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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή 
 

 

1.1 Σημαντικότητα της παρούσας έρευνας 

 

Τα τελευταία χρόνια οι εταιρίες δίνουν όλο και πιο μεγάλο βάρος στην ικανοποίηση του 

πελάτη, ως αποτέλεσμα του γεγονότος ότι ο ανταγωνισμός μεταξύ τους γίνεται όλο και πιο 

έντονος (Chumptitaz et al, 2004), αλλά και προκειμένου να μεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους 

(Stefanou et al, 2003). Οι εταιρίες στοχεύουν στην προσπάθεια συνεχούς ικανοποίησης των 

πελατών τους υιοθετώντας συγκεκριμένες πολιτικές. Οι σημαντικότερες από αυτές 

χρησιμοποιούν τεχνικές που τις δανείζονται από τα γνωστικά αντικείμενα του μάρκετινγκ 

με έμφαση στην ανάπτυξη και διατήρηση σχέσεων (relationship marketing), στη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων (customer relationship management) και στη διοίκηση του 1 προς 1 

μάρκετινγκ (1-1 marketing).  Και οι τρεις έννοιες έχουν κοινά σημεία (Sin et al. 2005), 

καθώς και οι τρεις ασχολούνται με σχέσεις με τους πελάτες. Η διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων (CRM) αποτελεί το πιο γρήγορα αναπτυσσόμενο εργαλείο ικανοποίησης πελατών 

των εταιριών (Bose et al., 2003). Μία έρευνα που έγινε από την εταιρία Bain & company 

το 2004 σε δείγμα 960 διοικητικών στελεχών, έδειξε πως το CRM έρχεται δεύτερο στις 

προτιμήσεις τους ως διοικητικό εργαλείο, με ποσοστό χρήσης 75%.  

 

Το CRM είναι μια στρατηγική ιδεολογία που διέπει τη λειτουργία μίας επιχείρησης και 

είναι γενικά αποδεκτό πως δημιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Sin et al., 2004). Είναι 

χαρακτηριστικό πως τα κέρδη μιας εταιρίας αυξάνουν κατά 25% με 80%, εάν αυξηθεί, σε 

ένα καθορισμένο χρονικό πλαίσιο αναφοράς, κατά 5 μονάδες η διατήρηση των ίδιων 

πελατών (Feinberg et al.,  2002). Το CRM εφαρμόζεται από τις εταιρίες εδώ και πολύ 

καιρό. Από τα μέσα της δεκαετίας του 1990 όμως εμπλουτίστηκε και γνώρισε νέα ώθηση, 

η οποία οφείλεται στην ανάπτυξη της πληροφορικής τεχνολογίας (Turban et al, 2005). Έτσι 

σήμερα κυριαρχεί η έννοια του ηλεκτρονικού  CRM (e-CRM), ο οποίος περιγράφει 

ολοκληρωμένα λογισμικά και συστήματα που υλοποιούν την ιδεολογία του CRM σε μία 

επιχείρηση και υποστηρίζονται από την τεχνολογία της πληροφορικής (διαδίκτυο, χρήση e-

mail κτλ.).  Παρά το γεγονός ότι έχουν γίνει αρκετές έρευνες για την ικανοποίηση των 
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πελατών των εταιριών που χρησιμοποιούν ή εξυπηρετούνται με τη βοήθεια των 

συστημάτων CRM, ωστόσο δεν έχουν γίνει αρκετές για την ικανοποίηση των ίδιων των 

χρηστών των συστημάτων CRM. Μία από τις κύριες αιτίες αποτυχημένων εφαρμογών 

συστημάτων CRM είναι η ανεπαρκής αποδοχή τους από τους εσωτερικούς χρήστες του 

συστήματος (Turban et al., 2005). Η ικανοποίηση των εσωτερικών χρηστών συνδέεται με 

τον βαθμό αποδοχής του συστήματος. Για τους παραπάνω λόγους, καθώς και για το 

γεγονός ότι δεν ήταν δυνατόν να βρεθεί ένα παρόμοιο εργαλείο που να μετράει την 

ικανοποίηση των εσωτερικών χρηστών ενός συστήματος CRM, καθώς και την 

αυτοπεποίθηση που νιώθουν και οι ίδιοι όσον αφορά την χρήση της νέας τεχνολογίας, 

αποφασίσθηκε να διεξαχθεί η παρούσα έρευνα. 

 

Μέσω των αποτελεσμάτων της παρούσας έρευνας θα επιχειρηθεί να αναδειχθούν τα 

δυνατά σημεία του συγκεκριμένου συστήματος CRM, αλλά και οι αδυναμίες του. Επίσης 

θα γίνει πιο σαφές ποια κομμάτια ενός συστήματος CRM είναι πραγματικά σημαντικά και 

συμβάλουν ουσιαστικά στην καλύτερη εφαρμογή της φιλοσοφίας που βρίσκεται πίσω από 

το CRM και στην αποτελεσματικότερη διαχείριση των σχέσεων με τους πελάτες. Και αυτό 

θα γίνει λαμβάνοντας υπόψη τους χρήστες του συστήματος για τους οποίους και 

σχεδιάστηκε. 

 

 
1.2 Αντικείμενο της εργασίας 

 

Η εργασία αυτή ασχολείται με τη μέτρηση του βαθμού ικανοποίησης των χρηστών ενός 

συστήματος CRM, και πιο συγκεκριμένα με την ικανοποίηση των εσωτερικών χρηστών 

του συστήματος της Alumil. Με τον όρο «εσωτερικοί χρήστες» εννοούνται οι υπάλληλοι 

και στελέχη της εταιρίας. Η μέτρηση γίνεται με τη βοήθεια ενός στατιστικού εργαλείου 

που δημιουργήθηκε για τον σκοπό αυτό. 

 

Οι «πιστοί» υπάλληλοι είναι αυτοί που παρακινούνται καλύτερα ώστε να πετύχουν 

υψηλότερη «πίστη» από την πλευρά των πελατών (strategic direction, vol. 20, no 9, 2004). 

Η «πίστη» όμως είναι αδύνατη χωρίς την ικανοποίηση. Το επίπεδο  ικανοποίησης των 
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χρηστών συνδέεται άμεσα με τη δέσμευση που νιώθουν, και αυτό επηρεάζει τη 

δημιουργικότητά τους, την παραγωγικότητά τους, την αποδοτική ικανότητα χειρισμού των 

πελατών και την συνεργασία μεταξύ τους. 

 

Η έρευνα έχει ως σκοπό να καταγράψει -εκτός του βαθμού ικανοποίησης- το εάν και με 

ποιο τρόπο συνδέεται ο βαθμός ικανοποίησης των υπαλλήλων με την ικανότητα 

διαχείρισης σχέσεων με τους πελάτες, με τη συνεργασία των διαφόρων τμημάτων της 

εταιρίας, αλλά και μεταξύ των ατόμων του ίδιου τμήματος μέσω της ανταλλαγής 

πληροφοριών και νέας γνώσης που αποκτάται.  

 

Επίσης η έρευνα στοχεύει στη μέτρηση της αυτοπεποίθησης των υπαλλήλων της που 

χρησιμοποιούν το σύστημα, ώστε να υπάρχει μια ολοκληρωμένη και σφαιρική εικόνα της 

κατάστασης των χρηστών. Εξετάζονται το κατά πόσο σημαντικά είναι κάποια 

χαρακτηριστικά του συστήματος κατά την αντίληψη των χρηστών, ώστε να βρεθεί ποια 

από αυτά έχουν επίδραση στην ικανοποίησή τους και ποια όχι.   

 

 

1.3 Σκοπός της εργασίας 
 

Σκοπός της εργασίας είναι η ανάπτυξη ενός ερωτηματολογίου βάσει του οποίου θα 

μετριέται η ικανοποίηση των χρηστών ενός συστήματος CRM. Βασική επιδίωξη είναι το 

ερωτηματολόγιο να μπορεί να εντοπίζει τα χαρακτηριστικά που μπορεί να παρέχει ένα 

σύγχρονο σύστημα CRM και να τα αξιολογεί, με βάση το κατά πόσο χρήσιμα είναι αυτά τα 

χαρακτηριστικά στους χρήστες του συστήματος. Έτσι μπορεί να αποφευχθεί η αγορά 

άσκοπων χαρακτηριστικών, τα οποία δεν προσφέρουν τίποτα ουσιαστικό στον τρόπο 

λειτουργίας του συστήματος. Συνήθως η λειτουργία που συνδέεται πολύ στενά με ένα 

CRM είναι οι πωλήσεις, αφού οι πωλητές μιας εταιρίας είναι αυτοί που έρχονται σε πρώτη 

– και πολλές φορές και μοναδική – επαφή με τους πελάτες, και άρα αποτελούν μια 

σημαντική πηγή πληροφόρησης.  

 

Τέλος θα σχηματιστεί μια συνολική εικόνα για τους χρήστες του συστήματος, μέσω των 
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ερωτήσεων που αφορούν στην εξοικείωση των χρηστών στη νέα τεχνολογία, και 

συγκεκριμένα στο βαθμό άνεσής τους με τη χρήση νέου λογισμικού. Μέσω όλων των 

παραπάνω πληροφοριών σε συνδυασμό με τη συγκέντρωση δημογραφικών στοιχείων των 

χρηστών, σχηματίζεται μια συνολική εικόνα του προσωπικού που διαχειρίζεται το 

σύστημα, των αναγκών, αλλά και των απαιτήσεών του.  

 

 

1.4 Περίγραμμα εργασίας 

 

Η παρούσα διπλωματική εργασία ξεκινάει στο πρώτο κεφάλαιο με μία σύντομη εισαγωγή, 

η οποία εξηγεί τους λόγους για τους οποίους θεωρήθηκε σημαντική η έρευνα του εν λόγω 

θέματος και επεξηγεί κάποιες βασικές έννοιες. Επίσης διασαφηνίζεται το αντικείμενο 

ανάλυσης της εργασίας καθώς και ο σκοπός αυτής. 

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται η βιβλιογραφική ανασκόπηση, όπου δίνεται ο ορισμός του 

CRM, αναλύονται τα συστατικά του, η σχέση του με την πληροφορική τεχνολογία,  τη 

βιομηχανική αγορά, και πραγματεύονται οι έννοιες της ποιότητας υπηρεσιών, της 

ικανοποίησης του εσωτερικού πελάτη, του μάρκετινγκ σχέσεων, καθώς και της διαχείρισης 

της γνώσης. 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο επεξηγείται η μεθοδολογία της έρευνας, παρουσιάζεται με ποιο τρόπο 

αναπτύχθηκε το εργαλείο ώστε να καλύπτει τις ανάγκες της έρευνας και περιγράφεται το 

είδος της έρευνας και το δείγμα.      

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας με τη βοήθεια της 

στατιστικής, γίνεται η ερμηνεία τους και εξάγονται τα συμπεράσματα που αφορούν το 

συγκεκριμένο δείγμα.  

 

Στο πέμπτο κεφάλαιο παρουσιάζονται και ερμηνεύονται τα αποτελέσματα σε σχέση με τη 

βιβλιογραφική ανασκόπηση. 
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Στο έκτο κεφάλαιο δίνονται τα αποτελέσματα με πιο συνοπτικό τρόπο και γίνονται 

υποδείξεις που αφορούν τη διοίκηση της εταιρίας που εφαρμόζει το συγκεκριμένο 

σύστημα, αλλά και γενικές κατευθύνσεις για μία εταιρία που θα ήθελε να εφαρμόσει ένα 

σύστημα CRM.  

 

Τέλος αναφέρεται αναλυτικά η βιβλιογραφία που χρησιμοποιήθηκε για τη συγγραφή της 

διπλωματικής, και μετά ακολουθεί το παράρτημα στο οποίο παρουσιάζεται το εργαλείο 

που αναπτύχθηκε στη παρούσα έρευνα.  
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Κεφάλαιο 2: Βιβλιογραφική Ανασκόπηση 

 

 
2.1 Ορισμός του Customer Relationship Management  

 

Σε αυτή την ενότητα θα γίνει μια προσπάθεια ορισμού του CRM. Ωστόσο προκειμένου να 

ορισθεί η έννοια «διαχείριση πελατειακών σχέσεων», θα πρέπει προηγουμένως να ορισθεί 

η έννοια «πελάτης». Πελάτης μίας εταιρίας μπορεί να είναι ένα άτομο, ένας λογαριασμός, 

ένα νοικοκυριό, ή μία άλλη εταιρία. Κάθε επιχείρηση πρέπει να απαντήσει σε αυτό το 

ερώτημα με σαφήνεια πολύ νωρίς, ήτοι σε ποιους απευθύνεται, σε ποια αγορά στοχεύει. 

Εκτός όμως από την αγορά στην οποία απευθύνεται μια εταιρία, υπάρχουν και άλλοι 

παράγοντες που διαμορφώνουν από κοινού την αντίληψη για το ποιος είναι ο πελάτης, 

όπως για παράδειγμα το μέγεθος της εταιρίας. Μία μικρή εταιρία ίσως ορίζει τη μονάδα 

πελάτη ως ένα συγκεκριμένο άτομο ή επιχείρηση. Μία μεγαλύτερη εταιρία που 

συναλλάσσεται με ένα μεγάλο αριθμό πελατών, ίσως είναι προτιμότερο να γενικεύσει τον 

ορισμό του πελάτη σε συγκεκριμένα τμήματα με ομογενή χαρακτηριστικά και 

συμπεριφορά (Gurau, 2003).    

      

To επόμενο στάδιο είναι να οριστεί η έννοια του CRM. Δεν υπάρχει ένας και μοναδικός 

ορισμός που να απαντά στο ερώτημα τι είναι το CRM, ή το ηλεκτρονικό CRM. Αυτό 

φαίνεται να είναι λογικό, αφού το CRM είναι μια φιλοσοφία, όπως έχει ήδη ειπωθεί. Ένας 

άλλος λόγος είναι πως το CRM εξελίσσεται ακόμη. Επίσης το CRM  είναι ένα 

διεπιστημονικό πεδίο, οπότε αναλόγως της εκάστοτε οπτικής, μπορεί να ορισθεί  

διαφορετικά. Κατά μία άλλη άποψη, είναι «μία διεπιχειρησιακή προσπάθεια να 

αποκτηθούν και να διατηρηθούν πελάτες.» (Turban et al., 2005) ή «είναι το μάρκετινγκ 

προσανατολισμένο σε δυνατές, μακροχρόνιες σχέσεις με ξεχωριστούς λογαριασμούς» 

(Jackson, 1985). 

 

Οι ορισμοί αυτοί -αν και απλοϊκοί-, πλησιάζουν στον πυρήνα της φιλοσοφίας του CRM, 

αλλά έχουν το μειονέκτημα ότι είναι πολύ γενικοί. Εξάλλου οι ίδιοι ορισμοί θα μπορούσαν 

να δοθούν και για το 1 προς 1 μάρκετινγκ  (1 to 1 marketing). Αν και οι δύο αυτές έννοιες 
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πράγματι έχουν πολλά κοινά, ωστόσο παρουσιάζουν και διαφορές, όπως θα δούμε 

παρακάτω. Ένας πιο σύνθετος ορισμός αναφέρει πως «το CRM είναι μία εταιρική 

στρατηγική επιλογής και διαχείρισης πελατών, έτσι ώστε να μεγιστοποιηθεί η 

μακροπρόθεσμη αξία. Το CRM απαιτεί μια πελατοκεντρική φιλοσοφία και κουλτούρα που 

υποστηρίζει το αποτελεσματικό μάρκετινγκ, τις πωλήσεις και την παροχή υπηρεσιών» 

(Thompson, 2003). Αν και αυτός ο ορισμός είναι πιο συγκεκριμένος από τον προηγούμενο, 

περιέχει άλλες έννοιες που πρέπει να ορισθούν εκ των προτέρων, όπως «μακροπρόθεσμη 

αξία» και «πελατοκεντρική κουλτούρα».  

 

Ένας άλλος ορισμός για το CRM είναι ο εξής: « το CRM είναι όλα τα εργαλεία, η 

τεχνολογία, και οι διαδικασίες που διαχειρίζονται, βελτιώνουν, ή διευκολύνουν τις 

πωλήσεις, υποστηρίζουν τις διαδράσεις με πελάτες και με εταιρικούς συνεταίρους, μέσω 

της επιχείρησης» (Davenport et al., 2001). Ένας άλλος ορισμός που είναι ευρέως 

αποδεκτός, λέει πως « το CRM είναι μία περιεκτική στρατηγική και διαδικασία απόκτησης, 

διατήρησης και συνεργασίας με επιλεγμένους πελάτες, για τη δημιουργία ανώτερης αξίας, 

τόσο για την επιχείρηση, όσο και για τους πελάτες. (Parvatiyar and Sheth, 2000). Ένας 

άλλος ορισμός προσδιορίζει το CRM ως «η διαδικασία προσέλκυσης, διατήρησης και 

ενδυνάμωσης των πελατειακών σχέσεων» (Berry, 1983). Αν και δίνει μία ιδέα για το τι 

είναι το CRM, η κύρια αδυναμία του ορισμού αυτού είναι πως το μόνο που κάνει είναι η 

αποσαφήνιση της έννοιας «διαχείριση» στη φράση «διαχείριση πελατειακών σχέσεων». 

Ένας άλλος προτεινόμενος ορισμός είναι ο εξής «ένας οργανισμός που απασχολείται με τη 

δημιουργία, την ανάπτυξη, και τη διατήρηση αφοσιωμένων διαδραστικών και επικερδών 

ανταλλαγών με επιλεγμένους πελάτες» (Harker, 1999). Παράλληλα ένας ορισμός που 

προσεγγίζει το CRM με μια διοικητική και κοινωνική σκοπιά είναι ο παρακάτω: «το CRM 

είναι το μάρκετινγκ που βασίζεται σε σχέσεις, δίκτυα και διαδράσεις, και που αναγνωρίζει 

πως το μάρκετινγκ έχει να κάνει με τη συνολική διοίκηση των δικτύων των πωλήσεων των 

οργανισμών, της αγοράς και της κοινωνίας. Στοχεύει σε μακροχρόνιες σχέσεις με αμοιβαία 

οφέλη με τους πελάτες και η αξία δημιουργείται από κοινού με όλες τις πλευρές που 

συμμετέχουν.» (Gummesson, 2002). Μια άλλη προσέγγιση ισχυρίζεται πως το CRM έχει 

να κάνει με «τη δημιουργία, ανάπτυξη και ενδυνάμωση των ατομικών πελατειακών 

σχέσεων με προσεκτικά στοχευμένους πελάτες και ομάδες πελατών, που έχει ως 
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επακόλουθο τη μεγιστοποίηση της συνολικής αξίας κατά τη διάρκεια της πελατειακής 

ζωής τους.» (Payne, 2000). Τέλος, ο Kotler ορίζει το CRM ως «τη συνολική διαδικασία 

δημιουργίας και διατήρησης επικερδών πελατειακών σχέσεων μέσω της παράδοσης 

ανώτερης πελατειακής αξίας και ικανοποίησης.» (Kotler and Armstrong, 2004).  

 

Οι δύο τελευταίοι ορισμοί φαίνεται πως είναι και οι πιο πλήρεις, αφού παρέχουν μία 

σφαιρική εικόνα για το τι είναι η διαχείριση πελατειακών σχέσεων, και αυτό το κάνουν με 

την απαιτούμενη αυστηρότητα. Στον ορισμό του Payne, αναφέρεται ο όρος «στοχευμένοι 

πελάτες», κάτι που αναφέρεται στην τμηματοποίηση της αγοράς από την εταιρία. Επίσης, 

αναφέρεται ο όρος «αξία κατά τη διάρκεια πελατειακής ζωής». Ο όρος αυτός (customer 

lifetime value) έχει το πλεονέκτημα πως είναι πλήρως ορισμένος στη βιβλιογραφία.  

 

Συγκεκριμένα, περιγράφεται και μαθηματικά, και αυτό αναμφίβολα του δίνει μία 

επιστημονική βάση. Ο τύπος ορισμού του είναι  ο εξής: CLTV = (RR-RC) x Y – AC (1), 

όπου: CLTV η αξία κατά τη διάρκεια πελατειακής ζωής, RR τα επαναλαμβανόμενα έσοδα, 

RC τα επαναλαμβανόμενα κόστη, Y ο αριθμός των συναλλαγών και AC τα κόστη 

απόκτησης. Έπειτα η επιχείρηση μπορεί να υπολογίσει τα συνολικά κέρδη, με τον τύπο: P 

= CLTV x C (2), όπου Ρ τα συνολικά κέρδη της και C ο αριθμός των συνολικών πελατών 

της. Όπως φαίνεται από τον τύπο (1), όσο μικρότερος είναι ο παράγοντας AC, δηλαδή τα 

κόστη απόκτησης ενός νέου πελάτη, αλλά και τα επαναλαμβανόμενα κόστη εξυπηρέτησής 

του RR, τόσο μεγαλύτερη είναι η αξία κατά τη διάρκεια της πελατειακής ζωής του, και άρα 

τα συνολικά κέρδη της εταιρίας. 

 

 Είναι ενδιαφέρον να αναφερθεί πως εάν τα κόστη είναι δεδομένα, κάτι που συμβαίνει 

πολλές φορές στην πράξη – άλλωστε το AC είναι ιστορικό κόστος – και τα έσοδα επίσης 

σταθερά, τότε το μόνο που μεγιστοποιεί την αξία κατά τη διάρκεια της πελατειακής ζωής 

(και άρα τα συνολικά κέρδη) είναι το Υ, που είναι ο αριθμός των συναλλαγών του πελάτη 

με την εταιρία. Και εδώ ίσως βρίσκεται η θεμελιώδης ιδέα που κρύβεται πίσω από το 

CRM, ότι δηλαδή οι επαναλαμβανόμενες πωλήσεις μεγιστοποιούν τα συνολικά κέρδη της 

επιχείρησης και όχι οι ‘μία και έξω’ πωλήσεις, και άρα είναι συμφέρον της επιχείρησης να 

αποζητά καλές σχέσεις με τους πελάτες της. 
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Αν και οι διαθέσιμοι ορισμοί που μπορούν να βρεθούν στη παγκόσμια βιβλιογραφία δε 

σταματούν εδώ, δεν θα αναφερθούν άλλοι στη παρούσα εργασία, αφού η αναφορά τους 

δεν εξυπηρετεί κάποιο σκοπό. Πιστεύουμε πως αναφέρθηκαν οι πιο αντιπροσωπευτικοί. 

 

Από τους ορισμούς αυτούς διαφαίνονται οι πλευρές του CRM, από τι αποτελείται και τι 

σημαίνει διαχείριση πελατειακών σχέσεων. Καταρχήν διαφαίνεται η σχέση που υπάρχει 

ανάμεσα στο CRM και τις πωλήσεις. Η αλλαγή φιλοσοφίας από πλευράς επιχειρήσεων 

επηρεάζει σημαντικότατα τη λειτουργία των πωλήσεων. Και αυτό είναι φυσικό, αφού το 

CRM αφορά τις σχέσεις της εταιρίας με τους πελάτες, και το τμήμα πωλήσεων είναι αυτό 

που έρχεται σε πρώτη επαφή με αυτούς. Επίσης, το τμήμα πωλήσεων είναι αυτό που 

ευθύνεται άμεσα για τα έσοδα της εταιρίας. Το τμήμα πωλήσεων αλλάζει τον τρόπο που 

αντιμετωπίζει τους πελάτες και ευθυγραμμίζεται με την νέα φιλοσοφία του CRM, που δίνει 

έμφαση στις επαναλαμβανόμενες πωλήσεις. 

