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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 
Όπως είναι φυσικό κάθε είδους επιχείρηση ή οργανισµός επιθυµεί να έχει 

ικανοποιηµένους πελάτες. Πλήθος ερευνών γίνονται και µεγάλα ποσά δαπανώνται από 

επιχειρήσεις που πληρώνουν συµβούλους προκειµένου να διεξάγουν για χάρη τους 

έρευνες ικανοποίησης για να προσδιορίσουν το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών 

τους αλλά και τα αδύνατα σηµεία στα οποία πρέπει να εστιάσουν προκειµένου να 

διατηρούν υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. Η παρούσα διπλωµατική, όπως αναφέραµε, 

ασχολείται µε την ικανοποίηση και την πιστότητα των καταναλωτών κινητής τηλεφωνίας 

στην Ελλάδα. Ο συγκεκριµένος κλάδος είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικός ενώ τα τελευταία 

χρόνια έχει σηµειώσει ραγδαία ανάπτυξη. Οι ειδικοί του κλάδου εκτιµούν ότι δεν 

υπάρχουν πλέον σηµαντικά περιθώρια ανάπτυξης για τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας 

αφού ο βαθµός διείσδυσης της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα έχει ξεπεράσει το 

100%. Έτσι το πεδίο ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων µεταφέρεται σε άλλο 

επίπεδο που δεν είναι άλλο από την ικανοποίηση που η κάθε µία προσφέρει στους 

πελάτες της. Για το λόγο αυτό παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον µια τέτοια έρευνα αφού 

οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις στηρίζουν την ανάπτυξή τους στην ποιότητα υπηρεσιών 

που προσφέρουν µε στόχο την ικανοποίηση και διατήρηση πελατών. 
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ABSTRACT 

 
 
Naturally any company or organization wishing to have satisfied customers. Number of 
inquiries made and large sums spent by companies who pay consultants to carry out for 
them satisfaction surveys to determine the level of customer satisfaction but also 
weaknesses that need to focus to maintain high levels of satisfaction. This mission, as 
we mentioned, deals with the satisfaction and loyalty of mobile consumers in Greece. 
The industry is highly competitive and in recent years has made rapid development. The 
industry experts estimate that there are no significant growth potential for mobile 
telephony as the penetration of mobile telephony in Greece has exceeded 100%. Thus 
the scope for competition between companies is transferred to another plane is none 
other than the satisfaction that each one offers its customers. For this reason of 
particular interest in such an investigation since these companies base their growth on 
quality of services offered to satisfy and retain customers. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SUBJECT AREA: Telecommunications Quality 

KEYWORDS: quality, telecommunications, satisfaction, SERVPERF 



 
 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 
 

Η παρούσα εργασία αποτελεί διπλωµατική εργασία στο διατµηµατικό µεταπτυχιακό 

πρόγραµµα σπουδών «Διοίκηση και Οικονοµική των Τηλεπικοινωνιακών Δικτύων» των  

τµηµάτων  Οικονοµικών Επιστηµών και Πληροφορικής και Τηλεπικοινωνιών του 

Εθνικού και Καποδιστριακού Πανεπιστηµίου Αθηνών. Πρώτα από όλα θα πρέπει να 

ευχαριστήσουµε ιδιαίτερα τον επιβλέποντα της παρούσας εργασίας, κ. Δηµήτριο 

Βαρουτά, καθώς και τον επιστηµονικό συνεργάτη του τµήµατος Αθανάσιο 

Παπαδηµητρίου, η βοήθειά του οποίου ήταν πολύτιµη καθ’ όλη τη διάρκεια εκπόνησης 

της εργασίας, δίνοντας µας καίριες υποδείξεις, όπως επίσης και η κριτική του  τόσο στο 

κείµενο όσο και στην ανάλυση οδήγησαν στο βέλτιστο αποτέλεσµα. Τέλος δεν θα 

µπορούσαµε να µην ευχαριστήσουµε όλους όσους δέχτηκαν να λάβουν µέρος στην 

έρευνα. Χωρίς την δική τους συµµετοχή η παρούσα εργασία δεν θα µπορούσε να 

ολοκληρωθεί.
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Οι Επικοινωνίες και οι Τηλεπικοινωνίες ήταν πάντα βασικές για κάθε πολίτη, και για 

κάθε είδους Επιχειρηµατική δράση. Η ανθρωπότητα διένυσε δεκάδες χρόνια 

αναζήτησης ιδανικότερων και αµεσότερων τρόπων επικοινωνίας. Σήµερα πάνω από 

εκατόν πενήντα χρόνια µετά την απόκτηση του πρώτου τηλεπικοινωνιακού δικτύου στην 

Ελλάδα, ο καταναλωτής συνεχίζει να ζει καθηµερινά τεχνολογικές επαναστάσεις, καθώς 

τίποτα δεν είναι το ίδιο. Νέες τάσεις, νέες ιδέες, έξυπνες λύσεις, προσαρµοσµένες στις 

διαρκώς µεταβαλλόµενες ανάγκες του πελάτη. 

Όπως είναι φυσικό κάθε είδους επιχείρηση ή οργανισµός επιθυµεί να έχει 

ικανοποιηµένους πελάτες. Πλήθος ερευνών γίνονται και µεγάλα ποσά δαπανώνται από 

επιχειρήσεις που πληρώνουν συµβούλους προκειµένου να διεξάγουν για χάρη τους 

έρευνες ικανοποίησης για να προσδιορίσουν το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών 

τους αλλά και τα αδύνατα σηµεία στα οποία πρέπει να εστιάσουν προκειµένου να 

διατηρούν υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. 

Η παρούσα διπλωµατική, όπως αναφέραµε, ασχολείται µε την ικανοποίηση των 

καταναλωτών κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα. Ο συγκεκριµένος κλάδος είναι ιδιαίτερα 

ανταγωνιστικός. Για το λόγο αυτό παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον µια τέτοια έρευνα 

αφού οι επιχειρήσεις που είναι συνυφασµένες µε τον κλάδο κινητής τηλεφωνίας 

στηρίζουν την ανάπτυξή τους στην ποιότητα υπηρεσιών που προσφέρουν µε στόχο την 

ικανοποίηση και διατήρηση πελατών.
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Ο  κλάδος των Τηλεπικοινωνιών αποτελεί έναν από τους τεχνολογικά σπουδαιότερους 

και ταχύτερα αναπτυσσόµενους κλάδους της οικονοµίας. Από τα τέλη της δεκαετίας του 

1990 λαµβάνουν χώρα στην Ευρωπαϊκή Ένωση κοσµογονικές αλλαγές στον τοµέα των 

τηλεπικοινωνιών. Η ραγδαία ανάπτυξη της πληροφορικής και των επικοινωνιών 

συνέβαλε στην τεράστια αλλαγή της καθηµερινότητας του ανθρώπου, ειδικά στις 

ανεπτυγµένες κοινωνίες. Οι σύγχρονες τεχνολογικές εξελίξεις κυρίως στον τοµέα της 

πληροφορικής έχουν άµεση επίδραση στην αλµατώδη ανάπτυξη του κλάδου 

προσφέροντας συνεχώς τόσο  νέες υπηρεσίες και δυνατότητες επικοινωνίας, όσο και 

εξέλιξη στις ήδη υπάρχουσες.  

Οι Επικοινωνίες και οι Τηλεπικοινωνίες ήταν πάντα βασικές για κάθε πολίτη, και για 

κάθε είδους Επιχειρηµατική δράση. Η ανθρωπότητα διένυσε δεκάδες χρόνια 

αναζήτησης ιδανικότερων και αµεσότερων τρόπων επικοινωνίας. Πάνω από εκατόν 

πενήντα χρόνια µετά την απόκτηση του πρώτου τηλεπικοινωνιακού δικτύου στην 

Ελλάδα, ο καταναλωτής συνεχίζει να ζει καθηµερινά τεχνολογικές επαναστάσεις, καθώς 

τίποτα δεν είναι το ίδιο. Νέες τάσεις, νέες ιδέες, έξυπνες λύσεις, προσαρµοσµένες στις 

διαρκώς µεταβαλλόµενες ανάγκες του πελάτη. Σήµερα είναι κοινώς αποδεκτό για τις 

ανεπτυγµένες κοινωνίες πως το γρήγορο internet και το κινητό τηλέφωνο δεν 

αποτελούν είδη πολυτελείας αλλά ανάγκες της καθηµερινότητας. Η επικοινωνία και 

συγκεκριµένα οι Τηλεπικοινωνίες βρίσκονται στο επίκεντρο της δίνης των τεράστιων 

αλλαγών που οδήγησαν σε µία νέα τάξη πραγµάτων στον κόσµο. Ο κοινωνικός ιστός 

των περισσοτέρων χωρών του κόσµου έχει αλλάξει, ενώ παράλληλα το βιοτικό επίπεδο 

του ανθρώπου έχει αναβαθµιστεί πάρα πολύ. Ο καταναλωτής έχει γίνει το επίκεντρο 

µιας κοινωνίας που βασίζεται στην µαζική παραγωγή αγαθών και στην ολοένα και 

µεγαλύτερη αύξηση της παραγωγικότητας. 

Οι τηλεπικοινωνίες είναι εξαιρετικά διαδεδοµένες και οι συσκευές που υποβοηθούν τη 

διαδικασία, όπως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο και το τηλέφωνο, είναι πολύ κοινές σε 

πολλά µέρη του πλανήτη. Υπάρχει επίσης µια απέραντη σειρά δικτύων που 

διασυνδέουν αυτές τις συσκευές, όπως τα δίκτυα υπολογιστών, τα δηµόσια τηλεφωνικά 

δίκτυα, τα δίκτυα κινητής τηλεφωνίας, τα ραδιοφωνικά δίκτυα και τα τηλεοπτικά δίκτυα. 

Η τελευταία δεκαετία, µάλιστα, βρίσκει τη χώρα µας σε ένα οργασµό τεχνολογικών 

αλλαγών, ο οποίος αγγίζει πρώτα τις ιδιωτικές επιχειρήσεις, στην συνέχεια το εµπόριο 
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και τη βιοµηχανία, ενώ σιγά σιγά και το δηµόσιο τοµέα. Το µονοπώλιο του ΟΤΕ έχει 

σπάσει, ξένα κεφάλαια εισέβαλλαν δυναµικά στην εγχώρια αγορά, η κινητή τηλεφωνία 

αναπτύσσεται ραγδαία και ο καταναλωτής βιώνει πρωτόγνωρες υπηρεσίες: Internet, 

video, ψηφιακή τεχνολογία, ψυχαγωγία, ενηµέρωση. Οι δείκτες ανάπτυξης στον τοµέα 

των τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα, ξεπέρασαν ήδη το µέσο όρο της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. Μάλιστα οι εταιρείες του κλάδου πρωτοστατούν στην εισαγωγή νέων 

τεχνολογιών, στην καθηµερινή ζωή, στην εκπαίδευση, στις επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες.  

Όπως είναι φυσικό κάθε είδους επιχείρηση ή οργανισµός επιθυµεί να έχει 

ικανοποιηµένους πελάτες. Πλήθος ερευνών γίνονται και µεγάλα ποσά δαπανώνται από 

επιχειρήσεις που πληρώνουν συµβούλους προκειµένου να διεξάγουν για χάρη τους 

έρευνες ικανοποίησης για να προσδιορίσουν το επίπεδο ικανοποίησης των πελατών 

τους αλλά και τα αδύνατα σηµεία στα οποία πρέπει να εστιάσουν προκειµένου να 

διατηρούν υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. 

Σήµερα ο πελάτης είναι το κέντρο της επιχείρησης. Σε όλες τις επιχειρήσεις οι πελάτες 

αποτελούν τον σηµαντικότερο παράγοντα που θα τις οδηγήσει στην επιτυχία, για τον 

λόγο αυτό κάθε επιχείρηση θα πρέπει να φροντίζει έτσι ώστε  να τους  διαχειρίζεται µε 

τον κατάλληλο τρόπο. Αυτό είναι µία εξέλιξη καθώς παλιότερα όπου οι αγορές δεν ήταν 

απελευθερωµένες και δεν υπήρχε ανταγωνισµός (όπως συνέβαινε στις αγορές των 

Τηλεπικοινωνιών) ο πελάτης δεν βρισκόταν στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος. Ο 

πελάτης ήταν ένας απλός συνδροµητής χωρίς να υπάρχει πληθώρα προϊόντων ή 

υπηρεσιών που να του προσφέρονται, χωρίς να υπάρχει ο όρος ποιότητα υπηρεσιών 

αλλά ούτε και να παίζει ρόλο η ικανοποίηση του. Με την πάροδο των ετών όµως και την 

απελευθέρωση των αγορών, την έλευση του ανταγωνισµού ήρθε και η εξέλιξη της 

θέσης του πελάτη ο οποίος πήρε κεντρικό ρόλο και µεταλλάχθηκε από απλό 

συνδροµητή στο κεντρικό στοιχείο της επιχείρησης καθώς όλες οι ενέργειες της έχουν 

τώρα πια στόχο την ικανοποίηση του πελάτη, των αναγκών και επιθυµιών του.   

Το θέµα της ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες στην Ελλάδα είναι αρκετά 

καινούριο. Αυτό είναι αποτέλεσµα της αργής απελευθέρωσης των τηλεπικοινωνιών 

στην Ελλάδα.  Με την απελευθέρωση, την ιδιωτικοποίηση, την εµφάνιση εναλλακτικών 

παρόχων σταθερής τηλεφωνίας αλλά και την ευρεία ανάπτυξη της κινητής τηλεφωνίας 

στην Ελλάδα ήρθε και η επιτακτική ανάγκη για ικανοποίηση των πελατών 

τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα.  Δηµιουργήθηκε λοιπόν η ανάγκη για µέτρηση της 



Μέτρηση ικανοποίησης πελατών στον κλάδο της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα 
 

 
Ιατρέλλη Κλειώ – Φούγιας Νικόλαος                                                                                                                         
 

 
11 

ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες. Ο ανταγωνισµός οδηγεί σε αυξηµένες 

επιλογές για τον πελάτη και το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για µια εταιρία είναι µερικό 

αποτέλεσµα της πιστότητας των πελατών που δηµιουργείται όταν υπάρχουν 

ικανοποιηµένοι πελάτες. 
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2. ΚΙΝΗΤΗ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑ: MARKET OVERVIEW PRODUCTS 

 
2.1   Ορισµός – Δοµή κλάδου 

Οι σύγχρονες τεχνολογικές εξελίξεις κυρίως στον τοµέα της πληροφορικής έχουν άµεση 

επίδραση στην αλµατώδη ανάπτυξη του κλάδου προσφέροντας συνεχώς τόσο  νέες 

υπηρεσίες και δυνατότητες επικοινωνίας, όσο και εξέλιξη στις ήδη υπάρχουσες. Με τον 

όρο τηλεπικοινωνίες περιγράφεται η µετάδοση σηµάτων µε κωδικοποιηµένη 

πληροφορία σε µικρές ή µεγάλες αποστάσεις και µε σκοπό την επικοινωνία. Στους 

σύγχρονους καιρούς, αυτή η διαδικασία σχεδόν πάντα περιλαµβάνει την αποστολή 

ηλεκτροµαγνητικών κυµάτων ή ηλεκτρικών σηµάτων από κατάλληλες ηλεκτρονικές 

συσκευές, όπως το τηλέφωνο ή ο ασύρµατος, αλλά παλαιότερα περιελάµβανε τη χρήση 

ακουστικών σηµάτων ([6]). 

