευταίο τµήµα έχει ερωτήσεις για την διερεύνηση της 

γενικότερης στάσης και συµπεριφοράς των πελατών, σχετικά µε την ικανοποίηση που 

αποκοµίζουν από την εταιρεία. Μπορεί για παράδειγµα να συµπεριλαµβάνει ερωτήσεις 

καταναλωτικής πίστης. 

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

ικανοποίησης που δεν έχουν προσδιοριστεί εξαρχής, µέσω του σχεδιασµού κατάλληλων 

ερωτήσεων στο ερωτηµατολόγιο. 

 

 

5.3.2 Χρησιµοποιηθείσα Κλίµακα Ικανοποίησης 

Προκειµένου η µέθοδος MUSA να δώσει αξιόπιστα αποτελέσµατα, θα πρέπει οι 

ερωτώµενοι να απαντούν σε όλα τα κριτήρια κι υποκριτήρια του ερωτηµατολογίου. Η 

κλίµακα ικανοποίησης καθίσταται αναγκαστική. Η µέθοδος MUSA χρησιµοποιεί ποιοτικές 

κλίµακες ικανοποίησης όπου τα επίπεδα ικανοποίησης των πελατών περιγράφονται λεκτικά. 

Αυτό που έπρεπε να αποφασιστεί ήταν πόσα επίπεδα ικανοποίησης θα είχε, αν θα ήταν 

ισορροπηµένη (αν δηλαδή οι αρνητικές θέσεις της κλίµακας θα ήταν ισάριθµες µε τις 

θετικές ) κι αν θα περιλάµβανε ουδέτερη επιλογή ως προς την ικανοποίηση. 

Αποφασίστηκε τελικά να χρησιµοποιηθεί κλίµακα περιττή κι ισορροπηµένη 5 επιπέδων, το 

οποίο σηµαίνει ότι το τρίτο επίπεδο ήταν το ουδέτερο επίπεδο ικανοποίησης. Αυτή η 

απόφαση λήφθηκε µε τη σκέψη ότι αν δεν υπήρχε ουδέτερο επίπεδο, ο ερωτώµενος, ο 

οποίος έχει πραγµατικά ουδέτερη γνώµη για κάποιο κριτήριο ή υποκριτήριο, θα έπρεπε να 

επιλέξει είτε θετικό, είτε αρνητικό επίπεδο ικανοποίησης, µε αποτέλεσµα την αλλοίωση των 

αποτελεσµάτων της έρευνας. Ακόµη, θεωρήθηκε ότι πάνω από τα δύο επίπεδα πάνω και 

κάτω από την ουδέτερη ικανοποίηση θα ήταν περιττά αφού µία κλίµακα µε πέντε επίπεδα 

ικανοποίησης προσφέρει την απαιτούµενη ακρίβεια. 

Βεβαίως, όλες αυτές οι υποθέσεις θα γίνονταν πιο «χειροπιαστές» µετά την πιλοτική έρευνα, 

όπου θα φαίνονταν οι τυχόν παραλήψεις ή σφάλµατα, τόσο σε ζωτικής σηµασίας σηµεία 

όπως η ανάλυση της ιεραρχικής δοµής των κριτηρίων, η επιλογή της κλίµακας ικανοποίησης 

κι η σύνταξη των ερωτήσεων, όσο  και σε υποδεέστερα, όπως οι αρχικές γενικές ερωτήσεις 

και οι κλειστές απαντήσεις τους. 
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5.3.3 ∆οµή και ∆ιανοµή Ερωτηµατολογίου 

Όπως αναφέρθηκε,  η διανοµή των ερωτηµατολογίων αποφασίστηκε να γίνει σε διάφορες 

οµάδες φοιτητών. Ο αριθµός των φοιτητών που επιλέχτηκε ήταν 160 και η έρευνα 

περιλάµβανε την ευρύτερη περιοχή της Κρήτης καθώς και της Αττικής. 

Το ερωτηµατολόγιο δεν ξεκινούσε στην πρώτη του σελίδα µε  κάποιου είδους εισαγωγή ή 

σειρά οδηγιών παρά µόνο µε τον τίτλο:  «ΕΡΕΥΝΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΤΗΝ ΚΙΝΗΤΗ 

ΤΗΛΕΦΩΝΙΑ» και στη συνέχεια  µε τέσσερις απλές εισαγωγικές ερωτήσεις. Ο λόγος 

απουσίας εισαγωγικού σηµειώµατος και πολλών γενικών ερωτήσεων ήταν χάριν συντοµίας 

και αποφυγής αρνητικής προδιάθεσης για την συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. Ο 

σκοπός διεξαγωγής της έρευνας ούτως ή άλλως  επεξηγείτο αρχικά σε κάθε φοιτητή από τον  

διανοµέα των ερωτηµατολογίων. Τονίσθηκε, επίσης, στους ερωτηθέντες ότι απαιτούνται 

πλήρως συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια ώστε να αποφευχθούν οι περιπτώσεις πελατών που 

δεν έχουν τη διάθεση ή το χρόνο να διαθέσουν στη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 

Οι αρχικές εισαγωγικές ερωτήσεις οι οποίες θεωρούνται «εύκολες» και ευχάριστες  

προδιαθέτουν θα λέγαµε τον ερωτηθέντα να συνεχίσει τη συµπλήρωση. Οι  ερωτήσεις αυτές 

ήταν, επίσης, κλειστές για να επιτευχθεί ταχύτητα στη συµπλήρωση κι ευκολία στην 

επεξεργασία των δεδοµένων. Οι τέσσερις γενικές ερωτήσεις και δυνατές απαντήσεις της 

πρώτης σελίδας του ερωτηµατολογίου είναι οι εξής: 

• Σε ποιο φύλο ανήκετε: 

¾ Άνδρας 

¾ Γυναίκα 

• Ποια είναι η ηλικίας σας 

• Σε ποια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας είστε συνδροµητής: 

¾ Vodafone 

¾ Tim 

¾ Cosmote 

¾ Άλλο  

• Τι είδους συµβόλαιο έχετε: 

¾ Κάρτα µε sms 

¾ Κάρτα µε χρόνο οµιλίας 

¾ Σύνδεση απλή  

¾ Σύνδεση µε δωρεάν χρόνο οµιλίας 

¾ Άλλo 
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Στη συνέχεια η δοµή του υπόλοιπου ερωτηµατολογίου αποτελείται από 2 µέρη.  

Το πρώτο µέρος  αποτελείται από ερωτήσεις ικανοποίησης των κριτήριων κι υποκριτηρίων 

των οποίων η µορφή κι η επεξεργασία βασίζεται στο µοντέλο MUSA. Λόγω του µεγάλου 

αριθµού των κριτήριων κι υποκριτηρίων  και της µεγάλης πιθανότητας το ερωτηµατολόγιο 

να καταντήσει κουραστικό, αποφασίστηκε οι λέξεις να είναι λιτές, χωρίς να 

επαναλαµβάνονται σε κάθε δυνατή επιλογή λέξεις όπως «ικανοποίηση» κι «ικανοποιηµένος». 

Για το πρώτο κριτήριο και τα 4 υποκριτήρια, ενδεικτικά, οι ερωτήσεις τέθηκαν όπως 

φαίνεται παρακάτω. Με τον ίδιο τρόπο συντάχθηκαν και τα υπόλοιπα κριτήρια 

/υποκριτήρια : 

 

1. ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ  
 •Πληρότητα προγραµµάτων (καρτών, συνδiαλέξεων, SMS / MMS...) 
•Bonus παροχές (δώρα,διαγωνισµοί,προνοµιούχες κάρτες,δωρεάν SMS, ...) 
• Προνόµια (σε ανανεώσεις συµβολαίου, µετατροπή καρτοκινητού σε συνδεση 
και αντίστροφα, 2 αριθµοί σε 1 συσκευή, µεταφορά υπολοίπου..) 

•Πρόσθετες παροχές (τρόποι αποπληρωµής, µονάδες µε τη λήξη της κάρτας/συµβολαίου,….)...  
Συνολική ικανοποίηση από προσφορές 

 

    

Οι πιθανές απαντήσεις ήταν : 
 

               
     πολύ    ούτε ικανοποιηµένος        πολύ 
ικανοποιηµένος   ικανοποιηµένος           ούτε δυσαρεστηµένος δυσαρεστηµένος δυσαρεστηµένος 
 
     □               □         □          □        □ 

 

Έπειτα από τις ερωτήσεις ικανοποίησης των κριτηρίων /υποκριτηρίων ακολουθούσε η ολική 

ερώτηση ικανοποίησης και τέλος µία ερώτηση σηµαντικότητας, όπου ζητήθηκε από τους 

ερωτηθέντες να κατατάξουν µε σειρά προτεραιότητας τα 8 βασικά κριτήρια ικανοποίησης. 

Σκοπός της τελευταίας ερώτησης είναι να γίνει ένας υπολογισµός των βαρών που δίνουν οι 

πελάτες στα κριτήρια (µοντέλο WORT) και να συγκριθούν µε τα βάρη κριτηρίων που δίνει 

η ανάλυση αποτελεσµάτων µέσω του MUSA. 
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Το δεύτερο µέρος του ερωτηµατολογίου αφορούσε σε ποιοτικές ερωτήσεις που είχαν ως 

σκοπό την επεξεργασία και τελική ανάλυση των βασικών κριτηρίων ικανοποίησης µε βάση 

το µοντέλο του Kano. Έτσι,  για το πρώτο κριτήριο, ενδεικτικά, οι ερωτήσεις τέθηκαν όπως 

φαίνεται παρακάτω. Με τον ίδιο τρόπο συντάχθηκαν και τα υπόλοιπα κριτήρια: 

 

1.ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ  

Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας έδινε τη δυνατότητα περισσοτέρων ικανοποιητικών προσφορών;  

Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία δεν σας έδινε τη δυνατότητα αρκετών ικανοποιητικών προσφορών; 

    

Οι πιθανές απαντήσεις ήταν : 
 

               
     πολύ    ούτε ικανοποιηµένος        πολύ 
ικανοποιηµένος   ικανοποιηµένος           ούτε δυσαρεστηµένος δυσαρεστηµένος δυσαρεστηµένος 
 
     □               □         □          □        □ 

 

Το αρχικό αυτό ερωτηµατολόγιο παρατίθεται στο παράρτηµα Α, στο τέλος της 

διπλωµατικής εργασίας. 

 

5.3.4 Πιλοτική ∆ιανοµή 

Το τελικό στάδιο κατά το σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου είναι η δοκιµή του. Αυτή 

πραγµατοποιείται συνήθως µέσω µιας πιλοτικής έρευνας, όπου ανεξάρτητα από τον τρόπο 

που έχει επιλεχθεί για την τελική διανοµή του ερωτηµατολογίου, οι πελάτες καλούνται σε 

προσωπικές συνεντεύξεις να συµπληρώσουν τα ερωτηµατολόγια. Σκοπός είναι να 

καταγραφούν οι αντιδράσεις των πελατών κατά τη διάρκεια συµπλήρωσης του 

ερωτηµατολογίου και να εξαχθούν συµπεράσµατα για τη συνολική µορφή του 

ερωτηµατολογίου, την ευκολία κατανόησης των ερωτήσεων και να προσδιοριστούν πιθανά 

προβλήµατα που οφείλονται στις κλίµακες µέτρησης της ικανοποίησης (Γρηγορούδης και 

Σίσκος, 2000). 

Έτσι, την ολοκλήρωση του σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου ακολούθησε η πιλοτική 

διανοµή του σε 10 αποδέκτες, ώστε να εξακριβωθεί ότι: 

• δεν περιείχε ασάφειες και γλωσσικά λάθη ή ερωτήσεις που έφερναν τον ερωτώµενο 

σε δύσκολη θέση  

• ήταν κατανοητό 

•δεν κούραζε  
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Η πιλοτική διανοµή, ωστόσο, δεν ολοκληρώθηκε µε επιτυχία. Για το δεύτερο µέρος του 

ερωτηµατολογίου, όπου οι ερωτήσεις λόγω της µορφής τους ήταν λιγότερο κατανοητές 

χρειάστηκαν αρκετές επεξηγήσεις προς τους ερωτηθέντες. Αποδείχτηκε ότι το 

ερωτηµατολόγιο ήταν αρκετά κουραστικό και µακρύ σε έκταση (11 σελίδες). Ακόµη, 

παρατηρήθηκε η τάση να συµπληρώνεται το δεύτερο µέρος του ερωτηµατολογίου µε 

λιγότερη προσοχή εκ µέρους των ερωτηθέντων και αρκετά βιαστικά. Τέλος, στις ερωτήσεις 

που αφορούσαν το µοντέλο  Kano,  παρατηρήθηκε η απόλυτη στάση είτε προς πλήρης 

ικανοποίηση είτε προς πλήρη δυσαρέσκεια µε αποτέλεσµα να καθίσταται αδύνατη η 

κατηγοριοποίηση τους µε βάση τα 3 επίπεδα ποιότητας του Kano. 

Αποτέλεσµα όλων των παραπάνω ήταν η διάσπαση του ερωτηµατολογίου σε 2 διαφορετικά 

και καθορίστηκε ο αριθµός δείγµατος του καθενός σε 80.  

Το πρώτο ερωτηµατολόγιο θα περιλάµβανε τις γενικές ερωτήσεις και το πρώτο µέρος του 

αρχικού, δηλαδή της ερωτήσεις που αφορούσαν µόνο στη µέθοδο MUSA και την ερώτηση 

κατάταξης σηµαντικότητας και το δεύτερο θα περιείχε επίσης τις γενικές του αρχικού και 

στη συνέχεια τις ερωτήσεις αποκλειστικά του µοντέλου Kano. Συντελέστηκε, βέβαια, µια 

αλλαγή στις ερωτήσεις του δευτέρου, όπου αποφασίστηκε να εξεταστούν τα επιµέρους 

κριτήρια ικανοποίησης (υποκριτήρια) κι όχι τα βασικά, µε σκοπό µια αναλυτικότερη και 

εποπτικότερη ανάλυση των διαστάσεων ποιότητας σχετικά µε τις υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας. Επίσης, προκειµένου οι ερωτήσεις του Kano να γίνουν πιο κατανοητές 

τροποποιήθηκε η διατύπωση τους. 

Τα 2 ερωτηµατολόγια έτσι όπως τελικά διαµορφώθηκαν παρουσιάζονται στο παράρτηµα  Β 

της διπλωµατικής εργασίας. 

Μετά, το τέλος της πιλοτικής έρευνας, την επεξεργασία των αποτελεσµάτων αυτής και την 

αλλαγή του αρχικού ερωτηµατολογίου ξεκίνησε η επίσηµη έρευνα µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών για τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας, τα αποτελέσµατα της οποίας παρουσιάζονται 

στο επόµενο κεφάλαιο. 

 

5.4 ∆ιεξαγωγή Έρευνας 

5.4.1  Ταυτότητα Έρευνας 
 H έρευνα πραγµατοποιήθηκε κατά τους καλοκαιρινούς µήνες Αύγουστο και  Σεµπτέµβριο 

του 2005 στους διάφορους νόµους της Κρήτης και στην Αθήνα από συνδροµητές κινητής 

τηλεφωνίας οι οποίοι ανήκαν στη φοιτητική κοινότητα αποκλειστικά. Ειδικότερα ο µήνας 
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Σεπτέµβριος επιλέχτηκε χάριν της µεγάλης συγκέντρωσης σε φοιτητές στις διάφορες σχολές 

λόγω εξεταστικής περιόδου. 

Ο τρόπος διανοµής των ερωτηµατολογίων αποφασίστηκε, να είναι ο ακόλουθος: 

Τα ερωτηµατολόγια να µοιράζεται στους φοιτητές από την συντάκτρια της παρούσας 

διπλωµατικής εργασίας στους διάφορους χώρους συγκέντρωσης τους, όπως αµφιθέατρα, 

αίθουσες διαλέξεων, λέσχες και κυλικεία. 

Συζητήθηκε ο τρόπος διεξαγωγής της έρευνας, όπου θα επέτρεπε στους συνδροµητές 

αφενός να δίνουν αβίαστες και ειλικρινείς απαντήσεις και αφετέρου να ακολουθούν σωστά τις 

οδηγίες συµπλήρωσης των ερωτηµατολογίων. Λόγω, ακόµη, της δυσκολίας κατανόησης των 

ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου του Kano, αποφασίστηκε να δίνονται σε κάθε 

ερωτηθέµενο πριν την συµπλήρωση διευκρινιστικές οδηγίες. 

Συµπληρώθηκαν συνολικά 160  έγκυρα ερωτηµατολόγια από φοιτητές, 80 ερωτηµατολόγια 

Kano και 80 ερωτηµατολόγια που αφορούσαν στο µοντέλο MUSA. 

Πριν προχωρήσουµε στην ανάλυση των στοιχείων και την παρουσίαση των αποτελεσµάτων 

της έρευνας είναι χρήσιµο να γνωρίζουµε την ταυτότητα των πελατών του δείγµατος. Τα 

διαγράµµατα που ακολουθούν έχουν σκοπό να παρουσιάσουν τα στατιστικά χαρακτηριστικά 

του δείγµατος για κάθε κοµµάτι της έρευνας ξεχωριστά. 

Παρακάτω παρατίθεται η διακύµανση  των γενικών ερωτήσεων οι οποίες ήταν κοινές και για 

τα δύο ερωτηµατολόγια: 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ MUSA 

Για το ερωτηµατολόγιο της MUSA  το δείγµα αποτελούταν από 36 άνδρες  (55%)  και από 

44 γυναίκες (45%)  . 
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Σχήµα 5.3: Κατανοµή Φύλου 

 

 

Η ηλικία των ερωτηθέντων κυµαίνεται σύµφωνα µε το παρακάτω διάγραµµα, όπου 

παρατηρούµε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων βρέθηκε να είναι µεταξύ 21- 23 

χρόνων και ακολουθεί ένα ποσοστό 24% (38 ερωτηθέντες) το οποίο αναφέρεται στις ηλικίες 

18 έως 20 και 24 έως 26.  
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Σχήµα 5.4: Κατανοµή Ηλικιών 

 

 

Στη συνέχεια, παρουσιάζεται η προτίµηση των ερωτηθέντων στις εταιρείες κινητής 

τηλεφωνίας: Με βάση το δείγµα 46 ερωτηθέντες έχουν Cosmote,  18 Vodafone, 12 Tim και 

4 Q-Telecom. 
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ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΚΙΝΗΤΗΣ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ
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 Σχήµα 5.5: Κατανοµή Εταιρειών Κινητής Τηλεφωνίας 

 

Ακολουθεί η κατανοµή των διαφόρων συµβολαίων. Παρατηρούµε ότι περισσότεροι 

φοιτητές έχουν σύνδεση µε δωρεάν χρόνο οµιλίας (39), αρκετοί έχουν απλή σύνδεση (26) 

και λίγοι (7) διαθέτουν κάρτα µε χρόνο οµιλίας ή µε sms. Τέλος, µόνο 2 προτίµησαν την 

εταιρική σύνδεση. 
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Σχήµα 5.6: Κατανοµή Ειδών Συµβολαίου 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ KANO 

 

Για το ερωτηµατολόγιο του Kano το δείγµα διακρινόταν σε 49% από άνδρες (41 

ερωτηθέντες) και σε 51% από γυναίκες  (39 ερωτηθέντες). 
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 Σχήµα 5.7: Κατανοµή Φύλου 

 

 
 

Η ηλικία των ερωτηθέντων κυµαίνεται σύµφωνα µε το παρακάτω διάγραµµα. Παρατηρούµε 

ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων βρέθηκε να είναι µεταξύ 21- 23 χρόνων και 

ακολουθεί ένα µικρότερο ποσοστό το οποίο αναφέρεται στις ηλικίες 18 έως 20 και ένα άλλο 

από 24 έως 26. Τέλος, µόλις 5% του δείγµατος (4 ερωτηθέντες) κινήθηκε σε ηλικίες άνω των 

27. 
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ΗΛΙΚΙΑ
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Σχήµα 5.8: Κατανοµή Ηλικιών 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται η προτίµηση των ερωτηθέντων στις εταιρείες κινητής 

τηλεφωνίας: Με βάση το δείγµα 34 ερωτηθέντες έχουν Cosmote, 30 Vodafone, 16 Tim και  

κανένας Q-Telecom. 

 

ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΚΙΝΗΤΗΣ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ
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Σχήµα 5.9: Κατανοµή Εταιρειών Κινητής Τηλεφωνίας 

 

 

Ακολουθεί η κατανοµή των διαφόρων συµβολαίων. Παρατηρούµε ότι περισσότεροι 

φοιτητές έχουν σύνδεση µε δωρεάν χρόνο οµιλίας (29), µερικοί κάρτα µε sms(19), αρκετοί 
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έχουν απλή σύνδεση (16) και λίγοι διαθέτουν κάρτα µε χρόνο οµιλίας (12). Τέλος, µόνο 2 

ερωτηθένετες προτίµησαν την εταιρική σύνδεση. 
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Σχήµα 5.10: Κατανοµή Ειδών Συµβολαίου 

 

Συγκρίνοντας τα δείγµατα των δυο ερωτηµατολογίων παρατηρούµε ότι όσον αφορά στο 

φύλο οι άνδρες ήταν και στις δύο περιπτώσεις περισσότεροι από τις γυναίκες µε πολύ 

κοντινά ποσοστά. Σχετικά µε τις ηλικίες µπορούµε να πούµε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

κινήθηκε και για τα δύο δείγµατα µεταξύ των 21 και 23 χρονών, στη συνέχεια για τις ηλικίες 

24-26 τα ποσοστά είναι παρόµοια, ενώ για τις ηλικίες των 18-20 και πάνω των 27 υπάρχει 

µια διαφορά 5% στα ανάλογα ποσοστά. Παρατηρούµε ότι οι περισσότεροι φοιτητές, τόσο 

για το ερωτηµατολόγιο της  MUSA  όσο και για το ερωτηµατολόγιο του KANO, δηλώνουν 

ότι χρησιµοποιούν την Cosmote, αρκετοί την Vodafone, λιγότεροι την Tim, και ελάχιστοι 

την Q-Telecom. Η ιεραρχία δηλαδή στις προτιµήσεις για τις διάφορες εταιρείες κινητής 

τηλεφωνίας είναι ίδιες και στα δύο δείγµατα µόνο που υπάρχει µια µικρή διαφοροποίηση 

στα ανάλογα ποσοστά. Όσον αφορά στα είδη των συµβολαίων παρατηρούµε ότι και στις 

δυο περιπτώσεις προτιµάται η σύνδεση µε δωρεάν χρόνο οµιλίας. Για τους ερωτηθέντες του 

ερωτηµατολόγιου της MUSA δεύτερη επιλογή είναι η απλή σύνδεση ενώ για εκείνους του 

KANO το καρτοκινητό µε δωρεάν SMS. Αντίστροφα, για τους ερωτηθέντες του 

ερωτηµατολόγιου της MUSA τρίτη επιλογή είναι το καρτοκινητό µε δωρεάν SMS ενώ για 
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εκείνους του KANO η απλή σύνδεση. Η τέταρτη και πέµπτη επιλογή και για τα δυο 

δείγµατα είναι η ίδια, κάρτα µε χρόνο οµιλίας και εταιρική σύνδεση αντίστοιχα. 

