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Σύνοψη

Η παρούσα εργασία αφορά τη βελτίωση της ποιότητας των 
παρεχομένων υπηρεσιών σε internet cafe. Στο 1ο κεφάλαιο αναλύεται ο 
ορισμός της ποιότητας και η αναγκαιότητα ικανοποίησης του πελάτη. Στο 2ο 

κεφάλαιο γίνεται μια ιστορική ανασκόπηση των internet cafe σε παγκόσμιο και 
ελληνικό επίπεδο ,δομή του εγχώριού κλάδου. Επίσης αναλύεται η νέα 
πραγματικότητα στα internet cafe σήμερα και εξηγείτε το σύνολο των 
παρεχομένων υπηρεσιών σε ένα internet cafe. Στο 3ο κεφάλαιο περιγράφεται 
η μέθοδος QFD ως μία από τις σημαντικότερες μεθόδους που προσδιορίζει τις 
πραγματικές ανάγκες των πελατών μετατρέποντάς τες σε συγκεκριμένες 
τεχνικές προδιαγραφές υπηρεσίας. Στο 4ο κεφάλαιο γίνεται μια προσπάθεια 
εφαρμογής ενός απλού μοντέλου της μεθόδου QFD πάνω σε μία ελληνική 
αλυσίδα internet cafe με το όνομα Battlegrounds δείχνοντας την υφιστάμενη 
κατάσταση της εταιρίας και βγάζοντας κάποια συμπεράσματα. Τέλος στο 5ο 

και τελευταίο κεφάλαιο γίνεται μια πιο λεπτομερής ανάλυση της αλυσίδας 
Battlegrounds και του κλάδου των internet cafe γενικότερα κάνοντας κάποιες 
εκτιμήσεις και προτάσεις για τη βιωσιμότητα των internet cafe και της 
Battlegrounds στο μέλλον.
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Κεφάλαιο 1

Εισαγωγή

Τα  τελευταία  χρόνια  η  ποιότητα  καθιερώνεται  ως  βασικό  κριτήριο 

καταναλωτικής  και  επιχειρηματικής  συμπεριφοράς.  Οι  καταναλωτές 

ευαισθητοποιούνται όλο και περισσότερο για τη ποιότητα και τη θεωρούν από τα 

σημαντικότερα κριτήρια στις  επιλογές τους.  Οι  επιχειρήσεις  συνειδητοποιούν αυτή 

την αλλαγή στην καταναλωτική συμπεριφορά και προσαρμόζονται στα νέα δεδομένα. 

Η ποιότητα είναι πλέον ένας από τους δυναμικότερους παράγοντες και το κλειδί για 

τη  δημιουργία  ανταγωνιστικών  προϊόντων  και  υπηρεσιών  σε  μια  καταναλωτική 

κοινωνία,  όπου η ανταγωνιστικότητα παίζει  καθοριστικό ρόλο στην οικονομία μιας 

χώρας.   

Ποιότητα

Κατά καιρούς έχουν γίνει προσπάθειες για ορισμό της ποιότητας υπηρεσιών. 

Σημαντική  επισήμανση  για  τον  προσδιορισμό  του  όρου  “ποιότητα  υπηρεσιών” 

αποτελεί το γεγονός ότι η ποιότητα των υλικών αγαθών και προϊόντων διαφέρει κατά 

πολύ  από  την  ποιότητα  παροχής  υπηρεσιών  (Chung,  2001).  Υπάρχουν  τρεις 

σημαντικές διαφορές ανάμεσα τους (Bowen & Schneider, 1988):

• δεν είναι απτές και συγκεκριμένες

• περιλαμβάνουν ταυτόχρονη παραγωγή και παράδοση της υπηρεσίας

• και προϋποθέτουν έστω ελάχιστη συμμετοχή των πελατών για την διεκπεραίωση 

τους.

Λαμβάνοντας υπόψη τις παραπάνω παρατηρήσεις η ποιότητα υπηρεσιών θα 

μπορούσε  να  χαρακτηριστεί  σαν  η  απόκλιση-χάσμα  ανάμεσα  στις  προσδοκίες, 

επιθυμίες των πελατών και την τελικώς παρεχόμενη υπηρεσία (Parasuramar et al. 

1988). Επίσης, ως πρόδρομος της ικανοποίησης (Rust & Oliver, 1994), ότι πλησιάζει 
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δηλαδή κατά πολύ την έννοια της ικανοποίησης των πελατών (Oliver, 1996, Liljander 

& Strandvik, 1997). Τελικά η ποιότητα παροχής υπηρεσιών θα μπορούσε να ορισθεί 

ως η κρίση και η άποψη του πελάτη αναφορικά με το πως εκλαμβάνει αυτός ένα 

άριστο-ανώτερο επίπεδο υπηρεσιών (Zeithaml, 1988).

Μερικοί από τις πιο γνωστές προσωπικότητες γύρω από το θέμα της ποιότητας είναι:

• Dr.Edwards W.Deming. Πατέρας της διοίκησης ολικής ποιότητας. Πρότεινε 14 

αρχές διοίκησης των επιχειρήσεων και το σχέδιο των 7 σημείων. 

• Dr.Joseph M.Juran.  Πρότεινε  πρόγραμμα  για  τη  βελτίωση  της  ποιότητας 

(τριλογία της ποιότητας). 

• Phillip B.Crosby.  Πρότεινε  πρόγραμμα  με  στόχο την επίτευξη  των  «μηδέν 

λαθών»(Zero Defect Management)  Θεωρία  του:  «Κάνε  το  σωστά  με  την 

πρώτη φορά».

• Armand V.Feigenbaum. Έμφαση στον έλεγχο της ολικής ποιότητας.

• Dr.Kaoru Ishikawa. Προώθησε τους Κύκλους Ποιότητας.

• Dr.  Genichi Taguchi.  Εξίσωση  για  τη  σύνδεση  των  αποκλίσεων  από  τις 

προδιαγραφές με τη μείωση απωλειών και τη βελτίωση της ποιότητας. 

Ο ρόλος της ποιότητας υπηρεσιών στη κερδοφορία των επιχειρήσεων

Παγκοσμίως ένας από τους τομείς  της  οικονομίας  με συνεχώς αυξανόμενο 

ρυθμό ανάπτυξης  είναι  αυτός  της  παροχής  υπηρεσιών,  συγκεκριμένα  στις  Η.Π.Α. 

κατέχει το 64% του εθνικού εγχώριου προϊόντος (Lum & Moyer, 1998). Στην Ελλάδα, 

επίσης  παρατηρείται  κατακόρυφη  αύξηση  στον  τομέα  παροχής  υπηρεσιών.  Θα 

μπορούσαμε  να  υποστηρίξουμε  δηλαδή  ότι  ζούμε  στην  εποχή  της  υπηρεσίας 

(Lifeskills LTD, 2002).

Ο ολοένα αυξανόμενος αριθμός επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών έχει οξύνει 

την ένταση του ανταγωνισμού σε αυτόν τον τομέα, με αποτέλεσμα οι συγκεκριμένες 

επιχειρήσεις  να παλεύουν κυριολεκτικά για να διατηρήσουν τα μερίδια  τους στην 

αγορά (Aderson, 1982,  Chebat,  Savard &  Filiatrault,  1998). Η ανάγκη για παροχή 

άριστης  ποιότητας  τόσο  στον  τομέα  παροχής  υπηρεσιών  αλλά  και  παραγωγής 

αγαθών στην εποχή μας έχει γίνει επιτακτική για το λόγο ότι η ποιότητα υπηρεσιών 
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αποτελεί ένα μέσω για την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης αλλά 

και βελτίωσης της απόδοσης της (Powel,1995).

Στις μέρες μας οι καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί από κάθε άλλη φορά

στο παρελθόν. Τώρα περισσότερο από ποτέ είναι ενημερωμένοι για την προσφορά 

στην αγορά (Battacherjee, 2001). Αυτή οι πληροφόρηση τους καθιστά ικανούς να 

επιλέξουν την καλύτερη δυνατή προσφορά για αυτούς (Crego & Schiffrin, 1995). Το 

παραπάνω  γεγονός  σε  συνδυασμό  με  το  συνεχώς  αυξανόμενο  σε  ένταση 

ανταγωνισμό στην αγορά κάνουν όλο και πιο έντονη την ανάγκη για παροχή αρίστης 

ποιότητας υπηρεσιών (Hendricks & Singhal, 1997).

Η  ποιότητα  παροχής  υπηρεσιών  εξελίσσεται  σε  κύριο  παράγοντα  για  την 

διατήρηση  μεριδίων  στην  αγορά  και  κατά  συνέπεια  σε  καθοριστικό  παράγοντα 

επιβίωσης των επιχειρήσεων (Homburg & Rudolph, 2001). Αυτό συμβαίνει γιατί  η 

παροχή  άριστης  ποιότητας  υπηρεσιών  συμβάλει  κατά  πολύ  στη  ικανοποίηση  του 

πελάτη.  Η  ικανοποίηση  του  πελάτη  με  τη  σειρά  της  αποτελεί  ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα για κάθε επιχείρηση καθώς αυξάνει τις επαναλαμβανόμενες αγορές από 

τους  ίδιους  καταναλωτές  και  κατά  συνέπεια  τις  πωλήσεις  (Fornell,  1992).  Η 

ικανοποίηση του πελάτη εξελίσσεται σε καθοριστικό παράγοντα για την διαμόρφωση 

των μεριδίων αγοράς και μάλιστα στον τομέα τον υπηρεσιών η ένταση αυτής της 

επιρροής είναι πολύ πιο δυνατή από ότι στον τομέα της παραγωγής (Ueltschy et all, 

2004).

Συμφωνά με τα προηγούμενα θα μπορούσε να υποστηριχτεί ότι η παροχή

εξαιρετικής  ποιότητας  αποτελεί  καθοριστική  παράμετρος  για  την  ευημερία  των 

επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών. Εξαιτίας της φύσης των υπηρεσιών η ποιότητα 

αποτελεί  ίσως  το  μοναδικό  κριτήριο  για  την  αξιολόγηση  του  επιπέδου  παροχής 

υπηρεσιών για αυτό το λόγο αποτελεί τόσο σημαντικό παράγοντα για την εξέλιξη των 

επιχειρήσεων του συγκεκριμένου οικονομικού τομέα (Nilsson, Johnson & Gustafsson, 

2001).

Ικανοποίηση του πελάτη

Όπως είδαμε και πιο πάνω οι έννοιες της ποιότητας με την ικανοποίηση του 

πελάτη ταυτίζονται. Ειδικότερα στην εποχή μας και σύμφωνα με το πρότυπο του ISO 

9000:2000 δίνεται μεγάλη έμφαση στην ικανοποίηση των πελατών και εισάγεται μια 
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νέα απαίτηση : η μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών, σαν παράγοντας για τη 

συνεχή βελτίωση τα επιχείρησης. Τι ακριβώς είναι όμως η ικανοποίηση του πελάτη:

Κατά καιρούς έχουνε δοθεί οι ακόλουθοι ορισμοί:

«.. Η ικανοποίηση είναι μια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία βασίζεται στο κατά πόσο 

η συγκεκριμένη εμπειρία ήταν τόσο καλή όσο ο πελάτης πίστευε ότι θα είναι..» 

(Hunt, 1977)

«.. Η ικανοποίηση είναι το αποτέλεσμα αγοράς και χρήσης ενός προϊόντος ή μίας 

υπηρεσίας, το οποίο απορρέει από τη σύγκριση του πελάτη ανάμεσα στην ανταμοιβή 

και το κόστος της αγοράς, λαμβάνοντας υπόψη τις προσδοκώμενες επιπτώσεις..»

( Churchill and Suprenant, 1982)

«..Η ικανοποίηση είναι μια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία εξετάζει αν η 

συγκεκριμένη επιλογή είναι συμβατή με τις προγενέστερες πεποιθήσεις του πελάτη..»

(Engel and Blackwell, 1982)

«..η ικανοποίηση είναι η συναισθηματική αντίδραση του πελάτη στην αξιολόγηση του 

για την ασυμφωνία που προκύπτει ανάμεσα στην προγενέστερη εμπειρία και τις 

προσδοκίες του για το προϊόν ή την υπηρεσίας και την πραγματική επίδοση του 

προϊόντος που λαμβάνεται μετά από αλληλεπίδραση του πελάτη με την επιχείρηση 

και κατανάλωση του προϊόντος. Πιστεύουμε ότι η ικανοποίηση του πελάτη θα τον 

επηρεάσει για τις μελλοντικές αγορές προϊόντων της επιχείρηση..» (Vavra, 1997)

«..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 την χρήση του..» (Tse and Wilton, 1988)

Σε γενικές γραμμές θα λέγαμε όλοι οι ορισμοί ικανοποίησης του πελάτη 

βασίζονται στην εκπλήρωση των προσδοκιών του. Ικανοποίηση είναι δηλαδή με λίγα 

λόγια «η αντίδραση του πελάτη για τον βαθμό εκπλήρωσης των απαιτήσεων του» 

σύμφωνα με το πρότυπο ISO 9000:2000.

Στόχος της συγκεκριμένης διπλωματικής εργασίας είναι να εξετάσουμε το 

τρόπο μέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη μέσω του μοντέλου Quality Function 

Deployment και να δούμε τρόπους βελτίωσης της ποιότητας των παρεχομένων 

υπηρεσιών σε ένα internet cafe.
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Κεφάλαιο 2

Ιστορία των   Internet     cafe  

Είναι γεγονός ότι το διαδίκτυο είναι μέρος της καθημερινότητας μας από το 

1990 και επηρεάζει όλες τις πτυχές της ζωής μας από την εκπαίδευση, το εμπόριο και 

τη διασκέδαση. 

Στις 1 Σεπτεμβρίου του 1994 άνοιξε το πρώτο Internet cafe στο Λονδίνο της 

Αγγλίας με την επωνυμία Cyberia από την Eva Pascoe που εκείνη την εποχή  έκανε 

το διδακτορικό της. Είχε την ιδέα να συνδυάσει το διαδίκτυο με τον καφέ κοντά στη 

πανεπιστημιούπολη του Λονδίνου. Είχε μόλις 6 υπολογιστές συνδεδεμένους με dial 

up σύνδεση στο internet. Τα internet cafe γρήγορα απέκτησαν τρομερή 

δημοτικότητα και σύντομα επενδύθηκαν μεγάλα κεφάλαια σε αυτά από άτομα όπως ο 

Mick Jagger και η Maurice Saatchi.

Μέχρι το καλοκαίρι του 1995 είχαν ανοίξει περισσότερα από 60 παρόμοια 

καταστήματα σε όλο τον κόσμο.

Από τα δεκάδες internet cafe το 1995 πήγαμε πολύ σύντομα το 1997 σε 

χιλιάδες παγκοσμίως . Τα internet cafe δεν ήταν πλέον απλά ο τρόπος για να 

στέλνουνε και να βλέπουνε τα email τους οι ταξιδιώτες αλλά και ένας τρόπος για να 

έχουνε πρόσβαση σε λογισμικά προγράμματα τελευταίας τεχνολογίας όλοι 

ανεξαρτήτως.

Ένας σταθμός στην ιστορία των internet cafe υπήρξε η ανάπτυξη του δικτύου 

franchise από τον μεγαλοεπιχειρηματία Στέλιο Χατζηιωάννου με το όνομα easyGroup

πού από το 1999 μέχρι το 2005 έγινε το μεγαλύτερο δίκτυο internet cafe παγκοσμίως 

(Zakrzewski, 2001).

Σύντομα όμως, γύρω στο 2000 λόγω του ότι όλο και περισσότεροι άνθρωποι 

είχαν τη δυνατότητα να έχουνε υπολογιστή σπίτι τους και λόγω της ανάπτυξης 

τεχνολογιών όπως της wifi τεχνολογίας στους φορητούς υπολογιστές οι πελάτες στα 

internet cafe μειώνονταν όλο και περισσότερο με συνέπεια τα internet cafe να 
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προσαρμοστούν γρήγορα και να αλλάξουνε ταυτότητα προσφέροντας ποικίλες 

υπηρεσίες για να κρατήσουν τον κόσμο. Μέχρι τότε σε ένα internet cafe θα 

μπορούσες να βρεις μόνο παροχή internet και να πιείς ένα καφέ, σύντομα όμως τα 

internet cafe στόχευσαν περισσότερο στους νέους gamers προσφέροντας τους όλα 

τα νέα παιχνίδια και δίνοντας τους πολλές ανέσεις. Πολύ συχνά γίνονται σε όλα τα 

internet cafe παγκοσμίως  Lan Parties και διάφοροι διαγωνισμοί-τουρνουά σε πολλά 

παιχνίδια για να κρατήσουν και προσελκύσουν πελάτες.

Στα τέλη του 2002 τα internet cafe έγιναν μία από τις πιο αναπτυσσόμενες 

επιχειρήσεις παγκοσμίως. Σύμφωνα με κάποιες μετρήσεις τη χρονιά αυτή υπήρχαν 

4000 internet cafe στην Taiwan με τη πλειονότητα τους να είναι προσανατολισμένη 

στο gaming. Στη Νότια Κορέα μέχρι το 2006 υπήρχαν περισσότερα από 25000 Pc 

Bangs (η ορολογία που χρησιμοποιείται για τα internet cafe στη Νότια Κορέα). Ακόμη 

και η εταιρία Intel, μία από τις μεγαλύτερες εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο 

χώρο των υπολογιστών, άνοιξε τον Ιανουάριο του 2006 στην Seoul ένα internet cafe 

με 120 υπολογιστές. Ενώ τα internet cafe που έχουνε μετεξελιχτεί σε καταστήματα 

για gamers αναπτύσσονται με μεγάλο ρυθμό παγκοσμίως, είναι πολλά και τα internet 

cafe που έχοντας την αρχική τους ταυτότητα (πρόσβαση στο διαδίκτυο και καφές) 

συνεχίζουν να ανοίγουν σε διάφορα μέρη παγκοσμίως ακόμη και σήμερα. Στην Ινδία 

για παράδειγμα υπάρχουν περισσότερα από 50.000 internet cafe ενώ μια μόνο 

εταιρία στην Ινδία με το όνομα Sify limited έχει πάνω από 3100 internet cafe σε 149 

διαφορετικές πόλεις.

Internet     cafe   σε όλο το κόσμο  

Τα internet cafe δημιουργήθηκαν για διαφορετικούς λόγους και άρα με 

διαφορετικά χαρακτηριστικά σε κάθε χώρα. Στις περισσότερες χώρες ο κύριος λόγος 

που οι επιχειρηματίες άνοιξαν τα internet cafe ήταν γιατί απλά η οικονομική και 

κοινωνική κατάσταση των χωρών τους δεν επέτρεπε την αγορά και οικιακή χρήση 

υπολογιστών από τους πολίτες. Τέτοιες χώρες είναι για παράδειγμα η Κίνα (Junhao 

Hong & Li Huang, 2005) η χώρα με την μεγαλύτερη ανάπτυξη καταστημάτων 

internet cafe παγκοσμίως λόγω και την μοναδικής πολιτικής και κοινωνικής της 
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κατάστασης. Συγκεκριμένα από πολλούς θεωρείτε ότι τα internet cafe υπήρξαν ίσως 

ο σημαντικότερος κινητήριος  μοχλός για την πληροφόρηση των πολιτών και την 

γρηγορότερη μετακίνηση της χώρας σε πιο δημοκρατικά πιστεύω. Χαρακτηριστικά 

αναφέρουμε ότι το 60% των χρηστών internet cafe στην Κίνα έχουνε μηνιαίο μισθό 

κατώτερο από 140€.

