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ΣΥΝΟΨΗ 

 

 
Η παρούσα εργασία αφορά την εφαρμογή της μεθόδου Ανάπτυξης 

Λειτουργίας Ποιότητας (QFD) στη Διαχείριση Ποιότητας Υπηρεσιών. Στο 1ο 

Κεφάλαιο αναλύεται η αναγκαιότητα ικανοποίησης των καταναλωτών μέσω της 

παροχής υψηλής ποιότητας υπηρεσιών, ενώ στο 2ο Κεφάλαιο περιγράφεται η μέθοδος 

QFD ως μια καλά δομημένη προσέγγιση με στόχο να προσδιορίσει τις ανάγκες των 

καταναλωτών και να τις μετατρέψει σε συγκεκριμένες τεχνικές προδιαγραφές της 

υπηρεσίας. Επίσης, αναλύεται βήμα-βήμα η δομή του Πρώτου Σπιτιού Ποιότητας- 

House of Quality της QFD. Το 2ο Κεφάλαιο κλείνει με την παρουσίαση των μελετών 

περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD. Στο 3ο Κεφάλαιο παρουσιάζεται 

αναλυτικά η μέθοδος QFD συνδυασμένη με τις τεχνικές AHP και ANP καθώς και με 

τις Μαρκοβιανές Αλυσίδες. Στο τέλος του κεφαλαίου υπάρχουν μελέτες περιπτώσεων 

που εφαρμόζουν τη συνδυασμένη μέθοδο QFD-AHP και τη QFD-AHP-ANP. Τέλος, 

στο 4ο και τελευταίο Κεφάλαιο περιγράφεται μια εφαρμογή της μεθόδου QFD-AHP-

ANP στον τομέα των τραπεζών προκειμένου να προσδιοριστούν τα κριτήρια 

επιλογής τράπεζας των καταναλωτών. 
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Εισαγωγή 

 
 

Η τεχνολογική πρόοδος σε συνδυασμό με την ανάπτυξη και τη ραγδαία 

επέκταση της χρησιμοποίησης του Διαδικτύου, ως μέσο επικοινωνίας και ταχύτατης 

μεταφοράς δεδομένων και πληροφοριών, συνέβαλαν στην παγκοσμιοποίηση των 

αγορών και κατ’ επέκταση στην παγκοσμιοποίηση της οικονομίας. Η σημασία της 

ύπαρξης των εθνικών συνόρων και των αποστάσεων, ως παραγόντων περιορισμού 

της δράσης μιας επιχείρησης, έχει μειωθεί αισθητά και πλέον οι επιχειρήσεις έχουν τη 

δυνατότητα να πολλαπλασιάσουν τις πωλήσεις και τα κέρδη τους μέσα από τη 

διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων τους. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα την κλιμάκωση 

του ανταγωνισμού ανάμεσα στις επιχειρήσεις, οι οποίες πλέον προσπαθούν να 

εντοπίσουν κατάλληλους τρόπους, έτσι ώστε να δημιουργήσουν το απαιτούμενο για 

την επιβίωση τους «ανταγωνιστικό πλεονέκτημα». Η διαρκής διερεύνηση των 

αναγκών των πελατών, με σκοπό την ανάπτυξη προϊόντων (αγαθά/υπηρεσίες) που 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες αυτές, αποτελεί μια καλά τεκμηριωμένη στρατηγική 

των επιχειρήσεων προκειμένου να διατηρούν «ανταγωνιστικό πλεονέκτημα» σε 

συνεχή βάση.  

 

 

 

Η ικανοποίηση των καταναλωτών ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα 
 

 
Η επιτυχία μιας επιχείρησης έγκειται στο κατά πόσο οι πελάτες της είναι 

ευχαριστημένοι με τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα που προσφέρει. Εάν οι επιχειρήσεις 

ήξεραν πόσο κοστίζει πραγματικά το να χάσουν έναν πελάτη, θα ήταν σε θέση να 

κάνουν ακριβείς υπολογισμούς των επενδύσεων με σκοπό τη διατήρηση των πελατών 

τους. Δυστυχώς, τα σημερινά λογιστικά συστήματα δεν μπορούν να αξιολογήσουν 

την αξία ενός πιστού πελάτη. Τα περισσότερα συστήματα εστιάζουν στις δαπάνες και 

τα εισοδήματα τις τρέχουσας περιόδου και αγνοούν τις αναμενόμενες ροές μετρητών 

που θα προκύψουν κατά τη διάρκεια ζωής ενός πελάτη. Εξυπηρετημένοι σωστά, οι 

πελάτες παράγουν όλο και περισσότερα κέρδη κάθε έτος που μένουν πιστοί σε μια 
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επιχείρηση. Σε ένα ευρύ φάσμα επιχειρήσεων, το σχέδιο είναι ίδιο: όσο περισσότερο 

μια επιχείρηση κρατά έναν πελάτη, τόσο περισσότερα χρήματα κερδίζει. Επομένως, 

είναι προτέρημα για μια επιχείρηση να έχει ικανοποιημένους πελάτες, γιατί είναι 

αυτοί που εξασφαλίζουν τις μελλοντικές πωλήσεις και συνεπώς τα κέρδη της. Μια 

αύξηση ύψους 5% στο ποσοστό των πελατών που είναι αφοσιωμένοι σε μια εταιρία 

συνεπάγεται αύξηση του κέρδους της έως και 100% (Reichheld and Sasser, 1990), 

αφού οι πιστοί πελάτες αγοράζουν το προϊόν (αγαθό/υπηρεσία) και περισσότερο 

συχνά και σε μεγαλύτερες ποσότητες (Mittal and Lassar, 1998). Επιπλέον, οι πιστοί 

πελάτες είναι λιγότερο ευαίσθητοι ως προς τις μεταβολές στην τιμή του προϊόντος και 

έχουν την τάση να ξοδεύουν περισσότερα σε ήδη δοκιμασμένα προϊόντα (Rust et al., 

1995). Οι Anderson, Fornell και Lehmann (1994) σε έρευνα που πραγματοποίησαν σε 

πάνω από 25.000 καταναλωτές - πελάτες 77 σουηδικών επιχειρήσεων, παρατήρησαν 

ότι οι εταιρίες που παρουσίαζαν σημαντικά υψηλότερα κέρδη ήταν εκείνες με τα πιο 

υψηλά αναφερόμενα επίπεδα ικανοποίησης καταναλωτών. Υποστηρίζουν ότι μια 

ετήσια αύξηση της ικανοποίησης των πελατών ύψους 1% οδηγεί σε αύξηση της 

τρέχουσας απόδοσης της επένδυσης ύψους 11.4% (Colgate Mark, 1999). 

Η δημιουργία και διατήρηση σταθερών σχέσεων με τους πελάτες έχει ένα 

ακόμα πλεονέκτημα για τις εταιρίες: μειώνει το κόστος προσέλκυσης νέων πελατών 

και επομένως οδηγεί σε περιορισμό αρκετών δαπανών, όπως είναι οι δαπάνες για την 

προβολή και διαφήμιση των προϊόντων/ υπηρεσιών. Το κόστος προσέλκυσης ενός 

νέου πελάτη είναι 5 φορές μεγαλύτερο από το κόστος διατήρησης ενός 

ικανοποιημένου (Reichheld and Sasser, 1990). Οι ασφαλιστές, για παράδειγμα, 

γνωρίζουν πόσο δύσκολο είναι να προσελκύσουν νέους πελάτες με αποτέλεσμα να 

προσπαθούν να διατηρούν ικανοποιημένους τους ήδη υπάρχοντες. Ομοίως, οι 

χρηματιστές και οι σύμβουλοι επένδυσης βρίσκουν περισσότερο προσοδοφόρο να 

διαχειρίζονται τις υποθέσεις καθιερωμένων πελατών τους από το αναλάβουν νέους 

(Zillur Rahman, 2004).  

Οι επιχειρήσεις υπολογίζουν με διάφορους τρόπους το βαθμό ικανοποίησης 

των πελατών τους και ελπίζουν ότι αν ο βαθμός ικανοποίησης είναι υψηλός οι 

πελάτες θα παραμείνουν αφοσιωμένοι στην εταιρία. Έχει παρατηρηθεί, όμως, από 

τον ερευνητή Cannie J.K. ότι ακόμα και οι ευχαριστημένοι πελάτες δελεάζονται από 

τις προσφορές των ανταγωνιστριών εταιριών και μάλιστα σε πολλές βιομηχανίες 

υπάρχει «αποστασία» των πελατών έως και 50% (Mittal and Lassar, 1998). Συνεπώς, 

η προσπάθεια ικανοποίησης των απαιτήσεων των καταναλωτών μόνο μέσα από τα 
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ήδη υπάρχοντα προϊόντα/ υπηρεσίες δεν είναι αρκετή για μια επιχείρηση που θέλει να 

αυξήσει ή ακόμα και να διατηρήσει το μερίδιο αγοράς της. Οι προσδοκίες των 

καταναλωτών πρέπει, έστω και περιστασιακά, να ξεπεραστούν με καινοτόμα 

προϊόντα και υπηρεσίες. Επομένως, το λανσάρισμα καινοτόμων προϊόντων στην 

αγορά θεωρείται απαραίτητο στοιχείο για μια επιχείρηση, αν θέλει να αντιμετωπίσει 

επιτυχώς τις προκλήσεις των ανταγωνιστών της και ταυτόχρονα να κερδίσει την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Άλλωστε, η έννοια της «ποιότητας», με τον τρόπο 

που την αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής, ορίζεται ως: «η διαρκής ικανοποίηση των 

αναγκών του» (Juran, 1974), με παροχή προϊόντων-υπηρεσιών όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερης αξίας. 

Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε από τους ερευνητές Coulson T. και Brown 

R. η «ικανοποίηση των καταναλωτών», η «προσπάθεια εύρεσης του τι προσθέτει σε 

ένα προϊόν/υπηρεσία αξία για τον καταναλωτή» και η «ποιότητα» αναγνωρίστηκαν 

από τις επιχειρήσεις ως αξίες «σημαντικές» ή «πολύ σημαντικές» (Ghobadian, 

Speller, Jones, 1994). Το γεγονός αυτό αποδεικνύει το βαθμό που οι επιχειρήσεις 

στηρίζονται στην «ικανοποίηση των καταναλωτών» και άρα στην «ποιότητα» 

προκειμένου να αποκτήσουν το απαραίτητο για την επιβίωση τους «ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα». Η εμπειρική ανάλυση των δεδομένων από τη βάση του Profit Impact 

of Marketing Strategy (PIMS), που πραγματοποίησαν οι Buzzel R.D. και Gale B.T., 

έδειξε ότι υπάρχει θετική σχέση μεταξύ της ποιότητας που αντιλαμβάνεται ο 

καταναλωτής από τη χρήση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας και της κερδοφορίας 

των επιχειρήσεων (Gummesson Evert, 1998). Οι εταιρίες που τα προϊόντα ή οι 

υπηρεσίες που προσφέρουν χαρακτηρίζονται υψηλής ποιότητας έχουν και 

μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς και μεγαλύτερη απόδοση στις επενδύσεις τους σε σχέση 

με τις άλλες εταιρίες. Αυτό οδηγεί στο εξής συμπέρασμα: σε μακροχρόνια βάση ο πιο 

σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει την κερδοφορία μιας επιχείρησης είναι η 

«ποιότητα» των προϊόντων ή των υπηρεσιών που προσφέρει σε σχέση πάντα με τις 

ανταγωνίστριες εταιρίες. 
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Διαφορές Ποιότητας μεταξύ Προϊόντων και Υπηρεσιών 

 
 

Υπάρχουν σημαντικές διαφορές μεταξύ των υπηρεσιών και των προϊόντων. Οι 

διαφορές αυτές επηρεάζουν και τον τρόπο προσέγγισης και εφαρμογής της Διοίκησης 

Ποιότητας. Οι εμφανείς διαφορές τους είναι οι εξής (Ghobadian, Speller, Jones, 

1994):  

• Από την παραγωγή στην κατανάλωση. Στις βιομηχανίες υπηρεσιών, συνήθως ο 

έμπορος δημιουργεί ή εκτελεί την υπηρεσία την ίδια στιγμή που η υπηρεσία 

καταναλώνεται πλήρως ή μερικώς. Η υψηλή αυτή διαφάνεια της διαδικασίας 

συνεπάγεται ότι δεν είναι δυνατό να κρυφτούν τα λάθη ή τα ποιοτικά ελλείμματα. 

Επιπλέον, η συμμετοχή του καταναλωτή στη διαδικασία παράδοσης της υπηρεσίας 

εισάγει έναν πρόσθετο παράγοντα, τον ίδιο τον καταναλωτή, πάνω στον οποίο η 

Διοίκηση έχει ελάχιστο ή καθόλου άμεσο έλεγχο. Αντίθετα, η συμπεριφορά μιας 

ομάδας πελατών μπορεί να επηρεάσει την αντίληψη άλλων πελατών για την ποιότητα 

των υπηρεσιών. 

• Ασάφεια της υπηρεσίας. Σχεδόν όλες οι υπηρεσίες είναι ουσιαστικά άϋλες. Η 

έλλειψη απτών ιδιοτήτων σημαίνει ότι είναι δύσκολο για τον μεν παραγωγό να 

περιγράψει την υπηρεσία και για τον δε καταναλωτή να εξακριβώσει τις πιθανές 

αρετές της. Ο καταναλωτής δεν μπορεί να δει, να αισθανθεί, να ακούσει, να μυρίσει, 

ή να αγγίξει την υπηρεσία, όπως θα συνέβαινε στην περίπτωση ενός προϊόντος 

προτού το αγοράσει. Επομένως, ο καταναλωτής ψάχνει συχνά σημάδια ποιότητας, 

παραδείγματος χάριν: πληροφόρηση από στόμα σε στόμα, φήμη, δυνατότητα 

πρόσβασης, επικοινωνία, κάποια απτά χαρακτηριστικά κ.τ.λ. Στις υπηρεσίες, η 

επιρροή των άϋλων αυτών αγαθών είναι πολύ μεγαλύτερη από την επιρροή των 

αντίστοιχων απτών προδιαγραφών που έχουν τα προϊόντα. Αυτό καθιστά τις εταιρίες 

παροχής υπηρεσιών υπεύθυνες να παρέχουν με άρτιο τρόπο και από την πρώτη 

στιγμή ότι υπηρεσία υπόσχονται. Επιπλέον, στις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών το 

προσωπικό πρώτης γραμμής(front-line) και οι φυσικές εγκαταστάσεις εκτελούν διπλά 

καθήκοντα, της παραγωγής και του μάρκετινγκ και έτσι αντιμετωπίζονται από τον 

πιθανό πελάτη ως σημάδια ποιότητας. 

• Αναλώσιμο των υπηρεσιών. Οι υπηρεσίες είναι αναλώσιμες και δεν μπορούν 

να αποθηκευτούν για κάποιο χρονικό διάστημα προκειμένου να καταναλωθούν σε 
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μεταγενέστερη ημερομηνία. Αυτό σημαίνει ότι, σε αντίθεση με τα προϊόντα, δεν είναι 

δυνατό να υπάρξει ένας τελικός ποιοτικός έλεγχος. Ο φορέας παροχής υπηρεσιών 

υποχρεούται να προσφέρει με άρτιο τρόπο την υπηρεσία από την πρώτη κιόλας φορά. 

• Ανομοιογένεια των υπηρεσιών. Είναι συχνά δύσκολο να αναπαραχθεί μια 

υπηρεσία με συνέπεια και ακρίβεια. Διάφοροι παράγοντες επηρεάζουν το μέγεθος της 

ανομοιογένειας της παρεχόμενης υπηρεσίας. Η παράδοση της υπηρεσίας 

περιλαμβάνει αρκετά συχνά κάποια μορφή επαφής του καταναλωτή με τον φορέα 

παροχής υπηρεσιών. Η συμπεριφορά του φορέα παροχής υπηρεσιών είναι αυτή που 

επηρεάζει την αντίληψη του καταναλωτή για την ποιότητα. Είναι δύσκολο να 

εξακριβωθεί η συνέπεια και η ομοιομορφία της συμπεριφοράς. Επιπλέον, είναι 

δύσκολο να τυποποιηθεί και να ελεγχθεί και το κομμάτι της παράδοσης υπηρεσιών. 

Στην πραγματικότητα, αυτό που η εταιρία έχει σκοπό να παραδώσει μπορεί να είναι 

εξ ολοκλήρου διαφορετικό από αυτό που ο καταναλωτής λαμβάνει τελικά.  

 Δεν πρέπει να λησμονείται και ότι υπάρχει και εξάρτηση των υπηρεσιών από 

τους καταναλωτές και από το κατά πόσο θα εκφράσουν τις ανάγκες τους ή θα 

παρέχουν πληροφόρηση σχετικά με κάποιο πρόβλημα ποιότητας που μπορεί να 

δημιουργηθεί κατά τη διάρκεια παροχής μιας υπηρεσίας. Περίπου 1 στις 4 

συναλλαγές δημιουργεί κάποιο πρόβλημα ποιότητας στον πελάτη, όμως, περίπου το 

90-95% των πελατών με κάποιο πρόβλημα ποιότητας δεν παραπονιέται στην 

επιχείρηση. Σε κάθε καταγεγραμμένο παράπονο αντιστοιχούν 26 μη καταγεγραμμένα 

(Aldred A., 2006). Συνήθως, τα παράπονα που γίνονται γνωστά σε μία εταιρία 

αποτελούν μόνο την κορυφή του παγόβουνου. Η ακρίβεια της πληροφόρησης καθώς 

και η ικανότητα του φορέα παροχής υπηρεσιών να ερμηνεύσει αυτή την 

πληροφόρηση σωστά, επηρεάζουν την αντίληψη των πελατών για την ποιότητα 

υπηρεσιών. Σε έρευνα που διενεργήθηκε προκειμένου να μελετηθεί η ικανοποίηση 

των πελατών από τις υπηρεσίες των τραπεζών της Νέα Ζηλανδίας διαπιστώθηκε ότι 

μόλις το 9% των καταναλωτών που έχουν εκφράσει κάποιο παράπονο είναι 

ευχαριστημένοι από την διαχείριση του παραπόνου τους. Στην περίπτωση κακής 

αντιμετώπισης των παραπόνων τους, το 71% των πελατών επέλεξε άλλη τράπεζα για 

τις επόμενες συναλλαγές του (Colgate Mark, 1999).  

 Επιπρόσθετα, οι προτεραιότητες και οι προσδοκίες του καταναλωτή μπορούν 

να ποικίλουν κάθε φορά που χρησιμοποιεί την υπηρεσία. Μάλιστα, αρκετά συχνά, οι 

προτεραιότητες και οι προσδοκίες του αλλάζουν κατά τη διάρκεια παράδοσης της 

υπηρεσίας. Η μεταβλητότητα της υπηρεσίας από τη μια περίοδο στην άλλη και από 
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τον έναν καταναλωτή στον άλλον, καθιστά την διασφάλιση ποιότητας και τον έλεγχο 

της δύσκολο. Οι φορείς παροχής υπηρεσιών πρέπει να στηριχθούν κυρίως στην 

ικανότητα και τη δυνατότητα του προσωπικού τους να καταλάβει τις απαιτήσεις του 

καταναλωτή και να αντιδράσει με τον κατάλληλο τρόπο.  

 

 

 

Η αξία της ικανοποίησης των καταναλωτών στις Υπηρεσίες 
 

 

Η ικανοποίηση των πελατών έχει ιδιαίτερη αξία στον τομέα των υπηρεσιών 

για ποικίλους λόγους. Δεδομένου ότι οι υπηρεσίες είναι άϋλες, οι πελάτες έχουν λίγα 

να αξιολογήσουν πριν δεσμευτούν να τις αγοράσουν. Ο φορέας παροχής υπηρεσιών 

μπορεί να είναι η μόνο απτή πτυχή της υπηρεσίας, με αποτέλεσμα στα μάτια του 

πελάτη ο φορέας να ισοδυναμεί με την ίδια την υπηρεσία. Έτσι, λοιπόν, ο τρόπος που 

αντιλαμβάνεται ο πελάτης την ποιότητα της σχέσης του με τον φορέα παροχής 

υπηρεσιών αποτελεί το μέτρο αξιολόγησης της ποιότητα της παρεχόμενης υπηρεσίας. 

Επιπλέον, λόγω του ότι ο πελάτης δεν είναι σε θέση να αξιολογήσει εκ των προτέρων 

μια υπηρεσία, είναι φυσικό να στηριχθεί στην αξιοπιστία του παρόχου της υπηρεσίας 

προκειμένου να αξιολογήσει εάν η υποσχόμενη υπηρεσία θα είναι αντάξια των 

προσδοκιών του. Θέτοντας το αλλιώς: «Στην ουσία, ο πελάτης δεν αγοράζει μια 

υπηρεσία, αλλά μια υπόσχεση για αυτήν την υπηρεσία» (Claycomb and Martin, 

2002). Το αίσθημα εμπιστοσύνης, που είναι αναγκαίο προκειμένου ο καταναλωτής να 

δεσμευτεί και να αγοράσει μια υπηρεσία, είναι αποτέλεσμα μιας ισχυρής, υγιής σχέση 

μεταξύ του καταναλωτή και του παρόχου της υπηρεσίας. Και είναι αυτή η σταθερή 

σχέση, που θα βοηθήσει τον πάροχο της υπηρεσίας, σε περίπτωση διάθεσης 

ελαττωματικής υπηρεσίας, κάτι το οποίο πολύ συχνά δεν μπορεί να αποφευχθεί πριν 

την παροχή της υπηρεσίας, να ξανακερδίσει την εμπιστοσύνη του. 

Η παροχή πολλών τύπων υπηρεσιών απαιτεί εκτενής αλληλεπίδραση μεταξύ 

των φορέων παροχής υπηρεσιών και των πελατών. Ειδικότερα, οι υπηρεσίες που 

παρέχονται από επαγγελματίες, απαιτούν έναν υψηλότερο βαθμό αλληλεπίδρασης. 

Πολλές από τις υπηρεσίες αυτές δύναται οι καταναλωτές να τις εκτελέσουν και μόνοι 

τους. Για παράδειγμα, υπάρχουν πολλοί που προτιμούν να κάνουν μόνοι τους τη 
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φορολογική τους δήλωση, τις δουλειές του σπιτιού, το κόψιμο του γκαζόν κ.τ.λ. παρά 

να ζητήσουν τη βοήθεια ενός επαγγελματία. Εντούτοις, η ανάπτυξη ποιοτικών 

σχέσεων με τους φορείς παροχής υπηρεσιών ενθαρρύνει τους πελάτες να μισθώσουν 

επαγγελματία να εκτελέσει τη συγκεκριμένη δουλειά. Οι πελάτες είναι λιγότερο 

διατεθειμένοι να εκτελέσουν τις υπηρεσίες μόνοι τους και παράλληλα διστάζουν 

περισσότερο να απολύσουν τους φορείς παροχής υπηρεσιών, όταν τους συμπαθούν 

και τους εμπιστεύονται (Claycomb and Martin, 2002). 

 

 

 

Διοίκηση Ποιότητας Υπηρεσιών 

 
 

Σύμφωνα με τους Berry και Parasuraman (1991) η ποιότητα στην παροχή 

υπηρεσιών αντιμετωπίζεται ως βασική προϋπόθεση προκειμένου μια εταιρία, που 

δραστηριοποιείται στον τομέα παροχής υπηρεσιών, να επιτύχει το απαραίτητο 

«ανταγωνιστικό πλεονέκτημα» και την οικονομική ευημερία. Αρκετή έρευνα έχει 

γίνει, από πολλούς ερευνητές όπως οι Reichheld and Sasser (1990), Rosenberg and 

Czepiel (1984), Schlesinger and Heskett (1991), γύρω από τα οικονομικά οφέλη που 

απολαμβάνουν οι επιχειρήσεις που επιτυγχάνουν παροχή ανώτερης ποιότητας 

υπηρεσιών. Στην έρευνα αυτή υποστηρίχθηκε ότι οι επιχειρήσεις αυτές, έναντι των 

ανταγωνιστριών τους, απολαμβάνουν βελτιωμένη αποδοτικότητα λόγω των 

μειωμένων δαπανών, του υψηλότερου περιθωρίου κέρδους και του συνεχώς 

αυξανόμενου μεριδίου αγοράς (Stuart and Tax, 1996). 

 

Βασικά ζητήματα κόστους ποιότητας 

 

Τα μοντέλα κόστους ποιότητας ορίζουν το συνολικό κόστος ποιότητας ως το 

άθροισμα από τα κόστη που σχετίζονται με (Stuart and Tax, 1996): 

• Την αποφυγή μιας αποτυχημένης παροχής μιας υπηρεσίας (π.χ. blueprinting 

και σχεδιασμός της διαδικασίας). 

• Την αξιολόγηση ή την εξασφάλιση της ποιότητας κατά τη διάρκεια ελέγχου 

των διαδικασιών καθώς και ελέγχου για αποφυγή αποτυχιών (π.χ. διοικητικά 
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κόστη καθώς και κόστη ανάλυσης δεδομένων που προήρθαν από έρευνες 

ικανοποίησης πελατών). 

• Την περίπτωση παροχής ελαττωματικής υπηρεσίας, συμπεριλαμβανομένης 

και της περίπτωσης της υπερβάλλουσας προσπάθειας με αποτέλεσμα την 

παροχή μιας υπηρεσίας που είναι εκτός σχεδιασμού (π.χ. χαμένες ευκαιρίες, 

κόστη συστήματος που οφείλονται στην παροχή υπηρεσίας που υπερβαίνει 

κατά πολύ τις προσδοκίες του πελάτη, κόστη εγγύησης των παρεχόμενων 

υπηρεσιών κ.τ.λ.).  

Με το πέρασμα του χρόνου, τα προγράμματα ποιότητας σχεδιάζονται με 

σκοπό την αύξηση του αναμενόμενου εισοδήματος της εταιρίας και την μείωση του 

συνολικού κόστους ποιότητας. Οι εταιρίες παροχής υπηρεσιών συχνά ξεκινούν τη 

διαδικασία βελτίωσης της ποιότητας με το να προσφέρουν κίνητρα προκειμένου να 

ευχαριστήσουν τους δυσαρεστημένους πελάτες (π.χ. δωρεάν κουπόνια για να 

αποζημιώσουν πελάτες που τους παρείχαν υπηρεσία χαμηλής ποιότητας) ή 

αυξάνοντας το χρόνο και την προσπάθεια που αφιερώνουν για δραστηριότητες τύπου 

επιθεώρησης (π.χ. εξετάζοντας και επανεξετάζοντας ένα δάνειο πριν το εγκρίνουν). 

Όμως, προκειμένου να πραγματοποιηθούν σημαντικές μειώσεις στο κόστος 

ποιότητας, απαιτείται οι εταιρίες να αλλάξουν το προσανατολισμό τους από 

«επιθεώρηση της φτωχής ποιότητας» στο «σχεδιασμό υψηλής ποιότητας» μέσω 

μεγαλύτερης προσπάθειας αποτροπής φαινομένων παροχής υπηρεσιών χαμηλής 

ποιότητας. 

 

 

 

Τα εμπόδια στην βελτίωση της Ποιότητας των Υπηρεσιών 
 

 

Τα εμπόδια σε μια προσπάθεια βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών, τα 

οποία και επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό τη Διοίκηση Ποιότητας Υπηρεσιών, 

μπορεί να είναι τα εξής (Ghobadian, Speller, Jones, 1994):  

• Η έλλειψη διαφάνειας. Τα ποιοτικά προβλήματα υπηρεσιών δεν είναι πάντα 

ορατά στον πάροχο της υπηρεσίας. Σύμφωνα με το Technical Assistance Research 

Project (TARP), ανά πάσα στιγμή το 25% των πελατών μιας εταιρίας παροχής 
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υπηρεσιών είναι δυσαρεστημένο σε τέτοιο βαθμό ώστε είναι έτοιμο να σταματήσει 

την αγορά της συγκεκριμένης υπηρεσίας, όμως, μόλις το 4% παραπονιέται στην 

εταιρία. Αυτό καθιστά τον φορέα παροχής υπηρεσιών υπεύθυνο στο να διακρίνει 

αποτελεσματικότερα τα προβλήματα ποιότητας. 

• Δυσκολία στον καταλογισμό ευθυνών. Η αντίληψη των καταναλωτών για την 

ποιότητα μιας υπηρεσίας επηρεάζεται από την συνολική εμπειρία που αποκομίζουν 

από τα διαφορετικά στάδια παροχής της υπηρεσίας. Εντούτοις, είναι δύσκολο να 

αποδοθούν τα ποιοτικά προβλήματα σε κάποιο ιδιαίτερο στάδιο της παροχής της 

υπηρεσίας. 

• Ο χρόνος που απαιτείται για να βελτιωθεί η ποιότητα των υπηρεσιών. Τα 

προβλήματα ποιότητας των υπηρεσιών απαιτούν συχνά σημαντική προσπάθεια κατά 

τη διάρκεια μιας μακράς χρονικής περιόδου προκειμένου να επιλυθούν. Αυτό 

οφείλεται στο ότι η ποιότητα υπηρεσιών επηρεάζεται περισσότερο από τους 

ανθρώπους παρά από τα συστήματα και τις διαδικασίες. Ο τρόπος σκέψης και 

συμπεριφοράς καθώς και οι πεποιθήσεις παίρνουν περισσότερο καιρό για να 

αλλάξουν από ότι οι διαδικασίες. Είναι δύσκολο για τους μάνατζερ να έχουν 

επικεντρωμένη την προσοχή τους στο πρόβλημα και να αφαιρέσουν τις πρωταρχικές 

αιτίες της ποιοτικής ανεπάρκειας των υπηρεσιών.  

• Αβεβαιότητα στην παράδοση. Ο έλεγχος της παροχής και της ποιότητας 

υπηρεσιών περιπλέκεται από την απρόβλεπτη φύση του ανθρώπου. Το ανθρώπινο 

στοιχείο αναφέρεται τόσο στους πελάτες όσο και στο προσωπικό πρώτης γραμμής 

της εταιρίας παροχής υπηρεσιών.  

 

 

 

Χαρακτηριστικά Υπηρεσιών και Διοίκησης Ποιότητας
 

 

Έχει υποστηριχτεί από ερευνητές (Witt and Clark, 1990) ότι η φύση των 

υπηρεσιών (π.χ αναλώσιμες, απαιτούν επαφή με πελάτες) αποκλείει τη χρήση των 

τεχνικών της Διοίκησης Ποιότητας, συμπεριλαμβανομένου και των τεχνικών 

προγραμματισμού και σχεδιασμού. Σε εκτενής έρευνα που διεξήχθει στη Βόρεια 

Αμερική και την Ευρώπη παρατηρήθηκε ότι οι προκλήσεις του περιβάλλοντος 
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υπηρεσιών, διαφέρουν από τις προκλήσεις ενός περιβάλλοντος παραγωγής αγαθών, 

λόγω του ότι οι προκλήσεις αυτές περιλαμβάνουν αλλά δεν περιορίζονται μόνο στην 

εξέταση του ρόλου του πελάτη στη διαδικασία παραγωγής, στη διαχείριση του 

φυσικού στοιχείου των υπηρεσιών, στην προώθηση και προβολή άϋλων προϊόντων, 

στη διαχείριση της προσφοράς και της ζήτησης σε ένα περιβάλλον ταυτόχρονης 

παραγωγής, κατανάλωσης και ανάλωσης (perishability) και τέλος στην επίτευξη 

συνοχής μεταξύ της παραγωγής και της παράδοσης μιας υπηρεσίας (Stuart and Tax, 

1996). Το αποτέλεσμα είναι ένα περιβάλλον που τα σύνορα μεταξύ των πρωταρχικών 

λειτουργικών περιοχών (διοίκηση λειτουργιών, μάρκετινγκ, διοίκηση ανθρώπινου 

δυναμικού, information technology) είναι θολά. Καμία λειτουργική περιοχή δεν 

μπορεί να προσφέρει ολοκληρωμένη λύση για τον καθορισμό, μέτρηση, 

παρακολούθηση και βελτίωση της ποιότητας. 