 

5.4.2  Περιγραφική Στατιστική Ανάλυση 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ MUSA 

Όπως αναφέρθηκε, χρησιµοποιήθηκε κατάλληλο λογισµικό για να επεξεργαστούν και να 

αναλυθούν τα δεδοµένα που προέκυψαν από την δηµοσκόπηση. Από το MUSA, λοιπόν,  

προέκυψαν στατιστικά αποτελέσµατα, τόσο συνολικά (Σχήµα 5.19) όσο και επιµέρους 

(Σχήµα 5.11 έως 5.18) για τα πέντε επίπεδα ικανοποίησης. Σε όλα σχεδόν τα διαγράµµατα 

(πλην το κριτηρίου που αφορά στο δίκτυο) παρατηρείται µία συγκέντρωση των απαντήσεων 

στα επίπεδα «Ικανοποιηµένος» και «Ούτε Ικανοποιηµένος Ούτε ∆υσαρεστηµένος» : 

Πιο συγκεκριµένα παραπάνω από τους µισούς φοιτητές φαίνεται να δηλώνουν 

ικανοποιηµένοι (54%) από τις προσφορές στην κινητή τηλεφωνία και αρκετοί παρουσιάζονται 

ουδέτεροι (29%). Λίγοι είναι πολύ ικανοποιηµένοι (9%) ή δυσαρεστηµένοι (6%), ενώ 

ελάχιστοι (2,5%) δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένοι. 
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 Σχήµα 5.11: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Προσφορές 

 



 - 109 -

 

 

Στο κριτήριο των υπηρεσιών  ακόµη µεγαλύτερο ποσοστό δηλώνει ικανοποιηµένοι (60%) 

και ένα µικρό ποσοστό 7,5%  πολύ ικανοποιηµένοι ή απλά δυσαρεστηµένοι (10%). Το 1/4 

του δείγµατος περίπου απάντησε πως δεν είναι ούτε ικανοποιηµένοι ούτε δυσαρεστηµένοι 

ενώ κανένας δεν δήλωσε πλήρως δυσαρεστηµένος. 
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 Σχήµα 5.12: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Υπηρεσίες 

 

 

Την µεγαλύτερη συγκέντρωση (61%) από όλα τα κριτήρια σε ικανοποιηµένους ερωτηθέντες 

παρουσιάζει ο τοµέας των συσκευών. Ελάχιστοι απάντησαν πως είναι δυσαρεστηµένοι (5%) ή 

πλήρως δυσαρεστηµένοι (1%), περισσότεροι πολύ ικανοποιηµένοι (7,5%) και το 25% του 

δείγµατος κρατά στάση ουδέτερη. 
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ΣΥΣΚΕΥΕΣ
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Σχήµα 5.13: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Συσκευές 

 

Όσον αφορά στη διάσταση του δικτύου το µισό περίπου δείγµα (49%) φαίνεται να δηλώνει 

ικανοποιηµένο, και το 1/4 των ερωτηθέντων πολύ ικανοποιηµένο. Οι δυσαρεστηµένοι και οι 

πολύ δυσαρεστηµένοι µοιράζονται τα ποσοστά των 10% και 7,5% αντίστοιχα. Και εδώ 

αρκετοί θα κρατήσουν ουδέτερη στάση (12,5%). 
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Σχήµα 5.14: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από ∆ίκτυο 



 - 111 -

 

Στο κριτήριο της ιστοσελίδας το µεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων παρουσιάζεται στην 

ουδέτερη θέση, όπου 52,5% δήλωσε ούτε ικανοποιηµένοι ούτε δυσαρεστηµένοι. Από αυτό 

προκύπτει το συµπέρασµα ότι δεν ενδιαφέρονται ή δεν ασχολούνται πολλοί φοιτητές µε τα 

διάφορα web sites  των εταιρειών κινητής τηλεφωνίας, όπως θα περίµενε κανείς. Βέβαια, 

υπάρχει κι ένα ποσοστό της τάξεως του 31% που δηλώνει ικανοποιηµένο. Το υπόλοιπο 

17% µοιράζεται στα άλλα 3 πιθανά επίπεδα της κλίµακας ικανοποίησης. 
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Σχήµα 5.15: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Ιστοσελίδα 

 

 

Στις χρεώσεις το ποσοστό που δήλωσε ικανοποιηµένο ή ουδέτερο είναι περίπου το ίδιο, 

32,5% και 36% αντίστοιχα. Οµοίως, κοντινά είναι και τα ποσοστά των πολύ 

ικανοποιηµένων και δυσαρεστηµένων, µε 11% και 15% αντίστοιχα. Το υπόλοιπο 5% ανήκει 

στους πολύ δυσαρεστηµένους 
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ΧΡΕΩΣΕΙΣ
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Σχήµα 5.16: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Χρεώσεις 

 

Παρόµοια περίπου µε την ιστοσελίδα είναι και τα επίπεδα των ικανοποιηµένων (60%) για τα 

καταστήµατα των εταιρειών κινητής τηλεφωνίας. Από την άλλη δυσαρεστηµένος δεν δήλωσε 

κανείς (0%), ενώ πολύ δυσαρεστηµένοι µόνο το 2,5%. Πολύ ικανοποιηµένοι και ουδέτεροι 

µοιράζονται τα ποσοστά των 11% και 26% αντίστοιχα. 
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 Σχήµα 5.17: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Καταστήµατα 
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Τέλος, για την εικόνα της εταιρείας τους οι περισσότεροι συνδροµητές (46%) δήλωσαν 

ικανοποιηµένοι, ενώ πολλοί, δεν πήραν θέση (31%). Ελάχιστοι δηλώνουν δυσαρεστηµένοι 

(6%) και πολύ δυσαρεστηµένοι (2,5%) ενώ αρκετοί πολύ ικανοποιηµένοι (14%). 
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Σχήµα 5.18: Στατιστικά Στοιχεία Ικανοποίησης από Εικόνα Εταιρείας 
 

 
 

Στη συνέχεια, παρουσιάζονται τα στατιστικά στοιχεία που προέκυψαν όσον αφορά στην 

ερώτηση ολικής ικανοποίησης. 
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ΕΡΩΤΗΣΗ ΟΛΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ
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Σχήµα 5.19 : Στατιστικά Στοιχεία Ολικής Ικανοποίησης Έρευνας Ικανοποίησης 
 

 

Και στην ερώτηση της ολικής ικανοποίησης οι περισσότεροι φοιτητές (52,5%) δήλωσαν 

ικανοποιηµένοι. Οι δυσαρεστηµένοι και πολύ δυσαρεστηµένοι από την εταιρεία τους είναι 

λίγοι, 6% και 2,5% αντίστοιχα. Αρκετοί επίσης δηλώσαν ουδέτεροι µε ποσοστό 22,5%. 

 
 
Τέλος, για τα υποκριτήρια ικανοποίησης των συνδροµητών κινητής τηλεφωνίας προέκυψαν 

τα οι εξής συχνότητες απαντήσεων (Πίνακες 5.2 έως 5.9): 

 
 

Πίνακας 5.2: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Προσφορών 

ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ 
Πληρότητα 
Προγραµµάτων Bonus Παροχές  Προνόµια 

Πρόσθετες 
Παροχές 

Πολύ ∆υσαρεστηµένος 15,00% 15,00% 15,00% 18,75% 
∆υσαρεστηµένος 12,50% 10,00% 6,25% 5,00% 

Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 23,75% 28,75% 25,00% 23,75% 
Ικανοποιηµένος 38,75% 28,75% 35,00% 43,75% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 10,00% 17,50% 18,75% 8,75% 

 

 

 

Πίνακας 5.3: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Υπηρεσιών 
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ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ∆ικτύου Ψυχαγωγίας Ενηµέρωσης Επικοινωνίας 
Πρόσθετες 
Υπηρεσίες

Υπηρεσίες 
3G 

Πολύ 
∆υσαρεστηµένος 16,25% 16,25% 13,75% 15,00% 18,75% 16,25% 
∆υσαρεστηµένος 8,75% 11,25% 10,00% 8,75% 7,50% 6,25% 
Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 23,75% 26,25% 31,25% 25,00% 31,25% 23,75% 
Ικανοποιηµένος 38,75% 38,75% 36,25% 37,50% 32,50% 46,25% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 12,50% 7,50% 8,75% 13,75% 10,00% 7,50% 

 

Πίνακας 5.4: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Συσκευών 

 

 

 

 

Πίνακας 5.5: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων ∆ικτύου 

∆ΙΚΤΥΟ Κάλυψη ∆ικτύου Ισχύς ∆ικτύου Ποιότητα ∆ικτύου 
Πολύ ∆υσαρεστηµένος 20,00% 16,25% 17,50% 
∆υσαρεστηµένος 10,00% 7,50% 5,00% 

Ούτε ∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 23,75% 25,00% 22,50% 
Ικανοποιηµένος 31,25% 42,50% 40,00% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 15,00% 8,75% 15,00% 

 

 

 

Πίνακας 5.6: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Ιστοσελίδας 

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α 
Εµφάνιση / 
Ιnterface 

Φιλικότητα / 
∆οµή 

Πραγµατοποίηση 
Αγορών 

Download 
Υπηρεσίες 

Παροχή 
Υπηρεσιών 

Πολύ ∆υσαρεστηµένος 15,00% 16,25% 16,25% 15,00% 13,75% 
∆υσαρεστηµένος 6,25% 2,50% 2,50% 3,75% 5,00% 

Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 26,25% 27,50% 25,00% 18,75% 27,50% 

ΣΥΣΚΕΥΕΣ 
Εξωτερικός 
Σχεδιασµός 

Αξιοπιστία 
Παρεχόµενων 
Συσκευών Ποικιλία 

Φιλικότητα – 
Ευχρηστία 

Service 
Συσκευών 

Πολύ 
∆υσαρεστηµένος 15,00% 13,75% 15,00% 15,00% 17,50% 
∆υσαρεστηµένος 8,75% 11,25% 16,25% 8,75% 8,75% 
Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 22,50% 26,25% 17,50% 23,75% 20,00% 
Ικανοποιηµένος 43,75% 33,75% 36,25% 37,50% 40,00% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 10,00% 15,00% 15,00% 15,00% 13,75% 
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Ικανοποιηµένος 38,75% 43,75% 43,75% 52,50% 38,75% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 13,75% 10,00% 12,50% 10,00% 15,00% 

 
Πίνακας 5.8: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Καταστηµάτων 

Πίνακας 5.9: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Εικόνας Εταιρείας 

 

 

Σε όλα σχεδόν τα διαγράµµατα παρατηρείται και εδώ όπως και στα βασικά κριτήρια µία 

συγκέντρωση των απαντήσεων στα επίπεδα «Ικανοποιηµένος» και «Ούτε Ικανοποιηµένος 

Ούτε ∆υσαρεστηµένος». 

 

 

Πίνακας 5.7: Στατιστικά Στοιχεία Υποκριτηρίων Χρεώσεων 

ΧΡΕΩΣΕΙΣ Πάγια Τέλη  Συνδιαλέξεις SMS / MMS  Συσκευές Υπηρεσιών 
Πρόσθετες 
Χρεώσεις 

Πολύ ∆υσαρεστηµένος 13,75% 16,25% 16,25% 15,00% 20,00% 16,25% 
∆υσαρεστηµένος 10,00% 10,00% 5,00% 13,75% 6,25% 7,50% 
Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 25,00% 20,00% 31,25% 22,50% 31,25% 25,00% 
Ικανοποιηµένος 31,25% 42,50% 35,00% 38,75% 35,00% 40,00% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 20,00% 11,25% 12,50% 10,00% 7,50% 11,25% 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 
Μέγεθος ∆ικτύου 
Καταστηµάτων 

∆υνατότητες 
Πρόσβασης Εξυπηρέτηση  

Περιβάλλον–
Εγκαταστάσεις 

Πολύ ∆υσαρεστηµένος 17,50% 15,00% 16,25% 16,25% 
∆υσαρεστηµένος 7,50% 7,50% 3,75% 6,25% 
Ούτε 
∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 31,25% 23,75% 25,00% 23,75% 
Ικανοποιηµένος 41,25% 42,50% 45,00% 45,00% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 2,50% 11,25% 10,00% 8,75% 

ΕΙΚΟΝΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ∆ιαφάνεια 
Τεχνολογικές 

εξελίξεις 
Καινοτοµία – 
διαφοροποίση 

Πολύ ∆υσαρεστηµένος 16,25% 17,50% 16,25% 
∆υσαρεστηµένος 6,25% 2,50% 11,25% 

Ούτε ∆υσαρεστηµένος/Ούτε 
Ικανοποιηµένος 20,00% 32,50% 22,50% 
Ικανοποιηµένος 48,75% 38,75% 47,50% 
Πολύ Ικανοποιηµένος 8,75% 8,75% 2,50% 
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Κεφάλαιο 6ο  
Αποτελέσµατα Μέτρησης Ικανοποίησης 

Πελατών 
 

6.1 Γενικά 

Μετά τη συµπλήρωση των 80 ερωτηµατολογίων από τους πελάτες ακολουθεί η συλλογή των 

ερωτηµατολογίων µε µια πρώτη επεξεργασία των απαντήσεων, η εισαγωγή στη µέθοδο 

MUSA των δεδοµένων που προέρχονται από αυτά και η εφαρµογή της µεθόδου για την 

εξαγωγή των αποτελεσµάτων σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών (Σχήµα 6.1). Μετά 

τη συλλογή των ερωτηµατολογίων και πριν την εισαγωγή δεδοµένων στη µέθοδο MUSA 

πρέπει να γίνεται ένας προκαταρκτικός έλεγχος των στοιχείων που συλλέγονται από τα 

ερωτηµατολόγια, καταρχήν για τη λογική συνέπεια των απαντήσεων που δίνονται από τους 

πελάτες. Όπως, αναφέρθηκε στο προηγούµενο κεφάλαιο, το ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνει 

εκτός από τις ερωτήσεις που αναφέρονται στις διαστάσεις ικανοποίησης και µια ερώτηση 

που αφορά στην ολική ικανοποίηση του πελάτη. Θα πρέπει να υπάρχει λογική συσχέτιση 

µεταξύ των απαντήσεων στις ερωτήσεις µερικής και ολικής ικανοποίησης. Για παράδειγµα 

υπάρχει λογική ασυνέπεια αν υπάρχουν πελάτες που ενώ δηλώνουν συνολικά πολύ 

ικανοποιηµένοι σε όλες τις επιµέρους ερωτήσεις που αφορούν τις επιµέρους διαστάσεις 

ικανοποίησης, δηλώνουν το ελάχιστο επίπεδο ικανοποίησης ή το ακριβώς αντίθετο. Αν το 

πρόβληµα αυτό εµφανίζεται µόνο σε συγκεκριµένους πελάτες, τότε οι απαντήσεις των 

πελατών αυτών θα πρέπει να διαγράφονται από τα δεδοµένα, ενώ αν το φαινόµενο είναι 

γενικότερο θα πρέπει να επανεξετάζεται το σύνολο των διαστάσεων ικανοποίησης που έχει 

οριστεί και των ερωτήσεων που αντιστοιχούν σε αυτές, µήπως δεν πληρούν τις ιδιότητες της 

συνεπούς οικογένειας κριτηρίων (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). Επίσης κατά τον 

προκαταρκτικό έλεγχο πρέπει να εξετάζεται αν µε βάση τα δηµογραφικά δεδοµένα 

υπάρχουν οµάδες πελατών που παρουσιάζουν διαφορετικά συστήµατα αξιών. Αν διαπιστωθεί 

κάτι τέτοιο θα πρέπει να γίνει τµηµατοποίηση των δεδοµένων σύµφωνα µε συγκεκριµένα 
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δηµογραφικά χαρακτηριστικά των πελατών που είναι δυνατό να εξηγούν τη χρήση 

διαφορετικού συστήµατος αξιών και στη συνέχεια να εφαρµόζεται η µέθοδος MUSA για 

κάθε τµήµα ξεχωριστά (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

Αφού λοιπόν ολοκληρωθεί ο προκαταρκτικός έλεγχος, υπάρχουν τα κατάλληλα δεδοµένα 

για την εφαρµογή της µεθόδου MUSA. Τα δεδοµένα αυτά είναι οι διαστάσεις ικανοποίησης, 

ο αριθµός επιπέδων ικανοποίησης, ο αριθµός των πελατών καθώς και οι απαντήσεις που 

έδωσαν για κάθε διάσταση ικανοποίησης και για την ολική ικανοποίηση. 

Με χρήση αυτών των δεδοµένων επιλύεται το αντίστοιχο γραµµικό πρόγραµµα και 

εξάγονται τα αποτελέσµατα που αφορούν στην ικανοποίηση των πελατών. Τα αποτελέσµατα 

της µεθόδου MUSA περιλαµβάνουν: 

 •Τα βάρη που αποδίδονται σε κάθε διάσταση ικανοποίησης 

 •Το µέσο δείκτη ικανοποίησης για κάθε διάσταση ικανοποίησης αλλά και τον ολικό 

•Τη συνάρτηση της ολικής ικανοποίησης  

 

Βέβαια η επίλυση του γραµµικού προγράµµατος της MUSA σε πραγµατική εφαρµογή και ο 

υπολογισµός των αποτελεσµάτων χωρίς τη χρήση κατάλληλου λογισµικού είναι µια αρκετά 

δύσκολη υπόθεση. Για το σκοπό αυτό στην παρούσα εργασία έχει χρησιµοποιηθεί το 

λογισµικό MUSA FOR WINDOWS, αναλυτική περιγραφή του οποίου δίνεται από τους 

Γρηγορούδη και Σίσκο (2000). Το λογισµικό µπορεί επίσης να παρουσιάσει αποτελέσµατα 

σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών, βασισµένα στην περιγραφική στατιστική ανάλυση 

και σε µορφή γραφηµάτων. Όµως τα κύρια αποτελέσµατα που προκύπτουν είναι αυτά που 

αναφέρθηκαν παραπάνω και παρουσιάζονται τόσο αριθµητικά όσο και σε γραφήµατα. 

 Στο κεφάλαιο αυτό θα παρουσιαστεί η ανάλυση των αποτελεσµάτων των 80 

ερωτηµατολογίων που αφορούσαν τη µέθοδο MUSA. Το στατιστικό αυτό, βέβαια, δείγµα 

είναι πολύ µικρό σε σχέση µε τον πληθυσµό των πελατών της κινητής τηλεφωνίας και λόγω 

της µεθοδολογίας που ακολουθήσαµε δεν αποτελεί αντιπροσωπευτικό δείγµα του 

πληθυσµού, καθώς αναφέρεται σε συνδροµητές που ανήκουν µόνο στην φοιτητική 

κοινότητα. Επιπρόσθετα, ο αριθµός των ερωτηµατολογίων ήταν σχετικά µικρός σε σχέση 

µε τις απαιτούµενες διαστάσεις του µοντέλου MUSA και του δέντρου κριτηρίων που 

χρησιµοποιήθηκαν. Το δέντρο κριτηρίων αποτελείτο από 8 κριτήρια και συνολικά από 36 

υποκριτήρια, η δε κλίµακα ικανοποίησης που χρησιµοποιήθηκε ήταν 5 επιπέδων. 

Στη µικρότερη του αναµενόµενου συµµετοχή στην έρευνα συντέλεσε το γεγονός ότι η 

µορφή του ερωτηµατολογίου ήταν αρκετά µακροσκελής. Παρά τον περιορισµένο χρονικό 

ορίζοντα της έρευνας ικανοποίησης παρουσιάζονται αρκετά αξιόλογα και ενδιαφέροντα 
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αποτελέσµατα, τα οποία παρατίθενται παρακάτω. Η συγκεκριµένη εργασία αποτελεί 

ουσιαστικά µία πιλοτική έρευνα ικανοποίησης, είναι ενδεικτική των δυνατοτήτων της 

µεθόδου και µπορεί να αποτελέσει ένα βαρόµετρο µέτρησης ικανοποίησης των πελατών 

κινητής τηλεφωνίας εάν επαναλαµβάνεται σε τακτά χρονικά διαστήµατα κι εάν εξασφαλιστεί 

η αυξηµένη συµµετοχή κι η αντιπροσωπευτικότητα του δείγµατος. 

 
 

Σχήµα 6.1: Χρήση της µεθόδου MUSA για τη Μέτρηση της Ικανοποίησης των 

Πελατών 
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6.2 Ανάλυση Ολικής Ικανοποίησης 

Η εφαρµογή του µοντέλου σε ένα πρόβληµα εκτίµησης της ικανοποίησης συνδροµητών 

κινητής τηλεφωνίας µπορεί να δώσει χρήσιµες πληροφορίες για τον τρόπο συµπεριφοράς 

τους. Τα σηµαντικότερα από τα αποτελέσµατα του µοντέλου είναι τα βάρη των κριτηρίων 

και η ολική και µερικές συναρτήσεις ικανοποίησης.. Η ολική και µερική ανάλυση 

περιέχονται στο µοντέλο για να “διαγνώσουν” σε βάθος την ικανοποίηση των πελατών 

 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο ολικός δείκτης ικανοποίησης, όπως αυτός προέκυψε από την 

πολυκριτήρια ανάλυση που έκανε το λογισµικό της MUSA. 