Σε χώρες όπως η Τανζανία και η Ινδονησία το 66% των πολιτών που 

χρησιμοποιούνε το internet το κάνουνε μέσα από τα internet cafe. Αντίστοιχα τα 

ποσοστά για άλλες χώρες όπως το Περού είναι 75% και για την Ινδία 67%. Ο κύριος 

λόγος και πάλι είναι η αδυναμία της μεγαλύτερης μάζας των πολιτών να αγοράσουνε 

και να συντηρήσουνε έναν υπολογιστή στο σπίτι τους  (Bjorn furuholt & Stein 

Kristiansen & Fathul Wahid, 2008).

Όπως και στις προηγούμενες χώρες, για τους ίδιους λόγους άνοιξαν και τα 

internet cafe στην Τουρκία περίπου το 1995, για να δοθεί δηλαδή η ευκαιρία σε 

άτομα με χαμηλό κοινωνικοοικονομικό υπόβαθρο η δυνατότητα χρήσης του internet 

και του υπολογιστή γενικότερα (Laegran, 2000:6) 

Στην Ελλάδα τα internet cafe άνοιξαν για πρώτη φορά το 1998 στην πόλη της 

Θεσσαλονίκης και πολύ γρήγορα αναπτύχθηκαν σε όλη την χώρα αριθμώντας σήμερα 

πάνω από 2000 με μόλις το 15% να αποτελούν καταστήματα που είναι καταστήματα 

Franchise από τις μεγάλες αλυσίδες που δραστηριοποιούνται στο χώρο. Από την 

πρώτη στιγμή είχαν χαρακτήρα προσανατολισμένο για νέους χρήστες που παίζουν 

παιχνίδια μέσο υπολογιστή.

Ελληνική αγορά   internet     caf  é  

Δομή του εγχώριου κλάδου

Τη περίοδο που διανύουμε επικρατεί:

• χαμηλός  βαθμός  συγκέντρωσης  με  τον  αριθμό  των  internet cafe που 

δραστηριοποιούνται  στον κλάδο  να μην ξεπερνά τα  2.000 και  από αυτά 

λιγότερο από  το 20% αποτελούν σημεία αλυσίδων internet cafe. 

• φάση κορεσμού της αγοράς, μετά από μια περίοδο ραγδαίας αύξησης των 

μεγεθών της. 
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• Υψηλός ανταγωνισμός, τόσο σε επίπεδο ανάπτυξης οργανωμένων δικτύων, 

όσο και σε επίπεδο μεμονωμένων σημείων πώλησης. 

• Χαμηλό επίπεδο διαφοροποίησης τόσο ως προς το βασικό μίγμα προϊόντων 

και υπηρεσιών όσο και ως προς την εξυπηρέτηση του πελάτη.

•  Αυξανόμενη υποκατάσταση από τις εταιρίες παροχής internet (άμεση) αλλά 

και από τις εταιρίες κινητής τηλεφωνίας (έμμεση)

• Σταδιακή μείωση του επενδυτικού ενδιαφέροντος για τον κλάδο. 

(Franchise & Co, 2008)

Εξέλιξη αριθμού internet cafe στην Ελλάδα

Ο ελληνικός κλάδος των internet cafe αποτέλεσε έναν από τους 

σημαντικότερα αναπτυσσόμενους κλάδους κατά την τελευταία δεκαετία. Με το 

πρώτο κατάστημα να ανοίγει το 1999, τα internet cafe γνώρισαν μια ραγδαία 

ανάπτυξη σε επίπεδο αριθμού καταστημάτων αλλά και εξέλιξης του concept 

(εδραίωση του gaming, τύποι καταστημάτων, ανάπτυξη τεχνολογικών εφαρμογών 

κα).  Η δημιουργία των πρώτων οργανωμένων αλυσίδων ξεκίνησε το 2002, με τα 

μεγέθη τους να πολλαπλασιάζονται μέσα σε μόλις μια πενταετία.

Διάγραμμα 1, Ανάπτυξη καταστημάτων internet cafe στην Ελλάδα (Franchise & Co, 2008)

Εξέλιξη οργανωμένων δικτύων   internet     cafe   στην Ελλάδα  
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Κατά την περίοδο 2002-2004, η ανάπτυξη των δικτύων υλοποιήθηκε κατά 

κύριο λόγο μέσω εταιρικών καταστημάτων, δεδομένης της σύντομης περιόδου 

απόσβεσης κεφαλαίου και της επανεπένδυσης των εσόδων σε νέα καταστήματα.

Αντιθέτως, κατά την τριετία 2005-2007 η ανάπτυξη των δικτύων υλοποιήθηκε κατά 

κύριο λόγο μέσω franchise, εκφράζοντας έτσι μια νέα δυναμική στον κλάδο.

Διάγραμμα 2, Ανάπτυξη  εταιρικών και franchise καταστημάτων internet cafe στην Ελλάδα (Franchise & 

Co, 2008)

Τιμολογιακή πολιτική των   internet     cafe   στην Ελλάδα  

 Αναπόφευκτα, η εξέλιξη του κλάδου επηρέασε σημαντικά την επικρατούσα 

τιμολογιακή πολιτική και τα αντίστοιχα περιθώρια κέρδους που προκύπτουν από 

αυτή. Η είσοδος των πρώτων επενδυτών πριν από μια δεκαετία, σε μια green field 

αγορά, έδωσε την δυνατότητα καθορισμού ικανοποιητικών επιπέδων τιμών. Ως 

αποτέλεσμα, η κερδοφορία των καταστημάτων του κλάδου κατά τις πρώτες 

περιόδους κυμάνθηκε σε πολύ υψηλά επίπεδα. Κατά αυτόν τον τρόπο η επένδυση σε 

ένα internet cafe εμφάνιζε εξαιρετικά ελκυστικά χαρακτηριστικά, προσελκύοντας 

πολυάριθμους νέους επιχειρηματίες. Πρακτικά, ο σταδιακός κατακερματισμός του 

κλάδου δημιούργησε έντονα ανταγωνιστικές τάσεις, μετασχηματίζοντας ουσιαστικά 

μια αγορά που μέχρι πρότινος εμφάνιζε ολιγοπωλιακό -τοπικό χαρακτήρα. 
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Διάγραμμα 3, Μέση τιμή κλάδου (Franchise & Co, 2008)

Δεδομένη του χαμηλού επιπέδου διαφοροποίησης στον κλάδο,  η τιμολογιακή 

πολιτική αποτέλεσε κύριο σημείο ανταγωνιστικής τοποθέτησης. Οι περιοδικοί πόλεμοι 

τιμών, συρρίκνωσαν σταδιακά την κερδοφορία του κλάδου, ενώ ταυτόχρονα μια 

σειρά από προωθητικά πακέτα μείωσαν εμμέσως ακόμη περισσότερο το μέσο έσοδο 

ανά χρήστη.

Επιπτώσεις στο κλάδο

 Η διαρκής συμπίεση του μέσου εσόδου ανά πελάτη και της ευρύτερης 

κερδοφορίας των καταστημάτων, στην ουσία καθιστά ένα μέσο internet cafe οριακά 

κερδοφόρο. Μετά την τεράστια άνθιση που γνώρισε ο κλάδος μέσα στην τελευταία 

δεκαετία, η αγορά παρουσιάζει σημάδια κορεσμού. Χαρακτηριστικά, η περίοδος 

απόσβεσης του αρχικού κεφαλαίου μιας επένδυση σε ένα internet cafe, παρατείνεται 

σημαντικά σε άμεση αντιδιαστολή με ότι συνέβαινε τα προηγούμενα χρόνια. Ενώ ο 

μέσος χρόνος απόσβεσης άγγιζε τον 1,5 με 2 χρόνια (ακόμα και για επενδύσεις της 

τάξεως των 300.000€), πλέον ξεπερνά την τετραετία, και τούτο μόνο σε ειδικές – μη 

κορεσμένες αγορές. Πολύ χαρακτηριστικά όλα τα παραπάνω συνοψίζονται στο 

παρακάτω διάγραμμα:
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Διάγραμμα 4, Υπάρχουσα κατάσταση του κλάδου (Franchise & Co, 2008)

Διαμόρφωση της ζήτησης υπηρεσιών   internet     cafe     

Την ίδια στιγμή, ο καταναλωτής έχει σαφώς περισσότερες επιλογές από ότι 

στην προηγούμενη δεκαετία  τόσο όσον αφορά τον αριθμό των καταστημάτων 

αλλά και όσον αφορά τη πρόσβαση στο internet και σε gaming εφαρμογές από το 

σπίτι του (πολλές φορές με ταχύτητα, ακόμα καλύτερη από αυτήν ενός internet 

cafe). Ενώ συγχρόνως αντιμετωπίζει μέσα από τον σύγχρονο τρόπο ζωής το 

παράδοξο του χρόνου με πολλαπλές εναλλακτικές επιλογές ως προς την ψυχαγωγία 

του αλλά και περιορισμένο διαθέσιμο χρόνο.

Η νέα πραγματικότητα στην αγορά των   internet     cafe     

Σταδιακή μετατροπή της ελληνικής αγοράς  από μια κατά βάση αγορά τοπικού 

χαρακτήρα, όπου τα μεμονωμένα internet cafe μονοπωλούσαν σχεδόν τις 

καταναλωτικές επιλογές του κοινού  σε μια εξαιρετικά ανταγωνιστική αγορά, 
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διακρινόμενη από έντονο άμεσο αλλά και έμμεσο ανταγωνισμό. Σε αυτό το πλαίσιο 

το νέο ανταγωνιστικό πεδίο θα διαμορφωθεί σε δύο επίπεδα:

• Concept καταστημάτων με προοπτική κάλυψης των σύγχρονων 

καταναλωτικών αναγκών (με άξονες την καταναλωτική εμπειρία & το χτίσιμο 

σχέσης με τον πελάτη).

•  ουσιαστική στόχευση ως προς την διαχείριση του πελάτη, και όχι ως προς 

την πληρότητα του καταστήματος.

Διάγραμμα 5, Παρελθόν και Παρόν του κλάδου στην Ελλάδα και γενικότερα (Franchise & Co, 2008)

Όλα τα παραπάνω θα αναλυθούνε και θα αναφερθούνε εκτενέστερα στο case 

study της αλυσίδας Battlegrounds στο πέμπτο κεφάλαιο.

Υπηρεσίες σε ένα   Internet     cafe  

Παρακάτω θα γίνουν εκτιμήσεις για το τι υπηρεσίες κατά μέσο όρο 

προτιμούνται στα καταστήματα. Οι διαφορετικές υπηρεσίες μπορούν να χωριστούν 

ως εξής:

Υπηρεσίες Χρονοχρέωσης

Είναι οι υπηρεσίες αυτές στις οποίες ο πελάτης ενοικιάζει για κάποια ώρα τον 

υπολογιστή και τον χρησιμοποιεί για να έχει πρόσβαση στα παρακάτω:
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• «Σοβαρά» παιχνίδια   

Είναι τα παιχνίδια αυτά τα οποία προτιμούν οι λεγόμενοι gamers, το φανατικό 

κοινό δηλαδή το οποίο και κάθετε υπερβολικά πολλές ώρες ασχολούμενος με αυτά 

καθώς απαιτούν πολύ χρόνο, ικανότητα και χρήματα. Τα περισσότερα είναι 

συνδρομητικά και απαιτούν μηνιαία συνδρομή στην εταιρία που τα βγάζει. Ο χρόνος 

ζωής αυτών των παιχνιδιών ανέρχεται σε αρκετά χρόνια. Οι πελάτες αυτοί είναι οι 

βάση του πελατολογίου του internet cafe. Είναι αυτοί που αφήνουν λιγότερο 

χρήματα από τους άλλους πελάτες ανά ώρα λόγο των εκπτώσεων που έχουν στα 

καταστήματα καθώς αυτά προσπαθούν να τους προσελκύσουν. Το αναπληρώνουν 

όμως με τον μεγάλο αριθμό από ώρες τις οποίες περνάνε στο κατάστημα. Επιπλέων 

πολύ σημαντικό είναι ότι γεμίζουν το κατάστημα σε ώρες μη αιχμής ,διάστημα στο 

οποίο το κατάστημα χρειάζεται πελατεία. Επίσης χαίρουν τον θαυμασμό των απλών 

παικτών οι οποίοι θα τους ακολουθήσουν στο internet cafe που οι gamers θα 

επιλέξουν για να τους δουν να παίζουν και να μάθουν από αυτούς.

• Νέα παιχνίδια   

Είναι τα καινούρια  παιχνίδια που εντυπωσιάζουν και φανατίζουν το κοινό. 

Έχουν πολύ μικρή διάρκεια  ζωής  περίπου ένα με  δύο μήνες  το  περισσότερο.  Οι 

πελάτες αυτών είναι συνήθως οι μάζα των πελατών όπως λέγονται. Θα έρθουν για 

λίγες ώρες στην ώρα αιχμής. Θα γεμίσουν όμως το κατάστημα και δεν θα έχουν 

πάρει κάποιο πακέτο προπληρωμένου χρόνου σε φτηνή τιμή και δεν θα έχουν κάποια 

έκπτωση, άρα και θα συντελέσουν σε μεγάλο ποσοστό του τζίρου.

• Κλασικά παιχνίδια  

Είναι  παιχνίδια  που  έχουν  αντέξει  στο  χρόνο  εδώ  και  πολλά  χρόνια  και 

προτιμούνται από όλους τους παίκτες.

• Ταινίες   

Τα  Battlegrounds Gaming Stations που  θα  αναλυθούνε  και  σε  επόμενο 

κεφάλαιο είναι τα μοναδικά internet cafe στα οποία έχει γίνει οργανωμένη υποδομή 

για να παρέχουν μια τεράστια  database από κάθε ταινία που έχει  κυκλοφορήσει. 
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Μέσο  ενός  προγράμματος  από  το  οποίο  η  ταινία  παίζετε  μέσο  streaming 

(διαδικτυακά) ο πελάτης μπορεί να δει από το κατάστημα όποια ταινία θέλει χωρίς τα 

αρνητικά  όμως  του  streaming (όπως  για  παράδειγμα  να  περιμένει  να  κατέβει  η 

ταινία). 

• Σειρές  

Παρομοίως με τις ταινίες οι πελάτες μπορούν να έχουν πρόσβαση σε όλες τις 

σειρές που είχαν μεγάλη ζήτηση στο παρελθόν αλλά και στις σειρές που βγαίνουν 

τώρα. Καθώς μπορούν να ξεκινήσουν μια σειρά και να δουν πολλά επεισόδια μαζί ή 

να δουν από την τελευταία σειρά που βγαίνει τώρα τα τελευταία επεισόδια αυτής 

πριν αυτά προβληθούν στην Ελλάδα οι σειρές είναι ιδιαίτερα δημοφιλής. Όταν ένα 

κατάστημα  προωθεί  σωστά τις  ταινίες  και  τις  σειρές  τότε  πραγματικά  μπορεί  να 

εκτοξεύσει τα κέρδη του. 

• Browsing  

Όπως και σε κάθε internet cafe οι πελάτες έχουν πρόσβαση στο internet για 

να διαβάσουν διάφορες σελίδες.  Συνήθως οι  πελάτες που απλά έρχονται  για κάτι 

τέτοιο είναι μικρό ποσοστό και είναι μη loyal πελάτες, συνήθως περαστικοί που απλά 

χρειάζονται  να δουν κάτι  και  έτυχε  να περάσουν από  ένα  internet cafe.  Δεν  θα 

κάτσουν  πολύ  ώρα  και  δεν  είναι  κοινό  που  μπορείς  να  τους  κρατήσεις  στο 

κατάστημα.

• Streaming  

Μεγάλο ποσοστό των πελατών πλέων στο internet cafe παρακολουθούν μικρά 

βίντεο  που  έχουν  ανέβει  στο  διαδίκτυο  σε  διάφορες  ιστοσελίδες  όπως  to 

www  .  youtube  .  com   , www  .  break  .  com   και που πλέων είναι πολύ δημοφιλή σε όλες τις 

ηλικίες.  

• Downloading  

Επιπλέων υπηρεσία σε ένα internet cafe όταν πελάτες θέλουν να κατεβάσουν 

όπως ονομάζετε υλικό από το διαδίκτυο. Τέτοιες περιπτώσεις είναι όταν θέλουν να 
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βρουν μουσική για να την πάρουν σπίτι τους, όταν θέλουν φωτογραφίες ή βίντεο, 

υλικό για το κινητό τους ή κάποιο πρόγραμμά για τον υπολογιστή τους.  

• Communicating  

Ένα ποσοστό των πελατών χρησιμοποιεί το διαδίκτυο για να επικοινωνεί με 

άλλο κόσμο. Αυτό συνήθως είναι φοιτητές που επικοινωνούν με φίλους τους ή την 

σχέση του στον τόπο προέλευσης τους, είναι φαντάροι που κάνουν το ίδιο πράγμα 

και  είναι  μαθητές  και  φαντάροι  που  το  χρησιμοποιούν  για  να  φλερτάρουν  ή  να 

επικοινωνούν μέσο προγραμμάτων chat ή σελίδων κοινωνικότητας όπως το MySpace, 

hi5, Facebook κτλ

• Εργασίες  

Ένα ποσοστό των φοιτητών που δεν έχει πρόσβαση σε υπολογιστή στο σπίτι 

του και δεν θέλει να εργαστεί στους δωρεάν υπολογιστές του πανεπιστημίου έρχεται 

στο κατάστημα για να ολοκληρώσει ή να εκτυπώσει τις εργασίες του.

Στατιστικά  που έχουν  κρατηθεί  για  το  πόσο κόσμος  σε  ένα  internet cafe 

ασχολείται με τα παραπάνω από την αλυσίδα  Battlegrounds Stations μπορεί να γίνει 

η παρακάτω εκτίμηση:

Υπηρεσίες Χρονοχρέωσης 
Σοβαρά παιχνίδια 30%

Νέα παιχνίδια 20%
Κλασικά παιχνίδια 15%

Ταινίες 8%
Σειρές 12%

Browsing 3%
Streaming 5%

Downloading 2%
Communicating 4%

Εργασίες 1%
Πίνακας 1, Υπηρεσίες χρονοχρέωσης αλυσίδας Battlegrounds 

Αντίστοιχα ένας παρόμοιος πίνακας που δείχνει την γενικότερη εικόνα των 

δραστηριοτήτων των χρηστών internet cafe κατόπιν έρευνας σε 23 καταστήματα 

στην πρωτεύουσα της Τουρκίας είναι ο εξής:
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Υπηρεσίες 
Email and Read 81,2%

Chat 62,4%
Gaming 60,6%

Do research 43,3%
Visit Pornographic sites 14,3%

Gamble 10,2%
Surf the web for other reasons 8,6%

Πίνακας 2, Υπηρεσίες Internet Cafe στη Τουρκία (Baran & Kulogly, 2001)

Υπηρεσίες Αγοράς

Στις υπηρεσίες αγοράς ο πελάτης μπορεί να αγοράσει κάποιες υπηρεσίες-υλικά 

από το  internet cafe. Μπορεί να εκτυπώσει κάποια πράγματα που χρειάζεται όπως 

κάποιες  πληροφορίες  από  το  internet ή  την  εργασία  του  και  να  αγοράσει  την 

εκτύπωση του.

Επιπλέων μπορεί κάποια δεδομένα όπως μουσική που έχει κατεβάσει, κάποιο 

βίντεο από το internet ή κάποιες φωτογραφίες που του έστειλαν να τις γράψει σε ένα 

cd ή σε ένα dvd και να τις πάρει μαζί του αγοράζοντας το εγγεγραμμένο CD ή DVD.