Οι αλληλεπιδράσεις που περιλαμβάνει το περιβάλλον των υπηρεσιών, 

δυσκολεύουν και τον ορισμό της ποιότητας υπηρεσίας καθώς και την ικανότητα των 

εταιριών να παρέχουν συνεχώς ποιοτικές υπηρεσίες. Η ποιότητα στο περιβάλλον των 

υπηρεσιών πρέπει, σύμφωνα με τους Booms και Bitner (1981), να περιλαμβάνει τα 

εξής:  

• Το φυσικό στοιχείο του περιβάλλοντος της υπηρεσίας, συμπεριλαμβανομένου 

του αντίκτυπου που προκαλεί η παρουσία του πελάτη και η χρήση φυσικών 

σημάτων, καθώς αναπληρώνουν την αξιολόγηση ποιότητας. 

• Τις ενέργειες όλων όσων συμμετέχουν στη συναλλαγή, 

συμπεριλαμβανομένου των συναισθημάτων και συγκινήσεων όλων των 

συμβαλλόμενων μερών, τις διαδικασίες για πρόσληψη, κατάρτιση καθώς και 

το ρόλου που διαδραματίζει το προσωπικό που έρχεται σε επαφή με τους 

πελάτες- όπως οι ειδικοί ελέγχου ποιότητας και οι marketers (Grönroos 1993). 

• Τη διαδικασία που απαιτείται για να πραγματοποιηθεί η παράδοση μιας 

υπηρεσίας, συμπεριλαμβανομένης της ανάγκης εστίασης σε κάθε στιγμή που 

βιώνει ο πελάτης κατά τη διάρκεια παράδοσης της υπηρεσίας  

Αυτά τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών τονίζουν την ανάγκη για 

συνδυαστική προσέγγιση στη διοίκηση των λειτουργικών περιοχών (διοίκηση 

λειτουργιών, μάρκετινγκ, διοίκηση ανθρώπινου δυναμικού, information technology), 

έτσι ώστε να επιτευχθεί άριστη ποιότητα υπηρεσιών. 
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Οι αλληλεπιδράσεις και οι αλληλεξαρτήσεις των χαρακτηριστικών των 

υπηρεσιών πιθανόν να οδηγήσουν σε αντιπαραθέσεις. Οι διοικητικές αποφάσεις που 

πάρθηκαν με γνώμονα την υλοποίηση ενός ενιαίου στόχου μπορεί να οδηγήσουν στη 

θυσία της απόδοσης άλλων συσχετιζόμενων (λειτουργικών) περιοχών, που η 

υλοποίηση των στόχων τους δεν ελήφθη υπόψιν. Για παράδειγμα, η απευθείας 

εφαρμογή των εργαλείων και τεχνικών Διοίκησης Ποιότητας, που έχουν αναπτυχθεί 

για να εφαρμοστούν στον κατασκευαστικό τομέα, απαιτεί το λιγότερο την 

τροποποίηση τους προκειμένου να «αναγνωρίζουν» τον ρόλο που έχει ο ανθρώπινος 

παράγοντας στις υπηρεσίες. Μια τεχνολογική λύση στην ασυνέπεια των υπηρεσιών 

(π.χ. ένα αυτοματοποιημένο σύστημα σε ένα εστιατόριο, το οποίο θα το χρησιμοποιεί 

ο πελάτης για να παραγγείλει) μπορεί να έχει το αντίθετο αποτέλεσμα σε μια 

ξεχωριστή, αλλά εξίσου σημαντική, προσφορά της ποιότητας υπηρεσίας: την 

προσωπική επαφή με τον πελάτη. Έτσι, οι προσπάθειες για λεπτομερή σχεδιασμό της 

παράδοσης μια υπηρεσίας ελλοχεύουν τον κίνδυνο να "απογυμνώσουν” την υπηρεσία 

από την προσωπική επαφή με τον πελάτη (Stuart and Tax, 1996). Για παράδειγμα, η 

υιοθέτηση τυποποιημένων εντύπων για αιτήματα σχετικά με τις υπηρεσίες μπορεί να 

απλοποιήσει τις διαδικασίες και να βοηθήσει στην ταχύτερη παράδοση των 

υπηρεσιών, αλλά μπορεί και να ενοχλήσει τους πελάτες των οποίων τα αιτήματα δεν 

ταιριάζουν με τις κατευθυντήριες γραμμές των εντύπων. Πιστεύεται ότι αυτές οι 

έμφυτες αλληλεξαρτήσεις και αντιθέσεις στο περιβάλλον των υπηρεσιών έχουν 

οδηγήσει σε μια γενικά χαμηλή υιοθέτηση των τεχνικών της Διοίκησης Ποιότητας. 

Συγχρόνως, όμως, πιστεύεται ότι κάποιες τεχνικές της Διοίκησης Ποιότητας μπορούν 

να εφαρμοστούν αποτελεσματικά στις υπηρεσίες. 

 

 

 

Προγραμματισμός για την Ποιότητα Υπηρεσιών 
 

 

Ένα σημαντικό στοιχείο της Διοίκησης Ποιότητας είναι η διαδικασία 

προγραμματισμού. Έρευνες που εστίασαν στην Διοίκηση Ποιότητας Υπηρεσιών 

έδειξαν ότι οι εταιρίες παροχής υπηρεσιών αφιερώνουν μικρό μέρος της προσπάθειας 

τους στην ανάπτυξη προγραμματισμού υπηρεσιών (Edgett 1994, Martin and Horne 
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1993). Ένα ξεχωριστό χαρακτηριστικό μιας επιτυχής ή ανεπιτυχής εισόδου μιας νέας 

υπηρεσίας περιλαμβάνει εκτεταμένες προσπάθειες προγραμματισμού (Martin and 

Horne, 1993) αν και δεν υπάρχουν λεπτομερείς περιγραφές για το τι αποτελεί καλό 

προγραμματισμό και ποια είναι τα απαραίτητα εργαλεία προγραμματισμού. Επειδή οι 

υπηρεσίες εσωκλείουν την επίδραση του προσωπικού (διοίκηση ανθρώπινου 

δυναμικού), την παράδοση υπηρεσιών (λειτουργίες), το μάρκετινγκ και την 

information technology (ΙΤ), ο ανεπαρκής εσωτερικός προγραμματισμός συμβάλει σε 

αυτό που ο Schlesinger και Heskett (1991) αναφέρουν ως «κύκλος αποτυχίας των 

υπηρεσιών» (Stuart and Tax, 1996). Τα κόστη που σχετίζονται με ποιοτικά χαμηλή 

παροχή υπηρεσιών είναι τα εξής: 

• Χαμηλή ικανοποίηση των πελατών, υψηλά ποσοστά αποστασίας των 

πελατών, χαμένες πωλήσεις και απώλεια πιστών πελατών. 

• Χαμηλό ηθικό υπαλλήλων που οδηγεί σε υψηλό κύκλο εργασιών και αποχή 

από την εργασία. 

• Υπερβολικές δαπάνες με σκοπό την προσέλκυση νέων πελατών και την 

διόρθωση μιας χαλασμένης εικόνας. 

Επιπλέον, τα στελέχη των υπηρεσιών μετά από μια αποτυχημένη παροχή υπηρεσίας, 

αντιμετωπίζουν το δύσκολο καθήκον να κατευνάσουν τους δυσαρεστημένους 

πελάτες, να καταγράψουν τα παράπονα τους καθώς και να επιλύσουν τα όποια 

προβλήματα δημιουργήθηκαν από την ελαττωματική υπηρεσία. 

Αρκετοί συγγραφείς ισχυρίζονται ότι το συνολικό κόστος ποιότητας μιας 

εταιρίας παροχής υπηρεσιών οφείλεται κατά ένα μεγάλο μέρος στον ελλιπή 

προγραμματισμό των υπηρεσιών και αντιστοιχεί περίπου στο 25-30% των συνολικών 

δαπανών της εταιρίας. Επίσης, κάποιοι άλλοι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι η 

αποφυγή παροχής μιας ελαττωματικής υπηρεσίας είναι ο αποτελεσματικότερος 

τρόπος να διατηρήσεις τους πελάτες σου ικανοποιημένους, γιατί είναι πιο δαπανηρή η 

προσπάθεια διόρθωσης της άσχημης εικόνας που δημιουργείται από την παροχή 

χαμηλής ποιοτικώς υπηρεσίας από το να την αποτρέψεις να συμβεί από την αρχή 

(Martin and Horne, 1993). 
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Ανάπτυξη Λειτουργίας Ποιότητας 

QFD 
 

 

Προκειμένου να χτιστεί μια ποιοτική υπηρεσία, οι απαιτήσεις (CR) των 

πελατών πρέπει να εξεταστούν και να εφαρμοστούν. Από την οπτική της ομάδας 

σχεδίασης της υπηρεσίας, οι ανάγκες των πελατών είναι πιθανόν να φαίνονται 

ασαφείς, μη μετρήσιμες, ελλιπείς και μερικές φορές ασυμβίβαστες. Οι πελάτες 

εκφράζουν μόνο τι θέλουν. Πιθανότατα αυτό που θέλουν-«Whats» να μην 

μεταφράζεται ακριβώς σε όρους που έχουν νόημα για την ομάδα σχεδίασης π.χ. 

εύχρηστους. Η διαλειτουργική ομάδα πρέπει να βρει τρόπο να ικανοποιήσει τα 

«θέλω» των καταναλωτών, όμως, χρειάζεται λεπτομερείς, τεχνικά-

προσανατολισμένες απαιτήσεις (Hows) προκειμένου τα θέλω-«Whats» αυτά να 

ενσωματωθούν στο σχεδιασμό μιας υπηρεσίας. Υπάρχει, δηλαδή, ένα προφανές 

χάσμα μεταξύ αυτών που θέλουν-«Whats» οι καταναλωτές και του πώς θα 

υλοποιηθούν-«Hows» οι απαιτήσεις των τελευταίων. Επειδή τα θέλω των πελατών 

εκφράζονται στη δική τους γλώσσα και όχι με τεχνοκρατικούς όρους, πρέπει να 

μεταφραστούν, σε ποσοτικές, μετρήσιμες και εφαρμόσιμες τεχνικές προδιαγραφές, 

έτσι ώστε να μπορούν να χρησιμοποιηθούν από την διαλειτουργική ομάδα για το 

σχεδιασμό της υπηρεσίας. Η ανάπτυξη λειτουργίας ποιότητας (QFD) είναι μια από τις 

τεχνικές που μπορεί να γεφυρώσει το χάσμα και να βοηθήσει στη μετάφραση των 

«Whats» των πελατών στα «Hows» των σχεδιαστών, δίνοντας έμφαση στον πελάτη 

μέσω της ανάπτυξης υπηρεσιών ποιότητας μεγαλύτερης αξίας για αυτόν (Menks et 

al., 2000). 

 

 

 

Ιστορική αναδρομή 
 

 

Η ανάπτυξη λειτουργίας ποιότητας ή QFD είναι μια μέθοδος που εφευρέθηκε 

στην Ιαπωνία προς το τέλος της δεκαετίας του '60 κάτω από την ομπρέλα του 

Ποιοτικού Ελέγχου. Δύο ζητήματα έγιναν η αιτία σύλληψης της QFD. Το πρώτο ήταν 

 - 21 -



η αναγνώριση της σημαντικότητας του σχεδιασμού ποιότητας και η έλλειψη βιβλίων 

που να περιέγραφαν το πώς θα μπορούσε να εφαρμοστεί. Και το δεύτερο ήταν το 

γεγονός ότι ενώ οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούσαν ήδη διαγράμματα ελέγχου 

ποιότητας διαδικασίας (QC), τα εφάρμοζαν αφού το προϊόν είχε απομακρυνθεί από 

την γραμμή παραγωγής (Akao, 1997). 

Υπάρχει διαμάχη για το ποιος τελικά δημιούργησε την QFD. Ένας μεγάλος 

αριθμός συγγραφέων υποδεικνύουν τον Dr. Yoji Akao, αλλά ο συγγραφέας Mazur G. 

υποστηρίζει ότι ήταν δυο οι εμπνευστές της QFD, των οποίων υπήρξε και μαθητής, οι 

δόκτορες Yoji Akao και Shigeru Mizuno (Menks et al., 2000). Σκοπός τους ήταν να 

εισάγουν μια ασφαλή μέθοδο προσδιορισμού της ποιότητας ενός αντικείμενου, η 

οποία θα έδινε τα σχεδιαστικά βήματα που ξεκινούν από την ικανοποίηση των 

απαιτήσεων του καταναλωτή και καταλήγουν στο προϊόν, πριν την υλοποίηση του. Η 

συγκεκριμένη θεώρηση έρχονταν σε αντίθεση με τις μέχρι τότε μεθοδολογίες που 

αντιμετώπιζαν τυχόν προβλήματα μόνο κατά το στάδιο της κατασκευής ή ακόμα και 

μετά την κυκλοφορία του προϊόντος στην αγορά. Όπως περιγράφει ο Akao (1990), η 

QFD είναι μια μέθοδος σχεδιασμού ποιότητας που έχει ως σκοπό την ικανοποίηση 

του καταναλωτή και έπειτα τη μετάφραση των απαιτήσεων των καταναλωτών σε 

σχεδιαστικούς στόχους και σημεία εξασφάλισης ποιότητας που χρησιμοποιούνται 

κατά τη διάρκεια της παραγωγικής διαδικασίας (Mazur, 1996). 

Η πρώτη μεγάλη εφαρμογή που υπάκουγε στις αρχές της QFD, έγινε το 1966 

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

οποίος χρησιμοποίησε διαγράμματα (fishbone diagrams) για να καταγράψει τις 

απαιτήσεις του κοινού και να τις αντιπαραβάλλει με τα χαρακτηριστικά ποιότητας και 

τους τρόπους που θα ακολουθούσε η παραγωγή των ελαστικών. Μετά την 

ελπιδοφόρα αυτή χρησιμοποίηση της μεθόδου, ο Akao αποφάσισε να προωθήσει την 

μέθοδο του και σε άλλες επιχειρήσεις, με σκοπό να διαδοθεί και να ευκολύνει την 

παραγωγή τους. Όπως ήταν αναμενόμενο, όμως, υπήρχε αρκετή διστακτικότητα και 

για το λόγο αυτό οδηγήθηκε στην συγκεκριμενοποίηση της ιδέας του 

χρησιμοποιώντας κατανοητές υποδείξεις για τον τρόπο χρήσης της και ταυτόχρονα 

προέβη στην ονομασία της σε Quality Deployment ή αλλιώς Hinshitsu Tenkai, όπως 

ήταν ο όρος στα ιαπωνικά (1972). Την ίδια χρόνια έγινε άλλη μια εφαρμογή της, αυτή 

τη φορά για το σχεδιασμό ενός πετρελαιοφόρου από τα ναυπηγεία Kobe της 

Mitsubishi (Akao, 1997).  
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Ένα Διάγραμμα Ποιότητας εισήχθη στη μέθοδο Quality Deployment, με την 

καθοδήγηση των Dr. Shigeru Mizuno και Dr. Yasushi Furukawa, που περιέγραφε 

απαραίτητες μεθόδους που εξασφάλιζαν ποιότητα στην ίδια τη διαδικασία 

σχεδιασμού του προϊόντος (Menks et al., 2000). Παράλληλα, ο Katsuyoshi Ishihara 

εισήγαγε βασικές αρχές μηχανικής για να εξηγήσει πως λειτουργεί ένα προϊόν μαζί με 

τα συστατικά του μέρη (Akao, 1997). Οι καινούργιες αυτές ιδέες σε συνδυασμό με τις 

αρχικές του Akao και του Mizuno βοήθησαν την QFD να εδραιωθεί ως ένα απόλυτα 

κατανοητό σχεδιαστικό σύστημα ποιότητας που μπορούσε να χρησιμοποιηθεί τόσο 

σε προϊόντα όσο και σε γενικότερους επιχειρησιακούς σκοπούς. Η ιαπωνική επιτροπή 

ερευνητών και επιστημόνων βλέποντας πόσο ραγδαία άρχισε να εξαπλώνεται η 

μέθοδος αυτή, σε συνδυασμό με το γεγονός ότι η λειτουργία της δεν ήταν διεξοδικά 

δοκιμασμένη συνέταξε μια επιτροπή ερευνάς το 1975 η οποία θα ασχολούταν 

αποκλειστικά με την QFD με σκοπό την βαθύτερη κατανόηση της και την περαιτέρω 

εξέλιξη της. Στην προσπάθεια αυτή βοήθησαν και οι δυο εμπνευστές της, Akao και 

Mizuno, οι οποίοι το 1978 έγραψαν ένα βιβλίο που μέχρι και σήμερα αποτελεί ένα 

από τα πιο αξιόπιστα και επεξηγηματικά του είδους του. 

Το ιαπωνικό ενδιαφέρον για αυτή τη νέα ενδιαφέρουσα μεθοδολογία δεν θα 

μπορούσε να αφήσει αδιάφορο και τον υπόλοιπο κόσμο. Η εξάπλωση της σε Αμερική 

και δυτική Ευρώπη μπορεί να ήρθε δυο δεκαετίες μετά την σύλληψη της (1983) με τη 

δημοσίευση ενός άρθρου του Dr. Yoji Akao, αλλά η αφομοίωση της έγινε σε πολύ 

σύντομο χρονικό διάστημα, με τον Akao και άλλους ειδήμονες να περιοδεύουν ανά 

τον κόσμο δίνοντας σεμινάρια και διαλέξεις (Menks et al., 2000). Στις Ηνωμένες 

Πολιτείες μεταφέρθηκε από τη Ford Motor Company και την Xerox (1986) και 

έπαιξε σημαντικό ρόλο σε επιχειρήσεις όπως General Motors, Chrysler, Digital 

Equipment, Hewlett Packard, AT&T, Procter and Gamble, και Baxter Healthcare 

(Evans R. J., Lindsay M. W., 2005). Το 1987 έρχονται τα πρώτα αποτελέσματα της 

επιτροπής ερευνάς που ιδρύθηκε το 1975, τα οποία είναι θετικά και αισιόδοξα, για το 

μέλλον της QFD, αφού το 90% των επιχειρήσεων που την υιοθέτησαν είχαν τα 

επιθυμητά αποτελέσματα. Λίγο αργότερα το 1989 έγινε το πρώτο συμπόσιο 

αφιερωμένο στην μεθοδολογία αυτή που το 1993 καθιερώθηκε ως ετήσιο (Mazur, 

1996), και συνεχίζεται μέχρι σήμερα  
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Η διαδικασία QFD και οι 4 αρχές που ενσωματώνει 
 

 

Αν ληφθεί υπόψη ότι τα χαρακτηριστικά και οι υποθέσεις της QFD ταιριάζουν 

εξαιρετικά καλά με τις προκλήσεις του σχεδιασμού υπηρεσιών, η τρέχουσα ελλιπής 

διείσδυσης της QFD στις υπηρεσίες προκαλεί έκπληξη. Η τεχνική QFD ενσωματώνει 

τις ακόλουθες αρχές. Αρχικά, δημιουργεί μια κοινή πολιτική ποιότητας, η οποία 

εστιάζει σε όλες τις λειτουργίες/ διαδικασίες μιας επιχείρησης, ενθαρρύνει τις 

συζητήσεις μεταξύ των στελεχών των διάφορων τμημάτων-του μάρκετινγκ, της 

διοίκησης ανθρώπινου δυναμικού, της διοίκησης λειτουργιών και του Information 

Technology-και βοηθάει τα στελέχη να αντιληφθούν τις επιπτώσεις των αποφάσεών 

τους στα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών. Δεύτερον, η QFD καθοδηγείται από το 

“voice of the customer”. Οι απαιτήσεις των πελατών καθορίζουν τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσματα των υπηρεσιών καθώς και τις απαραίτητες διαδικασίες παράδοσης. Μια 

τέτοια προσέγγιση είναι σύμφωνη με τις παραδοσιακές προσδοκίες και μειώνει το 

χάσμα μεταξύ των πραγματικών απαιτήσεων των καταναλωτών και αυτών που τα 

στελέχη θεωρούν απαιτήσεις των καταναλωτών. Ουσιαστικά, η QFD ωθεί τα στελέχη 

να υιοθετήσουν μια προσαρμοσμένη στις ανάγκες του πελάτη εστίαση των 

πραγμάτων. Τρίτον, η εφαρμογή της QFD βοηθάει την εταιρία να επικεντρώσει το 

ενδιαφέρον της στη στιγμή της αλήθειας, δηλαδή στη στιγμή που παρέχεται η 

υπηρεσία στον πελάτη. Τα ποιοτικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών μπορούν να 

προσδιοριστούν σε κάθε αλληλεπίδραση των πελατών με την εταιρία, ένα επίπεδο 

ανάλυσης σύμφωνο με την τρέχουσα προσέγγιση εστίασης τόσο στο σύνολο της 

υπηρεσίας όσο και στις στιγμές της αλήθειας. Τέταρτον, αναγνωρίζονται επισήμως οι 

πιθανές αντιθέσεις που περιλαμβάνονται μεταξύ των χαρακτηριστικών σχεδιασμού. 

Παραδείγματος χάριν, η απαίτηση των πελατών μιας τράπεζας για γρήγορη 

εξυπηρέτηση, που προϋποθέτει τη χρήση των ΑΤΜ για κάποιες συναλλαγές τους, θα 

πρέπει να εξεταστεί σε συνδυασμό με τον αντίκτυπό που έχει η γρήγορη αυτή 

εξυπηρέτηση μέσω της χρήσης των ΑΤΜ σε άλλες απαιτήσεις, όπως η προσωπική 

επαφή, η φιλικότητα, η ασφάλεια, κ.τ.λ. Τέλος, η QFD είναι ένα λεπτομερές σύστημα 

το οποίο μεταφράζει τις ανάγκες και επιθυμίες των καταναλωτών σε τεχνικές 

απαιτήσεις για τον σχεδιασμό των υπηρεσιών (Stuart and Tax, 1996). Επομένως, η 

τεχνική QFD συμφωνεί με την απαίτηση του Grönroo (1994) για μια διοίκηση 
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υπηρεσιών που θα είναι: προσαρμοσμένη στις ανάγκες του καταναλωτή, 

συστηματική, με έμφαση στις ενδοεπιχειρησιακές και διαλειτουργικές επιδράσεις, 

επικεντρωμένη στην ποιότητα και με κατεύθυνση προς την εσωτερική ανάπτυξη του 

προσωπικού.  

Συνοπτικά, η QFD είναι μια καλά δομημένη προσέγγιση με στόχο να 

προσδιορίσει τις ανάγκες του πελάτη και να τις μετατρέψει σε συγκεκριμένες 

τεχνικές προδιαγραφές της υπηρεσίας, σύμφωνες με την ικανοποίηση των αναγκών 

αυτών. Στη συνέχεια, η κατανόηση των απαιτήσεων του πελάτη συνοψίζεται σε μια 

μήτρα σχεδιασμού της υπηρεσίας ή αλλιώς «Σπίτι της ποιότητας», που 

χρησιμοποιείται για τη μετατροπή των απαιτήσεων σε μέσα ικανοποίησής τους. 

Επιπλέον, η QFD είναι και ένα πολύ καλό εργαλείο επικοινωνίας, αφού βασικό 

στοιχείο διεξαγωγής της τεχνικής είναι η συμμετοχή της διαλειτουργικής ομάδας που 

εκπροσωπεί τα διάφορα λειτουργικά τμήματα της επιχείρησης που σχετίζονται με την 

ανάπτυξη της υπηρεσίας. Η QFD, όμως, είναι απαραίτητη και στην λήψη 

αποφάσεων. Η ενδοεπικοινωνία που αναπτύσσεται ανάμεσα στα μέλη της ομάδας, 

καθένα από τα οποία είναι γνώστης μιας συγκεκριμένης πλευράς της διαδικασίας 

σχεδιασμού και παροχής της υπηρεσίας, οδηγεί σε μια συνολική και ισορροπημένη 

αντίληψη για τη φύση των απαιτήσεων του πελάτη, άρα και σε σωστότερη λήψη 

αποφάσεων σχετικά με τον σχεδιασμό της υπηρεσίας. 

 

 

 

Η σχετικότητα της QFD στις Υπηρεσίες 
 

 

Από την σχετική αρθρογραφία για το μάρκετινγκ των υπηρεσιών προκύπτει 

ότι η αποτελεσματική διοίκηση των υπηρεσιών περιλαμβάνει την επίτευξη τριών 

ευδιάκριτων στόχων. Ο πρώτος στόχος σχετίζεται με τον σχεδιασμό/προγραμματισμό 

της υπηρεσίας και των εκβάσεων της, με τρόπο ώστε να ικανοποιούνται οι επιθυμίες 

των πελατών. Ο δεύτερος αφορά τον σχεδιασμό του περιβάλλοντος των υπηρεσιών, 

δηλαδή της διαρρύθμισης του φυσικού χώρου και της διάταξης των πραγμάτων 

(χωροδιάταξη) προκειμένου να διευκολύνουν την κάθε συναλλαγή. Και τέλος, ο 

τρίτος στόχος έχει σχέση με την ανάπτυξη ενός συστήματος, έτσι ώστε η υπηρεσία να 
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παρέχεται στον καταναλωτή στον χρόνο και στον τόπο που εκείνος επιθυμεί. Σε 

εκτεταμένες συναλλαγές υπηρεσιών, αυτοί οι τρεις στόχοι συνδέονται πολύπλοκα: η 

καλύτερη υπηρεσία και το καλύτερο φυσικό περιβάλλον, από άποψη σχεδιασμού, 

χάνουν την αξία τους εάν οι άνθρωποι, τα συστήματα, και οι διαδικασίες που 

ουσιαστικά παρέχουν την υπηρεσία δεν την εφαρμόζουν σωστά (Dube L., Johnson 

D.M., Renaghan L.M., 1999). Κατά συνέπεια, προκειμένου μια υπηρεσία να 

σχεδιαστεί και να εφαρμοστεί επιτυχώς απαιτείται μια πιο συστηματική προσέγγιση 

με εφαρμογή μιας τεχνικής που θα συγκεντρώνει τις απαιτήσεις των πελατών, θα τις 

μεταφράζει σε διάφορες ιδιότητες υπηρεσιών και τέλος θα κάνει εκτίμηση των 

δυνατοτήτων της εταιρίας να παραδώσει με άρτιο τρόπο αυτές τις ιδιότητες ως τμήμα 

της διαδικασίας σχεδίασης της υπηρεσίας. Με βάση την τρέχουσα εμπειρία, τα 

συστήματα παράδοσης της υπηρεσίας εξετάζονται αμέσως μετά από το σχεδιασμό 

της υπηρεσίας με βάση την ικανοποίηση των πελατών (Rust, Zahorik, and 

Keiningham, 1995) ως τμήμα της διοίκησης ποιότητας.  

Ένα από τα λίγα εργαλεία που είναι χρήσιμα για τις ανωτέρω διασυνδέσεις 

είναι η ανάπτυξη λειτουργίας ποιότητας ή QFD. Η QFD βοηθά τις επιχειρήσεις να 

διατηρήσουν την ανταγωνιστικότητά τους χρησιμοποιώντας τρεις στρατηγικές: 

μειώνοντας τις δαπάνες, αυξάνοντας την ικανοποίηση των καταναλωτών και 

μειώνοντας το χρόνο παραγωγής νέων υπηρεσιών. Η QFD επιτρέπει στην επιχείρηση 

να διαθέσει τους πόρους και να συντονίσει τις δεξιότητες και τις λειτουργίες 

βασισμένη στις ανάγκες των πελατών, και έτσι, μπορεί να οδηγήσει σε χαμηλότερες 

δαπάνες παραγωγής, αδιαφορώντας για τις πτυχές που σημαίνουν λίγα ή τίποτα στον 

πελάτη. Επίσης, η συστηματική φύση της αξιολογεί τις απαραίτητες αποφάσεις για 

την αλλαγή και την ανάπτυξη της υπηρεσίας στην αρχή της διαδικασίας σχεδιασμού, 

μειώνοντας ή και ακόμη αποφεύγοντας τις αλλαγές και τις διορθώσεις στο μέσο της 

διαδικασίας. Η QFD κάνοντας εφικτή την ανάπτυξη της κατάλληλης υπηρεσίας με το 

χαμηλότερο δυνατό κόστος, προσελκύει καταναλωτές, γεγονός που οδηγεί σε 

υψηλότερα ποσοστά πώλησης για την επιχείρηση και συνεπώς σε υψηλότερα κέρδη. 

Κατ' αυτό τον τρόπο, η QFD διευκολύνει ολόκληρη την διαδικασία ανάπτυξης της 

υπηρεσίας, ελαχιστοποιώντας τις διορθώσεις και τα περιττά κατά τη διάρκεια αυτής 

της φάσης, και στην πραγματικότητα βελτιστοποιεί το χρόνο που απαιτείται για την 

εισαγωγή μιας νέας ή βελτιωμένης υπηρεσίας στην αγορά. 

Εντούτοις, παρά τις προσαρμογές της αρχικής μεθόδου της QFD για να 

χρησιμοποιηθεί στις υπηρεσίες οι εφαρμογές της QFD στις υπηρεσίες παραμένουν 
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περιορισμένες. Αν και στην Ιαπωνία μόνο υπάρχουν πέρα από χίλιες τεκμηριωμένες 

μελέτες περιπτώσεων της QFD (Akao, 1997), παγκοσμίως υπάρχουν μόλις 136 

τεκμηριωμένες μελέτες περιπτώσεων της QFD στις υπηρεσίες (Mazur, 1997). 

Υποστηρίζεται ότι αυτό οφείλεται στην ελλιπή κατανόηση του εύρους και της 

πολυπλοκότητας των αναγκών-απαιτήσεων των πελατών που έπρεπε να 

ενσωματωθούν στο σχεδιασμό των υπηρεσιών, του περιβάλλοντος των υπηρεσιών 

και των συστημάτων παράδοσης των υπηρεσιών, και είναι αυτή η ελλιπής κατανόηση 

που περιόρισε την επιτυχή εφαρμογή της τεχνικής QFD στις βιομηχανίες με 

εκτεταμένη συναλλαγή υπηρεσιών (Dube L., Johnson D.M., Renaghan L.M., 1999). 

 

 

 

Η τεχνική QFD για Προϊόντα 
 

 

Σύμφωνα με μερικές μελέτες (American Supplier Institute) το κατά πόσο θα 

έχει αποτέλεσμα η προσπάθεια βελτίωσης των προϊόντων ποικίλει σημαντικά 

ανάλογα με το στάδιο της παραγωγικής διαδικασίας. Αν, για παράδειγμα, η 

προσπάθεια βελτίωσης γίνει κατά τα στάδια της κατασκευής, συσκευασίας και 

παράδοσης των προϊόντων το σχετικό όφελος είναι 1:1, ενώ αν η ίδια προσπάθεια 

γίνει κατά το στάδιο σχεδιασμού της διαδικασίας τότε το όφελος είναι 10:1, διότι 

πολλά από τα προβλήματα που πιθανόν να συναντούσαν οι καταναλωτές 

αντιμετωπίζονται πολύ νωρίτερα από τον κατασκευαστή. Επιπλέον, αν η ίδια 

προσπάθεια γίνει κατά το στάδιο σχεδιασμού του προϊόντος, το σχετικό όφελος είναι 

100:1, γιατί όλα τα προβλήματα εντοπίζονται και λύνονται στην αρχή ανάπτυξης του 

προϊόντος και συνεπώς πολύ λιγότεροι άνθρωποι τα αντιμετωπίζουν σε μετέπειτα 

στάδια. Συμπερασματικά, η προληπτική ανάπτυξη του προϊόντος είναι πολύ πιο 

αποτελεσματική (Lai-Kow Chan, Ming- Lu Wu, 2002). 

