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Περίληψη 

 

Σκοπός: Σκοπός της συγκεκριμένης έρευνας, είναι η μελέτη της ικανοποίησης των 

πελατών της φερετροποιίας ΦΕ.Β.ΕΛ., η  μελέτη των παραγόντων που την επηρεάζουν 

και ο προσδιορισμός της επιμέρους ικανοποίησης από τα χαρακτηριστικά των φερέτρων. 

Μεθοδολογία: Η μελέτη στηρίχτηκε σε έρευνα μέσω ερωτηματολογίων. Το 

ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε με τη χρήση αντίστοιχης βιβλιογραφίας, για να 

μπορέσει να εφαρμοστεί και να μελετηθεί ο Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών 

(ECSI). Για την ανάλυση του μοντέλου εφαρμόστηκε η μέθοδος Partial Least Squares. 

Αποτελέσματα: Απάντησαν ολοκληρωμένα 14 γραφεία τελετών. Παρατηρήθηκε ότι η 

ικανοποίηση επηρεάζεται από την εικόνα, τις προσδοκίες για την ποιότητα και την 

αντιληπτή ποιότητα. Η δέσμευση των πελατών επηρεάζεται από την ικανοποίηση, την 

εικόνα και τη διαχείριση των παραπόνων. Η αντιληπτή αξία επηρεάζεται από τις 

προσδοκίες για την ποιότητα. Επίσης, τα χαρακτηριστικά του φερέτρου που ενδιαφέρουν 

περισσότερο τα γραφεία τελετών, είναι η ανθεκτικότητα, η λειτουργικότητα, η τιμή, η 

εμφάνιση και η ποικιλία. 

Συμπεράσματα: Το μοντέλο ECSI μπορεί να εφαρμοστεί σε B2B επιχειρήσεις και 

συγκεκριμένα σε φερετροποιίες. Παρουσιάζει μια εικόνα για τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την ικανοποίηση, τη δέσμευση και την αντιληπτή αξία. Η μεταβλητή που 

επηρεάζει περισσότερο την ικανοποίηση είναι οι προσδοκίες των πελατών ως προς την 

ποιότητα. Η δέσμευση επηρεάζεται κατά κύριο λόγο, από την ικανοποίηση των πελατών 

και η αντιληπτή αξία για το προϊόν επηρεάζεται κυρίως από την αντιληπτή ποιότητα. Οι 

πελάτες φαίνεται να είναι αρκετά ευχαριστημένοι από τη λειτουργικότητα, την εμφάνιση 

και την τιμή των φερέτρων. Αντιθέτως, τα χαρακτηριστικά, τα οποία είναι σημαντικά και 

φαίνεται να υστερούν, στην ικανοποίηση των πελατών, είναι η ανθεκτικότητα και η 

ποικιλία. 

Λέξεις κλειδιά: Ικανοποίηση Πελατών, B2B, ECSI, European Customer Satisfaction 

Index, CSI, ΦΕΒΕΛ, Φερετροποιία, Γραφεία Τελετών 
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1 Εισαγωγή 

 

Σε ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο ανταγωνιστικό περιβάλλον, οι επιχειρήσεις είναι 

απαραίτητο να γνωρίζουν τις τάσεις της αγοράς και τις προτιμήσεις των πελατών τους, 

ώστε να προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες κατάλληλα προσαρμοσμένες. Ιδιαίτερα 

στην περίπτωση των Β2Β επιχειρήσεων, οι στενές και μακροχρόνιες σχέσεις που 

αναπτύσσονται με τους πελάτες είναι συχνά στρατηγικής σημασίας, κάτι το οποίο 

καθιστά την αποτελεσματική διαχείριση και εξυπηρέτησή τους ακόμα επιτακτικότερη 

ανάγκη. 

Σημαντικό στοιχείο για τη διατήρηση ενός υγιούς δικτύου πελατών είναι η 

συνειδητοποίηση ότι τα δίκτυα χρειάζονται συντήρηση από την πλευρά της επιχείρησης 

(Üstüner and Godes (2006)). Ως αποτέλεσμα, η έμφαση στην ανάπτυξη και τη διατήρηση 

των σχέσεων εμπιστοσύνης με τους πελάτες μπορεί να οδηγήσει σε σημαντικά οφέλη για 

την ίδια την επιχείρηση. Σύμφωνα με έρευνα, η αύξηση κατά 5% της διατήρησης των 

ήδη υπαρχόντων πελατών από την πλευρά μιας επιχείρησης, μπορεί να οδηγήσει σε 

αύξηση της καθαρής παρούσας αξίας των κερδών της από 25% μέχρι και 95% (Oliver 

(1999)). Ταυτόχρονα τα έξοδα για τη διατήρηση ενός πελάτη μπορεί να είναι αισθητά 

λιγότερα από αυτά που απαιτούνται για την εύρεση και την απόκτηση ενός νέου (Rust 

and Zahoric (1993); Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber, 

H. H. (1998); Oliver (1999); Reinartz, Thomas and Kumar (2005); Doney, Barry and 

Abratt (2007); Azizi et al. (2017)). 

Η εμπιστοσύνη ενός πελάτη προς μια εταιρία και η δέσμευσή του προς αυτή μπορεί να 

οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενες αγορές και σε αύξηση του όγκου των παραγγελιών που 

της απευθύνει (Doney, Barry and Abratt (2007); Naumann, Williams and Khan (2009)), 

δημιουργώντας με τον καιρό μια σημαντικότερη και στενότερη συνεργασία ανάμεσα στα 

συμβαλλόμενα μέλη. Αυτή η δέσμευση (loyalty) είναι θετικά συνδεδεμένη και απορρέει 

από την ικανοποίηση του πελάτη. Συγκεκριμένα, οι δύο λόγοι για τους οποίους 

συνδέονται η ικανοποίηση με την δέσμευση είναι οι εξής: α) οι ικανοποιημένοι πελάτες 

είναι πιθανότερο να μείνουν με την εταιρία, να συνεχίσουν να αγοράζουν σε 

μακροχρόνια βάση από αυτήν και να αυξάνουν τα έξοδα των συναλλαγών τους και β) οι 

ικανοποιημένοι πελάτες είναι πιθανότερο να μοιραστούν τις θετικές τους εμπειρίες με 

άλλα άτομα, κάτι το οποίο δημιουργεί καινούριες ευκαιρίες για την εταιρία (Naumann, 

Williams and Khan (2009)). 
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Σύμφωνα με τα παραπάνω, η θετική άποψη, στάση και η ικανοποίηση των πελατών από 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση είναι μεγίστης σημασίας για 

τη μακροχρόνια επιβίωση και ανάπτυξή της. Για να καταφέρει να αντλήσει τις διάφορες 

απαραίτητες πληροφορίες που χρειάζεται μια επιχείρηση για την καλύτερη και 

πληρέστερη κατανόηση των πελατών της, όσον αφορά τις ανάγκες τους, αλλά και το 

επίπεδο ικανοποίησής τους, καταφεύγει σε έρευνες ικανοποίησης  των πελατών. Με αυτό 

τον τρόπο υπάρχει μια καλύτερη εικόνα της αγοράς για την τρέχουσα χρονική περίοδο 

και παράλληλα προσφέρεται η δυνατότητα σύγκρισης με δεδομένα προηγούμενων 

χρονικών περιόδων, για διαπίστωση τάσεων ή μεταβολών, αλλά και με δεδομένα 

ανταγωνιστών για τη σύνταξη μιας σφαιρικής εικόνας. Οι έρευνες για τους παράγοντες 

που επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών μιας επιχείρησης προσελκύουν μεγάλο 

ενδιαφέρον, καθώς οι ικανοποιημένοι πελάτες μπορεί να οδηγήσουν σε μεγαλύτερη 

δέσμευση και ως συνέπεια σε αυξημένα κέρδη (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); 

Edvardsson et al. (2000); Rust, Moorman and Dickson (2002); Homburg, Koschate and 

Hoyer (2006)) και μειωμένα λειτουργικά έξοδα για την επιχείρηση (Edvardsson et al. 

(2000)). Για τη μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών έχουν δημιουργηθεί διάφοροι 

δείκτες τα τελευταία χρόνια. Ένας τέτοιος δείκτης είναι ο Ευρωπαϊκός Δείκτης 

Ικανοποίησης Πελατών (European Customer Satisfaction Index, ECSI), ο οποίος είναι 

παραλλαγή του Αμερικάνικου Δείκτη Ικανοποίησης Πελατών (American Customer 

Satisfaction Index, ACSI) (Eklöf and Westlund (2002)) και παρά το γεγονός ότι στοχεύει 

στους τελικούς καταναλωτές, έχει χρησιμοποιηθεί και για την μέτρηση της ικανοποίησης 

πελατών σε δίκτυα Β2Β εταιριών (Askariazad and Babakhani (2015)). 

Αξιοποιώντας τις πληροφορίες που πηγάζουν από την έρευνα και αφορούν την 

ικανοποίηση των πελατών τους, οι επιχειρήσεις μπορούν να εντοπίσουν ποια είναι τα 

δυνατά τους σημεία και που υστερούν, έτσι ώστε στη συνέχεια να καταφύγουν στις 

κατάλληλες ενέργειες για να γεφυρώσουν το χάσμα ανάμεσα στην αντιλαμβανόμενη από 

την επιχείρηση ικανοποίηση των πελατών και στην πραγματική ικανοποίησή τους. Αξίζει 

να σημειωθεί ότι τα προϊόντα ξεπερνούν τις υπηρεσίες σε ότι αφορά την αντιληπτή 

ποιότητα και ικανοποίηση, κάτι το οποίο οφείλεται στο διαφορετικό τρόπο παραγωγής 

τους. Η φύση των υπηρεσιών περιλαμβάνει σε μεγαλύτερο επίπεδο την ανάμειξη του 

ανθρώπινου παράγοντα τόσο από την πλευρά της επιχείρησης όσο και από την πλευρά 

του πελάτη, κάνοντας πιο δύσκολη την επίτευξη των επιθυμητών επιπέδων ποιότητας  

(Edvardsson et al. (2000)). 
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Η παρούσα έρευνα έχει τη μορφή μιας μελέτης περίπτωσης (case study) στην οποία θα 

μελετηθεί η επιχείρηση ΦΕΒΕΛ (Φερετροποιία Βορείου Ελλάδος). Η συγκεκριμένη 

εταιρία επικεντρώνεται στην κατασκευή φέρετρων και συναφών ειδών, τα οποία 

εμπορεύεται κυρίως σε γραφεία τελετών αλλά και άλλες φερετροποιίες. Σκοπός της 

παρούσας έρευνας είναι η μελέτη των επιπέδων ικανοποίησης των πελατών της 

επιχείρησης, έτσι ώστε στη συνέχεια να προταθούν τροποποιήσεις στην οργάνωση και 

τη διοίκηση της παραγωγικής διαδικασίας, με σκοπό την βελτίωση της ποιότητας των 

προϊόντων και της εξυπηρέτησης για να ανταποκρίνονται καλύτερα στις προσδοκίες των 

πελατών. Πιο συγκεκριμένα, μέσα από πρωτογενή έρευνα με τη βοήθεια 

ερωτηματολογίου θα διερευνηθεί η ικανοποίηση των γραφείων τελετών, έτσι ώστε μέσα 

από τη βελτίωση κάποιων διαδικασιών να οδηγηθεί η επιχείρηση σε μεγαλύτερη 

ικανοποίηση των πελατών της. 

Η παρούσα διπλωματική εργασία αποτελείται από 7 κεφάλαια. Το πρώτο αποτελεί την 

εισαγωγή στο θέμα της εργασίας. Το δεύτερο, περιέχει βιβλιογραφία που σχετίζεται με 

την ικανοποίηση των πελατών. Συγκεκριμένα, περιλαμβάνει τη δέσμευση, τις ανάγκες, 

τους παράγοντες ικανοποίησης για τα ξύλινα έπιπλα, τη μέτρηση της ικανοποίησης και 

τα οφέλη. Το τρίτο κεφάλαιο, αφορά τη διοίκηση και την οργάνωση της παραγωγικής 

διαδικασίας. Συγκεκριμένα, περιλαμβάνει τη σύνδεση της ικανοποίησης και της 

διοίκησης της παραγωγικής διαδικασίας και τη Διοίκηση Ολικής Ποιότητας. Το τέταρτο 

κεφάλαιο, περιλαμβάνει τη μεθοδολογία της έρευνας. Στο πέμπτο κεφάλαιο, υλοποιείται 

η ανάλυση των δεδομένων και η ερμηνεία των ευρημάτων. Το έκτο κεφάλαιο, 

περιλαμβάνει τα συμπεράσματα και τις προτάσεις. Τέλος, το έβδομο κεφάλαιο, 

περιλαμβάνει τους περιορισμούς της έρευνας και κάποιες ιδέες για μελλοντική έρευνα. 

 

2.1 Ικανοποίηση Πελατών 

 

Τα χρόνια που η μαζική παραγωγή ήταν καθοριστική για την επιτυχία μιας επιχείρησης, 

ο πωλητής είχε τον πρώτο λόγο και αγοραστής δεν είχε τη δύναμη της επιλογής, καθώς 

οι εναλλακτικές που του προσφέρονταν ήταν πολύ περιορισμένες. Τώρα πια οι ρόλοι 

έχουν αντιστραφεί, λόγω του μεγάλου ανταγωνισμού που υπάρχει και οι επιχειρήσεις 

στοχεύουν στον συνδυασμό της μαζικής παραγωγής, της ποιότητας, της τιμής, της 

ποικιλίας και της εξυπηρέτησης (Reis, Pena and Lopes (2003)). Ο κάθε πελάτης είναι 

σημαντικός και οι επιχειρήσεις για να συνεχίσουν να είναι ανταγωνιστικές πρέπει να 
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είναι σε θέση να υιοθετήσουν πελατοκεντρικές στρατηγικές, με σκοπό την 

αποτελεσματικότερη ικανοποίηση των πελατών τους (Naumann Williams and Khan 

(2009)). 

Για να υιοθετήσει όμως μια επιχείρηση πελατοκεντρικές στρατηγικές θα πρέπει πρώτα 

να κατανοήσει την έννοια της ικανοποίησης του πελάτη και να λάβει υπόψη τους 

παράγοντες που την επηρεάζουν. Υπάρχουν τουλάχιστον δύο διαφορετικές παραδοχές 

που περιγράφουν την ικανοποίηση των πελατών: (1) η ικανοποίηση από μια 

συγκεκριμένη συναλλαγή και (2) η συνολική ικανοποίηση. Στην πρώτη περίπτωση, 

μελετάται η ικανοποίηση του πελάτη που προκύπτει μετά από την αξιολόγηση μιας 

συγκριμένης συναλλαγής ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. Ερευνητές που μελετούν την 

συμπεριφορά του καταναλωτή (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Johnson et al. 

(2001)). Από πλευρά βιβλιογραφίας, υπάρχει πλούσιο υλικό όσο αφορά τον 

προσδιορισμό των παραγόντων και των συνεπειών που συνδέονται με αυτού του είδους 

την ικανοποίηση σε ατομικό επίπεδο (Yi (1990); Anderson and Sullivan (1993)). Στη 

δεύτερη περίπτωση, η ικανοποίηση του πελάτη είναι απόρροια μιας γενικότερης 

αξιολόγησης, που προκύπτει από την συνολική εμπειρία της συναλλαγής και της 

κατανάλωσης ενός αγαθού ή μιας υπηρεσίας σε μακροχρόνια βάση. Ενώ η ικανοποίηση 

από μια συγκεκριμένη συναλλαγή μπορεί να αποκαλύψει συγκεκριμένες πληροφορίες 

για την παρούσα συναλλαγή, η συνολική ικανοποίηση αποτελεί θεμελιώδη δείκτη για 

την παρελθοντική, την παρούσα και την μελλοντική απόδοση της επιχείρησης, 

παρακινώντας έτσι την επιχείρηση να επενδύσει στην περαιτέρω μελέτη της ικανοποίηση 

των πελατών της (Anderson, Fornell and Lehmann (1994)). Στη συγκεκριμένη έρευνα 

δίνεται έμφαση στην συνολική ικανοποίηση των πελατών, καθώς μπορεί να δώσει μια 

γενικότερη εικόνα για την επιχείρηση. 

Το αίσθημα της ικανοποίησης του πελάτη είναι αποτέλεσμα μιας περίπλοκης διαδικασίας 

επεξεργασίας πληροφοριών. Οι κύριοι παράμετροι που λαμβάνονται υπόψιν και 

συγκρίνονται σε αυτή τη διαδικασία, είναι η πραγματική εμπειρία που βιώνει ο πελάτης 

από την αγορά και τη χρήση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και η προσδοκώμενη εμπειρία 

που έχει για το προϊόν ή την υπηρεσία, λαμβάνοντας υπόψη τον σκοπό για τον οποίο έχει 

δημιουργηθεί (Herrmann, Huber and Braunstein (2000); Kizito et al. (2012); Azizi et al. 

(2017)). Ο συσχετισμός ή η απόκλιση που προκύπτει από την σύγκριση της αντιληπτής 

ποιότητας και της αναμενόμενης ποιότητας, οδηγεί στην επιβεβαίωση ή διάψευση 

αντίστοιχα των προσδοκιών που υπάρχουν για το προϊόν ή την υπηρεσία (Johnson and 

Fornell (1991); Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). 
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Πολλές φορές η αντιληπτή ποιότητα μπορεί να θεωρηθεί ότι είναι το ίδιο με την 

ικανοποίηση, όμως υπάρχουν αρκετές διαφορές μεταξύ τους. Πρώτον, στην περίπτωση 

της ικανοποίησης ο πελάτης χρειάζεται κάποια προηγούμενη εμπειρία με το προϊόν ή την 

υπηρεσία για να δημιουργήσει μια άποψη, ενώ αντιθέτως για την δημιουργία άποψης που 

αφορά την ποιότητα δεν χρειάζεται κάποια προηγούμενη αγοραστική εμπειρία. 