Παράλληλα ο πελάτης μπορεί από το κατάστημα να αγοράσει συνδρομές για 

τα συνδρομητικά παιχνίδια που παίζουν οι gamers. Στα παραπάνω το κατάστημα δεν 

βγάζει κάποιο κέρδος. Απεναντίας ενώ τα πουλάει όσο τα αγοράζει δωρίζει και μερικές 

έως  πολλές  ώρες  επιπλέον  με  κάθε  τέτοια  αγορά.  Το  παραπάνω γίνετε  γιατί  το 

κατάστημα προσπαθεί να προσελκύσει και να κρατήσει τους παραπάνω παίκτες.

Πώληση ειδών κατανάλωσης
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Τα καταστήματα λειτουργούν με αυτόματους πωλητές και με μπαρ. Άλλα 

καταστήματα έχουν μπαρ και άλλα δεν έχουν. Το κύριο πρόβλημα είναι ο χώρος. 

Όπου υπάρχει μπαρ συνήθως υπάρχει και αυτόματος πωλητής ενώ αν δεν υπάρχει 

μπαρ τότε η παρουσία του αυτόματου πωλητή είναι αναγκαία. Από αυτά μπορούν οι 

πελάτες να προμηθευτούν αναψυκτικά, νερό, καφέ, διάφορα γλυκά και κρύα 

σάντουιτς.

Κεφάλαιο 3
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Αξιολόγηση και μέτρηση της παροχής υπηρεσιών

Η ποιότητα παροχής υπηρεσιών όπως έχει προαναφερθεί αποτελεί σημαντικό 

κριτήριο για την επιβίωση την κερδοφορία και την ευημερία των επιχειρήσεων 

παροχής υπηρεσιών (Homburg & Rudolph, 2001). Το γεγονός αυτό κάνει επιτακτική 

την ανάγκη για συνεχή μέτρηση και αξιολόγηση των επιδόσεων των επιχειρήσεων 

στον τομέα αυτό έτσι ώστε να διατηρηθεί ή να επιτευχθεί ένα σχετικά υψηλό επίπεδο 

ποιότητας (Asubonteng, Mc Cleary & Swan, 1996).

Η μέτρηση όμως του επιπέδου των παρεχόμενων υπηρεσιών δεν είναι καθόλου 

εύκολη υπόθεση εξαιτίας της φύσης που έχουνε οι υπηρεσίες σε σχέση με τα 

προϊόντα, το γεγονός δηλαδή ότι οι υπηρεσίες δεν είναι απτές όπως τα υλικά αγαθά 

και το ότι η “παραγωγή” συμπίπτει με την παράδοση (Bowen & Sneider, 1988). Για 

αυτούς τους λόγους η μέτρηση της ποιότητας υπηρεσιών είναι πιο επίπονη από την 

μέτρηση της ποιότητας των αγαθών (Parasuraman et al, 1985).

Παρόλα αυτά όμως στις μέρες μας αναπτύχθηκαν αρκετά εργαλεία μέτρησης 

ποιότητας υπηρεσιών (Athanassopoulos, 2000). 

Σε γενικές γραμμές η ποιότητα υπηρεσιών μπορεί να αξιολογηθεί με δύο τρόπους 

(Anderson, Fornell & Trust, 1997):

• Έλεγχος της τήρησης προκαθορισμένων πρότυπων ποιότητας που

έχουν τεθεί από τη διοίκηση

• Μέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη

Η αξιολόγηση του επιπέδου ποιότητας παροχής υπηρεσιών στηρίζεται

ουσιαστικά σε στοιχεία που προέρχονται από δύο πηγές (Life Skills International 

LTD,2002) που είναι οι πελάτες και η ίδια η επιχείρηση.

Όσον αφορά τα στοιχεία που προέρχονται από τους πελάτες προκύπτουν

άμεσα από έρευνα με ερωτηματολόγια ή έμμεσα όταν οι υπάλληλοι της πρώτης 

γραμμής γίνονται δέκτες σχολίων, αντιδράσεων παραπόνων, ή ακόμα στην καλύτερη 

περίπτωση και ευχαριστιών. Τα στοιχεία που προέρχονται από την επιχείρηση έχουν 

κυρίως την μορφή εσωτερικών αναφορών που στηρίζονται σε αριθμητικά δεδομένα 

για την απόδοση της επιχείρησης σε συγκεκριμένους τομείς. Τέτοια έγγραφα 

παραδείγματος χάριν είναι αναλύσεις για την αύξηση των πωλήσεων και των κερδών, 

ποσοτικοποιημένα στοιχεία για μεταβολές στην συμπεριφορά του προσωπικού και 

άλλα (Life Skills International LTD, 2002).
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Συμφωνά με την βιβλιογραφία το μέσο που χρησιμοποιείται κατά κόρον στις 

μέρες μας για την μέτρηση και αξιολόγηση του παρεχόμενου επιπέδου ποιότητας 

υπηρεσιών ονομάζεται SERVQUAL θεμελιωμένο από τον Parasuraman (1985,1988). 

Το εργαλείο αυτό σχεδιαστικέ για την αξιολόγηση του επίπεδου την παρεχόμενης 

ποιότητας υπηρεσιών από την σκοπιά του πελάτη. Το εύρος εφαρμογής του καλύπτει 

όλο το φάσμα επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών όπως (Parasuraman et al, 1985):

• Χρηματοπιστωτικά ιδρύματα

• Εταιρίες κινητής και σταθερής τηλεφωνίας

• Χρηματιστηριακά γραφεία 

• Λογιστικά γραφεία

• Ταξιδιωτικά γραφεία

Το SERVQUAL δεν είναι τίποτα αλλά από ένα ερωτηματολόγιο κατάλληλα

σχεδιασμένο και μελετημένο έτσι ώστε να εστιάζει στη μέτρηση παραμέτρων ζωτικών 

για την ποιότητα. Μέσα από 22 ερωτήσεις με μία κλίμακα από 1 έως το 7 γίνεται 

προσπάθεια αξιολόγησης πέντε σημαντικών παραμέτρων της ποιότητας (Gowan et al, 

2001). Οι παράμετροι ή αλλιώς διαστάσεις της ποιότητας αναδείχθηκαν με την 

βοήθεια της παραγοντικής ανάλυσης από ένα αδόμητο αρχικά ερωτηματολόγιο είναι 

οι εξής (Asubonteng, Mc Cleary & Swan, 1996):

1. Υλικά στοιχεία (tangibles)

2. Ανταπόκριση (responsiveness)

3. Αξιοπιστία (reliability)

4. Ασφάλεια (assurance)

5. Κατανόηση (empathy)

QFD

Στην ενότητα αυτή θα δούμε τη πορεία της Quality Function Deployment – 

QFD, από το 1960 έως και σήμερα και τους λόγους για τους οποίους χρησιμοποιείται 

αυτή η μέθοδος σε μεγαλύτερη κλίμακα έναντι των υπολοίπων. Ακόμη θα δούμε τα 

βασικά στοιχεία της και θα εξηγηθεί σε μεγάλο βαθμό η μεθοδολογία της. Τέλος θα 

δούμε της εξέλιξή της στο πέρασμα των χρόνων και τον τρόπο με τον οποίο 

συνδυάζεται με άλλες μεθόδους για να βγάλει τα επιθυμητά αποτελέσματα.
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Στην εποχή μας που οι άνθρωποι ψάχνουν συνεχώς νέους τρόπους να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις επιθυμίες τους και που η καταναλωτική μανία 

βρίσκεται στο ζενίθ , η χρήση της μεθόδου QFD για τη βελτίωση της ποιότητας των 

προϊόντων και των υπηρεσιών κρίνεται αναγκαία από τη μεγαλύτερη μερίδα των 

επιχειρήσεων. Αυτό συμβαίνει γιατί ουσιαστικά με τη μέθοδο αυτή μετατρέπουμε τις 

επιθυμίες των πελατών μας σε πράξη κατά τη φάση σχεδιασμού του προϊόντος μας. 

Η QFD θεωρείται η καλύτερη μέθοδος στο είδος της η οποία συνδυάζει αποφάσεις 

σχετικές με το προϊόν και το σχεδιασμό του, βάσει των προσδοκιών και των αναγκών 

του πελάτη.

Η έννοια της   QFD  

Η QFD εφαρμόζεται σε τόσο μεγάλο εύρος, που είναι δύσκολο να την δούμε 

μεμονωμένα. Απαιτεί μια γενικευμένη προσέγγιση και αποκαλύπτει πολλές αρχές που 

στηρίζεται με σημαντικότερη βέβαια όπως είπαμε την κατανόηση των απαιτήσεων 

του καταναλωτή. Αυτό στη συνέχεια σε συνδυασμό με γνώσεις άλλων επιστημών 

κοινωνιολογίας, ψυχολογίας και άλλων θα βοηθήσει στην δημιουργία ενός ποιοτικού 

συστήματος πολύ εύχρηστου και κατανοητού.

 Αυτό που κάνει την μέθοδο  QFD να διαφέρει και συγχρόνως να υπερτερεί 

από τις  άλλες  μεθόδους είναι  ότι  εστιάζεται  στην μεγιστοποίηση των επιθυμητών 

χαρακτηριστικών που πρέπει να έχει ένα προϊόν για να δημιουργηθεί παρέχοντας όλες 

εκείνες  τις  πληροφορίες  που  χρειάζεται  μια  επιχείρηση  για  να  αναπτύξει  την 

κατάλληλη  ανταγωνιστική  στρατηγική  της.  Έτσι  δηλαδή  σε  αντίθεση με  όλες  τις 

άλλες  μεθόδους  που  εστιάζουνε  στην  ελαχιστοποίηση  των  αρνητικών 

χαρακτηριστικών η QFD εστιάζει στην μεγιστοποίηση των θετικών χαρακτηριστικών. 

Για  παράδειγμα,  αν  κατά  την  σχεδίαση  και  παραγωγή  ενός  προϊόντος 

εξαλειφθούν  όλα  τα  μειονεκτήματα,  στην  καλύτερη  περίπτωση  θα  παραχθεί  ένα 

προϊόν που δεν θα έχει μειονεκτήματα αλλά αυτό δεν το κάνει αυτόματα επιθυμητό 

και  ανταγωνιστικό   για  το  αγοραστικό  κοινό.  Αντιθέτως  ένα  προϊόν  που  έχει 

σχεδιαστεί  μεγιστοποιώντας  την  θετική  του  ποιότητα,  παράλληλα  με  την 

ελαχιστοποίηση  των  αρνητικών  του  στοιχείων,  καταλήγει  αψεγάδιαστο  και 

εφοδιασμένο με  κάποια  επιπλέον πλεονεκτήματα που ανάλογα με  την περίπτωση 

μπορεί  να  είναι  η  πολυτέλεια,  η  ευκολία  στη  χρήση,  η  διασκέδαση  κλπ,  που το 

κάνουν περισσότερο επιθυμητό από το κοινό. Ουσιαστικά το μεγαλύτερο προνόμιο 
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της QFD είναι η αρχή του «everything right» (όλα σωστά) σε αντίθεση με την αρχή 

του «nothing wrong» (τίποτα λάθος) των υπόλοιπων μεθοδολογιών.

Ιστορική Ανάδρομη

Για τους λόγους που αναφέραμε πιο πάνω και άλλους που θα αναπτύξουμε 

στη συνέχεια γίνεται κατανοητό ότι η QFD υπερτερεί έναντι αρκετών άλλων μεθόδων 

αλλά  δεν  είναι  η  μόνη μέθοδος.  Λίγο  μετά  τα  μέσα  του  18ου  αιώνα άρχισαν  να 

εμφανίζονται τα πρώτα στατιστικά στοιχεία κατά τη διαδικασία παραγωγής προϊόντων 

από διάφορες επιχειρήσεις. Η έννοια και η σημαντικότητα της ποιότητας υπεισήλθε 

πολύ αργότερα. Τα πρώτα βήματα έγιναν στην Ιαπωνία στα τέλη του Β’ Παγκοσμίου 

πολέμου. Στα τέλη της δεκαετίας του 1940 συγκεκριμένα ξεκίνησε σε μεγάλο βαθμό 

η  επιθυμία  από  επιχειρήσεις  και  καταναλωτές  η  ανάγκη  δημιουργίας  νέων 

τεχνολογιών και  ιδεών.  Με τη  σειρά τους οι  επιστήμονες που σχετίζονταν με  τη 

δημιουργία  και  το  σχεδιασμό  προϊόντων  ενώ  μέχρι  πρότινος  περιορίζονταν  στην 

καλυτέρευση  των  υπαρχόντων  τεχνολογιών  θέλησαν  με  τη  σειρά  τους  να 

προωθήσουν νέες , να δράσουν καινοτομικά και να εξάγουν τις ιδέες και τα προϊόντα 

τους.  Ήταν  τότε  που  για  πρώτη  φορά  που  η  μέθοδος  της  QFD άρχισε  να 

σχηματίζεται υπό τη μορφή του Statistical Quality Control (Στατιστικός Έλεγχος της 

Ποιότητας),  μια  μέθοδος  που  χρησιμοποιούσε  στατιστικά  στοιχεία  για  να  εξάγει 

συμπεράσματα ως προς την ποιότητα και την εμπορευσιμότητα των προϊόντων. Μία 

δεκαετία αργότερα, από τα μέσα στης δεκαετίας του 1950, η συγκεκριμένη μέθοδος 

εμπλουτίστηκε με νέες ιδέες βασισμένες στις διδασκαλίες του Dr. Juran και Dr. Kaoru 

Ishikawa, οι οποίοι έδωσαν έμφαση στη ποιότητα και την ανάγκη συσχέτισης της με 

εργασιακή διαχείριση έτσι ώστε κάθε υπάλληλος της επιχείρησης να κατανοήσει και 

να  πάρει  μέρος  σε  αυτή  τη  νέα  σχέση.  Οι  διδασκαλίες  αυτές  μαζί  με  κάποιες 

δημοσιεύσεις βιβλίων που έγιναν στις αρχές της δεκαετίας του 1960 (σημαντικότερο 

ίσως το Total Quality Control του Dr. Feigenbaum) βοήθησαν στο πέρασμα από την 

Statistical  Quality  Control  στην  Total  Quality  Control  (Πλήρης  Έλεγχος  της 

Ποιότητας). Την περίοδο λοιπόν αυτή ο  Dr.  Yoji Akao,  και κατά τον συγγραφέα 

Mazur G. και ο Shigerou Mizuno παρουσίασαν για πρώτη φορά την ιδέα τους για την 

QFD,  μία  περίοδο  σημαντικών  αλλαγών  στο  τομέα  της  βιομηχανίας  που  είχε 

αναπτύξει  φρενήρεις  ρυθμούς  παραγωγής  και  ανάπτυξης  (Menks et al.,  2000). 

Κυρίως σκοπός τους ήταν να εισάγουν μία μέθοδο προσδιορισμού της ποιότητας ενός 

προϊόντος,  η  οποία  θα  έδινες  τις  σχεδιαστικές  κατευθύνσεις  που  έχουνε  ως 

27



προϋπόθεση την ικανοποίηση του καταναλωτή και καταλήγουν στο προϊόν , προτού 

αυτό κατασκευαστεί. Αυτή είναι και η πρώτη φορά που με αυτή τη μεθοδολογία τα 

προβλήματα αντιμετωπίζονταν πριν τη κατασκευή και πολύ πριν την κυκλοφορία του 

προϊόντος στην αγορά, πράγμα αντίθετο με ότι συνέβαινε μέχρι τότε(Akao, 1977).

Πρώτη φορά που εφαρμόστηκε με επιτυχία η συγκεκριμένη μέθοδος ήταν το 1966 

στην  εταιρία  ελαστικών  Bridgestone της  Ιαπωνίας  από  τον  Kiyotaka  Oshiumi,  ο 

οποίος  χρησιμοποίησε  διαγράμματα  (fishbone  diagrams)  για  να  καταγράψει  τις 

απαιτήσεις των καταναλωτών και να τις συνδυάσει με τα ποιοτικά χαρακτηριστικά και 

τον  τρόπο  σχεδιασμού  κατά  την  παραγωγική  διαδικασία.  Μετά  από  αυτήν  την 

επιτυχημένη  εφαρμογή  της  μεθόδου  ο  Akao δοκίμασε  τη  μέθοδο  και  σε  άλλες 

επιχειρήσεις,  με  σκοπό  να  διαδοθεί  και  να  βελτιώσει  τη  παραγωγική  διαδικασία 

αυτών. Δυστυχώς όμως υπήρχε μεγάλη διστακτικότητα και για το λόγο αυτό έκανε 

πιο συγκεκριμένη και κατανοητή τη μεθοδολογία του ονομάζοντας την μάλιστα και 

Quality Deployment η αλλιώς Hinshitsu Tenkai, όπως ήταν ο όρος στα ιαπωνικά, το 

1972 (μέχρι τότε δεν υπήρχε συγκεκριμένο όνομα για την μέθοδο αυτή, κάτι που 

συντέλεσε στην δυσκολία  διάδοσης  της).  Την ίδια  περίοδο ο  Katsyuoshi Ishihara 

εισήγαγε  κάποιες  βασικές  αρχές  για  να  εξηγήσει  τον  τρόπο  λειτουργίας  ενός 

προϊόντος περιγράφοντας τις απαραίτητες μεθόδους που εξασφαλίζουν ποιότητα στο 

προϊόντος  κατά  τη  φάση  σχεδιασμού του.  Οι  αρχές  αυτές  σε  συνδυασμό  με  τις 

αρχικές του Akao και του Mizuno βοήθησαν στην εδραίωση της QFD όχι μόνο ως ένα 

από τα πιο αξιόπιστο εργαλείο,  αλλά και  ως ένα από τα πιο κατανοητό σύστημα 

σχεδιασμού  ποιότητας  που  μπορούσε  να  χρησιμοποιηθεί  σε  ένα  μεγάλο  εύρος 

επιχειρήσεων και προϊόντων.

Στη  συνέχεια  η  τότε  επιστημονική  επιτροπή  ερευνητών  της  Ιαπωνίας 

βλέποντας  την  ραγδαία  εξάπλωση  της  μεθοδολογίας  και  σε  συνδυασμό  με  την 

ελάχιστη δοκιμή της συνέταξε μια ερευνητική ομάδα το 1975 η οποία θα είχε ως 

κύρια απασχόληση την δοκιμή της QFD με σκοπό την βελτίωση και εξέλιξη της. Σε 

αυτή τη προσπάθεια βοήθησαν και οι εμπνευστές της μεθόδου Akao και  Mizuno, οι 

οποίοι το 1978 έγραψαν ένα βιβλίο που αποτελεί μέχρι και σήμερα ένα από τα πιο 

αξιόπιστα βιβλία για τη μεθοδολογία.