H QFD είναι ένα χρήσιμο εργαλείο που προσανατολίζεται στην προληπτική 

ανάπτυξη των προϊόντων. Βοηθάει τις επιχειρήσεις να αλλάξουν νοοτροπία από 

«επιθεώρηση της ποιότητας του προϊόντος» σε «σχεδιασμό της ποιότητας μέσα στο 

προϊόν». Κατά την διενέργεια του QFD χρησιμοποιούνται μία σειρά από πίνακες 

(Four- Phase Model) που ουσιαστικά διαιρεί την ανάπτυξη προϊόντος σε 4 στάδια-
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πίνακες (Σχήμα1) (Lai-Kow Chan, Ming- Lu Wu, 2002). Τα στάδια αυτά 

περιγράφονται αναλυτικά παρακάτω. 

 
Σχήμα 1 

 

Η διενέργεια του παραδοσιακού QFD απαιτεί, αρχικά, τον εντοπισμό και την 

επισήμανση των απαιτήσεων των καταναλωτών όσον αφορά διάφορα 

χαρακτηριστικά προϊόντων μέσω έρευνας αγοράς. Είναι πολύ σημαντικό οι 

απαιτήσεις των καταναλωτών να εκφράζονται ως απαντήσεις στο ερώτημα "ποια 

είναι η ανάγκη" και όχι στο ερώτημα "πως θα ικανοποιηθεί η ανάγκη". Για αυτό το 

λόγο το προσωπικό του τμήματος μάρκετινγκ μίας επιχείρησης, το οποίο 

αναλαμβάνει να συλλέξει αυτές τις πληροφορίες, πρέπει να θέτει και την ερώτηση 

"γιατί υπάρχει αυτή η ανάγκη" προκειμένου να κατανοηθούν πλήρως οι βασικές 

ανάγκες των καταναλωτών. Οι καταναλωτές, όμως, δεν είναι η μόνη μερίδα 

ανθρώπων από τους οποίους μπορούν να συγκεντρωθούν πληροφορίες για νέα 

προϊόντα. Το QFD μπορεί κάλλιστα να λειτουργήσει έχοντας τέτοιου είδους 

πληροφόρηση προερχόμενη από τους προμηθευτές και τους μεσάζοντες μίας 

επιχείρησης (Δεν πρέπει να λησμονείται το γεγονός ότι αυτές οι κατηγορίες 

επαγγελματιών μπορούν να συμβάλουν σημαντικά στην γέννηση ιδεών). 

Όταν όλες οι πληροφορίες για τις ανάγκες των καταναλωτών για νέα προϊόντα 

συλλεχθούν, οργανώνονται, επιλέγονται κάποιες κατόπιν ιεράρχησης και εισάγονται 

στον πρώτο πίνακα της μεθόδου QFD που ονομάζεται House of Quality-"Πίνακας 

Προγραμματισμού Προϊόντος" (Product Planning Matrix). Επιπλέον, στο HOQ 

εισάγεται και η πληροφόρηση που έχει συλλεχθεί για τα ανταγωνιστικά προϊόντα που 

κατέχουν χαρακτηριστικά που ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών. Ο πίνακας 
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αυτός μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την μετάφραση των απαιτήσεων των 

καταναλωτών σε τεχνικές προδιαγραφές για νέα προϊόντα καθώς και για την ανάλυση 

των ανταγωνιστικών προϊόντων, με σκοπό την κατασκευή ενός νέου προϊόντος που 

να διαθέτει τα καλύτερα από τα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστικών προϊόντων 

αλλά και νέα έτσι ώστε να ανταποκρίνεται πλήρως στις ανάγκες των καταναλωτών. 

Το δεύτερο στάδιο της διενέργειας του QFD περιλαμβάνει ένα δεύτερο σπίτι 

ποιότητας-παρόμοιο με τον πρώτο- που βοηθά στον εντοπισμό των υποσυστημάτων 

και των τεχνικών μερών. Οι τεχνικές προδιαγραφές του προϊόντος, όπως προέκυψαν 

από το πρώτο σπίτι ποιότητας, αντιστοιχίζονται σε λεπτομερείς απαιτήσεις για τα 

υποσυστήματα και τα κατασκευαστικά μέρη. Σε αυτό το στάδιο σημαντικό είναι να 

επιτευχθεί η καλύτερη δυνατή εφαρμογή, λειτουργία και εμφάνιση του προϊόντος. Ο 

πίνακας αυτός ονομάζεται "Πίνακας Τεχνικών Προδιαγραφών Προϊόντος" (Parts 

Planning Matrix). 

Στον τρίτο πίνακα ποιότητας, ο σχεδιασμός των διαδικασιών συσχετίζει τα 

τεχνικά μέρη και υποσυστήματα του νέου προϊόντος με τις βασικές λειτουργίες. 

Ουσιαστικά, δηλαδή, γίνεται η μεταφορά από τον σχεδιασμό στην εκτέλεση. Στο 

στάδιο αυτό, οι δραστηριότητες σχεδιασμού περιλαμβάνουν και τους επόπτες και 

τους χειριστές της γραμμής παραγωγής. Αναγνωρίζονται και σημειώνονται όλες οι 

διαδικασίες ανάπτυξης και κατασκευής και καταγράφονται τα κριτήρια με τα οποία 

τα αποτελέσματα της ανάπτυξης μπορούν να κριθούν. 

Οι βασικές λειτουργίες αποτελούν τη βάση για τον Έλεγχο Σημείου. Ο 

έλεγχος σημείου σχηματίζει τη βάση για τον σχεδιασμό-προγραμματισμό του 

Ελέγχου Ποιότητας προκειμένου να γίνει η παράδοση όλων αυτών των 

χαρακτηριστικών που είναι απαραίτητα για την ικανοποίηση των καταναλωτών, όπως 

αυτά προσδιορίζονται στο τέταρτο και τελευταίο πίνακα ποιότητας (Evans R. J., 

Lindsay M. W., 2005).  

Αν και η ολοκληρωμένη διαδικασία QFD περιλαμβάνει τέσσερα στάδια, οι 

περισσότερες εταιρίες που χρησιμοποιούν QFD σταματούν μετά την ανάπτυξη του 

πρώτου σπιτιού ποιότητας. Αυτό είναι αρκετά κατανοητό, εν μέρει λόγω της 

έλλειψης παραδειγμάτων στην αρθρογραφία που να εξηγούν λεπτομερώς τα 

υπόλοιπα 3 στάδια της QFD και εν μέρει λόγω του γεγονότος ότι η δομή και η 

ανάλυση των υπολοίπων 3 πινάκων είναι λίγο πολύ ίδια με αυτή του HOQ (Lai-Kow 

Chan, Ming- Lu Wu, 2002). 

 - 29 -



Ο Lawrence Sullivan που εισήγαγε το QFD στη Δύση, ισχυρίζεται ότι ο τρίτος 

και τέταρτος πίνακας ποιότητας προσφέρει πολύ περισσότερα οφέλη από τον πρώτο 

και το δεύτερο πίνακα, ιδίως στις Ηνωμένες Πολιτείες. Στην Ιαπωνία οι μάνατζερ, οι 

μηχανικοί και οι εργάτες διακατέχονται από πνεύμα ομαδικής προσπάθειας και 

συνεργασίας, δηλαδή, αποτελούν από τη φύση τους διαλειτουργική ομάδα (cross-

functional team). Αντίθετα, στις Ηνωμένες Πολιτείες οι εργάτες και οι μάνατζερ 

λειτουργούν σε μια πιο καθετοποιημένη δομή και έχουν την τάση να καρπώνονται τις 

επιτυχίες είτε μεμονωμένα ως άτομα είτε ως τμήματα. Ο τρίτος και τέταρτος πίνακας 

ποιότητας κάνει χρήση της γνώσης-σοφίας περίπου του 80% των εργαζομένων μιας 

εταιρίας, γεγονός που αν συνδυαστεί με την απαραίτητη εταιρική κουλτούρα, η οποία 

πρέπει να είναι τέτοια που να προωθεί την ανάπτυξη καινοτόμων προϊόντων, τότε η 

επιχείρηση είναι σε θέση να αποκτήσει το πολυπόθητο για την επιβίωση της «ισχυρό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα» (Evans R. J., Lindsay M. W., 2005). 

 

 

 

Η τεχνική QFD για Υπηρεσίες 
 

 

 Η QFD, όπως προαναφέρθηκε, είναι μια τεχνική δοµηµένης µελέτης και 

ανάπτυξης προϊόντων ή υπηρεσιών, που επιτρέπει στην διαλειτουργική ομάδα να 

προσδιορίσει µε σαφήνεια τις απαιτήσεις και τις ανάγκες του πελάτη και µετά να 

αξιολογήσει συστηµατικά τις δυνατότητες του προτεινόμενου προϊόντος ή υπηρεσίας 

σε σχέση µε τις απαιτήσεις. Το εργαλείο QFD τροποποιήθηκε προκειμένου να 

χρησιμοποιείται σε περιβάλλον προγραμματισμού υπηρεσιών, το οποίο και 

παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. Τα βασικά συστατικά των πινάκων ποιότητας 

είναι, πρώτον ο προγραμματισμός και δεύτερον, οι διαδικασίες παράδοσης των υπό-

υπηρεσιών που συνιστούν την τελικώς παραδοτέα υπηρεσία, οι οποίες πρέπει να 

αναπτυχθούν πριν από την παράδοση της τελικής υπηρεσίας στον πελάτη. Με τον 

τρόπο αυτό αποφεύγονται οι μετά τον σχεδιασμό και εισαγωγή της τελικής 

υπηρεσίας, αλλαγές στη διαδικασία, οι οποίες μάλιστα κοστίζουν και ακριβά (Pun 

K.F., Chin K.S. and Lau H., 2000). Η ολοκληρωμένη διαδικασία QFD για την 

ανάπτυξη μιας υπηρεσίας απεικονίζεται στο σχήμα 2 και περιλαμβάνει τρεις πίνακες 
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ποιότητας αντί για τους τέσσερις που περιλαμβάνει η παραδοσιακή τεχνική QFD 

(Four Phase Model). 

 
Σχήμα 2 

 

Οι πίνακες αυτοί συνδέονται μεταξύ τους, σύμφωνα µε το σχήμα 3. Όπου: 

• “WHATs” είναι οι επιθυμίες των πελατών ή αλλιώς οι στόχοι που αποσκοπεί 

να επιτύχει η εταιρία. Οι στόχοι αυτοί τοποθετούνται στα δεξιά του πίνακα 

μαζί με το βαθμό βαρύτητας τους που προκύπτει από έρευνα αγοράς ή ιδία 

κρίση κλπ.  

• Στη συνέχεια δημιουργούνται τα “HOWs” που τίθενται στο άνω τµήµα του 

πίνακα. Αποσκοπούν στην εκπλήρωση των “WHATs”. 

• Με βάση τα “WHATs” και το βαθμό βαρύτητας τους, σε συνδυασμό με την 

επίδραση που κάθε “HOW” έχει στα “WHATs” ταξινομούνται τα 

“HOWs”(αποκτούν βαθμό βαρύτητας) που τίθεται στο κάτω τµήµα του 

πίνακα. 

 
Σχήμα 3. Η σύνδεση μεταξύ των διαφόρων πινάκων που συνιστούν την μέθοδο QFD. 
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 Στη συνέχεια τα “HOWs” γίνονται “WHATs” στον επόμενο πίνακα και 

συνεχίζεται η διαδικασία. Για την ολοκλήρωση μιας υπηρεσίας απαιτείται να 

μεταφέρουμε πληροφορίες από τον ένα πίνακα στους άλλους.  

 Ο πρώτος πίνακας ποιότητας, όπως προαναφέρθηκε, ονομάζεται «Σπίτι της 

Ποιότητας» και καθορίζει το σύνολο των υπό-υπηρεσιών βάσει των απαιτήσεων των 

πελατών και συνδέει αυτές τις απαιτήσεις με τα αντίστοιχα βασικά χαρακτηριστικά 

που πρέπει να έχει το σύνολο των υπό-υπηρεσιών. Για παράδειγμα, σε ένα γαλλικό 

εστιατόριο, ένα τέτοια σύνολο υπό-υπηρεσιών μπορεί να οριστεί από τον πελάτη ως 

ένα γεύμα ανώτερης ποιότητας, το οποίο σερβιρίστηκε με προσοχή και έμφαση στη 

λεπτομέρεια σε ένα ευχάριστο περιβάλλον. Το σύνολο των υπό-υπηρεσιών μπορεί να 

περιλαμβάνει την υποδοχή στην είσοδο του εστιατορίου, την παραγγελία, το 

σερβίρισμα, τον τρόπο παρουσίασης και πληρωμής του λογαριασμού και τέλος τον 

αποχαιρετισμό κατά την έξοδο.  

 Ο δεύτερος πίνακας ποιότητας παίρνει μια συγκεκριμένη υπό-υπηρεσία από 

το σύνολο των υπό-υπηρεσιών και καθορίζει τα στοιχεία της υπό-υπηρεσίας αυτής 

που θα ικανοποιήσουν τις απαιτήσεις των πελατών. Χρησιμοποιώντας ξανά το 

παράδειγμα του γαλλικού εστιατορίου, το κατά πόσο η όλη εμπειρία του γεύματος 

εμπεριέχει την προσωπική επαφή σχετίζεται με το πλήθος του προσωπικού, την 

ικανότητα προσαρμογής της υπηρεσίας στις διαφορετικές ανάγκες του κάθε πελάτη, 

το κατά πόσο είναι καταρτισμένο το προσωπικό και την ύπαρξη συναισθήματος. Οι 

εταιρίες υπηρεσιών αναπτύσσουν το δεύτερο σπίτι ποιότητας για κάθε μια από τις 

υπό-υπηρεσίες. Επιπλέον, λόγω του ότι το δεύτερο σπίτι ποιότητας αναπτύσσεται για 

κάθε υπό-υπηρεσία, συγκεκριμενοποιούνται περισσότερο οι απαιτήσεις των πελατών. 

Για παράδειγμα, η έννοια του «με προσοχή και έμφαση στη λεπτομέρεια» που τέθηκε 

σαν απαίτηση του πελάτη στον πρώτο πίνακα μπορεί να ορισθεί, στα πλαίσια της 

υπό-υπηρεσίας της παραγγελίας, ως υπεύθυνη, ευγενική, πρόσχαρη, εξυπηρετική 

συμπεριφορά του σερβιτόρου, κατά τη διάρκεια της οποίας ο τελευταίος θα δώσει 

προσοχή ακόμα και στην απόσταση που θα στέκεται από το τραπέζι και στον τρόπο 

που θα προσεγγίσει τον πελάτη. 

 Το τρίτο σπίτι ποιότητας συνδέει τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών με τον 

έλεγχο ποιότητας που πρέπει να πραγματοποιηθεί προκειμένου να εξασφαλιστεί η 

ικανοποίηση των πελατών την «στιγμή της αλήθειας», δηλαδή τη στιγμή της 

παράδοσης της υπηρεσίας. Συμπληρώνοντας το παράδειγμα του γαλλικού 

εστιατορίου, ο έλεγχος ποιότητας σχετικά με την κατάρτιση των εργαζομένων μπορεί 
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να καλυφθεί με μια σειρά, επαναλαμβανόμενων κατά τακτά χρονικά διαστήματα, 

σεμιναρίων σχετικά με τον τρόπο που οι εργαζόμενοι θα διαχειρίζονται τα παράπονα 

των πελατών με φιλικό τρόπο (Stuart and Tax, 1996). 

 

 

 

Η δομή ενός «Σπιτιού Ποιότητας» ή «House of Quality» 

 

 
Το σπίτι της ποιότητας (House of Quality) (Σχήμα 4) είναι ο πρώτος πίνακας 

μιας σειράς πινάκων που συνιστούν τη διαδικασία υλοποίησης της QFD (Lai-Kow 

Chan, Ming- Lu Wu, 2002, Evans R. J., Lindsay M. W., 2005, Menks et al., 2000, 

Shahin Arash).  

 

 
Σχήμα 4. Το σπίτι της ποιότητας 

 

Βασικά αποτελείται από µια σειρά πινάκων που τίθενται ο ένας µετά τον άλλον 

(σχήμα 5). Όπου: 
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A. Το τµήµα αυτό περιέχει σε δοµηµένη λίστα (δένδρο) τις επιθυμίες και τις ανάγκες 

των πελατών. Συμπληρώνεται µετά από έρευνα αγοράς. 

Α1. Αρχικά προσδιορίζονται οι πιθανοί πελάτες της υπηρεσίας, ανάλογα 

πάντα με την φύση της υπηρεσίας.  

Α2. Το επόμενο βήμα είναι η εύρεση των αναγκών των πελατών όσον αφορά 

την συγκεκριμένη υπηρεσία.  

Α3. Οι ανάγκες των πελατών είναι διαφορετικής προτεραιότητας και 

σημαντικότητας για τους πελάτες και συνεπώς το επόμενο βήμα του QFD 

είναι η ιεράρχηση των αναγκών αυτών. Οι εταιρία παροχής υπηρεσιών θα 

πρέπει να ασχοληθεί με την ικανοποίηση των πλέον σημαντικών αναγκών των 

καταναλωτών με αποτέλεσμα να ζητείται από τους καταναλωτές να 

βαθμολογήσουν τις ανάγκες τους με βάση είτε 5-βάθμια, είτε 7-βάθμια είτε 

τέλος 9-βάθμια κλίμακα αξιολόγησης. Έτσι, προκύπτει η σχετική βαρύτητα. Η 

πιο συνηθισμένη και κατάλληλη μέθοδος συλλογής τέτοιου είδους 

πληροφόρησης είναι οι έρευνες μέσω ταχυδρομείου ή τηλεφώνου. 

 
Σχ. 5. Η Δομή ενός πίνακα ποιότητας (House of Quality). 
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B. Περιέχει τρεις κύριες κατηγορίες πληροφόρησης. 

• Ποσοτικά δεδομένα αγοράς. 

• Καθορισμό στρατηγικών στόχων για τη νέα υπηρεσία. 

• Υπολογισμούς για την αξιολόγηση των απαιτήσεων των πελατών. 

Β1. Αρχικά πρέπει να εντοπιστούν από την εταιρία οι ανταγωνιστές που 

παράγουν παρόμοια υπηρεσία. Είναι απαραίτητο για μια εταιρία, αν επιθυμεί 

να γίνει ανταγωνιστικότερη, να γνωρίζει τις δυνάμεις της καθώς και τους 

περιοριστικούς παράγοντες της υπηρεσίας που προσφέρει σε σύγκριση πάντα 

με τους ανταγωνιστές της. Αυτού του τύπου η πληροφόρηση μπορεί να 

αποκτηθεί μέσα από την αξιολόγηση της εταιρίας και των ανταγωνιστών της 

και των αντίστοιχων υπηρεσιών που προσφέρουν από τους καταναλωτές για 

κάθε «WHAT» -επιθυμία των καταναλωτών. Φυσικά θα πρέπει οι 

καταναλωτές να βαθμολογήσουν μόνο τις υπηρεσίες που έχουν κάνει χρήση 

και είναι γνώστες αυτών. 

Β2. Το επόμενο QFD βήμα είναι να θέσει η εταιρία στόχο για κάθε WHAT-

επιθυμία των πελατών. Οι στόχοι αυτοί πρέπει να είναι μετρήσιμοι και 

ρεαλιστικοί, να λαμβάνουν υπόψη, δηλαδή, τον απαραίτητο χρόνο 

προγραμματισμού, τις πηγές, το ύψος του προϋπολογισμού καθώς και τη 

διαθέσιμη τεχνολογία. Οι στρατηγικοί στόχοι που επιθυμεί να επιτύχει μια 

εταιρία αντανακλά τον τύπο των δραστηριοτήτων που θα ακολουθήσει 

προκειμένου να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Οι 

δραστηριότητες αυτές περιλαμβάνουν: 

• Βελτίωση μέσω εφαρμογής της τεχνικής QFD 

• Διατήρηση της υπάρχουσας θέσης της εταιρίας 

• Μίμηση ενός ανταγωνιστή (αυτή είναι μια αδύναμη τακτική) 

• Υποβάθμιση (επικίνδυνη τακτική, γιατί είναι πιθανόν να σκοτώσει την 

επιθυμία του καταναλωτή). 

Β3. Το επόμενο βήμα είναι να καθοριστεί, σε συμφωνία με την προηγούμενη 

πληροφόρηση, η επιθυμητή αύξηση του επιπέδου πωλήσεων της εταιρίας σε 

περίπτωση που θα ικανοποιηθούν οι συγκεκριμένες απαιτήσεις των 

καταναλωτών. Η επιθυμητή αύξηση του επιπέδου πωλήσεων εσωκλείει 

τέτοιου είδους πληροφόρηση που είναι σε θέση να χαρακτηρίσει την 

ικανότητα της εταιρίας να πουλήσει την υπηρεσία βάσει του πόσο καλά 
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ικανοποιείται η κάθε ανάγκη-απαίτηση των καταναλωτών. Συνήθως μια 

υψηλή αύξηση του επιπέδου πωλήσεων ανταποκρίνεται σε ισχυρά WHATs 

στα οποία οι ανταγωνίστριες εταιρίες έχουν μικρή απόδοση. Μία μέτρια 

αύξηση του επιπέδου πωλήσεων σημαίνει είτε ότι το επίπεδο σημαντικότητας 

είναι χαμηλό είτε ότι ο ανταγωνισμός είναι ισχυρός και τέλος μία ανύπαρκτη 

αύξηση του σημείου πωλήσεων μεταφράζεται σε έλλειψη επιχειρηματικής 

ευκαιρίας. Αριθμητικώς, το 1.5, 1.25 και 1 μεταφράζονται αντίστοιχα σε 

υψηλή, μέτρια και μηδαμινή αύξηση του επιπέδου πωλήσεων σύμφωνα με το 

American Supplier Institute (1994) και τον Cohen (1995) (Lai-Kow Chan, 

Ming- Lu Wu, 2002). 

Β4. Από την παραπάνω πληροφόρηση, ο βαθμός βαρύτητας της κάθε 

απαίτησης-ανάγκης των καταναλωτών, προκειμένου να μετατραπούν σε έναν 

από τους στρατηγικούς στόχους της εταιρίας, μπορεί να υπολογιστεί ως εξής: 

 

Βαθμός Βαρύτητας ενός WHAT = (Στρατηγικός Στόχος – τρέχουσα θέση) ×  

Σχετική Βαρύτητα του WHAT ×  επιθυμητή αύξηση του επιπέδου πωλήσεων 

 

Οι ανάγκες των καταναλωτών που βαθμολογούνται με υψηλό βαθμό 

βαρύτητας δείχνουν υψηλό πιθανό επιχειρηματικό όφελος για την εταιρία και 

για το λόγο αυτό πρέπει να ικανοποιηθούν. 

 

C. Περιέχει μια υψηλού επιπέδου περιγραφή της υπηρεσίας που θα αναπτυχθεί. 

Δημιουργείται από το τµήµα Α. Ουσιαστικά το τρίτο τµήµα είναι οι Τεχνικές 

Αποκρίσεις (Technical Response). Αποτελούν ένα σύνολο ιδιοτήτων της υπηρεσίας 

και καλούνται και «επιχειρησιακές προσδοκίες» σε αντίθεση µε τις «προσδοκίες του 

πελάτη». Μπορεί να είναι: 

• Υψηλού επιπέδου λύσεις 

• Απαιτήσεις υπηρεσίας 

• Χαρακτηριστικά ή δυνατότητες της υπηρεσίας 

Συνήθως εκφράζεται υπό τη μορφή Σχεσιακού Διαγράµµατος. 

C1. Στο βήμα αυτό οι απαιτήσεις των καταναλωτών μεταφράζονται σε 

τεχνικές απαιτήσεις (HOWs). Τα HOWs μπορεί να είναι μέθοδοι, μετρήσεις 

της εταιρίας, σχεδιαστικές απαιτήσεις, ποιοτικά χαρακτηριστικά τα οποία να 

μπορούν να μετρήσουν τις προσδοκίες των καταναλωτών (WHATs). Από 
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άποψη μεθοδολογίας τα κατάλληλα HOWs μπορούν να συλλεχθούν μέσω της 

κατασκευής ενός διαγράμμματος cause-and-effect ή tree-diagram. 

 C2. Για να είναι κατάλληλα ορισμένα κάθε μέτρο θα πρέπει να συνοδεύεται 

από τη μονάδα μέτρησης του ή κάποια κατευθυντήρια γραμμή. Για 

παράδειγμα, το πόσο περίπλοκη μπορεί να είναι μια διαδικασία ορίζεται από 

το πλήθος των σταδίων που την απαρτίζουν ή η ποιότητα ενός προϊόντος 

μετριέται σε ελαττώματα ανά εκατοντάδες ή χιλιάδες κομμάτια κ.τ.λ. 

 C3. Όσον αφορά τις κατευθυντήριες γραμμές βελτίωσης, τρεις διαφορετικοί 

ορισμοί μπορούν να υιοθετηθούν για διαφορετικά HOWs: όσο περισσότερο 

τόσο το καλύτερο (↑ αύξηση), όσο λιγότερο τόσο το καλύτερο (↑ μείωση), ο 

στόχος είναι το βέλτιστο. 

 

D. Περιέχει την ιδία κρίση της ομάδας ανάπτυξης (cross-functional team) για τη 

σχέση μεταξύ κάθε στοιχείου της τεχνικής περιγραφής (HOWs) και των απαιτήσεων 

των πελατών (WHATs). Το τέταρτο τμήμα, ο Relationship Matrix, είναι και το 

µεγαλύτερο. Χρησιμοποιεί πίνακες προτεραιότητας. Σηµειώνεται ο βαθμός στον 

οποίο οι διάφορες τεχνικές λύσεις ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις του πελάτη. Στο 

σημείο αυτό ορισμένοι σταματούν την διαδικασία του House of Quality. Συνήθως 

χρησιμοποιούνται τέσσερα επίπεδα συσχέτισης: καθόλου σχέση, αδύναμη σχέση, 

μέτρια σχέση και τέλος ισχυρή σχέση. Δύο είδη βαθμολογικής κλίμακας 

χρησιμοποιούνται προκειμένου να ποσοτικοποιήσουν τις σχέσεις αυτές: (0, 1, 3, 9) 

και (0, 1, 3, 5) (Lai-Kow Chan, Ming- Lu Wu, 2002). Η πρώτη βαθμολογική κλίμακα 

χρησιμοποιείται συχνότερα και θεωρείται καταλληλότερη αφού προσθέτει 

μεγαλύτερη σημασία στην ισχυρή σχέση, γεγονός που παίζει σημαντικό ρόλο κατά τη 

διαδικασία ανάπτυξης της υπηρεσίας. Αρκετοί ειδικοί της τεχνικής QFD 

χρησιμοποιούν σύμβολα για να περιγράψουν τη σχέση μεταξύ των HOWs και των 

WHATs, τα οποία είναι τα εξής: <κενό> για όταν δεν υπάρχει σχέση,  για όταν η 

σχέση είναι αδύναμη,  για όταν η σχέση είναι μέτριας έντασης και τέλος για 

όταν η σχέση είναι ισχυρής έντασης. 

Δ

Ο ⊕

 

E. Περιέχει την ιδία κρίση της ομάδας ανάπτυξης για τις συσχετίσεις µεταξύ των 

στοιχείων της τεχνικής λύσης. Λόγω του ότι μοιάζει με σκεπή από σπίτι έχουμε και 

την ονομασία «Σπίτι της Ποιότητας». Συνήθως, αφού έχουν προσδιοριστεί τα HOWs, 

η ομάδα ανάπτυξης είναι πλέον σε θέση να δει αν σε περίπτωση που αλλάξει ένα 
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HOW επηρεαστεί κάποιο άλλο. Ο βαθμός της επίδρασης που έχει ένα HOW πάνω σε 

ένα άλλο επηρεάζει δραματικά την προσπάθεια ανάπτυξης μιας υπηρεσίας. Ο 

Technical Correlation Matrix δείχνει ποιες λειτουργικές περιοχές πρέπει να 

συνεργαστούν και ποιες όχι. Πέντε βαθμοί συσχέτισης μεταξύ των HOWs 

χρησιμοποιούνται πιο συχνά: ισχυρή θετική σχέση, μέτρια θετική σχέση, καμία 

σχέση, μέτρια αρνητική σχέση, ισχυρή αρνητική σχέση ή αλλιώς 3, 1, 0, -1, -3 ή 

αντίστοιχα √√, √, < κενό>, x, x x. 

 

F. Περιέχει τρεις πληροφορίες: 

• Την υπολογισθείσα ταξινόμηση των λύσεων βάσει των στοιχείων Β και D. 

• Συγκριτική πληροφόρηση για τον ανταγωνισμό 

• Στόχους τεχνικής απόδοσης 

F1. Ο βαθμός βαρύτητα του κάθε HOW είναι ένας αποτελεσματικός τρόπος 

μέτρησης του βαθμού συσχέτισης του κάθε HOW με όλα τα WHATs και είναι 

αποτέλεσμα δύο παραγόντων: του βαθμού βαρύτητας των WHATs και της 

σχέσης των HOWs με τα WHATs. Υπολογίζεται με τον εξής τρόπο: 

 

Ο Βαθμός Βαρύτητας ενός HOW = ∑
WHAT

[Βαθμός Βαρύτητας ενός WHAT ×  

Βαθμός συσχέτισης μεταξύ του WHAT με το HOW] 

 

F2. Το επόμενο βήμα είναι η σύγκριση των τεχνικών προδιαγραφών της 

υπηρεσίας που προσφέρεται από την εταιρία και των τεχνικών προδιαγραφών 

των υπηρεσιών που προσφέρονται από τις ανταγωνίστριες εταιρίες. Το βήμα 

αυτό μπορεί να πραγματοποιηθεί μέσα από το τμήμα μάρκετινγκ αλλά 

εμφανίζει πολλές δυσκολίες διότι δεν είναι εύκολο να βρεθούν και να 

εντοπιστούν όλα τα τεχνικά χαρακτηριστικά και τα know-hows των 

ανταγωνίστριων εταιριών, μερικά από αυτά κρατούνται μυστικά. Πρέπει να 

αγοραστεί και να δοκιμαστεί η υπηρεσία των ανταγωνίστριων επιχειρήσεων 

για συγκριτική ανάλυση. Η διαλειτουργική ομάδα πρέπει να προσπαθήσει 

αρκετά προκειμένου να αποκτήσει την πληροφόρηση αυτή. 

F3. Στο βήμα αυτό πρέπει να θέσουμε τους στόχους επίδοσης των HOWs. 

Πρέπει να σημειωθεί ότι οι στόχοι επίδοσης είναι διαφορετικοί από τις 

προδιαγραφές σχεδιασμού. 
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F4. Αν και τα παραπάνω τεχνικά χαρακτηριστικά είναι σημαντικά, φαίνεται 

ότι λίγες μελέτες περιπτώσεων χρησιμοποιούν την πληροφόρηση αυτή για να 

εξετάσουν την τελική στρατηγική σημασία των HOWs. Όμοια επιθυμητά 

επίπεδα πωλήσεων που προκύπτουν για τα WHATs πρέπει να βρίσκονται και 

για τα HOWs, χρησιμοποιώντας την ανάλυση των τεχνικών χαρακτηριστικών 

των ανταγωνιστών και το βαθμό βαρύτητας των HOWs. 

F5. Για κάθε στόχο επίδοσης ενός HOW, η διαλειτουργική ομάδα βρίσκει 

συντελεστές πιθανότητας προκειμένου να το επιτύχει μέσω τεχνικής 

ανάλυσης και ανάλυση κόστους. Συνήθως ο συντελεστής πιθανότητας παίρνει 

μικρή τιμή σε περίπτωση που ο στόχος είναι επιθετικός και υψηλή όταν ο 

στόχος είναι πιο συμβατικός. 