Δεύτερον, είναι ευρέως αποδεκτό ότι η ικανοποίηση εξαρτάται από την αξία του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας, η οποία είναι η σχέση ανάμεσα στην αντιληπτή ποιότητα σε 

σχέση με την τιμή ή διαφορετικά τα οφέλη που εισπράττονται σε σχέση με το κόστος που 

υπάρχει. Ως αποτέλεσμα, η ικανοποίηση είναι εξαρτημένη από την τιμή, ενώ η ποιότητα 

δεν θεωρείται συνήθως ότι εξαρτάται από την τιμή. Τρίτον, η άποψη για την ποιότητα 

αφορά το πώς την αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής στην παρούσα κατάσταση. Από την 

άλλη η ικανοποίηση δεν αφορά μόνο την παρούσα εμπειρία με το προϊόν ή την υπηρεσία, 

αλλά και τις προηγούμενες εμπειρίες και τις μελλοντικές ή προσδοκώμενες εμπειρίες. 

Τέλος, σύμφωνα με έρευνες η άποψη ενός πελάτη για την ποιότητα προηγείται της 

άποψης για την ικανοποίηση (Anderson Fornell and Lehmann (1994)). 

Για να είναι ευχαριστημένος ένας πελάτης από την επίδοση του προμηθευτή, θα πρέπει 

οι προσδοκίες του να είναι θετικά συσχετισμένες με την πραγματική του εμπειρία. Το 

κατά πόσο η προσδοκίες που έχει ένας πελάτης θα επιβεβαιωθούν ή όχι, εξαρτάται σε 

μεγάλο βαθμό από την ποιότητα που αντιλαμβάνεται και βιώνει ο ίδιος (Herrmann, 

Huber and Braunstein (2000)). Στο μάρκετινγκ και στα οικονομικά, η ποιότητα θεωρείται 

συνήθως ως μια μεταβλητή που εξαρτάται από το επίπεδο των χαρακτηριστικών του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. Στην διοίκηση λειτουργιών, η ποιότητα έχει δύο κύριες 

διαστάσεις από τις οποίες αποτελείται: (1) καταλληλότητα ως προς το σκοπό, δηλαδή το 

προϊόν καλύπτει τις ανάγκες για τις οποίες έχει δημιουργηθεί και (2) αξιοπιστία, δηλαδή 

το προϊόν δεν παρουσιάζει ελαττώματα (Anderson Fornell and Lehmann (1994)). Η 

αντιληπτή ποιότητα συνδέεται άμεσα με την αγοραστική και την καταναλωτική εμπειρία 

(Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). Μπορεί να οριστεί ως η συνολική άποψη ενός 

καταναλωτή, που σχηματίζεται μετά από την αγορά, σχετικά με την καταλληλότητα ενός 

προϊόντος για τον σκοπό για τον οποίο δημιουργήθηκε (Zeithaml (1988); Anderson 

Fornell and Lehmann (1994); Grigoroudis and Siskos (2004); Kizito et al. (2012)). 

Αρχικά, ο καταναλωτής αξιολογεί τα διάφορα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας που τον ενδιαφέρουν, κρίνοντας αν αυτά είναι επαρκή και κατάλληλα για να 

την χρήση που προορίζονται. Αφού δημιουργήσει κάποια άποψη για τα επιμέρους 

χαρακτηριστικά, στη συνέχεια συνδυάζει τις αξιολογήσεις αυτές σύμφωνα με μια 
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διαδικασία λήψης αποφάσεων που απαρτίζεται από κανόνες που μπορεί να διαφέρουν 

από άτομο σε άτομο, καθώς ο καθένας μπορεί να δίνει διαφορετική βαρύτητα σε κάθε 

χαρακτηριστικό. Το αποτέλεσμα αυτής της επεξεργασίας των πληροφοριών είναι η 

τελική άποψη που δημιουργείται για την αντιληπτή ποιότητα. Γενικότερα, οι προσδοκίες 

που έχει ο καταναλωτής αντιπροσωπεύουν το επίπεδο ποιότητας που ό ίδιος ελπίζει να 

συναντήσει στο προϊόν ή την υπηρεσία που αγοράζει. Γι’ αυτό το λόγο, αποτελούν τελικά 

ένα μέτρο σύγκρισης και αξιολόγησης  για την εκτίμηση της αξίας ενός προϊόντος 

(Zeithaml (1988); Herrmann, Huber and Braunstein (2000); Azizi et al. (2017)). 

 

2.2 Δέσμευση Πελατών 

 

Για το επιθετικό μάρκετινγκ το μερίδιο αγοράς έχει ποσοτική φύση, ενώ για το αμυντικό 

μάρκετινγκ έχει ποιοτική φύση (Matzler and Hinterhuber (1998)). Η αξία της 

ικανοποίησης των πελατών στηρίζεται στη σχέση που έχει με την επιλογή και το μερίδιο 

αγοράς. Η μελέτη αυτής της σχέσης ανήκει κυρίως στον τομέα του αμυντικού 

μάρκετινγκ, που ενισχύει το επιθετικό μάρκετινγκ, το οποίο είναι συνήθως κυρίαρχο. Στα 

μοντέλα που χρησιμοποιούνται στο επιθετικό μάρκετινγκ, συνήθως δεν δίνεται έμφαση 

στην επιρροή που έχουν η ικανοποίηση των πελατών και η διατήρηση των πελατών, στο 

μερίδιο αγοράς και την κερδοφορία της επιχείρησης. Παρόλα αυτά, στο αμυντικό 

μάρκετινγκ η επιρροή αυτών των παραγόντων θεωρείται σημαντική και λαμβάνεται 

υπόψιν (Rust and Zahoric (1993)). Σύμφωνα με έρευνες, τα έξοδα για τη διατήρηση ενός 

πελάτη είναι αισθητά λιγότερα από αυτά που απαιτούνται για την εύρεση και την 

απόκτηση ενός νέου (Rust and Zahoric (1993); Anderson, Fornell and Lehmann (1994); 

Oliver (1999); Matzler and Hinterhuber (1998); Reinartz, Thomas and Kumar (2005); 

Doney, Barry and Abratt (2007); Azizi et al. (2017)). Συγκεκριμένα, εκτιμάται ότι τα 

έξοδα απόκτησης ενός νέου πελάτη μπορεί να είναι δέκα με δεκαπέντε φορές μεγαλύτερα 

από αυτά που απαιτούνται για τη διατήρηση ενός υπάρχοντος (Azizi et al. (2017)). 

Πολλές φορές οι συμβουλευτικές εταιρίες προτείνουν στις επιχειρήσεις στρατηγικές που 

επικεντρώνονται στην βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών και όχι στην αύξηση του 

μεριδίου αγοράς τους. Αυτή η αλλαγή στο είδος των στρατηγικών που χρησιμοποιούνται, 

οφείλεται στο γεγονός ότι η ικανοποίηση των πελατών θεωρείται ένας από τους 

καλύτερους δείκτες για τον προσδιορισμό του μέλλοντος της εταιρίας, καθώς τα υψηλά 

επίπεδα ικανοποίησης των πελατών μπορούν να οδηγήσουν σε υψηλά επίπεδα δέσμευσης  
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(Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber (1998); Oliver (1999); 

Edvardsson et al. (2000); Herrmann, Huber and Braunstein (2000); Naumann, Williams 

and Khan (2009)). Σύμφωνα με έρευνες, αν το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών 

ξεπεράσει κάποιο συγκεκριμένο κατώφλι, τότε η δέσμευση αυξάνεται (Naumann, 

Williams and Khan (2009)). Οι δύο βασικοί λόγοι που στηρίζουν αυτή τη σχέση είναι οι 

εξής: (1) οι ευχαριστημένοι πελάτες είναι πιο πιθανό να μείνουν με την εταιρία, να 

συνεχίσουν να αγοράζουν για μακροχρόνιο διάστημα και να αυξάνουν τις δαπάνες τους 

προς αυτή και (2) οι ευχαριστημένοι πελάτες είναι πιο πιθανό να διαδώσουν στους 

υπόλοιπους τις θετικές τους εμπειρίες, κάτι το οποίο δημιουργεί νέες ευκαιρίες για την 

επιχείρηση (Naumann, Williams and Khan (2009)). 

Οι πελάτες μπορούν να καταταχθούν σε τρείς κατηγορίες, λαμβάνοντας υπόψη το 

επίπεδο δέσμευσής τους προς μια επιχείρηση. Η πρώτη κατηγορία περιλαμβάνει τους 

πελάτες υψηλού επιπέδου (high level customers), δηλαδή τους πιο αφοσιωμένους και 

τους πιο επικερδείς πελάτες (Azizi et al. (2017)). Η συγκεκριμένη ομάδα, βοηθάει στην 

διατήρηση της σταθερότητας της επιχείρησης, καθώς αποτελεί μια σχετικά σίγουρη και 

δυνατή πηγή εσόδων (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber 

(1998); Herrmann, Huber and Braunstein (2000); Naumann, Williams and Khan (2009); 

Azizi et al. (2017)). Όντας μια πολύ σημαντική ομάδα για την επιχείρηση, το τμήμα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων πρέπει να εξυπηρετεί με προσοχή τους πελάτες που 

ανήκουν σε αυτήν, ώστε να αποτρέψουν την πιθανότητα να στραφούν σε άλλη εταιρία 

για την εξυπηρέτησή τους. Η δεύτερη κατηγορία περιλαμβάνει τους πελάτες μεσαίου 

επιπέδου (middle level customers). Στη συγκεκριμένη κατηγορία ανήκει το 40% με 50% 

του συνόλου των πελατών, οι οποίοι έχουν περιθώρια βελτίωσης του επιπέδου δέσμευσής 

τους με την εταιρία. Αυτό το περιθώριο δυνητικής βελτίωσης που χαρακτηρίζει την 

κατηγορία είναι που την καθιστά την μεγαλύτερη πηγή ανάπτυξης για την εταιρία 

μελλοντικά. Τέλος, η τρίτη κατηγορία περιλαμβάνει τους πελάτες χαμηλού επιπέδου 

(low level customers). Οι πελάτες αυτοί έχουν μικρή συμμετοχή στα κέρδη της εταιρίας  

και γι’ αυτό το λόγο τα έξοδα και οι προσπάθειες που αφιερώνονται σε αυτούς πολλές 

φορές είναι ζημιογόνες, καθώς γίνονται σε βάρος των προσπαθειών προς τις  άλλες δύο 

κατηγορίες που είναι πιο σημαντικές (Azizi et al. (2017)). 

Ο κύριος παράγοντας που επηρεάζει τη δέσμευση είναι το επίπεδο ικανοποίησης του 

πελάτη (Russo et al. (2015)). Όμως υπάρχουν πολλοί άλλοι παράγοντες που παίζουν το 

δικό τους ρόλο στη διαμόρφωση της δέσμευσης των πελατών. Ιδιαίτερα στις B2B 

επιχειρήσεις τέτοια παράγοντες μπορεί να είναι η εικόνα και η φήμη, η 
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πελατοκεντρικότητα (Doney, Barry and Abratt (2007); Russo et al. (2015)), η αξιοπιστία, 

η αντιληπτή αξία (Doney, Barry and Abratt (2007)), το αντιληπτό κόστος αλλαγής 

εταιρίας (Russo et al. (2015)), η διαχείριση των επιστροφών προϊόντων (Doney, Barry 

and Abratt (2007); Russo et al. (2015)), ακόμα και ο τρόπος με τον οποίο αποκτήθηκαν 

οι πελάτες (μέσω συγχώνευσης με άλλη εταιρία ή μέσω οργανικής και εσωτερικής 

ανάπτυξης) (Naumann, Williams and Khan (2009)). Η δέσμευση μπορεί να θεωρηθεί ως 

πηγή κλειδί ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, καθώς έχει πιο άμεση επιρροή στη 

συνολική απόδοση της επιχείρησης (Naumann, Williams and Khan (2009); Russo et al. 

(2015)). 

 

2.3 Ανάγκες Πελατών 

 

Η μελέτη των αναγκών έχει βοηθήσει σε μεγάλο βαθμό στην κατανόηση της 

συμπεριφοράς του καταναλωτή και αποτελεί βασικό παράγοντα στους κλάδους της 

ψυχολογίας, στις έρευνες καταναλωτών και στο μάρκετινγκ (Jackson, Jager and Stagl 

(2004)). Όμως, ο κύριος λόγος για τον οποίο δημιουργήθηκε η έντονη ανάγκη να 

μελετηθούν οι ανθρώπινες ανάγκες από πολλούς ερευνητές ήταν η αντιμετώπιση των 

συγκρούσεων ανάμεσα στους ανθρώπους (Christie (1997); Azam and Rehman (2018)). 

Έτσι με τα χρόνια έχουν διατυπωθεί διάφορες θεωρίες σχετικά με τις ανάγκες. 

Ο Αμερικανός ψυχολόγος Abraham Maslow, διατύπωσε τη θεωρία της ιεραρχίας των 

ανθρώπινων αναγκών. Σύμφωνα με αυτή υπάρχουν τουλάχιστον πέντε κατηγορίες 

στόχων που μπορούν να θεωρηθούν βασικές ανάγκες ενός ατόμου. Αυτές, ξεκινώντας 

από τη βάση και πηγαίνοντας προς την κορυφή, είναι ανάγκες που αφορούν (1) την 

ψυχολογία, (2) την ασφάλεια, (3) την αγάπη, (4) την αυτοεκτίμηση και (5) την 

αυτοεκπλήρωση (Maslow (1943); Jackson, Jager and Stagl (2004); Azam and Rehman 

(2018)). Η κινητοποίηση των ατόμων προκύπτει από την επιθυμία τους για εκπλήρωση 

ή διατήρηση μιας κατάστασης όπου ικανοποιούνται οι βασικές ανάγκες. Συγκεκριμένα, 

ένα άτομο θα φροντίσει να ικανοποιήσει πρώτα τις ανάγκες που έχουν μεγαλύτερη 

σημασία για αυτό, ενώ παράλληλα είναι πολύ πιθανό να ξεχάσει αυτές που είναι λιγότερο 

σημαντικές. Στην περίπτωση που μια ανάγκη έχει εκπληρωθεί σε ικανοποιητικό βαθμό, 

παύει να αποτελεί κίνητρο και στη θέση της έρχεται η επόμενη σε προτεραιότητα ανάγκη. 

Σε πραγματικές συνθήκες, η ικανοποίηση κάποιας επιθυμίας δεν επιτυγχάνεται σε 

αποκλειστικό βαθμό, αλλά τείνει προς τα εκεί. Ένα μέσο άτομο της κοινωνίας συνήθως 
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είναι μερικώς ικανοποιημένο και μερικώς ανικανοποίητο σε όλες του τις επιθυμίες 

(Maslow (1943)). 

Σημαντικό ρόλο στη μελέτη των ανθρώπινων αναγκών, έπαιξε επίσης η θεωρία του 

Burton. Η θεωρία συμπεριλαμβάνει τις ανθρώπινες ανάγκες, τα συμφέροντα και τις αξίες 

των ατόμων (Azam and Rehman (2018)). Συγκεκριμένα, στηρίζεται στην υπόθεση ότι οι 

ανάγκες είναι γενετικά προγραμματισμένες προδιαθέσεις, κοινές για όλους τους 

ανθρώπους, ανεξαρτήτως τόπου και χρόνου (Burton, J. (1986); Christie (1997)). Παρόλο 

που στη συγκεκριμένη περίπτωση δεν παρέχεται κάποια περιληπτική λίστα με τις 

κατηγορίες και την ταξινόμηση των αναγκών, όπως σε άλλες θεωρίες, είναι ευρέως 

αποδεκτό ότι αναφέρεται σε οντολογικές ανάγκες που μπορεί να είναι από βιολογικές και 

φυσικές ανάγκες μέχρι ανάγκες για ταυτότητα και αναγνωρισιμότητα. Επίσης, ο Burton 

υποστήριξε ότι οι ανάγκες υπάρχουν σε συνεχόμενη βάση, χωρίς να ακολουθούν 

απαραίτητα κάποια ιεραρχική σειρά (Azam and Rehman (2018)) και προβάλλουν όταν 

αλλάζουν οι συνθήκες του περιβάλλοντος (Burton, J. (1986); Christie (1997)). Η σημασία 

των αναγκών στη συμπεριφορά ενός ατόμου είναι καθοριστική, καθώς δεν αποτελούν 

διαπραγματεύσιμο παράγοντα, όπως είναι τα συμφέροντα και οι αξίες (Azam and 

Rehman (2018)). 

Μια ακόμα θεωρία αναγκών είναι αυτή του Kano. Η συγκεκριμένη θεωρία 

επικεντρώνεται στις ανάγκες που έχει ένα άτομο ως πελάτης και γι’ αυτό το λόγο 

παρουσιάζει μεγάλο ενδιαφέρον για τις επιχειρήσεις. Σύμφωνα λοιπόν με το μοντέλο του 

Kano, οι ανάγκες των πελατών είναι αποτέλεσμα του συναισθήματος που δημιουργείται 

λόγω της ύπαρξης ή της έλλειψης ενός συγκεκριμένου χαρακτηριστικού σε ένα προϊόν ή 

μια υπηρεσία (Azizi et al. (2017)). Οι κατηγορίες στις οποίες εντάσσονται οι ανάγκες 

είναι οι εξής: (1) βασικές ανάγκες, (2) αναμενόμενες ανάγκες και (3) απροσδόκητες 

ανάγκες (Kano et al. (1984); Bergman and Klefsjö (2010); Azizi et al. (2017)). Οι βασικές 

ανάγκες καθορίζουν αν με μια πρώτη ματιά ο πελάτης θα ενδιαφερθεί για το προϊόν. Αν 

το προϊόν καλύπτει τις βασικές του ανάγκες τότε μπορεί να γίνει δεκτό από τον ίδιο. Στη 

συνέχεια, οι αναμενόμενες ανάγκες μπορούν να καθορίσουν τη διατήρηση των πελατών. 