Ο κλάδος των Τηλεπικοινωνιών γενικά στην Ελλάδα διαχωρίζεται σε:  

• Σταθερή τηλεφωνία και υπηρεσίες διαδικτύου (ΟΤΕ) 

• Σταθερή τηλεφωνία και υπηρεσίες διαδικτύου (εναλλακτικοί φορείς) 

• Κινητή τηλεφωνία 

Η διάρθρωση του κλάδου χαρακτηρίζεται από την αλληλεξάρτηση των κυρίων 

τµηµάτων αυτού (ανάγκη-µέσο-τρόπος), όπως αυτά προσδιορίζονται από τα 

επιχειρηµατικά µοντέλα που αναπτύσσονται. Ένα απλό παράδειγµα αλληλεξάρτησης 

είναι αυτό της παροχής υπηρεσιών γραπτών µηνυµάτων (ανάγκη) από παρόχους 

υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας. Η παροχή της υπηρεσίας αυτής προϋποθέτει τόσο 

την ανάπτυξη της κατάλληλης υποδοµής σε επίπεδο δικτύου, όσο και τερµατικών 

συσκευών (µέσο). Για να γίνει δε κάτι τέτοιο εφικτό, θα πρέπει να αναπτυχθούν και οι 

ανάλογες τεχνολογίες (τρόπος). 

Η αγορά των υπηρεσιών σταθερής και κινητής τηλεφωνίας περιλαµβάνει διαφορετικές 

κατηγορίες εταιρειών µε ξεχωριστή δραστηριότητα. Σύµφωνα µε τα τελευταία διαθέσιµα 

στοιχεία που εµφανίζονται στο δικτυακό τόπο της Ε.Ε.Τ.Τ. («Τιµολόγια σταθερής 

τηλεφωνίας»), ο τοµέας της σταθερής τηλεφωνίας περιλαµβάνει 13 πάροχους (ο Ο.Τ.Ε. 

και 12 «εναλλακτικοί») ([37]). 

Στην Ελλάδα όπως και στις περισσότερες ευρωπαϊκές χώρες, οι εναλλακτικοί - πάροχοι 

χρησιµοποιούν το δίκτυο του κοινοποιηµένου φορέα εκµετάλλευσης (ΚΦΕ), του Ο.Τ.Ε. 

στην προκειµένη περίπτωση, για να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους. Με βάση τη 
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σηµερινή πραγµατικότητα, η δηµιουργία και ανάπτυξη ενός ιδιόκτητου ενσύρµατου 

πανελλαδικού δικτύου από κάποιον εναλλακτικό πάροχο είναι οικονοµικά δυσβάστακτη 

έως αδύνατη. Όσον αφορά τον τοµέα της κινητής τηλεφωνίας. στη χώρα µας 

δραστηριοποιούνται 3 πάροχοι, ένας εκ των οποίων παρέχει και υπηρεσίες σταθερής 

τηλεφωνίας. Ορισµένες από τις εταιρείες, που ασχολούνται µε τους δύο εξεταζόµενους 

τηλεπικοινωνιακούς τοµείς δραστηριοποιούνται και σε αγορές εκτός Ελλάδας, µάλιστα 

κάποιες ελέγχονται από µεγάλες εταιρείες τού εξωτερικού. 

Πέρα από τους παρόχους των υπηρεσιών σταθερής και κινητής τηλεφωνίας, στο 

κύκλωµα της διανοµής και εµπορίας προϊόντων και υπηρεσιών του εξεταζόµενου 

κλάδου, εµπλέκεται µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων, όπως είναι οι εµπορικοί 

αντιπρόσωποι των παρόχων και τα καταστήµατα λιανικής (µεµονωµένα ή αλυσίδες). 

Ωστόσο, οι πάροχοι αυτοί αντιµετωπίζουν αρκετά προβλήµατα. Στον τοµέα της 

σταθερής τηλεφωνίας ως σηµαντικότερα προβλήµατα, κυρίως από την πλευρά των 

εναλλακτικών παρόχων και σύµφωνα µε παράγοντες του κλάδου, αναφέρονται τα εξής: 

• Ελλιπές ρυθµιστικό και κανονιστικό πλαίσιο. 

• Υψηλές απαιτήσεις επενδύσεων σε τεχνολογία και υποδοµή για ανάπτυξη 

αυτόνοµων τηλεπικοινωνιακών δικτύων - οικονοµίες κλίµακας (high entry 

barriers, high volume of sunk costs). 

• Υψηλό κόστος απόκτησης πελατών. 

• Μεγάλος αριθµός εναλλακτικών παρόχων σε σχέση µε το µέγεθος της αγοράς 

(κατακερµατισµός αγοράς). 

• Έντονος ανταγωνισµός σε επίπεδο τιµών - Υψηλές υποχρεώσεις προς Ο.Τ.Ε. - 

• Χαµηλό περιθώριο κέρδους. 

• Εξάρτηση από τον Ο.Τ.Ε. σε ότι αφορά θέµατα δικτύου. 

Από την πλευρά των παρόχων υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας, το πιο σοβαρό 

πρόβληµα αφορά την εγκατάσταση κεραιών σε όσο το δυνατό πιο πυκνούς 

σχηµατισµούς για την πληρέστερη και πιο ποιοτική κάλυψη των δικτύων. Το πρόβληµα 

αυτό γίνεται εντονότερο για τις υπηρεσίες 3G όπου απαιτείται πολύ µεγαλύτερη χρήση 

κεραιών για την σωστή και αποτελεσµατική λειτουργία αυτής της τεχνολογίας. Η αιτία 

του συγκεκριµένου προβλήµατος βρίσκεται στο ότι το τοπίο όσον αφορά την 

ακτινοβολία που προέρχεται από τις κεραίες αυτές και το κατά πόσο είναι ή όχι 
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επιβλαβείς για τη δηµόσια υγεία, είναι ακόµα σχετικά θολό. Οι εταιρείες από την πλευρά 

τους αναφέρουν ότι έχουν ληφθεί όλα τα αναγκαία µέτρα για την προστασία της 

δηµόσιας υγείας και πως η εκπεµπόµενη ακτινοβολία βρίσκεται σε επίπεδα πολύ 

χαµηλότερα από εκείνα που έχουν θεσπιστεί ως όρια. Στον αντίποδα, οµάδες 

καταναλωτών και ερευνητών ισχυρίζονται ότι η µακροχρόνια έκθεση στα συγκεκριµένα 

ραδιοκύµατα είναι επιβλαβής για τον ανθρώπινο οργανισµό. 

Συνοψίζοντας, η µακρόχρονη βιωσιµότητα των νεοεισερχόµενων εταιρειών παροχής 

υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας προσδιορίζεται όχι µόνο από την ικανότητα αυτών να 

υποστηρίξουν την εµπορική τους δραστηριότητα στο αρχικό στάδιο εδραίωσής τους, 

αλλά κυρίως από την ικανότητά τους να καθορίσουν στρατηγικές µε ξεκάθαρο µήνυµα 

σχετικά µε την προστιθέµενη αξία την οποία είναι σε θέση να προσφέρουν στο δυνητικό 

συνδροµητή. Οι στρατηγικές αυτές υποστηρίζονται και υλοποιούνται σε ένα µεγάλο 

ποσοστό από τον τρόπο διάθεσης των παρεχοµένων υπηρεσιών. Ήδη στην αγορά 

υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας υπάρχει εστίαση διαφόρων εταιρειών, µέσω της 

στρατηγικής προώθησης / προβολής που ακολουθούν, σε συγκεκριµένους τρόπους 

διάθεσης. 

Όσο αφορά τον αριθµό των εταιρειών που µπορεί να «συντηρήσει» η ελληνική αγορά, 

παράγοντες του κλάδου θεωρούν ότι οι συγχωνεύσεις, οι απορροφήσεις αλλά και η 

αποχώρηση ορισµένων επιχειρήσεων είναι αναπόφευκτες. Στην Ελλάδα 

δραστηριοποιούνται σήµερα 17 πάροχοι σταθερής και κινητής τηλεφωνίας όταν στις 

περισσότερες ευρωπαϊκές χώρες οι αντίστοιχες εταιρίες δεν ξεπερνούν τις 10. Κατά την 

διάρκεια της επόµενης πενταετίας καθοριστική θα είναι η ευελιξία που θα επιδείξουν οι 

εταιρείες τόσο της σταθερής όσο και της κινητής τηλεφωνίας στην διαµόρφωση της 

εµπορικής πολιτικής τους, η βούλησή τους για συνεργασίες εθνικής και διεθνούς 

εµβέλειας, καθώς και η διορατικότητά τους στην αναζήτηση νέων αγορών. 

Τέλος, η έλευση της τρίτης γενιάς υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας (3G), θα συντελέσει 

στην περαιτέρω «διάβρωση» της αγοράς υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας από τις 

εταιρίες κινητής τηλεφωνίας, καθώς η ανάπτυξη της συγκεκριµένης τεχνολογίας θα έχει 

ως αποτέλεσµα τη δραµατική αύξηση της χωρητικότητας των δικτύων των εταιριών 

κινητής τηλεφωνίας, οδηγώντας τις τελευταίες στην παροχή παραδοσιακών υπηρεσιών 

φωνής και SMS σε πολύ ανταγωνιστικές τιµές, σε µια προσπάθεια προώθησης των 

νέων υπηρεσιών 3G που θα αποτελέσουν την κύρια πηγή κερδοφορίας. 
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2.2   Ιστορική εξέλιξη του κλάδου τηλεπικοινωνίας στην Ελλάδα 

Η ανάπτυξη των τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα άρχισε το 1859 µε την εγκαινίαση του 

πρώτου τηλέγραφου µεταξύ Αθηνών και Πειραιώς ([21]). Το έτος αυτό ιδρύονται τα 

πρώτα τηλεγραφεία Αθηνών, Πειραιά, Σύρου, Αιγίου και Πατρών. Η υπηρεσία της  

τηλεφωνίας προσφέρθηκε αργότερα, το 1885. Μέχρι το 1941 πραγµατοποιήθηκαν 

αρκετά βήµατα προς την κατεύθυνση του οργανωτικού τοµέα και αυτού της 

εγκατάστασης τηλεπικοινωνιακού υλικού και σύνδεσης µε άλλες γειτονικές χώρες. Το 

δίκτυο που υπήρχε υπέστη σοβαρές ζηµίες κατά την διάρκεια του Β’ Παγκοσµίου 

Πολέµου. Το 1949 ιδρύθηκε ο Ο.Τ.Ε., ως δηµόσιος Οργανισµός, κατείχε το µονοπώλιο 

στις τηλεπικοινωνίες στην Ελλάδα, ενώ την ίδια δεκαετία (1950) τοποθετήθηκε 

σηµαντικός τηλεπικοινωνιακός εξοπλισµός ακόµα και στις πιο αποµακρυσµένες 

περιοχές της χώρας (Ασύρµατη Επικοινωνία, Συνδροµητική Τηλεγραφική Υπηρεσία). 

Τη δεκαετία 1960-1970 άρχισε η αυτοµατοποίηση του δικτύου, ενώ ο ΟΤΕ δηµιούργησε 

ένα µεγάλο δίκτυο αναµεταδοτών σε όλη τη χώρα για να διευκολύνει την είσοδο της 

τηλεόρασης. Το 1969 εγκαταστάθηκε το πρώτο διεθνές ραβδεπαφικό τηλεφωνικό 

κέντρο προς διευκόλυνση της διεθνούς τηλεφωνικής κίνησης. Τη δεκαετία 1970-1980 

λειτούργησε το Κέντρο Δορυφορικών Επικοινωνιών των Θερµοπυλών και το δίκτυο 

VHF. O OTE εκτέλεσε µια σειρά από µεγάλα κατασκευαστικά έργα για τη δηµιουργία 

διεθνών δικτύων, σε συνεργασία µε τις τηλεφωνικές υπηρεσίες άλλων µεσογειακών 

χωρών (υποβρύχια καλώδια και ραδιοηλεκτρικές συνδέσεις). Το χρονικό διάστηµα από 

το 1980 και µετά χαρακτηρίζεται από την παροχή καινούργιων υπηρεσιών του Ο.Τ.Ε., 

καθώς και από σηµαντικές αποφάσεις για το µέλλον του. Πρόκειται για την απαρχή µιας 

νέας περιόδου που χαρακτηρίστηκε από την έναρξη και την εξάπλωση της 

ψηφιακοποίησης των τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα. Η Ελλάδα συνδέθηκε µε το 

Ευρωπαϊκό τηλεπικοινωνιακό δορυφόρο EUTELSAT και τον IMNARSAT. Άρχισε η 

λειτουργία του “HELLASPAC” (δηµόσιο δίκτυο Μετάδοσης και Μεταγωγής Πακέτων 

δεδοµένων), του “HELLASCOM” (Ψηφιακό δίκτυο δεδοµένων Υψηλών Ταχυτήτων) και 

του HELLASTEL (δηµόσιο δίκτυο Τηλεικονογραφείας), καθώς και η παροχή των 

υπηρεσιών Τηλεειδοποίησης, Τηλεδιάσκεψης, Κινητής Τηλεφωνίας και TELEFAX. 

