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Περίληψη 

 

Η ανάγκη για προσανατολισμένες πωλήσεις στους κόλπους της εταιρείας Volvo Cars 

είναι ιδιαίτερα έντονη λόγω του έντονου ανταγωνισμού. Έχοντας ως στόχο την πλήρη 

ικανοποίηση των πελατών και διατήρησή τους στους κόλπους της εταιρείας, προτείνουμε 

τη δημιουργία ενός εργαλείου διοίκησης των πωλήσεων αποτελούμενο από δέκα βήματα. 

Ξεκινώντας από την αναζήτηση των πελατών και καταγραφή των αναγκών τους 

καταλήγουμε στην τελική επαφή μετά την πώληση. Οι συνεντεύξεις που 

πραγματοποιήθηκαν με τα στελέχη της εταιρείας καθώς επίσης και η  υπάρχουσα 

βιβλιογραφία βοήθησαν στη σύνταξη ενός εργαλείου πελατοκεντρικής οργάνωσης των 

πωλήσεων, ικανό να εξασφαλίσει υψηλό επίπεδο ικανοποίησης και αφοσίωσης των 

πελατών. Για την αποτελεσματική λειτουργία του προτάθηκε και ένα ερωτηματολόγιο, 

το οποίο θα διανέμεται στους πελάτες και οι απαντήσεις θα επεξεργάζονται από τη 

διοίκηση, που θα παρεμβαίνει σε περιπτώσεις που κρίνεται αναγκαίο.  
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Εισαγωγή 

 

Η σημασία του μάρκετινγκ σχέσεων έχει τονιστεί ιδιαίτερα πολύ τα τελευταία χρόνια 

από πολλούς ερευνητές (Garbarino and Johnson, 1999; Morgan and Hunt, 1994). Την 

ίδια στιγμή ο αριθμός των επιχειρήσεων που επικεντρώνουν τις προσπάθειές τους στην 

ανάπτυξη στενών σχέσεων με τους πελάτες τους, με στόχο την δημιουργία αξίας μέσω 

της διαφοροποίησης των προσφορών τους, αυξάνεται διαρκώς (Weitz and Bradford, 

1999). Οι περισσότερες επιχειρήσεις προσφέρουν προϊόντα υψηλή ποιότητας, ομοιογενή 

σε παρόμοιες τιμές. Το γεγονός αυτό έχει οδηγήσει στην ανάπτυξη της έννοιας των 

σχέσεων, για να μπορέσουν οι εταιρείες να αντιμετωπίσουν τον ανταγωνισμό, να 

αυξήσουν την πελατειακή τους βάση και να δημιουργήσουν πιστούς σε αυτούς πελάτες.  

 

Ακριβώς για τους παραπάνω λόγους η έννοια της ποιότητας της υπηρεσίας φαίνεται να 

βρίσκει έδαφος και στην περίπτωση των προϊόντων. Οι επιχειρήσεις ξεφεύγουν πλέον 

από τα στενά όρια της ποιότητας των προϊόντων σχετικά με προδιαγραφές και 

προσπαθούν να μετρήσουν την ποιότητα της τελικής εξυπηρέτησης του πελάτη, δηλαδή 

της τελικής υπηρεσίας που του προσφέρεται. Η δημιουργία σχέσεων θεωρείται 

απαραίτητη, η επικοινωνία με τους πελάτες πρέπει να είναι αυξημένη και να βασίζεται σε 

αμοιβαία εμπιστοσύνη ενώ παράλληλα οι υπάλληλοι πωλητές οφείλουν να σέβονται τον 

πελάτη και τις ανάγκες τους. Μιλάμε λοιπόν για δημιουργία σχέσεων και στην 

περίπτωση των προϊόντων και για ποιότητα υπηρεσιών, εννοώντας την εξυπηρέτηση του 

πελάτη.  

 

Ακόμα και στον κλάδο των αυτοκινήτων, ο οποίος χαρακτηρίζεται κυρίως από 

προσανατολισμό προς το προϊόν, η δημιουργία μακροπρόθεσμων σχέσεων θεωρείται 

πλέον βασικό στοιχείο σε κάθε επίπεδο της αλυσίδας διανομής, παρά το γεγονός ότι είναι 

δύσκολο να επιτευχθεί σε ένα κλάδο μαζικής παραγωγής. Η γνώση σχετικά με τους 

πελάτες και η αξιολόγηση των αναγκών τους θεωρείται πως συνεισφέρει σημαντικά στην 

ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος στο διανομέα των αυτοκινήτων. Ειδικότερα 

για την Ευρώπη στον 21ο αιώνα, το στρατηγικό θέμα είναι το πως θα ανταγωνιστεί με 

ένα πιο ζωντανό τρόπο από ότι ποτέ. Το γεγονός αυτό έχει τις ρίζες τους στο ιδιαίτερα 

απελευθερωμένο περιβάλλον μέσα στην Ευρωπαϊκή Ένωση και στις αυξανόμενες 

πωλήσεις μέσω του Internet. Η γνώση λοιπόν για τους κύριους παράγοντες που 
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επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών θεωρείται κρίσιμης 

σημασίας.  

 

Κατά τη διαδικασία απόφασης μίας αγοράς, οι καταναλωτές συνήθως λαμβάνουν υπόψη 

τους διάφορους παράγοντες. Γνωρίζοντας τις διαστάσεις που είναι σημαντικές για τον 

καταναλωτή, ο διανομέας αυτοκινήτων μπορεί να διαχειριστεί τις πηγές τους πιο 

αποτελεσματικά. Σε γενικές γραμμές υπάρχουν δύο τύποι benefits ή αξιών που 

περιλαμβάνονται σε μία αγορα: η αξία της απόκτησης και η αξία της ανταλλαγής 

(Fontenot and Wilson, 1997). Μία άλλη διάκριση που γίνεται είναι μεταξύ των τεχνικών 

και λειτουργικών πλευρών. Όλες οι διακρίσεις έχουν σαν κοινό χαρακτηριστικό ότι το 

πρώτο στοιχείο σχετίζεται με τα αγαθά και το δεύτερο σε οτιδήποτε σχετίζεται με την 

αγορά.  

 

Επιπρόσθετα, τα στοιχεία σχέσης έχουν αποτελέσει ένα βασικό τρίτο στοιχείο που 

φαίνεται να επηρεάζει κατά πολύ την αγοραστική απόφαση των καταναλωτών. Το 

γεγονός αυτό εξηγείται κυρίως από δύο στοιχεία: τα επίπεδα προσδοκιών ποιότητας των 

καταναλωτών έχουν αυξηθεί ιδιαίτερα πολύ καθώς χαρακτηρίζονται από υψηλό επίπεδο 

γνώσεων και δεύτερον, οι διανομείς των αυτοκινήτων ανταγωνίζονται σχεδόν με ίδιες 

στρατηγικές και πολιτικές μάρκετινγκ. Λόγω αυτών των στοιχείων, τα τεχνικά και 

λειτουργικά στοιχεία θα πρέπει να εμπλουτιστούν και από τα στοιχεία σχέσεων ώστε να 

μπορέσουν οι επιχειρήσεις να αποκτήσουν ένα σταθερό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  

 

Είναι γενικά αποδεκτό πως οι πωλητές έχουν ένα πορτφόλιο από διαφορετικού είδους 

σχέσεων με τους πελάτες τους, μερικώς εξαρτώμενες στις προσωπικές προτιμήσεις των 

πιθανών αγοραστών. Μερικές από τις σχέσεις αυτές βασίζονται σε απλές συναλλαγές και 

άλλες σε συναλλαγές σχέσης.  

 

Ο MacNeil (1980) ήταν ο πρώτος που έκανε διάκριση μεταξύ των απλών συναλλαγών 

και των συναλλαγών σχέσης. Μία ανταλλαγή θεωρείται πως είναι απλή όταν δεν 

σχετίζεται με τις ενέργειες που έγιναν πριν ή μετά την συναλλαγή. Σε αντίθεση με αυτή, 

το βασικό χαρακτηριστικό της συναλλαγής σχέσεων είναι ότι βασίζεται σε ενέργειες που 

έγιναν πριν αλλά και ενέργειες που αναμένεται να επακολουθήσουν μετά τη συναλλαγή. 

Ενώ οι περισσότερες συναλλαγές των πωλητών αναφέρονται σε απλές συναλλαγές, οι 
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συναλλαγές σχέσεων αποτελούν μία πολύ σημαντική πηγή απόκτησης ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήματος και μακροπρόθεσμης κερδοφορίας (Reichheld and Schefter, 2000). 

 

Η σημασία της ανάπτυξης συναλλαγών σχέσεων με τους πελάτες στον κλάδο της 

αυτοκινητοβιομηχανίας έχει αποδειχτεί από την έρευνα που πραγματοποίησαν οι 

Schroder et al. (2003). Στην έρευνα αυτή εξετάστηκαν οι διάφοροι παράγοντες που 

επηρεάζουν την αγοραστική απόφαση των καταναλωτών και φάνηκε πως η σχέση με 

τους υπαλλήλους παίζει καθοριστικό ρόλο. Για αυτό ακριβώς το λόγο μιλάμε για την 

ανάγκη διαμόρφωσης πωλήσεων προσανατολισμένες προς τον πελάτη.  

 

Η δομή της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι η ακόλουθη: στο πρώτο κεφάλαιο 

αναφερόμαστε στον σκοπό και στόχους της, στο δεύτερο κεφάλαιο στη μεθοδολογία που 

ακολουθήθηκε για την επίτευξη των στόχων και στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται μία 

ανασκόπηση της βιβλιογραφίας στα θέματα που σχετίζονται με το βασικό σκοπό της 

εργασίας. Ειδικότερα, ξεκινώντας από τους παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική 

συμπεριφορά των καταναλωτών, επικεντρωνόμαστε στους παράγοντες σχέσης και το 

πως αυτοί συμβάλλουν στην ικανοποίηση των καταναλωτών, στη διατήρησή τους στους 

κόλπους της εταιρείας καθώς επίσης και στην δημιουργία διατηρήσιμου ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήματος. Η σημασία της ανάπτυξης πωλήσεων επικεντρωμένων προς τους 

πελάτες αναλύεται στο τελευταίο τμήμα της βιβλιογραφικής επισκόπησης. Το τέταρτο 

και πέμπτο κεφάλαιο περιγράφει το εργαλείο διοίκησης των πωλήσεων που προτείνεται 

στην συγκεκριμένη αυτοκινητοβιομηχανία καθώς επίσης και το εργαλείο ελέγχου της 

αποτελεσματικότητας του πρώτου εργαλείου. Τα προτεινόμενα εργαλεία περιγράφονται 

λεπτομερώς ενώ για κάθε τμήμα τους γίνεται σύνδεση με σχετική βιβλιογραφία. Το 

τελευταίο κεφάλαιο επικεντρώνεται στην ανάλυση των συμπερασμάτων από την έρευνα 

και το εργαλείο που προτάθηκε.    
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Κεφάλαιο Πρώτο - Σκοπός και Στόχοι της διπλωματικής εργασίας 

 

Ο έντονος ανταγωνισμός που χαρακτηρίζει τον κλάδο της αυτοκινητοβιομηχανίας 

οδήγησε την επιχείρηση Volvo Cars  σε αποφάσεις γενικής αναδιοργάνωσης, με στόχο 

τη μείωση του κόστους και τη βέλτιστη ικανοποίηση των πελατών της. Η προσπάθεια 

αυτή ξεκίνησε από το σύστημα διανομής και την παραγωγή, χωρίς όμως να γίνει ακόμα 

κάποια προσπάθεια συστηματικής οργάνωσης των πωλήσεων. Καθώς όμως η πώληση 

είναι ένα από τα βασικότερα στοιχεία καθορισμού του επιπέδου ποιότητας των 

προϊόντων που αγοράζει ένας πελάτης, κρίνεται αναγκαία η δημιουργία ενός προτύπου 

ώστε να καθοριστεί ο τρόπος με τον οποίο η επιχείρηση θα πρέπει να οργανώσει τις 

πωλήσεις της. Ο βασικός σκοπός της παρούσης διπλωματικής εργασίας περιγράφεται ως 

εξής: 

Διαμόρφωση ενός εργαλείου διοίκησης των πωλήσεων στην εταιρεία Volvo, ώστε να 

αυξηθεί η παρεχόμενη αξία προς τους πελάτες και να δημιουργηθεί ένα σταθερό και 

διατηρήσιμο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  

 

Για την επίτευξη του παραπάνω σκοπού, καθορίζονται οι επιμέρους στόχοι: 

 Ανάλυση των παραγόντων που επιδρούν στην αγοραστική συμπεριφορά των 

καταναλωτών της επιχείρησης, ώστε να καθοριστούν με όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερη ακρίβεια οι διαδικασίες της πώλησης.  

 Ανάλυση της αναγκαιότητας οργάνωσης των πωλήσεων μέσα από βιβλιογραφική 

έρευνα.  

 Ανάλυση των απόψεων των στελεχών της εταιρείας για τις διαδικασίες που 

πραγματοποιούνται στους κόλπους της.  

 Σύνταξη του εργαλείου διοίκησης των πωλήσεων. 

 Σύνταξη εργαλείου ελέγχου της αποτελεσματικότητας του προτεινόμενου 

εργαλείου διοίκησης των πωλήσεων.  

 

 

 

 

 

 



Κεφάλαιο Δεύτερο - Μεθοδολογία Έρευνας 

 

Για να μπορέσουμε να περιγράψουμε τη μεθοδολογία έρευνας που θα 

ακολουθήσουμε, θα πρέπει να αναλύσουμε το καθένα από τα παρακάτω στάδια 

ξεχωριστά (Σταθακόπουλος, 1997). 
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2.1 Ορισμός προβλήματος 

 

Το θέμα το οποίο καλείται να αναλύσει η παρούσα διπλωματική εργασία αναφέρεται ως 

η σύνταξη μίας μεθοδολογίας οργάνωσης των πωλήσεων της επιχείρησης Volvo Cars 

ώστε να δημιουργηθεί ένα σταθερό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Στόχος είναι να 

δημιουργηθεί ένα μοντέλο πωλήσεων που να ικανοποιεί τους πελάτες σε μεγάλο βαθμό 

ώστε να είναι εφικτή η διατήρησή τους στους κόλπους της εταιρείας και η επίτευξη 

υψηλού βαθμού αφοσίωσης.  

 

Για την επίτευξη του παραπάνω στόχου θα πρέπει να αναλυθούν τα βήματα που 

απαιτούνται για την ολοκλήρωση μίας πώλησης. Ακόμα, απαραίτητο θεωρείται να 

εντοπιστούν τα στοιχεία που επηρεάζουν τον βαθμό ικανοποίησης των πελατών και τους 

παράγοντες που συμβάλουν στην αφοσίωσή τους.  

 

2.2 Είδος έρευνας 

 

Υπάρχουν τρία είδη έρευνας: η περιγραφική, η εξερευνητική και η αιτιολογική. Η 

περιγραφική έρευνα αποσκοπεί στην ακριβή περιγραφή των μεταβλητών που αποτελούν 

μέρος του προβλήματος ενώ η εξερευνητική σκοπεύει στην διαφώτιση της πραγματικής 

φύσης του προβλήματος και την πρόταση μερικών υποθέσεων. Τέλος, η αιτιολογική 

έρευνα αναζητά τη σχέση μεταξύ δύο ή περισσοτέρων μεταβλητών.  

 

Στην παρούσα εργασία θα χρησιμοποιηθεί η περιγραφική έρευνα σε συνδυασμό με την 

εξερευνητική, καθώς θα χρησιμοποιηθούν τα αποτελέσματα από τις συνεντεύξεις με τα 

στελέχη της εταιρείας και τα στοιχεία από τη βιβλιογραφία για την σύνταξη του 

εργαλείου οργάνωσης των πωλήσεων.  

 

2.3 Μέθοδοι συλλογής στοιχείων 

 

Οι δύο βασικές πηγές στοιχείων είναι οι πρωτογενείς και οι δευτερογενείς.  Με την 

έννοια δευτερογενείς πηγές εννοούμε τη χρήση δεδομένων που υπάρχουν ήδη και 

βρίσκονται στις βιβλιοθήκες, σε έρευνες, σε αρθρογραφία. Με την έννοια της 

πρωτογενούς έρευνας αναφερόμαστε σε στοιχεία που συγκεντρώνουμε οι ίδιοι μέσω 
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κάποιου ερωτηματολογίου ή συνέντευξης.  

 

Στην παρούσα εργασία θα χρησιμοποιήσουμε τόσο δευτερογενή στοιχεία σχετικά με τις 

έννοιες της ικανοποίησης του πελάτη, της αφοσίωσης, του μάρκετινγκ σχέσεων και της 

οργάνωσης των πωλήσεων, , ενώ παράλληλα θα χρησιμοποιηθούν πρωτογενή στοιχεία 

τα οποία θα προέλθουν από τις συνεντεύξεις στα στελέχη της επιχείρησης σχετικά με τον 

τρόπο που είναι σήμερα οργανωμένες οι πωλήσεις και τις ανάγκες που εντοπίζουν.  

 

2.4 Εργαλεία έρευνας 

 

Οι επιλογές που υπάρχουν αναφορικά με τα εργαλεία έρευνας είναι η χρήση γραπτού 

ερωτηματολογίου και η προσωπική συνέντευξη. Επειδή στην παρούσα εργασία στόχος 

είναι η συλλογή κάποιων στοιχείων σχετικά με τον τρόπο που εκτελούνται οι πωλήσεις 

σήμερα στην εταιρεία και τους στρατηγικούς της στόχους, θα χρησιμοποιήσουμε το 

εργαλείο της συνέντευξης. Επιπλέον, για τη διαπίστωση του σημείου όπου τυχόν υστερεί 

η επιχείρηση, θα χρειαστούμε πληροφορίες σχετικά με την οργάνωση των πωλήσεων, 

την ύπαρξη ή μη σχετικού εγχειριδίου, την κατάρτιση των πωλητών αλλά και τους 

στόχους που έχει θέσει η ίδια η εταιρεία.  
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Κεφάλαιο Τρίτο  - Βιβλιογραφική Επισκόπηση 

 

3.1 Εισαγωγή 

 

Η βιβλιογραφική επισκόπηση που ακολουθεί επικεντρώνεται στα βασικότερα ζητήματα 

που θεωρούνται απαραίτητα για την ανάγκη οργάνωσης των πωλήσεων με 

προσανατολισμό προς τους πελάτες. Ξεκινώντας από την αγοραστική συμπεριφορά των 

καταναλωτών, γίνεται αντιληπτό πως τα στοιχεία σχέσεων παίζουν καθοριστικό ρόλο 

στα διάφορα στάδια της διαδικασίας αγοράς και συγκεκριμένα στην αξιολόγηση των 

εναλλακτικών λύσεων που παρουσιάζονται και στην μετέπειτα σχέση του πελάτη με την 

εταιρεία (μετά την πρώτη συναλλαγή). Πέρα από τα στοιχεία σχέσης, η αγοραστική 

συμπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζεται από τα τεχνικά και λειτουργικά 

χαρακτηριστικά των προϊόντων και υπηρεσιών, τα οποία όπως και θα δειχθεί αποτελούν 

αντικείμενο των πωλήσεων αλλά δεν αποτελούν το κύριο ενδιαφέρον της παρούσας 

διπλωματικής εργασίας.  

 

Καταλήγοντας στο γεγονός ότι τα στοιχεία σχέσεων είναι σημαντικά, σχετική αναφορά 

γίνεται και για τον κλάδο των αυτοκινήτων καθώς αυτός αποτελεί το βασικό ενδιαφέρον 

της παρούσης διπλωματικής εργασίας. Τα στοιχεία αυτά σχετίζονται με το relationship 

μάρκετινγκ, μία έννοια αρκετά πρόσφατη στη βιβλιογραφία. Αφού αναλυθεί η έννοια 

αυτή, γίνεται αναφορά στο βασικό στόχο του relationship μάρκετινγκ, που δεν είναι 

άλλος από την διατήρηση των πελατών στους κόλπους της εταιρείας. Η διατήρηση των 

πελατών με τη σειρά της σημαίνει να μπορέσει η επιχείρηση να ικανοποιήσει τους 

πελάτες της στο μέγιστο βαθμό αλλά παράλληλα να τους κάνει αφοσιωμένους, δύο 

καταστάσεις που συνδέονται θετικά μεταξύ τους όχι όμως απόλυτα.  

 

Όπως φαίνεται από τα σχετικά άρθρα, τόσο η ικανοποίηση των πελατών όσο και το 

επίπεδο αφοσίωσής τους εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την παρεχόμενη ποιότητα των 

προϊόντων και υπηρεσιών. Θεωρώντας την ποιότητα των προϊόντων της εταιρείας που 

εξετάζουμε και των κυρίων ανταγωνιστών της παρόμοια, θα επικεντρωθεί στην ποιότητα 

εξυπηρέτησης κατά τη διάρκεια της πώλησης.  

 

 



Η δομή της βιβλιογραφικής επισκόπησης παρουσιάζεται στο παρακάτω σχήμα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αγοραστική Συμπεριφορά 
-έννοια 
-στάδια 

Τεχνικά 
χαρακτηριστικά 

Λειτουργικά 
χαρακτηριστικά 

Στοιχεία σχέσης 

Relationship Μαρκετινγκ 

Διατήρηση Πελατών 

Ικανοποίηση 
πελατών 

Αφοσίωση 
πελατών 

Ποιότητα 

Οργάνωση πωλήσεων 
προσανατολισμένες προς τον 
πελάτη και την ποιότητα 

Σχήμα 1: Δομή Βιβλιογραφικής Επισκόπησης 
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Μιλώντας για ποιότητα στην εξυπηρέτηση των πελατών κατά τη διάρκεια της πώλησης 

αλλά και μετά από αυτήν, θα αναλύσουμε τους λόγους που ωθούν τις επιχειρήσεις στο να 

οργανώσουν τις διαδικασίες πώλησης με προσανατολισμό τον πελάτη, ώστε τελικά να 

καταφέρουν να τους διατηρήσουν στους κόλπους τους. Η βιβλιογραφική επισκόπηση 

τελειώνει με την ανάλυση των σταδίων μία τυπικής διαδικασίας πώλησης καθώς επίσης 

και των μέτρων που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τον έλεγχο της 

αποτελεσματικότητάς τους.  
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3.2 Αγοραστική Συμπεριφορά 

 

Η μελέτη της αγοραστικής συμπεριφοράς των καταναλωτών είναι ιδιαίτερα σημαντική 

για κάθε στρατηγική απόφαση που λαμβάνει η εκάστοτε επιχείρηση. Σύμφωνα με τους 

Engel et al. (1986) ένα μοντέλο αγοραστικής συμπεριφοράς περιλαμβάνει κυρίως τα 

παρακάτω στάδια, η ένταση και διάρκεια των οποίων βρίσκεται σε άμεση συνάρτηση με 

το είδος των προϊόντων, την ανάμειξη των καταναλωτών και άλλα επιμέρους στοιχεία. 

Τα στάδια αυτά είναι: 

1. Αναγνώριση προβλήματος. Ο καταναλωτής αναγνωρίζει ότι υπάρχει κάποιο 

πρόβλημα, όταν υπάρχει κάποια διαφορά μεταξύ μιας πραγματικής και μιας 

επιθυμητής κατάστασης.  Η διαφορά προέρχεται από την έλλειψη ικανοποίησης 

κάποιων αναγκών του, οπότε ο καταναλωτής βάζει σαν στόχο του την εξάλειψη 

αυτής της δυσαρέσκειας.  Οι ανικανοποίητες ανάγκες, δηλαδή, γίνονται κίνητρα 

που ασκούν πιέσεις στο άτομο για ενέργειες.  Όταν το άτομο επιτύχει το στόχο 

ικανοποίησης κάποιων αναγκών του η ένταση μειώνεται προσωρινά και οι 

ανάγκες που ικανοποιήθηκαν παύουν να αποτελούν κίνητρο. 

2.  Αναζήτηση πληροφοριών. Οι καταναλωτές πριν προβούν στην αξιολόγηση των 

εναλλακτικών λύσεων αναζητούν πληροφορίες σχετικά με τα προσφερόμενα 

προϊόντα και υπηρεσίες που μπορούν να καλύψουν τις ανάγκες τους. Η 

αναζήτηση των πληροφοριών γίνεται είτε μέσα από εσωτερικές πηγές είτε μέσα 

από εξωτερικές. Όταν ο καταναλωτής βρίσκεται ενώπιον μιας αγοραστικής 

απόφασης αρχικά εξετάζει τις πληροφορίες που έχει αποθηκεύσει στη μνήμη του 

(Murray, 1991).  Αυτές οι πληροφορίες του έχουν δημιουργήσει μια στάση ή τον 

έχουν οδηγήσει σε γνώση μέσω εμπειρίας. Όταν οι εσωτερικές πηγές είναι 

ανεπαρκείς, ο καταναλωτής αναζητά πληροφορίες από εξωτερικές πηγές, αρχικά 

με αυξημένη προσοχή για ότι υπάρχει σχετικό με την αγοραστική του απόφαση 

και στη συνέχεια προχωράει σε ενεργό αναζήτηση πληροφοριών από εμπορικές 

πηγές (διαφημίσεις στα Μ.Μ.Ε., ενημερωτικά φυλλάδια, ενημέρωση από 

υπαλλήλους), δημόσιες πηγές (ειδικά αφιερώματα, μελέτες, δημοσιογραφικά 

άρθρα, internet) και το άμεσο περιβάλλον του (πληροφορίες από στόμα σε στόμα 

για φήμη, εμπειρίες γνωστών, φίλων και συγγενών). Η σχετική επιρροή αυτών 

των πηγών πληροφόρησης διαφέρει από προϊόν σε προϊόν και από αγοραστή σε 

αγοραστή (Kotler et al., 1999). Κατά κανόνα ο καταναλωτής λαμβάνει τις 
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περισσότερες πληροφορίες σχετικά με ένα προϊόν από εμπορικές πηγές, δηλαδή 

από πηγές τις οποίες μπορεί να ελέγχει η ίδια η εταιρεία. Ωστόσο, οι πιο 

αποτελεσματικές πηγές τείνουν να είναι οι προσωπικές.  

3.  Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών Κάθε καταναλωτής επεξεργάζεται την 

πληθώρα των πληροφοριών που έχει συγκεντρώσει κατά διαφορετικό τρόπο, 

ανάλογα με τις ιδιαιτερότητες της προσωπικότητάς του που επηρεάζουν τη 

συμπεριφορά του. Οι ιδιαιτερότητες αυτές καθορίζονται από εξωτερικούς 

παράγοντες όπως είναι η κουλτούρα, κοινωνική τάξη, ομάδες αναφοράς των 

ατόμων. Ακόμα εσωτερικοί παράγοντες επηρεάζουν την αξιολόγηση των 

εναλλακτικών λύσεων. Αυτοί αναφέρονται στις προσωπικές απόψεις του 

καταναλωτή που διαμορφώνονται από ψυχολογικές επιδράσεις απ’τη μια μεριά 

και από διάφορα προσωπικά χαρακτηριστικά απ’την άλλη.  Τα πρώτα 

αναφέρονται στον τρόπο διαμόρφωσης της προσωπικότητας, στα ψυχολογικά 

χαρακτηριστικά, στις δυνατότητες αντίληψης και μάθησης, στα στοιχεία 

υποκίνησης, στις στάσεις και στα πιστεύω κάθε καταναλωτή, ενώ τα δεύτερα στο 

φύλλο, στο επάγγελμα, στη μόρφωση, στη φάση του κύκλου ζωής της 

οικογένειας, στον τρόπο ζωής και στις οικονομικές του δυνατότητες.  