Όσο περισσότερες από τις αναμενόμενες ανάγκες των πελατών καλύπτονται τόσο 

μεγαλύτερη είναι η ικανοποίησή τους, αλλά και η πιθανότητα να προτιμήσουν ξανά το 

προϊόν που έχουν αγοράσει. Σε περίπτωση όμως που οι αναμενόμενες ανάγκες δεν 

καλύπτονται, υπάρχει κίνδυνος ο πελάτης να προβεί σε ακύρωση της συναλλαγής του, 

λόγω δυσαρέσκειας. Τέλος, οι απροσδόκητες ανάγκες εμφανίζονται κυρίως με τη 

βοήθεια της καινοτομίας και της δημιουργικότητας στο σχεδιασμό ενός προϊόντος. Είναι 
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ανάγκες που ενώ δεν είναι εκ των προτέρων αντιληπτό από τους πελάτες ότι υφίστανται, 

σε περίπτωση που ικανοποιηθούν δημιουργούν συναισθήματα χαράς και ενθουσιασμού, 

οδηγώντας ταυτόχρονα σε μεγάλα επίπεδα ικανοποίησης (Kano et al. (1984)). Η 

ικανοποίηση των συγκεκριμένων αναγκών δεν είναι εύκολο να επιτευχθεί, καθώς δεν 

είναι κάτι που δηλώνεται ρητά ότι υπάρχει. Παρόλα αυτά είναι ένας από τους παράγοντες 

που προσφέρει μεγάλο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά (Azizi et al. (2017)). 

 

2.4 Παράγοντες Ικανοποίησης για τα Ξύλινα Έπιπλα 

 

Παρά το γεγονός ότι δεν υπάρχει σχετική βιβλιογραφία που να έχει μελετήσει τους 

παράγοντες που επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών που προμηθεύονται φέρετρα, 

υπάρχει αρκετά καλή ομοιότητα με τα ξύλινα έπιπλα, ώστε να χρησιμοποιηθούν ως 

οδηγός. Μετά από συζήτηση με τους υπεύθυνους της επιχείρησης ΦΕΒΕΛ, 

παρατηρήθηκε ότι τα βασικά χαρακτηριστικά που ενδιαφέρουν ένα γραφείο τελετών που 

προμηθεύεται φέρετρα, είναι παρόμοια με αυτά που ενδιαφέρουν κάποιον καταναλωτή 

που επιθυμεί να αγοράσει ένα ξύλινο έπιπλο. 

Τα γραφεία κηδειών αναλαμβάνουν την οργάνωση μιας τελετής, η οποία πολλές φορές 

συνδυάζεται με αρνητικά συναισθήματα, καθώς συνοδεύεται από την απώλεια κάποιου 

κοντινού προσώπου για τους πενθούντες. Το γεγονός ότι αποτελεί μια σημαντική τελετή 

που οργανώνεται σύμφωνα με τα έθιμα που προβλέπει η θρησκεία του εκλιπόντος, 

σημαίνει ότι συνοδεύεται από τον αντίστοιχο σεβασμό και την πρέπουσα καλαισθησία. 

Γι’ αυτό το λόγο τα γραφεία κηδειών επιλέγουν με προσοχή το πώς θα σχεδιάσουν την 

υπηρεσία που προσφέρουν, καθώς είναι κάτι που τελικά θα καθορίσει και την εικόνα 

τους προς τα έξω. Τα χαρακτηριστικά που τους ενδιαφέρουν όσον αφορά τα φέρετρα που 

προμηθεύονται έχουν πολλά κοινά με τα κλασικά έπιπλα, παρόλα αυτά η βαρύτητα που 

δίνεται στη σημασία του κάθε χαρακτηριστικού μπορεί να διαφέρει από αυτή των 

επίπλων. 

Σύμφωνα με το μοντέλο του Kano, τα προϊόντα έχουν τη δυνατότητα να καλύψουν 

κάποιες ανάγκες και αυτές μπορούν να χωριστούν στις βασικές ανάγκες, τις λειτουργικές 

ανάγκες και τις ανάγκες που αφορούν την καλαισθησία και την ελκυστικότητα. Η ύπαρξη 

ή η απώλεια κάποιου συγκεκριμένου ποιοτικού χαρακτηριστικού σε ένα προϊόν 
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δημιουργεί συναισθήματα στον πελάτη, τα οποία με τη σειρά τους επηρεάζουν ή 

δημιουργούν κάποια ανάγκη (Kano et al. (1984); Azizi et al. (2017)). 

Οι βασικές ανάγκες προϋποθέτουν ότι το προϊόν θα έχει κάποια θεμελιώδη 

χαρακτηριστικά, ώστε να γίνει αποδεκτό από τον πελάτη. Στη βιομηχανία επίπλων αυτά 

τα χαρακτηριστικά μπορεί να είναι η σταθερότητα, οι εργονομικές διαστάσεις κτλ. Οι 

λειτουργικές ανάγκες αφορούν χαρακτηριστικά που δεν είναι θεμελιώδη, αλλά παρόλα 

αυτά η ύπαρξη ή όχι αυτών των χαρακτηριστικών μπορεί να επηρεάσει το επίπεδο 

ικανοποίησης του πελάτη και ίσως μερικές φορές να καθορίσει την αγορά ή όχι του 

προϊόντος. Για παράδειγμα, στα έπιπλα η χρήση σύγχρονων εξαρτημάτων για την 

κατασκευή τους, μπορεί να είναι ένας παράγοντας που ανήκει σε αυτή την κατηγορία. 

Τέλος, οι ανάγκες για καλαισθησία και ελκυστικότητα μπορεί να οδηγήσουν σε 

συναισθήματα χαράς για τον πελάτη. Αυτό όμως δεν σημαίνει ότι η απώλειά τους οδηγεί 

αντίστοιχα σε συναισθήματα δυσαρέσκειας. Σε αυτή την κατηγορία περιλαμβάνονται η 

καινοτομία και η δημιουργικότητα στην κατασκευή ενός προϊόντος, όπως είναι η 

δημιουργία επίπλων που μπορεί να έχουν πολλές διαφορετικές χρήσεις (Azizi et al. 

(2017)). 

Τα επίπεδα ικανοποίησης των παραπάνω αναγκών μπορούν να επηρεάσουν και την 

ικανοποίηση του ίδιου του πελάτη ως προς το προϊόν. Γι’ αυτό το λόγο η μέτρηση της 

ικανοποίησης από τα διάφορα χαρακτηριστικά των ξύλινων επίπλων χρησιμοποιείται για 

τον προσδιορισμό του συνολικού επιπέδου ικανοποίησης των πελατών μιας επιχείρησης. 

Τα χαρακτηριστικά που επιλέγονται για μελέτη είναι συνήθως τα πιο σημαντικά και 

διαφέρουν ανάλογα με το είδος του προϊόντος. Σύμφωνα με διάφορες έρευνες, κάποια 

από τα χαρακτηριστικά που λαμβάνονται υπόψη στα ξύλινα έπιπλα αφορούν την 

ποιότητά τους, όπως είναι για παράδειγμα τα υλικά που χρησιμοποιούνται (Ozanne and 

Smith (1996); Azizi et al. (2017)), η αντοχή (Ozanne and Smith (1996); Kizito et al. 

(2012); Azizi et al. (2017)), η πρακτικότητα/λειτουργικότητα κτλ. (Ozanne and Smith 

(1996); Azizi et al. (2017)). Κάποια άλλα χαρακτηριστικά αφορούν την εμφάνιση του 

επίπλου, δηλαδή τον σχεδιασμό του (Ozanne and Smith (1996); Kizito et al. (2012); Azizi 

et al. (2017)), το φινίρισμα (Kizito et al. (2012)), την μάρκα, (Ozanne and Smith (1996); 

Maťová et al. (2018)) την ποικιλία κτλ. (Azizi et al. (2017)). Τέλος, ένα ακόμα πολύ 

σημαντικό χαρακτηριστικό στην επιλογή είναι η ίδια η τιμή του επίπλου (Kizito et al. 

(2012); Azizi et al. (2017); Maťová et al. (2018)). 

Όταν τα γραφεία τελετών επιλέγουν τα φέρετρα που θα προμηθευτούν, φροντίζουν να 

αξιολογήσουν τις επιλογές που έχουν με βάση τα περισσότερα από τα παραπάνω 
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χαρακτηριστικά που αναφέρθηκαν. Παρόλα αυτά, η βαρύτητα που θα δώσουν στο κάθε 

χαρακτηριστικό διαφέρει από τις λιανικές πωλήσεις, καθώς οι συναλλαγή είναι ανάμεσα 

σε επιχειρήσεις. Σύμφωνα με τους υπεύθυνους της επιχείρησης ΦΕΒΕΛ, παρατηρήθηκε 

ότι τα βασικά χαρακτηριστικά που λαμβάνονται υπόψιν για την επιλογή φερέτρου είναι 

η εμφάνιση του προϊόντος, η αντοχή του, το πόσο ελαφρύ είναι, η λειτουργικότητά του, 

η τιμή του και γενικότερα η ποικιλία στα μεγέθη που διατίθενται. Η εμφάνιση του 

προϊόντος και η καλαισθησία στην οργάνωση της τελετής που έχουν αναλάβει τα γραφεία 

τελετών μπορεί να καθορίσει την εικόνα που παρουσιάζουν. Από την άλλη πλευρά, η 

αντοχή, το βάρος, η λειτουργικότητα και η ποικιλία είναι χαρακτηριστικά που θα 

βοηθήσουν τα ίδια τα άτομα του γραφείου στην καλύτερη οργάνωση της τελετής, χωρίς 

να προσθέτουν στην καλαισθησία της τελετής. Η τιμή είναι ένας ακόμα πολύ σημαντικός 

παράγοντας, καθώς σύμφωνα με αυτό θα διαμορφωθεί  το κόστος και αντίστοιχα το 

κέρδος της τελετής. 

 

2.5 Μέτρηση Ικανοποίησης Πελατών 

 

Η μετρική της ικανοποίησης των πελατών χρησιμοποιείται πολύ συχνά για τον 

προσδιορισμό της αντίληψης των πελατών, όντας εύκολο να κατανοηθεί από τους 

πελάτες, αλλά και τα στελέχη. Με αυτό τον τρόπο οι επαγγελματίες μπορούν να δουν αν 

καταφέρνουν τελικά να προσφέρουν το προϊόν ή την υπηρεσία που επιθυμούν (Naumann, 

Williams and Khan (2009)). Η γνώση της γενικής εντύπωσης του πελάτη είναι συχνά 

καθοριστικός παράγοντας για την πρόβλεψη της μελλοντικής συμπεριφοράς του 

(Grigoroudis and Siskos (2004); Bergman and Klefsjö (2010)). 

Για να μετρήσουν την ικανοποίηση των πελατών τους, οι επιχειρήσεις συχνά 

κατασκευάζουν ερωτηματολόγια, ξεκινούν έρευνα με μορφή συνεντεύξεων ή συζητούν 

θέματα που αφορούν την ποιότητα και τα χαρακτηριστικά του προϊόντος με ένα δείγμα 

πελατών που έχει επιλεχθεί ώστε να αντιπροσωπεύει το κοινό στόχο της επιχείρησης 

(Bergman and Klefsjö (2010)). Η διαδικασία προετοιμασίας είναι πολύ σημαντική, 

καθώς τα στοιχεία που υπάρχουν στην έρευνα πρέπει να είναι έτσι επιλεγμένα, ώστε να 

βγάζουν μετά από κατάλληλη επεξεργασία τα αποτελέσματα που ενδιαφέρουν την 

επιχείρηση. Στην περίπτωση της ικανοποίησης των πελατών, πρέπει να βρεθούν τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος που επηρεάζουν την ικανοποίηση. Εκτός όμως, από τα 

διάφορα χαρακτηριστικά που αφορούν ένα προϊόν και συμπεριλαμβάνονται στην έρευνα, 
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είναι αναγκαίο να λαμβάνεται υπόψη η σημαντικότητα του κάθε στοιχείου που μελετάται 

και να του δίνεται η κατάλληλη βαρύτητα (Bergman and Klefsjö (2010)), έτσι ώστε τα 

αποτελέσματα να είναι πιο κοντά στην πραγματικότητα. Για την διευκόλυνσή τους οι 

επιχειρήσεις πολλές φορές μπορεί να χρησιμοποιήσουν υπαρκτά μοντέλα 

ερωτηματολογίων, τα οποία προσαρμόζουν ανάλογα με τις ανάγκες του προϊόντος τους. 

Τέτοια μοντέλα είναι οι εθνικοί δείκτες μέτρησης της ικανοποίησης των πελατών. 

Σύμφωνα με έρευνες οι συγκεκριμένοι εθνικοί δείκτες έχουν χρησιμοποιηθεί με επιτυχία 

σε διάφορες B2C, αλλά και B2B επιχειρήσεις (Askariazad and Babakhani (2015)). 

Οι εθνικοί δείκτες ικανοποίησης καταφέρνουν να παρουσιάσουν ένα γενικό μοντέλο 

ικανοποίησης το οποίο απευθύνεται σε διάφορους κλάδους επιχειρήσεων, αλλά και σε 

εθνικές οικονομίες. Μέσα από την μέτρηση της ικανοποίησης, παρέχουν αποτελέσματα 

που αφορούν τη συμπεριφορά του καταναλωτή (Grigoroudis and Siskos (2004)). Η 

σημασία της ικανοποίησης των πελατών δεν είναι μόνο ζήτημα εθνικής εμβέλειας, αλλά 

απασχολεί την παγκόσμια αγορά, καθώς οι περισσότερες επιχειρήσεις δεν περιορίζονται 

μόνο στην χώρα τους για την διανομή και την πώληση των προϊόντων και των υπηρεσιών 

τους. Ο πρώτος εθνικός δείκτης ικανοποίησης πελατών δημιουργήθηκε από τον Fornell 

και την ομάδα του για την Σουηδία το 1989 (Swedish Customer Satisfaction Barometer, 

SCSB) (Grigoroudis and Siskos (2004); Haaften (2017)). Αργότερα, η Αμερική 

υιοθετώντας το παράδειγμα της Σουηδίας δημιούργησε τον Αμερικάνικο Δείκτη 

Ικανοποίησης Πελατών (American Customer Satisfaction Index, ACSI) (Fornell et al. 

(1996)), πάνω στον οποίο βασίστηκε και ο Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών 

(European Customer Satisfaction Index, ECSI) (Bayol et al. (2000); Johnson et al. (2001); 

Eklöf and Westlund (2002)). Όλοι οι εθνικοί δείκτες για να γενικεύσουν τον υπολογισμό 

της ικανοποίησης βασίζονται σε μετρήσεις που αφορούν τη συνολική ικανοποίηση του 

πελάτη, την εκπλήρωση των προσδοκιών του και την πραγματική απόδοση του αγαθού 

σε σύγκριση με το ιδανικό προϊόν ή υπηρεσία (Johnson et al. (2001)). 

 

2.5.1 Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών 

 

Ο Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών είναι ένας οικονομικός δείκτης που 

διαθέτει το δικό του ξεχωριστό μοντέλο για τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

ικανοποίηση των πελατών. Το μοντέλο αυτό, αποτελείται από επτά αλληλένδετες 

λανθάνουσες μεταβλητές και είναι βασισμένο σε καλά εδραιωμένες θεωρίες και 
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προσεγγίσεις που αφορούν τη συμπεριφορά του καταναλωτή (Bayol et al. (2000)). Ο 

κύριος στόχος του συγκεκριμένου δείκτη είναι η ικανοποίηση των τελικών 

καταναλωτών, που μπορεί να αφορούν διαφόρων ειδών επιχειρήσεις (Bayol et al. 

(2000)), παρόλα αυτά έχει χρησιμοποιηθεί με επιτυχία και στην μέτρηση της 

ικανοποίησης πελατών σε δίκτυα Β2Β εταιριών (Askariazad and Babakhani (2015)). 

 

 

 

Στο βασικό μοντέλο του δείκτη υπάρχουν πέντε παραδοσιακές λανθάνουσες μεταβλητές 

και δύο προαιρετικές λανθάνουσες μεταβλητές. Οι παραδοσιακές μεταβλητές 

περιλαμβάνουν την αντιληπτή ποιότητα, τις προσδοκίες του πελάτη, την αντιληπτή αξία, 

τον δείκτη ικανοποίησης και την δέσμευση (loyalty) του πελάτη. Ενώ οι μεταβλητές που 

μπορούν να συμπεριληφθούν στο μοντέλο προαιρετικά περιλαμβάνουν την εικόνα της 

επιχείρησης και τα παράπονα των πελατών (Bayol et al. (2000)). 

Εικόνα της επιχείρησης: Η εικόνα της επιχείρησης αναφέρεται στην εικόνα που έχει ο 

πελάτης για το εμπορικό σήμα (brand name) της επιχείρησης και τους συσχετισμούς που 

κάνει σχετικά με το προϊόν, το εμπορικό σήμα ή την επιχείρηση (Bayol et al. (2000); 

O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and 

Babakhani (2015)). Η συγκεκριμένη μεταβλητή είναι προαιρετική και μπορεί να 

επηρεάσει θετικά την ικανοποίηση των πελατών και την δέσμευσή τους με την εταιρία 

(O’Loughlin and Coenders (2002)). Η σχέση ανάμεσα στην εικόνα και την ικανοποίηση 

των πελατών στην πραγματικότητα θα μπορούσε να είναι αμφίδρομη (Bayol et al. 

(2000)). 

Εικόνα 

Προσδοκίες Ποιότητας 

Αντιληπτή Ποιότητα 

Αντιληπτή Αξία 

Παράπονα 

Δείκτης Ικανοποίησης 

Πελατών (CSI) 

Δέσμευση 

Διάγραμμα 1 Μοντέλο ECSI 
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Προσδοκίες για ποιότητα: Η προσδοκίες για την ποιότητα σχετίζονται με τις 

προσδοκίες που υπήρχαν για ένα συγκεκριμένο προϊόν ή την υπηρεσία, από την πλευρά 

του πελάτη, πριν την απόκτησή του (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002)). Αυτού του είδους οι προσδοκίες μπορεί να είναι αποτέλεσμα των διαφημιστικών 

ενεργειών που εφαρμόζει η εταιρία για την προώθηση του ίδιου του ονόματός της ή των 

διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών της. Επιπλέον, μπορεί να προκύψουν και να 

επηρεαστούν από τις πληροφορίες που έχει ακούσει ο πελάτης (μέσα από σχόλια, 

συζητήσεις, συστάσεις κτλ.), αλλά και από τυχόν προηγούμενη αγοραστική εμπειρία με 

τον ίδιο προμηθευτή (Bayol et al. (2000); Ciavolino and Dahlgaard (2007)). Αξίζει να 

σημειωθεί ότι υπάρχουν κάποιοι βιομηχανικοί τομείς, στους οποίους η συγκεκριμένη 

λανθάνουσα μεταβλητή δεν επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό την ικανοποίηση των 

πελατών (Johnson et al. (2001)). 