Η  πολυετή  εφαρμογή  της  μεθόδου  στις  μεγαλύτερες  βιομηχανίες  της 

Ιαπωνίας δε θα μπορούσε παρά αδιάφορη να αφήσει τον υπόλοιπο κόσμο. Γρήγορα 

σε Αμερική και  Ευρώπη άρχισε να εφαρμόζεται  με πρώτη εφαρμογή το 1983.  Η 

μέθοδος χρησιμοποιήθηκε πολύ γρήγορα και κατανοητά και σε αυτό βοήθησαν και 

διαλέξεις που έκανε σε όλο τον υπόλοιπο κόσμο ο  Akao (Menks et all., 2000).To 
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1987  ήταν  η  πρώτη  χρονιά  που  η  ιαπωνική  ομάδα  έβγαλε  και  τα  πρώτα 

αποτελέσματα. Αυτά ήταν πολύ θετικά και αισιόδοξα για το μέλλον και την παγίωση 

της μεθόδου αφού περισσότερο από το 90% των επιχειρήσεων είχαν πετύχει τους 

στόχους τους μέσο αυτής της μεθόδου. Από το 1989 μέχρι και σήμερα γίνεται ένα 

παγκόσμιο ετήσιο συμπόσιο για τη μεθοδολογία QFD (Mazur, 1996)

Προσαρμογή της QFD στη σημερινή εποχή

Όσο τα χρόνια περνούν η χρήση της QFD αυξάνεται κατακόρυφα. Μπορεί να 

έχουν γίνει κάποιες τροποποιήσεις η αλλαγές, αλλά στη βάση της η μεθοδολογία 

παρέμεινε αμετάβλητη. Η βασική της αρχή εξακολουθεί να είναι πως ο πελάτης είναι 

ο κινητήριος μοχλός της όλης διαδικασίας για τον σχεδιασμό του τελικού προϊόντος. 

Αυτός θα καθορίσει όλους εκείνους τους κρίσιμους παράγοντες σχεδιασμού του. Στην 

διαδικασία αυτή, προστέθηκε το κομμάτι της ερευνάς αγοράς, που θεωρείται ο πλέον 

κατάλληλος τρόπος για την συγκομιδή των απαραίτητων πληροφοριών, ώστε η 

διαδικασία της παραγωγής να μπορεί να αρχίσει. Παράλληλα όσο οι μέθοδοι 

στατιστικής ανάλυσης εξελίσσονται, τόσο εμπλουτίζεται με νέα βοηθητικά στοιχεία η 

μέθοδος, που την κάνουν αρκετά απλούστερη και ευκολότερη στη χρήση για τους 

managers.

Τα εργαλεία της QFD

Στο παρελθόν ένα διάγραμμα ψαροκόκαλο (fishbone diagram) ήταν αρκετό 

για να συνοδεύει την μεθοδολογία , αυτό όμως δεν είναι αρκετό στη σημερινή εποχή 

καθώς η QFD κάνει χρήση πολύ πιο εξελιγμένων οπτικών μοντέλων. Συγκεκριμένα 

χρησιμοποιούνται μαθηματικοί πίνακες (matrixes) για να αναλυθούν οι ανάγκες των 

πελατών (what’s), τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά του προϊόντος μας, και τα 

αντίστοιχα how’s κατά το σχεδιασμό του προϊόντος. Ο παράγοντας από τις ανωτέρω 

εισόδους στον πίνακα, αντιπροσωπεύεται στις αξιολογημένες τιμές-στόχους 

(Benchmarked Target Values). Χρησιμοποιώντας αυτές τις τιμές οι σχεδιαστές 

προϊόντων, εξάγουν αντικειμενικά κριτήρια που φανερώνουν την αποδοχή του 

προϊόντος από το κοινό και την εκπλήρωση αυτού. Για την ολοκληρωμένη 

αναπαράσταση του πίνακα χρησιμοποιούνται διάφορα επιπλέον σύμβολα. Το μοντέλο 
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αυτό που υπακούει στην παραπάνω περιγραφή ονομάζεται «Σπίτι Ποιότητας» (House 

Of Quality) κι αυτό γιατί το σχήμα του θυμίζει το σχέδιο ενός σπιτιού.

Η QFD όμως είναι κάτι παραπάνω από ένα τέτοιο σχέδιο. Τις περισσότερες φορές 

αποτελείται από ένα συνδυασμό τέτοιων σπιτιών που εναλλάσσουν εισόδους και 

εξόδους. Επιπρόσθετα κάνει χρήση ενός πακέτου που αποτελείται από τα ακόλουθα 7 

εργαλεία διαχειρίσεις και σχεδιασμού: 

• Διαγράμματα Συγγένειας 

• Διαγράμματα Σχέσεων 

• Ιεραρχικά δέντρα 

• Μαθηματικοί πίνακες 

• Διαγράμματα αποφάσεων (Process Decision Program Diagrams) 

• Αναλυτική Ιεραρχική Διαδικασία (Analytic Hierarchy Process) 

• Πρόγραμμα δράσης 

Μέσα διάδοσης και εκμάθησης της QFD

Φυσικά η κατανόηση ενός τέτοιου σχεδιαγράμματος απαιτεί μια σειρά από 

γνώσεις και αρκετή εμπειρία πάνω στη χρήση της QFD. Για το λόγο αυτό πλέον 

υπάρχουν παγκοσμίως σεμινάρια καθώς και ειδικά μαθήματα (classes), τα οποία 

έχουν ως βασικό σκοπό την εκμάθηση της μεθοδολογίας αυτής από τους 

ενδιαφερόμενους. Το παγκόσμιο διαδικτυακό ίδρυμα για την QFD σε συνδυασμό με 

το αντίστοιχο ινστιτούτο (που ιδρύθηκε το 1994) μάλιστα, προσφέρει εξειδικευμένα 

πτυχία ανάλογα με το επίπεδο γνώσεων που αποκτά κάποιος σχετικά με την 

μεθοδολογία. 

Τα πρώτα σεμινάρια και διαλέξεις ξεκίνησαν στην Ιαπωνία το 1983 ενώ 

σήμερα σε αριθμό ξεπερνούν τα 15, μόνο στην χώρα αυτή και φτάνουν τα 200 

παγκοσμίως (τα σημαντικότερα εκ των οποίων φιλοξενούν οργανισμοί και εταιρείες 

όπως οι Japan Standards Association, Central Japan Quality Control Organization, 

JUSE κ.α.). Παράλληλα οι επιτροπές και οι ομάδες ερευνάς που σχηματίστηκαν ειδικά 

για την μελέτη και εξέλιξη της μεθοδολογίας ολοένα και πληθαίνουν.
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Τα πρώτα αποτελέσματα από τη χρήση της QFD

Τα αποτελέσματα που παρουσιάζουν οι ομάδες έρευνας αποκαλύπτουν πως 

κατά μέσο όρο το 45% των επιχειρήσεων χρησιμοποιούν πλέον τη μέθοδο αυτή με 

το 24% να την χρησιμοποιούν αποκλειστικά. Οι επιχειρήσεις αυτές ανήκουν κυρίως 

στο χώρο της αυτοκινητοβιομηχανίας και των ηλεκτρονικών συστημάτων, ενώ ήδη 

γίνονται τα πρώτα βήματα για την εξάπλωση τις QFD και σε άλλες βιομηχανίες όπως 

η βιομηχανία συσκευασμένων τροφίμων, ενδυμάτων και υποδημάτων, φάρμακων, 

τηλεπικοινωνιών, μεταφορών – συγκοινωνιών και σε ακραίες περιπτώσεις στην 

αεροδιαστημική βιομηχανία. 

Ήδη πολλές επιχειρήσεις έχουν αναφέρει εκπληκτικά αποτελέσματα από τη 

χρήση της. Χαρακτηριστικά η Toyota μείωσε τις απώλειες της κατά το ξεκίνημα 

προώθησης κάθε μοντέλου αυτοκίνητου που παρήγαγε κατά 61 %, ενώ η Mazda 

μείωσε τις αλλαγές που γίνονται συνήθως στο τέλος της παραγωγής, στο μισό, 

γλιτώνοντας έτσι μεγάλο πόσο χρημάτων. Αντίστοιχα αποτελέσματα αναφέρθηκαν 

και σε αμερικανικές και ευρωπαϊκές επιχειρήσεις.

 Άλλες έρευνες που εστιάζονται στην διάδοση της μεθοδολογίας, καταλήγουν 

πως οι χώρες που την έχουν υιοθετήσει είναι η Ιαπωνία και οι γειτονικές της (Κινά, 

Κορέα, Ταϊβάν), η Αυστραλία, η Αμερική στην οποία γίνεται και η συχνότερη χρήση 

της, ενώ σε πολύ πρώιμο στάδιο είναι ακόμα η χρήση της στην Ευρώπη. Αυτό είναι 

ευνόητο βέβαια εφ’ όσων στις ανωτέρω χώρες βρίσκονται οι ισχυρότερες βιομηχανίες 

παγκοσμίως τη σημερινή εποχή. Ανάλογα βέβαια με την χώρα έχουν γίνει αρκετές 

προσαρμογές, αφού ο παράγοντας του αγοραστικού κοινού διαφοροποιείται δραστικά 

από περιοχή σε περιοχή. Χαρακτηριστικά οι ιάπωνες μελετητές και εξασκώντας της 

QFD, δίνουν ιδιαίτερη σημασία στο σχεδιασμό τον προϊόντων, ενώ οι αντίστοιχοι 

αμερικανοί θεωρούν σημαντικότερη την ευχαρίστηση του πελάτη. Επιπλέον οι 

ιάπωνες χρησιμοποιούν την μέθοδο κυρίως για να επισκευάσουν η να τελειοποιήσουν 

μοντέλα προϊόντων που έχουν ήδη κυκλοφορήσει ενώ οι τελευταίοι εστιάζουν στην 

δημιουργία προϊόντων «επόμενης γενιάς».

Ραγδαία εξέλιξη της QFD
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Αποτελέσματα σαν τα προηγούμενα αποκτούν ιδιαίτερη σημασία, όσο η QFD 

εξαπλώνεται και διαδίδεται όλο και περισσότερο σε επιχειρήσεις σε παγκόσμιο 

επίπεδο. Το διεθνές ετήσιο συμπόσιο μάλιστα που έχει πλέον καθιερωθεί, ασχολείται 

εκτενώς με τους τρόπους περαιτέρω επέκτασης της, ενώ παράλληλα νέα θέματα 

ανακύπτουν για μελέτη. Η μεθοδολογία πλέον αποκτά νέες μορφές με την εμφάνιση 

των SQFD (που εξειδικεύεται στην ανάπτυξη και τον σχεδιασμό προγραμμάτων), 

NQFD (που απευθύνεται σε μικρότερες επιχειρήσεις) , CQFD (που αποτελεί μια 

μέθοδο για επίλυση προβλημάτων), και ξεκινά πλέον να μπλέκεται με άλλους τομείς 

όπως για παράδειγμα αυτός της διαφήμισης που με την εμφάνιση της QFD έκανε 

αλματώδη πρόοδο. 

Νέες μορφές QFD

Μέχρι σήμερα λοιπόν η QFD βοήθησε στη σύνδεση των αναγκών του 

καταναλωτή με τον σχεδιασμό και την κατασκευή των προϊόντων. Παράλληλα 

παρείχε τρόπους ώστε οι επιχειρήσεις να λάβουν υπ’ όψιν τους τόσο τις επιθυμίες 

που το αγοραστικό κοινό εκφράζει όσο και αυτές που δεν γνωρίζει καν ότι έχει, και να 

τις μετατρέψει σε σχέδια και αντικείμενα που θα τις ικανοποιήσουν. Παρακίνησε τις 

επιχειρήσεις να παρέχουν ένα αναβαθμισμένο επίπεδο ενθουσιασμού που θα 

συνοδεύεται από ποιοτικό αποτέλεσμα. Για όλους αυτούς τους λόγους είναι πράγματι 

πολύ ενδιαφέρον να περιμένει κανείς για τα μελλοντικά αποτελέσματα της εφαρμογής 

της μεθόδου σε νέους τομείς. 

Η Διαφήμιση δεν θα περιορίζεται μόνο στην αισθητική και στην χρήση της 

ψυχολογίας της μάζας, αλλά θα μπορεί να χρησιμοποιήσει την Φωνή Του 

Καταναλωτή (Voice of the Customer), για να δημιουργήσει διαφημίσεις που θα 

ξεχωρίζουν. Αυτό σε συνδυασμό με το marketing θα οδηγήσει σε προϊόντα που θα 

καλύπτουν κάθε ανάγκη του αγοραστικού κοινού, και θα είναι πολύ περισσότερο 

ελκυστικά. Στον τομέα της κατασκευαστικής ανοίγεται ένα πολύ σημαντικό κεφαλαίο 

αφού η χρήση της QFD θα βυθίσει στην περαιτέρω ανάπτυξη του τομέα της “Green 

Engineering” (Πράσινη Μηχανική-Κατασκευαστική), που συγκεντρώνει όλους 

εκείνους τους τρόπους με τους οποίους η κατασκευή οποιουδήποτε αντικειμένου και 

όχι μόνο, δεν επιβαρύνει το περιβάλλον αλλά συγχρόνως φροντίζει για την βελτίωση 

της περιβαλλοντικής απόδοσης. Μαζί με την ανάπτυξη της Green-QFD, όπως 

ονομάζεται η παραπάνω, αρκετά ενδιαφέρουσα είναι η ιδέα ότι πολλές κυβερνήσεις 

παγκοσμίως μελετούν κατά πόσο στοιχεία της μεθοδολογίας μπορούν να 
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χρησιμοποιηθούν ώστε να οδηγηθούν στις κατάλληλες κινήσεις που θα 

ικανοποιήσουν τον λαό.

Μειονεκτήματα από τη χρήση της QFD

Η QFD όμως δεν είναι πανάκεια, και μπορεί να έχει προσφέρει παρά πολλά 

θετικά μέχρι σήμερα, και με τις μελλοντικές βελτιώσεις να προσφέρει ακόμα 

περισσότερα, υπάρχουν όμως πολλοί κίνδυνοι και μειονεκτήματα που τη συνοδεύουν. 

Το βασικότερο ίσως όπως μαρτυρούν οι ομάδες που την χρησιμοποιούν είναι ο 

χρόνος που απαιτείται για την ολοκλήρωση της. Πράγματι η διαδικασία είναι 

μακροσκελής, απαιτεί πολύ καλές γνώσεις σε διαφορετικούς τομείς (μαθηματικά, 

πίνακες, σχεδιαγράμματα, κ.α.), και ορισμένες φορές παρά την ενασχόληση 

πολυμελών ομάδων, μπορεί να χρειαστούν μερικοί μήνες μέχρι να τερματιστεί. 

Επιπρόσθετα ακόμα κι όταν όλοι οι πίνακες και τα σχεδιάγραμμα είναι έτοιμα υπάρχει 

η περίπτωση τα αποτελέσματα να μην είναι διακριτά, ή οι στόχοι να μην έχουν ένα 

σαφή τρόπο υλοποίησης.

Εναλλακτικές μέθοδοι σχεδιασμού

Το γεγονός αυτό το εκμεταλλεύτηκαν διάφοροι μελετητές, οι οποίοι 

καρπώθηκαν την ευκαιρία και δημιούργησαν νέες αντίστοιχες μεθόδους οι οποίες 

ήταν σχεδιασμένες με τέτοιο τρόπο ώστε να μην παρουσιάζουν τα προβλήματα αυτά. 

Μέχρι το τέλος της δεκαετίας του ’90 υπήρχαν αρκετές αξιόλογες, με την TRIZ και 

την Taguchi να ξεχωρίζουν. Ο λόγος που πραγματικά αξίζει κανείς να ασχοληθεί μ’ 

αυτές τις δυο είναι γιατί δεν περιορίζονται απλά να καλύπτουν κάποια από τα 

μειονεκτήματα της QFD, αλλά βελτιώνουν ακόμα περισσότερο κάποια στοιχεία της 

και διευκολύνουν κάποια αλλά να εφαρμοστούν πρακτικά.

Συνδυασμός της QFD με άλλες μεθόδους
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Οι επιστήμονες χαρακτηρίζουν τις τρεις αυτές μεθόδους ως τρία κομμάτια του 

ίδιου παζλ που δένουν απόλυτα μαζί για να σχηματίσουν την απόλυτη σχεδιαστική 

διαδικασία ενός προϊόντος. Αναλυτικότερα η QFD συγκεντρώνει και μεταφράζει τις 

απαιτήσεις των πελατών σε σχεδιαστικές απαιτήσεις. Στη συνεχεία με πολύ εύκολο 

τρόπο η TRIZ μπορεί να κατατάξει και να θέσει προτεραιότητες των επιθυμητών 

βελτιώσεων καθώς και των μεγεθών της επίδοσης της εταιρείας, που είναι 

απαραίτητες κατά την διαδικασία Παρασκευής ενός προϊόντος. Παράλληλα τα 

αποτελέσματα της QFD που άλλοτε μπορεί μην ήταν απολύτως κατανοητά στους 

μελετητές, μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να κατατάξουν τα διαφορετικά 

καινοτομικά σενάρια που η TRIZ παράγει. Η τελευταία όμως επειδή είναι κυρίως μια 

μέθοδος επίλυσης προβλημάτων, δεν παρέχει λεπτομέρειες στο σχεδιασμό, παρά 

μόνο ιδέες για σχέδια. Σ’ αυτό το σημείο υπεισέρχεται η Taguchi η οποία καθορίζει με 

κάθε λεπτομέρεια, όλες εκείνες τις σχεδιαστικές αρχές που χρειάζεται ένα προϊόν 

ώστε να παραμείνει αμετάβλητο σε ανεξέλεγκτες εξωτερικές επιρροές. Γενικότερα 

δηλαδή η έλλειψη ακριβής μηχανικής και παρουσίασης που παρουσιάζει η QFD, 

καλύπτεται από την TRIZ, και η αδυναμία της δεύτερης να αντιμετωπίσει απαιτήσεις 

του αγοραστικού κοινού καλύπτεται από τον συνδυασμό της QFD με την Taguchi. Η 

πρώτη παρέχει την είσοδο του πελάτη σε ένα γράφημα σύγκρισης των αναγκών με 

τα μέσα υλοποίησης τους, και η δεύτερη την διαδικασία για την καλύτερη επιλογή 

των παραμετρικών μεγεθών για το σχεδιασμό του γραφήματος.

Σπίτι Ποιότητας

Στην συνέχεια αναπτύσσονται, περιληπτικά, τα 7 βήματα που 

χρησιμοποιούνται για το «ΣΠΙΤΙ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ», House of Quality.

1) Αναγνώριση αναγκών του πελάτη.  

Τα  πρώτα βήματα είναι  να αναγνωριστούν οι  ανάγκες του πελάτη, οι 

οποίες  συνήθως  προσδιορίζονται  από  προσωπικές  συνεντεύξεις  και/  ή 

ερωτηματολόγια.

2) Δόμηση των αναγκών και προτεραιότητα αυτών.  
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Οι ανάγκες των πελατών θα πρέπει να δομηθούν σε μια ιεραρχία, βασικών 

απαιτήσεων,  αναλογικών  και  ελκυστικών  απαιτήσεων,  αξιολογώντας  τη 

στρατηγική σημασία τους.

Βασικές ή αυτονόητες απαιτήσεις πρέπει να πληρούνται. Ένα προϊόν θα 

πρέπει  να είναι  ανταγωνιστικό εάν πληρεί  αναλογικές απαιτήσεις  και  εξέχει 

σχετικά με της ελκυστικές απαιτήσεις που μπορεί να ικανοποιήσει.

Για να αυξηθεί η ικανότητα του πελάτη, οι χαρακτηριστικές ιδιότητες του 

προϊόντος θα πρέπει να βελτιωθούν, έτσι ώστε να έχουν περισσότερο από 

αναλογικό αποτέλεσμα στην ικανοποίηση του πελάτη, δηλ. οι ιδιότητες του 

προϊόντος να αποτελούν ελκυστικές απαιτήσεις.

Για  να  κάνουμε  αποτελεσματικές  βελτιώσεις,  έτσι  ώστε  να  αυξηθεί  το 

επίπεδο ικανοποίησης του πελάτη, είναι αναγκαίο να γνωρίζουμε πως γίνεται 

αντιληπτή από τους πελάτες η ποιότητα των ανταγωνιστικών προϊόντων. 