 

 

 

Σχήµα 6.2: Ολική Συνάρτηση Αξιών 

 

Η ολική ανάλυση (σχήµα 6.2 ) περιλαµβάνει: 

 

¾ ∆είκτη ολικής ικανοποίησης: δείχνει σε µια κλίµακα 0-100% πόσο ολικά είναι 

ικανοποιηµένοι οι συνδροµητές από τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. 

 

¾ Προσθετική συνάρτηση χρησιµότητας: αυτή η συνάρτηση δείχνει την πραγµατική 

τιµή (0-100) για κάθε επίπεδο της κλίµακας ολικής ικανοποίησης. 

 



 - 121 -

¾ Μη απαιτητικοί πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κοίλη µορφή, γεγονός 

που υποδηλώνει ότι οι συγκεκριµένοι συνδροµητές δηλώνουν ότι είναι 

ικανοποιηµένοι παρόλο που ένα µικρό ποσοστό των προσδοκιών τους 

εκπληρώνεται. 

 

Τα αποτελέσµατα συνολικής ικανοποίησης, όπως προκύπτουν από το παραπάνω σχήµα 

(σχήµα 6.2) είναι αρκετά ικανοποιητικά, καθώς η συνολική ικανοποίηση προσεγγίζει το 78% 

(77,7%). Παρόλα αυτά, λόγω της ιδιαίτερα ανταγωνιστικής φύσης του κλάδου της κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα, υπάρχουν πολλά περιθώρια βελτίωσης. Η δυναµικότητα του 

κλάδου δεν επιτρέπει επανάπαυση ακόµη και για τα κριτήρια και υποκριτήρια που 

παρουσιάζουν υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. 

 

6.3 Ανάλυση Κριτηρίων Ικανοποίησης 

Το µοντέλο MUSA παρέχει περιγραφικές αναλύσεις που βασίζονται στις συχνότητες των 

απαντήσεων και τα διαθέσιµα αποτελέσµατα αποτελούνται από διαγράµµατα για όλα τα 

κριτήρια και υποκριτήρια. Η µερική ανάλυση εστιάζεται στην ανάλυση κριτηρίων και 

υποκριτηρίων και συνήθως αποτελείται από : 

 

-∆είκτες ικανοποίησης κριτηρίων / υποκριτηρίων : δείχνουν σε µια κλίµακα 0-100% 

πόσοι φοιτητές είναι ικανοποιηµένοι στο συγκεκριµένο κριτήριο / υποκριτήριο. 

 

-Βάρη κριτηρίων / υποκριτηρίων : απεικονίζουν τη σχετική σηµαντικότητα µέσα σε 

ένα σύνολο κριτηρίων ή υποκριτηρίων. 

 

Στο παρακάτω σχήµα (σχήµα 6.3) βλέπουµε τα επίπεδα ικανοποίησης από τα βασικά 

κριτήρια της ερευνάς συγκριτικά µε την ολική ικανοποίηση, όπου παρατηρείται ότι η 

ικανοποίηση για τα βασικά κριτήρια κυµαίνεται σε πολύ κοντινά επίπεδα µε την ολική, µε 

απόκλιση περίπου ±10 µονάδων. Ακόµη παρατηρείται ότι, ο δείκτης ικανοποίησης από τις 

συσκευές και την εικόνα της εταιρείας ξεπερνά την συνολική ικανοποίηση ενώ ο δείκτης 

όλων των υπολοίπων κριτηρίων όχι. 
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ΕΠΙΠΕ∆Α ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ ΚΑΙ ΟΛΙΚΗΣ 
ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ

77,70%

69,30%

74,20%

78,60%

70,50%

69,30%

66,30%

76%

88%

ΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ

ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

ΣΥΣΚΕΥΕΣ

∆ΙΚΤΥΟ

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α

ΧΡΕΩΣΕΙΣ

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

ΕΙΚΟΝΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ

Σχήµα 6.3: Επίπεδα Ικανοποίησης Κριτηρίων και Ολικής Ικανοποίησης 

  

 

Το σχήµα 6.4 δείχνει τα βάρη των κριτηρίων έτσι όπως υπολογίστηκαν από το µοντέλο 

MUSA: 

ΒΑΡΗ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ

9,20%

10,50%

12,50%

9,70%

10,50%

10,50%

10,50%

26,80%
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ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

ΣΥΣΚΕΥΕΣ

∆ΙΚΤΥΟ

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α

ΧΡΕΩΣΕΙΣ
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Σχήµα 6.4: Βάρη Βασικών Κριτηρίων 
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Παρατηρούµε, µε βάση τα παραπάνω, ότι την µεγαλύτερη σηµαντικότητα την παρουσιάζει  

µε µεγάλη διαφορά το κριτήριο που αφορά στην εικόνα της εταιρείας κινητής τηλεφωνίας 

(26,8%) και ακολουθεί αυτό των συσκευών µε 12,5%. Το αµέσως µεγαλύτερο βάρος 

παρουσιάζουν 4 κριτήρια ταυτόχρονα. Συγκεκριµένα, οι υπηρεσίες, η ιστοσελίδα, οι 

χρεώσεις και τα καταστήµατα έχουν βάρος 10,5%. Τα λιγότερα σηµαντικά κριτήρια 

προκύπτουν να είναι των προσφορών και του δικτύου µε 9,2% και 9,7% αντίστοιχα. 

Σχετικά µε την ικανοποίηση τον µεγαλύτερο δείκτη παρουσιάζει η εικόνα της εταιρείας ,µε 

88% και ακολουθεί µε 78,6% η ικανοποίηση από τις συσκευές. Σε κοντινά επίπεδα κινείται 

και ο δείκτης των καταστηµάτων µε 76% και λίγο χαµηλότερα ο δείκτης των υπηρεσιών µε 

74,2%. Έπονται οι υπηρεσίες που αφορούν στο δίκτυο µε 70,5% και ακολουθούν της  

ιστοσελίδας και των προσφορών µε 69,3%. Τέλος, το µικρότερο δείκτη ικανοποίησης 

παρουσιάζουν οι χρεώσεις µε 66,3%, όπου φαίνεται ότι οι φοιτητές δεν είναι αρκετά 

ικανοποιηµένοι από τον τιµοκατάλογο της εταιρείας  κινητής τους τηλεφωνία. 

 

 
Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν µε βάση την ανάλυση των παραπάνω αποτελεσµάτων 

είναι τα εξής 

• Τα 2 πιο σηµαντικά κριτήρια παρουσιάζουν και τους υψηλότερους δείκτες 

ικανοποίησης, Μάλιστα, είναι αυτά στα οποία οφείλεται κι ο σχετικά ικανοποιητικός 

δείκτης ολικής ικανοποίησης. 

• Αντιθέτως, αυτά που παρουσιάζουν χαµηλό δείκτη ικανοποίησης δεν είναι 

απαραίτητα αυτά µε τα χαµηλότερα βάρη. Για παράδειγµα, το δίκτυο ενώ έχει από 

τα χαµηλότερα βάρη  παρουσιάζει αρκετά καλό δείκτη ικανοποίησης. 

• Οι χρεώσεις προϊόντων κι υπηρεσιών που παρουσιάζουν το χαµηλότερο δείκτη 

ικανοποίησης, έχουν ένα µέτριο προς χαµηλό δείκτη βαρύτητας. Αυτό µπορεί να 

φαίνεται παράδοξο αρχικά, αλλά θα πρέπει να ληφθεί υπ’ όψιν ότι ο κλάδος είναι 

ιδιαίτερα ανταγωνιστικός και οι διάφορες εταιρείες κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα 

παρέχουν παρεµφερή προϊόντα κι υπηρεσίες κι ακολουθούν ανάλογες τιµολογιακές 

πολιτικές. Η έρευνα ικανοποίησης θα έδειχνε σηµαντικά διαφοροποιηµένα 

αποτελέσµατα, τόσο σε επίπεδα βαρύτητας, όσο και σε επίπεδα ικανοποίησης , αν 

πραγµατοποιείτο σε περίοδο δραστικής αλλαγής της τιµολογιακής πολιτικής 

οποιασδήποτε από τις τρεις αυτές εταιρείες. 
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• Τέλος, στα άλλα υπόλοιπα κριτήρια που έχουν µέτρια ή µικρότερα βάρη, ο βαθµός 

ικανοποίησης κυµαίνεται σε αρκετά ικανοποιητικά επίπεδα. ∆εν υπάρχει, θα λέγαµε, 

κάποιο κριτήριο που να δηλώνει χαµηλή ή µέτρια ικανοποίηση και όλοι οι δείκτες 

ξεπερνούν το 65%. 

 
Ακολουθούν, στη συνέχεια, τα διαγράµµατα της ανάλυσης των υποκριτηρίων για το κάθε 

ένα ξεχωριστά κριτήριο που θέσαµε για την ικανοποίηση των φοιτητών από τις υπηρεσίες 

κινητής τηλεφωνίας. 
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Σχήµα 6.5: Ανάλυση υποκριτηρίων προσφορών 
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Οι τέσσερις διαστάσεις των προσφορών φαίνεται να παρουσιάζουν παρόµοια ακριβώς 

σηµαντικότητα 25% αλλά διαφορετική ικανοποίηση. Βέβαια, τα προνόµια, οι bonus 

παροχές και η πληρότητα των προγραµµάτων κυµαίνονται σε πολύ κοντινούς δείκτες κοντά 

στο 75%. Μόνο οι πρόσθετες παροχές (τρόποι αποπληρωµής, πρόσθετες µονάδες µετά την 

λήξη του συµβολαίου,…) στερούνται  ικανοποίησης σε σχέση µε τα υπόλοιπα κριτήρια 

παρουσιάζοντας το µέτριο ποσοστό ικανοποίησης του 62,8%. 
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Σχήµα 6.6: Ανάλυση υποκριτηρίων υπηρεσιών 
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Η σηµαντικότητα των διαστάσεων των υπηρεσιών κυµαίνεται σε γύρω στο 16% µε 17%, µε 

το κοµµάτι της ψυχαγωγίας να παρουσιάζει το µεγαλύτερο βάρος των συνδροµητών 17,3%. 

Η ικανοποίηση ωστόσο από τις επιµέρους υπηρεσίες παρουσιάζει µεγαλύτερη διακύµανση. 

Συγκεκριµένα, οι υπηρεσίες επικοινωνίας, ενηµέρωσης, και δικτύου έχουν  αρκετά 

ικανοποιητικούς δείκτες ικανοποίησης, ενώ οι υπηρεσίες 3G, ψυχαγωγίας και λοιπές 

υπηρεσίες (GPRS, Roaming, συνεργασία µε άλλες εταιρείες…) έχουν αρκετά χαµηλό 

δείκτη ικανοποίησης. Βέβαια, ίσως για αυτούς τους χαµηλούς δείκτες να ευθύνεται κι η 

επαρκή έλλειψη ενηµέρωσης σχετικά µε τις υπηρεσίες αυτές. Θα πρέπει, τέλος, να δοθεί 

ιδιαίτερη προσοχή στο ψυχαγωγικό κοµµάτι που ενώ παρουσιάζει τη µεγαλύτερη 

σηµαντικότητα, η ικανοποίηση από τις υπηρεσίες ψυχαγωγίας είναι ιδιαίτερα χαµηλή 28,6%. 
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Σχήµα 6.7: Ανάλυση υποκριτηρίων συσκευών 
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Εδώ, την  µεγαλύτερη ικανοποίηση την παρουσιάζει και το κριτήριο µε την µεγαλύτερη 

σηµαντικότητα. Από την άλλη, ενώ η ποικιλία συσκευών παρουσιάζει από τους 

µεγαλύτερους δείκτες   βαρύτητας 20%  η ικανοποίηση είναι η χαµηλότερη στον τοµέα των 

συσκευών 65,3%. Τέλος, για το service των συσκευών, ενώ παρουσιάζει το χαµηλότερο 

βάρος η ικανοποίηση είναι αρκετά ικανοποιητική, κοντά στο 70%. 
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Σχήµα 6.8: Ανάλυση υποκριτηρίων δικτύου 
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Όπως και στις πρόσφορες έτσι και όσον αφορά το δίκτυο η βαρύτητα που δίνεται στα 3 

υποκριτήρια µοιράζεται οµοιόµορφα µε ποσοστό 33%. Τα δε επίπεδα ικανοποίησης είναι 

αρκετά ευνοικά θα λέγαµε. Πιο συγκεκριµένα για την ποιότητα του δικτύου ( καθαρότητα 

ήχου, ταχύτητα πρόσβασης στις διάφορες  υπηρεσίες, ποιότητα σύνδεσης ….) αντιστοιχεί 

ένα ποσοστό της τάξεως του 76,5%, για την ισχύς 76,9% και για την κάλυψη 73,5%. Ίσως 

να περίµενε κανείς η ικανοποίηση από την κάλυψη να ήταν χαµηλότερη, ειδικότερα από 

πελάτες συγκεκριµένων εταιρειών, ωστόσο δεν θα πρέπει να ξεχνάµε ότι το δείγµα της 

έρευνας αποτελείτο από «µη απαιτητικούς» πελάτες.  
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Σχήµα 6.9: Ανάλυση υποκριτηρίων ιστοσελίδας 

 

Οµοίως και στο κριτήριο της ιστοσελίδας οι επιµέρους διαστάσεις της παρουσιάζουν 

παρόµοια βαρύτητα, δεν ξεχωρίζει δηλαδή κάποιο υποκριτήριο ως περισσότερο ή λιγότερο 

σηµαντικό. Όσον αφορά στην ικανοποίηση κινείται σε καλά επίπεδα κοντά στο 74% εκτός 

από την δοµή και φιλικότητα της ιστοσελίδας όπου η ο δείκτης πλησιάζει µόνο 28,9%. 
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Σχήµα 6.10: Ανάλυση υποκριτηρίων χρεώσεων 
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Με µία πρώτη µατιά µπορεί να πει κανείς ότι οι δείκτες ικανοποίησης όσον αφορά τις 

διάφορες διαστάσεις των χρεώσεων γενικά κυµαίνονται σε µέτρια επίπεδα µε τον 

µεγαλύτερο δείκτη να φτάνει το 69,8%. Το γεγονός αυτό είναι αναµενόµενο και αποτυπώνει 

την πραγµατική κοινή αίσθηση περί απογοήτευσης από την τιµολογιακή πολιτική των 

εταιρειών κινητής τηλεφωνίας. Η δε σηµαντικότητα των υποκριτηρίων, κυµαίνεται στα ίδια 

περίπου επίπεδα από 16,4% έως 17%, µε τις χρεώσεις των συσκευών να παρουσιάζονται 

ελαφρώς σηµαντικότερες. 

 

•Καταστήµατα 
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Σχήµα 6.11: Ανάλυση υποκριτηρίων καταστηµάτων 
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Όσον αφορά τα καταστήµατα παρουσιάζεται το εξής αξιοσηµείωτο γεγονός: όπου δίνεται 

µεγαλύτερη σηµαντικότητα (µέγεθος δικτύου καταστηµάτων και περιβάλλον-εγκαταστάσεις) 

παρουσιάζεται η λιγότερη ικανοποίηση. Το µέγεθος δικτύου µάλιστα παρουσιάζει έναν 

ιδιαίτερα χαµηλό δείκτη ικανοποίησης, της τάξεως του 12,2%. Από την άλλη, φαίνεται να 

είναι τουλάχιστον ικανοποιηµένοι αρκετά από την προσβασιµότητα (τοποθεσία, ωράριο) 

στα διάφορα καταστήµατα και από την εξυπηρέτηση του προσωπικού σε αυτά. Σε γενικά 

επίπεδα όµως, όπως φάνηκε κι από τον συνολικό δείκτη που αφορά στα καταστήµατα η 

ικανοποίηση είναι αρκετά καλή. 
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Σχήµα 6.12: Ανάλυση υποκριτηρίων εικόνας εταιρείας 
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Η σηµαντικότητα και για τις 3 επιµέρους διαστάσεις της εικόνας της εταιρείας είναι ίδια 

33,3%. Εκείνο που διαφοροποιείται είναι  η ικανοποίηση  ως προς τις τεχνολογικές εξελίξεις 

όπου ο δείκτης είναι αρκετά µεγαλύτερος σε σχέση µε τα άλλα 2 υποκριτήρια. Γενικά, 

ωστόσο, οι δείκτες ικανοποίησης κυµαίνονται σε µέτρια έως σε χαµηλά επίπεδα µε την 

καινοτοµία να παρουσιάζει τον χαµηλότερο  κι από όλα  τα 36 υποκριτήρια της έρευνας 

(14,4%).Φαίνεται πως οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας υστερούν ως προς το κοµµάτι των 

νέων προτάσεων και αδυνατούν να καινοτοµήσουν, προκειµένου να έλκουν µεγαλύτερο 

αγοραστικό κοινό. Από την άλλη, η γενική εντύπωση από την συνολική εικόνα των εταιρειών 

κινητής τηλεφωνίας είναι η καλύτερη από οποιοδήποτε άλλο βασικό κριτήριο, που σηµαίνει 

ότι οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας έχουν καταφέρει τουλάχιστον να κερδίσουν τις 

«εντυπώσεις»… 

 

 

6.4 Συµπεράσµατα 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας ικανοποίησης που πραγµατοποιήθηκε κατά τη διάρκεια του 

Αυγούστου και Σεπτεµβρίου του 2005, στα Χανιά και την Αθήνα, ήταν αρκετά 

ενδιαφέροντα. Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα κυριότερα αυτών. 

Η συνολική ικανοποίηση προσεγγίζει το 77,7%. Παρόλα αυτά, λόγω της ιδιαίτερα 

ανταγωνιστικής φύσης του κλάδου της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα, υπάρχουν πολλά 

περιθώρια βελτίωσης. Η δυναµικότητα του κλάδου δεν επιτρέπει επανάπαυση ακόµη και για 

τα κριτήρια και υποκριτήρια που παρουσιάζουν  υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. 

Οι πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα δεν είναι απαιτητικοί, αφού η συνολική συνάρτηση 

αξιών στρέφει τα κοίλα προς τα κάτω. Αυτή η γενικά µη απαιτητική τάση των πελατών 

µπορεί να επεξηγηθεί µε την ισοπεδωτική άποψη αυτών για τις προσφερόµενες υπηρεσίες ή 

προϊόντα, αφού η αντίληψη που αποκοµίζουν είναι ότι οι  υπηρεσίες ή τα προϊόντα και των 

τεσσάρων ανταγωνιστικών εταιρειών είναι στα ίδια επίπεδα. Κάτι τέτοιο είναι συχνό 

φαινόµενο σε έντονα ανταγωνιστικές αγορές , όπως της κινητής τηλεφωνίας στη Ελλάδα. Η 

τάση αυτή των πελατών µπορεί να αλλάξει ραγδαία, αν κάποιες από τις παραµέτρους 

διαφοροποιηθούν, πχ τιµολογιακή πολιτική κάποιας από τις τέσσερις εταιρείες, 

τεχνολογικές εξελίξεις και δηµιουργία νέων προϊόντων ή υπηρεσιών, κλπ. 

Θα πρέπει, επίσης, να σηµειωθεί ότι τα 2 πιο σηµαντικά κριτήρια παρουσιάζουν και τους 

υψηλότερους δείκτες ικανοποίησης. Αντιθέτως, αυτά που παρουσιάζουν χαµηλό δείκτη 

ικανοποίησης δεν είναι απαραίτητα αυτά µε τα χαµηλότερα βάρη. Τα υπόλοιπα κριτήρια 
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παρουσιάζουν δείκτες ικανοποίησης ελαφρά χαµηλότερους από τον ολικό µε χαµηλές 

βαρύτητες. 

Ο σχετικά ικανοποιητικός δείκτης ολικής ικανοποίησης 77,7% οφείλεται κυρίως στα δυο 

πιο σηµαντικά κριτήρια, αυτό της εικόνας της εταιρείας που παρουσιάζει σηµαντικότητα 

26,8% µε δείκτη ικανοποίησης 88% και αυτό των συσκευών µε σηµαντικότητα 12,5% και 

δείκτη ικανοποίησης 78,6%. Το γεγονός ότι η έρευνα διεξήχθη σε φοιτητές µπορεί να 

εξηγήσει τη σηµαντικότητα των δυο αυτών κριτηρίων. Οι φοιτητές λόγω ηλικίας και του 

µεγαλύτερου ελεύθερου χρόνου που διαθέτουν είναι λογικό να έχουν µεγαλύτερη επαφή κι 

οικειότητα  µε τις  τεχνολογικές εξελίξεις και να δίνουν περισσότερη σηµασία στην 

ανακάλυψη νέων προϊόντων ή υπηρεσιών. Επίσης, είναι σε θέση να χειρίζονται ευκολότερα 

τις νέες συσκευές που βγαίνουν στην αγορά και επιζητούν την συνεχή βελτίωση των κινητών 

τους τόσο όσον αφορά το κατασκευαστικό τµήµα όσο και το λογισµικό. Από την άλλη σε 

νεαρά άτοµα και ιδιαίτερα σε «µη απαιτητικούς» πελάτες  οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας 

είναι λογικό να έχουν καταφέρει τουλάχιστον να κερδίσουν τις «εντυπώσεις» και να 

προβάλλουν την εικόνα τους ως σηµαντικό κριτήριο για την επιλογή εταιρείας. 

Λόγω της σηµαντικότητας που παρουσιάζουν τα δυο αυτά κριτήρια θα πρέπει να 

διατηρηθούν κι αν είναι δυνατόν να βελτιωθούν τα επίπεδα ικανοποίησης. Όσον αφορά στις 

συσκευές, το µεγαλύτερο βάρος φαίνεται να το δίνουν οι φοιτητές στην αξιοπιστία όπου και 

παρουσιάζεται το µεγαλύτερο επίπεδο ικανοποίησης. Στο κριτήριο που αφορά την εικόνα 

της εταιρείας όλα τα υποκριτήρια είναι ισοβαρή, η ικανοποίηση όµως ως προς τις 

τεχνολογικές εξελίξεις είναι η µεγαλύτερη. Τούτο επιβεβαιώνει τα παραπάνω που 

αναφέρθηκαν περί τεχνολογικών εξελίξεων και εξηγεί την ικανοποίηση σχετικά µε την εικόνα 

της εταιρείας. Η πολιτική της ενίσχυσης της εικόνας τους που φαίνεται αν παρουσιάζουν οι 

εταιρείες κινητής τηλεφωνίας κρίνεται άρα ιδιαίτερα επιτυχής, καθώς αξιολογείται θετικά 

από τους πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα. Θα µπορούσε κανείς να υποθέσει ότι όποια 

εταιρεία καταφέρει να πετύχει υψηλότερο επίπεδο όσον αφορά την εικόνα της την καθιστά 

και την ανταγωνιστικότερη στην αγορά. 