Αντιληπτή ποιότητα: Η αντιληπτή ποιότητα αποτελείται από δύο κομμάτια, την 

αντιληπτή ποιότητα που αφορά το προϊόν και την αντιληπτή ποιότητα που αφορά την 

υπηρεσία. Στην ποιότητα του προϊόντος περιλαμβάνονται κυρίως χαρακτηριστικά του 

ίδιου του προϊόντος (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); 

O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and 

Babakhani (2015)). Για παράδειγμα, η εμφάνιση, η τεχνική (Ciavolino and Dahlgaard 

(2007)), η αξιοπιστία (Bayol et al. (2000); Askariazad and Babakhani (2015)), η 

ανθεκτικότητα, η ευκολία χρήσης (Ciavolino and Dahlgaard (2007)) και πολλά ακόμα 

χαρακτηριστικά μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να προσδιοριστεί η ποιότητα του 

προϊόντος στα μάτια ενός πελάτη. Στην ποιότητα της υπηρεσίας περιλαμβάνονται τα 

χαρακτηριστικά των υπηρεσιών που συνοδεύουν και συμπληρώνουν το προϊόν (Bayol et 

al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and Babakhani (2015)). Για 

παράδειγμα, η εξυπηρέτηση πελατών (O’Loughlin and Coenders (2002)), η τεχνογνωσία 

του προσωπικού (Askariazad and Babakhani (2015)), η εξυπηρέτηση μετά την πώληση, 

η εγγύηση (Bayol et al. (2000)), η παράδοση στο χώρο του πελάτη και διάφορες άλλες 

υπηρεσίες μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να προσδιοριστεί το επίπεδο ικανοποίησης 

του πελάτη, όσον αφορά την ποιότητα των υπηρεσιών. 

Αντιληπτή αξία: Η αντιληπτή αξία ενός προϊόντος ή υπηρεσίας περιγράφεται ως το 

επίπεδο της ποιότητας του προϊόντος ή της υπηρεσίας σε σχέση με το ποσό που 

προσφέρεται ως αντάλλαγμα. Αφορά τη σχέση ποιότητας και τιμής έτσι όπως την βιώνει 

ο ίδιος ο πελάτης (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); 
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O’Loughlin and Coenders (2002)). Στο πλαίσιο των B2B συναλλαγών, τα κοινωνικά και 

συναισθηματικά στοιχεία που περιλαμβάνονται στον καθορισμό της αξίας ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας, δεν είναι τόσο σημαντικά όσο στις συναλλαγές με καταναλωτές. 

Για αυτό το λόγο, ο προσδιορισμός της αξίας γίνεται πολλές φορές θεωρώντας την τιμή 

ως τον μοναδικό παράγοντα επιρροής (Askariazad and Babakhani (2015)). Ως μεταβλητή 

επηρεάζει άμεσα την ικανοποίηση των πελατών, ενώ ταυτόχρονα επηρεάζεται από την 

αντιληπτή ποιότητα (O’Loughlin and Coenders (2002)), καθώς και από τις προσδοκίες 

των πελατών (Bayol et al. (2000)). 

Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών: Η μεταβλητή που αφορά της ικανοποίηση των 

πελατών (Customer Satisfaction Index , CSI), μπορεί να οριστεί ως μια γενικότερη 

αξιολόγηση της απόδοσης μιας επιχείρησης μετά την πώληση ενός προϊόντος ή την 

αξιοποίηση μιας υπηρεσίας (O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard 

(2007); Askariazad and Babakhani (2015)). Αποτελεί τον πυρήνα του μοντέλου και 

επηρεάζεται από τις λανθάνουσες μεταβλητές που σχετίζονται με τις προσδοκίες  του 

πελάτη, την αντιληπτή ποιότητα, την αντιληπτή αξία και την εικόνα της επιχείρησης. 

Επιπλέον, επηρεάζει και οδηγεί στις λανθάνουσες μεταβλητές της δέσμευσης και των 

παραπόνων (O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007)). 

Σύμφωνα με έρευνες, η σχέση ανάμεσα στην ικανοποίηση των πελατών και την 

δέσμευση παρουσιάζει ενδιαφέρον μελέτης για τις B2B εταιρίες, καθώς δεν είναι 

αδύναμη όπως μπορεί να συμβεί πολλές φορές στις συναλλαγές με τελικούς καταναλωτές 

(Askariazad and Babakhani (2015)). 

Δέσμευση: Η δέσμευση είναι η τελευταία εξαρτημένη μεταβλητή του μοντέλου και 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως μέσο μέτρησης της κερδοφορίας της επιχείρηση 

(O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007)). Η αύξηση της 

εμπιστοσύνης των πελατών οδηγεί σε αύξηση της δέσμευσής τους (Askariazad and 

Babakhani (2015)), που με τη σειρά της εξασφαλίζει τα μελλοντικά έσοδα και 

ελαχιστοποιεί την πιθανότητα απομάκρυνσής τους σε περίπτωση που μειωθεί η ποιότητα. 

Επίσης, οι συστάσεις που γίνονται από ευχαριστημένους και πιστούς πελάτες, 

βελτιώνουν την φήμη της επιχείρησης και μειώνουν τα κόστη προσέλκυσης νέων 

πελατών (O’Loughlin and Coenders (2002)). Η δέσμευση υπολογίζεται με τη βοήθεια 

παρατηρήσιμων μεταβλητών που αφορούν την πρόθεση επαναγοράς του πελάτη από την 

ίδια επιχείρηση και την πρόθεση να προτείνει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της 

επιχείρησης σε άλλα άτομα και συναδέλφους (O’Loughlin and Coenders (2002); 

Ciavolino and Dahlgaard (2007)). 
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Διαχείριση Παραπόνων: Η συγκεκριμένη προαιρετική μεταβλητή σχετίζεται με την 

ένταση των παραπόνων των πελατών και τον τρόπο με τον οποίο διαχειρίζεται τα 

παράπονα η επιχείρηση (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders (2002)). Ως 

μεταβλητή επηρεάζει το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών και την δέσμευσή τους με 

την επιχείρηση (Bayol et al. (2000)). Επιπλέον, η αύξηση της ικανοποίησης των πελατών 

με διάφορες ενέργειες από την πλευρά της επιχείρησης, προβλέπεται ότι θα οδηγήσει σε 

μείωση των παραπόνων που λαμβάνει (O’Loughlin and Coenders (2002)). 

Οι προσδοκίες του πελάτη, η αντιληπτή ποιότητα, η αντιληπτή αξία και η εικόνα της 

επιχείρησης είναι οι μεταβλητές που μπορούν να οδηγήσουν στην καλύτερη επεξήγηση 

του Δείκτη Ικανοποίησης Πελάτη (CSI), της δέσμευσης και των παραπόνων (Bayol et al. 

(2000)). Όμως, για να υπολογιστεί κάθε λανθάνουσα μεταβλητή από αυτές τις επτά, 

πρέπει να χρησιμοποιηθεί ένα σύνολο από παρατηρήσιμες μεταβλητές που είναι άμεσα 

σχετιζόμενες. Αυτό συμβαίνει λόγω της αδυναμίας μέτρησης των λανθανουσών 

μεταβλητών. Για να προσπελαστεί αυτό το εμπόδιο χρησιμοποιούνται οι παρατηρήσιμες 

μεταβλητές, οι οποίες είναι μετρήσιμες και μπορούν να βοηθήσουν στον προσδιορισμό 

των λανθανουσών (Bayol et al. (2000); Ciavolino and Dahlgaard (2007)). 

 

Πίνακας 1 Λανθάνουσες και Παρατηρήσιμες μεταβλητές του μοντέλου ECSI 

Λανθάνουσες Μεταβλητές Παρατηρήσιμες Μεταβλητές 

Εικόνα Γενική Άποψηb,e,f, Αξιοπιστίαa,c,d,e, 

Σταθερότηταa, Φήμηe, Κοινωνική 

Συμβολήa,b,c,e , Ηθικήb,f, 

Πελατοκεντρικότηταa,c,e, Καινοτομία και 

Διορατικότηταa,c,e, Επαγγελματισμόςe 

κτλ. 

Προσδοκίες για Ποιότητα Γενικές Προσδοκίεςa,b,d,e,f, 

Συναναστροφήb,f κτλ. 

Αντιληπτή Ποιότητα Προϊόντα 

Γενική Άποψηa,b,c,e,f, Ικανοποίηση 

Απαιτήσεωνb,c,e,f, Τεχνική Ποιότηταa,d,f, 

Αξιοπιστίαa,e,f, Ποικιλίαa, Ευκολία 

Χρήσηςd κτλ. 

Υπηρεσίες 

Γενική Άποψηa,b,c,e,f, Ικανοποίηση 

Απαιτήσεωνb,c,e,f, Αξιοπιστία και 

Ακρίβειαa,d,e,f, Εξυπηρέτησηa,e,d, 
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Ποικιλίαa, Εύκολη Συνεννόησηd , 

Τεχνογνωσίαe κτλ. 

Αντιληπτή Αξία Σχέση Ποιότητας και Τιμήςa,b,c,d,e,f, 

Σύγκριση με Ανταγωνιστέςb,c,f 

Ικανοποίηση (CSI) Γενική Ικανοποίησηa,b,c,d,e,f, Εκπλήρωση 

Προσδοκιώνa,b,e,f, Σύγκριση με 

Ιδανικόa,b,c,e,f κτλ. 

Δέσμευση Επαναγοράa,b,c,d,e,f, Αγορά Επιπλέον 

Αγαθώνb,f, Σύστασηa,b,c,d,e,f κτλ. 

Παράπονα Διαχείριση Παραπόνωνa,c,e, Συχνότητα 

Παραπόνωνc κτλ. 

Σημείωση: Τα σύμβολα a,b,c,d,e,f  αντιστοιχούν στις πηγές Bayol et al. (2000)a, 

Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000)b, O’Loughlin and Coenders (2002)c, 

Ciavolino and Dahlgaard (2007)d, Askariazad and Babakhani (2015)e, Haaften 

(2017)f. 

 

 

2.6 Οφέλη από  την Ικανοποίηση Πελατών 

 

Η μελέτη της ικανοποίησης των πελατών μιας εταιρίας παρουσιάζει μεγάλο ενδιαφέρον, 

καθώς είναι ευρέως αποδεκτό ότι σχετίζεται στενά με τη διατήρηση της εξέλιξης της 

επιχείρησης, καθώς αποτελεί μέτρο που αξιολογεί τις υπηρεσίες και τα προϊόντα που 

προσφέρονται. Επίσης, η ικανοποίηση μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως βαρόμετρο για την 

μέτρηση και τον υπολογισμό του μεριδίου αγοράς ενός προϊόντος και αντίστοιχα την 

θέση που έχει μέσα στον ανταγωνισμό η ίδια η εταιρία (Kizito et al. (2012)). 

Τα οφέλη που έχει μια επιχείρηση όταν δίνει σημασία στην ικανοποίηση των πελατών 

της μπορεί να έχουν μακροχρόνια ισχύ και σύμφωνα με έρευνες υπάρχουν διάφορα 

θετικά από τα οποία μπορεί να επωφεληθεί η επιχείρηση (Rust and Zahoric (1993); 

Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber (1998); Herrmann, 

Huber and Braunstein (2000); Naumann, Williams and Khan (2009); Kizito et al. (2012)). 

Κάποια από τα οφέλη σχετίζονται με το μερίδιο αγοράς και την κερδοφορία της 

επιχείρησης (Rust and Zahoric (1993); Oliver (1999); Edvardsson et al. (2000); 

Naumann, Williams and Khan (2009)), καθώς έχει αποδειχθεί ότι υπάρχει θετική 

συσχέτιση με τα κέρδη ή/και την τιμή των μετοχών (Naumann, Williams and Khan 

(2009)). Επίσης, υπάρχουν οφέλη που προκύπτουν από τη διατήρηση των πελατών και 
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την αύξηση της δέσμευσής τους με την επιχείρηση (Rust and Zahoric (1993); Naumann, 

Williams and Khan (2009)). Αξίζει να σημειωθεί ότι η θετική σχέση ανάμεσα στην 

ικανοποίηση και τα κέρδη είναι πιο έντονη για τις υπηρεσίες και λιγότερο για τα προϊόντα 

(Edvardsson et al. (2000)). 

Τα υψηλά επίπεδα ικανοποίησης ενός πελάτη είναι δυνατόν να οδηγήσουν σε μείωση της 

ελαστικότητας τιμής του (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and 

Hinterhuber (1998); Edvardsson et al. (2000); Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). 

Οι ικανοποιημένοι πελάτες παρουσιάζουν μεγαλύτερη προθυμία να πληρώσουν 

υψηλότερα ποσά για προϊόντα και υπηρεσίες. Ως αποτέλεσμα, μια πιθανή αύξηση τιμών, 

δεν στρέφει τον πελάτη σε κάποιον φθηνότερο ανταγωνιστή. Αυτή η χαμηλή ευαισθησία 

στον παράγοντα της τιμής στις αγορές, ανοίγει ένα μεγάλο εύρος πιθανών ενεργειών που 

αφορούν την τιμολογιακή πολιτική του προμηθευτή, ενώ ταυτόχρονα περιορίζει τις 

τακτικές επιλογές των ανταγωνιστών του (Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). 

Αντιθέτως, η χαμηλή ικανοποίηση των πελατών είναι αιτία για συχνότερες αλλαγές στη 

βάση των πελατών, μεγαλύτερα κόστη αντικατάστασης και απόκτησης νέων πελατών, 

λόγω της συνεργασίας τους με κάποιον ανταγωνιστή του οποίου τα προϊόντα τους 

ικανοποιούν (Anderson, Fornell and Lehmann (1994)). 

Η χαμηλή ευαισθησία στην τιμή έχει ως αποτέλεσμα και την ευκολότερη διατήρηση των 

ήδη υφιστάμενων πελατών ενάντια σε επιθετικές τακτικές των ανταγωνιστών (Anderson, 

Fornell and Lehmann (1994)). Τακτικές που περιλαμβάνουν μεγάλες μειώσεις σε τιμές 

μέσω εκπτώσεων, ή παροχή δωρεάν επιπλέον υπηρεσιών, όπως είναι η δωρεάν παράδοση 

και επισκευή, μπορεί να μην είναι αρκετές ώστε να καταφέρουν να δελεάσουν έναν ήδη 

ικανοποιημένο πελάτη (Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). 

Σε μακροχρόνια βάση όταν μια επιχείρηση δίνει βαρύτητα στην διατήρηση των πελατών 

της, έχει τη δυνατότητα να μειώσει τα κόστη που αφορούν τις συναλλαγές ((Anderson, 

Fornell and Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber (1998); Edvardsson et al. (2000)). 

Αυτό συμβαίνει επειδή δεν υπάρχει η ίδια ανάγκη για απόκτηση νέων πελατών ανά 

περιόδους, η οποία αποτελεί μια αρκετά κοστοβόρα διαδικασία σε σύγκριση με τη 

διατήρηση, όταν υπάρχει μια σχετικά σταθερή βάση (Anderson, Fornell and Lehmann 

(1994)). Επίσης, όσο η εταιρία μαθαίνει καλύτερα τις συνήθειες, τα προβλήματα, και τις 

προτιμήσεις των πελατών της, τόσο πιο εύκολη και λιγότερο κοστοβόρα γίνεται η 

εξυπηρέτησή τους (Edvardsson et al. (2000)). 
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Αν οι πελάτες αγοράσουν ένα προϊόν ή υπηρεσία από το οποίο τελικά μένουν 

ευχαριστημένοι, τότε αυξάνεται η δέσμευσή τους προς την εταιρία και επηρεάζονται 

θετικά η συχνότητα και η ποσότητα των επαναλαμβανόμενων αγορών και η 

καταναλωτική συμπεριφορά τους (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and 

Hinterhuber (1998); Edvardsson et al. (2000); Herrmann, Huber and Braunstein (2000); 

Naumann, Williams and Khan (2009)). Ο αριθμός επαναλαμβανόμενων αγορών, που 

είναι αποτέλεσμα της παραπάνω συμπεριφοράς, βοηθάει στην εξασφάλιση ενός 

σταθερού μελλοντικού επιπέδου εσόδων για την εταιρία (Anderson, Fornell and 

Lehmann (1994); Matzler and Hinterhuber (1998); Edvardsson et al. (2000); Herrmann, 

Huber and Braunstein (2000); Naumann, Williams and Khan (2009); Azizi et al. (2017)). 

Γι’ αυτό το λόγο οι πιστοί πελάτες μπορεί να θεωρηθεί ότι είναι μέρος της αξίας του 

ενεργητικού της επιχείρησης (Naumann, Williams and Khan (2009)). 

Επιπλέον, η ικανοποίηση μπορεί να ενισχύσει τις δυνητικές διασταυρούμενες πωλήσεις 

(cross-selling) της εταιρίας. Αυτό συμβαίνει επειδή οι ικανοποιημένοι πελάτες 

παρουσιάζουν υψηλότερη τάση για πιθανή αγορά άλλων προϊόντων ή υπηρεσιών που 

ανήκουν στην ίδια κατηγορία με αυτά που ήδη χρησιμοποιούν (Anderson, Fornell and 

Lehmann (1994); Edvardsson et al. (2000); Herrmann, Huber and Braunstein (2000); 

Naumann, Williams and Khan (2009)). 