3) Σύγκριση απόψεων και αντιλήψεων των πελατών  

Για να γνωρίζουμε κατά ποσό μια βελτίωση σε συγκεκριμένες ιδιότητες 

του προϊόντος οδηγεί  σε  ανταγωνιστικό  πλεονέκτημα,  είναι  απαραίτητο να 

συγκρίνουμε τις απόψεις του πελάτη μεταξύ του δικού μας και του προϊόντος 

των ανταγωνιστών, όσον αφορά την ποιότητα. Αυτή η εκτίμηση θα πρέπει να 

βασίζεται σε επιστημονική ερευνά αγοράς. 

4) Αναγνώριση ιδιοτήτων για το σχεδιασμό του προϊόντος (  How  ’  s  ).  

Στο βήμα αυτό η ομάδα ανάπτυξης του προϊόντος μεταφράζει τις ανάγκες 

του πελάτη σε μηχανικές ιδιότητες. Δηλαδή, η ερώτηση είναι «Πως μπορούμε 

να  αλλάξουμε  το  προϊόν;».  Η  ομάδα,  πρέπει  να  αναγνωρίσει  εκείνες  τις 

σχεδιαστικές ιδιότητες οι οποίες πληρούν τις ανάγκες των πελατών.
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5) Ανάπτυξη του πίνακα συσχέτισης των   WHAT  ’  S   και   HOW  ’  S  .  

Η  ομάδα  ανάπτυξης  του  προϊόντος,  πρέπει  να  κρίνει  ποσό  ισχυρή 

επίδραση  έχουν  οι  διάφορες  σχεδιαστικές  ιδιότητες  επί  των  αναγκών  του 

πελάτη.  Η επίδραση αυτή,  συμφωνά με τον  Gorers (1994),  θα πρέπει  να 

μετριέται, για τους εξής λόγους:

1. Να προσδιορίζονται προτεραιότητες και κατευθύνσεις με στόχο τις 

βελτιώσεις των σχεδιαστικών ιδιοτήτων.

2. Να  εξασφαλίζονται  αντικειμενικά  μέσα  διαβεβαίωσης  ότι 

πληρούνται οι απαιτήσεις του πελάτη.

3. Να  διαμορφώνονται  συγκεκριμένοι  στόχοι  για  περαιτέρω 

λεπτομερή ανάπτυξη.

6) Ανάπτυξη του πίνακα οροφής (  roof     matrix  )  .

Η οροφή στο «Σπίτι Ποιότητας» (HOQ) θα πρέπει να ποσοτικοποιεί τις 

φυσικές συσχετίσεις, μεταξύ των σχεδιαστικών ιδιοτήτων. Μερικές φορές, η 

προσπάθεια  βελτίωσης  μιας  σχεδιαστικής  ιδιότητας  προκαλεί  αφαιρετικό 

αποτέλεσμα άλλων σχεδιαστικών ιδιοτήτων. Ο πίνακας οροφής βοηθάει πολύ 

όταν πρέπει να γίνουν διάφορες εκμεταλλεύσεις ( trade-offs ), των τεχνικών 

χαρακτηριστικών ιδιοτήτων.

7) Εκτίμηση κόστους, εφικτότητας και τεχνικών δυσκολιών.  

Η  ομάδα  ανάπτυξης  του  προϊόντος  θα  πρέπει  να  προσπαθεί  να 

ποσοτικοποιεί  το  κόστος,  την  δυνατότητα  και  τεχνική  δυσκολία  για  κάθε 

σχεδιαστική  ιδιότητα,  η  οποία  είναι  απαραίτητη,  εφόσον πρέπει  να  γίνουν 

διάφορες αιτιολογημένες επιλογές.
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Σχεδιάγραμμα 1, Ολοκληρωμένο house of Quality - QFD
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Κεφάλαιο 4

Στο κεφάλαιο αυτό θα επιχειρήσουμε να κάνουμε μια προσπάθεια εφαρμογής 

του απλούστερου μοντέλου της Quality Function Deployment πάνω σε μία αλυσίδα 

παροχής υπηρεσιών διαδικτύου internet cafe που δραστηριοποιείται στην Ελλάδα.

Η υφιστάμενη κατάσταση της εταιρίας   Battlegrounds  

H αλυσίδα internet cafe Battlegrounds ιδρύθηκε το 2003 ανοίγοντας το 

πρώτο της κατάστημα στην Θεσσαλονίκη. Σήμερα μετά από πέντε χρόνια λειτουργίας 

έχει αναπτύξει ένα δίκτυο 9 καταστημάτων, γεωγραφικά καταμερισμένο κατά κύριο 

λόγο στην Β. Ελλάδα. Παράλληλα έχει προχωρήσει στην στελέχωση κεντρικών 

υπηρεσιών από το 2007 με κύριο εκφραστή τους το τεχνικό τμήμα το οποίο 

διαδραματίζει το σημαντικότερο ρόλο στις εταιρικές δραστηριότητες της 

Battlegrounds. Έχοντας ένα ιδιαίτερα ανεπτυγμένο τεχνικό τμήμα, μια ομάδα 

μετόχων με εξαιρετική γνώση του gaming, σημαντική αναγνωρισιμότητα στη Βόρεια 

Ελλάδα & συσσωρευμένη τεχνογνωσία ως προς την ανάπτυξη καταστημάτων, η 

Battlegrounds κατάφερε να εξελίξει ένα αξιόλογο δίκτυο, με τα καταστήματα του να 

διακρίνονται από ποιοτικό σχεδιασμό. 

Εντούτοις δεν κατάφερε να αναπτύξει μια κρίσιμη μάζα καταστημάτων, με 

αποτέλεσμα οι σημερινές εισροές του δικτύου να καλύπτουν οριακά τις λειτουργικές 

δαπάνες της εταιρίας & να μην είναι σε θέση να υποστηρίξουν επενδύσεις ως προς 

την παροχή νέων υπηρεσιών, συγκροτημένου επενδυτικού πλάνου αλλά και πλάνου 

μάρκετινγκ ως προς την προσέλκυση υποψηφίων franchisees.  

Αναλυτικότερη αναφορά πάνω στην αλυσίδα θα γίνει στο τελευταίο κεφάλαιο 

της εργασίας.
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Πρακτική εφαρμογή   QFD   πάνω στην αλυσίδα   Battlegrounds  

Επιλογή των «what’s»

Αρχικά για να εφαρμόσουμε το μοντέλο της QFD θα πρέπει να «βρούμε» τα 

«whats» των πελατών των καταστημάτων ενός internet cafe. Οι ερωτήσεις που 

κρίθηκε απαραίτητο να ερωτηθούνε είναι οι εξής και θα εξηγηθούνε παρακάτω μία 

προς μία αναλυτικά ποια ήταν τα κριτήρια για την επιλογή τους:

1. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη xρηστικότητα και λειτουργικότητα της 

επιφάνειας εργασίας

2. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη ταχύτητα γραμμής Internet για downloads

3. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη ποιότητα της γραμμής Internet

4. Πόσο σημαντικό θεωρείτε το περιβάλλον και τη θέση εργασίας

5. Πόσο σημαντικό θεωρείτε την εξυπηρέτηση πελατών

6. Πόσο  σημαντικό  θεωρείτε  τη  χρηστικότητα  και  ποικιλία  προϊόντων  των 

αυτόματων πωλητών

7. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη  ποικιλία παιχνιδιών

8. Πόσο σημαντικό θεωρείτε  τη ποικιλία ταινιών που μπορείτε να βρείτε στο 

κατάστημα

9. Πόσο σημαντικό θεωρείτε το είδος και την ένταση της μουσικής

10. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη τιμολογιακή πολιτική

11. Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη τεχνική κατάσταση λογισμικών

12. Πόσο σημαντικό θεωρείτε την ανταπόκριση στα πιθανά τεχνικά προβλήματα

13. Πόσο σημαντικό θεωρείτε την ιστοσελίδα του καταστήματος

14. Πόσο σημαντικό θεωρείτε το gaming community της αλυσίδας/καταστήματος

15. Πόσο  σημαντικό  θεωρείτε  την  ευκολία  εύρεσης  παιχνιδιού  μέσα  στη 

κατάστημα

16. Πόσο σημαντικό θεωρείτε το ενδιαφέρον υπευθύνου απέναντι σου

Οι ερωτήσεις επιλέχτηκαν τη περίοδο Μαΐου 2008 μετά από συνεντεύξεις με 

τους ιδιοκτήτες καταστημάτων της αλυσίδας, με τους μετόχους της, από την δική 

μου προσωπική εμπειρία ως ιδιοκτήτης 4 καταστημάτων και ιδρυτής της αλυσίδας 
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αλλά και με πελάτες της. Συγχρόνως θα εξηγήσουμε μία προς μία της ερωτήσεις και 

τα κριτήρια που επιλέχτηκαν.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη xρηστικότητα και λειτουργικότητα της 

επιφάνειας εργασίας

Ίσως το σημαντικότερο στοιχείο σε ένα internet cafe είναι το desktop των 

υπολογιστών. Μέσω του desktop ο πελάτης επικοινωνεί με άλλους σε όλο τον κόσμο, 

παίζει παιχνίδια ,κάνει downloads, κάνει surfing στο internet κ.ά. Επίσης το desktop 

(επιφάνεια εργασίας) αποτελεί ένα από τα κυριότερα στοιχεία διαφοροποίησης 

μεταξύ των internet cafe καθώς λίγο πολύ αρκετά από τα υπόλοιπα στοιχεία είναι 

κοινά. Όσο πιο εύχρηστη είναι η επιφάνεια εργασίας και όσο πιο «γρήγορη» είναι 

τόσο λιγότερο χρόνο θα σπαταλήσει ο πελάτης για να βρει τα προγράμματα και τις 

εφαρμογές που επιθυμεί να χρησιμοποιήσει και τόσο περισσότερο ευχαριστημένος θα 

παραμείνει, άρα και θα είναι πιθανότερο να ξαναέρθει στο κατάστημα. 

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη ταχύτητα γραμμής Internet για 

downloads & Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη ποιότητα της γραμμής 

Internet

Ο πελάτης σε μεγάλο ποσοστό χρησιμοποιεί διάφορα προγράμματα ( Internet 

Explorer, Mozilla Firefox ) για να «surfarei» στο διαδίκτυο. Όσο πιο γρήγορη είναι η 

γραμμή του καταστήματος, τόσο γρηγορότερα θα ψάξει αυτό που θέλει στο internet, 

τόσο γρηγορότερα θα δει τα email του κτλ. Συγχρόνως εάν επιθυμεί να «κατεβάσει» 

κάτι  από  το  internet όσο  καλύτερη  και  ταχύτερη  είναι  η  γραμμή  internet του 

καταστήματος, τόσο γρηγορότερα θα τελειώσει το download του. Ο κυριότερος όμως 

λόγος για τον οποίο ένα internet cafe χρειάζεται ποιοτική γραμμή internet είναι για τα 

online games (παιχνίδια  που  παίζονται  μέσα  από  το  διαδίκτυο).  Συγκεκριμένα 

σύμφωνα με τον Kuan-Ta Chen, Polly Huang και Chin-Laung Lei (Communications of 

the ACM,  November 2006) οι  gamers θεωρούνε την ποιότητα και τη ταχύτητα της 

γραμμής internet ως το κρισιμότερο παράγοντα για μία ευχάριστη εμπειρία παίζοντας 

ένα διαδικτυακό παιχνίδι.  Ακόμη πιο συγκεκριμένα βάση μιας έρευνας που κάνανε 

διαπιστώσανε  ότι  όσο  χειρότερη  ποιοτικά  είναι  η  γραμμή  του  internet τόσο 

γρηγορότερα σταματούνε να παίζουνε. Πράγμα που μεταφρασμένο για τα  internet 
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cafe σημαίνει  μείωση  των  εσόδων  των  καταστημάτων  και  αύξηση  των  χαμένων 

πελατών.

Διάγραμμα 6, Συσχέτιση μεταξύ ωρών παιχνιδιού και ποιότητας γραμμής internet 

(Communications of the ACM, November 2006/ vol.49, no11)

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε το περιβάλλον και τη θέση εργασίας

Η  στρατηγική  layout ενός  internet cafe αποσκοπεί  στην  ανάπτυξη  μιας 

οικονομικής διαχείρισης του χώρου που θα εξυπηρετεί της ανταγωνιστικές απαιτήσεις 

της  επιχείρησης.  Γνώμονες  για  τη  στρατηγική  αυτή  είναι:  α)  η  υψηλού  βαθμού 

αξιοποίηση του χώρου, του εξοπλισμού και των ανθρώπων, β) η βελτίωση της ροής 

πληροφοριών, υλικών και ανθρώπων, γ) η βελτίωση των συνθηκών εργασίας και της 
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ασφάλειας, δ) η καλύτερη επαφή με τον πελάτη και ε) η ευελιξία. Ειδικά για τον 

τομέα της παροχής υπηρεσιών, η στρατηγική layout εστιάζει αφενός στη λειτουργική 

διαρρύθμιση  των  χώρων,  ώστε  οι  πελάτες  να  μετακινούνται  με  άνεση  προς  τις 

κατευθύνσεις  που  η  επιχείρηση  επιθυμεί  να  τους  οδηγήσει,  και  αφετέρου  στη 

δημιουργία  του  ιδανικού  περιβάλλοντος  μέσα  από  την  αισθητική  του  χώρου,  το 

φωτισμό, τη θερμοκρασία κ.ά. Αν, για παράδειγμα, η καρέκλα του πελάτη δεν είναι 

άνετη ή ο πάγκος δεν έχει αρκετό μήκος για να μπορεί ο πελάτης να καθίσει άνετος 

τότε είναι πολύ πιθανό ο πελάτης να νιώθει άβολα και να σταματήσει γρηγορότερα 

να  παίζει  και  να  χρησιμοποιεί  τον  υπολογιστή  του  μεταφρασμένο σε  μείωση της 

ποιότητας των προσφερομένων υπηρεσιών στο πελάτη και απώλεια χρημάτων για 

ένα internet cafe. Έτσι λοιπόν ένα κατάστημα που παρέχει υπηρεσίες διαδικτύου είναι 

σημαντικό να διαθέτει ένα άνετο και ξεκούραστο περιβάλλον, καθώς πολλοί από τους 

πελάτες παραμένουν στο κατάστημα για πολλές ώρες. Στο πλαίσιο αυτό, από τα πιο 

σημαντικά στοιχεία είναι οι καρέκλες. Έχει διαπιστωθεί ότι μεγάλος αριθμός πελατών 

αλυσίδων internet cafe  επιλέγουν τα καταστήματα με τις πιο άνετες καρέκλες.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε την εξυπηρέτηση πελατών

Σημαντικό ρόλο για την ικανοποίηση του πελάτη σε ένα internet cafe παίζει η 

εξυπηρέτησή του από τους υπαλλήλους. Οι υπάλληλοι ενός internet cafe  πρέπει να 

έχουν βασικές τεχνικές γνώσεις, να είναι νεαροί όπως και οι πελάτες, ευγενικοί, 

πρόθυμοι να βοηθήσουν και υπομονετικοί, καθώς συχνά καλούνται να 

εξυπηρετήσουν άτομα με ελάχιστες γνώσεις πάνω στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές. 

Όπως είναι γνωστό ιδιαίτερα στο κλάδο των υπηρεσιών υπάρχει έντονη 

αλληλεπίδραση υπαλλήλου-πελάτη, ένας κακός χειρισμός μειώνει την ποιότητα της 

παρεχόμενης υπηρεσίας. Έρευνα χρησιμοποιώντας το μοντέλο QFD σε κλάδο 

υπηρεσιών από τους V hanna, C J Backhouse and N D Burns (2004) δείχνει τη 

μεγάλη συσχέτιση μεταξύ της εξυπηρέτησης πελατών και της ικανοποίησης του 

πελάτη.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη  χρηστικότητα και ποικιλία προϊόντων 

των αυτόματων πωλητών
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Επειδή οι πελάτες σε ένα internet cafe κάθονται αρκετές ώρες σε αυτά 

επιθυμούν συχνά κάτι για να τραφούν ή να δροσιστούν. Εάν το κατάστημα δεν 

αναπληρώνει γρήγορα τα προϊόντα των αυτόματων πωλητών που καταναλώνονται ή 

εάν δεν έχει μεγάλη ποικιλία προϊόντων ή και αν ακόμη έχει ακριβές τιμές στα 

προϊόντα της τότε ο πελάτης θα χρειαστεί να φύγει εκτός καταστήματος να ψάξει να 

βρει το αντίστοιχο προϊόν που δεν μπορεί να τον καλύψει το internet cafe και τότε 

είναι πολύ πιθανό να μην επιστρέψει στο κατάστημα. Συγχρόνως οι αυτόματοι 

πωλητές θα πρέπει να είναι εύχρηστοι για την γρήγορη εξυπηρέτηση των πελατών. 

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη  ποικιλία παιχνιδιών

Το μεγαλύτερο ποσοστό του χρόνου τους μέσα σε ένα internet cafe οι 

πελάτες το καταναλώνουν παίζοντας διάφορα παιχνίδια. Είναι αυτά που κρατούν το 

ενδιαφέρον του παίχτη και που τον κάνουν να κάθεται πολλές ώρες.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη  ποικιλία ταινιών που μπορείτε να βρείτε 

στο κατάστημα

Οι πελάτες στα περισσότερα internet cafe, όπως είπαμε και σε προηγούμενο 

κεφάλαιο, μεγάλο ποσοστό του χρόνου που καταναλώνουν στο κατάστημα βλέπουν 

ταινίες και σειρές. Είναι πολύ λογικό επομένως η ποικιλία των ταινιών που έχει ένα 

κατάστημα να αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για την εξυπηρέτηση των πελατών της.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε το είδος και την ένταση της μουσικής

Ένας άλλος παράγοντας που επηρεάζει το περιβάλλον του καταστήματος είναι 

η μουσική. Τα ηχεία τοποθετούνται ψηλά και κατά προτίμηση όχι πάνω από τη θέση 

εργασίας για να μην ενοχλούνται οι πελάτες. Είναι πολύ σημαντικό για ένα πελάτη η 

ένταση και το είδος της μουσικής που παίζεται σε ένα internet cafe γιατί ουσιαστικά 

μπορεί να αποτελέσει αρνητικό παράγοντα για αυτόν και μόνο. Η μουσική πρέπει 

απλά να παίζει σχετικά ήρεμα και να μην κεντρίζει το ενδιαφέρον του πελάτη είτε 

αρνητικά αλλά είτε και θετικά γιατί θα του αποσπάει τη προσοχή και αυτό δε πρέπει 

να συμβαίνει.
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• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη τιμολογιακή πολιτική

Είναι ίσως το σημαντικότερο κριτήριο επιλογής των πελατών ενός internet 

cafe η τιμολογιακή πολιτική που ακολουθεί το κατάστημα, τι εκπτώσεις δίνει στους 

πελάτες, τι προσφορές έχει, τι πακέτα χρέωσης διαθέτει και πια είναι η γενικότερη 

πολιτική του. Κατά τη περίοδο του Μάιου του 2008 όπου και ερωτήθηκαν πολλοί 

πελάτες και ιδιοκτήτες καταστημάτων η τιμολογιακή πολιτική ήταν με μεγάλη 

διαφορά το κριτήριο επιλογής που είπαν οι περισσότεροι.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε τη τεχνική κατάσταση του λογισμικού και  

την ανταπόκριση στα πιθανά τεχνικά προβλήματα

Λέγοντας τεχνική κατάσταση λογισμικού εννοούμαι πολύ απλά το εάν 

παρουσιάζονται τεχνικά προβλήματα σε ένα κατάστημα. Προβλήματα που θα κάνουν 

το χρήστη να καθυστερήσει, να διακόψει ένα παιχνίδι του στη μέση και να μην 

μπορεί να χρησιμοποιήσει τον υπολογιστή του χωρίς να φωνάξει έναν τεχνικό 

υπάλληλο για να τον εξυπηρετήσει. Στην συνέχεια, εφόσον παρουσιαστεί κάποιου 

είδους τεχνικό πρόβλημα σε κάποιο πρόγραμμα είτε σε κάποιο τμήμα του υπολογιστή 

του (software ή hardware) είναι πολύ σημαντικό η εξυπηρέτηση και επίλυση του 

προβλήματος να είναι άμεση.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε την ιστοσελίδα του καταστήματος

Στις επιχειρήσεις που έχουνε άμεση σχέση με τη τεχνολογία και το διαδίκτυο 

η ιστοσελίδα της επιχείρησης παίζει πολύ σημαντικό ρόλο ( Hee-Sok Park & Seung j. 