Με τον όρο απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών εννοούµε τη µετάβαση 

της αγοράς από το µονοπώλιο σε καθεστώς ελεύθερης αγοράς και πλήρους 

ανταγωνισµού([7]). Δηλαδή κάθε ιδιώτης που επιθυµεί θα µπορεί να παρέχει 
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τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες, εφόσον πληροί τις απαραίτητες προϋποθέσεις. Η 

απελευθέρωση ξεκίνησε από τις Η.Π.Α. και την Ιαπωνία. Στην Ευρώπη, όλες οι µεγάλες 

τηλεπικοινωνιακές εταιρείες αποτελούσαν κρατικά µονοπώλια µέχρι τις αρχές της 

δεκαετίας του ’70. Ακολούθησαν οι µαζικές ιδιωτικοποιήσεις των δεκαετιών ’80 και ’90 οι 

οποίες οδήγησαν στη διαµόρφωση της σηµερινής εικόνας του κλάδου. Η 

απελευθέρωση ήταν η φυσική κατάληξη των µεγάλων δυνατοτήτων ανάπτυξης που 

είχαν οι Τηλεπικοινωνίες µετά την τεχνολογική έκρηξη της δεκαετίας του ’80 αλλά δεν 

µπορούσαν να αξιοποιηθούν στα πλαίσια των περιορισµένων από τις κρατικές 

κυβερνήσεις προϋπολογισµών των Τηλεπικοινωνιακών Οργανισµών. Έτσι η 

απελευθέρωση των αγορών δίνει τη δυνατότητα για υιοθέτηση νέων τεχνολογιών και 

την ανάπτυξη αποδοτικών υπηρεσιών υψηλής ποιότητας µε χαµηλό κόστος. Παρά το 

γεγονός ότι το χρονικό διάστηµα που ισχύει το νέο καθεστώς είναι σχετικά µικρό, οι 

συνέπειες είναι ιδιαίτερα εµφανείς, σε επίπεδο:   

• Προβολής / προώθησης: Η απελευθέρωση της αγοράς υπηρεσιών των 

Τηλεπικοινωνιών και η ανάπτυξη νέων εταιρειών παροχής υπηρεσιών, είχε σαν 

αποτέλεσµα τη διαµόρφωση µιας έντονης προώθησης/προβολής των υπηρεσιών 

αυτών στο ευρύτερο καταναλωτικό κοινό, εν συγκρίσει µε την περίοδο του 

κρατικού µονοπωλίου. Γενικά, επιταχύνθηκε η µεγέθυνση της Τηλεπικοινωνιακής 

αγοράς και η διαδικτύωση των πληροφοριακών συστηµάτων µεταξύ τους. 

• Παρεχόµενων υπηρεσιών: Το υψηλό επίπεδο ανταγωνισµού το οποίο 

διαµορφώθηκε µε την απελευθέρωση της αγοράς είχε σαν αποτέλεσµα τη 

διαµόρφωση και παροχή νέων υπηρεσιών, ως επί το πλείστον προστιθέµενης 

αξίας διευρύνοντας έτσι το φάσµα των υπηρεσιών και κατά συνέπεια την 

ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας της εκάστοτε εταιρείας. 

• Τιµών: Ένα από τα κύρια επιτεύγµατα της απελευθέρωσης της αγοράς 

Τηλεπικοινωνιών κατά την τελευταία τριετία είναι η µείωση των τιµολογίων των 

παρεχοµένων υπηρεσιών, µε απώτερο αποδέκτη της µείωσης αυτής, το 

ευρύτερο καταναλωτικό κοινό. 

Η ολοκληρωτική απελευθέρωση των υπηρεσιών έχει µεταβάλλει τον τηλεπικοινωνιακό 

κλάδο ίσως στον πιο εξελίξιµο κλάδο σε ολόκληρη την Ευρώπη. Από τα άκαµπτα και 

αναποτελεσµατικά µονοπώλια που υπήρχαν οδηγούµαστε σε ένα πλήρως 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Οι Τηλεπικοινωνίες ήταν από τους λίγους κλάδους της Ε.Ε. 

ο οποίος βρισκόταν υπό καθεστώς κρατικών µονοπωλίων κάτι που ήταν αντίθετο µε το 

περιβάλλον της ελεύθερης αγοράς που ακολουθούσαν οι υπόλοιποι τεχνολογικοί 
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τοµείς. Για παράδειγµα η βιοµηχανία υπολογιστών αναπτύχθηκε µέσα σε ένα πλήρως 

ελεύθερο περιβάλλον χωρίς καθόλου κρατικό παρεµβατισµό. Η απελευθέρωση των 

υπηρεσιών δε θα µπορούσε να ήταν επιτυχηµένη αν δε συνοδευόταν από τη σύγκλιση 

των νέων τεχνολογιών στο χώρο των επικοινωνιών, όπως αναλύθηκε παραπάνω. Με 

την απελευθέρωση που σταδιακά ολοκληρώθηκε σε ολόκληρη την Ευρώπη, άνοιξε ο 

δρόµος, τόσο για το άνοιγµα των συνόρων για τις Τηλεπικοινωνίες εντός της Ε.Ε., όσο 

και για την επέκταση των ευρωπαϊκών εταιρειών εκτός των ορίων της Ε.Ε. σε 

αναπτυγµένες και αναπτυσσόµενες αγορές.  

Το γενικό συµπέρασµα έρευνας που διεξήχθη είναι ότι οι χώρες µε ισχυρότερο 

ανταγωνισµό στην αγορά Τηλεπικοινωνιών απολαµβάνουν µεγαλύτερη 

παραγωγικότητα, χαµηλότερες τιµές και υψηλότερα επίπεδα παρεχόµενης ποιότητας. Ο 

υπάρχον ανταγωνισµός και η προοπτική περαιτέρω απελευθέρωσης της αγοράς, η 

οποία µπορεί να ερµηνευτεί ως προοπτική ενδυνάµωσης του ανταγωνισµού, είναι οι 

αποκλειστικές ερµηνευτικές µεταβλητές της υψηλής παραγωγικότητας των χαµηλών 

τιµών και της υψηλής ποιότητας στις 23 χώρες της µελέτης. Αναφορικά µε το επίπεδο 

της παρεχόµενης ποιότητας, το συγκεκριµένο άρθρο καταλήγει στο συµπέρασµα ότι ο 

βαθµός περαιτέρω απελευθέρωσης της αγοράς, δηλαδή η προοπτική ενδυνάµωσης του 

ανταγωνισµού, έχει ιδιαίτερα σηµαντική θετική επίδραση ([6]). 

Ο µηχανισµός της ανταγωνιστικής αγοράς δηµιουργεί σηµαντική πίεση στις 

δραστηριοποιούµενες επιχειρήσεις µε άµεσο αποτέλεσµα την βελτίωση της 

αποδοτικότητάς τους (αύξηση παραγωγικότητας λόγω ανταγωνισµού) και της 

συµπεριφοράς τους στην αγορά (µείωση τιµών λόγω ανταγωνισµού). Η επιθυµία της 

περαιτέρω µεγιστοποίησης των πωλήσεων και της κερδοφορίας οδηγεί τις επιχειρήσεις 

στην στρατηγική παροχή ποιοτικών προϊόντων (αύξηση ποιότητας λόγω 

ανταγωνισµού). Η στρατηγική παροχής ποιότητας ενισχύεται ακόµα περισσότερο για τη 

δηµιουργία φήµης από την επιχείρηση έτσι ώστε να µην απολεσθεί το υπάρχον µερίδιο 

αγοράς σε περίπτωση νέων ανταγωνιστών (αύξηση ποιότητας λόγω προοπτικής 

απελευθέρωσης της αγοράς). Ο ανταγωνισµός που επήλθε ως συνέπεια της 

απελευθέρωσης, έχει πολλαπλά οφέλη, µεταξύ των οποίων και η εξασφάλιση 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών υψηλής ποιότητας. 
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2.3    Η ανάγκη για ποιότητα στις τηλεπικοινωνίες 

Οι  αλλαγές που συµβαίνουν καθηµερινά στον τοµέα της τεχνολογίας και των 

υπηρεσιών, καθώς και παράγοντες όπως για παράδειγµα είναι η παγκοσµιοποίηση και 

η διεθνοποίηση της αγοράς και ο ανταγωνισµός που έχουν ως αποτέλεσµα τον 

εκσυγχρονισµό των επιχειρήσεων, αλλά και παράλληλα  οι διαφοροποιήσεις των 

αναγκών και των απαιτήσεων των καταναλωτών, απαιτούν ταχύτατη ενηµέρωση και 

πληροφόρηση, έτσι ώστε να αποφευχθεί µια οποιαδήποτε λανθασµένη κίνηση. 

Συνεπώς, αποτελεί πλέον προϋπόθεση ένα ικανοποιητικό επίπεδο ποιότητας στις 

τηλεπικοινωνίες σε αντίθεση µε παλαιότερα όπου η ύπαρξη ποιότητας αποτελούσε 

πλεονέκτηµα των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον κλάδο. 

Μέχρι και πριν από µερικά χρόνια η ποιότητα στις τηλεπικοινωνίες ήταν σχεδόν 

άγνωστη, τουλάχιστον µε την έννοια που νοείται σήµερα. Η κατάσταση που 

επικρατούσε πριν από την απελευθέρωση χαρακτηριζόταν µόνο από την παροχή 

βασικών τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών και από την ύπαρξη ενός µεγάλου  

µονοπωλιακού βασικού παρόχου στις περισσότερες χώρες, κάτι που δεν έδινε πολλά 

περιθώρια να ασχοληθούν οι επιχειρήσεις µε  την ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. Η ποιότητα ήταν µια αφηρηµένη έννοια και δεν αποτελούσε, όπως σήµερα 

στρατηγική επιλογή για την απόκτηση συγκριτικού πλεονεκτήµατος. Μέχρι πρόσφατα η 

µέτρηση της ποιότητας γινόταν µε δείκτες που µετρούσαν την ποσότητα των 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών. Αργότερα, άρχισαν να προσδιορίζονται κάποιοι δείκτες 

ποιότητας που βασίζονταν κυρίως στην αποδοτικότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών 

προς τους πελάτες και τις µετρήσεις και εκτιµήσεις των αντιδράσεων των πελατών. Τα 

ευρωπαϊκά κράτη όµως αδυνατούσαν να δώσουν πραγµατικά στοιχεία.  

Η µέτρηση της ποιότητας στις παραδοσιακές µορφές τηλεπικοινωνιών, διαφέρει 

αισθητά από αυτή των νέων υπηρεσιών. Στις µέρες µας η εξέλιξη της τεχνολογίας έχει 

εισάγει άµεσους τρόπους προσδιορισµού και µέτρησης της αποδοτικότητας των 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών. Η συνεκτίµηση όµως των απαιτήσεων των χρηστών και 

καταναλωτών σήµερα, αποτελεί βασική παράµετρο προσδιορισµού της στάθµης 

ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών που γίνεται κυρίως µέσω έρευνας αγοράς. 

Η σύγχρονη τηλεπικοινωνιακή αγορά έχει αυξήσει τις απατήσεις της, απαιτεί συνεχώς 

νέα  προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας σε ανταγωνιστικές τιµές. Καθηµερινά, οι 

νέες τεχνολογίες  εξελίσσονται και µε αυτό τον τρόπο επηρεάζουν και καθορίζουν την 

εξέλιξη των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών, ενώ ταυτόχρονα έχουµε την εµφάνιση νέων 
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προϊόντων και υπηρεσιών. Όσο όµως και αν διευρύνεται ο κύκλος των προσφερόµενων 

παρόχων και όσο µεγαλώνει το εύρος των πελατών µιας επιχείρησης, τόσο πρέπει να 

βελτιώνεται και η ποιότητα των υπηρεσιών που διατίθενται. Μόνο έτσι µπορεί να 

επιτευχθεί ο στόχος της ικανοποίησης των απαιτήσεων και προσδοκιών των πελατών 

που είναι κρίσιµος παράγοντας για την επιτυχία µιας επιχείρησης. 

Στις περιπτώσεις όπου η ποιότητα µπορεί να γίνεται εύκολα αντιληπτή από τους 

καταναλωτές πριν την αγορά (αγαθό έρευνας), µία µείωση της ποιότητας οδηγεί σε 

µείωση των πωλήσεων και συνεπώς αυτό έχει αντίκτυπο στα έσοδα και στην 

κερδοφορία της επιχείρησης. Αντίθετα, όταν η ποιότητα γίνεται αντιληπτή από τους 

καταναλωτές µόνο µετά την αγορά (αγαθό εµπειρίας), η επιχείρηση δεν έχει κανένα 

κίνητρο να προσφέρει υψηλή ποιότητα, εκτός και εάν οι καταναλωτές πρόκειται να 

αγοράσουν το προϊόν της και στο µέλλον. Σε αυτήν την περίπτωση, η παροχή 

ποιότητας συνδέεται µε την επιθυµία της επιχείρησης να διατηρήσει την φήµη της και τις 

µελλοντικές πωλήσεις της. Με άλλα λόγια σε µια ανταγωνιστική αγορά το επίπεδο της 

προσφερόµενης ποιότητας συνδέεται άµεσα µε την κερδοφορία της επιχείρησης. Στην 

περίπτωση των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών η ποιότητα γίνεται παρατηρήσιµη από 

τους καταναλωτές πριν ή µετά την αγορά και κατανάλωσή του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας. Στην συγκεκριµένη αγορά, οι τελικοί χρήστες (καταναλωτές) µπορούν να 

παρατηρήσουν εκ των προτέρων, µε κάποια έρευνα αγοράς, µόνο ένα µέρος της 

παρεχόµενης ποιότητας. Το ακριβές επίπεδο της ποιότητας στις τηλεπικοινωνιακές 

υπηρεσίες που αγοράζουν δεν µπορεί να γίνει αντιληπτό παρά µόνο µετά την αγορά και 

κατανάλωση της υπηρεσίας για κάποιο συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Είναι φανερό 

λοιπόν από τα παραπάνω ότι η ανάγκη για ποιότητα στις τηλεπικοινωνίες είναι 

επιτακτική. Οι καταναλωτές µπορούν να επιλέξουν µια συγκεκριµένη επιχείρηση επειδή 

γνωρίζουν από πρώτα ότι αυτή προσφέρει τις υπηρεσίες της σε ένα αρκετά 

ικανοποιητικό επίπεδο ποιότητας, όµως µπορούν να αλλάξουν αυτή την απόφαση τους, 

όταν µετά από την απόκτηση της υπηρεσίας το επίπεδο ποιότητας είναι διαφορετικό 

από το επιθυµητό. Συνεπώς οι επιχειρήσεις πρέπει να διατηρούν το επίπεδο ποιότητας 

σε ικανοποιητικά επίπεδα όχι µόνο για να προσελκύσουν νέους χρήστες, αλλά 

παράλληλα και για να  κρατήσουν τους ήδη υπάρχοντες.  

Με τον όρο ποιότητα τηλεπικοινωνιών νοείται γενικά η ικανότητα των 

τηλεπικοινωνιακών δικτύων και συστηµάτων για παροχή διευκολύνσεων και 

υπηρεσιών, που ικανοποιούν τις απαιτήσεις των πελατών – συνδροµητών([1]). Επίσης, 

στον όρο ποιότητα συµπεριλαµβάνεται και η διάσταση της ασφάλειας των δεδοµένων 
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που µεταφέρουν και της ελεγχόµενης πρόσβασης. Με αυτήν την έννοια, η διασφάλιση 

ποιότητας των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών, είναι το σύνολο των δράσεων και 

δεσµεύσεων που αποσκοπούν στην παροχή υπηρεσιών που χαρακτηρίζονται από το 

βέλτιστο συνδυασµό επιδόσεων κα κόστους. Τηλεπικοινωνιακά προϊόντα και 

προσφερόµενες υπηρεσίες χωρίς ποιότητα δεν είναι δυνατό να επιβιώσουν στην 

σύγχρονη παγκοσµιοποιηµένη αγορά. Οι προσπάθειες που καταβάλλονται από τις 

εταιρείες είναι στην κατεύθυνση της βελτίωσης της ποιότητας και συµπίεσης του 

κόστους παραγωγής. Οι προσπάθειες επικεντρώνονται στη χρησιµοποίηση υψηλής 

στάθµης προδιαγραφών για τη σχεδίαση των προϊόντων και υπηρεσιών, στη 

χρησιµοποίηση σύγχρονων µεθόδων παραγωγής και στην εστίαση προς την 

ικανοποίηση του πελάτη.  

