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Σύνοψη 

 

 Στο πλαίσιο της διεργασίας Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων (New Product 

Development, NPD) µε γνώµονα την αναγνώριση και ικανοποίηση των αναγκών του 

πελάτη, περιγράφονται οι φάσεις υλοποίησης και οι παράγοντες που καθοδηγούν 

την επιλογή από τη διοίκηση των έργων ανάπτυξης προϊόντων που πρόκειται να 

υλοποιηθούν σε µια επιχείρηση. Γίνεται αναφορά στους συντελεστές επιτυχίας της 

διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων και τα µέσα µέτρησης της απόδοσης της 

διεργασίας και περιγράφονται µέσα από βιβλιογραφική αναφορά προτεινόµενες 

βέλτιστες πρακτικές για τη βελτίωση της επίδοσης των επιχειρήσεων. Παρατίθενται 

συνοπτικά ορισµένα από τα σηµαντικότερα εργαλεία της ∆ΟΠ που βρίσκουν 

εφαρµογή στη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων και αναγνωρίζονται σηµαντικοί 

παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή και χρήση τους στις επιχειρήσεις. 

 Επιλέγεται τεκµηριωµένα η µεθοδολογία της Ανάπτυξης Λειτουργίας 

Ποιότητας (Quality Function Deployment, QFD) ως αντιπροσωπευτικό εργαλείο της 

∆ΟΠ στην πελατοκεντρική διαχείριση της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων και 

ανιχνεύονται οι παράγοντες επιτυχούς εφαρµογής και αξιολόγησης της 

µεθοδολογίας. Αφού γίνει αναφορά στα ποιοτικά και ποσοτικά οφέλη αλλά και τις 

αδυναµίες και επιφυλάξεις που έχουν εκφραστεί από τη γενική εφαρµογή της 

µεθοδολογίας, παρατίθενται ορισµένες βελτιώσεις και εργαλεία για την αντιµετώπιση 

προβληµάτων και περιορισµών που έχουν διατυπωθεί. 

 Στη συνέχεια περιγράφεται συνοπτικά το µοντέλο των τεσσάρων φάσεων και 

αναλύεται η κατασκευή του πρώτου πίνακα της µεθοδολογίας, του Σπιτιού της 

Ποιότητας. ∆ίνεται έµφαση στο πρώτο στάδιο συλλογής των δεδοµένων που 

ανιχνεύει τη “φωνή του πελάτη” και γίνεται αναφορά σε µια πρόσφορη διαδικασία 

τµηµατοποίησης των απαιτήσεων των πελατών. Τέλος, παρατίθεται η προσέγγιση 

του µοντέλου του Kano που συνδέεται µε την έννοια της ικανοποίησης του πελάτη 

και την καταγραφή των αναγκών και απαιτήσεων στο πρώτο, ιδιαίτερα σηµαντικό, 

στάδιο της µεθοδολογίας QFD. 

 Στο δεύτερο µέρος προσεγγίζεται η διεργασία Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων 

και η εφαρµογή της µεθοδολογίας QFD στη βιοµηχανία των τροφίµων. Θίγονται η 

έννοια και οι κατηγορίες των νέων προϊόντων και οι παράγοντες που καθοδηγούν τη 

δηµιουργία νέων τροφίµων και καταγράφονται τα στάδια που ακολουθούνται στη 
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διεργασία ανάπτυξης. Στη συνέχεια τεκµηριώνεται βιβλιογραφικά η ανάγκη για µια 

προσέγγιση της διεργασίας µε επικέντρωση στον καταναλωτή και επιχειρείται 

σύντοµη ανασκόπηση των εφαρµογών της µεθοδολογίας QFD στη βιοµηχανία 

τροφίµων. ∆ιερευνώνται οι ιδιαιτερότητες που συνδέονται µε την εφαρµογή της και 

αναφέρονται συγκεκριµένες προσαρµογές που έχουν προταθεί. 

 Στο παράδειγµα που αναπτύσσεται καταστρώνεται το Σπίτι της Ποιότητας για 

την ανάπτυξη ενός νέου τροφίµου, καταγράφονται σηµεία ενδιαφέροντος και 

προβληµατισµού και επιχειρείται η συγκέντρωση συµπερασµάτων και η διατύπωση 

µελλοντικών προκλήσεων για την αποτελεσµατικότερη συνεισφορά της µεθοδολογίας 

στη βιοµηχανία τροφίµων. 
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ΜΕΡΟΣ Α 

 

1. Η διεργασία της Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων 

 

1.1 Εισαγωγή   

 

 Τα προϊόντα που παράγουν οι επιχειρήσεις έχουν συγκεκριµένο κύκλο ζωής 

και χρειάζεται να αντικαθίστανται. Με τον τρόπο αυτό, προκύπτουν έσοδα και κέρδη 

για τις επιχειρήσεις που καλούνται να ανακυκλώνουν συνεχώς τη διαδικασία 

επιλογής και ανάπτυξης νέων προϊόντων. Ταυτόχρονα, οι επιχειρήσεις βρίσκονται 

αντιµέτωπες όλο και περισσότερο σήµερα µε την ανάγκη να βελτιώνουν διαρκώς 

την ποιότητα των προϊόντων τους και µάλιστα µε το µικρότερο δυνατό κόστος, να 

ανταποκρίνονται στις αυξανόµενες νοµοθετικές και περιβαλλοντικές απαιτήσεις και 

να επιταχύνουν τους κύκλους ζωής των προϊόντων προκειµένου να ικανοποιήσουν 

τις µεταβαλλόµενες ανάγκες των καταναλωτών και να παραµένουν ανταγωνιστικές. 

Στην προσπάθεια τους αυτή καθοριστικό ρόλο διαδραµατίζει η διεργασία 

σχεδιασµού (ή ανάπτυξης) των προϊόντων, η βελτίωση της οποίας µπορεί 

ταυτόχρονα να µειώσει τα κόστη και να αυξήσει την ποιότητα. Παράλληλα, η 

εµπειρία υποδεικνύει (Evans & Lindsay, 2005) ότι η ικανοποίηση των απαιτήσεων 

και αναγκών των πελατών οδηγεί σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και αυξηµένα 

µερίδια αγοράς για τις επιχειρήσεις. Στο πλαίσιο αυτό, είναι θεµελιώδης η όσο το 

δυνατόν πληρέστερη κατανόηση των επιθυµιών του πελάτη και η µετατροπή τους 

σε στόχους σχεδιασµού για το προϊόν µέσα σε ένα αποτελεσµατικό σύστηµα 

ανάπτυξης προϊόντων µε στόχο την επιτυχία τους στην αγορά.  
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1.2 Έργο ανάπτυξης προϊόντος - Τι περιλαµβάνει; 

 

Στο πλαίσιο της υλοποίησης ενός έργου ανάπτυξης προϊόντος (development 

project) οι Krishnan & Ulrich (2001) διακρίνουν 5 φάσεις: 

• Την ανάπτυξη της ιδέας (concept development). Οι αποφάσεις που λαµβάνονται 

σ’ αυτό το στάδιο προσδιορίζουν τις προδιαγραφές του προϊόντος και τα φυσικά, 

αλλά και διευρυµένα, χαρακτηριστικά όπως οι υπηρεσίες που συνδέονται µε το 

συνολικό κύκλο ζωής του προϊόντος και οι παροχές µετά την πώληση. Τα 

χαρακτηριστικά, όπως η αξιοπιστία, η τιµή, οι δυνατότητες κοκ, συνάρτηση των 

οποίων είναι στην ουσία ένα προϊόν, θα πρέπει να εκφράζουν τις ανάγκες και 

απαιτήσεις του πελάτη, αποτελώντας ταυτόχρονα τις προδιαγραφές του 

προϊόντος, µε την έννοια των κατασκευαστικών ή τεχνικών προδιαγραφών 

απόδοσης. Η εξέταση αυτής ακριβώς της σχέσης θα διερευνηθεί στη συνέχεια. 

Βασικά ερωτήµατα στα οποία δίνουν απαντήσεις οι αποφάσεις που λαµβάνονται 

σ’αυτή τη φάση είναι: ποιες θα είναι οι τιµές-στόχοι των χαρακτηριστικών του 

προϊόντος, ποια θα είναι η ιδέα που θα εκφράζει, ποιες παραλλαγές του θα 

προσφέρονται, ποια θα είναι η αρχιτεκτονική του προϊόντος και ποια η συνολική 

φυσική µορφή και ο βιοµηχανικός σχεδιασµός του;  

• Το σχεδιασµό των λειτουργιών της εφοδιαστικής αλυσίδας (supply-chain design). 

Οι αποφάσεις που λαµβάνονται σ’αυτό το στάδιο περιλαµβάνουν την επιλογή 

των προµηθευτών καθώς και θέµατα σχεδιασµού των συστηµάτων παραγωγής 

και διανοµής και δίνουν απάντηση σε ερωτήµατα του τύπου: ποια τµήµατα του 

προϊόντος θα σχεδιαστούν και θα παράγονται αποκλειστικά για το νέο προϊόν, 

ποιος θα σχεδιάσει και θα παράγει το προϊόν, ποια θα είναι η δοµή της 

εφοδιαστικής αλυσίδας, ποιες διαδικασίες παραγωγής θα εφαρµοστούν, ποιος 

θα παρέχει τον απαιτούµενο εξοπλισµό; 

• Το σχεδιασµό του προϊόντος (product design). Η φάση αυτή αφορά τη στενή 

έννοια του όρου σχεδιασµός και περιλαµβάνει τη διατύπωση των προδιαγραφών 

των παραµέτρων σχεδιασµού, την αλληλουχία στην παραγωγική διαδικασία και 

το λεπτοµερή σχεδιασµό των συστατικών (συµπεριλαµβανοµένων των επιλογών 

υλικών και διεργασιών). Οι αποφάσεις σ’αυτή τη φάση τεκµηριώνονται µε 

συνταγές, γεωµετρικά µοντέλα κατασκευών και δεδοµένα ελέγχου της 

παραγωγικής διαδικασίας. 
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• Τη δοκιµή και επικύρωση της απόδοσης του προϊόντος (performance testing and 

validation). Περιλαµβάνονται το σχέδιο κατασκευής πρωτοτύπου και η επιλογή 

των τεχνολογιών που θα χρησιµοποιηθούν. 

• Την έναρξη της παραγωγής και την εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά 

(production ramp-up and launch). Στο στάδιο αυτό αποφασίζεται η έκταση στην 

οποίο θα πραγµατοποιηθεί έρευνα marketing και η σειρά εισαγωγής στις 

διάφορες αγορές. 

 

1.3 Πώς όµως φτάνει κανείς να επιλέξει την υλοποίηση ενός συγκεκριµένου 

έργου ανάπτυξης προϊόντος; 

 

Με την επιλογή των έργων ανάπτυξης προϊόντων τα οποία θα υλοποιηθούν 

συνδέονται ευρύτερες αποφάσεις στην επιχείρηση που καθοδηγούν τη διεργασία 

Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων και αφορούν τοµείς όπως (Krishnan & Ulrich, 2001): 

• Τη Στρατηγική και τον Προγραµµατισµό (product strategy and planning), που 

δίνουν απάντηση σε ερωτήµατα σχετικά µε τις αγορές-στόχους της επιχείρησης, 

το µίγµα προϊόντων, την ιεράρχηση των προγραµµάτων, την κατανοµή των 

πόρων και την επιλογή των τεχνολογιών αλλά και την επιλογή των ευκαιριών 

που πρόκειται να αξιοποιηθούν. Οι αποφάσεις που λαµβάνονται συνδέουν 

µεταξύ τους τις στρατηγικές της διοίκησης, του marketing και των λειτουργιών 

ενώ η αποδοχή του έργου ανάπτυξης ενός προϊόντος βασίζεται συνήθως στην 

ευθυγράµµιση του µε τους στρατηγικούς στόχους της εταιρίας, στην αναγνώριση 

της ευκαιρίας που ενσωµατώνει και στην ταύτιση της νέας αγοράς που 

δηµιουργεί το προϊόν µε την εικόνα και το όραµα της εταιρίας.  

• Την οργάνωση της διεργασίας Ανάπτυξης Προϊόντων (product development 

organization), µε την έννοια του συστήµατος και του περιβάλλοντος στο οποίο 

λειτουργούν οι διεργασίες σχεδιασµού και ανάπτυξης σε µία επιχείρηση 

(στελέχωση των οµάδων, κίνητρα και ανταµοιβές, συστήµατα µέτρησης της 

απόδοσης, επένδυση σε εργαλεία ενίσχυσης της παραγωγικότητας και 

εφαρµοζόµενες διαδικασίες για την ανάπτυξη των προϊόντων). 

• Τη µέθοδο διαχείρισης των έργων Ανάπτυξης Προϊόντων (project management) 

και τις παραµέτρους που συνδέονται µ’αυτήν όπως το χρόνο ολοκλήρωσης, το 

κόστος, την ποιότητα και ελκυστικότητα του προϊόντος στην αγορά, τη χρήση 
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παράλληλων διεργασιών σχεδιασµού (concurrent design), την επικοινωνία των 

διαλειτουργικών συνεργατών. 

 

1.4 Ποιοι παράγοντες συµβάλλουν στην επιτυχία µιας επιχείρησης στη 

διεργασία ανάπτυξης νέων προϊόντων και ποια είναι τα µέσα µέτρησης; Ποια 

κριτήρια και σε ποια φάση της διεργασίας χρησιµοποιούνται για την 

αξιολόγηση της µελλοντικής επιτυχίας την επιτυχία των νέων προϊόντων και 

της διεργασίας; 

 

 Σύµφωνα µε τον Cooper (1998) τρεις κατά σειρά θεµελιώδεις παράγοντες 

επηρεάζουν την απόδοση των επιχειρήσεων στη διεργασία και κατά συνέπεια την 

επιτυχία των νέων προϊόντων στην αγορά: 

• Η υψηλή ποιότητα της διεργασίας Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων που σηµαίνει 

έµφαση στην προεργασία, την αξιολόγηση της αγοράς και την τεχνική 

αξιολόγηση πριν τη φάση ανάπτυξης των έργων, έγκαιρο και ακριβή 

προσδιορισµό του προϊόντος, ισχυρή επικέντρωση στην αγορά (market 

orientation) και χρήση της “φωνής του πελάτη”, αυστηρά σηµεία αποφάσεων 

go/kill στη διεργασία, στα οποία τα έργα ανάπτυξης πράγµατι σταµατούν όταν 

κριθεί αναγκαίο, έµφαση στην ποιότητα υλοποίησης του έργου, εξασφάλιση ότι 

όλες οι προβλεπόµενες ενέργειες εκτελούνται ανελλιπώς, ανάπτυξη ελεγχόµενης 

ευελιξίας στη διεργασία. 

• Η επιλογή ξεκάθαρης στρατηγικής ανάπτυξης νέων προϊόντων για την 

επιχείρηση δηλαδή ύπαρξη στόχων για τις πωλήσεις και τα κέρδη που τα νέα 

προϊόντα θα συνεισφέρουν στην επιχείρηση, σαφής ενηµέρωση όλων για το 

ρόλο των νέων προϊόντων στην επίτευξη των επιχειρηµατικών στόχων, ύπαρξη 

συγκεκριµένων στρατηγικών εργαλείων (προϊόντα, αγορές, τεχνολογίες) που να 

δίνουν την κατεύθυνση των επιχειρηµατικών προσπαθειών, ύπαρξη 

µακροπρόθεσµης επικέντρωσης και ολοκληρωµένων έργων ανάπτυξης νέων 

προϊόντων. 

• Η δέσµευση των απαραίτητων πόρων από την επιχείρηση που µεταφράζεται 

στην παροχή προς τα µεσαία στελέχη των απαραίτητων πόρων για την επίτευξη 

των επιχειρηµατικών στόχων, την επαρκή χρηµατοδότηση της λειτουργίας R&D 
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και την παρουσία και διαθεσιµότητα ικανών ανθρώπων που θα ασχοληθούν µε 

τη διεργασία. 

Οι Woods & Demiralay (1998) προτείνουν επτά κατευθυντήριες πρακτικές για 

τη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας της διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων 

σε µια επιχείρηση: την ύπαρξη συστηµατικής διαδικασίας προώθησης των νέων 

προϊόντων, την έγκαιρη εµπλοκή όλων των συναφών λειτουργιών στη διεργασία, 

την παράλληλη/ταυτόχρονη εργασία, τη δηµιουργία κατάλληλων διοικητικών δοµών, 

τη συνεργασία διαλειτουργικών οµάδων, τη χρήση προηγµένων εργαλείων 

υποστήριξης, την απόκτηση γνώσης και τη συνεχή βελτίωση.   

Οι Tzokas et al. (2004) υιοθετούν µια προσέγγιση της διεργασίας Ανάπτυξης 

Νέων Προϊόντων στην κατεύθυνση του µοντέλου Stage-Gate που θα δούµε και στη 

συνέχεια, η οποία την περιγράφει ως αλληλουχία σταδίων (development stages) 

µεταξύ των οποίων παρεµβάλλονται αντίστοιχα σηµεία-θύρες αξιολόγησης 

(evaluation gates) που βοηθούν στην αποφυγή σφαλµάτων στις επιλογές και 

αποφάσεις κατά τη διαδικασία ανάπτυξης των προϊόντων. Μ’αυτή την έννοια, σε 

κάθε τέτοιο σηµείο αξιολόγησης η διοίκηση χρησιµοποιεί προκαθορισµένα κριτήρια 

για να αξιολογήσει κατά πόσο οι διάφορες ενέργειες πραγµατοποιήθηκαν µε 

αποτελεσµατικό και αποδοτικό τρόπο. Οι συγγραφείς κατατάσσουν τα κριτήρια 

αξιολόγησης της διεργασίας σε πέντε κατηγορίες: α) αυτά που συνδέονται µε την 

επιτυχία του προϊόντος στην αγορά (αποδοχή από τον πελάτη και ικανοποίηση του 

πελάτη, στόχοι πωλήσεων, αύξηση πωλήσεων, µερίδιο αγοράς, πωλήσεις σε 

απόλυτο αριθµό, δυναµική της αγοράς) β) τα οικονοµικά κριτήρια (χρόνος επίτευξης 

του break-even, στόχοι κερδοφορίας, IRR/ROI, περιθώριο κέρδους) γ) κριτήρια που 

συνδέονται µε την απόδοση του προϊόντος, την ποιότητα, τη µοναδικότητα του 

προϊόντος και την τεχνική του εφικτότητα δ) κριτήρια που αφορούν την ίδια τη 

διεργασία (εκπλήρωση του προϋπολογισµού του έργου, έγκαιρη ολοκλήρωση, 

ταχύτητα εισαγωγής στην αγορά) και ε) κριτήρια διαισθητικά (ευκαιρία marketing, 

έµπνευση). Με βάση τα αποτελέσµατα εκτεταµένης εµπειρικής µελέτη την οποία 

επικαλούνται οι συγγραφείς, αποδείχθηκε ότι στο σηµείο αξιολόγησης που 

αναφέρεται στην αποδοχή ή µη της ιδέας για το νέο προϊόν (idea screening), η 

τεχνική εφικτότητα και η µοναδικότητα της ιδέας σε συνδυασµό µε την εκτίµηση για 

τη δηµιουργούµενη δυναµική στην αγορά και την ενδεχόµενη αποδοχή από τους 

πελάτες καθορίζουν την επιλογή. Στη φάση ελέγχου και δοκιµής του concept και 
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πάλι η αναµενόµενη αποδοχή του σχεδιαζόµενου προϊόντος από τον πελάτη και η 

τεχνική εφικτότητα, µετά άλλωστε από τη λεπτοµερή καταγραφή της ιδέας για το 

προϊόν, αποτελούν τα περισσότερο χρησιµοποιούµενα κριτήρια απόφασης για τις 

επιχειρήσεις. Για την αξιολόγηση του επιχειρηµατικού σχεδίου, που αποτελεί κρίσιµη 

φάση αφού πρόκειται να οδηγήσει και στη δέσµευση των πόρων από την 

επιχείρηση, κυρίαρχη θέση κατέχουν κριτήρια που συνδέονται µε τους στόχους των 

πωλήσεων, την αγορά και την κερδοφορία. Στη φάση δοκιµής του προϊόντος, η 

απόδοση της διεργασίας και κατά συνέπεια η αποδοχή ή µη του νέου προϊόντος 

κρίνονται µε βάση την επίδοση των χαρακτηριστικών του προϊόντος, την ποιότητα 

που εκφράζει και την τεχνική εφικτότητα ενώ βαρύτητα δίνεται και στο κατά πόσο 

έχει τηρηθεί µέχρι το σηµείο αυτό το προϋπολογισµένο κόστος, καθώς αποκλίσεις 

µπορεί να µειώσουν στη συνέχεια τους διαθέσιµους πόρους για την εισαγωγή και 

υποστήριξη του προϊόντος στην αγορά αλλά και να µεταβάλλουν τους στόχους σε 

επίπεδο κερδοφορίας και περιθωρίου κέρδους. Όπως είναι λογικό, στη φάση της 

ανάλυσης της αγοράς και την αντίδρασης της από τη δοκιµή του προϊόντος 

καθοριστικούς παράγοντες αποτελούν η αποδοχή και η ικανοποίηση του πελάτη και 

τα κριτήρια που συνδέονται µε την επίδοση των χαρακτηριστικών και την ποιότητα 

του προϊόντος. Σε ό,τι αφορά τις φάσεις αξιολόγησης µετά την εισαγωγή του 

προϊόντος στην αγορά τόσο τη βραχυπρόθεσµη (τη στιγµή που το προϊόν έχει 

διανύσει το 25% του κύκλου ζωής του) όσο και τη µακροπρόθεσµη (στο 75% του 

κύκλου ζωής του) οι επιχειρήσεις αξιολογούν κατά πόσο το προϊόν αποδίδει στην 

αγορά µε βάση τις προσδοκίες που είχαν και χρησιµοποιούν κυρίως κριτήρια που 

συνδέονται µε τις πωλήσεις, τα περιθώρια κέρδους και την ικανοποίηση του πελάτη. 

Ενδιαφέρον εύρηµα της δηµοσίευσης των Tzokas et al. (2004) αποτελεί το 

γεγονός ότι οι για τις επιχειρήσεις που µελετήθηκαν, παρότι όλες οι φάσεις κρίνονται 

µε απόλυτο κριτήριο σηµαντικές, τα σηµεία απόφασης που συνδέονταν µε τη δοκιµή 

του προϊόντος στην αγορά και την αξιολόγηση της αντίδρασης της κρίθηκαν τα 

περισσότερο κρίσιµα για την επιτυχία της διεργασίας ανάπτυξης και κατ’επέκταση 

την επιτυχία των ίδιων των προϊόντων. Κάτι τέτοιο δεν επιβεβαιώνει την έµφαση 

που δίνεται από αρκετούς συγγραφείς στα αρχικά στάδια και αποφάσεις στη 

διεργασία. Το γεγονός αποδίδεται εν µέρει στη συγκεκριµένη φύση των νέων 

προϊόντων που αφορούσε η µελέτη τα οποία µόνο σε µικρό ποσοστό ήταν 

πραγµατικά νέα προϊόντα µε την έννοια που θα δούµε και στη συνέχεια. 
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Τα µέσα µέτρησης της απόδοσης της διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων 

που προτείνει ο Cooper (1998) οµαδοποιούνται σε δύο βασικές κατηγορίες: 

• Εκείνα που συνδέονται µε την κερδοφορία (profitability) και προσδιορίζουν το 

πόσο κερδοφόρα είναι η συνολική δραστηριότητα της επιχείρησης στον τοµέα 

των νέων προϊόντων: ∆είκτες µέτρησης που εµπίπτουν σ’αυτή την κατηγορία 

είναι η κερδοφορία της επιχείρησης σε σχέση µ’αυτή των ανταγωνιστών, η 

συνολική επίδοση της επιχείρησης στον τοµέα των νέων προϊόντων, η απόκλιση 

από τους στόχους για την κερδοφορία, η κερδοφορία σε σχέση µε τις δαπάνες 

για τα νέα προϊόντα και η συµµετοχή των νέων προϊόντων στα συνολικά κέρδη 

της επιχείρησης. 

• Εκείνα που συνδέονται µε την επίπτωση της δραστηριότητας που αφορά την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων στην επιχείρηση: Περιλαµβάνονται δείκτες όπως το 

ποσοστό των πωλήσεων της επιχείρησης που αντιπροσωπεύουν νέα προϊόντα, 

οι επιπτώσεις στις συνολικές πωλήσεις και τα κέρδη, το ποσοστό των έργων 

ανάπτυξης που εξελίχθηκαν σε εµπορικές επιτυχίες και ο βαθµός επιτυχίας από 

τεχνική/τεχνολογική άποψη.  

Οι Syamil et al. (2004) τονίζουν, πέρα από την αυτονόητη αναγκαιότητα 

εφαρµογής των κατάλληλων διεργασιών ανάπτυξης και την παρακολούθηση της 

λειτουργίας τους, τη σηµασία της έγκαιρης παρέµβασης όταν απαιτείται. Είναι 

φανερό ότι τα κριτήρια µέτρησης της απόδοσης της διεργασίας ανάπτυξης 

προϊόντων που εστιάζουν στη συνολική απόδοση του έργου (τα τελικά 

αποτελέσµατα) παρέχουν αξιολόγηση αφού έχει ολοκληρωθεί το έργο, όταν πια 

είναι πολύ αργά για τη βελτίωση της τρέχουσας διεργασίας. Για την 

αποτελεσµατικότερη επίτευξη των στόχων που συνδέονται µε την ανάπτυξη 

προϊόντων όπως η ικανοποίηση του πελάτη, ο χρόνος ολοκλήρωσης της διεργασίας 

και η  µείωση του κόστους, θα πρέπει έγκαιρα να αναζητηθούν στοιχεία ανάδρασης 

για την απόδοση της διεργασίας και σηµαντικών συστατικών παραµέτρων όπως η 

οµαδική εργασία, η παραγωγικότητα και η τεχνική ευελιξία των οµάδων κατά τη 

διάρκεια υλοποίησης των έργων. 

Η µέτρηση της απόδοσης της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων, ωστόσο, 

γίνεται περίπλοκη όταν επιχειρηθεί η συνολική αποτίµηση σε όλο το εύρος των 

ωφελειών και του κόστους. Οι Chen & Chang (2004) υποστηρίζουν ότι µια 

προσέγγιση αξιολόγησης µε βάση την κοστολογική συνολική αποτίµηση των έργων 



 - 13 - 

σε συνδυασµό µε τις αρχές της ∆ιοίκησης µέσω Στόχων (Management By 

Objectives) µπορεί να δώσει τη δυνατότητα σε οργανισµούς που εφαρµόζουν ∆ΟΠ 

α) να προσδιορίζουν κόστη που συνδέονται µε τη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων 

για όλες τις διεργασίες που την ακολουθούν ανά τµήµα και προϊόν, β) να 

αξιολογήσουν άδηλα κόστη ποιότητας (επακόλουθα κόστη αστοχιών/ 

επανακατεργασίας) ή τεχνικών τροποποιήσεων που πηγάζουν από µια ανεπαρκή 

διεργασία ανάπτυξης προϊόντων και έχουν αντίκτυπο στην εικόνα για την απόδοση 

της επιχείρησης που σχηµατίζουν οι πελάτες της και στην ικανοποίησή τους και γ) 

να ενισχύσουν την απόδοση της διεργασίας εντοπίζοντας τοµείς µειωµένης 

απόδοσης, αποδίδοντας ευθύνες για διορθωτικές ενέργειες και αναδεικνύοντας 

ευκαιρίες για εξοικονόµηση κόστους.  

 Οι Kahn et al. (2006) στην προσπάθεια τους να προσδιορίσουν ένα πλαίσιο 

εφαρµογής βέλτιστων πρακτικών στην διεργασία Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων, 

αναγνωρίζουν έξι βασικές διαστάσεις στη διαχείριση της διεργασίας, καθεµία από τις 

οποίες περιγράφουν µέσα από 4 επίπεδα επίδοσης, που απαρτίζονται από 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά για τις αντίστοιχου επιπέδου πρακτικές σε έναν 

οργανισµό. Υπό αυτή την έννοια, αναγνωρίζονται και 4 επίπεδα επίδοσης στην 

αξιολόγηση των πρακτικών που εφαρµόζουν οι οργανισµοί για κάθε µία από τις έξι 

διαστάσεις της διεργασίας. Με τον τρόπο αυτό, οι οργανισµοί έχουν στη διάθεση 

τους ένα εργαλείο για να αξιολογούν και να χαρακτηρίζουν την απόδοση τους αλλά 

ταυτόχρονα µέσα από τα χαρακτηριστικά που περιλαµβάνονται στα ανώτερα από 

τις επιδόσεις τους επίπεδα έχουν και τη δυνατότητα να γνωρίσουν και τις πρακτικές 

που θα πρέπει να υιοθετήσουν ώστε να βελτιωθούν. Συνοπτικά οι διαστάσεις που 

συνθέτουν τη διαχείριση της διεργασίας Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων οι οποίες 

περιγράφονται είναι: α) η στρατηγική, µε επιθυµητή κατεύθυνση την ύπαρξη 

µακροπρόθεσµης στοχοθεσίας και τη συνεχή αναγνώριση των ευκαιριών, β) η 

διαχείριση του χαρτοφυλακίου όπου θα πρέπει να επιδιώκεται η ύπαρξη τυπικής και 

συστηµατικής διεργασίας διαχείρισης χαρτοφυλακίου που θα περιλαµβάνει την 

ισορροπηµένη επιλογή και ιεράρχηση των έργων ανάπτυξης και την ευθυγράµµιση 

µε την αποστολή και τους στρατηγικούς στόχους της επιχείρησης, γ) η διεργασία 

ανάπτυξης, απόλυτα τεκµηριωµένη, καθολική αλλά και ευέλικτη, που να 

περιλαµβάνει καθορισµένα κριτήρια go/no-go και να ακολουθείται µε πειθαρχία, δ) η 

έρευνα αγοράς, που ιδανικό θα είναι να πραγµατοποιείται µε τέτοιο τρόπο ώστε οι 
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πελάτες να προσδιορίζουν τα προϊόντα και να αποτελούν τµήµα της διεργασία 

ανάπτυξης και να αναγνωρίζονται έγκαιρα οι µελλοντικές ανάγκες, ε) οι άνθρωποι 

που λαµβάνουν µέρος στη διεργασία, µε κυρίαρχο επιθυµητό χαρακτηριστικό την 

αποτελεσµατική χρήση διαλειτουργικών οµάδων και στ) τα χρησιµοποιούµενα 

κριτήρια και µέσα µέτρησης που στην ιδανική κατάσταση θα πρέπει να είναι 

τυποποιηµένα και να παρέχουν πολύπλευρη αξιολόγηση των έργων και της 

διεργασίας ανάπτυξης. 

 

 

2. Γενικά για τα εργαλεία ∆ΟΠ στη διεργασία Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων 

 

2.1 Ποια εργαλεία της ∆ΟΠ χρησιµοποιούνται στη διεργασία Ανάπτυξης Νέων 

Προϊόντων; 

 

Για την υποστήριξη της διεργασίας Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων σε έναν 

οργανισµό, η ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας (∆ΟΠ) έχει στη διάθεση της µεγάλο εύρος 

µετρήσιµων εργαλείων και τεχνικών τα οποία, χρησιµοποιώντας ποσοτικές 

µεθόδους, ακολουθούν µε συστηµατικό τρόπο καθορισµένες διαδικασίες εισαγωγής 

δεδοµένων, ανάλυσης και παραδοτέων και παράγουν τεκµηρίωση για αναθεώρηση 

και επαναχρησιµοποίηση.  

Σε τέτοιου είδους «εργαλεία ποιότητας» ανά στάδιο, φάση και ενέργεια στη 

διεργασία ανάπτυξης νέων προϊόντων γίνεται αναφορά από τον Mazur (2000). Στην 

ίδια βιβλιογραφία θα βρει κανείς και επιλεγµένες προτεινόµενες πηγές που αφορούν 

τις συγκεκριµένες µεθόδους ποιότητας. Μεταξύ των εργαλείων που αναφέρει ο 

Mazur περιλαµβάνονται:  

Analytic Hierarchy Process (AHP), τεχνική για τη δηµιουργία και ιεράρχηση 

αξιολογικών κριτηρίων και την κατάταξη κατά βαρύτητα εναλλακτικών επιλογών. 

Balanced Scorecard, ένα σύστηµα που προσδιορίζει και διαχειρίζεται 

επιχειρηµατικούς στόχους όπως η αποστολή, το όραµα και η ικανοποίηση των 

πελατών και των εργαζοµένων. 