 

Οι ορισμοί που παρατέθηκαν παραπάνω εμπεριέχουν μερικές κοινές βασικές αρχές, όπως 

οι πελατειακές σχέσεις, η διοίκηση πελατειακών σχέσεων, η διατήρηση των πελατών και η 

εξατομίκευση στις ανάγκες του κάθε πελάτη. Βάσει  του βαθμού στον οποίο στοχεύει σε 

κάθε μια από τις ανωτέρω έννοιες και ανάλογα με τις δραστηριότητες που κάθε φορά 

περιλαμβάνει, το CRM δύναται να κατηγοριοποιηθεί ακολούθως: 

1 Λειτουργικό CRM: σχετίζεται με τυπικές λειτουργίες της επιχείρησης, όπως 

διαχείριση παραγγελιών, πιστώσεις, διοίκηση πωλήσεων και μάρκετινγκ. 

2 Αναλυτικό CRM: περιλαμβάνει δραστηριότητες «σύλληψης», αποθήκευσης, 

εξαγωγής, ερμηνείας και αναφοράς δεδομένων που αφορούν πελάτες, και τα 

οποία δεδομένα είναι διαθέσιμα σε συγκεκριμένους χρήστες της επιχείρησης, οι 

οποίοι τα χρησιμοποιούν σύμφωνα με τις ανάγκες τους. 

3 Συνεργατικό CRM: έχει να κάνει με όλες τις απαραίτητες διαδικασίες 

επικοινωνίας, συντονισμού και συνεργασίας μεταξύ πωλητών και πελατών.  

   

Η παραπάνω κατηγοριοποίηση οφείλεται στους Turban, Rainer και Potter (2005). 
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2.2 Customer Relationship Management και πληροφορική τεχνολογία (Ι.Τ.) 

 

Είναι σημαντικό να αναφερθεί πως κανένας ορισμός δεν κάνει σαφή αναφορά στη χρήση 

τεχνολογίας. Πράγματι, το CRM ως έννοια είναι ανεξάρτητο της πληροφορικής 

τεχνολογίας, και προϋπήρχε της ανάπτυξής της. Σήμερα όμως είναι πολύ δύσκολο να 

μιλάμε πως μία εταιρία εφαρμόζει τη φιλοσοφία της διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

χωρίς να χρησιμοποιεί ένα πληροφοριακό σύστημα CRM. Η ακρίβεια των δεδομένων που 

κατέχει μία εταιρία, αλλά και ο τρόπος διαχείρισής τους είναι θεμελιώδη συστατικά που 

επηρεάζουν άμεσα την επιτυχή εφαρμογή του CRM (Abbott et al., 2001). Οι ραγδαίες 

εξελίξεις στην πληροφορική έδωσαν στις εταιρίες την ικανότητα να συλλέγουν, να 

αναλύουν και να μοιράζονται πληροφορίες που αφορούν τους πελάτες τους σε τέτοιο 

βαθμό, ώστε να μπορούν να βελτιώνουν την ικανότητά τους να ανταποκρίνονται στις 

εξατομικευμένες ανάγκες των πελατών τους και άρα να μπορούν να τους διατηρήσουν πιο 

αποτελεσματικά (Butler, 2000).  

 

Με την βοήθεια της τεχνολογίας είναι δυνατή η επίτευξη της ‘μαζικής εξατομίκευσης’ 

(mass customization) και της ανάλυσης αξίας πελατών. Η κλασική προσέγγιση του CRM 

αλλάζει σε μία προσέγγιση που είναι προσανατολισμένη στα ηλεκτρονικά δίκτυα, στα 

συστήματα πληροφοριών πελατών και αυτοματοποιημένων λειτουργιών εξυπηρέτησης 

πελατών και τηλεφωνικών κέντρων (Ghodeswar, 2001). Αυτή η νέα προσέγγιση του CRM 

που ενισχύεται από την πληροφορική τεχνολογία είναι αυτό που ονομάζουμε e-CRM, 

δηλαδή ηλεκτρονικό CRM.  

 

Ένας ορισμός του e-CRM είναι ο εξής: «το ηλεκτρονικό CRM είναι η χρήση των 

προγραμμάτων διαδικτυακής περιήγησης (web browsers), του διαδικτύου και άλλων 

ηλεκτρονικών εφαρμογών, προκειμένου να διαχειριστούν οι πελατειακές σχέσεις.» (Turban 

et al., 2005). Ο ορισμός αυτός είναι ικανοποιητικός, εάν λάβουμε υπόψη τους ορισμούς 

που δόθηκαν παραπάνω για την αποσαφήνιση της έννοιας ‘διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων’.  
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Η πληροφορική τεχνολογία αλλάζει τη φύση των προϊόντων, των υπηρεσιών, των 

διαδικασιών μιας εταιρίας και των τρόπων επικοινωνίας (Brooks et al., 2000). Παράδειγμα 

είναι η Dell computers, που σχεδόν έχει εξαλείψει την ανάγκη να κρατάει αποθέματα και 

έχει πετύχει το λεγόμενο mass customization, με τη βοήθεια της τεχνολογίας και τις πολύ 

καλές σχέσεις που έχει με τους προμηθευτές της. (Dell and Fredman, 1999).  Η 

πληροφορική τεχνολογία επιτρέπει τη διάδραση μέσω τεχνολογίας, που καθιστά δυνατό 

στους πελάτες να έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες του προϊόντος ή της υπηρεσίας πολύ 

νωρίτερα από ότι μέχρι σήμερα. Στο σχήμα 1 φαίνεται αυτή η διάδραση μεταξύ όχι μόνο 

πελάτη και επιχείρησης, αλλά και διαφορετικών μονάδων της εφοδιαστικής αλυσίδας 

(Lindgreen and Antioco, 2003). 

 

 

 

 

προμηθευτές εταιρία διανομείς μεταπωλητές πελάτες 
ΙΤ

 
ΙΤ ΙΤ ΙΤ 

 
 

 

Σχήμα 1 : Η εφοδιαστική αλυσίδα και τα στάδιά της 

 

 

 

Με βάση την πληροφορική τεχνολογία και τα εργαλεία που είναι διαθέσιμα στις διάφορες 

εφαρμογές του e-CRM, μπορούμε να κατατάξουμε τα συστήματα CRM σε τέσσερις 

τύπους, όπως διακρίνονται από το The Patricia Seybold Group: 

 

1. Εφαρμογές αντιμετώπισης πελατών: αυτές περιλαμβάνουν όλες τις λειτουργίες 

που έρχονται σε επαφή με τον πελάτη: τηλεφωνικά κέντρα, κέντρα 

εξυπηρέτησης πελατών, αυτοματοποίηση ενεργειών της δύναμης πωλητών. 

Αυτά τα συστήματα έχουν ως σκοπό την αυτοματοποίηση της ροής των 
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πληροφοριών ή την υποστήριξη των υπαλλήλων που απασχολούνται στα 

παραπάνω τμήματα.  

 

2. Εφαρμογές επαφής με τους πελάτες. Εδώ εμπεριέχονται όλα τα συστήματα 

όπου οι πελάτες έρχονται σε άμεση επαφή με τις εφαρμογές. Τέτοιες είναι 

εφαρμογές ηλεκτρονικού εμπορίου γενικής χρήσης, όπως για παράδειγμα ένα 

διαδραστικό site της εταιρίας. 

 

3. Εφαρμογές πελατοκεντρικής πληροφόρησης. Αυτές οι εφαρμογές έχουν ως 

σκοπό να αναλύσουν τα αποτελέσματα των λειτουργικών διαδικασιών και να 

χρησιμοποιήσουν τα αποτελέσματα αυτά προκειμένου να βελτιωθούν οι 

εφαρμογές CRM. Αντιπροσωπευτικές λειτουργίες εδώ είναι το data 

warehousing και το data mining. 

 

4. Εφαρμογές άμεσης σύνδεσης δικτύου. Η κατηγορία αυτή αναφέρεται σε 

μεθόδους που δίνουν την ευκαιρία δημιουργίας σχέσεων με ένα ευρύ φάσμα 

ανθρώπων. Τέτοιες εφαρμογές είναι τα chat rooms και τα discussion lists. 

 

Οι εφαρμογές ηλεκτρονικού CRM που  παρουσιάστηκαν παραπάνω μπορούν να 

περιγραφούν στο σχήμα 2 που ακολουθεί, όπου φαίνεται η θέση τους στην εταιρία, 

ανάλογα με τους χρήστες και με ποιες λειτουργίες υποστηρίζουν.  
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                          ΕΤΑΙΡΙΑ 
FRONT OFFICE                     BACK OFFICE 
 

 
ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 

ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗΣ 
ΠΕΛΑΤΩΝ 

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 
ΕΠΑΦΗΣ 
ΜΕ 
ΠΕΛΑΤΕΣ 

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 
ΠΕΛΑΤΟΚΕΝΤΡΙΚΗΣ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ 

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 
ΑΜΕΣΗΣ 
ΣΥΝΔΕΣΗΣ 
ΔΙΚΤΥΟΥ 

ΑΛΛΕΣ ΕΤΑΙΡΙΕΣ, 
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ…

 

Σχήμα 2 : Εφαρμογές ηλεκτρονικού CRM 

 

Όπως φαίνεται στο σχήμα 2, οι πελάτες της εταιρίας έρχονται σε άμεση επαφή με τις 

εφαρμογές επαφής πελάτη και τις εφαρμογές αντιμετώπισης πελατών. Αυτές οι δύο 

περιπτώσεις είναι πολύ σημαντικές, αφού εξυπηρετούν άμεσα τον πελάτη. Στις 

περισσότερες επιχειρήσεις υπάρχουν μόνο αυτές – σε πολλές μάλιστα μία από τις δύο. Στο 

σχήμα οι δύο εφαρμογές φαίνεται να ανήκουν στο ‘front office’ μέλος της εταιρίας, δηλαδή 

αυτό που έχει να κάνει με την εξυπηρέτηση των πελατών και γενικότερα με όποιες 

λειτουργίες τις εταιρίας παρεμβαίνουν και οι πελάτες. 

 

Αντίθετα, οι λειτουργίες ‘back office’ περιλαμβάνουν όλες τις ενέργειες της επιχείρησης με 

τις οποίες ο πελάτης δεν έχει καμία επαφή. Σε αυτές ανήκουν οι εφαρμογές 

πελατοκεντρικής πληροφόρησης και οι εφαρμογές άμεσης σύνδεσης δικτύου. Οι 

εφαρμογές αυτές υποστηρίζουν τις άλλες δύο με τις οποίες έρχεται ο πελάτης σε επαφή 

είτε άμεσα, ήτοι οι εφαρμογές πελατοκεντρικής πληροφόρησης,  είτε έμμεσα, δηλαδή οι 

εφαρμογές άμεσης σύνδεσης δικτύου. 
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2.3 Τα συστατικά του Customer Relationship Management  

 

Από τους ορισμούς που δόθηκαν στη παράγραφο 2.1 για το CRM είναι δυνατό να 

αναγνωρισθούν τα θεμελιώδη στοιχεία που αποτελούν, υποστηρίζουν και βελτιώνουν το 

CRM. Το CRM είναι μία πολυδιάστατη έννοια. (Day, 2003, Tiwana, 2001). Τα βασικά 

συστατικά που το αποτελούν είναι: 

 

1. η εστίαση στους σημαντικούς πελάτες,  

2. η οργάνωση διαχείρισης πελατειακών σχέσεων,  

3. η διοίκηση της γνώσης,  

4. η πληροφορική τεχνολογία και τα πληροφοριακά συστήματα, 

5.  το μάρκετινγκ, 

6.  οι πωλήσεις και  

7. οι υπηρεσίες και η υποστήριξη  (Ngai, 2005, Sin et al., 2003). 

 

Συγκεκριμένα: 

εστίαση στους σημαντικούς πελάτες : είναι η διαδικασία συνεχούς προσπάθειας για τη 

δημιουργία αυξημένης αξίας σε σημαντικούς πελάτες μέσω της εξατομίκευσης των  

παρεχόμενων προϊόντων. 

 

οργάνωση διαχείρισης πελατειακών σχέσεων : ουσιαστικά είναι η σωστή οργάνωση μιας 

εταιρίας ώστε να μεγιστοποιηθούν τα οφέλη από την εφαρμογή του CRM (Ryals and 

Knoks, 2001). Αυτό σημαίνει  ορθή οργάνωση της εταιρικής δομής, σωστή διαχείριση των 

πόρων της εταιρίας, και σωστή διοίκηση ανθρωπίνων πόρων. Το πιο δύσκολο κομμάτι στη 

διαδικασία εφαρμογής του CRM είναι οι άνθρωποι και όχι η τεχνολογία (Krauss, 2002). 

 

 διοίκηση της γνώσης (knowledge management) : η γνώση είναι βασικότατο συστατικό για 

τη διαχείριση πελατειακών σχέσεων (Stefanou et al., 2003). Από την σκοπιά του CRM, 

γνώση θεωρείται οτιδήποτε έχει αποκτηθεί εμπειρικά ή από εμπειρική έρευνα 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Κύρια χαρακτηριστικά της ορθής διαχείρισης γνώσης είναι 
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η παραγωγή γνώσης, η διάχυση της αποκτηθείσας γνώσης (Schulz, 2001), και η 

ανταπόκριση στην αποκτηθείσα γνώση. 

 

η πληροφορική τεχνολογία και τα πληροφοριακά συστήματα : η σχέση της τεχνολογίας και 

του CRM έχει αναλυθεί στην παράγραφο 2.2 

 

μάρκετινγκ : το CRM έχει τα θεμέλιά του στο μάρκετινγκ (Russell-Jones, 2002). Η εξέλιξη 

από τις άμεσες πωλήσεις στο μαζικό μάρκετινγκ, και από εκεί στο στοχευμένο μάρκετινγκ 

και στο CRM δείχνει πως οι δύο έννοιες είναι αδιαχώριστες (Ling and Yen, 2001).     

 

πωλήσεις : έχει ήδη αναφερθεί η σημασία των πωλήσεων στην εφαρμογή του CRM 

(παράγραφος 2.1). Είναι πολύ σημαντική η ανάπτυξη στρατηγικών στις πωλήσεις σε 

επίπεδο πελατών, ώστε να δημιουργηθούν οι σχέσεις που θα μεγιστοποιήσουν τα κέρδη της 

εταιρίας (Ingram et al., 2002). 

 

υπηρεσίες και η υποστήριξη : είναι το κλειδί για την βελτίωση του ποσοστού διατήρησης 

των πελατών (Yelkur, 2002) και για την επίτευξη της ικανοποίησης των πελατών. Η 

υποστήριξη και οι διάφορες υπηρεσίες είναι καθοριστικοί παράγοντες για την διαμόρφωση 

της αντιλαμβανόμενης ποιότητας από τον πελάτη, που οδηγεί στην ικανοποίησή του 

(Gurau, 2003). Η ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών και η ικανοποίηση του πελάτη 

είναι σημαντικοί παράγοντες και θα αναλυθούν πιο διεξοδικά παρακάτω.   

 

 

 

2.4 Customer Relationship Management και Ποιότητα Υπηρεσιών   

 

Αν και υπάρχουν σημαντικές διαφορές μεταξύ υπηρεσιών και αγαθών (Lockyer, 1986), 

είναι κοινή αποδοχή πως οι υπηρεσίες είναι αναπόσπαστο κομμάτι του τελικού προϊόντος 

που προσφέρεται από τις εταιρίες. Είτε πρόκειται για αυτοκίνητα, είτε για 

χρηματοοικονομικά τραπεζικά προϊόντα, οι παρεχόμενες υπηρεσίες παίζουν σημαντικό 

ρόλο στο τελικό προϊόν.  

 - 15 -



 

Η αντιλαμβανόμενη (από τον πελάτη) ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών μπορεί να 

ορισθεί ως «μία γενική κρίση ή στάση που σχετίζεται με την ανωτερότητα μιας 

υπηρεσίας.» (Parasuraman et al., 1988). Στη πιο διάσημη εργασία τους με τίτλο ServQual 

(από τις λέξεις Service και Quality), οι Parasuraman, Zeithaml και Berry ορίζουν την 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα ως το βαθμό στον οποίο η υπηρεσία που δέχθηκαν οι πελάτες 

από την εταιρία ταιριάζει με τις προσδοκίες τους. 

 

Το τμήμα μάρκετινγκ μιας εταιρίας πρέπει να κάνει συγκεκριμένες προσπάθειες 

δημιουργίας, ανάπτυξης και θεμελίωσης ενός μίγματος ποιότητας, έτσι ώστε να διατηρήσει 

και να ενισχύσει τη σχέση της εταιρίας  με τον πελάτη (Zineldin, 2005). 

 

Στη παρούσα εργασία ενδιαφέρει συγκεκριμένα ο ορισμός της ποιότητας εξυπηρέτησης 

έτσι όπως αυτή προσφέρεται σήμερα μέσω της πληροφορικής τεχνολογίας. Ο όρος που 

χρησιμοποιείται σήμερα είναι “e-service”, δηλαδή ηλεκτρονική εξυπηρέτηση. Έτσι, ένας 

ορισμός του e-service είναι ο εξής: «μία διαδραστική εξυπηρέτηση του πελάτη που έχει 

στο κέντρο της την ικανοποίησή του και βασίζεται στο διαδίκτυο, και η οποία 

ολοκληρώνεται με οργανωσιακές διαδικασίες υποστήριξης πελατών και τεχνολογίες, που 

έχουν σαν στόχο την ενδυνάμωση της σχέσης πελάτη - εταιρίας.» (De Ruyter et al., 2001).    

 

Ο παραπάνω ορισμός καταδεικνύει και την στενή σχέση μεταξύ ποιότητας υπηρεσιών και 

συστημάτων e-CRM. Άλλωστε, κατά μία οπτική, τα συστήματα CRM έχουν σχεδιαστεί για 

να εφαρμόζουν και να παραδίδουν στους πελάτες ηλεκτρονική ποιότητα εξυπηρέτησης (e-

service quality) (Gurau, 2003).  

 

 

 

2.5 Ποιότητα Υπηρεσιών και Ικανοποίηση 

 

Η ικανοποίηση των πελατών σχετίζεται άμεσα με την ποιότητα των υπηρεσιών που  

παρέχονται από μία επιχείρηση στους πελάτες της. Ως ικανοποίηση μπορούμε να ορίσουμε 
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το αποτέλεσμα της αντιλαμβανόμενης αξίας που λαμβάνει ένας πελάτης από μία 

συναλλαγή με την εταιρία, όπου η έννοια «αξία» αντιστοιχεί στην αντιλαμβανόμενη 

ποιότητα υπηρεσιών, όσον αφορά την τιμή και το κόστος απόκτησης του πελάτη, ή την 

αναμενόμενη αξία από συναλλαγές με ανταγωνιστές της εταιρίας (Blanchard et al., 1994, 

Zeithaml, 1990).  

 

 Από τον παραπάνω ορισμό γίνεται αντιληπτό πως η ικανοποίηση του πελάτη βασίζεται 

στην αντιλαμβανόμενη ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχει η επιχείρηση. Βέβαια, η 

ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται και από άλλους παράγοντες που δεν είναι δυνατόν να 

ελεγχθούν από την εταιρία. Ο πιο σημαντικός είναι τα συναισθήματα του πελάτη, τα οποία 

μπορούν να επηρεαστούν όμως, από τους πωλητές (Burns and Neisner, 2006). Η 

ικανοποίηση του πελάτη είναι σημαντική έννοια (Oliver, 1999, Howard and Sheth, 1969).  

 

Μια άλλη έννοια που ενδιαφέρει τους σκοπούς της παρούσας έρευνας και σχετίζεται με 

την ικανοποίηση του πελάτη είναι η λεγόμενη πίστη του πελάτη. Με την έννοια «πιστός 

πελάτης» εννοείται ο πελάτης που κάνει επαναλαμβανόμενες αγορές.  

 

Η επαναλαμβανόμενη πώληση βρίσκεται στο κέντρο της φιλοσοφίας του CRM, όπως έχει 

ήδη αναφερθεί. Εκεί στοχεύει η ενίσχυση των σχέσεων με τους πελάτες. Έτσι γίνεται 

αντιληπτή η σχέση που υπάρχει μεταξύ των εννοιών ποιότητα υπηρεσιών, ικανοποίηση 

πελατών, πίστη πελατών και διαχείριση πελατειακών σχέσεων. Αυτή η σχέση απεικονίζεται 

στο σχήμα 3 που ακολουθεί παρακάτω:   
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Κερδοφορία 
των πελατών

Πίστη των 
πελατών

Ικανοποίηση 
των πελατών

Απαιτήσεις 
των πελατών 

από τον 
ανταγωνισμό 

Ποιότητα 
υπηρεσιών που 
προσφέρονται  

Δυνατότητες 
της εταιρίας 

από την 
εταιρία 

 

Σχήμα 3 : Στάδια του CRM 

 

 

Όπως φαίνεται στο σχήμα, η προσφερόμενη ποιότητα των υπηρεσιών, η οποία 

συνδιαμορφώνεται από τις δυνατότητες της εταιρίας, τον ανταγωνισμό και τις απαιτήσεις 

των πελατών, έχει μια θετική επίδραση στην ικανοποίηση των πελατών, η οποία με την 

σειρά της ενεργεί θετικά στην πίστη των πελατών, η οποία τελικά επηρεάζει θετικά την 

κερδοφορία της επιχείρησης.  

  

Οι θετικές σχέσεις που φαίνονται να ισχύουν στο σχήμα 3, έχουν αποδειχθεί πως ισχύουν 

στατιστικά. Δηλαδή, όσο μεγαλώνει η αντιλαμβανόμενη ποιότητα υπηρεσιών, τόσο 

αυξάνει και ικανοποίηση των πελατών, και όσο μεγαλύτερη η ικανοποίηση των πελατών, 

τόσο αυξάνει η πίστη των πελατών στην εταιρία.  

 

Η ανωτέρω διαπίστωση επιβεβαιώνεται τουλάχιστον από δύο έρευνες: 1) Τhe impact of 

loyalty with e-crm software and e-services των Taylor και Hunter (Taylor and Hunter, 
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2002), και 2) Service quality and marketing performance in business-to-business markets: 

exploring the mediating role of client satisfaction των Chumpitaz και Paparoidamis 

(Chumpitaz and Paparoidamis, 2004). 

 

Το σχήμα 3 δείχνει και έναν τρόπο λειτουργίας του CRM. Δείχνει δηλαδή, πως η 

επιχείρηση μπορεί να φτάσει στην ενδυνάμωση και αποτελεσματική διαχείριση των 

σχέσεων με τους πελάτες της, μέσω της βελτίωσης των παρεχόμενων υπηρεσιών της, των 

προσπαθειών για αυξημένη βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών της και τέλος, μέσω 

προσπαθειών που θα αυξήσουν την πίστη στην επιχείρηση. 

 

Στην παρούσα έρευνα, μας ενδιαφέρει περισσότερο η βιομηχανική αγορά, άρα θα 

εστιάσουμε στην έννοια της βιομηχανικής ικανοποίησης, καθώς και στην  έννοια της 

ικανοποίησης του εσωτερικού πελάτη.  

 

 

 

2.6 Βιομηχανική ικανοποίηση και εσωτερικός πελάτης 
 

Για τους σκοπούς της παρούσας έρευνας, θα γίνει ιδιαίτερη αναφορά στην έννοια της 

βιομηχανικής ικανοποίησης. Η παρούσα έρευνα ασχολείται με εταιρίες που 

δραστηριοποιούνται έντονα σε βιομηχανικές αγορές (b2b markets). Έρευνες που έχουν 

γίνει, όπως της εταιρίας Forrester research αλλά και της Gartner, δείχνουν πως τα μέγιστα 

οφέλη που αναμένεται να προκύψουν από τις εφαρμογές της πληροφορικής τεχνολογίας 

αναφέρονται σε βιομηχανικές αγορές και όχι σε καταναλωτικές (b2c). Αυτό είναι και 

αναμενόμενο, εάν κάποιος λάβει υπόψη πως διεθνώς ο όγκος πωλήσεων στις βιομηχανικές 

αγορές είναι 15 φορές μεγαλύτερος από ότι οι καταναλωτικές πωλήσεις (Αυλωνίτης, 

2001).  