Η αύξηση των κερδών για μια επιχείρηση μπορεί να επέλθει μειώνοντας τα επιμέρους 

κόστη που υπάρχουν. Η εξασφάλιση μιας σταθερής παροχής προϊόντων και υπηρεσιών 

που ικανοποιούν τους πελάτες μπορεί να οδηγήσει σε μείωση του κόστους που προκύπτει 

από τις αποτυχίες στην παραγωγή. Μια επιχείρηση που προσπαθεί μονίμως να διατηρεί 

υψηλά επίπεδα ικανοποίησης πελατών δεν χρειάζεται να αφιερώνει πολλούς πόρους στην 

διαχείριση επιστροφών, την επανασχεδίαση ελαττωματικών προϊόντων και την 

διαχείριση παραπόνων (Anderson, Fornell and Lehmann (1994)). 

Ένα ακόμα όφελος που παρουσιάζεται για την επιχείρηση είναι το γεγονός ότι οι 

ευχαριστημένοι πελάτες μεταδίδουν και μοιράζονται τα πλεονεκτήματα και την θετική 

εμπειρία από τα προϊόντα που έχουν αγοράσει, σε άλλους καταναλωτές (Herrmann, 

Huber and Braunstein (2000)). Με αυτό τον τρόπο ενισχύεται η εικόνα και η φήμη της 

επιχείρησης (Anderson, Fornell and Lehmann (1994)). Ενώ αντίστοιχα είναι πιθανό να 

δηλώσουν τη δυσανασχέτησή τους για τα μειονεκτήματα που έχουν παρατηρήσει στα 

ανταγωνιστικά προϊόντα. Αυτή η διαφήμιση που γίνεται από στόμα σε στόμα (word-of-

mouth) έχει υψηλό βαθμό αξιοπιστίας ανάμεσα στους καταναλωτές και ως αποτέλεσμα 

κάνει ευκολότερη την απόκτηση νέων πελατών για την επιχείρηση όταν υπάρχει μια 
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θετική εικόνα (Herrmann, Huber and Braunstein (2000)), ενώ ταυτόχρονα μειώνει το 

κόστος της διαδικασίας (Anderson, Fornell and Lehmann (1994); Matzler and 

Hinterhuber (1998); Edvardsson et al. (2000)). Επιπλέον, αυτή η καλή φήμη του 

προμηθευτή αποδεικνύεται πολύ χρήσιμη όταν ο ίδιος σχεδιάζει να εισάγει με επιτυχία 

κάποιο νέο προϊόν στην αγορά, ή επιθυμεί να αποκτήσει κάποια καίρια κανάλια 

πωλήσεων, να διατηρήσει σχέσεις με σημαντικούς προμηθευτές, διανομείς και να 

εξασφαλίσει αποτελεσματικούς και ικανούς μελλοντικούς συνεργάτες (Anderson, 

Fornell and Lehmann (1994); Herrmann, Huber and Braunstein (2000)). 

Οι οικονομικές απολαβές από τη βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών δεν είναι 

άμεσα εμφανείς, καθώς επηρεάζεται η μελλοντική συμπεριφορά του πελάτη. Αυτό 

σημαίνει ότι η επιχείρηση θα πρέπει να αξιολογεί τις προσπάθειές της για βελτίωση της 

ποιότητας και της ικανοποίησης των πελατών σε βάθος χρόνου (Anderson, Fornell and 

Lehmann (1994)). 

 

3 Μεθοδολογία 

 

Η ερευνητική μέθοδος που επιλέχθηκε και χρησιμοποιήθηκε, είναι αυτή της μελέτης 

περίπτωσης, η οποία μέσα από υποθέσεις επιβεβαιώνει το θεωρητικό μοντέλο ECSI για 

την ικανοποίηση των πελατών (Bennett (2004)). Η παρούσα μελέτη περίπτωσης 

επικεντρώνεται στην εξέταση ενός ήδη υπάρχοντος μοντέλου ικανοποίησης πελατών 

(ECSI) και μέσα από αυτή επιβεβαιώνεται ότι το μοντέλο μπορεί να εφαρμοστεί με 

επιτυχία και στις φερετροποιίες. Τα βήματα που δομούν μια μελέτη περίπτωσης είναι τα 

εξής (Bennett (2004)): 

1) Ο καθορισμός του ερευνητικού στόχου (προσδιορισμός επιπέδου ικανοποίησης 

πελατών), των υποθέσεων (οι οποίες περιγράφονται παρακάτω) και της θεωρίας 

στην οποία βασίζεται (μοντέλο ECSI).  

2) Ο καθορισμός των λανθανουσών και των μετρήσιμων μεταβλητών του μοντέλου 

(Πίνακας 2). 

3) Η επιλογή της περίπτωσης προς μελέτη (εδώ της ΦΕ.Β.ΕΛ., η οποία είναι μία από 

τις μεγαλύτερες φερετροποιίες στην Ελλάδα). 

4) Δημιουργία ερωτηματολογίου (βλέπε Παράρτημα). 
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Από τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα της ερευνητικής μεθόδου, της μελέτης 

περίπτωσης, είναι ότι επιτυγχάνονται υψηλά επίπεδα εγκυρότητας όσον αφορά τη δομή 

της έρευνας και ότι δίνεται η δυνατότητα μέτρησης των μεταβλητών που 

αντιπροσωπεύουν καλύτερα το θεωρητικό μοντέλο που μελετάται (Bennett (2004)). Γι’ 

αυτούς του λόγους, η μέθοδος της μελέτης περίπτωσης, θεωρήθηκε κατάλληλη για την 

παρούσα έρευνα. 

Στη συγκεκριμένη μελέτη περίπτωσης εφαρμόζεται ο Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης 

Πελατών (ECSI) στη B2B εταιρία ΦΕΒΕΛ που δραστηριοποιείται στην Ελλάδα, στον 

κλάδο κατασκευής φερέτρων. Παρά το γεγονός ότι ο συγκεκριμένος δείκτης έχει 

δημιουργηθεί με σκοπό να εφαρμοστεί σε B2C επιχειρήσεις, έρευνες δείχνουν ότι μπορεί 

να χρησιμοποιηθεί με επιτυχία και από B2B επιχειρήσεις (Askariazad and Babakhani 

(2015)). Παρακάτω παρουσιάζεται το μοντέλο που θα χρησιμοποιηθεί για τη μελέτη. 

 

 

Η έρευνα στοχεύει στην ανάδειξη των λανθανουσών μεταβλητών που επηρεάζουν την 

ικανοποίηση των πελατών της εταιρίας και τον προσδιορισμό του βαθμού επιρροής τους 

(βάρη λανθανουσών μεταβλητών). Οι παρακάτω υποθέσεις έχουν δημιουργηθεί για να 

μελετηθούν οι σχέσεις ανάμεσα στις διαφορετικές μεταβλητές του μοντέλου ECSI στη 

συγκεκριμένη περίπτωση: 

 

Η1: Η Ικανοποίηση, η Εικόνα της επιχείρησης και η Διαχείριση των Παραπόνων έχουν 

θετικό αντίκτυπο στη Δέσμευση των πελατών. 

Εικόνα 

Προσδοκίες Ποιότητας 

Αντιληπτή Ποιότητα 

Αντιληπτή Αξία 

Παράπονα 

Δείκτης Ικανοποίησης 

Πελατών (CSI) 

Δέσμευση 

Διάγραμμα 2 Μοντέλο ECSI 
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Η2: Η Εικόνα της επιχείρησης, οι Προσδοκίες για την Ποιότητα, η Αντιληπτή Ποιότητα 

και η Αντιληπτή Αξία έχουν θετικό αντίκτυπο στην Ικανοποίηση των Πελατών. 

Η3: Οι Προσδοκίες για την Ποιότητα και η Αντιληπτή Ποιότητα έχουν θετικό αντίκτυπο 

στην Αντιληπτή Αξία. 

 

Για την έρευνα συμπληρώθηκαν 14 ερωτηματολόγια από γραφεία τελετών που 

αποτελούν ενεργούς πελάτες της εταιρίας ΦΕΒΕΛ. Τα ερωτηματολόγια διαμοιράστηκαν 

κατά κύριο λόγο μέσω ηλεκτρονικής αλληλογραφίας, μετά από τηλεφωνική επικοινωνία 

με τον πελάτη και ενημέρωσή του για το είδος και τον σκοπό της έρευνας. Η επικοινωνία 

με τους πελάτες τηλεφωνικά πραγματοποιήθηκε τις καθημερινές το αργότερο μέχρι τις 

13:00, για να μην υπάρξει ενόχληση σε περίπτωση πραγματοποίησης κάποιας τελετής 

κηδείας. Συνολικά 9 ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν με αυτό τον τρόπο. Ο δεύτερος 

τρόπος συμπλήρωσης των ερωτηματολογίων, ήταν με τη φυσική παρουσία του πελάτη 

στην επιχείρηση. Σε αυτή την περίπτωση, ο πελάτης μετά από ενημέρωση για το είδος 

και τον σκοπό της έρευνας, συμπλήρωνε χωρίς να υπάρχει κάποια παρέμβαση το 

ερωτηματολόγιο μέσα από ένα tablet. Συνολικά 5 ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν με 

αυτό τον τρόπο. Ο χρονική περίοδος συλλογής των ερωτηματολογίων ήταν από 23 

Ιανουαρίου του 2020 έως 11 Φεβρουαρίου του 2020. 

Σύμφωνα με τα δημογραφικά δεδομένα των ερωτηματολογίων, τα γραφεία τελετών που 

συμμετείχαν στην έρευνα είναι κυρίως από τα Γεωγραφικά Διαμερίσματα της 

Μακεδονίας (64.3%) και της Θράκης (35.7%). Κάτι το οποίο είναι απολύτως λογικό, 

καθώς αποτελούν τις περιοχές στις οποίες δραστηριοποιείται σε μεγαλύτερο βαθμό η 

επιχείρηση. Οι δημογραφικές ερωτήσεις που αφορούν τα χρόνια δραστηριοποίησης στον 

κλάδο και τα χρόνια συνεργασίας με την επιχείρηση δεν παρουσίασαν καμία 

διαφοροποίηση στις απαντήσεις, καθώς όλες ήταν πάνω από 5 χρόνια. Αυτό σημαίνει, 

ότι η τμηματοποίηση που έγινε στις απαντήσεις, έπρεπε να έχει μεγαλύτερο εύρος (π.χ. 

η τελευταία επιλογή να είναι «πάνω από 10 χρόνια» ή «πάνω από 15 χρόνια») για να 

παρατηρηθεί κάποια διαφοροποίηση. 

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε είναι σε ηλεκτρονική μορφή και για τη 

δημιουργία του  χρησιμοποιήθηκε η εφαρμογή Google Forms που περιλαμβάνεται στο 

Google Drive. Το ερωτηματολόγιο περιλαμβάνει 3 δημογραφικές ερωτήσεις, 1 ερώτηση 

ανοικτού τύπου για σχόλια/παρατηρήσεις/προτάσεις και 29 θεματικές ερωτήσεις 

κλειστού τύπου, που είναι ίδιες για όλους όσους το συμπλήρωσαν. Οι κλίμακες που 
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χρησιμοποιούνται στις θεματικές ερωτήσεις είναι τύπου Likert με 5 διαβαθμίσεις, όπου 

υπάρχει κλιμάκωση από το χειρότερο προς το καλύτερο σενάριο. Οι 5 διαφορετικές 

διαβαθμίσεις που χρησιμοποιούνται είναι (1) «πολύ κακή» έως «πολύ καλή», (2) «πολύ 

χαμηλές» έως «πολύ υψηλές», (3) «διαφωνώ απόλυτα» έως «συμφωνώ απόλυτα», (4) 

«καθόλου» έως «πάρα πολύ» και (5) «πολύ συχνά» έως «ποτέ». Οι θεματικές ερωτήσεις 

είναι βασισμένες στο μοντέλο του Ευρωπαϊκού Δείκτη Ικανοποίησης Πελατών (ECSI) 

και συγκεκριμένα σε προηγούμενες έρευνες που συνοψίζονται στη βιβλιογραφία του 

πίνακα 1 , έτσι ώστε να εξασφαλιστεί η εγκυρότητα του περιεχομένου. Η μεταβλητή της 

Εικόνας υπολογίζεται από (1) τη γενικότερη εικόνα της επιχείρησης και τη φήμη 

(Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); Askariazad and Babakhani (2015); 

Haaften (2017)), (2) την αξιοπιστία (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and Babakhani (2015)) και (4) την 

καινοτομία και τη διορατικότητά της (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002); Askariazad and Babakhani (2015)). Οι Προσδοκίες για την Ποιότητα 

υπολογίζονται από τις αρχικές προσδοκίες των πελατών ως προς την ποιότητα των 

προϊόντων και των υπηρεσιών της εταιρίας (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen 

and Gronholdt (2000); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and Babakhani 

(2015); Haaften (2017)). Η Αντιληπτή Ποιότητα υπολογίζεται από (1) τη γενική ποιότητα 

των προϊόντων (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); 

O’Loughlin and Coenders (2002); Askariazad and Babakhani (2015); Haaften (2017)), 

(2) την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών ως προς την ποιότητα των προϊόντων 

(Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); 

Askariazad and Babakhani (2015); Haaften (2017)), (3) τη γενική ποιότητα της 

εξυπηρέτησης πελατών (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt 

(2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Askariazad and Babakhani (2015); Haaften 

(2017)) και (4) την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών ως προς την ποιότητα των 

υπηρεσιών (Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002); Askariazad and Babakhani (2015); Haaften (2017)). Η Αντιληπτή Αξία 

υπολογίζεται από (1) τη σχέση ποιότητας – τιμής (Bayol et al. (2000); Kristensen, 

Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and 

Dahlgaard (2007); Askariazad and Babakhani (2015); Haaften (2017)) και (2) την 

ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών σε σύγκριση με άλλες εταιρίες του κλάδου 

(Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Haaften 

(2017)). Η Ικανοποίηση των Πελατών υπολογίζεται από (1) τη γενική ικανοποίηση από 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt 
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(2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad 

and Babakhani (2015); Haaften (2017)) και από (2) το βαθμό προσέγγισης του ιδεατού 

προϊόντος και υπηρεσίας για τον πελάτη (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and 

Gronholdt (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Askariazad and Babakhani (2015); 

Haaften (2017)). Η μεταβλητή της Διαχείρισης των Παραπόνων υπολογίζεται από (1) τη 

συχνότητα (O’Loughlin and Coenders (2002)) και (2) τη διαχείριση των παραπόνων των 

πελατών (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); Askariazad and 

Babakhani (2015)). Η Δέσμευση υπολογίζεται από (1) την προτίμηση της εταιρίας για 

μελλοντικές αγορές (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); 

O’Loughlin and Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and 

Babakhani (2015); Haaften (2017)) (2) τη διάθεση για αγορά συμπληρωματικών 

προϊόντων από την εταιρία (Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); Haaften 

(2017)) και (3) την προθυμία του πελάτη να συστήσει την εταιρία σε κάποιο συνάδελφό 

του (Bayol et al. (2000); Kristensen, Martensen and Gronholdt (2000); O’Loughlin and 

Coenders (2002); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad and Babakhani (2015); 

Haaften (2017)). 

 

Πίνακας 2 Κατηγοριοποίηση ερωτήσεων ερωτηματολογίου 

Λανθάνουσες Μεταβλητές Ερωτήσεις 

Εικόνα 1) Εικόνα/Φήμη (IMAG1) 

2) Αξιοπιστία (IMAG2) 

3) Καινοτομία/Διορατικότητα (IMAG3) 

Προσδοκίες για Ποιότητα 4) Επίπεδο προσδοκιών ποιότητας πριν τη συνεργασία 

(CUEX1) 

Αντιληπτή Ποιότητα Αγαθά 

5) Γενική ποιότητα αγαθών (PERQ1) 

6) Ικανοποίηση απαιτήσεων ποιότητας αγαθών 

(PERQ2) 

Υπηρεσίες 

7) Γενική ποιότητα εξυπηρέτησης πελατών (PERQ3) 

8) Ικανοποίηση απαιτήσεων ποιότητας εξυπηρέτησης 

(PERQ4) 

Αντιληπτή Αξία 9) Σχέση ποιότητας – τιμής (PERV1) 

10) Ποιότητα σε σχέση με άλλες εταιρίες (PERV2) 

Ικανοποίηση (CSI) 11) Γενική ικανοποίηση από προϊόντα (CUSA1) 

12) Βαθμός προσέγγισης ιδεατού για τον πελάτη 

(CUSA2) 
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Δέσμευση 15) Επαναγορά προϊόντων (CUSL1) 

16) Αγορά συμπληρωματικών προϊόντων (CUSL2) 

17) Σύσταση σε συναδέλφους (CUSL3) 

Διαχείριση Παραπόνων 13) Συχνότητα παραπόνων (CUSCO1) 

14) Διαχείριση παραπόνων (CUSCO2) 

 

Έρευνες που χρησιμοποιούν το μοντέλο του Ευρωπαϊκού Δείκτη Ικανοποίησης Πελατών 

(ECSI), προτείνουν τη χρήση της ανάλυσης παλινδρόμησης Partial Least Squares (PLS), 

ως κατάλληλη μέθοδο για την ανάλυση των λανθανουσών μεταβλητών του (Fornell et al. 