Conjoint Analysis, ένα µαθηµατικό µοντέλο που χρησιµοποιείται στον προσδιορισµό 

των καταναλωτικών προτιµήσεων και εκείνων των χαρακτηριστικών ποιότητας µε τη 

µεγαλύτερη αξία για τον καταναλωτή. Σύµφωνα µε τους Gustafsson et al. (1999) η 
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µεθοδολογία που χρησιµοποιείται θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως µια διαδικασία 

σχεδιασµού πειραµάτων (DOE) που εφαρµόζεται σε αποφάσεις marketing. Τα 

µελετώµενα συσχετισµένα χαρακτηριστικά µεταβάλλονται βάσει πειραµατικού 

σχεδίου δηµιουργώντας ιδέες (concepts) για προϊόντα τα οποία εν δυνάµει πελάτες 

καλούνται να αξιολογήσουν. Έχοντας προταθεί αρχικά στη ψυχοµετρική έρευνα, 

εφαρµόστηκε στη συνέχεια στην έρευνα του marketing και τη δεκαετία του 90 

χρησιµοποιήθηκε ως εργαλείο υποστήριξης της µεθοδολογίας QFD. Αποτελεί ένα 

από τα επτά εργαλεία σχεδιασµού προϊόντων (7 Product Planning) που 

αναπτύχθηκαν από την JUSE (Union of Japanese Scientists and Engineers) για την 

υποστήριξη της διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων. Στην εφαρµογή της 

µεθοδολογίας αναλύονται οι συνολικές επιλογές προτίµησης για τα υποθετικά 

προϊόντα στις χρήσεις που συνδέονται µε τα διάφορα χαρακτηριστικά και το βαθµό 

ύπαρξης τους στα προϊόντα. Τα ερωτηµατολόγια επιλογής χρησιµοποιούν την 

εξειδικευµένη αξιολόγηση κάθε χρήσης µαζί µε περιγραφές ανταγωνιστικών 

προϊόντων επιδιώκοντας την πρόγνωση του µεριδίου αγοράς των υπό σχεδιασµό 

προϊόντων (Pullman et al., 2002). Οι συγγραφείς τονίζοντας το χαρακτηριστικό της 

άµεσης συσχέτισης µεταξύ των σχεδιαστικών χαρακτηριστικών και των 

προτεινόµενων επιλογών στον καταναλωτή και την ικανότητα εξειδικευµένης για 

κάθε χρήση ανάλυσης που επιτρέπουν την καλή πρόγνωση της επίπτωσης 

σχεδιαστικών αλλαγών πάνω στις πωλήσεις, την κερδοφορία και τον κανιβαλισµό 

σε προϊόντα της επιχείρησης, διαπιστώνουν τη συµπληρωµατικότητα της 

µεθοδολογίας µε αυτή της QFD.  

Gemba Visit, µια προσέγγιση παρατήρησης της συµπεριφοράς του καταναλωτή µε 

στόχο την αποκάλυψη των πραγµατικών του απαιτήσεων.  

Kano Model, εξειδικευµένη µέθοδος συνεντεύξεων όπου µε τη χρήση ζευγών 

αντίστροφων ερωτήσεων γίνεται διάκριση µεταξύ εξαιρετικής, κανονικής και 

αναµενόµενης ποιότητας. 

Kansei Engineering, µια πελατοκεντρική προσέγγιση στο βιοµηχανικό σχεδιασµό 

προϊόντων που χρησιµοποιεί εννοιολογικές διακρίσεις, µεθόδους ποσοτικοποίησης 

και πληροφοριακά συστήµατα.  

Lead User Research, µέθοδος που εφαρµόζεται σε συνεργασία µε τεχνολογικά 

ενήµερους χρήστες µε στόχο την ανάπτυξη καινοτοµικών ιδεών για νέα προϊόντα. 

Στη µεθοδολογία αυτή, ο ρόλος των ερευνητών/σχεδιαστών των προϊόντων έγκειται 
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κυρίως στη διαχείριση των προβληµάτων και το συντονισµό της οµάδας των 

πρωτοπόρων χρηστών (lead users) στη διαδικασία επίλυσής τους ενώ ο ρόλος των 

χρηστών ανάγεται στη διατύπωση και πρόταση λύσεων στα προβλήµατα που οι 

ίδιοι αντιµετωπίζουν (Kaulio, 1998).  

Project Management (∆ιαχείριση έργων) και τα εργαλεία που τη συνοδεύουν (CPM, 

PERT και διαγράµµατα Gantt) 

Quality Function Deployment, µεθοδολογία που δίνει έµφαση στη «φωνή του 

πελάτη» µε τους διάφορους πίνακες και το Σπίτι της Ποιότητας, τα οποία θα 

αναπτυχθούν στη συνέχεια. 

Six Sigma, µεθοδολογία στην οποία περιλαµβάνονται εξελιγµένα εργαλεία της ∆ΟΠ 

όπως τα Statistical Process Control (SPC), Statistical Quality Control (SQC), 

Analysis of Variation (ANOVA).  

Taguchi Methods, µεθοδολογία που βασίζεται στην παραδοχή ότι τα περισσότερα 

προβλήµατα ποιότητας που εµφανίζονται στα προϊόντα είναι αποτέλεσµα 

ανεπαρκούς σχεδιασµού των προϊόντων και των διεργασιών τους. Ο Genichi 

Taguchi από τη δεκαετία του 1960 ήδη, αντιµετώπισε την ποιότητα όχι απλά ως ένα 

θετικό χαρακτηριστικό των προϊόντων αλλά την προσδιόρισε µέσα από την 

οικονοµική απώλεια και το κόστος που προκαλείται στο κοινωνικό σύνολο από την 

ανεπιθύµητη µεταβλητότητα των προϊόντων (Bouchereau & Rowlands, 2000). Στην 

προσέγγισή του χρησιµοποιεί εργαλεία όπως το Design of Experiments, το Design 

Optimization και το Quality Loss Function, µια συνάρτηση που προσδιορίζει τα 

κόστη που συνδέονται µε τη χαµηλή ποιότητα και προσδιορίζει πώς αυξάνονται 

αυτά τα κόστη καθώς το προϊόν αποµακρύνεται από εκείνο που επιθυµεί ακριβώς ο 

πελάτης (Heizer & Render, 2006). Η ενσωµάτωση των µεθόδων Taguchi στην QFD, 

µια µεθοδολογία που θα µας απασχολήσει εκτενέστερα στη συνέχεια 

χρησιµοποιήθηκε για να αντιµετωπιστούν τα προβλήµατα που συνδέονται µε τη 

δυναµική φύση των απαιτήσεων των πελατών που αποτελούν σηµαντικότατα 

δεδοµένα εισαγωγής στη µεθοδολογία. Η προσέγγιση των πειραµάτων του Taguchi 

χρησιµοποιείται για την επιλογή στόχων που δεν επηρεάζονται από τη 

µεταβλητότητα των απαιτήσεων των πελατών (Cristiano et al., 2001) (Terninko, 

1997). 
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Value Engineering, µια δοµηµένη µεθοδολογία που στοχεύει στην ανίχνευση των 

ευκαιριών µείωσης του κόστους και βελτίωσης της λειτουργικότητας των προϊόντων 

µε τη χρήση διαγραµµάτων FAST, Value Analysis και Function Analysis. 

Stage-Gate, ένα εργαλείο όπου συστηµατικά εφαρµόζονται αποφάσεις go/no go 

κατά τη διεργασία ανάπτυξης των νέων προϊόντων. Με βάση τη µεθοδολογία Stage-

Gate (Στάδιο-Θύρα), η διεργασία ανάπτυξης αναλύεται σε στάδια, συνήθως πέντε ή 

έξι, κάθε ένα από τα οποία περιλαµβάνει µια σειρά από προκαθορισµένες, 

παράλληλες, διαλειτουργικές δραστηριότητες. Μεταξύ των σταδίων παρεµβάλλονται 

σηµεία αποφάσεων go/kill-θύρες που επιτρέπουν ή όχι το πέρασµα στο επόµενο 

στάδιο φιλτράροντας και αποκλείοντας τα ανεπαρκή έργα ανάπτυξης προϊόντων. Η 

τεχνική είναι δοµηµένη πάνω στην έµφαση που δίνεται στα προκαταρκτικά στάδια 

ανάπτυξης 1 & 2, τις διεπιστηµονικές και διαλειτουργικές διεργασίες που στηρίζονται 

σε ισχυρές διαλειτουργικές οµάδες, την επικέντρωση στην έρευνα της αγοράς µε 

εισαγωγή δεδοµένων σε όλα τα στάδια αλλά κυρίως τα 1 & 2, το βήµα καθορισµού 

του προϊόντος στο στάδιο 2 πριν την έναρξη της διαδικασία ανάπτυξης στο στάδιο 

3, τη χρήση των απόλυτων σηµείων απόφασης µε τη µορφή των πέντε θυρών, την 

έµφαση στην ποιότητα σε όλο το εύρος της διεργασίας και την ευελιξία της 

διεργασίας που εντοπίζεται στην ταχύτητα χωρίς απώλεια της δοµηµένης 

προσέγγισης (Cooper, 1998). Την αποτελεσµατικότητα της προσέγγισης 

υποστηρίζουν όπως είδαµε προηγουµένως και οι Tzokas et al. (2004). 

 

 
Η µεθοδολογία Stage-GateTM (Πηγή: Cooper, 1998) 
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2.2 Ποιοι παράγοντες επηρεάζουν την επιλογή και χρήση των εργαλείων 

Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων σε µια επιχείρηση;  

 

Οι Thia et al. (2005), καταγράφοντας και αξιολογώντας την υιοθέτηση από 

επιχειρήσεις κάποιων σηµαντικών εργαλείων ποιότητας της ∆ΟΠ που σχεδιάστηκαν 

και εφαρµόστηκαν στην πράξη από επιχειρήσεις µε στόχο τη βελτίωση της 

επίδοσης τους στη διεργασία Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων (NPD), κάνουν αναφορά 

σε µεθοδολογίες όπως η Ανάπτυξη Λειτουργίας Ποιότητας (Quality Function 

Deployment QFD), ο Τρόπος Αποτυχίας και Ανάλυση Επιπτώσεων (Failure Mode 

and Effect Analysis), η Conjoint Analysis, η Συγκριτική Προτυποποίηση 

(Benchmarking), ο Σχεδιασµός Πειραµάτων (Design of Experiment DOE) αλλά και 

τεχνικές όπως η ∆οκιµή beta (Beta testing), το DFSS (Design for Six Sigma), η 

προσέγγιση Value Engineering και η µεθοδολογία του Concurrent Engineering - 

διεργασία στην οποία οι λειτουργίες που συνδέονται µε τη δηµιουργία και 

τοποθέτηση ενός προϊόντος στην αγορά εµπλέκονται αδιάλειπτα και παράλληλα στη 

διεργασία ανάπτυξης του προϊόντος από τη σύλληψη της ιδέας µέχρι την πώληση, 

µε αποτέλεσµα λιγότερα προβλήµατα κατά την εισαγωγή του προϊόντος στην 

αγορά, αυξηµένη ποιότητα, χαµηλότερα κόστη και ταχύτερους κύκλους ανάπτυξης 

(Evans & Lindsay, 2005) - .  

Η ταχύτητα υλοποίησης και ο απαιτούµενος χρόνος εκπαίδευσης, η 

χρησιµότητα-αποτελεσµατικότητα και η φιλικότητα στη χρήση του εργαλείου, µε 

βάση τα συµπεράσµατα των συγγραφέων, εµφανίζεται να αποτελούν τους 

κυριότερους παράγοντες που καθορίζουν την υιοθέτηση ή µη ενός εργαλείου σε µια 

επιχείρηση, ανεξάρτητα από εξωτερικούς παράγοντες όπως η φύση του έργου και 

το είδος και ο κλάδος της επιχείρησης. Μικρότερη βαρύτητα φαίνεται να έχουν 

στοιχεία όπως η χρήση από τις υπόλοιπες επιχειρήσεις και η προσαρµοστικότητα 

του εργαλείου. Οι συγγραφείς επισηµαίνουν παράλληλα τη σηµασία της 

υποστήριξης της διοίκησης, της συνοχής των οµάδων, της τεχνικής ικανότητας και 

της συνολικής δέσµευσης των εµπλεκοµένων για την επιτυχία της εφαρµογής των 

εργαλείων ποιότητας στη διεργασία Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων στις επιχειρήσεις.  
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3. Η Ανάπτυξη Λειτουργίας Ποιότητας (QFD) ως εργαλείο της ∆ιοίκησης 

Ολικής Ποιότητας στην ∆ιεργασία Ανάπτυξης Προϊόντων 

 

3.1 Ορισµός, περιεχόµενο και εύρος εφαρµογής της µεθοδολογίας 

 

 Η µεθοδολογία QFD ορίζεται ως “ένα σύστηµα µε το οποίο µεταφράζονται οι 

απαιτήσεις των πελατών σε κατάλληλες απαιτήσεις των προϊόντων µιας εταιρίας σε 

όλα τα στάδια από τη φάση της έρευνας και ανάπτυξης των προϊόντων, την 

παραγωγή έως το marketing, τις πωλήσεις και τη διανοµή” (American Supplier 

Institute, 1989). Η φωνή του πελάτη και όχι οι απαιτήσεις της διοίκησης είναι αυτή 

που υπαγορεύει µέσα από τη µεθοδολογία QFD στους πόρους της εταιρίας τον 

τρόπο µε τον οποίο θα επικεντρωθούν στη µεγιστοποίηση της ικανοποίησης του 

πελάτη και την ελαχιστοποίηση των απωλειών (Vonderembse & Raghunathan, 

1997). 

Η ανάγκη δηµιουργίας της µεθοδολογίας QFD ξεκινά από ένα θεµελιώδες 

πρόβληµα που αντιµετωπίζει κανείς σε µια τυπική διεργασία ανάπτυξης ενός 

προϊόντος: οι πελάτες/καταναλωτές και οι τεχνικοί που πρόκειται να αναπτύξουν το 

προϊόν µιλούν διαφορετικές γλώσσες µε την έννοια της ορολογίας στην οποία 

εκφράζονται. Η µεθοδολογία Quality Function Deployment, της οποίας η ονοµασία 

στα αγγλικά προέρχεται από τη µετάφραση των 6 Ιαπωνικών χαρακτήρων Kanji, 

Hin Shitsu (quality features, attributes, qualities) Ki No (function, mechanization) 

Ten Kai (deployment, diffusion, development, evolution) (Kumar et al., 2006), 

αναπτύχθηκε από τους Ιάπωνες σε µια προσπάθεια ικανοποίησης των απαιτήσεων 

των πελατών κατά τη διεργασία του σχεδιασµού των προϊόντων και το σχεδιασµό 

των παραγωγικών διαδικασιών (Evans & Lindsay, 2005). Η τεχνική, της οποίας η 

θεωρητική θεµελίωση έγινε από τον Καθηγητή Yoji Akao το 1966 (Begovich, 1996), 

εφαρµόστηκε ουσιαστικά για πρώτη φορά σε πρακτικό επίπεδο το 1972 ως µέρος 

της υλοποίησης του συστήµατος ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας (Total Quality 

Management) στα ναυπηγεία της Mitsubishi στο Kobe της Ιαπωνίας (Eldin, 2002).  

Έχοντας σχεδιαστεί αρχικά ως εργαλείο για τη διευκόλυνση της 

διαλειτουργικότητας στη διεργασία ανάπτυξης των προϊόντων, βρήκε σύντοµα 

αυξανόµενη εφαρµογή σε Ιαπωνικές επιχειρήσεις (Vonderembse & Raghunathan, 

1997), ενώ τα επόµενα χρόνια άρχισε να εφαρµόζεται και πέρα από τα Ιαπωνικά 
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σύνορα, αρχικά στην αυτοκινητοβιοµηχανία των ΗΠΑ και σήµερα πλέον 

χρησιµοποιείται σε όλο τον κόσµο από επιχειρήσεις που παράγουν µεγάλο εύρος 

προϊόντων και υπηρεσιών (Kumar et al., 2006).  

Αρχικά, τα κύρια λειτουργικά πεδία στα οποία ενεπλάκη η µεθοδολογία ήταν 

η ανάπτυξη προϊόντων, η διαχείριση της ποιότητας και η ανάλυση των αναγκών των 

πελατών. Στη συνέχεια, οι λειτουργίες στις οποίες παρείχε υποστήριξη 

διευρύνθηκαν σε πεδία όπως ο σχεδιασµός, ο προγραµµατισµός, οι διεργασίες, η 

λήψη αποφάσεων, η διαχείριση έργων, η οµαδική εργασία, ο χρονικός 

προγραµµατισµός και η κοστολόγηση. Όσον αφορά τους τοµείς εφαρµογής, όπως 

αναφέρθηκε, αφετηρία υπήρξε ο ναυπηγικός κλάδος και λίγο αργότερα οι κλάδοι 

των ηλεκτρονικών, της αυτοκινητοβιοµηχανίας, των µεταφορών και τηλεπικοινωνιών 

και της κατασκευής λογισµικού. Σήµερα πλέον δεν υπάρχει πρακτικά βιοµηχανικός 

κλάδος παραγωγής που να µην βρίσκει εφαρµογή η µεθοδολογία ενώ εκτεταµένη 

είναι πλέον και η εφαρµογή της στον τοµέα των υπηρεσιών (τράπεζες, υγεία, 

εκπαίδευση, έρευνα κα). 

Εκτενή βιβλιογραφία έως το 2002 για τη µεθοδολογία µε συλλογή αναφορών 

ανά λειτουργικό πεδίο και τοµέα δραστηριότητας θα βρει κανείς σε εργασία των 

Chan & Wu (2002) που καλύπτει επίσης αναφορές µε αντικείµενο ποσοτικές 

µεθόδους, βελτιώσεις και επεκτάσεις που αναπτύχθηκαν µε σκοπό τη διευκόλυνση 

και εµβάθυνση της µεθοδολογίας και συγκριτικές µελέτες και έρευνες εφαρµογής σε 

διάφορες χώρες και τοµείς δραστηριότητας. 

  

3.2 Η µεθοδολογία QFD είναι µια προσέγγιση επαφής µε τον πελάτη που 

εκφράζει απόλυτα τις αρχές της ∆ΟΠ: 

 

Πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ως µέσα επαφής µε το κοινό που 

καταναλώνει τα προϊόντα τους, τα παράπονα των πελατών τους, τις περιπτώσεις 

χρήσης της εγγύησης ή τις πληροφορίες που µεταφέρονται από το προσωπικό του 

τµήµατος πωλήσεων. Με τον τρόπο αυτό, το µόνο που επιτυγχάνουν να 

αντιληφθούν είναι ποιά ελαττώµατα παρουσιάζει το προϊόν ή η υπηρεσία που 

προσφέρουν και όχι τι θα ήταν σωστό να κάνουν ή ακόµη περισσότερο τι είναι αυτό 

που ο πελάτης πραγµατικά επιθυµεί (Bouchereau & Rowlands, 2000). Σ’αυτή την 

αδυναµία δίνει απάντηση η µεθοδολογία QFD, παρέχοντας τη δυνατότητα 
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µετάφρασης των απαιτήσεων του πελάτη σε κατάλληλα τεχνικά χαρακτηριστικά για 

κάθε στάδιο του κύκλου ανάπτυξης ενός προϊόντος ή µιας διεργασίας. Επίσης, 

µπορεί να βοηθήσει µια επιχείρηση να αξιολογήσει ποιες από τις απαιτήσεις των 

πελατών έχει τη δυνατότητα να ικανοποιήσει µε επωφελή για εκείνη τρόπο. ∆ίνει τη 

δυνατότητα ενός ενεργητικού σχεδιασµού της ποιότητας στα προϊόντα και ως τέτοια 

προσέγγιση αποτελεί βασικό εργαλείο της ∆ΟΠ, αντικαθιστώντας ταυτόχρονα τις 

τυχαίες, διαισθητικές αποφάσεις στις διεργασίες ανάπτυξης προϊόντος µε µια 

δοµηµένη τεχνική (Bouchereau & Rowlands, 2000). 

Οι Lockamy & Khurana (1995), µελετώντας τη χρήση της µεθοδολογίας QFD 

µε γνώµονα την υλοποίηση των αρχών της ∆ΟΠ στη διεργασία Ανάπτυξης Νέων 

Προϊόντων σε έναν οργανισµό, αναγνώρισαν ότι η αποδοχή της φιλοσοφίας της 

∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας αποτελεί προϋπόθεση για την υιοθέτηση της 

µεθοδολογίας QFD από τις οµάδες ανάπτυξης νέων προϊόντων και τη χρήση της ως 

εργαλείο διαρκούς βελτίωσης της ποιότητας. Αντίστροφα, ο Kaulio (1998) 

επιβεβαιώνει την άποψη ότι στα πλαίσια ενός οργανισµού που έχει υιοθετήσει τις 

αρχές της ∆ΟΠ, η µεθοδολογία QFD αποτελεί την επικρατούσα προσέγγιση που 

εξασφαλίζει την καθοδήγηση της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων από τις 

απαιτήσεις του πελάτη. Η αδυναµία αποσύνδεσης της συγκεκριµένης µεθοδολογίας 

από το περιβάλλον της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας υποστηρίζεται και από τα 

υπόλοιπα συµπεράσµατα των Lockamy & Khurana (1995), σύµφωνα µε τα οποία 

για την εφαρµογή της µεθόδου QFD είναι απαραίτητη η χρήση διαλειτουργικών 

οµάδων (multi-functional) που να διέπονται από τη φιλοσοφία της ∆ιοίκησης Ολικής 

Ποιότητας και συντονιστών για την καθοδήγηση των οµάδων στη µεθοδολογία ώστε 

να επιτευχθεί η υλοποίηση των αρχών της ∆ΟΠ στο σχεδιασµό των προϊόντων. 

Τέλος, αναγνωρίζεται ότι η πληροφόρηση από τον πελάτη που χρησιµοποιεί η 

µέθοδος QFD αποτελεί εφαρµογή της επικέντρωση στον πελάτη που επαγγέλλεται 

η ∆ΟΠ και ότι η µέτρηση της απόδοσης των εµπλεκόµενων στη βάση της 

µεθοδολογίας QFD αποτελεί ζητούµενο σε µια προσέγγιση µε όρους ∆ιοίκησης 

Ολικής Ποιότητας της διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων  

Στην απόλυτη σύνδεση της µεθοδολογίας QFD µε το περιβάλλον της ∆ΟΠ 

φαίνεται να καταλήγουν και οι Martins & Aspinwall (2001), καθώς η ανάπτυξη της 

προϋποθέτει την παρουσία συνθηκών παρόµοιων µε ορισµένους κρίσιµους 

παράγοντες για την εφαρµογή των αρχών της ∆ΟΠ, όπως η δέσµευση της 
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διοίκησης, η οργανωσιακή κουλτούρα και η οµαδική εργασία. Κατά τους συγγραφείς 

η µη υιοθέτηση εκ µέρους των επιχειρήσεων των αρχών της ∆ΟΠ δικαιολογεί εν 

µέρει και την αργή εξάπλωση της µεθοδολογίας στην Αµερική σε σχέση µε την 

Ιαπωνία και τη σχετικά περιορισµένη χρήση της στην Ευρώπη.  

Τη σηµασία και θέση που κατέχει η µεθοδολογία QFD στη διεργασία 

σχεδιασµού των προϊόντων ως µέθοδος διαχείρησης της ποιότητας σε περιβάλλον 

∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας επιβεβαιώνει και ο Zhang (2000) περιλαµβάνοντάς την 

µαζί µε τις Concurrent Engineering, Reliability Engineering, Design of Experiments, 

Computer-aided design, Value Engineering και Design for Manufacturability στις 

µεθόδους που θα υποστήριζαν αποτελεσµατικότερα τη διεργασία σε ένα µοντέλο 

αποτελεσµατικής ∆ΟΠ, µε βάση την παρουσία της σε αναφορές της βιβλιογραφίας 

της ∆ΟΠ και τα αποτελέσµατα εµπειρικής µελέτης που πραγµατοποίησε σε δείγµα 

επιχειρήσεων. 

 

 

4. Αποτελεσµατικότητα της εφαρµογής της µεθοδολογίας QFD 

 

4.1 Ποιοι παράγοντες επηρεάζουν την επιτυχή εφαρµογή της µεθοδολογίας 

και µε ποια κριτήρια µπορεί να γίνει η αξιολόγηση; 

 

 Οι Herrmann et al. (2006), θεωρώντας ότι η ολοκληρωµένη τεχνική 

υποστήριξη, η κατάλληλη οργάνωση του έργου και η ύπαρξη δέσµευσης και 

κινήτρων στα µέλη της οµάδας υλοποίησης αποτελούν τους παράγοντες εκείνους 

που προσδιορίζουν την επιτυχή υλοποίηση ενός έργου εφαρµογής της 

µεθοδολογίας QFD σε έναν οργανισµό, επιχειρούν στη δηµοσίευση τους να 

συστηµατοποιήσουν, µέσα από την επεξεργασία σχετικής βιβλιογραφίας, τα 

κριτήρια προσδιορισµού και επίτευξης αφενός των τριών αυτών παραγόντων και 

αφετέρου των ωφελειών που θεωρητικά τουλάχιστον φαίνεται να επιφέρει η 

επιτυχής εφαρµογή της µεθοδολογίας (τη βελτίωση της ποιότητας, τα µειωµένα 

κόστη και την επιτάχυνση της διεργασίας R&D). Πιο συγκεκριµένα, προτείνουν για 

κάθε παράµετρο που συνδέεται µε την υλοποίηση της µεθοδολογίας QFD τα 

ακόλουθα κριτήρια προς εµπειρική αξιολόγηση κάθε φορά.  
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(1) Για την επιτυχή υλοποίηση του έργου QFD: τις διασφαλίσεις ότι η 

επαναλαµβανόµενη εφαρµογή είναι επιτυχής χωρίς τροποποιήσεις, ότι οι 

επενδύσεις σε χρήµατα και προσωπικό υπήρξαν ανταποδοτικές και ότι 

καταγράφηκε αύξηση στην κερδοφορία και την ανταποδοτικότητα των κεφαλαίων. 

(2) Για τη βελτίωση της ποιότητας του προϊόντος: τις διαπιστώσεις ότι υπήρξε 

βελτίωση της ικανοποίησης του πελάτη, βελτίωση στην ποιότητα προϊόντων και 

υπηρεσιών που να τεκµηριώνεται µε την επίλυση συγκεκριµένων προβληµάτων , ότι 

υπήρξε µείωση στη συχνότητα των παραπόνων ως συνέπεια της προσέγγισης 

QFD, αύξηση στην πιστότητα των πελατών και µείωση σε κόστη επανεπεξεργασίας 

λόγω αστοχιών. 

(3) Για τη µείωση στα κόστη R&D: την τεκµηριωµένη εξοικονόµηση οικονοµικών 

πόρων για άλλα έργα, τη µείωση στα κόστη των έργων έρευνας και ανάπτυξης, την 

απεξάρτηση από την ανάγκη χρήσης συµβούλων για την υλοποίηση έργων R&D και 

τη βελτίωση του συντονισµού των έργων. 

(4) Για τη συντόµευση του χρόνου υλοποίησης των έργων R&D: την καταγραφή 

πραγµατικής εξοικονόµησης χρόνου στη διεργασία τοποθέτησης στην αγορά, τη 

διάθεση περισσότερου χρόνου για άλλα έργα, τον καλύτερο συντονισµό των 

δραστηριοτήτων και την εξοικονόµηση χρόνου για το δηµιουργικό στάδιο της 

παραγωγής ιδεών. 

(5) Για την ολοκληρωµένη τεχνική υποστήριξη του έργου QFD: την πραγµατοποίηση 

ολοκληρωµένης έρευνας προσδιορισµού των αναγκών του πελάτη, την επαρκή 

καταγραφή του ανταγωνισµού, τη συστηµατική συλλογή πληροφοριών για τη 

δραστηριότητα του ανταγωνισµού σε επίπεδο πολιτικής marketing, τον αξιόπιστο 

προσδιορισµό των συντελεστών βαρύτητας στο Σπίτι της Ποιότητας, τον έλεγχο από 

τους εµπλεκόµενους της πολυπλοκότητας του Σπιτιού της Ποιότητας και τη βαθιά 

γνώση των τεχνικών της µεθοδολογίας. 

(6) Για την επιτυχηµένη οργάνωση του έργου QFD: το βαθµό συνεργασίας και 

επικοινωνίας ανάµεσα στα στελέχη της διοίκησης, την υποστήριξη της ανώτατης 

διοίκησης, τη σαφή δοµή, επιτυχηµένη στελέχωση και ανάθεση αρµοδιοτήτων της 

οµάδας υλοποίησης, τη διεπιστηµονική και διατµηµατική σύνθεση των οµάδων, το 

βαθµό καινοτοµίας που εµπεριέχουν τα έργα, τη διαφάνεια ως προς τα επιτεύγµατα 

και τους στόχους στις διάφορες φάσεις υλοποίησης και την τήρηση του 

χρονοδιαγράµµατος. 
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(7) Για την επίτευξη υποκίνησης στα στελέχη των οµάδων: την ύπαρξη δέσµευσης 

των µελών των οµάδων, την εµπειρία των εµπλεκόµενων και τη γνώση των 

τεχνικών, την εξασφάλιση διαθεσιµότητας για τα µέλη της οµάδας µέσω της 

αποδέσµευσης τους από άλλα καθήκοντα και την ανάθεση εξουσίας στα µέλη των 

οµάδων για την εφαρµογή των ευρηµάτων της µεθοδολογίας. 

 

4.2 Έχουν καταγραφεί µετρήσιµα ποσοτικά αποτελέσµατα από την εφαρµογή 

της µεθοδολογίας QFD; 

 

Η εφαρµογή της µεθοδολογίας QFD τεκµηριώνεται βιβλιογραφικά ότι µπορεί 

να µειώσει τον απαιτούµενο χρόνο για την ανάπτυξη ενός προϊόντος κατά 30 έως 

50%, τον αριθµό των τροποποιήσεων σε ένα προϊόν κατά 50%, τα κόστη 

εγκατάστασης και τεχνικής υλοποίησης κατά 30% ή 60% (Schmidt, 1997), 

(Bouchereau & Rowlands, 2000) και τα παράπονα που συνδέονται µε την εγγύηση 

του προϊόντος κατά 20 έως 50% (Chan & Wu, 2002), (Herrmann et al., 2006). 

Ωστόσο, θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι οι αναφορές του Schmidt παραπέµπουν σε 

δηµοσίευση του American Supplier Institute του 1989, των Bouchereau & Rowlands 

σε παλαιότερο άρθρο των Clausing & Pugh (1991) ενώ οι δηµοσιεύσεις των Chan & 

Wu και Herrmann et al. παραπέµπουν και οι δύο στην ίδια εργασία των Bicknell & 

Bicknell (1995).  

Ο Eldin (2002) αναφέρεται στην περίπτωση της Toyota, η οποία το διάστηµα 

από 1977 έως 1984 πέτυχε µέσα από την εφαρµογή της µεθοδολογίας QFD µείωση 

κατά 61% στα κόστη εγκατάστασης (start-up) για την τοποθέτηση στην αγορά ενός 

νέου επαγγελµατικού οχήµατος της εταιρίας. Το ίδιο παράδειγµα, ωστόσο, 

χρησιµοποιούν σχεδόν όλοι οι παραπάνω συγγραφείς στην προσπάθεια τους να 

τεκµηριώσουν ποσοτικά οφέλη από την εφαρµογή της µεθοδολογίας. 

Συνεπώς, το γεγονός ότι ακόµη και πρόσφατες σχετικές δηµοσιεύσεις 

εξακολουθούν να χρησιµοποιούν αποκλειστικά τις συγκεκριµένες, αρκετά παλαιές, 

αναφορές, κάνουν προφανή την απουσία σύγχρονων στοιχείων σε ό,τι αφορά την 

ποσοτική τεκµηρίωση της αποτελεσµατικότητας εφαρµογής της µεθοδολογίας QFD. 

Οι Herrmann et al. (2006), αν και αναγνωρίζουν την ύπαρξη πολλών εργασιών µε 

αντικείµενο τα οφέλη από την εφαρµογή της τεχνικής QFD, σηµειώνουν την 
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αδυναµία µέχρι σήµερα δηµιουργίας ενός συνολικού µοντέλου που να αναδεικνύει 

τα οφέλη της µεθοδολογίας και να τα συσχετίζει µε οικονοµικά αποτελέσµατα.   

 

4.3 Ωστόσο, είναι πολλές οι αναφορές σε ποιοτικά αποτελέσµατα… 

 

Τα ποιοτικά οφέλη που προκύπτουν από την εφαρµογή της µεθοδολογίας οι 

Chan & Wu (2002) διακρίνουν σε τρεις οµάδες:  

• Την ενίσχυση της επικέντρωσης στον πελάτη (µέσα από τη δοµηµένη 

καταγραφή της “φωνής του πελάτη”, την επικέντρωση στις ανάγκες του 

καταναλωτών, την αποτελεσµατική χρήση της πληροφόρησης που αφορά τον 

ανταγωνισµό, τον προσδιορισµό των σηµείων που µπορούν να βελτιωθούν, τη 

βελτίωση της σχέσης πελάτη-εταιρίας και εντέλει την αυξηµένη ικανοποίηση των 

πελατών). 