F6. Oι συγγραφείς Lai-Kow Chan και Ming-Lu Wu προτείνουν το επιπλέον 

αυτό βήμα στο HOQ για να υπολογιστεί ο τελικός βαθμός βαρύτητας κάθε 

HOW, ένα μέτρο κατανόησης της προτεραιότητας των HOWs. Δεν υπάρχουν 

μελέτες περιπτώσεων που το έχουν εφαρμόσει. Υπολογίζεται ως εξής:  

 

Τελικός Βαθμός Βαρύτητας ενός HOW = (Στρατηγικός Στόχος – τρέχουσα 

θέση)  βαθμός βαρύτητας του HOW × ×  επιθυμητή αύξηση του επιπέδου 

πωλήσεων ÷ συντελεστής πιθανότητας 

 

 

 

Ανάλυση ανταγωνιστικότητας (Benchmarking) 
 

 

Ουσιαστικά αυτό που παρατηρούμε από το Β και F στάδιο της διαδικασίας 

ανάπτυξης του σπιτιού της ποιότητας είναι ότι πραγματοποιείται ανάλυση του 

ανταγωνισμού ή αλλιώς Benchmarking. Οι στόχοι της συγκεκριμένης ανάλυσης είναι 

πολλαπλοί. Πρώτος στόχος είναι η κατανόηση της ανταγωνιστικής υπηρεσίας, των 

δυνατών της σημείων και των αδυναμιών της. Σε περίπτωση που επιδιώκεται η 

παραγωγή καλύτερης υπηρεσίας, τότε το πρότυπο σύγκρισης, δηλαδή η 

ανταγωνίστρια υπηρεσία, πρέπει να κατανοηθεί πλήρως και σε βάθος. Δεύτερον, η 

γνώση των κανόνων του παιχνιδιού του ανταγωνιστή, δηλαδή ο τρόπος με τον οποίο 

ανταγωνίζεται, μπορεί να δώσει πολύτιμα και συγκεκριμένα στοιχεία για την 
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κατανόηση των βασικών παραγόντων που οδηγούν στην επιτυχία ή την αποτυχία του 

εγχειρήματος Η αξιολόγηση της ανταγωνιστικής στρατηγικής και των 

χαρακτηριστικών της ανταγωνιστικής υπηρεσίας παρέχουν ενδείξεις για την 

αναμενόμενη απάντηση των ανταγωνιστών στη νέα υπηρεσία που θα εισαχθεί στην 

αγορά. 

(1) Ποιοι είναι οι βασικοί παίχτες – οι άμεσοι ανταγωνιστές, που η νέα υπηρεσία 

θα αντικαταστήσει τη δική τους; 

(2) Ποια είναι τα χαρακτηριστικά, οι ιδιότητες, οι επιδόσεις, τα δυνατά και 

αδύναμα σημεία των υπηρεσιών τους; Είναι σημαντικό να εξακριβωθεί ποιος 

ακριβώς είναι ο εχθρός και η ακριβής φύση της υπηρεσίας που πρέπει να 

υπερκεράσει τη νέα υπηρεσία. Η κατανόηση των δυνατών σημείων της κάνει 

φανερό το τι πρέπει να περιλάβει η νέα υπηρεσία και αυτή των αδυναμιών 

φανερώνει τις περιοχές που πρέπει να εκμεταλλευτεί ένας καλύτερος 

σχεδιασμός. 

(3) Πώς κάθε ανταγωνιστής παίζει το παιχνίδι; Για παράδειγμα, σε ποιο τύπο 

πελατών, ή τμήμα αγοράς απευθύνεται ο κάθε ανταγωνιστής; Και ποια είναι η 

βάση του ανταγωνισμού; Είναι λόγω χαμηλής τιμής; λόγω πλεονεκτήματος 

του προϊόντος; λόγω υψηλής δεξιότητας σε πωλήσεις; ή λόγω καλών 

συστημάτων προώθησης; 

(4) Πόσο καλά τα πάνε οι ανταγωνιστές; Ποια είναι τα μερίδια αγοράς τους και 

ποια είναι η τάση για κάθε ένα από αυτά τα μερίδια; Γιατί τα πάνε καλά (ή 

άσχημα) και ποιο είναι το μυστικό της επιτυχίας; Σκοπός στο σημείο αυτό 

είναι να εντοπιστεί τι χρειάζεται για την επιτυχία. Από την παρατήρηση των 

διαφορετικών παιχτών, των διαφορετικών τους στρατηγικών και 

προσεγγίσεων, και των αποτελεσμάτων τους, μπορεί να διεξαχθούν χρήσιμα 

συμπεράσματα για το τι φέρνει επιτυχία και τι αποτυχία στο χώρο της αγοράς. 
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Πλεονεκτήματα και περιορισμοί στην εφαρμογή της τεχνικής QFD 
 

 

 Οι εταιρίες που έχουν κάνει χρήση της τεχνικής QFD έχουν αναφέρει μια 

λίστα πλεονεκτημάτων αλλά και προβλημάτων που προέκυψαν κατά την εφαρμογή 

της. 

Πλεονεκτήματα της τεχνικής QFD  

• Είναι εφαρμόσιμη τόσο σε εταιρίες παροχής υπηρεσιών όσο και σε εταιρίες 

παραγωγής προϊόντων, καθώς και σε διαδικασίες. 

• Βοηθά στην αύξηση της ικανοποίησης των πελατών. 

• Παρέχει την αφετηρία για συνεχή βελτίωση. 

• Ενδυναμώνει τη σχέση ανάμεσα στους πελάτες και την εταιρία.  

• Ενθαρρύνει τη συνεργασία (διαλειτουργικές ομάδες). 

• Έχει ως βασικό αποτέλεσμα τον σχεδιασμό και την ανάπτυξη περισσότερο 

ανταγωνιστικών προϊόντων- υπηρεσιών, ανώτερης ποιότητας (από την άποψη 

του πελάτη), σε λιγότερο χρόνο(έως 50%) και με χαμηλότερο κόστος.  

(Theresia A. Pawitra, Kay C. Tan, 2003). 

• Βοηθάει στο σχεδιασμό της ποιότητας εντός του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

κατά το στάδιο σχεδιασμού. 

• Βοηθάει στη συλλογή μεγάλου όγκου πληροφόρησης και δεδομένων που 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν και σε μελλοντικές εφαρμογές.  

• Οργανώνει τα δεδομένα σε λογική σειρά. 

(Bouchereau and Rowlands, 2000) 

 

Μειονεκτήματα του QFD 

• Η συλλογή πληροφοριών από τον πελάτη είναι δύσκολη, χρονοβόρα και 

μπορεί να εμπεριέχει αμφιβολία λόγω της υποκειμενικότητας των 

απαντήσεων. 

• Είναι απαραίτητη η συλλογή και ανάλυση πάρα πολλών δεδομένων. 

• Το HOQ μπορεί να γίνει πολύ μεγάλο και πολύπλοκο, χωρίς καθορισμένες 

τιμές στόχους. 

• Η εισαγωγή με το χέρι των δεδομένων που προέκυψαν από τις έρευνες 

καταναλωτών στο HOQ είναι δύσκολη και χρονοβόρα. 
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• Η ισχύς των σχέσεων μεταξύ των «WHATs» και των «HOWs» πολλές φορές 

δεν είναι επαρκώς ορισμένη. 

• Υποθέτει ότι η σχέση ανάμεσα στην ικανοποίηση των πελατών και την 

απόδοση υπηρεσιών είναι γραμμική. 

• Η QFD είναι μια ποιοτική μέθοδος. 

(Bouchereau and Rowlands, 2000) 

 

Τα παραπάνω μειονεκτήματα της QFD υπογραμμίζουν την ανάγκη για νέες 

προσεγγίσεις. Η συνδυασμένη εφαρμογή της QFD με τις τεχνικές AHP, ANP καθώς 

και με τις Μαρκοβιανές αλυσίδες δίνει λύση σε πολλά από τα παραπάνω προβλήματα 

και αναλύεται λεπτομερώς στο κεφάλαιο που ακολουθεί.  

 



Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD 

 

 
Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD στον τομέα της Εκπαίδευσης 

ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Bedi Kanishka  

Sharma J. K. 
2004 

Quality Function Deployment in Business 

Case Studies 
QFD 

Εφαρμογή της μεθόδου QFD στο σχεδιασμό και σχολιασμό 

case studies, τα οποία επρόκειτο να χρησιμοποιηθούν για 

εκπαιδευτικό σκοπό και συγκεκριμένα για να καλύψουν τις 

μαθησιακές ανάγκες μιας ανομοιογενής ομάδας φοιτητών 

ενός προγράμματος ΜΒΑ. 

Bedi Kanishka  

Sharma J. K. 
2005 

Benchmarking the quality of secondary 

education at the micro level & policy 

imperatives 

QFD 

Benchmarking 

H QFD χρησιμοποιήθηκε για την αξιολόγηση, με βάση τις 

προσδοκίες των μαθητών, δύο σχολείων δευτεροβάθμιας 

εκπαίδευσης. Στη συνέχεια έγινε σύγκριση ανάμεσα στα δύο 

σχολεία ως προς το βαθμό ανταπόκρισης τους στις απαιτήσεις 

των μαθητών. 

Bedi Kanishka  

Sharma J. K. 
2005 

Benchmarking the quality of multimedia 

and ICT used in the classroom teaching of 

a course in an MBA programme 

QFD 

Benchmarking 

Επιλογή της τεχνικής QFD για την αξιολόγηση της ποιότητας 

των πολυμέσων & ICT (Information&Communication 

Technologies)που χρησιμοποιούνται κατά τη διδασκαλία των 

μαθημάτων σε ένα πρόγραμμα MBA. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Bedi Kanishka  

Chakraborty Subrata 
2005 

Bringing commensurability of private 

sector MBA learning experiences with 

livelihood aspirations of learners and 

livelihood opportunities/realities 

QFD 

Benchmarking 

Στην Ινδία υπάρχει πληθώρα εκπαιδευτικών ιδρυμάτων, τόσο 

ιδιωτικά όσο και δημοσία, που προσφέρουν προγράμματα 

ΜΒΑ. Η QFD χρησιμοποιήθηκε προκειμένου να βοηθήσει 

κάποιο ιδιωτικό ίδρυμα: 1.Nα αντιληφθεί τις προσδοκίες των 

σπουδαστών και των επιχειρήσεων, που αργότερα θα 

επανδρωθούν από τους σπουδαστές 2.Να προσδιορίσει τις 

τεχνικών απαιτήσεις, η εφαρμογή των οποίων θα οδηγήσει σε 

αυξανόμενη ικανοποίηση των σπουδαστών και των 

επιχειρήσεων και τέλος 3.Να προβεί σε ανάλυση 

ανταγωνιστικότητας. 

Chan K. 

Chan S.F. 

Chan Catherine 

2002 

Applying QFD in the clothing 

manufacturing sector: a case study on 

improving a distance-learning program in 

Hong Kong 

QFD 

Χρήση της τεχνικής QFD για τη βελτίωση ενός 

προγράμματος εκπαίδευσης από απόσταση νέων υπαλλήλων 

στη βιομηχανία ιματισμού. Έγινε προσπάθεια μετάφρασης 

των επιθυμιών των καταναλωτών σε ποικίλα χαρακτηριστικά 

σχεδιασμού προϊόντων και υπηρεσιών, έτσι ώστε να είναι 

δυνατή η συνεχή βελτίωση του προγράμματος. 

Chan Catherine Y. P. 

Dr. Chan K. 

Dr W. C. 

2006 
QFD- based Curriculum Planning for 

Vocational Education 
QFD 

Εφαρμογή της QFD στο σχεδιασμό προγράμματος σπουδών 

για την επαγγελματική κατάρτιση εμπόρων της βιομηχανίας 

ιματισμού στο Hong Kong. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Duffuaa Salih O.,  

Umar M. Al-Turki, 

Faisel M. Hawsawi 

2003 
Quality function deployment for designing 

a basic statistics course 
QFD 

Εφαρμογή της QFD στο σχεδιασμό ακαδημαϊκών μαθημάτων 

και συγκεκριμένα του μαθήματος της στατιστικής. Το ρόλο 

των πελατών έπαιξαν κάποιες επιχειρήσεις που επιλέχθηκαν 

(εξωτερικοί πελάτες) καθώς και οι φοιτητές (εσωτερικοί 

πελάτες). Συγκεντρώθηκαν οι απαιτήσεις των πελατών και το 

διδακτικό προσωπικό επέλεξε τις τεχνικές απαιτήσεις. 

Franceschini Fiorenzo, 

Terzago Marco 
1998 

An application of quality function 

deployment to industrial training courses 
QFD 

Περιγράφονται όλες οι απαραίτητες δραστηριότητες για το 

σχεδιασμό, με τη βοήθεια της τεχνικής QFD, ενός 

προγράμματος κατάρτισης διάρκειας μιας εβδομάδας γύρω 

από το Στατιστικό Έλεγχο Διεργασίας, στη βιομηχανία των 

υπηρεσιών. 

Hillmer S.C. 

Hillmer B.H. 

Wilson B. 

Yochim J. 

1995 
Applying quality function deployment to 

improve an MBA education 
QFD 

Αξιολόγηση ενός εκπαιδευτικού προγράμματος ΜΒΑ με τη 

βοήθεια της μεθόδου QFD, όπου έγινε προσπάθεια 

ικανοποίησης των απαιτήσεων όλων των ετερόκλιτων 

ομάδων που συνθέτουν τους πελάτες του προγράμματος. 

Hwarng H. B., 

Teo Cynthia 
2001 

Translating customers’ voices into 

operations requirements – A QFD 

application in higher education 

QFD 

Περιγράφονται τρεις εφαρμογές της μεθόδου QFD στη σχολή 

Διοίκησης του εθνικού πανεπιστημίου της Σιγκαπούρης στους 

τομείς: 1.Σχεδιασμός και παράδοση των ακαδημαϊκών 

μαθημάτων 2. Διαδικασία δήλωσης μαθημάτων 3. Διαδικασία 

υποβολής αιτήσεων χορήγησης χρηματοδότησης ερευνητικού 

έργου. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Jaraiedi M. 

Ritz D. 
1994 

Total quality management applied to 

engineering education 
QFD 

Ερευνήθηκε η ποιότητα της εκπαίδευσης της εφαρμοσμένης 

μηχανικής σε ένα πανεπιστημιακό περιβάλλον, και 

εφαρμόστηκε η QFD. Οι σπουδαστές αποτέλεσαν τους 

αρχικούς πελάτες, και μαζί με το διδακτικό προσωπικό και 

τους διοικητικούς υπαλλήλους διαμόρφωσαν «τη φωνή του 

πελάτη». Η QFD χρησιμοποιήθηκε για να αναλυθούν και να 

διερευνηθούν οι περιοχές της συμβουλευτικής και της 

διδασκαλίας.  

Mazur Glenn H. 1996 

The application of Quality Function 

Deployment(QFD) to design a course in 

Total Quality Management (TQM) at the 

University of Michigan College of 

Engineering 

QFD 

Εφαρμόστηκε η QFD στο σχεδιασμό του μαθήματος TQM, 

με αποτέλεσμα να αυξηθεί η αναλογία μαθητών προς 

καθηγητές, ο αριθμός των τμημάτων αυξήθηκε από ένα σε 

τρία και επιπλέον ομάδες φοιτητών στέλνονται συνεχώς σε 

διάφορα τμήματα του πανεπιστημίου ή σε τοπικές 

επιχειρήσεις προκειμένου να αναλάβουν τη αναβάθμιση των 

προγραμμάτων ποιότητας. 

Moura e Sa Patricia 

Saraiva Pedro 
2001 

The development of an ideal kindergarten 

through concept engineering/quality 

function deployment 

QFD 

Χρησιμοποιήθηκε το σπίτι της ποιότητας της μεθόδου QFD 

για να καθοριστούν οι προδιαγραφές και να τεθούν οι στόχοι 

έτσι ώστε να δημιουργηθεί ένας παιδικός σταθμός έντονα 

προσανατολισμένος στους πελάτες - όπου ενθαρρύνεται η 

συμμετοχή ολόκληρης της κοινότητας και όλων των μελών 

της οικογένειας στις εκπαιδευτικές δραστηριότητες. 

 

 - 46 -



ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Pitman Glen, 

Jaideep Motwani, 

Ashok Kumar, 

Chun Hung Cheng 

1996 
QFD application in an educational setting: 

A pilot field study 
QFD 

Η μέθοδος QFD χρησιμοποιήθηκε προκειμένου να 

αξιολογηθεί το πρόγραμμα ΜΒΑ του Grand Valley State 

University με σκοπό την εύρεση πραγμάτων που θα 

μπορούσαν να διορθωθούν, έτσι ώστε να επιτευχθεί η 

αναγνώριση του από το American Assembly of Collegiate 

School of Business 

Sahney Sangeeta 

Banwet D.K. 

Karunes S. 

2004 
A SERVQUAL and QFD approach to total 

quality education A student perspective 

SERVQUAL 

QFD 

Η μέθοδος SERVQUAL εφαρμόστηκε για να προσδιοριστεί 

το χάσμα μεταξύ των προσδοκιών των πελατών για την 

ποιότητα της εκπαίδευσης που επιθυμούν από ένα 

εκπαιδευτικό ίδρυμα &την εκπαίδευση που πραγματικά 

λαμβάνουν. Στη συνέχεια η QFD χρησιμοποιήθηκε για να 

προσδιοριστούν τα ελάχιστα χαρακτηριστικά σχεδιασμού 

&ποιότητας που καλύπτουν τις απαιτήσεις των σπουδαστών-

πελατών του εκπαιδευτικού συστήματος. 

Shieu-ming Chou 2004 

Evaluating the service quality of 

undergraduate nursing education in 

Taiwan–using quality function deployment 

QFD 

Εφαρμόστηκε η QFD προκειμένου να αξιολογηθεί η ποιότητα 

της εκπαίδευσης που λαμβάνουν οι προπτυχιακοί φοιτητές 

της νοσηλευτικής στα πανεπιστήμια της Ταϊβάν, από την 

οπτική γωνία των σπουδαστών. 

Wiklund P.S. 

Wiklund H. 
1999 

Student focused design and improvement 

of university courses 
QFD 

Επιτυχή εφαρμογή της μεθόδου QFD στο σχεδιασμό των 

μαθημάτων, με τη συμμετοχή των φοιτητών, της 

Στατιστικής& του Division of Technology στο University of 

Technology της Σουηδίας. 
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Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD στον τομέα παροχής υπηρεσιών μέσω Διαδικτύου 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Gonzalez Marvin E. 

Quesada Gioconda 

Picado Federico 

Eckelman Carl A. 

2004 
Customer satisfaction using QFD: an e-

banking case, Managing Service Quality 
QFD 

Παρουσιάζεται μια ανάλυση γύρω από το αν η εθνική 

τράπεζα της Ισπανίας (NBS) πρέπει να εισάγει την υπηρεσία 

e-banking. Χρησιμοποιήθηκε η QFD για να προσδιοριστούν 

οι προσδοκίες των καταναλωτών από τη νέα αυτή υπηρεσία. 

Hamilton John 

Selen Willem 
2004 

Enabling real estate service chain 

management through personalised Web 

interfacing using QFD 

QFD 

Εφαρμογή της QFD στη δημιουργία ενός portal για την 

παροχή υπηρεσιών real estate μέσω του διαδικτύου. 

Ioannou George  

Pramataris C. Katherine 

Prastacos P. Gregory 

 

A Quality Function Deployment Approach 

to Web Site Development: Applications for 

Electronic Retailing 

QFD 

Εφαρμογή της μεθοδολογίας QFD για το σχεδιασμό, 

ανάπτυξη και διατήρηση μιας ιστοσελίδας καταστήματος 

λιανικής πώλησης προσανατολισμένη στις ανάγκες των 

καταναλωτών. 

Sahut Jean-Michel 

Kucerova Zuzana 
 

Enhance Internet Banking Service Quality 

with Quality Function Deployment 

Approach 

QFD 

Εφαρμογή της QFD στις υπηρεσίες internet banking. Η 

εφαρμογή αυτή βοήθησε στη διαμόρφωση των τρέχουσων 

διαστάσεων ποιότητας στην υπηρεσία internet banking, 

περιόρισε τις παραλείψεις της Διοίκησης Ποιότητας & 

προσέφερε στους e-banking μάνατζερ στήριξη στη λήψη 

αποφάσεων. 

Taha A. 2006 

Streamline e-information service for virtual 

users: A quality function deployment 

(QFD) approach 

QFD 

Στη βιβλιοθήκη του πανεπιστημίου UAE εφαρμόστηκε η 

QFD προκειμένου να σχεδιαστεί και να διαχειριστεί η 

υπηρεσία παροχής ηλεκτρονικής πληροφόρησης (e-

information) στα πλαίσια της ηλεκτρονικής βιβλιοθήκης. 
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Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD σε κοινωνικές και δημόσιες υπηρεσίες 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Curry Adrienne  

Herbert David 
1998 

Continuous improvement in public services 

– a way forward 

SERVQUAL 

QFD 

Χρησιμοποιήθηκαν σε συνδυασμό οι μέθοδοι SERVQUAL 

και QFD και περιγράφονται 3 περιπτώσεις δημόσιων 

υπηρεσιών όπου εφαρμόστηκαν επιτυχώς. Η SERVQUAL 

εντόπισε τις προσδοκίες των πελατών από τις υπηρεσίες και η 

QFD τις μετέφρασε σε επιχειρησιακές λύσεις σχεδιασμού των 

υπηρεσιών. 

Gerst M. Robert 2004 QFD in large-scale social system redesign QFD 

Εφαρμογή της QFD στον επανασχεδιασμό των κοινωνικών  

υπηρεσιών που παρέχονται σε άτομα με σοβαρά προβλήματα 

ακοής, προκειμένου να ικανοποιηθεί το σύνολο των αναγκών 

και των απαιτήσεων τους, έτσι ώστε να βελτιωθεί η ποιότητα 

της ζωής τους. 

So Young Sohn 1999 
Quality function deployment applied to 

local traffic accident Reduction 
QFD 

Παρουσιάζεται ο τρόπος που η QFD δίνει τη δυνατότητα να 

τεθούν προτεραιότητες στις πολιτικές ελέγχου 

αυτοκινητιστικών ατυχημάτων, προκειμένου κάθε 

αστυνομικό τμήμα, ανάλογα με την περιοχή που βρίσκεται, 

να επικεντρώσει το ενδιαφέρον του σε κάποιες από αυτές. 
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Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD σε διάφορες εταιρίες παροχής υπηρεσιών 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Francisco Tamayo Enriquez,  

Alejandro Jaramillo Osuna,  

Veronica Gonzalez Bosch 

2004 

Prioritising customer needs at spectator 

events. Obtaining accuracy at a difficult 

QFD arena 

QFD 

Αξιολογούνται οι υπάρχουσες μέθοδοι ιεράρχησης 

προκειμένου να βρεθεί η κατάλληλη για να χρησιμοποιηθεί 

στην ιεράρχηση των προσδοκιών των καταναλωτών από μια 

ψυχαγωγική εκδήλωση, στην ιδιάζουσα περίπτωση που η 

συγκέντρωση της πληροφόρησης γίνεται στο μέρος που 

εκτυλίσσεται η εκδήλωση. Στη συνέχεια οι επικρατέστερες 

προσδοκίες θα χρησιμοποιηθούν από την QFD για το 

σχεδιασμό της εκδήλωσης.  

Kyeongtaek Kim, 

Kwangman Park Seungwoo 

See 

1997 
A Matrix Approach for 

Telecommunications Technology Selection 
QFD 

Υποστηρίζεται η καταλληλότητα της εφαρμογής της QFD 

στην επιλογή τεχνολογιών τηλεπικοινωνίας που θα 

καλύπτουν τις ανάγκες των καταναλωτών. Παρουσιάζεται το 

παράδειγμα της Korea Telecom. 

Kwai-Sang Chin 

Kit-Fai Pun 

W.M. Leung  

Henry Lau 

2001 

A quality function deployment approach 

for improving technical library and 

information services: a case study 

QFD 

Παρουσιάζεται μια επιτυχή εφαρμογή της QFD σε μια 

τεχνική επιχείρηση στο Hong Kong, γύρω από την οργάνωση 

της βιβλιοθήκης και την παροχή υπηρεσιών πληροφόρησης 

(LIS). Η προσέγγιση της QFD που περιγράφεται μπορεί να 

βοηθήσει και άλλες επιχειρήσεις να προσδιορίσουν τις 

κρίσιμες ποιοτικές διαστάσεις &να τις μεταφράσουν σε 

απαιτήσεις καταναλωτών. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Lapidus Richard S. 

Schibrowsky John A. 
1994 

Aggregate Complaint Analysis A 

Procedure for Developing Customer 

Service Satisfaction 

QFD 

Σε αυτή τη μελέτη περίπτωσης υποστηρίζεται η ανάπτυξη 

ενός συστήματος διαχείρισης παραπόνων των 

καταναλωτών προκειμένου να εντοπιστούν και να 

κατανοηθούν οι προσδοκίες των πελατών από τις 

υπηρεσίες. Στη συνέχεια μέσω της εφαρμογής της τεχνικής 

QFD αναπτύσσεται μια στρατηγική διοίκησης υπηρεσιών 

τέτοια που να μπορεί να επιτύχει άριστη παροχή 

υπηρεσιών. 

Mazur Glenn H. 1993 

QFD for Service Industries 

From Voice of Customer to Task 

Deployment 

QFD 

Αρχικά αναλύεται γιατί η τεχνική QFD πρέπει να 

εφαρμόζεται στις υπηρεσίες και στη συνέχεια περιγράφεται η 

εφαρμογή της στην εταιρία του συγγραφέα, Japan Business 

Consultants Ltd.  

Trappey C.  

Trappey A. 
1996 

A computerized quality function 

deployment approach for retail services 
QFD 

Σκοπός του άρθρου αυτού είναι να προβάλλει μια εφαρμογή 

της QFD στη βιομηχανία των υπηρεσιών και πιο 

συγκεκριμένα σε κατάστημα λιανικής πώλησης. 
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Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD σε αεροπορικές εταιρίες 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Verónica González Bosch, 

Francisco Tamayo 

Enriquez 

2005 
TQM and QFD: Exploiting a Customer 

Complaint Management System 
QFD 

Εφαρμογή των αρχών TQM και της μεθόδου QFD με σκοπό 

τη δημιουργία ενός λειτουργικού συστήματος διαχείρισης 

παραπόνων. Η QFD βοήθησε την αεροπορική εταιρία Latin 

Air να κατανοήσει τις επιθυμίες των καταναλωτών και να 

εστιάσει την προσοχή της στη μάθηση μέσω των παραπόνων 

έτσι ώστε να επιτευχθεί η ικανοποίηση των καταναλωτών. 

Ghobadian A.  

Terry A.J. 
1995 

How Alitalia improves service quality 

through quality function deployment 
QFD 

Στη αυτή τη μελέτη περίπτωσης εξετάζεται η περίπτωση της 

εταιρίας Alitalia και συγκεκριμένα του πως έκανε χρήση της 

τεχνικής QFD προκειμένου να αναπτύξει ένα ολοκληρωμένο 

πακέτο υπηρεσιών που θα ικανοποιεί αποτελεσματικά τις 

ανάγκες του καταναλωτή. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 - 52 -



Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD σε υπηρεσίες υγειονομικής περίθαλψης 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Gonzalez Marvin E. 

Quesada Gioconda 

Urrutia Ignacio 

Gavidia Jose V. 

2006 
Conceptual design of an e-health strategy 

for the Spanish health care system 

QFD  

Benchmarking 

Σκοπός της μελέτης είναι ο σχεδιασμός μιας στρατηγικής e-

Health για το ισπανικό υγειονομικό σύστημα, η οποία 

αναπτύχθηκε κάνοντας χρήση των τεχνικών QFD και 

Benchmarking. 

Gonzalez Marvin E. 

Quesada Gioconda 

Mack Rhonda  

Urrutia Ignacio 

2005 

Building an activity-based costing 

hospital model using quality function 

deployment and benchmarking 

QFD  

Benchmarking 

ABC 

Εφαρμογή σε πέντε ισπανικά νοσοκομεία των τεχνικών 

QFD,Benchmarking και ABC προκειμένου να εντοπιστούν 

και να ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις των ασθενών-

καταναλωτών σε προσιτές τιμές. 

Lieuwe Dijkstra 

Hans van der Bij 
2002 

Quality Function Deployment in 

healthcare Methods for meeting 

customers requirements in redesign and 

renewal 

QFD 

Αναριθμούνται οι περιορισμοί που εμφανίζει η εφαρμογή της 

παραδοσιακής μεθόδου QFD στις υπηρεσίες και παράλληλα 

παρουσιάζεται μια τροποποιημένη μορφή της QFD 

προκειμένου να εφαρμοστεί στις υπηρεσίες υγειονομικής 

περίθαλψης. Παρουσιάζονται δύο εφαρμογές της σε 

ολλανδικές κλινικές αποτοξίνωσης. 

Mazur Glenn H.  

Gibson Jeff  

Harries Bruce  

2005 
QFD Applications in Health Care and 

Quality of Work Life 
QFD 

Παρουσιάζονται δύο εφαρμογές της QFD. Η πρώτη σε μια 

κλινική, όπου επαναπροσδιορίζει τις λειτουργίες της 

προκειμένου να παρέχει ικανοποιητικότερες υπηρεσίες τόσο 

στους ασθενείς της όσο &στο ιατρικό προσωπικό. Και η 

δεύτερη σε μια καναδική τηλεφωνική υπηρεσία με σκοπό τη 

βελτίωση των συνθηκών εργασίας των εργαζομένων και την 

αύξηση του επιπέδου ικανοποίησης τους. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Moores B.M. 2006 

Radiation safety management in health care 

- The application of Quality Function 

Deployment 

QFD 

Η μελέτη αυτή δίνει έμφαση στο πώς η QFD μπορεί να 

εφαρμοστεί σε διάφορες κλινικές διαδικασίες οι οποίες 

διαδραματίζουν βασικό ρόλο στην ικανοποίηση των αναγκών 

των ασθενών. Πιο συγκεκριμένα αφορά την περίπτωση της 

διαγνωστικής ακτινολογίας, όπου η διαχείριση ασφάλειας δεν 

πρέπει μόνο να περιορίζεται στην προστασία των ασθενών 

από τη ραδιενέργεια αλλά να σχετίζεται και με την ακρίβεια 

και συνέπεια οποιασδήποτε διάγνωσης.  

Omachonu Vincent 

Barach Paul 
2005 QFD in a Managed Care Organization QFD 

Εφαρμογή της QFD στον ανασχεδιασμό των βιβλιαρίων 

υγείας των Οργανισμών παροχής υγειονομικής περίθαλψης 

έτσι ώστε οι υπηρεσίες που προσφέρουν οι τελευταίες να 

είναι περισσότερο προσανατολισμένες στις ανάγκες των 

ασθενών-πελατών.  

Puay Cheng Lim  

Nelson K.H. Tang  

Peter M. Jackson 

1999 
An innovative framework for health care 

performance measurement 
QFD 

Σε αυτή τη μελέτη περίπτωσης εξετάζεται κατά πόσο η 

τεχνική QFD μπορεί να εφαρμοστεί στις υπηρεσίες 

υγειονομικής περίθαλψης. Αρχικά περιγράφεται η QFD και 

στη συνέχεια εφαρμόζεται προκειμένου να εντοπιστούν και 

να ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις των καταναλωτών-ασθενών. 

Puay Cheng Lim  

Nelson K.H. Tang  
2000 

The development of a model for total 

quality healthcare. 
QFD 

Εφαρμογή της τεχνικής QFD για την ανάπτυξη στρατηγικών, 

με σύμπραξη του ιατρικού προσωπικού και των μάνατζερ, για 

την παροχή υψηλής ποιότητας υγειονομικής περίθαλψης. 