(1996); Bayol et al. (2000); Cassel, Hackl and Westlund (2000); Kristensen, Martensen 

and Gronholdt (2000); Askariazad and Babakhani (2015)). Η συγκεκριμένη μέθοδος 

προτιμάται επειδή εξασφαλίζει την ανθεκτικότητα των μετρήσεων ακόμα και όταν 

εφαρμόζεται σε μικρό δείγμα. Είναι μια μέθοδος ανθεκτική στην πολυσυγγραμμικότητα, 

στην ασύμμετρη διάταξη των απαντήσεων και σε διάφορες δυσλειτουργίες που μπορεί 

να παρουσιάσει το μοντέλο (Wold (1985); Cassel, Hackl and Westlund (2000)). Εκτός 

από την PLS, υπάρχει και η μέθοδος Structural Equation Model (SEM) που μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί για τον ίδιο σκοπό. Ο αλγόριθμος της SEM, εξηγεί τη συνδιακύμανση  

χρησιμοποιώντας μια συνάρτηση μέγιστων πιθανοτήτων, για να ελαχιστοποιήσει τη 

διαφορά ανάμεσα στη συνδιακύμανση του δείγματος και των προβλέψεων του 

θεωρητικού μοντέλου. Παρόλα αυτά, ο αλγόριθμος της PLS ελαχιστοποιεί τη 

διακύμανση όλων των εξαρτημένων μεταβλητών, κάτι το οποίο έχει ως αποτέλεσμα τη 

μείωση των απαιτήσεων στις κλίμακες μέτρησης, στο μέγεθος του δείγματος και στην 

κατανομή των υπολοίπων. Ενώ, η SEM είναι προσανατολισμένη στη θεωρία και δίνει 

έμφαση στη μετάβαση από μια διερευνητική ανάλυση σε μια ανάλυση επιβεβαίωσης, η 

PLS στοχεύει κυρίως σε αναλύσεις προβλέψεων για περιπτώσεις υψηλής 

πολυπλοκότητας με περιορισμένες πληροφορίες όσον αφορά τη θεωρία. Η PLS μπορεί 

να εφαρμοστεί σε δεδομένα με οποιαδήποτε κατανομή, αποφεύγει προβλήματα που 

μπορεί να δημιουργηθούν λόγω μικρού δείγματος και είναι εύκολο να χρησιμοποιηθεί 

ακόμα και σε περίπλοκα μοντέλα με πολλές λανθάνουσες και παρατηρήσιμες μεταβλητές 

(Wold (1985); Askariazad and Babakhani (2015)). Για τους παραπάνω λόγους, έχει 

επιλεγεί η μέθοδος της ανάλυσης παλινδρόμησης Partial Least Squares (PLS) για την 

εξαγωγή αποτελεσμάτων από το μοντέλο ECSI. Το πρόγραμμα που χρησιμοποιείται στην 

έρευνα για την εφαρμογή της ανάλυσης παλινδρόμησης Partial Least Squares (PLS), 

είναι το SmartPLS 3.0. 
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4 Ανάλυση Δεδομένων και Ερμηνεία Ευρημάτων 

 

4.1 Αξιολόγηση Μοντέλου 

 

Για να λειτουργήσει o αλγόριθμος PLS, πρέπει να οι παρατηρήσιμες μεταβλητές να μη 

συσχετίζονται μεταξύ τους. Στον πίνακα 3, παρουσιάζονται οι συσχετίσεις ανάμεσα σε 

όλες τις παρατηρήσιμες μεταβλητές του μοντέλου. Παρατηρείται ότι οι μεταβλητές δεν 

συσχετίζονται μεταξύ τους καθιστώντας εφικτή την εφαρμογή του αλγορίθμου PLS στο 

μοντέλο. 

 

Πίνακας 3 Συσχετίσεις παρατηρήσιμων μεταβλητών. 

C
U

S
L

3
 

                1
 

C
U

S
L

2
 

               1
 

0
.8

1
9

 

C
U

S
L

1
 

              1
 

0
.5

9
1

 

0
.5

2
2

 

C
U

S
C

O

2
              1
 

0
.0

2
0

 

0
.6

1
6

 

0
.5

8
5

 

C
U

S
C

O

1
             1
 

0
.3

0
7

 

0
.2

4
3

 

0
.4

9
0

 

0
.7

2
6

 

C
U

S
A

2
 

           1
 

0
.8

9
1
 

0
.5

5
0
 

0
.2

7
3
 

0
.6

4
5
 

0
.8

7
0
 

C
U

S
A

1
 

          1
 

0
.1

5
5

 

-0
.1

2
2

 

0
.0

8
5

 

0
.6

3
3

 

0
.4

8
3

 

0
.4

8
5

 

P
E

R
V

2
 

         1
 

0
.5

1
1

 

0
.4

0
1

 

0
.2

4
2

 

0
.3

4
2

 

0
.8

3
5

 

0
.5

3
4

 

0
.5

8
5

 

P
E

R
V

1
 

        1
 

0
.9

2
5
 

0
.7

6
7
 

0
.3

3
0
 

0
.0

8
8
 

0
.3

7
0
 

0
.8

2
6
 

0
.6

2
9
 

0
.6

3
2
 



28 
 

P
E

R
Q

4
 

       1
 

0
.7

5
5
 

0
.7

8
0
 

0
.4

1
0
 

0
.7

9
1
 

0
.5

7
2
 

0
.6

8
7
 

0
.5

0
2
 

0
.6

8
7
 

0
.8

9
6
 

P
E

R
Q

3
 

      1
 

0
.5

4
8

 

0
.6

0
7

 

0
.4

0
5

 

0
.6

8
3

 

0
.2

0
1

 

-0
.2

2
2

 

0
.4

3
5

 

0
.1

1
1

 

0
.2

2
5

 

0
.3

8
4

 

P
E

R
Q

2
 

     1
 

0
.5

1
5

 

0
.7

8
6

 

0
.8

4
9

 

0
.7

8
5

 

0
.6

5
1

 

0
.5

1
0

 

0
.3

0
8

 

0
.4

3
6

 

0
.7

0
1

 

0
.6

8
0

 

0
.7

4
5

 

P
E

R
Q

1
 

    1
 

0
.6

5
1

 

0
.4

6
6

 

0
.7

4
8

 

0
.7

6
7

 

0
.9

0
8

 

0
.3

8
2

 

0
.4

5
0

 

0
.2

5
7

 

0
.2

8
4

 

0
.6

3
3

 

0
.2

8
4

 

0
.4

8
5

 

C
U

E
X

1
 

   1
 

0
.3

5
7

 

0
.3

8
2

 

0
.0

8
2

 

0
.7

2
6

 

0
.1

8
2

 

0
.3

0
0

 

-0
.0

7
8

 

0
.9

2
9

 

0
.8

7
9

 

0
.6

4
4

 

0
.1

1
1

 

0
.5

3
9

 

0
.7

6
8

 

IM
A

G
3

 

  1
 

-0
.1

7
5
 

0
.1

6
6
 

0
.5

0
9
 

0
.6

1
2
 

0
.3

4
0
 

0
.6

4
8
 

0
.4

0
0
 

0
.6

6
3
 

-0
.0

4
0
 

-0
.2

6
7
 

0
.2

4
0
 

0
.3

5
7
 

0
.4

0
0
 

0
.2

9
3
 

IM
A

G
2

 

 1
 

0
.5

6
8

 

0
.1

4
2

 

0
.3

3
6

 

0
.3

7
2

 

0
.8

8
8

 

0
.5

2
4

 

0
.4

3
9

 

0
.2

9
2

 

0
.3

3
6

 

0
.1

4
5

 

-0
.2

3
2

 

0
.6

1
7

 

-0
.1

4
5

 

0
.1

6
2

 

0
.2

7
7

 

IM
A

G
1

 

1
 

0
.5

3
1

 

0
.8

3
2

 

-0
.0

4
5

 

0
.3

3
8

 

0
.7

0
1

 

0
.7

3
6

 

0
.5

0
2

 

0
.8

2
6

 

0
.5

5
0

 

0
.9

2
9

 

0
.1

3
1

 

-0
.1

6
5

 

0
.3

0
6

 

0
.5

7
6

 

0
.5

9
1

 

0
.5

2
2

 

 

IM
A

G
1

 

IM
A

G
2

 

IM
A

G
3

 

C
U

E
X

1
 

P
E

R
Q

1
 

P
E

R
Q

2
 

P
E

R
Q

3
 

P
E

R
Q

4
 

P
E

R
V

1
 

P
E

R
V

2
 

C
U

S
A

1
 

C
U

S
A

2
 

C
U

S
C

O

1
 

C
U

S
C

O

2
 

C
U

S
L

1
 

C
U

S
L

2
 

C
U

S
L

3
 

 

 

Ο αλγόριθμος PLS εφαρμόζεται στο μοντέλο ECSI, χρησιμοποιώντας το σχήμα centroid 

για τα βάρη (Wold (1985); Bayol et al. (2000)). Πριν από την παρουσίαση των 

αποτελεσμάτων θα πρέπει να αποδειχθεί η εγκυρότητα του μοντέλου. Οι μετρήσεις όλων 

των λανθανουσών μεταβλητών έχουν ικανοποιητική εσωτερική συνοχή (interna l 

consistency reliability), καθώς η μεταβλητή της σύνθετης αξιοπιστίας (composite 

reliability) είναι σε όλες μεγαλύτερη από 0.7 (Πίνακας 4) (Henseler, Ringle and 

Sinkovics (2009); Askariazad and Babakhani (2015)). Η μέση διακύμανση που εξάγεται 

(Average Variance Extracted, AVE) από κάθε λανθάνουσα μεταβλητή είναι μεγαλύτερη 

από 0.5 (Πίνακας 4), υποδεικνύοντας επαρκή συνολική συνοχή, που σημαίνει ότι μια 

λανθάνουσα μεταβλητή μπορεί κατά μέσο όρο να ερμηνεύσει πάνω από το μισό της 

διακύμανσης των παρατηρήσιμων μεταβλητών της (Henseler, Ringle and Sinkovics 

(2009)). Επιπλέον, οι μετρήσεις των loadings ανάμεσα στις παρατηρήσιμες μεταβλητές 
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και τις αντίστοιχες λανθάνουσες μεταβλητές τους, είναι μεγαλύτερες από 0.7 (Πίνακας 

4), υποδεικνύοντας την ατομική αξιοπιστία των αντικειμένων (Cassel, Hackl and 

Westlund (2000); Henseler, Ringle and Sinkovics (2009); Askariazad and Babakhani 

(2015)). Για τον προσδιορισμό της λανθάνουσας μεταβλητής των Προσδοκιών των 

πελατών, χρησιμοποιείται μία μετρήσιμη μεταβλητή, η CUEX1. Γι’ αυτό το λόγο, η 

μεταβλητή αυτή έχει loading ίσο με μονάδα. Σε παρόμοιες έρευνες υπάρχουν αντίστοιχες  

περιπτώσεις όπου ο υπολογισμός μιας λανθάνουσας μεταβλητής πραγματοποιείται με τη 

χρήση μίας παρατηρήσιμης μεταβλητής (Bayol et al. (2000); Ciavolino and Dahlgaard 

(2007); Askariazad and Babakhani (2015)), όμως υπάρχουν και ενστάσεις, καθώς με τη 

χρήση περισσότερων παρατηρήσιμων μεταβλητών, εξασφαλίζεται ότι μελετώνται 

περισσότεροι παράγοντες που μπορεί να επηρεάζουν τη λανθάνουσα μεταβλητή (Hair et 

al. (2014); Hair et al. (2017)). Οι μόνες παρατηρήσιμες μεταβλητές που είναι ελάχιστα 

κάτω από το όριο είναι οι CUSA1, IMAG2 και PERQ3 με loadings 0.65, 0.66 και 0.68 

αντίστοιχα. Οι χαμηλές τιμές στα loadings μπορεί να είναι αποτέλεσμα ακατάλληλης 

μεταβλητής, μη σωστά διευκρινισμένης μεταβλητής ή ακατάλληλης μεταφοράς μιας 

μεταβλητής από ένα πλαίσιο σε ένα άλλο (Askariazad and Babakhani (2015)). Στη 

συγκεκριμένη έρευνα, οι χαμηλές τιμές των παραπάνω loadings είναι πιθανό να 

οφείλονται σε ελλιπή διατύπωση των ερωτημάτων, που αντιστοιχούν στις 

παρατηρήσιμες μεταβλητές. Σύμφωνα με τις τρεις διαφορετικές αξιολογήσεις που 

γίνονται παραπάνω, για την αξιοπιστία της έρευνας, τα δεδομένα είναι ικανοποιητικά για 

την εξασφάλιση της εγκυρότητας των παρακάτω αποτελεσμάτων. 

 

Πίνακας 4 Δεδομένα για την αξιολόγηση του μοντέλου. 

Λανθάνουσες και 

Παρατηρήσιμες 

Μεταβλητές 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted (AVE) 

Loading 

Εικόνα 0.90 0.75  

IMAG1   0.96 

IMAG2   0.66 

IMAG3   0.94 

Προσδοκίες ποιότητας 1.00 1.00  

CUEX1   1.00 

Αντιληπτή ποιότητα 0.91 0.72  



30 
 

PERQ1   0.86 

PERQ2   0.89 

PERQ3   0.68 

PERQ4   0.94 

Αντιληπτή αξία 0.73 0.57  

PERV1   0.98 

PERV2   0.98 

Ικανοποίηση (CSI) 0.98 0.96  

CUSA1   0.65 

CUSA2   0.85 

Δέσμευση 0.90 0.76  

CUSL1   0.73 

CUSL2   0.94 

CUSL3   0.93 

Διαχείριση 

Παραπόνων 
0.79 0.65  

CUSCO1   0.85 

CUSCO2   0.76 

 

Σύμφωνα με την Τεχνική Επιτροπή του ECSI, το R2 της μεταβλητής που αφορά την 

ικανοποίηση των πελατών, πρέπει να είναι τουλάχιστον 0.65 (Kristensen, Martensen and 

Gronholdt (2000)). Σύμφωνα με τον πίνακα 5, το R2 της λανθάνουσας μεταβλητής της 

Ικανοποίησης των Πελατών, είναι μεγαλύτερο του 0.65 καλύπτοντας την προϋπόθεση. 

 

Πίνακας 5 R2 των λανθανουσών μεταβλητών. 

Λανθάνουσες μεταβλητές R2 

Προσδοκίες ποιότητας 0.01 

Αντιληπτή ποιότητα 0.26 

Αντιληπτή αξία 0.86 

Ικανοποίηση (CSI) 0.78 

Δέσμευση 0.83 

Διαχείριση Παραπόνων 0.46 
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4.2 Ανάλυση Δεδομένων 

 

Τα αποτελέσματα της εφαρμογής του αλγορίθμου PLS, παρουσιάζονται στο παρακάτω 

μοντέλο (Διάγραμμα 5), όπου φαίνονται οι συντελεστές των σχέσεων ανάμεσα στις 

λανθάνουσες μεταβλητές και τα loadings ανάμεσα στις παρατηρήσιμες και τις 

λανθάνουσες μεταβλητές. 

 

 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, στις λανθάνουσες μεταβλητές της Αντιληπτής Αξίας, της 

Ικανοποίησης και της Δέσμευσης, ερμηνεύεται ένα μεγάλο ποσοστό της συσχέτισής τους 

(R2). Συγκεκριμένα, το R2 της Αντιληπτής Αξίας είναι 0.86. Αυτό σημαίνει ότι οι 

Προσδοκίες για την Ποιότητα και η Αντιληπτή Ποιότητα, ερμηνεύουν το 86% της 

Αντιληπτής Αξίας, το οποίο είναι αρκετά μεγάλο σαν ποσοστό. Με την ίδια λογική, το 

Διάγραμμα 3 Ερευνητικό μοντέλο 

Εικόνα 

Προσδοκίες Ποιότητας 

Αντιληπτή Ποιότητα 

Αντιληπτή Αξία 

Παράπονα 

Δείκτης Ικανοποίησης 
Πελατών (CSI) 

Δέσμευση 

CUEX1 

IMAG1 IMAG2 IMAG3 CUL1 CUSL2 CUSL3 

PERQ1 PERQ2 PERQ4 

PERV2 

CUSA1 

CUSCO1 CUSCO2 PERQ3 

PERV1 

CUSA2 

1.000 

0.856 0.890 0.682 0.937 

0.981 0.981 

0.962 0.659 0.939 0.733 0.938 0.931 

0.652 0.850 

0.849 0.764 

0.511 

1.038 

0.286 

-0.284 

0.552 

-0.074 

0.002 

0.367 

0.255 

0.340 

0.679 

0,516 
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R2 της Δέσμευσης είναι 0.83. Αυτό σημαίνει ότι η Εικόνα της Επιχείρησης, η 

Ικανοποίηση των Πελατών και τη Διαχείριση Παραπόνων, ερμηνεύουν το 83% της 

Δέσμευσης, που είναι ικανοποιητικό. Τέλος, το R2 της Ικανοποίησης των Πελατών είναι 

0.78, που σημαίνει ότι η Εικόνα της Επιχείρησης, οι Προσδοκίες για την Ποιότητα, η 

Αντιληπτή Ποιότητα και η Αντιληπτή Αξία, ερμηνεύουν το 78% της Ικανοποίησης των 

Πελατών, που είναι επίσης ικανοποιητικό σαν ποσοστό. Τα αποτελέσματα συμφωνούν 

με προηγούμενες παρόμοιες έρευνες που έχουν γίνει για την ικανοποίηση των πελατών, 

όπου οι μεταβλητές της ικανοποίησης, της δέσμευσης και της αντιληπτής αξίας 

παρουσιάζουν υψηλές τιμές του R2 (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders 

(2002); Askariazad and Babakhani (2015)). 

 

Πίνακας 6 Βάρη παρατηρήσιμων μεταβλητών. 

 Εικόνα 
Προσδοκίες 

Ποιότητας 

Αντιληπτή 

Ποιότητα 

Αντιληπτή 

Αξία 

Ικανοποίηση 

(CSI) 
Δέσμευση 

Διαχείριση 

Παραπόνων 

IMAG1 0.56       

IMAG2 0.14       

IMAG3 0.39       

CUEX1  1.00      

PERQ1   0.28     

PERQ2   0.32     

PERQ3   0.18     

PERQ4   0.38     

PERV1    0.51    

PERV2    0.51    

CUSA1     0.53   

CUSA2     0.77   

CUSL1      0.25  

CUSL2      0.41  

CUSL3      0.46  

CUSCO1       0.68 

CUSCO2       0.56 
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Η Δέσμευση εξαρτάται κατά κύριο λόγο, από την Ικανοποίηση των Πελατών (path 

coefficient = 0.516). Μικρότερη επιρροή, αλλά όχι ασήμαντη, παρουσιάζουν η 

Διαχείριση των Παραπόνων (path coefficient = 0.340) και η Εικόνα της Επιχείρησης 

(path coefficient = 0.255). Η σχέση με τις παραπάνω λανθάνουσες μεταβλητές είναι 

θετική (path coefficient > 0), στηρίζοντας έτσι την πρώτη υπόθεση (Η1) που αναφέρει 

ότι η Ικανοποίηση, η Εικόνα και η Διαχείριση των Παραπόνων έχουν θετικό αντίκτυπο 

στη Δέσμευση. Παρόμοιες θετικές συσχετίσεις ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, 

παρουσιάζονται και σε άλλες έρευνες (Bayol et al. (2000); Martensen, Gronholdt and 

Kristensen (2000); Askariazad and Babakhani (2015)). Έχει αποδειχθεί ότι τομείς που 

είναι πιο περίπλοκοι στην αξιολόγησή τους, είτε λόγω έντονης ανταγωνιστικότητας, είτε 

λόγω μεγάλου αριθμού προμηθευτών, η δέσμευση επηρεάζεται κατά κύριο λόγο από την 

εικόνα της επιχείρησης (Bayol et al. (2000); Martensen, Gronholdt and Kristensen 

(2000); O’Loughlin and Coenders (2002)). Στην παρούσα περίπτωση, όπου ο κλάδος δεν 

είναι περίπλοκος και δεν χαρακτηρίζεται από έντονη ανταγωνιστικότητα, η δέσμευση 

επηρεάζεται από το ίδιο το προϊόν (Martensen, Gronholdt and Kristensen (2000)). 