Noh,  2002). Διαμέσου της ιστοσελίδες οι πελάτες των καταστημάτων βλέπουν νέα 

από το χώρο του gaming, ενημερώνονται για νέα που αφορούν την ανάπτυξη της 

αλυσίδας και μαθαίνουν για μελλοντικές υπηρεσίες που τους προσφέρονται μέσα στα 

καταστήματα.
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• Πόσο σημαντικό θεωρείτε το gaming community της αλυσίδας και την 

ευκολία εύρεσης παιχνιδιού μέσα στη κατάστημα

Η βιομηχανία ηλεκτρονικών παιχνιδιών αυτή τη στιγμή βρίσκεται τρίτη σε 

σειρά παγκοσμίως βάση τζίρου (21 δις. Δολάρια) μετά τη βιομηχανία βιβλίου (80 δις. 

Δολάρια) και τη μουσική βιομηχανία (40 δις. Δολάρια), ξεπερνώντας ακόμη και τη 

βιομηχανία του κινηματογράφου (Gabriel Jacobs & Barry Ip 2003). Σε αυτή λοιπόν τη 

βαριά βιομηχανία μεγάλο μέρος των ηλεκτρονικών παιχνιδιών είναι ομαδικά και 

χρειάζονται πολλά άτομα για να παιχτούν. Σύμφωνα με τον Griffith Et Al. (2003) 

μεγάλο τμήμα των ηλεκτρονικών παιχνιδιών αποτελούν τα παιχνίδια που παίζονται 

τοπικά (lan) και διαδικτυακά σε μεγάλη έκταση (LAWN games, local and wide 

network games όπως το counterstrike και το quake 3) τα οποία οργανώνουν τους 

παίκτες σε ομάδες τις λεγόμενες clans και συχνά μάλιστα σύμφωνα με τον ίδιο τα 

άτομα της ίδιας ομάδας είναι γνωστά και στην αληθινή ζωή εκτός του παιχνιδιού 

(γείτονες, φίλοι, συμφοιτητές). Ακόμη το μεγαλύτερο αυτή τη στιγμή ποσοστό 

ηλεκτρονικών παιχνιδιών καταλαμβάνουν τα λεγόμενα μαζικά διαδικτυακά παιχνίδια 

ρόλων (MMORPG, massive multiplayer online role playing games) στα οποία οι 

παίκτες παίζουνε σε μεγάλες ομάδες (guilds) και η καλή επικοινωνία μεταξύ των 

παικτών είναι από επιθυμητή ως αναγκαία(Griffith Et Al, 2003). Χαρακτηριστικό είναι 

το παιχνίδι “world of warcraft” το οποίο σύμφωνα με το επίσημο site της εταιρίας 

Blizzard Entertainment έχει αυτή τη στιγμή 11.000.000 συνδρομητές παγκοσμίως και 

είναι με διαφορά πρώτο σε χρήστες. Επίσης σύμφωνα με μία έρευνα με το μοντέλο 

QFD που εφήρμοσαν οι Gabriel Jacobs & Barry Ip (2003) η επικοινωνία και η 

συζήτηση που αναπτύσσεται μεταξύ των παικτών κατά τη διάρκεια, αλλά και πριν και 

μετά το παιχνίδι τους αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για αυτούς. 

Το να βρίσκουν παιχνίδι και να βρίσκουν παίκτες να παίζουν ένα παιχνίδι μαζί 

τους οι πελάτες μέσα σε ένα internet cafe είναι πολύ σημαντικό. Είναι ο ουσιαστικός 

λόγος που κάνει τον παίκτη να φύγει από το σπίτι του και να έρθει στο internet cafe 

και να πληρώσει ενώ μπορεί να παίξει και από το σπίτι του δωρεάν. Άλλωστε 

σύμφωνα με έρευνα που έκανε η αλυσίδα Gnet- internet stations, ηγέτης μεταξύ των 

αλυσίδων internet cafe στην Ελλάδα (Συράκης 2008), το 68,4% των πελατών ενός 

internet cafe έχει ηλεκτρονικό υπολογιστή στο σπίτι του, ενώ το 39,2% έχει γραμμή 

internet στο σπίτι του.
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Το συγκεκριμένο θέμα θα αναπτυχθεί αναλυτικά παρακάτω, καθώς είναι και 

το σημείο που θα πρέπει να δώσουν έμφαση τα καταστήματα δίνοντας τους βασικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα εάν επιθυμούν να έχουν μέλλον στον κλάδο.

• Πόσο σημαντικό θεωρείτε το ενδιαφέρον του υπευθύνου απέναντι 

σου

Λέγοντας υπεύθυνο εννοούμε τον υπάλληλο του καταστήματος που δεν 

δουλεύει κανονική βάρδια και είναι αυτός που κάνει τις διάφορες δημόσιες σχέσεις, 

συζητάει με τον κόσμο, προσπαθεί να βρει παιχνίδια και άτομα για να παίξουν οι 

πελάτες μεταξύ τους, διακρίνει σε ποιους πελάτες θα ήταν καλό για το κατάστημα να 

παραχωρηθεί έκπτωση από το πρόγραμμα χρονοχρέωσης και γενικώς ρυθμίζει όλα τα 

οργανωτικά και διαδικαστικά μέσα σε ένα internet cafe. Είναι πολύ συχνό φαινόμενο 

πελάτες να φεύγουν από ένα internet cafe και να πηγαίνουν σε άλλο επειδή απλά ενώ 

παίξανε αρκετές ώρες και για πολύ καιρό δεν «ανέβηκε» η έκπτωσή τους και γενικώς 

δεν είχαν την απαραίτητη προσοχή από τον υπεύθυνο καταστήματος δίνοντας τους 

ώρες δώρο αναγνωρίζοντας τους έτσι ως πιστούς πελάτες στο κατάστημα.

Επιλογή των «how’s»

Για την επιλογή των «how’s» πάνω στο μοντέλο QFD μετά από έρευνα και 

συζήτηση με τους μετόχους της αλυσίδας Battlegrounds καταλήξαμε στα 5 τμήματα 

της εταιρίας + το βασικό πάροχο υπηρεσιών της εταιρίας, τη γραμμή internet:

1. Τμήμα RnD

2. Τμήμα Marketing

3. Εκπαίδευση προσωπικού

4. Τεχνικό τμήμα

5. Πάροχος διαδικτύου

6. Product Design management

• Τμήμα RnD

Το τμήμα RnD της εταιρίας βρίσκεται σε πολύ καλή κατάσταση. Είναι πλήρες 

στελεχωμένο με πολύ ικανά άτομα και το τμήμα με το μικρότερο βαθμό δυσκολίας 

πάνω στο matrix του QFD που θα δούμε στη συνέχεια. Επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό 
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από τα «what’s» τη χρηστικότητα και λειτουργικότητα της επιφάνειας εργασίας, τη 

ποιότητα της γραμμής internet καθώς υπάρχουνε εργαλεία διαχείρισης της από τους 

τεχνικούς, την ιστοσελίδα της αλυσίδας, το gaming community της αλυσίδας και 

τέλος τη δυνατότητα εύρεσης παιχνιδιού μέσα στο κατάστημα.

• Τμήμα marketing

Είναι το χειρότερα οργανωμένο τμήμα της αλυσίδας που μπορεί να 

χαρακτηριστεί έως και ανύπαρκτο. Έχει το μεγαλύτερο βαθμό δυσκολίας πάνω στο 

matrix του QFD και επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τη χρηστικότητα και λειτουργικότητα 

της επιφάνειας εργασίας, την ιστοσελίδα της αλυσίδας, το gaming community της 

αλυσίδας και τέλος τη δυνατότητα εύρεσης παιχνιδιού μέσα στο κατάστημα.

• Εκπαίδευση προσωπικού

Είναι το τμήμα της εταιρίας που ενώ γίνανε ενέργειες και δόθηκε σημασία στα 

αρχικά βήματα της εταιρίας, δεν ακολούθησαν ανάλογες κινήσεις από του μετόχους 

της στη μετέπειτα πορεία της. Έχει μέτριο βαθμό δυσκολίας και επηρεάζει σε μεγάλο 

βαθμό πολλά «what’s» όπως την εξυπηρέτηση πελατών, τη χρηστικότητα και ποικιλία 

των αυτόματων πωλητών, το είδος και την ένταση της μουσικής ,τη τεχνική 

κατάσταση του λογισμικού του καταστήματος , την ανταπόκριση στα πιθανά τεχνικά 

προβλήματα και τέλος το ενδιαφέρον και την εκπαίδευση ουσιαστικά του υπευθύνου 

καταστήματος.

• Τεχνική εξυπηρέτηση

Η τεχνική εξυπηρέτηση από τα κεντρικά της αλυσίδας προς όλα τα 

καταστήματα της είναι ουσιαστικά και ο βασικός λόγος ύπαρξης και επιλογής των 

καταστημάτων να ανοίξουν ένα κατάστημα franchise. Έχει υψηλό βαθμό δυσκολίας 

και επηρεάζει τα εξής «what’s» όπως την εξυπηρέτηση  πελατών, τη ποικιλία 

παιχνιδιών και ταινιών, τη τεχνική κατάσταση του καταστήματος και την ανταπόκριση 

σε πιθανά τεχνικά προβλήματα.
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• Πάροχος διαδικτύου

Η αλυσίδα έχει αλλάξει τουλάχιστον 3 φορές μέσα στα πρώτα 4 έτη ύπαρξης 

της πάροχο γραμμής internet και αυτό γιατί στην Ελλάδα οι υποδομές και οι πιθανές 

εταιρίες συνεργασίες για γραμμές internet είναι πολύ λίγες και το επίπεδό τους είναι 

σε πολύ κατώτερο σημείο από αντίστοιχα άλλων ευρωπαϊκών χωρών. Είναι το 

«how’s» με αρκετά μικρό βαθμό δυσκολίας στο matrix του QFD και επηρεάζει σε 

σημαντικό βαθμό τα λιγότερα «what’s» που είναι η ποιότητα και η ταχύτητα της 

γραμμής του internet.

• Product Design Management

Είναι η κεντρική διαχείριση της αλυσίδας. Σε αυτό το τμήμα αποφασίζονται τα 

πάντα για το μέλλον της εταιρίας και τη διαμόρφωση του προϊόντος. Έχει βαθμολογία 

δυσκολίας πάνω στο μέσο όρο στο matrix του QFD και επηρεάζει πολλά  «what’s» 

όπως τη χρηστικότητα και λειτουργικότητα της επιφάνειας εργασίας, το περιβάλλον 

και τη θέση εργασίας, τη τιμολογιακή πολιτική των καταστημάτων, το gaming 

community της αλυσίδας και τέλος τη δυνατότητα εύρεσης παιχνιδιού μέσα στο 

κατάστημα.

Συσχέτιση μεταξύ  των «how’s»

Όσον αφορά τη συσχέτιση μεταξύ των «how’s» τη μεγαλύτερη συσχέτιση 

παρουσιάζουνε η εκπαίδευση προσωπικού με το τμήμα τεχνικής εξυπηρέτησης και το 

τμήμα marketing με το τμήμα Product Design. Σημαντική όμως συσχέτιση 

παρουσιάζουνε τα τμήματα RnD και Marketing, τα τμήματα RnD και τεχνικής 

εξυπηρέτησης , τα τμήματα RnD με το πάροχο γραμμής internet και τέλος το τμήμα 

τεχνικής εξυπηρέτησης με το πάροχο γραμμής internet. 

Κατασκευή του ερωτηματολογίου

Εφόσον επιλέχτηκαν τα « what’s » που θα ερωτηθούν στους πελάτες των 

καταστημάτων της αλυσίδας Battlegrounds ακολούθησε η κατασκευή ενός 

ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου με τη βοήθεια των τεχνικών της αλυσίδας. Το 

ερωτηματολόγιο είχε την εξής τελική μορφή:
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Ερωτηματολόγιο προς πελάτες της αλυσίδας Battlegrounds
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Στους πελάτες εμφανίζονταν το ερωτηματολόγιο τη στιγμή που κάθονταν 

στον υπολογιστή τους και για 30 δευτερόλεπτα δε μπορούσαν να πατήσουν το 

«καταχώρηση» δίνοντας τους τον απαραίτητο χρόνο να διαβάσουν τις ερωτήσεις και 

να απαντήσουν με ειλικρίνεια. Επιπροσθέτως λόγω του ηλικιακού target group των 

internet cafe (15-24 κατά 75% και άνδρες κατά 85%, Συράκης, 2008), όπως 

αναφέρεται και πάνω στο ερωτηματολόγιο δινόταν σε κάθε μέλος που απαντούσε σε 

όλες τις ερωτήσεις (όχι όμως και σε αυτούς που πατούσαν απλά καταχώρηση 

αφήνοντας όλες τις απαντήσεις στο «μετρίως σημαντικό-ικανοποιημένος» μεσαία 

απάντηση) 15 λεπτά δωρεάν χρόνος αυτόματα μέσο του προγράμματος 

χρονοχρέωσης στον λογαριασμό τους. Αυτό έγινε για να δώσουμε ένα επιπλέον 

κίνητρο στους πελάτες να ξοδέψουν λίγο από το χρόνο τους και να συμπληρώσουν 

το ερωτηματολόγιο. Ακόμη μπήκε ο περιορισμός στο ερωτηματολόγιο να μην μπορεί 

κάποιο μέλος να το συμπληρώσει δεύτερη φορά.

Αποτελέσματα ερωτηματολογίων

Το ερωτηματολόγιο βγήκε σε 5 καταστήματα της αλυσίδας (Θεσσαλονίκης, 

Πτολεμαΐδας, Λέσβος, Φλώρινας και Κομοτηνής) από τις 20 έως της 28 Ιουνίου 2008. 

Τα αποτελέσματα ήταν τα εξής:

Vote Type Breakdown
Answered Not Answered Ignored Σύνολο

Θεσσαλονίκη - Κορομηλά 141 880 324 1345
Φλώρινα 22 153 93 268
Κομοτηνή 4 9 10 23
Λέσβος - Μυτιλήνη 25 132 59 216
Πτολεμαϊδα 9 4 7 20
Σύνολο 201 1178 493 1872

Θεσσαλονίκη - Κορομηλά 10,5% 65,4% 24,1%
Φλώρινα 8,2% 57,1% 34,7%
Κομοτηνή 17,4% 39,1% 43,5%
Λέσβος - Μυτιλήνη 11,6% 61,1% 27,3%
Πτολεμαϊδα 45,0% 20,0% 35,0%
Σύνολο 10,7% 62,9% 26,3%

Πίνακας 3, ποσοστά από συμπληρωμένα ερωτηματολόγια Battlegrounds
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Στο μοναδικά καταστήματα που το ερωτηματολόγιο έμεινε ενεργό και τις 8 

μέρες ήταν της Θεσσαλονίκης και της Φλώρινας. Στα υπόλοιπα 3 καταστήματα μετά 

από κάποιες μέρες τα ερωτηματολόγια βγήκαν καθώς δεν κρίθηκε απαραίτητο να 

παραμείνουν. 

Όπως βλέπουμε, παρότι δόθηκαν και κίνητρα (15 λεπτά δωρεάν χρόνος) για 

να απαντήσουν και δώσουν την κατάλληλη προσοχή στο ερωτηματολόγιο οι πελάτες 

είναι πολύ μεγάλο το ποσοστό αποχής και το ποσοστό που απλά πάτησε καταχώρηση 

μετά από 30 δευτερόλεπτα χωρίς να το συμπληρώσει (σε σύνολο 1872 ερωτηθέντων 

μόνο 201 έγκυρα απαντημένα ερωτηματολόγια).

Οι απαντήσεις που δόθηκαν στα 201 έγκυρα ερωτηματολόγια φαίνονται 

στους παρακάτω πίνακες:
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Πτολεμαϊδα
Περιβάλλον και θέση 
εργασίας

4,44
0,83
0,69
3,67
1,56
2,44

Σύνολο
Περιβάλλον και θέση 
εργασίας

3,94
1,05
1,10
3,87
1,09
1,19

Θεσσαλονίκη - 
Κορομηλά
Εξυπηρέτηση 
προσωπικού

4,06
1,00
1,00
3,91
1,09
1,19

Φλώρινα
Εξυπηρέτηση 
προσωπικού

3,91
0,90
0,81
4,00
1,00
1,00

Κομοτηνή
Εξυπηρέτηση 
προσωπικού

3,50
0,87
0,75
3,50
0,87
0,75
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Πίνακας 4, Αποτελέσματα από τα ερωτηματολόγια Battlegrounds
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Λέσβος - Μυτιλήνη
Τιμολογιακή πολιτική

4,40
0,94
0,88
3,12
1,07
1,15

Πτολεμαϊδα
Τιμολογιακή πολιτική

4,22
0,79
0,62
3,00
1,49
2,22

Σύνολο
Τιμολογιακή πολιτική

3,99
1,01
1,02
3,14
1,01
1,03

Θεσσαλονίκη - 
Κορομηλά
Τεχνική κατάσταση 
λογισμικού 
καταστήματος

3,86
0,98
0,96
3,56
1,04
1,08

Φλώρινα
Τεχνική κατάσταση 
λογισμικού 
καταστήματος

3,95
0,82
0,68
3,86
0,87
0,75
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Πίνακας 5, Αποτελέσματα από τα ερωτηματολόγια Battlegrounds
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4,67
0,67
0,44
3,67
1,49
2,22

Σύνολο
Ενδιαφέρον υπευθύνου 
του καταστήματος 
απέναντι σου

3,91
1,04
1,08
3,73
1,14
1,30

Σύνολο
Σύνολο

3,76
1,15
1,31
3,67
1,09
1,20
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Πίνακας 6, Αποτελέσματα από τα ερωτηματολόγια Battlegrounds

Εφαρμογή της μεθοδολογίας QFD

Στο παράδειγμά μας θα επιχειρήσουμε μια απλή εφαρμογή του Σπιτιού της 

ποιότητας βάση των απαντήσεων που πήραμε από τα ερωτηματολόγια που 

συμπληρώθηκαν από πελάτες της αλυσίδας battlegrounds – gaming stations χωρίς να 

ασχοληθούμε με όλες τις φάσεις του QFD. Ο σκοπός της εφαρμογής αυτής 

περιορίζεται σε μια πρώτη προσέγγιση και στην καταγραφή των προβληματισμών 

που δημιουργήθηκαν χρησιμοποιώντας δεδομένα από την εμπειρία, συνεντεύξεις με 

άτομα του κλάδου και τα ερωτηματολόγια.