 - 54 -



Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τη μέθοδο QFD στον τομέα του Τουρισμού 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Miyoung Jeong 

Haemoon Oh 
1998 

Quality Function Deployment: An 

extended framework for service quality 

and customer satisfaction in the hospital 

industry 

QFD 

Εφαρμογή της QFD στον τουρισμό προκειμένου να βελτιωθεί 

η ποιότητα των υπηρεσιών φιλοξενίας που προσφέρει μια 

ξενοδοχειακή μονάδα, έτσι ώστε να επιτευχθεί η ικανοποίηση 

των καταναλωτών, να αυξηθεί ο αριθμός των «πιστών» 

πελατών & του μεριδίου αγοράς της ξενοδοχειακής μονάδας.  

Stuart F. Ian 

Tax Stephen S. 
1996 

Planning for service quality: an 

integrative approach, International 

Journal of Service Industry Management 

QFD 

Παρουσιάζεται η QFD ως η κατάλληλη μέθοδος για να 

εφαρμοστεί σε εταιρίες παροχής υπηρεσιών (εφαρμογή σε 

ξενοδοχειακή μονάδα) τόσο σε επίπεδο σχεδιασμού των 

υπηρεσιών όσο & διοίκησης ποιότητας υπηρεσιών με σκοπό 

την αποφυγή παροχής χαμηλού επιπέδου υπηρεσιών. 

Theresia A. Pawitra  

Kay C. Tan 
2003 

Tourist satisfaction in Singapore-a 

perspective from Indonesian tourists 

QFD 

Kano's model 

SERVQUAL 

Η μελέτη περίπτωσης που παρουσιάζεται αξιολογεί την εικόνα 

που έχουν οι τουρίστες για την Σιγκαπούρη ως ταξιδιωτικό 

προορισμό. Προσδιορίζονται τα δυνατά και τα αδύναμα σημεία 

της Σιγκαπούρης & με τη βοήθεια των μεθόδων QFD, Kano's 

model και SERVQUAL προσδιορίζεται η στρατηγική που θα 

ακολουθηθεί με σκοπό την ικανοποίηση των τουριστών. 

Varnavas P. Andreou 

Soteriou C. Andreou 
2002 

Towards customer-driven management in 

hospitality education: a case study of the 

Higher Hotel Institute, Cyprus 

QFD 

Εφαρμόστηκε η QFD προκειμένου να υιοθετηθεί μια 

κουλτούρα περισσότερο προσανατολισμένη στον καταναλωτή, 

έτσι ώστε να βελτιωθεί η ποιότητα της εκπαίδευσης που 

λαμβάνουν οι σπουδαστές του Higher Hotel Institute της 

Κύπρου. 
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ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ ΕΤΟΣ ΤΙΤΛΟΣ ΑΡΘΡΟΥ ΜΕΘΟΔΟΣ ΤΟΜΕΑΣ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ

Bedi Kanishka  

Automating the Quality 

Function Deployment House 

of Quality 

AQFD Υπηρεσίες 

Αρχικά παρουσιάζονται οι περιορισμοί της παρούσας 

μορφής του σπιτιού της ποιότητας της QFD 

προκειμένου να χρησιμοποιηθεί στις υπηρεσίες &στη 

συνέχεια τα προτερήματα της απλοποιημένης μορφής 

που δημιουργήθηκε με τη βοήθεια του Microsoft Excel. 

Herzwurm George 

Schockert Sixten 

Dowie Ulrike  

Breidung Michael 

 
Requirements Engineering for 

mobile-commerce applications 
CQFD m-commerce 

Χρήση της τροποποιημένης μεθόδου QFD σε 

εφαρμογές mobile commerce, δηλαδή στην 

αγοραπωλησία αγαθών και στην παροχή υπηρεσιών 

μέσω κινητής τηλεφωνίας. 

Laurette Dube 

Johnson D. M. 

Renaghan L. M. 

1999 
Adapting the QFD approach to 

Extended Service Transactions. 
QFD Τουρισμός 

Στο άρθρο αυτό προτείνεται η εφαρμογή δύο 

τροποποιήσεων της QFD για εκτεταμένες συναλλαγές 

υπηρεσιών. Εμπειρική εφαρμογή των τεχνικών αυτών 

έγινε σε ξενοδοχεία πολυτέλειας σε όλο τον κόσμο με 

σκοπό να αποδειχθεί η καταλληλότητα χρήσης των 

τροποποιημένων αυτών μεθόδων στις υπηρεσίες. 

Pun K.F. 

Chin K.S. 

Lau H. 

2000 

A QFD/hoshin approach for 

service quality deployment: a 

case study 

QFD /hosin kanri 

QSD 
Υπηρεσίες 

Συνδυάζεται η QFD/ hosing kanri (τροποποιημένη 

μέθοδος της QFD) με την QSD με σκοπό να 

προσδιοριστούν οι ανάγκες των καταναλωτών από τις 

υπηρεσίες και στη συνέχεια οι εταιρίες παροχής 

υπηρεσιών να αναπτύξουν βιώσιμες στρατηγικές. 

Μελέτες περιπτώσεων που εφαρμόζουν τροποποιημένη μέθοδο QFD στον τομέα παροχής υπηρεσιών 
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Η μέθοδος της αναλυτικής ιεράρχησης 

Analytical Hierarchy Process 

AHP 

 
 

Η μέθοδος της αναλυτικής ιεράρχησης (AHP) αναπτύχθηκε από τον T.L.Saaty 

στις ΗΠΑ τη δεκαετία του ΄70, και έκτοτε έχει καθιερωθεί ως μια από τις 

περισσότερο εφαρμοσμένες τεχνικές ανάλυσης αποφάσεων. Η διάδοση της AHP 

οφείλεται τόσο στην απλότητα και τη σαφήνεια της όσο και στην ευκολία 

υλοποίησής της. Η ΑΗΡ στηρίζεται σε συγκροτημένη μαθηματική θεωρία, αποτελεί 

αντικείμενο συνεχών βελτιώσεων και έχει γνωρίσει πλήθος εφαρµογών (Saaty 1986, 

Saaty & Forman 1996, Saaty 2005).  

Η μέθοδος της αναλυτικής ιεράρχησης ανήκει στις σταθμιστικές 

πολυκριτηριακές μεθόδους, με την έννοια ότι καταλήγει σε δείκτες που επιτρέπουν 

την πλήρη κατάταξη των εναλλακτικών δράσεων. Η επίλυση ενός πολυκριτήριου 

προβλήματος μέσω της μεθόδου ΑΗΡ επιτρέπει στον αποφασίζοντα να μοντελοποιεί 

σύνθετα προβλήματα απόφασης με ιεραρχικό τρόπο έτσι ώστε να καθορίζει το στόχο 

(goal) του προβλήματος, τα κριτήρια και τις εναλλακτικές δραστηριότητες (Σχήμα 6). 

Το βάθος της ανάλυσης καθορίζεται από τον αριθµό των ενδιάµεσων επιπέδων ενώ 

το πλάτος από τον αριθµό των κριτηρίων που συµπεριλαµβάνονται στην ιεραρχία.  

 

 
Σχήμα 6 
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Ουσιαστικά, το μόνο που απαιτεί από τους λήπτες των αποφάσεων είναι συγκρίσεις 

ανά ζεύγη, με τις οποίες παρέχονται πληροφορίες για τη σχετική βαρύτητα των 

κριτηρίων και των εναλλακτικών δραστηριοτήτων στην εκπλήρωση του στόχου. Τα 

κριτήρια με τα οποία γίνονται οι συγκρίσεις και η τελική ιεράρχηση που προκύπτει 

από αυτές δεν είναι απαραιτήτως σαφώς καθορισμένα. Είναι πιθανό και αποδεκτό να 

βασίζονται σε μη μετρήσιμους παράγοντες όπως η εμπειρία και η υποκειμενική 

κρίση. Μετά την ολοκλήρωση της διαδικασίας οι πιο σημαντικοί παράγοντες έχουν 

τους υψηλότερους συντελεστές βαρύτητας (Saaty, 1996). 

Στα υπέρ της μεθόδου πρέπει να καταγραφούν τα εξής: α) Η ΑΗΡ καταλήγει 

σε κατατάξεις των δράσεων, οι οποίες είναι πλήρεις και μεταβατικές. β) Η κατανόηση 

και αποδοχή της από τους λήπτες των αποφάσεων είναι ταχεία, επειδή η αποτίμηση 

κριτηρίων και εναλλακτικών δράσεων γίνεται με τον απλό και διαφανή τρόπο των 

συγκρίσεων ανά ζεύγη. γ) Οι συγκρίσεις ανά ζεύγη αντιμετωπίζονται πολύ θετικά, 

ειδικά όταν απαιτούνται κυρίως κρίσεις ποιοτικού χαρακτήρα εξαιτίας της φύσεως 

του προβλήματος ή/και πρακτικής αδυναμίας ποσοτικοποιήσεων. Από την άλλη, στην 

ΑΗΡ καταλογίζεται ότι απαιτεί μεγάλο αριθμό ανά ζεύγη συγκρίσεων και δεν 

επιτρέπει την εύκολη εισαγωγή νέων κριτηρίων και νέων εναλλακτικών δράσεων. Η 

μέθοδος εφαρμόζεται σε δύο φάσεις: 

• Δόμηση της ιεραρχίας που περιγράφει το πρόβλημα.  

• Αξιολόγηση της σχετικής βαρύτητας των επιμέρους στοιχείων της 

ιεραρχίας και ιεραρχική σύνθεση των σταθμίσεων. 

 

 

 

QFD και AHP 

 
 

 Η παραδοσιακή τεχνική QFD χρησιμοποιεί απόλυτες τιμές προκειμένου να 

εκφράσει το βαθμό σημαντικότητας των απαιτήσεων των πελατών. Κάτι τέτοιο 

υποθέτει ότι πρέπει να είναι διαθέσιμα ακριβή και αντιπροσωπευτικά δεδομένα 

υπολογισμένα σε απόλυτη κλίμακα. Όμως, οι καταναλωτές έχουν την τάση να 

βαθμολογούν τα πάντα ως σημαντικά. Έτσι, ενώ οι καταναλωτές αξιολογούν ως 

εξίσου σημαντικές σχεδόν όλες τις απαιτήσεις τους από μια υπηρεσία, η ομάδα 
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ανάπτυξης προσπαθεί να κάνει συνεχώς συγκρίσεις ανάμεσα στις απαιτήσεις αυτές 

προκειμένου να επιλέξει τις πλέον επιθυμητές, λόγω των περιορισμένων πηγών- 

δυνατοτήτων εκπλήρωσης όλων. Συνεπώς, αν οι καταναλωτές μπορούσαν να 

προσδιορίσουν την ένταση με την οποία επιθυμούν να εκπληρωθεί καθεμία από τις 

απαιτήσεις τους, η μέθοδος QFD θα μπορούσε να βοηθήσει την ομάδα ανάπτυξης να 

μεταφράσει τις διαφορετικής έντασης απαιτήσεις σε τεχνικά χαρακτηριστικά 

υπηρεσιών ταξινομημένα σε ιεραρχική κλίμακα.  

Ένας εναλλακτικός τρόπος προσέγγισης του παραπάνω προβλήματος είναι η 

υιοθέτηση της μεθόδου της ιεραρχικής ανάλυσης (AHP), που αναπτύχθηκε από τον 

Saaty. Η AHP χρησιμοποιείται προκειμένου να μετρηθεί ο βαθμός βαρύτητας των 

επιθυμιών των καταναλωτών, κάνοντας διαδοχικές συγκρίσεις ανά ζευγάρι 

απαιτήσεων προσδιορίζοντας κάθε φορά πόσο πιο σημαντική είναι μία απαίτηση από 

μια άλλη. Συγκεκριμένα στην τροποποιημένη τεχνική QFD, στο House of Quality 

(Σπίτι της ποιότητας) τα WHATs συνεχίζουν να αντιπροσωπεύουν τις επιθυμίες-

απαιτήσεις των καταναλωτών και τα HOWs τα τεχνικά χαρακτηριστικά των 

υπηρεσιών, η διαφορά έγκειται στην εφαρμογή της AHP προκειμένου να μετρηθεί ο 

βαθμός βαρύτητας κάθε απαίτησης των καταναλωτών από την υπηρεσία και ο 

βαθμός συσχέτισης των WHATs με τα HOWs.  

 

 

 

Μεθοδολογία ανάπτυξης του House of Quality σε συνδυασμό με την 

μέθοδο AHP 
 

 

 Ακολουθεί βήμα προς βήμα η δομή του πρώτου House of Quality της 

διαδικασίας QFD (Σχήμα 7), που προκύπτει από τον συνδυασμό της τεχνικής QFD με 

την μέθοδο AHP (Εξετάζονται μόνο τα κομμάτια που διαφέρουν από το παραδοσιακό 

σπίτι της ποιότητας. Για το λόγο αυτό δεν γίνεται αναφορά στην ανάλυση του 

ανταγωνισμού - benchmarking): 

 

A. Αρχικά προσδιορίζονται οι πελάτες της υπηρεσίας, τόσο οι εσωτερικοί όσο 

και οι εξωτερικοί και στη συνέχεια καθορίζονται οι απαιτήσεις-επιθυμίες τους από 
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την υπηρεσία, τα WHATs δηλαδή (Αριστερή στήλη του πίνακα). Σε ορισμένες 

εφαρμογές της συνδυασμένης μεθόδου QFD με AHP, η ομαδοποίηση των πελατών 

της υπηρεσίας σε target groups και η τοποθέτηση τους στην αριστερή στήλη του 

πρώτου Σπιτιού Ποιότητας, στην στήλη δηλαδή των WHATs, αποτελούν το πρώτο 

βήμα. Στην περίπτωση αυτή οι απαιτήσεις των πελατών προσδιορίζονται σε επόμενο 

βήμα και τοποθετούνται πάνω από το Relationship Matrix, στην θέση των HOWs. Η 

σύγκριση μεταξύ απαιτήσεων των καταναλωτών και τεχνικών προδιαγραφών της 

υπηρεσίας πραγματοποιείται σε δεύτερο Σπίτι Ποιότητας. Επιπλέον, στην περίπτωση 

αυτή την θέση των βαθμών βαρύτητας καταλαμβάνει το Market Mix των 

καταναλωτών (Fariborz Y.Partovi, 2001, 2004).  

 
Σχήμα 7 

 

B. Επειδή οι απαιτήσεις των πελατών είναι διαφορετικής προτεραιότητας- 

σημαντικότητας και επειδή οι ίδιοι καταναλωτές δυσκολεύονται να ιεραρχήσουν τις 

επιθυμίες τους με βάση τη 5-βάθμια, 7-βάθμια ή τέλος 9-βάθμια κλίμακα που 

αναφέρθηκε παραπάνω, στο σημείο αυτό γίνεται χρήση της μεθόδου ιεραρχικής 

ανάλυσης (AHP) προκειμένου να υπολογιστεί ο βαθμός βαρύτητας των απαιτήσεων 

τους. Στο στάδιο αυτό οι καταναλωτές συγκρίνουν ανά δύο τις απαιτήσεις τους και 

αποδίδουν μια αριθμητική τιμή στη σχετική βαρύτητα τους, απαντώντας στην 

ερώτηση: «Η ικανοποίηση της απαίτησης Χ πόσο πιο προτιμητέα είναι από την 

ικανοποίηση της απαίτησης Y, προκειμένου να επιτευχθεί η παροχή υπηρεσιών 

υψηλής ποιότητας που να ανταποκρίνονται στις επιθυμίες τους?». Οι καταναλωτές 

δηλώνουν τις προτιμήσεις τους για κάθε συγκρινόμενο ζεύγος απαιτήσεων με βάση 

την ακόλουθη διαβάθμιση: 
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I η Χ απαίτηση είναι ισοδύναμη με την Υ (ΧΙΥ) 

WP η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι ασθενής (weak preference- 

XWPY) 

SP η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι ισχυρή (strong preference- 

XSPY) 

DP  η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι πολύ ισχυρή (very strong 

preference - XDPY) 

AP  η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι απόλυτη (absolute 

preference- XAPY) 

 

Σύμφωνα με τον Saaty, οι παραπάνω διαβαθμίσεις R= { I, WP, SP, DP, AP } 

αντιστοιχίζονται στην αριθμητική κλίμακα 1, 3, 5, 7 και 9. Πάνω στην κλίμακα αυτή 

δυνατή είναι και η χρησιμοποίηση των ενδιάμεσων τιμών 2, 4, 6 και 8 που εκφράζουν 

και ενδιάμεσες προτιμήσεις. Το σύνολο λοιπών των δυνατών αριθμητικών 

διαβαθμίσεων των προτιμήσεων κατά Saaty είναι το εξής: 

P= {1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 1/2, 1/3, 1/4, 1/5, 1/6, 1/7, 1/8, 1/9} 

Οι αντίστροφες τιμές των 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 αντιστοιχούν σε αντίστροφες 

προτιμήσεις.  

Έτσι, κατά την εκδήλωση των προτιμήσεων των καταναλωτών 

συμπληρώνεται ο πίνακας συγκρίσεων (υποθέτουμε ότι οι απαιτήσεις των πελατών 

είναι m σε πλήθος, οπότε ο πίνακας είναι m×m), με τιμές αij για τις οποίες ισχύει: 

 

 

 

 

 

 

1. αij = 1 όταν αναφέρονται σε συγκρίσεις των απαιτήσεων με τον εαυτό 

τους 

2. αij  > 1 όταν η απαίτηση i προτιμάται έναντι της j 

3. αij < 1 όταν η απαίτηση j προτιμάται έναντι της i 

4. αij = 1/ αji για κάθε i, j 

Κάθε μία από αυτές τις τιμές μπορεί να θεωρηθεί ότι εκφράζει πρακτικά πόσες φορές 

ποιο σημαντική είναι μια απαίτηση έναντι μίας άλλης. Είναι λοιπόν φανερό ότι τα 
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δεδομένα των κατά ζεύγη συγκρίσεων συλλέγονται μόνο για τα μισά στοιχεία του 

πίνακα εξαιρουμένων βεβαίως και των στοιχείων της διαγωνίου. Συνεπώς, για ένα 

πίνακα διαστάσεων m m, ο αριθμός των συγκρίσεων που πρέπει να γίνουν είναι 

m(m -1)/2. 

×

 

Ακολουθούν δυο μεθοδολογίες εύρεσης του βαθμού βαρύτητας των απαιτήσεων των 

καταναλωτών. 

 

1η Μεθοδολογία (P.T. Chuang, 2001) 

1. Αρχικά διαιρούμε κάθε στοιχείο της στήλης j του πίνακα Α με το άθροισμα 

των στοιχείων της στήλης j. Με τον τρόπο αυτό προκύπτει ένας νέος πίνακας Αw 

όπου το άθροισμα των στοιχείων της κάθε στήλης του είναι ίσο με τη μονάδα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Στη συνέχεια υπολογίζουμε των πίνακα C όπου κάθε στοιχείο ci του πίνακα 

αυτού είναι ίσο με το μέσο όρο των στοιχείων της i γραμμής του πίνακα Αw. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τα c

την υπηρεσία και τοποθετούνται στη δεξιά στήλη του Σπιτιού της Ποιότητας. 
i αντιπροσωπεύουν το βαθμό βαρύτητας της i απαίτησης των καταναλωτών από 
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3. Οι κρίσεις που εκφράζονται στις ανά ζεύγη συγκρίσεις των απαιτήσεων των 

καταναλωτών ενδέχεται να μην έχουν εσωτερική συνέπεια μεταξύ τους. Γενικότερα, 

αν το στοιχείο i είναι p φορές ισχυρότερο από το j και το j είναι r φορές ισχυρότερο 

από το k, τότε το i πρέπει να είναι p× r φορές ισχυρότερο από το k, αλλιώς οι κρίσεις 

είναι ασυνεπείς. Είναι σημαντικό να αποτιμηθεί ο βαθμός της ασυνέπειας του πίνακα 

Α. Ο πίνακας Α είναι συνεπής όταν και μόνο όταν αij×  αjk = αik .για όλα τα i, j, k. 

Προκειμένου η AHP να ελέγξει την συνέπεια των κρίσεων ακολουθούνται τα 

εξής βήματα:  

i. Υπολογίζεται το γινόμενο A*C: 

 
 

ii. Υπολογίζεται το δ: 

 

 
iii. Υπολογίζεται ο δείκτης συνέπειας CI του πίνακα Α: 

 

 
iv. Τέλος, ο δείκτης της συνέπειας CI διαιρείται με το μέσο τυχαίο δείκτη 

της συνέπειας (RI). Ο δείκτης RI είναι μια σταθερή τιμή για έναν 

πίνακα m m (Σχήμα 8), η οποία προέκυψε με προσομοίωση στον 

υπολογιστή πινάκων m

×

×m με τυχαίες τιμές από την κλίμακα 

αξιολόγησης 1-9 και για τους οποίους ισχύει αij = 1/ αji. 

 
Σχήμα 8 
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Ο λόγος των δύο δεικτών σχηματίζει το λόγο της συνέπειας(CR= CI/RI), 

ο οποίος όταν είναι μικρότερος από το 5% για ένα πίνακα 3× 3, 9% για 

ένα πίνακα 4× 4 και 10% για μεγαλύτερους πίνακες, τότε ο πίνακας 

είναι συνεπής. Συγκεκριμένα, αν CI/RI< 0.10 τότε ο βαθμός συνέπειας 

του πίνακα Α είναι ικανοποιητικός. Αν CI/RI> 0.10 τότε η ασυνέπεια 

του πίνακα δεν είναι αποδεκτή και πρέπει να αλλάξουν οι κρίσεις. 

 

 

2η Μεθοδολογία (Saaty L. Thomas, 1996, 2005) 

Θα προσδιοριστεί ο βαθμός βαρύτητας των απαιτήσεων των καταναλωτών 

καθώς και ο δείκτης συνέπειας κάνοντας χρήση του συνόλου των ιδιοτιμών και των 

ιδιοδιανυσμάτων του πίνακα συγκρίσεων. 

Θεωρούμε την εξίσωση Αw = λw, όπου Α ο πίνακας συγκρίσεων m×m 

διαστάσεων και w ≠0 πίνακας m× 1 διαστάσεων. Αν ένα λ ∈ ℜ  και ένα μη μηδενικό 

διάνυσμα w ικανοποιούν αυτήν την εξίσωση, τότε το λ ονομάζεται ιδιοτιμή του Α και 

το w ονομάζεται ιδιοδιάνυσμα του Α που αντιστοιχεί στην ιδιοτιμή λ. Δηλαδή αν  

 

      

                                    και 

 

 

τότε το λ είναι μία ιδιοτιμή του Α με αντίστοιχο ιδιοδιάνυσμα w αν : 

  α11 w1 + α 12 w2 + . . . . +α1m wm = λ w1 

   α21 w1 + α 22 w2 + . . . . +α2m wm = λ w2 

   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                      (1) 

  αm1 w1 + αm2 w2 + . . . . +αmm wm = λ wm

Για να βρούμε τις ιδιοτιμές του πίνακα Α γράφουμε το προηγούμενο σύστημα στη 

μορφή : 

(α11 – λ) w1 + α 12 w2 + . . . . +α1m wm = 0 

   (α21 – λ) w1 + α 22 w2 + . . . . +α2m wm = 0 

   . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        (2) 

  (αm1 –λ) w1 + αm2 w2 + . . . . +αmm wm = 0 
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Αυτό είναι ένα σύστημα m γραμμικών ομογενών εξισώσεων με m αγνώστους w1, w2, 

…., wm. Το σύστημα αυτό έχει μη μηδενική λύση αν και μόνο αν η ορίζουσα των 

συντελεστών είναι ίση με το μηδέν, δηλαδή αν det(A-λI) = 0. Η τελευταία αυτή 

εξίσωση ή η ισοδύναμη της det(λI-A) = 0 ονομάζεται χαρακτηριστική εξίσωση του 

πίνακα Α. Από τη λύση της χαρακτηριστικής εξίσωσης προκύπτουν οι ιδιοτιμές του 

πίνακα Α. Επιλέγουμε την ιδιοτιμή με τη μέγιστη τιμή λmax και στη συνέχεια λύνουμε 

το σύστημα (1) θέτοντας όπου λ το λmax, έτσι ώστε να υπολογίσουμε το ιδιοδιάνυσμα 

w του πίνακα Α. Στη συνέχεια κανονικοποιούμε το ιδιοδιάνυσμα w διαιρώντας κάθε 

στοιχείο του wi με το άθροισμα . Τα στοιχεία του ιδιοδιανύσματος w 

αποτελούν τους βαθμούς βαρύτητας των απαιτήσεων των καταναλωτών. 

∑
=

m

i
iw

1

  

Ο δείκτης συνέπειας του πίνακα Α υπολογίζεται από τον τύπο: 

CI = (λmax - m)/ (m – 1) 

Ο λόγος της συνέπειας υπολογίζεται με τον ίδιο τύπο που χρησιμοποιήσαμε 

παραπάνω, στην 1η μεθοδολογία, δηλαδή:  

   CR = (CI/ RI) 100% 

 

ΠΡΟΣΟΧΗ: Ουσιαστικά με την 1η μεθοδολογία βρίσκουμε προσεγγιστικά τους 

βαθμούς βαρύτητας των απαιτήσεων των καταναλωτών και για τον λόγο αυτό όταν 

πρόκειται για πολύ σημαντική εφαρμογή καλό είναι να χρησιμοποιείται η δεύτερη 

μεθοδολογία με τις ιδιοτιμές (Saaty, 1996). 

 

C. Στο βήμα αυτό προσδιορίζονται τα HOWs, τα τεχνικά χαρακτηριστικά της 

υπηρεσίας. Είναι απαραίτητο να δοθεί ερμηνεία στη λίστα των επιθυμιών του πελάτη, 

ώστε να τεθούν στο προσκήνιο οι απαιτήσεις που θα οδηγήσουν στη δημιουργία μιας 

καλύτερης υπηρεσίας στα πλαίσια του ανταγωνισμού. Ο συγκεκριμένος κατάλογος 

πρέπει να μεταφραστεί σε κάτι που εφαρμόζεται τεχνικά και οικονομικά. Σε αυτό το 

στάδιο είναι απαραίτητος ο συγκερασμός των αναγκών και επιθυμιών των 

καταναλωτών με τις τεχνικές δυνατότητες, ώστε να οδηγήσει σε μια σαφή πρόταση 

για το σχεδιασμό της υπηρεσίας. Η επιτυχής "μετάφραση" αυτού του καταλόγου 

βασίζεται, σε μεγάλο βαθμό, στην τεχνολογική αριστοτεχνία και τη διανοητική 

ικανότητα της ομάδας ανάπτυξης. 

 

- 66 -



D. Δημιουργείται ένας κεντρικός πίνακας συσχετίσεων (Relationship Matrix) 

ανάμεσα στα WHATs και στα HOWs, προκειμένου να μετρηθεί η ένταση της σχέσης 

κάθε απαίτησης των πελατών με κάθε τεχνικό χαρακτηριστικό της υπηρεσίας. Ο 

πίνακας αυτός συμπληρώνεται από την ομάδα ανάπτυξης, την ομάδα, δηλαδή, που τα 

μέλη της προέρχονται από όλα τα λειτουργικά τμήματα της επιχείρησης. 

Προκειμένου να συμπληρωθεί ο Relationship Matrix ακολουθείται η εξής διαδικασία 

(Η διαδικασία είναι παρόμοια με τη διαδικασία που ακολουθήσαμε στο δεύτερο 

βήμα, επιλέχθηκε τυχαία η 1η μεθοδολογία): 

 

1 Υποθέτουμε ότι υπάρχουν n τεχνικά χαρακτηριστικά (TR1, TR2,…, TRn) για 

την εκπλήρωση των m απαιτήσεων των καταναλωτών (CR1, CR2,…, CRm), συνεπώς 

η ομάδα ανάπτυξης καλείται να συμπληρώσει ένα πίνακα συσχετίσεων n m 

διαστάσεων. Προκειμένου να υπολογίσει η διαλειτουργική ομάδα την ένταση της 

σχέσης που συνδέει τις απαιτήσεις των καταναλωτών με τις τεχνικές προδιαγραφές 

της υπηρεσίας, υποχρεούται να απαντά διαρκώς σε ερωτήσεις τύπου: «Πόσο πιο 

προτιμητέο είναι το τεχνικό χαρακτηριστικό TR

×

1 από το τεχνικό χαρακτηριστικό TR2 

προκειμένου να ικανοποιηθεί η CR1 απαίτηση των καταναλωτών από την υπηρεσία?» 

κ.τ.λ. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα τη δημιουργία m σε πλήθος πινάκων, διαστάσεων 

n n. Ουσιαστικά, δηλαδή, δημιουργείται για κάθε απαίτηση των καταναλωτών ένας 

πίνακας n n (Σχήμα 9), όπου έχει ως στοιχεία τα αποτελέσματα από τις ανά ζεύγη 

συγκρίσεις των τεχνικών απαιτήσεων, οι οποίες εκφράζονται με τη βοήθεια της 

αριθμητικής διαβάθμισης :  

×

×

 

P= {1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 1/2, 1/3, 1/4, 1/5, 1/6, 1/7, 1/8, 1/9} 

 

 

 
Σχήμα 9 
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Όπου: 

1. αij = 1 όταν αναφέρονται σε συγκρίσεις των απαιτήσεων με τον εαυτό 

τους 

2. αij  > 1 όταν η απαίτηση i προτιμάται έναντι της j 

3. αij < 1 όταν η απαίτηση j προτιμάται έναντι της i 

4. αij = 1/ αji για κάθε i, j 

 

2 Στη συνέχεια διαιρείται κάθε στοιχείο της στήλης j του εκάστοτε πίνακα 

CR1,…, CRm με το άθροισμα των στοιχείων της j στήλης του, όπου j= 1,…,n. Με τον 

τρόπο αυτό προκύπτουν m νέοι πίνακες CR1w,…, CRmw, όπου το άθροισμα των 

στοιχείων της κάθε στήλης τους είναι ίσο με τη μονάδα. 

 

3 Τέλος, υπολογίζονται οι m σε πλήθος πίνακες C1, C2, …, Cm (Σχήμα 10) όπου 

κάθε στοιχείο cij με i,j =1, …, n, των πινάκων αυτών είναι ίσο με το μέσο όρο των 

στοιχείων της i γραμμής του εκάστοτε πίνακα CR1w,…, CRmw. 

 

 

 

 

 

 

 

 
    Σχήμα 10 

 

Οι πίνακες C1, C2, …, Cm τοποθετημένοι στη σειρά συνθέτουν το Relationship 

Matrix. Με άλλα λόγια τα στοιχεία c11, c12 ,…, cn1, ……, c1m, ..., cnm των πινάκων C1, 

C2, .., Cm εκφράζουν το βαθμό συσχέτισης των απαιτήσεων των καταναλωτών με τις 

τεχνικές προδιαγραφές της υπηρεσίας. 

 

E. Ο βαθμός βαρύτητας κάθε τεχνικής προδιαγραφής, αν ολοκληρωθεί στο 

σημείο αυτό η συμπλήρωση του σπιτιού της ποιότητας και πιο συγκεκριμένα αν δεν 
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συμπληρωθεί η οροφή του σπιτιού, υπολογίζεται από το άθροισμα των γινομένων του 

βαθμού βαρύτητας κάθε απαίτησης των καταναλωτών με τον αντίστοιχο βαθμό 

συσχέτισης της κάθε απαίτησης με την συγκεκριμένη τεχνική προδιαγραφή (P.-T. 