   

Οι βασικές διαφορές μεταξύ των καταναλωτικών και των βιομηχανικών αγορών 

προέρχονται από το γεγονός ότι ο τελικός πελάτης στις βιομηχανικές αγορές απαρτίζεται 

από το κέντρο αγοραστικών αποφάσεων (Ghumpitaz et al, 2004). Έτσι η ικανοποίηση του 
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βιομηχανικού πελάτη είναι συνάρτηση της ικανοποίησης των μελών του κέντρου 

αγοραστικών αποφάσεων (Κ.Α.Α.) που έρχονται σε επαφή με τον προμηθευτή 

(Parasuraman, 1998). Παρόλο που κάθε μέλος του Κ.Α.Α. έχει ως σκοπό την ικανοποίηση 

των εταιρικών στόχων, κάθε άτομο κινητοποιείται από διαφορετικά κίνητρα, έχει τους 

ατομικούς του στόχους και αξιολογεί την απόδοση ενός προϊόντος  με βάση τα δικά του 

ατομικά κριτήρια. 

 

Ένας ορισμός της βιομηχανικής ικανοποίησης που παρέχει ο Ghumpitaz (1998) είναι ο 

εξής: «η βιομηχανική ικανοποίηση είναι η συνολική αξιολόγηση της εμπειρίας της αγοράς, 

χρήσης, και σχέσης με ένα προϊόν ή υπηρεσία στο βάθος του χρόνου, όπως αυτή 

εκφράζεται από τα μέλη του κέντρου αγοραστικών αποφάσεων». Ο κύριος σκοπός, λοιπόν, 

ενός συστήματος CRM που απευθύνεται σε εταιρίες βιομηχανικών αγορών θα πρέπει να 

αποβλέπει στην ενίσχυση της ικανοποίησης των διαφορετικών μελών του Κ.Α.Α. 

Παρακάτω αναλυθεί εκτενέστερα η σχέση που υπάρχει μεταξύ του CRM και των 

βιομηχανικών αγορών (b2b). 

 

Προκειμένου να υπάρξουν τα βέλτιστα αποτελέσματα από την εφαρμογή ενός συστήματος 

CRM, είναι αναγκαίο να υπάρξουν κάποιες προϋποθέσεις όσον αφορά το προσωπικό του 

οργανισμού. Αυτές οι προϋποθέσεις είναι η δέσμευση της διοίκησης στη φιλοσοφία του 

CRM, αλλά και η συνεργασία μεταξύ των τμημάτων του οργανισμού, των ομάδων, αλλά 

και των υπαλλήλων σε ατομικό επίπεδο (Muhlemann, 1992). Κάθε μέλος ενός οργανισμού 

συνεισφέρει στην ικανοποίηση του πελάτη, ικανοποιώντας τους δικούς του εσωτερικούς 

πελάτες (Slack et al., 2001). 

 

Η ικανοποίηση των εσωτερικών πελατών συνδέεται στενά με την ορθή διαχείριση της 

γνώσης (Knowledge Management). Παρακάτω παρουσιαστεί η σχέση που υπάρχει μεταξύ 

CRM και ΚΜ. 
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2.7 Βιομηχανική αγορά και CRM 

 

 

Στο συγκεκριμένο σημείο κρίνεται σκόπιμη η καταρχήν αναφορά στα κύρια 

χαρακτηριστικά των βιομηχανικών αγορών. Συνεπώς οι βιομηχανικές αγορές διακρίνονται 

από:  

 

1 Την εξαρτημένη ζήτηση. Η ζήτηση των βιομηχανικών αγαθών εξαρτάται από την 

ζήτηση των καταναλωτικών αγαθών. 

2 Τον κύκλο ζωής του προϊόντος. Τα περισσότερα βιομηχανικά προϊόντα βρίσκονται 

στο στάδιο της ωρίμανσης. 

3 Την  ιεράρχηση των αναγκών του πελάτη. Το προϊόν στις βιομηχανικές αγορές δεν 

είναι η κύρια πηγή ανταγωνιστικότητας. Διαφορετικές επιχειρήσεις δίνουν άλλη 

ιεράρχηση στο ρόλο που παίζει η τιμή, η εξυπηρέτηση, ο τρόπος πληρωμής, ή οι 

προσωπικές επαφές. 

4 Την φύση του ανταγωνισμού. Ο ανταγωνισμός μεταβάλλεται συνεχώς και η εταιρία 

πρέπει να προσαρμόζεται άμεσα σε τυχόν μακροοικονομικές αλλαγές, σε 

καινούργιες μορφές χρηματοδότησης που προέρχονται από τον ανταγωνισμό, κ.α.  

 

Η σχέση που υπάρχει μεταξύ των εννοιών του b2b και του CRM, μπορεί να περιγραφεί 

μέσα από τα εξής σημεία  (Zeng et al., 2003) :  

1) και τα δύο αναπτύσσονται και λειτουργούν μέσω του διαδικτύου και της πληροφορικής 

τεχνολογίας, 

2) έχουν ως κύριο άξονά τους τις καλές σχέσεις με τους πελάτες. Στις αγορές b2b οι καλές 

πελατειακές σχέσεις ήταν ανέκαθεν το ζητούμενο, το ίδιο και με το CRM,  

3) και τα δύο βασίζονται στην έρευνα των πελατών. Προκειμένου να διενεργηθούν οι  

έρευνες αυτές χρειάζεται η υποστήριξη της τεχνολογίας,  

4) και στις δύο περιπτώσεις η εξατομίκευση των προϊόντων που προσφέρουν οι εταιρίες 

είναι διαρκώς το ζητούμενο,   

5) μία πρόκληση που πρέπει να αντιμετωπίζεται από την σωστή εφαρμογή και των δύο 

είναι η γρήγορη προσαρμογή σε περίπτωση αυξημένης ζήτησης. 
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Τα οφέλη που προκύπτουν από την εφαρμογή συστημάτων CRM σε περιβάλλον 

βιομηχανικών αγορών είναι πολλά. Η ενοποίηση συστημάτων b2b και CRM αναγκάζει τις 

εταιρίες να εκσυγχρονίσουν τις διαδικασίες παραγωγής, διανομής και πώλησης των 

προϊόντων τους και τελικά να βελτιώσουν τον τρόπο που διενεργούν τις δραστηριότητές 

τους (Frook, 2001). 

 

Μερικά από τα οφέλη που προκύπτουν από την εφαρμογή συστημάτων CRM βασισμένα 

σε μοντέλα b2b είναι η μείωση των διοικητικών εξόδων, των εξόδων διοίκησης ποιότητας, 

η γρηγορότερη εξυπηρέτηση των πελατών, των διαδικασιών παραγωγής και καθιστά πιο 

αποτελεσματική την παράδοση αυξημένης αξίας στον πελάτη μέσω εξειδικευμένων 

υπηρεσιών (Zeng et al., 2003).  

 

 

2.8 Διαχείριση Γνώσης (ΚΜ) και CRM 

 

Πριν οριστεί η έννοια της διαχείρισης γνώσης θα επιχειρηθεί η συγκεκριμενοποίηση της 

έννοια της γνώσης. Σε μία εταιρία υπάρχουν πολλές μορφές γνώσης. Υπάρχει η γνώση των 

λογιστικών βιβλίων, οι λίστες με τους κανονισμούς, καθώς και οι βάσεις δεδομένων με 

πληροφορίες (Carol et al., 2005). Όλα τα παραπάνω είναι πηγές γνώσης. Η γνώση η οποία 

θα απασχολήσει τους σκοπούς της παρούσας εργασίας είναι η κοινή γνώση που μαθαίνουν 

οι υπάλληλοι κάνοντας την δουλειά τους στην εταιρία (Dixon, 2000). Αυτή η γνώση είναι 

η τεχνογνωσία, η εμπειρία, η επίγνωση και οι δεξιότητες που επιτρέπουν τους υπαλλήλους 

να κάνουν την δουλειά τους πιο εύκολα, να παίρνουν πιο γρήγορες αποφάσεις και να 

παράγουν νέες ικανότητες (Gorelick et al., 2005) 

 

Η διαχείριση γνώσης μπορεί να οριστεί ως η διοίκηση της εταιρικής γνώσης και των πόρων 

πληροφορίας μιας επιχείρησης, για την εξασφάλιση της γνώσης αυτής σε όσο το δυνατό 

περισσότερους υπαλλήλους, ώστε να ενθαρρύνει καλύτερες και πιο συνεπείς αποφάσεις 

(Probst et al., 2000).  Όπως φαίνεται στον ορισμό αυτό, κεντρικό ρόλο στη διαχείριση της 

γνώσης παίζει η έννοια της διανομής της γνώσης. Χωρίς τη διανομή, δεν υπάρχει 
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διαχείριση γνώσης. Επίσης δηλώνεται ο σκοπός της διαχείρισης της γνώσης, που είναι η 

λήψη ορθών και γρήγορων αποφάσεων, κάτι πολύ σημαντικό στη διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων.  

 

Τα συστήματα διαχείρισης της γνώσης στηρίζονται σε ένα πλαίσιο που αποτελείται από 

τέσσερα κύρια στοιχεία ή στάδια : (Bose και Sugumaran, 2003).  

 

1) Ταυτοποίηση και παραγωγή γνώσης. Στο στάδιο αυτό προσδιορίζεται ο πελάτης 

αλλά και η απαιτούμενη γνώση που χρειάζεται για να υπάρξει επιτυχής έκβαση των 

λειτουργιών του CRM. Η παραγωγή της γνώσης γίνεται παρακολουθώντας τις 

συνήθειες του πελάτη, αλλά και άλλων ανταγωνιστών. 

 

2) Κωδικοποίηση και αποθήκευση της γνώσης. Κατά το στάδιο αυτό γίνεται η 

μετατροπή της γνώσης που παράχθηκε στο προηγούμενο στάδιο σε μορφή που μπορεί 

να διαβαστεί και να αποθηκευτεί σε υπολογιστική μηχανή.   

 

3) Διανομή της γνώσης. Είναι η διαδικασία με τη διασπορά της γνώσης σε όλη την 

επιχείρηση και γίνεται χειρισμός αυτής σε περιπτώσεις που εμφανίζεται ένα υποθετικό 

σενάριο με συγκεκριμένες απαιτήσεις όσον αφορά τα στοιχεία της γνώσης. Η διασπορά 

της γνώσης μπορεί να γίνει χρησιμοποιώντας τεχνολογίες “push” ή “pull”. 

 

4) Χρήση της γνώσης και διαδικασία ανάδρασης. Κατά την διαδικασία αυτή γίνεται 

ταυτοποίηση και απόκτηση της αποθηκευμένης γνώσης που χρειάζεται για την επίλυση 

ενός πραγματικού προβλήματος. Η χρήση της γνώσης αυτής στην επίλυση ενός 

προβλήματος μπορεί να δημιουργήσει επιπλέον γνώση, η οποία μπορεί να αποθηκευτεί 

για μελλοντική χρήση. Οι χρήστες μπορούν να παρέχουν αναπληροφόρηση όσον 

αφορά την ποιότητα της γνώσης που αποθηκεύεται, και να καταγράφουν πόσο εύκολη 

ή δύσκολη είναι η ανάκτηση της σχετικής γνώσης. Μπορούν επίσης να υποδείξουν 

νέους τύπους γνώσης που χρειάζεται να δημιουργηθεί, ανάλογα με τις ανάγκες της 

εταιρίας.  
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Η αναπληροφόρηση της γνώσης φαίνεται στο σχήμα 4 που ακολουθεί:  

 

Χρήση της 
γνώσης

Επιχειρησιακές  
Ενότητες &  
Ομάδες εργασίας 

 

Στόχοι 

Μάθηση  
από πριν

Μάθηση κατά
τη διάρκεια 

 

Μάθηση 
μετά 

  

 

Αποτελέσματα 
 

 
 

 

Σχήμα 4 : Η ροή της γνώσης (πηγή: Carol et al., 2005) 

 

 

Παραδοσιακά, το CRM εστιάζει στις συναλλαγές της εταιρίας με τους πελάτες. Η 

πραγματική εφαρμογή συστημάτων CRM που υλοποιούν την ουσία της φιλοσοφίας της 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων είναι δυνατή μόνο με την ενοποίησή τους με συστήματα 

διαχείρισης της γνώσης, ώστε να δημιουργηθούν πελατοκεντρικές διαδικασίες CRM που 

είναι ενδυναμωμένες με λειτουργίες γνώσης που επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να 

ενδυναμώνουν την απόδοσή τους σε βασικά θέματα, όπως η ικανοποίηση των πελατών, η 

πίστη των πελατών και η κερδοφορία των πελατών (Fahey, 2001; Reichheld et al., 2000, 

Winer, 2001). Τέτοια συστήματα θα βοηθήσουν τις εταιρίες να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

των πελατών τους βασιζόμενες στο τι ξέρουν για τους πελάτες τους και όχι σε μαζικές 

γενικεύσεις των χαρακτηριστικών των πελατών.  

 

 

2.9 CRM και μάρκετινγκ σχέσεων (relationship marketing) 

 

Το μάρκετινγκ σχέσεων έχει τις ρίζες του στα τέλη της δεκαετίας του ’70, είχε προταθεί 

στη δεκαετία του ’80 ως λύση σε κάποια προβλήματα που είχε παρουσιάσει η εφαρμογή 

του μαζικού μάρκετινγκ (mass marketing), (Dwyer et al., 1987) και του βιομηχανικού 

 - 24 -



μάρκετινγκ (Berry, 1983; Jackson, 1985; Gummesson, 1987). Κατά μία άποψη, το CRM 

έχει επηρεαστεί από τον πλούτο του μάρκετινγκ σχέσεων (Mitussis et al., 2006). Οι δύο 

έννοιες είναι στενά δεμένες. Είναι χαρακτηριστικό πως πολλές φορές στην βιβλιογραφία οι 

δύο έννοιες χρησιμοποιούνται χωρίς διάκριση μεταξύ τους (Parvatiyar and Sheth, 2000). 

 

Η θεμελιώδης αρχή του μάρκετινγκ σχέσεων είναι πως όσο μεγαλύτερος είναι ο βαθμός 

ικανοποίησης του πελάτη από την σχέση του με την εταιρία, τόσο μεγαλύτερη είναι η 

πιθανότητα να μείνει πιστός σε αυτή (Payne et al., 1995). Ο σκοπός του μάρκετινγκ 

σχέσεων είναι να επιτευχθεί ένας υψηλός βαθμός ικανοποίησης του πελάτη μέσω της 

συνεργασίας με όλα τα εμπλεκόμενα μέρη (Chumpitaz, Paparoidamis, 2004). Το 

μάρκετινγκ σχέσεων στοχεύει στην εδραίωση μακροχρόνιων και αμοιβαία ωφέλιμων 

σχέσεων με τους πελάτες, τους προμηθευτές και διανομείς, με πρωταρχικό σκοπό την 

εδραίωση και διατήρηση της προτίμησής τους (Kotler, 2000).    

 

Από τα παραπάνω γίνεται φανερό πως τόσο στον πυρήνα του μάρκετινγκ σχέσεων, όσο και  

στο CRM, βρίσκονται οι προσπάθειες εστίασης στις σχέσεις πελάτη και πωλητή, πως αυτές 

οι σχέσεις είναι μακροχρόνιες, και στο πως και τα δύο μέλη ωφελούνται από την σχέση 

αυτή. Με άλλα λόγια, από την οπτική μίας εταιρίας, και οι δύο έννοιες του CRM και του 

μάρκετινγκ σχέσεων, μπορούν να εννοηθούν ως μία επιχειρησιακή αξία που βάζει τη 

σχέση πωλητή και πελάτη στο κέντρο του στρατηγικού της σχεδιασμού (Sin, et al., 2005). 

Παρόλα αυτά, υπάρχει μία βασική διαφορά μεταξύ των δύο εννοιών: το CRM ασχολείται 

με τους τελικούς πελάτες, ενώ το μάρκετινγκ σχέσεων με όλα τα μέρη που συνεργάζονται 

με την εταιρία, όπως προμηθευτές και μεσάζοντες. Μία άλλη διαφορά είναι πως το 

μάρκετινγκ σχέσεων έχει μία πιο στρατηγική φύση, ενώ το CRM είναι πιο λειτουργικό 

(Zablah et al., 2004). 

  

Τέλος, ενώ το μάρκετινγκ σχέσεων βασίζεται περισσότερο στην ψυχολογία και σε 

συμπεριφορές, εστιάζοντας στο δέσιμο, την εμπιστοσύνη και την αμοιβαιότητα, το CRM 

είναι πιο διοικητικό (Yau et al., 2000). 
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Κεφάλαιο 3: Μεθοδολογία έρευνας

 

 
3.1 Θεωρητικά μοντέλα και έρευνα μάρκετινγκ 

 

Η έρευνα έχει ως απώτερο σκοπό να καταλήξει στη δημιουργία μοντέλων της 

πραγματικότητας, και για το σκοπό αυτό χρησιμοποιεί διάφορες τεχνικές. Βεβαίως και 

υπάρχουν πολλές μέθοδοι συλλογής και ανάλυσης των δεδομένων, καθώς επίσης και 

διαφορετικές γνώμες για το πώς θα πρέπει να γίνεται μία έρευνα μάρκετινγκ. Παρόλα 

αυτά, σημαντικό σημείο αναφοράς της παρούσας έρευνας είναι η αποκατάσταση σύνδεσης 

μεταξύ των δεδομένων της έρευνας και των θεωρητικών μοντέλων που υπάρχουν. Οι 

διάφορες μέθοδοι υλοποίησης της έρευνας είναι σχετικές με το αντικείμενο μέτρησης. Έτσι 

αναλόγως με το πώς αντιλαμβάνεται ο ερευνητής το αντικείμενο της έρευνας, πρέπει να 

διαλέξει και τη πιο κατάλληλη μέθοδο. 

 

Όταν κάποιες φορές η έρευνα έχει ως σκοπό την εξήγηση κάποιων φαινόμενων της 

αγοράς, τότε η θεωρία παρέχει το κατάλληλο πλαίσιο ερμηνείας της εμπειρικής έρευνας. Η 

θεωρία ερμηνεύει τις συνθήκες που ύπαρξης της συγκεκριμένης αγοραστικής 

συμπεριφοράς, εξηγεί τη μορφή εμφάνισής της, καθώς και τους λόγους εκδήλωσης της 

συμπεριφοράς. 

 

Οι έννοιες και τα θεωρητικά μοντέλα προϋπάρχουν της έρευνας, ενώ τα αποτελέσματα 

μπορούν να διαμορφώσουν τις προϋπάρχουσες θεωρίες. Τα αποτελέσματα συγκρίνονται 

και ελέγχουν τα θεωρητικά μοντέλα, ή χρησιμοποιούνται για την περαιτέρω ανάπτυξή 

τους.  

 

Η σύγχρονη τάση απαιτεί ένα θεωρητικό μοντέλο που παράγει ορισμένες υποθέσεις οι 

οποίες ελέγχονται με την διεξαγωγή της έρευνας. Οι υποθέσεις αυτές διατυπώνονται 

προγενέστερα της έρευνας. Χαρακτηριστικό είδος έρευνας τέτοιου είδους είναι η 

δειγματοληπτική έρευνα με χρήση ερωτηματολογίου. Γενικότερα, όσο μεγαλύτερο το 
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δείγμα, τόσο εγκυρότερα τα αποτελέσματα της έρευνας. Κύριο πλεονέκτημα τέτοιων 

μεθόδων είναι πως είναι δυνατή η σύνδεση πολλών χαρακτηριστικών του δείγματος, με 

αποτέλεσμα την ανάδειξη των γενικών τάσεων του δείγματος. Είναι γενικά αποδεκτό πως 

οι στατιστικές μέθοδοι είναι το πιο αξιόπιστο εργαλείο για τον έλεγχο των θεωρητικών 

μοντέλων και την εύρεση των γενικών τάσεων.    

 

Τα στάδια μίας έρευνας που έχει ως στόχο την διεξαγωγή συμπερασμάτων πάνω σε ένα 

βασικό θεωρητικό πλαίσιο είναι τα εξής : 

 

1. Η εκλογή του θεωρητικού πλαισίου που υποστηρίζει την έρευνα. 

2. Η σύνταξη του σχεδίου έρευνας, που αφορά την επιλογή των μεταβλητών, την 

επιλογή του δείγματος, τον τρόπο συλλογής των δεδομένων. 
3. Η υλοποίηση του σχεδίου έρευνας και η συλλογή των δεδομένων. 

4. Η ανάλυση των δεδομένων με στατιστικές μεθόδους. 

5. Η παρουσίαση και ερμηνεία των αποτελεσμάτων βάση του θεωρητικού πλαισίου. 

 

 

3.2 Μεταβλητές και μέτρηση 

 

Ο όρος τυχαία μεταβλητή είναι στατιστικός και περιγράφει  τη συνάρτηση που απεικονίζει 

το σύνολο των δυνατών αποτελεσμάτων ενός πειράματος στο σύνολο των πραγματικών 

αριθμών.  

 

Στη πράξη, με τον όρο μεταβλητή εννοείται ένα συγκεκριμένο χαρακτηριστικό του 

δείγματος ή του πληθυσμού. Η επιστημονική, στατιστική έρευνα είναι δυνατή μόνο μέσω 

της μέτρησης των χαρακτηριστικών. Η μέτρηση είναι ακριβώς η διαδικασία ανάθεσης ενός 

αριθμού σε ένα χαρακτηριστικό, όπως εξηγείται και στο στατιστικό ορισμό της τυχαίας 

μεταβλητής. Η μεταβλητή παίρνει μία τιμή, και έτσι μπορεί να μετρηθεί το χαρακτηριστικό 

που ενδιαφέρει. 

 

Υπάρχουν τέσσερις διαφορετικοί τύποι μετρήσεως, ανάλογα με την φύση της μεταβλητής 
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που μετριέται. Αυτοί είναι οι ακόλουθοι:  

Ονομαστική μέτρηση: ουσιαστικά πρόκειται για κωδικοποίηση των απαντήσεων. 

Αυθαίρετα ο ερευνητής διαλέγει αριθμούς, ο καθένας από τους οποίους αντιστοιχεί σε μία 

κατηγορία. Προφανώς η μεταβλητές που μετρούνται με αυτό τον τρόπο δεν είναι 

ποσοτικές, αλλά ποιοτικές. Οι αριθμοί που δίνονται στις διάφορες κατηγορίες δεν 

εκφράζουν καμία απολύτως μαθηματική σχέση, όπως σύγκρισης. Π.χ., στα δημογραφικά 

στοιχεία, μπορεί να δοθεί στο φύλο 0 για άρρεν και 1 για θήλυ, παρόλα αυτά δεν σημαίνει 

πως οι άντρες είναι κατώτεροι από τις γυναίκες επειδή 0<1.    

 

Τακτική μέτρηση: στη περίπτωση αυτή και πάλι μιλάμε για αυθαίρετη κωδικοποίηση, με 

την διαφορά πως υπάρχει η σύγκριση (και μόνο αυτή από μαθηματικής απόψεως) μεταξύ 

των τιμών που δίνονται. Υπάρχει δηλαδή η ιεράρχηση. Και πάλι οι μεταβλητές είναι 

ποιοτικές. Ένα παράδειγμα είναι η αντιστοίχηση σε τιμές βαθμοφόρων του ελληνικού 

στρατού, όπου με 0 αντιστοιχείται ο φαντάρος, σε 1 ο λοχίας, κτλ. Προφανώς ο στρατηγός 

που θα έχει τη μεγαλύτερη τιμή είναι ανώτερος ιεραρχικά από τον λοχία, αλλά πέρα τούτου 

δεν υπάρχει άλλη σύγκριση για το πόσο πιο «παλιός» είναι ο στρατηγός, ή από πόσους 

λοχίες αντικαθίσταται. 