Ας θυμηθούμε διαγραμματικά τα τμήματα του Σπιτιού της Ποιότητας που 

περιγράφηκαν σε προηγούμενο κεφάλαιο:
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Εικόνα 1, Τυπικό House of Quality 

Στο κόκκινο ορθογώνιο (1.customer requirements) θα τοποθετηθούν τα 

«what’s» που επιλέχτηκαν και η σημαντικότητα που θεωρούνε οι πελάτες ότι έχει 

κάθε ένα από αυτά. Στο μοβ ορθογώνιο (3. Technical requirements) θα 

τοποθετηθούν τα «how’s» τα οποία είναι τα βασικά τμήματα της αλυσίδας 

Battlegrounds και τα οποία είναι αυτά που επηρεάζουν τα «what’s». Η σχέση μεταξύ 

των «what’s» και των «how’s» θα φανεί στον κίτρινο πίνακα (4. Interralelationships). 

Η σχέση των «how’s» μεταξύ τους θα τοποθετηθεί στο καφέ τρίγωνο (5.Roof).

Στο πράσινο ορθογώνιο (2.planning matrix) θα τοποθετηθούνε οι βαθμολογίες που 

έβαλαν οι πελάτες στην αλυσίδα και οι αντίστοιχες βαθμολογίες των ανταγωνιστικών. 

Τέλος στο μπλε ορθογώνιο (6.targets) o βαθμός βαρύτητας του κάθε «how» είναι 

ένας αποτελεσματικός τρόπος μέτρησης του βαθμού συσχέτισης του κάθε «how» με 

όλα τα «what’s» και είναι αποτέλεσμα δύο παραγόντων: του βαθμού βαρύτητας των 

«what’s» και της σχέσης των «how’s» με τα «what’s».

Εάν τοποθετηθούν τα αποτελέσματα των ερωτηματολογίων μας το Σπίτι της 

Ποιότητας  (template από www  .  qfdonline  .  com  /  templates  ) παίρνει την εξής μορφή:
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Διάγραμμα 7, Συμπληρωμένο House of Quality

Για τη συμπλήρωση της στήλης « competitor 1» προμηθεύτηκα από έναν εκ 

των μετόχων μίας από τις μεγαλύτερες αλυσίδες internet cafe στην Ελλάδα 

αντίστοιχα αποτελέσματά τους από δικές τους έρευνες και για όποιο «what’s» δεν 

είχα στοιχεία ρώτησα να μου ο ίδιος κατά προσέγγιση τι βαθμολογία να τοποθετηθεί. 

Η περίοδος που προμηθεύτηκα τα στοιχεία (στοιχεία από έρευνα μέσα στο 2008) και 

έκανα τη συνέντευξη από μέτοχο ανταγωνιστικής αλυσίδας συμπίπτει με τη περίοδο 

που συμπληρώθηκαν τα ερωτηματολόγια της αλυσίδας Battlegrounds.
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Η συμπλήρωση της συσχέτισης μεταξύ των «what’s» και των «how’s» αλλά 

και των «how’s» αναμεταξύ τους έγινε κατόπιν συζήτησης μεταξύ των μετόχων της 

αλυσίδας Battlegrounds. 

Αποτελέσματα από την εφαρμογή του μοντέλου

Από τα 1872 άτομα που πήρανε το ερωτηματολόγιο στα χέρια τους 

απάντησαν μόνο 201. Κατόπιν έρευνας που έγινε με τα τη συμπλήρωση των 

ερωτηματολογίων είδαμε ότι τα άτομα που συμπλήρωσαν τα ερωτηματολόγια δεν 

αποτελούσαν τη κρίσιμη πελατεία των καταστημάτων. Ήταν στην πλειονότητα τους 

μεγαλύτεροι σε ηλικία (μέσος όρος ηλικίας 28,2 έτη) και αρκετοί από αυτούς 

περιστασιακοί πελάτες.

Παρόλα αυτά οι απαντήσεις που μας δόθηκαν ήταν αρκετά θετικές, δίνοντας 

όμως κάποιες σαφής κατευθύνσεις για τις κινήσεις που πρέπει να γίνουν στο μέλλον 

από την εταιρία.

Οι πελάτες της αλυσίδας με μεγάλη διαφορά(4,4 και 4,3) έναντι των 

υπολοίπων χαρακτηριστικών έκριναν πιο σημαντικά τη ταχύτητα και τη ποιότητα της 

γραμμής internet. Πράγμα το οποίο δίνει μια σαφή κατεύθυνση από την εταιρία να 

κινηθεί εξασφαλίζοντας μια σταθερότητα στις παρεχόμενες υπηρεσίες από το 

υπάρχων πάροχο της σε γραμμές μιας και οι πελάτες βαθμολόγησαν στο τομέα αυτό 

την αλυσίδα θετικά (4 και 4).

Στη συνέχεια τρίτο σε σημαντικότητα από τους πελάτες έρχεται η 

εξυπηρέτηση πελατών. Ένα χαρακτηριστικό στο οποίο η εταιρία Battlegrounds έχει 

καλή βαθμολογία (4) , αλλά είναι ένα από τα λίγα κριτήρια που υστερεί σε σχέση με 

τον ανταγωνισμό(5). Επίσης βλέπουμε ότι στα «how’s» η εκπαίδευση προσωπικού 

και γενικότερα το τμήμα ανθρωπίνου δυναμικού είναι το σημαντικότερο από όλα 

(relative weight 18,9)  το οποίο επηρεάζει βάση του μοντέλου τα περισσότερα από 

τα «what’s» των πελατών. Είναι ένα τμήμα στο οποίο η εταιρία, κατόπιν συζητήσεως 

με τους μετόχους της, έχει δείξει αδράνεια και έχει δώσει από μηδενική έως ελάχιστη 

προσοχή. Όπως βλέπουμε και στο μοντέλο επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την 

εξυπηρέτηση πελατών μιας και είναι γνωστή η άμεση συσχέτιση της εξυπηρέτησης 

των πελατών με την εκπαίδευση που έχουν οι υπάλληλοι. Επίσης η εκπαίδευση του 

προσωπικού έχει το μεγαλύτερο βαθμό συσχέτισης με το είδος και την ένταση 

μουσικής του καταστήματος και με την αναπλήρωση των προϊόντων των αυτόματων 

πωλητών. Δύο από τις βασικές αρμοδιότητες την ώρα εργασίας των υπαλλήλων. 
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Ακόμη η εκπαίδευση προσωπικού επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την ικανότητα 

ανταπόκρισης των υπαλλήλων σε τεχνικά προβλήματα που συμβαίνουν στους 

πελάτες. Άλλωστε τα πιθανά τεχνικά προβλήματα και η ανταπόκριση επίλυσης των 

είναι το τέταρτο και πέμπτο στοιχείο σε βαθμό σημαντικότητας που σημειώθηκε από 

τους πελάτες (4 και 3,9). Τέλος με την εκπαίδευση προσωπικού εκπαιδεύεται και ο 

υπεύθυνος του καταστήματος που ο ρόλος του μέσα στο κατάστημα, όπως 

αναφέρθηκε και προηγουμένως είναι πολύ κρίσιμος για την παροχή υπηρεσιών μέσα 

σε ένα internet cafe.

Δεύτερο σε σημαντικότητα στοιχείο (relative weight 18,8) από τα «how’s» 

είναι το τεχνικό τμήμα της αλυσίδας Battlegrounds που εδρεύει εκτός καταστημάτων 

στα κεντρικά γραφεία της εταιρίας και επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό πολλά από τα 

κρίσιμα «what’s». Αναλυτικά υπάρχει μεγάλος βαθμός συσχέτισης του τεχνικού 

τμήματος με την ποικιλία παιχνιδιών και ταινιών που όπως είπαμε προηγουμένως 

αποτελούν τη «καρδιά» των internet cafe (3,8 και 3,6 βαθμολογίες). Επίσης μαζί με 

την εκπαίδευση του προσωπικού, το τεχνικό τμήμα της εταιρίας παίζει το μεγαλύτερο 

ρόλο όσον αφορά την αρτιότητα των λογισμικών και την ανταπόκριση σε τεχνικά 

προβλήματα. Άλλωστε το τεχνικό τμήμα της εταιρίας λειτουργεί 24 ώρες το 24ωρο 

και όλες τις μέρες του χρόνου έτσι ώστε να μπορεί να λύνει προβλήματα άμεσα 

οποτεδήποτε και αν αυτά συμβούν.

Πολύ κρίσιμος παράγοντας για τους πελάτες είναι και η τιμολογιακή πολιτική 

των internet cafe (τέταρτο σε σημαντικότητα με 4,0). Και σε αυτό το παράγοντα 

υστερούμε σε σχέση με τον ανταγωνισμό και πρέπει να γίνουν προσπάθειες με 

έρευνα αγοράς και εν συνεχεία ερμηνείας της τιμολογιακής πολιτικής των υπολοίπων 

αλυσίδων έτσι ώστε να ανακατασκευαστεί η τιμολογιακή πολιτική της αλυσίδας 

Battlegrounds και να είναι κοντά στις επιθυμίες των πελατών. Την τιμολογιακή 

πολιτική επηρεάζει σε μεγαλύτερο βαθμό το τμήμα product design της εταιρίας(το 

οποίο είναι και τέταρτος σημαντικότερος παράγοντας με relative weight 17,8).

Εδώ επικρατεί και το περίεργο να επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό το συγκεκριμένο τμήμα 

5 παράγοντες από τους οποίους στη χρηστικότητα της επιφάνειας εργασίας και στη 

θέση εργασίας βρίσκεται η αλυσίδα να υπερτερεί έναντι του ανταγωνισμού, ενώ 

αντίθετα στη τιμολογιακή πολιτική και την οργάνωση gaming community μέσα στην 

αλυσίδα να υστερεί έναντι της ανταγωνιστικής αλυσίδας. Θα πρέπει να δώσει 

λιγότερο βάρος στην θέση εργασίας και στην λειτουργικότητα της επιφάνειας 

εργασίας μεταφέροντας πόρους της για την αναπροσαρμογή της τιμολογιακής 

πολιτικής της και την αναδιοργάνωση του gaming community της.
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Ιδιαίτερη αναφορά πρέπει να γίνει για το τμήμα marketing της εταιρίας, το 

οποίο έχει τη μεγαλύτερη βαθμολογία στη στήλη δυσκολίας επίτευξης. Αρχικά πρέπει 

να επισημανθεί η μεγάλη συσχέτιση με παράγοντες όπως την ύπαρξη gaming 

community και ιστοσελίδας της εταιρίας, παράγοντες στους οποίους υστερεί η 

αλυσίδα έναντι της ανταγωνιστικής αλυσίδας. Μετά όμως από συζήτηση με μετόχους 

της αλυσίδας έγινε φανερό η έλλειψη αυτού του τμήματος από την εταιρία με 

συνέπεια πολλά προβλήματα, που μόνο λίγα από αυτά έγιναν φανερά μέσα από την 

εφαρμογή του μοντέλου QFD. Θα γίνει αναλυτική αναφορά στο συγκεκριμένο θέμα 

στη συνέχεια της εργασίας.

Κεφάλαιο 5

Περαιτέρω ανάλυση πάνω στην αλυσίδα Battlegrounds

Από την εφαρμογή του μοντέλου QFD βγάλαμε αρκετά συμπεράσματα. Σε 

γενικές γραμμές θα πρέπει η εταιρία να ρίξει το βάρος της στην εκπαίδευση του 

προσωπικού της και στην αρτιότερη οργάνωση του τεχνικού τμήματος της. Θα 
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πρέπει να κάνει μια έρευνα αγοράς και να αναδιοργανώσει την τιμολογιακή πολιτική 

της και δώσει μεγαλύτερο βάρος στο μέχρι σήμερα ανύπαρκτο τμήμα marketing της.

Το σημαντικότερο όμως στοιχείο που πρέπει να μας προξενήσει τη προσοχή 

είναι ότι σε γενικές γραμμές η αλυσίδα είχε καλές βαθμολογίες (μέσο όρο 3,8) και ότι 

οι βαθμολογίες της ήταν πολύ κοντά με τις αντίστοιχες με έναν από τους ηγέτες 

ανταγωνιστές του κλάδου. Μπορεί αυτό να οφείλεται στη μικρή μερίδα πελατών που 

τελικά απάντησαν στο ερωτηματολόγιο ή και στο μείγμα των πελατών ενός internet 

cafe που λόγω ηλικίας δεν είναι σίγουρο ότι απάντησαν με προσοχή και ειλικρίνεια. 

Βέβαια όπως είπαμε ο μέσος όρος των ατόμων που συμπλήρωσε το ερωτηματολόγιο 

είναι 28,2 με αρκετούς από αυτούς να μην είναι σταθεροί πελάτες της αλυσίδας, αλλά 

και γενικότερα των internet cafe.

Παρακάτω θα προχωρήσουμε σε μια ανάλυση για τη στρατηγική της αλυσίδας 

στο μέλλον καθώς μετά από συζήτηση και meetings με τους μετόχους της αλυσίδας 

εμφανίστηκαν ποικίλα προβλήματα σε όλα τα επίπεδα της εταιρίας.

Ανάλυση Porter

Θα επιχειρηθεί στη συνέχεια να γίνει μια ανάλυση των 5 δυνάμεων του 

Porter:
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Διάγραμμα 8, Five Forces Michael’s Porter Model

Το διάγραμμα για την εταιρία Battlegrounds παίρνει την εξής μορφή:

Διάγραμμα 9, Porter’s μοντέλο 5 δυνάμεων πάνω στην αλυσίδα Battlegrounds (Franchise & Co)

Κίνδυνος εισόδου νέων ανταγωνιστών

1. Απαιτούμενα κεφάλαια:
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Το απαιτούμενο κεφάλαιο για την δημιουργία ενός net cafe είναι υψηλό και 

ποικίλει ανάλογα με το μέγεθος του καταστήματος, το επίπεδο του εξοπλισμού 

(hardware & software) και την επιλογή τοποθεσίας (κεντρικό, περιφερειακό, 

συνοικιακό). Το μέγεθος των απαιτούμενων κεφαλαίων για την δημιουργία εταιρικών 

δικτύων είναι αντίστοιχα υψηλό και για αυτό οι περισσότερες αλυσίδες 

αναπτύσσονται κυρίως μέσω franchise ή και συνεταιριστικών σχημάτων.

2. Δυνατότητα πρόσβασης στον καταναλωτή:

H δυνατότητα πρόσβασης του καταναλωτή στις βασικές υπηρεσίες ενός 

internet cafe (gaming, browsing) έχει γίνει ιδιαίτερα διευρυμένη με βάση τη 

ανάπτυξη νέων τεχνολογικών εφαρμογών κατά τα τελευταία χρόνια. Έτσι ο κλάδος 

δεν υφίσταται μόνο εσωτερικό ανταγωνισμό αλλά και εξωτερικό ανταγωνισμό με 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε συγγενείς / συμπληρωματικούς χώρους. Ο 

ανταγωνισμός αυτός είναι είτε άμεσος (ανάπτυξη εφαρμογών gaming σε 

συνδρομητικές πλατφόρμες) είτε έμμεσος (διαδικτυακό gaming, ανάπτυξη σχετικών 

server για δημοφιλή παιχνίδια). Όσον αφορά τη γενικότερη χρήση του internet για 

“surfing”, η εκτεταμένη διείσδυση των γραμμών ADSL στη χώρα μας έχει αυξήσει 

θεαματικά την δυνατότητα ποσοτικής αλλά και ποιοτικής πρόσβασης στο internet, 

αποτελώντας έτσι σταδιακά το κύριο κανάλι εξυπηρέτησης του καταναλωτή.

3. Πλεονεκτήματα κόστους:

Πλεονέκτημα κόστους δεν υφίσταται για την πλειονότητα των 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην αγορά. O χαρακτήρας του 

κλάδου ως εντάσεως κεφαλαίου, αλλά και η διαχρονική συμπίεση των 

περιθωρίων κέρδους των προμηθευτών (Η/Υ εξοπλισμού), αναιρούν την 

δυνατότητα σημαντικού πλεονεκτήματος κόστους ακόμα και σε επίπεδο 

ανάπτυξης πολλαπλών σημείων πώλησης. Όσον αφορά τον τελικό 

καταναλωτή, η συνεχής μείωση του οικιακού και επαγγελματικού κόστους 

χρήσης του internet και των gaming applications δεν δίνει την δυνατότητα 
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προσφοράς ανταγωνιστικών τιμών από τα internet cafe όπως τα προηγούμενα 

χρόνια.

4. Βαθμός προστασίας του κλάδου: 

Δεν υπάρχουν νομικοί φραγμοί για την είσοδο στην αγορά. Σε ευρύτερο 

πλαίσιο δεν υπάρχουν σημαντικά εμπόδια εισόδου, με αποτέλεσμα την ύπαρξη 

μεγάλου αριθμού επιχειρήσεων τοπικού κυρίως χαρακτήρα.

5. Ύψος κερδών:

Τα περιθώρια κέρδους για ένα internet cafe είναι πλέον σχετικά συμπιεσμένα. 

Η ένταση του ανταγωνισμού, έχει οδηγήσει πολλές φορές σε ζημιογόνες ενέργειες για 

το σύνολο του κλάδου (πχ πόλεμος τιμών) συρρίκνωντας σημαντικά την συνολική 

κερδοφορία του. 

Διαπραγματευτική δύναμη των προμηθευτών

1. Βαθμός συγκέντρωσης των προμηθευτών:

Οι προμηθευτές του κλάδου μπορούν να χωριστούν σε δύο βασικές 

κατηγορίες: α) προμηθευτές μηχανολογικού εξοπλισμού & διαμόρφωσης 

καταστημάτων και β) προμηθευτές γραμμών και τεχνική υποστήριξη καταστημάτων. 

Όσον αφορά την πρώτη κατηγορία ο βαθμός συγκέντρωσης τους είναι ιδιαίτερα 

χαμηλός παρά τις αυξητικές τάσεις που παρουσίασε τα τελευταία χρόνια. Η 

κατάσταση ως προς την δεύτερη κατηγορία διαφοροποιείται σημαντικά, με τον 

βαθμό συγκέντρωσης των προμηθευτών μισθωμένων γραμμών να είναι ιδιαίτερα 
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αυξημένος. Ωστόσο η διείσδυση των γραμμών ADSL, δίνει την δυνατότητα αρκετά 

φθηνότερων γραμμών, και άρα περισσότερων εναλλακτικών επίλογών. 

2. Δυνατότητα και κόστος αλλαγή προμηθευτή:

Η δυνατότητα αλλαγής προμηθευτών είναι σχετικά εύκολη για τους 

προμηθευτές εξοπλισμού & αναβαθμίσεων. Όσον αφορά τις γραμμές το κόστος 

αλλαγής προμηθευτή είναι σχετικά υψηλό. Ωστόσο η μετάβαση από ένα προμηθευτή 

στον άλλο μπορεί να συνοδευτεί με δυσλειτουργία στα καταστήματα (μέχρι την 

σταθεροποίηση του συστήματος), με άμεσο αντίκτυπο στην εξυπηρέτηση του 

καταναλωτή και στην δημιουργία αρνητικού perception για την αλυσίδα.

3. Επιλογή εισροών σε κόστος και διαφοροποίηση:

Η πληθώρα των προμηθευτών εξοπλισμού δίνει σημαντικές επιλογές ως προς 

το κόστος και την διαφοροποίηση. 

Διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών

1. Βαθμός συγκέντρωσης των αγοραστών:

Ο βαθμός συγκέντρωσης των αγοραστών στην ελληνική αγορά είναι ιδιαίτερα 

χαμηλός. Ωστόσο η δύναμη των αγοραστών παραμένει αρκετά ισχυρή λόγω της 

πληθώρας  εναλλακτικών επιλογών ως προς τα κανάλια διανομής και του σχετικού 

κατακερματισμού της αγοράς των internet cafe.