• Την αύξηση της αποτελεσµατικότητας της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων 

(χάρη στα χαµηλότερα κόστη εγκατάστασης και προϊόντος, τις ταχύτερες 

διαδικασίες σχεδιασµού, τις λιγότερες αλλαγές στη φάση του σχεδιασµού, τον 

περιορισµό των προβληµάτων που εµφανίζονται αµέσως µετά την εισαγωγή 

ενός προϊόντος στην αγορά, την αποφυγή διαπιστωµένων σφαλµάτων στην 

ανάπτυξη µελλοντικών προϊόντων, την αναγνώριση µελλοντικών ευκαιριών). 

• Τη βελτίωση της επικοινωνίας και της οµαδικής εργασίας (µέσω της εµπλοκής 

όλων των λειτουργιών, της δηµιουργίας κοινής γλώσσας, της µείωσης των 

διαλειτουργικών φραγµών, της δηµιουργία διαδικασιών εργασίας και 

στοχοθέτησης, της τεκµηρίωσης για µελλοντικές εφαρµογές, της βελτίωσης της 

διοίκησης και της εταιρικής κουλτούρας).   

Κατά παρόµοιο τρόπο, οι Lockamy & Khurana (1995) διακρίνουν τα οφέλη σε 

αυτά που συνδέονται µε την ίδια τη διαδικασία του σχεδιασµού (λιγότερες και 

έγκαιρες αλλαγές, αυξηµένη ταχύτητα, λιγότερα προβλήµατα εγκατάστασης, 

χαµηλότερο κόστος εγκατάστασης και προβλήµατα εφαρµογής, αυξηµένη 

ικανοποίηση των πελατών, αναγνώριση συγκριτικών πλεονεκτηµάτων και 

αδυναµιών των προϊόντων που σχεδιάζονται σε σχέση µε τον ανταγωνισµό) και σε 

εκείνα που αφορούν την οργανωσιακή συµπεριφορά (ενίσχυση της οµαδικής 

εργασίας και της συµµετοχής, δηµιουργία µε δοµηµένο και αντικειµενικό τρόπο 
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τεκµηρίωσης πάνω στη γνώση που συνδέεται µε το marketing, το σχεδιασµό, την 

τεχνολογία και την παραγωγική διαδικασία του προϊόντος).  

Οι Benner et al. (2003) συµπληρώνουν στα προαναφερθέντα οφέλη τα εξής:  

• τη βοήθεια που παρέχει η µεθοδολογία στις επιχειρήσεις να αξιολογήσουν την 

απόσταση ανάµεσα στις απαιτήσεις των πελατών και αυτό που µπορούν να 

προσφέρουν οι ίδιες µέσω των προϊόντων τους,  

• το κτίσιµο της ποιότητας στα προϊόντα µέσα από µια διεργασία µε κατεύθυνση 

από τον καταναλωτή προς τον κατασκευαστή, 

• την εξασφάλιση ότι δίνεται η πρέπουσα σηµασία σε σηµαντικά σηµεία ελέγχου 

της παραγωγικής διαδικασίας, 

• η οµάδα ανάπτυξης του προϊόντος, έχοντας στη διάθεση της από την αρχή όλα 

τα απαιτούµενα δεδοµένα, αναγνωρίζει έγκαιρα τα σηµεία όπου απαιτούνται 

πρόσθετες πληροφορίες και χρησιµοποιεί µε αποτελεσµατικότερο τρόπο τη 

διαδικασία δηµιουργίας της γνώσης. 

Στα παραπάνω ποιοτικά οφέλη, µε µικρές διαφοροποιήσεις στη διατύπωση, 

αναφέρονται και άλλοι συγγραφείς στο γενικό µέρος εργασιών που αφορούν τη 

µεθοδολογία QFD, µεταξύ των οποίων οι Bouchereau & Rowlands (2000), οι Tan et 

al. (1999) και ο Eldin (2002) ενώ τη θετική επίδραση της εφαρµογής της 

µεθοδολογίας στο σχεδιασµό του προϊόντος, τον απαιτούµενο χρόνο για την 

εισαγωγή του νέου προϊόντος στην αγορά και τα κόστη παραγωγής επιβεβαιώνουν 

σε ποιοτική έρευνα που πραγµατοποίησε µε ερωτηµατολόγια σε επιχειρήσεις των 

ΗΠΑ που ανέλαβαν την υλοποίηση συνολικά 80 έργων µε τη χρήση της  

µεθοδολογίας και οι Vonderembse & Raghunathan (1997) . 

 

4.4 Κριτική που έχει ασκηθεί, επιφυλάξεις και δυσκολίες στην εφαρµογή 

 

Ο Kaulio (1998) αναφέρει πως παρότι η συγκεκριµένη µεθοδολογία 

σχεδιασµού θεωρητικά καθοδηγείται από τη “φωνή του πελάτη”, η εµπλοκή των 

ίδιων των πελατών περιορίζεται µόνο στην αρχική φάση της διεργασίας σχεδιασµού 

του προϊόντος. Όπως είπαµε, οι απαιτήσεις που προσδιορίζονται σ’αυτή τη φάση 

µετατρέπονται µέσα από µια διεργασία επαγωγικής ανάλυσης από τους σχεδιαστές 

σε χαρακτηριστικά του προϊόντος και παραµέτρους της παραγωγικής διαδικασίας. 

Ωστόσο, κατά τον συγγραφέα, στοιχεία ανάδρασης από τους ίδιους τους πελάτες σε 
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µετέπειτα στάδια της διεργασίας ανάπτυξης του προϊόντος δεν υποστηρίζονται 

επαρκώς από τη µεθοδολογία QFD, η οποία εκπροσωπεί τη στρατηγική του 

“σχεδιασµού για” τον πελάτη όπου κυρίαρχος είναι ο ρόλος των σχεδιαστών ενώ οι 

πελάτες αντιµετωπίζονται λίγο πολύ ως “αντικείµενα” από τα οποία εξάγονται οι 

γενικές απαιτήσεις για το σχεδιαζόµενο προϊόν. Συνεπώς σε ό,τι αφορά το βάθος 

της εµπλοκής του πελάτη-χρήστη στη διεργασία σχεδιασµού, η µεθοδολογία QFD 

υστερεί σε σχέση µε αντίστοιχες τεχνικές που αναδεικνύουν το “σχεδιασµό µε” τον 

πελάτη όπου αυτός αντιδρά στις ιδέες (concepts) των προϊόντων που του 

προτείνονται και εγκαθίσταται ένας κατά έναν τρόπο “διάλογος” ανάµεσα σ’αυτόν 

και τους σχεδιαστές ή ακόµη καλύτερα το “σχεδιασµό από” τον πελάτη όπου αυτός 

ενσωµατώνεται ενεργά στη διεργασία παίζοντας ρόλο στη δηµιουργία των 

σχεδιαστικών προτάσεων.  

Οι Martins & Aspinwall (2001) διαπιστώνουν, τόσο από τη βιβλιογραφική 

µελέτη όσο και από δική τους έρευνα σε 246 επιχειρήσεις και πανεπιστήµια στο 

Ηνωµένο Βασίλειο, την αδυναµία αξιοποίησης στις περισσότερες επιχειρήσεις της 

“οµαδικής εργασίας” κατά την προσπάθεια υλοποίησης της µεθοδολογίας QFD. 

Σηµειώνουν επίσης προβλήµατα που συνδέονται µε την έλλειψη δεσµευτικής 

υιοθέτησης της µεθοδολογίας στο εσωτερικό των επιχειρήσεων και την ακατάλληλη 

“οργανωσιακή κουλτούρα”. Επίσης κάνουν λόγο για στοιχεία και χαρακτηρισµούς 

όπως “χρονοβόρα µεθοδολογία”, “δαπανηρή” και “πολύπλοκη” που αναφέρονται 

στη βιβλιογραφία και προβάλλονται από τους εξεταζόµενους οργανισµούς της 

έρευνας τους. Οι επιχειρήσεις που συµµετείχαν στην έρευνα ανέφεραν επίσης ως 

εµπόδια εφαρµογής της µεθόδου την έλλειψη γνώσης και εξωτερικής υποστήριξης 

που οδηγεί σε χρονοβόρες και ατελέσφορες διαδικασίες και τις δυσκολίες που 

αντιµετώπισαν στη συλλογή της “φωνής του πελάτη”. 

Η εξασφάλιση της στήριξης της διοίκησης στην εφαρµογή, η συλλογή των 

δεδοµένων που αφορούν τους νέους πελάτες και η δηµιουργία της περιβόητης 

“φωνής του πελάτη” και η επιλογή των µελών των διαλειτουργικών οµάδων 

υλοποίησης αποτελούν ευαίσθητα σηµεία και θεµελιώδεις συντελεστές της 

επιτυχούς εφαρµογής της µεθοδολογίας σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα συγκριτικής 

εξέτασης εννέα εµπειρικών µελετών για τη χρησιµότητα εφαρµογής στη βιοµηχανία 

της µεθοδολογίας QFD που πραγµατοποιήθηκε από τον Lager (2005). Στην ίδια 

δηµοσίευση εκφράζονται επιφυλάξεις σχετικά µε την εµπειρική τεκµηρίωση του 
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ισχυρισµού που συνοδεύει σχεδόν καθολικά τη µεθοδολογία σχετικά µε την 

αναµενόµενη µείωση στο χρόνο που απαιτείται για την εισαγωγή του νέου 

προϊόντος στην αγορά. Ο συγγραφέας υποστηρίζει επίσης ότι δεν τεκµηριώνεται 

ούτε και ο ισχυρισµός για την επίτευξη χαµηλότερου κόστους παραγωγής και 

σχεδιασµού µε τη χρήση της µεθοδολογίας ακόµη και στην Ιαπωνία όπου η τεχνική 

επεκτείνεται και στην ανάπτυξη του κόστους (cost deployment). Αντίθετα, 

συµπεραίνει ο συγγραφέας, οι περισσότερες εµπειρικές µελέτες υποστηρίζουν 

εντέλει ένα γενικόλογο µήνυµα για “καλύτερα προϊόντα και σχεδιασµό προϊόντων”, 

“καλύτερη συνολική ικανοποίηση του πελάτη”, “βελτίωση της επικοινωνίας” και 

”συστηµατοποίηση της συσσωρευµένης γνώσης”. Το συµπέρασµα αυτό 

επιβεβαιώνει την αδυναµία ποσοτικής τεκµηρίωσης των ωφελειών στην οποία 

αναφερθήκαµε και προηγουµένως.   

Την ασάφεια που συνοδεύει συχνά την έκφραση της φωνής του πελάτη, την 

ανάγκη εισαγωγής και ανάλυσης µεγάλου αριθµού στην ουσία υποκειµενικών 

δεδοµένων, τη χρονοβόρα διαδικασία εισαγωγής των δεδοµένων και την 

πολυπλοκότητα του Σπιτιού Ποιότητας, την απώλεια της συνοχής της µεθοδολογίας, 

δεδοµένου ότι οι περισσότερες εφαρµογές σταµατούν στο Σπίτι Ποιότητας και δεν 

ολοκληρώνουν τις 4 φάσεις, την ανακρίβεια στον προσδιορισµό των τιµών στόχων 

και τη µη επαρκώς ποσοτικοποιηµένη και µετρήσιµη σχέση µεταξύ του πελάτη και 

της επιχείρησης ξεχωρίζουν ως µειονεκτήµατα της µεθοδολογίας οι Bouchereau & 

Rowlands (2000). 

Σε ένα από τα βασικά µειονεκτήµατα της µεθοδολογίας όπως προκύπτει από 

τις αναφορές, την πολυπλοκότητα, στέκεται και ο Schmidt (1997), διαπιστώνοντας 

εύστοχα ότι η καταγραφή 20 αναγκών και 45 σχεδιαστικών χαρακτηριστικών στον 

πίνακα σχεδιασµού για ένα προϊόν (αριθµοί που δείχνουν µάλλον λογικοί) οδηγεί 

ούτε λίγο ούτε πολύ σε 900 διαφορετικές σχέσεις συσχέτισης, για τις οποίες θα 

πρέπει να αποφανθεί η οµάδα σχεδιασµού. Ο ίδιος συγγραφέας αµφισβητεί αφενός 

τον επαρκή χαρακτήρα επικέντρωσης στην αγορά (market orientation) της 

µεθοδολογίας, παρά τις προσπάθειες για τη βελτίωση της µέσα από την παράλληλη 

χρήση µεθόδων δοκιµής των concepts όπως η conjoint analysis, και αφετέρου τη 

δυνατότητα υλοποίησης των παράλληλων διεργασιών σχεδιασµού (Simultaneous 

Engineering) ενώ θεωρεί ότι δεν παρέχει ικανοποιητική συσχέτιση µεταξύ των 

διεργασιών ανάπτυξης προϊόντων και διαχείρισης της ποιότητας και αυτών του 
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marketing και του εµπορικού τµήµατος. Οι επιφυλάξεις που εκφράζει συνδέονται µε 

τη µέθοδο θεώρησης και προσδιορισµού των αναγκών των πελατών που υιοθετεί η 

QFD, την ελλιπή υποστήριξη που παρέχει στον καθορισµό των τιµών-στόχων για τα 

σχεδιαστικά χαρακτηριστικά και την ανεπάρκεια στον προσδιορισµό των 

συντελεστών βαρύτητας των χαρακτηριστικών, ο οποίος µάλιστα οδηγεί ψευδώς σε 

απόλυτες τιµές αδιαφορώντας για την αβεβαιότητα που εµπεριέχουν οι επιλογές 

που αντιµετωπίζει η οµάδα σχεδιασµού.  

 

4.5 Εργαλεία που προτάθηκαν για την αντιµετώπιση προβληµάτων και 

περιορισµών και τη βελτιστοποίηση της µεθοδολογίας 

 

 Όπως θα δούµε και στη συνέχεια, η εξαγωγή των τελικών συντελεστών 

βαρύτητας των τεχνικών χαρακτηριστικών µε αφετηρία τα δεδοµένα εισόδου 

αποτελεί κρίσιµο σηµείο στην επιτυχηµένη εφαρµογή της µεθοδολογίας. Ωστόσο, η 

µεθοδολογία εµπεριέχει κάποια στοιχεία ασάφειας και ανακρίβειας που 

υπεισέρχονται στη φάση του υπολογισµού των συντελεστών καθώς: α) τα δεδοµένα 

εισόδου λαµβάνονται µέσω ατελών στοιχείων και εκφράσεων όπως η ανθρώπινη 

κρίση και αξιολόγηση και η αστάθεια της ιεράρχησης των απαιτήσεων των πελατών 

και επεξεργάζονται µέσω βαθµών συσχέτισης µεταξύ των απαιτήσεων και των 

τεχνικών χαρακτηριστικών µε σηµαντικό βαθµό υποκειµενικότητας, β) δεν 

υπάρχουν ουσιαστικά τυπικοί και καθορισµένοι µηχανισµοί αντιστοίχησης των 

απαιτήσεων των πελατών (που είναι συνήθως ποιοτικές) σε τεχνικά χαρακτηριστικά 

(που οφείλουν να είναι ποσοτικά). Συνήθως, καθεµία από τις διάφορες απαιτήσεις 

για ένα προϊόν µπορεί να µεταφραστεί σε πολλαπλά τεχνικά χαρακτηριστικά και 

αντίστροφα, ένα τεχνικό χαρακτηριστικό επηρεάζει περισσότερες από µία 

απαιτήσεις ενώ γενικά η αντιστοίχηση µεταξύ τους πραγµατοποιείται κατά τρόπο 

υποκειµενικό, ποιοτικό, µη τεχνικό και κατά συνέπεια ο συσχετισµός τους είναι 

ασαφής και ανακριβής, γ) υπάρχει εξ ορισµού µία αβεβαιότητα στη διεργασία 

σχεδιασµού, ιδιαίτερα στην περίπτωση που αναπτύσσεται ένα εντελώς νέο προϊόν 

όπου τα δεδοµένα και οι γνώσεις είναι περιορισµένα και συχνά η οµάδα καταφεύγει 

σε παραδοχές και ανακριβείς υποθέσεις (Chen et al., 2006). Στα παραπάνω θα 

πρέπει να προσθέσουµε και το γεγονός ότι στην παραδοσιακή µεθοδολογία όπως 

θα δούµε, τα δεδοµένα εισάγονται και επεξεργάζονται ως ακέραιες τιµές. Ωστόσο, οι 



 - 30 - 

απόψεις και εκφράσεις που διατυπώνονται από τους πελάτες στη φάση 

αναγνώρισης της φωνής του πελάτη είναι συχνά διφορούµενες, εµπεριέχουν 

ασάφεια και δυσδιάκριτες εννοιολογικές διαφοροποιήσεις, στοιχεία τα οποία 

καταλληλότερη για να εκφράσει φαίνεται να είναι η χρήση των λεγόµενων ασαφών 

τιµών (fuzzy numbers) (Schmidt, 1997), (Chen et al., 2006). 

 Πιθανή βελτίωση και περιορισµό της ανακρίβειας που εµπεριέχει ο απόδοση 

απόλυτων τιµών στους συντελεστές βαρύτητας σε διάφορες φάσεις στην εφαρµογή 

της µεθοδολογίας θα συνεισέφερε η χρησιµοποίηση της ασαφούς (fuzzy) λογικής 

στον καθορισµό των συσχετίσεων από την οµάδα σχεδιασµού. Πράγµατι, η ασαφής 

λογική χρησιµοποιεί την ανθρώπινη εννοιολογική έκφραση για να διατυπώσει τη 

γνώση σε ένα σύστηµα, επιτρέπει τη λήψη αποφάσεων µε κατ’εκτίµηση τιµές και 

ατελή ή αβέβαιη πληροφόρηση, είναι κατάλληλη σε συνθήκες αβέβαιης και 

προσεγγιστικής λογικής, έχει απλούς και κατανοητούς κανόνες και µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί σε συστήµατα µε πολλαπλές εισαγωγές και εξαγωγές δεδοµένων 

(Bouchereau & Rowlands, 2000). Για παράδειγµα στην παράµετρο της γλυκύτητας 

σε ένα προϊόν µπορεί να αποδώσει κανείς εκφράσεις όπως “γλυκό”, “όχι τόσο 

γλυκό”, “ξινό”, “πολύ ξινό”. Στη θεωρία της ασαφούς λογικής µια παράµετρος µπορεί 

να εκφραστεί µε µια διατύπωση που ανήκει σε περισσότερες από µία κατηγορίες. Οι 

τιµές δηλαδή αντιπροσωπεύουν συναρτήσεις που περιγράφουν το ποσοστό στο 

οποίο ανήκει κάθε παράµετρος σε µία κατηγορία, οδηγώντας  σε σχετικά χαµηλή 

ευαισθησία τη µεθοδολογία που αντικατοπτρίζει ωστόσο ικανοποιητικά την 

αβεβαιότητα που υπάρχει στην πραγµατικότητα (Schmidt, 1997). Ένας 

συγκεκριµένος χυµός πορτοκαλιού για παράδειγµα θα µπορούσε να ανήκει ως προς 

την οξύτητα του, ταυτόχρονα και στην κατηγορία “γλυκός” και στην κατηγορία “όχι 

τόσο γλυκός”, σε διαφορετικό όµως βαθµό. Παραπέµπουµε στην αναφορά των 

Bouchereau & Rowlands (2000) για περισσότερες λεπτοµέρειες. Οι ίδιοι συγγραφείς 

περιγράφουν και τον τρόπο µε τον οποίο η χρήση τεχνητών νευρωνικών δικτύων 

(ΑΝΝ) µπορεί να βοηθήσει στον υπολογισµό αντικειµενικών τιµών από µεγάλο 

αριθµό δεδοµένων που συλλέγονται από πελάτες, ανταγωνιστές, τεχνικούς, µέσω 

της δυνατότητας που έχουν να γενικεύουν και να αποτυπώνουν συναρτήσεις 

συσχέτισης µεταξύ δεδοµένων. 

Οι Raharjo et al. (2006) υποστηρίζουν την ανάγκη χρήσης τεχνικών 

βελτιστοποίησης κατά την ανάλυση QFD ώστε να επιτυγχάνεται η µέγιστη 
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ικανοποίηση του πελάτη µέσω περιορισµένων πόρων. Για τη βελτιστοποίηση των 

σχεδιαστικών παραµέτρων στη µεθοδολογία προτάθηκαν διάφορες τεχνικές 

µαθηµατικού προγραµµατισµού, ασαφούς λογικής στην οποία αναφερθήκαµε, 

βελτιστοποίησης MCDM (Λήψη Αποφάσεων µε την εφαρµογή Πολλαπλών 

Κριτηρίων) και άλλα στατιστικά εργαλεία και εργαλεία διοίκησης. Παραπέµπουµε 

στην εκτενή συλλογή αναφορών που παραθέτουν οι συγγραφείς. Η ενδιαφέρουσα 

συνεισφορά των συγγραφέων ξεκινά από την παρατήρηση ότι όλες οι τεχνικές 

βελτιστοποίησης χρησιµοποιούν ως δεδοµένο τη φωνή του πελάτη, όπως αυτή έχει 

ήδη εκφραστεί, αποτελώντας για το λόγο αυτό εξορισµού την “παρελθούσα” φωνή 

του πελάτη. Θεωρούν ότι η προσέγγιση αυτή δεν είναι αποτελεσµατική στην 

περίπτωση ιδιαίτερα καινοτόµων προϊόντων και κυρίως όταν δεν υπάρχει άµεσα 

συνδεόµενο προϊόν “πρόγονος” του νέου. Στην περίπτωση αυτή δεν είναι εύκολο να 

υπάρξει φωνή του πελάτη σε πρώιµα στάδια ή η όποια υπάρχει οδηγεί σε 

αµφισβητούµενα και αβέβαια αποτελέσµατα. Ακόµη και µια στρατηγική που 

χρησιµοποιεί την ανάδραση από τους πελάτες στη διάρκεια εφαρµογής της 

µεθοδολογίας δεν είναι αρκετή για να καλύψει την ανάγκη που υπάρχει η δηµιουργία 

ενός προϊόντος να ικανοποιεί τη “µελλοντική” φωνή του πελάτη, ιδιαίτερα σε έντονα 

καινοτόµα προϊόντα. Σε πολλές περιπτώσεις, το στοιχείο της “δυναµικής” στην 

έκφραση της φωνής του πελάτη που υπεισέρχεται µπορεί να οδηγεί το αποτέλεσµα 

της µεθοδολογίας QFD σε αποτυχία, καθώς οι απαιτήσεις των πελατών είναι πιθανό 

να έχουν µεταβληθεί ανάµεσα στη στιγµή της λήψης των δεδοµένων και αυτή της 

εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά. Για την αντιµετώπιση αυτής της αδυναµίας 

έχουν προταθεί προσαρµοσµένες µέθοδοι πρόγνωσης και τάσεων, ωστόσο κατά 

τους συγγραφείς η µεταβλητότητα των τιµών πρόγνωσης καθώς µεταφέρεται στις 

σχεδιαστικές παραµέτρους αυξάνει την αβεβαιότητα κατά την ιεράρχηση στην 

κατανοµή των πόρων από την οµάδα σχεδιασµού ενώ ο µεγάλος αριθµός των 

παραµέτρων δυσχεραίνει την ταυτόχρονη επεξεργασία τους. Οι ίδιοι υιοθετούν την 

προσέγγιση των µοντέλων πρόγνωσης και προτείνουν, για τον προσδιορισµό και 

την ιεράρχηση των “σηµαντικών” σχεδιαστικών παραµέτρων µε στόχο την επίτευξη 

της ικανοποίησης του πελάτη µέσω περιορισµένων πόρων, τη χρήση µαθηµατικού 

µοντέλου που βασίζεται στην προσέγγιση της συνάρτησης  Quality Loss (QLF). Την 

τροποποιηµένη αυτή  µεθοδολογία QFD που προσεγγίζει τη µελλοντική φωνή του 

πελάτη (Future VOC), ονοµάζουν “δυναµική” µεθοδολογία QFD (Dynamic QFD). 
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5. Tεχνική περιγραφή της µεθοδολογίας QFD 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Στη µεθοδολογία QFD χρησιµοποιούνται µια σειρά από πίνακες που 

συνδέουν τις απαιτήσεις του πελάτη (voice of the customer) µε τις τεχνικές 

προδιαγραφές του προϊόντος, τις προδιαγραφές των συστατικών, τους ελέγχους 

των διεργασιών και τις διαδικασίες παραγωγής (Evans & Lindsay, 2005). Η 

συνολική µεθοδολογία όπως εφαρµόστηκε κυρίως στις ΗΠΑ περιλαµβάνει τέσσερις 

φάσεις που καταγράφονται µε τη βοήθεια αντίστοιχων πινάκων (Heizer & Render, 

2006), (Bouchereau & Rowlands, 2000), (Evans & Lindsay, 2005), (Chan & Wu, 

2002), (Cristiano et al., 2000), (Kumar et al., 2006), (Benner et al., 2003). Η 

προσέγγιση αυτή είναι γνωστή ως µοντέλο Τεσσάρων Φάσεων ή µοντέλο ASI 

(American Supplier Institute) ή µοντέλο του Clausing. 

Οι πίνακες που προκύπτουν κατά σειρά είναι (Ι) ο πίνακας σχεδιασµού του 

προϊόντος (product planning matrix) που συνήθως ονοµάζεται Σπίτι της Ποιότητας, 

η κατασκευή του οποίου θα περιγραφεί αναλυτικά στη συνέχεια, (ΙΙ) ο πίνακας 

ανάπτυξης του σχεδιασµού (ανάπτυξη των συστατικών) (design ή  part deployment 

matrix), (III) ο πίνακας σχεδιασµού της διεργασίας (manufacturing ή process 

planning matrix) και (IV) ο πίνακας σχεδιασµού της παραγωγής (production ή 

production operations planning matrix).  

Μια δεύτερη συνολική προσέγγιση αποτελεί ο Πίνακας των Πινάκων του 

Akao (Chan & Wu, 2002-03) που θεωρητικά σχεδιάστηκε µε γνώµονα τη ∆ιοίκηση 

Ολικής Ποιότητας και καλύπτει πεδία όπως ο σχεδιασµός αξιοπιστίας, το value 

engineering, η ανάλυση κόστους και ο έλεγχος ποιότητας της παραγωγικής 

διαδικασίας, τα οποία καλύπτονται έµµεσα ή προαιρετικά στο µοντέλο των 

Τεσσάρων Φάσεων. Ωστόσο, επειδή τα δύο µοντέλα διαφέρουν περισσότερο στη 

µέθοδο παρά στο περιεχόµενο τους (Chan & Wu, 2002-03) θα αναπτύξουµε τη 

µεθοδολογία των Τεσσάρων Φάσεων δεδοµένου ότι ο διαθέσιµες βιβλιογραφικές 

αναφορές είναι περισσότερες και το συνολικό µοντέλο εµφανίζεται απλούστερο στην 

εφαρµογή του. 
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5.2 Το Σπίτι της Ποιότητας (House of Quality) 

 

Ο πρώτος στη σειρά πίνακας που είναι αυτός που ενσωµατώνει τις 

απαιτήσεις του πελάτη, αποτελεί τη βάση της µεθοδολογίας QFD (Eldin, 2002), 

δικαιολογεί µε το σχήµα του το χαρακτηρισµό Σπίτι της Ποιότητας και παρέχει τη 

δυνατότητα συστηµατικής και δοµηµένης καταγραφής και αξιολόγησης της σχέσης 

ανάµεσα στις απαιτήσεις των πελατών (τα Τι) και τι σχεδιαστικές απαιτήσεις και 

προδιαγραφές που συνδέονται µε αυτές (τα Πώς). 

Σύµφωνα µε τους Evans & Lindsay (2005), η κατασκευή του Σπιτιού της 

Ποιότητας στα πλαίσια της προσέγγισης QFD γίνεται γενικά σε 6 βασικά βήµατα:  

1. Αναγνώριση των απαιτήσεων του πελάτη 

2. Αναγνώριση των τεχνικών απαιτήσεων 

3. Συσχέτιση των πρώτων µε τις δεύτερες 

4. Αξιολόγηση ανταγωνιστικών προϊόντων και υπηρεσιών 

5. Αξιολόγηση των τεχνικών απαιτήσεων και τοποθέτηση τιµών-στόχων 

6. Προσδιορισµός των τεχνικών απαιτήσεων που πρόκειται να αναλυθούν στο 

επόµενο στάδιο της διεργασίας παραγωγής/διανοµής (είναι αυτά που όπως θα 

δούµε είτε συσχετίζονται σηµαντικά µε τις απαιτήσεις του πελάτη είτε εµφανίζουν 

µειονεκτική επίδοση σε σχέση µε τον ανταγωνισµό, είτε αποτελούν ισχυρά 

σηµεία υπεροχής του προϊόντος) 

Άλλος συγγραφέας (Eldin, 2002), εφαρµόζοντας την τεχνική σε συγκεκριµένο 

κλάδο, διακρίνει αναλυτικότερα 11 βήµατα: 

1. ∆ηµιουργία της λίστας των απαιτήσεων των πελατών, συµπεριλαµβανοµένων 

και µη εκπεφρασµένων χαρακτηριστικών που εν δυνάµει θα ενθουσίαζαν ένα 

πελάτη 

2. Προσδιορισµός των συντελεστών βαρύτητας για τις καταγεγραµµένες απαιτήσεις 

3. Συσχετισµός των απαιτήσεων των πελατών µε ποσοτικές τεχνικές παραµέτρους 

4. Προσδιορισµός µέσων µέτρησης για τα Πώς  

5. ∆ηµιουργία του πίνακα συσχέτισης όπου ανιχνεύονται πιθανές αντιφάσεις 

µεταξύ σχεδιαστικών χαρακτηριστικών όπου κάποιο επιδρά θετικά σε κάποια 

απαίτηση και αρνητικά σε κάποια άλλη. 

6. Προσδιορισµός του βαθµού συσχέτισης ανάµεσα στα Τι και τα Πώς 
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7. Προσδιορισµός της σχετικής βαρύτητας των σχεδιαστικών τεχνικών  

χαρακτηριστικών (των Πώς) 

8. Αξιολόγηση του τρέχοντος ανταγωνισµού όπου αναζητείται ένα µέτρο του 

συνολικού βαθµού ικανοποίησης των πελατών από τα ανταγωνιστικά προϊόντα 

9. Πραγµατοποιείται συγκριτική προτυποποίηση (benchmarking) στα 

ανταγωνιστικά προϊόντα. Όπου είναι δυνατόν, λαµβάνονται µετρήσεις των 

τεχνικών χαρακτηριστικών από προϊόντα του ανταγωνισµού 

10. Προσδιορισµός τιµών-στόχων για κάθε µία από τις σχεδιαστικές απαιτήσεις (τα 

Πώς) µε βάση τις τιµές που προέκυψαν από το benchmarking των 

ανταγωνιστικών προϊόντων, την αξιολόγηση που έγινε στα βήµατα 7 και 9 και τις 

εκτιµήσεις των επιπτώσεων στο κόστος 

11. Αξιολόγηση του σχεδίου για το νέο προϊόν. Πραγµατοποιείται επανεξέταση των 

απαιτήσεων των πελατών και σύγκριση τους µε το προτεινόµενο πλέον σχέδιο 

προϊόντος ώστε να εξασφαλιστεί ότι όλες οι απαιτήσεις έχουν καλυφθεί. Η 

βαθµολογία συγκρίνεται µε αυτή του καλύτερου ανταγωνιστικού προϊόντος και 

προσδιορίζεται η ενδεχόµενη επιτυχία του νέου προϊόντος 

 

  
Το Σπίτι της Ποιότητας και τα βήµατα δηµιουργίας του (Πηγή: Eldin, 2000) 

 



 - 35 - 

Οι Chan & Wu (2002-03) συνδυάζοντας σχετικές αναφορές θεωρούν ότι το 

Σπίτι της Ποιότητας πρέπει να περιλαµβάνει 6 τµήµατα και αντίστοιχα υποτµήµατα, 

η κατάστρωση των οποίων περιγράφεται ως εξής: 

 
Το Σπίτι της Ποιότητας (Πηγή: Chan & Wu, 2002-03) 

 

Τµήµα Α. Ανάγκες-απαιτήσεις των πελατών (τα Τι) 

 

Α1 Προσδιορίζονται οι πελάτες στους οποίους απευθύνεται το προϊόν, κυρίως οι 

τελικοί πελάτες, µέσα από την έρευνα της αγοράς και προηγούµενα διαθέσιµα 

στοιχεία. 

Α2 Αναγνωρίζονται οι ανάγκες των συγκεκριµένων πελατών από το προϊόν, όπως 

εκφράζονται από τους ίδιους. Στο βήµα αυτό που ανιχνεύει τη “φωνή του πελάτη” 

θα αναφερθούµε στη συνέχεια πιο αναλυτικά. 

Α3 Προσδιορίζονται οι σχετικές βαρύτητες των αναγκών όπως εκφράστηκαν από 

τους πελάτες συνήθως µέσα από κλίµακες αξιολόγησης. Στον τρόπο ιεράρχησης 

και απόδοσης των συντελεστών βαρύτητας θα αναφερθούµε και στη συνέχεια. 
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Τµήµα Β. Πίνακας Σχεδιασµού (Planning Matrix) 

 

Το τµήµα αυτό παρέχει µια ιεράρχηση της στρατηγικής βαρύτητας κάθε 

ανάγκης και υποδεικνύει τους λόγους για τους οποίους θα πρέπει η επιχείρηση να 

ικανοποιήσει τα Τι. 