 

Για την αξιολόγηση των εναλλακτικών, οι καταναλωτές επηρεασμένοι από τις 

παραπάνω ιδιαιτερότητές τους, κρίνουν τα προϊόντα ή υπηρεσίες με βάση τα 

τεχνικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά τους καθώς επίσης και τα 

χαρακτηριστικά σχέσης με την επιχείρηση. Οι διαστάσεις αυτές που λαμβάνουν 

υπόψη τους οι καταναλωτές στην προσπάθειά τους να αξιολογήσουν τα 

εναλλακτικά προϊόντα ή υπηρεσίες σχετίζονται με την γενική αποδεκτή ανατομία 

του προϊοντικού μοντέλου (Kotler et al., 1999). Το μοντέλο αυτό παρουσιάζει το 

προϊόν σε τρία βασικά επίπεδα. Το πρώτο επίπεδο αποτελείται από το βασικό 

προϊόν. Πρόκειται για τα βασικά χαρακτηριστικά που αγοράζουν οι καταναλωτές 

και προσφέρουν ουσιαστικά τα τεχνικά οφέλη που αναζητεί ο αγοραστής. Το 

δεύτερο επίπεδο αναφέρεται στο απτό ή πραγματικό προϊόν. Οτιδήποτε 

σχετίζεται άμεσα με το προϊόν και διαφέρει από τα βασικά χαρακτηριστικά του 

βρίσκεται σε αυτό το επίπεδο. Στοιχεία όπως η εγγύηση βρίσκονται σε αυτή την 

κατηγορία και ουσιαστικά αντιπροσωπεύουν τα λειτουργικά στοιχεία του 

προϊόντος. Το τελικό επίπεδο αναφέρεται στο προϊόν ως διευρυμένη έννοια. Τα 
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στοιχεία που βρίσκονται σε αυτό το επίπεδο δεν αφορούν άμεσα το προϊόν, όπως 

είναι για παράδειγμα η εξυπηρέτηση μετά την πώληση και οι παροχές πιστωτικών 

διευκολύνσεων. Πολλά από τα στοιχεία αυτού του επιπέδου σχετίζονται με τις 

σχέσεις που δημιουργούνται μεταξύ των καταναλωτών και των πωλητών της 

εταιρείας.        

4. Αφού ο καταναλωτής αξιολογήσει τις διάφορες εναλλακτικές που υπάρχουν, 

καταλήγει στην τελική του απόφαση. Και σε αυτό το στάδιο φαίνεται πως 

επιρροές από το εξωτερικό περιβάλλον μπορεί να επιδράσουν στην τελική 

επιλογή, αλλά η ανάλυσή τους δεν αφορά την παρούσα διπλωματική εργασία.  

5.  Συμπεριφορά μετά την αγορά. Η αγοραστική συμπεριφορά μετά την αγορά 

συνδέεται με την αντίληψη του αγοραστή για την εγγύτητα ανάμεσα στο 

προσδοκώμενο και στο αντιλαμβανόμενο επίπεδο ποιότητας των 

χαρακτηριστικών της υπηρεσίας.  Αν το επίπεδο είναι το ίδιο, ο πελάτης μένει 

ικανοποιημένος και συνεχίζει τη συνεργασία.  Αν υπολείπεται το δεύτερο του 

πρώτου, τότε ο πελάτης δυσαρεστείται και διατυπώνει παράπονα στη Διοίκηση, 

ακολουθεί τη νομική οδό, προσφεύγει σε Ινστιτούτα Καταναλωτών, στέλνει 

επιστολές στον τύπο, διακόπτει τη συνεργασία, ή δεν κάνει κάποια συγκεκριμένη 

ενέργεια, αλλά γίνεται η ζωντανή δυσφήμιση της εταιρίας στον κύκλο του .  Αν 

το δεύτερο είναι ανώτερο του πρώτου, τότε ο πελάτης όχι μόνο παρακινείται για 

να συνεχίσει τη συνεργασία με το ίδιο ή με άλλα προϊόντα, αλλά και γίνεται η 

ζωντανή διαφήμιση της εταιρίας και των προϊόντων της . 

 

Από την ανάλυση των σταδίων μέσα από τα οποία διέρχεται ο καταναλωτής έως ότου 

αποφασίσει να αγοράσει ένα προϊόν αλλά και να παραμείνει πιστός σε αυτό, βλέπουμε 

πως ο παράγοντες σχέσεις παίζει πολύ σημαντικό ρόλο. Στο στάδιο της αξιολόγησης 

είδαμε πως αυτή βασίζεται σε τρεις διαφορετικές πτυχές των προϊόντων ή υπηρεσιών, 

στα τεχνικά χαρακτηριστικά μιλώντας ουσιαστικά για τις προδιαγραφές του προϊόντος, 

στα λειτουργικά χαρακτηριστικά μιλώντας κυρίως για το πως εξυπηρετεί τις ανάγκες του 

καταναλωτή αλλά και στα χαρακτηριστικά σχέσης. Τα τελευταία αποκτούν ολοένα και 

μεγαλύτερη σημασία τα τελευταία χρόνια, καθώς τα προϊόντα είναι σχεδόν ομοιογενή 

οπότε η ανάπτυξη σχέσεων με την επιχείρηση αποτελεί το βασικό στοιχείο 

διαφοροποίησης. Επιπλέον θα πρέπει να αναφέρουμε πως τα στοιχεία σχέσεων επιδρούν 

σημαντικά και στην απόφαση για περαιτέρω συνεργασία του πελάτη με την επιχείρηση 



μετά την πρώτη συναλλαγή. Στην περίπτωση που η επιχείρηση έχει αναπτύξει 

ολοκληρωμένες σχέσεις, βασιζόμενες στην εμπιστοσύνη, είναι πολύ πιθανό οι πελάτες 

να παραμείνουν στους κόλπους της και να αισθάνονται ικανοποιημένοι από την επιλογή 

τους.  

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αναγνώριση της 
ανάγκης  

Αναζήτηση 
πληροφοριών  

Αξιολόγηση των 
εναλλακτικών 
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Απόφαση 
αγοράς 

    Συμπεριφορά 
μετά την αγορά 

 

Σχήμα: Διαδικασία λήψης απόφασης από τον αγοραστή  

 

 

 

Οι πωλητές έχουν την ικανότητα μέσα από τους κατάλληλους χειρισμούς να επηρεάσουν 

τη διαδικασία λήψης αποφάσεων από τους αγοραστές. Ειδικότερα, έχουν τη δύναμη να 

βοηθήσουν τους πελάτες να αξιολογήσουν τις πληροφορίες και να λάβουν την τελική 

απόφαση. Η συμπεριφορά των πωλητών θα επηρεάσει επίσης σε μεγάλο βαθμό και την 

συμπεριφορά των πωλητών μετά την πώληση.  
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3.2.1 Αγοραστική Συμπεριφορά-Αυτοκινητοβιομηχανία 

 

Στον κλάδο των αυτοκινήτων το βασικό στοιχείο επιτυχίας στο μάρκετινγκ σχέσεων 

εστιάζεται στο επίπεδο διανομής. Όσο αφορά τον καταναλωτή, ο διανομέας αποτελεί το 

πρόσωπο της εταιρείας. Το πως ο αντιπρόσωπος ενεργεί, σωστά ή λανθασμένα, είναι ο 

τρόπος με τον οποίο ο καταναλωτής βλέπει την εταιρεία (Illingworth, 1991). Οι 

διανομείς των αυτοκινήτων έρχονται αντιμέτωποι ολοένα και περισσότερο με 

απαιτητικούς και γεμάτους γνώσεις καταναλωτές, μικρούς κύκλους ζωής προϊόντων, μη 

διαφοροποιημένες προϊοντικές και τιμολογιακές προσφορές, εντεινόμενο ανταγωνισμό 

και κορεσμό στην αγορά (Woodruff, 1997). 

 

Λόγω αυτών των παραγόντων, η στρατηγική που φαίνεται να επικεντρώνουν τις 

προσπάθειές τους οι διανομείς των αυτοκινήτων είναι η συνεχής βελτίωση της ποιοτικής 

παράδοσης (Sharma and Patterson, 1999). Παρόλα αυτά, ο τρόπος με τον οποίο οι 

καταναλωτές παίρνουν την αγοραστική τους απόφαση και προσηλώνονται σε μία 

επιχείρηση δεν έχει ακόμα πλήρως καθοριστεί. Ειδικότερα, φαίνεται πως στον κλάδο των 

αυτοκινήτων κυριαρχούν εσφαλμένες πεποιθήσεις σχετικά με το τι ενδιαφέρει τους 

καταναλωτές. Αρχικά, δεν υπάρχουν εμπεριστατωμένες έρευνες σχετικά με ποιοτικά 

θέματα στην αγορά των προϊόντων (Javalgi and Moberg, 1997). Το δεύτερο 

σημαντικότερο στοιχείο είναι ότι η σημασία των στοιχείων σχέσης έχει αυξηθεί ιδιαίτερα 

πολύ σε σχέση με τα λειτουργικά ή τεχνικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Πιο 

συγκεκριμένα, όπως αναφέρουν οι Kasper et al. (1999) υπάρχουν τρεις βασικές πτυχές 

που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά: οι τεχνικές, λειτουργικές και οι 

συνδεδεμένες με την έννοια των σχέσων. Η παρούσα διπλωματική εργασία 

επικεντρώνεται στο στοιχείο των σχέσεων, καθώς αυτό κρίνεται ιδιαίτερα σημαντικό 

στην αγοραστική απόφαση των καταναλωτών. Αναφέρεται κυρίως στην ευκαιρία που 

έχουν οι καταναλωτές να έρθουν σε στενή επαφή και επικοινωνία με τους αντιπροσώπου 

των αυτοκινητοβιομηχανιών πριν, κατά τη διάρκεια ή μετά την πραγματοποίηση της 

συναλλαγής.   
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3.3 Μάρκετινγκ σχέσεων  

 

Η προσέγγιση του μάρκετινγκ σχέσεων βασίζεται στην ιδέα ότι εκτός από την αξία του 

προϊόντος και της υπηρεσίας που προσφέρεται, η ύπαρξη σχέσης μεταξύ των 

συναλλασσόμενων μερών δημιουργεί επιπρόσθετη αξία τόσο για τον καταναλωτή όσο 

και για τον προμηθευτή (Grönroos, 2000b,  Ravald και Grönroos, 1996). Για παράδειγμα, 

μια διαρκής σχέση πελάτη – προμηθευτή μπορεί να δημιουργήσει στον πρώτο το 

αίσθημα της ασφάλειας, του ελέγχου πάνω στο προϊόν που αγοράζει, της εμπιστοσύνης, 

του ελάχιστου ρίσκου της αγοράς ενώ για τον προμηθευτή σημαίνει την ανάπτυξη μίας 

σχέσης εμπιστοσύνης που μακροπρόθεσμα συνεπάγεται αφοσίωση και 

επαναλαμβανόμενες αγορές (Grönroos, 2004). 

 

Ο όρος μάρκετινγκ σχέσεων εισήχθη από τον Berry (1983) σε ένα συνέδριο σχετικά με 

το μάρκετινγκ υπηρεσιών. Αργότερα χρησιμοποιήθηκε από τον Jackson (1985) και στο 

βιομηχανικό μάρκετινγκ. Παρόλα αυτά, η δημιουργία σχέσεων με τους πελάτες στην 

προσπάθεια ικανοποίησης των αναγκών τους έχει τις ρίζες της στο παρελθόν, από τότε 

που ξεκίνησε το εμπόριο. Μετά  όμως από την βιομηχανική επανάσταση, η εισαγωγή του 

μεσάζοντα στην διανομή των προϊόντων μείωσε το ενδιαφέρον των προμηθευτών για 

ανάπτυξη και διατήρηση σχέσεων με τους πελάτες τους (Sheth και Parvatiyar, 1995a). 

Πριν ακόμα από τη δεκαετία του 1980, ο Arndt (1979) είχε παρατηρήσει την τάση των 

συναλλαγών να επηρεάζονται  από την ύπαρξη σχέσεων. Συμπέρανε λοιπόν ότι και οι 

βιομηχανικές αγορές αλλά και οι εμπορικές έχουν σημαντικά οφέλη αν δώσουν προσοχή 

στη δημιουργία σχέσεων με τους καταναλωτές, εξασφαλίζοντας με αυτόν τον τρόπο 

αξιόπιστες και επαναλαμβανόμενες  αγορές. Μερικά χρόνια αργότερα, ο Levitt (1983) 

παρομοίασε το μάρκετινγκ σχέσεων με το γάμο, λέγοντας ότι «η πώληση απλώς 

ολοκληρώνει το κόρτε… το πόσο καλός είναι ο γάμος εξαρτάται από το πώς 

διαχειρίζεται ο πωλητής την σχέση». Ακριβώς σε αυτή τη φράση εστιάζεται και το 

ενδιαφέρον της παρούσας διπλωματικής εργασίας, εννοώντας πως ο κύριος στόχος είναι 

η δημιουργία ενός εργαλείου ώστε να μπορέσουν οι πωλητές της Volvo Cars να 

διαχειριστούν με επιτυχία «το γάμο» με τους  πελάτες τους.  

 

Οι διάφοροι ορισμοί του μάρκετινγκ σχέσεων δίνουν έμφαση στη μακροπρόθεσμη 

προοπτική της διατήρησης των πελατών και όχι απλώς της εύρεσής τους. Σύμφωνα με 
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τους Clark και Payne (1995), το μάρκετινγκ σχέσεων είναι η δημιουργία και ανάπτυξη 

μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες. Ο σχετικός ορισμός που δίνεται από τον 

Grönroos (1990) είναι ο εξής: μάρκετινγκ σχέσεων είναι η δημιουργία, διατήρηση και 

ανάπτυξη σχέσεων με τους πελάτες και άλλους εταίρους, έτσι ώστε να ικανοποιούνται οι 

στόχοι όλων των εμπλεκομένων. Αυτό επιτυγχάνεται με την αμοιβαία ανταλλαγή και 

εκπλήρωση υποσχέσεων. 

Η ανάγκη δημιουργίας ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος σε κάθε τομέα του 

επιχειρηματικού στίβου έχει καταστήσει το μάρκετινγκ σχέσεων ένα σημαντικό ζήτημα 

για τους διάφορους οργανισμούς, συμπεριλαμβανομένων και των 

αυτοκινητοβιομηχανιών. Οι δυνάμεις του μακροοικονομικού περιβάλλοντος που 

έστρεψαν το ενδιαφέρον στο μάρκετινγκ σχέσεων αναφέρονται από τον Berry (1995). Σε 

αυτές περιλαμβάνεται η ωρίμανση του μάρκετινγκ, η εξέλιξη της τεχνολογίας καθώς και 

η συνειδητοποίηση των ωφελειών που μπορεί να επιφέρει το μάρκετινγκ σχέσεων τόσο 

στην επιχείρηση όσο και στον πελάτη. 

Επτά σημαντικά σημεία που αφορούν το μάρκετινγκ σχέσεων προκύπτουν από την 

βιβλιογραφία: 

1. Δίνεται μεγαλύτερη σημασία στη σχέση της εταιρίας με τον πελάτη και όχι 

στην καθεαυτό συναλλαγή (Clark et al., 1995). Η μετακίνηση από το 

μάρκετινγκ των συναλλαγών στο μάρκετινγκ των σχέσεων σημαίνει ότι οι 

εταιρείες θα πρέπει να ξέρουν ποιος είναι ο πελάτης  τους, τι θέλει και πώς θα 

του το προσφέρουν αποτελεσματικά. 

2. Δίνεται έμφαση στη μεγιστοποίηση της αξίας των καλών πελατών (Berry, 

1995). Οι εταιρείες θα πρέπει να γνωρίζουν καλά τους πολύτιμους πελάτες 

τους, έτσι ώστε να προσπαθούν να διατηρήσουν αυτούς και όχι να 

προσελκύουν διαρκώς νέους. Οι παλιοί πελάτες είναι λιγότερο ελαστικοί ως 

προς την τιμή και πιθανόν να συστήσουν την εταιρεία σε γνωστούς και 

συναδέλφους. 

3. Αναγνωρίζεται ότι η ποιότητα, η εξυπηρέτηση πελατών και το μάρκετινγκ 

πρέπει να οργανωθούν ολοκληρωμένα και με άρρηκτη σχέση μεταξύ τους. 

Είναι πολύ σημαντική η εμπιστοσύνη και οι καλές προθέσεις μεταξύ των 

εμπλεκομένων και η επικοινωνία πρέπει να είναι ανοιχτή, ειλικρινής και 
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συχνή (Bitner, 1995). Μεγιστοποίηση της ποιότητας της σχέσης μπορεί να 

συμβάλλει στην διατήρηση των πελατών. 

4. Το παραδοσιακό μοντέλο των 4 P (προϊόν, τιμή, διανομή, επικοινωνία) δεν 

μπορεί να συλλάβει με ακρίβεια όλα τα σημαντικά σημεία που θα πρέπει να 

ληφθούν υπόψη για τη δημιουργία και διατήρηση μακροχρόνιων σχέσεων με 

τους πελάτες (Clark and Payne, 1995). Η δημιουργία καλών σχέσεων 

εξαρτάται από τη ύπαρξη των κατάλληλων συνθηκών, για παράδειγμα, 

σημαντική είναι η εμπιστοσύνη που αποπνέουν οι πωλητές και οι υπόλοιποι 

υπάλληλοι. 

5. Tο μάρκετινγκ πρέπει να αντιμετωπίζεται ως μια λειτουργία που διαπερνά και 

αφορά πολλές δραστηριότητες της επιχείρησης (Clark και Payne, 1995). Η 

ποιότητα των υπηρεσιών μπορεί να δώσει τη βάση για δημιουργία πίστης 

(loyalty) από πλευράς πελατών, διατήρηση των πελατών στην επιχείρηση και 

γενικά βελτιωμένη αποδοτικότητα (Beatty et al., 1996). 

6. Σημαντικό σημείο για το μάρκετινγκ σχέσεων είναι και το λεγόμενο “internal 

μάρκετινγκ”, δηλαδή η ανάπτυξη ενός πλαισίου που καθορίζει τις εσωτερικές 

σχέσεις μεταξύ των υπαλλήλων, τις εξωτερικές σχέσεις με τους πελάτες, τους 

προμηθευτές, τις ομάδες επιρροής και την αγορά εργασίας (Berry, 1995; 

Clark et al., 1995; Clark και Payne, 1995). Έτσι, η εφαρμογή θεμάτων όπως η 

οργανωσιακή δομή και η εκπαίδευση του προσωπικού, μπορεί να είναι 

ζωτικής σημασίας για την επιτυχία μιας εταιρείας. 

7. Τέλος, οι αρχές του μάρκετινγκ σχέσεων μπορούν να εφαρμοστούν σε κάθε 

τομέα του επιχειρηματικού στίβου (Berry, 1995). 

Έχουν γίνει διάφορες προσπάθειες για την ανάπτυξη μοντέλων για το μάρκετινγκ 

σχέσεων. Οι Dwyer et al. (1994) δημιούργησαν ένα μοντέλο που αποτελούνταν από 

πέντε στάδια μέσα από τα οποία δημιουργείται η σχέση με τον πελάτη. Η ανάπτυξη και 

ενδυνάμωση των σχέσεων έχει γίνει αντικείμενο μελέτης και από τους Beatty et al. 

(1996), των οποίων το μοντέλο περιγράφει τα σημαντικότερα στοιχεία της διαδικασίας 

που δημιουργεί καλές σχέσεις με τον πελάτη. Οι Ravald και Grönroos (1996) ανέπτυξαν 

ένα μοντέλο που ασχολείται με το μάρκετινγκ σχέσεων  και την δημιουργία αξίας 

(value). Η έννοια της αξίας στο μάρκετινγκ σχέσεων έχει προσλάβει σημαντική σημασία 

και με αυτό ασχολήθηκαν ακόμα οι Juttner και Wehrli (1994) καθώς και οι Ravald και 
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Grönroos (1996). Οι Clark et al. (1995) δημιούργησαν ένα μοντέλο που παρουσιάζει την 

αλυσίδα των σχέσεων (relationship chain). Ξεκινά με τη βασική πρόταση ότι ο σκοπός 

κάθε επιχείρησης είναι να αναπτύξει και να διατηρήσει σχέσεις αμοιβαίας ωφέλειας σε 

ολόκληρη την οργάνωσή της και έτσι να ενισχύσει την αξία που λαμβάνει ο πελάτης. 

Σύμφωνα με τους Keltner και Finegold (1996), οι εταιρείες κινούνται προς ένα μοντέλο 

δημιουργίας σχέσεων κατά την προσφορά των υπηρεσιών τους έτσι ώστε να 

εξασφαλίσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Η εφαρμογή μιας τέτοιας προσέγγισης έχει 

αντίκτυπο σε στρατηγικές αποφάσεις της επιχείρησης όπως στη διαχείριση του 

ανθρώπινου δυναμικού, την οργανωσιακή δομή καθώς επίσης και τη διαμόρφωση των 

διάφορων διαδικασιών συμπεριλαμβανομένων και των πωλήσεων (Perrien et al., 1993). 

Το μάρκετινγκ σχέσεων περιλαμβάνει τις παρακάτω τρεις βασικές διαδικασίες: 

1. Επικοινωνία 

Η επικοινωνία, που συμπεριλαμβάνει και τις πωλήσεις, είναι ιδιαίτερα σημαντικό 

στοιχείο στο μάρκετινγκ, Το μάρκετινγκ communication είναι κατά κύριο λόγο mass 

μάρκετινγκ, απευθύνεται δηλαδή ταυτόχρονα σε πολύ κόσμο, σταδιακά όμως 

προσλαμβάνει και στοιχεία direct μάρκετινγκ, δηλαδή αποκτά πιο στοχευόμενο 

χαρακτήρα. Οι πωλήσεις είναι ένα αναπόσπαστο κομμάτι της διαδικασίας της 

επικοινωνίας και δίνει σε αυτή τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης μεταξύ πωλητή και 

αγοραστή. Στο μάρκετινγκ έχει εμφανιστεί μια νέα τάση προς την ολοκληρωμένη 

επικοινωνία, η οποία περιλαμβάνει στοιχεία όπως τη διαφήμιση, το direct μάρκετινγκ, 

την προώθηση πωλήσεων και τις δημόσιες σχέσεις. Έτσι δημιουργείται μια αμφίδρομη 

επικοινωνία την οποία πρωτοανέλυσαν οι ερευνητές της Σχολής της Βόρειας Αμερικής 

κατά τη δεκαετία του 90 (Schultz, 1996; Stewart, 1996). 

Η ολοκληρωμένη επικοινωνία στο μάρκετινγκ έχει σαφώς επηρεαστεί από την 

προσέγγιση του μάρκετινγκ σχέσεων. «Εφόσον δεσμευόμαστε για μια αμφίδρομη 

επικοινωνία, σκοπεύουμε να έχουμε κάποια αντίδραση από αυτούς στους οποίους 

απευθύνεται η ολοκληρωμένη επικοινωνία μας. … Προσαρμοζόμαστε λοιπόν στις 

ανάγκες και επιθυμίες των πελατών μας και ο κύκλος επαναλαμβάνεται. Αυτό ακριβώς 

είναι το ιδανικό relationship μάρκετινγκ» (Schultz et al., 1992, σελ. 59). 

http://docserver.emeraldinsight.com/deliver/cw/mcb/08858624/v19n2/s2/#b63
http://docserver.emeraldinsight.com/deliver/cw/mcb/08858624/v19n2/s2/#b69
http://docserver.emeraldinsight.com/deliver/cw/mcb/08858624/v19n2/s2/#b64
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Κάποιες φορές, οι επικοινωνιολόγοι χρησιμοποιούν την ολοκληρωμένη επικοινωνία 

μάρκετινγκ σχεδόν σαν συνώνυμη του relationship μάρκετινγκ. Όμως, στο συναλλακτικό 

μάρκετινγκ, αποτελεσματική επικοινωνία ενός κακού ή ακατάλληλου προϊόντος δεν θα 

οδηγήσει σε καλά αποτελέσματα. Κατά τον ίδιο τρόπο, αν στον πελάτη, κατά την επαφή 

του με το προϊόν ή την υπηρεσία, δημιουργείται κακή εντύπωση και αρνητική διάθεση, 

τότε η αποτελεσματική επικοινωνία μάρκετινγκ δεν μπορεί να δημιουργήσει 

μακροχρόνια σχέση. Επομένως, η ολοκληρωμένη επικοινωνία μάρκετινγκ δεν είναι ίδια 

με το relationship μάρκετινγκ, αλλά αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι της στρατηγικής 

που θα ακολουθηθεί για τη δημιουργία μακροχρόνιων σχέσεων (Duncan και Moriarty, 

1999). Για να είναι αποτελεσματικό το μάρκετινγκ σχέσεων θα πρέπει να συνδέονται 

αποτελεσματικά όλα τα στοιχεία της ολοκληρωμένης επικοινωνίας, έτσι ώστε να 

υποστηρίξουν τη δημιουργία, διατήρηση και ενίσχυση των σχέσεων με τους πελάτες (και 

με άλλους ενδιαφερόμενους). Επομένως χρειάζεται ολοκληρωμένη διαχείριση των 

δραστηριοτήτων της επικοινωνίας, ανεξαρτήτως της πηγής τους, για να υπάρχουν τα 

επιθυμητά αποτελέσματα.  

2. Αλληλεπίδραση 

Σε μια συναλλακτική προσέγγιση του μάρκετινγκ, το προϊόν βρίσκεται στον πυρήνα του 

μείγματος μάρκετινγκ. Πρέπει να υπάρχει ένα προϊόν έτσι ώστε να λαμβάνονται 

αποφάσεις για το πώς αυτό το προϊόν θα διανεμηθεί, θα προωθηθεί και θα τιμολογηθεί. 

Έτσι όμως, το προϊόν υπάρχει σε μια δεδομένη στιγμή και δεν εξελίσσεται μέσα σε μια 

διαρκή σχέση. Πρέπει επομένως να τοποθετηθεί κάτι άλλο στη βάση του μάρκετινγκ, το 

οποίο θα ταιριάζει με τη φύση του μάρκετινγκ σχέσεων. Η προσέγγιση αυτή τοποθετεί 

τις διαδικασίες που έχουν να κάνουν με τον πελάτη και όχι καθεαυτό το προϊόν στο 

επίκεντρο των προσπαθειών της επιχείρησης. Για να είναι πετυχημένη μία εταιρεία θα 

πρέπει να συντονίσει όλους τους συντελεστές της παραγωγής, όλες τις ικανότητες και 

όλες τις διαδικασίες έτσι ώστε να συμφωνούν με τις επιθυμίες του καταναλωτή (και 

επομένως να φέρνουν περισσότερη αξία για τον παροχέα).  

Επομένως, η αλληλεπίδραση εξελίσσεται ως μια έννοια που αντικαθιστά την προϊοντική 

προσέγγιση. Αρχικά αναπτύχθηκε ως δομικό συστατικό στο μάρκετινγκ υπηρεσιών αλλά 

και στο βιομηχανικό μάρκετινγκ και σιγά-σιγά αντικαθίσταται από το μάρκετινγκ 

σχέσεων. Έτσι, όπως το προϊόν βρίσκεται στον πυρήνα του συναλλακτικού μάρκετινγκ, 

http://docserver.emeraldinsight.com/deliver/cw/mcb/08858624/v19n2/s2/#b18
http://docserver.emeraldinsight.com/deliver/cw/mcb/08858624/v19n2/s2/#b18
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η διαχείριση της αλληλεπίδρασης είναι στον πυρήνα του μάρκετινγκ σχέεων. Κατά τη 

διαδικασία αυτή, ο προμηθευτής του προϊόντος ή της υπηρεσίας, ο οποίος εκπροσωπείται 

στους πελάτες του από το ανθρώπινο δυναμικό του, την τεχνολογία, τα συστήματα και το 

know-how, δημιουργεί με αυτούς μια εμπορική σχέση.  