2. Κόστος αλλαγής και υποκατάστασης:

Η δυνατότητα μετακίνησης για τους καταναλωτές είναι σχετικά υψηλή, βάση 

της πληθώρας εναλλακτικών επιλογών. Ωστόσο ο σύγχρονος καταναλωτής 
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αντιμετωπίζει σήμερα περισσότερο από ποτέ το παράδοξο του χρόνου: έχοντας 

τόσες επιλογές και στενότητα χρόνου, οι αγοραστικές του συνήθειες πλέον 

διαμορφώνονται άμεσα με την καθημερινότητα του και συμβάλλουν στην επιλογή 

του τύπου ψυχαγωγίας & ενημέρωσης που εξυπηρετεί ολοκληρωμένα τις ανάγκες 

του.

3. Βαθμός πληροφόρησης των καταναλωτών:

Όσον αφορά το gaming, o κλάδος διακρίνεται από την απουσία οργανωμένων 

διαφημιστικών καμπανιών με αποτέλεσμα να μην προσφέρεται στον τελικό 

καταναλωτή άμεση πληροφόρηση σχετικά με τις νέες κυκλοφορίες παιχνιδιών. 

Ωστόσο η πληροφόρηση των καταναλωτών, καλύπτεται σε σημαντικό βαθμό από την 

προσωπική αναζήτηση των gamers καθώς και από μια σειρά σχετικών ηλεκτρονικών 

μέσων & εξειδικευμένων εντύπων. 

4. Ευαισθησία των αγοραστών:

Η ευαισθησία των αγοραστών είναι καθοδηγούμενη από διάφορους 

παράγοντες όπως οι ομάδες αναφοράς (φίλοι, gaming groups), η δημοσιότητα και οι 

συστάσεις WOM (Word of Mouth). Στην ευαισθησία αυτή επεμβαίνει σημαντικά και η 

αλληλεπίδραση των χρηστών μέσα σε ένα internet cafe. Τα υφιστάμενα 

καταναλωτικά πρότυπα διευκολύνουν και προωθούν την ανάπτυξη δικτύων. Ο 

αγοραστής πέρα από την ποιοτική διασφάλιση που του προσφέρει ένα οργανωμένο 

δίκτυο internet cafe θα παρουσιάζει όλο και μεγαλύτερη ευαισθησία σε επίπεδο τιμής 

και προσλαμβάνουσας αξίας.

Απειλή από υποκατάστατα

1. Τάση προς υποκατάστατα και κόστος υποκατάστασης:
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To gaming αλλά και η πλοήγηση στο διαδίκτυο δεν προορίζονται για την 

κάλυψη βασικών αναγκών. H διάδοση των γραμμών ADSL υποκατέστησε σημαντικά 

τις καταναλωτικές επιλογές που προσφέρει ένα internet cafe.  Περεταίρω, με βάση τη 

κύρια χρηστική τους λειτουργία ως μέσο ψυχαγωγίας και κάλυψης ελευθέρου χρόνου 

η υποκατάσταση των internet cafe είναι σχετικά διαδεδομένη από μια σειρά 

εναλλακτικών μέσων ψυχαγωγίας (τηλεόραση, ραδιόφωνο, δημόσιοι χώροι 

ψυχαγωγίας κα). Δεδομένου του περιορισμένου ελευθέρου χρόνου (λόγω 

επαγγελματικών και άλλων υποχρεώσεων) αλλά και του τρέχοντος ρυθμού 

ανάπτυξης του gaming στο ελληνικό κοινό, οι τάσεις μεταστροφής προς 

υποκατάστατες επιλογές είναι διαρκώς εντεινόμενες.

2. Κόστος μετακίνησης προς υποκατάστατα προϊόντα:

Το κόστος μετακίνησης προς υποκατάστατες επιλογές είναι ιδιαίτερα χαμηλό 

έως ανύπαρκτο για τον καταναλωτή, αλλά αντίστροφα σημαντικό για τις επιχειρήσεις 

του κλάδου. Η δυνατότητα πρόσβασης από το σπίτι καθώς και ο σύγχρονος τρόπος 

ζωής επιβαρύνουν σημαντικά την σχέση κόστους-οφέλους για τον μέσο καταναλωτή. 

Η τιμή και ο διαθέσιμος χρόνος άλλωστε αποτελούν δύο από τους σημαντικότερους 

προσδιοριστικούς παράγοντες της ζήτησης.

Ένταση του ανταγωνισμού

1. Διαφοροποίηση προϊόντος:

Δεν υπάρχει σημαντική διαφοροποίηση μεταξύ των εταιριών που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο με βάση το προϊόν και την τιμή τους. 

Διαφοροποίηση ωστόσο υπάρχει σε επίπεδο σημείων πώλησης και τύπων 

καταστημάτων (κεντρικά και συνοικιακά καταστήματα) κάτι που καθορίζει σημαντικά 

τις αντίστοιχες αγοραστικές επιλογές του καταναλωτή με βάση το επίπεδο του 
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εξοπλισμού (hardware, software, γραμμές)  και της διαμόρφωσης του περιβάλλοντος 

του καταστήματος.

2. Βαθμός συγκέντρωσης δύναμης στο κλάδο:

Ο βαθμός συγκέντρωσης δύναμης στον κλάδο είναι ιδιαίτερα χαμηλός. Πάνω 

από 2.000 internet cafe δραστηριοποιούνται στην αγορά, αριθμός που αποτελεί 

(αναλογικά) μια από τις μεγαλύτερες σε πανευρωπαϊκό επίπεδο. Πρακτικά το 

συγκεντρωτικό μερίδιο αγοράς των οργανωμένων αλυσίδων παραμένει εξαιρετικά 

χαμηλό (μόλις 1 στα 5 καταστήματα ανήκει στο επώνυμο τμήμα της αγοράς). Τα 

σημαντικά επίπεδα ανάπτυξης των αλυσίδων internet cafe, καθώς και οι διαρκείς 

ανταγωνιστικές πιέσεις (στις οποίες τα μεμονωμένα καταστήματα εμφανίζουν ολοένα 

και λιγότερη ευελιξία) κατά τα τελευταία χρόνια επισημαίνουν σταδιακή 

συγκεντρωτική τάση και αντίστοιχη συρρίκνωση των μεμονωμένων internet cafe.

3. Αξιολόγηση ανταγωνισμού:

Ο ανταγωνισμός στην ελληνική αγορά  έχει αλλάξει σημαντικά τα τελευταία 

χρόνια με βάση την ανάπτυξη δικτύων internet cafe, την εξέλιξη ανταγωνιστικών 

τεχνολογικών εφαρμογών και την διαφαινόμενη διείσδυση στο χώρο του gaming και 

του web browsing επιχειρήσεων από άλλους κλάδους. Πρακτικά υπάρχουν δύο 

ρεύματα ανταγωνισμού: μικροί επιχειρηματίες που συντηρούνται με χαμηλούς 

κύκλους εργασίας και δίκτυα καταστημάτων που αυξάνουν τον κύκλο εργασιών τους 

μέσω ανάπτυξης πολλαπλών τύπων καταστημάτων με ανάπτυξη σημείων σε όλη την 

ελληνική περιφέρεια. Καθόσον αυξάνεται η δυναμική των οργανωμένων σημείων 

πώλησης, οι καταναλωτές θα ελκύονται ολοένα και λιγότερο από τα μεμονωμένα 

σημεία πώλησης και θα στρέφονται στα επώνυμα δίκτυα καταστημάτων αλλάζοντας 

σταδιακά τον χάρτη του ελληνικού κλάδου internet cafe όπως αυτός είχε διαρθρωθεί 

κατά την προηγούμενη δεκαετία. H τάση αυτή θα αποτελέσει σημαντικό εξυγιαντικό 

παράγοντα της αγοράς, και θα κάνει περισσότερο ελκυστική την προσέλκυση νέων 

επιχειρηματιών. Ωστόσο η εξέλιξη του εξωτερικού ανταγωνιστικού περιβάλλοντος 

θέτει ορισμένες απειλές αλλά και προκλήσεις ως προς την πληρέστερη κάλυψη της 
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καταναλωτικής ζήτησης. Οι πιέσεις που δέχεται ο κλάδος από εξωτερικούς φορείς 

αναμένεται να προκαλέσει ένταση του ανταγωνισμού στον οποίο τα internet cafe 

καλούνται να προσαρμοστούν.

Συμπεράσματα

Όπως αναφέραμε ποιοτικά, σύμφωνα πάντα με την ανάλυση που κάναμε με 

το μοντέλο QFD, οι υπηρεσίες της αλυσίδας βρίσκεται σε πολύ καλό επίπεδο, 

παρόμοιο με αυτό των καλύτερων ανταγωνιστών. Για το λόγο αυτό ακολουθεί στη 

συνέχεια μια γενικότερη προσέγγιση, περισσότερο στρατηγικής φύσεως, της 

αλυσίδας για το μέλλον αναφέροντας κάποιες προϋποθέσεις και κάνοντας 

συγκεκριμένες προτάσεις.

Όπως αναφέραμε και προηγουμένως ο κλάδος των internet cafe βρίσκεται σε 

κρίση. Οι παρεχόμενες υπηρεσίες βρίσκονται σε καλό επίπεδο, κοντά με αντίστοιχες 

του ανταγωνισμού επομένως πρέπει να διερευνηθεί πιο διεξοδικά η εταιρία 

battlegrounds. Μετά την ολοκλήρωση των ερωτηματολογίων και μια πρώτη ερμηνεία 

τους ακολούθησαν μια σειρά από συνεντεύξεις και συζητήσεις με τους 5 μετόχους 

της εταιρίας που έδωσαν σημαντικά συμπεράσματα για το μέλλον και την 

κατεύθυνση που θα πρέπει να έχει η εταιρία στο μέλλον για να μπορέσει να 

ικανοποιήσει σε μεγαλύτερο βαθμό τους πελάτες της και να αποκτήσει μεγαλύτερη 

μερίδα από τα internet cafe στην Ελλάδα και όχι μόνο.

Η αλυσίδα Battlegrounds εμφανίζει μια σειρά από εταιρικά χαρακτηριστικά 

ικανά να απαξιώσουν την εταιρία και το δίκτυο καταστημάτων, και να ακυρώσουν 

την όποια προοπτική της μελλοντικής ανάπτυξης του δικτύου:

• Προβληματικό διοικητικό μοντέλο

• Έλλειψη ρευστότητας – ισχνή κεφαλαιουχική διάρθρωση

• Απουσία εταιρικού οράματος & έλλειψη στρατηγικής ανάπτυξης του 

δικτύου
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• Φυγόκεντρες τάσεις καταστημάτων – μη ικανοποίηση συμβατικών 

υποχρεώσεων προς BG

• Έλλειψη ελεγκτικών μηχανισμών & οργανωμένης δομής υποστήριξης 

δικτύου

• Σημαντικά τεχνικά προβλήματα, που απαξιώνουν το κατάστημα στην 

πελατειακή του βάση & φθείρουν την σχέση της BG με τον 

συνεργάτη. 

Όπως είπαμε και προηγουμένως ο αυξανόμενος ανταγωνισμός, σε συνδυασμό 

με την έλλειψη ουσιαστικής διαφοροποίησης ανάμεσα στα καταστήματα, οδήγησαν 

στην συμπίεση των περιθωρίων των καταστημάτων. Η διαρκής συμπίεση του μέσου 

εσόδου ανά πελάτη και της ευρύτερης κερδοφορίας των καταστημάτων, στην ουσία 

καθιστά ένα μέσο internet cafe οριακά κερδοφόρο. 

Έτσι ενώ ο μέσος χρόνος απόσβεσης μια επένδυσης σε ένα internet cafe 

άγγιζε άλλοτε τον 1,5 με 2 χρόνια, πλέον ξεπερνά την τετραετία. Ο κλάδος μετά από 

μια σημαντική περίοδο ανάπτυξης, πλέον περνάει μια περίοδο που σταδιακά θα 

εξυγιαίνεται, και από την οποία θα επιβιώσουν οι εταιρίες που θα έχουν αναπτύξει 

συγκροτημένο concept με επίκεντρο την πληρέστερη κάλυψη των αναγκών του 

πελάτη προσφέροντας νέες υπηρεσίες και προϊόντα. 

Προς αυτή την κατεύθυνση κινούνται ήδη κάποια από τα ισχυρότερα δίκτυα 

του χώρου, στηριζόμενα στην αναβάθμιση και ανανέωση του concept τους ως προς 

την πληρέστερη κάλυψη των αναγκών entertainment, την εδραίωση ισχυρής 

αγοραστικής εμπειρίας και το χτίσιμο σχέσης με τον πελάτη. Στρατηγικά, η στόχευση 

του κλάδου μετατοπίζεται πλέον από την πληρότητα του καταστήματος ή του μέσου 

εσόδου ανά ώρα, στην μέγιστη διαχείριση του πελάτη. Πρακτικά, η Battlegrounds 

καλείται να προσαρμοστεί στις νέες τάσεις της αγοράς, έχοντας τροποποιήσει πρώτα 

το υφιστάμενο μοντέλο διοίκησης & ευθυγραμμίσει το concept της με τις τάσεις της 

αγοράς.

Προϋποθέσεις

Η Battlegrounds για να είναι σε θέση η απαντήσει στις προκλήσεις της 

αγοράς, όπως αυτή μετεξελίσσεται, καλείται να επαναπροσδιορίσει το μοντέλο 

διοίκησης & το συνολικό concept της με άξονες:
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1. Ο τεχνικός προσανατολισμός της εταιρίας βρίσκεται σε αντίστροφη 

κατεύθυνση με τις τρέχουσες τάσεις του κλάδου:

• Πρακτικά, το μέσο έσοδο υποστήριξης ανά κατάστημα. 

προδιαγράφεται διαρκώς μειούμενο, λαμβάνοντας υπόψη την καμπύλη 

ωρίμανσης της αγοράς & την συμπίεση της κερδοφορίας των 

καταστημάτων. 

• Ταυτόχρονα έμμεσα τεχνικά profit center για την εταιρία (όπως 

παροχή γραμμών) βρίσκονται πλέον σε φάση υποκατάστασης.  

2. Το σημερινό οργανωτικό σχήμα έχει αγγίξει τα όρια του, έχοντας ουσιαστικά 

θνησιγενή ρόλο στην λειτουργία της εταιρίας.

• υπερβολικά τεχνικό προσανατολισμό πάνω σε RnD, που αναιρεί την 

δυνατότητα κατανομής πόρων σε κρίσιμες λειτουργίες του δικτύου 

(ανάπτυξη, operation, εμπορική διαχείριση).  

• αδύναμη διάρθρωση των εταιρικών profit centers με άμεση επίδραση 

στο εταιρικό cash flow. 

• ανελαστική δομή αποφάσεων, διάχυση ευθύνης & απουσία κοινής 

κατεύθυνσης.

• αναποτελεσματική αξιοποίηση των ικανοτήτων της ομάδας μετόχων, 

δημιουργία διαπροσωπικών εντάσεων και αποπροσανατολισμού της 

εταιρίας σε συνολικό επίπεδο στρατηγικής

3. Ταυτόχρονα το πακέτο franchise  της εταιρίας είναι πρακτικά μη 

ανταγωνιστικό, δεδομένου του αρνητικού επενδυτικού κλίματος της αγοράς & 

των εσωτερικών προβλημάτων οργάνωσης, εμφανίζοντας: 

• Σχετικά υψηλό κόστος κατασκευής, μεγάλη αρχική επένδυση αλλά & 

κόστος συντήρησης (φθορές). 

• Υπερβολική έμφαση ως προς την διαμόρφωση της εικόνας των 

καταστημάτων & ελιτισμό σε εξοπλισμό, που δημιουργεί υψηλό 

κόστος και  επιταχύνει την απαξίωση του & την ανάγκη 

επανεπένδυσης. 
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• Απουσία οργανωμένων υπηρεσιών υποστήριξης (χρηματοδοτικά 

εργαλεία, εγχειρίδια λειτουργίας, τυποποίηση κατασκευαστικής 

διαδικασίας κα).

• Entry fee & οικονομικοί όροι συνεργασίας μη ελκυστικοί ως προς την 

προσέλκυση μεμονωμένων επιχειρηματιών έναντι των ισχυρότερων 

δικτύων του κλάδου. 

Προτάσεις

1. Αναδιαμόρφωση οργανωτικής δομής Battlegrounds :

• Επανακαθορισμός διοικητικού μοντέλου εταιρίας (εκτελεστική εξουσία, 
budgeting, μοντέλο ελέγχου, εσωτερική επικοινωνία).  

• Αξιολόγηση υπάρχοντος ανθρωπίνου δυναμικού της εταιρίας προς 
εξοικονόμηση πόρων & ευθυγράμμισης με νέους εταιρικούς στόχους.

• Καθορισμός κρίσιμων λειτουργιών και καταμερισμός αρμοδιοτήτων και 
στόχων.

• Καθορισμός χρονικού πλάνου οργανικής στελέχωσης και εφαρμογής 
του.

2. Στρατηγικά ο προσανατολισμός του δικτύου θα πρέπει να στρέφεται στην 
εντατική και εκτατική αξιοποίηση της πελατειακής βάσης των καταστημάτων 
& στην μεγιστοποίηση των ωρών παραμονής του πελάτη μέσα στο έτος.

3. Για να επιτευχθεί αυτό θα πρέπει να επανατοποθετηθεί το concept 
Battlegrounds:

• Προσανατολισμός αλυσίδας από την υφιστάμενη τεχνική προσέγγιση 
(εξοπλισμός, μηχανήματα) σε προσέγγιση μάρκετινγκ (επίκεντρο ο 
πελάτης, &  ανάπτυξη σταθερής σχέσης μαζί του).

• Ανάπτυξη εφαρμογών CRM – διαμόρφωση προφίλ πελάτη & 
προσαρμοσμένων προωθητικών ενεργειών που ενισχύουν την 
επισκεψιμότητα του στο κατάστημα αλλά και την πελατειακή 
συνείδηση BG. 

• Διαχείριση του πελάτη με έμφαση στην ιχνηλασιμότητα του και στην 
δημιουργία community. 
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• Ανάπτυξη εφαρμογών διαρκής αλληλεπίδρασης με τον πελάτη εντός & 
εκτός καταστήματος (B2C), αλλά και των πελατών μεταξύ τους.

4. Στόχος είναι να κρατηθεί το απόλυτο κέρδος στα ίδια ή ακόμη και χαμηλότερα 
επίπεδα αλλά να εξαντληθεί η προοπτική πώλησης ανά πελάτη.

• Εδραίωση σχέσης με τον πελάτη, δέσμευση του με το δίκτυο, αύξησης 
επισκεψιμότητας 

• Δημιουργία club - community Battlegrounds 

5. Σε κάθε περίπτωση, η σημερινή δομή της εταιρίας δεν μπορεί να υποστηρίξει 
άμεσα το φάσμα των απαιτούμενων αλλαγών. Για αυτό θα πρέπει η 
Battlegrounds να κερδίσει χρόνο στοχεύοντας στην όσο τo δυνατόν 
μεγαλύτερη ενίσχυση των παράπλευρων profit centers της αλλά και στη 
δημιουργία νέων, για την εξοικονόμηση αναγκαίων πόρων.  

6. Επιπλέον, προτείνεται η τροποποίηση του πακέτου franchise BG με 
ελκυστικότερους όρους για τον επενδυτή κατά τρόπο που θα παρουσιάζει μια 
πραγματικά ανταγωνιστική πρόταση στην αγορά.  
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