 

B1 Αναγνωρίζονται οι ανταγωνιστές που παράγουν παρόµοια προϊόντα και ζητείται 

από τους πελάτες να αξιολογήσουν την επίδοση του προϊόντος της εταιρίας και 

των προϊόντων των ανταγωνιστών της σε κάθε απαίτηση (Τι) και αθροίζονται οι 

βαθµολογίες. 

Β2 Αφού προσδιοριστούν οι επιδόσεις της εταιρίας και των ανταγωνιστών της σε 

κάθε ανάγκη-απαίτηση, τίθενται οι ποσοτικοί στόχοι λαµβάνοντας υπόψη τους 

διαθέσιµους χρόνους και πόρους, τα κόστη και τις τεχνολογίες. 

Β3 Στο επόµενο βήµα προσδιορίζονται τα σηµεία υπεροχής (sales points) της 

εταιρίας στην ικανοποίηση των συγκεκριµένων αναγκών. Τα σηµεία υπεροχής 

βασίζονται σε στοιχεία που τεκµηριώνουν την ικανότητα της εταιρίας να πουλά 

το προϊόν σε συνάρτηση µε το βαθµό ικανοποίησης κάθε απαίτησης του πελάτη. 

Όταν, για παράδειγµα, η εταιρία και όλοι οι ανταγωνιστές της ανταπεξέρχονται 

ανεπιτυχώς σε ένα Τι, αυτό υποδεικνύει ενδεχοµένως τεχνολογική αδυναµία και 

συνεπώς την ανάγκη τεχνολογικής καινοτοµίας για την πραγµατική βελτίωση του 

προϊόντος. Από την άλλη µεριά, ένα ισχυρό σηµείο υπεροχής για την επιχείρηση 

αναφέρεται σε κάποιο Τι µε µεγάλο συντελεστή βαρύτητας στο οποίο όλοι οι 

ανταγωνιστές αξιολογήθηκαν χαµηλά.  

Β4 Από τα παραπάνω στοιχεία, εξάγεται ο τελικός συντελεστής στρατηγικής 

βαρύτητας για κάθε µία από τις ανάγκες ως εξής: 

Τελική βαρύτητα = (στόχος - παρούσα θέση) x σχετική βαρύτητα x σηµείο 

υπεροχής 

 

Τµήµα C. Τεχνικά χαρακτηριστικά (τα Πώς) 

 

C1 Σ’αυτό το βήµα, µετά τη συλλογή και ανάλυση των στοιχείων, οι ανάγκες 

µεταφράζονται σε τεχνικά χαρακτηριστικά (τα Πώς). Τα χαρακτηριστικά αυτά 
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µπορεί να είναι µέθοδοι, σχεδιαστικές προδιαγραφές ή ποιοτικά χαρακτηριστικά 

που µπορούν να µετρήσουν τις ανάγκες των πελατών (τα Τι). 

C2 Στα τεχνικά χαρακτηριστικά αποδίδονται σαφείς µονάδες µέτρησης. 

C3 Αποδίδεται και η επιθυµητή κατεύθυνση βελτιστοποίησης. 

 

Τµήµα D. Πίνακας συσχέτισης µεταξύ των Τι και των Πώς 

 

Η συµπλήρωση αυτού του πίνακα αποτελεί µια συστηµατική µέθοδο 

καταγραφής του βαθµού συσχέτισης ανάµεσα σε κάθε Τι και κάθε Πώς. 

Χρησιµοποιείται συνήθως κλίµακα µε 4 επίπεδα συσχέτισης (καµία συσχέτιση, 

ασθενής/πιθανή συσχέτιση, µέτρια συσχέτιση και ισχυρή συσχέτιση). 

 

Τµήµα Ε. Πίνακας Τεχνικής Συσχέτισης (Technical Correlation Matrix) 

 

Σ’αυτό τον πίνακα αξιολογούνται ποια από τα Πώς συσχετίζονται και πόσο στενά 

µεταξύ τους. Είναι συνηθισµένο η µεταβολή ενός Πώς να επηρεάζει τα 

υπόλοιπα. Ο βαθµός και η κατεύθυνση της επίδρασης αυτής επηρεάζει 

σηµαντικά την πορεία της ανάπτυξης του προϊόντος. Συνεπώς ο Πίνακας 

Τεχνικής Συσχέτισης υποδεικνύει ποια τεχνικά κοµµάτια πρέπει να 

συνεργαστούν και ποια δεν απαιτούν επικοινωνία και συσχέτιση. Με άλλα λόγια, 

υποδεικνύονται τα σηµεία στα οποία θα πρέπει να ληφθούν συµβιβαστικές 

αποφάσεις (trade-off). Θετικοί συσχετισµοί µεταξύ των Πώς δείχνουν ότι το ένα 

υποστηρίζει το άλλο ενώ αρνητικοί ότι τα συγκεκριµένα Πώς είναι αντιµαχόµενα 

µεταξύ τους (Benner et al., 2003)  

 

Τµήµα F. Πίνακας Τεχνικών Στοιχείων (Technical Matrix) 

 

F1 Η σχετική βαρύτητα του κάθε Πώς αποτελεί µέτρο του βαθµού στον οποίο αυτό 

το Πώς συνδέεται µε όλα τα Τι. Ο συντελεστής σχετικής βαρύτητας των Πώς 

υπολογίζεται ως µέσος όρος των τιµών συσχέτισης µε όλα τα Τι σταθµισµένων 

µέσω των συντελεστών συνολικής βαρύτητας.  

F2 Αφού προσδιοριστούν οι συντελεστές σχετικής βαρύτητας για τα Πώς, 

πραγµατοποιείται τεχνική αξιολόγηση των ανταγωνιστών ώστε να συγκριθεί η 
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τεχνική επίδοση του προϊόντος µε την επίδοση πάνω στα Πώς των αντίστοιχων 

προϊόντων των ανταγωνιστών.  

F3 Σ’αυτό το στάδιο τίθενται στόχοι επίδοσης για τα Πώς. Οι τιµές στόχοι δεν 

συµπίπτουν πάντα µε τις προδιαγραφές σχεδιασµού του προϊόντος κάτι που θα 

εξηγήσουµε στην εφαρµογή που θα πραγµατοποιήσουµε για τη βιοµηχανία 

τροφίµων.  

F4 Στο σηµείο αυτό αξιολογείται η στρατηγική βαρύτητα των Πώς και εξάγονται τα 

αντίστοιχα µε το τµήµα Β3, που αφορούσε τα Τι, σηµεία υπεροχής για τα Πώς 

χρησιµοποιώντας συγκριτικές τεχνικές αξιολογήσεις του ανταγωνισµού και τους 

συντελεστές σχετικής βαρύτητας των Πώς. 

F5 Για τους στόχους επίδοσης των Πώς προσδιορίζονται συντελεστές πιθανότητας 

(ή δυσκολίας) για την επίτευξή τους µέσα από τεχνική και κοστολογική ανάλυση. 

Συνήθως χρησιµοποιείται µια πενταβάθµια ή εννιαβάθµια κλίµακα µε τις 

µεγαλύτερες τιµές να υποδεικνύουν µεγαλύτερη πιθανότητα. 

F6 Με τρόπο αντίστοιχο µε αυτόν που χρησιµοποιείται για την εξαγωγή των τελικών 

συντελεστών στρατηγικής βαρύτητας για τα Τι, οι συγγραφείς προτείνουν σε 

αυτό το στάδιο τον υπολογισµό των συντελεστών ως εξής: 

Τελικός συντελεστής βαρύτητας = (στόχος - παρούσα θέση) x σχετική βαρύτητα 

x σηµείο υπεροχής ÷ συντελεστή πιθανότητας. 

Εντέλει εκείνα τα Πώς µε τις υψηλότερες τιµές τελικής βαρύτητας επιλέγονται για 

τη Φάση ΙΙ, το δεύτερο Σπίτι της Ποιότητας ως νέα Τι και µεταφράζονται εκεί σε 

χαρακτηριστικά των συστατικών (νέα Πώς).  

 
Το µοντέλο Τεσσάρων Φάσεων (Πηγή: Benner et al., 2003) 
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Η κατασκευή του επόµενου πίνακα που ακολουθεί το Σπίτι της Ποιότητας 

(HoQ) στη µεθοδολογία των τεσσάρων φάσεων ξεκινά όπως είπαµε µε την 

τοποθέτηση των σηµαντικότερων Πώς του πρώτου πίνακα στην αριστερή πλευρά 

του δεύτερου πίνακα και των συντελεστών βαρύτητας (προτεραιοτήτων) στη δεξιά 

πλευρά. Για την κατασκευή του πίνακα το προϊόν αναλύεται σε συστατικά και για 

κάθε συστατικό καταγράφονται τα σηµαντικά χαρακτηριστικά που είναι κρίσιµα για 

το σχεδιασµό και οδηγούν στη ικανοποίηση του πελάτη. Ο πίνακας αυτός δείχνει 

κατά πόσο είναι κρίσιµοι οι συσχετισµοί µεταξύ συστατικών και χαρακτηριστικών του 

προϊόντος (Costa et al., 2001). Στον τρίτο πίνακα η κύρια διεργασία αναλύεται σε 

επιµέρους διεργασίες και λειτουργίες και η οµάδα σχεδιασµού προσδιορίζει τις 

βασικές παραµέτρους λειτουργίας που συνδέονται µε τις επιµέρους αυτές 

διεργασίες. Οι παράµετροι αυτές αποτελούν τα νέα Πώς στα οποία αποδίδονται 

συντελεστές βαρύτητας ανάλογα µε την επίδρασή τους στα χαρακτηριστικά των 

συστατικών που είχαν µεταφερθεί από τον προηγούµενο πίνακα. Εάν κάποιο 

χαρακτηριστικό ενός συστατικού επηρεάζεται έντονα από κάποια λειτουργία 

διεργασίας, το χαρακτηριστικό αυτό θα αποτελεί σηµείο ελέγχου στο πρόγραµµα 

ελέγχου των διεργασιών (Costa et al., 2001). Στην τέταρτη φάση Οι βασικές 

λειτουργίες αποτελούν τα δεδοµένα εισόδου και οι απαιτήσεις της παραγωγής (πχ 

εκπαίδευση των χειριστών, συντήρηση) τα Πώς. Ο τελευταίος αυτός πίνακας 

αποτελεί ουσιαστικά µια λίστα σηµείων που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη στο 

σχεδιασµό των φάσεων της παραγωγής όπως ρυθµίσεις των µηχανών, µέθοδοι και 

έγγραφα ελέγχου, προγράµµατα δειγµατοληψίας, κοκ.  

 
Η αλληλεξάρτηση των πινάκων από την εφαρµογή της µεθόδου (Πηγή: Benner et al., 2003) 
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5.3 Εργαλεία που χρησιµοποιεί η µεθοδολογία για τη συλλογή των δεδοµένων 

 

 Για την αναγνώριση των αναγκών των πελατών και τη συλλογή των 

δεδοµένων η µεθοδολογία QFD χρησιµοποιεί την προσέγγιση των οµάδων εστίασης 

(focus groups) (Eldin, 2002). Εργαλεία όπως τα διαγράµµατα συγγένειας (affinity 

diagrams), και τα διαγράµµατα δένδρου ή συστηµατοποίησης (tree diagrams) 

χρησιµοποιούνται παράλληλα µε το Σπίτι της Ποιότητας για την κατανόηση της 

λεγόµενης “φωνής του πελάτη” στην οποία θα αναφερθούµε και στη συνέχεια. 

  Οι τεχνική των οµάδων εστίασης αποτελεί µια διαδικασία συλλογής 

δεδοµένων στην οποία µια οµάδα ατόµων προσδιορίζει τις απαιτήσεις, τις 

αντιλήψεις, τα συναισθήµατα και τον τρόπο σκέψης των καταναλωτών για ένα 

προϊόν, υπηρεσία ή ιδέα. Οι οµάδες εστίασης δεν λαµβάνουν αποφάσεις, απλώς 

εκφράζουν τις ανάγκες και προσδοκίες που συνδέονται µε το προϊόν και παρέχουν 

τη βάση για τις µελλοντικές αποφάσεις και την υλοποίηση των σχεδίων. Ο Eldin 

(20002) δίνει κατευθυντήριες γραµµές σε σηµεία που αφορούν την επιλογή των 

συµµετεχόντων στις οµάδες (ιδανικά θα πρέπει να είναι άγνωστα µεταξύ τους 

πρόσωπα που δεν θα ξαναέρθουν σε επαφή καθώς ο γνώριµος περίγυρος ίσως 

εµποδίσει τον αυθορµητισµό στην αποκάλυψη των προτιµήσεων), το ρόλο του 

συντονιστή (θα πρέπει να διαθέτει επαγγελµατισµό, ουδετερότητα, να είναι 

διακριτικός αλλά και ανοικτός και εύκολα προσεγγίσιµος), τους κανόνες των 

συνεδριάσεων (σαφής επεξήγηση των ρόλων, ενθάρρυνση των µελών, ανοχή για 

όλες τις απόψεις) και τα χρησιµοποιούµενα ερωτηµατολόγια (προτείνονται ανοικτού 

τύπου ερωτήσεις, απαιτείται επαρκής παροχή δεδοµένων, ικανός χρόνος 

απάντησης και λογικός αριθµός ερωτήσεων, αποφυγή της καθοδήγησης). 

 Μεταξύ των µεθόδων για την καταγραφή των αναγκών των πελατών εκτός 

από τις οµάδες εστίασης και τις ατοµικές συνεντεύξεις µπορεί να χρησιµοποιηθούν 

(Chan & Wu, 2002-03) έρευνες µε αποστολή ερωτηµατολογίου ή τηλεφωνικά ή µε 

τη χρήση εντύπων καταγραφής εντυπώσεων, χρήση των προϊόντων σε επιδείξεις, 

συµβουλευτικά κέντρα, έµµεση επαφή και παρατήρηση των πελατών την ώρα που 

χρησιµοποιούν ένα προϊόν, οπότε µπορούν να προσδιοριστούν στοιχεία που 

µπερδεύουν ή δυσκολεύουν τους χρήστες και να ανακαλυφθούν εν δυνάµει 

ευκαιρίες “ενθουσιασµού”, άµεση επαφή µε τους πελάτες σε σηµεία πωλήσεων, οι 
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κλήσεις των τεχνικών από τους πελάτες, εκθέσεις, συζητήσεις µε τους πελάτες για 

τα προϊόντα τα ανταγωνισµού, εξέταση των παραπόνων των πελατών, στοιχεία 

χρήσης της εγγύησης, στοιχεία των πωλήσεων, η βιβλιογραφία (νοµοθεσία, 

εξειδικευµένα ή καταναλωτικά περιοδικά, κοκ).    

 Την παρουσίαση και αξιολόγηση δέκα εξελιγµένων µεθόδων και τεχνικών 

καταναλωτικής έρευνας που χρησιµοποιούνται στο πρώτο στάδιο της διεργασίας 

ανάπτυξης νέων προϊόντων, την αναγνώριση της ευκαιρίας µέσα από την 

κατανόηση των αναγκών των πελατών πραγµατοποιούν σε σχετική δηµοσίευση οι 

van Kleef et al. (2005). Οι µέθοδοι αυτές είναι οι (1) empathic design, (2) category 

appraisal (συµπεριλαµβανοµένης της preference analysis), (3) conjoint analysis, (4) 

focus group, (5) free elicitation, (6) information acceleration, (7) Kelly repertory grid, 

(8) laddering, (9) lead user technique και (10) zaltman metaphor elicitation 

technique. Οι συγγραφείς προσεγγίζουν τις τεχνικές µε γνώµονα την καταλληλότητα 

τους ως προς το σκοπό για τον οποίο εφαρµόζονται (το marketing και τη 

δηµιουργική φάση µέσα από την έκφραση αφηρηµένων καταναλωτικών αναγκών 

και αξιών ή την τεχνική φάση ανάπτυξης µέσα από τη δυνατότητα µετάφρασης σε 

φυσικά τεχνικά χαρακτηριστικά) και τη στρατηγική καινοτοµίας που εξυπηρετούν 

µέσω της ικανότητας τους να υποστηρίζουν τη σκέψη “έξω από το κουτί” 

(υποστήριξη υπαρχόντων αγορών µε εµπλουτισµό της γκάµας υπαρχόντων 

προϊόντων και επανατοποθέτηση ανανεωµένων εκδόσεων ή τη δηµιουργία νέας 

αγοράς µε πραγµατικά νέα προϊόντα). 

 

5.4 Η Φωνή του Πελάτη (The Voice of the customer) 

  

Η “φωνή του πελάτη” που αποτελεί την αφετηρία και τα θεµέλια της 

µεθοδολογίας QFD, κατά τους Griffin & Hauser (1993) είναι δυνατόν να εκφραστεί 

µέσα από µια ιεραρχηµένη λίστα 200-400 αναγκών των πελατών που 

περιλαµβάνουν τις τρεις κατηγορίες που περιγράφει και το µοντέλο του Kano 

(βασικές, εκπεφρασµένες και ελκυστικές) στο οποίο θα αναφερθούµε στη συνέχεια. 

Οι συγγραφείς κατατάσσουν τις ανάγκες ιεραρχικά σε πρωτογενείς, δευτερογενείς 

και τριτογενείς ανάγκες. Οι πρωτογενείς ή στρατηγικές ανάγκες είναι οι 5-10 

κυρίαρχες ανάγκες που µπορούν να χρησιµοποιηθούν από την οµάδα σχεδιασµού 

για τον προσδιορισµό της στρατηγικής κατεύθυνσης του προϊόντος ή της 
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υπηρεσίας. Για παράδειγµα σ’ένα τρόφιµο θα µπορούσαν να αντιπροσωπεύουν την 

καλή γεύση και την καλή εµφάνιση. Κάθε πρωτογενής ανάγκη αναλύεται σε 3 έως 

10 δευτερογενείς ή τακτικές, όπως τις ονοµάζουν οι συγγραφείς, ανάγκες οι οποίες 

εκφράζουν τον τρόπο µε τον οποίο η οµάδα θα πρέπει να ικανοποιήσει την 

αντίστοιχη στρατηγική ανάγκη. Στην περίπτωση του τροφίµου η ανάγκη για καλή 

γεύση αναλύεται για παράδειγµα στην ανάγκη για κατάλληλα υλικά και καλό άρωµα. 

Στην ουσία οι τακτικές αυτές ανάγκες δείχνουν στην οµάδα ποια κριτήρια 

χρησιµοποιούν οι πελάτες για να κρίνουν την καλή γεύση σ’ένα τρόφιµο. Οι 

τριτογενείς ή λειτουργικές ανάγκες παρέχουν τις λεπτοµέρειες που είναι απαραίτητες 

στους τεχνικούς και τους µηχανικούς της έρευνας και ανάπτυξης για να αναπτύξουν 

τις τεχνικές εκείνες λύσεις που θα ικανοποιούν τις δευτερογενείς ανάγκες. Στην 

περίπτωση µας η ανάγκη για κατάλληλα συστατικά µπορεί να µεταφραστεί σε 

σωστή περιεκτικότητα σε αλάτι, λίπος, µπαχαρικά ή οτιδήποτε άλλο. Σε ό,τι αφορά 

τον αριθµό των πελατών που απαιτούνται για τη συλλογή της “φωνής του πελάτη”, 

διαπιστώνουν ότι η συνέντευξη 20-30 ανθρώπων σε ατοµικές συνεντεύξεις ή 

οµάδες εστίασης, µέσα από ένα σχετικά οµοιογενές κοµµάτι (segment) πελατών 

είναι ικανή να προσδιορίσει 90% ή και περισσότερο των αναγκών. 

Προκειµένου να αντιµετωπίσουν τρεις βασικές δυσκολίες που συνδέονται µε 

τη συλλογή της “φωνής του πελάτη” και τον ακριβή προσδιορισµό των απαιτήσεων 

του - την ασάφεια και τα ανακριβή δεδοµένα εξαιτίας των καθοδηγούµενων 

απαντήσεων και των ακατάλληλων µεθόδων έρευνα και συλλογής, τις 

αντικρουόµενες απαιτήσεις από πελάτες µε διαφορετικές προσδοκίες, και το µεγάλο 

όγκος των δεδοµένων που απαιτείται οδηγώντας σε µεγέθυνση και πολυπλοκότητα 

το Σπίτι της Ποιότητα που καταστρώνεται -, οι Shahin & Chan  (2006) ανασκοπούν 

και συνδυάζουν τις µέχρι σήµερα προσεγγίσεις, προτείνοντας  µια συνολική 

διαδικασία Τµηµατοποίησης των Απαιτήσεων των Πελατών (Customer 

Requirements Segmentation). Τη διαδικασία αυτή ορίζουν ως κατηγοριοποίηση των 

πελατών σε διαφορετικά τµήµατα µε γνώµονα τις διαφορές στις απαιτήσεις τους, 

δίνοντας έµφαση στην έννοια των απαιτήσεων σε αντιπαράθεση µε την κλασική 

τµηµατοποίηση της αγοράς (market segmentation) ή των πελατών (customer 

segmentation) που παραδοσιακά χρησιµοποιούνται. Με βάση το µοντέλο Customer 

Requirements Segmentation (CRS) τριών φάσεων που προτείνουν αρχικά γίνεται 

τµηµατοποίηση µε βάση τον τύπο του προϊόντος ή της υπηρεσίας που παρέχεται 
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(CRS-I), όπου προσδιορίζονται οι κοινές απαιτήσεις των πελατών χωριστά ή 

οµάδων πελατών (βλ. σκιασµένη περιοχή). Στη φάση CRS-II οι παράγοντες χρήσης 

των χαρακτηριστικών είναι αυτοί που δηµιουργούν τις διαφοροποιήσεις, οπότε τα 

χαρακτηριστικά που προσδιορίστηκαν στη σκιασµένη περιοχή διαφοροποιούνται σε 

µικρότερα τµήµατα µε βάση χαρακτηριστικά των πελατών όπως το κοινωνικό 

επίπεδο, οι συµπεριφορές, οι δηµογραφικές, γεωγραφικές και πολιτιστικές 

ιδιαιτερότητες κοκ. Και πάλι η κοινή οµάδα απαιτήσεων (σκιασµένη περιοχή) 

προσδιορίζεται για περαιτέρω ανάλυση. Στη φάση CRS-III, µέσα από την ιεράρχηση 

των αναγκών προκύπτει η τελική τµηµατοποίηση. Είναι σηµαντικό το γεγονός ότι 

πελάτες µε διαφορετικές προτεραιότητες τµηµατοποιήθηκαν στις προηγούµενες 

φάσεις ελαχιστοποιώντας τις πιθανότητες παρερµηνείας των απαιτήσεων τους. Οι 

απαιτήσεις που ανήκουν στις µη σκιασµένες περιοχές µπορούν και αυτές να 

αναλυθούν ξεχωριστά µε την ίδια διαδικασία. 

 
Τµηµατοποίηση τριών οµάδων απαιτήσεων πελατών (Πηγή: Shahin & Chan,2006) 

 

Είναι κατανοητό ότι η πρώτη φάση της τµηµατοποίησης βοηθά στον 

περιορισµό της πολυπλοκότητας του Σπιτιού της Ποιότητας αλλά δεν µπορεί από 

µόνη της να επιλύσει το πρόβληµα των αντικρουόµενων απαιτήσεων, η δεύτερη 

φάση είναι εξαιρετικά χρήσιµη για την αντιµετώπιση όλων των προβληµάτων ενώ η 

τρίτη φάση είναι αυτή που αντιµετωπίζει αποτελεσµατικότερα το πρόβληµα των 
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αντικρουόµενων απαιτήσεων αλλά παράλληλα είναι και αυτή που συµβάλλει 

περισσότερο στην πολυπλοκότητα του Σπιτιού της Ποιότητας. 

 Μια ακόµη πτυχή της διαδικασίας καταγραφής και κυρίως αξιοποίησης της 

“φωνής του πελάτη” για τη δηµιουργία επιτυχηµένων προϊόντων στην αγορά που 

αξίζει να αναφέρουµε πηγάζει από το γεγονός ότι το να βρίσκεται µια επιχείρηση 

µέσω των προϊόντων της κοντά στον πελάτη είναι µια διαδικασία αρκετά σύνθετη, 

πολύ περισσότερο από τη διαδικασία µέτρησης και προσδιορισµού των επιθυµιών 

των πελατών και µεταφοράς της φωνής τους µέσα στην επιχείρηση. Οι πραγµατικές 

αποφάσεις επιλογής των προϊόντων στην αγορά από τους πελάτες εξαρτώνται σε 

µεγάλο βαθµό από τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά των προτεινόµενων επιλογών 

και τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται η αξιολόγηση των εναλλακτικών προτάσεων. Η 

επίδραση τέτοιων παραγόντων θα πρέπει να προσδιορίζεται µέσα από µια σύνθετη 

έρευνα των προτιµήσεων των καταναλωτών. Εύστοχα ο Simonson (1993), έχοντας 

καταγράψει µέσα από εµπειρική µελέτη διάφορες τάσεις και σηµεία επηρεασµού της 

έκφρασης των προτιµήσεων των καταναλωτών, διερωτάται πώς, τη στιγµή που οι 

καταναλωτές επηρεάζονται και δυσκολεύονται να προσδιορίσουν τις προτιµήσεις 

τους ακόµη και για πολύ κοινά και απλά προϊόντα, θα είναι σε θέση να εκφράσουν 

αξιόπιστα τις µελλοντικές τους επιλογές για κάποια εντελώς νέα προϊόντα. Συνεπώς, 

κατά τον συγγραφέα, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να συµπληρώνουν τη “φωνή του 

πελάτη” µε στοιχεία που πηγάζουν από την κατανόηση των διαφόρων παραµέτρων 

επηρεασµού των επιλογών και να χρησιµοποιούν αυτή τη γνώση στην τακτική των 

πωλήσεων, της τοποθέτησης, της τιµολόγησης και της επικοινωνιακής τους 

πολιτικής. 

 

5.5 Το Kano Model. Ένα χρήσιµο εργαλείο στη διερεύνηση των αναγκών των 

πελατών. 

 

Η διατύπωση του µοντέλου Kano ανήκει στον Καθηγητή Noriaki Kano (Tokyo 

Rika University). Το µοντέλο αυτό χρησιµοποιείται στην εξερεύνηση της έννοιας της 

“ικανοποίησης του πελάτη” που συνδέεται άµεσα µε τη διατύπωση των αναγκών και 

επιθυµιών της “φωνής του πελάτη” στο πρώτο και ιδιαίτερα σηµαντικό στάδιο της 

µεθοδολογίας QFD. Είναι αντιληπτό ότι για την αποτελεσµατική εφαρµογή της 

µεθοδολογίας θα πρέπει όχι µόνο να γίνουν κατανοητά τα στοιχεία και τα 



 - 45 - 

χαρακτηριστικά που µεταφέρει η φωνή του πελάτη αλλά κυρίως να εξαχθούν µέσα 

από αυτά µε τον κατάλληλο τρόπο οι χρήσιµες πληροφορίες. Το µοντέλο του Kano 

παρέχει µια αποτελεσµατική προσέγγιση κατηγοριοποίησης και κατανόησης της 

φύσης των χαρακτηρισµών που χρησιµοποιούν οι καταναλωτές στη διατύπωση των 

αξιολογικών τους κρίσεων (Tan & Shen, 2000).  

Το µοντέλο κατατάσσει τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος σε τρεις 

κατηγορίες, κάθε µία από τις οποίες επηρεάζει την ικανοποίηση του πελάτη κατά 

διαφορετικό τρόπο (Tan et al., 1999), (Tan & Shen, 2000), (Vontivilu, 2005): 

• Χαρακτηριστικά που “επιβάλλεται να υφίστανται” (must-be). Οι καταναλωτές 

θεωρούν την ύπαρξη τους δεδοµένη. Για παράδειγµα, ένα καινούριο αυτοκίνητο 

είναι αυτονόητο ότι τη στιγµή της αγοράς δεν πρέπει να έχει ούτε γρατζουνιά. 

Όταν το προϊόν δεν καλύπτει ικανοποιητικά κάποια παρόµοια απαίτηση ο 

πελάτης νιώθει εξαιρετική δυσαρέσκεια και µη ικανοποίηση. Πρόκειται κατά ένα 

τρόπο για µη εκπεφρασµένα αλλά υπονοούµενα, αυτονόητα, προφανή, βασικά 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος. Κατά µία έννοια εκπληρώνουν τις βασικές 

ανάγκες ενός πελάτη από ένα προϊόν και αντιπροσωπεύουν αυτό που ο πελάτης 

θεωρεί δεδοµένο ότι προσφέρει ένα προϊόν (Griffin & Hauser, 1993). 

• Χαρακτηριστικά µονοδιάστατα (one-dimensional). Τα χαρακτηριστικά αυτά 

προκαλούν την ικανοποίηση του πελάτη όταν υπάρχουν και τη µη ικανοποίηση 

όταν δεν υπάρχουν. Όσο καλύτερα είναι αυτά τα χαρακτηριστικά τόσο 

περισσότερο ικανοποιούν τον πελάτη, για παράδειγµα η χαµηλή κατανάλωση σε 

ένα αυτοκίνητο. Τα χαρακτηριστικά αυτά αναφέρονται και ως εκπεφρασµένα, 

µετρήσιµα, τεχνικά ή προσδιορισµένα και αντιπροσωπεύουν αυτό που ο 

πελάτης λέει ότι θέλει να προσφέρει ένα προϊόν (Griffin & Hauser, 1993). 

• Χαρακτηριστικά ελκυστικά (attractive). Η απουσία ενός τέτοιου χαρακτηριστικού 

δεν προκαλεί µη ικανοποίηση αφού η ύπαρξη τους δεν είναι αναµενόµενη από 

αυτούς. Η παρουσία τους στο προϊόν σε υψηλό βαθµό ενθουσιάζει τους 

καταναλωτές.   

Το διάγραµµα που ακολουθεί σχηµατοποιεί τα παραπάνω, απεικονίζοντας τη 

συνάρτηση που συνδέει την ικανοποίηση του πελάτη (κάθετος άξονας) µε το βαθµό 

ύπαρξης ενός χαρακτηριστικού στο προϊόν ή αλλιώς την επίδοση του προϊόντος στο 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό (οριζόντιος άξονας), και για τις τρεις κατηγορίες 

χαρακτηριστικών. 
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Το µοντέλο του Kano (Πηγή: CQM Journal Vol. 2, No. 4, 1993) 

 

Το µοντέλο του Kano αποδεικνύεται χρήσιµο στις περιπτώσεις όπου δύο ή 

περισσότερες ανάγκες πελατών δεν είναι δυνατό να ικανοποιηθούν ταυτόχρονα για 

τεχνικούς ή οικονοµικούς λόγους. Με βάση το µοντέλο προσδιορίζονται τα 

περισσότερο κρίσιµα χαρακτηριστικά µε τη µεγαλύτερη επίδραση στην ικανοποίηση 

του πελάτη. Κατά µία έννοια, η συµβολή του µοντέλου του Kano στη µεθοδολογία 

QFD έγκειται στην κατανόηση της βαρύτητας που θα πρέπει να δοθεί σε κάθε 

χαρακτηριστικό προκειµένου να επιτευχθεί το επιθυµητό επίπεδο ικανοποίησης του 

πελάτη (Tan & Shen, 2000).  

Στην πράξη, η συλλογή των πληροφοριών από τους πελάτες γίνεται µέσα 

από ερωτηµατολόγια του τύπου: πώς νιώθετε αν το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό 

υπάρχει στο προϊόν και πώς νιώθετε αν δεν υπάρχει; Σε κάθε µία από τις δύο 

ερωτήσεις ο πελάτης έχει 5 επιλογές απάντησης του τύπου: θα µου άρεζε, θα 

πρέπει να υπάρχει, µου είναι αδιάφορο, µπορώ να ζήσω µε αυτό, δεν θα µου άρεζε. 

Συνδυάζοντας τις απαντήσεις πολλών πελατών για κάθε χαρακτηριστικό-απαίτηση 

του πελάτη για το προϊόν κατατάσσονται τα χαρακτηριστικά σε έξι κατηγορίες, τις 3 

βασικές (attractive, must-be, one-dimensional) και 3 ακόµη που προκύπτουν από 

την επεξεργασία των ερωτηµατολογίων σύµφωνα µε τη θεωρία του Kano: αδιάφορο 

(indifferent), αντίθετο (reverse) όταν η θεώρηση του ερωτήµατος για την επίδραση 

της ύπαρξης του χαρακτηριστικού στην ικανοποίηση του πελάτη είναι το αντίστροφο 

από αυτό που νιώθει εντέλει ο πελάτης και αµφισβητούµενο (questionable) όταν 

παρατηρούνται αντιφάσεις στις απαντήσεις των πελατών.  
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Η αναγνώριση ενός χαρακτηριστικού ως ελκυστικού (attractive) είναι 

σηµαντική καθώς είναι αποδεκτό ότι τέτοιου είδους χαρακτηριστικά συνδέονται µε 

την καινοτοµία στα προϊόντα και οδηγούν στη δηµιουργία προϊόντων που 

ενθουσιάζουν (delighters) και υπερβαίνουν τις προσδοκίες των πελατών. Στην 

πράξη η µεθοδολογία αυτή βοηθά την οµάδα σχεδιασµού να ανακαλύψει τι είναι 

αυτό που κάνει ένα προϊόν πραγµατικά ανώτερο και µε υψηλότερη αξία από τα 

υπόλοιπα και να καταφέρει να το σχεδιάσει και να το παρέχει στον καταναλωτή 

καλύτερα από τους ανταγωνιστές και εγκαίρως καθώς χαρακτηριστικά που σε 

δεδοµένο χρόνο είναι ελκυστικά µε τον καιρό µετατρέπονται σε µονοδιάστατα και 

στη συνέχεια θεωρούνται βασικά και παύουν γρήγορα να αποτελούν εργαλεία 

καινοτοµίας στα χέρια των σχεδιαστών  (Tan et al., 1999). 