Chuang, 2001). Υποθέσαμε ότι υπάρχουν n τεχνικά χαρακτηριστικά για την 

εκπλήρωση των m απαιτήσεων των καταναλωτών, οπότε ο τύπος είναι ο εξής: 

wj=  ∑
=

m

i
iij cR

1

όπου: 

wj είναι ο βαθμός βαρύτητας της j τεχνικής προδιαγραφής της υπηρεσίας (j= 1, 2,..,n) 

Rij είναι ο βαθμός συσχέτισης της i απαίτησης των καταναλωτών από την υπηρεσία 

με την j τεχνική προδιαγραφή της υπηρεσίας, όπως προκύπτει από τον πίνακα 

συσχέτισης. 

ci ο βαθμός βαρύτητας της i απαίτησης των καταναλωτών από την υπηρεσία (i= 1, 2, 

..., m) 

Στη συνέχεια ο βαθμός βαρύτητας κάθε τεχνικής προδιαγραφής υπολογίζεται 

ως ποσοστό του 100 (κανονικοποιημένος βαθμός βαρύτητας). Τοποθετείται στο κάτω 

μέρος του σπιτιού της ποιότητας. 

 

Normalized wj = 100

1

×

∑
=

n

j
j

j

w

w
 

 

F. Αν παρακαμφτεί το βήμα Ε, δηλαδή αν προβούμε σε ολοκληρωμένη 

συμπλήρωση του σπιτιού της ποιότητας, συνέχεια έχει η οροφή- «roof» του σπιτιού. 

Η μέθοδος της ιεραρχικής ανάλυσης- AHP δεν είναι αρκετή για να γίνουν οι 

απαραίτητες συγκρίσεις ανά ζεύγη στα τεχνικά χαρακτηριστικά της υπηρεσίας και να 

προκύψει έτσι ο βαθμός της επίδρασης που έχει ένα HOW πάνω σε ένα άλλο. 

Συνήθως, για να υπολογιστεί ο βαθμός συσχέτισης των HOWs μεταξύ τους αλλά και 

για να υπολογιστεί ο βαθμός βαρύτητας τους χρησιμοποιείται, αυτό δείχνει και η 

βιβλιογραφία, η μέθοδος της δικτυακής ανάλυσης- ΑΝΡ και όχι η μέθοδος της 

ιεραρχικής ανάλυσης. Η ΑΝΡ αναλύεται λεπτομερώς στη συνέχεια. 
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Η Μέθοδος της Δικτυακής Ανάλυσης 

Analytical Network Process 

ΑΝΡ 
 

 

 Η μέθοδος της δικτυακής ανάλυσης – ΑΝΡ αποτελεί γενίκευση του ευρέως 

χρησιμοποιούμενο εργαλείου πολυκριτηριακής λήψης αποφάσεων – AHP, 

αντικαθιστώντας τις ιεραρχίες με δίκτυα. Η ΑΝΡ παρότι αναπτύχθηκε και αυτή από 

το Saaty, δεν συναντάται στην αρθρογραφία τόσο συχνά όσο η AHP. Η AHP δομεί 

ένα πρόβλημα σε πολλαπλά, διαφορετικά μεταξύ τους επίπεδα, με τέτοιο τρόπο που 

δημιουργείται ιεραρχία (Saaty, 1996). Κάθε στοιχείο της ιεραρχίας αυτής υποτίθεται 

ότι είναι ανεξάρτητο και ο βαθμός σχετικής βαρύτητας του προκύπτει από συγκρίσεις 

ανά ζεύγη των στοιχείων του επιπέδου στο οποίο ανήκει, λαμβάνοντας, όμως, υπόψιν 

τα στοιχεία του αμέσως προηγούμενου επιπέδου. Ο στόχος τοποθετείται στο ανώτερο 

επίπεδο λήψεως αποφάσεων και με γραμμικές σχέσεις αίτιου- αιτιατού οδηγείται 

αρχικά στα κριτήρια και στη συνέχεια στις διάφορες εναλλακτικές δραστηριότητες 

του κατώτατου επιπέδου, όπου και υλοποιείται. Επειδή, όμως, τις πιο πολλές φορές, 

οι σχέσεις μεταξύ των διάφορων κριτηρίων και εναλλακτικών δραστηριοτήτων που 

απαρτίζουν το πρόβλημα δεν είναι γραμμικές, ούτε επίσης περιορίζονται μόνο μεταξύ 

δύο συγκεκριμένων στοιχείων κάθε φορά, αλλά, αντίθετα, είναι δυνατό να υπάρχουν 

πολλαπλές αλληλεπιδράσεις μεταξύ διαφορετικών μη διαδοχικών επιπέδων 

απόφασης, είναι αδύνατο να απεικονιστούν σωστά με τη μέθοδο ΑΗΡ.  

Η μέθοδος της Δικτυακής Ανάλυσης (Saaty, 1996, 2005) εξετάζει τις 

αλληλεπιδράσεις τόσο μεταξύ των στοιχείων ενός συγκεκριμένου επιπέδου που 

σχετίζονται άμεσα μεταξύ τους (εσωτερική αλληλεπίδραση – inner dependence), όσο 

και μεταξύ στοιχείων που ανήκουν σε διαφορετικά επίπεδα (εξωτερική 

αλληλεπίδραση – Outer dependence). H δομή της ΑΝΡ είναι πιο χαλαρή από την 

άποψη ότι αντιμετωπίζει τα προβλήματα λήψης αποφάσεων χωρίς να θεωρεί 

απαραίτητη την ιεράρχηση των στοιχείων που τα δομούν, όπως η ΑΗΡ, αντίθετα 

κάνει εφικτή την παράλληλη επεξεργασία τους (Σχήμα 11). Με άλλα λόγια, δίνει ένα 

γενικό πλαίσιο χειρισμού αποφάσεων χωρίς να θεωρεί απαραίτητο ότι οι αποφάσεις 

των κατώτερων επιπέδων εξαρτώνται μόνο από εκείνες των ανώτερων. Οι κόμβοι στο 

Σχήμα 11 αναπαριστούν τον στόχο, τα κριτήρια και τις εναλλακτικές δραστηριότητες, 
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ενώ τα βέλη τις αλληλεπιδράσεις. Η διεύθυνση των βελών δείχνει τη φορά της 

εξάρτησης, ενώ τα κυκλικά βέλη καταδεικνύουν ότι στον κόμβο υπάρχει εσωτερική 

αλληλεπίδραση. Όπως παρατηρούμε, η ιεραρχία είναι μια απλή και ειδική περίπτωση 

ενός δικτύου. 

 
Σχήμα 11 

α) Ιεραρχία    β) Μη γραμμικό Δίκτυο 

 

Στην ΑΝΡ ο βαθμός βαρύτητας ενός κριτηρίου ή εναλλακτικής 

δραστηριότητας καθορίζεται με παρόμοιο τρόπο όπως στην ΑΗΡ, χρησιμοποιώντας 

συγκρίσεις ανά ζεύγη στοιχείων και την 9-βάθμια κλίμακα που περιγράψαμε στο 

δεύτερο βήμα της μεθοδολογίας ανάπτυξης του House of Quality συνδυασμένο με 

την μέθοδο AHP. Η διαδικασία εφαρμογής της ΑΝΡ έχει δύο στάδια. Το πρώτο 

σχετίζεται με την κατασκευή του δικτύου και το δεύτερο με τον υπολογισμό του 

βαθμού βαρύτητας των στοιχείων. Προκειμένου να κατασκευαστεί η δομή του 

προβλήματος πρέπει να ληφθούν υπόψιν όλες οι αλληλεπιδράσεις ανάμεσα στα 

στοιχεία. Όταν τα στοιχεία ενός κόμβου Χ αλληλεπιδρούν με τα στοιχεία ενός 

κόμβου Υ τότε η σχέση αυτή αναπαρίσταται με ένα βέλος με φορά από το Χ προς το 

Υ. Στη συνέχεια υπολογίζονται οι σχέσεις με συγκρίσεις ανά ζεύγη και με τη βοήθεια 

του Υπερ-Πίνακα (Supermatrix), ο οποίος θα αναλυθεί λεπτομερώς παρακάτω.  

Επιπλέον, η χρήση του Υπερπίνακα, ειδικότερα, και γενικότερα της μεθόδου 

ΑΝΡ, προσφέρει και δύο ξεκάθαρα οφέλη σε σύγκριση με την παραδοσιακή QFD. 

Πρώτον, ενώ στην παραδοσιακή QFD οι συσχετίσεις των τεχνικών χαρακτηριστικών 

στην οροφή του πίνακα πραγματοποιούνται στο τέλος της διαδικασίας συμπλήρωσης 

του House of Quality, η χρήση της ΑΝΡ ενσωματώνει τις τιμές του πίνακα οροφής 

μέσα στους υπόλοιπους υπολογισμούς επιτρέποντας έτσι τη μείωση της επίδρασης 

του παράγοντα της υποκειμενικότητας στις εκτιμήσεις και δίνοντας παράλληλα τη 
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δυνατότητα ανατροφοδότησης με νέα πληροφόρηση. Επιπρόσθετα, ενώ η 

παραδοσιακή QFD αντιμετωπίζει τις σχέσεις των στοιχείων του πίνακα οροφής ως 

συμμετρικές, η ΑΝΡ τις αντιμετωπίζει είτε ως συμμετρικές είτε ως ασύμμετρες, 

ανάλογα με την περίσταση.  

Γενικά, η ΑΝΡ είναι μία καινοτομική προσέγγιση στις διαδικασίες λήψης 

αποφάσεων, η οποία αγνοήθηκε για μεγάλο χρονικό διάστημα λόγω του ότι οι 

παραδοσιακές δομές οργάνωσης των επιχειρήσεων εμφάνιζαν απλούς γραμμικούς 

συσχετισμούς μεταξύ των διαφόρων παραγόντων επίδοσης και δεν έκαναν 

λεπτομερειακή και πλήρη ανάλυση των αλυσίδων αίτιου- αιτιατού που οδηγούν στην 

υλοποίηση της στρατηγικής της επιχείρησης. Επιπλέον, δεν περιλάμβαναν 

διαδικασίες ανατροφοδότησης ώστε να εισάγουν εναλλακτικές λύσεις σε περίπτωση 

που οι αρχικές αποφάσεις είχαν αρνητικές συνέπειες. 

 

 

 

Μεθοδολογία ανάπτυξης του House of Quality σε συνδυασμό με την 

μέθοδο AΝP 
 

 

 
Σχήμα 12  
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Συνεχίζουμε τη συμπλήρωση του σπιτιού της ποιότητας, από το σημείο που 

μείναμε προηγουμένως (βήμα F), προχωρώντας στη συμπλήρωση της οροφής του και 

στην εύρεση του βαθμού βαρύτητας των τεχνικών προδιαγραφών της υπηρεσίας με 

τη βοήθεια της μεθόδου δικτυακής ανάλυσης - ΑΝΡ. Η Ολοκληρωμένη μορφή του 

House of Quality συνδυασμένο με τις μεθόδους ΑΗΡ και ΑΝΡ φαίνεται στο σχήμα 

12.  

 

G. Στο σημείο αυτό, αρχικά, υπολογίζεται η ένταση των σχέσεων ανάμεσα στα 

τεχνικά χαρακτηριστικά της υπηρεσίας με τη βοήθεια της μεθόδου ΑΗΡ. 

Προκειμένου να υπολογιστεί ο βαθμός βαρύτητας κάθε τεχνικής απαίτησης, πρέπει 

να προσδιοριστεί η επίδραση που έχει η εκάστοτε τεχνική απαίτηση πάνω στις 

υπόλοιπες. Η ομάδα ανάπτυξης στην προσπάθεια της να συμπληρώσει τον πίνακα 

οροφής απαντά διαρκώς σε ερωτήσεις του τύπου: «Προκειμένου να ικανοποιηθούν οι 

απαιτήσεις των καταναλωτών, δεδομένης της τεχνικής απαίτησης TR1, ποια από τις 

δύο τεχνικές απαιτήσεις η TR2 ή η TR3 σχετίζεται περισσότερο με την τεχνική 

απαίτηση TR1 και κατά πόσο?». Με τον τρόπο αυτό δημιουργούνται, από την στιγμή 

που υποθέσαμε ότι υπάρχουν n τεχνικές απαιτήσεις, n πίνακες διαστάσεων n× n 

(Σχήμα 13). Η διαδικασία συμπλήρωσης του πίνακα οροφής είναι ακριβώς η ίδια που 

ακολουθήθηκε προκειμένου να συμπληρωθεί το Relationship Matrix. Συνεπώς, τα 

στοιχεία των πινάκων αυτών είναι τα αποτελέσματα από τις ανά ζεύγη συγκρίσεις 

των τεχνικών απαιτήσεων, οι οποίες εκφράζονται με τη βοήθεια της αριθμητικής 

διαβάθμισης P= {1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 1/2, 1/3, 1/4, 1/5, 1/6, 1/7, 1/8, 1/9}. 

 

 

 

 

 

Σχήμα 13 

Όπου κάθε αij ανήκει στο σύνολο τιμών P= {1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 1/2, 1/3, 1/4, 1/5, 

/6, 1/7, 1/8, 1/9}. 

 

 

 

1
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 Επαναλαμβάνονται και τα υπόλοιπα δύο βήματα της μεθοδολογίας 

συμπλήρωσης του Relationship Matrix (όπου επιλέχθηκε τυχαία και 

 

 

χρησιμοποιήθηκε η 1η μεθοδολογία AHP - οπότε τα αποτελέσματα που θα πάρουμε 

είναι μια προσέγγιση των βαθμών συσχέτισης των τεχνικών προδιαγραφών), 

επομένως το αποτέλεσμα είναι n σε πλήθος πίνακες n× 1 διάστασης (Σχήμα 14), οι 

οποίοι και α αποτελέσουν τις στήλες του πίνακα οροφής.  

 

 

θ

 

 

 
 Σχήμα 14 

 Για να βρεθεί ο βαθμός βαρύ θε τεχνικής απαίτησης σχηματίζεται ο 

upermatrix ή αλλιώς πίνακας W, του οποίου η μορφή είναι η ακόλουθη λόγω του 

τι το δ

 =                                                 

              Σχήμα 15 

1: Είναι ο πίνακας του οποίου τα στοιχεία είναι οι βαθμοί βαρύτητας των 

εων των καταναλωτών συγκριτικά με την εκπλήρωση του στόχου. 

ων των καταναλωτών με τις τεχνικές προδιαγραφές της υπηρεσίας. 

 

 

τητας κά

S

ό ίκτυο της ΑΝΡ στο House of Quality, όπως φαίνεται και στο συνοδευτικό του 

πίνακαW σχήμα 15, είναι ιεραρχία με εσωτερική αλληλεπίδραση στα τεχνικά 

χαρακτηριστικά: 

 

 

 

W                                                                                                                  

 

 
 
 

Όπου: 

W

απαιτήσ

Υπολογίστηκαν στο δεύτερο βήμα (B) της μεθοδολογίας ανάπτυξης του House of 

Quality. 

W2: Είναι ο πίνακας του οποίου τα στοιχεία είναι οι βαθμοί συσχέτισης των 

απαιτήσε
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Υπολογίστηκαν στο τέταρτο βήμα (D) της μεθοδολογίας ανάπτυξης του House of 

Quality. 

W3: Είναι ο πίνακας του οποίου τα στοιχεία είναι τα στοιχεία του πίνακα οροφής, τα 

οποία και υπολογίστηκαν στο έβδομο βήμα (G) της μεθοδολογίας ανάπτυξης του 

 πως ο Supermatrix κατασκευάζεται από αυτούς. Ο πίνακας W 

είναι δι

House of Quality. 

Στο σχήμα 16 φαίνεται πως οι πίνακες αυτοί ενσωματώνονται στο House of 

Quality καθώς και

αστάσεων (1 + m + n) ×(1 + m + n), όπου m το πλήθος των απαιτήσεων των 

καταναλωτών και n το πλήθος των τεχνικών απαιτήσεων της υπηρεσίας. 

 
  Σχήμα 16 

 

Ο πίνακας W είναι στοχαστικός, δηλα ιχεία του είναι μη αρνητικοί αριθμοί 

=∑
++

δή τα στο

με άθροισμα στοιχείων κάθε στήλης ίσο με 1, 1
1

1

=

mn

w

επειδή ο 

με μη αρνητικά στοιχεία ισχύει (Βασιλείου Π.Χ.Γ., Τσακλίδης Γ., 2003): 

j
i . Ο πίνακας W λόγω του ότι 

είναι στοχαστικός έχει ιδιοτιμή το 1. Επιπλέον, W είναι τετράγωνος πίνακας 
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∑∑
++

++≤≤

++

=
++≤≤

≤≤
mn

ijmnj

mn

i
ijmnj

ww
1

111

1

1
max11

maxmin λ  

Από όπου προκύπτει: 1 11 maxmax =⇒≤≤ λλ . Με άλλα λόγι  η ιδιοτιμή 1 είναι η 

μέγιστη ιδιοτιμή του πίνακα W. Όμως, η ιδιοτιμή λmax = 1 δεν είναι απλή ρίζα του 

λαπλή, της οποίας η

Όπου B, C, D μη αρνητικοί Στην αντίθετη περίπτωση ο πίνακας 

ονομάζεται αδιαχώριστος. 

 του, δηλαδή τους βαθμούς βαρύτητας των τεχνικών 

απαιτήσ

 

∞ = Wk =  

 

Ο πίνακας είναι ίδιος 

Ο τελικός Superm (1 + m + 

ήθος στήλες του ίδια με τις υπόλοιπες. 

Δηλαδή

α

Supermatrix W αλλά πολ  πολλαπλότητα είναι ίση με το πλήθος 

των τεχνικών απαιτήσεων (Saaty, 1996). Τέλος, ο Supermatrix W είναι διαχωρίσιμος 

και μη κυκλικός (Saaty, 1996). Διαχωρίσιμος ονομάζεται ένας τετράγωνος μη 

αρνητικός πίνακας που είναι δυνατόν με μεταθέσεις των γραμμών και των στηλών 

του να γραφεί στη μορφή: 

 

 

τετράγωνοι πίνακες. 

Από τη στιγμή που ο Supermatrix W είναι στοχαστικός, διαχωρίσιμος και μη 

κυκλικός λαμβάνουμε τη λύση

εων, υψώνοντας τον σε πολύ μεγάλη δύναμη, W∞. Έχουμε: 

 

 

 

W

 

 

για k + 1≥  1 + m + n 

atrix είναι ένας πίνακας διαστάσεων (1 + m + n)×

n), με καθεμία από τις (1 + m + n) σε πλ  

 12
2

3 WWW K−  = 2
1

3 WW K−  = KW3 . Ουσιαστικά, τα (1 + m)×(1 + m + n) στοιχεία 

του είναι μηδενικά και μόλις τα n×(1 + m + n) έχουν θετική τιμή. Οποιαδήποτε από 

αυτές τις λύσ δηλαδή τους βαθμούς βαρύτητας των τεχνικών 

χαρακτηριστικών. Οι βαθμοί βαρύτητας των τεχνικών χαρακτηριστικών 

τοποθετούνται στη βάση του House of Quality (W

 στήλες αποτελεί τη η, 

4, σχήμα 16). 
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Δεύτερο τρόπος:  

Υπάρχει και ένας δεύτερος τρόπος εφαρμογής της μεθόδου δικτυακής 

ανάλυσης- ΑΝΡ για βρεθούν οι βαθμοί βαρύτητας των τεχνικών απαιτήσεων. 

Παρατίθεται παρακάτω, αν και δεν υπάρχει μελέτη περίπτωσης υπηρεσίας που έχει 

κάνει χρήση του τρόπου αυτού. Στην περίπτωση αυτή η μορφή του Υπερπίνακα, 

πίνακας M, είναι η ακόλουθη (Karsak, E.E., Sozer, S., Alpteki, S.E., 2002): 

 

 

 

M =  

 

 

 
                Σχήμα 17 

 

Ο Υπερπίνακας αυτός διαφέρει από αυτόν του πρώτου τρόπου λύσης μόνο ως προς 

τον πίνακα W5. Ο πίνακας W5 είναι το αποτέλεσμα των συσχετίσεων των απαιτήσεων 

των καταναλωτών μεταξύ τους (σχήμα 17). Η διαδικασία που ακολουθείται 

προκειμένου να υπολογιστεί η επίδραση που έχει η εκάστοτε απαίτηση των 

καταναλωτών πάνω στις υπόλοιπες είναι η αντίστοιχη που ακολουθήθηκε για να 

συμπληρωθεί ο πίνακας οροφής. Στην περίπτωση αυτή η ομάδα ανάπτυξης στην 

προσπάθεια της να συμπληρώσει τον πίνακα οροφής απαντά σε ερωτήσεις τύπου: 

«Δεδομένης της απαίτησης CR1 των καταναλωτών, ποια από τις δύο απαιτήσεις των 

καταναλωτών, η CR2 ή η CR3 σχετίζεται περισσότερο με την απαίτηση CR1 και κατά 

πόσο?». Αφού συμπληρωθεί ο πίνακας W5, ο αρχικός Supermatrix είναι έτοιμος. 

Οι βαθμοί βαρύτητας των τεχνικών απαιτήσεων προκύπτουν από το 

Supermatrix ύστερα από τους ακόλουθους υπολογισμούς. Αρχικά υπολογίζεται το 

γινόμενο των πινάκων W5 καιW1, το οποίο ονομάζεται WC. 

WC = W5 ×  W1

Στη συνέχεια υπολογίζεται το γινόμενο των πινάκων W3 και W2, το οποίο ονομάζεται 

WΑ. 

WΑ = W3 ×  W2
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ι το γινόμενο: WANP = WA ×Τέλος, υπολογίζετα  WC. Τα στοιχεία του πίνακα WANP 

αποτελ

Χρησιμοποιούμε το μοντέλο των Μαρκοβιανών αλυσίδων 

έθοδο QFD προκειμένου να αναλύσουμε τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Ο 

αραδοσιακός τρόπος συλλογής των απαιτήσεων – επιθυμιών των καταναλωτών 

στιάζει το ενδιαφέρον του στις επιθυμίες που έχουν οι καταναλωτές τη στιγμή της 

-Hung 

κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι είναι πολύ σημαντικό για 

που και

ότι

 

αυτή εί γ

ε

αλυσίδα του Markov σαν 

μια ακολουθία X , X , X , … διακε τ ν μεταβλητών με την ιδιότητα ότι 

n+1 0 1 n

της Xn δηλαδή: 

Prob {Xn+1 = κ / Xn = r 0 } = Prob { Xn+1 = κ / Xn = r} 

 

ούν τους βαθμούς βαρύτητας των τεχνικών απαιτήσεων, οι οποίοι 

τοποθετούνται στη βάση του House of Quality. 

 

 

 

Μαρκοβιανές αλυσίδες και QFD 
 

 

 συνδυασμένο με τη 

μ

π

ε

διενέργειας της έρευνας. Όμως, οι συγγραφείς Shen et al. και Wu et al. (Hsin

Wu, Jiunn-I Shieh, 2005) 

τις εταιρίες, προκειμένου να διατηρούνται ανταγωνιστικές σε μακροχρόνια βάση, να 

αναλύουν τις πιθανές επιθυμίες που μπορεί να έχουν οι καταναλωτές στο μέλλον, από 

τη στιγμή, μάλιστα,  οι ανάγκες των καταναλωτών είναι δυναμικές  ποικίλουν 

από καιρό σε καιρό. 

 Χωρίς αυστηρή θεμελίωση μία στοχαστική διαδικασία με την ιδιότητα,  

δεδομένης της τιμής Xt, οι τιμές των Xs, όπου s>t, δεν εξαρτώνται από τις τιμές των 

Xu, όπου u<t, καλείται μια διαδικασία Markov (Βασιλείου Π.-Χ.Γ., 2000). Η ιδιότητα 

αυτή σημαίνει ότι η πιθανότητα οποιασδήποτε μελλοντικής κατάστασης της 

διαδικασίας, όταν η παρούσα κατάσταση είναι γνωστή, δεν αλλοιώνεται από επιπλέον 

δεδομένα που αφορούν τη συμπεριφορά της διαδικασίας στο παρελθόν. Η ιδιότητα

ναι νωστή σαν ιδιότητα του Markov (1907). Η κατηγορία των Μαρκοβιανών 

διαδικασιών σε διακριτό χρόνο, με χώρο καταστάσ ων διακριτό καλείται 

Μαρκοβιανές αλυσίδες. Με τον τρόπο αυτό ορίζεται μια 

0 1 2

η υπό συνθήκη κατανομή X  όταν δίνονται οι X , X ,….,X  εξαρτάται μόνο από την 

τιμή 

κριμένων υχαίω

,…..,X  =λ
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Οι εταιρίες προβλέποντας από πριν τις μελλοντικές ανάγκες των 

καταναλωτών είναι σε θέση να κατασκευάσου  καλύτερα προϊόντα ή ν  παρέχουν 

υπηρεσίες υψηλού επιπέδου που μπορεί κ

ν  α

αι να εκπλήξουν ευχάριστα τους 

αταναλωτές και τελικώς να επιτύχουν αύξηση της ικανοποίησης των τελευταίων. 

τσι, η συνδυασμένη αυτή προσέγγιση της QFD με τις Μαρκοβιανές αλυσίδες 

αρέχει το κατάλληλο εργαλείο προκειμένου να ικανοποιηθούν τόσο οι τρέχουσες 

όσο και οι μελλοντικ εσμα να καθίσταται 

δυνατό να υιοθετηθεί από τις επιχειρήσεις μια αποτελεσματικότερη στρατηγική 

ράσης. 

itial probabilities (αρχικές πιθανότητες) για κάθε μια από τις 

η

τις παραπάνω πιθανότητες τις υπολογίζουμε από δεδομένα που 

συγκεντρώ ήσεις που 

είχαν από την υπηρεσία στο παρελθόν όσο και για τις τρέχουσες απαιτήσεις τους. Οι 

υπό συνθήκη πιθανότητες ονομάζονται και πιθανότητες μετάβασης της Μαρκοβιανής 

κ

Έ

π

ές ανάγκες των καταναλωτών, με αποτέλ

δ

 Υποθέτουμε ότι για μια συγκεκριμένη υπηρεσία είναι γνωστές, ύστερα από 

έρευνα, 5 απαιτήσεις των καταναλωτών-CRi, για την ικανοποίηση των οποίων έχουν 

απομονωθεί 5 τεχνικά χαρακτηριστικά της υπηρεσίας-TRi, ,όπου i= 1, …,5. Επιπλέον, 

υποθέτουμε ότι κατά τη διεξαγωγή της έρευνας ζητήθηκε από τους καταναλωτές να 

αξιολογήσουν την σημαντικότητα των απαιτήσεων αυτών καθώς και πως μπορεί να 

άλλαξαν οι απαιτήσεις τους αυτές από το παρελθόν ή πως μπορεί να αλλάξουν στο 

εγγύς μέλλον. Προς χάριν απλοποίησης υποθέτουμε ότι η αξιολόγηση των 

απαιτήσεων έγινε με τη βοήθεια της κλίμακας: Υψηλής (H), Μέτριας (M) και 

Χαμηλής (L) προτεραιότητας ανάγκη με αντίστοιχη βαρύτητα 5, 3 και 1. 

Υπολογίζονται οι in

απαιτήσεις, δηλαδή υπολογίζονται: η πιθανότητα η CRi να είναι Υψηλής 

προτεραιότητας pi(H), η πιθανότητα η CRi να είναι Μέτριας προτεραιότητας pi(M) 

καθώς και η πιθανότητα η CRi να είναι Χαμηλής προτεραιότητας pi(L), την τρέχουσα 

χρονική περίοδο. Το άθροισμα των initial probabilities για κάθε CRi είναι ίσο με 1. 

Για κάθε CRi ο βαθμός βαρύτητας του (Wi) την τρέχουσα χρονική στιγμή 

υπολογίζεται από τον τύπο: 

Wi = 5 × pi(H) + 3 × pi(M) + 1 × pi(L) , όπου i = 1, ….5 

Επιπλέον, υπολογίζονται οι conditional probabilities (υπό συνθήκ  πιθανότητες)  

Prob {Xt =λ / Xt-1 = κ}  για κ , λ = H, M, L και t = 1, ….,n 

οι οποίες εκφράζουν την πιθανότητα η Μαρκοβιανή αλυσίδα Xt  να μεταβεί στην 

κατάσταση λ δεδομένου ότι την προηγούμενη χρονική στιγμή ήταν στην κατάσταση 

κ. Στην πράξη όλες 

νουμε από τους καταναλωτές, ρωτώντας τους τόσο για τις απαιτ
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αλυσίδ σ

ς

ας. Ο πιο βολικός τρόπος αναφοράς ε αυτές είναι με τη μορφή ενός πίνακα 

Pi(t), ο οποίος ονομάζεται πίνακας μετάβασης της Μαρκοβιανής αλυσίδας για το 

χρονικό διάστημα [ t-1, t). Οι χαρακτηριστικέ  ιδιότητες του πίνακα μετάβασης είναι 

ότι είναι μη αρνητικός και ότι το άθροισμα των γραμμών του είναι ίσο με την 

μονάδα, είναι δηλαδή στοχαστικός πίνακας. 

 
Ό i(H|H) + Pi(M|H) + Pi(L|H) = 1, Pi(H|M) + Pi(M|M) + Pi(L|M) = 1, Pi(H|L) + Pi(M|L) + 

Pi(L|L) = 1. Οι παραπάνω υπολογισμοί συγκεντρώνονται σε ένα πίνακα της ακόλουθης 

μορφής: 

που P

 
 

Στη συνέχεια υπολογίζεται ο βαθμός βαρύτητας (EWit) που προσδοκάτε να 

έχουν τα CR στ πος: 

EWit= Initial p                             (1) 

ις ακόλουθες χρονικές περιόδους. Χρησιμοποιείται ο τύ

 

robabilities of CRi × (Conditional probabilities of CRi)t ×       

 

Ο τελευταίος πίνακας του τύπου είναι η βαρύτητα των initial probabilities.  

Για παράδειγμα ο βαθμός βαρύτητας που προσδοκάτε να έχει η CR1 μετά από μια 

χρονική στιγμή είναι ίσος με: 
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EW11= [ ]Pi(H), Pi(M), Pi(L)  
Pi(H | H)
Pi(H | M)
Pi(H | L)

⎡
⎢
⎢
⎢⎣

Pi(M | H)
Pi(M | M)
Pi(M | L)

Pi(L | H)
Pi(L | M)
Pi(L | L)

⎤
⎥
⎥
⎥⎦

 
5
3
1

⎡ ⎤
⎢ ⎥
⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

 

Αντίστοιχα, ο βαθμός βαρύτητας που προσδοκάτε να έχει η CR1 μετά από δύο 

χρονικές στιγμές είναι ίσος με: 

EW12= [ ]Pi(H), Pi(M), Pi(L)  
Pi(H | H)
Pi(H | M)
Pi(H | L)

⎡
⎢
⎢
⎢⎣

 
Pi(M | H)
Pi(M | M)
Pi(M | L)

 
Pi(L | H)
Pi(L | M)
Pi(L | L)

⎤
⎥
⎥
⎥⎦

2

 
5
3
1

⎡ ⎤
⎢ ⎥
⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

 

 

Ακολουθούμε τη διαδικασία αυτή για n χρονικές περιόδους καθώς και για τα 

υπόλοιπα CR, με αποτέλεσμα να δημιουργείται ένας πίνακας της μορφής: 

 

 

 

Η τελευταία στήλη του παραπάνω πίνακα εκφράζει τη μακροχρόνια συμπεριφορική 

τάση των απαιτήσεων των καταναλωτών, CR, η πιθανότητα αυτή ονομάζεται steady- 

state transition και υπολογίζεται από τον τύπο: 

STi = 5 × ν1 + 3 × ν2 + 1 × ν3                                                     (2) 

Όπου V= {ν1, ν2, ν3 } είναι ο probability v r και υπολογίζεται από το σύστημα: 

V V V 1

ecto

1 2 3

1 2 3

V (Pi(H | H) 1) V Pi(H | M) V Pi(H | L) 0
VPi(M| H) V (Pi(M| M) 1) V Pi(M | L) 0

1 2 3

− + + =⎧
⎪ + − + =⎨
⎪ + + =

 

⎩

απαιτήσεις των καταναλωτών τις επόμενες χρονικές περιόδους καθώς  τάσεις 

τους, το επόμενο βήμα είναι να υπολογιστούν οι βαθμοί βαρύτητας που προσδοκάτε 

συμπληρωθεί ο Relationship matrix που εκφράζει τη 

εις των καταναλωτών με τις τεχνικές προδιαγραφές της 

υπηρεσίας, κάνοντας χρήση της βαθμολογικής κλίμακας (0, 1, 3, 9), τέσσερα, 

 Αφού έχουν υπολογιστεί οι βαθμοί βαρύτητας που προσδοκάτε να έχουν οι 

και οι

να έχουν οι τεχνικές απαιτήσεις τις επόμενες χρονικές στιγμές. 