 

Μέτρηση διαστήματος: οι τιμές που χρησιμοποιούνται σε αυτή την περίπτωση έχουν 

ποσοτική ερμηνεία. Δεν πρόκειται για κωδικοποίηση, όπως προηγουμένως, αλλά τα 

χαρακτηριστικά που μετρούνται είναι ποσοτικά. Εκτός από την σύγκριση, εδώ έχει 

μαθηματικό νόημα και η πράξη της αφαίρεσης. Για παράδειγμα, η θερμοκρασία μετριέται 

με μέτρηση διαστήματος. Η διαφορά μεταξύ 20 και 25 βαθμών Κελσίου είναι η ίδια 

μεταξύ -5 και 0. παρόλα αυτά, το μηδέν ορίζεται αυθαίρετα, ως αρχή. Δεν σημαίνει ότι στο 

μηδέν έχουμε και απουσία της μεταβλητής, όπως στους 0 βαθμούς Κελσίου δεν έχουμε 

απουσία ενέργειας.  

 

Μέτρηση λόγου: και αυτή η μέτρηση χρησιμοποιείται για ποσοτικά δεδομένα, με τη 

διαφορά σε σχέση με τη μέτρηση διαστήματος πως το μηδέν πραγματικά σημαίνει απουσία 

του χαρακτηριστικού. Στη περίπτωση αυτή έχουν νόημα και οι τέσσερις μαθηματικές 

πράξεις, και η απουσία του χαρακτηριστικού που μετριέται στο μηδέν της κλίμακας 
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επιτρέπει την αναλογία των τιμών. Εάν ο Α έχει 100 € στη τσέπη του και ο Β 500 €, τότε ο 

Β έχει πέντε φορές το χαρακτηριστικό που έχει ο Α, ή αλλιώς 5 Α μας δίνει έναν Β, ως 

προς το χαρακτηριστικό που μετριέται τουλάχιστον. 

 

Εκτός από τις περιπτώσεις που υπάρχει ανάγκη μέτρησης ενός συγκεκριμένου 

χαρακτηριστικού, πολλές φορές ο σκοπός μίας έρευνας είναι να αναδειχτούν οι στάσεις και 

οι θέσεις ενός δείγματος. Για να γίνει αυτό δεν είναι αρκετή η μέτρηση ενός και μόνο 

χαρακτηριστικού, αλλά χρειάζεται να μετρηθούν πολλές μεταβλητές, οι οποίες τελικά θα 

δώσουν την συνολική εικόνα. Για παράδειγμα η πίστη του πελάτη δεν μπορεί να καλυφθεί 

με τη μέτρηση μίας μόνο μεταβλητής, όπως η συχνότητα αγορών τον τελευταίο μήνα ή 

χρόνο. Υπάρχουν και άλλες πτυχές της έννοιας «πίστη πελάτη», που χρειάζονται τη 

μέτρηση και άλλων μεταβλητών, ώστε να μπορεί να διαφανεί κάποιο αποτέλεσμα. Για την 

μέτρηση των στάσεων χρησιμοποιούνται 4 μέθοδοι. Αυτές είναι οι ακόλουθες: 

  

1 Κλίμακα Likert. Αποτελείται από μία ακολουθία προτάσεων γύρω από ένα ορισμένο 

θέμα. Ο ερωτώμενος καλείται να σημειώσει τον βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας του σε 

σχέση με την πρόταση, σε μία 5-βάθμια ή 7-βάθμια κλίμακα. Η κλίμακα αυτή 

χρησιμοποιήθηκε για την κατασκευή του ερωτηματολογίου (βλ. Παράρτημα) επειδή 

έχει τα εξής πλεονεκτήματα: είναι εύκολη στην κατασκευή και εφαρμογή της, η 

ανάλυση αναδεικνύει μικρότερες ομάδες ερωτήσεων με  συνοχή, και τέλος διαφαίνεται 

μεγαλύτερη διαφορά στάσεων σε σχέση με άλλες κλίμακες. 

 

2 Κλίμακα  Thurstone. Σε αυτή την μέθοδο διατυπώνεται ένας αριθμός προτάσεων γύρω 

από ένα θέμα και μετά τοποθετούνται σε 11 κατηγορίες, στην κατηγορία 1 οι πολύ 

θετικές προτάσεις και στο 11 οι πολύ αρνητικές. Έπειτα, μετριέται ο αριθμός 

προτάσεων που αντιστοιχεί σε κάθε κατηγορία, υπολογίζοντας τη συχνότητα και την 

αθροιστική συχνότητα της κάθε κατηγορίας. Μετά υπολογίζεται η διάμεσος. Κατά την 

διάρκεια της έρευνας ο ερωτώμενος δηλώνει τα θέματα με τα οποία συμφωνεί. 

   

3 Κλίμακα Osgood. Στη μέθοδο αυτή διατυπώνονται για κάθε έννοια δύο επίθετα που 

προσδιορίζουν το χαρακτηριστικό που πρέπει να μετρηθεί. Tα επίθετα αυτά έχουν 
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αντίθετες έννοιες. Π.χ. για τη μέτρηση τάσης μεταχειρισμένων αυτοκινήτων, ζεύγη 

τέτοιων επιθέτων θα μπορούσαν να είναι: καινούργιο-παλιό, φτηνό-ακριβό, πλούσιο-

φτωχό σε εξοπλισμό, κτλ. Στη συνέχεια ο ερωτώμενος σημειώνει το πόσο κοντά 

βρίσκεται σε κάποιο από τα δύο άκρα. 

     

4 Κλίμακα Guttman. Η μέθοδος αυτή προϋποθέτει ερωτήσεις με μόνο δύο πιθανές 

απαντήσεις, ναι ή όχι. Το χαρακτηριστικό της είναι πως κάθε ερώτηση έχει μία 

βαρύτητα, σύμφωνα με την οποία οι ερωτήσεις μπορούν να τοποθετηθούν σε διάταξη. 

Έτσι το βασικό πλεονέκτημα της μεθόδου αυτής είναι πως ο συνολικός βαθμός 

διαμορφώνει και ελέγχει την διάταξη και συνοψίζει για κάθε ερωτώμενο τη στάση που 

τον χαρακτηρίζει.  

 

 

3.3 Δειγματοληψία 

 

Η δειγματοληπτική έρευνα ανάλογα με τον σκοπό που έχει, χωρίζεται σε δύο κατηγορίες: 

στην περιγραφική έρευνα, που στόχο έχει την περιγραφή ενός πληθυσμού σε σχέση με 

συγκεκριμένες έννοιες. Τέτοιες έρευνες είναι οι έρευνες αγοράς, οι σφυγμομετρήσεις κτλ.  

 

Οι έρευνες που έχουν ως σκοπό την εξήγηση των τάσεων που εμφανίζονται, την ανάδειξη 

των αιτίων που τις δημιουργούν και τελικά την προαγωγή της γνώσης ανήκουν στην 

κατηγορία της επεξηγηματικής έρευνας.  

 

Άσχετα με τη μέθοδο της έρευνας που θα επιλεχθεί, το πρώτο στάδιο της έρευνας είναι ο 

ορισμός του πληθυσμού του οποίου αφορούν τα αποτελέσματα της έρευνας. Το δεύτερο 

στάδιο είναι ο καθορισμός του πλαισίου δειγματοληψίας, δηλαδή μία λίστα που 

καταγράφεται ο πληθυσμός και από τον οποίο θα επιλεγεί το δείγμα. Η λίστα αυτή ίσως 

δεν περιέχει τα άτομα του πληθυσμού ένα προς ένα, αλλά έχει γεωγραφικές ή άλλες 

κατηγορίες στις οποίες περιέχονται όλα τα άτομα. 

 

Προκειμένου το δείγμα να είναι αντιπροσωπευτικό του πληθυσμού με τη στατιστική 
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έννοια, τα άτομα του δείγματος πρέπει να έχουν μία γνωστή μη μηδενική πιθανότητα να 

επιλεγούν από τον ερευνητή.  

 

Οι κύριες μέθοδοι δειγματοληψίας που ικανοποιούν την παραπάνω απαίτηση είναι η απλή 

τυχαία δειγματοληψία, η συστηματική δειγματοληψία και η δειγματοληψία κατά στρώματα. 

 

Η απλή τυχαία δειγματοληψία βασίζεται στην αρχή πως κάθε άτομο του πληθυσμού έχει 

την ίδια πιθανότητα να επιλεγεί με οποιοιδήποτε άλλο.  

 

Η συστηματική δειγματοληψία εφαρμόζεται καλύτερα σε μεγάλους πληθυσμούς και η 

τεχνική της έγκειται στην εξής μέθοδο: ο ερευνητής αποφασίζει το μέγεθος του δείγματος 

και διαίρει τον αριθμό των ατόμων του πληθυσμού με αυτόν του δείγματος. Στην συνέχεια, 

η επιλογή καθενός ατόμου του δείγματος γίνεται ανά τόσο άτομα του πληθυσμού, όσα και 

του πηλίκου της διαίρεσης ατόμων πληθυσμού διά ατόμων δείγματος.  

 

Η δειγματοληψία κατά στρώματα βασίζεται στην υποδιαίρεση του πληθυσμού σε 

υποσύνολα με ομοιογενή χαρακτηριστικά. Όταν η δειγματοληψία από κάθε υποσύνολο 

αντιστοιχεί στο ποσοστό του υποσυνόλου στον πληθυσμό, τότε η δειγματοληψία κατά 

στρώματα λέγεται αναλογική, σε αντίθετη περίπτωση λέγεται μη αναλογική. 

 

Υπάρχουν και περιπτώσεις όπου η απαίτηση για γνωστή εκ των προτέρων πιθανότητα 

εκλογής των ατόμων να μην μπορεί να ικανοποιηθεί. Τότε εφαρμόζονται οι μέθοδοι 

δειγματοληψίας του διαθέσιμου δείγματος, της σκόπιμης δειγματοληψίας της δειγματοληψίας 

αναλογίας κι της δειγματοληψίας χιονοστιβάδας.    

 

Μέθοδος διαθέσιμου δείγματος: Το δείγμα συγκροτείται από τα άτομα που θα 

συμφωνήσουν να συμμετέχουν στην έρευνα. 

 

Μέθοδος σκόπιμης δειγματοληψίας: Στη περίπτωση αυτή ο ερευνητής επιλέγει το δείγμα 

με γνώμονα αυτό που πιστεύει για το ποια άτομα είναι αντιπροσωπευτικά του πληθυσμού.  
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Μέθοδος δειγματοληψίας αναλογίας: Η μέθοδος αυτή εφαρμόζεται όταν είναι γνωστή εκ 

των προτέρων η σύνθεση του πληθυσμού και δεν είναι δυνατή η επιλογή τυχαίου 

δείγματος. Τότε, διαλέγονται τόσα άτομα από κάθε υποκατηγορία που συγκροτεί τον 

πληθυσμό, ώστε η αναλογία που θα προκύπτει στο δείγμα να είναι η ίδια της 

υποκατηγορίας στον πληθυσμό. 

 

Μέθοδος δειγματοληψίας χιονοστιβάδας: η δειγματοληψία αρχίζει από ένα συγκεκριμένο 

διαθέσιμο αριθμό ατόμων, τα οποία στη συνέχεια προτείνουν άλλα άτομα που 

συμμετέχουν στην έρευνα και ούτω καθεξής.     

   

 

3.4 Ερωτηματολόγιο 

 

Το ερωτηματολόγιο αποτελεί θεμελιώδες εργαλείο έρευνας. Υπάρχουν διάφοροι τύποι 

ερωτηματολογίου ανάλογα με τον τρόπο συμπλήρωσής του. Υπάρχουν δύο βασικοί τρόποι 

συμπλήρωσης ενός ερωτηματολογίου: ο ένας βασίζεται στη μέθοδο απάντησης του 

ερωτηματολογίου από τον ίδιο τον ερωτώμενο, ενώ ο άλλος προϋποθέτει την συμπλήρωσή 

του από τον ερευνητή.   

 

Στη περίπτωση που το ερωτηματολόγιο συμπληρώνεται από τον ερωτώμενο, διακρίνονται 

τρεις υποπεριπτώσεις: του ταχυδρομικά αποσταλμένου ερωτηματολογίου, του 

ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου και του ερωτηματολογίου που διανέμεται σε ομαδικό 

πλαίσιο. Η εφαρμογή της τελευταίας μεθόδου συνίσταται στη διανομή του 

ερωτηματολογίου σε πολλά άτομα που βρίσκονται στον ίδιο χώρο (π.χ. χώρος αναμονής, 

αίθουσα διδασκαλίας). 

 

Εάν ο ερευνητής συμπληρώνει το ερωτηματολόγιο, υπάρχουν οι περιπτώσεις της 

προσωπικής συνέντευξης και της τηλεφωνικής συνέντευξης. Η προσωπική συνέντευξη 

μπορεί να έχει τη μορφή  της τυποποιημένης συνέντευξης ή της ελεύθερης συνέντευξης. Η 

τυποποιημένη βασίζεται σε ερωτήσεις κλειστού τύπου, έχουν μία προκαθορισμένη σειρά 

και έχει μία συγκεκριμένη δομή. Η μέθοδος της ελεύθερης συνέντευξης έχει την μορφή 
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συζήτησης που κατευθύνεται από τον ερευνητή και μπορεί να αλλάξει η σειρά και η 

διατύπωση των ερωτήσεων, ακόμη και να προστεθούν ή να αφαιρεθούν ερωτήσεις. Τα 

παραπάνω φαίνονται στο σχήμα 5 που ακολουθεί. 

 

 

 

Ερωτηματολόγιο 
 

Συμπληρωμένο από 
τον ερωτώμενο 

Συμπληρωμένο από τον 
συνεντευκτή 

Ηλεκτρονικό 
ερωτηματολόγιο 

Ταχυδρομικό 
ερωτηματολόγιο 

Ερωτηματολόγιο 
διανομής ομαδικού 

πλαισίου 

Τηλεφωνικό 
ερωτηματολόγιο 

Προσωπική 
συνέντευξη 

Τυποποιημέ
νη 

Ελεύθερη 

 

Σχήμα 5 : Είδη ερωτηματολογίων 

 

 

 3.5 Στάδια έρευνας 

 

Σύμφωνα με τον Kotler (1994), η έρευνα μάρκετινγκ αποτελείται από πέντε στάδια. Το 

πρώτο στάδιο αποτελεί ο ορισμός του προβλήματος και η διατύπωση των στόχων της 

έρευνας.  

 

Στο δεύτερο στάδιο γίνεται η κατάστρωση του σχεδίου έρευνας. Σε αυτό το στάδιο 

αποφασίζεται η πηγή των δεδομένων, το σχέδιο της δειγματοληψίας, οι μέθοδοι της 
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έρευνας, οι μέθοδοι επαφής και τα εργαλεία που θα χρησιμοποιηθούν. Τα δεδομένα μπορεί 

να είναι πρωτογενή ή δευτερογενή. Το σχέδιο δειγματοληψίας περιλαμβάνει τον ορισμό 

της μονάδας του δείγματος, το μέγεθος του δείγματος, και τη διαδικασία της 

δειγματοληψίας. Οι μέθοδοι της έρευνας μπορεί να είναι η παρατήρηση, η δημοσκόπηση ή 

το πείραμα. Οι μέθοδοι επαφής χωρίζονται σε τηλεφωνικές, προσωπικές ή ταχυδρομείου. 

Τέλος, τα εργαλεία έρευνας μπορεί να είναι είτε το ερωτηματολόγιο είτε κάποια μηχανικά 

όργανα, όπως τα γαλβανόμετρα, τα ταχυσκόπια ή οι προσοφθάλμιες κάμερες. 

 

Στο τρίτο στάδιο πραγματοποιείται η συλλογή των πληροφοριών, ενώ στο τέταρτο γίνεται 

η ανάλυση των πληροφοριών. Τέλος στο πέμπτο στάδιο διεξάγονται τα συμπεράσματα της 

έρευνας.   

 

Το σχήμα που ακολουθεί συνοψίζει όλα τα παραπάνω: 

 

Ορισμός 
προβλήματος  
και στόχων 

Κατάστρωση 
σχεδίου 
έρευνας  

Συλλογή 
δεδομένων 

Ανάλυση 
δεδομένων 

Παρουσίαση 
συμπερασμά-
των 

 

Σχήμα 6 :  Τα στάδια της έρευνας    

(πηγή: Kotler, 1994, Marketing Management)  

 

 

3.6 Ανάπτυξη του ερωτηματολογίου 

 

Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν για τη δημιουργία του ερωτηματολογίου επιλέχθηκαν 

από διαφορετικά εργαλεία τα οποία αναπτύχθηκαν με σκοπό τη μέτρηση ικανοποίησης 

πελατών οι οποίοι είχαν έρθει σε επαφή με εφαρμογές e-CRM, και ιδιαίτερα με site 

εταιριών. 

 

Αρχικά, οι μεταβλητές που αποδείχτηκε πώς ήταν περισσότερο σημαντικές 

προσαρμόστηκαν κατάλληλα ώστε να αναφέρονται σε εσωτερικούς πελάτες. στη συνέχεια 
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προστέθηκαν και άλλες ερωτήσεις, οι οποίες μετρούσαν συγκεκριμένα χαρακτηριστικά 

που εμφάνιζαν τα συστήματα CRM των εταιριών. ακολούθησε συζήτηση με στελέχη 

εταιριών, ώστε να εντοπιστούν εκείνα τα χαρακτηριστικά που ενδιαφέρουν περισσότερο, 

και έτσι δημιουργήθηκαν 68 ερωτήσεις οι οποίες χωρίστηκαν σε ομάδες. 

 

Με τον τρόπο αυτό, το ερωτηματολόγιο που αναπτύχθηκε για τις ανάγκες της παρούσας 

έρευνας αποτελείται από τέσσερα μέρη. 

 

Το πρώτο μέρος αποτελείται από 48 ερωτήσεις που αποσκοπούν στη μέτρηση του βαθμού 

ικανοποίησης των χρηστών, όσον αφορά συγκεκριμένα χαρακτηριστικά του συστήματος. 

Επίσης μετρά το κατά πόσο ικανοποιούνται κάποιες συγκεκριμένες απαιτήσεις των 

χρηστών και κατά πόσο αυτοί μπορούν να πετύχουν συγκεκριμένους στόχους με τη 

βοήθεια του συστήματος. Οι ερωτήσεις έχουν σκοπό να φανερώσουν το κατά πόσο 

πραγματικά εφαρμόζονται διάφορες πλευρές της φιλοσοφίας της διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. 

 

Στο δεύτερο μέρος μετριέται ο συνολικός βαθμός ικανοποίησης από το σύστημα, αλλά και 

η ικανοποίηση από επιμέρους προοπτικές και πλεονεκτήματα που προσφέρει ένα σύστημα 

CRM, όπως η επαρκής εξυπηρέτηση των πελατών και η λειτουργία του τμήματος  

πωλήσεων. 

 

Το τρίτο μέρος έχει σκοπό να δώσει μια πληρέστερη εικόνα για το προφίλ των 

ερωτώμενων, αφού περιέχει ερωτήσεις που μετρούν την εξοικείωση και την 

αυτοπεποίθηση  των χρηστών του συστήματος, όσον αφορά την πληροφορική τεχνολογία.  

 

Στο τέταρτο και τελευταίο μέρος συγκεντρώνονται τα δημογραφικά στοιχεία που αφορούν 

τους συμμετέχοντες στην έρευνα. 

 

Η κλίμακα μέτρησης που χρησιμοποιήθηκε για τη βαθμολόγηση των ερωτήσεων είναι 

επταβάθμια Likert, ώστε να καταγραφούν στο μέγιστο δυνατό βαθμό οι διαφοροποιήσεις 

στις γνώμες των ερωτώμενων, χωρίς όμως να κουράσει μία τέτοια διαδικασία. Στο πρώτο 
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μέρος, το 1 της κλίμακας αντιστοιχεί στην απόλυτη διαφωνία του ερωτώμενου με την 

πρόταση που διατυπώνεται, ενώ το 7 αντιστοιχεί στην απόλυτη συμφωνία με την πρόταση. 

Στο δεύτερο μέρος, όπου μετριέται η ικανοποίηση, το 1 αντιστοιχεί στην έλλειψη 

ικανοποίησης από τον ερωτώμενο σε σχέση με το σύστημα, ενώ το 7 στην πλήρη 

ικανοποίησή του. Τέλος, στο τρίτο μέρος που μετρά την αυτοπεποίθηση, το 1 σημαίνει πως 

ο ερωτώμενος δεν νιώθει καθόλου αυτοπεποίθηση, ενώ το 7 ότι νιώθει μεγάλη 

αυτοπεποίθηση. 

 

Το ερωτηματολόγιο βασίστηκε στη μέθοδο συμπλήρωσης από τον ίδιο τον ερωτώμενο. Ο 

λόγος που επιλέχθηκε η συγκεκριμένη μεθοδολογία είναι πως έτσι ο ερωτώμενος νιώθει 

πιο ελεύθερος, χωρίς την παραμικρή πίεση για ενδεχόμενη παραβίαση της δέσμευσης μας 

για ανωνυμία. 

 

Για λόγους ευκολίας της διανομής του ερωτηματολογίου, αλλά και μέγιστης δυνατής 

ταχύτητας συγκέντρωσης των δεδομένων το ερωτηματολόγιο στάλθηκε σε ηλεκτρονική 

μορφή στα άτομα που θα απαντούσαν. 

 

Όσον αφορά τη μέθοδο επιλογής του δείγματος, επιλέχθηκε η μέθοδος του διαθέσιμου 

δείγματος, προκειμένου να επιτευχθεί η τυχαιότητα, αλλά και να μεγιστοποιηθεί ο αριθμός 

των συμπληρωμένων ερωτηματολογίων που θα συγκεντρωνόταν. Έτσι ζητήθηκε από 

όλους τους εργαζόμενους που έρχονται σε καθημερινή επαφή με το CRM να λάβουν μέρος 

στην έρευνα. 

 

Το ερωτηματολόγιο απευθύνθηκε σε υπαλλήλους που εργαζόταν κατά το χρονικό 

διάστημα που έγινε η έρευνα στις εταιρίες TIM και ALUMIL. Οι εργαζόμενοι που 

απάντησαν στο ερωτηματολόγιο χρησιμοποιούσαν το σύστημα ως σημαντικό εργαλείο για 

την επίτευξη των καθηκόντων τους.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 : ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 

4.1 Περιγραφή μεταβλητών 

 

Ο στόχος της στατιστικής ανάλυσης των δεδομένων που συγκεντρώθηκαν μέσω του 

ερωτηματολογίου είναι η μέτρηση του βαθμού ικανοποίησης των χρηστών ενός 

συστήματος CRM, καθώς και ο εντοπισμός των χαρακτηριστικών του συστήματος που 

επιδρούν καταλυτικά στη διαμόρφωση του βαθμού ικανοποίησης από το εκάστοτε 

σύστημα. Με άλλα λόγια, ο εντοπισμός των δυνατοτήτων συστήματος που κατά την άποψη 

των χρηστών είναι πολύ σημαντικά και βοηθούν σημαντικά στην επίτευξη των στόχων 

τους. 

 

Τα χαρακτηριστικά αυτά καταγράφηκαν σε 48 ερωτήσεις, οι οποίες και αποτελούν το 

πρώτο μέρος του ερωτηματολογίου, το οποίο παρατίθεται αυτούσιο στο παράρτημα. Οι 

μεταβλητές που χρησιμοποιήθηκαν για να μετρήσουν τις απαντήσεις περιγράφονται  

παρακάτω με σκοπό την πληρέστερη κατανόηση και ερμηνεία των αποτελεσμάτων της 

στατιστικής έρευνας. 