Οι φοιτητές που ερωτήθηκαν δεν είναι ικανοποιηµένοι από τις χρεώσεις των εταιρειών 

κινητής τηλεφωνίας, και δυστυχώς η βαρύτητα που δίνουν σε αυτές δεν είναι κι αµελητέα. Η 

κύρια δυσαρέσκεια προέρχεται από τις χρεώσεις των διαφόρων υπηρεσιών, όπως ο 

τηλεφωνητής, το roaming, το helpdesk, η προώθηση κλήσεων κλπ. Ένας δείκτης 66,3% 

είναι χαµηλός για ένα τόσο ανταγωνιστικό περιβάλλον. Θα πρέπει η διοίκηση να βελτιώσει 

τις δυνατότητες που σχετίζονται µε το κριτήριο, καθότι τα αποτελέσµατα να ήταν ακόµη 

χειρότερα αν η έρευνα δεν αφορούσε φοιτητές, οι οποίοι στο µεγαλύτερο µέρος τους 
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συντηρούνται οικονοµικά από το οικογενειακό τους περιβάλλον. Το υποκριτήριο των 

χρεώσεων συσκευών παρουσιάζει υψηλή σηµαντικότητα και απόδοση. Όλα τα υπόλοιπα 

έχουν περιθώρια βελτίωσης. 

Τα κριτήρια των καταστηµάτων και των υπηρεσιών παρουσιάζουν ικανοποιητικούς δείκτες 

ικανοποίησης 76% και 74,2% αντίστοιχα και οι βαρύτητες τους  κυµαίνονται σε µέτρια 

επίπεδα 10,5% και για τα δύο. 

 Η σηµαντικότητα των κριτηρίων των υπηρεσιών κυµαίνεται γύρω στο 16% µε 17%, µε το 

κοµµάτι της ψυχαγωγίας να παρουσιάζει το µεγαλύτερο βάρος των συνδροµητών (17,3%) κι 

είναι κάτι το λογικό αφού η έρευνα αφορά σε νεαρές ηλικίες. Η ικανοποίηση ωστόσο από τις 

επιµέρους υπηρεσίες παρουσιάζει µεγαλύτερη διακύµανση. Συγκεκριµένα, οι υπηρεσίες 

επικοινωνίας, ενηµέρωσης, και δικτύου έχουν  αρκετά ικανοποιητικούς δείκτες 

ικανοποίησης, ενώ οι υπηρεσίες 3G, ψυχαγωγίας και λοιπές υπηρεσίες (GPRS, Roaming, 

συνεργασία µε άλλες εταιρείες…) έχουν αρκετά χαµηλό δείκτη ικανοποίησης. Βέβαια, ίσως 

για αυτούς τους χαµηλούς δείκτες να ευθύνεται κι η επαρκή έλλειψη ενηµέρωσης  σχετικά µε 

τις υπηρεσίες αυτές. Θα πρέπει, τέλος, να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στο ψυχαγωγικό κοµµάτι 

που ενώ παρουσιάζει  τη µεγαλύτερη σηµαντικότητα, η ικανοποίηση από τις υπηρεσίες 

ψυχαγωγίας είναι ιδιαίτερα χαµηλή 28,6%. 

Όσον αφορά στα καταστήµατα τα σηµαντικότερα υποκριτήρια παρουσιάζουν αντιστρόφως 

ανάλογη ικανοποίηση δηλαδή τη µικρότερη. Το µέγεθος δικτύου µάλιστα παρουσιάζει έναν 

ιδιαίτερα χαµηλό δείκτη ικανοποίησης, της τάξεως του 12,2%. Άρα, οι συνδροµητές 

παρόλο που θεωρούν πολύ σηµαντικό την επάρκεια σε αριθµό καταστηµάτων που µπορούν 

να εξυπηρετηθούν δεν φαίνεται να είναι καθόλου ευχαριστηµένοι ως προς αυτήν. Από την 

άλλη, φαίνεται να είναι τουλάχιστον ικανοποιηµένοι αρκετά από την προσβασιµότητα 

(τοποθεσία, ωράριο) στα διάφορα καταστήµατα και από την εξυπηρέτηση του προσωπικού 

σε αυτά. 

Για το κριτήριο του δικτύου παρόλο που εµφανίζει καλό επίπεδο ικανοποίησης 70,5%, η 

βαρύτητα που του δίνουν οι φοιτητές είναι από τις χαµηλότερες των βασικών κριτηρίων. 

Από όλα τα υποκριτήρια εκείνο που θα πρέπει να προσεχθεί είναι αυτό της κάλυψης που 

παρουσιάζει την µεγαλύτερη δυσαρέσκεια. 

Οι προσφορές και η ιστοσελίδα παρουσιάζουν το ίδιο και χαµηλότερο ποσοστό 

ικανοποίησης 69,3%. Παρόµοιο παρουσιάζουν επίσης και δείκτη ικανοποίησης µε ποσοστό 

10,5%. Από τις προσφορές µόνο οι πρόσθετες παροχές (τρόποι αποπληρωµής, προσθετές 

µονάδες µετά την λήξη του συµβολαίου,...) στερούνται ικανοποίησης σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα υποκριτήρια παρουσιάζοντας το µέτριο ποσοστό ικανοποίησης του 62,8%. Όσον 
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αφορά στην ικανοποίηση στα διάφορα υποκριτήρια της ιστοσελίδας κινείται σε καλά 

επίπεδα κοντά στο 74% εκτός από την δοµή και φιλικότητα της ιστοσελίδας όπου η ο 

δείκτης πλησιάζει µόνο 28,9%. Οι επιµέρους διαστάσεις της παρουσιάζουν παρόµοια 

βαρύτητα, δεν ξεχωρίζει δηλαδή κάποιο υποκριτήριο ως περισσότερο ή λιγότερο 

σηµαντικό. 

Για το κριτήριο των καταστηµάτων, το υποκριτήριο του µεγέθους του δικτύου παρουσιάζει  

την υψηλότερη σηµαντικότητα ανάµεσα σε όλα τα υποκριτήρια του δέντρου ικανοποίησης. 

Αποτελεί δε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για τις εταιρείες, καθώς οι πελάτες 

αντιλαµβάνονται αυτή τη διάσταση της παροχής υπηρεσιών ως πολύ σηµαντική. 

Βλέπουµε, τέλος, ότι τα επίπεδα ικανοποίησης από τα βασικά κριτήρια της ερευνάς 

συγκριτικά µε την ολική ικανοποίηση, κυµαίνονται σε πολύ κοντινά επίπεδα, µε απόκλιση 

περίπου ±10 µονάδων. Ακόµη παρατηρείται ότι, ο δείκτης ικανοποίησης από τις συσκευές 

και την εικόνα της εταιρείας ξεπερνά την συνολική ικανοποίηση ενώ ο δείκτης όλων των 

υπολοίπων κριτηρίων όχι. 

Βέβαια, όλα τα παραπάνω αφορούν στους πελάτες - φοιτητές µιας εταιρείας, που δεν παύει 

ωστόσο να αποτελεί ένα από τα από τα ζωτικότερα και αρκετά µεγάλο σε ποσοστό κοµµάτι 

πελατών, το οποίο  ίσως είναι και από τα δυσκολότερα, λόγω της µεγάλης  τεχνολογικής 

εξοικείωσης και γνώσης που διαθέτει. Τα συµπεράσµατα, δηλαδή, που προέκυψαν δεν 

παύουν να εκφράζουν ένα µεγάλο µέρος του πληθυσµού και θα µπορούσαν να αποτελούν 

και το σφυγµό και της γενικότερης γνώµης των πελατών. 
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Κεφάλαιο 7ο  
Κατηγοριοποίηση Χαρακτηριστικών 

Ποιότητας 
 

7.1 Γενικά 

Οι ερευνητές της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας έχουν συνειδητοποιήσει ότι η βελτίωση της 

ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών δε µπορεί να βασίζεται σε εσωτερικούς δείκτες 

µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού, αλλά θα πρέπει να συνδυάζεται µε δεδοµένα που 

προέρχονται άµεσα από τους πελάτες (Varva, 1997).  O όρος, δηλαδή της ‘ποιότητας’, δεν 

προσδιορίζεται µε βάση εσωτερικούς κανονισµούς και προδιαγραφές της επιχείρησης αλλά 

καθορίζονται από τους ίδιους τους πελάτες, µέσα από µια διαδικασία σύγκρισης 

εναλλακτικών προϊόντων και ανταγωνιστικών εταιριών. Επιπρόσθετα, η ποιότητα θα πρέπει 

να εκδηλώνεται µε τρόπους σχετικούς και αντιληπτούς από το σύνολο των πελατών της 

εταιρίας. 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα είναι µια µορφή στάσης ή µια κρίση του πελάτη για την ολική 

υπεροχή της υπηρεσίας και αποτελεί το αποτέλεσµα της σύγκρισης των προσδοκιών του 

πελάτη µε την αντίληψη που τελικά έχει για τις υπηρεσίες που του προσφέρει η επιχείρηση 

/οργανισµός. Μια από τις πλέον γνωστές προσεγγίσεις, οι οποίες παρέχουν και ένα 

συνολικά αποδεκτό προκαθορισµένο σύνολο διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών είναι 

το µοντέλο Kano. 

Στις παραδοσιακές στατιστικές µεθόδους δεν χρησιµοποιείται όλη η πληροφορία που 

δίνεται από τις απαντήσεις των πελατών κατά την επιλογή λεκτικών µεταβλητών,  διότι δεν 

διαχειρίζονται µε επαρκή τρόπο την ποιοτική πλευρά της πληροφορίας των απαντήσεων του 

πελάτη. Η υπόθεση που γίνεται εδώ, είναι ότι οι απαντήσεις που δίνονται µε λεκτικές 

µεταβλητές, εµπεριέχουν περισσότερες πληροφορίες από τα κλασικά ερωτηµατολόγια που 

χρησιµοποιούνται όπως επίσης ότι µε τη χρήση του µοντέλου του Kano είναι δυνατόν να 
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αναπαρασταθεί και να περιγραφεί η φωνή του πελάτη µε αποτελεσµατικό τρόπο για τη 

συλλογή σηµαντικών πληροφοριών για την αναβάθµιση της ποιότητας των υπηρεσιών. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα παρουσιαστούν 2 διαφορετικοί τρόποι αξιολόγησης και 

κατηγοριοποίησης των χαρακτηριστικών ποιότητας που αφορούν στις υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας και στηρίζονται  στην ταξινόµηση των απαιτήσεων του πελάτη µε βάσει την 

µέθοδο Kano. Oι παρακάτω µεθοδολογίες καθιστούν δυνατή τη σύγκριση της 

σηµαντικότητας των διαστάσεων ικανοποίησης και βοηθούν στην εξαγωγή πολύτιµων 

συµπερασµάτων. 

 

 

7.2 Αποτελέσµατα Μοντέλου Kano 

7.2.1 Εισαγωγή 

Στην παράγραφο αυτή θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από τα 80 

ερωτηµατολόγια που αφορούσαν στο µοντέλο Kano καθώς κι η αξιολόγηση αυτών. Όπως 

αναφέρθηκε, στο 5ο κεφαλαίο η έρευνα διενεργηθεί σε 80 φοιτητές στην Κρήτη και την 

Αθήνα. Οι ερωτήσεις ήταν βασισµένες στις ίδιες 8 βασικές και 36 επιµέρους διαστάσεις 

ικανοποίησης πελατών κινητής τηλεφωνίας που  εξετάστηκαν και µε το ερωτηµατολόγιο της 

MUSA και η διατύπωσή τους ακολουθούσε τη θεωρία του µοντέλου Kano περί 

λειτουργικής και δυσλειτουργικής µορφής. 

Για την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων του ερωτηµατολογίου επιλέχτηκε στην 

συγκεκριµένη εργασία να χρησιµοποιηθεί η µέθοδος που στηρίζεται στους δείκτες 

ικανοποίησης και δυσαρέσκειας καθώς και το αντίστοιχο διάγραµµα που αναφέρθηκε στην 

παράγραφο 2.3.4. Με βάση, λοιπόν, το διάγραµµα Ικανοποίησης – ∆υσαρέσκειας (Σχήµα 

7.1) κατηγοριοποιούνται και αξιολογούνται στις δύο επόµενες παραγράφους τα διάφορα 

χαρακτηριστικά ποιότητας  που αφορούν στις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. 

 

 

7.2.2 ∆ιάγραµµα Ικανοποίησης - ∆υσαρέσκειας 

Αρχικά, βέβαια, θα πρέπει να υπολογίσουµε τους δείκτες ικανοποίησης  και δυσαρέσκειας 

των 36 υποκριτηρίων της έρευνας και στη συνεχεία να τοποθετήσουµε τα αποτελέσµατα σε 

ένα διάγραµµα, όπου στον Χ άξονα θα βρίσκονται οι δείκτες δυσαρέσκειας και στον Ψ 

άξονα οι δείκτες ικανοποίησης. Έτσι, µε βάση τη µεθοδολογία που παρουσιάστηκε στην 

παράγραφο 2.3.4 προκύπτουν οι παρακάτω δείκτες: 
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Πίνακας 7.1 : ∆είκτες Ικανοποίησης - ∆υσαρέσκειας 

 
  

 
  

∆ΕΙΚΤΗΣ 
ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

∆ΕΙΚΤΗΣ 
∆ΥΣΑΡΕΣΑΚΕΙΑΣ 

  
Πληρότητα 

Προγραµµάτων 0,78 -0,36 
Bonus Παροχές 0,57 -0,37 

 Προνόµια 0,67 -0,38 

   

ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ 
 

Πρόσθετες 
Παροχές 0,43 -0,18 

  
 ∆ικτύου 0,57 -0,47 
  Ψυχαγωγίας 0,21 -0,17 
  Ενηµέρωσης 0,13 -0,06 
 Επικοινωνίας 0,25 -0,27 

  
Πρόσθετες 
Υπηρεσίες 0,18 -0,10 

    

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 

Υπηρεσίες 3G 0,19 -0,12 

  
Εξωτερικός 
Σχεδιασµός 0,27 -0,24 

 

Αξιοπιστία 
Παρεχόµενων 
Συσκευών 0,40 -0,23 

 Ποικιλία 0,25 -0,06 

  
Φιλικότητα – 
Ευχρηστία 0,27 -0,06 

   

ΣΥΣΚΕΥΕΣ 
 

Service Συσκευών 
0,48 -0,65 

  Κάλυψη ∆ικτύου 0,92 -0,93 
 Ισχύς ∆ικτύου 0,98 -0,99 

  

∆ΙΚΤΥΟ 
 

Ποιότητα ∆ικτύου 
0,88 -0,98 

  
Εµφάνιση / 
Ιnterface 0,03 -0,05 

  
Φιλικότητα / ∆οµή

0,03 -0,03 

 
Πραγµατοποίηση 

Αγορών 0,08 -0,07 

 
Download 
Υπηρεσίες 0,15 -0,10 

   

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α 
 

Παροχή 
Υπηρεσιών 0,09 -0,07 

  Πάγια Τέλη 0,34 -0,54 
  Συνδιαλέξεις 0,43 -0,70 
  

 ΧΡΕΩΣΕΙΣ 
 

SMS / MMS 0,43 -0,52 
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 Συσκευές 0,72 -0,89 
 Υπηρεσιών 0,16 -0,17 

  
Πρόσθετες 
Χρεώσεις 0,23 -0,54 

  

Μέγεθος ∆ικτύου 
Καταστηµάτων 

0,13 -0,06 

 
∆υνατότητες 
Πρόσβασης 0,27 -0,10 

 Εξυπηρέτηση 0,38 -0,48 

   

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 
 

Περιβάλλον–
Εγκαταστάσεις 0,18 -0,24 

  ∆ιαφάνεια 0,13 -0,28 

 
Τεχνολογικές 
εξελίξεις 0,13 -0,14 

  

ΕΙΚΟΝΑ 
ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

 Καινοτοµία – 
διαφοροποίση 0,13 -0,14 

 

 

 

Ο συντελεστής ικανοποίησης του πελάτη, δείχνει κατά πόσο µπορεί να αυξηθεί η 

ικανοποίηση του πελάτη, όταν εκπληρώνεται µια απαίτηση τους από µια υπηρεσία ή 

διαφορετικά κατά πόσο, απλά, προστατεύεται ο πελάτης από το να είναι δυσαρεστηµένος 

(µη ικανοποιηµένος) αν εκπληρώνεται η απαίτηση του από την υπηρεσία. Υποδεικνύει, 

δηλαδή, πόσο ισχυρή µπορεί να είναι η επιρροή στην ικανοποίηση του πελάτη από ένα 

χαρακτηριστικό. Όσο πιο κοντά στο 1 βρίσκεται η θετική τιµή του, τόσο πιο µεγάλη είναι η 

επιρροή στην ικανοποίηση του πελάτη. Θετικός συντελεστής ικανοποίησης που προσεγγίζει 

το 0 (µηδέν), σηµαίνει ότι υπάρχει πού µικρή επιρροή στην ικανοποίηση. 

� Για παράδειγµα, το χαρακτηριστικό στοιχείο «χρεώσεις πάγιων τελών» µε θετικό 

συντελεστή, ίσον προς 0,34 µόνο ελαφρά αύξηση της ικανοποίησης µπορεί να 

επιφέρει, ενώ, η «πληρότητα των προγραµµάτων» µε 0,78 πολύ µεγάλη. Επίσης, όλα 

τα επιµέρους κριτήρια που αφορούν στην ιστοσελίδα παρατηρούµε ότι 

παρουσιάζουν δείκτες πολύ  κοντά στο µηδέν και άρα η επίδρασή τους στην 

ικανοποίηση είναι πολύ µικρή. 

Ο συντελεστής δυσαρέσκειας του πελάτη, δείχνει κατά πόσο µπορεί να αυξηθεί η µη-

ικανοποίηση του πελάτη, όταν δεν εκπληρώνεται µια απαίτηση του από µια υπηρεσία ή 

διαφορετικά υποδεικνύει πόσο ισχυρή είναι η αρνητική επιρροή στην ικανοποίηση του 

πελάτη, αν δεν πληρούται το ποιοτικό χαρακτηριστικό στοιχείο της υπηρεσίας. Όταν ο 

συντελεστής δυσαρέσκειας τείνει προς το -1, η επιρροή στην δυσαρέσκεια του πελάτη είναι 
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εξαιρετικά ισχυρή, αν δεν πληρούται το συγκεκριµένο στοιχείο της υπηρεσίας. Μια τιµή 

κοντά στο 0 (µηδέν) σηµαίνει ότι αν δεν πληρούται αυτό το χαρακτηριστικό, δεν αποτελεί 

αιτία δυσαρέσκειας. 

� Για παράδειγµα, το χαρακτηριστικό στοιχείο «χρεώσεις συσκευών» µε αρνητικό 

συντελεστή  ίσον προς -0,72 οδηγεί σε περισσότερο από αναλογική δυσαρέσκεια, 

ενώ η  «ευχρηστία» των συσκευών µε - 0,06 σχεδόν καθόλου δεν επηρεάζει αρνητικά 

σε περίπτωση χαµηλής απόδοσης του. Επίσης, κι εδώ όλα τα επιµέρους κριτήρια 

που αφορούν στην ιστοσελίδα παρατηρούµε ότι παρουσιάζουν δείκτες πολύ  κοντά 

στο µηδέν και άρα η επίδρασή τους στην µη-ικανοποίηση είναι πού µικρή. 

 Αξίζει να σηµειωθούν οι αρνητικοί και οι θετικοί δείκτες, της «κάλυψης», «ισχύος»  και 

«ποιότητας» του δικτύου. Στα χαρακτηριστικά αυτά ο δείκτης  πλησιάζει στην µονάδα και 

υποδηλώνει την έντονη ικανοποίηση και δυσαρέσκεια των πελατών κινητής τηλεφωνίας σε 

περίπτωση  υψηλής ή χαµηλής απόδοσης τους αντίστοιχα. 