Οι παράγοντες που επιβάλλουν µια τηλεπικοινωνιακή επιχείρηση να επιδιώκει τη 

βελτίωση της παρεχόµενης ποιότητας είναι: 

• Ο ανταγωνισµός, που εξασφαλίζει στους καταναλωτές να επιλέξουν την 

καλύτερη ποιότητα. 

• Ο περιορισµός της αγοραστικής ικανότητας των τελικών καταναλωτών λόγω της 

παγκόσµιας οικονοµικής συγκυρίας που τους οδηγεί στην απαίτηση µεγαλύτερης 

αξίας στη χαµηλότερη δυνατή τιµή. 

• Το ρυθµιστικό πλαίσιο που µπορεί να επιβάλλει, ιδιαίτερα εκεί που δε λειτουργεί 

πλήρως ο ανταγωνισµός, συγκεκριµένους δείκτες ποιότητας (παράδειγµα οι 

οδηγίες της Ευρωπαϊκής επιτροπής 62/95 33/97 και 10/98 για την ποιότητα 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών). 

• Η τεχνολογία που παρέχει πλέον τέτοιες δυνατότητες που υποχρεώνουν τις 

τηλεπικοινωνιακές επιχειρήσεις να βελτιώνουν συνεχώς την ποιότητά τους. 

Ωστόσο, η  ύπαρξη ποιότητας στις τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες, δεν είναι µια απλή 

υπόθεση, καθώς απαιτείται να µετασχηµατιστούν οι τεχνικές δυνατότητες σε 

επικοινωνιακές χρησιµότητες και να παρασχεθούν ως τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες. Το 

γεγονός αυτό γίνεται ακόµα δυσκολότερο όταν γίνεται αναφορά σε δυνατότητες 

προϊόντων σύγχρονης τεχνολογίας, όπως είναι η πλειονότητα των τηλεπικοινωνιακών 

προϊόντων που διατίθενται σήµερα. Όσο µεγαλύτερες είναι οι δυνατότητες που 

προσφέρουν τα προϊόντα αυτά, τόσο µεγαλύτερη είναι η πολυπλοκότητα της 

διαδικασίας µετασχηµατισµού τους σε χρησιµότητες. 
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2.4  Οι απαιτήσεις των πελατών 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, οι επιχειρήσεις δίνουν µέγιστη σηµασία στην ικανοποίηση των 

πελατών τους. Οι προσδοκίες και απαιτήσεις των πελατών από τις τηλεπικοινωνιακές 

επιχειρήσεις παρουσιάζονται στη συνέχεια. 

Πρώτον, η προσαρµογή στις απαιτήσεις του χρήστη. Η δυνατότητα προσαρµογής της 

στις ιδιαίτερες προτιµήσεις του πελάτη, θεωρείται σηµαντικό πλεονέκτηµα για µια 

επιχείρηση. Η προσαρµογή αυτή µπορεί να παρέχεται είτε µε την παροχή πολλαπλών 

επιλογών, είτε µε την υλοποίηση µηχανισµών µέσω των οποίων ο κάθε πελάτης να 

µπορεί να επιλέγει την εκάστοτε υπηρεσία σύµφωνα µε τις δικές του ανάγκες και τις 

προτιµήσεις. 

Δεύτερον, η ασφάλεια. Η ασφάλεια στη χρήση µιας τηλεπικοινωνιακής υπηρεσίας είναι 

µια από τις σηµαντικότερες παραµέτρους ποιότητας. Οι εγγυήσεις ασφάλειας τις οποίες 

απαιτούν οι χρήστες σε ορισµένες υπηρεσίες περιλαµβάνουν: 

• Τη προστασία της διακινούµενης υπηρεσίας. Ο φορέας της υπηρεσίας θα πρέπει 

να εγγυάται ότι τουλάχιστον, κρίσιµα δεδοµένα δεν αποκαλύπτονται ή δεν είναι 

προσπελάσιµα σε χρήστες χωρίς δικαιοδοσία. 

• Τη πιστοποίηση της ταυτότητας των χρηστών µέσω κατάλληλων µηχανισµών.  

• Τη προστασία διακινούµενων πληροφοριών έναντι κακόβουλης ή τυχαίας 

λανθασµένης ενέργειας. 

Σε περίπτωση ιδιαίτερων αναγκών και απαιτήσεων πρέπει να προδιαγράφονται µε 

λεπτοµέρεια οι µηχανισµοί ασφαλείας που χρησιµοποιούνται. 

Τρίτον, η ποιότητα υπηρεσίας και λοιπά χαρακτηριστικά συµφωνηθέντα στο συµβόλαιο. 

Οι πελάτες καταλήγουν σε ένα συµβόλαιο στο οποίο περιλαµβάνεται η ποιότητα 

υπηρεσίας. Το συµβόλαιο περιγράφει τη λειτουργία της υπηρεσίας καθώς επίσης και τα 

επιµέρους χαρακτηριστικά της υπηρεσίας τα οποία είναι ρυθµίσιµα από τους πελάτες. 

Επίσης θα πρέπει να τηρούνται αυτοί οι όροι όχι µόνο από την πλευρά των 

επιχειρήσεων, αλλά ταυτόχρονα και από την πλευρά των καταναλωτών. Επιπλέον  στο 

συµβόλαιο θα πρέπει να προδιαγράφονται  τα µέτρα τα οποία θα λαµβάνονται στις 

περιπτώσεις µη τήρησης  αυτών των όρων. 

Τέταρτον, η φιλικότητα προς τον πελάτη και ευελιξία. Είναι ευνόητο ότι οι πελάτες 

στρέφονται προς φορείς υπηρεσιών οι οποίοι θα παρέχουν φιλικές προς αυτούς 
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υπηρεσίες. Υπηρεσίες εξυπηρέτησης (Help desk) εξοπλισµένες µε κατάλληλες βάσεις 

δεδοµένων είναι συχνά απαραίτητες, ειδικά σε περιπτώσεις υπηρεσιών µε δυνατότητες 

πολλαπλών επιλογών. Οι πελάτες πρέπει να  έχουν την δυνατότητα χρήσης αυτών των 

υπηρεσιών εξυπηρέτησης σε περιπτώσεις όπου αντιµετωπίζουν προβλήµατα χρήσης, 

αναβάθµισης, προσωπικής διαµόρφωσης (customization). 

Πέµπτον, η ικανοποιητική τιµολόγηση και έκδοση λογαριασµών. Οι φορείς υπηρεσίας 

πρέπει να παρέχουν στους πελάτες υπηρεσίες σε ικανοποιητικές τιµές, καθώς επίσης η 

έκδοση αναλυτικών τιµολογίων πρέπει να είναι δυνατή ώστε ο συνδροµητής να είναι σε 

θέση να ελέγξει την ορθότητα της χρέωσης. 

Έκτον, η διαφάνεια λειτουργίας του δικτύου. Οι φορείς των τηλεπικοινωνιακών 

υπηρεσιών πρέπει να λαµβάνουν υπόψη τους πιθανά προβλήµατα που µπορεί να 

οφείλονται σε δυσλειτουργίες, ανωµαλίες ή διακοπές του δικτύου, όπου αυτό είναι 

δυνατό. 

Τέλος, η συντήρηση. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει συχνά να επιβλέπουν και να 

διορθώνουν  οποιαδήποτε πρόβληµα ή δυσλειτουργία παρουσιαστεί τόσο όσον αφορά 

τα υλικά όσο και όσον αφορά το λογισµικό. Τέλος οι φορείς υπηρεσίας θα πρέπει να 

έχουν συµφωνήσει µέσω συµβολαίου ότι οι φορείς δικτύου συντηρούν σωστά τον 

εξοπλισµό τους και τηρούν τις µεταξύ τους συµφωνίες. 

 

 

 

2.5   Προοπτικές του κλάδου των τηλεπικοινωνιών 

Αν και η τηλεπικοινωνιακή αγορά βρίσκεται πλέον σε φάση ωρίµανσης, µετά την 

απελευθέρωση, το ανταγωνιστικό σκηνικό δεν έχει ακόµα πλήρως διαµορφωθεί και 

επιπλέον το χαρακτηρίζει µια ρευστότητα σε ότι αφορά τη µελλοντική εικόνα του. Τα 

στοιχεία που χαρακτηρίζουν το αρχικό αυτό στάδιο της εξέλιξης της απελευθερωµένης 

αγοράς των Τηλεπικοινωνιών είναι: 

Πρώτον, η έντονη εµπορική δραστηριότητα και υψηλό επίπεδο ανταγωνισµού. Η 

απελευθέρωση της αγοράς υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας και η δραστηριοποίηση 

εναλλακτικών παρόχων, είχε σαν αποτέλεσµα υψηλές  δαπάνες προώθησης και 

προβολής, αλλά ταυτόχρονα  και τη “συµπίεση” των τιµών των υπηρεσιών σε 
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περισσότερο προσιτά επίπεδα. Επίσης, η ύπαρξη έντονου ανταγωνισµού είχε σαν 

αποτέλεσµα την παροχή νέων υπηρεσιών ως επί το πλείστον προστιθέµενης αξίας, 

που αρχικά µπορεί να µην είναι επικερδείς για τον εκάστοτε πάροχο, αλλά η προσφορά 

τους καθίσταται αναγκαία σε µια προσπάθεια πιο ολοκληρωµένης κάλυψης των 

αναγκών των πελατών. 

Καθοριστικός ρόλος των ρυθµιστικών αρχών σε ότι αφορά τη διαµόρφωση του 

επιπέδου ανταγωνισµού µεταξύ των εναλλακτικών παρόχων και των εθνικών φορέων. 

Στις δραστηριότητες των ρυθµιστικών αρχών περιλαµβάνεται και ο καθορισµός ενός 

ρυθµιστικού πλαισίου, βάσει του οποίου γίνεται εφικτή η διαµόρφωση µιας 

ανταγωνιστικής αγοράς που είναι σε θέση να αυτορυθµίζεται, χαρακτηριζόµενη από 

χαµηλό επίπεδο παρεµβατικότητας της ρυθµιστική αρχής.    

Και δεύτερον, η διεύρυνση της αγοράς σε επίπεδο υπηρεσιών ως αποτέλεσµα της 

απελευθέρωσής της. Παρόλο που ο ανταγωνισµός, ειδικά για την τηλεφωνία, µεταξύ του 

βασικού φορέα και των εναλλακτικών παρόχων βρίσκεται στο επίκεντρο των εξελίξεων 

ο ανταγωνισµός µεταξύ των τελευταίων είναι εξίσου έντονος, και αναφέρεται κυρίως  

στη διαµόρφωση διαφοροποιηµένων πακέτων υπηρεσιών, τα οποία χαρακτηρίζονται 

από τις υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας που περιλαµβάνουν καθώς και από το γεγονός 

ότι διαµορφώνονται βάσει των αναγκών συγκεκριµένων  οµάδων πελατών. 

Η βιωσιµότητα των εναλλακτικών παρόχων, πέρα των ανταγωνιστικών τιµών και των 

πακέτων υπηρεσιών, εξαρτάται και από τους  οικονοµικούς  πόρους της κάθε εταιρείας 

µέχρι αυτή να υλοποιήσει τους στρατηγικούς στόχους που έχει θέσει. Επίσης, η 

δυνατότητα υποστήριξης της εµπορικής τους δραστηριότητας, καθώς και η δυνατότητα 

πραγµατοποίησης των αναγκαίων επενδύσεων σε επίπεδο τεχνολογικού εξοπλισµού 

παίζουν σηµαντικό ρόλο στη βραχυ-µεσοπρόθεσµη βιωσιµότητα των νεοεισερχόµενων 

εταιριών σε αυτό το στάδιο ανάπτυξης της απελευθερωµένης αγοράς τηλεπικοινωνιών. 

Πέραν της ανταγωνιστικότητάς των προσφερόµενων υπηρεσιών, κύριο ρόλο παίζει  

επίσης και η διαµόρφωση στρατηγικής ποιότητας που θα προσδίδει στο συνδροµητή 

µία ξεκάθαρη εικόνα όσον αφορά την προστιθέµενη αξία που προσφέρεται σε αυτόν. 

Δηλαδή η ύπαρξη µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής ποιότητας αποτελεί ένα σαφές 

συγκριτικό πλεονέκτηµα, καθώς βοηθάει τον καταναλωτή να εντοπίζει συγκεκριµένα 

ποιοτικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών/προϊόντων ανάµεσα στο πλήθος των 

προσφερόµενων τηλεπικοινωνιακών αγαθών που αναπόφευκτα τον οδηγεί σε σύγχυση. 
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Σε ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον οι επιχειρήσεις πρέπει να διαθέτουν τις 

ανάλογες ικανότητες προσαρµογής. Οι τηλεπικοινωνιακές επιχειρήσεις προσπαθούν 

συνεχώς να προσαρµόζονται στις νέες συνθήκες που δηµιουργούνται. Σε κάθε 

περίπτωση οι προοπτικές του κλάδου είναι ευοίωνες.  Η συνεχής εισαγωγή νέων 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών (κινητή τηλεφωνία 3ης γενιάς, ευρυζωνικές υπηρεσίες 

xDSL) οδηγεί στην  ανάπτυξη νέων εφαρµογών. Καθώς η τεχνολογία ωριµάζει οι 

χρήστες εξοικειώνονται περισσότερο ενώ παράλληλα εµφανίζονται νέες εντυπωσιακές 

εφαρµογές όπως η ταυτόχρονη µετάδοση ήχου και εικόνας. 

Ο ανταγωνισµός των επιχειρήσεων τα τελευταία χρόνια αυξάνεται συνεχώς. Οι νέες 

υπηρεσίες που εµφανίζονται προσφέρουν νέες δυνατότητες στους καταναλωτές και 

κατά συνέπεια αλλάζουν συνεχώς το τοπίο στην αγορά. Μέσα σε αυτό όµως το τοπίο, 

επιτυχηµένη θεωρείται εκείνη η εταιρεία που καταφέρνει να προσφέρει υπηρεσίες αξίας 

και υψηλής ποιότητας σε ανταγωνιστικές τιµές. 
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3. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ: ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 
 

3.1   Έννοια και εφαρµογή του Μάρκετινγκ 

Τις τελευταίες δεκαετίες υπάρχει σηµαντική ανάπτυξη του Μάρκετινγκ και όλων των 

εννοιών που σχετίζονται µε το Μάρκετινγκ. Ο πλήρης και ελεύθερος ανταγωνισµός, η 

απελευθέρωση των αγορών και το τέλος των µονοπωλίων έχουν ως φυσικό 

επακόλουθο την αλλαγή και της νοοτροπίας της αγοράς και την εµφάνιση µιας 

καινούριας λογικής η οποία έχει ως κέντρο τον πελάτη και την ικανοποίηση αυτού.  