Υποθέτουμε ότι έχει 

σχέση που συνδέει τις απαιτήσ
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δηλαδή, επίπεδα συσχέτισης: καθόλου σχέση, αδύναμη σχέση, μέτρια σχέση και 

τέλος ισχυρή η. Προκειμένου  υπολογιστεί ο βαθμός  που 

προσδοκάτε να έχει μια TRi μετά από μια χρονική στιγμή υπολογίζουμε το άθροισμα 

κάτε να έχουν τα CRi μετά από μία χρονική στιγμή.  

jt = ∑
=

5

1i
itij EWa , όπου i,j = 1, …, 5 και t = 1,…,n 

 ανάλογο τρόπο με πριν υπολογίζεται η πιθανότητα steady- state transition των 

 σχέσ να βαρύτητας

των γινομένων των βαθμών συσχέτισης των CRi με την συγκεκριμένη TRi με τους 

βαθμούς βαρύτητας που προσδο

TR

Με

TRj, STRj, οπότε δημιουργείται ένας πίνακας της μορφής: 

 

 

Συμπερασματικά, θα λέγαμε Μαρκοβιανών αλυσίδων 

 

 γύρω από τις απαιτήσεις των 

καταναλωτών είναι πρακτικά α ύνατη, χρήση ων Μαρκοβιανών αλυσίδων είναι 

καταλληλότερος τρόπ  

 

πιθανοτήτων. 

χρησιμοποιείται στο House of Quality για να παρακολουθήσει την τάση των

απαιτήσεων των καταναλωτών καθώς και των τεχνικών απαιτήσεων μιας υπηρεσίας. 

Επειδή η καθημερινή συγκέντρωση πληροφόρησης

δ η τ

ος ανάλυσης και εντοπισμού των τάσεων αυτών από άποψη

 

ότι το μοντέλο των 
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Πρακτική Εφαρμογή 

Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται μια προσπάθεια εφαρμογής της θεωρίας που 

ναπτύχθηκε λεπτομερώς στο τρίτο κεφάλαιο. Συγκεκριμένα χρησιμοποιείται η 

έθοδος QFD συνδυασμένη με τις τεχνικές AHP και ANP στον τομέα των τραπεζών 

ροκειμένου να εντοπιστούν και να ικανοποιηθούν τα κριτήρια επιλογής τράπεζας 

ν καταναλωτών. Ο απώτερος σκοπός μιας τέτοιας προσπάθειας είναι η διεξαγωγή 

υμπερασμάτων για το πώς λειτουργεί στην πράξη η συνδυασμένη μέθοδος QFD-

HP-ANP καθώς και για το πόσο πιο εύκολα μπορεί να εφαρμοστεί και να 

υτοματοποιηθεί με τη βοήθεια κάποιων προγραμμάτων λογισμικού. 

Η ολοκληρωμένη διαδικασία QFD για υπηρεσίες περιλαμβάνει τρία Σπίτια 

Ποιότητας (Stuart and Tax, 1996). Σε αρκετές εφαρμογές, όμως, στη διαδικασία QFD 

ια υπηρεσίες προστίθεται στην αρχή ένα ακόμα Σπίτι Ποιότητας (Fariborz Y.Partovi, 

001, 2004). Σύμφωνα με αυτή την εκδοχή γίνεται τμηματοποίηση της τραπεζικής 

γοράς και αφού βρεθεί το μείγμα της αγοράς και εντοπιστούν, ύστερα από έρευνα, 

 κριτήρια επιλογής τράπεζας του κάθε Market Segment συμπληρώνεται το πρώτο 

πίτι Ποιότητας. Στο δεύτερο Σπίτι Ποιότητας στην στήλη των WHATs εισάγονται 

 κριτήρια επιλογής τράπεζας των καταναλωτών και στην στήλη των HOWs οι 

 δραστηριότητες που ικανοποιούν τα συγκεκριμένα κριτήρια. Στο τρίτο 

πίτι Ποιότητας οι τραπεζικές δραστηριότητες συνδέονται με τα Service Process 

lements, ενώ στο τέταρτο και τελευταίο Σπίτι Ποιότητας τα Service Process 

lements αντιστοιχίζονται με τις παραμέτρους απόδοσης, όπου ουσιαστικά πρόκειται 

σ

η

συνδυασμένης μεθόδου QFD-AHP-ANP στον τομέα των πιστωτικών ιδρυμάτων με 

 χρήση προγραμμάτων λογισμικού για τον λόγο αυτό περιορίζεται στο πρώτο μόνο 

Σπίτι Ποιότητας. Τα υπόλοιπα, άλλωστε, συμπληρώνονται με ανάλογο τρόπο. Αρχικά 

εντοπίζονται οι ιδιώτες πελάτες του χρηματοπιστωτικού ιδρύματος, εκ μέρους του 

οποίου διενεργείται η συνδυασμένη μέθοδος QFD-AHP-ANP, και στη συνέχεια 

ομαδοποιούνται σε Market Segments και υπολογίζεται το Market Mix του ιδρύματος. 

Επειδή είναι πρακτική εφαρμογή και δεν διενεργείται επίσημα εκ μέρους κάποιας 

 

 

 

α

μ

π

τω

σ

A

α

 

γ

2

α

τα

Σ

τα

τραπεζικές

Σ

E

E

για έλεγχο ποιότητας με στόχο την ικανοποίηση των καταναλωτών κατά τη 

διαδικασία παράδο ης των τραπεζικών υπηρεσιών. 

 Επειδή η συγκεκριμένη εφαρμογή έχει ως κύριο στόχο την επίδειξη τ ς 

τη
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τράπεζας, χρησιμοποιούντ στοιχεία από υπαρκτό 

ρηματοπιστωτικό ίδρυμα, αλλά δεν γνωστοποιείται το όνομα του. Έστω Χ το όνομα 

ς τράπεζας. Τα στοιχεία αυτά προήλθαν από στέλεχος της τράπεζας που είχε 

gments, ενώ τις 

τήλες

ο HOQ το Benchmarking να 

αι μεν πραγματικά 

χ

τη

πρόσβαση στην εσωτερική πληροφόρηση. Τα Market Segments της τράπεζας Χ είναι: 

Στεγαστικά Δάνεια, Καταναλωτικά Δάνεια, Πιστωτικές Κάρτες, Λοιπά Δάνεια, 

Καταθέσεις Μίας Ημέρας, Καταθέσεις Προθεσμίας, Μερίδια Α/Κ με Market Mix 

16%, 17%, 8%, 7%, 26.4%, 19% και 6.6% αντίστοιχα. Τοποθετούνται στην πρώτη 

στήλη του HOQ (Σχήμα 18). Όσον αφορά τα κριτήρια επιλογής τράπεζας των 

καταναλωτών προέρχονται από το άρθρο των Anderson et al., όπου περιγράφονται 

λεπτομερώς τα αποτελέσματα της έρευνας των τελευταίων γύρω από το θέμα αυτό. 

 Την αριστερή πλευρά του HOQ καταλαμβάνουν τα Market Se

σ  2 έως 9 καταλαμβάνουν τα κριτήρια επιλογής τράπεζας. Οι υπόλοιπες στήλες 

αντιπροσωπεύουν την ανάλυση ανταγωνισμού (Benchmarking). Στη στήλη 10 

τοποθετείται το μερίδιο αγοράς της τράπεζας για την οποία διενεργείται η διαδικασία 

QFD, δηλαδή της τράπεζας Χ. Στις στήλες 11 και 12 τοποθετούνται τα μερίδια 

αγοράς δύο ανταγωνιστικών πιστωτικών ιδρυμάτων, πάλι χρησιμοποιούνται 

πραγματικά στοιχεία χωρίς, όμως, να αναφέρονται τα πραγματικά ονόματα των 

ιδρυμάτων. Σύμφωνα με το οικονομικό δελτίο της Τράπεζας της Ελλάδος (Τεύχος 24, 

Ιανουάριος 2005) υπάρχουν 15 ελληνικά τραπεζικά ιδρύματα και συνεπώς 14 

ανταγωνιστές για την τράπεζα που εκπροσωπούμε και επομένως θα έπρεπε να 

υπάρχουν 14 στήλες με τα αντίστοιχα μερίδια αγοράς των τραπεζών αυτών για να 

γίνει πλήρη ανάλυση του ανταγωνισμού. Επειδή, όμως, στην Ελλάδα 

δραστηριοποιούνται 7 μεγάλοι ελληνικοί τραπεζικοί όμιλοι, με έντονο ανταγωνισμό 

μεταξύ τους, είναι αρκετό για λεπτομερή ανάλυση του ανταγωνισμού να 

συμπεριληφθούν μόνο αυτοί και επομένως στ

καταλαμβάνει 7 στήλες. Η πληροφόρηση για τα μερίδια αγοράς των ανταγωνιστών 

χρησιμοποιείται από τα μέλη της διαλειτουργικής ομάδας προκειμένου να θέσουν το 

στόχο που πρέπει να επιτύχει η τράπεζα Χ το επόμενο χρονικό διάστημα (αύξηση, 

διατήρηση ή μείωση των μεριδίων της σε κάθε Market Segment) και η απόφασή τους 

εξαρτάται ανάμεσα στα άλλα και από το μέγεθος του κάθε Market Segment, την 

τρέχουσα θέση των ανταγωνιστών και την ικανότητα της τράπεζας να ανταποκριθεί 

στις ανάγκες του συγκεκριμένου τμήματος της αγοράς. Ο στόχος, στην περίπτωση 

μας, δίνεται έτοιμος από το στέλεχος της τράπεζας Χ, οπότε δεν χρειάζεται να γίνει 
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πλήρη ανάλυση ανταγωνισμο και ι’ αυτό πε ριζόμαστ σε ο μόνο 

ανταγωνιστικά πιστωτικά ιδρύματα. Ο στόχος τοποθετείται στη στήλη 13. 

 Το κατά πόσο η τράπεζα Χ θα αυξήσει, θα μειώσει ή θα διατηρήσει τα μερίδια 

αγοράς της σε κάθε τμήμα της αγοράς εκφράζεται από το συντελεστή βελτίωσης του 

μεριδίου αγοράς της στη στήλη 14. Παρατηρούμε ότι, για παράδειγμα, για το τμήμα 

της αγοράς Στεγαστικά Δάνεια το μερίδιο αγοράς της τράπεζας Χ είναι 17% και 

επιθυμεί να γίνει 20%. Επιθυμεί, με άλλα λόγια μια αύξηση ύψους 3%, δηλαδή ο 

συντελεστής βελτίωσης του μεριδίου της είναι 20/17 = 1.18. Αντίστοιχα 

υπολογίζουμε και τους υπόλοιπους συντελεστές. Τα στοιχεία στη στήλη 15 

προκύπτουν από τον πολλαπλασιασμό των στοιχείων της στήλης 1 με τα στοιχεία τη

ύ γ ριο ε δύ

ς 

τήλης

ν M μ

η η  

σ  14 και αποτελούν τους βαθμούς βαρύτητας των Market Segments, δηλαδή 

δείχνουν πόσο σημαντικό είναι κάθε τμήμα της αγοράς για την τράπεζα Χ. 

Παρατηρούμε ότι το πιο σημαντικό τμήμα της αγοράς είναι οι Καταθέσεις Μιας 

Ημέρας και ακολουθεί το τμήμα Καταθέσεις Προθεσμίας. Τέλος, στη στήλη 16 

τοποθετούνται οι κανονικοποιημένοι βαθμοί βαρύτητας των Market Segments, που 

θα χρησιμοποιηθούν αργότερα για τον υπολογισμό των βαθμών βαρύτητας των 

κριτηρίων επιλογής τράπεζας και οι οποίοι προκύπτουν από την διαίρεση του βαθμού 

βαρύτητας κάθε Market Segment με το άθροισμά τους (Σχήμα 18). 

 Η συμπλήρωση του Relationship Matrix και του Roof Matrix του HOQ 

απαιτεί έρευνα αγοράς. Λόγω έλλειψης χρόνου και άλλων δυσκολιών η έρευνα 

αγοράς που πραγματοποιήθηκε ήταν περιορισμένης έκτασης, ρωτήθηκαν γύρω στους 

15 πελάτες. Προκειμένου α συμπληρωθεί το Relationship atrix ε τη χρήση της 

τεχνικής ΑΗΡ το κάθε Market Segment απάντησε στις εξής ερωτήσεις: 

 

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΠΡΟΣ ΠΕΛΑΤΕΣ 
 

1. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από την «φήμη της τράπεζας»; 
 

2. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από το «έξοδα και προμήθειες»; 
 
3. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από την «τοποθεσία»; 
 
4. Πόσο πιο σημαντικό είναι  «σύστασ  από φίλους» από τα «επιτόκια δανείων»; 
 
5. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από την ύπαρξη «χώρου 

στάθμευσης»; 
 
6. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από το «ωράριο λειτουργίας»; 
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7. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «σύσταση από φίλους» από τα «επιτόκια καταθέσεων
 

»; 

. 

άπεζας

ε τ

είναι από ν

»; 

1. 

γίας»; 

5. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «επιτόκια δανείων» από τα «επιτόκια καταθέσεων»; 
 
26. ς»από τις «ώρες λειτουργίας»; 
 

 
 

 

8 Πόσο πιο σημαντικό είναι η «φήμη της τράπεζας» από τα «έξοδα και τις προμήθειες»; 
 
9. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «φήμη της τράπεζας» από την «τοποθεσία»; 
 
10. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «φήμη της τράπεζας» από τα «επιτόκια δανείων»; 
 
11. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «φήμη της τρ » από το «χώρο στάθμευσης»; 

 
12. Πόσο πιο σημαντικό ίναι η «φήμη της ράπεζας» από το «ωράριο λειτουργίας; 
 
13. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «φήμη της τράπεζας» από τα «επιτόκια καταθέσεων»; 
 
14. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «έξοδα και οι προμήθειες» από την «τοποθεσία»; 
 
15. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «έξοδα και οι προμήθειες» από τα «επιτόκια δανείων»; 
 
16. Πόσο πιο σημαντικό  τα «έξοδα και οι προμήθειες»  το  «χώρο στάθμευσης»; 
 
17. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «έξοδα και οι προμήθειες» από τις «ώρες λειτουργίας»; 
 
18. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «έξοδα και οι προμήθειες» από τα «επιτόκια 

καταθέσεων»; 
 
19. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «τοποθεσία» από τα «επιτόκια δανείων»; 
 
20. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «τοποθεσία» από τον «χώρο στάθμευσης
 
2 Πόσο πιο σημαντικό είναι η «τοποθεσία» από τις «ώρες λειτουργίας»; 
 
22. Πόσο πιο σημαντικό είναι η «τοποθεσία» από τα «επιτόκια καταθέσεων»; 
 
23. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «επιτόκια δανείων» από τον «χώρο στάθμευσης»; 
 
24. Πόσο πιο σημαντικό είναι τα «επιτόκια δανείων» από τις «ώρες λειτουρ
 
2

Πόσο πιο σημαντικό είναι ο «χώρος στάθμευση

27. Πόσο πιο σημαντικό είναι ο «χώρος στάθμευσης»από τα «επιτόκια καταθέσεων»; 

28. Πόσο πιο σημαντικό είναι οι «ώρες λειτουργίας» από τα «επιτόκια καταθέσεων»; 
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Οι καταναλωτές δήλωσαν τις προτιμήσεις τους για κάθε συγκρινόμενο ζεύγος 

κριτηρίων επιλογής τράπεζας με βάση την αριθμητική κλίμακα του Saaty: 

 

1 όταν η Χ απαίτηση είναι ισοδύναμη με την Υ 

3 όταν η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι ασθενής (weak preference) 

5 όταν η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι ισχυρή (strong preference) 

7 όταν η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι πολύ ισχυρή (very strong preference) 

9 όταν η προτίμηση της Χ απαίτησης έναντι της Υ είναι απόλυτη (absolute preference) 

 

Πάνω στην κλίμακα αυτή δυνατή είναι και η χρησιμοποίηση των ενδιάμεσων τιμών 

2, 4, 6 και 8 που εκφράζουν και ενδιάμεσες προτιμήσεις. Έτσι δημιουργείται για κάθε 

τμήμα της αγοράς ένας πίνακας με τις προτιμήσεις του. Ο πίνακας που ακολουθεί 

(Πίνακας 1) είναι ο πίνακας προτιμήσεων της ομάδας καταναλωτών που έχουν πάρει 

ή ενδιαφέρονται για Στεγαστικά Δάνειο. 

 
Στεγαστικό 
Δάνειο Σύσταση Φήμη Έξοδα και 

Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 
δανείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

Σύσταση 1 2 3 6 1/2 5 8 9 

Φήμη 1/2 1 6 4 1/3 5 7 7 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1/3 1/6 1 5 1/5 3 4 6 

Τοποθεσία 1/6 1/4 1/4 1 1/7 2 5 6 
Επιτόκια 
δανείων 2 3 5 7 1 8 9 9 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/5 1/5 1/3 1/2 1/8 1 4 5 
Ώρες 

λειτουργίας 1/8 1/7 1/4 1/5 1/9 1/4 1 5 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1/9 1/7 1/6 1/6 1/9 1/5 1/5 1 
 

Πίνακας 1 

 

Τα δεδομένα των κατά ζεύγη συγκρίσεων συλέχθησαν μόνο για τα μισά στοιχεία του 

πίνακα, εξαιρουμένων βεβαίως και των στοιχείων της διαγωνίου που είναι όλα ίσα με 

τη μονάδα. Τα υπόλοιπα στοιχεία εκφράζονται από τις αντίστροφες τιμές των 2, 3, 4, 

5, 6, 7, 8, 9 που αντιστοιχούν σε αντίστροφες προτιμήσεις. Αντίστοιχους πίνακες 

προτιμήσεων πήραμε και για τα υπόλοιπα Market Segments και υπάρχουν αναλυτικά 

στο Παράρτημα της εργασίας. 
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Για να συμπληρωθεί ο Relationship Matrix- Πίνακας Συσχετίσεων-

χρησιμοποιούμε το πρόγραμμα λογισμικού Super Decisions του Saaty που 

ρομηθευτήκαμε από το site του: 

.com/~saaty

π

www.superdecisions  

Όπω έ  τρεις 

κόμβους ήτητα η 

ικαν ο  

δεύ ο arket 

ment- και τέλος ο τρίτος κόμβος εκφράζει τα κριτήρια επιλογής τράπεζας-Bank 

τό διαλόγου, Create Another για να 

με τον επόμενο κόμβο, τον Market Segment και με ακριβώς ανάλογο 

δ ο ο S

ολογ με Save για ν αποθηκεύσουμε  να τερματίσουμε  διαδικασία 

δημιουργίας βων  19). 

ς χει αναφερθεί ξανά, η μορφή της QFD αντιστοιχεί σε ιεραρχία με

. Ο πρώτος κόμβος αντιστοιχεί στον στόχο-Goal- που είναι αναμφισβ

οπ ίηση των πελατών μέσω της παροχής υψηλής ποιότητας υπηρεσιών. Ο

τερ ς κόμβος εκφράζει την τμηματοποίηση της τραπεζικής αγοράς-M

Seg

Selection Criteria. Προκειμένου να δημιουργήσουμε τους κόμβους στο Super 

Decisions επιλέγουμε διαδοχικά από το μενού Design, Cluster, New και έτσι 

σχηματίζεται ο πρώτος κόμβος, τα εμφανισιακά χαρακτηριστικά του οποίου καθώς 

και το όνομα του- Goal τα καθορίζουμε στο πλαίσιο διαλόγου που εμφανίζεται. Στη 

συνέχεια επιλέγουμε, στο πλαίσιο αυ

σχηματίσου

τρόπο ημιουργ ύμε και τον τελευταίο κόμβ  Bank election Criteria. 

Πληκτρ ού α και  τη

 κόμ  (Σχήμα

 
Σχήμα 19 
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Επόμενο βήμα είναι η δημιουργία των στοιχείων μέσα στους κόμβους. Για 

παράδειγμα, για να εισάγουμε στοιχεία στον κόμβο Market Segment πληκτρολογούμε 

διαδοχικά στο κύριο μενού Desi

 

gn, Node, New και στο παράθυρο διαλόγου που 

εμφανίζεται επιλέγουμε τε ένα άλλο παράθυρο τον κόμβο αυτό. Εμφανίζεται τό

διαλόγου στο οποίο πληκτρολογούμε το όνομα του πρώτου στοιχείου – Στεγαστικά 

Δάνεια/Housing Loans- και ακολούθως επιλέγουμε Create Another για να 

προσθέσουμε και τα επόμενα στοιχεία στον κόμβου. Όταν έχουν εισαχθεί όλα τα 

στοιχεία στον κόμβο τσεκάρουμε την επιλογή Save. Με ανάλογο τρόπο 

δημιουργούμε και τα στοιχεία στους υπόλοιπους κόμβους (Σχήμα 20). 

Το επόμενο σημαντικό βήμα είναι η δημιουργία σχέσεων ανάμεσα στα 

στοιχεία των κόμβων. Η ικανοποίηση των πελατών της τράπεζας Χ μέσω της παροχή 

υψηλής ποιότητας υπηρεσιών, που είναι ο στόχος μας, αναλύεται σε ικανοποίηση των 

επιμέρους τμημάτων της αγοράς της τράπεζας και επομένως πρέπει το στοιχείο του 

κόμβου Goal να συνδεθεί με τα στοιχεία του κόμβου Market Segment. 

 

 
Σχήμα 20 

 

Αντίστοιχα, τα στοιχεία του κόμβου Market Segment πρέπει να συνδεθούν με τα 

στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria, αφού η ικανοποίηση των τμημάτων της 

αγοράς συνεπάγεται την ικανοποίηση των κριτηρίων επιλογής τράπεζας. Για να  
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συνδέσ

  

τι θέλουμε να 

εισάγουμε τα στοιχεία από τον πίνακα προτιμήσεων της ομάδας καταναλωτών που 

έχουν πάρει ή ενδιαφέρονται για Στεγαστικά Δάνειο (Πίνακας 1). 

 

ουμε, για παράδειγμα, το στοιχείο Housing Loans του κόμβου Market 

Segment με τα στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria επιλέγουμε διαδοχικά 

από το μενού Design, Node connections from, ανοίγει τότε ένα πλαίσιο διαλόγου 

και στη λίστα που εμφανίζεται κάνουμε κλικ στο στοιχείο Housing Loans για να είναι 

το κύριο στοιχείο. Εμφανίζεται νέα λίστα όπου κάνουμε δεξί κλικ και επιλέγουμε όλα 

τα στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria. Με ανάλογο τρόπο συνδέουμε και τα 

υπόλοιπα στοιχεία του Market Segment με τα στοιχεία του Bank Selection Criteria, 

όπως και το στοιχείο Goal του κόμβου Goal με τα στοιχεία του κόμβου Market 

Segment (Σχήμα 21).  

Το τελευταίο βήμα της διαδικασίας αυτής είναι η εισαγωγή των δεδομένων 

από τους πίνακες προτιμήσεων της κάθε ομάδας στόχου της τράπεζας Χ και η εύρεση 

των βαθμών βαρύτητας των κριτηρίων επιλογής τράπεζας για κάθε τμήμα της 

αγοράς. Από το μενού επιλέγουμε διαδοχικά Assess/Compare, Node comparisons 

για ξεκινήσουμε τη διαδικασία εισαγωγής των προτιμήσεων. Έστω ό

 
Σχήμα 21 
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Στο παράθυρο διαλόγου που εμφανίζεται στην ένδειξη With respect to the node 

θέτουμε Housing Loans και στην ένδειξη Cluster θέτουμε Bank Selection Criteria 

και τέλος κάνουμε κλικ στην επιλογή Do Comparison. Στο νέο πλαίσιο διαλόγου 

που εμφανίζεται κάνουμε κλικ στην επιλογή Questionnaire και συμπληρώνουμε τις 

προτιμήσεις των καταναλωτών από τις ανά ζεύγη συγκρίσεις των κριτηρίων επιλογής 

τράπεζας. Μόλις ολοκληρωθεί η διαδικασία επιλέγουμε διαδοχικά Computations, 

Show new Priorities και το πρόγραμμα βγάζει τους βαθμούς βαρύτητας των 

κριτηρίων επιλογής τράπεζας για το Market Segment Στεγαστικό Δάνειο καθώς και 

τον λόγο συνέπειας, που επιθυμούμε να είναι μικρότερος του 10%, όπως και είναι 

(0.0973) (Σχήμα 22). Την ίδια ακριβώς διαδικασία ακολουθούμε για να βρούμε τους 

βαθμούς βαρύτητας των κριτηρίων επιλογής και για κάθε ένα από τα υπόλοιπα 

τμήματα της αγοράς. Τα αποτελέσματα που δίνει το Super Decisions παρατίθενται 

στο Παράρτημα. Το σύνολο των βαθμών βαρύτητας εισάγεται στο Relationship 

Matrix του HOQ (Σχήμα 18). 

 

 
Σχήμα 22 

 

 Αφού σχηματιστεί ο Relationship Matrix σειρά έχουν οι συσχετίσεις ανάμεσα 

στις στήλες του Roof Matrix με τη χρήση της τεχνικής ΑΝΡ. Προκειμένου να 

βρεθούν οι βαθμοί βαρύτητας των  επιλογής τράπεζας πρέπει να 

πολογιστεί η επίδραση που έχει κάθε κριτήριο επιλογής τράπεζας πάνω στα 

υπόλοιπα. Αν και φαίνεται παράδοξο θα πρέπει επίσης να εξεταστεί και η επίδραση 

 κριτηρίων

υ
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που έχει κάθε κριτήριο επιλογής τράπεζας στον εαυτό του. Για τον υπολογισμό της 

επίδρασης που έχει ένα κριτήριο πάνω στα υπόλοιπα οι καταναλωτές της τράπεζας Χ 

απάντησαν σε ένα πλήθος ερωτήσεων. Για παράδειγμα, με δεδομένο ότι 

ικανοποιείται το κριτήριο επιλογής τράπεζας «Σύσταση από φίλους- 

Recommendation by friends» οι καταναλωτές απάντησαν στις ακόλουθες ερωτήσεις: 

 

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΠΡΟΣ ΠΕΛΑΤΕΣ 
 

1. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή η «Φήμη της 
τράπεζας» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
2. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή τα «Έξοδα 

και Προμήθειες» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και 
κατά πόσο? 

 
3. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή η 

«Τοποθεσία» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
4. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή τα «Επιτόκια 

Δανείων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
5. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή ο «Χώρος 

Στάθμευσης» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
6. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή οι «Ώρες 

Λειτουργίας» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
7. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Σύσταση από φίλους» ή το «Επιτόκιο 

Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
8. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Φήμη της τράπεζας» ή τα «Έξοδα και 

Προμήθειες» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά
πόσο? 

 
. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Φήμη της τράπεζας» ή η «Τοποθεσία» 

σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά πόσο? 
 

 
 

 

9

10. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Φήμη της τράπεζας» ή τα «Επιτόκια 
Δανείων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο?
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11. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Φήμη της τράπεζας» ή ο «Χώρος 
Στάθμευσης» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

12. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας  «Φήμη της τράπεζας» ή οι «Ώρες 
Λειτουργίας» ετίζεται περισσότερο με ο κριτήριο «Σύσταση από ίλους» και κατά 
πόσο? 

 
  η

σχ  τ φ

 
3. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Φήμη της τράπεζας» ή το «Επιτόκιο 

 «Σύσταση από φίλους» και κατά 

 
4. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Έξοδα και οι Προμήθειες» ή η 

 
15.  τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Έξοδα και οι Προμήθειες» ή τα 

 
6.  δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Έξοδα και οι Προμήθειες» ή ο 

 
7. πό τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Έξοδα και οι Προμήθειες» ή οι 

 
18.  τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Έξοδα και οι Προμήθειες» ή το 

 
9.  τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Τοποθεσία» ή τα «Επιτόκια Δανείων» 

 
20. 

ται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά πόσο? 
 

 

 

 

 

ς  

1
Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο
πόσο? 

1
«Τοποθεσία» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

Ποια από
«Επιτόκια Δανείων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και 
κατά πόσο? 

Ποια από τα1
«Χώρος Στάθμευσης» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» 
και κατά πόσο? 

Ποια α1
«Ώρες Λειτουργίας» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και 
κατά πόσο? 

Ποια από
«Επιτόκιο Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» 
και κατά πόσο? 

Ποια από1
σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά πόσο? 

Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Τοποθεσία» ή ο «Χώρος Στάθμευσης» 
σχετίζε

21. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Τοποθεσία» ή οι «Ώρες Λειτουργίας» 
σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «σύσταση από φίλους» και κατά πόσο? 

 
22. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας η «Τοποθεσία» ή το «Επιτόκιο 

Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
23. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Επιτόκια Δανείων» ή ο «Χώρος 

Στάθμευσης» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

24. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Επιτόκια Δανείων» ή οι «Ώρες 
Λειτουργία » σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 
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25. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας τα «Επιτόκια Δανείων» ή το «Επιτόκιο 
Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
26. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας ο «Χώρος Στάθμευσης» ή οι «Ώρες 

Λειτουργίας» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 
27. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας ο «Χώρος Στάθμευσης» ή το «Επιτόκιο 

Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 

 

που ακολουθεί περιλαμβάνει τις απαντήσεις των πελατών στα 

κλίμακ

 κάθε τα

αυτοί π

Σύσταση ν 

28. Ποια από τα δύο κριτήρια επιλογής τράπεζας οι «Ώρες Λειτουργίας» ή το «Επιτόκιο 
Καταθέσεων» σχετίζεται περισσότερο με το κριτήριο «Σύσταση από φίλους» και κατά 
πόσο? 

 

Ο πίνακας 

παραπάνω ερωτήματα (Πίνακας 2), οι οποίες δόθηκαν εκφρασμένες στην 9-βάθμια 

α του Saaty. Αντίστοιχοι πίνακες προκύπτουν, με δεδομένο ότι ικανοποιείται 

ένα  φορά κριτήριο, και για  υπόλοιπα κριτήρια επιλογής τράπεζας. Οι πίνακες 

αρατίθενται στο Παράρτημα της εργασίας. 