Η αλληλεπίδραση μπορεί να προκύψει από οργανωμένες και προγραμματισμένες 

προσπάθειες επικοινωνίας. Για να δημιουργηθεί όμως σταθερή εμπορική σχέση, θα 

πρέπει να ακολουθήσουν πετυχημένες κινήσεις αλληλεπίδρασης. Τέτοιου είδους κινήσεις 

που ενισχύουν την αξία του προσφερόμενου προϊόντος ή υπηρεσίας μπορούν να 

προκύψουν με τον διάλογο μεταξύ του προμηθευτή και του πελάτη. Αν γίνουν μόνο οι 

προγραμματισμένες προσπάθειες επικοινωνίας, τότε μπορεί εύκολα ο διάλογος να 

μετατραπεί σε δυο ξεχωριστούς μονολόγους, όπου προμηθευτής και πελάτης δεν 

βρίσκουν ποτέ τα κοινά σημεία μεταξύ τους και τελικά δεν επικοινωνούν 

αποτελεσματικά. Χρειάζεται ο διάλογος για να υπάρξει ανταλλαγή και ακόμα και 

δημιουργία γνώσης μεταξύ των ενδιαφερόμενων μερών. 

3. Αξία 

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει μια τάση που σχετίζεται με την αντιληπτή αξία ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας μέσα σε μια μακροχρόνια σχέση (Ravald και Grönroos, 1996). Η 

σημασία της ενσωμάτωσης των σχέσεων πελάτη και προμηθευτή στη μελέτη της αξίας 

για τον καταναλωτή, έχει εντοπιστεί από πολλούς ερευνητές όπως τους Lapierre (1997), 

Payne και Holt (1999), Tzokas και Saren (1999), Collins (1999) και Wilson and Jantrania 

(1994). Κατά τη διαδικασία της αλληλεπίδρασης, η βάση της αξίας μεταφέρεται, και 

κατά ένα μέρος δημιουργείται μαζί με τον πελάτη. Σε τελική ανάλυση λοιπόν, η 

αντιληπτή αξία γι’ αυτόν προκύπτει κατά τις διάφορες διαδικασίες που τον αφορούν. 

Επομένως, αν ο προμηθευτής καταφέρει να συντονίσει κατάλληλα όλους τους πόρους 

και τις ικανότητές του σύμφωνα με τις εσωτερικές διεργασίες του πελάτη, τότε μπορεί να 

τους μετατρέψει σε αντιληπτή αξία για τον καταναλωτή. Αυτή η δημιουργία αξίας θα 

πρέπει να υποστηρίζεται από την επικοινωνία του μάρκετινγκ και πριν αλλά και κατά τη 

διάρκεια της διαδικασίας αλληλεπίδρασης. Άρα, η διαδικασία ενίσχυσης της αξίας είναι 

απαραίτητη για να αποδείξει πώς αντιλαμβάνεται στην πραγματικότητα ο πελάτης της 

αξία της υπηρεσίας διαχρονικά. 
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Η διαδικασία ενίσχυσης της αξίας έχει και μια άλλη οπτική γωνία. Πριν από την 

ανάπτυξη των στοιχείων της αλληλεπίδρασης και του διαλόγου, ο πωλητής και η 

εταιρεία πρέπει να αναπτύξουν καλή αντίληψη των εσωτερικών διεργασιών του πελάτη 

κατά την αγοραστική του απόφαση, έτσι ώστε να προτείνουν την κατάλληλη 

προσέγγιση. Ο πελάτης έχει κάποιες ανάγκες, καθώς και μια διαδικασία με την οποία 

ικανοποιεί τις ανάγκες αυτές. Επομένως, δεν αρκεί να γίνουν αντιληπτές απλά και μόνο 

οι ανάγκες των καταναλωτών αλλά θα πρέπει να εντοπιστεί και ο κατάλληλος τρόπος 

ικανοποίησής τους. Αυτό μπορεί να ονομαστεί «διαδικασία που δημιουργεί αξία για τον 

καταναλωτή» (Grönroos, 2000a; Storbacka and Lehtinen, 2000). Επιπλέον, πρέπει κανείς 

να γνωρίζει το σύστημα αξιών του καταναλωτή που τον οδηγεί σε αυτή τη διαδικασία.  

Σύμφωνα με τους Kotler et al. (1999), το μάρκετινγκ σχέσεων ορίζεται ως η διαδικασία 

δημιουργίας, διατήρησης και προώθησης ισχυρών και γεμάτων αξία σχέσεων με πελάτες.  

Σήμερα, όλο και περισσότερο το μάρκετινγκ απομακρύνεται από μία εστίαση του 

ενδιαφέροντος στις ατομικές συναλλαγές και στρέφεται προς μία εστίαση σε σχέσεις και 

σε δίκτυα μάρκετινγκ που έχουν αξία. Ο προσανατολισμός είναι μακροχρόνιος και ο 

στόχος είναι η παράδοση μακροχρόνιας αξίας στον πελάτη. Το μέτρο επιτυχίας ορίζεται 

πλέον ως η μακροχρόνια ικανοποίηση των πελατών. Το μάρκετινγκ σχέσεων 

προϋποθέτει πως όλα τα τμήματα της εταιρείας θα συνεργάζονται ως μία ομάδα που θα 

εξυπηρετεί τον πελάτη. Αφορά τη δημιουργία σχέσεων σε πολλά επίπεδα που οδηγούν 

σε υψηλή αφοσίωση. Οι παραπάνω έννοιες της ικανοποίησης και της αφοσίωσης των 

πελατών αναλύονται παρακάτω ώστε να διαπιστωθεί η σχέση τους με την 

πελατοκεντρική οργάνωση των πωλήσεων. Πρώτα όμως γίνεται μία αναφορά στη σχέση 

των πωλήσεων και της έννοιας του μάρκετινγκ σχέσεων.  
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3.3.1 Μάρκετινγκ Σχέσεων και Πωλήσεις 

 

Οι πωλητές παίζουν κυρίαρχο ρόλο στη δημιουργία μακροπρόθεσμων σχέσεων με τους 

πελάτες. Καθώς είναι ο κύριος συνδετικός κρίκος μεταξύ των καταναλωτών και της 

εταιρείας που πουλά, επιδρούν σημαντικά στις αντιλήψεις των αγοραστών για την 

αξιοπιστία της επιχείρησης. Ακόμα, οι πωλητές αποτελούν ένδειξη της αξίας που 

προσφέρει η εταιρεία και κατά συνέπεια επηρεάζουν το ενδιαφέρον των αγοραστών 

σχετικά με το να συνεχίσουν ή όχι τη σχέση που έχουν. Όπως αναφέρουν οι Weitz και 

Bradford (1999) οι καταναλωτές δείχνουν αφοσίωση περισσότερο στους πωλητές από ότι 

στις επιχειρήσεις που τους απασχολούν.  

 

Τα τελευταία χρόνια πολλοί ερευνητές σημείωσαν τις αλλαγές που πραγματοποιήθηκαν 

στον τομέα των πωλήσεων και στον τρόπο διοίκησής τους (Darmon, 1993). Ειδικότερα, 

όπως αναφέρουν οι De Vincentis και Rackham (1996) οι πωλητές έγιναν δημιουργοί 

αξίας προς τους πελάτες. Αυτό σημαίνει πως σήμερα δεν πωλούν απλά τα προϊόντα ή 

υπηρεσίες της επιχείρησης στην οποία εργάζονται αλλά με την συμπεριφορά τους 

αυξάνουν την παρεχόμενη αξία προς τους καταναλωτές. Επιπρόσθετα ο Wotruba (1991) 

αναφέρεται σε πωλητές που είναι πλέον συνεργάτες με τους πελάτες, θέλοντας να τονίσει 

την συμμετοχή των πωλητών στη διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης, την 

εκτενή επικοινωνία και την ύπαρξη κοινού ενδιαφέροντος και στόχου που δεν είναι 

διαφορετικό από την πλήρη ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη. Ο Wilson (1993) 

θεωρεί τους πωλητές ως αναλυτές και σχεδιαστές της αγοράς. Αυτό σημαίνει πως οι 

πωλητές δεν περιμένουν απλά να προσέλθει κάποιος πελάτης ούτε τους αναζητούν σε 

τυχαία βάση. Αντίθετα, πραγματοποιούν συστηματική ανάλυση της αγοράς, των 

αναγκών των πελατών, των εναλλακτικών που υπάρχουν για την ικανοποίηση αυτών 

στην αγορά ενώ ταυτόχρονα σχεδιάζουν για τον τρόπο που θα επιτύχουν όχι μόνο να 

προσελκύσουν τους πελάτες, αλλά ταυτόχρονα να τους ικανοποιήσουν με τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο και να τους διατηρήσουν στους κόλπους της εταιρείας.  

 

Αυτή την εποχή αναφερόμαστε σε πωλητές που έχουν ως κυρίαρχο στόχο την ανάπτυξη 

σχέσεων που θα οδηγήσουν σε πωλήσεις και όχι την άμεση επίτευξη πωλήσεων. Η 

υιοθέτηση μιας στρατηγικής πωλήσεων προσανατολισμένης προς τους πελάτες αποτελεί 

μία στρατηγική απόφαση και όχι ένα παγκόσμια αξιόπιστο παράδειγμα (Christy et al., 
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1996). Αυτό σημαίνει πως πρέπει να εξεταστούν οι διάφοροι παράγοντες που μπορεί να 

επιβάλλουν την υιοθέτηση μίας τέτοιας στρατηγικής καθώς και τα αναμενόμενα 

αποτελέσματα (Blois, 1996). 

 

Σύμφωνα με τον  Gronroos (1997) η σχέση μεταξύ της επιχείρησης και του πελάτη της 

εμπερικλείει πάντα την πιθανότητα μακροχρόνιας σχέσης. Η σχέση αυτή είναι 

επιτυχημένη μόνο όταν η ίδια η επιχείρηση τη θεωρεί απώτερο σκοπό της και οι πελάτες 

θεωρούν πως αντλούν μέσα από αυτή σημαντικά πλεονεκτήματα. Η εταιρεία θα πρέπει 

να εξετάσει τους παράγοντες που την οδηγούν σε μία τέτοια στρατηγική απόφαση. Οι 

παράγοντες αυτοί διακρίνονται σε εξωτερικούς σχετικούς με τους πελάτες, εξωτερικούς 

σχετικούς με το ανταγωνιστικό περιβάλλον και εσωτερικούς αναφερόμενους στα 

χαρακτηριστικά της προσφοράς (Cespedes, 1992). 

 

Οι εξωτερικοί παράγοντες σχετικά με τους πελάτες είναι (Christy et al., 1996): 

 Η ετερογένεια της αγοραστικής συμπεριφοράς των πελατών 

 Η ετερογένεια των καταναλωτικών αναγκών των πελατών 

 Η ανάγκη για εξατομίκευση 

 Η έλλειψη αξιόλογων εναλλακτικών ή αλλιώς η ανυπαρξία στενών σχέσεων με 

άλλους προμηθευτές 

 Η αδυναμία αξιολόγησης μίας προσφοράς.  

 

Οι παραπάνω παράγοντες τείνουν να αυξάνουν την ανάγκη των πελατών για δημιουργία 

σχέσεων με τους πωλητές και κατ’ επέκταση με την ίδια την επιχείρηση. Συγκεκριμένα, 

το γεγονός ότι ο πελάτης δεν είναι σε θέση να αξιολογήσει μία προσφορά, σημαίνει πως 

θα αναζητήσει περαιτέρω πληροφορίες ώστε να διευκρινίσει και να αντιληφθεί την 

προσφερόμενη αξία. Η αξία αυτή, όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, μπορεί να προκύψει 

από τους ίδιους τους πωλητές. Ακόμα η ανάγκη των πελατών για εξατομίκευση τους 

οδηγεί σε προσπάθεια εκτενούς επικοινωνίας με την εταιρεία-πωλητή, ώστε να 

μπορέσουν να διευκρινίσουν τις ανάγκες τους και να τους προσφερθεί το κατάλληλο 

προϊόν.  

 

Οι εξωτερικοί παράγοντες που σχετίζονται με το εξωτερικό ανταγωνιστικό περιβάλλον 

είναι οι εξής: 



1. αβεβαιότητα (Oliver, 1990). Στην περίπτωση που το εξωτερικό περιβάλλον 

χαρακτηρίζεται από έντονη αβεβαιότητα, οι επιχειρήσεις επιθυμούν την ανάπτυξη 

σχέσεων με τους πελάτες. Το γεγονός αυτό αναμένεται να οδηγήσει σε 

ικανοποίηση των πελατών και δημιουργία σταθερής πελατειακής βάσης.  

2. ένταση ανταγωνισμού (Gummesson, 1997). Σε ένα επιχειρηματικό περιβάλλον 

που χαρακτηρίζεται από οξυμένο ανταγωνισμό, μία πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήματος είναι η δημιουργία στενών σχέσεων με τους πελάτες.  

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Χαρακτ/κα 
επιχείρησης 

Χαρακτ/κα 
πελάτη 

Χαρακτ/κα 
κλάδου 

Προσανατολισμός 
εταιρείας 

Συστήματα 
ελέγχου πωλήσεων 

Δραστηριότητες 
πωλήσεων 

Σχήμα: παράγοντες που επηρεάζουν τη σχέση πωλήσεων και μάρκετινγκ σχέσεων 

 

 

Οι εσωτερικοί παράγοντες μπορούν να διακριθούν σε αυτούς που αφορούν το ίδιο το 

προϊόν ή προσφερόμενη υπηρεσία και σε αυτούς που χαρακτηρίζουν την εταιρεία-

πωλητή. Ειδικότερα στην περίπτωση των διαρκή προϊόντων, λόγω της εξ’ ορισμού 

ανάγκης συντήρησης και επισκευής, η υιοθέτηση μιας στρατηγικής πωλήσεων 
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προσανατολισμένης προς τους πελάτες θεωρείται η βέλτιστη λύση (Shapiro, 1988). 

Ακόμα, στην περίπτωση των προϊόντων μαζικής κατανάλωσης, η ανάπτυξη σχέσεων 

μπορεί να μην αποτελεί το βασικό σκοπό της επιχείρησης αλλά να προκύπτει ως 

αποτέλεσμα των συχνών επαφών των πελατών με την εταιρεία (Aijo, 1996). Ακόμα, η 

δυνατότητα προσφοράς διαφοροποιημένου προϊόντος ή υπηρεσίας αλλάζοντας κάποια 

χαρακτηριστικά συμβάλλει προς αυτή την στρατηγική επιλογή (Christy et al., 1996). 

 

Η εταιρεία-πωλητής θα πρέπει να έχει κάποια ορισμένα χαρακτηριστικά ώστε να είναι 

δυνατός ο προσανατολισμός των πωλήσεων προς τον πελάτη. Ειδικότερα, το μάρκετινγκ 

σχέσεων αναφέρει πως το εσωτερικό μάρκετινγκ επηρεάζει κατά πολύ την επιτυχία του 

μάρκετινγκ προς τον πελάτη (Heskett et al., 1997). Οι Weitz και Bradford (1999) 

αναφέρουν πως το στοιχείο της συνεργασίας επιδρά στην επιτυχία της στρατηγικής 

αυτής. Η συνοχή στόχων και η ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των τμημάτων 

συμβάλλουν στην επιτυχία αυτή, επίσης.  

 

Τέλος, η επιλογής της στρατηγικής οργάνωσης των πωλήσεων προσανατολισμένων προς 

τους πελάτες αναμένεται να επιφέρει στην εταιρεία διάφορα αποτελέσματα. Οι Jackson 

et al. (1995) αναφέρουν 97 σημεία στα οποία μία επιχείρηση μπορεί να στοχεύει 

δημιουργώντας πωλήσεις επικεντρωμένες στον πελάτη. Από αυτούς τους στόχους 

παραθέτουμε τους πιο κοινούς και ταυτοχρόνως σημαντικούς (Guerzi, 2003): 

 δημιουργία πωλήσεων 

 απόκτηση πελατών 

 επισκέψεις πελατών 

 αύξηση περιθωρίου κέρδους 

 ικανοποίηση πελατών 

 διατήρηση πελατών 

 παροχή πληροφοριών στους πελάτες 

 απόκτηση πληροφοριών για τους πελάτες 

 απόκτηση πληροφοριών για τους ανταγωνιστές 

 παροχή εξυπηρέτησης πριν την πώληση 

 παροχή εξυπηρέτησης μετά την πώληση.  
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3.4 Διατήρηση Πελατών 

Η διατήρηση των πελατών αποτελεί τον κύριο στόχο κάθε εταιρείας καθώς επίσης και το 

επιθυμητό αποτέλεσμα των προσπαθειών που σχετίζονται με το μάρκετινγκ σχέσεων. 

Μέχρι πρόσφατα το κύριο ενδιαφέρον των επιχειρήσεων ήταν η ανάπτυξη του μεριδίου 

αγοράς και κατά συνέπεια των κερδών, χωρίς να δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στην έννοια 

της διατήρησης των ήδη υπαρχόντων πελατών. Αυτό σημαίνει πως οι προσπάθειες 

επικεντρώνονταν στην αναζήτηση ολοένα και περισσοτέρων νέων πελατών, γεγονός που 

συνεπάγεται ιδιαίτερο κόστος τόσο χρηματικό όσο και χρόνου.  

Πολλές έρευνες όμως έχουν δείξει πως η χρήση του μεριδίου αγοράς απλά και μόνο δεν 

αποτελεί ένδειξη της καλής διαχείρισης των διαδικασιών μίας εταιρείας και πολλές 

φορές μάλιστα πίσω από ένα υψηλό μερίδιο αγοράς μπορεί να κρύβονται σημαντικές 

αδυναμίες (Grönroos, 1994). Οι Rosenberg και Czepiel (1984) ισχυρίζονται ότι πολλές 

επιχειρήσεις προσπαθούν να βρουν διαρκώς νέους πελάτες ώστε να κρύψουν τα χαμένη 

κέρδη από τους πελάτες που ήδη υπάρχουν.  

 

Κατά τη δεκαετία του 1990 η αξία της διατήρησης των πελατών συγκρινόμενη με την 

απόκτηση νέων έγινε αντιληπτή από την πλειοψηφία των επιχειρηματιών. Μία σχετική 

έρευνα που πραγματοποιήθηκε από τον Reichfield () έδειξε πως μία εταιρεία μπορεί να 

αυξήσει την κερδοφορία της κατά 100% απλά και μόνο με το να επικεντρώσει τις 

προσπάθειες της στη διατήρηση του 5% των «καλών» πελατών της. Αυτό γίνεται εύκολα 

αντιληπτό καθώς δεν υπάρχουν σε αυτή την περίπτωση κόστη που σχετίζονται με την 

εύρεση, καταχώρηση και ικανοποίηση νέων πελατών. Η διαφήμιση είναι πιο 

περιορισμένη και η όλη προσπάθεια αφορά τη δημιουργία προσωπικών σχέσεων με τους 

πελάτες. Ακόμα δεν υπάρχει ο κίνδυνος της αποτυχίας, γεγονός που είναι έντονο στην 

περίπτωση των νέων πελατών.  

 

Η διατήρηση των πελατών εμφανίζεται ως ο κύριος στόχος του μάρκετινγκ σχέσεων, 

όπως ήδη αναφέρθηκε. Για να καταφέρει όμως μία εταιρεία να διατηρήσει στους 

κόλπους της τους υπάρχοντες πελάτες της θα πρέπει να επιτύχει υψηλό βαθμό 

ικανοποίησης των αναγκών τους αλλά και αφοσίωσης. Οι δυο αυτές έννοιες που εξηγούν 

την διατήρηση των πελατών και αποτελούν κατά επέκταση τον στόχο του relationship 

μάρκετινγκ αναλύονται παρακάτω.  
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3.5 Ικανοποίηση Πελατών 

Οι καταναλωτές διαμορφώνουν κρίσεις σχετικά με την αξία των προσφορών μάρκετινγκ 

και παίρνουν τις αγοραστικές αποφάσεις τους με βάση αυτές τις κρίσεις (Kotler et al., 

1999). Η ικανοποίηση του πελάτη από μία αγορά εξαρτάται από την απόδοση του 

προϊόντος σε σχέση με τις προσδοκίες του αγοραστή. Για τις εταιρείες που έχουν στο 

επίκεντρό τους τον πελάτη, η ικανοποίηση του είναι και στόχος και θεμελιώδης 

παράγοντας για την επιτυχία της εταιρείας.  

Το νέο επιχειρηματικό περιβάλλον χαρακτηρίζεται από έντονα ανταγωνιστικές πιέσεις. 

Οι εταιρείες στην προσπάθειά τους να καθορίσουν τη θέση τους μέσα στην αγορά και να 

αμυνθούν απέναντι στις πιέσεις που δέχονται θα πρέπει να στραφούν προς τους ίδιους 

τους πελάτες. Ο κύριος στόχος είναι η ικανοποίηση των πελατών. Σύμφωνα με τους Rust 

και Oliver (1994) η ικανοποίηση των πελατών προέρχεται κατά πολύ από το αποτέλεσμα 

της επικοινωνίας μεταξύ των πωλητή και του ίδιου του πελάτη. Οι Iacobucci et al (1996) 

ισχυρίζονται πως η ικανοποίηση αντιπροσωπεύει την εμπειρία του πελάτη με το προϊόν ή 

την υπηρεσία. Οι. Bolton και Drew (1994) τονίζουν ότι η ικανοποίηση του πελάτη 

εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από ήδη υπάρχοντες στάσεις για την ποιότητα 

συγκεκριμένων προϊόντων και υπηρεσιών. Από όλα τα παραπάνω γίνεται εύκολα 

αντιληπτή η άμεση σχέση που υπάρχει μεταξύ της ποιότητας των προϊόντων και 

υπηρεσιών με την ικανοποίηση των πελατών.  

Για τη μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών έχουν δημιουργηθεί διάφορα μοντέλα, τα 

οποία βασίζονται κατά κύριο λόγο στην ταύτιση των προσδοκιών με την πραγματική 

αντίληψη μετά την συναλλαγή. Η ικανοποίηση των πελατών εξαρτάται συχνά από την 

ποιότητα της προσφερόμενης υπηρεσίες ή προϊόντος. Συχνά αναφέρεται πως η 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι το στοιχείο που επηρεάζει άμεσα και το συνολικό 

βαθμό ικανοποίησης (Bitner, 1990; Cronin et al., 2000). Σύμφωνα με τον Oliver (1981) η 

ποιότητα παρά το γεγονός ότι δεν είναι συνώνυμο της ικανοποίησης συνδέεται ισχυρά με 

αυτήν. Για αυτό το λόγο, η έρευνα σχετικά με το βαθμό ικανοποίησης του πελάτη 

σχετίζεται με την μέτρηση της προσφερόμενης ποιότητας (East, 1997). Μιλώντας για 

ποιότητα που δεν αναφέρεται απλά στα τεχνικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά ενός 

προϊόντος, επικεντρώνουμε το ενδιαφέρον μας στην ποιότητα εξυπηρέτησης που αφορά 

μία υπηρεσία. Σύμφωνα με τους Parasuraman et al. (1985) η τελική προσφερόμενη 
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ποιότητα αποτελεί μία διαφορά μεταξύ των προσδοκιών των πελατών και των 

αντιλήψεών τους σχετικά με το προσφερόμενο επίπεδο υπηρεσιών.  

Έχει αναφερθεί πως η ποιότητα ειδικά της εξυπηρέτησης των πελατών δεν είναι μία 

μονοδιάστατη έννοια. Πιο συγκεκριμένα αναφέρεται σε στοιχεία που σχετίζονται τόσο 

με το βασικό όσο και το διευρυμένο προϊόν (Bitran and Lojo, 1993; Gronroos, 1984; 

Lewis, 1993).  

Από την άλλη μεριά, η ικανοποίηση των πελατών καθορίζει σε μεγάλο βαθμό και την 

αφοσίωση, το δεύτερο στοιχείο της διατήρησης των πελατών (Anderson and Fornell, 

1994). Ένας ικανοποιημένος πελάτης προβαίνει σε επαναληπτικές αγορές, προτείνει το 

προϊόν ή υπηρεσία στο άμεσο προσωπικό του περιβάλλον και υπάρχει μεγάλη 

πιθανότητα να αφοσιωθεί σε αυτό.  
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3.6 Αφοσίωση πελατών 

Όπως αναλύθηκε και παραπάνω το μοντέλο των προσδοκιών και αντιλήψεων 

χρησιμοποιείται για τη μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών. Υπάρχουν πολλές 

έρευνες στη βιβλιογραφία που συνδέουν την ικανοποίηση του πελάτη με την έννοια του 

πιστού πελάτη (Andreassen and Linderstood, 1998, Colgate and Stewart, 1998). Η 

δημιουργία πιστής πελατειακής βάσης αποτελεί το στόχο των σύγχρονων επιχειρήσεων. 

Οι παράγοντες που έχουν συμβάλει σε αυτό το γεγονός είναι ότι τα τελευταία χρόνια έχει 

αυξηθεί ιδιαίτερα πολύ ο αριθμός των προϊόντων, η προσφερόμενη ποιότητα βρίσκεται 

ήδη σε υψηλά επίπεδα και ο ανταγωνισμός έχει οξυνθεί πολύ.  

Τα αποτελέσματα που αναμένονται από τη δημιουργία μίας πιστής πελατειακής βάσης 

περιγράφονται ως εξής: 

1. Το να έχει μία επιχείρηση πιστούς πελάτες σημαίνει πως μειώνει αυτόματα και το 

κόστος απόκτησης νέων πελατών (Reichheld, 1996). Σε πολλές περιπτώσεις η 

διαδικασία πραγματοποίησης μίας πρώτης συναλλαγής με ένα νέο πελάτη 

συνεπάγεται αρκετή γραφειοκρατία και διάφορους ελέγχους όπως οι σχετικοί με 

την πιστοληπτική ικανότητα του πελάτη. Ακόμα, ο Aaker (1992) ισχυρίζεται πως 

είναι πιο εύκολο και λιγότερο κοστοβόρο για μία επιχείρηση να επικεντρώσει τις 

προσπάθειές της στο να κρατήσει ευχαριστημένους τους ήδη υπάρχοντες πελάτες 

και να μειώσει τις πιθανές αιτίες αλλαγής από το να βρει νέους και να καταφέρει 

να τους ικανοποιήσει.  

2. Οι πιστοί πελάτες αποτελούν μία ζωντανή διαφήμιση για την εταιρεία μέσα από 

τη στόμα σε στόμα διάδοση θετικών μηνυμάτων. Αυτό σημαίνει περιορισμό του 

κόστους μάρκετινγκ (Jonew and Sasser, 1995).  

3. Οι πιστοί πελάτες είναι λιγότερο ευαίσθητοι σε θέματα τιμής, γεγονός που σε 

συνδυασμό με τον περιορισμό του κόστους οδηγεί σε υψηλότερη κερδοφορία 

(Reichheld, 1996). 

4. Σύμφωνα με τους Buzzell και Gale (1987) οι πιστοί πελάτες αυξάνονται καθώς 

αυξάνεται το μερίδιο αγοράς, στοιχείο που με τη σειρά του επηρεάζει θετικά τις 

αποδόσεις των εταιρειών στις επενδύσεις.  
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Όπως περιγράψαμε στη διαδικασία της αγοραστικής συμπεριφοράς, οι καταναλωτές πριν 

προβούν στην τελικής τους απόφαση αξιολογούν τις διάφορες εναλλακτικές που έχουν 

εντοπίσει. Οι Uncles et al. (1998) ισχυρίζονται πως οι πιστοί πελάτες περνούν από αυτό 

το στάδιο χωρίς να αναζητήσουν πληθώρα πληροφοριών και αξιολογούν σε ιδιαίτερα 

σύντομο χρονικό διάστημα. Επίσης, ο Solomon (1994) αναφέρει ότι η αγοραστική 

απόφαση στην περίπτωση των πιστών πελατών απλουστεύεται και μιλάμε για αγορά 

«ρουτίνας» ακόμα και σε προϊόντα υψηλής χρηματικής αξίας. Το γεγονός αυτό 

συνδέεται άμεση με την ικανοποίηση του πελάτη.  