 

Στη συνέχεια, όπως αναφέρθηκε, οι δείκτες αυτοί χρησιµεύον στο σχηµατισµό του 

διαγράµµατος ικανοποίησης - δυσαρέσκειας , το οποίο ακολουθεί παρακάτω: 
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Σχήµα 7.1 : ∆ιάγραµµα Ικανοποίησης – ∆υσαρέσκειας 
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7.2.3 Κατηγοριοποίηση ∆ιαστάσεων 

Με  το παραπάνω διάγραµµα είµαστε σε θέση να κατηγοριοποιήσουµε τις διαστάσεις της 

έρευνας σύµφωνα µε τη θεωρία του µοντέλου Kano. Έτσι, τα 36 χαρακτηριστικά της 

έρευνας ταξινοµούνται ως εξής : 

 
 
 

ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ 
Πληρότητα 

Προγραµµάτων 
Bonus 
Παροχές  Προνόµια 

Πρόσθετες 
Παροχές 

Κατηγορία Kano A A A A 
 
 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ∆ικτύου Ψυχαγωγίας Ενηµέρωσης Επικοινωνίας
Πρόσθετες 
Υπηρεσίες 

Υπηρεσίες 
3G 

Κατηγορία 
Kano I I I I I I 

 

ΣΥΣΚΕΥΕΣ 
Εξωτερικός 
Σχεδιασµός 

Αξιοπιστία 
Παρεχόµενων 
Συσκευών Ποικιλία 

Φιλικότητα – 
Ευχρηστία 

Service 
Συσκευών 

Κατηγορία Kano I A I I M-B 
 
 
∆ΙΚΤΥΟ Κάλυψη ∆ικτύου Ισχύς ∆ικτύου Ποιότητα ∆ικτύου 

Κατηγορία Kano O O O 
 
 

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α 
Εµφάνιση / 
Ιnterface 

Φιλικότητα 
/ ∆οµή 

Πραγµατοποίηση 
Αγορών 

Download 
Υπηρεσίες 

Παροχή 
Υπηρεσιών 

Κατηγορία Kano I I I I I 
 
 

ΧΡΕΩΣΕΙΣ 
Πάγια 
Τέλη  Συνδιαλέξεις SMS / MMS Συσκευές Υπηρεσιών 

Πρόσθετες 
Χρεώσεις 

Κατηγορία 
Kano M-B M-B M-B O I M-B 

 
 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 
Μέγεθος ∆ικτύου 
Καταστηµάτων 

∆υνατότητες 
Πρόσβασης Εξυπηρέτηση  

Περιβάλλον–
Εγκαταστάσεις 

Κατηγορία Kano I I I I 
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ΕΙΚΟΝΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ∆ιαφάνεια 
Τεχνολογικές 
εξελίξεις 

Καινοτοµία – 
διαφοροποίση 

Κατηγορία Kano I I I 
 
 
 
΄Όπου, 

•Α: Ελκυστικό Χαρακτηριστικό (attractive) 

•Ο: Μονοδιάστατο /Επιθυµητό Χαρακτηριστικό (one-dimensional) 

•Μ-Β: Αναµενόµενο /Βασικό Χαρακτηριστικό (must-be) 

•Ι: Αδιάφορο Χαρακτηριστικό (indifferent) 

 

 

Για τα αδιάφορα χαρακτηριστικά αυτό που µπορούµε να πούµε είναι ότι η απόδοσή τους 

ούτε ικανοποίηση ούτε δυσαρέσκεια προκαλεί. Όπως προκύπτει όλες οι διαστάσεις 

ποιότητας της ιστοσελίδας φαίνεται να µην ενδιαφέρουν τους ερωτηθέντες φοιτητές παρόλο 

που θα περίµενε κανείς λόγω της ενασχόλησης µε το διαδίκτυο οι ηλικίες αυτές να δίνουν 

αρκετή σηµασία στον τοµέα αυτό. Ενδεχοµένως µπορεί να χρησιµοποιούν τις διάφορες 

υπηρεσίες, να κάνουν downloads για παράδειγµα ή να πραγµατοποιούν διάφορες αγορές, 

ωστόσο αν η ιστοσελίδα που απευθύνονται βελτιώσει ή χειροτερέψει τις υπηρεσίες που 

προσφέρει δεν θα επηρεαστεί η συχνότητα χρήσης της από τους φοιτητές. 

Παρόµοια συµπεράσµατα προκύπτουν και για τα καταστήµατα, και την εικόνα της εταιρίας. 

Όσες διευκολύνσεις δηλαδή κι αν προσφέρουν οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας µέσω των 

καταστηµάτων τους κι όση περισσότερη εµπιστοσύνη κι αν προσπαθήσουν να εµπνεύσουν 

στους πελάτες τους, επί της ουσίας η εντύπωση που έχουν για την ικανοποίηση τους δεν θα 

επηρεαστεί. Το ίδιο ισχύει και για την αντίθετη περίπτωση, αν αποτύχουν δηλαδή να 

ικανοποιήσουν και να εξυπηρετήσουν οι εταιρείες τους φοιτητές στα κριτήρια των 

καταστηµάτων και εικόνας εταιρείας. 

Κι αν τα παραπάνω λίγο ή πολύ ήταν αναµενόµενα ή τουλάχιστον δεν προκαλούν µεγάλη 

εντύπωση, αξιοσηµείωτη είναι η κατάταξη όλων των χαρακτηριστικών ποιότητας που 

αφορούν στις υπηρεσίες ως αδιάφορα χαρακτηριστικά. Ίσως να περίµενε κανείς οι 

δυνατότητες που προσφέρουν οι διάφορες εταιρείες για το δίκτυο, την ψυχαγωγία, την 

ενηµέρωση, κλπ να αποτελούν κατεξοχήν κριτήριο που θα έδινε την ευκαιρία στις εταιρείες 

να ξεχωρίσουν θετικά ή αρνητικά στην κοινή αίσθηση ποιότητας ικανοποίησης. Προφανώς  

όµως το γεγονός ότι η έρευνα απευθυνόταν σε συνδροµητές όλων των εταιρειών, όπου σε 

ορισµένες υπηρεσίες είναι ευχαριστηµένοι και σε άλλες όχι, ανάλογα την εταιρεία 
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εξισορρόπησε τα αποτελέσµατα της έρευνας. Ενδεχοµένως, αν η έρευνα γινόταν για κάθε 

εταιρεία χωριστά τα αποτελέσµατα να ήταν διαφορετικά. 

Όσον αφορά το κοµµάτι των συσκευών ο εξωτερικός σχεδιασµός, η ποικιλία και η 

ευχρηστία φαίνεται να αφήνει αδιάφορους τους φοιτητές, αποτέλεσµα που µπορεί να 

ερµηνευτεί από το γεγονός ότι η κάθε εταιρεία δίνει διαφορετικές συσκευές από τις 

υπόλοιπες µε αποτέλεσµα να υπάρχει σαφή εικόνα. 

 

Μεγαλύτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα 3 βασικά επίπεδα ποιότητας του Kano και για τα 

οποία προκύπτουν συγκεντρωτικά τα εξής συµπεράσµατα όσον αφορά τα χαρακτηριστικά 

ποιότητας της έρευνας ικανοποίησης για τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας : 

 

 

Ελκυστικά Χαρακτηριστικά: 

 • Πληρότητα Προγραµµάτων (καρτών, συνδιαλέξεων, SMS/MMS…) 

 • Bonus Παροχές (δώρα, διαγωνισµοί, προνοµιούχες κάρτες, δωρεάν SMS,…) 

•Προνόµια (σε ανανεώσεις συµβολαίου, µετατροπή καρτοκινητού σε σύνδεση και 

αντίστροφα, 2αριθµοί σε µία συσκευή, µεταφορά υπολοίπου…) 

•Πρόσθετες Παροχές (τρόποι αποπληρωµής, µονάδες µε τη λήξη της 

κάρτας/συµβολαίου…) 

• Αξιοπιστία Παρεχόµενων Συσκευών 

 

Μονοδιάστατα Χαρακτηριστικά: 

• Κάλυψη ∆ικτύου 

• Ισχύς ∆ικτύου 

•Ποιότητα ∆ικτύου (καθαρότητα ήχου, ποιότητα σύνδεσης, ταχύτητα πρόσβασης 

στις διάφορες υπηρεσίες…) 

• Χρεώσεις Συσκευών 

 

Βασικά Χαρακτηριστικά: 

• Χρεώσεις Πάγιων Τελών  

 • Χρεώσεις Συνδιαλέξεων  

 • Χρεώσεις SMS/MMS 

• Χρεώσεις Πρόσθετες (διεθνείς κλήσεις, χρεώσεις µετά τη λήξη του χρόνου 

οµιλίας,…) 
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• Service Συσκευών 

 

Μέσω του µοντέλου Kano γίνονται περισσότερο κατανοητές οι επιθυµίες - απαιτήσεις των 

πελατών, όπως αναλύθηκε στο 2ο κεφάλαιο. Επιπλέον, µπορούν να αναγνωριστούν τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος/υπηρεσίας που έχουν τη µεγαλύτερη επίδραση στην 

ικανοποίηση των πελατών. Μέσω της ταξινόµησης των παραπάνω χαρακτηριστικών σε 

βασικά, µονοδιάστατα ή ελκυστικά µπορούν να καθοριστούν οι προτεραιότητες για την 

βελτίωση µιας υπηρεσίας. 

Έτσι, για τις απαιτήσεις των πελατών όσον αφορά στις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας 

προκύπτουν τα εξής συµπεράσµατα : 

 

9 Καθότι η βελτίωση βασικών χαρακτηριστικών τα οποία βρίσκονται ήδη σε 

ικανοποιητικά επίπεδα δεν είναι σκόπιµη, µπορεί να πει κανείς ότι οι «χρεώσεις 

πάγιων τελών», οι «χρεώσεις συνδιαλέξεων» και το «service συσκευών» δεν χρήζουν 

περαιτέρω βελτίωσης. Πράγµατι, από το σχήµα 6.10 και 6.7 παρατηρούµε ότι οι 

δείκτες ικανοποίησης τους κυµαίνονται σε ικανοποιητικά επίπεδα, 67%, 68,7% και  

69,6% αντίστοιχα. Από την άλλη πλευρά, θα πρέπει ίσως να δοθεί µεγαλύτερο 

βάρος στον επαναπροσδιορισµό των «πρόσθετων χρεώσεων» (διεθνείς κλήσεις, 

χρεώσεις µετά τη λήξη του χρόνου οµιλίας,…) και των «χρεώσεων SMS/MMS» που 

παρουσιάζουν χαµηλά επίπεδα ικανοποίησης (βλ σχήµα 6.10). 

Τα βασικά χαρακτηριστικά δεν περιγράφουν παρά τις  αναµενόµενες απαιτήσεις των 

φοιτητών-πελατών, εκείνες τις υπηρεσίες δηλαδή που εάν δεν ικανοποιούν οι 

εταιρείες κινητής τηλεφωνίας ο πελάτης είναι ιδιαίτερα δυσαρεστηµένος Από την 

άλλη µεριά, επειδή ο πελάτης θεωρεί ότι οι απαιτήσεις του είναι αυτονόητα 

δεδοµένες, η εκπλήρωσή τους δεν συνεπάγεται την αυξηµένη ικανοποίηση από την 

εκάστοτε υπηρεσία. Η εκπλήρωση, δηλαδή, των αυτονόητων απαιτήσεων οδηγεί 

µόνον σε κατάσταση µη δυσαρέσκειας. Όποτε, η ύπαρξη λογικών τιµών όσον αφορά  

τις χρεώσεις πάγιων τελών, συνδιαλέξεων, SMS/MMS, πρόσθετων χρεώσεων καθώς 

κι ένα καλό service των παρεχόµενων συσκευών από τις εταιρείες κινητής 

τηλεφωνίας κρίνονται ως αναµενόµενα κι η βελτίωσή όλων αυτών δεν παίρνει 

“bonus points”. 

Τέλος, οι αναµενόµενες απαιτήσεις θεωρούνται προαπαιτούµενες από τον πελάτη, ο 

οποίος τις παίρνει ως δεδοµένες κι έτσι δεν τις επιζητεί ιδιαίτερα. Ωστόσο, σε κάθε 

περίπτωση, δεν παύουν να αποτελούν ένα αποφασιστικό ανταγωνιστικό παράγοντα 
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και στην περίπτωση που δεν πληρούνται, ο πελάτης δεν ενδιαφέρεται καθόλου για τη 

δεδοµένη υπηρεσία.  

 

9 Προτιµότερη, όµως, κρίνεται η βελτίωση µονοδιάστατων χαρακτηριστικών, 

ιδιαίτερα αν έχουν µεγαλύτερη επίδραση στην αντιλαµβανόµενη ποιότητα των 

υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας.  

Η ικανοποίηση του πελάτη στα µονοδιάστατα χαρακτηριστικά είναι ανάλογη της 

εκπλήρωσης της απαίτησης του. Όσο ψηλότερο δηλαδή είναι το επίπεδο 

εκπλήρωσης τόσο µεγαλύτερη είναι η ικανοποίηση και αντίστροφα. Άρα, όσο 

περισσότερο ενισχυθεί η  «κάλυψη», «ισχύς»  και «ποιότητα», του δικτύου καθώς κι 

οι «χρεώσεις συσκευών» τόσο µεγαλύτερη θα είναι κι ικανοποίηση των πελατών της 

κινητής τηλεφωνίας. Βέβαια, από τα 4 µονοδιάστατα χαρακτηριστικά που 

προέκυψαν το σηµαντικότερο που καθιστά απαραίτητες και τις περισσότερες 

διορθωτικές ενέργειες είναι αυτό της «ισχύς» του δικτύου διότι παρουσιάζει και τον 

µεγαλύτερο συντελεστή ικανοποίησης (0,98). 

 

9 Το σηµαντικότερο από τα 3 επίπεδα ποιότητας του Kano  είναι αυτό που αφορά 

στα ελκυστικά χαρακτηριστικά. Οι ελκυστικές απαιτήσεις περιγράφονται από 

εκείνα τα χαρακτηριστικά ποιότητας που έχουν την µέγιστη επιρροή στην 

ικανοποίηση του πελάτη από την συγκεκριµένη υπηρεσία και ίσως να αποτελούν και 

το «κρυφό χαρτί» µιας εταιρείας κινητής τηλεφωνίας για την προσέλκυση νέων 

πελατών και τη µεγαλύτερη δυνατή ικανοποίηση τους. Οι ελκυστικές 

(συναρπαστικές) απαιτήσεις ούτε εκφράζονται ρητά και συγκεκριµένα ούτε 

αναµένονται από τον πελάτη. Η εκπλήρωσή τους έχει ως συνέπεια όχι απλά την 

αναλογική ικανοποίηση αλλά και κάτι πολύ περισσότερο, την ενθουσιώδη 

ικανοποίησή του. Ωστόσο, εάν µία υπηρεσία δεν πληροί ελκυστικές απαιτήσεις αυτό 

δεν συνεπάγεται αίσθηση δυσαρέσκειας. 

Χαρακτηριστικά στοιχεία ποιότητας µιας υπηρεσίας που ξεπερνούν τις προσδοκίες 

του πελάτη και ταξινοµούνται ως «ελκυστικές απαιτήσεις του πελάτη» δηµιουργούν 

πρόσθετη αξία για τον πελάτη και εξυψώνουν την ικανοποίηση του.  Για παράδειγµα 

όλες οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας προσφέρουν κάποια προγράµµατα (καρτών, 

συνδιαλέξεων, SMS/MMS…), bonus παροχές (δώρα, διαγωνισµοί, προνοµιούχες 

κάρτες, δωρεάν SMS,…), προνόµια (σε ανανεώσεις συµβολαίου, µετατροπή 

καρτοκινητού σε σύνδεση και αντίστροφα, 2αριθµοι σε µία συσκευή, µεταφορά 
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υπολοίπου…), πρόσθετες παροχές (τρόποι αποπληρωµής, µονάδες µε τη λήξη της 

κάρτας/συµβολαίου…) καθώς και αξιοπιστία των παρεχόµενων συσκευών. Οι 5 

προηγούµενες υπηρεσίες για τους φοιτητές – πελάτες  αποδείχτηκε ότι θεωρούνται 

ως πρόσθετη αξία και δηµιουργούν ενθουσιώδη ικανοποίηση. Οπότε λογικό είναι 

πως όποια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας από τις 4 που υπάρχουν σήµερα στην 

Ελλάδα καταφέρει να βελτιώσει και να ανεβάσει τα επίπεδα των παραπάνω 5 

διαστάσεων ποιότητας περισσότερο θα είναι αυτή που θα έχει και το µεγαλύτερο 

κέρδος από πλευράς ικανοποίησης πελατών. 

 
Παρόλη την κατηγοριοποίηση των παραπάνω διαστάσεων ποιότητας και την διαφορετική 

προτεραιότητα βελτίωσης της κάθε µίας ξεχωριστά δεν παύουν να είναι από τις 36 

διαστάσεις ποιότητας που ορίσαµε στο 5ο κεφάλαιο εκείνες στις οποίες θα πρέπει να 

επικεντρωθεί κυρίως το ενδιαφέρον από τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. 

 
 
 
 
7.3 Αποτελέσµατα Μοντέλου WORT 

7.3.1 Ανάλυση προτιµήσεων σηµαντικότητας πελατών 

Το ερωτηµατολόγιο της MUSA που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα, εκτός από τις 

κλασσικές ερωτήσεις για την αξιολόγηση των διαστάσεων ικανοποίησης από τους πελάτες 

περιείχε και µία ερώτηση κατάταξης των  8 βασικών  κριτηρίων για τη σηµαντικότητα που 

αποδίδουν οι πελάτες σε αυτά. 

Για την επεξεργασία και την αξιολόγηση των απαντήσεων των πελατών χρησιµοποιήθηκε το 

γραµµικό πρόγραµµα που παρουσιάστηκε στο κεφάλαιο 4, παρ. 4.2 και πραγµατοποιήθηκε 

η ανάλυση εκτίµησης βαρών µε χρήση ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης. Σκοπός της 

συγκεκριµένης ανάλυσης είναι η συγκριτική ανάλυση ανάµεσα στην εκτιµώµενη 

σηµαντικότητα (derived importance) των κριτηρίων που προκύπτουν από τα αποτελέσµατα 

της MUSA και την εκφρασµένη σηµαντικότητα (stated importance), δηλαδή τη 

σηµαντικότητα που αποδίδουν οι πελάτες στα διάφορα κριτήρια όταν ερωτηθούν ευθέως για 

αυτά. 

 

7.3.2 Αποτελέσµατα µοντέλου εκτίµησης βαρών 

Μέσω των ερωτήσεων απόδοσης σηµαντικότητας καθορίστηκαν οκτώ κλάσεις 

σηµαντικότητας, C1, C2….και C8, και επτά κατώφλια προτίµησης, T1, T2 ,…..T7. Οι C1 και 
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C8  κλάσεις είναι αυτές των περισσότερο σηµαντικών και των λιγότερο σηµαντικών κριτηρίων 

αντίστοιχα. 

Με την επίλυση του γραµµικού προγράµµατος του µοντέλου WORT ΓΠ (4.4), όπως 

περιγράφηκε στην παράγραφο 4.2, στην ανάλυση µεταβελτιστοποίησης µορφοποιήθηκαν 

και επιλύθηκαν 8 γραµµικά προβλήµατα, ίσα µε τον αριθµό των κριτηρίων ικανοποίησης, τα 

οποία µεγιστοποιούν τα βάρη bi κάθε κριτηρίου. Εξετάστηκαν διάφορες τιµές για 

%100
n

≤λ , όπου n αριθµός των κριτηρίων, διότι η µέγιστη τιµή που µπορεί να πάρει το λ 

πρέπει να είναι το πολύ ίση µε το βάρος που θα είχαν τα κριτήρια αν ήταν όλα ισοδύναµα 

µεταξύ τους. Στην συγκεκριµένη περίπτωση επειδή n=8 προκύπτει ότι 125,0≤λ . Μετά 

από πολλές δόκιµες και σύµφωνα µε την ανάλυση ευστάθειας στη φάση 

µεταβελτιστοποίησης επιλέχθηκε η τιµή λ =0.1. Τα τελικά αποτελέσµατα παρουσιάζονται 

στον πίνακα 7.2. 

 

Πίνακας 7.2 : Εκφρασµένη και Εκτιµώµενη Σηµαντικότητα για την Κινητή Τηλεφωνία 

 
 
 
 
 
 
 
 

Βάρη Κριτηρίων 

 
 
 
 

Μοντέλο εκτίµησης βαρών   
WORT 

 
(εκφρασµένη σηµαντικότητα) 

 
 
 
 

MUSA 
 
 

(εκτιµώµενη σηµαντικότητα)

Προσφορές 19,17 9,23 

Υπηρεσίες 21,89 10,46 

Συσκευές 22,25 12,50 

∆ίκτυο 17,14 9,67 

Ιστοσελίδα 3,43 10,46 

Χρεώσεις 6,81 10,46 

Καταστήµατα 4,19 10,46 

Εικόνα Εταιρείας 5,12 26,75 
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Από τον πίνακα 7.2 παρατηρείται ότι σύµφωνα µε το µοντέλο εκτίµησης βαρών WORT, 

δηλαδή σύµφωνα µε τις προτιµήσεις σηµαντικότητας των πελατών, το σηµαντικότερο 

κριτήριο είναι  οι συσκευές (22,25%) και ακολουθεί µε µικρή διαφορά αυτό των υπηρεσιών 

(21,89%). Μέσης σηµαντικότητας είναι τα κριτήρια των προσφορών και του δικτύου, 

χαµηλότερης αρκετά των χρεώσεων, των καταστηµάτων και της εικόνας εταιρείας, ενώ το 

λιγότερο σηµαντικό κριτήριο είναι της ιστοσελίδας. Αντίθετα τα αποτελέσµατα του MUSA 

εµφανίζουν ως σηµαντικότερο κριτήριο αυτό της εικόνας της εταιρείας (26,75%) και 

ακολουθούν µε διαφορά των συσκευών, των υπηρεσιών, της ιστοσελίδας, των χρεώσεων, του 

δικτύου, των καταστηµάτων και τελευταίες έρχονται οι προσφορές µε ποσοστό 9,23%.  

 

7.3.3 ∆ιάγραµµα ∆ιπλής Σηµαντικότητας 

Από τα παραπάνω επιβεβαιώνεται το συµπέρασµα ότι σπάνια η εκφρασµένη από τους 

πελάτες σηµαντικότητα (stated importance) είναι η ίδια µε την εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

(derived importance). Η σχέση που υπάρχει ανάµεσά στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη 

σηµαντικότητα αναπαριστάται γραφικά στο διάγραµµα του σχήµατος 7.2. 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ∆ΙΠΛΗΣ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑΣ

συσκευές

ιστοσελίδα
καταστήµατα

χρεώσεις

δίκτυο

προσφορές

υπηρεσίες

εικόνα εταιρείας

χαµηλή                                             ΕΚΤΙΜΩΜΕΝΗ                                             υψηλή

χα
µη

λή
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Φ
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Η
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Σχήµα 7.2: Εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα κριτηρίων 
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Τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων κι ιστοσελίδας έχουν χαµηλή εκφρασµένη και 

εκτιµώµενη σηµαντικότητα, υπάρχει δηλαδή συµφωνία ανάµεσα στη γνώµη των πελατών 

όπως τη δήλωσαν και όπως προέκυψε από το MUSA. Αντίθετα υπάρχει ασυµφωνία ανάµεσα 

στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα για τα κριτήρια των προσφορών, δικτύου 

κι υπηρεσιών καθώς οι πελάτες το θεωρούν υψηλής σηµαντικότητας, ενώ στην 

πραγµατικότητα είναι χαµηλής σηµαντικότητας, όπως εκτίµησε το µοντέλο MUSA. 