Περισσότερες πληροφορίες για την εφαρµογή της µεθοδολογίας και 

αναφορές θα βρει κανείς στη βιβλιογραφία CQM Journal (1993). 

 

5.6 Με ποιό τρόπο χρησιµοποιείται η τεχνική AHP για τη δηµιουργία 

συντελεστών βαρύτητας στο στάδιο ιεράρχησης των αναγκών; 

 

 Ο προσδιορισµός των συντελεστών βαρύτητας για τις ανάγκες-απαιτήσεις 

των πελατών αποτελεί κρίσιµο σηµείο της µεθοδολογίας QFD δεδοµένου ότι 

επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό τον καθορισµό των τιµών-στόχων των τεχνικών 

χαρακτηριστικών που πραγµατοποιείται στα επόµενα στάδια. ∆ιάφορες µέθοδοι 

χρησιµοποιούνται, από την απλή ιεράρχηση µε τη χρήση πενταβάθµιας κλίµακας 

έως πολύπλοκες τεχνικές γραµµικού προγραµµατισµού, conjoint analysis και ΑΝΝ 

(Artificial Neural Networks) (Kwong & Bai, 2002). 

Στην τεχνική Analytic Hierarchy Process (∆ιεργασία Αναλυτικής Ιεράρχησης), 

µια τεχνική λήψης αποφάσεων µε πολλαπλά κριτήρια, χρησιµοποιούνται 

αξιολογικές συγκρίσεις ανά ζεύγη µε σκοπό την απόδοση συντελεστών βαρύτητας 

στα κριτήρια-ανάγκες στο στάδιο της ποσοτικής ιεράρχησης. Αποτελεί ίσως την πιο 

χρήσιµη και ευρέως διαδεδοµένη µέθοδος ιεράρχησης (Lu et al., 1994) καθώς 

παρέχει ποσοτικοποίηση της απόστασης µεταξύ των τιµών και δίνει τη δυνατότητα 

µαθηµατικής επεξεργασίας. Συνοπτικά, σε µια απλοποιηµένη εφαρµογή, 

ακολουθείται η εξής µεθοδολογία (Mazur, 1997): 
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1. ∆ηµιουργείται ένας πίνακας µε την ίδια σειρά κριτηρίων-αναγκών σε γραµµές και 

στήλες 

2. Συγκρίνεται κάθε ζεύγος κριτηρίων µε γνώµονα τη σηµασία του ενός κριτηρίου 

ως προς το άλλο, χρησιµοποιώντας µια κλίµακα από 1 έως 9, µε το 1 να 

υποδεικνύει ότι το κριτήριο της γραµµής είναι το ίδιο σηµαντικό µε αυτό της 

στήλης και το 9 ότι το πρώτο είναι εξαιρετικά προτιµητέο και εξαιρετικά πιο 

σηµαντικό από το δεύτερο. Τα ψηφία της διαγωνίου είναι όλα 1 ενώ τα 

αντίστοιχα κελιά του πίνακα που βρίσκονται επάνω και κάτω από τη διαγώνιο 

περιέχουν τιµές αντίστροφες η µία της άλλης. 

3. Οι τιµές των κελιών ανά στήλη προστίθενται και δηµιουργούνται νέες στήλες 

όπου περιέχονται οι αναγωγές των τιµών επί του αθροίσµατος. Οι νέες τιµών 

των κελιών προστίθενται ανά γραµµή και οι τιµές που προκύπτουν αθροίζονται. 

Η συµµετοχή τους στο άθροισµα αυτό παρέχει το συντελεστή βαρύτητας επί τοις 

% των αντίστοιχων κριτηρίων. 

Στην εφαρµογή της µεθοδολογίας AHP σηµαντική παράµετρο αποτελεί η 

έννοια της αξιολογικής συνέπειας (consistency). Όταν κάποιος, για παράδειγµα, 

αναφέρει µέσω ενός ερωτηµατολογίου ότι το κριτήριο Α είναι δύο φορές 

σηµαντικότερο από το Β και ότι το Β είναι τρεις φορές σηµαντικότερο από το Γ θα 

πρέπει φυσιολογικά να αξιολογήσει και το Α έξι φορές σηµαντικότερο από το Γ. Στην 

περίπτωση που δώσει άλλη τιµή για το ζεύγος Α-Γ η κρίση του θεωρείται ασυνεπής. 

Ο ποσοτικός προσδιορισµός της αξιολογικής συνέπειας των ερωτώµενων γίνεται µε 

τη µέθοδο eigenvector όπου µπορεί κανείς να θέσει τιµές αποδοχής ή µη για τη 

συνέπεια των προτιµήσεων. Σε περίπτωση ασυνέπειας ο ερωτώµενος θα πρέπει να 

αναθεωρήσει την κρίση του (Armacost et al., 1994). 

 Την αδυναµία της συµβατικής µεθοδολογίας να εκφράσει τις απαιτήσεις και 

να προσδιορίσει τις βαρύτητες µε ακρίβεια καθώς από τη φύση τους συχνά είναι 

διφορούµενες, εµπεριέχουν πολλαπλές έννοιες και περιπλέκονται ακόµη 

περισσότερο εξαιτίας της ασάφειας των εννοιολογικών εκφράσεων αλλά και της 

υποκειµενικότητας και ανακρίβειας της ανθρώπινης αξιολόγησης ποιοτικών 

χαρακτηριστικών διαπιστώνουν οι Kwong & Bai (2002, 2003) και προτείνουν τη 

χρήση µιας εξελιγµένης προσέγγισης ασαφούς (fuzzy) AHP.  
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ΜΕΡΟΣ Β 

 

1. Η Ανάπτυξη Νέων Προϊόντων στη Βιοµηχανία Τροφίµων - Εφαρµογή της 

µεθοδολογίας QFD 

 

1.1 Η έννοια και αναγκαιότητα του νέου προϊόντος στη βιοµηχανία τροφίµων 

 

Σύµφωνα µε τον Fuller (2005), οι κυρίαρχες τάσεις που υπαγορεύουν την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων περιγράφονται ως εξής : 

• Όλα τα προϊόντα έχουν ένα κύκλο ζωής. Συνεπώς, κάποια στιγµή είτε πεθαίνουν 

και αντικαθίστανται είτε αναζωογονούνται µε τη βοήθεια του ισχυρού marketing 

και ανανεώνονται στην αντίληψη του καταναλωτή προκειµένου η µάρκα ή ο 

κατασκευαστής να επιβιώσουν. 

• Τα νέα προϊόντα δίνουν τη δυνατότητα για επιθετική ανάπτυξη ικανοποιώντας 

µακροπρόθεσµους επιχειρηµατικούς στόχους. 

• Νέες αγορές δηµιουργούνται, πχ οι αγορές των βιολογικών και λειτουργικών 

τροφίµων και οι εταιρίες αισθάνονται την πρόκληση να δοκιµάσουν σ’αυτές. 

Αλλά και οι φυσικές αγορές αλλάζουν µέσα από το ηλεκτρονικό εµπόριο, 

απαιτώντας νέα καταλληλότερα προϊόντα για να ανταποκριθούν στις αλλαγές. 

• Η γνώση και οι προηγµένες τεχνολογίες παρέχουν την τεχνική δυνατότητα για 

την υλοποίηση ιδεών για προϊόντα τροφίµων παλαιότερα απαγορευτικά. Η 

εξέλιξη των επιστηµών υγείας προτείνει ευκαιρίες για νέα τρόφιµα που 

συµβαδίζουν µε το πρότυπο του υγιεινού τρόπου ζωής που αναζητούν οι 

καταναλωτές. 

• Αλλαγές στη νοµοθεσία, την αγροτική πολιτική και τις κυβερνητικές επιδοτήσεις 

οδηγούν επίσης στην ανάγκη ανάπτυξης νέων τροφίµων. 

Σηµαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την εξέλιξη της διεργασίας 

ανάπτυξης νέων προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων και αποτελούν προκλήσεις 

γι’αυτήν είναι (Earle, 1997): α) η ανάγκη αποδοχής από τον καταναλωτή της 

συνολικής “αλυσίδας” των τροφίµων, από τη φύση µέχρι το πιάτο του και ο 

σηµαντικός ρόλος που διαδραµατίζουν οι βιοµηχανίες των προσθέτων και 

συστατικών, των υλικών συσκευασίας και του µηχανολογικού εξοπλισµού, β) η 

αλλαγή της στάσης των καταναλωτών, οι οποίοι ενδιαφέρονται όχι µόνο για 
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οικονοµικά, νόστιµα, τρόφιµα που θα διαθέτουν ποικιλία και θα παρέχουν ευκολία 

αλλά που θα είναι ταυτόχρονα και θρεπτικά, ασφαλή, υγιεινά και φιλικά προς το 

περιβάλλον, γ) η ολοένα και αυξανόµενη υιοθέτηση συστηµάτων ∆ιοίκησης Ολικής 

Ποιότητας και συστηµάτων ανάλυσης κινδύνων που οδηγούν σε τεχνική εξέλιξη και 

ποσοτικοποίηση τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και της διαδικασίας παραγωγής, 

δ) η αυξηµένη γνώση των ιδιοτήτων των συστατικών και της επίδρασης των 

παραµέτρων επεξεργασίας των τροφίµων που έχει οδηγήσει σε εξελιγµένες 

δυνατότητες βελτιστοποίησης των προϊόντων µε τη χρήση πειραµατικών και 

στατιστικών µοντέλων, ε) η ανάγκη για ταχύτητα, οικονοµία και µεγαλύτερα 

ποσοστά επιτυχίας στην αγορά για τα νέα προϊόντα την οποία αντιµετωπίζουν οι 

επιχειρήσεις και η συνειδητοποίηση από αυτές ότι η διεργασία της ανάπτυξης νέων 

προϊόντων πρέπει να σχεδιάζεται στρατηγικά και µακροπρόθεσµα, στ) η 

παγκοσµιοποίηση της βιοµηχανίας τροφίµων, µε την παγκόσµια έκταση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας, τις πωλήσεις επώνυµων προϊόντων και τη διεθνοποιηµένη 

οργάνωση των επιχειρήσεων, όπου, παρά τις διαφοροποιήσεις σε τοπικό επίπεδο 

υπάρχει τάση η έρευνα στα πρώτα στάδια ανάπτυξης των προϊόντων να γίνεται 

κεντρικά και στη συνέχεια να προσαρµόζονται τα προϊόντα ώστε να ικανοποιούν 

διάφορες αγορές και ζ) άλλοι παράγοντες όπως  η ενίσχυση του ρόλου των 

µεγάλων επιχειρήσεων λιανικής, οι αυστηροποίηση των νοµοθετικών κανόνων, η 

αυξηµένη περιβαλλοντική ευαισθητοποίηση κα. 

Ο απλούστερος τυπικός ορισµός που θα µπορούσε να δοθεί για το “νέο 

προϊόν” είναι (Fuller, 2005): νέο είναι ένα προϊόν που τοποθετείται στην αγορά από 

µια εταιρία η οποία προηγουµένως δεν το παρασκεύαζε αλλά και ένα καθιερωµένο 

προϊόν που εισάγεται από µια εταιρία σε νέα µορφή ή σε µια νέα αγορά στην οποία 

δεν δραστηριοποιούνταν προηγουµένως.  

Όπως υπαινίσσεται και ο ορισµός που δόθηκε, τα προϊόντα που εισάγονται 

στην αγορά των τροφίµων από τις εταιρίες δεν είναι όλα µε την ίδια έννοια και στον 

ίδιο βαθµό “νέα”. Οι Linnemann et al. (2006) και ο Fuller (2005) προτείνουν την 

ακόλουθη κατηγοριοποίηση στα νέα προϊόντα: 

• Προϊόντα “me too”. Ουσιαστικά είναι ίδια µε κάποια που ήδη κυκλοφορούν από 

άλλες εταιρίες. Αποτελούν την πλειοψηφία των “νέων” προϊόντων. 

• Παραλλαγές προϊόντων. Όπως για παράδειγµα νέες γεύσεις σε µια ευρέως 

διαδεδοµένη οµάδα προϊόντων. Η διεργασία σχεδιασµού είναι συνήθως γρήγορη 
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και απλή αφού απαιτούνται µικρές µόνο τροποποιήσεις στην παραγωγική 

διαδικασία, τη διανοµή και τη στρατηγική marketing. 

• Επανατοποθέτηση προϊόντων. Υπάρχοντα προϊόντα που επανατοποθετούνται 

προβάλλοντας κάποιο ιδιαίτερο χαρακτηριστικό τους µε στόχο µια niche αγορά. 

Η διεργασία ανάπτυξης αφορά µόνο το τµήµα marketing.   

• Προϊόντα σε νέες µορφές. Η συχνά µεγάλη τεχνολογική διαφοροποίηση (πχ γάλα 

φρέσκο-γάλα σε σκόνη) στην παραγωγική διαδικασία απαιτεί συνήθως µεγάλο 

χρόνο ανάπτυξης. Απαιτείται επίσης επαναπροσδιορισµός των πόρων του 

marketing και των πωλήσεων. 

• ∆ιαφοροποίηση στη συνταγή ενός προϊόντος. Στην περίπτωση που επιχειρείται 

µείωση του κόστους των συστατικών, αλλαγή προµηθευτών, ή χρήση 

συστατικών µε βελτιωµένες ιδιότητες. Η διεργασία σχεδιασµού συνήθως είναι 

σύντοµη, απαιτεί όµως προσοχή στις επιπτώσεις φαινοµενικά ακίνδυνων 

τροποποιήσεων. 

• Νέες συσκευασίες. Μπορεί να απαιτήσουν και τροποποίηση στη συνταγή του 

ίδιου του προϊόντος και την παραγωγική διαδικασία. 

• Καινοτόµα προϊόντα. Προκύπτουν από αλλαγές και βελτιώσεις σε υπάρχοντα 

προϊόντα οι οποίες οδηγούν σε προστιθέµενη αξία. Η διεργασία σχεδιασµού 

ανάλογα µε τις διαφοροποιήσεις µπορεί να είναι σχετικά χρονοβόρα ενώ 

απαιτούνται συνήθως και αυξηµένες δαπάνες marketing για την πληροφόρηση 

και εκπαίδευση της αγοράς-στόχου. 

• Πραγµατικά νέα και δηµιουργικά προϊόντα. Προϊόντα που αντίστοιχα τους δεν 

προϋπήρχαν στην αγορά (πχ πρωτεϊνούχα τρόφιµα υποκατάστατα του κρέατος). 

Εκτός από το µεγάλο χρόνο και το αυξηµένο κόστος ανάπτυξης είναι αυτά µε τις 

µεγαλύτερες πιθανότητες αποτυχίας. 

Κατά παρόµοιο τρόπο, οι Rudder et al. (2001), χρησιµοποιώντας δεδοµένα 

παλαιότερης αναφοράς και οι Woods & Demiralay (1998), παραπέµποντας και αυτοί 

σε παλαιότερο σύγγραµµα, διακρίνουν σε έξι κατηγορίες τα προϊόντα που 

εισάγονται στην αγορά από τις βιοµηχανίες (σε παρένθεση το ποσοστό που 

αντιπροσωπεύει κάθε κατηγορία): 

• Νέα, χωρίς προηγούµενο, προϊόντα (10%) 

• Νέες γραµµές παραγωγής: προϊόντα που χρησιµοποιούν για πρώτη φορά οι 

εταιρίες για να εισέλθουν σε µια καθιερωµένη αγορά (20%) 
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• Προσθήκες σε υπάρχουσες γραµµές παραγωγής: προϊόντα που συµπληρώνουν 

τη γκάµα καθιερωµένων προϊόντων (26%) 

• Βελτιώσεις, τροποποιήσεις προϊόντων: βελτιωµένα προϊόντα που αντικαθιστούν 

υπάρχοντα (26%) 

• Επανατοποθέτηση προϊόντων σε νέες αγορές ή τµήµατα (7%) 

• Προϊόντα µειωµένου κόστους: µε παρόµοια χαρακτηριστικά σε χαµηλότερο 

κόστος (11%) 

 Αναγνωρίζεται από πολλούς συγγραφείς το µικρό ποσοστό επιτυχίας των 

νέων προϊόντων τροφίµων γενικά που εισάγονται στις αγορές αφού 80-90% αυτών 

αποτυγχάνουν µέσα στον πρώτο χρόνο µε υψηλά κόστη ανάπτυξης και εισαγωγής 

να επιβαρύνουν εντέλει τις βιοµηχανίες (Rudolph, 1995) (Rudder et al., 2001), 2 στα 

3 προϊόντα δεν φτάνουν στο δεύτερο χρόνο ζωής τους ενώ ο αριθµός των 

προϊόντων που δεν ξεπερνά ούτε τα πρώτα στάδια ανάπτυξης της διεργασίας 

ανάπτυξης είναι ακόµη µεγαλύτερος (Linnemann et al., 2006),   

Το µικρό ποσοστό που αντιπροσωπεύουν τα νέα προϊόντα, µε την έννοια του 

προϊόντος το οποίο προηγουµένως δεν γνώριζε ο καταναλωτής, στην αγορά των 

τροφίµων επιβεβαιώνουν οι Stewart-Knox & Mitchell (2003), αναφέροντας ότι 

αποτελούν µόλις το 7-25% του συνόλου. Το ίδιο και ο Rudolph (1995), αναφέροντας 

ότι στην αγορά των ΗΠΑ το 1993 µόνο το 25% των νέων κωδικών αφορούσε 

πραγµατικά νέα προϊόντα. Παράλληλα µε το µικρό ποσοστό που αντιπροσωπεύουν 

τα πραγµατικά νέα προϊόντα (2,2% στο σύνολο των “νέων” προϊόντων στην 

Ευρώπη) σχεδόν τα µισά αποτυγχάνουν µέσα στον πρώτο χρόνο από την εισαγωγή 

τους στη αγορά (Benner, Geerts et al., 2003). Ωστόσο, οι ίδιοι συγγραφείς 

αναφέρουν ότι και τα me-too προϊόντα που αποτελούν το 77% του συνόλου, 

αποτυγχάνουν µε ακόµη µεγαλύτερη ευκολία. Η διαπίστωση αυτή έρχεται σε 

αντίθεση µε την άποψη ότι τα πραγµατικά νέα και δηµιουργικά προϊόντα έχουν 

µεγαλύτερες πιθανότητες αποτυχίας των Linnemann et al. (2006), Fuller (2005) και 

Woods & Demiralay (1998). Αντίθετα, την άποψη τους επιβεβαιώνει µελέτη πάνω 

στις 20 πρώτες βιοµηχανίες τροφίµων των ΗΠΑ σε αριθµό νέων προϊόντων το 

1995, η οποία διαπιστώνει ότι από τα 1935 νέα προϊόντα που αυτές εισήγαγαν στην 

αγορά τη χρονιά εκείνη µόνο τα 174 ήταν πραγµατικά νέα και µάλιστα παρουσίασαν 

ποσοστό επιτυχίας 52%, σαφώς µικρότερο από το συνολικό µέσο όρο (Benner, 

Geerts et al., 2003). Από την ίδια µελέτη προκύπτει και το ενδιαφέρον συµπέρασµα 



 - 53 - 

ότι τα νέα προϊόντα που προέρχονταν από τις µεγαλύτερες εταιρίες παρουσίαζαν 

µεγαλύτερο ποσοστό επιτυχίας σε σχέση µε αυτά των µικρότερων εταιριών. Την 

ασυµφωνία των απόψεων συµπληρώνει εκείνη των Stewart-Knox & Mitchell (2003) 

που διαπιστώνει ότι προϊόντα τροφίµων που βασίζονται σε νέες ιδέες είναι 

περισσότερο επιτυχηµένα από τις αντιγραφές ή τα “me too” προϊόντα και 

συµπληρώνει ότι τα πραγµατικά νέα προϊόντα στις ΗΠΑ µε βάση έρευνα του 1998 

εµφάνισαν ποσοστό αποτυχίας µόλις 25%. 

 Ωστόσο, δεδοµένου ότι ριζικές τροποποιήσεις σε υπάρχοντα τρόφιµα συχνά 

δεν γίνονται αποδεκτές από τους καταναλωτές ενώ αντίστοιχα οι µικρότερες 

πιθανώς να περάσουν απαρατήρητες οι Linnemann et al. (2006) περιγράφουν τη 

µέθοδο που προτείνουν οι Goldenberg & Mazursky (2002) συνδέοντας µεταξύ τους 

τις κατηγορίες των νέων προϊόντων στις οποίες αναφερθήκαµε, µε την οποία µια 

επιτυχηµένη καινοτοµία, ένα πραγµατικά νέο δηλαδή προϊόν, µπορεί να προκύψει 

µε αφετηρία ένα ήδη υπάρχον µέσα από την εξής διαδικασία: αναλύεται το προϊόν 

στα συστατικά του, χρησιµοποιείται µια από τις συνταγές δηµιουργικότητας που 

προτείνουν οι συγγραφείς στα συστατικά, περιγράφεται και δηµιουργείται το νέο 

προϊόν, καταγράφονται τα πιθανά πλεονεκτήµατα και εµπόδια στην υλοποίηση της 

ιδέας. Οι συνταγές δηµιουργικότητας που προτείνονται είναι α) η αφαίρεση ενός 

συστατικού ιδιαίτερα των λιγότερο επιθυµητών, β) η αναπαραγωγή κάποιων 

συστατικών και η σηµαντική τροποποίηση των αντιγράφων, γ) ο κατακερµατισµός 

ενός προϊόντος και η πρωτότυπη ανασύνθεση, δ) η απόδοση νέων ιδιοτήτων και 

ρόλων σε συστατικά του προϊόντων και ε) η αλλαγή της εξάρτησης των ιδιοτήτων 

ενός προϊόντος από τα χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος του. 

 

1.2 Τα στάδια στη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων 

 

Μια τυπικά δοµηµένη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων όπως συναντάται στη 

βιβλιογραφία περιλαµβάνει συνήθως και µε µικρές παραλλαγές στην ορολογία µια 

αλληλουχία ενεργειών όπως (Woods & Demiralay, 1998), (Poolton & Ismail, 1999): 

• Προσδιορισµός των στόχων και των αναγκών των καταναλωτών µέσα από µια 

προκαταρκτική αξιολόγηση της αγοράς παράλληλα µε την αξιολόγηση των 

τεχνολογικών δυνατοτήτων 
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• Ανάπτυξη της ιδέας του προϊόντος µέσα από τις διεργασίες των τµηµάτων R&D, 

παραγωγής, marketing και πωλήσεων της επιχείρησης και πηγές τους 

καταναλωτές, συνεργαζόµενες εταιρίες και προϊόντα της αγοράς 

• Έλεγχος της ιδέας, αξιολόγηση και ιεράρχηση 

• Επιχειρηµατική, οικονοµοτεχνική ανάλυση και νοµοθετικά ζητήµατα 

• ∆ηµιουργία του προϊόντος στο εργαστήριο 

• Έλεγχος χρήσης του προϊόντος µέσω δοκιµών στην αγορά και εργαστηριακών 

δοκιµών 

• ∆οκιµαστική παραγωγή και πωλήσεις, εµπορική ανάλυση, έναρξη παραγωγής 

και εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά   

Οι Rudder et al. (2001), παραθέτοντας τις απόψεις που εκφράζονται σε 

αρκετές σχετικές αναφορές και υιοθετώντας τη λογική ότι η ανάπτυξη ενός τροφίµου 

δεν διαφέρει θεµελιωδώς από οποιοδήποτε άλλο προϊόν, θεωρούν ότι η διεργασία 

περιέχει στάδια τα οποία ανεξάρτητα µε τον αριθµό ή το χαρακτηρισµό που 

χρησιµοποιεί ο κάθε συγγραφέας έχουν σε γενικές γραµµές κατά σειρά τα εξής 

περιεχόµενα: έρευνα, αναγνώριση της ευκαιρίας, γέννηση της ιδεών, έλεγχος και 

διαλογή των ιδεών, οικονοµική-επιχειρηµατική µελέτη σκοπιµότητας, σχεδιασµός, 

ανάπτυξη και δοκιµή, παραγωγή, εισαγωγή στην αγορά, διαχείριση του χρόνου 

ζωής του προϊόντος.  

Παρόµοιο προσδιορισµό των φάσεων και ορολογία χρησιµοποιούν οι Costa 

& Jongen (2006) στο µοντέλο της οδηγούµενης από τον πελάτη (consumer-led)  

διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων τροφίµων που υποστηρίζουν. Το στάδιο 

αναγνώρισης της ευκαιρίας έχει στόχο να προσδιορίσει τις αγορές στις οποίες η 

επιχείρηση αναµένει οι προσπάθειες ανάπτυξης προϊόντων να είναι επωφελείς και 

να γεννήσει ιδέες για προϊόντα ανταγωνιστικά σε αυτές τις αγορές. Στο στάδιο 

σχεδιασµού προσδιορίζονται τα βασικά πλεονεκτήµατα που πρόκειται να προσφέρει 

στον καταναλωτή το νέο προϊόν, δηµιουργείται το προϊόν στη φυσική του µορφή και 

αποφασίζονται οι στρατηγικές marketing και πωλήσεων. Ο κύκλος των ενεργειών 

που λειτουργεί στο σηµαντικό αυτό στάδιο και οι αλληλεπιδράσεις ανάµεσα στην 

επιχείρηση και τους πελάτες αποτελεί την καρδιά της οδηγούµενης από τον πελάτη 

διεργασίας και στην προσέγγιση των Costa & Jongen (2006) στο σηµείο αυτό θα 

αναφερθούµε αναλυτικότερα στο επόµενο κεφάλαιο. Το στάδιο σχεδιασµού 

ακολουθούν η δοκιµή του προϊόντος, οι προκαταρκτικές προβλέψεις και δοκιµές 



 - 55 - 

marketing, η εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά µε την καταγραφή των 

αντιδράσεων που οδηγούν σε τρoποποιήσεις στο προϊόν και τη στρατηγική του 

marketing στο τελικό στάδιο που αποτελεί η διαχείριση του κύκλου ζωής του 

προϊόντος. 

Με πιο συγκεκριµένο τρόπο περιγράφονται από τον Rudolph (1995) τρεις 

φάσεις: 

Φάση Ι: Προσδιορισµός του προϊόντος  

Σηµείο εκκίνησης αποτελεί ο στρατηγικός σχεδιασµός και η διεργασία Έρευνας 

και Ανάπτυξης, η οποία υλοποιεί το όραµα και τους στόχους της επιχείρησης. 

Σ’αυτό το στάδιο προσδιορίζονται οι αγορές που ενδιαφέρουν την επιχείρηση και 

ο ανταγωνισµός, εξετάζονται τα νοµοθετικά ζητήµατα και η στόχευση της 

αγοράς, αναγνωρίζονται οι δυνατότητες και τίθενται οι οικονοµικές επιδιώξεις. 

Ακολουθεί ο προσδιορισµός των απαιτήσεων της αγοράς µε την έρευνα του 

καταναλωτή και εντέλει την αξιολόγηση της εν δυνάµει ευκαιρίας της αγοράς. Το 

αποτέλεσµα είναι να αναγνωρίσει η επιχείρηση τις ανάγκες των καταναλωτών 

και τις ιδέες για προϊόντα που θα χρησιµοποιήσει στην κατάστρωση του 

επιχειρηµατικού σχεδίου (business plan), στο οποίο καταγράφεται η θέση της 

επιχείρησης, οι ευκαιρίες και τα προβλήµατα που αντιµετωπίζει, τίθενται 

συγκεκριµένοι επιχειρηµατικοί στόχοι, προσδιορίζεται η στρατηγική του 

marketing και τα προγράµµατα που απαιτούνται για την υλοποίησή τους, 

καθορίζονται οι υπευθυνότητες, τα χρονοδιαγράµµατα και µεταφράζονται οι 

στόχοι και τα προγράµµατα σε προϋπολογισµούς. Τελευταίο στάδιο αυτής της 

φάσης αποτελεί ο οριστικός προσδιορισµός του προϊόντος όπου 

ενσωµατώνονται οι απαιτήσεις των πελατών, οι στόχοι της επιχείρησης, οι 

απαιτήσεις παραγωγής του προϊόντος, οι νοµοθετικές απαιτήσεις και άλλες, 

συχνά αντικρουόµενες, παράµετροι. Είναι το στάδιο όπου µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί η µεθοδολογία QFD, η οποία περιγράφηκε εκτενώς ως εργαλείο 

∆ΟΠ και πρόκειται να εφαρµοστεί σε παράδειγµα στη συνέχεια. 

Φάση ΙΙ: Υλοποίηση του προϊόντος 

Η φάση αυτή περιλαµβάνει την ανάπτυξη του πρωτοτύπου στο εργαστήριο και 

την αξιολόγηση του από πάνελ δοκιµαστών µέσα από την οποία κρίνεται η 

ικανοποίηση των απαιτήσεων σε σχέση και µε τον ανταγωνισµό και επιχειρείται 

να γίνει βελτιστοποίηση των χαρακτηριστικών του σε συνάρτηση µε τη συνταγή, 
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τη χρήση των υλικών και τη διαδικασία παραγωγής. Με τη χρήση του 

πρωτοτύπου επιχειρείται από το τµήµα marketing η µακροπρόθεσµη πρόγνωση 

των πωλήσεων, αξιολογώντας την ανταπόκριση και τις προθέσεις της αγοράς. Η 

φάση ολοκληρώνεται µε τη δοκιµαστική παραγωγή και την ανάπτυξη της µελέτης 

HACCP (τον έλεγχο δηλαδή των κινδύνων για την ασφάλεια του προϊόντος και 

των καταναλωτών που µπορεί να ανακύψουν στη διάρκεια της παραγωγικής 

διαδικασίας). 

Φάση ΙΙΙ: Εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά 

Το προϊόν είναι πλέον έτοιµο να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών, έχει την 

κατάλληλη συσκευασία και τιµή που συνδέονται µε την εικόνα για την ποιότητα 

και την αξία που θέλει ο κατασκευαστής να µεταφέρει στον καταναλωτή. Το 

προϊόν διατίθεται απρόσκοπτα και µε ασφάλεια µέσα από τα κατάλληλα κανάλια 

διανοµής. Η αρχική ανταπόκριση των καταναλωτών αποκαλύπτει τη δυναµική 

επιτυχίας του στο µέλλον. Η υποστήριξη του προϊόντος παρέχει το µέσο 

επικοινωνίας της επιχείρησης µε τα σηµεία πώλησης και κτίζει την επιτυχία του 

δίνοντας πληροφόρηση και σε άλλες λειτουργίες που οδηγούν σε βελτιώσεις, 

αναβαθµίσεις, εµπλουτισµό και δηµιουργία νέων ευκαιριών. 

O Earle (1997) περιγράφει τέσσερα κύρια στάδια στη διεργασία ανάπτυξης 

προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων: 

• Το στάδιο της στρατηγικής και του προγραµµατισµού όπου αναπτύσσεται η 

στρατηγική της επιχείρησης και αναλύονται οι εξελίξεις και οι απαιτήσεις των 

καταναλωτών, της αγοράς και της τεχνολογίας. Στο στάδιο αυτό δηµιουργείται η 

στρατηγική που αφορά το µίγµα προϊόντων, εξερευνώνται οι δυνατότητες 

ανάπτυξης και οργανώνονται συγκεκριµένα έργα ανάπτυξης προϊόντων. Είναι η 

φάση στην οποία ανιχνεύονται οι περιοχές για βελτίωση και καινοτοµία, 

διαµορφώνεται ο µακροπρόθεσµος προγραµµατισµός ανάπτυξης προϊόντων και 

επιλέγονται εντέλει τα έργα ανάπτυξης προϊόντων που θα υλοποιηθούν για τα 

οποία προσδιορίζονται οι απαραίτητες επενδύσεις και τα χρονοδιαγράµµατα. 