 

Η έννοια του πιστού πελάτη έχει συνδεθεί στη βιβλιογραφία με διάφορα συναισθήματα 

και ενέργειες των καταναλωτών όπως είναι οι επαναλαμβανόμενες αγορές (Ehrenberg, 

1988), η ισχυρή προτίμηση (Guest, 1944), η αφοσίωση (Hawkes, 1994) και η διατήρηση 

(Rundle-Thiele and Mackay, 2001). Έχουν γίνει διάφορες προσπάθειες για να δοθεί ένας 

ορισμός σχετικά με την έννοια του πιστού πελάτη, οι περισσότερες όμως από τις οποίες 

διακρίνουν δύο υποκατηγορίες: από την άποψη της συμπεριφοράς όπου εδώ κρίνεται το 

κατά πόσο είναι ο πελάτης πιστός από τις πραγματικές αγορές που κάνει σε μία δεδομένη 

χρονική περίοδο (Mellens et al., 1996) και από την άποψη της στάσης όπου εδώ 

μετριούνται οι προτιμήσεις, η αφοσίωση και η αγοραστική πρόθεση. 

 

Πολυάριθμες είναι επίσης και οι έρευνες που προσπαθούν να εντοπίσουν τους 

παράγοντες που συμβάλλουν θετικά στο να αποκτήσει μία επιχείρηση πιστούς πελάτες. 

Αρχικά πολλοί ερευνητές έχουν προσδιορίσει ότι η ικανοποίηση του πελάτη συνδέεται 

θετικά με την μελλοντική κερδοφορία και αποτελεί ένα δείκτη απόδοση της κάθε 

επιχείρησης (Anderson et al., 1994). Υπάρχουν όμως δύο σοβαροί λόγοι που δεν 

μπορούν να στηρίξουν την έννοια της απόλυτης σύνδεσης του ικανοποιημένου και 

πιστού πελάτη. Πρώτον, ένας ανικανοποίητος πελάτης μπορεί να διατηρεί τον ίδιο 

προμηθευτή λόγω αδυναμίας εντοπισμού εναλλακτικών λύσεων. Δεύτερον, ένας 

ικανοποιημένος πελάτης μπορεί να συνεχίσει να αναζητεί διαφορετικούς προμηθευτές 

στην προσπάθειά του να αντλήσει όσο το δυνατόν μεγαλύτερη ικανοποίηση (Rust και 

Zahorik, 1993). Ενώ λοιπόν η ικανοποίηση αποτελεί ένα μέτρο περιγραφής της εμπειρίας 

τους πελάτη από τη συναλλαγή του με μία εταιρεία, δεν μπορεί να εξηγήσει απόλυτα την 

έννοια του πιστού πελάτη.  
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Ακόμα, οι Mittal και Lassar (2001)  έδειξαν πως ο υψηλός βαθμός ικανοποίησης δεν 

σημαίνει απαραίτητα δυσκολία αλλαγής προμηθευτή. Φυσικά εντόπισαν και αυτοί θετική 

σχέση μεταξύ της ικανοποίηση του πελάτη και της αφοσίωσής του σε μία επιχείρηση 

αλλά δεν ήταν ικανή να εξασφαλίζει από μόνη της μεγάλο αριθμό πιστών πελατών.  

 

Η ποιότητα της υπηρεσίας έχει συνδεθεί επίσης με τη δημιουργία πιστών πελατών. 

Ποιότητα εδώ αναφέρεται ως η κρίση του πελάτη για τους πόρους και τις ικανότητες της 

επιχείρησης, θεωρώντας την ποιότητα των προϊόντων υψηλή, στο σημείο αυτό 

επικεντρωνόμαστε στο ρόλο της ποιότητας της εξυπηρέτησης στην αφοσίωση των 

πελατών. Οι Johnson et al. (1995) ισχυρίζονται πως η ποιότητα μπορεί να εξηγήσει σε 

μεγάλο βαθμό την αφοσίωση των πελατών, δείχνοντας επίσης το ποιες πτυχές της 

επιχείρησης απαιτούν βελτίωση. Οι Mittal και Lassar (2001) απέδειξαν πως η 

προσφερόμενη ποιότητα επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τόσο την ικανοποίηση των πελατών 

όσο και την αφοσίωσή τους. Βρήκαν όμως πως διαφορετικές πτυχές της ποιότητας 

επηρεάζουν τα στοιχεία αυτά. Πιο συγκεκριμένα, η ικανοποίηση των πελατών φαίνεται 

να σχετίζεται με τα τεχνικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά περισσότερο από ότι με τα 

στοιχεία σχέσης ενώ η αφοσίωση επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τα στοιχεία σχέσης 

που αναπτύσσεται μεταξύ του πωλητή και του πελάτη.  
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3.7 Ποιότητα υπηρεσίας 

 

Σε αντίθεση με την ποιότητα των προϊόντων, η οποία μπορεί να μετρηθεί αντικειμενικά 

με δείκτες όπως η αντοχή και ο αριθμός των ελαττωμάτων στο προϊόν, η ποιότητα στις 

υπηρεσίες και πιο συγκεκριμένα στην πώληση και εξυπηρέτηση των πελατών είναι μια πι 

αφηρημένη έννοια. Εφόσον, δεν υπάρχουν αντικειμενικοί δείκτες, μια κατάλληλη 

προσέγγιση για τον υπολογισμό της ποιότητας των υπηρεσιών μιας επιχείρησης είναι η 

μέτρηση των αντιλήψεων των καταναλωτών για την παρεχόμενη ποιότητα. 

  

Το μοντέλο SERVQUAL ήρθε να καλύψει την έλλειψη ενός τέτοιου μοντέλου για την 

αναγνώριση και επεξήγηση αυτών των αντιλήψεων. Το μοντέλο SERVQUAL βασίζεται 

σε αυτό που ονομάζεται αντιλαμβανόμενη ποιότητα (perceived quality). 

Αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι η εκτίμηση του καταναλωτή για την συνολική 

ανωτερότητα ή αριστεία μιας οντότητας (Zeithaml et al., 1993) και διαφέρει από την 

αντικειμενική ποιότητα. Η ποιότητα μπορεί να γίνει κατανοητή διαχωρίζοντας την σε 

μηχανιστική και ανθρωπιστική: «η μηχανιστική ποιότητα εμπεριέχει ένα αντικειμενικό 

χαρακτηριστικό ενός πράγματος ή γεγονότος. Η ανθρωπιστική ποιότητα εμπεριέχει μια 

υποκειμενική απάντηση των ανθρώπων στα αντικείμενα και για το λόγο αυτό είναι ένα 

σχετικιστικό φαινόμενο που διαφοροποιείται ανάμεσα στους κριτές» (Holbrook and 

Corfman 1985, σελ. 33).  

 

Κυρίαρχες έννοιες στο μοντέλο SERVQUAL είναι και αυτές των προσδοκιών 

(expectations) και των αντιλήψεων (perceptions). Αποτέλεσμα της αλληλεπίδρασης των 

εννοιών αυτών είναι η ποιότητα των υπηρεσιών, όπως αυτή γίνεται αντιληπτή από τους 

καταναλωτές. Πιο συγκεκριμένα, η ποιότητα είναι το αποτέλεσμα της σύγκρισης, του τι 

αισθάνονται οι καταναλωτές ότι θα έπρεπε να τους προσφέρει η υπηρεσία και της 

αντίληψής τους για την απόδοση της εταιρείας που παρέχει την υπηρεσία. Δηλαδή, 

Ποιότητα Υπηρεσιών = Αντιλήψεις – Προσδοκίες ή όπως χαρακτηριστικά αναφέρεται Q 

= P - E. 

 

Το μοντέλο αυτό αποτελείται από 22 αντικείμενα (items), τα οποία κατηγοριοποιούνται 

στις ακόλουθες πέντε διαστάσεις (dimensions): (Parasuraman et al., 1988)  



 38

• Tangibles: Φυσικές εγκαταστάσεις, εξοπλισμός και εμφάνιση του προσωπικού 

• Reliability: Ικανότητα να πραγματοποιεί την υποσχόμενη υπηρεσία με ακρίβεια 

• Responsiveness: Επιθυμία να βοηθάει τους πελάτες και να παρέχει άμεσα 

υπηρεσία 

• Assurance: Γνώση των υπαλλήλων και η ικανότητά τους να εμπνέουν 

εμπιστοσύνη και αξιοπιστία 

• Empathy: Ενδιαφέρον και προσωπικοποιημένη προσοχή που παρέχει η εταιρεία 

στους πελάτες της. 

 

Βάσει της κλίμακας αυτής οργανώνονται ερωτηματολόγια και έρευνες για την 

αναγνώριση της ποιότητας των παρεχόμενων κάθε φορά υπηρεσιών.  
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3.8 Οργάνωση Πωλήσεων 

 

Οι πωλήσεις συγκαταλέγονται ανάμεσα στις πιο σημαντικές λειτουργίες ενός 

οργανισμού, καθώς δημιουργούν τα έσοδα και συνεπώς, τα κέρδη για μια επιχείρηση. 

Αξίζει να σημειωθεί ότι τμήματα πωλήσεων υπάρχουν σε όλα τα είδη των οργανισμών, 

ακόμη και σε μη κερδοσκοπικής φύσης, όπως οι εκκλησίες (Kotler et al., 1999). 

Σύμφωνα με τον Robert Louis Stevenson “[…] ο καθένας ζει πουλώντας κάτι” (Kotler et 

al.,1999, σελίδα 849). Η τελευταία αυτή δήλωση περικλείει την σημαντικότητα της 

λειτουργίας των πωλήσεων και καθιστά αναγκαία την εξέταση και ανάλυση της. 

 

Λεπτομερειακή έρευνα έχει πραγματοποιηθεί, εδώ και αρκετά χρόνια, στη λειτουργία 

των πωλήσεων, τόσο από ακαδημαϊκούς, όσο και από ανθρώπους της αγοράς. Οι έρευνες 

επικεντρώνονται στην προώθηση αποτελεσματικών και αποδοτικών πωλήσεων αφού 

πρόκειται για μια σημαντική λειτουργία ενός οργανισμού. Οι πωλητές μπορούν να 

θεωρηθούν ως ένας συνδετικός κρίκος ανάμεσα στην επιχείρηση και τους πελάτες της. 

Σύμφωνα με τους Simintiras et al. (1994) οι πωλητές είναι «παραγωγοί εσόδων» , επειδή 

οι συναλλαγές με τους πελάτες δημιουργούν και αποφέρουν έσοδα καθώς και φήμη για 

τον οργανισμό που εκπροσωπούν.  

 

Ο Meidan (1996) αναφέρει τις παρακάτω ενέργειες ως απαραίτητες για την οργάνωση 

των πωλήσεων: 

• Εντοπισμός υποψηφίων πελατών 

• Αναγνώριση των αναγκών των πελατών 

• Πρόταση ενός προϊόντος που να ανταποκρίνεται στις ανάγκες του πελάτη 

• Δημιουργία μίας παρουσίασης με σκοπό να ενημερώσει τον πελάτη και να τον 

πείσει για την πραγματοποίηση της αγοράς.  

• Κλείσιμο της συμφωνίας 

• Επαφή μετά την πώληση ώστε να διασφαλίζεται η ολοκληρωμένη ικανοποίηση 

του πελάτη.  

 

Αναφορικά με το στάδιο του εντοπισμού των υποψηφίων πελατών, ο Patty (1982) έχει 

προτείνει μία ολοκληρωμένη προσέγγιση, με τα εξής βήματα: 
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• Ανάλυση των προϊόντων ως προς τα οφέλη που προσφέρουν. 

• Παράθεση των ατόμων που θα μπορούσαν να εκτιμήσουν τα οφέλη αυτά.  

• Παράθεση πηγών οδηγών, όπως είναι οι διάφοροι κατάλογοι, τα αρχεία ενώσεων, 

οι ταχυδρομικοί κατάλογοι κ.α 

• Εξαγωγή από αυτούς τους οδηγούς στοιχείων πελατών όπως είναι το 

ονοματεπώνυμο, η διεύθυνση και οτιδήποτε άλλο είναι διαθέσιμο.  

 

Από τη στιγμή που ο υποψήφιος πελάτης εντοπιστεί, τότε ο πωλητής θα πρέπει να έρθει 

σε μία πρώτη επαφή μαζί του (Sandhusen, 2000). Με τη χρήση του τηλεφώνου 

επιδιώκεται συνήθως η πρώτη επαφή, που έχει σαν στόχο την προσέλκυση του πελάτη 

στο χώρο πώλησης των προϊόντων. Η συνάντηση αυτή αν θα πραγματοποιηθεί απαιτεί 

μεγάλη προσοχή, καθώς πολλές φορές η εταιρεία και τα προϊόντα της κρίνονται από την 

πρώτη στιγμή. Η πρώτη επαφή θα πρέπει να έχει σαν στόχο τη μείωση της έντασης του 

υποψήφιου πελάτη, την ανάπτυξη από μέρους του συναισθημάτων συμπάθειας και 

εμπιστοσύνης για τον πωλητή και το ξεκίνημα κάποιων συναισθημάτων ενθουσιασμού 

για το προϊόν. Η γενικότερη εμφάνιση του πωλητή, το ντύσιμό του και οι κινήσεις του θα 

πρέπει να είναι υπολογισμένα ώστε να δημιουργηθεί μία θετική πρώτη εντύπωση. Ο 

χαιρετισμός θα πρέπει να είναι ειλικρινής και φυσικός (Sandhusen, 2000). 

 

Αφού ο πωλητής συζητήσει με τον πελάτη, είναι σε θέση να κάνει μία πρόταση που 

θεωρεί πως ικανοποιεί τις ανάγκες του. Ακολουθεί η παρουσίαση του προϊόντος, στάδιο 

πολύ σημαντικό καθώς οπτικοποιούνται τα οφέλη του προϊόντος. Υπάρχουν διάφορες  

τεχνικές παρουσίασης που έχουν σαν στόχο να δώσουν μια ολοκληρωμένη εικόνα του 

προϊόντος στον πελάτη. Υπάρχει πάντα η πιθανότητα ο υποψήφιος πελάτης να χαίρεται 

κατά βάθος για τη συνάντησή του με τον πωλητή γιατί ήταν έτοιμος να παραγγείλει το 

προϊόν. Αυτό σημαίνει πως ο πωλητής θα πρέπει να αναγνωρίσει το γεγονός και να μην 

προβεί σε μία μακροσκελή παρουσίαση. Ακόμα, ο πωλητής θα πρέπει να διατηρεί τον 

έλεγχο κάνοντας ερωτήσεις. Η προσπάθειά του να σκέφτεται τις απαντήσεις κράτα τον 

αγοραστή απασχολημένο, ενώ η φύση των απαντήσεων μπορεί να επιτρέψει στον 

πωλητή να καταλάβει τι έχει στο μυαλό του ο υποψήφιος πελάτης.  

 

Η παρουσίαση με σκοπό την πώληση περιγράφεται με τις λέξεις «δείξε και εξήγησε» 

(Sandhusen, 2000). Το «δείξε» αναφέρεται στην παρουσίαση που  μπορεί να είναι η 
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δοκιμαστική χρήση του προϊόντος από τον υποψήφιο αγοραστή ενώ το «εξήγησε» 

αναφέρεται στο διάλογο που προκύπτει για το κύρια χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

Μετά την παρουσίαση ακολουθεί το κλείσιμο της συμφωνίας, το οποίο γίνεται μετά τη 

συγκατάθεση του πελάτη.  

 

Η επαφή μετά την πώληση αναφέρεται στη συνέχιση της επικοινωνίας με έναν πελάτη. 

Μπορεί να γίνει με ένα τηλεφώνημα για να επιβεβαιωθεί η παράδοση του προϊόντος ή 

για να δοθούν στον πελάτη κάποιες πρόσθετες πληροφορίες που του είχε υποσχεθεί ο 

πωλητής. Όποιος και αν είναι ο λόγος, αποτελεί απόδειξη για τον πελάτη ότι ο πωλητής 

ενδιαφέρεται πραγματικά για αυτόν και ότι δεν το έχει ξεχάσει. Η δεύτερη επαφή μπορεί 

να ωφελήσει τον πωλητή με πολλούς τρόπους: 

• Ενίσχυση της πώλησης. Αν υπάρχει κάποιο παράπονο από την πλευρά του 

αγοραστή, η έγκαιρη δεύτερη επαφή μπορεί να το επιλύσει και να εμποδίσει την 

ύπαρξη δυσανασχέτησης και τη  μειωμένη ικανοποίηση. 

• Συνέχιση της επιχειρηματικής σχέσης. Οι πραγματικά επιτυχημένοι πωλητές 

προσπαθούν να διατηρήσουν τους πελάτες τους. Οι πιστοί πελάτες είναι πιο 

εύκολο να προσέλθουν και πάλι στην εταιρεία για κάλυψη μίας ανάγκης τους ή 

ακόμα να πείσουν ανθρώπους από το περιβάλλον τους για τα οφέλη του 

συγκεκριμένου προϊόντος.  

• Πρόσθετες επιχειρηματικές σχέσεις. Ο πωλητής που εξακολουθεί να είναι σε 

επαφή με τον πελάτη του έχει τις περισσότερες πιθανότητες να του πουλήσει 

διάφορα εξαρτήματα για να αναβαθμίσει το προϊόν που αγόρασε και για να του 

προτείνει την αντικατάστασή του όταν έρθει η ώρα.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Από τα παραπάνω γίνεται εύκολα αντιληπτό πως η διαδικασία πώλησης περιλαμβάνει 

πολλά στάδια τα οποία ο πωλητής πρέπει να μάθει καλά.  

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εντοπισμός 
υποψηφίων 
πελατών  

Προετοιμασία 
για την 
προσέγγιση  

 
    Προσέγγιση  

Παρουσίαση και 
επίδειξη 

 
    Κλείσιμο 

Επαφή μετά την 
πώληση  

 

Σχήμα: Στάδια Διαδικασίας Πωλήσεων 

 

 

 

Τα στάδια αυτά εστιάζουν στον στόχο της προσέλκυσης νέων πελατών και την 

εξασφάλιση παραγγελιών από αυτούς. Πολλοί πωλητές αφιερώνουν μεγάλο μέρος του 

χρόνου τους στη διατήρηση των  υφισταμένων πελατών και στη δημιουργία 

μακροχρόνιων σχέσεων μαζί τους. Αυτό σημαίνει πως το τελευταίο στάδιο της επαφής 

μετά την πώληση είναι ιδιαίτερα σημαντικό για την πλειοψηφία των επιχειρήσεων 

(Kotler et al., 1999). 
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3.9 Αξιολόγηση των Πωλητών. 

 

Η αξιολόγηση της δύναμης των πωλήσεων συνδέεται με τη σχετική επιτυχία/αποτυχία 

των πωλητών στην αγορά. Θεωρείται αναπόσπαστο κομμάτι της λειτουργίας των 

πωλήσεων και τα αποτελέσματα αυτής, πρέπει να γνωστοποιούνται στους πωλητές, 

προκειμένου να αυξηθεί η αποτελεσματικότητα “[…] ο βαθμός στον οποίο ένας 

οργανισμός αντιλαμβάνεται τους στόχους του” (Daft, 2000, σελίδα 64) και η 

αποδοτικότητα “[…] η ποσότητα πόρων που απαιτούνται για την παραγωγή μιας 

μονάδας προϊόντος” (Daft, 2000, σελίδα 64). Ως φυσικό επακόλουθο, η αξιολόγηση των 

πωλητών σχετίζεται άμεσα με την αποτελεσματικότητα και αποδοτικότητα ενός 

οργανισμού ως σύνολο, και επηρεάζεται από αρκετούς παράγοντες. 

 

Η αξιολόγηση στηρίζεται σε διάφορα κριτήρια, τα οποία ονομάζονται παράγοντες και 

διακρίνονται σε εσωτερικούς και εξωτερικούς (Winer, 2000). Οι παράγοντες αυτοί 

σχετίζονται άμεσα με τους πωλητές και θεωρούνται εγγενές στοιχείο αυτών. Οι 

εσωτερικοί παράγοντες περιλαμβάνουν την υποκίνηση, το ταλέντο, το επίπεδο 

ικανοτήτων, την ικανοποίηση που παρέχει η εργασία καθώς και κάποιους προσωπικούς, 

όπως το φύλο, την ηλικία, το επίπεδο μόρφωσης. Οι παράγοντες αυτοί επηρεάζουν την 

απόδοση των πωλητών ενώ καθορίζονται και ελέγχονται από τους ίδιους. 

 

Οι εξωτερικοί παράγοντες αφορούν στοιχεία εξωγενή για τους πωλητές, που όμως είναι 

εξίσου σημαντικά. Περιλαμβάνουν το κλίμα της αγοράς, την στρατηγική του 

οργανισμού, καθώς επίσης τη δομή και την κουλτούρα αυτού. Πρέπει να σημειωθεί ότι 

οι εξωτερικοί παράγοντες είναι προϊόν στοιχείων του εσωτερικού περιβάλλοντος του 

οργανισμού και του εξωτερικού, στο οποίο λειτουργεί. Πελάτες και ανταγωνιστές, σε 

συνδυασμό με τις αξίες της επιχείρησης επηρεάζουν την απόδοση των πωλητών και 

συνεπώς, την αξιολόγηση τους. Μια ακόμα διάκριση παραγόντων, που σχετίζεται με την 

αξιολόγηση των πωλητών, είναι αυτή ανάμεσα σε ποσοτικά και ποιοτικά κριτήρια 

(Kotler et al.,  1999).  
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Υπάρχουν αρκετά στοιχεία που επηρεάζουν την απόδοση των πωλητών. Η έρευνα των  

Noor et al. (2001) παρουσιάζει τις ακόλουθες γενικές κατηγορίες στοιχείων που 

επηρεάζουν την απόδοση των πωλητών: 

• Ταλέντο, ή η φυσική ικανότητα ενός πωλητή.  Περιλαμβάνει όλα τα στοιχεία άμεσα 

σχετιζόμενα με τον πωλητή όπως εξωτερική εμφάνιση και επικοινωνιακές 

ικανότητες. 

• Επίπεδο ικανοτήτων, ή η συνεισφορά του μορφωτικού επίπεδου στην προώθηση 

αποτελεσματικών και αποδοτικών πωλήσεων. Περιλαμβάνει επίσης, και ιδιαίτερες 

ικανότητες, όπως η δυνατότητα ανάπτυξης διαπροσωπικών σχέσεων. 

• Κατανόηση της εργασίας, ή ο βαθμός στον οποίο οι πωλητές αντιλαμβάνονται τις 

εργασίες που καλούνται να εκπληρώσουν. Η κατηγορία αυτή περιέχει θέματα που 

σχετίζονται με την πιθανή ακριβή ή ασαφή διατύπωση των καθηκόντων των 

πωλητών, και τις πιθανές διαμάχες που γεννώνται από τα προαναφερθέντα. 

• Προσωπικοί παράγοντες συνεισφοράς του πωλητή στην προώθηση και ολοκλήρωση 

της λειτουργίας των πωλήσεων. 

 

Με βάση την προηγούμενη κατηγοριοποίηση, συνεπάγεται ότι οι πωλητές 

απολαμβάνουν λιγότερης επίβλεψης και εποπτείας από τους διευθυντές πωλήσεων. 

Επιπλέον, η φύση του επαγγέλματος των πωλητών προϋποθέτει υψηλά επίπεδα 

δέσμευσης και αφοσίωσης προς τον οργανισμό, καθώς και μέσα υποκίνησης για επίτευξη 

των στόχων. Ως αποτέλεσμα, η αίσθηση ελευθερίας της δράσης τους, αυξάνει και την 

εξουσία που οι πωλητές απολαμβάνουν (Simintiras et al., 1994). Αυξημένα επίπεδα 

ταλέντου, ή φυσικής ικανότητας των πωλητών συνεπάγονται υψηλά επίπεδα απόδοσης 

και ταυτοχρόνως ελαχιστοποιούν τα προβλήματα που δημιουργούνται από την ομάδα 

των πωλήσεων. 

 

Εκτός από τους ποιοτικούς παράγοντες που επηρεάζουν την απόδοση των πωλητών, 

υπάρχουν και ποσοτικοί για την μέτρηση της απόδοσης (Futrell, 1998). Οι παράγοντες 

αυτοί παρέχουν πληροφορίες σχετικά με την απόδοση σε αριθμητικά μεγέθη και είναι 

εύκολα μετρήσιμοι. Στοιχεία όπως ο όγκος των πωλήσεων, ο αριθμός των 

τηλεφωνημάτων ανά ημέρα, ο αριθμός των παραγγελιών απεικονίζουν την απόδοση. Οι 

διευθυντές πωλήσεων έχουν την ικανότητα να ελέγξουν λεπτομερειακά την απόδοση 

ενός πωλητή στηριζόμενοι σε ποσοτικούς δείκτες και να αξιολογήσουν τη συνεισφορά 
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τους στο συνολικό όγκο των πωλήσεων. Μέσω αυτών των στοιχείων μπορεί να γίνει 

σύγκριση της απόδοσης των πωλητών, καθώς και σύγκριση του παρόντος όγκου 

πωλήσεων με τα επιτεύγματα προηγουμένων ετών (Kotler et al.,  1999). 

Οι ποσοτικοί παράγοντες συνήθως χρησιμεύουν στη μέτρηση της απόδοσης και όχι στον 

επηρεασμό της. Τα ποσοτικά κριτήρια μπορεί να διαφέρουν ανάλογα με τη περιοχή 

πωλήσεων (sales territory), τον ανταγωνισμό και άλλα στοιχεία του εξωτερικού 

περιβάλλοντος της επιχείρησης (Kotler et al.1999). Η επίδραση του εξωτερικού 

περιβάλλοντος στην αποτελεσματικότητα και αποδοτικότητα των πωλήσεων είναι 

εξαιρετικής σημασίας, και για το λόγο αυτό οι διευθυντές πωλήσεων οφείλουν να 

ελέγχουν συχνά τους ποσοτικούς παράγοντες, προκειμένου να βρίσκονται σε αρμονία με 

τους στόχους της επιχείρησης. Η αξιολόγηση των ποσοτικών κριτηρίων των πωλητών 

είναι το θέμα που εξετάζεται στην επόμενη ενότητα. 

 

Αρκετοί ακαδημαϊκοί έχουν ασχοληθεί με το θέμα της αξιολόγησης της απόδοσης των 

πωλητών (Stafford and Grant, 1993; Futrell, 1998; Kotler et al., 1999; Winer, 2000). 

Αυτό το είδος της αξιολόγησης λαμβάνει χώρα ετήσια/μηνιαία και είναι αποτέλεσμα της 

αμοιβαίας σχέσης του διευθυντή πωλήσεων και των πωλητών του. Σχετίζεται με τη 

χαμηλή απόδοση των πωλητών και με τις πιθανές προαγωγές τους – εξαιτίας υψηλών 

επιπέδων στους όγκους των πωλήσεων. Η κεντρική  ιδέα που χαρακτηρίζει την 

αξιολόγηση αυτή είναι η ύπαρξη αμοιβαίου οφέλους τόσο για τον οργανισμό, όσο και 

για τον πωλητή ως ανεξάρτητη μονάδα. Διευθυντές πωλήσεων και πωλητές πρέπει να 

λειτουργούν από κοινού, έτσι ώστε να συμβάλλουν στην επίτευξη των στόχων του 

οργανισμού (Stafford and Grant, 1993). Η σχέση του διευθυντή πωλήσεων με τους 

υφισταμένους του δεν πρέπει να χαρακτηρίζεται από ολοκληρωτικό, αυστηρό έλεγχο. Ο 

διευθυντής πωλήσεων αποτελεί το φυσικό ηγέτη της ομάδας και είναι υπεύθυνος για την 

υποκίνηση και την ενθάρρυνση των πωλητών, αποβλέποντας σε επίτευξη υψηλότερης 

αποδοτικότητας και ελαχιστοποίηση πιθανών προβλημάτων 
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Κεφάλαιο Τέταρτο- Εργαλείο Οργάνωσης πωλήσεων προσανατολισμένων προς τους 

πελάτες 

 

Εισαγωγή 

 

Η εταιρεία Volvo σχεδιάζει και κατασκευάζει επιβατικά αυτοκίνητα, φορτηγά, 

λεωφορεία και εξοπλισμό για κατασκευαστικές εταιρείες. Στην παρούσα διπλωματική 

εργασία θα επικεντρωθούμε στο τμήμα της Volvo που ασχολείται με την κατασκευή και 

παραγωγή επιβατικών αυτοκινήτων. Πρόκειται για ένα μικρό σε παγκόσμιους όρους 

κατασκευαστή αυτοκινήτων. Τα προϊόντα της χαρακτηρίζονται από μεγάλη διάρκεια και 

ασφάλεια ενώ επικεντρώνονται σε συγκεκριμένη αγορά, κυρίως οικογενειών με μικρά 

παιδιά (Hertz et al., 2001). Το κύριο εργοστάσιο παραγωγής εδρεύει στην Τορσλάντα, 

στη Σουηδία, ενώ διατηρεί επίσης μονάδες παραγωγής στο Βέλγιο και την Ολλανδία.  