Σύµφωνα µε τον Philip Kotler Μάρκετινγκ είναι µία κοινωνική διαδικασία µέσω της 

οποίας τα άτοµα και οι οµάδες λαµβάνουν αυτά που χρειάζονται και θέλουν 

δηµιουργώντας και ανταλλάσοντας προϊόντα και αξία µε άλλους. Πρακτικά µπορούµε να 

ορίσουµε το Μάρκετινγκ ως το σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που 

αποσκοπούν στη διαπίστωση  των τωρινών και µελλοντικών αναγκών των πελατών, 

στη µελέτη και σχεδιασµό των προϊόντων που προορίζονται για την ικανοποίηση των 

αναγκών αυτών, και κατόπιν στην παραγωγή, τυποποίηση, συσκευασία, αποθήκευση, 

µεταφορά, προώθηση, προβολή και πώληση των προϊόντων αυτών στον κατάλληλο 

τόπο και χρόνο([2]). Επιπλέον παρακολούθηση των καταναλωτών και των αναγκών 

τους και µετά την πώληση και προσαρµογή των προϊόντων προς τις εξελισσόµενες 

ανάγκες τους για την επίτευξη των αντικειµενικών σκοπών της επιχείρησης. 

Κεντρικό στοιχείο του Μάρκετινγκ φυσικά είναι το προϊόν (ή υπηρεσία). Προϊόν είναι το 

σύνολο των φυσικών και ψυχολογικών ικανοποιήσεων, τις οποίες προσφέρει στον 

αγοραστή. Σε πολλές περιπτώσεις µόνο η πρώτη από αυτές τις ικανοποιήσεις είναι 

σπουδαία. Υπάρχουν όµως πολλές περιπτώσεις κατά τις οποίες οι ψυχολογικές 

ικανοποιήσεις αποτελούν ένα από τα πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά του 

προϊόντος([11]).  

Ένα προϊόν απαρτίζεται από τα πραγµατικά χαρακτηριστικά του, όπως τα υλικά, την 

κατασκευή, την ικανότητά του να ικανοποιεί µια συγκεκριµένη ανάγκη, τη συσκευασία, 

τη µάρκα ή το εµπορικό σήµα, καθώς και από άυλα χαρακτηριστικά, τα οποία 

συνδέονται µε το προϊόν και τον κατασκευαστή του, από τους υφιστάµενους και 
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δυνατούς πελάτες. Όλα τα παραπάνω συνιστούν αυτό που συχνά καλούµε εικόνα, 

φήµη ή ιδέα για το προϊόν και η οποία µπορεί να είναι καλή ή κακή. Ειδικά στις 

υπηρεσίες και στην αγορά των Τηλεπικοινωνιών που πραγµατεύεται η συγκεκριµένη 

εργασία το προϊόν είναι συνήθως µια άυλη υπηρεσία µε τα χαρακτηριστικά του να είναι 

εν µέρη γνωστά εκ των προτέρων στον καταναλωτή. Αυτό δείχνει τη σηµασία της 

ποιότητας της υπηρεσίας και της ικανοποίησης του πελάτη µετά την απόκτηση και τη 

χρησιµοποίηση κάποιας τηλεπικοινωνιακής υπηρεσίας και το πόσο σηµαντικό 

αντίκτυπο έχουν αυτά τα στοιχεία. 

Τα τελευταία χρόνια µεγάλη σηµασία έχει δοθεί µέσω διαφόρων ερευνών που έχουν 

διεξαχθεί από πλήθος επιστηµόνων στο κατά πόσο οι αρχές του Μάρκετινγκ 

εφαρµόζονται στην πράξη από τις εταιρίες. Για να εφαρµοστούν οι αρχές του 

Μάρκετινγκ από µία εταιρία πρέπει όλοι το προσωπικό να δρα σύµφωνα µε αυτές τις 

αρχές. Ο όρος που περιγράφει την διαδικασία αυτή είναι Προσανατολισµός στο 

Μάρκετινγκ ή όπως έχει καθιερωθεί Marketing Orientation ή Market Orientation ([18]). 

Το αυξηµένο ενδιαφέρον για το M.Ο. έχει προκύψει λόγω των αλλαγών που έχουν 

συµβεί στην παγκόσµια αγορά, όπως η ραγδαία αύξηση της ανταγωνιστικότητας, η 

αλµατώδης ανάπτυξη της τεχνολογίας, η σµίκρυνση του µέσου όρου ζωής των 

προϊόντων και η µείωση δέσµευσης του πελάτη προς ένα προϊόν. Ο πελάτης και οι 

ανάγκες του είναι πια το κεντρικό στοιχείο των παρόχων τηλεπικοινωνιακών 

υπηρεσιών. 

Σήµερα λοιπόν το Μάρκετινγκ είναι προσωποποιηµένο µε τις ανάγκες των πελατών να 

διαφέρουν σηµαντικά. Η ικανοποίηση όλων των διαφορετικών στοιχείων-αναγκών των 

πελατών είναι κεντρικό στοιχείο του Μάρκετινγκ σήµερα. Παρόλο που έχει γίνει 

αντιληπτή η ισχυρή σύνδεση που υπάρχει ανάµεσα στο M.O. και την συνολική 

απόδοση µία εταιρίας, ακόµη δεν έχει ξεκαθαρίσει σε ικανοποιητικό βαθµό η κατανόηση 

του Μ.Ο. Μερικές έρευνες βλέπουν το Μ.Ο µέσα από µία φιλοσοφική πλευρά, ενώ 

κάποιες άλλες πιστεύουν ότι το Μ.Ο. αποτελεί µία συµπεριφοριακή ιδέα.  

Στον σηµερινό κόσµο του έντονου ανταγωνισµού, οι οργανισµοί που έχουν Μ.Ο. και 

ξεφεύγουν από τον προσανατολισµό στη παραγωγή (production orientation), 

αντιλαµβάνονται καλύτερα τους πελάτες τους (πελατοκεντρική λογική), βρίσκονται πιο 

κοντά στις ανάγκες τους και ανακαλύπτουν ευκολότερα την δύναµη και τις αδυναµίες 

τους. Επίσης, η ανάπτυξη του Μ.Ο. δίνει την δυνατότητα εφαρµογής τεχνικών 

management στην επιχείρηση. 
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3.2   Marketing orientation 

Δύο είναι οι σηµαντικότεροι ορισµοί που έχουν δοθεί για το Μ.Ο. Ο πρώτος παρουσιάζει 

το Μ.Ο. σαν στάση µιας εταιρίας και ο δεύτερος σαν συµπεριφορά της εταιρίας. Τα 

τελευταία χρόνια µεγάλη σηµασία έχει δοθεί µέσω διαφόρων ερευνών που έχουν 

διεξαχθεί από πλήθος επιστηµόνων στο κατά πόσο οι αρχές του Μάρκετινγκ 

εφαρµόζονται στην πράξη από τις εταιρίες. Για να εφαρµοστούν οι αρχές του 

Μάρκετινγκ από µία εταιρία πρέπει όλοι το προσωπικό να δρα σύµφωνα µε αυτές τις 

αρχές. Ο όρος που περιγράφει την διαδικασία αυτή είναι Προσανατολισµός στο 

Μάρκετινγκ ή όπως έχει καθιερωθεί Marketing Orientation ή Market Orientation. Στη 

συνέχεια θα αναφερόµαστε εν συντοµία στον Προσανατολισµό στο Μάρκετινγκ µε τα 

αρχικά Μ.Ο. ([2]). 

Το αυξηµένο ενδιαφέρον για το M.Ο. έχει προκύψει λόγω των αλλαγών που έχουν 

συµβεί στην παγκόσµια αγορά, όπως η ραγδαία αύξηση της ανταγωνιστικότητας, η 

αλµατώδης ανάπτυξη της τεχνολογίας, η σµίκρυνση του µέσου όρου ζωής των 

προϊόντων και η µείωση δέσµευσης του πελάτη προς ένα προϊόν. Ο πελάτης και οι 

ανάγκες του είναι πια το κεντρικό στοιχείο των παρόχων τηλεπικοινωνιακών 

υπηρεσιών. 

Σήµερα λοιπόν το Μάρκετινγκ είναι προσωποποιηµένο µε τις ανάγκες των πελατών να 

διαφέρουν σηµαντικά. Η ικανοποίηση όλων των διαφορετικών στοιχείων-αναγκών των 

πελατών είναι κεντρικό στοιχείο του Μάρκετινγκ σήµερα. Παρόλο που έχει γίνει 

αντιληπτή η ισχυρή σύνδεση που υπάρχει ανάµεσα στο M.O. και την συνολική 

απόδοση µία εταιρίας, ακόµη δεν έχει ξεκαθαρίσει σε ικανοποιητικό βαθµό η κατανόηση 

του Μ.Ο. Μερικές έρευνες βλέπουν το Μ.Ο µέσα από µία φιλοσοφική πλευρά, ενώ 

κάποιες άλλες πιστεύουν ότι το Μ.Ο. αποτελεί µία συµπεριφορική ιδέα.  

Στον σηµερινό κόσµο του έντονου ανταγωνισµού, οι οργανισµοί που έχουν Μ.Ο. και 

ξεφεύγουν από τον προσανατολισµό στη παραγωγή (production orientation), 

αντιλαµβάνονται καλύτερα τους πελάτες τους (πελατοκεντρική λογική), βρίσκονται πιο 

κοντά στις ανάγκες τους και ανακαλύπτουν ευκολότερα την δύναµη και τις αδυναµίες 

τους. Επίσης, η ανάπτυξη του Μ.Ο. δίνει την δυνατότητα εφαρµογής τεχνικών 

management στην επιχείρηση. 
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3.2.1 Μείγµα marketing 

Η διαδικασία σχεδιασµού του Marketing  δε διαφέρει σχεδόν καθόλου είτε πρόκειται για 

προϊόντα,  είτε για υπηρεσίες.  Το µείγµα Marketing,  όµως,  το οποίο αποτελεί 

ουσιαστικό στοιχείο για τη στρατηγική Marketing, παρουσιάζει µια µοναδικότητα και 

διαφέρει ανάλογα µε το προϊόν ή την υπηρεσία,  την επιχείρηση και την αγορά-στόχο.  

Έτσι,  στις υπηρεσίες, γενικά,  το µείγµα Marketing (τα τέσσερα P)  περιλαµβάνει 

περισσότερα στοιχεία.  Μια παραλλαγή κατάλληλη για πολλές περιπτώσεις Marketing 

υπηρεσιών είναι αυτή στην οποία το µείγµα Marketing περιλαµβάνει έξι στοιχεία: την 

υπηρεσία-προϊόν, την τιµή, τη διανοµή, την προβολή, το προσωπικό και τη διαδικασία 

([11]). 

Τα τέσσερα πρώτα στοιχεία σε αυτόν τον κατάλογο  (προϊόν,  τιµή,  διανοµή,  προβολή) 

αποτελούν το παραδοσιακό µείγµα Marketing. Τώρα αναγνωρίζεται ότι αυτός ο 

κατάλογος πρέπει να επεκταθεί όσο αφορά στις υπηρεσίες, ώστε να λαµβάνει υπόψη το 

προσωπικό και τη διαδικασία.  Κατά συνέπεια, σε γενικές γραµµές, ένα τρέχον πλαίσιο 

µείγµατος Marketing για υπηρεσίες είναι αυτό που ακολουθεί.  

Η υπηρεσία-προϊόν απαιτεί να λαµβάνονται υπόψη η κλίµακα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών, καθώς και η ποιότητα τους.  Πρέπει επίσης να δοθεί βαρύτητα στη χρήση 

του εµπορικού σήµατος, τις εγγυήσεις και τις υπηρεσίες µετά την πώληση  (Τζωρτζάκης 

Κ. και Τζωρτζάκη Α. 2002). Το µείγµα υπηρεσίας µπορεί να ποικίλλει σηµαντικά, και 

αυτό µπορεί να φανεί  αν συγκριθεί η κλίµακα της υπηρεσίας µιας µικρής τοπικής 

επιχείρησης και µιας µεγάλης πολυεθνικής,  ή ενός εστιατορίου µε περιορισµένο µενού 

και ενός εστιατορίου ξενοδοχείου τεσσάρων αστέρων. Οι υλικές πλευρές της 

υπηρεσίας, όπως το περιβάλλον  (η επίπλωση, το σερβίρισµα,  η ενδυµασία,  το 

προσωπικό κτλ.),  και ο συνδεόµενος εξοπλισµός περιλαµβάνονται επίσης σ' αυτό το 

στοιχείο του µείγµατος Marketing.  

Η τιµή: Ο καθορισµός της τιµής περιλαµβάνει το επίπεδο τιµών,  τις εκπτώσεις,  τις 

προµήθειες,  τους όρους πληρωµής και τις πιστώσεις. Η τιµή πολλές φορές 

χρησιµοποιείται για τη διαφοροποίηση µιας υπηρεσίας από µία άλλη. Επίσης, αυτή 

αποτελεί ένα µέσο για τη ρύθµιση της ζήτησης.  

Η διανοµή: Ο τόπος εγκατάστασης αυτών που παρέχουν την υπηρεσία και η ευκολία 

πρόσβασης είναι σηµαντικοί παράγοντες για το Marketing υπηρεσιών. Η ευκολία 
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πρόσβασης δεν σχετίζεται µόνο µε τη φυσική πρόσβαση, αλλά επίσης µε άλλες µορφές 

επικοινωνίας και επαφής. Πρέπει, π.χ., να υπάρχουν άµεσα δίκτυα διανοµής, όπως 

αντιπρόσωποι, ταξιδιωτικά γραφεία κ.ά. Έτσι, οι τύποι των δικτύων διανοµής που 

χρησιµοποιούνται και η κάλυψη τους συνδέονται µε το ζωτικό ζήτηµα της ευκολίας 

πρόσβασης στην υπηρεσία.  

Η προβολή: Αυτή περιλαµβάνει ποικίλες µεθόδους επικοινωνίας µε τους καταναλωτές 

µέσω των δηµοσίων σχέσεων,  της διαφήµισης,  της προσωπικής πώλησης,  της 

προώθησης των πωλήσεων και του άµεσου Marketing (Direct Marketing). Όλα αυτά 

είναι παραδοσιακά µέσα προβολής και επικοινωνίας, τα οποία καθοδηγούνται από το 

τµήµα προβολής της διεύθυνσης Marketing.  