• Το στάδιο της δηµιουργίας, του σχεδιασµού και της ανάπτυξης του προϊόντος 

όπου καταστρώνεται το έργο ανάπτυξης, παράγονται και αξιολογούνται οι ιδέες 

για το προϊόν και πραγµατοποιούνται ο σχεδιασµός του προϊόντος και της 

διεργασίας παραγωγής. Σε αυτό το στάδιο προσδιορίζονται οι στόχοι και οι 

περιορισµοί του έργου, οριστικοποιείται το concept του προϊόντος, τίθενται οι 
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προδιαγραφές και δηµιουργούνται πειραµατικά τα προϊόντα (πρωτότυπα) ενώ 

καθορίζονται και τα διαγράµµατα ροής και οι συνθήκες της διεργασίας 

παραγωγής. Είναι η φάση στην οποία ελέγχεται η συµβατότητα του έργου µε τη 

στρατηγική της επιχείρησης, αναλύεται καθοριστικά το concept του προϊόντος 

και η αγορά-στόχος, προσδιορίζεται η τεχνολογική δυνατότητα παραγωγής, 

γίνεται αξιολόγηση των πειραµατικών πρωτοτύπων από καταναλωτές και 

τεχνικούς και εντέλει αξιολογούνται η τεχνολογική και οικονοµική επιτυχία. 

• Το στάδιο προγραµµατισµού των διεργασιών παραγωγής, marketing και 

διασφάλισης ποιότητας όπου γίνονται οι δοκιµές του προϊόντος, 

πραγµατοποιείται η µελέτη HACCP, καθορίζονται οι τεχνολογικές προδιαγραφές 

της διεργασίας παραγωγής, γίνονται η µελέτη του marketing και του µίγµατος 

marketing και η οικονοµική µελέτη. Σε αυτή το στάδιο προσδιορίζονται πλέον 

οριστικά το προϊόν, η αγορά-στόχος και η τοποθέτηση και εικόνα του προϊόντος, 

ορίζονται οι µέθοδοι ελέγχου των διεργασιών και η παραγωγική διαδικασία, 

αναπτύσσεται η στρατηγική της αγοράς και προσδιορίζονται τα κόστη, οι τιµές, 

τα περιθώρια κέρδους, οι επενδύσεις και οι κίνδυνοι. Είναι η φάση όπου 

αξιολογούνται η πιθανότητα επιτυχίας του προϊόντος στην αγορά, η ασφάλεια 

των διεργασιών και του προϊόντος, αναπτύσσεται το σχέδιο ∆ΟΠ για το προϊόν 

και τις διεργασίες και επιχειρείται ποσοτική πρόγνωση των επιπτώσεων από την 

εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά και του ROI. 

• Το στάδιο της εισαγωγής στην αγορά και το µετέπειτα στάδιο όπου την εισαγωγή 

στην αγορά ακολουθεί η αξιολόγηση της ποιότητας του προϊόντος και της 

αποτελεσµατικότητας της διεργασίας παραγωγής και η µελέτη της 

συµπεριφοράς της αγοράς, της στάσης των καταναλωτών και των µεθόδων 

marketing και πωλήσεων. Σ’αυτό το στάδιο γίνονται βελτιώσεις στη διεργασία 

παραγωγής και την ποιότητα του προϊόντος αλλά τροποποιήσεις στην 

τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά, τη στόχευση και τις µεθόδους marketing. 

Είναι η φάση της ανάλυσης και αξιολόγησης των πωλήσεων και των µεταβολών 

του marketing, της επαναξιολόγησης του κόστους και της τιµολόγησης και της 

πρόγνωσης και του προγραµµατισµού της µελλοντικής τύχης του προϊόντος. 

Οι Stewart-Knox & Mitchell (2003) αναφέρονται στην αποδοχή σήµερα από 

πολλούς συγγραφείς της αποτελεσµατικότητας µιας διεργασίας που βασίζεται σε 

παράλληλα εργαζόµενες, αλληλεπικαλυπτόµενες, ευέλικτες οµάδες σε 
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αντιπαράθεση µε το βηµατικό µοντέλο µιας διαδικασίας διαδοχής φάσεων που 

θεωρούν υπεραπλουστευτικό για τη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων στον κλάδο 

των τροφίµων. Κάνουν λόγο επίσης για µοντέλα στα οποία οι διάφορες φάσεις 

ενσωµατώνονται και επαναλαµβάνονται περιλαµβάνοντας εξωτερικούς στη 

διεργασία παράγοντες και επιτρέποντας την αξιολόγηση των πλεονεκτηµάτων και 

µειονεκτηµάτων σε διάφορα τµήµατα και σενάρια της διεργασίας. Πρόκειται 

ουσιαστικά για την ενσωµάτωση ανάδρασης και επαναλαµβανόµενης αξιολόγησης 

σε διάφορες φάσεις της διαδικασίας. Τη συµβολή της παράλληλης επεξεργασίας µε 

διαλειτουργικές και πολυεπιστηµονικές οµάδες, το αποτελεσµατικό σύστηµα 

µέτρησης της απόδοσης και τους συστηµατοποιηµένους µηχανισµούς ανάδρασης 

σ’ένα µοντέλο βελτιστοποιηµένης της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντων 

αναγνωρίζουν µέσα από αναφορές και οι Woods & Demiralay (1998). 

Το µύθο που επικρατεί παρόλα αυτά ακόµη και σήµερα µεταξύ ορισµένων ότι 

η ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος είναι µια τυχαία διαδικασία εφεύρεσης που 

εµπεριέχει στοιχεία έµπνευσης, αυθορµητισµού, αυτοσχεδιασµού και τέχνης και 

απαιτεί την παρουσία χαρισµατικών και µοναδικών ανθρώπων που γνωρίζουν 

µάλιστα καλύτερα αυτό που επιθυµούν οι πελάτες από τους ίδιους καταρρίπτει σε 

άρθρο του και ο Sherrod (2005). Από την άλλη µεριά, οι Poolton & Ismail (1999) 

θεωρούν ότι ο αυτοσχεδιασµός, µε την έννοια της σχεδόν ταυτόχρονης δηµιουργίας 

και εκτέλεσης ενός σχεδίου κατά τη διεργασία της ανάπτυξης ενός νέου προϊόντος, 

παρέχει ελευθερίες που προωθούν την καινοτοµία και τη δηµιουργικότητα, ιδιαίτερα 

σε πραγµατικά νέα στον κόσµο ή την εταιρία προϊόντα και βοηθά να ξεπεραστούν 

γρήγορα αναπάντεχα γεγονότα. Καταλήγουν, ωστόσο, ότι προκειµένου ο 

αυτοσχεδιασµός να συµβάλει θετικά στην ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος θα πρέπει 

και ο ίδιος να αντιµετωπιστεί ως µια διεργασία που απαιτεί κατάλληλη διαχείριση.     

 

1.3 Η ανάγκη για µια προσέγγιση µε επικέντρωση στον καταναλωτή 

 

Τα σχετικά µικρά ποσοστά επιτυχίας των νέων προϊόντων τροφίµων στην 

αγορά, ιδιαίτερα όπως φαίνεται, των πραγµατικά “νέων”, υποδεικνύουν την ανάγκη 

βελτίωσης της αποτελεσµατικότητας των διεργασιών ανάπτυξης νέων προϊόντων 

που χρησιµοποιούνται στη βιοµηχανία τροφίµων.  
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Οι Benner et al. (2003) υποστηρίζουν την ανάγκη µιας προσέγγισης µε 

εντονότερη επικέντρωση στον καταναλωτή, θεωρώντας καθοριστικό παράγοντα για 

την επιτυχία της διεργασίας της ανάπτυξης ενός νέου προϊόντος το βαθµό 

εξυπηρέτησης των αναγκών του καταναλωτή. Οι Linnemann et al. (2006), αφού 

καταγράφουν το γεγονός της αντιστροφής της εφοδιαστικής αλυσίδας και στον 

κλάδο των τροφίµων τα τελευταία χρόνια και το πέρασµα από τη λειτουργία µέσω 

της προσφοράς (supply-based) στη λειτουργία µέσω της ζήτησης (demand-based), 

σηµειώνουν την υπερπροσφορά προϊόντων τροφίµων στις αναπτυγµένες αγορές 

και κατά συνέπεια τον κορεσµό που επιφέρει µια ακόµη πιο έντονη πελατοκεντρική 

προσέγγιση αλλά παράλληλα υποστηρίζουν την ανάγκη της απόλυτης 

ικανοποίησης των απαιτήσεων του καταναλωτή για εκείνα τα προϊόντα που 

αναζητούν την επιτυχία. Άλλοι συγγραφείς (Stewart-Knox & Mitchell, 2003) 

υιοθετούν την άποψη ότι η διεργασία θα πρέπει να γίνει “περισσότερο 

επικεντρωµένη, ποσοτική, γρήγορη και βασισµένη στη γνώση”. Οι ίδιοι 

διαπιστώνουν ακόµη το γεγονός ότι σχεδόν όλες οι αναλύσεις και µελέτες µε 

αντικείµενο τη διεργασία ανάπτυξης προϊόντων έχουν προτείνει µοντέλα µε 

εφαρµογή αποκλειστικά στη βιοµηχανική παραγωγή (µηχανηµάτων, ηλεκτρονικών 

κοκ), αδιαφορώντας για τα προϊόντα τροφίµων. 

Παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία ενός νέου προϊόντος στη 

βιοµηχανία των τροφίµων και αποτελούν προκλήσεις που θα πρέπει να 

διαχειριστούν µε τρόπο ώστε να συµβάλλουν σε µια διεργασία ανάπτυξης µε 

κινητήριο άξονα τον καταναλωτή (consumer-driven) είναι οι νέες τάσεις 

τµηµατοποίησης της αγοράς (ηλικίες, καταναλωτικές συνήθειες και πρότυπα) (mass-

individualisation), η διεύρυνση της έννοιας της ποιότητας στην αντίληψη του 

καταναλωτή (θρεπτική αξία, γεύση, φρεσκάδα αλλά και αγνότητα, υγεία και υγιεινή, 

τύπος συσκευασίας, χρήση φυτοφαρµάκων και λιπασµάτων, ευαισθητοποίηση σε 

κοινωνικά και περιβαλλοντικά ζητήµατα), η παγκοσµιοποίηση που έφερε κοντά 

τόπους παραγωγής και αγορές µε µεγάλη γεωγραφική απόσταση, η συνεργασία και 

εξασφάλιση κοινής γλώσσας µεταξύ των κρίκων της εφοδιαστικής αλυσίδας από τον 

παραγωγό στον τελικό καταναλωτή, οι καινοτόµες τεχνικές και οι νέες τεχνολογίες 

(Linnemann et al., 2006). 

Ωστόσο, αν και η έννοια της διεργασίας ανάπτυξης προϊόντος µε οδηγό τον 

καταναλωτή (consumer-led) και της χρήσης των γνωστών και µελλοντικών αναγκών 
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του ως χαρακτηριστικών για την ανάπτυξη νέων προϊόντων µε προστιθέµενη αξία 

έκανε την εµφάνισή της στη βιοµηχανία τροφίµων στις αρχές της δεκαετίας του 90 

και υποστηρίχθηκε στη συνέχεια από αρκετούς ανθρώπους του marketing και της 

τεχνολογίας των τροφίµων, δεν τεκµηριώθηκε µέχρι σήµερα ένα θεωρητικό 

υπόβαθρο ούτε παγιώθηκαν συγκεκριµένες κατευθυντήριες γραµµές µεθοδολογίας 

για την εφαρµογή της στην πράξη (Costa & Jongen, 2006). Οι ίδιοι συγγραφείς 

σηµειώνουν ότι αν και έχει τεκµηριωθεί σε αρκετούς κλάδους δραστηριότητας η 

θετική συσχέτιση ανάµεσα στην επίδοση των επιχειρήσεων και τη χρήση από αυτές 

της επικέντρωσης στην αγορά (market-orientation) ως µέσου δέσµευσής τους στη 

συνεχή δηµιουργία και διάχυση στο εσωτερικό τους της γνώσης από την αγορά που 

συνδέεται µε τις τρέχουσες και µελλοντικές ανάγκες των πελατών τους και τη 

συνεχή βελτίωση της ανταπόκριση τους σε αυτές τις ανάγκες, δεν ισχύει το ίδιο και 

για τις επιχειρήσεις τροφίµων για τις οποίες λίγα στοιχεία υπάρχουν αναφορικά µε 

το βαθµό της επικέντρωσης τους στην αγορά και την επίδραση που αυτή έχει στην 

επιχειρηµατική τους απόδοση και επιτυχία. 

Στην ιδέα της ανάπτυξης µε οδηγό τον καταναλωτή (consumer-led), οι 

ανάγκες του πελάτη αποτελούν την αφετηρία της διεργασίας (έρευνα καταναλωτή), 

την οποία διαδέχονται η ικανοποίηση των αναγκών και η δηµιουργία αξίας µέσω της 

ανάπτυξης του concept του προϊόντος (R&D/παραγωγή), στοιχεία που 

αξιολογούνται µέσα από τις αυξηµένες πωλήσεις και αποδόσεις που αποτελούν τα 

µέτρα της επιτυχίας της διεργασίας, της επιτυχηµένης εικόνας του προϊόντος 

(επικοινωνία marketing) και του βαθµού ικανοποίησης των καταναλωτών-στόχων 

από το νέο προϊόν. Με άλλα λόγια, η αναγνώριση της ανάγκης και η ανάπτυξης της 

ιδέας αναδεικνύουν την ανάγκη, η ανάπτυξη του προϊόντος υλοποιεί την 

ικανοποίηση της και η πορεία του στην αγορά κλείνει τον κύκλο, επικοινωνώντας 

στους καταναλωτές το γεγονός της ικανοποίησης της ανάγκης. Με αυτή την έννοια η 

ικανότητα µετάφρασης των υποκειµενικών αναγκών των καταναλωτών σε 

αντικειµενικά χαρακτηριστικά για το προϊόν είναι θεµελιώδης για την επίτευξη της 

ικανοποίησης των αναγκών των πελατών κατά την ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος. 

Ωστόσο, η έλλειψη συγκεκριµένων κατευθυντήριων γραµµών για την 

αποτελεσµατική εφαρµογή της ανάπτυξης προϊόντων τροφίµων µε οδηγό τον 

καταναλωτή στην καθηµερινή βιοµηχανική πρακτική, η σειριακή φύση µιας τέτοιας 

διεργασίας σε αντίθετη µε την πραγµατικότητα που αντιµετωπίζουν οι άνθρωποι του 
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R&D στον τρόπο δουλειάς τους και κυρίως η έλλειψη συντονισµού και επικοινωνίας, 

τόσο στο εσωτερικό των επιχειρήσεων όσο και µεταξύ των επιχειρήσεων, σε 

επίπεδο µεθόδων έρευνας και τεχνογνωσίας µεταξύ R&D και marketing αποτελούν 

εµπόδια στη βιοµηχανία τροφίµων για την αποτελεσµατική προσέγγιση µε τον 

τρόπο που περιγράφηκε (Costa & Jongen, 2006). 

 

1.4 Εφαρµογή της µεθοδολογίας QFD στη βιοµηχανία τροφίµων 

 

Η εφαρµογή της µεθοδολογίας QFD στη βιοµηχανία τροφίµων αποτελεί µια 

προσπάθεια βελτίωσης της διεργασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων, επιχειρώντας, 

µε γνώµονα τις επιθυµίες του πελάτη, να αντικαταστήσει την παραδοσιακή 

προσέγγιση του παρασκευάζω και δοκιµάζω, που αντιστοιχεί στη µέθοδο της 

δοκιµής και λάθους (trial-and-error), µε µια πιο σύγχρονη δοµηµένη και 

συστηµατοποιηµένη µεθοδολογία.  

Οι αναφορές που αφορούν ουσιαστικές εφαρµογές της µεθοδολογίας στη 

βιοµηχανία τροφίµων και ποτών είναι εξαιρετικά περιορισµένες σε αριθµό, αφορούν 

αποσπασµατικά κάποιους κλάδους ή πολύ εξειδικευµένες περιπτώσεις τροφίµων.  

Ο Lager (Sept. 2005) σε βιβλιογραφική επισκόπηση των βιοµηχανικών 

εφαρµογών της µεθοδολογίας QFD αναφέρεται σε τρεις δηµοσιεύσεις στις αρχές της 

δεκαετίας του 90. Στην πρώτη (Duxbury, D. (1991), “High Tech QFD and TQM 

programs produce all-natural ingredients”, Food Processing, 52, 46-48) απλά 

περιγράφονται χωρίς εµβάθυνση τα πιθανά πλεονεκτήµατα που θα µπορούσε να 

συνεισφέρει η µεθοδολογία. Στη δεύτερη (Hofmeister, K.R. (1991), “QFD: Market 

success through customer-driven products”, Food Product Development, 189-211) 

παρουσιάζεται η µεθοδολογία του ASI µαζί µε απλουστευµένα τεχνητά 

παραδείγµατα, ενώ η τρίτη δηµοσίευση (Charteris, W. (1993), “QFD: A quality 

engineering technology for food industry”, Journal of the Society of Dairy 

Technology, 46, 12-21) διαπραγµατεύεται πλήθος µεθοδολογιών και στατιστικών 

εργαλείων και αναφέρει πολύ σύντοµα τη συµµετοχή του συγγραφέα σε έργο 

ανάπτυξης της QFD µε θετικά αποτελέσµατα. Τα συγκεκριµένα άρθρα δηλαδή, 

σύµφωνα µε τον Lager (Sept. 2005) δεν συνεισφέρουν σε επίπεδο πρωτότυπης 

προώθησης της µεθοδολογίας. Αντίθετα, αρκετά πρωτότυπη µε τη χρήση 

µεθοδολογιών όπως η πολύπλοκη στατιστική ανάλυση και ο σχεδιασµός µε τη 
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χρήση πειραµάτων και ανορθόδοξη καθώς εισάγει κάποια µη συµβατικά σύµβολα 

και κάνει χρήση αρνητικών συσχετίσεων στον πίνακα συσχέτισης, κρίνεται από τη 

συγγραφέα η συνεισφορά των Bech et al. (1995, 1997) σε δύο δηµοσιεύσεις µε 

αντικείµενο την εφαρµογή της QFD σε δύο πολύ εξειδικευµένα προϊόντα τροφίµων 

(καπνιστά χέλι και κατεψυγµένα µπιζέλια). Τέλος, αναφέρονται οι εργασίες των 

Guedes et al., (1999) (Guedes, L.B.R, Antoni, I., Andrade, J.C., Galvao, M.T., 

Olivera, L.C., Matsunaga, P., Saraiva, M., Cremaschi, M., Soffiatti, T., Watanabe, 

R., Santos, W. (1999), “Obtaining countrywide success through QFD 

implementation in the development process of a popular Brazilian food product”, 

Fifth International Symposium on Quality Function Deployment, pp. 66-74) και 

Viaene & Januszewska (1999) που αφορούν περιπτώσεις εφαρµογής της 

µεθοδολογίας σε προϊόντα κρέατος και τη σοκολατοβιοµηχανία. 

Οι Benner et al. (2003) σε σχετική βιβλιογραφική επισκόπηση που 

πραγµατοποίησαν κατέγραψαν 22 αναφορές, µε την τελευταία µάλιστα να έχει 

δηµοσιευτεί το 1999. Σε κάποιες µάλιστα από αυτές γίνεται µόνο θεωρητική 

προσέγγιση της εφαρµογής χωρίς να χρησιµοποιείται κάποιο συγκεκριµένο προϊόν, 

συνεπώς περιορισµένες σε αριθµό είναι οι δηµοσιεύσεις που περιέχουν 

ολοκληρωµένες εφαρµογές. Σύµφωνα µε τους συγγραφείς, καµία από τις 

εφαρµογές δεν προχωρά πέρα από την κατάστρωση του πρώτου πίνακα (του 

Σπιτιού της Ποιότητας) και σε ελάχιστες από αυτές γίνεται αναφορά και µάλιστα 

µόνο θεωρητική στο µοντέλο των τεσσάρων φάσεων. Άλλες αναφορές εστιάζουν 

στη συλλογή των δεδοµένων της φωνής του πελάτη και λιγότερο στη µετατροπή 

τους σε σχεδιαστικά χαρακτηριστικά ή διαπραγµατεύονται κυρίως τον τρόπο µε τον 

οποίο µπορεί να χρησιµοποιηθεί το Σπίτι Ποιότητας για τη µετάφραση των 

οργανοληπτικών απαιτήσεων του πελάτη σε µετρήσιµα οργανοληπτικά 

χαρακτηριστικά. Οι συγγραφείς αναφέρονται επίσης σε προσπάθειες προσαρµογής 

του Σπιτιού της Ποιότητας σε µία εκ των οποίων τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά 

διαιρούνται σε τεχνικό και οργανοληπτικό τµήµα, συνδέοντας την οργανοληπτική 

ανάλυση µε τα υπόλοιπα κριτήρια παραγωγής της επιχείρησης και υποδεικνύοντας 

τη διαφοροποίηση ανάµεσα στην οργανοληπτική ανάλυση και την παραδοσιακή 

ανάλυση του marketing.  

Οι Costa et al. (2001) διαπιστώνουν και αυτοί α) την περιορισµένη διαθέσιµη 

βιβλιογραφία και µάλιστα σε µορφή καθαρά επιστηµονική χωρίς ουσιαστική και 
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καθολική χρησιµότητα, β) την ανεπαρκή ενηµέρωση και εξοικείωση των 

επιστηµόνων της βιοµηχανίας των τροφίµων στη µεθοδολογία και τις πιθανές 

δυνατότητές της και γ) την ανυπαρξία τόσο σε ακαδηµαϊκό όσο και βιοµηχανικό 

επίπεδο βάσης ποσοτικών δεδοµένων και απολογισµού των εφαρµογών της 

µεθοδολογίας. Οι ίδιοι µεταφέρουν στη δηµοσίευση τους συµπεράσµατα µελετών 

άλλων ερευνητών σχετικά µε την πρακτική εφαρµογή της µεθοδολογίας στη 

βιοµηχανία τροφίµων σε προγράµµατα βελτίωσης της ποιότητας, σύµφωνα µε τα 

οποία ο πίνακας συσχέτισης αδυνατεί να περιγράψει πραγµατικά ποσοτικές 

συσχετίσεις µεταξύ των απαιτήσεων των πελατών και των χαρακτηριστικών των 

τροφίµων, τόσο των φυσικών όσο και εκείνων που συνδέονται µε την επωνυµία, την 

τιµή ή την προέλευση. Όσον αφορά τη σύνθετη φύση των σχέσεων των 

καταναλωτών µε τα τρόφιµα και του πίνακα αλληλεπιδράσεων (του πίνακα τεχνικής 

συσχέτισης), αναφέρουν τις προσπάθειες ανάπτυξης στατιστικών µεθόδων 

πολλαπλών µεταβλητών και τεχνικών σχεδιασµού πειραµάτων µε στόχο την 

ποσοτικοποίηση τους. 

    

1.5 Ιδιαιτερότητες της εφαρµογής της µεθοδολογίας στα τρόφιµα - 

Προσαρµογή 

 

Σηµαντικό σηµείο διαφοροποίησης των εφαρµογών QFD στη βιοµηχανία των 

τροφίµων, σε σχέση µε τις εφαρµογές στους κλάδους στους οποίους 

πρωτοεφαρµόστηκε και αναπτύχθηκε, αποτελεί κατά την άποψη µας το γεγονός ότι 

σ’ένα τρόφιµο τα συστατικά που περιέχονται δεν είναι εύκολο να αντιµετωπιστούν 

ως εξαρτήµατα/τµήµατα (components) που συναρµολογούνται δηµιουργώντας το 

τελικό προϊόν, καθώς τα περισσότερα συνήθως συστατικά (ingredients) ενός 

τροφίµου εµφανίζουν σηµαντικές αλληλεπιδράσεις µεταξύ τους αλλά ακόµη και µε 

τα υλικά συσκευασίας τους και επηρεάζουν τον τρόπο µε τον οποίο θα πρέπει να 

σχεδιαστούν και να βελτιστοποιηθούν οι διεργασίες, οδηγώντας σε εξαιρετική 

πολυπλοκότητα τον πίνακα συσχέτισης, πράγµα που δεν συµβαίνει στον ίδιο βαθµό 

µε µια µηχανή που αποτελεί ακριβές σύνολο των εξαρτηµάτων που την αποτελούν. 

Επιπλέον, η επίδραση των διεργασιών παραγωγής στις λειτουργικές ιδιότητες ενός 

προϊόντος και άλλοι παράγοντες που θα δούµε και στο παράδειγµα εφαρµογής 

κάνουν αδύνατο τον καθορισµό συγκεκριµένων τιµών-στόχων για τις απαιτήσεις του 
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προϊόντος (τα Πώς). Τα χαρακτηριστικά αυτά οδηγούν σε µεγάλη πολυπλοκότητα ή 

και αδυναµία εφαρµογής το µοντέλο των τεσσάρων φάσεων. Εξάλλου, πολλά από 

τα συστατικά σε ένα τρόφιµο παραµένουν βιολογικά ενεργά στη διάρκεια της 

παραγωγικής διαδικασίας αλλά και σε όλη τη διάρκεια ζωής του τροφίµου, µε 

αποτέλεσµα τη µεταβολή της ποιότητας τους ενώ σηµαντικό ρόλο παίζει και το 

γεγονός ότι τα χαρακτηριστικά πολλών συστατικών των τροφίµων εµφανίζουν 

µεγάλη φυσική διακύµανση στη σύσταση τους σε σύγκριση µε τις τυπικές 

αποκλίσεις των εξαρτηµάτων που απαρτίζουν τα προϊόντα σε άλλους κλάδους της 

βιοµηχανίας. Αυτή η τάση για φυσική διακύµανση δεν εξυπηρετείται από τον κατά 

κάποιο τρόπο άκαµπτο χαρακτήρα των πινάκων της µεθοδολογίας σε ότι αφορά τις 

αλλαγές (Costa et al., 2001). 

 Οι Benner et al. (2003), υιοθετώντας και συµπληρώνοντας τις παραπάνω 

παρατηρήσεις, θεωρούν ότι δεν είναι δόκιµο να προσεγγίζει κανείς τις διάφορες 

λειτουργικές ιδιότητες ενός τροφίµου αποµονωµένες τη µία από την άλλη, ούτε είναι 

δυνατόν το τρόφιµο να διαιρεθεί σε τµήµατα, µε εξαίρεση το διαχωρισµό ανάµεσα 

στη συσκευασία και το περιεχόµενο της συσκευασίας. Επιπλέον, είναι φανερό ότι 

πολλές από τις απαιτήσεις όπως εκφράζονται από τους καταναλωτές για ένα 

τρόφιµο συνδέονται µε τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά του. Ωστόσο, αν και έχει 

γίνει σηµαντική προσπάθεια στον τοµέα της οργανοληπτικής ανάλυσης, ακόµη και 

σήµερα, εξαιτίας της φύση τους οι οργανοληπτικές απαιτήσεις και τα χαρακτηριστικά 

δεν είναι εύκολο να µετρηθούν και να ελεγχθούν καθώς συνδέονται µε παραµέτρους 

υποκειµενικές, εξαρτώνται από το είδος του τροφίµου και τρόπο που γίνεται η 

κατανάλωση του κα, ενώ ούτως ή άλλως υπεισέρχονται περιορισµοί στην ακριβή 

λήψη της φωνής του πελάτη σε ότι αφορά τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά καθώς 

οι τουλάχιστον 20 οργανοληπτικές πτυχές που εξετάζονται κατά την οργανοληπτική 

ανάλυση είναι αρκετά µεγάλος αριθµό για να αξιολογηθούν από τον καταναλωτή. Με 

άλλα λόγια, ακόµη και αν υποθέσουµε ότι υπήρχε τρόπος να αναλυθεί η συνολική 

οργανοληπτική αξιολόγηση ενός τροφίµου στα επιµέρους στοιχεία που την 

απαρτίζουν, συχνά ένας καταναλωτής δεν είναι σε θέσει να προσδιορίσει και να 

αξιολογήσει όλα εκείνα τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά που συνθέτουν το 

τρόφιµο που επιθυµεί. 

 Οι Costa et al. (2001) παρόλο που αναγνωρίζουν τα οφέλη που η 

µεθοδολογία συνεισφέρει στη διεργασία ανάπτυξης, παρατηρούν εύστοχα ότι είναι 
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εµφανές σε πολλά σηµεία πως η ανάπτυξη της µεθοδολογίας από τους 

δηµιουργούς της δεν έγινε έχοντας στο νου τη βιοµηχανία τροφίµων και τους 

καταναλωτές τροφίµων. 

 Σε µια προσπάθεια προσαρµογής της προσέγγισης των τεσσάρων φάσεων 

στη βιοµηχανία τροφίµων προτάθηκε από την αρχή της δεκαετίας του 1990 ένας 

οδηγός για την εφαρµογή της QFD στη βιοµηχανία τροφίµων (Costa et al., 2001) 

(Benner et al., 2003), o οποίος όµως, αν κρίνει κανείς από τις δηµοσιεύσεις που 

ακολούθησαν την επόµενη δεκαετία, δεν βοήθησε στην κατεύθυνση της διάδοσης 

της µεθοδολογίας. Στην παραλλαγή αυτή του µοντέλου των τεσσάρων φάσεων που 

οι δηµιουργοί της ονόµασαν QFD Food Industry Roadmap, προτείνονται δύο 

εναλλακτικές οδοί για την ανάπτυξη της φωνής του πελάτη κατά τη διεργασία 

ανάπτυξης του προϊόντος: η οδός της ανάπτυξης της συσκευασίας (package 

deployment) και αυτή της ανάπτυξης του τροφίµου (food deployment), καθεµία από 

τις οποίες ενσωµατώνει το µοντέλο των τεσσάρων φάσεων. Στην οδό της 

ανάπτυξης του τροφίµου οι φάσεις ΙΙ και ΙΙΙ έχουν συγχωνευτεί καθώς τα τελικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος προσδιορίζονται τόσο από τα συστατικά όσο και από 

τη διεργασία παραγωγής. 

 
QFD Food Industry Roadmap (Πηγή: Benner et al., 2003) 
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 Οι Benner, Geerts et al. (2003) προκειµένου να αντιµετωπίσουν κάποιους 

από τους περιορισµούς που παρουσιάζει η κλασική εφαρµογή του Σπιτιού της 

Ποιότητας στα τρόφιµα προτείνουν µια αρκετά προωθηµένη παραλλαγή που 

ονοµάζουν Chain Information Model (CIM). Σ’αυτό το µοντέλο αντικαθιστούν στο 

αντίστοιχο τµήµα του Σπιτιού της Ποιότητας τις απαιτήσεις του προϊόντος µε τους 

συντελεστές της παραγωγικής αλυσίδας σε έναν πίνακα που ονοµάζουν Information 

Matrix. Με τον τρόπο αυτό θεωρούν ότι µπορούν να συσχετίσουν άµεσα τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος µε τους συντελεστές της παραγωγικής αλυσίδας. Το 

µοντέλο τους περιλαµβάνει τρεις φάσεις: τη φάση συλλογής, τη φάση επεξεργασίας 

και τη φάση διάδοσης των στοιχείων.  

Στην πρώτη αναγνωρίζονται τα δεδοµένα που αφορούν τους καταναλωτές, 

απ’όπου προκύπτουν τα ποιοτικά χαρακτηριστικά και παράλληλα η αλυσίδα 

παραγωγής και οι διεργασίες ώστε να προσδιοριστεί ο τρόπος µε τον οποίο οι 

παράγοντες αυτοί επηρεάζουν τα ποιοτικά χαρακτηριστικά. Στη δεύτερη φάση τα 

συλλεχθέντα στοιχεία επεξεργάζονται και αναπτύσσονται σε σενάρια που 

περιγράφουν τις δυνατότητες που παρέχονται στα πλαίσια της υπάρχουσας 

αλυσίδας παραγωγής για την υλοποίηση του νέου προϊόντος. Σε κάθε τέτοιο 

σενάριο αναλύονται οι διαθέσιµες επιλογές και οι αντίστοιχες επιπτώσεις για το 

προϊόν, τις διεργασίες και γενικά τους συντελεστές της παραγωγικής διαδικασίας. 

Ενώ στην τελική φάση επιλέγεται και υλοποιείται το καλύτερο σενάριο µε τη χρήση 

κριτηρίων επιλογής που καθορίζονται από τους συντελεστές της αλυσίδας 

παραγωγής. Η προσέγγιση που χρησιµοποιείται για την ανάλυση της αλυσίδας και 

των διεργασιών παραγωγής και τον προσδιορισµό της επίδρασης των συντελεστών 

στα ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος πραγµατοποιείται από τους συγγραφείς 

µε τη χρήση διαγραµµάτων Quality Dependence Diagrams (QDD) που έχουν τη 

µορφή διαγραµµάτων δέντρου.  