 

1) infosalesOnline: η μεταβλητή αυτή αναφέρεται στο κατά πόσο μπορεί κάποιος χρήστης 

του συστήματος να έχει πρόσβαση μέσω του διαδικτύου σε πληροφορίες που αφορούν τις 

πωλήσεις. Τέτοιου είδους πληροφορίες είναι σε ποιο στάδιο βρίσκεται μία παραγγελία, το 

ύψους της παραγγελίας, πότε δόθηκε από τον πελάτη, κ.α.  

 

2) dinatothtaYpenthimisis: η δυνατότητα υπενθύμισης είναι σημαντική κυρίως στους νέους 

πωλητές που δεν είναι εξοικειωμένοι με τη διαδικασία πώλησης και τις τεχνικές της, και 

μπορούν να ανατρέξουν στο σύστημα για βοήθεια και καθοδήγηση.  

 

3) dinatotitaReview: τα προϊόντα μίας εταιρίας είναι πλέον πολύπλευρα και σύνθετα. 

Αποτελούνται από αγαθά, αλλά και υπηρεσίες. Είναι σημαντικό για έναν πωλητή να ξέρει 

ακριβώς τι θα παραδώσει στον πελάτη, αλλά και για τον πελάτη τι θα παραλάβει. Η 
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προεσκόπηση του προϊόντος διευκολύνει αυτή τη διαδικασία, συνοψίζοντας το προϊόν.  

 

4) multicommunication: στις μέρες μας η επικοινωνία γίνεται με πολλούς τρόπους, και 

παρά τα πλεονεκτήματα που παρουσιάζονται, το κάθε άτομο αναπτύσσει μια προτίμηση σε 

κάποιον συγκεκριμένο τρόπο. Είναι λοιπόν απαραίτητο να υποστηρίζονται από το σύστημα 

όλοι οι δυνατοί δίοδοι επικοινωνίας. 

 

5) buyterms: οι όροι αγοράς περιλαμβάνουν κάποιες όψεις του προϊόντος που ίσως το 

καθιστούν πιο ανταγωνιστικό. Οι τρόποι πληρωμής, το πιστωτικό όριο, οι τρόποι 

παράδοσης παίζουν το ρόλο τους όταν έρχεται η στιγμή της απόφασης αγοράς, ιδίως όταν 

το προϊόν είναι βιομηχανικό. 

 

6) clientservicearea: η ικανοποιητική λειτουργία μίας υπηρεσίας που έχει ως κύριο στόχο 

την εξυπηρέτηση των πελατών, είναι σημαντικός παράγοντας για την επίτευξη της ορθής 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Αυτή μπορεί να υλοποιηθεί με την λειτουργία ενός 

τηλεφωνικού κέντρου, το οποίο δίνει πληροφορίες στους πελάτες, αλλά και ενημερώνει το 

τμήμα πωλήσεων για απορίες των πελατών και ενδεχόμενα παράπονά τους. Επίσης 

τροφοδοτεί το τμήμα μάρκετινγκ με πληροφορίες που αφορούν τούς πελάτες. 

 

7) companyprofile: η ερώτηση αυτή αφορά τη δυνατότητα του συστήματος να ενημερώνει 

τους χρήστες με πληροφορίες που αφορούν την εταιρία ως σύνολο. Είναι σημαντικό οι 

υπάλληλοι της εταιρίας να γνωρίζουν για ποιους εργάζονται, ποια είναι η πολιτική της 

εταιρίας σε κάποια θέματα που τους αφορούν και ποια είναι η πορεία της εταιρίας. Αυτό 

συσφίγγει τις σχέσεις τους και τους ενθαρρύνει να εργάζονται ομαδικά. 

 

8) searchengine: στην ερώτηση αυτή διερευνάται εάν υπάρχει μηχανή αναζήτησης στο 

σύστημα, όπου οι χρήστες να μπορούν να ψάξουν και να βρουν οτιδήποτε τους ενδιαφέρει, 

από ηλεκτρονικά έγγραφα και διευθύνσεις μέχρι πληροφορίες για τους πελάτες. 

 

9) parageliesonline: πρόκειται για άλλη μία μεταβλητή που αφορά μια τεχνολογική 

δυνατότητα του συστήματος, η οποία επιτρέπει την καταγραφή μίας παραγγελίας με τη 
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χρήση του διαδικτύου. Μία τέτοια δυνατότητα μειώνει το χρόνο παράδοσης του προϊόντος,  

επιτρέπει την πιο εύκολη παρακολούθηση της απόδοσης των πωλητών και διευκολύνει 

στην ταχύτητα της παραγγελιοληψείας. 

 

10) easysalesmancontrol: η ερώτηση αυτή προσπαθεί να προσδιορίσει το κατά πόσο είναι 

δυνατός ο εντοπισμός των ενεργειών των πωλητών, ώστε να τους παραχθεί στη συνέχεια η 

κατάλληλη βοήθεια. 

 

11) easyhelppage: το σύστημα, όπως και κάθε σχεδόν εφαρμογή, έχει ενσωματωμένη 

σελίδα βοήθειας, ώστε οι χρήστες να ανατρέχουν σε αυτή όταν χρειάζεται. Το πόσο εύκολη 

στη χρήση της είναι μία τέτοια δυνατότητα επηρεάζει τον τρόπο λειτουργίας της 

εφαρμογής. 

 

12) salescoordinationcenter: η ύπαρξη μίας περιοχής που συντονίζει τους πωλητές και τις 

ενέργειές τους ώστε να επιτευχθεί η μέγιστη απόδοση, είναι σημαντική για την εύρυθμη 

λειτουργία του τμήματος πωλήσεων.  

 

13) salesmanorderupdate: πολλές φορές ένας πωλητής χρειάζεται να γνωρίζει το στάδιο 

μίας παραγγελίας, το χρόνο παράδοσής τους, και άλλες πληροφορίες, ώστε να ενημερώνει 

τους πελάτες του και να οργανώνεται πιο αποτελεσματικά. 

 

14) orderupdate: συχνά οι πελάτες ανακαλύπτουν πως έχουν και άλλες ανάγκες, αμέσως 

μετά από μία παραγγελία. Η δυνατότητα να ενημερώνεται η παραγγελία με επιπλέον 

ποσότητα, ή τη ζήτηση ανταλλακτικών, βοηθά στην εξοικονόμηση πόρων της εταιρίας, 

αλλά και στη καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. 

 

15) specialofferalarm: καθώς τα δεδομένα αλλάζουν - ζήτηση για τα προϊόντα, κοστολόγια, 

ανταγωνισμός, αποθέματα κ.α. - προκύπτουν νέες προσφορές από την εταιρία. Οι χρήστες 

του συστήματος, και ιδίως οι πωλητές, πρέπει να ενημερώνονται το ταχύτερο δυνατό. 

 

16) easyorderkatagrafi : οι πωλητές προσπαθώντας να ικανοποιήσουν τις απαιτήσεις των 
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πελατών τους, προσφέρουν εξατομικευμένα προϊόντα και δέχονται παραγγελίες που 

καλύπτουν συγκεκριμένες ανάγκες. Έτσι είναι σημαντική η δυνατότητα του συστήματος 

να καταγράφει τις παραγγελίες με ακρίβεια και ευκολία.  

 

17) systempersonalization: Ο κάθε πωλητής έχει διαφορετικές ανάγκες και διαφορετικό 

τρόπο δουλειάς. Χρειάζεται κάποια χαρακτηριστικά του συστήματος περισσότερο από τα 

άλλα. Έτσι, η δυνατότητα ρυθμίσεων που προσαρμόζουν τις σελίδες του συστήματος που 

έχει πρόσβαση ο κάθε χρήστης διευκολύνει το έργο του. 

 

18) fastorderexecution: το σύστημα χρησιμοποιείται από διάφορα τμήματα της εταιρίας και 

υποτίθεται πώς διευκολύνει έτσι την ταχύτητα όλων των ενεργειών. Η ελαχιστοποίηση του 

χρόνου παράδοσης μίας παραγγελίας είναι πολύ σημαντικός παράγοντας στον οποίο το 

σύστημα μπορεί να συμβάλει ουσιαστικά.  

 

19) fastdomainerror: το σύστημα βασίζεται σ' έναν κεντρικό server που το υποστηρίζει. 

Είναι λογικό κάποιες φορές αυτός να δημιουργήσει κάποια προβλήματα στη λειτουργία 

του, αφού είναι ένα τερματικό. Το να υπάρχουν όλες οι προϋποθέσεις για να διορθωθούν 

τα λάθη αυτά στο μικρότερο χρόνο είναι σημαντικότατο για τη λειτουργία του CRM. 

 

20) fulllistpreviw: Η δυνατότητα εμφάνισης όλων των προϊόντων που μπορεί να προσφέρει 

μία εταιρία είναι το μετρήσιμο χαρακτηριστικό αυτής της μεταβλητής. 

 

21) chatroomexistens: Η ανταλλαγή απόψεων σε πραγματικό χρόνο διευκολύνει την 

διακίνηση της γνώσης μέσα στην εταιρία. Τα δωμάτια συζήτησης (chat rooms) είναι ένας 

οικονομικός και άμεσος τρόπος για να υλοποιηθεί κάτι τέτοιο. 

 

22) electronicboardexistens: Η χρήση ηλεκτρονικού πίνακα ανακοινώσεων εξυπηρετεί τους 

ίδιους σκοπούς με τα chat rooms, με την διαφορά ότι υπάρχει έλλειψη ιδιωτικής 

συζήτησης. ενδείκνυται δηλαδή για ανακοινώσεις προς όλους τούς χρήστες.  

 

23) Voipexistens: Η τεχνολογία επιτρέπει τηλεφωνικές συνομιλίες μέσω του διαδικτύου, 
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αυξάνοντας την αμεσότητα με οικονομικό τρόπο, αλλά μειώνει την διασπορά της γνώσης.  

 

24) criticaleventsalarm: Υπάρχουν κάποια πολύ σημαντικά συμβάντα - όπως συναντήσεις 

με πελάτες, meetings,  κ.α. - για τα οποία πρέπει να ενημερωθούν γρήγορα συγκεκριμένα 

άτομα, τα οποία ενδεχόμενα δεν έχουν πρόσβαση στο δίκτυο τη στιγμή εκείνη. Η 

ειδοποίησή τους με διαφόρους τρόπους, όπως με τη χρήση sms, μπορεί να φανεί χρήσιμη. 

 

25) understandingcustomerneeds: η ερώτηση αυτή προσπαθεί να εντοπίσει τη συνολική 

απόδοση του συστήματος όσον αφορά τη κατανόηση των πελατών και των αναγκών τους 

από το προσωπικό της εταιρίας.  

 

26) productservicedelivery: Η ικανοποίηση των πελατών εξαρτάται άμεσα, όπως έχει ήδη 

ειπωθεί, από το εάν ικανοποιούνται οι ανάγκες τους από τα προϊόντα που αγοράζουν. Η 

ερώτηση αυτή προσπαθεί να προσδιορίσει εάν το σύστημα CRM βοηθά τους χρήστες προς 

αυτή την κατεύθυνση. 

 

27) intercorporatecustomerinfo: η δημιουργία και διάδοση της γνώσης μέσα στην εταιρία 

βασίζεται στην ελεύθερη και συνεχή ροή πληροφοριών ανάμεσα στα διάφορα τμήματα της 

εταιρίας. Η ερώτηση αυτή μετρά το κατά πόσο κάτι τέτοιο γίνεται πραγματικότητα με τη 

βοήθεια του CRM. 

 

28) personalizedoffering: Η φιλοσοφία CRM βασίζεται στη παραδοχή πως κάθε πελάτης 

έχει ιδιαίτερες ανάγκες και άρα χρειάζεται εξατομικευμένα προϊόντα. Το εάν το σύστημα 

βοηθά προς αυτή τη κατεύθυνση μετρά η ερώτηση αυτή. 

 

29) customerdatabase: Η δημιουργία γνώσης απαιτεί εκτός από διακίνηση της 

πληροφορίας, και καταγραφή της. Η σημερινή τεχνολογία έχει τη δυνατότητα δημιουργίας 

και διαχείρισης τεράστιων βάσεων δεδομένων. 

 

30) newknowbetteroffers: Το ζητούμενο δεν είναι απλά η δημιουργία και η ενδοεταιρική 

διακίνηση της γνώσης, αλλά και η ορθή χρήση της. Η δημιουργία νέων προϊόντων και 
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προσφορών που απευθύνονται στους πελάτες αξιοποιεί τη νέα γνώση με το βέλτιστο τρόπο 

κατά την εφαρμογή της φιλοσοφίας CRM. 

 

31) knowledgesprade: η ερώτηση αυτή προσπαθεί να εντοπίσει εάν οι χρήστες είναι 

ικανοποιημένοι με το βαθμό διάδοσης της γνώσης στην εταιρία, η οποία επιτυγχάνεται 

μέσω του CRM που χρησιμοποιούν. 

 

32) keycustomerpartitipation: η συμμετοχή των πελατών στο σχεδιασμό του προϊόντος που 

θα τους παραδοθεί αυξάνει την ικανοποίησή τους. Το εάν και κατά πόσο παρέχει αυτή τη 

δυνατότητα το CRM είναι η ερώτηση που διατυπώνεται εδώ.  

 

33) differentconfrontation: Η δυνατότητα να αντιμετωπίζεται κάθε πελάτης διαφορετικά 

και αποτελεσματικά, με τη χρήση του συνόλου των τεχνικών χαρακτηριστικών που έχει το 

σύστημα.   

 

34) keycustomerneedalarm: Οι σημαντικοί πελάτες πρέπει να είναι στο επίκεντρο της 

προσοχής της εταιρίας. Οι σημαντικοί πελάτες είναι αυτοί στους οποίους πρέπει να είναι 

κατεξοχήν εστιασμένες οι προσπάθειες της εταιρίας, και να προσβλέπει στη διατήρησή 

τους και στη συνεχή παρακολούθηση των αναγκών τους. Η ερώτηση μετρά το κατά πόσο 

το σύστημα συμβάλει στον εντοπισμό των αναγκών αυτών. 

 

35) allaspectcustomerdt: Οι πελάτες δεν μπορούν να χαρακτηριστούν μονοσήμαντα ως 

"καλοί" ή "κακοί", "συμφέροντες" ή μη. κάθε πελάτης εμφανίζει διάφορα χαρακτηριστικά, 

όπως η χρηματοοικονομική του φερεγγυότητα, το πόσο πιστός είναι στην εταιρία, πόσο 

συχνά αγοράζει, σε τι ποσότητες κτλ. Όταν κάποιος πωλητής έρχεται σε επαφή με έναν 

πελάτη πρέπει να γνωρίζει όσο το δυνατόν περισσότερα. 

 

36) customerrelationmangmnt: Αυτή η ερώτηση ουσιαστικά ρωτά τους χρήστες στο πόσο 

καλά ανταποκρίνεται το σύστημα στο λόγο ύπαρξής του: τη διαχείριση των σχέσεων της 

εταιρίας με τους πελάτες της. 

37) customersynepeia: Κατά πόσο η εταιρία κρατά τις δεσμεύσεις της απέναντι στους 
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πελάτες της χάρη στο CRM, είναι το ζητούμενο σε αυτή την ερώτηση.   

 

38) therightsoftware: Το σύστημα είναι μία σύνθετη εφαρμογή, η οποία χρησιμοποιεί και 

συνεργάζεται και με άλλα προγράμματα. Οι χρήστες εδώ καλούνται να απαντήσουν κατά 

πόσο είναι το κατάλληλο λογισμικό αυτό που χρησιμοποιείται. 

 

39) therighthardware: είναι φανερό πως το λογισμικό από μόνο του δεν μπορεί να 

εφαρμοστεί χωρίς το hardware, που περιλαμβάνει τερματικά, συσκευές, servers, και λοιπές 

συσκευές. 

 

40) technicalpersonel: το τεχνικό προσωπικό που χρησιμοποιεί η εταιρία είναι το 

κατάλληλο για να συντηρήσει το σύστημα CRM.  

 

41) satisfactionrecord: Η καταγραφή της ικανοποίησης των πελατών είναι μία πηγή γνώσης 

για την εταιρία, αφού της επιτρέπει να μαθαίνει από τις επιτυχίες της και να γνωρίζει ποια 

προϊόντα έχουν αποδοχή κατευθείαν από την πιο αξιόπιστη πηγή : τους πελάτες.  

 

42) complaintrecord: Το ίδιο ισχύει και για τη καταγραφή των παραπόνων. Τα παράπονα 

πρέπει να θεωρούνται ως προτάσεις των πελατών για βελτίωση των προϊόντων και των 

παρεχόμενων υπηρεσιών. 

 

43) deepcustomerrelation: Η ερώτηση αυτή σχετίζεται με την ερώτηση 36) που αφορά τη 

διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, αλλά είναι πιο συγκεκριμένη, εστιάζοντας στη 

διάρκεια και την εμπιστοσύνη που αναπτύσσεται με τους πελάτες. Διερευνά δηλαδή 

περισσότερο το αποτέλεσμα της εφαρμογής του CRM. 

 

44) competingadvantage: Το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της εταιρίας είναι ένα άθροισμα 

παραγόντων που έχουν ως αποτέλεσμα την προτίμηση των πελατών. Έτσι, υπάρχει άμεση 

σχέση μεταξύ του CRM και της διατήρησης του ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, η οποία 

διερευνάται εδώ εμπειρικά. 
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45) bettersaledepartment: η εφαρμογή του CRM σε μία εταιρία αναμένεται να αυξήσει τις 

επαναλαμβανόμενες πωλήσεις, και έτσι να μεγιστοποιήσει την απόδοση του τμήματος 

πωλήσεων. Η ερώτηση αφορά στο εάν οι  χρήστες αντιλαμβάνονται ότι αυτό συμβαίνει 

χάρη στο CRM. 

 

46) customersalecomunication: Η επικοινωνία ανάμεσα στην εταιρία και τους πελάτες της 

είναι βασική προϋπόθεση για την δημιουργία και διατήρηση των σχέσεων μεταξύ τους.   

 

47) bettercustomersatisfaction: Όπως έχει ήδη ειπωθεί, η ικανοποίηση των πελατών έχει ως 

αποτέλεσμα την πίστη τους στην εταιρία και τελικά τη δημιουργία μακροχρόνιων σχέσεων. 

Η ερώτηση διερευνά εάν οι χρήστες του συστήματος πιστεύουν πως το CRM επιδρά στην 

ικανοποίηση των πελατών.  

 

48) bettersrviceproduct: Η ερώτηση διερευνά εάν η χρήση του συστήματος συμβάλει στη 

δημιουργία προϊόντων και υπηρεσιών από την εταιρία, ώστε να είναι περισσότερο 

εξατομικευμένα και να ικανοποιούν τις ανάγκες των πελατών. 

 

Όλες οι  μεταβλητές μετρούν το βαθμό ικανοποίησης των χρηστών όσον αφορά το 

συγκεκριμένο χαρακτηριστικό του συστήματος που περιγράφουν. Η κλίμακα Likert που 

χρησιμοποιήθηκε βοηθά στην ανάδειξη τάσεων μέσω της ταυτοποίησης  συγκεκριμένων  

μεταβλητών που παρουσιάζουν αρκετά μεγάλη στατιστική συσχέτιση ώστε να 

σχηματίσουν ομάδες.  

 

4.2 Περιγραφή στατιστικών αποτελεσμάτων 

 

4.2.1 Παραγοντική ανάλυση 

 

Η στατιστική μεθοδολογία που επιλέχθηκε για τη δημιουργία  αυτών των ομάδων είναι η 

παραγοντική ανάλυση. Από τα 216 ερωτηματολόγια που επιστράφηκαν συμπληρωμένα, 

χρησιμοποιήθηκαν τα 215, που αντιστοιχεί στο 99,5% εγκυρότητας των ερωτηματολογίων.  

Τα  αποτελέσματα της στατιστικής ανάλυσης καταδεικνύουν πως 8 παράγοντες 
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διαμορφώνουν κατά το μεγαλύτερο μέρος το βαθμό ικανοποίησης και πως 3 από αυτούς 

είναι οι πιο σημαντικοί.  

 

Αρχικά ελέγχθηκε η συσχέτιση των μεταβλητών. Ο πίνακας συσχετίσεων έδειξε πως τη 

μεγαλύτερη βαθμολογία κατά μέσο όρο τη συγκέντρωσε η μεταβλητή specialofferalarm.Το 

επόμενο βήμα ήταν η εφαρμογή της παραγοντικής ανάλυσης, η οποία κατέδειξε πως 18 

παράγοντες εξηγούν το 63% της συνολικής διακύμανσης ή με άλλα λόγια πως οι 18 αυτοί 

παράγοντες  επηρεάζουν το βαθμό ικανοποίησης των χρηστών σε ποσοστό 63%. Με οδηγό 

τους 18 παράγοντες μπορούν να ομαδοποιηθούν όλες οι μεταβλητές, και να δημιουργηθούν 

οι 18 ομάδες μεταβλητών. Οι ομάδες αυτές λέγονται παράγοντες, και στον πίνακα 1 που 

ακολουθεί φαίνεται αυτή η ομαδοποίηση. 
Rotated Component Matrixa
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Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 42 iterations.a. 

 
 

Πίνακας 1: Η πρώτη εφαρμογή της παραγοντικής ανάλυσης 

 

Όπως είναι φανερό, υπάρχουν κάποιες μεταβλητές που εμφανίζονται σε δύο παράγοντες 

και κάποιες που φορτίζουν χαμηλά. Αυτές οι μεταβλητές θα εξαιρεθούν από την περαιτέρω 
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ανάλυση, επειδή δημιουργούν πρόβλημα στην ερμηνεία των αποτελεσμάτων. Στον πίνακα 

1 καταδεικνύονται αυτές οι μεταβλητές με βέλος. 

 

Η χρήση για δεύτερη φορά της παραγοντικής ανάλυσης, με τη βοήθεια της μεθόδου της 

ορθογωνικής περιστροφής αξόνων, κατέδειξε πως 11 παράγοντες εξηγούν το 57% της 

συνολικής διασποράς, μειώνοντας τις μεταβλητές σε 19 από 30 που υπήρχαν αρχικά. Έτσι, 

11 παράγοντες αποτελούνται από 19 μεταβλητές. 

 

Στη συνέχεια εφαρμόστηκε για τρίτη φορά  η τεχνική της παραγοντικής ανάλυσης στις 

εναπομείναντες 19 μεταβλητές. Η παραγοντική ανάλυση φανέρωσε πως 8 παράγοντες είναι 

ικανοί να εξηγήσουν το 59% της συνολικής διασποράς, ποσοστό που είναι βελτιωμένο 

κατά 2% σε σχέση με τη προηγούμενη ανάλυση. Από τις 19 μεταβλητές, υπήρχαν 2 οι 

οποίες παρουσίασαν χαμηλή επίδραση συνοχής και αφαιρέθηκαν από το μοντέλο, όπως 

φαίνεται στον πίνακα 2. 

 

 Initial Extraction 
dinatothtaYpenthimisis 1,000 ,560 

multicommunication 1,000 ,624 
companyprofile 1,000 ,422 

parrageliesonline 1,000 ,539 
salescoordinationcenter 1,000 ,571 

specialofferalarm 1,000 ,675 
easyorderkatagrafi 1,000 ,706 

fastdomainerror 1,000 ,583 
fulllistpreview 1,000 ,603 

electronicboardexistens 1,000 ,415 
Voipexistens 1,000 ,655 

knowledgesprade 1,000 ,602 
differentconfrontation 1,000 ,562 

keycustomerneedalarm 1,000 ,595 
customersynepeia 1,000 ,755 
therightsoftware 1,000 ,532 

satisfactionrecord 1,000 ,577 
deepcustomerralation 1,000 ,665 

technicalpersonel 1,000 ,500 

 

Πίνακας 2 : Επίδραση συνοχής μεταβλητών 

 Έτσι, οι 17 μεταβλητές  ομαδοποιήθηκαν σε 8  παράγοντες και παρουσίασαν καλύτερα 
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στατιστικά αποτελέσματα, αφού το συνολικό ποσοστό που εξηγούσαν οι ίδιοι παράγοντες 

με λιγότερες μεταβλητές περιήλθε στο 63%, αυξημένο κατά 4%. Ο πίνακας 3 δείχνει τους 

8 παράγοντες και τις 17 μεταβλητές που τους απαρτίζουν. 