Το προσωπικό:  Αυτό είναι ουσιαστικό στοιχείο για την παραγωγή και την παράδοση 

των περισσότερων υπηρεσιών.  Το προσωπικό των υπηρεσιών περιλαµβάνει χειριστές,  

οδηγούς λεωφορείων,  βιβλιοθηκάριους,  υπαλλήλους τραπεζών,  ρεσεψιονίστ,  

φύλακες ασφαλείας, τηλεφωνητές,  προσωπικό επισκευών,  δασκάλους,  σερβιτόρους 

κ.ά.  Αυτοί οι άνθρωποι εκπληρώνουν έναν παραγωγικό ή λειτουργικό ρόλο,  αλλά το 

κρίσιµο είναι ότι έρχονται σε επαφή  (άµεση ή έµµεση)  και συναντούν τους πελάτες.  Η 

συµπεριφορά τους επηρεάζει σηµαντικά το πώς οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται την 

ποιότητα της υπηρεσίας.  Αναγνωρίζεται όλο και περισσότερο ότι το σύνολο του 

προσωπικού το οποίο έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες περιλαµβάνεται στο Marketing  

υπηρεσιών.  Αυτές οι επαφές και οι σχέσεις δεν µπορούν να αφεθούν στην τύχη.  Στις 

υπηρεσίες,  το Marketing  είναι δουλειά όλων.  

Η διαδικασία:  Αν η γνώση,  η συµπεριφορά και οι επιδεξιότητες των ανθρώπων στις 

επιχειρήσεις υπηρεσιών είναι ζωτικής σηµασίας, εξίσου ζωτική είναι η διαδικασία   το 

πώς- της παράδοσης της υπηρεσίας. Ο τρόπος µε τον οποίο λειτουργεί το συνολικό 

σύστηµα της υπηρεσίας,  οι πολιτικές και οι µέθοδοι που υιοθετούνται,  ο βαθµός 

χρησιµοποίησης της τεχνολογίας,  η διακριτικότητα των υπαλλήλων,  η συµµετοχή των 

πελατών στη διαδικασία της εκτέλεσης της υπηρεσίας, η ροή των πληροφοριών, το 

κλείσιµο ραντεβού και το σύστηµα αναµονής, τα διαθέσιµα επίπεδα παραγωγικής 

ικανότητας, αποτελούν τυπικό ενδιαφέρον του επιχειρησιακού Μάνατζµεντ.  Ωστόσο,  

στον τοµέα των υπηρεσιών αυτοί οι παράγοντες επηρεάζουν τον τρόπο µε τον οποίο ο 

πελάτης αντιλαµβάνεται την υπηρεσία,  και το Marketing  είναι υποχρεωµένο να 

ενδιαφέρεται για τη διαδικασία εκτέλεσης και παράδοσης της υπηρεσίας.  
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3.3   Εισαγωγή στην ικανοποίηση πελατών  

Σε όλες τις επιχειρήσεις οι πελάτες αποτελούν τον σηµαντικότερο παράγοντα που θα τις 

οδηγήσει στην επιτυχία, για τον λόγο αυτό κάθε επιχείρηση θα πρέπει να φροντίζει έτσι 

ώστε  να τους  διαχειρίζεται µε τον κατάλληλο τρόπο. Αυτό είναι µία εξέλιξη καθώς 

παλιότερα όπου οι αγορές δεν ήταν απελευθερωµένες και δεν υπήρχε ανταγωνισµός 

(όπως συνέβαινε στις αγορές των Τηλεπικοινωνιών) ο πελάτης δεν βρισκόταν στο 

επίκεντρο του ενδιαφέροντος. Ο πελάτης ήταν ένας απλός συνδροµητής χωρίς να 

υπάρχει πληθώρα προϊόντων ή υπηρεσιών που να του προσφέρονται, χωρίς να 

υπάρχει ο όρος ποιότητα υπηρεσιών αλλά ούτε και να παίζει ρόλο η ικανοποίηση του.  

Με την πάροδο των ετών όµως και την απελευθέρωση των αγορών, την έλευση του 

ανταγωνισµού ήρθε και η εξέλιξη της θέσης του πελάτη ο οποίος πήρε κεντρικό ρόλο 

και µεταλλάχθηκε από απλό συνδροµητή στο κεντρικό στοιχείο της επιχείρησης καθώς 

όλες οι ενέργειες της έχουν τώρα πια στόχο την ικανοποίηση του πελάτη, των αναγκών 

και επιθυµιών του. 

Στο παρελθόν λοιπόν ορισµένες επιχειρήσεις έπαιρναν τους πελάτες τους ως 

δεδοµένους. Παράλληλα από την πλευρά τους οι πελάτες δεν είχαν εναλλακτικές 

λύσεις, όπως για παράδειγµα δεν υπήρχαν άλλοι προµηθευτές, ή σε περιπτώσεις όπου 

υπήρχαν η προσφερόµενη ποιότητα τους δεν ήταν η καταλληλότερη. Η ικανοποίηση 

των καταναλωτών είναι  αποτέλεσµα της ικανοποίησης όλων των αναµενόµενων 

προσδοκιών που αυτοί έχουν από πριν. Ένας ικανοποιηµένος πελάτης παραµένει 

πιστός στην εταιρία, αγοράζει όλο και περισσότερα προϊόντα από αυτή, χωρίς συνήθως 

δεύτερη σκέψη και παράλληλα µιλάει για την επιχείρηση µε τα καλύτερα λόγια. 

Παρακάτω παρατίθενται µερικοί ορισµοί όσον αφορά την ικανοποίηση πελατών. Η 

ικανοποίηση των καταναλωτών συνήθως σηµαίνει την αντίδραση  των καταναλωτών σε 

ένα επίπεδο εκπλήρωσης καθώς και την κριτική των καταναλωτών σε αυτό το επίπεδο 

εκπλήρωσης. O Kottler δίνει τον ακόλουθο ορισµό: ικανοποίηση είναι το συναίσθηµα 

είτε της ευχαρίστησης είτε της δυσαρέσκειας που προέρχεται από την σύγκριση των 

αποτελεσµάτων   από την χρήση ενός συγκεκριµένου προϊόντος µε τις προσδοκίες που 

είχε ο καταναλωτής πριν. Ο Brown το 1992 δίνει τον παρακάτω ορισµό: ικανοποίηση 

καταναλωτή είναι η κατάσταση στην οποία οι ανάγκες. Οι επιθυµίες και οι προσδοκίες 

ενός καταναλωτής κατά την διάρκεια ζωής της υπηρεσίας συναντώνται ή µπορεί και 

κάποιες φορές να είναι σε χαµηλότερα επίπεδα([24]). Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την 

επαναλαµβανόµενη χρήση αυτής της υπηρεσίας, καθώς επίσης και την πίστη του 
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καταναλωτή και την διαφήµιση της εταιρίας από στόµα σε στόµα από αυτόν. Τέλος οι 

Bintler και Zeintman το 2003 ως ικανοποίηση καταναλωτών ορίζουν την αξιολόγηση 

των καταναλωτών σε ένα  προϊόν η µια υπηρεσία όσο αφορά στο πόσο αυτό 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες  και στις ανάγκες τους. 

 

3.4   Θεωρητικό υπόβαθρο 

Τις τελευταίες δεκαετίες υπάρχει ένα όλο και πιο αυξανόµενο ενδιαφέρον για µελέτη της 

ικανοποίησης καταναλωτών, αυτό αποδεικνύουν εξάλλου τα πολυάριθµα βιβλία, άρθρα 

και µελέτες που έχουν διεξαχθεί. Εξαιτίας του σηµαντικού ρόλου που παίζει η 

ικανοποίηση καταναλωτή είναι γενικά παραδεκτό ότι τα στοιχεία πρέπει να αναλυθούν 

καθώς επίσης και να γίνει µια σύγκριση ανάµεσα τόσο στις  διάφορες επιχειρήσεις όσο  

και στους τοµείς ακόµα και ανάµεσα σε διαφορετικά έθνη. Για αυτό τον σκοπό έχουν 

αναπτυχθεί διαφορετικά µοντέλα έτσι ώστε να είµαστε σε θέση να ορίσουµε τους 

διάφορους παράγοντες που επηρεάζουν την  ικανοποίηση του καταναλωτή.        

Κοινωνικοί  ψυχολόγοι, εµπορικοί ερευνητές, και σπουδαστές της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, έχουν µελετήσει εκτενώς τις έννοιες της ικανοποίησης πελατών και της 

δυσαρέσκειας. Η αυξανόµενη σηµασία της ποιότητας τόσο  στην υπηρεσία  όσο και στις 

κατασκευαστικές βιοµηχανίες έχει δηµιουργήσει επίσης έναν πολλαπλασιασµό της 

έρευνας, µε περισσότερα από 15.000 ακαδηµαϊκά και εµπορικά άρθρα που έχουν 

δηµοσιευθεί για το θέµα της ικανοποίησης πελατών στις προηγούµενες δύο δεκαετίες. 

Διάφορες διασκέψεις έχουν αφιερωθεί στις υπαγόµενες και εκτενείς βιβλιογραφικές 

επισκοπήσεις που έχουν δηµοσιευθεί. Σχεδόν όλες οι θεωρίες ικανοποίησης πελατών 

είναι βασισµένες σε ένα δοµικό πρότυπο, το οποίο περιλαµβάνει τα προηγούµενα και 

τις συνέπειες της ικανοποίησης πελατών  

Το θέµα της ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες στην Ελλάδα είναι αρκετά 

καινούριο. Αυτό είναι αποτέλεσµα της αργής απελευθέρωσης των τηλεπικοινωνιών 

στην Ελλάδα. Μέχρι την απελευθέρωση και την µερική ιδιωτικοποίηση του Ο.Τ.Ε. οι 

πελάτες δεν αντιµετωπίζονταν σαν «πελάτες» αλλά σαν συνδροµητές. Τα 

τηλεπικοινωνιακά προϊόντα που προσφέρονταν ήταν εξαιρετικά περιορισµένα τόσο σε 

πλήθος όσο και σε ποιότητα ενώ λόγω του µονοπωλίου δεν υπήρχε καµία ανάγκη για 

ικανοποίηση του πελάτη. 
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Με την απελευθέρωση, την ιδιωτικοποίηση, την εµφάνιση εναλλακτικών παρόχων 

σταθερής τηλεφωνίας αλλά και την ευρεία ανάπτυξη της κινητής τηλεφωνίας στην 

Ελλάδα ήρθε και η επιτακτική ανάγκη για ικανοποίηση των πελατών τηλεπικοινωνιών 

στην Ελλάδα. Το πρώτο και βασικότερο είναι ότι οι συνδροµητές τώρα πια θεωρούνται 

πελάτες. Ο ανταγωνισµός οδηγεί σε αυξηµένες επιλογές για τον πελάτη και το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για µια εταιρία είναι µερικό αποτέλεσµα της πιστότητας των 

πελατών που δηµιουργείται όταν υπάρχουν ικανοποιηµένοι πελάτες. 

Δηµιουργήθηκε λοιπόν η ανάγκη για µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών στις 

τηλεπικοινωνίες. Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών µπορεί να είναι είτε 

ποιοτική, µε προσωπικές συνεντεύξεις και οµάδες συζήτησης πελατών, είτε ποσοτική, 

µε ερωτηµατολόγια, ενώ θα πρέπει να είναι αξιόπιστη, έγκυρη, να µην έχει συστηµατικά 

σφάλµατα όπως είναι η συστηµατική καθοδήγηση πελατών να απαντούν µε 

συγκεκριµένο τρόπο και να είναι ακριβής. 

 

3.4.1 Ικανοποίηση καταναλωτών -  πιστότητα και η επίδρασή τους στα 

οικονοµικά αποτελέσµατα της επιχείρησης 

 
Πλήθος ερευνών έχουν γίνει  µε στόχο να διερευνηθεί η συσχέτιση που υπάρχει µεταξύ 

ικανοποίησης   και αφοσίωσης πελατών στα οικονοµικά αποτελέσµατα της επιχείρησης 

παροχής υπηρεσιών.  Η σχέση αυτή περιγράφεται από την Αλυσίδα Αξίας των 

Υπηρεσιών (Service Profit Chain)([5]).  

Το πλαίσιο του Service Profit Chain,  περιλαµβάνει 9  χαρακτηριστικά τα οποία 

συνθέτουν  µια αλυσίδα προστιθέµενης αξίας που συνδέει τις υποδοµές για την 

ανάπτυξη και παροχή υπηρεσιών µε την κερδοφορία και την αύξηση των πωλήσεων. Η 

επένδυση της επιχείρησης στην απόκτηση δεξιοτήτων & ικανοτήτων διαµορφώνει το 

πλαίσιο της εσωτερικής ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών.  Από την ύπαρξη 

εσωτερικής ποιότητας διαµορφώνεται και το επίπεδο ικανοποίησης των εργαζοµένων.  

Αν είναι σε υψηλό επίπεδο τότε προκύπτει η αφοσίωση των εργαζοµένων ενώ από 

αυτή εξαρτώνται σηµαντικά και οι επιδόσεις τους.  

Ο συνδυασµός των υποδοµών των υπηρεσιών  µε τις ικανότητες της επιχείρησης να 

διατηρεί ψηλά το ηθικό και την αφοσίωση των εργαζοµένων µπορούν να εγγυηθούν την 

αξία των παρεχόµενων υπηρεσιών όπως την βιώνουν οι ίδιοι οι πελάτες. Από την αξία 
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των υπηρεσιών προκύπτει και η ικανοποίηση των πελατών που  µε τη σειρά της µπορεί 

να οδηγήσει σε καταναλωτική αφοσίωση και κατά συνέπεια σε αύξηση των πωλήσεων 

και κερδοφορία.   

Η αύξηση των πωλήσεων είναι το τελικό αποτέλεσµα της προσπάθειας που 

διατυπώνεται στην αλυσίδα αξίας παρεχόµενων υπηρεσιών. Η αύξηση των πωλήσεων 

θα πρέπει να αποτελέσει τη συνισταµένη της επίτευξης ενός αποτελεσµατικού πλαισίου 

παρεχόµενων υπηρεσιών όπου υπάρχει  µια αποτελεσµατική οµάδα εργαζοµένων και 

στελεχών η οποία οδηγεί στην ικανοποίηση και άρα αφοσίωση των πελατών του 

συστήµατος. Αυτή η διασφάλιση θα οδηγήσει τελικά και στην αύξηση του όγκου των 

πωλήσεων της συγκεκριµένης υπηρεσίας. ∆ύο παράµετροι δεν έχουν ληφθεί υπόψη 

στο συγκεκριµένο  µοντέλο.  Η  µια έχει να κάνει  µε το ότι ο ικανοποιηµένος πελάτης 

λειτουργεί ως  µέσο διαφήµισης της εταιρείας σε τρίτους και η άλλη αφορά την τιµή 

χρέωσης της υπηρεσίας.  Με άλλα λόγια,  η ικανοποίηση των πελατών δεν  µπορεί να 

εστιάσει  µόνο στην ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών, αλλά υπάρχει και το θέµα 

της τιµής που καλείται να πληρώσει για αυτού του επιπέδου την ποιότητα παρεχόµενων 

υπηρεσιών.   