Αντίστοιχη αντίφαση υπάρχει και για την εικόνα της εταιρείας, αφού το δείγµα εξέφρασε 

χαµηλή σηµαντικότητα, ενώ η MUSA το εκτίµησε ως µεγάλης σηµαντικότητας. Το 

κριτήριο των συσκευών χρειάζεται περαιτέρω ανάλυση, καθώς βρίσκεται ανάµεσα στα 

τεταρτηµόρια IV-I. Για το κριτήριο αυτό οι φοιτητές - πελάτες δήλωσαν ότι είναι πολύ 

σηµαντικό, ενώ η MUSA το εκτίµησε ως µέσης σηµαντικότητας  

Οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας θα πρέπει να εστιάσουν την προσπάθειά του στα κριτήρια 

των συσκευών και της εικόνας της εταιρείας, καθώς είναι οι πραγµατικά σηµαντικές 

διαστάσεις σύµφωνα µε το µοντέλο WORT. Παράλληλα, το µάρκετινγκ των εταιρειών 

αυτών θα πρέπει να επικεντρωθεί στις συσκευές, τις υπηρεσίες, τις προσφορές και το δίκτυο 

αφού είναι οι τέσσερις  σηµαντικές διαστάσεις σύµφωνα µε τους πελάτες. 

Το διάγραµµα µπορεί να δώσει επιπλέον πληροφορίες εφόσον ερµηνευτεί σαν ‘∆ιάγραµµα 

∆ιπλής Σηµαντικότητας’ (βλ §4.3). Μια τέτοια προσέγγιση συµφωνεί και µε την ιεραρχία 

σηµαντικότητας του µοντέλου Kano που περιλαµβάνει τα τρία βασικά επίπεδα ποιότητας 

(αναµενόµενη ποιότητα, επιθυµητή ποιότητα και ελκυστική ποιότητα). Έχει την ίδια µορφή 

µε το διάγραµµα εκφρασµένης και εκτιµώµενης σηµαντικότητας και τα τεταρτηµόρια 

ερµηνεύονται ως εξής: 

 

9 Τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων κι ιστοσελίδας που βρίσκονται στο ΙΙΙ 

τεταρτηµόριο, είναι µονοδιάστατα χαρακτηριστικό και απεικονίζουν τις βασικές 

ανάγκες και επιθυµίες των πελατών. Αυτό σηµαίνει ότι εάν αυξηθεί η απόδοση  στα 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά θα αυξηθεί αναλογικά και η ικανοποίηση των 

πελατών, ενώ αν µειωθεί θα µειωθούν και τα επίπεδα ικανοποίησης. 

9 Τα κριτήρια που αφορούν στις υπηρεσίες, τις προσφορές και το δίκτυο βρίσκονται 

στο IV τεταρτηµόριο και αποτελούν αναµενόµενα χαρακτηριστικά. Τα κριτήρια 

αυτά δεν αποτελούν ειδοποιό διαφορά ανάµεσα σε µία εταιρεία κινητής τηλεφωνίας 

και τις υπόλοιπες ανταγωνιστικές της. Μία εταιρία κινητής τηλεφωνίας πρέπει να 

διατηρεί την ποιότητα αυτών των χαρακτηριστικών σε επίπεδα τουλάχιστον ίδια µε 

αυτά των ανταγωνιστών της για να διατηρήσει τους πελάτες της, ή να προσφέρει 



 - 150 -

υπηρεσίες πέρα από τις αναµενόµενες για να αποκτήσει ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα. Η υψηλή απόδοση στα συγκεκριµένα κριτήρια δεν συνεπάγεται 

υψηλή ικανοποίηση πελατών, όµως αντίθετα η χαµηλή απόδοση µπορεί να 

δηµιουργήσει µεγάλη δυσαρέσκεια. 

9 Το κριτήριο των συσκευών βρίσκεται ανάµεσα στο ΙV τεταρτηµόριο, το οποίο 

περιλαµβάνει τα βασικά χαρακτηριστικά και το Ι τεταρτηµόριο, το οποίο 

περιλαµβάνει τα µονοδιάστατα χαρακτηριστικά. Αυτό σηµαίνει ότι σε ασφαλή 

συµπεράσµατα δεν µπορούµε να οδηγηθούµε κι ότι το συγκεκριµένο 

χαρακτηριστικό µπορεί να λειτουργήσει άλλοτε ως µονοδιάστατο κι άλλοτε ως 

βασικό. Ενδεχοµένως µε µια αλλαγή στον αριθµό του δείγµατος (αύξηση) να 

υπήρχε µια µικρή µετατόπιση σε κάποιο από τα  δύο τεταρτηµόρια. 

9 Το κριτήριο της εικόνας εταιρείας βρίσκεται στο II τεταρτηµόριο όπου 

αντιστοιχούν τα ελκυστικά χαρακτηριστικά. Αυτό σηµαίνει ότι είναι πολύ πιθανό µια 

υψηλή απόδοση του συγκεκριµένου χαρακτηριστικού να οδηγήσει σε υψηλή 

ικανοποίηση, ενώ µια χαµηλή απόδοση δεν συνεπάγεται χαµηλό δείκτη 

ικανοποίησης. Τα χαρακτηριστικά αυτά έχουν υψηλή σηµαντικότητα σύµφωνα µε το 

µοντέλο αλλά χαµηλή όταν οι πελάτες ερωτηθούν ευθέως για αυτά. Τα 

χαρακτηριστικά αυτά ονοµάζονται και ‘σιωπηλά κίνητρα’ (unspoken motivators) 

και απεικονίζουν τοµείς που οι εταιρίες πρέπει να δώσει ιδιαίτερη προσοχή αφού 

µπορεί να επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τη συνολική ικανοποίηση ή το µέλλον  των 

υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας, παρόλο που οι πελάτες ευθέως αν ρωτηθούν  τα 

θεωρούν µικρής σηµαντικότητας . 

 

 

 
Στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ παρατίθεται µία διαφορετική µέθοδος αξιολόγησης των 

αποτελεσµάτων που προέκυψαν από την έρευνα ικανοποίησης στις υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας και την κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών ποιότητας που παρουσιάστηκε 

στο κεφάλαιο αυτό. Πρόκειται για µία ευρετική διαδικασία που θα λέγαµε ότι βασίζεται στα 

αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA και τις ιδιότητες του διαγράµµατος διπλής 

σηµαντικότητας  (βλ.  §4.3). 
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Κεφάλαιο 8ο  
Συµπεράσµατα και Επεκτάσεις 

8.1 Γενικά 

 Η ικανοποίηση του πελάτη, από τις αρχές της δεκαετίας του 1990, αποτέλεσε πηγή 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και µάλιστα στρατηγικής σηµασίας, για πολλές επιχειρήσεις 

ανά τον κόσµο. Όλο και περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν την ικανοποίηση του 

πελάτη ως δείκτη της επίδοσης των προϊόντων/υπηρεσιών και ως δείκτη της µελλοντικής 

πορείας της επιχείρησης. Τα τελευταία χρόνια, εταιρείες και επιχειρήσεις/οργανισµοί, 

διαµορφώνουν και προωθούν  στρατηγικές µε στόχο την ικανοποίηση του πελάτη παρά µε 

στόχο την αύξηση του µεριδίου της αγοράς, όπως συνήθιζαν παλαιότερα. Αυτή η 

µετατόπιση της στρατηγικής σκέψης, βασίζεται στην υπόθεση ότι η ικανοποίηση του πελάτη, 

αποτελεί και είναι ο καλύτερος δείκτης της µελλοντικής πορείας της επιχείρησης, και αυτό 

γιατί :       
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Επίσης η ικανοποίηση του πελάτη :  

¾ Μειώνει την ελαστικότητα των τιµών (καθώς ένας ικανοποιηµένος πελάτης είναι 

διατεθειµένος να πληρώσει περισσότερα για προϊόντα ή υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας.  

¾  Συνηθίζει να αγοράζει συχνότερα και σε µεγαλύτερες ποσότητες όχι µόνο ένα 

συγκεκριµένο προϊόν αλλά και άλλα προϊόντα ή υπηρεσίες της ίδιας της 

επιχείρησης.     

 

Η παρούσα εργασία ασχολείται µε την µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη και την 

ανάλυση των ποιοτικών διαστάσεων ικανοποίησης του σχετικά µε τις υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας. 

Στο έκτο κεφάλαιο σχολιάσαµε αναλυτικά τα αποτελέσµατα της εφαρµογής της µεθόδου 

MUSA, και αναγνωρίσαµε τις πιο κρίσιµες διαστάσεις ικανοποίησης. Λαµβανοµένων, 

λοιπόν, όλων των αποτελεσµάτων θα λέγαµε ότι η ικανοποίηση των πελατών για τις εταιρείες 

κινητής τηλεφωνίας είναι γενικά αρκετά καλή µε ολικό δείκτη ικανοποίησης κοντά στο 78%  

και µε  χαµηλότερο ποσοστό ικανοποίησης στις επιµέρους διαστάσεις 66,3%. Παρόλα 

αυτά, λόγω της ιδιαίτερα ανταγωνιστικής φύσης του κλάδου της κινητής τηλεφωνίας στην 

Ελλάδα, υπάρχουν πολλά περιθώρια βελτίωσης. Η δυναµικότητα του κλάδου δεν επιτρέπει 

επανάπαυση ακόµη και για τα κριτήρια και υποκριτήρια που παρουσιάζουν υψηλά επίπεδα 

ικανοποίησης. 

Βέβαια, οι πελάτες που συµµετείχαν στην έρευνα δεν ήταν απαιτητικοί και τούτο µπορεί να 

επεξηγηθεί µε την ισοπεδωτική άποψη αυτών για τις προσφερόµενες υπηρεσίες ή προϊόντα, 

αφού η αντίληψη που αποκοµίζουν είναι ότι οι  υπηρεσίες ή τα προϊόντα και των τεσσάρων 

ανταγωνιστικών εταιρειών είναι στα ίδια επίπεδα. Κάτι τέτοιο είναι συχνό φαινόµενο σε 

έντονα ανταγωνιστικές αγορές , όπως και της κινητής τηλεφωνίας . 

Στα συγκριτικά πλεονεκτήµατα του τοµέα της κινητής τηλεφωνίας ανήκει η εικόνα των 

εταιρειών, τα καταστήµατα  καθώς και οι παρεχόµενες συσκευές. Η πολιτική της ενίσχυσης 

της εικόνας τους που φαίνεται να παρουσιάζουν οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας κρίνεται 

ιδιαίτερα επιτυχής, καθώς αξιολογείται θετικά από τους πελάτες που συµµετείχαν στην 

έρευνα. Θα µπορούσε κανείς να υποθέσει ότι όποια εταιρεία καταφέρει να πετύχει 

υψηλότερο επίπεδο όσον αφορά την εικόνα της την καθιστά και την ανταγωνιστικότερη στην 

αγορά. Όσον αφορά τα καταστηµάτα, το υποκριτήριο του µεγέθους του δικτύου 

παρουσιάζει την υψηλότερη σηµαντικότητα ανάµεσα σε όλες τις επιµέρους διαστάσεις 
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ικανοποίησης. Αποτελεί δε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για τις εταιρείες, καθώς οι πελάτες 

αντιλαµβάνονται αυτή τη διάσταση της παροχής υπηρεσιών ως πολύ σηµαντική. 

Υπάρχουν όµως και κάποιες διαστάσεις στις οποίες οι εταιρείες πρέπει σύντοµα να 

προχωρήσουν σε βελτιωτικά µέτρα, διότι η σηµαντικότητά τους είναι υψηλή, ενώ η απόδοση 

της εταιρειών δεν είναι αρκετά υψηλή. Οι διαστάσεις αυτές είναι η ιστοσελίδα των εταιρειών 

κινητής τηλεφωνίας και κυρίως οι χρεώσεις. Η κύρια δυσαρέσκεια προέρχεται από τις 

χρεώσεις των διαφόρων υπηρεσιών, όπως ο τηλεφωνητής, το roaming, το helpdesk, η 

προώθηση κλήσεων καθώς και από την δοµή και φιλικότητα της ιστοσελίδας. 

Τέλος, υπάρχουν διαστάσεις στις οποίες οι εταιρείες έχουν περιθώρια βελτίωσης και πρέπει 

αυτό να το λάβουν υπ’ όψιν τους διότι η απόδοση σε αυτές δεν είναι αρκετά υψηλή και σε 

περίπτωση που οι απαιτήσεις των πελατών για αυτές τις διαστάσεις αυξηθούν µελλοντικά οι 

εταιρείες θα βρεθούν σε δύσκολη θέση που να πρέπει να τις βελτιώσουν άµεσα. Οι 

διαστάσεις αυτές είναι οι προσφορές και το δίκτυο. Πιο συγκεκριµένα, οι πρόσθετες 

παροχές (τρόποι αποπληρωµής, προσθετές µονάδες µετά την λήξη του συµβολαίου,...) και η 

κάλυψη του δικτύου είναι τα σηµεία που θα πρέπει να γίνουν εντατικότερες οι προσπάθειες 

βελτίωσης. 

 

 
8.2 Βασικά Συµπεράσµατα Έρευνας 

Μεγάλος αριθµός µελετών έχει δείξει ότι η µακροπρόθεσµη επιτυχία µιας επιχείρησης είναι 

στενά συνδεδεµένη µε την ικανότητά της να προσαρµόζεται στις ανάγκες και τις συνεχώς 

µεταβαλλόµενες προτιµήσεις των πελατών της. Οι ερευνητές της ∆ιοίκησης Ολικής 

Ποιότητας έχουν συνειδητοποιήσει ότι η βελτίωση της ποιότητας των προσφερόµενων 

υπηρεσιών δε µπορεί να βασίζεται σε εσωτερικούς δείκτες αλλά θα πρέπει να συνδυάζεται µε 

δεδοµένα που προέρχονται άµεσα από τους πελάτες. 

Ο Deming (1993) αναφέρει ότι οι έρευνες ικανοποίησης πελατών µπορούν να καταγράψουν 

τον παλµό της πελατείας µιας επιχείρησης, δεδοµένου ότι αναλύουν και εξηγούν τις 

αντιδράσεις και τις απαιτήσεις των καταναλωτών, ενώ ταυτόχρονα µπορούν να 

ενσωµατωθούν στη συνολική διαδικασία επικοινωνίας της εταιρίας µε τους πελάτες της.  

Στις παραδοσιακές, όµως, στατιστικές µεθόδους δεν χρησιµοποιείται όλη η πληροφορία 

που δίνεται από τις απαντήσεις των πελατών κατά την επιλογή λεκτικών µεταβλητών,  διότι 

δεν διαχειρίζονται µε επαρκή τρόπο την ποιοτική πλευρά της πληροφορίας των απαντήσεων 

του πελάτη. Η υπόθεση που κάναµε κατά την επεξεργασία των αποτελεσµάτων είναι ότι οι 

απαντήσεις που δίνονται µε λεκτικές µεταβλητές, εµπεριέχουν περισσότερες πληροφορίες 
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από τα κλασικά ερωτηµατολόγια που χρησιµοποιούνται όπως επίσης ότι µε τη χρήση του 

µοντέλου του Kano είναι δυνατόν να αναπαρασταθεί και να περιγραφεί η φωνή του πελάτη 

µε αποτελεσµατικό τρόπο για τη συλλογή σηµαντικών πληροφοριών για την αναβάθµιση της 

ποιότητας των υπηρεσιών. 

Στο κεφάλαιο 7 και στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ παρουσιάστηκαν τρεις διαφορετικοί τρόποι 

αξιολόγησης και κατηγοριοποίησης των χαρακτηριστικών ποιότητας που αφορούν στις 

υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας και στηρίζονται στην ταξινόµηση των απαιτήσεων του πελάτη 

µε βάσει το µοντέλο Kano. Όσον αφορά τον πρώτο τρόπο αξιολόγησης (Αποτελέσµατα 

Μοντέλου Kano) το θετικό είναι ότι έδωσε τη δυνατότητα µιας αναλυτικής 

κατηγοριοποίησης που αφορούσε στα υποκριτήρια κι όχι απλά στα οκτώ βασικά κριτήρια 

της έρευνας ικανοποίησης. Για το κοµµάτι για παράδειγµα των χρεώσεων διευκρινίστηκε 

ποια χαρακτηριστικά συγκεκριµένα κατατάσσονται ως βασικά (χρεώσεις παγίων, 

συνδιαλέξεων και SMS /MMS) µιας και οι χρεώσεις συσκευών ανήκουν στα µονοδιάστατα 

ενώ εκείνες των υπηρεσιών στα αδιάφορα. Η δεύτερη και τρίτη µέθοδος, έχει το 

µειονέκτηµα ότι κατατάσσει γενικά τα βασικά κριτήρια της έρευνας και δίνει µια γενικότερη 

εικόνα ταξινόµησης. Από την άλλη πλευρά, η δεύτερη µέθοδος ταξινόµησης (Αποτελέσµατα 

Μοντέλου WORT) δίνει την ευκαιρία σύγκρισης της εκφρασµένης και της εκτιµώµενης 

σηµαντικότητας (βλ. §4.1) καθώς και της κατανόησης για το ποιές διαστάσεις ποιότητας 

βαθµολογούν πραγµατικά οι φοιτητές ως σηµαντικές. Τόσο στη δεύτερη όσο και στην τρίτη  

µέθοδο ταξινόµησης (αποτελέσµατα ευρετικής διαδικασίας µεθόδου MUSA) η 

κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών ποιότητας στηρίζεται στο βάρος των κριτηρίων, την 

σηµαντικότητα δηλαδή αυτών. Στην τρίτη δε µέθοδο προσφέρεται µία συγκριτική ανάλυση 

ανάµεσα στα κριτήρια που βαθµολογούν ως σηµαντικά οι ικανοποιηµένοι και οι 

δυσαρεστηµένοι συνδροµητές κινητής τηλεφωνίας. Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί η 

αστάθεια της ευρετικής µεθόδου ( ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ), γεγονός που οφείλεται στον µικρό 

αριθµό του δείγµατος. Ενδεχοµένως, µε µια αύξηση του αριθµου των ερωτηθέντων να 

αλλάζαν σηµαντικά και τα αποτελέσµατα της τρίτης µεθόδου. 

 

Πιο αναλυτικά παρατίθεται παρακάτω οι τρόποι που οι τρεις µεθοδολογίες ταξινόµησης 

καθιστούν δυνατή τη σύγκριση της σηµαντικότητας των διαστάσεων ικανοποίησης και 

βοηθούν στην εξαγωγή πολύτιµων συµπερασµάτων. 
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Αποτελέσµατα Μοντέλου Kano 

Για την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων του ερωτηµατολογίου KANO επιλέξαµε να 

χρησιµοποιήσουµε την µέθοδο που στηρίζεται στους δείκτες ικανοποίησης και 

δυσαρέσκειας  και το αντίστοιχο διάγραµµα (βλ. §2.3.4). Με βάση το διάγραµµα 

Ικανοποίησης – ∆υσαρέσκειας (σχήµα 7.1) µπορέσαµε έπειτα να κατηγοριοποιήσουµε και 

να αξιολογήσουµε τα διάφορα χαρακτηριστικά ποιότητας που αφορούν στις υπηρεσίες 

κινητής τηλεφωνίας. Έτσι, µε βάση τα 3 βασικά επίπεδα ποιότητας του Kano προκύπτουν 

συγκεντρωτικά τα εξής συµπεράσµατα για τα χαρακτηριστικά ποιότητας της έρευνας 

ικανοποίησης όσον αφορά τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας : 

 

Ελκυστικά Χαρακτηριστικά: 

 • Πληρότητα Προγραµµάτων (καρτών, συνδιαλέξεων, SMS/MMS…) 

 • Bonus Παροχές (δώρα, διαγωνισµοί, προνοµιούχες κάρτες, δωρεάν SMS,…) 

•Προνόµια (σε ανανεώσεις συµβολαίου, µετατροπή καρτοκινητού σε σύνδεση και 

αντίστροφα, 2αριθµοί σε µία συσκευή, µεταφορά υπολοίπου…) 

•Πρόσθετες Παροχές (τρόποι αποπληρωµής, µονάδες µε τη λήξη της κάρτας 

/συµβολαίου…) 

• Αξιοπιστία Παρεχόµενων Συσκευών 

 

Μονοδιάστατα Χαρακτηριστικά: 

• Κάλυψη ∆ικτύου 

• Ισχύς ∆ικτύου 

•Ποιότητα ∆ικτύου (καθαρότητα ήχου, ποιότητα σύνδεσης, ταχύτητα πρόσβασης 

στις διάφορες υπηρεσίες…) 

• Χρεώσεις Συσκευών 

 

Βασικά Χαρακτηριστικά: 

• Χρεώσεις Πάγιων Τελών  

 • Χρεώσεις Συνδιαλέξεων  

 • Χρεώσεις SMS/MMS 

• Χρεώσεις Πρόσθετες (διεθνείς κλήσεις, χρεώσεις µετά τη λήξη του χρόνου 

οµιλίας,…) 

• Service Συσκευών 
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Η σηµαντικότερη από τα 3 επίπεδα ποιότητας του Kano  είναι αυτό που αφορά τα 

ελκυστικά χαρακτηριστικά. Οι ελκυστικές απαιτήσεις περιγράφονται από εκείνα τα 

χαρακτηριστικά ποιότητας που έχουν την µέγιστη επιρροή στην ικανοποίηση του πελάτη 

από την συγκεκριµένη υπηρεσία και ίσως να αποτελούν και το «κρυφό χαρτί» µιας εταιρείας 

κινητής τηλεφωνίας για την προσέλκυση νέων πελατών και τη µεγαλύτερη δυνατή 

ικανοποίηση τους. Χαρακτηριστικά στοιχεία ποιότητας µιας υπηρεσίας που ξεπερνούν τις 

προσδοκίες του πελάτη και ταξινοµούνται ως «ελκυστικές απαιτήσεις του πελάτη» 

δηµιουργούν πρόσθετη αξία για τον πελάτη και εξυψώνουν την ικανοποίηση του. Οπότε 

λογικό είναι πως όποια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας από τις 4 που υπάρχουν σήµερα στην 

Ελλάδα καταφέρει να βελτιώσει και να ανεβάσει τα επίπεδα των παραπάνω 5 ελκυστικών 

διαστάσεων ποιότητας περισσότερο θα είναι αυτή που θα έχει και το µεγαλύτερο κέρδος 

από πλευράς ικανοποίησης πελατών. 