 

Παρά το γεγονός ότι οι αντιπροσωπείες των αυτοκινητοβιομηχανιών είναι κυρίως 

ανεξάρτητες επιχειρήσεις, η Volvo διαθέτει αρκετές εταιρείες πωλήσεων και μία 

μεταφορική. Αξίζει να αναφέρουμε πως οι πωλητές των αυτοκινήτων Volvo διατηρούν 

στις εκθέσεις τους είτε αποκλειστικά αυτοκίνητα της εταιρείας είτε το πολύ ενός ακόμα 

κατασκευαστή.  

 

Οι κύριοι ανταγωνιστές της Volvo Cars είναι η BMW και η Mercedes, οι οποίες όμως 

παρουσιάζουν σχεδόν διπλάσιες πωλήσεις από αυτήν. Ο λόγος που ο ανταγωνισμός 

επικεντρώνεται στις δύο αυτές επιχειρήσεις είναι η προσφορά πολυτελών οχημάτων, 

υψηλών προδιαγραφών. Φυσικά εταιρείες όπως η Toyota ανταγωνίζονται την Volvo Cars  

αλλά σε δευτερεύον επίπεδο. 

 

Κατά τη δεκαετία του 1990, η Volvo Cars ήρθε αντιμέτωπη με τρεις σημαντικές 

προκλήσεις προερχόμενες από το εξωτερικό περιβάλλον. Αρχικά σημειώθηκε σημαντική 

μείωση της ζήτησης στις αγορές που στόχευε. Επιπλέον, ο ανταγωνισμός στον κλάδο της 

αυτοκινητοβιομηχανίας σε παγκόσμιο επίπεδο οξύνθηκε ιδιαίτερα πολύ κατά την 

δεκαετία αυτή. Η Volvo Cars παρουσίαζε ταυτόχρονα ιδιαίτερα υψηλό κόστος 

συγκρινόμενη με τις κύριες ανταγωνίστριες εταιρείες (Womack et al., 1990). Τα βασικά 

δυνατά σημεία της εταιρείας αποτελούσαν και αποτελούν η δυνατότητα επίτευξης 
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υψηλής κερδοφορίας, η υψηλή απόδοση των περιουσιακών στοιχείων και η σχετική 

σταθερότητα που παρουσιάζει στα μερίδια αγοράς.  

 

Για να μπορέσει η εταιρεία να αντιμετωπίσει τις προκλήσεις της δεκαετίας του ’90 με τις 

υπάρχουσες δυνάμεις της, ξεκίνησε μία προσπάθεια αναδιοργάνωσης των διαδικασιών 

της. Ο κύριος προσανατολισμός της εταιρείας μέχρι τότε ήταν προς την παραγωγή 

δίνοντας έμφαση στη χρησιμοποιούμενη τεχνολογία. Από τη δεκαετία του ’90 έγινε μία 

στροφή προς τη μείωση του κόστους, η οποία αναμενόταν αρχικά να προέλθει από την 

αναδιοργάνωση της διανομής. 

 

Το πρόγραμμα με τίτλο «Διανομή 90» είχε ως στόχο τη βελτίωση του συστήματος 

διανομής με κυριότερους στόχους τη μείωση του σχετικού κόστους και τη βελτίωση του 

επιπέδου ικανοποίησης των πελατών. Με την κατάλληλη οργάνωση των αντιπροσωπειών 

κυρίως στον Ευρωπαϊκό χώρο επιτεύχθηκε μείωση του χρόνου παράδοσης και αύξηση 

της ικανοποίησης των αγοραστών.  

 

Το κύριο χαρακτηριστικό ήταν η αλλαγή στη διαδικασία της παραγωγής, η οποία πλέον 

βασίζεται στις παραγγελίες των πελατών. Η εκχώρηση δραστηριοτήτων σε τρίτους και οι 

αυξημένες πιέσεις προς τους προμηθευτές για παράδοση των πρώτων υλών σε σωστό 

χρόνο και ποιότητα είχαν ως αποτέλεσμα τη μείωση του κόστους αλλά και τον 

περιορισμό του χρόνου παράδοσης. Ακόμα, η εταιρεία εφαρμόζοντας τις αρχές της 

Διαχείρισης Ολικής Ποιότητας, συμπεριλαμβανομένων μέτρων καθορισμού της 

ικανοποίησης των πελατών, κατάφερε να αποκτήσει σταθερούς και πιστούς πελάτες. 

Ειδικότερα το πρόγραμμα «Διανομή 90» είχε τρεις κύριους στόχους: 

• Παράδοση μέχρι και 28 ημέρες. Ο πελάτης δεν πρέπει να περιμένει περισσότερο 

από 4 εβδομάδες για την παράδοση του αυτοκινήτου του, σε οποιοδήποτε μέρος 

της Ευρώπης. Σύμφωνα με σχετική έρευνα, η περίοδος των έξι εβδομάτδων 

θεωρούνταν αποδκτή από τους αγοραστές πολυτελών αυτοκινήτων, γεγονός που 

φαίνεται να ακολουθούσαν και οι ανταγωνιστές. Η παράδοση σε μικρότερο 

χρόνο θεωρείται πως προσδίδει στην εταιρεία ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  

• Ακρίβεια παράδοσης κατά 95%. Τα αυτοκίνητα πρέπει να παραδίονται με 

ακρίβεια τουλάχιστον 95%. Αποτελέσματα από ποιοτική έρευνα έδξειαν πως οι 

καταναλωτές θεωρούν πιο σημαντική την ακρίβεια των παραδόσεων σχετικά με 
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Ο τρόπος με τον οποίο πραγματοποιήθηκαν οι αλλαγές αυτές καθώς επίσης οι στόχοι που 

αναμένονταν να επιτευχθούν παρουσιάζονται στο παρακάτω διάγραμμα: 

 

 

 

  

 

 

                       D= Διανομέας 

                                                   SC= Εταιρεία Πωλήσεων 

                                                  VCP= Volvo παραγωγή 

 TC= Εξωτερική Μεταφορική 

                              VT= Μεταφορική Volvo 

 S= Προμηθετής 

 

  

 

 

 

Σχηματικά οι αλλαγές που έλαβαν χώρα στη Volvo Cars κατά τη δεκαετία του ’90 είναι 

οι εξής: 

 

  Πριν       Μετά 

VT 

τις υποσχέσεις που δόθηκαν από το χρόνο παράδοσης.  

• 100% παραγωγή βασισμένη στον πελάτη. Κανένα αυτοκίνητο δεν πρέπει να 

παράγεται χωρίς σχετική παραγγελία. Το σημείο αυτό είναι ιδιαίτερα σημαντικό 

καθώς πέρα των αλλαγών που απαιτούνται στο σύστημα διανομής, απαραίτητη 

είναι η αναδιοργάνωση τόσο στην παραγωγή όσο και στο ΜΚΤ.  

 

SC 

VCP 

   S 

  D 

TC 

   S 

VT TC 

VCP 

   D 



    Παράδοση Ποιότητα Ταχύτητα ΔΟΠ Ακρίβεια και Ικανοποίηση 

    στην αποθήκη προϊόντος παράδοσης  ταχύτητα πελατών  

Παραγωγικότητα                                   Αναδιοργάνωση                                                                 Αποτελεσματικότητα 

        στον πελάτη 

                                                                                επιλογών  
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 Αλλαγή λόγω εξωτερικών πιέσεων 

 

 

 

 

Πριν 1990                                     1993/94                                                                               Μετά 1996 

                                     διαδικασιών                                                                            δικτύου 

  Προσανατολισμός 
δικτύου 

Μακροπρόθεσμος               Λίγα μοντέλα Μεσοπρόθεσμος                        Νέα μοντέλα   Βραχυπρόθεσμος  Μεγάλη 

Σχεδιασμός                         πολλές επιλογές Σχεδιασμός λιγότερες επιλογές       Σχεδιασμός                      ποικιλία 

Προσανατολισμός 
κόστους 

 

 
Προσανατολισμός 
στην παραγωγή 

 

 

 

 

 



Καθώς η επιχείρηση βρίσκεται στη φάση όπου έχει ήδη επιτύχει υψηλή αποδοτικότητα 

του δικτύου με μειωμένο κόστος για να μπορέσει να επιτύχει την καλύτερη δυνατή 

ικανοποίηση των πελατών της θα πρέπει να προβεί σε αναδιοργάνωση της διαδικασίας 

των πωλήσεών τους. Στο παρόν κεφάλαιο βασιζόμενοι σε στοιχεία προερχόμενα από τη 

βιβλιογραφική έρευνα και τις συνεντεύξεις με τα στελέχη, θα περιγράψουμε τον τρόπο 

οργάνωσης των πωλήσεων, ώστε να δημιουργηθεί σταθερό στο χρόνο ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα για την Volvo Cars.  

 

4.2 Πωλήσεις προσανατολισμένες στον πελάτη- Η περίπτωση της Volvo Cars 

 

Η ανάγκη για οργάνωση πωλήσεων προσανατολισμένες στον πελάτη περιγράφεται στο 

παρακάτω διάγραμμα (Guenzi P., 2003): 
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Χαρακτηριστικά Ανταγωνιστικού 
περιβάλλοντος 

 
1) Ένταση Ανταγωνισμού 
2) Αβεβαιότητα 

Χαρακτηριστικά πελατών 
1) Ετερογένεια Αναγκών 
2) Εξατομίκευση 
3) Ανυπαρξία σχέσεων με 

άλλους προμηθευτές 
4) Αδυναμία αξιολόγησης

 
 

Πωλήσεις προσανατολισμένες 
στον πελάτη: προσπάθεια 
δημιουργίας και διατήρησης 
στενών σχέσεων με πελάτες 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Χαρακτηριστικά προϊόντος Επιπρόσθετα στοιχεία 
1) Συνεργασία 
2) Συνοχή στόχων 
3) Ανταλλαγή πληροφοριών 
4) Συγχρονισμός 

δραστηριοτήτων 

 
Διαρκή αγαθά 

Μοντέλο παραγόντων επηρεασμού πωλήσεων προσανατολισμένες στον πελάτη 

Guenze P., 2003, σελ. 725 
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4.2.1 Οργάνωση πωλήσεων στην Volvo Cars 

 

Ο  κλάδος των αυτοκινήτων χαρακτηρίζεται από ιδιαίτερα οξυμένο ανταγωνισμό γεγονός 

που επιβάλει τη στρατηγική διαφοροποίησης με κύριο στοιχείο τη δημιουργία σταθερών 

σχέσεων με τους πελάτες. Όπως έγινε αντιληπτό από την παραπάνω ανάλυση, η Volvo 

Cars είναι σε θέση και πρέπει να αναδιοργανώσει τη διαδικασία πωλήσεων της ώστε ο 

πελάτης να βρεθεί στο επίκεντρο. 

 

Είδαμε πως η εταιρεία αντιλήφθηκε από το 1990 την ανάγκη αλλαγής, ξεκινώντας από 

την διανομή και την παραγωγή. Για την επίτευξη των θετικών αποτελεσμάτων μέσα από 

την συνολική προσπάθεια αναδιοργάνωσης της επιχείρησης απαιτείται η εφαρμογή ενός 

διαφορετικού, προσανατολισμένου προς τον πελάτη μοντέλου πωλήσεων. Έχοντας 

αναλύσει στοιχεία από τις πρωτογενείς και δευτερογενείς πηγές, προτείνεται το 

παρακάτω μοντέλο οργάνωσης των πωλήσεων.  
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            ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΗ 

 
         ΚΛΕΙΣΙΜΟ  
        ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ 

 
       ΕΠΑΝΑΓΟΡΑ    ΠΡΟΤΑΣΗ 

 
  ΕΝΕΡΓΗ 

      ΣΥΖΗΤΗΣΗ 

  
          
                  ΠΕΡΙΣΥΛΛΟΓΗ 

 
ΓΝΩΣΗ 

 
Επικεντρώνεται σε ευκαιρίες 
υψηλής πιθανότητας 
 
Προσπαθεί να ενημερωθεί για τις 
ανάγκες 
 
Προσπαθεί να ενημερώσει 

 
Πλήρη 
αναγνώριση 
αναγκών πελάτη 
Παροχή 
πληροφοριών 
Φιλικό, 
συμβουλευτικό 
στυλ 

 
Δεκτικός ώστε να 
αισθάνεται ο 
πελάτης πως 
επιτυγχάνει το 
καλύτερο δυνατό 

  
Συνεχή 
επικοινωνία 

Ευχαριστίες 
Συνεχή 
παρακολού-
θηση 
Συνεργασία 

 
Πλήρης 
πρόταση με 
διάφορες 
επιλογές 
ανάλογα με 
τις ανάγκες 
του πελάτη 

 
Μελέτη της 
πρότασης 

  
Αγορά 
 

 
Ανάλογα με 
τη διαφορά 
μεταξύ 
expected και 
perceived 
ποιότητας 

Τιμή 
 
Όροι παράδοσης 
 
Όροι πληρωμής 
 
Επιπλέον 
υπηρεσίες 

 
Ενημέρωση για τις 
ανάγκες του 
 
Ενημερώνεται για 
το προϊόν 
 
Κρίνει την 
εταιρεία  

 
Αναγνώριση της ανάγκης 
 
Αναζήτηση πληροφοριών από 
διάφορες πηγές 
 
Επεξεργασία πληροφοριών 

Καταναλωτής 

Πωλητής 

Στάδια 
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Η διαδικασία αυτή στοχεύει στην ικανοποίηση των πελατών της Volvo Cars και στην 

διατήρησή τους στους κόλπους της. Παρακάτω αναλύεται κάθε ένα από τα στάδια αυτά, 

οι ενέργειες που απαιτούνται από τους πωλητές και τα άλλα τμήματα της επιχείρησης, 

όλα συνδεδεμένα με τα στοιχεία που αντλήθηκαν από τη βιβλιογραφική επισκόπηση και 

τις συνεντεύξεις με τα στελέχη.  
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4.3 Ανάλυση προτεινόμενου εργαλείου 

 

Ακολουθώντας το μοντέλο που παρουσιάσαμε παραπάνω σε συνδυασμό με τη 

βιβλιογραφική επισκόπηση, το εργαλείου που προτείνεται στη Volvo Cars αποτελείται 

από έντεκα βήματα. Τα βήματα αυτά παρουσιάζονται αναλυτικά στο υπόλοιπο τμήμα 

του κεφαλαίου. 

 

Βήμα 1:Αναζήτηση πελατών 

 

Όπως αναφέρει και ο Meidan (1996) η πρώτη βασική δραστηριότητα των πωλητών μίας 

εταιρείας είναι η αναζήτηση και η εύρεση των πελατών. Το πρώτο αυτό στάδιο 

αναφέρεται ως σημαντικό και από τους άλλους ερευνητές που έχουν ασχοληθεί με το 

θέμα της οργάνωσης των πωλήσεων (Kotler et al., 1999, Sandhusen, 2000). Εν 

αντιστοιχία με το προτεινόμενο μοντέλο, το βήμα αυτό ανήκει στο πρώτο στάδιο την 

απόκτηση γνώσεων. Ο βασικός στόχος που πρέπει να επιτευχθεί από τους πωλητές κατά 

την ολοκλήρωση του πρώτου βήματος είναι η εύρεση νέων πελατών και η δημιουργία 

πρώτης επαφής στην έκθεση. 

 

Για την επιτυχημένη πραγματοποίησης του  βήματος αυτού κρίνεται απαραίτητη η 

συμμετοχή των πωλητών αλλά και των υπευθύνων πωλήσεων. Η συμβολή των 

υπευθύνων είναι μεγάλης σημασίας. Ειδικότερα οι Cravens et al. (1993) έδειξαν πως σε 

κάθε διαδικασία αποτελεσματικής οργάνωσης των πωλήσεων η ικανότητα των 

υπευθύνων να ελέγχουν, να καθοδηγούν και να αξιολογούν τις κινήσεις των πωλητών 

συμβάλει ιδιαίτερα πολύ. Στο ίδιο πλαίσιο, οι Piercy et al. (1997) απέδειξαν την άμεση 

θετική σχέση ανάμεσα στην υψηλή αποδοτικότητα των πωλήσεων και τη συμβολή των 

υπευθύνων στον έλεγχο, την επικοινωνία και καθοδήγηση. Λαμβάνοντας υπόψη μας τις 

παραπάνω αναφορές, θεωρήσαμε αναγκαία τη συμμετοχή των υπευθύνων πωλήσεων στο 

πρώτο βήμα.  

 

Μέσα από τις συνεντεύξεις που πραγματοποιήθηκαν με τα στελέχη της επιχείρησης 

αναγνωρίστηκε η ανάγκη οργάνωσης της διαδικασίας σχετικής με την εύρεση νέων 

πελατών. Ειδικότερα, ο στόχος της επιχείρησης είναι η αύξηση της πελατειακής βάσης 

και φυσικά η διατήρηση της ήδη υπάρχουσας. Από εκεί και πέρα όμως δεν υπάρχει μία 
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συγκεκριμένη διαδικασία που να δίνει τις βασικές κατευθυντήριες γραμμές στους 

πωλητές της επιχείρησης. Λαμβάνοντας υπόψη μας τα στοιχεία αυτά σε συνδυασμό με 

τη σχετική βιβλιογραφία, καθορίζουμε την εξής διαδικασία για την ολοκλήρωση του 

πρώτου βήματος:  

 Σε πρώτη φάση ο εκάστοτε πωλητής της Volvo Cars θα πρέπει να συλλέξει όλα 

τα απαραίτητα στοιχεία για πιθανούς πελάτες. Όπως αναφέρεται και στη 

βιβλιογραφία σχετική με την οργάνωση των πωλήσεων (Sandhusen, 2000), οι 

διάφορες πηγές από τις οποίες μπορούν οι πωλητές να αντλήσουν τα στοιχεία 

είναι το ήδη υπάρχον πελατολόγιο από άλλα τμήματα όπως για παράδειγμα το 

συνεργείο, οι επαγγελματικοί κατάλογοι, οι κατάλογοι του πληροφοριακού 

συστήματος που διαθέτει η εταιρεία κ.α.  

 Αφού συγκεντρωθούν τα απαραίτητα στοιχεία, ο πωλητής θα ξεκινήσει τις 

πρώτες τηλεφωνικές επαφές. Για να υπάρχει όμως μία ολοκληρωμένη 

προσέγγιση, ο εκάστοτε πωλητής πρέπει να καταγράφει με κάθε λεπτομέρεια τα 

βασικά στοιχεία της επικοινωνίας με τον υποψήφιο πελάτη. Οι Cravens et al. 

(1992) θεωρούν πως η ύπαρξη ενός τυποποιημένου υποδείγματος για την 

καταχώρηση των παραπάνω στοιχείων είναι πολύ βασική για τη μέτρηση της 

αποτελεσματικότητας και τον εντοπισμό ευκαιριών αλλά και αδυναμιών.  

 Το επόμενο στάδιο αφορά την αρχειοθέτηση των υποδειγμάτων που έχει ο κάθε 

πωλητής. Η αρχειοθέτηση θα πρέπει να στηρίζεται σε στοιχεία σχετικά με τις 

πιθανότητες πραγματοποίησης των πωλήσεων. Με αυτό τον τρόπο οι πωλητές 

ξέρουν που ακριβώς να επικεντρώσουν τις προσπάθειές τους (Kotler et al., 

1999).  

  Ακόμα, είναι πολύ σημαντικό οι πωλητές να ελέγχουν την αποτελεσματικότητα 

των προσπαθειών τους. Οι Babakus et al. (1996) αναφέρουν πως πέρα από τα 

μέτρα ελέγχου της απόδοσης του συνόλου του τμήματος των πωλήσεων είναι 

ιδιαίτερη χρήσιμη η ύπαρξη μέτρων ελέγχου της απόδοσης και προσπαθειών 

καθενός πωλητή ξεχωριστά. Έτσι οι πωλητές στη Volvo Cars μπορούν να 

ελέγχουν τα αποτελέσματα αυτού του σταδίου καταγράφοντας το ποσοστό των 

πελατών που επισκέφτηκαν την έκθεση σε σχέση με τον αριθμό των πελατών με 

τους οποίους επικοινώνησαν τηλεφωνικά.  

 Το τελευταίο στάδιο αφορά την ενημέρωση των υπευθύνων για την σχετική 

πρόοδο και φυσικά την ενημέρωση των αρχείων της επιχείρησης με τα στοιχεία 
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που συλλέχθηκαν για κάθε ένα πελάτη. Αξίζει να αναφέρουμε πως η ενημέρωση 

των αρχείων είναι μία βασική διαδικασία, καθώς μέσα από αυτά αντλούνται και 

στο μέλλον χρήσιμες πληροφορίες (Sandhusen, 2000).  

 

Στη βιβλιογραφική επισκόπηση αναφέραμε πως είναι πολύ σημαντικό να μετρά η 

επιχείρηση την απόδοση του κάθε βήματος της διαδικασίας πωλήσεων. Το γεγονός αυτό 

(Morris et al., 1991) συμβάλει κατά πολύ στον εντοπισμό των αδυναμιών και δυνάμεων 

των πωλητών και της διαδικασίας πωλήσεων της επιχείρησης. Στην εταιρεία Volvo Cars 

θεωρούμε πως η προσέγγιση αυτή μπορεί να συμβάλει στην βελτίωση της 

αποδοτικότητάς της. Για αυτό το λόγο προτείνεται η χρήση τριών δεικτών απόδοσης: 

1. Σύνολο τηλεφωνικών επαφών. Πρόκειται για ένα ποσοτικό μέτρο της απόδοσης, 

το οποίο δείχνει στους υπευθύνους των πωλήσεων τις συνολικές προσπάθειες των 

πωλητών και το ενδιαφέρον τους να βρουν νέους πελάτες. Ο δείκτης αυτό θα 

χρησιμοποιηθεί ως στοιχείο αξιολόγησης της προσπάθειας που καταβάλουν οι 

πωλητές (Babakus et al., 1996). 

2. Ποσοστό επιτυχίας προέλευσης στην έκθεση. Πρόκειται για ένα ακόμα ποσοτικό 

μέτρο. Ο δείκτης αυτός αποτελεί ένδειξη τόσο της ικανότητας των πωλητών όσο 

και της αποτελεσματικότητας του τρόπου προσέλκυσης των πελατών.  

3. Ποσοστό επιτυχίας πωλήσεων. Ο δείκτης αυτός αφορά τόσο την απόδοση της 

διαδικασίας πωλήσεων όσο και της συνολικής οργανωσιακής απόδοσης 

(Churchill et al., 1997). 

 

Λόγω της περίπλοκης φύσης των ποιοτικών μέτρων απόδοσης των πωλητών και του 

γεγονότος ότι σχετίζονται κατά κύριο λόγο με τη διοίκηση των πωλητών, δεν θα γίνει 

σχετική αναφορά στην παρούσα διπλωματική εργασία.. Στο σημείο αυτό η ανάλυση του 

πρώτου βήματος έχει ολοκληρωθεί. Καθορίζοντας τον στόχο, τους βασικούς 

συμμετέχοντες, τη διαδικασία και τους τρόπους ελέγχου της αποτελεσματικότητάς της 

είμαστε σε θέση να περάσουμε στο δεύτερο βήμα που αφορά την αρχική επαφή.  

 

 

 

 

 



 57

Βήμα 2: Αρχική επαφή – Φυσική παρουσία πελάτη/ τηλεφωνική επαφή 

 

Εφόσον ο πωλητής έχει αναγνωρίσει τους πιθανούς πελάτες, το επόμενο βήμα είναι να 

έρθει σε μια πρώτη επικοινωνία με αυτούς. Το βήμα αυτό ανήκει στο πρώτο στάδιο 

οργάνωσης των πωλήσεων σύμφωνα με τον Meidan (1996), ενώ αφορά το πρώτο 

κομμάτι του προτεινόμενου μοντέλου, τη γνώση.  

 

Ο κύριος στόχος της αρχικής επαφής είναι να καταστεί δυνατή η επικοινωνία του πελάτη 

με το αρμόδιο τμήμα και η καταχώρηση των σχετικών στοιχείων και πληροφοριών, ώστε 

σε επόμενο στάδιο να γίνει η κατάλληλη χρήση τους. Η αρχική επαφή μεταξύ του 

πωλητή και της εταιρείας μπορεί να λάβει δύο μορφές: τηλεφωνική ή πρόσωπο με 

πρόσωπο. Και στις δύο περιπτώσεις οι άνθρωποι της εταιρείας θα πρέπει να 

εξυπηρετήσουν τον πελάτη με τον καλύτερο δυνατό τρόπο, δείχνοντας προσωπικό 

ενδιαφέρον. Οι Parasuraman et al. (1985) έχουν δείξει πως το στοιχείο της 

προσωποποιημένης εξυπηρέτησης επηρεάζει την τελική αντιλαμβανόμενη ποιότητα της 

υπηρεσίας. Μάλιστα, είναι πολλές οι έρευνες που στηρίζουν το γεγονός ότι η εμπάθεια 

(empathy) καθορίζει σε σημαντικό βαθμό την αξιολόγηση από την μεριά των 

καταναλωτών και την τελική αγοραστική τους απόφαση (Bitner, 1990). Ο πελάτης 

πρέπει να αισθανθεί κατά την πρώτη του επαφή ιδιαίτερα ικανοποιημένος γεγονός που 

εξαρτάται από την ταχύτητα εξυπηρέτησης, το προσωπικό ενδιαφέρον των ατόμων 

καθώς επίσης τη φιλικότητα και ευγένεια των υπαλλήλων της Volvo Cars. Τα στοιχεία 

αυτά αναφέρονται στα λειτουργικά χαρακτηριστικά της ποιότητας κατά τον Gronroos 

(1997), που επηρεάζουν την τελική αντιλαμβανόμενη ποιότητα.  

 

Συζητώντας με τα στελέχη της εταιρείας σχετικά με την διαδικασία που ακολουθείται 

την παρούσα φάση στην επιχείρηση, ενημερωθήκαμε πως ο πρώτος άνθρωπος που 

βλέπει τον υποψηφία πελάτη είναι ο υπεύθυνος της υποδοχής. Αξίζει να αναφέρουμε πως 

αυτό δεν συμβαίνει σε όλες τις αντιπροσωπείες και αφορά συγκεκριμένα την επιχείρηση 

Volvo Cars. Λαμβάνοντας υπόψη μας το γεγονός αυτό και σε συνδυασμό με τη 

σημαντικότητα της πρώτης επαφής για την αξιολόγηση της εταιρείας (Kotler et al., 1999) 

θεωρούμε πως ο τρόπος με τον οποίο ο υπεύθυνος υποδοχής θα πρέπει να χειριστεί την 

πρώτη επαφή πρέπει να καθοριστεί. Ο υπεύθυνος υποδοχής καθώς είναι ο πρώτος 

υπάλληλος που έρχεται σε επαφή με τον πελάτη και θα δώσει τις πρώτες ενδείξεις για 
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την εικόνα της εταιρείας. Η κύρια ευθύνη του είναι να εξυπηρετήσει όσο το δυνατόν 

ταχύτερα τον πελάτη.  