Γι’ αυτό το θέµα της συσχέτισης της ικανοποίησης πελάτη και της πιστότητας  µε την 

αύξηση των πωλήσεων είναι αµφιλεγόµενο,  και σε πολλές  µελέτες υπό διαφορετικά 

δεδοµένα  µπορεί να  µην υπάρχει καν θετική συσχέτιση.  Η εµπλοκή στην όλη 

διαδικασία της συµπεριφοράς του καταναλωτή ανατρέπει τα δεδοµένα της αλυσίδας 

αξίας καθώς δεν είναι κάτι προβλέψιµο αλλά λειτουργεί αποπροσανατολιστικά πολλές 

φορές για την επιχείρηση.   

Τέλος η κερδοφορία έρχεται να κλείσει το πλαίσιο της αλυσίδας παρεχόµενων 

υπηρεσιών υπό την οπτική γωνία της τελικής γραµµής  µε την οποία θα κριθεί η 

αποτελεσµατικότητα του στρατηγικού πλαισίου παρεχόµενων υπηρεσιών.   

Η κερδοφορία και η αύξηση της αποτελούν σηµείο αναφοράς  µε πιθανές παραµέτρους 

επηρεασµού τόσο από την πλευρά του κόστους όσο και από την πλευρά του όγκου των 

πωλήσεων.  Είναι γνωστό ότι τόσο θεωρητικά όσο και εµπειρικά υπάρχει σηµαντική 

κινητικότητα για την διερεύνηση της επίδρασης των προγραµµάτων και επενδύσεων 

ποιότητας στην κερδοφορία των επιχειρήσεων. Η βασική υπόθεση εργασίας είναι ότι η 

ποιότητα θα  µειώσει το εσωτερικό κόστος (µακροπρόθεσµα) ενώ θα αυξήσει την τάση 

των πελατών να δεχθούν να πληρώσουν περισσότερα για τις υπηρεσίες που δέχονται 

λόγω του σηµαντικού βαθµού ικανοποίησής τους.  Βέβαια αυτή η προβληµατική δεν 
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µπορεί να γενικευθεί και µόνο συµπεράσµατα µπορούν να προκύψουν, ανάλογα µε την 

µορφή των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

 

3.5 Ικανοποίηση εσωτερικού πελάτη ( εργαζοµένου) 

 
Σύµφωνα µε τους Heskett et al. (1997) η ικανοποίηση εργαζοµένων συµβάλλει στην 

ικανοποίηση καταναλωτών και στην πρόθεση τους για επαναγορά του προϊόντος 

υπηρεσίας. Οι Heskett et al. (1997) περιγράφουν τη σχέση µεταξύ ικανοποίησης 

καταναλωτών και εργαζοµένων σαν ένα καθρέφτη που ενισχύει τη θετική σχέση µεταξύ 

καταναλωτών και εργαζοµένων. Η ύπαρξη οµαδικού πνεύµατος οδηγεί σε οικονοµική 

επιτυχία. Από την άλλη, η αποτυχία στην αγορά οδηγεί σε χαµηλή υποκίνηση των 

εργαζοµένων([5]).  

«Συγκεκριµένα η ικανοποίηση του εργαζοµένου είναι µια συναισθηµατική αντίδραση 

των αξιών του, που αποτελεί µια λειτουργία της αντιληπτής σχέσης µεταξύ αυτού που ο 

εργαζόµενος θέλει από την εργασία του και του τι αντιλαµβάνεται από αυτή.»([27]). 

Η µεθοδολογία µέτρησης της ικανοποίησης προσωπικού δε διαφέρει από αυτή της 

µέτρησης της ικανοποίησης πελατών, εκτός από τη διαδικασία και τον προσδιορισµό 

των δεικτών µέτρησης. (Γρηγορούδης & Σίσκος, 2000) 

Έτσι το ζήτηµα της ικανοποίησης των εργαζοµένων θα πρέπει να προσδιορισθεί ως ένα 

σύνολο παραµέτρων, κάποιον ασυσχέτιστων και κάποιων συσχετιζόµενων, οι οποίες 

καθορίζουν την ικανοποίηση των εργαζοµένων. Κάποιες ενδεικτικές διαστάσεις 

ικανοποίησης προσωπικού έχουν να κάνουν τόσο µε παράγοντες της εργασίας αυτής 

καθαυτής αλλά και της αποτελεσµατικότητας της όσο και παράγοντες του εργασιακού 

κλίµατος, της ηγεσίας (leadership), των σχέσεων µε τους λοιπούς εργαζόµενους, την 

συµφωνία µε τους προσανατολισµούς της επιχείρησης, το σύστηµα αµοιβών.  
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Διάγραµµα Α:Κύκλος αποδοτικής εξυπηρέτησης (Schlesinger & Heskitt, 1991) 

 

Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο καθορισµός των διαστάσεων ικανοποίησης του 

προσωπικού δεν είναι µοναδικός, αλλά η επιλογή των δεικτών µέτρησης εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από: 

� Τις προτεραιότητες και τα προβλήµατα της επιχείρησης- οργανισµού 

� Το είδος του επαγγέλµατος 

� Την ποιότητα των εργαζοµένων 

Η ικανοποίηση των εργαζοµένων πρέπει να προσδιορίζεται ποσοτικά τόσο µε τη χρήση 

εργαλείων έρευνας όσο και µε τη χρήση αντικειµενικών δεικτών. 
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4. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ 

 

4.1 Σκοπός της έρευνας 

Σκοπός της έρευνας είναι η εκτίµηση και η µέτρηση της ικανοποίησης των 

συνδροµητών κινητής τηλεφωνίας από την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών που 

παρέχουν οι µεγαλύτεροι πάροχοι κινητής τηλεφωνίας στην χώρα.  

Επιµέρους στόχος της έρευνας είναι η σύγκριση του βαθµού ικανοποίησης των 

παρόχων κινητής τηλεφωνίας µεταξύ των διαφόρων παρόχων, σε ποια σηµεία 

υπερτερεί ο ένας έναντι του άλλου, αλλά και η διερεύνηση των παραγόντων που 

επιδρούν στη διαµόρφωση του αισθήµατος ικανοποίησης. 

 

4.2 Σχεδιασµός έρευνας 

Ο σχεδιασµός της έρευνας αποτελεί το σηµαντικότερο κοµµάτι της παρούσας εργασίας 

αφού από αυτόν εξαρτάται η αξιοπιστία της έρευνας. Κατά το σχεδιασµό της έρευνας 

ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα:  

1. Καθορισµός στόχων έρευνας: Αποτελεί το σηµαντικότερο βήµα δεδοµένου ότι 

επηρεάζει το σύνολο των υπόλοιπων βηµάτων οργάνωσης και διεξαγωγής µιας 

οποιασδήποτε έρευνας αγοράς. Ο αντικειµενικός στόχος της παρούσας έρευνας είναι η 

παροχή πρόσφατων πληροφοριών σχετικά µε το επίπεδο ικανοποίησης αλλά και 

αφοσίωσης των καταναλωτών των εταιρειών κινητής τηλεφωνίας. 

2. Καθορισµός διαστάσεων ικανοποίησης: Σε αυτό το στάδιο θα πρέπει να 

καθοριστούν οι διαστάσεις ικανοποίησης των πελατών δηλαδή τα επιµέρους ζητήµατα 

που συνάδουν στην ύπαρξη ολικής ικανοποίησης όπως η ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών και οι τιµές. 

3. Καθορισµός δείγµατος και διαδικασίας έρευνας ικανοποίησης: Το συγκεκριµένο 

βήµα αφορά τον ορισµό των πελατών της κινητής τηλεφωνίας  και τον καθορισµό του 

δείγµατος στο οποίο απευθύνεται η έρευνα ικανοποίησης. 
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4. Ανάπτυξη και δοκιµή του ερωτηµατολογίου: Τελευταίο στάδιο στο σχεδιασµό της 

έρευνας αποτελεί η ανάπτυξη του ερωτηµατολογίου και η διεξαγωγή πιλοτικής έρευνας 

µε στόχο τη δοκιµή του ερωτηµατολογίου. 

 

Στην παρούσα έρευνα επιχειρήθηκε η νέα έκδοση του µοντέλου SERVQUAL  για τη 

µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών κινητής τηλεφωνίας. Αυτή η νέα έκδοση του 

µοντέλου ονοµάζεται “SERVPERF” και προκύπτει από τα αρχικά λεκτικά των λέξεων 

“SERVice PERFormance”, δηλαδή µε λίγα λόγια της “Απόδοσης των Υπηρεσιών”. 

Από πρακτικής άποψης, κάποιος ίσως θα προτιµούσε την Servperf έκδοση του 

Servqual. Καθώς οι προϋπολογισµοί γίνονται όλο και πιο σφικτοί, οι επιχειρήσεις 

σήµερα δεν χρειάζεται να γνωρίζουν µόνο το τι αρέσει και τι δεν αρέσει στους πελάτες 

τους, αλλά πρέπει και να γνωρίζουν τι αρέσει και τι δεν αρέσει ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ στους 

πελάτες τους για να γίνουν και πιο αποδοτικοί.  Αυτό βοηθά στην βέλτιστη κατανοµή και 

αξιοποίηση των διάφορων πολύτιµων πόρων όπως για παράδειγµα είναι το χρήµα, ο 

χρόνος, ο εξοπλισµός και άλλα ([8]). 

Με λίγα λόγια οι πόροι µιας επιχείρησης µπορούν να διατεθούν εκεί που πραγµατικά 

προσδιορίζονται οι ανάγκες και οι απαιτήσεις των πελατών µιας επιχείρησης. 

Μέσα από εκτεταµένη έρευνα, η Servperf έκδοση µπορεί να νοµιµοποιηθεί και 

καθοριστεί περαιτέρω και µπορεί να γίνει ένα πολύτιµο εργαλείο για µελλοντικές χρήσεις 

στις έρευνες και τις επιχειρήσεις διότι προσφέρει µεγαλύτερη απτότητα στην στρατηγική 

οργάνωση. 

 

4.3 Το ερωτηµατολόγιο  

Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί βασικό εργαλείο της έρευνας ικανοποίησης. Για το λόγο 

αυτό ο προσεκτικός σχεδιασµός του είναι απαραίτητος καθώς διασφαλίζει σε σηµαντικό 

βαθµό την αξιοπιστία της έρευνας. 

Η σύνταξη του ερωτηµατολογίου έγινε µε στόχο την δηµιουργία ενός απλού και 

κατανοητού ερωτηµατολογίου µε συγκεκριµένες ερωτήσεις, ώστε να ελαχιστοποιείται η 

πιθανότητα δηµιουργίας σύγχυσης. Λόγω όµως του ότι η συγκεκριµένη έρευνα αφορά 

υπηρεσία νέας τεχνολογίας που συνεχώς εξελίσσεται, πολλές φορές υπήρχε δυσκολία 

στην διατύπωση των ερωτήσεων µε τέτοιο τρόπο που να µην δηµιουργεί ερωτηµατικά 
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στον ερωτώµενο. Αυτό αφορά κυρίως άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας που δεν έχουν 

εξοικειωθεί µε τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. Το ερωτηµατολόγιο δίδεται στην 

ακριβή - τελική του µορφή στο Παράρτηµα.  

 

4.3.1. Δοµή ερωτηµατολογίου  

Η δοµή του ερωτηµατολογίου αποτελεί σηµαντικό στοιχείο για ένα σωστά οργανωµένο 

ερωτηµατολόγιο. Η αλληλουχία των ερωτήσεων θα πρέπει να ακολουθεί λογική 

συνέπεια µε σκοπό να βάλει τον ερωτώµενο στο υπό µελέτη θέµα. 

Το πρώτο µέρος αποτελείται από την εισαγωγή του ερωτηµατολογίου. Στο σηµείο αυτό 

αναφέρονται ο λόγος διεξαγωγής της έρευνας και  τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του 

ερωτώµενου και συγκεκριµένα: 

1. Φύλο 

2. Ηλικία 

3. Μορφωτικό Επίπεδο 

4. Μηνιαίο Εισόδηµα 

Το δεύτερο µέρος περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε την εταιρεία που είναι πελάτης ο 

συνεντευξιαζόµενος όπως:  

§ Σε πιο πρόγραµµα χρήσης είναι συνδροµητής (πρόγραµµα συµβολαίου ή 

προπληρωµένο χρόνο οµιλίας). Αν ήταν σε πρόγραµµα συµβολαίου του ζητιόταν 

να διευκρινίσει σε πoιο.  

§ Τη µάρκα του κινητού που χρησιµοποιεί και το µοντέλο αν γνωρίζει.  
§ Τις υπηρεσίες που χρησιµοποιεί (κλήσεις, µηνύµατα SMS, MMS, Video κλήση  

και άλλες). 
§ Αν επισκέπτεται τις αλυσίδες καταστηµάτων της εταιρείας που είναι πελάτης και 

για     ποιο λόγο. 

Το τρίτο µέρος περιλαµβάνει το κυρίως µέρος του ερωτηµατολογίου όπου είναι οι 

ερωτήσεις ικανοποίησης τόσο συνολικά όσο και σε επιµέρους παραµέτρους που έχουν 

ορισθεί µε βάση τις διαστάσεις και τις κλίµακες µέτρησης που έχουν προκαθορισθεί από 

την αρχή. 

Η ερώτηση σχετικά µε τη συνολική ικανοποίηση που περιλαµβάνεται στο τρίτο µέρος 

είναι από τις σηµαντικότερες στην παρούσα έρευνα αφού δίνει το επίπεδο ικανοποίησης 
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πελατών για κάθε εταιρεία. Έπεται των παραµέτρων ικανοποίησης αφού έτσι ο 

ερωτώµενος έχει βαθµολογήσει επιµέρους παραµέτρους ικανοποίησης και µπορεί να 

δώσει µια πιο αντικειµενική απάντηση για τη συνολική του ικανοποίηση από την 

υπηρεσία κινητής τηλεφωνίας. 

 

 4.4 Τρόπος Συλλογής Δεδοµένων – Δυσκολίες  

Τα δεδοµένα συλλέχθηκαν µε ανάρτηση του ερωτηµατολογίου στο googledocs.com  

που έγινε από τους  συγγραφείς αυτής της πτυχιακής. 

Η δυσκολία σ’ αυτή την περίπτωση είχε να κάνει µε τη διάθεση του συγκεκριµένου 

ατόµου να βοηθήσει στην έρευνα και να αφιερώσει λίγο χρόνο για την συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου. 

 

4.5  Αποτελέσµατα της έρευνας  

Στην συγκεκριµένη εργασία το σύνολο του δείγµατος που συµµετείχαν στην έρευνα 

ήταν 84 άτοµα, από τους οποίους το 37% άνδρες και το 55% γυναίκες. 