 

Μία σημαντική πλευρά της διαδικασίας εφαρμογής της παραγοντικής ανάλυσης είναι ο 

τρόπος επιλογής του αριθμού παραγόντων που προκύπτουν. Όπως φάνηκε την πρώτη φορά 

εφαρμογής της μεθόδου, αρχικά επιλέχθηκαν 18 παράγοντες που εξηγούσαν το 63% 

περίπου της συνολικής ικανοποίησης. Αλλά οι 19 παράγοντες εξηγούν το 65% και οι 20 το 

67%. Αντίστοιχα, το ίδιο παρατηρείται και για τις άλλες 2 φορές που εφαρμόστηκε η 

μέθοδος της παραγοντικής ανάλυσης. Το κριτήριο που χρησιμοποιήθηκε για τον 

προσδιορισμό του αριθμού των παραγόντων ονομάζεται κριτήριο Kaizer και έχει να κάνει 

με τον τρόπο ερμηνείας των αποτελεσμάτων. Το κριτήριο βασίζεται στη πρωταρχική 

παραδοχή  πως η μέθοδος της παραγοντικής  ανάλυσης αποκαλύπτει τη δομή που 

ακολουθούν οι αρχικές μεταβλητές. Αυτή η δομή αποκαλύπτει τις σχέσεις που υπάρχουν 

στις μεταβλητές, εντοπίζοντας την κοινή προέλευση ενός μέρους της διασποράς τους και 

ομαδοποιώντας τις σε παράγοντες. Ένα μέρος της διασποράς της κάθε μεταβλητής 

εξηγείται, επειδή η μεταβλητή ανήκει σε κάποιον παράγοντα. Με άλλα λόγια, η διασπορά 

του κάθε παράγοντα αποτελείται από τα επιμέρους ποσοστά της διασποράς των 

μεταβλητών που τον απαρτίζουν. Η εφαρμογή   του κριτήριου Kaizer δηλώνει πως κάθε 

παράγοντας που γίνεται αποδεκτός από τη  μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης πρέπει να 

εξηγεί τη διασπορά τουλάχιστον μίας μεταβλητής. Υπάρχουν και άλλα κριτήρια για τον 

προσδιορισμό του αριθμού παραγόντων, αλλά το κριτήριο Kaizer εξηγεί με  τον 

πληρέστερο τρόπο τα αποτελέσματα. 

 

 

4.2.2 Ονομασία παραγόντων. 

 

Η διαδικασία ονομασίας των 8 παραγόντων που τελικά κατέληξε η ανάλυση παραγόντων, 

είναι ουσιαστικά η διαδικασία εντοπισμού των κοινών χαρακτηριστικών των μεταβλητών 

που απαρτίζουν τον κάθε παράγοντα. Στον παρακάτω πίνακα φαίνονται οι 8 παράγοντες 

και οι μεταβλητές από τις οποίες αποτελούνται. 
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Rotated Component Matrixa

,674 -,134 ,117 -,143 -,025 ,067 ,152 -,092
,646 ,342 -,048 -,004 ,103 ,046 -,068 ,179
,581 ,091 -,128 ,501 ,092 -,222 ,080 ,017
,395 -,147 ,256 ,388 ,008 ,166 -,100 ,340
,124 ,737 ,149 -,095 -,079 ,045 ,224 ,104

-,088 ,635 ,088 ,227 -,013 -,019 -,186 -,243
-,026 ,097 ,801 ,042 -,080 ,220 -,056 ,096
,101 ,099 ,708 -,021 ,226 -,250 ,182 -,078

-,100 ,076 ,023 ,842 ,021 ,064 ,082 ,046
,046 ,038 ,019 -,062 ,803 -,101 ,069 ,058
,016 -,118 ,065 ,152 ,617 ,333 -,023 ,039
,009 -,016 ,065 ,017 ,022 ,817 -,042 ,022
,149 ,384 -,144 ,055 ,224 ,487 ,272 ,036
,167 ,104 ,173 ,078 ,175 ,051 ,707 ,036
,310 -,003 ,204 ,032 ,306 ,166 -,549 -,180
,342 -,326 ,025 ,330 ,006 ,167 ,439 -,261
,021 -,025 ,019 ,054 ,074 ,028 ,075 ,865

fastdomainerror
therightsoftware
Voipexistens
parrageliesonline
fulllistpreview
differentconfrontation
specialofferalarm
multicommunication
easyorderkatagrafi
technicalpersonel
dinatothtaYpenthimisis
deepcustomerralation
salescoordinationcenter
knowledgesprade
keycustomerneedalarm
satisfactionrecord
customersynepeia

1 2 3 4 5 6 7 8
Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 9 iterations.a. 

 
Πίνακας 3 : Οι τελικοί οκτώ παράγοντες και οι μεταβλητές που τους απαρτίζουν 

 

 

O πρώτος παράγοντας αποτελείται από τις μεταβλητές fastdomainerror, therightsoftware, 

VoipExistens και parageliesonline. Στην παράγραφο 4.1 έχουν επεξηγηθεί όλες οι 

μεταβλητές. Οι τρεις από αυτές έχουν άμεση σχέση με το διαδίκτυο, αφού προϋποθέτουν 

την ύπαρξή του. Οι δύο - VoipExistens και parageliesonline - εκφράζουν συγκεκριμένες 

λειτουργίες του συστήματος που εκτελούνται μόνο μέσω διαδικτύου, ενώ η 

fastdomainerror έχει να κάνει με την υποστήριξη παροχής του internet. Η μεταβλητή 

therightsoftware είναι ευρύτερη, αλλά σαφώς περιλαμβάνει και λογισμικό που είναι 

απαραίτητο για την σύνδεση και περιήγηση σε δίκτυο (internet-intranet), αφού το CRM 

είναι εργαλείο που υποστηρίζει την επικοινωνία μεταξύ διαφορετικών τερματικών. Θα 

μπορούσαμε να συνοψίσουμε τις μεταβλητές κάτω από τον γενικότερο τίτλο «Τεχνολογική 

υποδομή δικτύου».  

 

Οι μεταβλητές fulllistpreview και differentconfrotation έχουν μεγαλύτερες διαφορές απ' ότι 

αυτές του πρώτου παράγοντα. Καταρχάς, η fulllistpreview αναφέρεται σε μια 

συγκεκριμένη τεχνική δυνατότητα του συστήματος, ενώ η differentconfrotation μετρά την 

ικανοποίηση των χρηστών από μία γενικότερη ικανότητα του συστήματος. Το στοιχείο που 



είναι κοινό και στις δύο μεταβλητές είναι εάν οι χρήστες του συστήματος έχουν στη 

διάθεσή τους τα κατάλληλα εργαλεία, όπως είναι η δυνατότητα προεσκόπησης όλων των 

διαθεσίμων προϊόντων, ώστε να είναι σε θέση να αντιμετωπίσουν τον κάθε πελάτη και τις 

απαιτήσεις του ξεχωριστά. Έτσι, η ονομασία του δεύτερου παράγοντα είναι "Δυνατότητα 

εξειδικευμένης αντιμετώπισης πελατών".  

 

Τον τρίτο παράγοντα απαρτίζουν οι μεταβλητές specialofferalarm και 

multicommunication. Η δεύτερη αναφέρεται στην δυνατότητα πολλαπλών τρόπων 

επικοινωνίας που υποστηρίζει το σύστημα CRM μεταξύ των χρηστών, αλλά και μεταξύ 

χρηστών του συστήματος και των πελατών. Η μεταβλητή specialofferalarm είναι πιο 

συγκεκριμένη και καταγράφει τη δυνατότητα ειδοποίησης των πωλητών για ειδικές 

προσφορές που παρέχει η εταιρία στους πελάτες της. Αν και πιο εξειδικευμένη 

τεχνολογικά, η δυνατότητα αυτή του συστήματος κάνει την επικοινωνία ευκολότερη. Για 

το λόγο αυτό, ο τρίτος παράγοντας ονομάστηκε "Ευκολία επικοινωνίας".  

    

Ο τέταρτος παράγοντας αποτελείται από μία μόνο μεταβλητή, γι’ αυτό και του δόθηκε το 

ίδιο όνομα "Γρήγορη και εύκολη καταγραφή παραγγελιών".   

  

Οι μεταβλητές technicalpersonel και dynatothtaYpenthimisis αναφέρονται σε τεχνικά 

χαρακτηριστικά του συστήματος. Συγκεκριμένα στο τεχνικό προσωπικό που υποστηρίζει 

την καλή λειτουργία του CRM, καθώς και σε μία συγκεκριμένη λειτουργία που αφορά την 

υπενθύμιση των κύριων σημείων της διαδικασίας πώλησης. Αυτή εκτιμάται πως είναι 

χρήσιμη για την αποφυγή λαθών ή την διόρθωσή των τεχνικών πώλησης που 

χρησιμοποιούνται από τους πωλητές. Και οι δύο μεταβλητές δηλαδή, έχουν άμεση σχέση 

με τεχνική υποστήριξη, είτε αυτή έχει να κάνει με το ίδιο το σύστημα, είτε με το τμήμα 

πωλήσεων. Για αυτό το λόγο, ο πέμπτος παράγοντας ονομάστηκε "τεχνική υποστήριξη".  

 

Ο έκτος παράγοντας εξηγεί σημαντικό μέρος της διασποράς των μεταβλητών 

deepcustomerrelation και salescoordinationcenter. Η επεξήγηση των μεταβλητών αυτών 

έγινε στην προηγούμενη παράγραφο, και όπως έγινε αντιληπτό και οι δύο έχουν να κάνουν 

κυρίως με το τμήμα πωλήσεων. Βέβαια, οι πελατειακές σχέσεις δεν περιορίζονται μόνο 
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στις ενέργειες του τμήματος πωλήσεων, αλλά είναι αυτό το οποίο επωφελείται άμεσα από 

την ορθή διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, και επομένως είναι το πιο κατάλληλο για 

την αξιολόγησή της διαχείρισής τους. Το κέντρο συντονισμού των πωλήσεων δεν αφορά 

αποκλειστικά και μόνο τις πωλήσεις, αφού συνεργάζεται και με άλλα τμήματα, αλλά είναι 

σαφώς προσανατολισμένο στην υποστήριξη του τμήματος πωλήσεων, με σκοπό την 

ικανοποίηση των ιδιαίτερων αναγκών του κάθε πελάτη. Θεωρήθηκε πως ο έκτος 

παράγοντας εξηγεί την εξατομικευμένη αντιμετώπιση των πελατών από το τμήμα 

πωλήσεων, και ονομάστηκε "Εξατομικευμένες πωλήσεις".  

  

Τρεις μεταβλητές εμφανίζουν υψηλή φόρτιση στον έβδομο παράγοντα : Knowlegdesprade, 

KeyCustomerNeedAlarm και satisfactionrecord. Και οι τρεις μεταβλητές έχουν να κάνουν 

με τη γνώση που αποκτάται από την εταιρία. Γνώση που αφορά τους πελάτες της και 

αποκτάται με την επαφή μαζί τους. Αρχικά, η Knowlegdesprade έχει να κάνει με την 

ενδοεταιρική διάδοση της γνώσης που αποκτάται από διάφορα τμήματα της εταιρίας που 

έρχονται σε άμεση ή έμμεση επαφή με τους πελάτες.  

 

Η καταγραφή της γνώσης αρχίζει με την καταγραφή των εμπειριών των πελατών. Μία 

τέτοια διαδικασία είναι και η καταγραφή ικανοποίησης των πελατών. Υπάρχει και η 

διαδικασία καταγραφής παραπόνων, αλλά είναι αναμενόμενο η καταγραφή ικανοποίησης 

των πελατών να έχει μεγαλύτερο αντίκτυπο στην ικανοποίηση των χρηστών του 

συστήματος, αφού κάποιος ικανοποιείται περισσότερο όταν η δουλειά του ικανοποιεί, 

παρά όταν δεν είναι αρκετή και προκαλεί παράπονα.  

 

Τέλος, η μεταβλητή KeyCustomerNeedAlarm είναι το τελικό στάδιο της διαχείρισης της 

γνώσης. Για να υπάρχει μια τέτοια δυνατότητα από το σύστημα, είναι προϋπόθεση η 

ύπαρξη γνώσης των αναγκών των πελατών. Η υλοποίηση μιας τέτοιας εφαρμογής 

προϋποθέτει επίσης την καλή επικοινωνία μεταξύ των τμημάτων της εταιρίας, καθώς και 

τη διακίνηση γνώσης. Ο κοινός παρονομαστής των τριών μεταβλητών είναι η γνώση για 

τους πελάτες, η οποία εκφράζεται σε διαφορετικά στάδια μέσα από τις τρεις μεταβλητές. Ο 

έβδομος παράγοντας ονομάστηκε για το λόγο αυτό " Διαχείριση πελατειακών σχέσεων".  

Ο όγδοος και τελευταίος παράγοντας αποτελείται από μία μεταβλητή, την 
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Customersynepeia, για αυτό και ονομάζεται από αυτή με τον τίτλο "Δυνατότητα συνέπειας 

με τους πελάτες". Όλα τα παραπάνω συνοψίζονται στο πίνακα που ακολουθεί.   

 

 

Πίνακας χαρακτηρισμού των οκτώ διακριτών παραγόντων που προέκυψαν από την 
Παραγοντική Ανάλυση 

Α/Α Μεταβλητές Ονομασία παράγοντα 
1 Fastdomainerror, therightsoftware, voipexistens, 

parageliesonline 
Τεχνολογική  υποδομή 

δικτύου 
2 Fulllistpreview, differentconfrotation 

 
Δυνατότητα εξειδικευμένης 
αντιμετώπισης πελατών 

3 Specialofferalarm, multicommunication 
 

Ευκολία επικοινωνίας 

4 EasyorderKatagrafi Γρήγορη και εύκολη 
καταγραφή παραγγελιών 

5 Technicalpersonel, dynatothtaYpenthimisis 
 

Τεχνική υποστήριξη 

6 Deepcustomerrelation, salescoordinationcenter 
 

Εξατομικευμένες πωλήσεις 

7 Knowlegdesprade, KeyCustomerNeedAlarm, 
satisfactionrecord 

 

Διαχείριση πελατειακών 
σχέσεων 

8 Customersynepeia Δυνατότητα συνέπειας με 
τους πελάτες 

 

Πίνακας 4 : Ονομασία παραγόντων 

 

4.2.3 Έλεγχος Αξιοπιστίας. 

 

Το επόμενο στάδιο της στατιστικής ανάλυσης είναι ο έλεγχος της αξιοπιστίας των 17 

μεταβλητών, στις οποίες τελικά κατέληξε η παραγοντική ανάλυση. Ιδανικά, ο έλεγχος θα 

γινόταν εάν απευθύναμε για δεύτερη φορά τις 17 αυτές ερωτήσεις στο αρχικό δείγμα, αλλά 

αυτή είναι μία διαδικασία με πολλές δυσκολίες, σχεδόν αδύνατη. Η μέθοδος υπολογισμού 

της αξιοπιστίας άλφα (cronbach's alpha) είναι ένας εύκολος και γενικά αποδεκτός τρόπος 

εκτίμησης της αξιοπιστίας. Όπως φαίνεται από τον πίνακα 5, η αξιοπιστία άλφα είχε τιμή 

0,603, η οποία κρίνεται υψηλή.  
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Reliability Statistics

,603 ,602 17

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

 
                                             Πίνακας 5 : Αξιοπιστία άλφα 

 

 

 

Item-Total Statistics

73,1674 63,224 ,243 ,154 ,584
73,0744 61,854 ,320 ,209 ,572
73,1767 61,941 ,313 ,276 ,573
73,2140 62,337 ,343 ,211 ,570
73,2651 64,168 ,221 ,185 ,588
73,1674 66,673 ,110 ,145 ,604
72,9907 65,028 ,196 ,157 ,591
72,9209 64,877 ,204 ,179 ,590
73,2000 65,329 ,168 ,153 ,596
73,1442 64,320 ,209 ,135 ,590
73,2465 64,187 ,194 ,102 ,592
73,0977 65,584 ,140 ,111 ,600
73,2372 62,817 ,281 ,130 ,578
73,1628 63,548 ,248 ,156 ,583
73,1907 64,417 ,193 ,166 ,592
73,2047 64,313 ,209 ,143 ,589
73,1488 65,987 ,149 ,079 ,598

fastdomainerror
therightsoftware
Voipexistens
parrageliesonline
fulllistpreview
differentconfrontation
multicommunication
specialofferalarm
easyorderkatagrafi
dinatothtaYpenthimisis
technicalpersonel
deepcustomerralation
salescoordinationcenter
newknowbetteroffers
keycustomerpartitipation
satisfactionrecord
customersynepeia

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

Πίνακας 6 : Διαφοροποίηση τιμής του δείκτη άλφα 

 

 

Στον πίνακα 6 βλέπουμε πως σε μία μόνο περίπτωση διαγραφής μεταβλητής αυξάνεται η 

αξιοπιστία και αφορά τη μεταβλητή differentconfrotation. Η αύξηση όμως αυτή είναι τόσο 

μικρή - από 0,603 σε 0,604 - που κρίνεται πως η αφαίρεση της εν λόγω μεταβλητής δεν 

δικαιολογείται. Έτσι, θεωρούνται αξιόπιστες και οι 17 μεταβλητές.  
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4.2.4 Διακριτική ανάλυση 

  

Μετά από την εφαρμογή της παραγοντικής ανάλυσης και του ελέγχου αξιοπιστίας άλφα, η 

οποία έδειξε πως οι 8 παράγοντες έχουν τον απαιτούμενο βαθμό αξιοπιστίας, θα γίνει 

περεταίρω ανάλυση των 8 αυτών παραγόντων, χρησιμοποιώντας τη μέθοδο της διακριτικής 

ανάλυσης. Ο στόχος είναι να βρεθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν και τελικά 

διαμορφώνουν κατά το μέγιστο, το βαθμό ικανοποίησης των χρηστών ενός συστήματος 

CRM. Η διακριτική ανάλυση προσφέρει και κάτι παραπάνω από τον εντοπισμό των πολύ 

σημαντικών παραγόντων : ένα στατιστικό μοντέλο το οποίο διαχωρίζει τους χρήστες σε 

κατηγορίες ικανοποίησης.  

 

Υπάρχουν τρεις μέθοδοι διακριτικής ανάλυσης : ο άμεσος, ο ιεραρχικός και ο κατά βήμα 

(stepwise). Από τους τρεις, μόνο ο τελευταίος χρησιμοποιεί στατιστικά κριτήρια για την 

επιλογή των μεταβλητών, και για τον λόγο αυτό επιλέχθηκε.  Η κλίμακα Likert που 

χρησιμοποιήθηκε στο ερωτηματολόγιο είναι επταβάθμια. Για την εφαρμογή της κατά βήμα 

διακριτικής ανάλυσης οι χρήστες τμηματοποιούνται σε τρεις κατηγορίες: σε αυτούς που 

δηλώνουν χαμηλή, μέτρια και υψηλή ικανοποίηση από τη χρήση του συστήματος. Η 

μέθοδος βασίζεται στο κριτήριο Wilki's Lambda για την επιλογή των παραγόντων. 

Συγκεκριμένα, για να θεωρείται ένας παράγοντας στατιστικά σημαντικός θα πρέπει να 

ελαχιστοποιεί το συνολικό Wilki's Lambda του μοντέλου. Η συνολική ικανοποίηση 

(overall satisfaction), που είναι η έβδομη ερώτηση του δεύτερου μέρους του 

ερωτηματολογίου και άρα έχει καταγραφεί, θεωρείται ως εξαρτημένη μεταβλητή, η οποία 

δίνεται ως συνάρτηση των ανεξάρτητων μεταβλητών, που είναι οι παράγοντες. 

  

Η παραπάνω προϋπόθεση έχει ήδη ικανοποιηθεί. Η παραγοντική ανάλυση διασφαλίζει πως 

οι παράγοντες που προκύπτουν είναι ανεξάρτητοι (απορρίφθηκαν όσες μεταβλητές 

διπλοφόρτιζαν). Η εφαρμογή της κατά βήμα διακριτικής ανάλυσης (stepwise discriminant 

analysis), έχει ως αποτέλεσμα τον καθορισμό τριών παραγόντων ως στατιστικά 

σημαντικών (sig.<0,005) για την τμηματοποίηση των χρηστών ως προς το βαθμό 

ικανοποίησής τους, όπως φαίνεται και στον πίνακα 7. 
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Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients

,615 -,627

,736 ,070

,455 ,751

FAC5_1  REGR factor
score   5 for analysis 1
FAC7_1  REGR factor
score   7 for analysis 1
FAC8_1  REGR factor
score   8 for analysis 1

1 2
Function

 
Πίνακας 7 : Συντελεστές παραγόντων διακριτών συναρτήσεων 

 

Οι τρεις παράγοντες που τελικά επηρεάζουν μέγιστα το βαθμό ικανοποίησης είναι οι 

παράγοντες 7, 5 και 8, δηλαδή η διαχείριση της πελατειακής γνώσης, η τεχνική 

υποστήριξη, καθώς και η δυνατότητα συνέπειας με τους πελάτες. Η μέθοδος της κατά 

βήμα διακριτικής ανάλυσης δημιουργεί με βάση τους τρεις αυτούς παράγοντες ένα 

μοντέλο το οποίο διαχωρίζει τους χρήστες σε ομάδες, ανάλογα με την συνολική 

ικανοποίηση που δηλώνουν πως έχουν από το σύστημα. Όσο πιο σαφώς διαχωρίζονται 

αυτές οι ομάδες μεταξύ τους, τόσο πιο πολύ επηρεάζουν το βαθμό ικανοποίησης οι τρεις 

παράγοντες. Στον πυρήνα της ανάλυσης βρίσκεται η βασική ιδέα πως εάν συνδυαστούν οι 

τρεις παράγοντες κατάλληλα, δημιουργούν μία νέα μεταβλητή, η οποία λέγεται διακριτική 

συνάρτηση. Κάθε διακριτική συνάρτηση αντιστοιχεί στη βαθμολογία των τριών 

παραγόντων σ' έναν αριθμό βάσει του οποίου γίνεται η τμηματοποίηση του εκάστοτε 

χρήστη σε μία από τις τρεις κατηγορίες. Η μέθοδος δημιουργεί ν-1 διακριτικές 

συναρτήσεις, όπου ν = ο αριθμός των ομάδων. Έτσι στην περίπτωση που μελετάμε 

δημιουργούνται 2 τέτοιες συναρτήσεις. 

 

Η στατιστική ανάλυση δείχνει πως η συνάρτηση 1 εξηγεί το 96,6% της συνολικής 

διασποράς των καταγεγραμμένων δεδομένων, ενώ η συνάρτηση 2 μόνο το 3,4%. Εξάλλου, 

η συνάρτηση 1 είναι στατιστικά σημαντική, ενώ η 2 δεν είναι. 
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Wilks' Lambda

,821 41,525 6 ,000
,993 1,527 2 ,466

Test of Function(s)
1 through 2
2

Wilks'
Lambda Chi-square df Sig.