 

Φυσικά και σε αυτό το στάδιο κρίνεται απαραίτητη η συμμετοχή των υπευθύνων 

πωλήσεων για τον έλεγχο της διαδικασίας και την εξυπηρέτηση των πελατών (Piercy et 

al., 1997). Ο ρόλος του πωλητή σε αυτό το στάδιο είναι περιορισμένος καθώς 

βρισκόμαστε ένα βήμα πριν να συναντηθεί ο πελάτης με αυτόν. Δηλαδή, ο πελάτης 

προσπαθεί να έρθει σε επικοινωνία και θέλουμε να δούμε πως θα αντιμετωπίσει η 

εταιρεία την προσπάθεια αυτή, χωρίς ο πελάτης να περιμένει, δημιουργώντας του 

ταυτόχρονα θετικά συναισθήματα για την επιχείρηση.  

 

Λόγω του γεγονότος ότι η επαφή μπορεί να γίνει είτε με την φυσική παρουσία του 

πελάτη στην έκθεση είτε τηλεφωνικά, ο καθορισμός της διαδικασίας θα πρέπει να γίνει 

ξεχωριστά, έτσι ώστε να υπάρχουν οι κατάλληλες κατευθύνσεις σε κάθε περίπτωση. 

Έστω ότι ο πελάτης αποφασίζει να επισκεφτεί το χώρο της έκθεσης ώστε να έρθει σε μία 

πρώτη επαφή με την εταιρεία. Ο υπεύθυνος της υποδοχής θα πρέπει σε σύντομο χρονικό 

διάστημα να εξυπηρετήσει τον πελάτη, δηλαδή να τον χαιρετίσει, να καταχωρήσει τα 

προσωπικά του στοιχεία και ανάλογα με τις ανάγκες του να τον κατευθύνει στον 

κατάλληλο άνθρωπο. Και σε αυτό το σημείο το στοιχείο της ευγένειας και της 

φιλικότητας του υπαλλήλου προς τον πελάτη επηρεάζει κατά πολύ την μετέπειτα στάση 

του (Bitner, 1990).  

 

Υπάρχει περίπτωση ο αρμόδιος υπάλληλος να είναι απασχολημένος την ώρα της 

επίσκεψης του πελάτη. Σε αυτό το ενδεχόμενο, ο υπεύθυνος της υποδοχής θα πρέπει να 

κατευθύνει τον πελάτη στην αίθουσα αναμονής και να τον ενημερώσει άμεσα για τον 

πρώτο διαθέσιμο πωλητή. Αξίζει να αναφέρουμε πως ο μεγάλος χρόνος αναμονής επιδρά 

αρνητικά στη στάση του πελάτη (Oliver, 1981). Τέλος, εάν ο πελάτης επισκέπτεται την 

εταιρεία για δεύτερη φορά θα πρέπει να εξυπηρετηθεί από τον ίδιο σύμβουλο πωλήσεων 

με τον οποίο είχε έρθει σε πρώτη επαφή. Το γεγονός αυτό θα συμβάλλει στην ανάπτυξη 

της προσωπικής σχέσης με την εταιρεία καθώς νιώθει πως ο πωλητής ενδιαφέρεται 

ολοκληρωτικά για αυτόν και τις ανάγκες του.  

 

Έστω ότι ο πελάτης αποφασίσει να έρθει σε πρώτη επαφή με την εταιρεία μέσω 
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τηλεφώνου. Στην περίπτωση αυτή ο χρόνος αναμονής έως ότου επικοινωνήσει με τον 

αρμόδιο υπάλληλο καθορίζει σε μεγάλο βαθμό τη στάση του πελάτη προς την εταιρεία 

(Oliver, 1981). Για αυτό το λόγο κρίνεται απαραίτητο να απαντηθούν το πολύ σε 

τέσσερα χτυπήματα. Φυσικά ο υπάλληλος που θα απαντήσει το τηλεφώνημα θα πρέπει 

να ενημερώσει τον πελάτη. Και εδώ θα πρέπει να καταχωρηθούν τα στοιχεία του ώστε 

να είναι δυνατή η χρησιμοποίηση τους στο μέλλον.  

 

Όπως αναφέραμε και παραπάνω ο χρόνος αναμονής στο τηλέφωνο δρα αρνητικά στη 

συμπεριφορά και στάση των πελατών. Έτσι προτείνεται στην περίπτωση που οι 

υπεύθυνοι είναι απασχολημένοι να καταγράφονται τα στοιχεία του πελάτη και να δίνεται 

τηλεφωνικό ραντεβού. Τέλος, ο πελάτης μπορεί να χρειάζεται κάποιο ενημερωτικό 

φυλλάδιο, γεγονός για το οποίο θα πρέπει να ερωτηθεί από τον ίδιο τον υπάλληλο. Αυτό 

αποτελεί ένδειξη ενδιαφέροντος αλλά και ολοκληρωμένης ενημέρωσης μέσω τηλεφώνου 

(Darmon, 1993). 

 

Τα βασικά μέτρα ελέγχου της αποτελεσματικότητας αυτής της διαδικασίας πρέπει να 

είναι ο χρόνος αναμονής και ο χρόνος εξυπηρέτησης του πελάτη. Τα στοιχεία αυτά 

επηρεάζουν τόσο τις προσδοκίες όσο και τις αντιλήψεις των πελατών για την 

προσφερόμενη ποιότητα. Πρόκειται για ποσοτικούς δείκτες, οι οποίες επιτρέπουν στους 

υπευθύνους των πωλήσεων αλλά και στην ανώτερη διοίκηση να εντοπίσει τυχόν 

αδυναμίες και να προβεί σε σχετικές διορθώσεις.  

 

Επειδή η Volvo Cars, όπως και κάθε σύγχρονη επιχείρηση, επιθυμεί τη χρήση του 

διαδικτύου για την επικοινωνία με τους πελάτες είναι δυνατόν κάποιος να επικοινωνήσει 

μέσω ηλεκτρονικής αλληλογραφίας. Και εδώ η απάντηση θα πρέπει να είναι σε σύντομο 

χρονικό διάστημα και να περιλαμβάνει όλα τα απαραίτητα για τον πελάτη στοιχεία.  

 

Όποιος και αν είναι ο τρόπος με τον οποίο ο πελάτης έρχεται σε πρώτη επαφή με την 

επιχείρηση, ο πωλητής οφείλει να τον εξυπηρετήσει άμεσα και να του δώσει σε σύντομο 

χρονικό διάστημα τις πληροφορίες που χρειάζεται. Η ικανότητα άμεσης ανταπόκρισης 

στις ανάγκες του πελάτη αποτελεί ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, το οποίο και 

στοχεύουμε να αποκτήσει η Volvo Cars με την εφαρμογή του συγκεκριμένου εργαλείου 

διοίκησης των πωλήσεων.  
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Βήμα 3: Προσδιορισμός Αναγκών 

 

Η διαδικασία πώλησης βρίσκεται στο στάδιο όπου ο πελάτης έχει έρθει σε πρώτη επαφή 

με την εταιρεία Volvo Cars. Το επόμενο βήμα αναφέρεται στον προσδιορισμό των 

αναγκών των πελατών με απώτερο σκοπό την εύρεση του κατάλληλου τρόπου για την 

ικανοποίησή τους. Ο Meidan (1996) θεωρεί το στάδιο του προσδιορισμού των αναγκών 

ως το σημαντικότερο βήμα στη διαδικασία αποτελεσματικής οργάνωσης των πωλήσεων. 

Σύμφωνα με το μοντέλο που προτάθηκε το βήμα αυτό ανήκει στο στάδιο της 

περισυλλογής όπου ο πωλητής επεξεργάζεται τις πληροφορίες που του δίνονται και τις 

καταγράφει, ώστε να μπορέσει στο μέλλον να διαμορφώσει μία πρόταση 

προσαρμοσμένη στις ανάγκες και δυνατότητες του πελάτη.  

 

Η συνέντευξη με τα στελέχη που πραγματοποιήθηκε στο εσωτερικό της επιχείρησης 

έδειξε πως σε αυτό το στάδιο, οι προσπάθειες που γίνονται είναι πολυάριθμες αλλά δεν 

υπάρχουν πάντα τα επιθυμητά αποτελέσματα. Και σε αυτό το σημείο η έλλειψη μία 

συγκεκριμένης διαδικασίας και κατευθυντήριων γραμμών θεωρείται σημαντικά 

παράλειψη της διοίκησης. Είδαμε πως η Volvo Cars έχει ήδη ξεκινήσει μία προσπάθεια 

αναδιοργάνωσης, αλλά ακόμα δεν έχει φτάσει στο σημείο αποτελεσματικής διαχείρισης 

της διαδικασίας των πωλήσεων. Για αυτό το λόγο και λαμβάνοντας υπόψη μας τη 

δέσμευση της διοίκησης για βελτίωση της ανταγωνιστικότητας μέσα από την 

πληρέστερη ικανοποίηση των πελατών, θα προτείνουμε με λεπτομέρεια τις κινήσεις που 

απαιτούνται για τον επιτυχημένο εντοπισμό των αναγκών των πελατών.  

 

Έχουμε ήδη αναφέρει τη σημαντικότητα της συμμετοχής των  υπευθύνων στη διαδικασία 

πώλησης (Grant and Cravens, 1999). Ο υπεύθυνος των πωλήσεων οφείλει να ελέγχει και 

να καθοδηγεί με σωστές κατευθύνσεις τις κινήσεις των συμβούλων πωλήσεων (Piercy et 

al., 1999). Στο βήμα αυτό ο υπεύθυνος της υποδοχής οφείλει να υποδεχτεί με ευγενικό 

τρόπο τον πελάτη, να καταγράψει τα στοιχεία του και να τον καθοδηγήσει στον αρμόδιο 

πωλητή. Ο ρόλος του υπευθύνου υποδοχής είναι πολύ σημαντικός, καθώς από τη 

συμπεριφορά του και στάση του, ο πελάτης θα πάρει τις πρώτες ενδείξεις για την εικόνα 

της εταιρείας.  

 

Ο τρόπος συμπεριφοράς των υπαλλήλων αποτελεί σημαντικό στοιχείο προσδιορισμού 
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της προσφερόμενης ποιότητας (Kangis and Voukelatos, 1997). Επιπλέον, το ανθρώπινο 

στοιχείο καθορίζει τόσο την αντιλαμβανόμενη ποιότητα όσο και το τελικό επίπεδο 

ικανοποίησης των πελατών (Sureshchandar et al., 2001). Η εμπάθεια καθώς και η 

ευγενική αντιμετώπιση των πελατών επηρεάζει επίσης την αντιλαμβανόμενη ποιότητα 

(Parasuraman et al., 1988). Η ικανοποίηση των πελατών με τη σειρά της επηρεάζει κατά 

πολύ το βαθμό αφοσίωσής τους (Kotler et al., 1999), γεγονός που αποτελεί και τον 

απώτερο στόχο της Volvo Cars, σύμφωνα με την άποψη των στελεχών της.  

 

Μετά την υποδοχή ο πελάτης κατευθύνεται προς τον αρμόδιο σύμβουλο πωλήσεων. Η 

συνάντηση αυτή κρίνεται ιδιαίτερα σημαντική. Ο ρόλος του πωλητή δεν περιορίζεται 

στην παρουσίαση των διαφόρων μοντέλων Volvo και στην παράθεση των τεχνικών 

χαρακτηριστικών τους. Όπως ήδη έχουμε αναφέρει οι πωλητές σήμερα παίζουν 

διάφορους ρόλους (Weitz and Bradford, 1999). Αρχικά πρέπει να δημιουργηθεί ένα 

κλίμα εμπιστοσύνης μεταξύ του πελάτη και του πωλητή. Η εμπιστοσύνη είναι ίσως το 

σημαντικότερο στοιχείο του μάρκετινγκ σχέσεων, η βάση για την ανάπτυξη 

μακροχρόνιων σχέσεων (Sandhusen, 2000). Ο τρόπος με τον οποίο καλλιεργείται το 

κλίμα εμπιστοσύνης εξαρτάται τόσο από τον πωλητή όσο και από τον πελάτη. 

Ειδικότερα, ο πρώτος στόχος του πωλητή είναι να ενημερωθεί για τις ανάγκες του 

πελάτη του και τις απαιτήσεις του. Εστιάζοντας το ενδιαφέρον στον πελάτη ως άνθρωπο 

δίνονται οι πρώτες βάσεις για την ανάπτυξης της εμπιστοσύνης. Ο πωλητής πρέπει να 

ρωτήσει για την οικογενειακή κατάσταση του πελάτη καθώς αυτή επηρεάζει τόσο τον 

τύπο του αυτοκινήτου που του αρμόζει όσο και την τελική του αγοραστική απόφαση. 

Όπως αναπτύχθηκε και στην ανάλυση της αγοραστικής συμπεριφοράς, στο στάδιο της 

αξιολόγησης αλλά και της λήψης της τελικής απόφασης οι επιρροές από το άμεσο 

οικογενειακό περιβάλλον είναι πολύ σημαντικές. Ακόμα η χρήση για την οποία θέλει το 

αυτοκίνητο ο πελάτης καθορίζει σε μεγάλο βαθμό την ποικιλία των διαθέσιμων 

μοντέλων που του προτείνονται. Είναι εξίσου σημαντικό να ερωτηθεί ο πελάτης για το 

αν ενδιαφέρεται για κάποιο συγκεκριμένο μοντέλο ή απλά ήρθε στην έκθεση για μία 

γενικότερη ενημέρωση.  

 

Η έννοια της ποιότητας καθορίζεται όπως είπαμε από τη διαφορά μεταξύ των 

προσδοκιών και αντιλαμβανόμενων ωφελειών από την πλευρά του πελάτη (Zeithaml, 

1993). Είναι μεγάλης σημασία η καταγραφή των προσδοκιών από τον πωλητή σε αυτό το 
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πρώτο στάδιο, ώστε να γνωρίζει η επιχείρηση τι περιμένει ο πελάτης της από αυτή.  

 

Έχοντας καθορίσει τις ανάγκες του πελάτη, τις προσδοκίες του καθώς επίσης και κάποια 

προσωπικά στοιχεία, ο πωλητής πριν προβεί στην παράδοση κάθε μία πρότασης, θα 

πρέπει να διευκρινίσει το στάδιο της αγοραστικής διαδικασίας στο οποίο βρίσκεται ο 

πελάτης. Το μοντέλο της αγοραστικής συμπεριφοράς που αναλύθηκε στη βιβλιογραφική 

επισκόπηση, παρουσιάζει πέντε διακριτά στάδια (Engel et al., 1986). Θεωρούμε πως για 

να επισκεφτεί ένας καταναλωτής μία έκθεση αυτοκινήτων έχει ήδη εντοπίσει ένα 

πρόβλημα, μία έλλειψη ή μία ανάγκη. Είναι λοιπόν πολύ πιθανό να βρίσκεται στο στάδιο 

συλλογής των πληροφοριών, γεγονός που πρέπει να το γνωρίζει ο πωλητής. Ακόμα, 

μπορεί να έχει ήδη τελειώσει την αξιολόγηση άλλων ανταγωνιστικών προϊόντων και να 

έφτασε την τελευταία στιγμή πριν την τελική του απόφαση να επιθυμεί να ενημερωθεί 

και για τα αυτοκίνητα Volvo.  Είναι πιθανόν να είχε κατασταλάξει σε κάποιο άλλο 

προϊόν αλλά επιρροές από το προσωπικό του περιβάλλον να τον οδήγησαν στην 

εταιρεία. Ανάλογα με το στάδιο της αγοραστικής απόφασης στο οποίο βρίσκεται ο 

πελάτης, ο πωλητής πρέπει να δώσει αντίστοιχες πληροφορίες σε ένα κλίμα φιλικό. 

Εξίσου σημαντική είναι η ενημέρωση του πωλητή για τις οικονομικές δυνατότητες του 

πελάτη, ώστε σε επόμενη φάση να του προτείνει προϊόντα που να ταιριάζουν τόσο στις 

ανάγκες του όσο και στις δυνατότητές του.  

 

Αφού ο πωλητής έχει συγκεντρώσει όλα τα απαραίτητα στοιχεία για τον πελάτη, θα 

πρέπει να του προτείνει μοντέλα αυτοκινήτων που να του ταιριάζουν. Είναι ιδιαίτερα 

χρήσιμο να γίνονται συνδέσεις μεταξύ των αναγκών των πελατών και των ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών των διαθέσιμων αυτοκινήτων. Με αυτό τον τρόπο δείχνει ο πωλητής 

προσωποποιημένο ενδιαφέρον, γίνονται προσπάθειες για ταύτιση ενώ επηρεάζεται σε 

μεγάλο βαθμό η αντιλαμβανόμενη ποιότητα (Parasuraman et al., 1988). Εφόσον έχει 

επιλεγεί ένα συγκεκριμένο μοντέλο, ο πωλητής θα πρέπει να περάσει στην παρουσίαση 

του. Ίσως είναι το πιο σημαντικό σημείο γιατί εδώ ο πελάτης ενημερώνεται για τα 

χαρακτηριστικά του συγκεκριμένου προϊόντος και ο πωλητής προσπαθεί να βοηθήσει 

τον πελάτη στον τρόπο κάλυψης των διαφόρων αναγκών του.  

 

Παίρνοντας υπόψη μας τη διάκριση του προϊόντος σε τρία βασικά μέρη (Kotler et al., 

1999), ο πωλητής θα πρέπει να επιδείξει και τα τρία, τονίζοντας τα σημεία που είναι πιο 



 63

σημαντικά για τον πελάτη. Ξεκινώντας από το βασικό προϊόν (τεχνικά χαρακτηριστικά), 

ο πωλητής θα πρέπει να αναφερθεί στην ποιότητα, επιδόσεις και ασφάλεια του 

προϊόντος. Η ανάλυση των παραπάνω στοιχείων θα πρέπει να στηριχθεί σε στοιχεία 

σχετικά με την κατασκευή και τα τεχνικά χαρακτηριστικά. Πέρα από το βασικό προϊόν, ο 

Kotler αναφέρει το διευρυμένο προϊόν όπου εδώ θα πρέπει να τονιστούν λειτουργικά 

χαρακτηριστικά όπως είναι η πρακτικότητα και η άνεση. Τα διάφορα χρηματοδοτικά 

προγράμματα θα πρέπει να αναφερθούν επίσης σε αυτό το σημείο (Kotler et al., 1999). 

Στο σημείο αυτό θα πρέπει να τονίσουμε πως ο διάλογος είναι το στοιχείο που 

χαρακτηρίζει την παρουσίαση και όχι απλά η παράθεση των στοιχείων. Ο διάλογος θα 

βελτιώσει την αντίληψη του πελάτη για τα στοιχεία σχέσης, ιδιαίτερα σημαντικά στην 

τελική αξιολόγηση του προϊόντος (Sandhusen, 2000). 

 

Ο πελάτης σε αυτό το σημείο μέσα από μια εκτενή συζήτηση με τον πωλητή έχει 

ενημερωθεί για το προϊόν και κυρίως για τον τρόπο με τον οποίο αυτό μπορεί να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες του. Ο πωλητής προτείνει τη δοκιμαστική οδήγηση (test drive), 

συμπληρωματική προσφερόμενη υπηρεσία του διευρυμένου προϊόντος ώστε ο πελάτης 

να αποκτήσει προσωπική εμπειρία. Όπως αναφέραμε και στη βιβλιογραφική 

επισκόπηση, ο ρόλος του πωλητή είναι να δείξει και να εξηγήσει στον πελάτη το προϊόν 

(Sandhusen, 2000). Στην έννοια του «δείξε» βρίσκεται η δοκιμαστική οδήγηση που 

αφορά την πρώτη εμπειρία του πελάτη με το προϊόν.   

 

Το τρίτο βήμα κλείνει με την εκτίμηση της ανταλλαγής, αν υπάρχει τέτοιο ενδεχόμενο 

και με τη σύνταξη μίας ολοκληρωμένης προσφοράς. Ο πωλητής θα πρέπει να τονίσει 

στον πελάτη και το ενδεχόμενο προσθήκης επιπλέον εξοπλισμού έτσι ώστε να ταυτίζεται 

το προϊόν πλήρως με τις ανάγκες και τα προσωπικά χαρακτηριστικά του. Η 

προσωποποίηση ενός προϊόντος επηρεάζει πολύ θετικά την αξιολόγηση του πελάτη για 

την εταιρεία ή ένα συγκεκριμένο προϊόν (Zeithaml et al., 1996). 

 

Όπως σε κάθε βήμα έτσι και σε αυτό πρέπει να οριστούν κάποια μέτρα για την 

παρακολούθηση της απόδοσης και αποτελεσματικότητας της συγκεκριμένης 

διαδικασίας. Βασικά λόγω του ότι η απόδοση στην παρούσα φάση είναι κυρίως γνώση 

του πελάτη και του πωλητή, η εταιρεία θα πρέπει να χρησιμοποιήσει τη μέθοδο του 

mystery shopper (Futrell, 1998), ώστε να συλλέξει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες 
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σχετικά με τον τρόπο λειτουργίας των πωλητών της. Τα στοιχεία που θα πρέπει να 

διερευνήσει αναφέρονται ως εξής: 

• Αν καταγράφονται τα στοιχεία των πελατών. 

• Αν οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για τις ανάγκες των πελατών και είναι σε θέση 

να τις εντοπίσουν.  

• Αν οι υπάλληλοι γνωρίζουν τα ιδιαίτερα στοιχεία του κάθε μοντέλου.  

• Αν οι υπάλληλοι τονίζουν την ευκαιρία της προσωπικής εμπειρίας μέσω της 

δοκιμαστικής οδήγησης.  

• Αν οι υπάλληλοι παρουσιάζουν με τον ενδεδειγμένο τρόπο τα μοντέλα της 

επιχείρησης. Η συμπεριφορά των υπαλλήλων είναι πολύ σημαντική για την 

ικανοποίηση των πελατών αλλά συνάμα και για τη διατήρησή τους στους 

κόλπους της εταιρείας (). Για αυτό ακριβώς το λόγο η όλη έρευνα 

επικεντρώνεται στον τρόπο που ενεργούν οι πελάτες.  

 

Τα στοιχεία αυτά είναι κυρίως ποιοτικοί δείκτες, για αυτό και δεν μπορούν να 

καθοριστούν με την παρακολούθηση απλά κάποιων στατιστικών στοιχείων (Noor et al., 

2001) Φυσικά  υπάρχει και ένα μέτρο ελέγχου της απόδοσης της διαδικασίας αυτής που 

δεν απαιτεί mystery shopper και αφορά το ποσοστό των πραγματοποιηθέντων test drive 

σε σχέση με τις διελεύσεις. Τα στελέχη της εταιρείας μας δήλωσαν πως στόχος τους είναι 

όλοι οι πελάτες να πραγματοποιούν δοκιμαστική οδήγηση και πως η προσφορά μίας 

τέτοιας υπηρεσίας σε σύντομο χρονικό διάστημα και σε όλους τους πελάτες αποτελεί ένα 

βασικό στοιχείο διαφοροποίησής τους. Η παρακολούθηση αυτού του μέτρου θα δείξει 

όχι μόνο την προτίμηση των πελατών προς αυτή την υπηρεσία αλλά ταυτόχρονα και την 

ικανότητα των πωλητών να εξηγήσουν τη σημασία της. Στο σημείο αυτό πρέπει να 

τονίσουμε ότι η διέλευση αφορά μόνο την πρώτη και όχι τις επόμενες επισκέψεις των 

πελατών.  
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Βήμα 4ο : Αξιολόγηση ανταλλαγής 

 

Στην αυτοκινητοβιομηχανία μεγάλο ποσοστό των πωλήσεων πραγματοποιείται μέσω της 

ανταλλαγής, όπως έγινε γνωστό από τις συνεντεύξεις με τα στελέχη της επιχείρησης. Το 

γεγονός αυτό σημαίνει πως η αξιολόγηση της ανταλλαγής αποτελεί σημαντικό στάδιο 

στη διαδικασία αποτελεσματικής οργάνωσης των πωλήσεων. Ο κύριος υπεύθυνος της 

διαδικασίας αυτής είναι ο εκτιμητής των μεταχειρισμένων, ο οποίος θα πρέπει να 

αποδίδει τέτοια αξία στην ανταλλαγή ώστε να ικανοποιείται τόσο ο πελάτης όσο και η 

επιχείρηση. Το βήμα αυτό ανήκει στη φάση της πρότασης που πραγματοποιεί ο πωλητής 

στον πελάτη. Η πρόταση αυτή περιλαμβάνει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (Βήμα 3) 

αλλά και τις οικονομικές απαιτήσεις, οι οποίες θα καθοριστούν σε αυτό το βήμα. Στο 

σημείο αυτό αναφερόμαστε στο στάδιο της ενεργής συζήτησης του προτεινόμενου 

μοντέλου, αφού εδώ καθορίζονται οι διάφορες λεπτομέρειες και στοιχεία σχετικά με τις 

ανάγκες του πελάτη και του τρόπου ικανοποίησής τους.   

 

Υπεύθυνος στο βήμα αυτό, όπως ήδη αναφέρθηκε, είναι ο εκτιμητής μεταχειρισμένων. 

Όπως αναφέρθηκε από τα στελέχη της εταιρείας, πολλές φορές οι πελάτες 

δυσανασχετούν με την τελική αξία της ανταλλαγής. Το γεγονός αυτό οφείλεται τόσο 

στον εκτιμητή των μεταχειρισμένων αλλά και στον ίδιο τον πωλητή. Ειδικότερα, ο 

πωλητής είναι αυτός που έρχεται σε επαφή με τον πελάτη και γνωρίζει καλύτερα από 

όλους τόσο τις ανάγκες του όσο και τις δυνατότητές του.  

 

Σύμφωνα λοιπόν με τα παραπάνω, σημαντική είναι και η συμβολή του συμβούλου 

πωλήσεων στο στάδιο του καθορισμού της αξίας ανταλλαγής. Ειδικότερα, μέσα από την 

προσωπική σχέση που έχει αναπτυχθεί ανάμεσα στον πωλητή και πελάτη, ο πρώτος θα 

πρέπει να ενημερωθεί για τις προσδοκίες του πελάτη σχετικά με την αξία της 

ανταλλαγής. Οι πληροφορίες αυτές είναι πολύ σημαντικές και θα πρέπει να μεταφερθούν 

στον εκτιμητή. Στο σημείο αυτό θα πρέπει να τονίσουμε πως είναι πολύ σημαντικό για 

τον πελάτη να αισθανθεί πως πετυχαίνει καλύτερη τιμή ύστερα από διαπραγματεύσεις 

(Kotler et al., 1999). Ακόμα, ο υπεύθυνος πωλήσεων συμμετέχει και σε αυτό το βήμα 

ώστε να ελέγξει την αρτιότητα των διαδικασιών και να παρέμβει για τυχόν διορθώσεις.  
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Βήμα 5: Σύνταξη προσφοράς 

 

Βρισκόμενοι στο τέταρτο στάδιο της διαδικασίας πωλήσεων (Meidan, 1996 ), ο πωλητής 

θα πρέπει, έχοντας συγκεντρώσει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες, να συντάξει μία 

ολοκληρωμένη προσφορά. Η κατάλληλη ενημέρωση του πελάτη για τους οικονομικούς 

όρους, για το χρόνο παράδοσης άλλα και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος 

είναι κρίσιμης σημασίας. Σύμφωνα με το προτεινόμενο μοντέλο η σύνταξη της 

προσφοράς αναφέρεται στην πρόταση που πραγματοποιεί ο πωλητής. Είναι το στάδιο 

ουσιαστικά της παρουσίασης, όπως αναφέρεται από άλλους ερευνητές (Sandhusen, 2000, 

Kotler et al., 1999). Σε αυτό το σημείο, τα στελέχη της εταιρείας μας δήλωσαν πως 

γνωρίζουν τις τεχνικές που υπάρχουν σχετικά με τον τρόπο της παρουσίασης μίας 

προσφοράς, καθώς παρακολουθούν ανά τακτά χρονικά διαστήματα εκπαιδευτικά 

σεμινάρια. Για αυτό το λόγο, στην παρούσα εργασία δεν θα αναφερθούμε σε ειδικές 

τεχνικές αλλά σε στοιχεία που πρέπει να χαρακτηρίζουν κάθε προσφορά.  