Η Ικανοποίηση των Πελατών (CSI), εξαρτάται κυρίως από τις Προσδοκίες που έχουν οι 

πελάτες για την ποιότητα (path coefficient = 0.552). Σύμφωνα με έρευνες, ο παράγοντας 

που επηρεάζει πιο έντονα των ικανοποίηση των πελατών, διαφέρει ανάλογα με τον κλάδο 

στον οποίο δραστηριοποιείται η επιχείρηση (Martensen, Gronholdt and Kristensen 

(2000)). Συνήθως, ο παράγοντας της αντιληπτής ποιότητας είναι αυτός που επηρεάζει 

περισσότερο (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders (2002)). Παρόλα αυτά, οι 

φερετροποιίες φαίνεται ότι διαφέρουν, δίνοντας σημασία στην επίπτωση των 

προσδοκιών των πελατών. Μικρότερη επιρροή, αλλά όχι ασήμαντη, παρουσιάζουν η 

Εικόνα της Επιχείρησης (path coefficient = 0.367) και η Αντιληπτή Ποιότητα (path 

coefficient = 0.286). Ενώ, η Αντιληπτή Αξία φαίνεται ότι τελικά δεν έχει σημαντικές 

επιπτώσεις στην Ικανοποίηση των πελατών (path coefficient = 0.002). Η σχέση με τις 

παραπάνω λανθάνουσες μεταβλητές είναι θετική (path coefficient > 0), στηρίζοντας έτσι 

μερικώς τη δεύτερη υπόθεση (Η2) που αναφέρει ότι η Εικόνα, οι Προσδοκίες για την 

Ποιότητα, η Αντιληπτή Ποιότητα και η Αντιληπτή Αξία έχουν θετικό αντίκτυπο στην 

Ικανοποίηση των Πελατών. Οι παραπάνω σχέσεις παρουσιάζονται και σε παρόμοιες 

έρευνες ικανοποίησης (Bayol et al. (2000); Ciavolino and Dahlgaard (2007); Askariazad 

and Babakhani (2015)). 

Η Αντιληπτή Αξία επηρεάζεται θετικά, κυρίως από την Αντιληπτή Ποιότητα (path 

coefficient = 1.038), κάτι το οποίο δεν είναι περίεργο, καθώς η ποιότητα είναι σημαντική 
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πτυχή της αντιληπτής αξίας (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and Coenders (2002); 

Askariazad and Babakhani (2015)). Μικρότερη και αρνητική επιρροή, παρουσιάζουν οι 

Προσδοκίες για την Ποιότητα (path coefficient = -0.284). Από αυτή τη σχέση φαίνεται 

ότι η επιχείρηση θα πρέπει να προσέξει, να μην θέσει πολύ ψηλά τις προσδοκίες των 

πελατών της, καθώς αυτό θα έχει ως αποτέλεσμα τη μείωση της αντιληπτής αξίας  

(Ciavolino and Dahlgaard (2007)). Από αυτά τα στοιχεία, στηρίζεται μερικώς η τρίτη 

υπόθεση (Η3), που αναφέρει ότι οι Προσδοκίες για την Ποιότητα και η Αντιληπτή 

Ποιότητα έχουν θετικό αντίκτυπο στην Αντιληπτή Αξία. 

 

Πίνακας 7 Σύνοψη υποθέσεων και αποτελέσματα. 

Υποθέσεις Εκπλήρωση υποθέσεων 

Η1: Η Ικανοποίηση, η Εικόνα της 

επιχείρησης και η Διαχείριση των 

Παραπόνων έχουν θετικό αντίκτυπο στη 

Δέσμευση των πελατών. 

Υποστηρίζεται 

Η2: Η Εικόνα της επιχείρησης, οι 

Προσδοκίες για την Ποιότητα, η 

Αντιληπτή Ποιότητα και η Αντιληπτή 

Αξία έχουν θετικό αντίκτυπο στην 

Ικανοποίηση των Πελατών. 

Υποστηρίζεται μερικώς 

Η3: Οι Προσδοκίες για την Ποιότητα και 

η Αντιληπτή Ποιότητα έχουν θετικό 

αντίκτυπο στην Αντιληπτή Αξία. 

Υποστηρίζεται μερικώς 

 

 

4.3 Ανάλυση Χαρακτηριστικών Προϊόντων 

 

Στις ερωτήσεις Ε16 και Ε17 του ερωτηματολογίου υπάρχουν κάποια χαρακτηριστικά, τα 

οποία σύμφωνα με την εταιρία ΦΕ.Β.ΕΛ., είναι αυτά που ενδιαφέρουν περισσότερο τους 

πελάτες και αποτελούν οδηγό στη σχεδίαση και την κατασκευή των φερέτρων. Σύμφωνα 

με αυτά τα χαρακτηριστικά, διεξάγεται μια μικρή έρευνα, για τη δημιουργία μιας γενικής 

εικόνας σχετικά με τη σημασία που έχουν τελικά για τους πελάτες και την ικανοποίηση 
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που επιτυγχάνει η επιχείρηση γύρω από αυτά. Για την εξαγωγή των αποτελεσμάτων 

χρησιμοποιείται ο μέσος όρος. 

𝑥̅ =  
1

𝑛
 ∑ 𝑡𝑖

𝑛

𝑖=1

=  
1

𝑛
 (𝑡1 + ⋯ +  𝑡𝑛) 

Επειδή στο ερωτηματολόγιο χρησιμοποιείται πενταβάθμια κλίμακα με ελάχιστη 

βαθμολογία το 1 και μέγιστη το 5, οι τιμές των αποτελεσμάτων βρίσκονται μέσα σε αυτό 

το εύρος. Για διευκόλυνση, οι τιμές κανονικοποιούνται, ώστε να ανήκουν στο εύρος 

[0,1]. 

𝑣𝑛𝑒𝑤 =  
𝑣 − 𝑚𝑖𝑛

𝑚𝑎𝑥 − 𝑚𝑖𝑛
 (𝑚𝑎𝑥𝑛𝑒𝑤 −  𝑚𝑖𝑛𝑛𝑒𝑤 ) +  𝑚𝑖𝑛𝑛𝑒𝑤  

 

Πίνακας 8 Σύνοψη αποτελεσμάτων των χαρακτηριστικών των φερέτρων. 

 Σημασία Ικανοποίηση 

Ανθεκτικό 0.928 0.875 

Λειτουργικό 0.910 0.965 

Τιμή 0.910 0.893 

Εμφανίσιμο 0.893 0.910 

Ποικιλία 0.893 0.840 

Ελαφρύ 0.875 0.785 

 

Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται στον πίνακα 8 . Σύμφωνα με αυτά, η ανθεκτικότητα 

(Ozanne and Smith (1996); Kizito et al. (2012); Azizi et al. (2017)) του φερέτρου είναι 

το πιο σημαντικό χαρακτηριστικό που προσέχει ένα γραφείο τελετών. Σύμφωνα με την 

έρευνα των Ozanne και Smith (1996), αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα 

χαρακτηριστικά και στην επιλογή επίπλων. Τα επόμενα χαρακτηριστικά που είναι 

σημαντικά, είναι η λειτουργικότητά του (Ozanne and Smith (1996)) και η τιμή του 

(Ozanne and Smith (1996); Kizito et al. (2012); Azizi et al. (2017)). Κάτι το οποίο είναι 

απόλυτα λογικό, καθώς αποτελεί αγαθό το οποίο χρησιμοποιείται από επαγγελματίες για 

τη δουλειά τους και γι’ αυτό το λόγο πρέπει να είναι εύχρηστο, αλλά και κερδοφόρο. Στη 

συνέχεια, αξιολογείται η εμφάνιση (Ozanne and Smith (1996); Kizito et al. (2012)) του 
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αγαθού και η ποικιλία σε σχέδια και χρώματα. Αυτό οφείλεται στην επιθυμία των 

γραφείων τελετών να παρουσιάσουν μια καλή εικόνα στους πελάτες τους, μέσα από την 

ποιότητα των υπηρεσιών τους. Ενώ, λιγότερη έμφαση δίνεται στο βάρος του φερέτρου. 

Παρατηρώντας τα αποτελέσματα που αφορούν την ικανοποίηση των πελατών για το 

κάθε χαρακτηριστικό ξεχωριστά, είναι φανερό ότι η επιχείρηση έχει καταφέρει να 

κατασκευάσει ένα προϊόν το οποίο ικανοποιεί τις λειτουργικές ανάγκες των γραφείων 

τελετών, καθώς η λειτουργικότητα που χαρακτηρίζει το αγαθό, εμφανίζει πολύ υψηλές 

τιμές. Στη συνέχεια, μεγάλη ικανοποίηση παρατηρείται και στην εμφάνιση του φερέτρου, 

κάτι το οποίο σημαίνει ότι η επιχείρηση παράγει αγαθά τα οποία είναι καλαίσθητα. 

Υψηλή ικανοποίηση παρατηρείται και στην τιμή του αγαθού, δηλώνοντας ότι υπάρχει 

μια ισορροπία ανάμεσα στο ποσό που είναι διατεθειμένος να πληρώσει ο πελάτης και την 

τιμή του αγαθού. Το χαρακτηριστικό της ανθεκτικότητας, ενώ είναι το σημαντικότερο 

για τον πελάτη και παρουσιάζει ικανοποιητικές τιμές, φαίνεται να υστερεί, όσον αφορά 

την ικανοποίηση, σε σύγκριση με τα άλλα χαρακτηριστικά. Η ποικιλία των φερέτρων 

που διατίθεται από την επιχείρηση, παρόλο που έχει ικανοποιητική τιμή ικανοποίησης 

φαίνεται ότι έχει περιθώρια βελτίωσης. Τέλος, την μικρότερη ικανοποίηση, παρόλα αυτά 

όχι αρνητική, παρουσιάζει το βάρος του αγαθού, το οποίο όμως είναι το λιγότερο 

σημαντικό χαρακτηριστικό για τον πελάτη. 

 

5 Συμπεράσματα και Προτάσεις 

 

Με τον συνεχώς αυξανόμενο ανταγωνισμό, οι στρατηγικές διατήρησης ή ικανοποίησης 

των πελατών είναι όλο και πιο σημαντικές. Ο στρατηγικός σκοπός δεν είναι η απόκτηση 

μεγαλύτερου μεριδίου αγοράς από τους ανταγωνιστές, αλλά η δημιουργία ενός 

διατηρήσιμου ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος μέσα σε συγκεκριμένα τμήματα στόχους 

της αγοράς, όπου είναι δυνατόν να εκμεταλλευτεί η εταιρία τις ικανότητές της και να 

δημιουργήσει ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης και δέσμευσης πελατών (Matzler and 

Hinterhuber (1998)). 

Αξιοποιώντας τις πληροφορίες που πηγάζουν από την έρευνα της ικανοποίησης των 

πελατών τους, οι επιχειρήσεις μπορούν να εντοπίσουν ποια είναι τα δυνατά τους σημεία 

και που υστερούν, έτσι ώστε στη συνέχεια να καταφύγουν στις κατάλληλες ενέργειες για 

να γεφυρώσουν το χάσμα ανάμεσα στην αντιλαμβανόμενη από την επιχείρηση 
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ικανοποίηση των πελατών και στην πραγματική ικανοποίησή τους. Η παρούσα έρευνα 

αποδεικνύει, όπως και άλλες έρευνες (Askariazad and Babakhani (2015)) ότι ο 

Ευρωπαϊκός Δείκτης Ικανοποίησης Πελατών (ECSI), παρά το γεγονός ότι στοχεύει στους 

τελικούς καταναλωτές, μπορεί να χρησιμοποιηθεί και για τη μέτρηση της ικανοποίησης 

πελατών σε δίκτυα Β2Β εταιριών. 

Με την εφαρμογή του δείκτη ECSI, σχηματίζεται μια γενικότερη εικόνα για τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τη δέσμευση, την ικανοποίηση και την αντιληπτή αξία των 

πελατών της ΦΕ.Β.ΕΛ.. Συγκεκριμένα, αποδείχτηκε ότι η δέσμευση των πελατών 

επηρεάζεται θετικά κατά κύριο λόγο, από τη συνολική ικανοποίηση των πελατών. Λόγω 

της ιδιαίτερης φύσης των σχέσεων ανάμεσα στις Β2Β επιχειρήσεις, ο κυρίαρχος 

παράγοντας επιρροής της δέσμευσης μπορεί να διαφέρει ανάλογα με τον κλάδο. Στην 

παρούσα περίπτωση, όπου ο κλάδος δεν είναι περίπλοκος και δεν χαρακτηρίζεται από 

έντονη ανταγωνιστικότητα, η δέσμευση επηρεάζεται από το ίδιο το προϊόν (Martensen, 

Gronholdt and Kristensen (2000)). Άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν τη δέσμευση, είναι 

ο τρόπος με τον οποίο διαχειρίζεται τα παράπονα η επιχείρηση και η εικόνα της. Δηλαδή, 

για να βελτιώσει τη δέσμευση των πελατών της, η ΦΕ.Β.ΕΛ., πρέπει να επικεντρωθεί σε 

στρατηγικές που θα βελτιώσουν την ικανοποίησή τους, μέσα από τη βελτίωση των 

προϊόντων (Martensen, Gronholdt and Kristensen (2000)), να διαχειριστεί με 

αποτελεσματικότερο τρόπο τα παράπονα και να βελτιώσει την εικόνα της. 

Η ικανοποίηση των πελατών εξαρτάται κυρίως από τις προσδοκίες που έχουν οι πελάτες 

για την ποιότητα, από την εικόνα της επιχείρησης και από την αντιληπτή ποιότητα που 

έχουν για τα προϊόντα. Ο παράγοντας που επηρεάζει πιο έντονα των ικανοποίηση των 

πελατών, συνήθως διαφέρει ανάλογα με τον κλάδο δραστηριοποίησης της επιχείρησης 

(Martensen, Gronholdt and Kristensen (2000)). Συνήθως, ο παράγοντας της αντιληπτής 

ποιότητας είναι αυτός που επηρεάζει περισσότερο (Bayol et al. (2000); O’Loughlin and 

Coenders (2002)). Παρόλα αυτά, οι φερετροποιίες φαίνεται ότι παρουσιάζουν μια 

ιδιαιτερότητα, δίνοντας σημασία στην επίπτωση των προσδοκιών των πελατών. Κάτι 

τέτοιο δεν είναι περίεργο, καθώς η μακροχρόνια ικανοποίηση των πελατών μπορεί 

πολλές φορές να προκύψει από τη σωστή διαχείριση των προσδοκιών που έχουν για την 

ποιότητα (Ojasalo (2001); Robledo (2001)). Αυτό σημαίνει, ότι για να αυξήσει την 

ικανοποίηση των πελατών της, η ΦΕ.Β.ΕΛ., πρέπει να επικεντρωθεί κυρίως στη 

βελτίωση των προσδοκιών, της ποιότητας των προϊόντων της και της εικόνας της. 

Μαζί με τις μεταβλητές της δέσμευσης και της ικανοποίησης, ενδιαφέρον παρουσίασε 

και η μεταβλητή που αφορά την αντιληπτή αξία για τα προϊόντα. Αυτή η μεταβλητή 
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επηρεάζεται θετικά, από την αντιληπτή ποιότητα, που σημαίνει ότι η επίτευξη καλύτερης 

ποιότητας στα προϊόντα που προσφέρει η επιχείρηση, μπορεί να βελτιώσει την τιμή της 

μεταβλητής (Askariazad and Babakhani (2015); Bayol et al. (2000)). Επιπλέον, 

παρατηρήθηκε ότι οι προσδοκίες για την ποιότητα επηρεάζουν αρνητικά την αντιληπτή 

αξία, που σημαίνει ότι η επιχείρηση θα πρέπει να προσέξει, να μην θέσει πολύ ψηλά τις 

προσδοκίες των πελατών της. Αν η επιχείρηση επιθυμεί να αυξήσει την αντιληπτή αξία, 

τότε μια καλή στρατηγική θα ήταν η μείωση των προσδοκιών, ώστε στη συνέχεια να τους 

παρέχει περισσότερα από αυτά που περιμένουν (Ciavolino and Dahlgaard (2007)). Κάτι 

τέτοιο, όμως έρχεται σε αντίθεση με την παραπάνω πρακτική της βελτίωσης της 

ικανοποίησης των πελατών, που απαιτεί την αύξηση των προσδοκιών. Σε αυτή την 

περίπτωση, είναι προτιμότερο η επιχείρηση να προτιμήσει τη στρατηγική της αύξησης 

των προσδοκιών, έχοντας ως αποτέλεσμα τη βελτίωση της ικανοποίησης. Αυτό 

συμβαίνει, επειδή η επιρροή της αντιληπτής αξίας στην ικανοποίηση δεν είναι έντονη, σε 

αντίθεση με τις προσδοκίες. 