 
Πίνακας 8 : Σημαντικότητα διακριτών συναρτήσεων 

 

Ο πίνακας 7 δείχνει και τις δύο συναρτήσεις, παρόλο που η δεύτερη δεν θα χρησιμοποιηθεί 

για την τμηματοποίηση των χρηστών.  

 

Έτσι, η διακριτική συνάρτηση είναι η εξής: f1 = 0,615* F5 + 0,736* F7 + 0,455* F8 (1), 

όπου f1 η τιμή της συνάρτησης 1 και  F5, F7 και F8 η βαθμολογία των παραγόντων 5,7, 

και 8 αντίστοιχα. Όπως φαίνεται από τον πίνακα 10, ο παράγοντας 7 έχει τον μεγαλύτερο 

αντίκτυπο από τους τρεις παράγοντες στη τμηματοποίηση. Με άλλα λόγια, η διαχείριση 

της πελατειακής γνώσης καθορίζει περισσότερο από όλους τους παράγοντες τον βαθμό της 

συνολικής ικανοποίησης των χρηστών ενός συστήματος CRM.  

 

Το μοντέλο που περιγράφεται μαθηματικά από την εξίσωση (1), μπορεί να χρησιμοποιηθεί 

για την κατηγοριοποίηση και νέων ερωτώμενων που δεν συμμετείχαν στην έρευνα. Μπορεί 

δηλαδή να χρησιμοποιηθεί ως μοντέλο πρόβλεψης. Στη περίπτωση που μελλοντικά 

βρεθούν νέοι χρήστες συστημάτων CRM για να συμμετάσχουν στην έρευνα, δεν 

χρειάζεται να απαντήσουν σε ολόκληρο το ερωτηματολόγιο. Απλώς υπολογίζοντας το 

βαθμό ικανοποίησής τους μόνο στους τρεις παράγοντες που συμμετέχουν ως ανεξάρτητες 

μεταβλητές στο μοντέλο, κατηγοριοποιούνται σε μία από τις τρεις ομάδες συνολικής 

ικανοποίησης. 

  

Η ακρίβεια του συνολικού μοντέλου που προέκυψε από την εφαρμογή της διακριτικής 

ανάλυσης υπολογίζεται από το πόσο καλά λειτουργεί ως μοντέλο πρόβλεψης.  
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Classification Resultsb,c

8 1 1 10
20 58 62 140

3 26 36 65
80,0 10,0 10,0 100,0
14,3 41,4 44,3 100,0

4,6 40,0 55,4 100,0
6 2 2 10

20 55 65 140
3 27 35 65

60,0 20,0 20,0 100,0
14,3 39,3 46,4 100,0

4,6 41,5 53,8 100,0

overalsatisfacti
on3categories
1,00
2,00
3,00
1,00
2,00
3,00
1,00
2,00
3,00
1,00
2,00
3,00

Count

%

Count

%

Original

Cross-validateda

1,00 2,00 3,00
Predicted Group Membership

Total

Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross validation, each
case is classified by the functions derived from all cases other than that case.

a. 

47,4% of original grouped cases correctly classified.b. 

44,7% of cross-validated grouped cases correctly classified.c. 

 
Πίνακας 9 : Κατηγοριοποίηση των απαντήσεων βάση της διακριτικής συνάρτησης 

  

Από τον πίνακα 9 βλέπουμε πως το μοντέλο κατηγοριοποιεί σωστά το 80% των 

περιπτώσεων που ανήκουν στη πρώτη κατηγορία χαμηλής ικανοποίησης, το 41,4% των 

ερωτώμενων του δείγματος που δηλώνει μέτρια ικανοποίηση από το δείγμα, και το 55,4% 

που αισθάνονται υψηλό βαθμό ικανοποίησης. Συνολικά, το 47,4% των ερωτώμενων 

κατηγοριοποιούνται σωστά από το μοντέλο της διακριτικής συνάρτησης 1, το οποίο 

θεωρείται ικανοποιητικό. 
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Κεφάλαιο 5: Επεξήγηση Των Αποτελεσμάτων Βάσει Της Βιβλιογραφίας. 

 
5.1 Παρουσίαση αποτελεσμάτων και βιβλιογραφίας. 

 

Όπως έγινε αντιληπτό στο προηγούμενο κεφάλαιο, με τη βοήθεια της στατιστικής 

ανάλυσης βρέθηκε πως η ικανοποίηση των χρηστών διαμορφώνεται από οκτώ πτυχές ενός 

συστήματος CRM. Αυτοί φαίνονται αναλυτικά στον πίνακα 1 της παραγράφου 4.2 και 

είναι : 

 Τεχνολογική υποδομή δικτύου 

 Δυνατότητα εξειδικευμένης αντιμετώπισης πελατών 

 Ευκολία επικοινωνίας 

 Ευκολία καταγραφής παραγγελιών 

 Τεχνική υποστήριξη 

 Εξατομικευμένες πωλήσεις 

 Διαχείριση της πελατειακής γνώσης 

 Δυνατότητα συνέπειας με τους πελάτες. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα γίνει μία απόπειρα επεξήγησης των αποτελεσμάτων που προέκυψαν 

από την έρευνα με βάση τη βιβλιογραφική ανασκόπηση που έγινε στο κεφάλαιο 2. Εκεί 

περιγράφηκαν τόσο οι κατηγορίες των χαρακτηριστικών ενός συστήματος CRM, όσο και 

τα εννοιολογικά συστατικά του. Συγκεκριμένα, στη παράγραφο 2.1 αναφέρεται πως οι 

κατηγορίες των χαρακτηριστικών του, κατηγοριοποιούν ένα σύστημα CRM σε: α) 

Λειτουργικό, β) Αναλυτικό, και γ) Συνεργατικό.  

Αντίστοιχα, στη παράγραφο 2.3 αναφέρεται πως τα κύρια συστατικά ενός συστήματος  

CRM είναι:  

1. η εστίαση σε σημαντικούς πελάτες 

2. η οργάνωση διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

3. η διοίκηση της γνώσης 

4. η πληροφοριακή τεχνολογία 

5. το μάρκετινγκ 

6. οι πωλήσεις 

7. οι υπηρεσίες και η υποστήριξη. 
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Κάτω από το πρίσμα αυτών των θεωρητικών διαχωρισμών και ομαδοποιήσεων γίνεται η 

προσπάθεια επεξήγησης των ερευνητικών συμπερασμάτων. Αρχικά θα γίνει μια 

αντιστοίχηση μεταξύ των 8 παραγόντων που προέκυψαν από την έρευνα και των 

κατηγοριών που αναφέρθηκαν στη βιβλιογραφία, και έπειτα θα γίνει μια διεξοδικότερη 

ανάλυση αυτών των κατηγοριών. 

 

 

5.2 Κατηγοριοποίηση παραγόντων 

 

Αρχικά ο παράγοντας με την ονομασία «τεχνολογική υποδομή δικτύου» ανήκει στην 

κατηγορία του συνεργατικού CRM, αφού έχει να κάνει με διαδικασίες επικοινωνίας μεταξύ 

πελατών και πωλητών. Επίσης όπως φανερώνει και η ονομασία του, αποτελεί κομμάτι της 

πληροφοριακής τεχνολογίας, οπότε κατηγοριοποιείται στο αντίστοιχο συστατικό ενός 

συστήματος CRM. 

  

Ο δεύτερος παράγοντας: «δυνατότητα εξατομικευμένης αντιμετώπισης πελατών» ανήκει 

εννοιολογικά περισσότερο στις δραστηριότητες ενός αναλυτικού CRM, αφού είναι 

απαραίτητες οι διεργασίες επεξεργασίας και δημιουργίας δεδομένων που αφορούν τους 

πελάτες της επιχείρησης. Επίσης, η εξατομικευμένη αντιμετώπιση των πελατών  είναι ένα 

ζητούμενο της εταιρίας που μπορεί να επιτευχθεί μόνο με την εφαρμογή σωστού 

μάρκετινγκ, και είναι ζητούμενο του αντίστοιχου τμήματος.  

  

Η «ευκολία επικοινωνίας» είναι ο επόμενος παράγοντας διαμόρφωσης του επιπέδου 

ικανοποίησης χρηστών και οφείλεται στην ανάπτυξη των τεχνικών μέσων και της 

πληροφορικής τεχνολογίας. Για τον λόγο ότι και ο παράγοντας αυτός αναφέρεται σε 

χαρακτηριστικά που διευκολύνουν την επικοινωνία, θεωρείται πως ανήκει στο 

συνεργατικό CRM. 

  

Ο τέταρτος κατά σειρά παράγοντας, ο οποίος ονομάζεται ‘ευκολία καταγραφής 

παραγγελιών’ συνδέεται με την πληροφορική τεχνολογία, αφού στηρίζεται σε εργαλεία της 

 - 58 -



πληροφορικής προκειμένου να ελαχιστοποιηθεί ο χρόνος λήψης της παραγγελίας από τους 

πελάτες, καθώς και ο χρόνος του “back office” τμήματος της εταιρίας. Ο εν λόγω 

παράγοντας κατηγοριοποιείται ως λειτουργικό CRM, επειδή αφορά περισσότερο μία 

τυπική δραστηριότητα της επιχείρησης.  

  

Η «τεχνική υποστήριξη» αναφέρεται στο τεχνικό προσωπικό που υποστηρίζει και 

επιδιορθώνει τη λειτουργία του συστήματος, καθώς επίσης και σε μία τεχνολογική 

δυνατότητα του συστήματος, και για το λόγο αυτό θεωρείται ως ένας παράγοντας που 

εντάσσεται στη κατηγορία της πληροφορικής τεχνολογίας. Ο παράγοντας αυτός έχει μια 

ιδιαιτερότητα ως προς τη κατηγοριοποίησή του σε μία από τις ομάδες λειτουργικού, 

συνεργατικού ή αναλυτικού CRM. Επειδή αναφέρεται σε προσωπικό, δηλαδή φυσικά 

άτομα, δεν μπορεί να κατηγοριοποιηθεί αμέσως σε μία υποομάδα που αφορά διαδικασίες 

και χαρακτηριστικά. Αλλά, επειδή τα αποτελέσματα του τεχνικού προσωπικού, όπως 

επίσης και η δυνατότητα υπενθύμισης που συγκροτούν τον συγκεκριμένο παράγοντα, 

επηρεάζουν και υποστηρίζουν την επικοινωνία και τη συνεργασία των πωλητών με τους 

πελάτες, θεωρείται πως ο συγκεκριμένος παράγοντας ανήκει στη κατηγορία του 

συνεργατικού CRM. 

 

Ο παράγοντας που αναφέρεται στις εξατομικευμένες πωλήσεις ανήκει στο μάρκετινγκ 

«κομμάτι» του CRM. Οι μεταβλητές που αποτελούν το συγκεκριμένο παράγοντα είναι η 

βαθιά σχέση με τους πελάτες και η ύπαρξη κέντρου συντονισμού πωλήσεων. Και τα δύο 

στοιχεία ανήκουν στη σφαίρα του μάρκετινγκ. Επίσης σχετίζονται με ιδιότητες του 

συστήματος που διευκολύνουν τη λειτουργία της εταιρίας και για το λόγο αυτό 

κατηγοριοποιούνται ως λειτουργικό CRM. 

 

Ο παράγοντας που ονομάστηκε «διαχείριση πελατειακής γνώσης» κατατάσσεται στο 

αναλυτικό CRM. Το αναλυτικό CRM είναι αυτό το οποίο καταγράφει, ερμηνεύει και 

αναλύει τα δεδομένα των πελατών, και επομένως συμβάλει στη δημιουργία και διαχείριση 

της πελατειακής γνώσης. Ο συγκεκριμένος παράγοντας συνδέεται στενά με το συστατικό 

εκείνο του CRM που ταυτοποιείται ως «διοίκηση γνώσης». 
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Ο τελευταίος παράγοντας, ο οποίος έχει την ονομασία «δυνατότητα συνέπειας με τους 

πελάτες» παρουσιάζει μια δυσκολία στην κατάταξή του σε μία ομάδα χαρακτηριστικών 

ενός συστήματος CRM. Ο λόγος είναι πως ο παράγοντας αυτός, - οποίος αποτελείται από 

μία μόνο μεταβλητή – εκφράζει ο ίδιος ένα σύνολο χαρακτηριστικών και ιδιοτήτων του 

συστήματος, τα οποία βοηθούν και ενισχύουν το βαθμό συνέπειας της εταιρίας απέναντι 

στις απαιτήσεις των πελατών. Η επιτυχία της διαδικασίας αυτής σχετίζεται άμεσα με το 

βαθμό ικανοποίησης των πελατών από την εταιρία και πηγάζει από τις ενέργειες 

μάρκετινγκ της εταιρίας. Γι’ αυτό και θεωρείται ότι ανήκει στο συστατικό «μάρκετινγκ».  

  

Όσον αφορά την ομαδοποίηση του παράγοντα με γνώμονα τις δραστηριότητες του CRM, 

τότε το συνεργατικό CRM, που περιγράφει τη διεργασία συνεργασίας μεταξύ πωλητών και 

πελατών ταιριάζει καλύτερα για το χαρακτηρισμό της συνέπειας της εταιρίας προς τους 

πελάτες της. 

 

 

5.3 Παράγοντες που σχετίζονται με την πληροφορική τεχνολογία. 

 

Σύμφωνα με τη προηγούμενη παράγραφο, οι παράγοντες που επηρεάζουν το βαθμό 

ικανοποίησης των χρηστών και σχετίζονται με την πληροφορική τεχνολογία είναι τέσσερις: 

1) τεχνολογική υποδομή δικτύου, 2) ευκολία επικοινωνίας, 3) ευκολία καταγραφής 

παραγγελιών και 4) τεχνική υποστήριξη. Το γεγονός πως οι μισοί από τους παράγοντες που 

ευθύνονται συνολικά για τη διαμόρφωση του βαθμού ικανοποίησης χρηστών, ανήκουν 

στην πληροφοριακή τεχνολογία, δείχνει και τη σημαντικότητά της στη διαμόρφωση ενός 

συστήματος CRM .  

 

Σύμφωνα με τη βιβλιογραφική ανασκόπηση  του δευτέρου κεφαλαίου, τα συστήματα CRM 

προσανατολίζονται προς τα : 

 Ηλεκτρονικά δίκτυα 

 Συστήματα πληροφοριών για πελάτες 

 Αυτοματοποιημένα συστήματα εξυπηρετήσεως 

 Τηλεφωνικά κέντρα  
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Είναι δυνατή η εύρεση μιας αντιστοιχίας μεταξύ των παραγόντων που σχετίζονται με τη 

πληροφοριακή τεχνολογία και των αξόνων αυτών που αναφέρονται στη βιβλιογραφία. 

 

Συγκεκριμένα, η τεχνολογική υποδομή δικτύου φανερώνει τη σημασία των ηλεκτρονικών 

δικτύων. Με την ίδια έννοια,  ο παράγοντας ‘ευκολία επικοινωνίας’ αντικατροπτίζει τη 

σημασία των τηλεφωνικών κέντρων, καθώς επίσης η ευκολία καταγραφής παραγγελιών 

αντιστοιχεί στα αυτοματοποιημένα συστήματα εξυπηρέτησης πελατών. Η έρευνα δεν 

κατέδειξε κάποιον παράγοντα που να αντιστοιχεί στα συστήματα πληροφοριών για 

πελάτες. 

 

Η βιβλιογραφία αναφέρει επίσης και μια ακόμη κατηγοριοποίηση ηλεκτρονικών 

συστημάτων CRM, ανάλογα με τα τεχνικά χαρακτηριστικά τους. Συγκεκριμένα, υπάρχουν 

τέσσερις κατηγορίες εφαρμογών: 1) εφαρμογές αντιμετώπισης πελατών. Στη κατηγορία 

αυτή μπορούμε να εντάξουμε τον παράγοντα «ευκολία καταγραφής παραγγελιών». 2) 

εφαρμογές επαφής με τους πελάτες. Στη κατηγορία αυτή, ο παράγοντας «ευκολία 

επικοινωνίας» περιγράφεται με ακρίβεια. 3) εφαρμογές πελατοκεντρικής πληροφόρησης. 

Στη κατηγορία αυτή δεν υπάρχει κάποιος παράγοντας από τους τέσσερις που να ταιριάζει 

απόλυτα, αλλά από τις πληροφορίες που ανακτώνται από τις παραγγελίες και από την 

επικοινωνία, τροφοδοτούνται διεργασίες που περιγράφονται από την κατηγορία αυτή.  4) 

εφαρμογές σύνδεσης δικτύου. Ο παράγοντας «τεχνολογική υποδομή δικτύου» 

περιγράφεται από τις εφαρμογές αυτής της κατηγορίας. 

 

Τέλος υπάρχει και μία άλλη κατηγοριοποίηση, σύμφωνα με τη βιβλιογραφία που 

παρουσιάζεται στο δεύτερο κεφάλαιο της παρούσης. Οι εφαρμογές χωρίζονται σε «front 

office» και « back office», αναλόγως με το εάν έρχονται σε άμεση επαφή μαζί τους οι 

πελάτες, ή εάν πρόκειται για εφαρμογές με τις οποίες ο πελάτης δεν έρχεται σε καμία 

επαφή, αντιστοίχως. Με γνώμονα  αυτή την ομαδοποίηση, τα χαρακτηριστικά του 

συστήματος CRM που περιγράφονται από τους παράγοντες «ευκολία επικοινωνίας» και 

«ευκολία καταγραφής παραγγελιών», ανήκουν στις εφαρμογές «front office», ενώ τα 

χαρακτηριστικά που συνθέτουν τους παράγοντες «τεχνολογική υποδομή δικτύου» και 

«τεχνική υποστήριξη» ανήκουν στις «back office» εφαρμογές. 
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5.4 Παράγοντες που σχετίζονται με τη διαχείριση της γνώσης. 

 

Η διαχείριση της γνώσης είναι ένα πολύ σημαντικό στοιχείο της λειτουργίας και 

εφαρμογής ενός συστήματος CRM. Τα αποτελέσματα της έρευνας φαίνεται να 

επιβεβαιώνουν την παραπάνω πρόταση, αφού τα στατιστικά αποτελέσματα έδειξαν πως ο 

παράγοντας που τελικά επηρεάζει περισσότερο από οποιονδήποτε άλλον τη διαμόρφωση 

του βαθμού ικανοποίησης των χρηστών, δεν είναι άλλος από τη διαχείριση της 

πελατειακής γνώσης. Ο εν λόγω παράγοντας είναι ο πιο σημαντικός, από στατιστικής 

απόψεως τουλάχιστον. Έτσι φαίνεται πως η διαχείριση της γνώσης είναι  πολύ σημαντικό 

στοιχείο του CRM. 

 

Ο παράγοντας «διαχείριση της πελατειακής γνώσης» είναι ο μόνος που ανήκει 

εννοιολογικά στη διαχείριση της γνώσης και αποτελείται από τις μεταβλητές 

Knowledgesprade, KeyCustomerNeedAlarm και Satisfactionrecord.  

 

Η βιβλιογραφία αναφέρει πως κεντρικό ρόλο στη διαχείριση της γνώσης παίζει η διάδοσή 

της. Και πράγματι, η μεταβλητή με την ονομασία “Knowledgesprade” μετρά ακριβώς την 

ικανότητα του συστήματος να διαδίδει τη γνώση ανάμεσα στα διάφορα τμήματα, αλλά και 

ανάμεσα στο προσωπικό των τμημάτων της επιχείρησης. 

 

Στην παράγραφο 2.8  της βιβλιογραφικής ανασκόπησης αναφέρονται 4 άξονες πάνω στους 

οποίους κινούνται τα συστήματα διαχείρισης της γνώσης :  

 Ταυτοποίηση και παραγωγή γνώσης 

 Κωδικοποίηση και αποθήκευση γνώσης 

 Διανομή της γνώσης 

 Χρήση της γνώσης και ανάδραση 

 

Η μεταβλητή Satisfactionrecord, η οποία μετρά το βαθμό ικανοποίησης των χρηστών όσον 

αφορά τις λειτουργίες καταγραφής της ικανοποίησης των πελατών, σχετίζεται με το 2ο 

στάδιο κωδικοποίησης και αποθήκευσης της γνώσης. Βέβαια, υπάρχουν και άλλες 

διαδικασίες αποθήκευσης της γνώσης που υποστηρίζονται από το σύστημα και 
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μετρήθηκαν από το ερωτηματολόγιο, αλλά η συγκεκριμένη έρευνα έδειξε ως στατιστικά 

σημαντική τη καταγραφή ικανοποίησης.  

 

Η διανομή της γνώσης που είναι το 3ο στάδιο, αποτυπώνεται στην έρευνα με την 

αναγνώριση της μεταβλητής Knowledgesprade ως στατιστικά σημαντικής, όπως έχει ήδη 

ειπωθεί. 

 

Τέλος η χρήση της γνώσης, η οποία γίνεται κατά τη διαδικασία επίλυσης κάποιου 

πραγματικού προβλήματος, υλοποιείται και υποστηρίζεται στο σύστημα CRM από τη 

δυνατότητα ειδοποίησης για τις ανάγκες των πελατών. Αυτή τη δυνατότητα είναι που 

αξιολογεί η μεταβλητή KeyCustomerNeedAlarm. 

 

Αυτό που είναι αξιοπρόσεκτο είναι πως η έρευνα δεν κατέδειξε κάποια μεταβλητή που να 

σχετίζεται με το 1ο στάδιο, που είναι η παραγωγή της γνώσης. Αυτό ίσως να οφείλεται στο 

γεγονός ότι οι περισσότεροι ερωτώμενοι απασχολούνται στα τμήματα πωλήσεων και 

μεγάλων έργων, καθώς επίσης και γραμματειακής υποστήριξης, όπως προκύπτει από τα 

«δημογραφικά» στοιχεία της έρευνας, ενώ η παραγωγή της γνώσης που αφορά τις ανάγκες 

των πελατών, τις κινήσεις των ανταγωνιστών και γενικότερα της αγοράς, είναι λειτουργίες 

που σχετίζονται περισσότερο με το τμήμα μάρκετινγκ.   

 

 

5.5 Παράγοντες που σχετίζονται με το μάρκετινγκ 

 

Η σημασία του μάρκετινγκ είναι πολύ μεγάλη. Πράγματι, το μάρκετινγκ είναι η λειτουργία 

που συνδέεται πιο συχνά με το CRM, και πάνω στο οποίο το CRM έχει τις ρίζες του 

(Kincaid 2003, Rusell-Jones 2002).  

 

Η παρούσα έρευνα κατέδειξε δύο παράγοντες που σχετίζονται με το μάρκετινγκ : τη 

«δυνατότητα συνέπειας με τους πελάτες» και τις «εξατομικευμένες πωλήσεις». Ο πρώτος 

παράγοντας αποτελείται από μία μόνο μεταβλητή που έχει και την ίδια ονομασία, ενώ ο 

δεύτερος από τις μεταβλητές deepcustomerrelation, που αξιολογεί το κατά πόσο το 
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σύστημα βοηθά την εταιρία και το προσωπικό στις σχέσεις με τους πελάτες, και τη 

μεταβλητή salescordinationcenter, όπου μετριέται η αποτελεσματικότητα του κέντρου 

συντονισμού των πωλήσεων.  

 

Η βιβλιογραφία αναφέρει πως οι πελάτες συνεχώς διαμορφώνουν τις αντιλήψεις τους για 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες μιας εταιρίας, ως αποτέλεσμα των εμπειριών τους από την 

εταιρία, για την απόφαση συνέχειας ή όχι των σχέσεών τους με την εταιρία (Lemon et al. 

2002). Ο παράγοντας της συνέπειας με τους πελάτες προσπαθεί να μετρήσει την αντίληψη 

των χρηστών για το εάν το σύστημα βοηθά στη διαμόρφωση θετικών αντιλήψεων από τους 

πελάτες. 