 

Όπως αναφέρουν οι Parasuraman et al. (1985), οι προσδοκίες αλλά και οι αντιλήψεις των 

πελατών σχετικά με την αξιοπιστία και υπευθυνότητα της επιχείρησης επηρεάζουν το 

τελικό επίπεδο ικανοποίησης. Αυτό σημαίνει πως δημιουργούνται οι πρώτες βάσεις για 

τη διατήρηση των πελατών, καθώς όπως είδαμε στη βιβλιογραφική ανασκόπηση η 

ικανοποίηση συνδέεται άμεσα με την παραμονή των πελατών στους κόλπους της 

εταιρείας (Kotler et al., 1999). Ακόμα, η ανάπτυξη προσωπικών σχέσεων κατά τα 

προηγούμενα στάδια βοηθά ακόμα περισσότερο στη δημιουργία πιστών πελατών 

(Woodruff, 1997). 

 

Όλα τα παραπάνω σημαίνουν πως ο πωλητής θα πρέπει να δηλώσει τέτοια ημερομηνία 

παράδοσης την οποία και μετά θα πρέπει να τηρήσει, ώστε να θεωρηθεί αξιόπιστη η 

επιχείρηση κρατώντας τις υποσχέσεις της. Το στοιχεία αυτό είναι ιδιαίτερα σημαντικό 

και καθορίζει την αντιλαμβανόμενη αξιοπιστία της επιχείρησης.  

 

Όπως ενημερωθήκαμε από τα στελέχη της εταιρείας, τα χρηματοδοτικά προγράμματα 

που προσφέρονται είναι ποικίλα και μπορούν να προσαρμοστούν στις ανάγκες των 

πελατών. Η ικανότητα του πωλητή να μεταφέρει στον πελάτη τις δυνατότητες 

προσωποποιημένης εξυπηρέτησης καθορίζει σε μεγάλο βαθμό και τον τελικό βαθμό 
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ικανοποίησής του. Ο τρόπος χρηματοδότησης είναι πολύ θετικό να μπορεί να 

προσαρμοστεί στον πελάτη και τις ανάγκες του. Υπάρχει όμως κάτι που απαιτεί την 

ιδιαίτερη προσοχή των πωλητών και αφορά την παρουσίαση ενός μόνο χρηματοδοτικού 

προγράμματος. Ο πωλητής έχοντας καταγράψει και αντιληφθεί τις ανάγκες και 

δυνατότητες του πελάτη πρέπει να προτείνει ένα μόνο πρόγραμμα. Σε αντίθετη 

περίπτωση ο πελάτης θα βρεθεί αντιμέτωπος με διάφορες εναλλακτικές, τις οποίες και θα 

πρέπει να αξιολογήσει (Kotler et al., 1999). Αυτό σημαίνει πως θα επιστρέψει στο σπίτι 

του χωρίς να πραγματοποιήσει κάποια συμφωνία. Για αυτό το λόγο η αρχική 

παρουσίαση θα πρέπει να αναφέρεται σε ένα χρηματοδοτικό πρόγραμμα, φυσικά 

προσαρμοσμένο στις ανάγκες του πελάτη.  

 

Τα τεχνικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος πρέπει να αναγράφονται με 

κάθε λεπτομέρεια και φυσικά να ανταποκρίνονται στην πραγματικότητα. Το μοντέλο, ο 

κυβισμός, ο στάνταρ εξοπλισμός αλλά και αξεσουάρ που φαίνεται ο πελάτης να 

ενδιαφέρεται πρέπει να αναγράφονται στην προσφορά με τις σχετικές τιμές τους.  

 

Στην περίπτωση που ο πελάτης δεν προβεί κατευθείαν στο κλείσιμο της συμφωνίας, ο 

πωλητής θα πρέπει να σημειώσει ημερομηνία για επόμενη επαφή. Είναι καλό μετά τη 

σύνταξη της προσφοράς να κλείνεται και η συμφωνία, καθώς όσο περισσότερος χρόνος 

περνάει τόσο πιο πολύ απομακρύνεται ο πελάτης από την εταιρεία . 

 

Το βήμα αυτό περιλαμβάνει τον λεπτομερή έλεγχο από τον υπεύθυνο των πωλήσεων 

ώστε να εξασφαλιστεί η σύνταξη μίας περιεκτικής και προσαρμοσμένης στις ανάγκες 

του πελάτη πρότασης. Ακόμα, ο γενικός διευθυντής ενημερώνεται για την ολοκλήρωση 

της προσφοράς, καθώς επίσης και για το αν κατέληξε σε κλείσιμο ή όχι της συμφωνίας-

πώλησης.   
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Βήμα 6: Follow up προσφοράς 

 

Όπως αναφέραμε και στο προηγούμενο βήμα, ο πελάτης βλέποντας την προσφορά 

μπορεί να μην προβεί κατευθείαν σε κλείσιμο συμφωνίας. Αυτό σημαίνει ότι απαιτείται 

ο καθορισμός ενός επιπλέον βήματος, του follow up της προσφοράς. Το βήμα αυτό, που 

περιγράφει ουσιαστικά τις προσπάθειες που καταβάλλονται για το κλείσιμο της 

πώλησης, αφορά το πέμπτο στάδιο οργάνωσης των πωλήσεων κατά τον Meidan (1986). 

Ο στόχος είναι όλες οι προσφορές να ακολουθούνται από επαφή με τον πελάτη ώστε να 

γίνονται οι απαραίτητες διευκρινίσεις και να ενημερώνεται ο πωλητής και η εταιρεία. Το 

βήμα αυτό αναφέρεται στο στάδιο των διαπραγματεύσεων αναφορικά με το 

προτεινόμενο μοντέλο. Ειδικότερα, στην περίπτωση που ο πελάτης δεν αποφασίζει 

αμέσως την πώληση, ο πωλητής θα πρέπει να προβεί σε «διαπραγματεύσεις» που 

αφορούν είτε την αλλαγή κάποιων στοιχείων της παρουσίασης είτε σε περαιτέρω 

διευκρινίσεις.  

 

Υπεύθυνοι σε αυτό το βήμα είναι ο σύμβουλος και ο υπεύθυνος πωλήσεων. Ο πρώτος 

πρέπει να φροντίσει να έρθει σε επαφή με τον πελάτη, να ενημερωθεί για τη στάση του 

απέναντι στην ολοκληρωμένη πρόταση και να προβεί στις επόμενες κατάλληλες 

ενέργειες. Οι ενέργειες αυτές αναφέρονται κατά κύριο λόγο στην καταγραφή των 

προβληματισμών των πελατών και στη σύνταξη μίας αναδιαμορφωμένης προσφοράς. Ο 

καταναλωτής έχοντας στα χέρια του την προσφορά βρίσκεται στο στάδιο της 

αξιολόγησης της αγοραστικής συμπεριφοράς και σε αυτό το σημείο η ένδειξη του 

προσωπικού ενδιαφέροντος από την πλευρά της εταιρείας μπορεί να οδηγήσει σε 

ιδιαίτερα θετικά αποτελέσματα.  

 

Από την άλλη μεριά, ο υπεύθυνος πωλήσεων θα πρέπει να ελέγχει τη λίστα χαμένων 

πελατών και να προσπαθεί να βρει τρόπους για την απόκτηση αυτών των πελατών. 

Αξίζει να αναφέρουμε πως αν ο πελάτης έχει δείξει προτίμηση προς κάποιο μοντέλο της 

Volvo Cars, τότε οι μετέπειτα κινήσεις θα πρέπει να επικεντρώνονται κυρίως σε στοιχεία 

σχέσεων. Αυτά είναι που επηρεάζουν κατά πολύ και την τελική του κρίση και απόφαση 

(Grönroos, 2004). 

 

Ακόμα, σημεία στα οποία ο πελάτης μπορεί να εμφανίζεται διστακτικός είναι οι άλλες 
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προσφορές που έχουν συγκεντρωθεί από τους ανταγωνιστές καθώς επίσης και στοιχεία 

που σχετίζονται με την εταιρεία Volvo. Η διαθεσιμότητα αλλά και η αξία της 

ανταλλαγής (ουσιαστικά η τελική τιμή) επηρεάζουν την απόφαση του πελάτη (). 

 

Ο πωλητής θα πρέπει ακόμα να ενημερωθεί για το στάδιο της αγοραστικής απόφασης 

στο οποίο βρίσκεται ο πελάτης. Όπως αναφέραμε η επίσκεψη ενός πελάτη σε ένα 

κατάστημα φανερώνεται την αναγνώριση κάποιας ανάγκης και τη θέληση συγκέντρωσης 

σχετικών πληροφοριών. Εφόσον ο πελάτης ενημερωθεί για τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

των προϊόντων που μπορούν να ικανοποιήσουν την ανάγκη του, προβαίνει στο στάδιο 

της αξιολόγησης (Engel et al., 1986). Αν ο πελάτης της Volvo βρίσκεται σε αυτό το 

στάδιο τότε ο πωλητής έχει ακόμα τη δύναμη να επηρεάσει την τελική του απόφαση. 

Όπως είπαμε υπάρχει μεγάλη περίπτωση η τελική απόφαση να επηρεάζεται και από άλλα 

άτομα του κοινωνικού περιβάλλοντος. Αυτό σημαίνει πως ο πωλητής μπορεί να 

προτείνει ένα επιπλέον test drive με την παρουσία κάποιων επιπλέον ατόμων εκτός του 

αγοραστή από το οικογενειακό του  ή κοινωνικό του περιβάλλον.  

 

Στην περίπτωση όμως που ο πελάτης έχει ήδη λάβει την απόφασή του σχετικά με το πιο 

προϊόν θα αγοράσει, τότε ο πωλητής θα πρέπει να ενημερωθεί για τους λόγους της 

τελικής του απόφασης. Στο σημείο αυτό θα πρέπει να δοθούν στον πελάτη συγχαρητήρια 

για τον νέο του αυτοκίνητο ώστε η εταιρεία να δείξει πως δεν επικεντρώνει τις 

προσπάθειές της στην αύξηση των πωλήσεων αλλά στην καλύτερη δυνατή ικανοποίηση 

των πελατών. Στα στοιχεία που θα συγκεντρωθούν πρέπει να καταγραφούν και να 

συζητηθούν από όλη την ομάδα πωλήσεων της Volvo Cars.  

 

Η αποτελεσματικότητα του σταδίου αυτού εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από τη 

συνεργασία της ομάδας πωλήσεων στη σύνταξη της προσφοράς αλλά και στην 

παρακολούθησή της. Για να ελέγξουμε το στάδιο αυτό προτείνεται να παρακολουθείται ο 

αριθμός των χαμένων πελατών καθώς επίσης και του follow up σε σχέση με τις δοσμένες 

προσφορές. Πρόκειται για ποσοτικά μέτρα ελέγχου της απόδοσης του σταδίου αυτού που 

βοηθούν στον εντοπισμό αδυναμιών και προβλημάτων (Futrell, 1998).  
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Βήμα 7: Σύνταξη παραγγελίας 

 

Στα προηγούμενα βήματα ο πωλητής της Volvo Cars έχει ήδη έρθει σε επαφή με ένα 

μελλοντικό πελάτη και βρίσκεται στο σημείο που έχει πραγματοποιήσει μία προσφορά. 

Όπως είδαμε υπάρχουν τρία πιθανά σενάρια: α) ο πελάτης αποδέχεται αμέσως την 

προσφορά, β) ο πελάτης καθυστερεί την σχετική απάντηση και ο πωλητής καταφέρνει να 

τον πείσε και γ) ο πελάτης απορρίπτει την προσφορά της Volvo Cars. Πέρα της 

τελευταίας περίπτωσης όπου ο πωλητής δεν έχει παρά να συγχαρεί τον πελάτη για την 

τελική του επιλογή και να καταγράψει τα στοιχεία σχετικά με τα αίτια της απόρριψης, 

στις άλλες δύο περιπτώσεις ο πωλητής πρέπει να συντάξει την σχετική παραγγελία.  

 

Η σύνταξη της παραγγελίας αφορά το προτελευταίο στάδιο της διαδικασίας οργάνωσης 

των πωλήσεων κατά τον Meidan (1996). Αναφορικά με το προτεινόμενο μοντέλο, η 

σύνταξη της παραγγελίας αφορά το κλείσιμο της συμφωνίας και άρα την 

πραγματοποίηση της πώλησης. Είναι πολύ σημαντικό στο σημείο αυτό να καταγραφούν 

με κάθε λεπτομέρεια τα συμφωνηθέντα με τον πελάτη. Ακόμα, λόγω της ανάγκης 

συγκέντρωσης των στοιχείων σχετικών με τον εκάστοτε πελάτη, ο πωλητής θα πρέπει να 

δημιουργήσει ατομικό φάκελο. Ο φάκελος αυτό θα περιλαμβάνει το συμφωνητικό 

παραγγελίας αλλά και όλα τα σχετικά έγγραφα όπως οι προτιμήσεις του πελάτη, 

προσωπικά του στοιχεία, πληροφορίες για την ανταλλαγή, ημερομηνία παράδοσης κ.α. 

 

Λαμβάνοντας  υπόψη μας τα στοιχεία που συγκεντρώθηκαν από τις προσωπικές 

συνεντεύξεις με τα στελέχη της εταιρείας, είδαμε πως για τον καθορισμό του τελικού 

προϊόντος σε μία καθορισμένη τιμή απαιτείται η συμμετοχή διαφόρων τμημάτων. 

Ειδικότερα, το αυτοκίνητο μπορεί να απαιτεί την προσθήκη κάποιου πρόσθετου 

εξοπλισμού, ο οποίος θα πρέπει να τοποθετηθεί από το τμήμα της τεχνικής υποστήριξης 

της Volvo Cars. Αυτό σημαίνει πως τόσο το τμήμα των ανταλλακτικών όσο και το τμήμα 

της τεχνικής υποστήριξης λαμβάνουν ενεργά μέρος σε αυτό το βήμα. Ακόμα, σύμφωνα 

με τους ερωτηθέντες, το τμήμα διακίνησης δίνει ουσιαστικά την τελική ημερομηνία 

παράδοσης, καθιστώντας έτσι την συμμετοχή του απαραίτητη.  

 

Σύμφωνα με τα παραπάνω στοιχεία, υπεύθυνοι για την επιτυχή ολοκλήρωση αυτού του 
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βήματος θα πρέπει να είναι το σύνολο της εταιρείας και ειδικότερα: 

1. ο σύμβουλος πωλήσεων. Έχοντας συνομιλήσει με τον πελάτη, ο σύμβουλος 

πωλήσεων ευθύνεται για την σύνταξη μίας περιεκτικής παραγγελίας και φυσικά 

την καταχώρηση της στο πληροφοριακό σύστημα της εταιρείας.  

2. ο υπεύθυνος πωλήσεων. Ο ρόλος του και σε αυτό το βήμα είναι σημαντικός και 

αφορά τον έλεγχο του τρόπου εκτέλεσης των διαδικασιών (Piercy et al., 1999). 

3. ο υπεύθυνος ανταλλακτικών. Όπως ήδη είπαμε υπάρχει προαιρετικός εξοπλισμός 

που επιτρέπει στον πελάτη να διαφοροποιήσει το αυτοκίνητο που αγοράζει 

ανάλογα με τις ιδιαίτερες προτιμήσεις του. Ο ρόλος του υπευθύνου 

ανταλλακτικών αφορά αυτό το σημείο και περιγράφεται ως η ενημέρωση του 

πελάτη για τη διαθεσιμότητα και χρόνο παράδοσης του εξοπλισμού.  

4. ο υπεύθυνος διακίνησης. Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό το τμήμα διακίνησης θα 

πρέπει να ενημερώσει τους πωλητές για το χρόνο παράδοσης καθώς επίσης και 

για τυχόν καθυστερήσεις που μπορεί να εμφανιστούν ώστε να ενημερωθεί 

έγκαιρα και πελάτης.  

5. ο υπεύθυνος τεχνικής υποστήριξης. Ο ρόλος του συνίσταται στην ενημέρωση του 

χρόνου που απαιτείται για την τελική παράδοση του αυτοκινήτου καθώς επίσης 

και για την σχετική του διαθεσιμότητα.  

 

Εφόσον ο πωλητής παρουσιάσει την παραγγελία στον πελάτη, ο τελευταίος θα πρέπει 

είτε να την εγκρίνει υπογράφοντάς την είτε να κάνει κάποιες διορθώσεις. Η στιγμή κατά 

την οποία υπογράφεται η παραγγελία είναι ουσιαστικά και η στιγμή που συμφωνείται η 

πώληση. Η ευγένεια του πωλητή και η επιβράβευση του πελάτη για την τελική του 

επιλογή θεωρούνται στοιχεία απαραίτητη για την ικανοποίηση του (Zeithaml et al., 

1993). 
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Βήμα 8: Follow up παραγγελίας στον κατασκευαστή  

 

Η παραγωγή και η παράδοση ενός αυτοκινήτου αποτελεί μία περίπλοκη διαδικασία. Ο 

χρόνος που απαιτείται μεταξύ του κλεισίματος της πώλησης και της τελικής παράδοσης 

είναι συνήθως αρκετός. Τα παραπάνω στοιχεία καθιστούν αναγκαία τη συνεχή 

παρακολούθηση της εκάστοτε παραγγελίας ώστε να δίνονται ακριβείς πληροφορίες στον 

πελάτη.  

 

Όπως αναφέραμε και στη βιβλιογραφική έρευνα, η τήρηση των υποσχέσεων της 

εταιρείας αλλά και η παροχή κατάλληλων πληροφοριών επηρεάζουν σε σημαντικό 

βαθμό τη συνολικά αντιλαμβανόμενη ποιότητα του πελάτη. Για αυτό το λόγο απαιτείται 

συντονισμός στις ενέργειες των τμημάτων της εταιρείας ώστε ο αρχικός χρόνος 

παράδοσης να είναι και ο πραγματικός. Ο σύμβουλος πωλήσεων οφείλει να βρίσκεται σε 

συνεχή ενημέρωση από το τμήμα διακίνησης σχετικά με την πορεία της παραγγελίας και 

ανάλογα να πληροφορεί τους πελάτες. Ακόμα ο υπεύθυνος διακίνησης πρέπει να 

παρακολουθεί την πορεία του αυτοκινήτου από την παραγωγή ως και την τελική του 

τοποθέτηση στην έκθεση της εταιρείας. Τέλος, ο υπεύθυνος πωλήσεων έχει και πάλι το 

ρόλο του ελεγκτή και παρεμβαίνει για τυχόν διορθώσεις.  

 

Βήμα 9: Παράδοση στον πελάτη 

 

Στόχος της εταιρείας όπως δήλωσαν τα στελέχη είναι η παράδοση του αυτοκινήτου σε 

εξαιρετική κατάσταση. Βασικά η επιχείρηση θέλει να παραλαμβάνει ο πελάτης ένα 

αυτοκίνητο με όλα τα συμφωνηθέντα αξεσουάρ, καθαρά και να δίνονται και οι 

κατάλληλες επεξηγήσεις. Το στάδιο αυτό θα πρέπει να αναφέρεται στη διαδικασία 

ολοκληρωμένης οργάνωσης των πωλήσεων, αν και στα μοντέλα που αναλύσαμε δεν 

συμπεριλαμβάνεται. Ο λόγος είναι η ιδιαιτερότητα που παρουσιάζει ο κλάδος των 

αυτοκινήτων και το συγκεκριμένο προϊόν. Κύρια σημεία προσοχής σε αυτό το σημείο 

είναι η κατάλληλη συνεργασία μεταξύ των τμημάτων.  
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Βήμα 10: Επικοινωνία μετά την παράδοση  

 

Σε όλα τα μοντέλα οργάνωσης των πωλήσεων αναφέρεται ως τελευταίο στάδιο η 

επικοινωνία μετά την παράδοση. Ο λόγος είναι πως οι επιχειρήσεις δεν θέλουν απλά να 

πωλούν τα προϊόντα τους αλλά να διασφαλίζουν το υψηλότερο δυνατό επίπεδο 

ικανοποίησης των πελατών τους (Kotler et al., 1999). Αμέσως μετά την παράδοση του 

αυτοκινήτου ο πωλητής πρέπει να σημειώσει τις λεπτομέρειες για το χρόνο παράδοσης, 

τους όρους αγοράς και άλλα σχετικά θέματα. Στη συνέχεια πρέπει να προγραμματίσει 

μία επαφή, ώστε να διασφαλιστεί η αρτιότητα παράδοσης του αυτοκινήτου, ότι δόθηκαν 

οι σωστές οδηγίες και ότι ο πελάτης είναι ικανοποιημένος. Η επαφή αυτή μπορεί να 

αποκαλύψει τα όποια προβλήματα υπάρχουν, να διαβεβαιώσει τον αγοραστή για τον 

ενδιαφέρον του πωλητή και να μειώσει τους όποιους προβληματισμούς του πελάτη που 

ενδεχομένως προέκυψαν μετά την πώληση.  

 

Η επαφή με τον πελάτη μετά την παράδοση αποτελεί ένδειξη του ενδιαφέροντος της 

επιχείρησης και συμβάλει σημαντικά στη δημιουργία σταθερών μακροχρόνιων σχέσεων 

(Woodruff, 1999). Αυτό σημαίνει πως οι προσπάθειες του πωλητή και ο ρόλος του δεν 

σταματά με την πώληση του αυτοκινήτου αλλά συνεχίζεται και μετά από αυτήν. Για την 

ολοκλήρωση και του τελευταίου βήματος οργάνωσης των πωλήσεων, θεωρούμε πως ο 

πωλητής θα πρέπει να πραγματοποιήσει την πρώτη επαφή μετά την πώληση 2 μέρες 

μετά. Πρόκειται για ένα χρονικό διάστημα κατά το οποίο ο πελάτης έχει δοκιμάσει το 

αυτοκίνητο και νιώθει είτε ικανοποιημένος είτε έχει κάποιες απορίες. Ο πωλητής πρέπει 

να του απαντήσει στις διάφορες ερωτήσεις του και να του δείξει το πραγματικό 

ενδιαφέρον της επιχείρησης προς αυτόν.  

 

Θα μπορούσαμε να πούμε πως η παραπάνω διαδικασία οργάνωσης των πωλήσεων 

εξασφαλίζει στην εταιρεία Volvo Cars τα εξής σημαντικά πλεονεκτήματα: 

• Λεπτομερής οργάνωση των διαδικασιών ώστε οι πωλητές να ξέρουν τι ακριβώς 

να κάνουν σε κάθε στάδιο.  

• Δυνατότητα εντοπισμού των αδυναμιών σε κάθε βήμα και άμεση επέμβαση για 

διόρθωση.  

• Ανάπτυξη προσωπικών σχέσεων με τους πελάτες και υψηλό βαθμό ικανοποίησής 

τους αν όλα τα στάδια ακολουθηθούν σύμφωνα με την προτεινόμενη διαδικασία.  
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Κεφάλαιο Πέμπτο- Έλεγχος της αποτελεσματικότητας του εργαλείου 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Στο προηγούμενο κεφάλαιο επικεντρωθήκαμε στην ανάλυση του προτεινόμενου 

εργαλείου για τη διοίκηση των πωλήσεων, σύμφωνα με τις ανάγκες που περιγράφηκαν 

από τα στελέχη της εταιρείας καθώς επίσης και στοιχεία από τη βιβλιογραφική 

επισκόπηση. Στο σημείο αυτό θα πρέπει να αναφερθούμε στο εργαλείου που η Volvo 

Cars πρέπει να χρησιμοποιεί ώστε να ελέγχει την αποτελεσματικότητα των πωλήσεών 

της και σχετικών διαδικασιών.  

 

Αξίζει να αναφέρουμε πως το εργαλείο που προτείνεται είναι ένα ερωτηματολόγιο που 

θα διανέμεται στους πελάτες ώστε να υπάρχει η σχετική πληροφόρηση μέσα στο 

εσωτερικό της εταιρείας για το πώς αντιλαμβάνονται οι ίδιοι οι πελάτες την παρεχόμενη 

ποιότητα. Για τη σύνταξη του ερωτηματολογίου χρησιμοποιήθηκαν κυρίως στοιχεία από 

τη βιβλιογραφική έρευνα που σχετίζονται με τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα. Παρακάτω αναλύεται το ερωτηματολόγιο με κάθε 

λεπτομέρεια.  

 

5.2 Ανάλυση ερωτηματολογίου 

 

Εφόσον ο πελάτης έχει επισκεφτεί το κατάστημα της Volvo Cars θα πρέπει να του 

δίνεται ένα ερωτηματολόγιο με τις παρακάτω ενότητες ερωτήσεων. Αρχικά είναι πολύ 

σημαντικό για την εταιρεία να γνωρίζει τη γενική εμπειρία του πελάτη και πως αυτός τη 

χαρακτηρίζει ώστε με τη χρήση των άλλων απαντήσεων να είναι σε θέση να εξακριβώσει 

τη βαρύτητα των παραγόντων στον τελικό βαθμό ικανοποίησής του. Η πρώτη λοιπόν 

ερώτηση αφορά τη γενική γνώμη του πελάτη για την επίσημη εμπορία.  

 

Το επόμενο τμήμα του ερωτηματολογίου θα πρέπει να αναφέρεται σε υποενότητες 

σχετικές με τις πωλήσεις και ταυτόχρονα με τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

συνολικά αντιλαμβανόμενη ποιότητα. Καθώς η κρίση του πωλητή από τον υπεύθυνο 

πωλήσεων αποτελεί μία πραγματικότητα ενώ ταυτόχρονα έχει δειχτεί πως επηρεάζει την 

άποψη του πελάτη για την εταιρεία (Parasuraman et al., 1988), η πρώτη ενότητα 
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προτείνεται να αφορά τον ίδιο τον πωλητή. Λαμβάνοντας υπόψη μας τις διαστάσεις της 

ποιότητας που αναφέρονται στο μοντέλο SERVQUAL θεωρούμε πως η ενότητα αυτή θα 

πρέπει να εμπεριέχει πέντε ερωτήσεις, οι οποίες θα είναι οι ακόλουθες: 

1. Ο πωλητής που σας εξυπηρέτησε ήταν καλοντυμένος και ευπαρουσίαστος; 

 Το στοιχείο αυτό αναφέρεται στα απτά σημεία μίας υπηρεσίας και επηρεάζει την 

εκτίμηση του πελάτη.  

2. Ο πωλητής εκπλήρωσε τις υποσχέσεις και δεσμεύσεις που σας έδωσε; 

 Το στοιχείο αυτό αναφέρεται στην αξιοπιστία του πωλητή και κατά επέκταση της 

ίδιας της εταιρείας.  

3. Ο πωλητής έδειξε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τις ανάγκες και απαιτήσεις σας; 

 Το στοιχείο αυτό αναφέρεται στην εμπάθεια, η οποία επηρεάζει κατά πολύ το 

τελικό βαθμό ικανοποίησης των πελατών.  

4. Ο πωλητής είχε όλες τις απαραίτητες γνώσεις για τα μοντέλα της εταιρείας, τα 

αξεσουάρ που προσφέρονται και τις επιπλέον υπηρεσίες που υπάρχουν; 

Το στοιχείο αυτό αναφέρεται στην υπευθυνότητα της εταιρείας να έχει στους 

κόλπους της υπαλλήλους ικανούς να εξυπηρετήσουν τους πελάτες παρέχοντάς 

τους την κατάλληλη πληροφόρηση.  