Το πλεονέκτηµα που συνεισφέρει το συγκεκριµένο µοντέλο έγκειται αφενός 

στη δυνατότητα που παρέχει στα µέλη της οµάδας σχεδιασµού να σχηµατοποιούν 

µε συστηµατικό τρόπο όλες τις επιλογές και τις επιπτώσεις των αλλαγών στην 

παραγωγική διαδικασία εκ των προτέρων και αφετέρου στην παροχή κάποιου 

τύπου ανάδρασης από την εκτίµηση των ποιοτικών χαρακτηριστικών του προϊόντων 

µε γνώµονα την θεώρηση των καταναλωτών. 
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1.6 Παράδειγµα εφαρµογής της µεθοδολογίας QFD 

 

 Στο παράδειγµα µας θα επιχειρήσουµε µια απλή εφαρµογή του Σπιτιού της 

Ποιότητας σε ένα τρόφιµο χωρίς να ασχοληθούµε µε το κοµµάτι συσκευασία, ούτε 

να προχωρήσουµε στις φάσεις ΙΙ/ΙΙΙ και IV του QFD Food Industry Roadmap στις 

οποίες αναφερθήκαµε προηγουµένως. Ο σκοπός της εφαρµογής αυτής περιορίζεται 

σε µια πρώτη προσέγγιση και στην καταγραφή των προβληµατισµών που 

δηµιουργούνται, χρησιµοποιώντας πραγµατικά δεδοµένα από την εµπειρία και τη 

βιβλιογραφία. Ας θυµηθούµε διαγραµµατικά τα τµήµατα του Σπιτιού της Ποιότητας 

που περιγράψαµε στο γενικό µέρος: 

 
Σύνοψη των τµηµάτων του Σπιτιού της Ποιότητας (Πηγή: Chan & Wu, 2002-03) 

 

Το πρώτο τµήµα (τµήµα Α) ενός Σπιτιού Ποιότητας αφορά όπως είπαµε τη 

“φωνή του πελάτη” όπου ουσιαστικά αυτό που προκύπτει ως αποτέλεσµα είναι µια 

δοµηµένη λίστα απαιτήσεων για το προϊόν και τα χαρακτηριστικά του, όπως 

περιγράφονται από τους πελάτες, µαζί µε τους συντελεστές βαρύτητας για κάθε Τι. 

Στο γενικό µέρος µιλήσαµε για τις δυνατές πηγές συλλογής των δεδοµένων, την 

κατηγοριοποίηση, ιεράρχηση και τους τρόπους διατύπωσης των αναγκών, τις 

δυνατότητες τµηµατοποίησης των πελατών και τη συστηµατοποίηση των ασαφών 

ποιοτικών χαρακτηρισµών που ενδεχοµένως να χρησιµοποιούνται από τους 

πελάτες. 
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 Στο παράδειγµα µας θα αναφερθούµε στη διεργασία ανάπτυξης ενός νέου 

χυµού και θα αξιοποιήσουµε στην πρώτη φάση το Ερωτηµατολόγιο Επιλογής 

Τροφίµων (Food Choice Questionnaire) που αναπτύχθηκε από τους Steptoe et al. 

(1995) και καλύπτει σηµαντικούς παράγοντες που επηρεάζουν τις επιλογές των 

ανθρώπων σε επίπεδο διατροφής και περιλαµβάνουν την υγεία, τη διάθεση, την 

ευκολία, την οργανοληπτική ευχαρίστηση, τα συστατικά, την τιµή, την επίδραση στη 

λήψη σωµατικού βάρους, την εξοικείωση και ηθικά ζητήµατα. Το ερωτηµατολόγιο 

αξιολογεί τους παράγοντες που επηρεάζουν τις επιλογές των καταναλωτών και 

µπορεί να αποτελέσει κατά την άποψη µας κατάλληλο εργαλείο, λαµβάνοντας 

υπόψη και την επίδραση κάποιων πολύ βασικών χαρακτηριστικών τµηµατοποίησης 

των ερωτώµενων καταναλωτών, όπως φύλο, ηλικία και εισόδηµα, για την έκφραση 

αυτού που θα ονοµάζαµε επιθυµίες ή ανάγκες του πελάτη αναφορικά µε ένα 

τρόφιµο.  

 Συνεπώς ο πίνακας των αναγκών των πελατών (των Τι) θα µπορούσε να έχει 

την εξής µορφή για το χυµό µας: 

 

Υγεία Να περιέχει πολλές βιταµίνες και µεταλλικά στοιχεία  

 Να µε κρατάει υγιή  

 Να είναι θρεπτικό  

 Να είναι πλούσιο σε πρωτεΐνες  

 Να κάνει καλό στο δέρµα/δόντια/µαλλιά µου κτλ  

 Να είναι πλούσιο σε ίνες και “γεµάτο” σε αίσθηση  

∆ιάθεση Να µε βοηθά στην αντιµετώπιση του άγχους  

 Να µε βοηθά να στην καθηµερινή µου ζωή  

 Να µε βοηθά να χαλαρώνω  

 Να µε τονώνει  

 Να µου ανεβάσει τη διάθεση  

 Να µε κάνει να αισθάνοµαι όµορφα  

Ευκολία στη χρήση Να είναι εύκολο να παρασκευαστεί  

 Να είναι άµεσα καταναλώσιµο  

 Να µην απαιτείται χρόνος προετοιµασίας  

 Να µπορώ να το αγοράσω σε καταστήµατα κοντά στο σπίτι ή την εργασία µου  

 Να υπάρχει διαθέσιµο σε καταστήµατα και σουπερµάρκετ  

Οργανοληπτική  Να έχει ωραίο άρωµα  

ευχαρίστηση Να έχει ωραία οπτική εµφάνιση  

 Ευχάριστη δοµή και αίσθηση στο στόµα  

 Να έχει ωραία γεύση  

Συστατικά Να µην περιέχει πρόσθετα  
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 Να περιέχει φυσικά συστατικά  

 Να µην περιέχει τεχνητά στοιχεία  

Τιµή Να µην είναι ακριβό  

 Να είναι φθηνό  

 Να αξίζει τα λεφτά του  

Έλεγχος βάρους Να έχει λίγες θερµίδες  

 Να µε βοηθά να ελέγχω το βάρος µου  

 Να έχει χαµηλά λιπαρά  

Εξοικείωση Να είναι αυτό που καταναλώνω συνήθως  

 Να µου είναι γνωστό και οικείο  

 Να είναι σαν αυτό που έπινα όταν ήµουν παιδί  

Ηθικά ζητήµατα Να προέρχεται από χώρες αποδεκτές πολιτικά  

 Να φαίνεται στη συσκευασία η χώρα προέλευσης  

 Η συσκευασία του να είναι φιλική προς το περιβάλλον  

 

Η λίστα αυτή ωστόσο, υπό το πρίσµα της ιεράρχησης των αναγκών που 

χρησιµοποιούν οι Griffin & Hauser (1993), στην οποία αναφερθήκαµε σε 

προηγούµενο κεφάλαιο, θα πρέπει να αναπτυχθεί περαιτέρω και να προσαρµοστεί 

µε περισσότερη λεπτοµέρεια µε τη χρήση των λεγόµενων τριτογενών ή 

λειτουργικών αναγκών, η έκφραση των οποίων είναι εξαιρετικά χρήσιµη για την 

οµάδα σχεδιασµού και ειδικότερα τους τεχνικούς που είναι υπεύθυνοι να 

αναπτύξουν τις κατάλληλες λύσεις. Επειδή ωστόσο κάτι τέτοιο θα πολλαπλασίαζε 

υπέρµετρα τον αριθµό των αναγκών (των Τι) στο παράδειγµα µας κάνοντας 

αδύνατη στα πλαίσια αυτής της εργασίας την ολοκλήρωση έστω και ως παράδειγµα 

του Σπιτιού Ποιότητας, θα αναλύσουµε περαιτέρω µε βάση την εµπειρία µας έναν 

µόνο από τους παράγοντες του προηγούµενου πίνακα. 

 

Να έχει ωραίο άρωµα Α. Να φέρνει στο νου το άρωµα φρέσκου στυµµένου πορτοκαλιού  

 Β. Να έχει έντονο αλλά όχι τεχνητό άρωµα  

Να έχει ωραία οπτική εµφάνιση Γ. Να έχει ζωηρό πορτοκαλί χρώµα  

 ∆. Να µην διαχωρίζει στο ποτήρι  

Ευχάριστη δοµή και  Ε. Να περιέχει καρποκύτταρα πορτοκαλιού  

αίσθηση στο στόµα Ζ. Να  µην είναι πολύ νερουλό  

Να έχει ωραία γεύση Η. Να µην είναι πολύ ξινό  

 Θ. Να µην είναι καθόλου πικρό  

 Ι. Να έχει φρέσκια γεύση  

 

 



 - 70 - 

 

Η τρίτη στήλη του παραπάνω πίνακα θα συµπληρωθεί µε τους συντελεστές 

σχετικής βαρύτητας που ιεραρχούν και καθορίζουν τις προτεραιότητες στη 

διεργασία ανάπτυξης του προϊόντος και βοηθούν στην κατανοµή των πόρων (Costa 

et al., 2001). Θα χρησιµοποιήσουµε για το σκοπό αυτό την απλουστευµένη µορφή 

της τεχνικής Analytic Hierarchy Process (AHP), στης οποίας τα πλεονεκτήµατα 

αναφερθήκαµε στο γενικό µέρος, µε τον τρόπο που ήδη περιγράψαµε. Οι τιµές 1 

έως 9 που θα εισαχθούν στον πίνακα που θα ακολουθήσει υποδεικνύουν ότι η 

ανάγκη της γραµµής του πίνακα είναι 1 (το ίδιο), 3 (σχετικά), 5 (έντονα), 7 (πολύ 

έντονα), 9 (εξαιρετικά έντονα) προτιµητέα σε σύγκριση µε την ανάγκη της στήλης, 

ενώ στην αντίστροφη περίπτωση η τιµή θα είναι η αντίστοιχη δεκαδική 1/x (Lu et al., 

1994) (Mazur, 1997). Προφανώς τα κελιά της διαγωνίου έχουν όλα τιµή 1 ενώ 

αντιδιαµετρικά κελιά έχουν αντίστροφες τιµές.  

Μια δυσκολία που εµφανίζεται ήδη κατά την άποψη µας και συνδέεται µε τις 

συγκρίσεις ανά ζεύγη και την αξιολόγηση την οποία θα πρέπει να κάνει ο 

καταναλωτής ανάµεσα σε απαιτήσεις που περιγράφουν τις περισσότερες φορές λίγο 

πολύ το ίδιο πράγµα, στην περίπτωση που η ανάλυση σε λειτουργικές απαιτήσεις 

προχωρήσει σε βάθος και η απαίτηση “να έχει ωραία οπτική εµφάνιση” αναλυθεί σε 

“να έχει βαθύ πορτοκαλί χρώµα” και να “έχει ζωηρό χρώµα” ή η απαίτηση “να µην 

διαχωρίζει στο ποτήρι” αναλυθεί στις “να µην σχηµατίζει ίζηµα” και “να µην 

ανεβαίνουν καρποκύτταρα στην επιφάνεια”. Μπορεί να είναι εύκολο να ιεραρχήσει 

κανείς ανά δύο χαρακτηριστικά όπως η τιµή σε σχέση µε την οργανοληπτική 

ευχαρίστηση, πόσο αξιόπιστα συµπεράσµατα µπορεί να δώσει όµως µια 

αξιολόγηση από τον καταναλωτή του τύπου “προτιµώ σχετικά ο χυµός µου να έχει 

βαθύ πορτοκαλί χρώµα από το να έχει ζωηρό χρώµα (τιµή 3)” ή “προτιµώ έντονα ο 

χυµός µου να µην σχηµατίζει ίζηµα από το να µην ανεβαίνουν καρποκύτταρα στην 

επιφάνεια (τιµή 5)”; Ωστόσο, για λόγους πειραµατισµού θα θεωρήσουµε ότι η 

έρευνα των προτιµήσεων των καταναλωτών οδήγησε στις τιµές που εµφανίζονται 

στον πίνακα και θα ολοκληρώσουµε την επεξεργασία ώστε να υπολογίσουµε τους  

συντελεστές βαρύτητας που προκύπτουν. 
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 Α Β Γ ∆ Ε Ζ Η Θ Ι 

Α 1 2 5 4 6 4 4 5 3 

Β 0,5 1 0,2 3 1 1 3 0,5 0,5 

Γ 0,2 5 1 3 2 6 0,5 1 1 

∆ 0,25 0,33 0,33 1 7 3 1 5 2 

Ε 0,17 1 0,5 0,14 1 8 6 2 3 

Ζ 0,25 1 0,17 0,33 0,125 1 0,25 4 2 

Η 0,25 0,33 2 1 0,17 4 1 0,2 4 

Θ 0,2 2 1 0,2 0,5 0,25 5 1 3 

Ι 0,33 2 1 0,5 0,33 0,5 0,25 0,33 1 

T
o

ta
ls

  

3,15  

 

14,66 

 

11,20 

 

13,17 

 

18,13 

 

27,75 

 

21,00 

 

19,03 

 

19,50 

 

 N O R M A L I Z E D   

 Α Β Γ ∆ Ε Ζ Η Θ Ι  ROW 
SUM 

% 

 0,32 0,14 0,45 0,30 0,33 0,14 0,19 0,26 0,15  2,28 

 

25,3 

 0,16 0,07 0,02 0,23 0,06 0,04 0,14 0,03 0,03  0,78 8,7 

 0,06 0,34 0,09 0,23 0,11 0,22 0,02 0,05 0,05  1,17 13 

 0,08 0,02 0,03 0,08 0,39 0,11 0,05 0,26 0,10  1,12 12,4 

 0,05 0,07 0,04 0,01 0,06 0,29 0,29 0,11 0,15  1,07 

 

11,9 

 0,08 0,07 0,02 0,03 0,01 0,04 0,01 0,21 0,10  0,57 

 

6,3 

 0,08 0,02 0,18 0,08 0,01 0,14 0,05 0,01 0,21  0,78 8,7 

 0,06 0,14 0,09 0,02 0,03 0,01 0,24 0,05 0,15  0,79 8,8 

 0,10 0,14 0,09 0,04 0,02 0,02 0,01 0,02 0,05  0,49 5,4 

  
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

 
1,00 

  
9,00 

 
100% 
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Με τον προσδιορισµό των συντελεστών βαρύτητας ολοκληρώνεται η 

συµπλήρωση του τµήµατος των αναγκών των πελατών (των Τι) στο Σπίτι της 

Ποιότητας. Το βήµα αυτό αποτελεί τη φάση προσδιορισµού της “φωνής του πελάτη” 

και είναι το σηµαντικότερο στην ανάπτυξη της µεθοδολογίας QFD, δεδοµένου ότι 

εκφράζει τα στοιχεία που ο πελάτης απαιτεί από το προϊόν και µάλιστα ιεραρχηµένα 

µε βάση τη σηµασία που αποδίδει σε καθένα από αυτά, και όχι εκείνα που η εταιρία 

νοµίζει ότι ο πελάτης απαιτεί, πια παγίδα στην οποία πέφτουν συχνά οι επιχειρήσεις 

στο ξεκίνηµα της διεργασίας ανάπτυξης (Cagan, 2006). Προφανώς, από τη στιγµή 

που οι βαρύτητες των απαιτήσεων που προσδιορίστηκαν αποτελούν οδηγό για το 

σύνολο της διεργασίας ανάπτυξης, ενδεχόµενα σφάλµατα στο στάδιο αυτό θέτουν 

υπό σοβαρή αµφισβήτηση την ορθότητα του τελικού αποτελέσµατος της 

µεθοδολογίας (Costa et al., 2001).   

 

Α. Να φέρνει στο νου το άρωµα φρέσκου στυµµένου πορτοκαλιού 0,25 

Β. Να έχει έντονο αλλά όχι τεχνητό άρωµα 0,09 

Γ. Να έχει ζωηρό πορτοκαλί χρώµα 0,13 

∆. Να µην διαχωρίζει στο ποτήρι 0,12 

Ε. Να περιέχει καρποκύτταρα πορτοκαλιού 0,12 

Ζ. Να  µην είναι πολύ νερουλό 0,06 

Η. Να µην είναι πολύ ξινό 0,09 

Θ. Να µην είναι καθόλου πικρό 0,09 

Ι. Να έχει φρέσκια γεύση 0,05 

 

Στο τµήµα που αποτελεί τον πίνακα σχεδιασµού (τµήµα Β) στο δεξιό µέρος 

του Σπιτιού Ποιότητας πρόκειται να προσδιοριστούν οι συντελεστές στρατηγικής 

βαρύτητας όπως περιγράψαµε στο γενικό µέρος. Το τµήµα αυτό συνδέει ουσιαστικά  

το έργο ανάπτυξης της µεθοδολογίας QFD µε το στρατηγικό όραµα της επιχείρησης 

ανιχνεύοντας τις ευκαιρίες για τα προϊόντα της εταιρίας στην αγορά (Costa et al., 

2001).  

Θεωρούµε ότι υπάρχουν 2 ανταγωνιστές µας που παράγουν αντίστοιχους 

χυµούς και ζητάµε από τους καταναλωτές να βαθµολογήσουν την απόδοση του 

δικού µας προϊόντος και των ανταγωνιστικών για κάθε Τι χρησιµοποιώντας 

πενταβάθµια κλίµακα µε την εξής έννοια: από 5, όταν η συγκεκριµένη απαίτηση 

ικανοποιείται σε βαθµό που να επηρεάζει την απόφαση µου να αγοράσω το προϊόν, 
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έως 1, όταν η απαίτηση δεν επηρεάζει την απόφαση µου για αγορά του προϊόντος 

(Terninko, 1997). Οι πελάτες που θα ερωτηθούν θα πρέπει να αξιολογήσουν µόνο 

τα προϊόντα που καταναλώνουν και για τα οποία έχουν άποψη. Συνεπώς, όσο 

µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των πελατών που θα ερωτηθούν τόσο η αξιολόγηση θα 

είναι στατιστικά σηµαντική (Chan & Wu, 2002-03). 

 

Α
π
α
ίτ
ησ
η 

(σ
υν
τε
λε
σ
τή
ς 

βα
ρύ
τη
τα
ς)
 

Συγκριτική Αξιολόγηση Ανταγωνισµού Στόχος 

Σ
υν
τε
λε
σ
τή
ς 

βε
λτ
ίω
σ
ης
 

Σ
ηµ
εί
α
 

υπ
ερ
οχ
ής
 

Τ
ελ
ικ
ός
 

σ
υν
τε
λε
σ
τή
ς 

 Προϊόν µας Προϊόν Χ Προϊόν Ψ     

Α (0,25) 3 4 2 4 1,33 1,2 0,40 

Β (0,09) 4 5 2 5 1,25 1,2 0,14 

Γ (0,13) 2 3 4 3 1,5 1,0 0,20 

∆ (0,12) 5 2 3 5 1 1,5 0,18 

Ε (0,12) 4 4 1 4 1 1,0 0,12 

Ζ (0,06) 3 4 3 4 1,33 1,0 0,08 

Η (0,09) 2 2 4 3 1,5 1,0 0,14 

Θ (0,09) 1 3 5 4 4 1,0 0,36 

Ι (0,05) 4 2 3 4 1 1,2 0,06 

 

Στη στήλη µε τους στόχους οι τιµές που τέθηκαν αναφέρονται στην κλίµακα 

που χρησιµοποιήθηκε και για την αξιολόγηση και αντικατοπτρίζουν τον τρόπο µε 

τον οποίο η επιχείρηση θα προσπαθήσει να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών 

της: βελτιώνοντας το προϊόν της µέσω της υλοποίησης της µεθοδολογίας QFD, 

κρατώντας σταθερό το προϊόν και διατηρώντας τη θέση της, αντιγράφοντας τους 

ανταγωνιστές, ή υποβιβάζοντας το προϊόν µε κίνδυνο βέβαια να υποβαθµίσει 

υπερβολικά κάποια από τις ανάγκες των καταναλωτών (Chan & Wu, 2002-03). 
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Ακολουθεί ο προσδιορισµός των λεγόµενων σηµείων υπεροχής (sales points) ή µε 

άλλη διατύπωση τα πεδία ευκαιριών στην αγορά για το προϊόν µας, µια και 

αναφέρονται ουσιαστικά σε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που θα δώσουν τη 

δυνατότητα στο δικό µας προϊόν να ξεχωρίσει από τον ανταγωνισµό. Σε γενικές 

γραµµές όπως ήδη αναφέραµε σε προηγούµενο κεφάλαιο, τα ισχυρά σηµεία 

υπεροχής  

Ο συντελεστής βελτίωσης (ratio of improvement) δεν είναι άλλος από το 

πηλίκο της τιµής-στόχου προς την τιµή αξιολόγησης του προϊόντος µας για τη 

συγκεκριµένη απαίτηση. Για τον αριθµητικό προσδιορισµό των σηµείων υπεροχής 

χρησιµοποιούνται οι τιµές 1,5, 1,2 και 1,0 που υποδεικνύουν αντίστοιχα έντονο, 

µέτριο και κανένα πλεονέκτηµα (σηµείο υπεροχής) και συνεπώς επιχειρηµατική 

ευκαιρία για το προϊόν µας (Terninko, 1997). ∆ικαιολογώντας τις τιµές που 

τοποθετήσαµε, να πούµε ότι το 1,5 χρησιµοποιήθηκε στην περίπτωση της 

απαίτησης ∆ όπου η αξιολόγηση του προϊόντος µας είναι η καλύτερη ανάµεσα στα 

τρία προϊόντα και ο συντελεστής βαρύτητας της απαίτησης είναι αρκετά σηµαντικός. 

Στην περίπτωση της απαίτησης Ι δόθηκε 1,2 διότι παρότι το προϊόν µας 

βαθµολογήθηκε καλύτερα από τα υπόλοιπα ο συντελεστής βαρύτητας είναι λίγο 

σηµαντικός, κοκ για τα υπόλοιπα. Στην κάπως υποκειµενική αυτή επεξεργασία οι 

Chan & Wu (2002,03) αναφέρουν ότι έχουν προταθεί µέθοδοι εντροπίας για τον 

προσδιορισµό των συντελεστών βαρύτητας µιας σειράς παραµέτρων απόφασης για 

την ιεράρχηση των απαιτήσεων σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Την εξαγωγή 

συντελεστών βαρύτητας µε τη βοήθεια της τεχνικής των ΑΝΝ αντί της διαδικασίας 

αξιολόγησης που περιγράψαµε προτείνουν οι Bouchereau & Rowlands (2000) 

όπως αναφέραµε και στο γενικό µέρος. 

Ο τελικός ή συντελεστής στρατηγικής βαρύτητας για κάθε απαίτηση 

προκύπτει, όπως είπαµε στο γενικό µέρος, για κάθε απαίτηση πολλαπλασιάζοντας 

τις εξής τιµές: (στόχος - συγκριτική αξιολόγηση) x σχετική βαρύτητα x σηµείο 

υπεροχής. Αντί για τη διαφορά µπορεί να χρησιµοποιηθεί και η τιµή του συντελεστή 

βελτίωσης (Terninko, 1997). Εντέλει, οι ανάγκες των πελατών µε υψηλούς 

συντελεστές βαρύτητας υποδεικνύουν υψηλότερο εν δυνάµει επιχειρηµατικό όφελος 

και θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα.  

Στο σηµείο αυτό θεωρητικά έχουµε µια καθαρή εικόνα αυτών που επιθυµούν 

οι πελάτες από το προϊόν ή το concept και του τρόπου µε τον οποίο συνδέονται µε 
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τη στρατηγική της επιχείρησης. Θα πρέπει από εδώ και πέρα να αποφασίσουµε για 

τον τρόπο µε τον οποίο οι απαιτήσεις αυτές θα ενσωµατωθούν στο τελικό προϊόν µε 

στόχο την ικανοποίηση του πελάτη.  

 

Προχωρούµε συνεπώς στο τµήµα των τεχνικών χαρακτηριστικών (των Πώς) 

(τµήµα C) που κάποιοι ονοµάζουν και τµήµα της “φωνής της εταιρίας”. Στη φάση 

αυτή, καταγράφονται τα τεχνικά χαρακτηριστικά του τελικού προϊόντος που 

συνδέονται άµεσα µε τις απαιτήσεις του πελάτη. Τα Πώς που θα καταγράψουµε θα 

πρέπει να αντιπροσωπεύουν το “πώς θα µετρήσει κανείς” και όχι το “πώς θα 

επιτύχει” (Benner et al., 2003). Η επιλογή των κατάλληλων Πώς µπορεί να γίνει µε 

τη χρήση διαγράµµατος αίτιου-αποτελέσµατος (cause-and-effect diagram) ή 

διαγράµµατος δένδρου ενώ θα πρέπει να εξασφαλιστεί ότι τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά που επιλέγονται αποτελούν τις πρωταρχικές αιτίες για κάθε Τι. Στο 

παράδειγµα που αναπτύσσουµε χρησιµοποιήσαµε την προσωπική εµπειρία και 

στοιχεία από βιβλιογραφική αναφορά (Kimball, 1991) για την καταγραφή των 

χαρακτηριστικών του χυµού µας. Θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι ο αριθµός των 

τεχνικών χαρακτηριστικών που συνδέονται µε οργανοληπτικές απαιτήσεις θα 

µπορούσε να είναι πολύ µεγάλος καθώς µε την έννοια που δίνουν οι Benner et al. 

(2003) θα µπορούσαν να περιληφθούν οι περιεκτικότητες σε όλα τα συστατικά που 

περιέχονται στην Α’ ύλη δεδοµένου ότι όλα συµβάλλουν µε κάποιο τρόπο στο 

οργανοληπτικό αποτέλεσµα. Η ιδιαιτερότητα αυτή των τροφίµων αποτελεί στοιχείο 

που ενισχύει την πολυπλοκότητα του Σπιτιού της Ποιότητας. Τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά θα πρέπει να συνδεθούν µε µονάδες µέτρησης και κατεύθυνση 

βελτιστοποίησης (Chan & Wu, 2002-03), οπότε στο σηµείο αυτό ανακύπτει ο εξής 

προβληµατισµός (χωρίς να υπεισέλθουµε σε ιδιαίτερες τεχνικές αιτιάσεις καθώς 

ξεφεύγουµε από το εύρος του παραδείγµατος): 

Στην απαίτηση Α “Να φέρνει στο νου το άρωµα φρέσκου στυµµένου 

πορτοκαλιού” υπεισέρχεται σε σηµαντικό βαθµό υποκειµενική αξιολόγηση 

οργανοληπτικών χαρακτηριστικών, καθώς η σύσταση και περιεκτικότητα των 

πτητικών ουσιών (των αρωµάτων FTNF) που δίνουν το άρωµα στο στυµµένο χυµό 

δεν αποτελούν σταθερά και δεδοµένα χαρακτηριστικά και είναι µάλλον δύσκολο να 

υπάρξει οµοφωνία ανάµεσα σε δοκιµαστές ανάµεσα σε δύο ποτήρια χυµού 

στυµµένου από διαφορετικά πορτοκάλια (διαφορετικής ποικιλίας, βαθµού 
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ωρίµανσης, τόπου προέλευσης κτλ) ως προς την ένταση της φυσικότητας του 

αρώµατος. Οι Bech et al. (1997), δεδοµένου ότι οι καταναλωτές γενικά αξιολογούν 

σηµαντικά τα χαρακτηριστικά εκείνα που συνδέονται µε την οργανοληπτική ποιότητα 

σε ένα τρόφιµο, έχουν δοκιµάσει να χρησιµοποιήσουν το Σπίτι της Ποιότητας για τη 

µετάφραση αναγκών που συνδέονται µε την οργανοληπτική ποιότητα ενός τροφίµου 

σε οργανοληπτικά χαρακτηριστικά µετρήσιµα µε συµβατική περιγραφική 

οργανοληπτική ανάλυση. Οι συγγραφείς χρησιµοποίησαν πάνελ καταναλωτών και 

εκπαιδευµένων δοκιµαστών και βαθµολόγησαν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά σε 

εννιαβάθµια κλίµακα και συνέδεσαν µε τη χρήση στατιστικών εργαλείων τις 

οργανοληπτικές κρίσεις µε µετρήσιµες συγκεντρώσεις κάποιων από τα συστατικά ή 

άλλα µεγέθη για συγκεκριµένο τρόφιµο. Εµείς προτείνουµε για χάρη του 

παραδείγµατος την ποσοτικοποίηση του χαρακτηριστικού 1 (περιεκτικότητα ή 

ένταση σε φυσικά αρώµατα) µε τη χρήση µη βαθµονοµηµένης δεκαβάθµιας 

κλίµακας βαθµολόγησης κατά ISO 4121 από πάνελ δοκιµαστών.  

 

Για την επιθυµητή κατεύθυνση βελτιστοποίησης µπορεί κανείς να 

χρησιµοποιήσει ↑ για να δείξει “όσο µεγαλύτερη τιµή τόσο το καλύτερο”, ↓ για “όσο 

µικρότερη τόσο το καλύτερο” και √ όταν η τιµή στόχος είναι η βέλτιστη. Θα πρέπει 

να αναφέρουµε στο σηµείο αυτό ότι ο καθορισµός της κατεύθυνσης 

βελτιστοποίησης όπως και στη συνέχεια, σε ακόµη εντονότερο βαθµό, η 

τοποθέτηση στρατηγικών τιµών στόχων για τα Πώς στο κάτω τµήµα του Σπιτιού της 

Ποιότητας αποτελούν σηµαντικά προβλήµατα, δεδοµένου ότι διαφορετικά 

χαρακτηριστικά (Πώς) του προϊόντος συνδέονται µε περισσότερες από µια 

απαιτήσεις και µάλιστα κάποιες φορές µε αντίθετη κατεύθυνση βελτιστοποίησης. Για 

παράδειγµα, το τεχνικό χαρακτηριστικό 13, η θερµοκρασία θερµικής επεξεργασίας 

συνδέεται τόσο µε την απαίτηση Α (να φέρνει στο νου το άρωµα φρέσκου 

στυµµένου πορτοκαλιού), δεδοµένου ότι όσο υψηλότερη αυτή η θερµοκρασία τόσο 

µεγαλύτερη η καταστροφή των φυσικών αρωµάτων όσο και µε την ∆ (να µην 

διαχωρίζει στο ποτήρι) αφού για την απενεργοποίηση ενζύµων που ευθύνονται για 

το διαχωρισµό απαιτείται θερµοκρασία τουλάχιστον 90oC αλλά και την απαίτηση Ι 

(να έχει φρέσκια γεύση) καθώς µεταξύ άλλων ένας από τους παράγοντες που 

ευθύνεται για το “καφέτιασµα” και την “καµµένη” γεύση ενός χυµού είναι και η 

θερµική καταπόνηση. Συνεπώς, υπάρχουν αντικρουόµενες κατευθύνσεις 
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βελτιστοποίησης και προφανώς διαφορετικές ιδανικές τιµές-στόχοι. Είναι αυτονόητο 

ότι αν χρησιµοποιούσαµε πληρέστερη λίστα απαιτήσεων και όχι µόνο αυτές που 

συνδέονται µε την οργανοληπτική ευχαρίστηση, όπως κάναµε για λόγους 

συντόµευσης του παραδείγµατος, οι δυσκολίες και η πολυπλοκότητα θα ήταν 

πολλαπλάσια. Για παράδειγµα, το τεχνικό χαρακτηριστικό “βαθµός συµπύκνωσης 

της Α’ ύλης” συνδέεται µε την απαίτηση “να φέρνει στο νου το άρωµα φρέσκου…”, 

καθώς µικρότερος βαθµός συµπύκνωσης ενισχύει την αίσθηση του φρέσκου και εν 

γένει τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά, όµως ταυτόχρονα συνδέεται κατά 

αντίστροφο τρόπο µε την απαίτηση για “όχι ακριβό προϊόν”. Πώς θα µπορούσε 

κάποιος να αποφανθεί για την κατεύθυνση βελτιστοποίησης του χαρακτηριστικού, 

πόσο µάλλον για την τιµή-στόχο; Παρόµοιο προβληµατισµό διατυπώνουν και οι 

Benner et al. (2003), καθώς δεν φαίνεται η µεθοδολογία να µπορεί να αντιµετωπίσει 

τη συγκεκριµένη αδυναµία. Προτείνουµε στην περίπτωση αυτή την τοποθέτηση 

τιµής στόχου όπως έχει καθιερωθεί από την εµπειρία και την πρακτική η οποία να 

αποτελεί τη “χρυσή τοµή” για την ικανοποίηση όλων των απαιτήσεων. Παρόµοιοι 

συµβιβασµοί ωστόσο προσβάλουν την “ευαισθησία” και τους βαθµούς ελευθερίας 

της µεθοδολογίας. 