 

Το μάρκετινγκ παίρνει τα τελευταία χρόνια έναν πελατοκεντρικό προσανατολισμό για την 

κατανόηση και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών (Vandermerwe, 2004). Η 

υλοποίηση αυτής της πελατοκεντρικής προσέγγισης από μία εταιρία η οποία εφαρμόζει τη 

φιλοσοφία του CRM περνά μέσα από την εξατομίκευση (Sin et al, 2004).  Η εξατομίκευση 

ορίζεται ως η πρακτική του 1-1 μάρκετινγκ μέσω της εφαρμογής του mass customization. 

(Dyche, 2002).  Ο παράγοντας «εξατομικευμένες πωλήσεις» αξιολογεί τη δυνατότητα του 

συστήματος να βοηθήσει στην κατανόηση και καταγραφή αρχικά των ιδιαίτερων αναγκών 

των πελατών, αλλά και στην ικανοποίησή τους. Κάτι τέτοιο μπορεί να γίνει μόνο με την 

ανάπτυξη βαθιών σχέσεων με τους πελάτες που είναι ακριβώς ότι μετρά η μεταβλητή 

deepcustomerrelation, που είναι συστατικό του παραπάνω παράγοντα. 
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Κεφάλαιο 6: Περίληψη και διοικητικές προτάσεις 

 
Στην παρούσα έρευνα μετρήθηκε ο βαθμός ικανοποίησης των χρηστών των συστημάτων 

CRM που χρησιμοποιούν δύο εταιρίες. Για το σκοπό αυτό δημιουργήθηκε ένα 

ερωτηματολόγιο, το οποίο αποτελείται από 65 ερωτήσεις και καλύπτει ένα ευρύ φάσμα 

των πιθανών παραγόντων που επηρεάζουν την ικανοποίηση του εσωτερικού πελάτη, όπως 

αναφέρεται στη βιβλιογραφία, σε άλλες έρευνες, αλλά και αυτών που προέκυψαν μέσα από 

συζητήσεις με στελέχη. Το εργαλείο που αναπτύχθηκε διερευνούσε την ικανοποίηση των 

χρηστών όσον αφορά συγκεκριμένες λειτουργίες και χαρακτηριστικά των συστημάτων που 

χρησιμοποιούνται, αλλά και από κάποιες προοπτικές που ενσωματώνει η φιλοσοφία και η 

σωστή εφαρμογή του CRM, όπως η διαχείριση της γνώσεις και η τεχνολογία. 

 

Τα αποτελέσματα της έρευνας είναι η κατάδειξη οκτώ σημαντικών παραγόντων, οι οποίοι 

επηρεάζουν στο μεγαλύτερο βαθμό την ικανοποίηση των χρηστών των συστημάτων CRM.  

 

Αυτοί είναι οι : 

1. Τεχνολογική υποδομή δικτύου 

2. Δυνατότητα εξειδικευμένης αντιμετώπισης πελατών 

3. Ευκολία επικοινωνίας 

4. Ευκολία καταγραφής παραγγελιών 

5. Τεχνική υποστήριξη 

6. Εξατομικευμένες πωλήσεις 

7. Διαχείριση της πελατειακής γνώσης 

8. Δυνατότητα συνέπειας με τους πελάτες 

 

Η περεταίρω στατιστική ανάλυση έδειξε πως τρεις από αυτές είναι οι πιο σημαντικές, και 

αυτές είναι οι : τεχνική υποστήριξη, διαχείριση της πελατειακής γνώσης και η δυνατότητα 

συνέπειας με τους πελάτες.  

 

Αλλά και ανάμεσα από αυτούς τους τρεις παράγοντες, αυτός που επηρεάζει τελικά 

περισσότερο τη διαμόρφωση του βαθμού ικανοποίησης των χρηστών ενός συστήματος 
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CRM, είναι ο παράγοντας με την ονομασία  «διαχείριση της πελατειακής γνώσης».  

 

Οι οκτώ παράγοντες ομαδοποιήθηκαν εννοιολογικά σε τρεις άξονες του CRM, οι οποίοι 

είναι η πληροφορική τεχνολογία, η διαχείριση της γνώσης και το μάρκετινγκ.   

 

Με βάση τα παραπάνω οι προτάσεις προς τη διοίκηση μίας εταιρίας η οποία χρησιμοποιεί 

ή προτίθεται να εγκαταστήσει ένα σύστημα CRM, είναι οι εξής : 

• Γενικά, το σύστημα CRM θα πρέπει να είναι προσανατολισμένο και να δίνει 

έμφαση στη κατεύθυνση της πληροφοριακής τεχνολογίας, της διαχείρισης 

της γνώσης και του μάρκετινγκ. 

Ειδικότερα :  

• Θα πρέπει να δοθεί έμφαση στη τεχνολογική υποδομή του δικτύου στο 

οποίο θα λειτουργεί το σύστημα. Ιδιαίτερα θα πρέπει να προσεχθούν το 

λογισμικό που θα χρησιμοποιηθεί, καθώς και ο server που θα υποστηρίζει 

το δίκτυο. 

• Το σύστημα θα πρέπει να δίνει τη δυνατότητα της εξατομικευμένης 

προσέγγισης και αντιμετώπισης του κάθε πελάτη. 

• Είναι σημαντικό το σύστημα να διευκολύνει την επικοινωνία μεταξύ των 

χρηστών του συστήματος, αλλά και την επικοινωνία με τους πελάτες. 

• Οι πωλητές θα πρέπει να μπορούν να παίρνουν τις παραγγελίες από τους 

πελάτες εύκολα, και το σύστημα να τους βοηθά για τη λειτουργία αυτή. 

• Η τεχνική υποστήριξη του συστήματος είναι μια πλευρά του θέματος στην 

οποία θα πρέπει να δοθεί προσοχή.  

• Το σύστημα θα πρέπει να έχει τα χαρακτηριστικά εκείνα που θα μπορούν να 

βοηθούν τους πωλητές και το τμήμα πωλήσεων να κάνουν προσφέρουν 

εξατομικευμένες υπηρεσίες και προϊόντα  στους πελάτες. 

• Το σημαντικότερο, το σύστημα θα πρέπει να έχει εκείνα τα χαρακτηριστικά 

και τις λειτουργίες που να βοηθούν στη καλύτερη διαχείριση της γνώσης 

που αφορά τους πελάτες.  

• Το σύστημα θα πρέπει να βοηθά όλους τους χρήστες να είναι περισσότερο 

συνεπείς απέναντι στους πελάτες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 : Περιορισμοί της έρευνας 
 
 
 
Δύο είναι οι κύριοι περιορισμοί της έρευνας : πρώτον, η χρονική διάρκεια της έρευνας, και 

δεύτερον το μέγεθος του δείγματος. Το δείγμα αποτελούνταν από 215 περιπτώσεις, 

αριθμός ο οποίος θεωρείτε αρκετά καλός για την εξαγωγή στατιστικών συμπερασμάτων με 

την εφαρμογή της μεθόδου της κατά παράγοντες ανάλυσης, αλλά σίγουρα ένα μέγεθος 

δείγματος της τάξης των 1000 παρατηρήσεων θα εξασφάλιζε μεγαλύτερη στατιστική 

βεβαιότητα.  

 

Πέραν όμως του μεγέθους του δείγματος, ρόλο παίζει και η προέλευσή του δείγματος. Στην 

παρούσα έρευνα, το δείγμα προήλθε από δύο εταιρίες που χρησιμοποιούσαν από ένα 

σύστημα CRM. Προφανώς η διερεύνηση σε μεγαλύτερο πλήθος επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται σε διαφορετικά αντικείμενα και που στοχεύουν διαφορετικές αγορές 

θα είχε ως αποτέλεσμα πιο γενικά συμπεράσματα.  

 

Ο χρόνος, όπως έχει ήδη αναφερθεί, είναι ο άλλος κύριος περιορισμός της παρούσας 

έρευνας. Η περιορισμένη χρονική διάρκειά της είναι απόλυτα δικαιολογημένη, αφού 

συντελείται στα πλαίσια της διπλωματικής εργασίας του μεταπτυχιακού προγράμματος. 

Έτσι, τα αποτελέσματα αποτελούν μία φωτογραφία της κατάστασης που ίσχυε κατά τη 

διάρκεια της διεξαγωγής της έρευνας. Βέβαια, οι ερωτήσεις επιλέχθηκαν έτσι ώστε να 

αποτυπώσουν τις γνώμες των χρηστών έτσι όπως αυτές διαμορφώθηκαν από την συνολική 

τους εμπειρία από τη χρήση του συστήματος, αλλά τόσο οι άνθρωποι, όσο και η 

τεχνολογία που χρησιμοποιεί μια εταιρία αλλάζουν στο διάνυσμα του χρόνου.  

 

Ο αριθμός των μεταβλητών που μετρήθηκαν σε αυτή την έρευνα είναι ένας άλλος 

περιορισμός. Δεν μετρήθηκαν διεξοδικά όλες οι παράμετροι που επηρεάζουν ή θεωρείται 

πως επηρεάζουν την χρήση και την ικανοποίηση από την χρήση ενός συστήματος CRM. 

Αυτό όμως είναι φυσικό, αφού ήδη οι 65 ερωτήσεις που περιελάμβανε το ερωτηματολόγιο 

που στάλθηκε στους ερωτώμενους, θεωρείται πως είναι αρκετές. Ιδίως εάν λάβουμε υπόψη 

πως απευθύνονται σε στελέχη που βρίσκονται στο χώρο εργασίας τους κατά τη διάρκεια 
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συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου. Το εργαλείο επικεντρώθηκε στα χαρακτηριστικά που 

θεωρούνται πιο σημαντικά από άποψη αναφοράς στη βιβλιογραφία, καθώς επίσης και από 

τις απόψεις στελεχών και ακαδημαϊκών οι οποίοι βοήθησαν στη σύνταξη των ερωτήσεων. 

 

Τέλος, μπορεί να αναφερθεί και το είδος της στατιστικής επεξεργασίας που έγινε στα 

αποτελέσματα της έρευνας. Υπάρχουν και άλλες τεχνικές που θα μπορούσαν να 

χρησιμοποιηθούν για την διεξαγωγή των αποτελεσμάτων ή την συμπλήρωσή τους, όπως ο 

έλεγχος συσχετίσεων μεταξύ των παραγόντων, ή η εφαρμογή της στατιστικής μεθόδου 

ανάλυσης κλάσεων (cluster analysis), κοκ. Παρόλα αυτά, η ανάλυση κατά παράγοντες που 

χρησιμοποιήθηκε αποτελεί μια αρκετά πλήρη και αξιόπιστη μέθοδο για την εύρεση 

γενικών τάσεων.  

 

Οι περιορισμοί και οι αδυναμίες της έρευνας που σημειώθηκαν παραπάνω αποτελούν και 

προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. Έτσι, η διεξαγωγή της έρευνας σε κάποια 

προκαθορισμένα διαστήματα ώστε να μπορούν να ακολουθηθούν οι αλλαγές της 

τεχνολογίας, αλλά και η εκτενέστερη επιλογή του δείγματος από άλλες εταιρίες θα δώσουν 

σίγουρα μια καλύτερη εικόνα. Επίσης, ο εμπλουτισμός του εργαλείου με νέες ερωτήσεις 

που προσπαθούν να μετρήσουν προοπτικές του ζητήματος που δεν θίγονται από την 

παρούσα, αλλά και η επεξεργασία των δεδομένων με την εφαρμογή άλλων στατιστικών 

μεθόδων, θα μπορέσουν να προχωρήσουν αυτό που άρχισε με την παρούσα εργασία.              
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
Εδώ παρουσιάζεται το ερωτηματολόγιο όπως ακριβώς στάλθηκε στους ερωτώμενους σε ηλεκτρονική μορφή. 
 
ΜΕΡΟΣ A

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΟ ΕΠΙΠΕΔΟ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ CRM 
Βαθμολογήστε από το 1 (=διαφωνώ απόλυτα) έως το 7 (=συμφωνώ απόλυτα) τις αντιλήψεις σας για τα 
χαρακτηριστικά που προσφέρει το σύστημα CRM που χρησιμοποιείτε. 
 

(Παρακαλώ βάλτε √ στο κουτάκι της επιλογής σας) 
1 Το σύστημα έχει την δυνατότητα να δίνει πληροφορίες 

πωλήσεων online. 
  1       2       3       4       5       6       7 
                    

2 Το σύστημα έχει την  δυνατότητα υπενθύμισης των κύριων 
σημείων της διαδικασίας πώλησης. 

  1       2       3       4       5       6       7 
                    

3 Το σύστημα έχει την δυνατότητα προεσκόπησης του 
προϊόντος που θα πωληθεί. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

4 Το σύστημα υποστηρίζει πολλαπλούς τρόπους επικοινωνίας 
(e-mail,fax...). 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

5 Το σύστημα κοινοποιεί τους όρους αγοράς (αποστολή, 
πίστωση, τρόπους αγοράς...). 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

6 Το σύστημα υποστηρίζει μια περιοχή εξυπηρέτησης πελατών.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

7 Το σύστημα κοινοποιεί πληροφορίες για την εταιρία.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

8 Υπάρχει μία τοπική μηχανή αναζήτησης στο σύστημα.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

9 Το σύστημα έχει την δυνατότητα online καταγραφής των 
παραγγελιών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

10 Το σύστημα είναι εύκολο στον έλεγχο των ενεργειών των 
πωλητών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

11 Υπάρχει ευκολόχρηστη βοήθεια για τη χρήση του συστήματος.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

12 Το σύστημα έχει την δυνατότητα σύνδεσης με ένα κέντρο 
συντονισμού πωλήσεων. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

13 Το σύστημα έχει την δυνατότητα ενημέρωσης των πωλητών 
για τη κατάσταση των παραγγελιών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

14 Το σύστημα έχει την δυνατότητα ενημέρωσης των 
παραγγελιών (επιπλέον ποσότητα, ανταλλακτικά...). 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

15 Το σύστημα έχει την δυνατότητα επισήμανσης προσφορών 
της εταιρίας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

16 Το σύστημα είναι γρήγορο και εύκολο στη καταγραφή των 
παραγγελιών από τους πωλητές. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

17 Υπάρχει η δυνατότητα εξατομίκευσης του συστήματος στις 
ανάγκες του κάθε πωλητή.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

18 Το σύστημα βοηθά στη γρήγορη εκτέλεση των παραγγελιών.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

19 Γίνεται γρήγορη επισκευή λαθών του domain (τοπικού server).    1       2       3       4       5       6       7 
                    

20 Υπάρχει η δυνατότητα εμφάνισης πλήρους καταλόγου από το 
σύστημα.  

   1       2       3       4       5       6       7 
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21 Το σύστημα θα πρέπει να υποστηρίζει την ύπαρξη chat 
rooms. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

22 Το σύστημα υποστηρίζει την ύπαρξη ηλεκτρονικού πίνακα 
ανακοινώσεων. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

23 Το σύστημα θα πρέπει να έχει την δυνατότητα VoIP 
(συνομιλία μέσω του διαδικτύου με άλλους χρήστες του 
συστήματος). 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

24 Το σύστημα θα πρέπει να υποστηρίζει την δυνατότητα 
ειδοποίησης των πωλητών για κρίσιμα συμβάντα μέσω e-mail 
ή sms. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

25 Το σύστημα βοηθά στη πλήρη κατανόηση των αναγκών των 
πελατών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

26 Το σύστημα βοηθά στη παράδοση καταλλήλων προϊόντων και 
υπηρεσιών από τους υπαλλήλους της εταιρίας.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

27 Το σύστημα βοηθά στην ενδοεταιρική διάδοση των 
πληροφοριών που αφορούν τους πελάτες της εταιρίας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

28 Η τεχνολογία μας, βοηθά στη δημιουργία εξατομικευμένων 
προσφορών προς τους πελάτες μας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

29 Υπάρχει στη διάθεση των πωλητών μια πλήρης βάση 
δεδομένων των πελατών μας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

30 Οποιαδήποτε νέα γνώση που αφορά σημαντικούς πελάτες, 
χρησιμοποιείται για τη δημιουργία καλύτερων προσφορών.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

31 Υπάρχει η δυνατότητα διάδοσης της γνώσης που αποκτάται, 
μεταξύ των πωλητών της εταιρίας.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

32 Υπάρχει η δυνατότητα συμμετοχής των σημαντικών πελατών 
στη σχεδίαση των προϊόντων.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

33 Το CRM βοηθά στη διαφορετική αντιμετώπιση κάθε 
σημαντικού πελάτη. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

34 Το CRM βοηθά στον εντοπισμό των αναγκών των σημαντικών 
πελατών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

35 Το σύστημα είναι σχεδιασμένο έτσι ώστε να δίνει περιεκτικά 
δεδομένα σχετικά με όλες τις πλευρές των πελατών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

36 Το σύστημα βοηθά στη διαχείριση των σχέσεων με τους 
πελάτες. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

37 Μπορούμε να είμαστε πιο συνεπείς με τους πελάτες μας χάρη 
στο CRM. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

38 Έχουμε το κατάλληλο λογισμικό για να εξυπηρετήσουμε τους 
πελάτες μας.  

   1       2       3       4       5       6       7 

 

                    
39 Έχουμε το κατάλληλο hardware για να εξυπηρετήσουμε τους 

πελάτες μας.  
   1       2       3       4       5       6       7 
                    

40 Η εταιρία μας έχει το κατάλληλο τεχνικό προσωπικό που 
παρέχει τη τεχνική υποστήριξη στο σύστημα. 

   1       2       3       4       5       6       7 
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41 Υπάρχει ικανοποιητικό σύστημα καταγραφής ικανοποίησης 
των πελατών.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

42 Υπάρχει ικανοποιητικό σύστημα καταγραφής παραπόνων των 
πελατών.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

43 Το σύστημα βοηθά στη δημιουργία έμπιστων και 
μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες μας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

44 Το σύστημα βοηθά στη διατήρηση του ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήματος της εταιρίας. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

45 Το σύστημα βοηθά στη βελτίωση της απόδοσης του τμήματος 
πωλήσεων. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

46 Το σύστημα βοηθά στη βελτίωση της επικοινωνίας μεταξύ 
εταιρίας και πελατών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

47 Με τη χρήση του συστήματος αυξάνεται ο βαθμός 
ικανοποίησης των πελατών. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

48 Το σύστημα βοηθά στη βελτίωση της ποιότητας των 
προϊόντων και υπηρεσιών της εταιρίας.  

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

 
ΜΕΡΟΣ Β 

 
 
Παρακαλώ δηλώστε πόσο ικανοποιημένος είστε από σύστημα CRM που χρησιμοποιείτε, όσον αφορά : 

Βαθμολογήστε από το 1 (=καθόλου ικανοποιημένος) έως το 7 (=απόλυτα ικανοποιημένος). 

 
(Παρακαλώ βάλτε √ στο κουτάκι της επιλογής σας) 

1 Την ανταπόκριση του συστήματος στις απαιτήσεις σας. 
 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

2 Την επαρκή υποστήριξη από το σύστημα, ώστε να μπορείτε 
να κάνετε τη δουλειά σας καλά. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

3 Το βαθμό ασφάλειας του συστήματος.     1       2       3       4       5       6       7 
                    

4 Το κατά πόσο το σύστημα είναι προσανατολισμένο στις 
πωλήσεις. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

5 Το κατά πόσο το σύστημα είναι προσανατολισμένο στη 
συνολική εξυπηρέτηση του πελάτη. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

6 Το κατά πόσο έχει στο πυρήνα του τα συμφέροντα των 
πωλητών 

   1       2       3       4       5       6       7 

 

                    
7 Παρακαλώ σημειώστε την συνολική ικανοποίηση από το 

σύστημα CRM που χρησιμοποιείτε. 
   1       2       3       4       5       6       7 
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ΜΕΡΟΣ Γ 
 
 
Συχνά στη δουλειά μας προκύπτει η ανάγκη να χρησιμοποιήσουμε ένα νέο λογισμικό πρόγραμμα.  Σκεφτείτε 
ότι σας δίναμε ένα καινούριο πρόγραμμα, ένα οποιοδήποτε πρόγραμμα, όχι ένα άλλο CRM απαραιτήτως. Οι 
επόμενες ερωτήσεις σας ζητούν να αξιολογήσετε κατά τη γνώμη σας την ικανότητά σας. να χρησιμοποιήσετε 
ένα νέο λογισμικό κάτω από διαφορετικές συνθήκες σε κάθε περίπτωση. Παρακαλούμε δείξτε σε τι βαθμό θα 
είχατε την αυτοπεποίθηση να χρησιμοποιήσετε ένα τέτοιο λογισμικό. 
 
 
 
 
Παρακαλώ δηλώστε το βαθμό στον οποίο νιώθετε αυτοπεποίθηση όσον αφορά το χρήση του νέου 
λογισμικού. 

Βαθμολογήστε από το 1 (=καθόλου αυτοπεποίθηση) έως το 7 (=μεγάλη αυτοπεποίθηση). 
 

(Παρακαλώ βάλτε √ στο κουτάκι της επιλογής σας) 
1 Εάν υπήρχε κάποιος που να μας δίνει οδηγίες βήμα-βήμα 

πώς να το χρησιμοποιήσουμε. 
   1       2       3       4       5       6       7 
                    

2 Έστω και αν δεν υπήρχε κανείς να μας εξηγήσει πώς να το 
χρησιμοποιήσουμε. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

3 Αρκεί να είχαμε το εγχειρίδιο (manual) του λογισμικού.    1       2       3       4       5       6       7 
                    

4 Εάν υπήρχε κάποιος να μας δώσει βασικές εξηγήσεις για το 
πώς θα μπορούσαμε να ξεκινήσουμε να το χρησιμοποιούμε. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

5 Έστω και αν δεν είχαμε δουλέψει ποτέ ξανά κάποιο παρόμοιο 
λογισμικό 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

6 Εάν πρώτα βλέπαμε κάποιον άλλον να το χρησιμοποιεί πριν 
ξεκινήσουμε οι ίδιοι να το δουλεύουμε. 

   1       2       3       4       5       6       7 
                    

7 Εάν δεν υπήρχε καθόλου χρονικός περιορισμός για το πότε 
θα έπρεπε να έχουμε ολοκληρώσει τη δουλειά για την οποία 
θα μας δίνανε το καινούριο αυτό λογισμικό. 

   1       2       3       4       5       6       7 

 

                    

8 Εάν είχαμε χρησιμοποιήσει παρόμοια αλλά διαφορετικά 
λογισμικά για να κάνουμε ακριβώς την ίδια δουλειά που θα 
κάναμε και με το καινούριο λογισμικό. 

   1       2       3       4       5       6       7 
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ΜΕΡΟΣ Δ 

 
 

1. Φύλο 
 1  Άνδρας   2  Γυναίκα 
 
 
2. Ηλικία 
1  κάτω των 21           4  41 - 50   
2  21 - 30                    5  51 - 60   
3  31 - 40                    6  άνω των 60 
 
 
3. Μορφωτικό επίπεδο 

  1  Τ.Ε.Ε.          4  Α.Ε.Ι./Τ.Ε.Ι.                        
2  Γυμνάσιο     5  Κολέγιο      8  Μεταπτυχιακό 
3  Λύκειο         6  ΙΕΚ             9  Διδακτορικό 
 

                
4.Πόσο καιρό είστε χρήστης του συστήματος CRM της εταιρίας  
 1  Έως 6 μήνες              3  1 χρόνο–1,5 χρόνο           5  Πάνω από 2 χρόνια       
 2  6 μήνες – 1 χρόνο     4  1,5χρόνο – 2 χρόνια 

 
 

5.Σε ποιο τμήμα της εταιρίας εργάζεστε  
 1  τμήμα πωλήσεων                  3  γραμματειακή υποστήριξη    
 2  τμήμα μεγάλων έργων          4  Άλλο (αναφέρετε)_____________________        
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