5. Ο πωλητής σας αντιμετώπισε ως ένα σημαντικό πελάτη, δημιουργώντας ένα 

κλίμα ασφάλειας; 

Το στοιχείο αυτό αναφέρεται στην ασφάλεια, το τελευταίο κομμάτι του 

SERVQUAL, ικανό να επηρεάσει σε αρκετό βαθμό την τελική κρίση του πελάτη.  

 

Η δεύτερη ενότητα, εφόσον η επιχείρηση έχει αντλήσει όλες τις πληροφορίες που 

επιθυμεί σχετικά με τον τρόπο αντιμετώπισης των πελατών από τους πωλητές της αλλά 

και το επίπεδο των πληροφοριών που παρέχονται σε αυτούς αφορά την εικόνα του 

πελάτη για την αντιπροσωπεία. Και σε αυτή την ενότητα θα πρέπει να υπάρχουν 

ερωτήσεις που να αναφέρονται σε κάθε ένα από τα πέντε στοιχεία του SERVQUAL. Οι 

ερωτήσεις διαμορφώνονται ως εξής: 

1. Ποια η γνώμη σας για την συνολική εικόνα του χώρου της έκθεσης; 

Αναφερόμαστε κυρίως στην εξωτερική εμφάνιση του καταστήματος και άρα στο 

απτά σημεία. 

2. Ποια η γνώμη σας για το βαθμό που το προσωπικό της επίσημης εμπορίας έδειξε 

ενδιαφέρον για το χρόνο σας; 
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Έχουμε ήδη αναφέρει πως το στοιχείο της εμπάθειας είναι πολύ σημαντικό. 

Ειδικότερα, οι πελάτες νιώθουν υψηλό βαθμό ικανοποίησης όταν βλέπουν πως η 

εταιρεία ενδιαφέρεται προσωπικά για τις ανάγκες τους και όχι απλά για την 

πώληση των προϊόντων τους (Zeithaml et al., 1993). 

3. Η παράδοση του καινούργιου σας Volvo έγινε στον προσυμφωνημένο χρόνο; 

Ήδη αναφέραμε την αξία της αξιοπιστίας μίας εταιρείας στην αντιλαμβανόμενη 

ποιότητα. Είναι πολύ σημαντικό να μπορεί μία επιχείρηση να τηρεί τις 

υποσχέσεις της (Parasuraman et al., 1985). 

4. Σας δόθηκε έγκαιρα προειδοποίηση για οποιαδήποτε αλλαγή του χρόνου 

παράδοσης; 

Και αυτή η ερώτηση αφορά την αξιοπιστία της επιχείρησης. Καθώς είναι δυνατόν 

να υπάρξουν καθυστερήσεις λόγω διαφόρων λόγων, επιβάλλεται η έγκαιρη 

ενημέρωση του πελάτη ώστε να είναι γνώστης της κατάστασης.  

5. Ποια η γνώμη σας για τον τρόπο που ο επίσημος έμπορος διαχειρίστηκε το 

πρόβλημα που εμφανίστηκε μετά την παράδοση του αυτοκινήτου σας; 

Η ερώτηση αυτή αφορά την υπευθυνότητα της επιχείρησης, στοιχείο πολύ 

σημαντικό για την τελική αντιλαμβανόμενη ποιότητα.  

 

Έχοντας συλλέξει πληροφορίες σχετικά με την εικόνα της αντιπροσωπείας προς τους 

πελάτες, είναι πολύ σημαντικό να εξακριβώσουμε τις μελλοντικές προθέσεις των 

πελατών. Αυτές όπως καθορίζονται από τον Zeithaml et al. (1996) είναι η στόμα με 

στόμα επικοινωνία, η μελλοντική επαναγορά και η προτροπή του οικογενειακού και 

κοινωνικού περιβάλλοντος για αγορά του συγκεκριμένου προϊόντος. Λαμβάνοντας  

υπόψη μας τις παραμέτρους αυτές, θεωρούμε πως οι παρακάτω ερωτήσεις θα πρέπει να 

συμπεριληφθούν: 

1. Θα συστήνατε αυτή την επίσημη εμπορία για την αγορά ενός καινούριου Volvo; 

2. Αν αντικαθιστούσατε σήμερα το Volvo σας πόσο πιθανό είναι να αγοράζατε και 

πάλι αυτοκίνητο της ίδιας μάρκας; 

3. Θα μεταφέρετε την εμπειρία σας με την παρούσα αντιπροσωπεία και προϊόν στο 

άμεσο κοινωνικό σας περιβάλλον; 

 

Οι παραπάνω ενότητες εξασφαλίζουν στην επιχείρηση μία ενημέρωση σχετικά με την 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα των πελατών αλλά και τις μελλοντικές τους προθέσεις. Η 
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επεξεργασία των πληροφοριών αυτών μπορεί να οδηγήσει σε ιδιαίτερα χρήσιμα 

συμπεράσματα για την εταιρεία καθώς επίσης και σε διορθωτικές κινήσεις.  

 

Καθώς όμως ο στόχος μας είναι να δούμε την συνολική αποτελεσματικότητα των 

πωλήσεων, θα πρέπει να τεθούν και πιο ειδικές ερωτήσεις που αφορούν τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος και τις επιπλέον υπηρεσίες που προσφέρονται. Η αξία της 

ανταλλαγής και ο τρόπος που αυτή ορίζεται είναι όπως έχουμε ήδη πει πολύ σημαντική 

στην τελική απόφαση του πελάτη. Η ανταλλαγή καθορίζει την τελική τιμή του 

προϊόντος, η οποία σε μεγάλο βαθμό καθορίζει και την αγοραστική απόφαση (). Για αυτό 

το λόγο πρέπει να υπάρχει μία σχετική ερώτηση όπως «ποια η γνώμη σας σχετικά με τον 

τρόπο που συμφωνήθηκε η ανταλλαγή σας;» ώστε η εταιρεία να γνωρίζει την άποψη των 

πελατών της.  

 

Όπως μας είπαν και τα στελέχη της αντιπροσωπείας είναι πολύ σημαντικό για αυτούς οι 

πελάτες να δοκιμάζουν τα προϊόντα ώστε να έχουν μία πραγματική εμπειρία πριν την 

τελική τους απόφαση. Για αυτό το λόγο ερωτήσεις σχετικές με τη δοκιμαστική οδήγηση 

θα πρέπει να συμπεριληφθούν. Οι ερωτήσεις που προτείνονται είναι οι εξής: 

1. Σας προσφέρθηκε δοκιμαστική οδήγηση; 

Η ερώτηση αυτή αποσκοπεί στο να δει η εταιρεία αν οι πωλητές χρησιμοποιούν 

τη δοκιμαστική οδήγηση για την πώληση των προϊόντων. Είναι σημαντικό να 

διαπιστωθεί αν η αξία του εργαλείου αυτού έχει γίνει κατανοητή στους ίδιους 

τους πωλητές. 

2. Έγινε δοκιμαστική οδήγηση; 

Υπάρχει περίπτωση ο πωλητής να μιλήσει για το ενδεχόμενο της δοκιμαστικής 

οδήγησης, αλλά αυτή να μην πραγματοποιηθεί ποτέ. Στο σημείο αυτό θα πρέπει 

να γίνει μία συμπληρωματική ερώτηση « Αν όχι, ποιοι ήταν οι λόγοι που δεν 

έγινε η δοκιμαστική οδήγηση;». Η ερώτηση αυτή είναι εξίσου σημαντική καθώς 

τα αίτια μπορεί να βρίσκονται στον ίδιο τον πωλητή, οπότε να βλάπτεται η 

αξιοπιστία της εταιρείας ή στον πελάτη, όπου εκεί χρειάζεται περαιτέρω 

διερεύνηση. 

3. Ποια η γνώμη σας για την δοκιμαστική οδήγηση; 

Η ερώτηση αυτή βοηθά τόσο στη διασαφήνιση της παραπάνω ερώτησης αλλά και 

στο να δει η εταιρεία πως αντιμετωπίζει ο πελάτης την υπηρεσία αυτή. Πολλές 
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φορές οι επιχειρήσεις θεωρούν πως αυτό που προσφέρουν είναι σημαντικό αλλά 

γρήγορα ανακαλύπτουν πως η αξία του δεν είναι μεγάλη για τους πελάτες τους 

(Weitz and Bradford, 1999). 

 

Πέρα από τη δοκιμαστική οδήγηση, η εταιρεία προσφέρει και κάποιες επιπλέον 

υπηρεσίες, οι οποίες σύμφωνα με τα στελέχη της είναι τα χρηματοδοτικά προγράμματα, 

η οδική βοήθεια και τα αξεσουάρ. Οι πελάτες θα πρέπει να ενημερώνονται για αυτά τα 

στοιχεία καθώς όπως είδαμε και στη βιβλιογραφική επισκόπηση, το διευρυμένο προϊόν 

είναι εξίσου σημαντικό με το βασικό για την τελική επιλογή του πελάτη (Kotler et al., 

1999). Οι ερωτήσεις που πρέπει να συμπεριληφθούν είναι οι εξής: 

1. Σας δόθηκαν αρκετές πληροφορίες για τα χρηματοδοτικά προγράμματα της 

Volvo Cars Finance; 

2. Σας δόθηκαν αρκετές πληροφορίες για την οδική βοήθεια της Volvo; 

3. Σας δόθηκαν αρκετές πληροφορίες για τα αξεσουάρ Volvo; 

 

Αυτή τη στιγμή η επιχείρηση με τις παραπάνω ερωτήσεις έχει ελέγξει την 

αποτελεσματικότητα των σταδίων πώλησης από την αναγνώριση των αναγκών έως και 

τη σύνταξη της παραγγελίας. Απομένει να αντληθούν πληροφορίες για την παράδοση 

του αυτοκινήτου καθώς επίσης και την εξυπηρέτηση μετά την πώληση. Ειδικότερα, οι 

ερωτήσεις σχετικές με την παράδοση είναι οι εξής: 

1. Ποια η άποψη σας σχετικά με τη γενική κατάσταση του αυτοκινήτου κατά την 

παράδοση; 

Με την ερώτηση αυτή η επιχείρηση μπορεί να αντλήσει πληροφορίες σχετικά με 

το πώς παραδίνεται τελικά ένα αυτοκίνητο και αν η κατάσταση είναι εξαιρετική 

όπως η ίδια ορίζει ως στόχο στους πωλητές της και στο σύνολο των εργαζομένων 

της.  

2. Ποια η άποψη σας για την επεξήγηση που σας δόθηκε σχετικά με τα 

χαρακτηριστικά και τη λειτουργία των χειριστηρίων του νέου σας αυτοκίνητου; 

Ο ρόλος του πωλητή σε μία σύγχρονη επιχείρηση, όπως έχουμε ήδη αναφέρει, 

δεν περιορίζεται στο κλείσιμο της συμφωνίας. Αυτό σημαίνει πως οφείλει να 

ενημερώσει τον πελάτη για τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου και 

πως αυτά λειτουργούν. 
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3. Ποια η άποψη σας για το παραδοτέο αυτοκίνητο σχετικά με α) καθαριότητα β) 

ελάττωμα και γ) εξοπλισμό; 

Το νέο αυτοκίνητο θα πρέπει να παραδοθεί σε πολύ καλή κατάσταση, γεγονός 

που κρίνεται σύμφωνα με την άποψη των στελεχών από τα τρία αυτά στοιχεία. 

Έχοντας απαντήσει σε προηγούμενη ερώτηση ο πελάτης για την γενική 

κατάσταση του αυτοκινήτου, τώρα καθορίζει πιο συγκεκριμένα τους παράγοντες. 

Από την ερώτηση αυτή  μπορούν να αντληθούν χρήσιμα συμπεράσματα και για 

τις μεταβλητές που επηρεάζουν περισσότερο την γενική εικόνα των πελατών για 

το αυτοκίνητο.  

 

Η εξυπηρέτηση μετά την πώληση αποτελεί ένα βασικό στοιχείο για την διατήρηση των 

πελατών στους κόλπους μίας εταιρείας (). Όπως μας ανέφεραν και τα στελέχη, ο στόχος 

δεν είναι απλά η βραχυπρόθεσμη αύξηση των πωλήσεων αλλά η ικανοποίηση των 

πελατών σε βαθμό τέτοιο ώστε να αποκτώνται ισχυροί δεσμοί με την εταιρεία και άρα 

μελλοντικές αγορές. Η επιχείρηση έχοντας αυτό το στόχο δίνει μεγάλη βαρύτητα στην 

εξυπηρέτηση μετά την πώληση, γεγονός που θα πρέπει να εξακριβωθεί κατά πόσο 

εφαρμόζεται από τους ίδιους τους πωλητές. Οι ερωτήσεις που πρέπει να συμπεριληφθούν 

αναφέρονται ως εξής: 

1. Είστε ικανοποιημένος από την εξυπηρέτηση της εταιρείας μετά την πώληση και 

παράδοση του αυτοκινήτου; 

Η ερώτηση αυτή είναι γενική και αποσκοπεί στην καταγραφή του γενικού 

επιπέδου ικανοποίησης του πελάτη.  

2. Έχει επικοινωνήσει μαζί σας ο επίσημος έμπορος μετά την παράδοση του 

καινούριου σας αυτοκινήτου για να επιβεβαιώσει ότι είστε απόλυτα 

ευχαριστημένος; 

Η επικοινωνία μετά την πώληση και ειδικότερα αυτή που προέρχεται από την ίδια 

την εταιρεία δημιουργεί βάσεις για μία μακροχρόνια σχέση. Όταν ο ίδιος ο 

πωλητής έρθει σε επαφή με τον πελάτη χωρίς να έχει συμβεί τίποτε απλά και 

μόνο για να ενημερωθεί για την νέα του εμπειρία, τότε ο πελάτης αισθάνεται 

σημαντικός για την επιχείρηση και ότι τον εκτιμούν. 

3. Παρακαλούμε σημειώστε το χρονικό διάστημα που πέρασε από την παράδοση 

μέχρι την επικοινωνία του επίσημου εμπόρου.  
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Όπως αναφέρθηκε στο στάδιο της μετά πώλησης εξυπηρέτησης, ο πωλητής 

πρέπει να έρχεται σε συχνή επαφή με τον πελάτη σε διάφορα χρονικά 

διαστήματα. Η ερώτηση αυτή θα βοηθήσει στο να εξακριβωθεί κατά πόσο ο 

πωλητής εφαρμόζει τα όσα έχουν λεχθεί από την ανώτερη διοίκηση.  

 

Σε αυτό το σημείο μπορούμε να πούμε πως το ερωτηματολόγιο περιέχει στοιχεία για 

κάθε ένα από τα στάδια οργάνωσης των πωλήσεων και μπορεί να οδηγήσει σε χρήσιμα 

συμπεράσματα. Ακόμα, λόγω του ότι η διαδικασία της πώλησης έχει χωριστεί σε 

επιμέρους τμήματα, τυχόν αδυναμίες που  μπορεί να παρουσιαστούν μέσα από τις 

απαντήσεις των πελατών είναι εύκολο να αντιμετωπιστούν καθώς αναφέρονται σε 

ξεχωριστά σημεία.   

 

Αξίζει να αναφέρουμε πως όλες οι ερωτήσεις θα πρέπει να απαντώνται σύμφωνα με την 

πεντοβάθμια κλίματα τύπου Likert. Η κλίμακα αυτή χωρίζει τις απαντήσεις ανά ποσοστό 

της τάξεως του 20%, γεγονός που επιτρέπει αρκετά ακριβή αποτελέσματα αλλά 

ταυτόχρονα και εύκολη απάντηση από τους πελάτες. Φυσικά, στην περίπτωση που η 

επιχείρηση ενδιαφέρεται για πιο λεπτομερή συμπεράσματα μπορεί να χρησιμοποιήσει 

μεγαλύτερη κλίμακα, αλλά θα πρέπει να σημειώσουμε πως μετά οι πελάτες δεν είναι 

εύκολο να απαντήσουν με την ακρίβεια που τους ζητείται. 
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Συμπεράσματα 

 

Η ανάγκη για οργάνωση των πωλήσεων προσανατολισμένων προς τον πελάτη έγινε 

αντιληπτή μέσα από την ανάλυση που προηγήθηκε. Η επιχείρηση Volvo Cars 

δραστηριοποιείται ένα κλάδο με ιδιαίτερο ανταγωνισμό, όπου τα προϊόντα που 

προσφέρονται είναι κατά πολύ ομοιογενή ενώ ταυτόχρονα οι πελάτες αναζητούν τη 

διαφορετικότητα. Τα στοιχεία αυτά σύμφωνα με τον Guenzi (2003) καθιστούν αναγκαία 

την αναδιοργάνωση των πωλήσεων με νέο προσανατολισμό τον ίδιο τον πελάτη.  

 

Τα αυτοκίνητα ανήκουν στην κατηγορία των διαρκή αγαθών, γεγονός που καθιστά την 

αγοραστική απόφαση των πελατών περισσότερο περίπλοκη (Kotler et al., 1999). Αυτό 

σημαίνει πως τα στάδια της αναζήτησης των πληροφοριών, της αξιολόγησης αλλά και 

της τελικής απόφασης κρατούν αρκετό χρόνο. Η συμβολή των πωλήσεων στην 

απλοποίηση της διαδικασίας αυτής είναι πολύ σημαντική και εξαρτάται από τους 

πωλητές και τον τρόπο που χειρίζονται τους πελάτες τους. Η αξιολόγηση και η τελική 

απόφαση είναι τα στάδια όπου επικεντρώνουν οι εταιρείες τις προσπάθειές τους. Στα 

στάδια αυτά με την παροχή των κατάλληλων πληροφοριών γίνεται προσπάθεια 

επηρεασμού της απόφασης.  

 

Ειδικότερα, είδαμε πως τα τεχνικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά των αυτοκινήτων 

Volvo επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την τελική επιλογή των πελατών. Καθώς όμως 

υπάρχουν ανταγωνίστριες εταιρείες που προσφέρουν παρόμοια προϊόντα, η εταιρεία 

πρέπει να προσπαθήσει να διαφοροποιηθεί. Το στοιχείο διαφοροποίησης είναι πολύ 

πιθανό να προέλθει από την ανάπτυξη σχέσεων με τους πελάτες, δηλαδή από το 

λεγόμενο μάρκετινγκ σχέσεων. Η έμφαση εδώ δίνεται στη διατήρηση αποδοτικών 

μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες δημιουργώντας ανώτερη αξία και ανώτερη 

ικανοποίηση (Kotler et al., 1999).  Οι επιχειρήσεις συνειδητοποιούν ότι όταν ασκούν 

δραστηριότητα σε ώριμες αγορές και αντιμετωπίζουν πιο έντονο ανταγωνισμό τους 

κοστίζει πολύ περισσότερο να αποσπάσουν καινούριους πελάτες από ανταγωνιστές παρά 

να διατηρήσουν τους σημερινούς τους πελάτες.  

 

Το  μάρκετινγκ σχέσεων στηρίζεται στην αρχή ότι πρέπει να παρέχεται εστιασμένη και 

συνεχής προσοχή στους πελάτης. Σήμερα επιτυχημένοι θεωρούνται οι πωλητές όχι μόνο 
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που μπορούν να κλείσουν με εύστοχο τρόπο μία πώληση (Kotler et al., 1999) αλλά αυτοί 

που μπορούν να δημιουργήσουν σχέσεις. Ο ρόλος τους δεν είναι απλά να επικοινωνούν 

με στόχο την ανάληψη παραγγελίας αλλά και να εξυπηρετούν τους πελάτες με πολλούς 

τρόπους είτε όταν  υπάρχει κάποιο πρόβλημα είτε όχι. Πρέπει να έρχονται σε συχνή 

επαφή μαζί τους και να τονίζουν το ενδιαφέρον ανθρώπινης φύσης που υπάρχει. Οι 

πωλητές αυτές θα αυξήσουν την ικανοποίηση των πελατών και κατά επέκταση το βαθμό 

προσήλωσής τους στην εταιρεία, θα επιτύχουν με άλλα λόγια τους δύο βασικούς στόχους 

της εταιρείας.  

 

Για όλους τους παραπάνω λόγους, η Volvo Cars θα πρέπει να ακολουθήσει μία μέθοδο 

πωλήσεων προσανατολισμένη προς τον πελάτη. Η μέθοδος αυτή υποθέτει ότι οι ανάγκες 

του πελάτη προσφέρουν ευκαιρίες για πωλήσεις, ότι οι πελάτες εκτιμούν τις καλές 

προτάσεις και ότι θα είναι αφοσιωμένοι στους πωλητές που νοιάζονται για το 

μακροχρόνιο συμφέρον τους. Σύμφωνα με τους Ramsey και Sohi (1997) οι πελάτες 

σήμερα δεν θέλουν να τους πιέζουν και να τους δίνουν ψεύτικες υποσχέσεις, με κύριο 

στόχο την πραγματοποίηση των πωλήσεων. Ακόμα και αν ο πελάτης αυτός προβεί στην 

αγορά ενός αυτοκινήτου Volvo είναι σχεδόν σίγουρο πως καμία θετική αντίδραση μετά 

την πώληση δεν θα υπάρξει.  

 

Αντίθετα ενδιαφέρονται να συνεργαστούν με εταιρείες που κατανοούν τις ανάγκες τους, 

που οι  υπάλληλοί τους είναι ειλικρινείς μαζί τους και σαφείς. Ακόμα, σημαντικό 

στοιχείο είναι το ενδιαφέρον που δείχνει η εταιρεία για αυτούς. Τέλος, η επαφή μετά την 

πώληση θεωρείται στοιχείο καθοριστικής σημασίας για την διατήρηση των πελατών 

στους κόλπους της  εκάστοτε εταιρείας (Ramsey and Sohi, 1997).  

 

Λαμβάνοντας υπόψη μας όλους τους παραπάνω παράγοντες καταλήξαμε στην 

διαμόρφωση ενός εργαλείου διοίκησης πωλήσεων, συνοδευόμενο από ένα 

ερωτηματολόγιο που μετρά την απόδοσή του. Σύμφωνα με την εταιρεία συμβούλων 

McKinsey,  ο διαχωρισμός των πωλήσεων σε λεπτομερή βήματα έχει ως βασικό 

πλεονέκτημα τον εντοπισμό αδυναμιών και τη δυνατότητα εφαρμογής άμεσων 

διορθώσεων.    
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Σταθακόπουλος Β., (1997), Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς, Εκδόσεις Α. Σταμούλης, Αθήνα 


	Η διατήρηση των πελατών αποτελεί τον κύριο στόχο κάθε εταιρείας καθώς επίσης και το επιθυμητό αποτέλεσμα των προσπαθειών που σχετίζονται με το μάρκετινγκ σχέσεων. Μέχρι πρόσφατα το κύριο ενδιαφέρον των επιχειρήσεων ήταν η ανάπτυξη του μεριδίου αγοράς και κατά συνέπεια των κερδών, χωρίς να δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στην έννοια της διατήρησης των ήδη υπαρχόντων πελατών. Αυτό σημαίνει πως οι προσπάθειες επικεντρώνονταν στην αναζήτηση ολοένα και περισσοτέρων νέων πελατών, γεγονός που συνεπάγεται ιδιαίτερο κόστος τόσο χρηματικό όσο και χρόνου.  
	Πολλές έρευνες όμως έχουν δείξει πως η χρήση του μεριδίου αγοράς απλά και μόνο δεν αποτελεί ένδειξη της καλής διαχείρισης των διαδικασιών μίας εταιρείας και πολλές φορές μάλιστα πίσω από ένα υψηλό μερίδιο αγοράς μπορεί να κρύβονται σημαντικές αδυναμίες (Grönroos, 1994). Οι Rosenberg και Czepiel (1984) ισχυρίζονται ότι πολλές επιχειρήσεις προσπαθούν να βρουν διαρκώς νέους πελάτες ώστε να κρύψουν τα χαμένη κέρδη από τους πελάτες που ήδη υπάρχουν.  
	Το νέο επιχειρηματικό περιβάλλον χαρακτηρίζεται από έντονα ανταγωνιστικές πιέσεις. Οι εταιρείες στην προσπάθειά τους να καθορίσουν τη θέση τους μέσα στην αγορά και να αμυνθούν απέναντι στις πιέσεις που δέχονται θα πρέπει να στραφούν προς τους ίδιους τους πελάτες. Ο κύριος στόχος είναι η ικανοποίηση των πελατών. Σύμφωνα με τους Rust και Oliver (1994) η ικανοποίηση των πελατών προέρχεται κατά πολύ από το αποτέλεσμα της επικοινωνίας μεταξύ των πωλητή και του ίδιου του πελάτη. Οι Iacobucci et al (1996) ισχυρίζονται πως η ικανοποίηση αντιπροσωπεύει την εμπειρία του πελάτη με το προϊόν ή την υπηρεσία. Οι. Bolton και Drew (1994) τονίζουν ότι η ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από ήδη υπάρχοντες στάσεις για την ποιότητα συγκεκριμένων προϊόντων και υπηρεσιών. Από όλα τα παραπάνω γίνεται εύκολα αντιληπτή η άμεση σχέση που υπάρχει μεταξύ της ποιότητας των προϊόντων και υπηρεσιών με την ικανοποίηση των πελατών.  
	Από την άλλη μεριά, η ικανοποίηση των πελατών καθορίζει σε μεγάλο βαθμό και την αφοσίωση, το δεύτερο στοιχείο της διατήρησης των πελατών (Anderson and Fornell, 1994). Ένας ικανοποιημένος πελάτης προβαίνει σε επαναληπτικές αγορές, προτείνει το προϊόν ή υπηρεσία στο άμεσο προσωπικό του περιβάλλον και υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να αφοσιωθεί σε αυτό.  
	Όπως αναλύθηκε και παραπάνω το μοντέλο των προσδοκιών και αντιλήψεων χρησιμοποιείται για τη μέτρηση της ικανοποίησης των πελατών. Υπάρχουν πολλές έρευνες στη βιβλιογραφία που συνδέουν την ικανοποίηση του πελάτη με την έννοια του πιστού πελάτη (Andreassen and Linderstood, 1998, Colgate and Stewart, 1998). Η δημιουργία πιστής πελατειακής βάσης αποτελεί το στόχο των σύγχρονων επιχειρήσεων. Οι παράγοντες που έχουν συμβάλει σε αυτό το γεγονός είναι ότι τα τελευταία χρόνια έχει αυξηθεί ιδιαίτερα πολύ ο αριθμός των προϊόντων, η προσφερόμενη ποιότητα βρίσκεται ήδη σε υψηλά επίπεδα και ο ανταγωνισμός έχει οξυνθεί πολύ.  
	Τα αποτελέσματα που αναμένονται από τη δημιουργία μίας πιστής πελατειακής βάσης περιγράφονται ως εξής: 
	1. Το να έχει μία επιχείρηση πιστούς πελάτες σημαίνει πως μειώνει αυτόματα και το κόστος απόκτησης νέων πελατών (Reichheld, 1996). Σε πολλές περιπτώσεις η διαδικασία πραγματοποίησης μίας πρώτης συναλλαγής με ένα νέο πελάτη συνεπάγεται αρκετή γραφειοκρατία και διάφορους ελέγχους όπως οι σχετικοί με την πιστοληπτική ικανότητα του πελάτη. Ακόμα, ο Aaker (1992) ισχυρίζεται πως είναι πιο εύκολο και λιγότερο κοστοβόρο για μία επιχείρηση να επικεντρώσει τις προσπάθειές της στο να κρατήσει ευχαριστημένους τους ήδη υπάρχοντες πελάτες και να μειώσει τις πιθανές αιτίες αλλαγής από το να βρει νέους και να καταφέρει να τους ικανοποιήσει.  