Η βελτίωση των παραπάνω μεταβλητών προϋποθέτει, ότι η επιχείρηση πρέπει να 

υιοθετήσει πελατοκεντρική νοοτροπία. Σε επιχειρήσεις που έχουν μια αδύναμη 

πελατοκεντρική κουλτούρα, η ικανοποίηση των πελατών δεν επέρχεται απαραίτητα από 

την επένδυση χρημάτων σε αυτή. Αντιθέτως, μπορεί να επιτευχθεί ευκολότερα μέσα από 

την αλλαγή του τρόπου με τον οποίο σκέφτεται και αντιμετωπίζει τους πελάτες  η 

επιχείρηση (Rust and Zahoric (1993); Gotzamani (2004); Vouzas and Gotzamani (2005); 

Kymal, Gruska and Reid (2015)). Σύμφωνα  με τα αποτελέσματα της έρευνας, 

παρατηρείται ότι η επιχείρηση ΦΕ.Β.ΕΛ. έχει καταφέρει να ακούσει τη φωνή του πελάτη 

και να δημιουργήσει φέρετρα τα οποία ικανοποιούν σε πολύ μεγάλο βαθμό τις απαιτήσεις  

των πελατών για τη λειτουργικότητα, την εμφάνιση και την τιμή. Τα μόνα 

χαρακτηριστικά τα οποία είναι σημαντικά και φαίνεται να υστερούν, όσον αφορά την 

ικανοποίηση των πελατών είναι η ανθεκτικότητα, που είναι και το σημαντικότερο για 

τους πελάτες, και η ποικιλία. Περαιτέρω βελτιώσεις της ικανοποίησης των πελατών σε 

επιχειρήσεις που έχουν ήδη έναν προσανατολισμό προς τον πελάτη μπορούν να 

προέλθουν από ενέργειες που στοχεύουν στην εξάλειψη συγκεκριμένων εναπομείναντων 

αδυναμιών (Rust and Zahoric (1993)). Από τη στιγμή που η ΦΕ.Β.ΕΛ. έχει καταφέρει να 

διατηρήσει μια ικανοποιητική πελατοκεντρική προσέγγιση, κάτι το οποίο προκύπτει από 

τα υψηλά επίπεδα ικανοποίησης στα προηγούμενα χαρακτηριστικά, φαίνεται ότι η 

αδυναμία παρουσιάζεται στη δυναμικότητα και την ακρίβεια της οργάνωσης και της 

διοίκησης της παραγωγικής διαδικασίας. 
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Σε κάποιες περιπτώσεις μια απλή αλλαγή στις διαδικασίες μπορεί να βελτιώσει 

σημαντικά την εμπειρία του πελάτη με τα προϊόντα της επιχείρησης (Rust and Zahoric 

(1993); Gotzamani (2004); Vouzas and Gotzamani (2005); Kymal, Gruska and Reid 

(2015)). Έρευνες έχουν δείξει ότι οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις μπορούν να ωφεληθούν 

σημαντικά από την ενσωμάτωση συστημάτων ποιότητας, δικαιολογώντας τα χρήματα 

και τον χρόνο που επενδύουν σε αυτά (Gotzamani (2004)). Η κατάλληλη οργάνωση των 

διαδικασιών, μπορεί να έχει ως αποτέλεσμα τη μείωση των λαθών και την παραγωγή 

ποιοτικότερων προϊόντων (Stephen (1994)). Με αυτό τον τρόπο, η επιχείρηση θα 

μπορέσει να βελτιώσει την ανθεκτικότητα των φερέτρων, η οποία παρουσίασε αδυναμία, 

όσον αφορά την ικανοποίηση των πελατών (Breiter and Bowen (1998); Reed, Lemak and 

Mero (2000); Psomas, Kafetzopoulos and Gotzamani (2018)) και να γίνει πιο 

ανταγωνιστική (Lengnick-Hall (1996); Reed, Lemak and Mero (2000); Kafetzopoulos, 

Gotzamani and Gkana (2015)). Αντίστοιχα, μέσα από την καλύτερη οργάνωση και 

προσδιορισμό των διαδικασιών, η επιχείρηση θα αποκτήσει μεγαλύτερη ευελιξία 

(Gotzamani (2004)), καθιστώντας ευκολότερη την εισαγωγή νέων προϊόντων και 

παραλλαγών των ήδη υπαρχόντων, ενώ ταυτόχρονα εξασφαλίζει τη βιωσιμότητά της 

(Reed, Lemak and Mero (2000); Rad (2006)). Με αυτό τον τρόπο, η επιχείρηση θα 

καταφέρει να αυξήσει την ποικιλία των προϊόντων της, που παρουσίασε αδυναμία, όσον 

αφορά την ικανοποίηση των πελατών. Επίσης, σε ένα γενικότερο πλαίσιο, η επιχείρηση 

θα καταφέρει να βελτιώσει την εικόνα της, να ανταποκρίνεται καλύτερα στις προσδοκίες 

των πελατών και να πετύχει καλύτερη αντιληπτή ποιότητα, επηρεάζοντας έτσι θετικά τη 

δέσμευση και την ικανοποίηση των πελατών. 

 

6 Περιορισμοί και Μελλοντική Έρευνα 

 

Ένας από τους περιορισμούς της παρούσας έρευνας είναι ότι υλοποιείται με αρκετά 

μικρό δείγμα. Αυτό σημαίνει ότι η αξιοπιστία της έχει περιθώρια βελτίωσης, με την 

αύξηση του δείγματος. Επιπλέον, κατά την ερμηνεία των αποτελεσμάτων παρατηρήθηκε 

ότι οι δημογραφικές ερωτήσεις Δ2 και Δ3, που αφορούν τα χρόνια δραστηριοποίησης 

στον κλάδο και τα χρόνια συνεργασίας με τη ΦΕ.Β.ΕΛ. δεν παρουσιάζουν κάποια 

διαφοροποίηση στις απαντήσεις. Για την αποφυγή αυτού του προβλήματος, στην 

εφαρμογή του ερωτηματολογίου μελλοντικά, οι πιθανές απαντήσεις θα πρέπει να 

διαχωρίζονται από μεγαλύτερο εύρος ετών. Για παράδειγμα οι επιλογές μπορεί να είναι 
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(1) Λιγότερο από 5 χρόνια, (2) 5-10 χρόνια και (3) Πάνω από 10 χρόνια. Μία ακόμα 

βελτίωση που μπορεί να γίνει, είναι η χρήση τουλάχιστον δύο παρατηρήσιμων 

μεταβλητών, για τον υπολογισμό της λανθάνουσας μεταβλητής που αφορά τις 

προσδοκίες των πελατών ως προς την ποιότητα, εξασφαλίζοντας έτσι ότι μελετώνται 

περισσότεροι παράγοντες που μπορεί να την επηρεάζουν. 

Μια πιθανή διαφοροποίηση της έρευνας, είναι η εφαρμογή του δείκτη ECSI, ξεχωριστά 

στους πελάτες που εξυπηρετούνται απευθείας, με την παρουσία τους στον χώρο της 

επιχείρησης και στους πελάτες που εξυπηρετούνται με την αποστολή δρομολογίου. Έτσι, 

δίνεται η δυνατότητα παρατήρησης πιθανών διαφορών στην ικανοποίηση των πελατών 

και η διαπίστωση τυχόν αδυναμιών στη διαφορετική εξυπηρέτησή τους. Μια πιθανή 

βελτίωση της έρευνας είναι η εφαρμογή διαφορετικού τρόπου αξιολόγησης της σημασίας 

των χαρακτηριστικών των προϊόντων. Μία τέτοια μέθοδος είναι η Ανάπτυξη 

Λειτουργιών Ποιότητας (Quality Function Deployment, QFD), που θα μπορούσε να 

εφαρμοστεί με την κατάλληλη μεταποίηση του ερωτηματολογίου. Τέλος, θα είχε 

ενδιαφέρον, η εφαρμογή της έρευνας γενικότερα στον κλάδο των γραφείων κηδειών, 

ώστε να παρατηρηθούν γενικότερες τάσεις και σχέσεις ανάμεσα στις μεταβλητές του 

μοντέλου. Κάτι τέτοιο, θα έδινε τη δυνατότητα στην επιχείρηση, να προσδιορίσει τους 

παράγοντες που επηρεάζουν την ικανοποίηση των γραφείων τελετών και να 

προσαρμόσει ανάλογα τις στρατηγικές της για την προσέγγιση νέων πελατών και τη 

βελτίωση της ανταγωνιστικότητάς της. 
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Παράρτημα 

 

Ερωτηματολόγιο 

 

Εισαγωγικό κείμενο 

Η παρούσα έρευνα διεξάγεται στα πλαίσια εκπόνησης διπλωματικής εργασίας για την 

απόκτηση μεταπτυχιακού τίτλου σπουδών στη "Διοίκηση Επιχειρήσεων (Master of 

Business Administration, ΜΒΑ)" του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. Το θέμα της 

διπλωματικής εργασίας είναι "Οργάνωση και Διοίκηση Παραγωγικής Διαδικασίας με 

Στόχο την Αύξηση της Ικανοποίησης του Πελάτη: Η Περίπτωση της ΦΕ.Β.ΕΛ.". 

Στόχος του συγκεκριμένου ερωτηματολογίου είναι η διερεύνηση του επιπέδου 

ικανοποίησης των πελατών της επιχείρησης ΦΕ.Β.ΕΛ.. Τα αποτελέσματα της έρευνας θα 

χρησιμοποιηθούν για την αξιολόγηση της παρούσας κατάστασης και την πρόταση 

κατάλληλων αλλαγών στην οργάνωση και τη διοίκηση της παραγωγικής διαδικασίας, 

ώστε να βελτιωθεί η ικανοποίησης των πελατών. 

Το ερωτηματολόγιο είναι ανώνυμο και τα αποτελέσματα θα χρησιμοποιηθούν στα 

πλαίσια της στατιστικής ανάλυσης της έρευνας. Ο χρόνος πού απαιτείται για τη 

συμπλήρωσή του είναι λιγότερος από 5 λεπτά. 

Για οποιαδήποτε διευκρίνηση ή απορία μπορείτε να χρησιμοποιήσετε την ηλεκτρονική 

διεύθυνση polyxeni.char@gmail.com. Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τη συμβολή 

και το χρόνο σας. 

Με εκτίμηση, Χαραλαμπίδου Πολυξένη 

 

Δημογραφικές Ερωτήσεις 

Δ1. Σε ποιο Γεωγραφικό Διαμέρισμα δραστηριοποιήστε; 

Δ2. Πόσο καιρό δραστηριοποιήστε στον τομέα των κηδειών; 

○ Λιγότερο από 2 χρόνια 

○ 2-5 χρόνια 
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○ Πάνω από 5 χρόνια 

Δ3. Πόσο καιρό συνεργάζεστε με την εταιρία ΦΕ.Β.ΕΛ.; 

○ Λιγότερο από 2 χρόνια 

○ 2-5 χρόνια 

○ Πάνω από 5 χρόνια 

 

Θεματικές Ερωτήσεις 

Ε1. Βαθμολογείστε την εταιρία ΦΕ.Β.ΕΛ. στις παρακάτω κατηγορίες: 

 Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 

Εικόνα και Φήμη      

Αξιοπιστία      

Καινοτομία και 

Διορατικότητα 
     

 

Ε2. Τι προσδοκίες είχατε ως προς την ποιότητα των προϊόντων εταιρίας πριν 

συνεργαστείτε μαζί της; 

Πολύ χαμηλές Χαμηλές Μέτριες Υψηλές Πολύ υψηλές 

 

Ε3. Πώς θα χαρακτηρίζατε την ποιότητα των αγαθών που σας προμηθεύει η εταιρία; 

Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 

 

Ε4. Οι ποιότητα των αγαθών ικανοποιεί τις απαιτήσεις σας; 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ-Ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

 

Ε5. Πώς θα χαρακτηρίζατε την εξυπηρέτηση πελατών της εταιρίας; 

Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 
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Ε6. Η ποιότητα της εξυπηρέτησης πελατών ικανοποιεί τις απαιτήσεις σας; 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ-Ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

 

Ε7. Πώς θα χαρακτηρίζατε την ποιότητα των προϊόντων της εταιρίας λαμβάνοντας 

υπόψη την τιμή τους; 

Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 

 

Ε8. Πώς θα χαρακτηρίζατε την ποιότητα των προϊόντων της εταιρίας σε σύγκριση με 

παρόμοιες εταιρίες; 

Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 

 

Ε9. Πόσο ικανοποιημένος/η είστε από τα προϊόντα της εταιρίας; 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

 

Ε10. Πόσο κοντά στο ιδεατό για εσάς είναι τα προϊόντα της εταιρίας; 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

 

Ε11. Πόσο συχνά έχετε παράπονα για την εταιρία; 

Πολύ συχνά Συχνά Μερικές φορές Σπάνια Ποτέ 

 

Ε12. Πώς θα χαρακτηρίζατε τη διαχείριση του πιο πρόσφατου παραπόνου σας; 

Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ καλή 
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Ε13. Θα προτιμήσετε την εταιρία για μελλοντικές αγορές; 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ-Ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

 

Ε14. Θα αγοράζατε και άλλα συμπληρωματικά προϊόντα (π.χ. σεντόνια) από την εταιρία; 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ-Ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

 

Ε15. Θα συνιστούσατε την εταιρία σε κάποιον συνάδελφό σας; 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ-Ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

 

Ε16. Πόσο ικανοποιημένος/η είστε από τα παρακάτω χαρακτηριστικά των αγαθών: 

 Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Εμφανίσιμο      

Ανθεκτικό      

Ελαφρύ      

Λειτουργικό      

Ποικιλία      

Τιμή      

 

Ε17. Πόσο σημαντικά είναι για εσάς τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 

 Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Εμφανίσιμο      

Ανθεκτικό      

Ελαφρύ      

Λειτουργικό      
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Ποικιλία      

Τιμή      

 

Ε18. Σχόλια/Παρατηρήσεις/Προτάσεις (Αυτό το πεδίο δεν είναι υποχρεωτικό). 

 

 

Ομαδοποίηση θεματικών ερωτήσεων: 

Εικόνα επιχείρησης: Ε1 

Προσδοκίες για ποιότητα: Ε2 

Αντιληπτή ποιότητα αγαθών: Ε3, Ε4 

Αντιληπτή ποιότητα υπηρεσιών: Ε5, Ε6 

Αντιληπτή αξία: Ε7, Ε8 

Ικανοποίηση (CSI): Ε9, Ε10 

Παράπονα: Ε11, Ε12 

Δέσμευση: Ε13, Ε14, Ε15 

 

Διευκρινήσεις: 

Οι ερωτήσεις Ε13, Ε14 και Ε15 θα μπορούσαν να απαντηθούν με Ναι/Όχι, όμως 

σύμφωνα με τη βιβλιογραφία είναι προτιμότερη η χρήση πενταβάθμιας κλίμακας Likert 

για την εξαγωγή ακριβέστερων αποτελεσμάτων (Askariazad and Babakhani (2015)). 

Η ομαδοποίηση των θεματικών ερωτήσεων έγινε έχοντας ως οδηγό τις λανθάνουσες 

μεταβλητές του μοντέλου ECSI (European Customer Satisfaction Index) (βλέπε σελ. 22). 

Οι ερωτήσεις Ε16 και Ε17 δεν χρησιμοποιούνται στην έρευνα για τον προσδιορισμό της 

ικανοποίησης των πελατών. Έχουν προστεθεί για να μελετηθούν τα επιμέρους 

χαρακτηριστικά των αγαθών που είναι σημαντικά για τους πελάτες. 

Η ερώτηση Ε18 είναι ανοικτού τύπου. 
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Γλωσσάριο/Λεξικό 

 

Composite reliability/Construct reliability (Σύνθετη αξιοπιστία) = Είναι ένα μέτρο 

εσωτερικής συνοχής σε κλιμακούμενα αντικείμενα. 

Cross-selling (Διασταυρούμενες πωλήσεις) = Στρατηγική πώλησης κατά την οποία ο 

πωλητής προτρέπει τους υπάρχοντες πελάτες να αγοράσουν επιπλέον προϊόντα ή 

υπηρεσίες τα οποία ανήκουν συνήθως σε διαφορετικές κατηγορίες και έχουν 

συμπληρωματικό χαρακτήρα. 

Latent variables (Λανθάνουσες μεταβλητές) = Μεταβλητές που δεν μπορούν να 

μετρηθούν ή να παρατηρηθούν άμεσα (π.χ. ικανότητα, στάσεις, προτιμήσεις, αξίες, 

ψυχομετρικά χαρακτηριστικά κτλ.). 

Observed variables (Παρατηρήσιμες μεταβλητές) = Μεταβλητές που μπορούν να 

μετρηθούν ή να παρατηρηθούν άμεσα (π.χ. φύλο, εισόδημα, αριθμός μαθητών σε ένα 

τμήμα κτλ.). 

Voice of the Customer, VOC (Φωνή του πελάτη) = Οι πληροφορίες που περιγράφουν 

την εμπειρία και τις προσδοκίες του πελάτη για τα προϊόντα μιας εταιρίας. Συνήθως, οι 

πληροφορίες επικεντρώνονται στις ανάγκες των πελατών, τις προσδοκίες, την αντίληψη 

και τη βελτίωση των προϊόντων. 

Word-of-mouth (Από στόμα σε στόμα) = Η προσωπική επικοινωνία και η μεταφορά 

πληροφοριών μεταξύ των καταναλωτών. Βασίζεται στην εμπιστευτική γνώμη κάποιου 

ευχαριστημένου καταναλωτή για ένα προϊόν ή υπηρεσία, αλλά και τη διάδοση της 

γνώμης αυτής στον κύκλο επαφών του. 
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Αρτικόλεξο 

 

ACSI = American Customer Satisfaction Index 

AVE = Average Variance Extracted 

B2B = Business-to-Business 

B2C = Business-to-Customer 

CSI = Customer Satisfaction Index 

ECSI = European Customer Satisfaction Index 

PLS = Partial Least Squares 

QFD = Quality Function Deployment 

R&D = Research and Development 

SEM = Structural Equation Model 

VOC = Voice of the Customer 

 

ΦΕ.Β.ΕΛ. = Φερετροποιία Βορείου Ελλάδος 