 

Για τη συµπλήρωση του πίνακα συσχέτισης (τµήµα D) θα χρησιµοποιήσουµε 

κλίµακα µε 4 επίπεδα συσχέτισης µε τους εξής συµβολισµούς: κενό (τιµή µηδέν) για 

“καµία συσχέτιση”, ∆ (τιµή 1) για ασθενή συσχέτιση,  (τιµή 3) για µέτρια συσχέτιση 

και ⊕ (τιµή 9) για ισχυρή συσχέτιση (Chan & Wu, 2002-03).  
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Αξιολόγηση 1 έως 10 ↑ 

ppm √ 

NFC έως 5 προς 1 ↓ 

OJ1-OJ6 ↑ 

ppm ↓ 

cfus/ml χυµού ↓ 

% κο σε κιτρικό οξύ √ 

% κβ √ 

% spindown pulp √ 

% floating pulp √ 

Τιµή PEU ↓ 

ppb ↓ 
oC √ 

Τεστ φορµόλης meq/100ml ↑ 

 
 
 
 
ΤΕΧΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

1. Περιεκτικότητα σε αρώµατα FTNF 

2. Απουσία Ν, ΝΙ, και τεχνητών αρωµάτων 

3. Βαθµός συµπύκνωσης Α’ύλης 

4. Βαθµολογία χρώµατος κατά USDA 

5. Περιεκτικότητα πικραντικών ουσιών 

6. Μικροβιολογικό φορτίο 

7. Τιτλοδοτούµενη οξύτητα 

8. Brix διαθλασιµετρικά 

9. Περιεκτικότητα σε πούλπα 

10. Περιεκτικότητα σε καρποκύτταρα 

11. ∆οκιµή πηκτίνης PEU 

12. Περιεκτικότητα σε φουρφουράλη 

13. Θερµοκρασία θερµικής επεξεργασίας 

14. Παρουσία προϊόντων οξείδωσης 
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ποιότητας για προϊόντα τροφίµων, διαπιστώνουν ότι ο πίνακας συσχέτισης στο Σπίτι 

της Ποιότητας δεν περιείχε σε ικανοποιητικό ποσοτικοποίηση της σχέσης ανάµεσα 

στις απαιτήσεις των πελατών και τα χαρακτηριστικά των τροφίµων τόσο τα φυσικά 

όσο και εκείνα που συνδέονται µε τη µάρκα, την τιµή ή την προέλευση. 

Στο τµήµα Ε που αποτελεί την οροφή του Σπιτιού της Ποιότητας (τον πίνακα 

τεχνικής συσχέτισης ή καλύτερα συσχέτισης των τεχνικών χαρακτηριστικών) γίνεται 

η αξιολόγηση της επίδρασης του ενός χαρακτηριστικού στο άλλο, υποδεικνύοντας 

σηµεία στα οποία θα πρέπει να ληφθούν συµβιβαστικές αποφάσεις (αρνητικοί 

συσχετισµοί). Συνήθως, οι περισσότερες µελέτες QFD περιορίζονται σε µια ποιοτική 

αξιολόγηση (Chan & Wu, 2002-03) χρησιµοποιώντας χαρακτηρισµούς και σύµβολα 

όπως ισχυρή θετική συσχέτιση (✪), µέτρια θετική συσχέτιση (�), καµία συσχέτιση 

(κενό), µέτρια αρνητική συσχέτιση (�) και ισχυρή αρνητική συσχέτιση (�), ή υψηλή 

συσχέτιση (�), µέτρια συσχέτιση (�), χαµηλή συσχέτιση (�). 
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Η συµπλήρωση του τµήµατος συσχέτισης των τεχνικών χαρακτηριστικών 

βοηθάει γενικά την οµάδα σχεδιασµού να προσδιορίσει την επίδραση που θα έχει η 

τροποποίηση ενός χαρακτηριστικού στα υπόλοιπα. Οι Viaene & Januszewska 

(1999) διαχωρίζοντας στη δική τους εφαρµογή τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά σε 

τεχνολογικές και οργανοληπτικές προδιαγραφές διακρίνουν στο τµήµα αυτό τρία 

τµήµατα, τις συσχετίσεις ανάµεσα σε τεχνολογικές προδιαγραφές, ανάµεσα σε 

οργανοληπτικές και τις συσχετίσεις µεταξύ τεχνολογικών και οργανοληπτικών. 

Παρόµοια προσέγγιση χρησιµοποιούν και άλλοι συγγραφείς (Costa et al., 2001). 

Για τη συµπλήρωση του πίνακα τεχνικών στοιχείων (Technical Matrix) 

(Τµήµα F) το πρώτο βήµα είναι η απόδοση των σχετικών συντελεστών βαρύτητας 

στα τεχνικά χαρακτηριστικά. Αντικαθιστώντας τα σύµβολα µε τιµές παίρνουµε τον 

πίνακα συσχέτισης µε την ακόλουθη µορφή. Η στάθµιση για το τεχνικό 

χαρακτηριστικό κάθε στήλης ισούται µε το άθροισµα των τιµών των κελιών επί την 

τιµή του συντελεστή βαρύτητας που αντιστοιχεί στη συγκεκριµένη απαίτηση, Για την 

πρώτη στήλη: 9 x 0,40 = 3,6, τη δεύτερη 9 x 0,40 + 9 x 0,14 = 4,86 κοκ. Ο 

συντελεστής σχετικής βαρύτητας για κάθε τεχνικό χαρακτηριστικό προκύπτει από τη 

ποσοστιαία συµµετοχή της στάθµισης του χαρακτηριστικού στο άθροισµα των 

σταθµίσεων. Για το πρώτο χαρακτηριστικό: 3,6/45,2 = 0,08 κοκ. 

 

    Τ
Ε
Χ
Ν
ΙΚ
Α

 
Χ
Α
Ρ
Α
Κ
Τ
Η
Ρ
ΙΣ
Τ
ΙΚ
Α

 

1.
 Π
ερ
ιε
κτ
ικ
ότ
ητ
α
 σ
ε 
α
ρώ
µα
τα
 

F
T
N
F
 

2.
 Α
π
ου
σ
ία
 Ν
, Ν
Ι, 
κα
ι τ
εχ
νη
τώ
ν 

α
ρω
µά
τω
ν 

3.
 Β
α
θµ
ός
 σ
υµ
π
ύκ
νω
σ
ης
 Α
’ύ
λη
ς 

4.
 Β
α
θµ
ολ
ογ
ία
 χ
ρώ
µα
το
ς 
κα
τά
 

U
S
D
A
 

5.
 Π
ερ
ιε
κτ
ικ
ότ
ητ
α
 π
ικ
ρα
ντ
ικ
ώ
ν 

ου
σ
ιώ
ν 

6.
 Μ
ικ
ρο
βι
ολ
ογ
ικ
ό 
φ
ορ
τί
ο 

7.
 Τ
ιτ
λο
δο
το
ύµ
εν
η 
οξ
ύτ
ητ
α
 

8.
 B
rix
 δ
ια
θλ
α
σ
ιµ
ετ
ρι
κά
 

9.
 Π
ερ
ιε
κτ
ικ
ότ
ητ
α
 σ
ε 
π
ού
λπ
α
 

10
. Π
ερ
ιε
κτ
ικ
ότ
ητ
α
 σ
ε 

κα
ρπ
οκ
ύτ
τα
ρα
 

11
. ∆
οκ
ιµ
ή 
π
ηκ
τί
νη
ς 
P
E
U
 

12
. Π
ερ
ιε
κτ
ικ
ότ
ητ
α
 σ
ε 

φ
ου
ρφ
ου
ρά
λη
 

13
. Θ
ερ
µο
κρ
α
σ
ία
 θ
ερ
µι
κή
ς 

επ
εξ
ερ
γα
σ
ία
ς 

14
. Π
α
ρο
υσ
ία
 π
ρο
ϊό
ντ
ω
ν 

οξ
εί
δω
σ
ης
 

Τ
ελ
ικ
ός
 σ
υν
τε
λε
σ
τή
ς 
βα
ρύ
τη
τα
ς 

ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ                
Α. Να φέρνει στο 
νου το άρωµα 

9 9 9 0 0 9 0 0 0 0 0 0 9 9 
0,40 

Β. Να έχει έντονο 
αλλά όχι τεχνητό 

0 9 0 9 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
0,14 

Γ. Να έχει ζωηρό 
πορτοκαλί χρώµα 

0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 9 3 9 
0,20 

∆. Να µην 
διαχωρίζει στο 

0 0 0 0 0 0 0 0 9 3 9 0 9 0 
0,18 

Ε. Να περιέχει 
καρποκύτταρα 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 
0,12 
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Ζ. Να  µην είναι 
πολύ νερουλό 

0 0 0 0 0 0 0 9 9 0 0 0 0 0 
0,08 

Η. Να µην είναι 
πολύ ξινό 

0 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 
0,14 

Θ. Να µην είναι 
καθόλου πικρό 

0 0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0,36 

Ι. Να έχει φρέσκια 
γεύση 

0 0 9 0 0 9 0 0 0 0 0 9 9 9 
0,06 

Στάθµιση 
3,6 4,9 4,1 3,1 3,2 4,1 1,3 0,7 2,3 1,6 1,6 2,3 6,5 5,9 

 

45,2 
Συντελεστής 
σχετικής 
βαρύτητας 

0,08 0,11 0,09 0,07 0,07 0,09 0,03 0,02 0,05 0,04 0,04 0,05 0,14 0,13 

 

 

Το επόµενο βήµα της συγκριτικής αξιολόγησης των επιδόσεων σε κάθε 

τεχνικό χαρακτηριστικό του δικού µας προϊόντος µε  αυτά του ανταγωνισµού απαιτεί 

σηµαντική προσπάθεια καθώς δεν είναι εύκολο να έχει πρόσβαση κανείς σε όλες τις 

τεχνικές παραµέτρους και την τεχνογνωσία των ανταγωνιστών. Είναι εφικτό να 

αγοράσει κανείς προϊόντα και να προσδιορίσει αναλυτικά σε αυτά χαρακτηριστικά 

που συνδέονται µε τη σύσταση ενός τροφίµου όπως την περιεκτικότητα σε 

καρποκύτταρα ωστόσο δεν είναι πάντα δυνατό να µάθει κανείς στοιχεία που 

συνδέονται µε τεχνολογικές διεργασίες όπως το βαθµό συµπύκνωσης της Α’ύλης, 

τη χρησιµοποιούµενη θερµοκρασία παστερίωσης ή, ξεφεύγοντας από το 

παράδειγµα µας, τις ακριβείς πρακτικές και µεθόδους εξοικονόµησης πόρων που 

χρησιµοποιούνται και οδηγούν την ανταγωνίστρια εταιρία σε χαµηλότερο κόστος και 

συνεπώς χαµηλότερη τιµή διάθεσης του προϊόντος της. Οι τιµές των επιδόσεων 

αναφέρονται στις µονάδες µέτρησης που καθορίστηκαν στο τµήµα C. 
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Στάθµιση 
3,6 4,9 4,1 3,1 3,2 4,1 1,3 0,7 2,3 1,6 1,6 2,3 6,5 5,9 

Συντελεστής 
σχετικής 
βαρύτητας 

0,08 0,11 0,09 0,07 0,07 0,09 0,03 0,02 0,05 0,04 0,04 0,05 0,14 0,13 
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Επίδοση του 
δικού µας 
προϊόντος  

6 0 5:1 OJ5 400 0 0,75 11,4 8 1 10-4 30 90 2 

Επίδοση του 
προϊόντος Χ 7 0 4:1 OJ6 400 3 0,65 11,6 12 1,2 10-5 20 85 3 

Επίδοση του 
προϊόντος Ψ 5 0 5:1 OJ4 600 0 0,60 11,4 6 0 10-4 50 90 1 

 

 Πρακτικές δυσκολίες προκύπτουν στην περίπτωση που έχουν επιλεγεί 

τεχνικά χαρακτηριστικά που προσδιορίζονται µε δοκιµές pass/fail ή όπου η τιµή 

στόχος είναι η βέλτιστη, οπότε δεν είναι δυνατόν να καθοριστεί επιθυµητή 

κατεύθυνση βελτιστοποίησης και δεν είναι εύκολη η κωδικοποίηση των δεδοµένων 

που θα επιτρέψει την περαιτέρω επεξεργασία για την εξαγωγή των τελικών 

συντελεστών βαρύτητας για τα Πώς.  

Επόµενο βήµα αποτελεί η τοποθέτηση τιµών-στόχων για τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά. Οι τιµές-στόχοι αντιπροσωπεύουν το επίπεδο επίδοσης για κάθε 

Πώς το οποίο η επιχείρηση θεωρεί απαραίτητο ώστε το προϊόν της να είναι 

ανταγωνιστικό στις αγορές σε σχέση µε τα αντίστοιχα προϊόντα. Προφανώς, η τιµή-

στόχος θα πρέπει να είναι  υψηλή στην περίπτωση που το συγκεκριµένο Πώς έχει 

υψηλή σχετική βαρύτητα (υποδεικνύοντας ισχυρή επίδραση στις ανάγκες των 

πελατών) αλλά και όταν η σχετική επίδοση του προϊόντος δεν είναι καλή 

συγκρινόµενη µε την επίδοση των προϊόντων των ανταγωνιστών. Οι στόχοι θα 

πρέπει να είναι εφικτοί µε βάση τις υπάρχουσες τεχνολογικές δυνατότητες τόσο της 

εταιρίας όσο και γενικότερα. ∆ιατυπώσαµε ήδη έναν προβληµατισµό για τον 

καθορισµό των τιµών στόχων µε αφετηρία το γεγονός ότι ένα τεχνικό 

χαρακτηριστικό συνδέεται µε περισσότερες από µία απαιτήσεις µε αντιµαχόµενες 

κατευθύνσεις βελτιστοποίησης κυρίως εξαιτίας κάποιων γενικών τεχνολογικών 

περιορισµών. Τι γίνεται όµως και στις περιπτώσεις έλλειψης κατεύθυνσης (τις 

περιπτώσεις √ δηλαδή);  Θα µπορούσαµε βέβαια να θεωρήσουµε, σε γενικές 

γραµµές, ιδανική τιµή για το συγκεκριµένο τεχνικό χαρακτηριστικό εκείνη του 

ανταγωνιστικού προϊόντος το οποίο βαθµολογήθηκε υψηλότερα στη συγκριτική 

αξιολόγηση στο τµήµα Β στην απαίτηση που συσχετίζεται µε το χαρακτηριστικό 

αυτό αν υπάρχει διαφορά στη βαθµολογία. Για παράδειγµα, το προϊόν µας ως προς 

το χαρακτηριστικό 10 (περιεκτικότητα σε καρποκύτταρα) έχει τιµή 1 ενώ το προϊόν Χ 

τιµή 1,2. ∆εδοµένου ότι δεν είναι δυνατόν να προσδιοριστεί κατεύθυνση 

βελτιστοποίησης αφού η εκπεφρασµένη απαίτηση είναι “να περιέχει καρποκύτταρα” 
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και κανένα πάνελ δοκιµαστών δεν µπορεί να αποφανθεί αξιόπιστα για το αν 

προτιµά περιεκτικότητα 1 ή 1,2 %, κάτι που αποδεικνύεται και από την ίδια 

βαθµολογία στη συγκριτική αξιολόγηση του ανταγωνισµού στο Τµήµα Β (και τα δύο 

προϊόντα βαθµολογήθηκαν µε 4), ποια θα πρέπει να είναι η τιµή στόχος; Πόσο 

µάλλον αν περισσότερες από µία απαιτήσεις συνδέονται µε το χαρακτηριστικό αυτό. 

Για χάρη ολοκλήρωσης του παραδείγµατος θα θωρήσουµε ότι τίθενται τιµές 

στόχοι από την οµάδα σχεδιασµού εκτιµώντας για κάθε τεχνικό χαρακτηριστικό τη 

σηµαντικότητα του, την ανταγωνιστική θέση του προϊόντος µας, τη σηµασία που 

αποδίδεται για την εικόνα της εταιρίας στο συγκεκριµένο χαρακτηριστικό, τους 

πόρους και τις δυνατότητες της εταιρίας και την αξιολόγηση της τάσης και εξέλιξης 

του ανταγωνισµού. Θα πρέπει να επιβεβαιώνεται επιπλέον ότι η τιµή στόχος που 

τίθεται συµφωνεί µε την κατεύθυνση βελτιστοποίησης που αποφασίστηκε ενώ για 

χαρακτηριστικά µε βέλτιστη την τιµή στόχο θα πρέπει να εξασφαλίζεται ότι η τιµή 

στόχος είναι προς την κατεύθυνση της τιµής που έχει το προϊόν που αξιολογήθηκε 

καλύτερα από τους καταναλωτές ως προς την απαίτηση που συσχετίζεται κυρίως µε 

το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό, προκειµένου να αποφύγουµε προφανείς 

αντιφάσεις. Για παράδειγµα, για το χαρακτηριστικό τιτλοδοτούµενη οξύτητα, χωρίς 

κατεύθυνση βελτιστοποίησης µια και η απαίτηση µε την οποία συνδέεται είναι “να 

µην είναι πολύ ξινό” η τιµή στόχος θα πρέπει να είναι προς την τιµή του προϊόντος 

Ψ το οποίο στον πίνακα σχεδιασµού (τµήµα Β) βαθµολογήθηκε καλύτερα από τα 

υπόλοιπα ως προς την ικανότητα του να ικανοποιεί αυτή την απαίτηση. Για 

καλύτερη απεικόνιση θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί πενταβάθµια κλίµακα όπου 

το 5 θα αντιστοιχούσε σε εξαιρετική επίδοση του προϊόντος στο συγκεκριµένο 

χαρακτηριστικό και το 1 σε ανεπαρκή επίδοση (Terninko, 1997). Για τον καθορισµό 

των σηµείων υπεροχής αναφερθήκαµε στο τµήµα Β. 
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Στάθµιση 
3,6 4,9 4,1 3,1 3,2 4,1 1,3 0,7 2,3 1,6 1,6 2,3 6,5 5,9 

Συντελεστής 
σχετικής 
βαρύτητας 

0,08 0,11 0,09 0,07 0,07 0,09 0,03 0,02 0,05 0,04 0,04 0,05 0,14 0,13 

Επίδοση του 
δικού µας 
προϊόντος  

6 0 5:1 OJ5 400 0 0,75 11,4 8 1 10-4 30 90 2 

Επίδοση του 
προϊόντος Χ 7 0 4:1 OJ6 400 3 0,65 11,6 12 1,2 10-5 20 85 3 

Επίδοση του 
προϊόντος Ψ 5 0 5:1 OJ4 600 0 0,60 11,4 6 0 10-4 50 90 1 

Στόχος 
7 0 4:1 OJ6 400 0 0,60 11,6 10 1 10-5 30 90 3 

Σηµεία 
υπεροχής 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,2 1,0 1,0 1,0 1,2 1,0 1,0 1,2 1,0 

 

Όπως αναφέραµε ήδη και στο γενικό µέρος, οι Chan & Wu (2002-03), 

θέλοντας να συµπληρώσουν τη µεθοδολογία που χρησιµοποιούν οι περισσότερες 

µελέτες QFD και θεωρώντας ότι οι συντελεστές βαρύτητας για τα Πώς µε τον τρόπο 

που προκύπτουν δεν παρέχουν ολοκληρωµένη εικόνα (λαµβάνοντας υπόψη µόνο 

τους συσχετισµούς µε τα ιεραρχηµένα Τι και όχι τα στοιχεία της συγκριτικής τεχνικής 

αξιολόγησης των Πώς και τους στόχους όπως στην περίπτωση της εξαγωγής των 

τελικών συντελεστών βαρύτητας για τις απαιτήσεις στο τµήµα Β), προτείνουν τον 

υπολογισµό τελικών ή στρατηγικών συντελεστών βαρύτητας για κάθε 

χαρακτηριστικό που θα αποτελεί και το συνολικό µέτρο ιεράρχησης των Πώς ως 

εξής:  

Τελικός συντελεστής βαρύτητας = (στόχος - παρούσα θέση) x σχετική βαρύτητα 

x σηµείο υπεροχής ÷ συντελεστή πιθανότητας. 

Φυσικά, αν θέλει κανείς να προχωρήσει σε αυτό το στάδιο, πέρα δηλαδή από 

τον προσδιορισµό των σχετικών συντελεστών, οι τιµές για το στόχο και την 
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παρούσα θέση θα πρέπει να αναφέρονται σε οµοιόµορφη κλίµακα µε τον τρόπο 

που αναφέραµε παραπάνω. Ο συντελεστής πιθανότητας αναφέρεται στην 

πιθανότητα ή αλλιώς δυσκολία επίτευξης των στόχων τον οποίο η οµάδα ανάπτυξης 

προσδιορίζει µέσω τεχνολογικής ανάλυσης και ανάλυσης κόστους. Συνήθως, η 

πιθανότητα επίτευξης είναι µικρή για κάποιο αρκετά φιλόδοξο στόχο ενώ θα έχει 

σίγουρα µεγαλύτερη τιµή στην περίπτωση πιο συντηρητικών στόχων. 

Προφανώς, τα Πώς µε υψηλότερες τιµές σχετικής βαρύτητας (που σηµαίνει 

υψηλότερη συσχέτιση µε τα σηµαντικά Τι), υψηλότερα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα (όπως εκφράζονται από τα σηµεία υπεροχής ή τις τεχνικές 

αξιολογήσεις των ανταγωνιστικών προϊόντων), µεγαλύτερες τιµές διαφοράς 

ανάµεσα στα τρέχοντα επίπεδα επίδοσης και τις τιµές-στόχους και µικρούς 

συντελεστές πιθανότητας θα έχουν µεγαλύτερη στρατηγική βαρύτητα, 

υποδεικνύοντας τα πεδία στα οποία πρέπει να επικεντρωθεί η επιχείρηση και τις 

ευκαιρίες στην αγορά που θα πρέπει να εκµεταλλευτεί. 

 

1.7 Προκλήσεις για την αποτελεσµατικότερη εφαρµογή της µεθοδολογίας στη 

βιοµηχανία τροφίµων 

 

 Ανάµεσα στα ποιοτικά οφέλη της µεθοδολογίας QFD στα οποία 

αναφερθήκαµε στο γενικό µέρος και τα οποία σαφώς ενισχύουν τη διεργασία 

ανάπτυξης προϊόντων και στη βιοµηχανία τροφίµων, θα θέλαµε να τονίσουµε την 

ανάδειξη και αξιοποίηση του στοιχείου του µεθοδικού και τεκµηριωµένου 

προσδιορισµού τιµών-στόχων, σε συνδυασµό και µε τη δυνατότητα επίτευξης τους, 

για τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και των διεργασιών, αλλά και όλων εκείνων 

των πρακτικών και εργαλείων που συνδέουν, από τη φάση της δηµιουργίας του 

ήδη, το νέο προϊόν µε τη φιλοσοφία διαχείρισης της ποιότητας σε µια επιχείρηση. 

Αναφερθήκαµε άλλωστε στο γενικό µέρος της εργασίας στη σύνδεση της 

µεθοδολογίας µε το περιβάλλον της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας και στον τρόπο µε 

τον οποίο υλοποιεί τη φιλοσοφία και τις αρχές της.  

Θα πρέπει επιπλέον να αναγνωρίσει κανείς τη συνεισφορά της µεθοδολογίας 

QFD στην αντικατάσταση της µη δοµηµένης, διαισθητικής διεργασίας λήψης 

αποφάσεων µε µια συγκροτηµένη πρακτική που συγκεντρώνει όλες τις διαθέσιµες 

γνώσεις και πληροφορίες µέσα σε µια επιχείρηση και τις θέτει στη διάθεση της 
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διεργασίας ανάπτυξης και εισαγωγής των προϊόντων στην αγορά. Συνεπώς, η 

εξέλιξη της µεθοδολογίας µε αυτή την έννοια συνδέεται στενά µε τα αποτελέσµατα 

και τις εξελίξεις της θεµελιώδους έρευνας σε διάφορους τοµείς της επιστήµης των 

τροφίµων και κυρίως στον τρόπο µε τον οποίο διάφοροι παράγοντες επηρεάζουν τις 

επιλογές των καταναλωτών και τους τρόπους µε τους οποίους αλληλεπιδρούν 

(Costa et al., 2001). Σηµαντική είναι η χρησιµότητα του Σπιτιού της Ποιότητας στη 

διαδικασία συλλογής και ανάλυσης των στοιχείων που είναι απαραίτητα για τη λήψη 

συµβιβαστικών αποφάσεων για τη βελτίωση ενός προϊόντος, ωστόσο η δυνατότητα 

βελτίωσης δυσχεραίνεται αφενός καθώς αυξάνει η πολυπλοκότητα του τροφίµου και 

αφετέρου όσο τα έργα ανάπτυξης διαπραγµατεύονται πραγµατικά καινοτόµα 

προϊόντα (Costa et al., 2001) (Benner et al., 2003).  

Οι Yamashina et al. (2002) υποστηρίζουν ότι η µεθοδολογία QFD δεν είναι 

σχεδιασµένη να στοχεύει στην τεχνολογική καινοτοµία και δεν είναι η ιδανικότερη για 

την ανίχνευση και ανάλυση των παραµέτρων εκείνων στο προϊόν όπου ενδείκνυται 

η τεχνολογική καινοτοµία. Στην ίδια κατεύθυνση οι Benner et al. (2003) θεωρούν ότι 

στην περίπτωση ανάπτυξης πραγµατικά καινοτόµων προϊόντων µε τη µεθοδολογία 

QFD, βελτιώσεις είναι δυσκολότερο να επιτευχθούν. Πιστεύουµε ότι η µεθοδολογία 

έχει τη δυνατότητα να υποδεικνύει τα σηµεία στα οποία απαιτείται τεχνολογική 

καινοτοµία. Για παράδειγµα, κατά τη συµπλήρωση του πίνακα σχεδιασµού 

(Planning Matrix) και την ανάλυση του ανταγωνισµού, το γεγονός ότι όλοι οι 

κατασκευαστές ανταπεξέρχονται ανεπιτυχώς σε κάποια απαίτηση, όπως ήδη 

αναφέραµε στο γενικό µέρος, είναι πολύ πιθανό να οφείλεται σε µια καθολική 

τεχνολογική αδυναµία η οποία να µπορεί να επιλυθεί µόνο µε πραγµατική 

καινοτοµία. Ή ακόµη αξιοποιώντας τον πίνακα συσχέτισης των χαρακτηριστικών 

στην οροφή του Σπιτιού της Ποιότητας είναι φανερό ότι προσφέρονται πεδία για 

ανάπτυξη καινοτόµων λύσεων στις περιπτώσεις αρνητικής συσχέτισης. Στο σηµείο 

αυτό υπεισέρχεται και πάλι η συµβολή του παράγοντα της θεµελιώδους έρευνας σε 

τεχνολογικό επίπεδο της επιστήµης των τροφίµων, στοιχείο στο οποίο 

αναφερθήκαµε. Για την υποστήριξη της διαδικασίας δηµιουργίας καινοτόµων ιδεών 

και της επίλυσης αντικρουόµενων συσχετίσεων στη φάση του σχεδιασµού έχει 

προταθεί η χρήση της θεωρίας TRIZ (ρωσικό ακρωνύµιο της ονοµασίας της 

µεθοδολογίας η  απόδοση της οποίας στα αγγλικά είναι Theory of Inventive Problem 

Solving) που αποτελεί δηµιούργηµα του Genrich Altshuller (Terninko, 1997). Οι 
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Yamashina et al. (2002) επιχείρησαν τη χρήση της θεωρίας ως υποστηρικτικό 

εργαλείο της µεθοδολογίας QFD επεξεργαζόµενοι το παράδειγµα ανάπτυξης µιας 

ηλεκτρικής συσκευής. Θα είχε ενδιαφέρον µια προσέγγιση µέσα από τις αρχές της 

θεωρίας για την ανάπτυξη των οποίων παραπέµπουµε στον Terninko (1997) και 

των σηµείων που απαιτούν τεχνολογική καινοτοµία στη διαδικασία ανάπτυξης ενός 

τροφίµου. 

Σε συνδυασµό µε τα προηγούµενα, δεν θα πρέπει να παραγνωρίζουµε το 

γεγονός ότι από τη φύση της η µεθοδολογία QFD αποτελεί ένα κατεξοχήν εργαλείο 

ενσωµάτωσης και παροχής ενιαίου περιβάλλοντος εργασίας και συνεργασίας για τις 

λειτουργίες του marketing και της επιστήµης και τεχνολογίας των τροφίµων και όχι 

εργαλείο για τη θεµελιώδη έρευνα στις επιµέρους επιστήµες. Συνεπώς θα πρέπει να 

δει κανείς τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει η µεθοδολογία υπό το πρίσµα αφενός 

της αναλυτικής επεξεργασίας πάνω στην επιδιωκόµενη ιδέα για το προϊόν που είναι 

σε θέση να περιορίσει σε σηµαντικό βαθµό αστοχίες ποιότητας που συνδέονται µε 

την παραγωγική διαδικασία και τις πρώτες ύλες και αφετέρου της στόχευσης στον 

καταναλωτή και της ανάλυσης των καταναλωτικών απαιτήσεων που θα βελτιώσει εν 

δυνάµει το µερίδιο του νέου προϊόντος κατά την εισαγωγή του στην αγορά.  

Ανατρέχοντας στην κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών των προϊόντων 

σύµφωνα µε τη θεωρία του Kano στην οποία αναφερθήκαµε στο γενικό µέρος (αυτά 

που επιβάλλεται να υπάρχουν και εκφράζουν την “αναµενόµενη” ποιότητα, τα 

µονοδιάστατα που εκφράζουν την “επιθυµητή” ποιότητα και τα ελκυστικά που 

αναφέρονται στην ποιότητα που θα “ενθουσιάσει”) θα πρέπει να παρατηρήσουµε ότι 

η µεθοδολογία φαίνεται να ασχολείται κυρίως µε τα χαρακτηριστικά που ανήκουν 

στη δεύτερη κατηγορία. Αυτό προκύπτει από τον τρόπο µε τον οποίο συνήθως 

λαµβάνεται η “φωνή του πελάτη”, µια και τα ελκυστικά χαρακτηριστικά είναι 

µοναδικά σε κάθε περίπτωση προϊόντος και είναι δύσκολο να ανιχνευτούν άµεσα 

ρωτώντας τους πελάτες. Πολλές φορές οι οµάδες σχεδιασµού τείνουν να 

καθοδηγήσουν και να “περιορίσουν” τις απαιτήσεις µε τον τρόπο που 

χρησιµοποιούν για να καταγράψουν τις ανάγκες των πελατών. Για παράδειγµα µια 

εταιρία µπορεί να χάσει την ευκαιρία να αναπτύξει ένα προϊόν που θα ενσωµατώνει 

κάποιο πολύ προωθηµένο πλεονέκτηµα που θα της επιτρέψει να κερδίσει την 

αγορά στο µέλλον επειδή οι πελάτες τους οποίους συµβουλεύτηκε για την 

καταγραφή των απαιτήσεων τους δεν ήταν σε θέση να προβλέψουν τις κατά κάποιο 
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τρόπο “µελλοντικές” τους ανάγκες. Ωστόσο αν κάποια άλλη εταιρία δηµιουργήσει 

ένα τέτοιο προϊόν που ενσωµατώνει ποιότητα που “ενθουσιάζει” οι ίδιοι πελάτες θα 

είναι αυτοί που του δώσουν το προβάδισµα µε την προτίµηση τους.  Με άλλα λόγια, 

οι επιχειρήσεις που θέλουν να επιτύχουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα θα πρέπει να 

χρησιµοποιούν τη µεθοδολογία QFD µε τέτοιο τρόπο που αφενός να καθοδηγούν 

τους πελάτες τους να αποκαλύψουν τις ανάγκες τους µε φαντασία και 

δηµιουργικότητα και αφετέρου να επιτρέπουν στις οµάδες σχεδιασµού να 

λειτουργούν καινοτόµα (Chan & Wu, 2002-03). Η παρατήρηση αυτή συνδέεται και 

µε την άποψη των Costa et al. (2001) σύµφωνα µε την οποία η γνώση για τον 

τρόπο µε τον οποίο οι διάφοροι παράγοντες αλληλεπιδρούν και επηρεάζουν την 

επιλογή τροφίµων από τους καταναλωτές δεν είναι πλήρης. Οι ίδιοι συγγραφείς 

αναγνωρίζουν τη δυσκολία διατύπωσης από τους καταναλωτές απαιτήσεων που 

συνδέονται µε χαρακτηριστικά “ελκυστικά” κατά Kano και θεωρούν πρόκληση για 

την εξέλιξη της µεθοδολογίας QFD τη χρησιµοποίηση εξελιγµένων τεχνικών έρευνας 

που να ανταποκρίνονται στις ιδιαιτερότητες των διεργασιών επιλογής και 

προτιµήσεων από τους καταναλωτές. 

Σηµαντικό πεδίο εξέλιξης παραµένει για τις εφαρµογές της µεθοδολογίας 

QFD στη βιοµηχανία τροφίµων ο προσδιορισµός ποσοτικών σχέσεων µεταξύ των 

απαιτήσεων που εκφράζουν οι καταναλωτές (κυρίως των οργανοληπτικών) και των 

τεχνικών χαρακτηριστικών και φυσικοχηµικών παραµέτρων, µε άλλα λόγια η 

συστηµατική και πλήρης συσχέτιση της ποιότητας σε οργανοληπτικό επίπεδο που 

αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές µε µετρήσιµα χαρακτηριστικά των συστατικών κάθε 

τροφίµου. Η µεθοδολογία QFD αποτελεί µια προσέγγιση που για τις ανάγκες της 

βιοµηχανίας τροφίµων απαιτεί προσαρµογή ώστε να εξελιχθεί σε ένα µοντέλο για 

την ανάπτυξη προϊόντων µε οδηγό τον καταναλωτή το οποίο να λαµβάνει υπόψη 

τόσο τις φυσικές ιδιαιτερότητες και επιπτώσεις κάθε τροφίµου αλλά και όλα τα 

συστατικά που συνθέτουν το µίγµα marketing ενός προϊόντος. 
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