 

 

Αποτελέσµατα Μοντέλου WORT 
Για την επεξεργασία και την αξιολόγηση των απαντήσεων των πελατών χρησιµοποιήθηκε το 

γραµµικό πρόγραµµα που παρουσιάστηκε στο κεφάλαιο 4, παρ. 4.2 και πραγµατοποιήθηκε 

η ανάλυση εκτίµησης βαρών µε χρήση ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης. Σκοπός της 

συγκεκριµένης ανάλυσης είναι η συγκριτική ανάλυση ανάµεσα στην εκτιµώµενη 

σηµαντικότητα (derived importance) των κριτηρίων που προκύπτουν από τα αποτελέσµατα 

της MUSA και την εκφρασµένη σηµαντικότητα (stated importance), δηλαδή τη 

σηµαντικότητα που αποδίδουν οι πελάτες στα διάφορα κριτήρια όταν ερωτηθούν ευθέως για 

αυτά. Η σχέση που υπάρχει ανάµεσά στην εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα 

αναπαραστάθηκε γραφικά µε το διάγραµµα διπλής σηµαντικότητας του σχήµατος 7.2 από 

όπου προκύπτει ότι: 

Για τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων κι ιστοσελίδας υπάρχει συµφωνία περί 

χαµηλής σηµαντικότητας ανάµεσα στη γνώµη των πελατών και στην εκτιµώµενη, όπως 

υπολογίστηκε από το µοντέλο MUSA. Αντίθετα, υπάρχει ασυµφωνία ανάµεσα στην 

εκφρασµένη και εκτιµώµενη σηµαντικότητα για τα κριτήρια των προσφορών, δικτύου κι 

υπηρεσιών καθώς οι πελάτες το θεωρούν υψηλής σηµαντικότητας, ενώ στην πραγµατικότητα 

είναι χαµηλής σηµαντικότητας. Αντίστοιχη αντίφαση υπάρχει και για την εικόνα της 

εταιρείας, αφού το δείγµα εξέφρασε χαµηλή σηµαντικότητα, ενώ η MUSA το εκτίµησε ως 

µεγάλης σηµαντικότητας. 
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Οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας θα πρέπει να εστιάσουν την προσπάθειά του στα κριτήρια 

των συσκευών και της εικόνας της εταιρείας, καθώς είναι οι πραγµατικά σηµαντικές 

διαστάσεις σύµφωνα µε το µοντέλο WORT. Παράλληλα, το µάρκετινγκ των εταιρειών 

αυτών θα πρέπει να επικεντρωθεί στις συσκευές, τις υπηρεσίες, τις προσφορές και το δίκτυο 

αφού είναι οι τέσσερις  σηµαντικές διαστάσεις σύµφωνα µε τους πελάτες. 

Το διάγραµµα µπορεί να δώσει επιπλέον πληροφορίες εφόσον ερµηνευτεί σαν ‘∆ιάγραµµα 

∆ιπλής Σηµαντικότητας’. Μια τέτοια προσέγγιση συµφωνεί και µε την ιεραρχία 

σηµαντικότητας του µοντέλου Kano που περιλαµβάνει τα τρία βασικά επίπεδα ποιότητας 

(αναµενόµενη ποιότητα, επιθυµητή ποιότητα και ελκυστική ποιότητα). Έχει την ίδια µορφή 

µε το διάγραµµα εκφρασµένης και εκτιµώµενης σηµαντικότητας και τα συµπεράσµατα είναι 

τα  εξής: 

• Οι χρεώσεις, τα  καταστήµατα κι η ιστοσελίδα είναι µονοδιάστατα χαρακτηριστικά 

και απεικονίζουν τις βασικές ανάγκες και επιθυµίες των πελατών. 

• Τα κριτήρια που αφορούν στις υπηρεσίες, τις προσφορές και το δίκτυο αποτελούν 

αναµενόµενα χαρακτηριστικά. 

• Το κριτήριο των συσκευών συγκαταλέγεται και στα βασικά και στα µονοδιάστατα 

χαρακτηριστικά. Αυτό σηµαίνει ότι σε ασφαλή συµπεράσµατα δεν µπορούµε να 

οδηγηθούµε κι ότι το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό µπορεί να λειτουργήσει άλλοτε 

ως µονοδιάστατο κι άλλοτε ως βασικό. Ενδεχοµένως µε µια αλλαγή στον αριθµό 

του δείγµατος (αύξηση) να υπήρχε µια µικρή µετατόπιση σε κάποιο από τα  δύο 

τεταρτηµόρια. 

• Η εικόνας της εταιρείας προκύπτει να είναι  ελκυστικό χαρακτηριστικό και είναι θα 

λέγαµε από τα ‘σιωπηλά κίνητρα’ (unspoken motivators) που οι εταιρίες πρέπει να 

δώσουν ιδιαίτερη προσοχή αφού µπορεί να επηρεάζει θετικά ή αρνητικά τη 

συνολική ικανοποίηση ή το µέλλον  των υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας, παρόλο που 

οι πελάτες ευθέως το θεωρούν µικρής σηµαντικότητας. 

 

Αποτελέσµατα Ευρετικής ∆ιαδικασίας της Μεθόδου MUSA 

Μια διαφορετική προσέγγιση όσον αφορά την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων που 

προέκυψαν από την έρευνα ικανοποίησης στις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας και την 

κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών ποιότητας αφορά σε µία ευρετική µέθοδο που 

βασίστηκε σε αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA και του διαγράµµατος διπλής 

σηµαντικότητας. 
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Πιο συγκεκριµένα, το διάγραµµα  που  χρησιµοποιήθηκε αποτελεί στην ουσία µία 

τροποποίηση του διαγράµµατος διπλής σηµαντικότητας όπου αντί της εκφρασµένης και 

εκτιµώµενης σηµαντικότητας περιέχει τα βάρη των ικανοποιηµένων και µη– 

ικανοποιηµένων πελατών όπως προκύπτουν από την επίλυση του µοντέλου MUSA. Έτσι, 

καθιστά δυνατή µια άλλη µέθοδο για την αναγνώριση των χαρακτηριστικών που οι πελάτες 

της βαθµολογούν ως σηµαντικά: 

Από τα αποτελέσµατα προκύπτει το συµπέρασµα ότι η βαρύτητα που δίνουν 

ικανοποιηµένοι πελάτες στις διαστάσεις των υπηρεσιών της κινητής τηλεφωνίας διαφέρει σε 

µερικά κριτήρια από αυτή που δίνουν οι µη – ικανοποιηµένοι κι άλλοτε συµπίπτει. Πιο 

συγκεκριµένα,  για τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων, συσκευών, και δικτύου δίνεται 

χαµηλή σηµαντικότητα  και από τις δύο κατηγορίες πελατών. Συµφωνία υπάρχει και για τις 

προσφορές µόνο που εκτιµάται υψηλής σηµαντικότητας κριτήριο τόσο για τους 

ικανοποιηµένους όσο και για τους µη – ικανοποιηµένους. Αντίθετα, υπάρχει ασυµφωνία για 

τα κριτήρια των υπηρεσιών, ιστοσελίδας κι εικόνα εταιρείας καθώς οι δυσαρεστηµένοι  

πελάτες το θεωρούν υψηλής σηµαντικότητας, ενώ οι ικανοποιηµένοι χαµηλής 

σηµαντικότητας. Παρατηρήθηκε, λοιπόν, ότι απόψεις ικανοποιηµένων και δυσαρεστηµένων 

δεν είναι τόσο αντιφατικές, αφού σε πέντε από τα οκτώ κριτήρια παρατηρείται  παρόµοια 

σηµαντικότητα ενώ µόλις σε  τρία διαφορετική. 

Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι απαντήσεις των ουδέτερων φοιτητών (ούτε 

ικανοποιηµένοι ούτε δυσαρεστηµένοι) συνυπολογίστηκαν µε τις απαντήσεις των 

δυσαρεστηµένων και τούτο γιατί ο συνολικός  αριθµός τους ήταν σηµαντικά µικρότερος από 

τον συνολικό αριθµό του δείγµατος. Με αυτόν τον τρόπο αποφεύχθηκαν τυχόν προβλήµατα 

που θα προέκυπταν στο κανονικοποιηµένο διάγραµµα σηµαντικότητας. Βέβαια η πολύ 

κοντινή συγκέντρωση των χαρακτηριστικών ποιότητας γύρω από τους άξονες του 

διαγράµµατος (µικρή δηλαδή διασπορά) δεν αποφεύχθηκε πλήρως, γεγονός όµως που 

µπορεί να δικαιολογηθεί από τον µικρό αριθµό του δείγµατος (80). Ενδεχοµένως, µε µια 

µικρή αύξηση του δείγµατος να υπήρχε µια κάποια µετακίνηση των σηµείων του 

διαγράµµατος (Σχήµα Γ.1) και  να αυξανόταν η διασπορά του. 

 

Αξίζει, επίσης, να σηµειωθεί ότι οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας θα πρέπει να εστιάσουν την 

προσπάθειά τους στις προσφορές γιατί είναι το σηµαντικότερο κριτήριο τόσο για τους 

ικανοποιηµένους, όσο και για τους µη – ικανοποιηµένους. Ακόµη, ιδιαίτερη προσοχή 

χρειάζεται και στα κριτήρια  των υπηρεσιών, ιστοσελίδας κι εικόνα εταιρείας καθότι είναι 

εξίσου σηµαντικά για τους δυσαρεστηµένους πελάτες. 
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Χρησιµοποιώντας κι εδώ, όπως και στην προηγούµενη µέθοδο, το διάγραµµα της µεθόδου 

σαν διάγραµµα διπλής σηµαντικότητας  προέκυψαν οι εξής επιπλέον πληροφορίες: 

Τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων, προσφορών, συσκευών, και δικτύου που 

βρίσκονται κατατάσσονται µονοδιάστατα χαρακτηριστικό και εκφράζουν τις βασικές 

ανάγκες και επιθυµίες των πελατών. Ως ελκυστικά χαρακτηριστικά διακρίνουµε αυτά των 

υπηρεσιών, εικόνας εταιρείας και ιστοσελίδας. Τέλος, σύµφωνα µε την µέθοδο αυτή δεν 

κατατάχτηκε κάποιο κριτήριο ως αναµενόµενο. 

 

Aν συγκρίνουµε τα παραπάνω αποτελέσµατα µε αυτά του µοντέλου WORT µπορεί να πει 

κανείς ότι υπάρχουν οµοιότητες στα κριτήρια των χρεώσεών, των καταστηµάτων και της 

εικόνας εταιρείας όπου και οι δύο µέθοδοι κατατάσσουν τα δύο πρώτα ως µονοδιάστατα και 

το τρίτο ως ελκυστικό χαρακτηριστικό. 

 

Από την άλλη πλευρά,  η µοναδική οµοιότητα µε τα αποτελέσµατα του µοντέλου KΑΝΟ 

έγκειται στην ταξινόµηση ως µονοδιάστατων χαρακτηριστικών όλων των υποκριτηρίων του 

δικτύου. Παρόµοια, και το υποκριτήριο των χρεώσεων των συσκευών κατατάσσεται ως 

µονοδιάστατο και από τις δύο µεθόδους. 

  

 

8.3 Μελλοντικές Επεκτάσεις 

 Η συγκεκριµένη εργασία αποτελεί ουσιαστικά µία πιλοτική έρευνα ικανοποίησης ποιοτικών 

χαρακτηριστικών, είναι ενδεικτική των δυνατοτήτων των µεθόδων που παρουσιάστηκαν και 

µπορεί να αποτελέσει ένα βαρόµετρο µέτρησης ικανοποίησης των πελατών κινητής 

τηλεφωνίας εάν επαναλαµβάνεται σε τακτά χρονικά διαστήµατα κι εάν εξασφαλιστεί η 

αυξηµένη συµµετοχή κι η αντιπροσωπευτικότητα του δείγµατος. Μπορεί τότε να 

δηµιουργηθεί ένα αρχείο από αξιοποιήσιµα στατιστικά στοιχεία και να εξεταστεί η 

διαχρονική πορεία των εταιρειών. ∆ηµιουργώντας µια βάση δεδοµένων µε όλες τις 

πληροφορίες που βοηθούν στην καλύτερη διαχείριση των διαδικασιών τους, θα µπορέσουν 

να επιτύχουν συνεχή βελτίωση και ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 

Ωστόσο, οι Kaplan & Norton (1996) αναφέρουν ότι οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας πρέπει 

να έχουν µια σαφή εικόνα των πελατών στους οποίους απευθύνονται και να χρησιµοποιούν 

εργαλεία µέτρησης της ικανοποίησής, της πιστότητας αλλά και του κέρδους που έχουν από 

τους πελάτες τους. Από µετρήσεις ικανοποίησης καταναλωτών έχει συχνά διαπιστωθεί ότι η 

σχέση µεταξύ ικανοποίησης καταναλωτή και πιστότητας δε είναι σταθερή. Σύµφωνα µε 
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πρόσφατες έρευνες, αυτή η σχέση έχει αποδειχθεί ως η λιγότερο αξιόπιστη. Επιθετικές 

πολιτικές τιµών, µπορούν να δελεάσουν πελάτες εξαιρετικών παροχών υπηρεσιών µε 

αποτέλεσµα να απευθυνθούν στον φθηνότερο παροχό. Μέχρι και το 1998 που στον κλάδο 

δραστηριοποιούνταν µόνο η TIM & Vodafone οι τιµές διατηρούνταν σε υψηλά επίπεδα. 

Με την είσοδο της Cosmote στην αγορά οι τιµές µειώθηκαν σηµαντικά αφού η τελευταία µε 

την προσφορά χαµηλών τιµών κατάφερε να αποσπάσει σηµαντικό µερίδιο αγοράς και εν 

τέλει να αναδειχθεί πρώτη σε µερίδιο αγοράς στον κλάδο της κινητής τηλεφωνίας. 

 Ενδιαφέρουσα θα ήταν µία επέκταση τις παραπάνω έρευνας και των µεθόδων  της για κάθε 

µια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας ξεχωριστά για τα ίδια ποιοτικά χαρακτηριστικά. Θα 

προέκυπταν, τότε, ακόµη πιο συγκεκριµένα αποτελέσµατα, όπου θα γνωρίζαµε τι ισχύει για 

την κάθε εταιρεία πιο συγκεκριµένα και θα εµφανιζόντουσαν τα αδύνατα και δυνατά σηµεία 

της κάθε µια. Πράγµατι, το ότι οι προσφορές κατηγοριοποιήθηκαν µε το µοντέλο Kano 

σαν ελκυστικά χαρακτηριστικά δεν σηµαίνει ότι ισχύει και για τις τέσσερις εταιρείες κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα ταυτόχρονα. Ενδεχοµένως, να ισχύει για όλες, ίσως για µερικές, ή 

και για µία µόνο. Με µία αναλυτικότερη προσέγγιση των χαρακτηριστικών ποιότητας της 

κάθε εταιρείας ξεχωριστά καθίσταται δυνατή η αξιοποίηση των δυνατών σηµείων, η 

βελτίωση των λιγότερο αποδοτικών, και η καλύτερη αντιµετώπιση στον ανταγωνισµό µεταξύ 

τους. Βέβαια, σηµαντικό κοµµάτι για  την πρόοδο των εταιρειών έγκειται και στην σωστή 

ερµηνεία των αποτελεσµάτων της έρευνας, σε έναν έξυπνο συνδυασµό τους, στον 

αφουγκρασµό  των αναγκών της εποχής και στον έξυπνο συνδυασµό όλων αυτών. 

Επίσης, τα αποτελέσµατα της παρούσας έρευνας ικανοποίησης θα µπορούσαν να 

ενσωµατωθούν σε ένα νέο µοντέλο MUSA. Έχοντας δηλαδή την κατηγοριοποίηση των 

χαρακτηριστικών ποιότητας ως δεδοµένη θα µπορούσε να επιλυθεί ένα καινούριο µοντέλο 

MUSA µε λιγότερες  µεταβλητές, µεγαλύτερη ευστάθεια και αποτελέσµατα πιο ακριβή για 

την ικανοποίηση του πελάτη. 

∆ιαφορετικά θα ήταν τα αποτελέσµατα και στην περίπτωση που κατά την επίλυση του 

µοντέλου MUSA της τρίτης µεθοδολογίας ταξινόµησης που ακολουθήθηκε 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ) είχε χρησιµοποιηθεί η συνάρτηση Y* ολικής ικανοποίησης ως 

δεδοµένο. Σε περίπτωση δηλαδή που χρησιµοποιόταν η αρχική λύση του συνόλου πελατών 

ως γνωστή, έτσι όπως προέκυψε από τα αποτελέσµατα της MUSA (βλ.  §6.2), η ταξινόµηση 

των χαρακτηριστικών ποιότητας θα έδινε διαφορετικά συµπεράσµατα. 

Μεγάλο ενδιαφέρον θα παρουσίαζε και η ένταξη των αποτελεσµάτων της έρευνας σε µια 

ανάλυση για την εκτίµηση των λεγόµενων “switching costs”. Με την έννοια αυτή 

αναφερόµαστε στα απρόβλεπτα κόστη που προκύπτουν από την αλλαγή κάποιου πελάτη του 
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φορέα παροχής υπηρεσιών του. Έτσι, για την συγκεκριµένη έρευνα αν κάποιος πελάτης 

επιλέξει να αλλάξει εταιρία και να προτιµήσει για παράδειγµα την Vodafone αντί της TIM 

υπεισέρχεται στην απόφαση του κάποιο κόστος για αυτόν. Η κατηγοριοποίηση, λοιπόν, των 

χαρακτηριστικών ποιότητας µε βάση κάποια από τις µεθοδολογίες που αναπτύχθηκαν στην 

παρούσα εργασία βοηθά στην καλύτερη και πιο ακριβή εκτίµηση του παραπάνω κόστους. 

Με άλλα λόγια τα ποιοτικά αποτελέσµατα µιας τέτοιας έρευνας ικανοποίησης µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για τον υπολογισµό του κόστους που είναι ένας πελάτης διατεθειµένος να 

«πληρώσει» προκειµένου να αλλάξει εταιρεία κινητής τηλεφωνίας. Όλα αυτά βέβαια είναι 

εφικτά εφόσον προηγουµένως προηγηθεί µια ανάλυση ικανοποίησης και κατηγοριοποίησης 

των χαρακτηριστικών ποιότητας για κάθε εταιρεία ξεχωριστά. 

 

Με την εντατική µελέτη των αναγκών του πελάτη, οποιαδήποτε εταιρεία µπορεί να 

δηµιουργήσει καινοτόµες στρατηγικές ανταγωνιστικής υπεραπόδοσης. Χρησιµοποιώντας 

για παράδειγµα το µοντέλο του Kano αποκαλύπτεται ότι ένα προϊόν ή µία υπηρεσία, που 

πληροί τις βασικές ή αυτονόητες απαιτήσεις του πελάτη επειδή δεν έχει κανένα ελάττωµα, 

δε σηµαίνει ότι ικανοποιεί τον πελάτη. Το ερώτηµα είναι το εξής :Το προϊόν είναι επιθυµητό 

µε τρόπο που να ενθουσιάζει;   

Τα χαρακτηριστικά, που συντελούν σε αυξανόµενη ικανοποίηση µε ταυτόχρονες βελτιώσεις 

στην επίδοση, αποτελούν συνηθισµένους δείκτες για έναν ικανοποιηµένο πελάτη. Ένα µη 

συνηθισµένο χαρακτηριστικό είναι που κάνει τη διαφορά και θα ανταπεξέλθει στον 

ανταγωνισµό χωρίς δυσκολία.  Η κάθε επιχείρηση/οργανισµός πρέπει να προσδιορίσει 

κάποια ιδιαιτέρα και ενθουσιώδη χαρακτηριστικά των προϊόντων/υπηρεσιών της. Μερικά 

χαρακτηριστικά δεν είναι αναµενόµενα. Κάποιο ίχνος ενός χαρακτηριστικού, είναι εκείνο 

που ενθουσιάζει και κάνει ευτυχή περισσότερο τον πελάτη. Στις βιοµηχανίες υψηλής 

τεχνολογίας, τα σηµερινά ενθουσιώδη χαρακτηριστικά είναι τα προσδοκώµενα 

χαρακτηριστικά του αύριο. 

Με την εκπληκτική ταχύτητα που δηµιουργούνται οι νέες πληροφορίες, τα απίστευτα 

επιτεύγµατα όσον αφορά την αποθήκευση και ανταλλαγή πληροφοριών και την απόλυτη 

ποικιλία των διαθεσίµων επιλογών, η πιθανότητα των σταθερών –αυτό που εννοούµε οµαλή 

ροή- περιόδων ηρεµία γίνεται ολοένα και µικρότερη (Lynch & Kordis, 1995). Αυτό που 

χρειάζονται οι επιχειρήσεις σε έναν κόσµο που αλλάζει µε ιλιγγιώδη ταχύτητα, είναι να 

κάνουν τον πελάτη κυρίαρχο της εργασίας του και να στρέψουν όλη την προσοχή τους στην 

απόλυτη ικανοποίησή του, ώστε να συνεχίσουν να υπάρχουν.        
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ΕΡΕΥΝΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΤΗΝ ΚΙΝΗΤΗ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑ 
 
ΦΥΛΛΟ:   ⁭ΑΝ∆ΡΑΣ         ΗΛΙΚΙΑ:........................................... 
                ⁭ΓΥΝΑΙΚΑ  
 
ΕΤΑΙΡΕΙΑ:    ⁭VODAFONE ⁭TIM   ⁭COSMOTE   ⁭ΑΛΛΗ:............................................  
 
ΕΙ∆ΟΣ ΣΥΝ∆ΕΣΗΣ:  ⁭ΚΑΡΤΑ  ⁭ΣΥΜΒΟΛΑΙΟ     ⁭ΑΛΛO:............................................ .
           