 

Σύσταση Φήμη Έξοδα και 
Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 

δανείων 
Χώρος 

Στάθμευσης 
Ώρες 

λειτουργίας 
Επιτόκιο 

καταθέσεω

Σύσταση 9 9 9 9 9 9 1 9 

Φήμη 1/9 1 5 6 7 8 6 6  

Έξοδα και 
Προμήθειες 5 1/9 1/5 1 4 8 7 6 

1/9 1/6 1/4 1 9 6 6 8 Τοποθεσία 

Επιτόκια 
δανείων 1/9 1/7 1/8 1/9 1 2 4 3 
Χώρος 1/9 1/8 1/7 1/6 1/2 1 4 6  

Στάθμευσης 
Ώρες 

λειτουργίας 9 1/1/ 6 1/6 1/6 1/4 ¼ 1 6 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1/9 1/6 1/5 1/8 1/4 1/6 1/6 1 
 

 περαστούν τα δεδομένα από τους πίνακες αυτούς και να υπολογίσουμε, 

 β

κάθε κριτηρίου επιλογής τράπεζας με τα υπόλοιπα κριτήρια πρέπει να ορίσουμε τη 

σχέση που συνδέει τα κριτήρια επιλογής τράπεζας, δηλαδή πρέπει να συνδέσουμε 

μεταξύ τους τα στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria. Για να συνδεθεί, για 

Πίνακας 2 

 

Για να 

με τη οήθεια του προγράμματος Super Decisions του Saaty, το βαθμό συσχέτισης 
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παράδειγμα, το στοιχείο Recommendation by friends με τα υπόλοιπα στοιχεία του 

 Bank Selection Criteria επιλέγουμε διαδοχικά από το μενού Design, Node κόμβου

κάνουμ

στοιχεί  εμφανίζεται νέα λίστα όπου κάνουμε δεξί κλικ και επιλέγουμε 

 τα

και τα πα στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria μεταξύ τους, οπότε 

εσωτερ

ας είναι ολοκληρωμένο και μπορεί να διενεργηθεί η ΑΝΡ.  

Από το μενού επιλέγουμε διαδοχικά Assess/Compare, Node comparisons για 

ξεκινήσ

Πίνακας 2). Στο 

αράθυρο διαλόγου που εμφανίζεται στην ένδειξη With respect to the node θέτουμε 

m n ri  στην ε ste ουμε  Se

και  στην  

διαλόγου  εμφανίζεται κάνουμε κλικ στην επιλογή Questionnaire  

ρώνουμε τα αποτελέσματα από τις συσχετίσεις των κριτηρίων επιλογής. 

connections from, ανοίγει ένα πλαίσιο διαλόγου και στη λίστα που εμφανίζεται 

ε κλικ στο στοιχείο Recommendation by friends για να είναι το κύριο 

ο. Στη συνέχεια

όλα  στοιχεία του κόμβου Bank Selection Criteria. Με ανάλογο τρόπο συνδέουμε 

υπόλοι

δημιουργείται πάνω από τον κόμβο αυτό ένα κυκλικό βέλος που υποδηλώνει την 

ική αλληλεπίδραση των στοιχείων του κόμβου (Σχήμα 23). Πλέον το μοντέλο 

μ

ουμε τη διαδικασία εισαγωγής των δεδομένων από τους πίνακες. Έστω ότι 

θέλουμε να εισάγουμε τα στοιχεία από τον πίνακα που εκφράζει τα αποτελέσματα 

από τις ανά ζεύγη συγκρίσεις των κριτηρίων επιλογής τράπεζας, που έγιναν 

προκειμένου να βρεθεί ποιο κριτήριο κάθε φορά συσχετίζεται περισσότερο με το 

κριτήριο «Σύσταση από φίλους- Recommendation by friends» (

π

Recom endatio by f ends και

  

 ένδ ιξη Clu

 

r θέτ Bank

. Στο νέο

lection 

πλαίσιο Criteria  τέλος κάνουμε κλικ  επιλογή Do Comparison

που   και

συμπλη

 

 
Σχήμα 23 
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Μόλις ολοκληρωθεί η διαδικασία επιλέγουμε διαδοχικά Computations, Show new 

Priorities και το πρόγραμμα βγάζει τους βαθμούς συσχέτισης κάθε κριτήριου 

επιλογής τράπεζας με τα υπόλοιπα καθώς και τον λόγο συνέπειας, ο οποίος 

επιθυμούμε να είναι μικρότερος του 10%, όπως και συμβαίνει (είναι 0.0916) 

(Σχήμα24). Την ίδια ακριβώς διαδικασία ακολουθούμε για να βρούμε τους βαθμούς 

συσχέτισης και των υπολοίπων κριτηρίων επιλογής. Τα αποτελέσματα που δίνει το 

Super Decision υπάρχουν αναλυτικά στο Παράρτημα της εργασίας. Το σύνολο των 

βαθμών συσχέτισης εισάγεται στο Roof Matrix, στην οροφή, δηλαδή, του HOQ 

(Σχήμα 18). 

 

 
Σχήμα 24 

 

 Η διαδικασία ολοκληρώνεται με την εύρεση του SuperMatrix της τεχνικής 

ANP και την ύψωση του σε πολύ μεγάλη δύναμη προκειμένου να βρούμε τους 

βαθμούς βαρύτητας των κριτηρίων επιλογής τράπεζας. Από τη στιγμή που ο αρχικός 

SuperMatrix W είναι στοχαστικός, διαχωρίσιμος και μη κυκλικός (Πίνακας 3) 

λαμβάνουμε τη λύση του, δηλαδή τους βαθμούς βαρύτητας των κριτηρίων επιλογής 

τράπεζας, υψώνοντας τον σε πολύ μεγάλη δύναμη Wk = W∞, όπου k + 1  1 + 7 + 8 

= 16. Για να βρούμε τη λύση του SuperMatrix χρησιμοποιούμε το πρόγραμμα 

λογισμικού MatLab. Ξέρουμε ποια θα είναι η τελική μορφή του SuperMatrix (σελ

73, Κεφάλαιο 3ο), οπότε κάνουμε δοκ νοντας τον αρχικά σε δύναμη του 15 

≥

 

ιμές υψώ
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≥  1 + 7 + 8 = 16 ⇒  k ≥  15) και στη συνέχεια σε μεγαλύτερες δυνάμεις μέχρι 

 εργαλείο ανάλυσης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας των 

. Μπορεί να μην εξαλείφει το ενδεχόμενο της υποκειμενικότητας στις 

απαντήσεις των καταναλωτών, κάτι το οποίο μάλλον είναι πρακτικά αδύνατο, αλλά 

το περιορίζει αισθητά. Το κύριο πλεονέκτημα του συνδυασμού της μεθόδου QFD με 

τις τεχνικές ΑHP και ANP είναι ότι προσθέτει μια ποσοτική διάσταση, με ακρίβεια 

στις μετρήσεις, σε μια διαδικασία που από μόνη της ήταν καθαρά ποιοτική, αφού οι 

κρίσεις εκφράζονταν με σύμβολα ή απόλυτες τιμές. Η αυτοματοποίηση των 

διαδικασιών, που προήλθε από την χρήση των προγραμμάτων λογισμικού, όχι μόνο 

ελαττώνει το χρόνο συμπλήρωσης του HOQ αλλά και περιορίζει στο ελάχιστο τις 

πολυπληθείς πράξεις που πρέπει να γίνουν προκειμένου να συμπληρωθεί το HOQ και 

να υπολογιστούν οι βαθμοί βαρύτητας των κριτηρίων επιλογής. Ως πιο σημαντικό 

μειονέκτημα θεωρείται ότι είναι η έρευνα αγοράς που απαιτεί η συνδυασμένη 

μέθοδος QFD-AHP-ANP λόγω του μεγάλου πλήθους ερωτήσεων που πρέπει να 

απαντήσουν οι καταναλωτές. Μάλιστα, αρκετές από τις ερωτήσεις μοιάζουν μεταξύ

τους με αποτέλεσμα και να μπερδεύουν και να κουράζουν τους καταναλωτές. 

Με άλλα λόγια η ανά ζεύγη σύγκριση των ριτηρίων επιλογής τράπεζας είναι αρκετά 

αρετήβ  διαδικασία για τους καταναλωτές. 

 

καταναλωτών

να καταλήξουμε στην επιθυμητή μορφή. Η λύση του SuperMatrix προκύπτει όταν 

υψωθεί εις την 31η (Πίνακας 4). Παρατηρούμε ότι το μεγαλύτερο βαθμό βαρύτητας 

έχει το κριτήριο επιλογής τράπεζας Έξοδα και Προμήθειες με 21.8%, ενώ 

ξεχωρίζουν με τη σειρά ο Χώρος Στάθμευσης με 19.7%, η Τοποθεσία με 12.2%, το 

Επιτόκιο Καταθέσεων με 11.5% και ακολουθούν οι Ώρες Λειτουργίας με 10.6%, 

το Επιτόκιο Δανείων με 9.3%, η Φήμη της τράπεζας με 7.6% και τέλος η Σύσταση 

από Φίλους με 7.3% (Σχήμα 18). 

Συμπερασματικά, η μέθοδος QFD συνδυασμένη με τις τεχνικές AHP και ANP 

είναι ένα αξιόπιστο

(k + 1

 αλλά 

 κ

 



 

 Objective 

 
 
 
 

 
 

Initial SuperMatrix 
 

Πίνακας 3 
 
 
 
 

Market Segment Bank Selection Criteria 
Objective 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

0.161 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
0.157 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
0.076 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
0.064 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
0.300 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
0.185 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Market 
Segment 

0.057 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
                 

0.000 0.227 0.177 0.263 0.208 0.104 0.073 0.301 0.444 0.043 0.062 0.027 0.071 0.031 0.042 0.030 
0.000 0.180 0.080 0.222 0.114 0.217 0.128 0.221 0.084 0.349 0.071 0.027 0.101 0.033 0.029 0.051 
0.000 0.099 0.144 0.213 0.156 0.193 0.406 0.218 0.215 0.202 0.485 0.028 0.258 0.033 0.033 0.382 
0.000 0.062 0.074 0.130 0.068 0.030 0.022 0.048 0.041 0.057 0.028 0.234 0.023 0.272 0.199 0.023 
0.000 0.340 0.433 0.086 0.361 0.018 0.029 0.032 0.032 0.115 0.141 0.028 0.384 0.031 0.031 0.020 
0.000 0.048 0.046 0.044 0.046 0.066 0.031 0.051 0.027 0.029 0.030 0.461 0.019 0.426 0.320 0.094 
0.000 0.028 0.027 0.025 0.030 0.036 0.035 0.018 0.018 0.017 0.019 0.168 0.025 0.144 0.314 0.129 

Bank 
Selection 
Criteria 

0.000 0.016 0.019 0.017 0.017 0.336 0.276 0.111 0.139 0.188 0.164 0.027 0.119 0.030 0.032 0.271 
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 Objec Ma ia 

 
 
 
 
 

 

Final SuperMatrix 
 

Πίνακας 4 
 

tive rket Segment Bank Selection Criter
Objec 0 0 0 . 0 0 0 .000 tive 0.0 0 000.  0.0 0 0.000 0.0 .000 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0 000.00 0.0  0.0 0 0. 00 0

0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0

Mark
Segme

0.000 00 0 0 .0 . 0  0 0 0 .000 

et 
nt 

0.0  0.0 0 0.000 0. 00 0 00 0 000 .000 0.000 0.000 0.000 0.00  0.000 0.0 0 0. 00 0
                 

0.073 73 7 0 .0 . 0  3 7 0 .073 0.0  0.0 3 0.073 0. 73 0 73 0 073 .073 0.073 0.073 0.073 0.07  0.073 0.0 3 0. 73 0
0.076 76 7 0 .0 . 0  6 7 0 .076 0.0  0.0 6 0.076 0. 76 0 76 0 076 .076 0.076 0.076 0.076 0.07  0.076 0.0 6 0. 76 0
0.218 18 1 2 .2 . 0  8 1 2 .218 0.2  0.2 8 0.218 0. 18 0 18 0 218 .218 0.218 0.218 0.218 0.21  0.218 0.2 8 0. 18 0
0.122 22 2 1 .1 . 0  2 2 1 .122 0.1  0.1 2 0.122 0. 22 0 22 0 122 .122 0.122 0.122 0.122 0.12  0.122 0.1 2 0. 22 0
0.093 93 9 0 .0 . 0  3 9 0 .093 0.0  0.0 3 0.093 0. 93 0 93 0 093 .093 0.093 0.093 0.093 0.09  0.093 0.0 3 0. 93 0
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0.106 06 0 1 .1 . 0  6 0 1 .106 6 0. 06 00.1  0.1 6 0.106 0. 06 0 06 0 106 .106 0.106 0.106 0.106 0.10  0.106 0.1
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Συμπεράσματα 
 

 

 Στόχος ή μέθοδο QFD ως το 

κατάλληλο εργαλείο για την επίτευξη της ικανοποίησης των πελατών στον τομέα 

παροχής υπ ό  κεφάλαια που 

προηγήθηκα

1. Η πο ι στην ικανοποίηση 

των κ ση προκειμένου μια 

εταιρ σ ρεσιών, να επιτύχει 

το απαρ έκτημα». 

2. Η ποιότ  υ  το φυσικό στοιχείο 

του περι ς ν συμμετέχουν στη 

συναλλα σ  πραγματοποιηθεί η 

παράδοσ  υπηρεσιών τονίζουν 

την ανάγκη προ  τω λειτουργικών 

περιοχώ ικ ίκη  οιότητας 

Υπηρεσιών είναι η διαδικασία προγραμματισμού. Ο ανεπαρκής ωτερικός 

προγραμ ι αιρ οδηγεί στον 

«κύκλο αποτυχίας των υπηρεσιών». 

3. Προκ ο αιτήσεις (CR) των 

καταναλωτών πρέπει να εξεταστούν και να εφαρμοστούν. Από την οπτική της 

ομάδ ωτών είναι πιθανόν 

να φαίνονται ασαφείς και μη μετρήσιμες οπότε πρέπει να μεταφραστούν σε 

ποσο ραφές, έτσι ώστε να 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν από την διαλειτουργική ομάδα για το 

σχεδιασ π τας (QFD) είναι μια 

καλά δομημένη  ανάγκες του πελάτη 

και να προδιαγραφές της 

υπηρεσί κ σεων του πελάτη 

συνοψίζεται  αλλιώς «Σπίτι της 

ποιότ τη μετατροπή των 

απαιτήσεων σε μέσα ικανοποίησής τους.  

της παρούσας εργασίας ταν να παρουσιάσει τη 
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4. Η QFD αποτελεί και ίο επικοινωνίας ανάμεσα στα 

λειτουργικά τμήματα της επιχείρησης, αφού βασικό στοιχείο διεξαγωγής της 

τεχνικής είναι η συμμετοχή της διαλειτουργικής ομάδας. Η QFD, όμως, είναι 

δ

ίληψη για τη φύση 

5. 

ών. Κάτι 

 ο

6. 

ακα οροφής του House of Quality μέσα 

7. 

 

 

8. 

ς του HOQ αλλά και περιορίζει στο 

ελάχιστο τις πολυπληθείς πράξεις που πρέπει να γίνουν προκειμένου να 

ένα άριστο εργαλε

απαραίτητη και στην λήψη αποφάσεων. Η ενδοεπικοινωνία που αναπτύσσεται 

ανάμεσα στα μέλη της ομάδας, καθένα από τα οποία είναι γνώστης μιας 

συγκεκριμένης πλευράς της ιαδικασίας σχεδιασμού και παροχής της 

υπηρεσίας, οδηγεί σε μια συνολική και ισορροπημένη αντ

των απαιτήσεων του πελάτη, άρα και σε σωστότερη λήψη αποφάσεων σχετικά 

με τον σχεδιασμό της υπηρεσίας. 

Η παραδοσιακή τεχνική QFD χρησιμοποιεί απόλυτες τιμές προκειμένου να 

εκφράσει το βαθμό σημαντικότητας των απαιτήσεων των πελατ

τέτοιο υποθέτει ότι πρέπει να είναι διαθέσιμα ακριβή και αντιπροσωπευτικά 

δεδομένα υπολογισμένα σε απόλυτη κλίμακα. Τη λύση στο πρόβλημα αυτό 

δίνει η χρήση της QFD συνδυασμένη με την τεχνική AHP, όπου προκειμένου 

να μετρηθεί ο βαθμός βαρύτητας των επιθυμιών των καταναλωτών 

πραγματοποιούνται από τους καταναλωτές διαδοχικές συγκρίσεις ανά ζευγάρι 

απαιτήσεων, προσδιορίζοντας κάθε φορά πόσο πι  σημαντική είναι μία 

απαίτηση από μια άλλη. 

Η χρήση της μεθόδου ΑΝΡ σε συνδυασμό με την QFD έχει ως αποτέλεσμα 

την ενσωμάτωση των τιμών του πίν

στους υπόλοιπους υπολογισμούς, επιτρέποντας έτσι τη μείωση της επίδρασης 

του παράγοντα της υποκειμενικότητας στις εκτιμήσεις και δίνοντας 

παράλληλα τη δυνατότητα ανατροφοδότησης με νέα πληροφόρηση. Επιπλέον, 

αντιμετωπίζει τις σχέσεις των στοιχείων του πίνακα οροφής είτε ως 

συμμετρικές είτε ως ασύμμετρες, ανάλογα με την περίσταση.  

Το μοντέλο των Μαρκοβιανών αλυσίδων χρησιμοποιείται στο House of 

Quality προκειμένου να παρακολουθείται η τάση των απαιτήσεων των 

καταναλωτών καθώς και των τεχνικών απαιτήσεων μιας υπηρεσίας λόγω του 

ότι η καθημερινή συγκέντρωση πληροφόρησης γύρω από τις απαιτήσεις των 

καταναλωτών και η συχνή έρευνα αγοράς είναι πρακτικά αδύνατη. 

Η αυτοματοποίηση της συνδυασμένης μεθόδου QFD-AHP-ANP, που προήλθε 

από την χρήση των προγραμμάτων λογισμικού Super Decisions και MatLab, 

όχι μόνο ελαττώνει το χρόνο συμπλήρωση
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συμπληρωθεί το HOQ και να υπολογιστούν οι βαθμοί βαρύτητας των 

απαιτήσεων των καταναλωτών 

Τέλος, η έρευνα αγοράς που απαιτεί η συνδυασμένη μέθοδος QFD-AHP-ANP 

λόγω του μεγάλου πλήθους ερωτήσεων, σε συνδυασμό με την ανά ζεύγη 

σύγκριση των απαιτήσεων, είναι μια διαδικασία που μπερδεύει και κουράζει 

τους καταναλωτές. 

9. 

 

 - 104 -



Παράρτημα 
 

RELAT

 

IONSHIP MATRIX 

 

 
αταναλωτικά 
Δάνεια Σύσταση Όνομα Έξοδα και 

Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 
δανείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

Κ

Σύσταση 1 2 2 3 1/4 6 7 9 

Όνομα 1/2 1 1/2 2 1/5 2 2 5 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1/2 2 1 2 1/8 8 6 9 

Τοποθεσία 1/3 1/2 1/2 1 1/5 2 6 4 
Επιτόκια 
δανείων 4 5 8 5 1 9 9 9 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/6 1/2 1/8 1/2 1/9 1 6 2 
Ώρες 

λειτουργίας 1/7 1/2 1/6 1/6 1/9 1/6 1 3 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1/9 1/5 1/9 1/4 1/9 1/2 1/3 1 

 
 
 
Πιστωτικές 
Κάρτες Σύσταση Όνομα Έξοδα και 

Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 
δανείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

Σύσταση 1 1 4 2 3 5 5 9 

Όνομα 1 1 2 2 3 5 9 7 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1/4 1/2 1 4 4 7 8 9 

Τοποθεσία 1/2 1/2 1/4 1 3 5 5 8 
Επιτόκια 
δανείων 1/3 1/3 1/4 1/3 1 3 8 6 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/5 1/5 1/7 1/5 1/3 1 2 7 
Ώρες 

λειτουργίας 1/5 1/9 1/8 1/5 1/8 1/2 1 2 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1/9 1/7 1/9 1/8 1/6 1/7 1/2 1 
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Λοιπά 
Δάνεια Σύσταση Όνομα Έξοδα κα

Προμήθει
τόκια 
νείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

ι 
ες Τοποθεσία Επι

δα

Σύσταση 1 2 4 3 1/3 5 4 8 

Όνομα 1/2 1 1/2 3 1/3 3 5 7 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1/4 2 1 3 1/5 7 7 9 

Τοποθεσία 1/3 1/3 1/3 1 1/6 2 5 5 
Επιτόκια 3 3 5 6 1 7 9 8 δανείων 
Χώρος 
θμευσης Στά 1 1/5 1/3 1/7 1/2 /7 1 2 7 
Ώρες 

λειτουργίας 1/4 1/5 1/7 1/5 1/9 1/2 1 4 
Επ

καταθέσε  1/8 1/7 1/9 1/5 1/8 1/7 1/4 1 ιτόκιο 
ων

 
 
 
Κα
Πρ Σύστα Όνομ Έξοδα  

Προμήθ  Τοποθε  Επιτόκ
δανείω

Χώρο
Στάθμευσης 

Ώρες
λειτουρ  

Επιτόκ
καταθέσ ν 

ταθέσεις 
οθεσμίας ση α και

ειες σία ια 
ν 

ς  
γίας

ιο 
εω

Σύσταση 1 1/3 1/6 4 5 4 2 1/7 

Όνομα 3 1 1/5 6 8 6 3 1/5 
Έ
Π 6 5 1 8 9 9 9 4 ξοδα και 
ρομήθειες 

 1/4 1/6 1/8 1 1/2 1/2 1/2 1/8 Τοποθεσία

Επιτόκια 1/5 1/8 1/9 2 1 2 1/2 1/8 δανείων 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/4 1/6 1/9 2 1/2 1 2 1/8 
Ώρες 

λειτουργίας      1/2 1/3 1/9 2 2 1/2 1 1/8
Επιτόκιο 

καταθέσε   ων 7 5 1/4 8 8 8 8 1 

 
 
 
Καταθέσεις  

Σύσταση Όνομα Έξ  
Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 

δανείων 
Χώρος 

Στάθμευσης 
Ώρες 

λειτουργίας 
Επιτόκιο 

καταθέσεων Μιας 
Ημέρας 

οδα και

Σύσταση 1 1/4 1/2 3 7 2 6 1/3 

Όνομα 4 1 2 8 8 3 7 1/4 
Έξοδα και 
Προμήθειες 2 1/2 1 7 8 6 8 1/2 

 1/3 1/8 1/7 1 4 1/2 1/4 1/9 Τοποθεσία

Επιτόκια 
δανείων 1/7 1/8 1/8 1/4 1 1/6 1/2 1/8 
Χώρος 
τάθμευσης 1/2 1/3 1/6 2 6 1 4 1/6 Σ
Ώρες 

ς 1/6 1/7 1/8 4 2 1/4 1 1/8 λειτουργία
Επιτόκιο 
αταθέσεων 3 4 2 9 8 6 8 1 κ
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Μ  ερίδια
Α/Κ Σύσταση Όνομα Έξοδα και 

Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 
δανείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

Σύσταση 1 2 4 5 6 6 7 2 

Όνομα 1/2 1 2 6 5 7 8 2 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1/4 1  /2 1 6 6 7 9 5 

Τοποθεσία 1/5 1/6 1/6 1 2 1  1/2 7 /3 
Επιτόκια 
δανείων 1/6 1  1 1 1  1/5 /6 /2 1 /2 2 /3 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/6 1/7 1/7 2 2 1 6 1/4 
Ώρες 

λειτουργίας 1/7 1/8 1/9 1/7 1/2 1/6 1 1/8 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1/2 1/9 1/5 3 3 4 8 1 

 
 

ROOF MATRIX 

Σύσταση Ό  Έξο ι 
Προμήθειες Τοποθεσία Επι ια 

δανείων 
Χώρος 

Στάθμευσης 
Ώρες 

λειτουργίας 
Επ  

καταθέσεων 

 
Όνομα νομα δα κα τόκ ιτόκιο

Σ 1 1 1ύσταση 1 /6 1/6 /2 /4 2 6 1/6 

Όνομα 6 1 2 5 4 9 9 5 
Έξοδα και 
Π  ρομήθειες 6 1/2 1 3 5 7 7 1/2 

Τ 1οποθεσία 2 1/5 1/3 1 /4 2 5 1/3 
Επιτόκια 
δανείων 4 1/4 1/5 4 1 6 7 1/2 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/2 1/9 1/7 1 1/2 /6 1 4 1/7 
Ώρες 

ειτουργίας 1 1 1 1 1 1/6 /9 1/7 /5 /7 /4 1 /9 λ
Επιτόκιο 
ταθέσεων 6 1/5 2 3 2 7 9 1 κα

 
 
 
Έ ι 
Π ς Σύσταση α Έξοδα και 

Προμήθειες Τοποθεσία Επιτόκια 
δανείων 

Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
καταθέσεων 

ξοδα κα
ρομήθειε Όνομ

Σύσταση     1 1 1/6 2 1/2 3 5 1/5 

Όνομα 1   1 1/5 4 1/2 3 5 1/5 
Έξοδα και 
Προμήθειες 6 5 1 9 8 9 8 8 

Τοποθεσία   1/2 1/4 1/9 1 1/5 1 2 1/6 
Επιτόκια
δανείων 

    2 2 1/8 5 1 5 9 2 
Χώρος

Στάθμευσης 
 1/3   1/3 1/9 1 1/5 1 3 1/6 

Ώρες 
λειτουργίας 1/5  1/5 1/8 1/2 1/9 1/3 1 1/8 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 5 5 8 6 1/2 6 8 1 
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Το  Σύσταση Όνομα Προμήθειες Τοποθεσία δανείων Στάθμευσης λειτουργίας καταθέσεων ποθεσία Έξοδα και Επιτόκια Χώρος Ώρες Επιτόκιο 

Σύσταση 1/ 1/ 1/1 1 1 8 1 8 9 1 

Όνομα 1 1 1 1/ 1/ 1/8 1 8 9 1 
Έξοδα και 
Προμήθειες 1 1 1 1/ 1/8 1 1/8 7 1 

Τοποθεσία 8 8 8 1 8 1/8 4 9 
Επιτόκια 
δανείων 1 1 1 1/ 1/ 1/8 1 8 8 1 
Χώρος 

Στάθμευσης 8 8 8 8 8 1 4 8 
Ώρες 

λειτουργίας 9 9 7 1/ 1/4 8 4 1 9 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 1 1 1 1/9 1 1/8 1/9 1 

 
 
 
Επιτόκια Σύσταση Όνομα Έξοδα και Τοποθεσία Επιτόκια Χώρος 

Στάθμευσης 
Ώρες 

λειτουργίας 
Επιτόκιο 

κ  δανείων Προμήθειες δανείων αταθέσεων

Σύσταση 1 1/2 5 1/4 1/7 6 5 1/3 

Όνομα 2 1 1/3 6 1/6 7 7 1/2 
Έ ι 4 3 1 9 1/3 9 9 6 ξοδα κα
Προμήθειες 

Τοποθεσία 1/5 1/6 1/9 1 1/8 2 1/2 1/5 
Επιτόκια 
δανείων 7 6 3 8 1 8 9 5 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/6 1/7 1/9 1/2 1/8 1 1/2 1/6 
Ώρες 

λειτουργίας 5 7 9 2 1/9 2 1 1/7 
Επιτόκιο 

κ 3 2 1/6 5 1/5 6 7 1 αταθέσεων 
 
 
 

Χώρος 
 Σύσταση Όνομα Έξοδα και 

 Τοποθεσία Επιτόκια Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
ν Στάθμευσης Προμήθειες δανείων καταθέσεω

Σύσταση 1 1 1/7 1 1 1/8 1/6 1 

Όνομα 1 1 1 1/6 1 1/7 1/5 1 
Έ ι 1 1 1 1/6 1 1/7 1/6 1 ξοδα κα
Προμήθειες 

Τοποθεσία 7 6 6 1 9 1/4 6 8 
Επιτόκια 
δανείων 1 1 1 1/9 1 1/7 1/8 1 
Χώρος 

Στάθμευσης 8 7 7 4 7 1 7 9 
Ώρες 

λειτουργίας 6 5 6 1/6 8 1/7 1 7 
Επιτόκιο 

κ 1 1 1 1/8 1 1/9 1/7 1 αταθέσεων 
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Ώρες 
 Σύσταση Όνομα Έξοδα και 

 Τοποθεσία Επιτόκια Χώρος 
Στάθμευσης 

Ώρες 
λειτουργίας 

Επιτόκιο 
ν λειτουργίας Προμήθειες δανείων καταθέσεω

Σύσταση 1 4 1/8 1 1 1/8 1/8 1 

Όνομα 1/4 1 1 1/7 1 1/9 1/7 1 
Έ ι 

 1 1 1 1/7 1 1/9 1/7 1 ξοδα κα
Προμήθειες

Τοποθεσία 8 7 7 1 8 1/4 1/2 7 
Επιτόκια 
δανείων 1 1 1 1/8 1 1/9 1/9 1 
Χώρος 

Στάθμευσης 8 9 9 4 9 1 1/2 8 
Ώρες 

λειτουργίας 8 7 7 2 9 2 1 8 
Επιτόκιο 

κ ν 1 1 1 1/7 1 1/8 1/8 1 αταθέσεω
 
 
 
Επιτόκιο 

ν Σύσταση Όνομα Έξοδα και 
ς Τοποθεσία Επιτόκια 

 
Χώρος 

σης 
Ώρες 

λειτουργίας 
Επιτόκιο 

ων καταθέσεω  Προμήθειε  δανείων Στάθμευ καταθέσε

Σύσταση 1 1/2 5 1/5 4 5 5 1/6 

Όνομα 2 1 1/4 6 5 6 6 1/5 
Έξοδα και 

 5 4 1 9 8 8 9 1/3 Προμήθειες

Τοποθεσία 1/5 1/6 1/9 1 1/4 2 1/3 1/8 
Επιτόκια 
δανείων 1/4 1/5 1/8 4 1 5 3 1/8 
Χώρος 

Στάθμευσης 1/5 1/6 1/8 1/2 1/5 1 1/2 1/8 
Ώρες 

λειτουργίας 1/5 1/6 1/9 3 1/3 2 1 1/9 
Επιτόκιο 

καταθέσεων 6 5 3 8 8 8 9 1 
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ΑΠΟ Μ   UP ECIS S 

RELATIONSHIP MATRIX

ΤΕΛΕΣ ΑΤΑ ΑΠΟ ΤΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ S ER D ION

 

 

 

 

 

Οι οί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Segment 

 Δάνεια καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα 

. 

 Βαθμ

Στεγαστικά

προτιμήσεων

 

 
 

 

Ο Βαρύτητας ν Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας γι το Mark egment

αταναλωτικά Δάνεια καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα 

προτιμήσεων. 

 

ι Βαθμοί τω α et S  

Κ
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Οι Βα gment 

Πιστωτικές Κάρτες καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα προτιμήσεων. 

θμοί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Se

 
 

Οι Βαθμοί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Segment Λοιπά 

Δάνεια καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα προτιμήσεων. 

 
Οι Βαθμοί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Segment 

Καταθέσεις μιας Ημέρας καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα 

ροτιμήσεων. π
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Οι Βαθμοί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Segment 

Καταθέσεις Προθεσμίας καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα 

προτιμήσεων. 

 

 
 

 

Οι Βαθμοί Βαρύτητας των Κριτηρίων Επιλογής Τράπεζας για το Market Segment 

Μερίδια Α/Κ καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα προτιμήσεων. 
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ROOF MATRIX 

 

 

Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Σύσταση από φίλους καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

αντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0916. 

 

 

 
 

 

Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Φήμη καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου πίνακα 

συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0926. 
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Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ανοποιείτο το κριτήριο Έξοδα και Προμήθειες καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

ντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0940. 

ικ

α

 

 

 
 

 

 βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν ίναι δεδομένο ότι 

 το κριτήριο Τοποθεσία καθώς και ο λόγος συνέπειας του αντίστοιχου 

Οι

ικανοποιείτο

ε

πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0907. 
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Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Επιτόκιο Δανείων καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

αντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0914. 

 

 

 
 

 

Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Χώρος Στάθμευσης καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

αντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0753. 
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Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Ώρες Λειτουργίας καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

αντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0470. 

 

 

 
 

 

Οι βαθμοί συσχέτισης των κριτηρίων επιλογής τράπεζας όταν είναι δεδομένο ότι 

ικανοποιείτο το κριτήριο Επιτόκιο Καταθέσεων καθώς και ο λόγος συνέπειας του 

αντίστοιχου πίνακα συσχετίσεων που είναι ίσος με 0.0986. 
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