 
 
 

1. ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ             
                  ☺      .       / 
¾ Πληρότητα προγραµµάτων (καρτών, συνδυαλέξεων, SMS / MMS...)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Bonus παροχές (δώρα,διαγωνισµοί,προνοµιούχες κάρτες,δωρεάν SMS, ...)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Προνόµια (σε ανανεώσεις συµβολαίου, µετατροπή καρτοκινητού σε συνδεση  ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

και αντίστροφα, 2 αριθµοί σε 1 συσκευή, µεταφορά υπολοίπου..) 
¾ Πρόσθετες παροχές (τρόποι αποπληρωµής, µονάδες µε τη λήξη της   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 κάρτας/συµβολαίου,......) 
¾ Συνολική ικανοποίηση από προσφορές        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭                  
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2. ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ           .  /  / 
        
¾ ∆ικτύου (αναµονή κλήσεων, αναφορά µηνυµάτων, προώθηση & αναγνώριση   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
κλήσεων, αναµονή & κράτηση κλήσεων....)       
¾ Ψυχαγωγίας (παιχνίδια, chats, ringtones, video-clips,...)     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Ενηµέρωσης (λήψη ειδήσεων, πληροφόρηση ταινιών, καιρός, χρηµατιστήριο,   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
on-line banking, φωνητικές υπηρεσίες,...)       
¾ Επικοινωνίας (προσωπικός τηλεφωνητής, ειδοποίηση κλήσεων, αποστολή &   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
λήψη SMS, MMS, WAP,………)         
¾ Πρόσθετες υπηρεσίες (GPRS, Roaming, συνεργασία µε άλλες εταιρείες..)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭            
¾ Υπηρεσίες 3G  
¾ Συνολική ικανοποίηση από υπηρεσίες        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 
 

3. ΣΥΣΚΕΥΕΣ             
              ☺  .       / 
¾ Εξωτερικός σχεδιασµός (design)         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Αξιοπιστία παρεχόµενων συσκευών         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Ποικιλία (δυνατότητα εύρους επιλογών)        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾  Φιλικότητα – ευχρηστία          ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭  
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¾  Service συσκευών           ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Συνολική ικανοποίηση από συσκεύες        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 
 

4. ∆ΙΚΤΥΟ  
                   ☺  .      /  
¾ Κάλυψη δικτύου           ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Ισχύς δικτύου           ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

          
¾ Ποιότητα δικτύου (καθαρότητα ήχου, ποιότητα σύνδεσης,      ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

      ταχύτητα πρόσβασης στις διάφορες υπηρεσίες....)    
¾ Συνολική ικανοποίηση από δίκτυο        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 
 

5. ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α             
              ☺  .  / 
¾ Εµφάνιση / interface          ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Φιλικότητα / δοµή           ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Πραγµατοποίηση αγορών (παραγγείες, καλάθι αγορών..)     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Download υπηρεσίες (ringtones, games,…)       ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
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¾ Παροχή υπηρεσιών ( ανανεώσεις χρόνου οµιλίας, δωρέαν sms+e-mail,    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
          πληροφόρηση τεχνολογικών εξελίξεων,...)    
¾ Συνολική ικανοποίηση από ιστοσελίδα        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 
 

6. ΧΡΕΩΣΕΙΣ              
              ☺  .      / 
¾ Πάγια τέλη             ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Συνδιαλέξεις            ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ SMS / MMS            ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Συσκευές             ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Υπηρεσιών (τηλεφωνητής, helpdesk, προώθηση κλήσεων, roaming,..)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Πρόσθετες χρεώσεις (διεθνείς κλήσεις, χρεώσεις µετά τη λήξη του   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

            χρόνου οµιλίας,...)     
¾ Συνολική ικανοποίηση από χρεώσεις        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 
 

7. ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ          ☺  .       / 
¾ Μέγεθος δικτύου καταστηµάτων         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ ∆υνατότητες πρόσβασης (τοποθεσία, ωράριο,...)      ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
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¾ Εξυπηρέτηση από καταστήµατα (προσωπικό, διαδικασίες,...)      ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Περιβάλλον καταστηµάτων – εγκαταστάσεις (µέγεθος, ατµόσφαιρα,....)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Συνολική ικανοποίηση από καταστήµατα       ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

 

8.ΕΙΚΟΝΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ               ☺       .  / 
             
¾ ∆ιαφάνεια (αξιοπιστία χρεώσεων, κρυφές χρεώσεις, µικρά γράµµατα,...)   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Τεχνολογικές εξελίξεις( συνέπεια και ταχύτητα ως προς αυτές)    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭  
¾ Καινοτοµία – διαφοροποίση          ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
¾ Συνολική ικανοποίηση από εικόνα εταιρείας       ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
 

 
 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ         ☺  .  / 
Λαµβάνοντας υπόψιν τις παραπάνω απαντήσεις σας, συνολικά πόσο    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 

      ικανοποιηµένος/η είστε από την εταιρεία  κινητής τηλεφωνίας σας... 
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ΣHMANTIKOTHTA 
 
Kκατατάξτε µε αύξουσα σειρά σηµαντικότητας (από το 1-8) τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 
….Προσφορές….Υπηρεσίες….Συσκευές….∆ίκτυο…Ιστοσελίδα….Χρεώσεις….Καταστήµατα….Εικόνα εταιρείας 
                 
              

 

• ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ                
             ☺  .  / 

Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας έδινε τη δυνατότητα 
περισσοτέρων ικανοποιητικών προσφορών;         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία δεν σας έδινε τη δυνατότητα 
αρκετών ικανοποιητικών προσφορών ;        ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
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• ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ     
              ☺  .       / 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας έδινε τη δυνατότητα περισσοτέρων   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
 δυνατοτήτων και καλύτερης εξυπηρέτησης όσον αφορά τις διάφορες υπηρεσίες της;  
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία δεν σας έδινε τη δυνατότητα αρκετών   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
 δυνατοτήτων και καλής εξυπηρέτησης όσον αφορά τις διάφορες υπηρεσίες της; 
 

• ΣΥΣΚΕΥΕΣ             
              ☺  .          /  
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία  είχε τη δυνατότητα να σας 
παρέχει πολύ καλές συσκευές;         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία δεν είχε τη δυνατότητα σας 
παρέχει πολύ καλές συσκευές;         ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭  
 

• ∆ΙΚΤΥΟ             
              ☺       .      / 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η κάλυψη κι η ποιότητα του δικτύου     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
ήταν πολύ καλή; 
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Πώς θα αισθανόσασταν αν η κάλυψη κι η ποιότητα του δικτύου      ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
 δεν ήταν πολύ καλή; 
 
 

• ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α            
              ☺      .  / 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας διέθετε µια πολύ καλή και     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
πλήρης ιστοσελίδα; 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας δεν διέθετε µια πολύ καλή και    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
πλήρης ιστοσελίδα; 
 

• ΧΡΕΩΣΕΙΣ               ☺  .  / 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας ήταν πολύ ικανοποιητική    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
στις χρεώσεις της; 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας  δεν ήταν πολύ ικανοποιητική   ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
στις χρεώσεις της; 
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• ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ            
              ☺  .  / 

Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας είχε ένα πολύ καλό     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
κι εξυπηρετικό δίκτυο καταστηµάτων; 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας δεν είχε ένα πολύ καλό    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
κι εξυπηρετικό δίκτυο καταστηµάτων; 
 

• ΕΙΚΟΝΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ         ☺  .  / 
     

Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας διέθετε ένα πολύ καλό     ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
προφίλ (εικόνα); 
Πώς θα αισθανόσασταν αν η εταιρεία σας δεν διέθετε ένα πολύ καλό    ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ ⁭ 
προφίλ (εικόνα); 
 
 

....................................Eευχαριστούµε Πολύ.................................... 
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Μια ευρετική διαδικασία της µεθόδου MUSA 

 
Στο παράρτηµα αυτό θα παρουσιαστεί µια διαφορετική προσέγγιση όσον αφορά την 

αξιολόγηση των αποτελεσµάτων που προέκυψαν από την έρευνα ικανοποίησης στις 

υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας και την κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών ποιότητας 

που παρουσιάστηκε στο κεφάλαιο 7. Πρόκειται για µία ευρετική µέθοδο που θα λέγαµε ότι 

βασίζεται στα αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA και τις ιδιότητες του διαγράµµατος 

διπλής σηµαντικότητας  (βλ.  §4.3) και περιγράφεται στη συνέχεια. 

Πιο συγκεκριµένα, το διάγραµµα που θα παρουσιαστεί παρακάτω (Σχήµα Γ.1) αποτελεί 

στην ουσία µία τροποποίηση του διαγράµµατος διπλής σηµαντικότητας όπου αντί της 

εκφρασµένης (άξονας Υ) και εκτιµώµενης (άξονας Χ) σηµαντικότητας περιέχει τα βάρη των 

ικανοποιηµένων και µη – ικανοποιηµένων πελατών αντίστοιχα όπως προκύπτουν από την 

επίλυση του µοντέλου MUSA. Τα βάρη βέβαια αυτά χρησιµοποιούνται µε την 

κανονικοποιηµένη τους µορφή, όπως ούτως ή άλλως χρησιµοποιούνται γενικά στο 

διάγραµµα διπλής σηµαντικότητας. Έτσι, καθίσταται δυνατή µια επιπλέον µέθοδος για την 

αναγνώριση και ταξινόµηση των χαρακτηριστικών ποιότητας που αφορούν στην 

ικανοποίηση των πελατών κινητής τηλεφωνίας. Παράλληλα µπορούν να εντοπιστούν  

διαφορές ή οµοιότητες στη σηµαντικότητα των χαρακτηριστικών όταν συγκριθούν τα 

αποτελέσµατα µε αυτά των δύο µεθόδων που παρουσιάστηκαν στο κεφάλαιο 7. 

Η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε προκειµένου να αναλυθεί η σηµαντικότητα των 

κριτηρίων ικανοποιηµένων και δυσαρεστηµένων συνδροµητών και να πραγµατοποιηθεί το 

Σχήµα Γ.1 περιγράφεται αναλυτικότερα από τα εξής βήµατα: 

  

� Χρησιµοποιήθηκαν τα 80 πρώτα ερωτηµατολόγια που αφορούσαν στην µέθοδο 

MUSA (5.3.4) και για την επεξεργασία τους αξιοποιήθηκε το λογισµικό της MUSA.  

� Αρχικά, αποµονώθηκαν οι απαντήσεις των ικανοποιηµένων και πολύ 

ικανοποιηµένων φοιτητών για κάθε ένα από τα οκτώ βασικά κριτήρια ξεχωριστά κι 

υπολογίστηκε ένα πρώτο σετ βαρών bi(S), όπου i ο αριθµός του κριτηρίου. 

Χρησιµοποιήθηκε δηλαδή οκτώ φορές το λογισµικό της MUSA από όπου 

προέκυψαν οι τιµές για τις βαρύτητες των οκτώ βασικών κριτηρίων της έρευνας 

ικανοποίησης, βασισµένες στις απαντήσεις των ικανοποιηµένων και πολύ 

ικανοποιηµένων. 
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� Στη συνέχεια, αποµονώθηκαν οι απαντήσεις των δυσαρεστηµένων και πολύ 

δυσαρεστηµένων φοιτητών για κάθε ένα επίσης κριτήριο ξεχωριστά κι υπολογίστηκε 

ένα δεύτερο σετ βαρών bi(D). Χρησιµοποιήθηκε δηλαδή και πάλι οκτώ φορές το 

λογισµικό της MUSA από όπου προέκυψαν οι τιµές για τις βαρύτητες των οκτώ 

βασικών κριτηρίων της έρευνας ικανοποίησης, βασισµένες στις απαντήσεις των 

δυσαρεστηµένων και πολύ δυσαρεστηµένων. 

 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η κλίµακα ικανοποίησης που χρησιµοποιήθηκε για το µοντέλο 

MUSA είναι όπως αναφέρεται και στην παράγραφο 5.3.2 πενταβάθµια όποτε πέρα των 

ικανοποιηµένων, πολύ ικανοποιηµένων, δυσαρεστηµένων και πολύ δυσαρεστηµένων πελατών 

υπάρχει κι η κατηγορία των ουδέτερων.  Οι ουδέτεροι αυτοί φοιτητές (ούτε ικανοποιηµένοι 

ούτε δυσαρεστηµένοι) χρησιµοποιήθηκαν κατά των υπολογισµό του δεύτερου σετ βαρών 

bi(D), καθότι ο συνολικός  αριθµός των δυσαρεστηµένων και πολύ δυσαρεστηµένων ήταν 

σηµαντικά µικρότερος από τον συνολικό αριθµό των ικανοποιηµένων και πολύ 

ικανοποιηµένων. Με αυτόν τον τρόπο το δείγµα του πρώτου σετ βαρών δεν θα διέφερε πού 

από το δείγµα του δευτέρου σε αριθµό πελατών. 

Συµπερασµατικά, η µέθοδος που περιγράφθηκε δεν είναι παρά η επεξεργασία 2n φορών του  

λογισµικού της MUSA µε βάση τα 80 ερωτηµατολόγια, όπου n ο αριθµός των  βασικών 

κριτηρίων (δηλαδή 8) και ο υπολογισµός που προκύπτει από την επεξεργασία αυτή των 2 

σετ βαρών. Τα 2 αυτά σετ βαρών που αφορούν στους ικανοποιηµένους και µη 

ικανοποιηµένους πελάτες παρουσιάζονται στον Πίνακα Γ.1: 

 

Πίνακας Γ.1: Βάρη Ικανοποιηµένων και ∆υσαρεστηµένων Πελατών 

 
Βάρη Ικανοποιηµένων 

bi(S) 
Βάρη µη-Ικανοποιηµένων  

bi(D) 

Προσφορές 14 14,4 

Υπηρεσίες 12,5 12,5 

Συσκευεές 12,5 12 

∆ίκτυο 12,5 9,4 
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Ιστοσελίδα 12,5 12,5 

Χρεώσεις 12,5 12,1 

Καταστήµατα 12,5 11,8 

Εικόνα Εταιρείας 12,5 12,5 
 

 
Από τον Πίνακα Γ.1 παρατηρείται ότι σύµφωνα µε τους ικανοποιηµένους πελάτες, το 

σηµαντικότερο κριτήριο είναι  αυτό των προσφορών µε ποσοστό 14%, ενώ ακολουθούν 

ισοψηφώντας όλα τα υπόλοιπα κριτήρια µε ποσοστό 12,5%. Οι ικανοποιηµένοι φοιτητές -

πελάτες, δηλαδή, φαίνεται να θεωρούν όλα τα κριτήρια, πλην των προσφορών, ίδιας 

σηµαντικότητας. Οι δυσαρεστηµένοι πελάτες του δείγµατος, εκτιµάται ότι ρίχνουν το 

µεγαλύτερο βάρος  και αυτοί στις προσφορές µε ποσοστό ελαφρά µεγαλύτερο, της τάξης 

του 14,4%. Η διαφορά µε τους δυσαρεστηµένους είναι ότι η σηµαντικότητα των υπολοίπων 

κριτηρίων ποικίλει και δεν ακολουθεί ισόβαρη τάση. Ωστόσο τα ποσοστά, κυµαίνονται σε 

κοντινά επίπεδα µεταξύ τους µε δεύτερα σε σηµαντικότητα κριτήριο να έρχονται οι 

υπηρεσίες, η ιστοσελίδα, και η εικόνα της εταιρείας µε 12,5%. Το λιγότερο σηµαντικό είναι 

αυτό του δικτύου µε 9,4%, ενώ οι συσκευές, οι χρεώσεις, και τα καταστήµατα παρουσιάζουν 

µέση σηµαντικότητα. 

Από τα παραπάνω προκύπτει το συµπέρασµα ότι η βαρύτητα που δίνουν ικανοποιηµένοι 

πελάτες στις διαστάσεις των υπηρεσιών της κινητής τηλεφωνίας άλλοτε διαφέρει σε µερικά 

κριτήρια από αυτή που δίνουν οι µη – ικανοποιηµένοι κι άλλοτε συµπίπτει.  

Η σχέση τώρα που υπάρχει ανάµεσά στην σηµαντικότητα των κριτηρίων από τους 

ικανοποιηµένους και δυσαρεστηµένους αναπαριστάται γραφικά στο διάγραµµα του 

σχήµατος  Γ.1: 
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προσφορές

δίκτυο
καταστήµατα

χρεώσεις

υπηρεσίες
συσκευές εικόνα εταιρείας ιστοσελίδα

bi(D)

bi
(S

)

 
Σχήµα Γ.1: Σηµαντικότητα Κριτηρίων Ικανοποιηµένων και ∆υσαρεστηµένων 

 
Όπου , 

bi(S):  βαρύτητα κριτηρίων ικανοποιηµένων πελατών (satisfied) 
bi(D): βαρύτητα κριτηρίων δυσαρεστηµένων πελατών (dissatisfied) 

 
 

Τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων, συσκευών, και δικτύου έχουν χαµηλή 

σηµαντικότητα  και για τις 2 κατηγορίες πελατών, υπάρχει δηλαδή συµφωνία ανάµεσα στη 

γνώµη των ικανοποιηµένων και µη ικανοποιηµένων. Συµφωνία υπάρχει και για τις 

προσφορές µόνο που εκτιµάται υψηλής σηµαντικότητας κριτήριο τόσο για τους 

ικανοποιηµένους όσο και για τους µη – ικανοποιηµένους. Αντίθετα, υπάρχει ασυµφωνία για 

τα κριτήρια των υπηρεσιών, ιστοσελίδας κι εικόνα εταιρείας καθώς οι δυσαρεστηµένοι  

πελάτες το θεωρούν υψηλής σηµαντικότητας, ενώ οι ικανοποιηµένοι χαµηλής 

σηµαντικότητας. Παρατηρούµε, λοιπόν, ότι απόψεις ικανοποιηµένων και δυσαρεστηµένων 

δεν είναι τόσο αντιφατικές, αφού σε πέντε από τα οκτώ κριτήρια παρατηρείται παρόµοια 

σηµαντικότητα ενώ µόλις σε  τρία διαφορετική. 
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Οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας θα πρέπει να εστιάσουν την προσπάθειά του στις 

προσφορές γιατί είναι το σηµαντικότερο κριτήριο τόσο για τους ικανοποιηµένους, όσο και 

για τους µη – ικανοποιηµένους. Επίσης, ιδιαίτερη προσοχή χρειάζεται και στα κριτήρια  

των υπηρεσιών, ιστοσελίδας κι εικόνα εταιρείας  καθότι είναι επίσης σηµαντικά για τους 

δυσαρεστηµένους πελάτες. 

Το διάγραµµα, όπως και στην παράγραφο 7.3.3,  µπορεί να δώσει επιπλέον πληροφορίες 

εφόσον ερµηνευτεί σαν ‘∆ιάγραµµα ∆ιπλής Σηµαντικότητας’. Μια τέτοια προσέγγιση 

συµφωνεί και µε την ιεραρχία σηµαντικότητας του µοντέλου Kano που περιλαµβάνει τα 

τρία βασικά επίπεδα ποιότητας (αναµενόµενη ποιότητα, επιθυµητή ποιότητα και ελκυστική 

ποιότητα). Έχει την ίδια µορφή µε το διάγραµµα σηµαντικότητας κριτηρίων 

ικανοποιηµένων και µη ικανοποιηµένων και τα τεταρτηµόρια ερµηνεύονται ως εξής: 

 

9 Τα κριτήρια των χρεώσεων, καταστηµάτων, συσκευών, και δικτύου που βρίσκονται 

στο ΙΙΙ τεταρτηµόριο, είναι µονοδιάστατα χαρακτηριστικά και απεικονίζουν τις 

βασικές ανάγκες και επιθυµίες των πελατών. Το  ίδιο ισχύει και για τις προσφορές. 

Αυτό σηµαίνει ότι εάν αυξηθεί η απόδοση  στα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά θα 

αυξηθεί αναλογικά και η ικανοποίηση των πελατών, ενώ αν µειωθεί θα µειωθούν και 

τα επίπεδα ικανοποίησης. 

  

9 Το κριτήριο της εικόνας εταιρείας, των υπηρεσιών και της ιστοσελίδας βρίσκεται 

στο II τεταρτηµόριο,όπου αντιστοιχούν τα ελκυστικά χαρακτηριστικά. Αυτό 

σηµαίνει ότι είναι πολύ πιθανό µια υψηλή απόδοση των συγκεκριµένων 

χαρακτηριστικών να οδηγήσει σε υψηλή ικανοποίηση, ενώ µια χαµηλή απόδοση δεν 

συνεπάγεται χαµηλό δείκτη ικανοποίησης. Τα χαρακτηριστικά αυτά έχουν υψηλή 

σηµαντικότητα σύµφωνα µε το µοντέλο αλλά χαµηλή όταν οι πελάτες ερωτηθούν 

ευθέως για αυτά. Ονοµάζονται και ‘σιωπηλά κίνητρα’ (unspoken motivators) και 

απεικονίζουν τοµείς που οι εταιρίες πρέπει να δώσει ιδιαίτερη προσοχή αφού µπορεί 

να επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τη συνολική ικανοποίηση ή το µέλλον των 

υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας, παρόλο που οι πελάτες ευθέως αν ρωτηθούν τα 

θεωρούν µικρής σηµαντικότητας . 

 

9 Παρατηρούµε ότι στο IV τεταρτηµόριο δεν υπάρχει κάποιο κριτήριο, άρα  

σύµφωνα µε την µέθοδο αυτή δεν κατατάσσεται κάποιο κριτήριο ως αναµενόµενο. 
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Τέλος, αν θα θέλαµε να κάνουµε κάποια συγκριτική ανάλυση σε σχέση µε τα αποτελέσµατα 

των δύο µεθόδων κατηγοριοποιήσης που παρουσιάστηκαν στις παραγράφους 7.3 και 7.2 

µπορούν να ειπωθούν τα εξής : 

 

¾ Σε σχέση µε τα αποτελέσµατα του µοντέλου WORT  υπάρχουν οµοιότητες στα 

κριτήρια των χρεώσεών, των καταστηµάτων και της εικόνας εταιρείας όπου και οι 

δύο µέθοδοι κατατάσσουν τα δύο πρώτα ως µονοδιάστατα και το τρίτο ως 

ελκυστικό χαρακτηριστικό. 

 

¾ Σε σχέση µε τα αποτελέσµατα του µοντέλου Kano,  η µοναδική οµοιότητα έγκειται 

στην ταξινόµηση ως µονοδιάστατων χαρακτηριστικών όλων των υποκριτηρίων του 

δικτύου. Όµως και το υποκριτήριο των χρεώσεων των συσκευών κατατάσσεται ως 

µονοδιάστατο και από τις δύο µεθόδους. 

  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 