 

 
Γράφηµα 1: Ηλικιακή Διαστρωµάτωση 

 
 
 
Όσον αφορά την ηλικία των ερωτηθέντων, 19 άτοµα ανήκουν στην κατηγορία των 18 µε 

25 ετών που αντιστοιχεί σε ποσοστό 23% επί του συνόλου. Στη συνέχεια, το 25% των 

ατόµων, δηλαδή 21 άτοµα είναι µεταξύ 25 και 35 ετών. Ένα ποσοστό 6% είναι µεταξύ 

35 και 45 ετών ενώ λίγο µεγαλύτερο είναι το ποσοστό των ατόµων που είναι µεταξύ 45 

µε 55 ετών, δηλαδή της τάξεως του 7%. Και τέλος, µόλις το 4% των ερωτηθέντων 

ανήκουν στην κατηγορία των 55 και άνω.  
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Γράφηµα 2: Κατανοµή Ηλικίας 

 
Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ατόµων που απάντησαν είναι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης , δηλαδή ένα 37%. Δύο άτοµα 

στο σύνολο των ερωτηθέντων είναι πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης όπως επίσης ο ίδιος 

αριθµός ατόµων ανήκει σε άλλη κατηγορία που δεν αναφέρεται. Το 24% των 

ερωτηθέντων είναι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και τέλος, 27 άτοµα στο σύνολο των 

48 κατέχουν µεταπτυχιακό τίτλο σπουδών.   

 
Γράφηµα 3: Διαστρωµάτωση Μορφωτικού Επιπέδου 

 

Όσον αφορά το µηνιαίο εισόδηµα των ερωτηθέντων,  τα περισσότερα άτοµα που 

συµµετείχαν στην έρευνα έχουν µηνιαίο εισόδηµα έως 1000€. Ένας αρκετά µικρότερος 

αριθµός µόλις 17 άτοµα έχουν εισόδηµα που κυµαίνεται µεταξύ των 1000€ και 2500€ 

και µόλις το 5% των ερωτηθέντων έχει εισόδηµα άνω των 2500€. 

 

 
Γράφηµα 4: Μηνιαία Εισοδηµατική διαστρωµάτωση 
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Όσον αφορά την κατοχή κινητού τηλεφώνου,  µόνο το 1% των ερωτηθέντων δε 

διαθέτουν κινητό τηλέφωνο. 

 

Γράφηµα 5: Κατοχή ή µη κινητού τηλεφώνου 

 

Όσον αφορά το ποιος πληρώνει γι’ αυτό, το 75% των ατόµων που απάντησαν στην 

έρευνα δήλωσαν ότι οι ίδιοι πληρώνουν το λογαριασµό του κινητού  τους. 20 άτοµα από 

τους ερωτηθέντες ισχυρίστηκαν ότι η οικογένειά τους πληρώνει γι’ αυτό ενώ µόλις το 

1% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι η εταιρεία τους πληρώνει το λογαριασµό,  

 
Γράφηµα 6: Ποιος πληρώνει γι’ αυτό;   

 

Όσον αφορά ποια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας επιλέγουν,  το µεγαλύτερο ποσοστό 

δηλαδή το 60% των ερωτηθέντων επιλέγουν cosmote, ένα ποσοστό της τάξης του 32% 

επιλέγει vodafone και µόλις το 8% επιλέγει wind.  

 

Γράφηµα 7: Προτίµηση εταιρείας κινητής τηλεφωνίας 

 

Όσον αφορά την επιλογή προγραµµάτων κινητής τηλεφωνίας, οι περισσότεροι 

επιλέγουν προγράµµατα συµβολαίου αντί κάρτες προπληρωµένου χρόνου οµιλίας. 
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Γράφηµα 8: Επιλογή προγράµµατος κινητής τηλεφωνίας 

 

Από τα άτοµα τα οποία δήλωσαν ότι είναι συνδροµητές σε πρόγραµµα συµβολαίου: 

Στο   75 % παρέχεται µηνιαίως δωρεάν χρόνος οµιλίας, ενώ στο  13 % δεν παρέχεται. 

 

Γράφηµα 9 : Δωρεάν χρόνος οµιλίας 

Στο   62 % παρέχονται µηνιαίως δωρεάν γραπτά µηνύµατα, ενώ στο  20 % δεν 

παρέχονται. 

 

Γράφηµα 10 : Δωρεάν γραπτά µηνύµατα 

 

Στο   13 % παρέχονται µηνιαίως δωρεάν MMS, ενώ στο  44 % δεν παρέχονται. 

 

Γράφηµα 11: Δωρεάν MMS 

 

Στο   26 % παρέχεται µηνιαίως δωρεάν Internet, ενώ στο 33  % δεν παρέχεται. 
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Γράφηµα 12: Δωρεάν internet 

 

Σχετικά µε τη συσκευή κινητού που επιλέγουν, η επικρατέστερη είναι η NOKIA και 

µάλιστα σε ποσοστό 32%, µε δεύτερη τη SONY ERICSSON  σε ποσοστό 19%.  

 

Γράφηµα 13: Συσκευή που προτιµούν 

 

Σχετικά µε τις υπηρεσίες που έχουν κάνει χρήση από το κινητό τηλέφωνο έχουµε τα 

εξής αποτελέσµατα:  

Το   90 % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για κλήσεις, 

ενώ το 0 % όχι. 

 

Γράφηµα 14: Κλήσεις  

 

Το   88 % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για µηνύµατα 

SMS, ενώ το 0 % όχι. 
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Γράφηµα 15: Μηνύµατα sms 

 

Το   40 % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για µηνύµατα 

MMS, ενώ το 23 % όχι. 

 

Γράφηµα 16: Μηνύµατα mms 

 

Το   20 % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για video 

κλήση, ενώ το 33 % όχι. 

 

Γράφηµα 17: Video Κλήση 

 

Το  54  % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για να 

σερφάρει στο Internet, ενώ το 15 % όχι. 

 

Γράφηµα 18: Χρήση internet  

Το   5 % των ερωτηθέντων έχει χρησιµοποιήσει το κινητό του τηλέφωνο για Vodafone 

Live ή i -mode, ενώ το 40 % όχι. 

 

Γράφηµα 19: Vodafone Live ή i-mode 
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Όσον αφορά την επισκεψιµότητα στα καταστήµατα της εταιρείας κινητής τηλεφωνίας 

που ανήκει,  το 56 %των ερωτηθέντων επισκέπτεται τα καταστήµατα της εταιρίας ενώ 

το 39 % των ερωτηθέντων δεν επισκέπτεται τα καταστήµατα της εταιρίας.  

 

Γράφηµα 20: Επισκεψιµότητα στην εταιρεία  

 

Σχετικά µε το αν χρησιµοποιούν smartphone ή όχι, το 36% των ερωτηθέντων 

χρησιµοποιεί ενώ το 58% δεν χρησιµοποιεί.  

 

Γράφηµα 21: Χρήση smartphone 

 

Όσον αφορά την ικανοποίηση του πελάτη σχετικά µε τις υπηρεσίες και τις τιµές που του 

προσφέρει ο πάροχος του, το  68 % των ερωτηθέντων πιστεύει ότι ο πάροχός του, του 

παρέχει όλες τις υπηρεσίες για το κινητό του τηλέφωνο και σε συµφέρουσες τιµές, ενώ 

µόλις το  26 % των ερωτηθέντων πιστεύει ότι ο πάροχός του, είτε δεν του παρέχει όλες 

τις υπηρεσίες για το κινητό του τηλέφωνο, είτε/και δεν τις παρέχει σε συµφέρουσες 

τιµές. 

 

Γράφηµα 22: Ικανοποίηση πελάτη σχετικά µε παροχές και τιµές  
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Όσον αφορά την ικανοποίηση του πελάτη από το τµήµα τηλεφωνικής εξυπηρέτησης του 

παρόχου του, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσαν πολύ ευχαριστηµένοι, δηλαδή 

ένα ποσοστό 42% επί του συνόλου.  

 

Γράφηµα 23: Ικανοποίηση πελάτη από το τµήµα τηλεφωνικής εξυπηρέτησης 

 

Όσον αφορά την ικανοποίηση του πελάτη από την κάλυψη του δικτύου του παρόχου 

του, το µεγαλύτερο ποσοστό αυτών που απάντησαν δηλαδή το 42% είναι πολύ 

ευχαριστηµένο από την κάλυψη του δικτύου του παρόχου του.  

 

Γράφηµα 24: Ικανοποίηση πελάτη από την κάλυψη δικτύου του παρόχου του 

Όσον αφορά τη συνολική ικανοποίηση του πελάτη από τον πάροχο, το 85% απάντα 

θετικά, ενώ µόνο  το 11% των ερωτηθέντων δεν είναι ικανοποιηµένο.   

 

Γράφηµα 25: Συνολική Ικανοποίηση του πελάτη από τον πάροχο 

 

Και η βαθµολόγηση έχει όπως φαίνεται από το παρακάτω γράφηµα:  
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Γράφηµα 26: Βαθµολόγηση του παρόχου 
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Ο  κλάδος των Τηλεπικοινωνιών αποτελεί έναν από τους τεχνολογικά σπουδαιότερους 

και ταχύτερα αναπτυσσόµενους κλάδους της οικονοµίας. Οι Επικοινωνίες και οι 

Τηλεπικοινωνίες ήταν πάντα βασικές για κάθε πολίτη, και για κάθε είδους 

Επιχειρηµατική δράση.  Σήµερα είναι κοινώς αποδεκτό για τις ανεπτυγµένες κοινωνίες 

πως το γρήγορο internet και το κινητό τηλέφωνο δεν αποτελούν είδη πολυτελείας αλλά 

ανάγκες της καθηµερινότητας.  Οι δείκτες ανάπτυξης στον τοµέα των τηλεπικοινωνιών 

στην Ελλάδα, ξεπέρασαν ήδη το µέσο όρο της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Μάλιστα οι 

εταιρείες του κλάδου πρωτοστατούν στην εισαγωγή νέων τεχνολογιών, στην 

καθηµερινή ζωή, στην εκπαίδευση, στις επιχειρηµατικές δραστηριότητες.  Όπως είναι 

φυσικό κάθε είδους επιχείρηση ή οργανισµός επιθυµεί να έχει ικανοποιηµένους 

πελάτες, αφού σήµερα ο πελάτης είναι το κέντρο της επιχείρησης. Δηµιουργήθηκε 

λοιπόν η ανάγκη για µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες. 

Στην Ελλάδα, το θέµα της ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες είναι αρκετά 

καινούριο και είναι αποτέλεσµα της αργής απελευθέρωσης των τηλεπικοινωνιών. Με 

τον όρο απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών εννοούµε τη µετάβαση της 

αγοράς από το µονοπώλιο σε καθεστώς ελεύθερης αγοράς και πλήρους ανταγωνισµού. 

Δίνει τη δυνατότητα για υιοθέτηση νέων τεχνολογιών και την ανάπτυξη αποδοτικών 

υπηρεσιών υψηλής ποιότητας µε χαµηλό κόστος. 

Με τον όρο τηλεπικοινωνίες περιγράφεται η µετάδοση σηµάτων µε κωδικοποιηµένη 

πληροφορία σε µικρές ή µεγάλες αποστάσεις και µε σκοπό την επικοινωνία. Η 

διάρθρωση του κλάδου χαρακτηρίζεται από την αλληλεξάρτηση των κυρίων τµηµάτων 

αυτού (ανάγκη-µέσο-τρόπος), όπως αυτά προσδιορίζονται από τα επιχειρηµατικά 

µοντέλα που αναπτύσσονται. Η  µακρόχρονη βιωσιµότητα των νεοεισερχόµενων 

εταιρειών παροχής υπηρεσιών σταθερής τηλεφωνίας προσδιορίζεται όχι µόνο από την 

ικανότητα αυτών να υποστηρίξουν την εµπορική τους δραστηριότητα στο αρχικό στάδιο 

εδραίωσής τους, αλλά κυρίως από την ικανότητά τους να καθορίσουν στρατηγικές µε 

ξεκάθαρο µήνυµα σχετικά µε την προστιθέµενη αξία την οποία είναι σε θέση να 

προσφέρουν στο δυνητικό συνδροµητή. Στην Ελλάδα όπως και στις περισσότερες 

ευρωπαϊκές χώρες, οι εναλλακτικοί - πάροχοι χρησιµοποιούν το δίκτυο του 

κοινοποιηµένου φορέα εκµετάλλευσης. Ωστόσο, οι πάροχοι αυτοί αντιµετωπίζουν 
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αρκετά προβλήµατα. Η παροχή της υπηρεσίας  προϋποθέτει τόσο την ανάπτυξη της 

κατάλληλης υποδοµής σε επίπεδο δικτύου, όσο και τερµατικών συσκευών (µέσο).   

 Η ανάπτυξη των τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα άρχισε το 1859 µε την εγκαινίαση του 

πρώτου τηλέγραφου µεταξύ Αθηνών και Πειραιώς. Τη δεκαετία 1960-1970 άρχισε η 

αυτοµατοποίηση του δικτύου, ενώ ο ΟΤΕ δηµιούργησε ένα µεγάλο δίκτυο 

αναµεταδοτών σε όλη τη χώρα για να διευκολύνει την είσοδο της τηλεόρασης. Το 

χρονικό διάστηµα από το 1980 και µετά χαρακτηρίζεται από την παροχή καινούργιων 

υπηρεσιών του Ο.Τ.Ε., καθώς και από σηµαντικές αποφάσεις για το µέλλον του.  Το 

γενικό συµπέρασµα έρευνας που διεξήχθη είναι ότι οι χώρες µε ισχυρότερο 

ανταγωνισµό στην αγορά Τηλεπικοινωνιών απολαµβάνουν µεγαλύτερη 

παραγωγικότητα, χαµηλότερες τιµές και υψηλότερα επίπεδα παρεχόµενης ποιότητας. Η 

σύγχρονη τηλεπικοινωνιακή αγορά έχει αυξήσει τις απατήσεις της, απαιτεί συνεχώς νέα  

προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας σε ανταγωνιστικές τιµές.  Με άλλα λόγια σε 

µια ανταγωνιστική αγορά το επίπεδο της προσφερόµενης ποιότητας συνδέεται άµεσα 

µε την κερδοφορία της επιχείρησης Με τον όρο ποιότητα τηλεπικοινωνιών νοείται γενικά 

η ικανότητα των τηλεπικοινωνιακών δικτύων και συστηµάτων για παροχή 

διευκολύνσεων και υπηρεσιών, που ικανοποιούν τις απαιτήσεις των πελατών – 

συνδροµητών. Τηλεπικοινωνιακά προϊόντα και προσφερόµενες υπηρεσίες χωρίς 

ποιότητα δεν είναι δυνατό να επιβιώσουν στην σύγχρονη παγκοσµιοποιηµένη αγορά.  

Αν και η τηλεπικοινωνιακή αγορά βρίσκεται πλέον σε φάση ωρίµανσης, µετά την 

απελευθέρωση, το ανταγωνιστικό σκηνικό δεν έχει ακόµα πλήρως διαµορφωθεί και 

επιπλέον το χαρακτηρίζει µια ρευστότητα σε ότι αφορά τη µελλοντική εικόνα του.  Σε ένα 

συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον οι επιχειρήσεις πρέπει να διαθέτουν τις ανάλογες 

ικανότητες προσαρµογής. Οι τηλεπικοινωνιακές επιχειρήσεις προσπαθούν συνεχώς να 

προσαρµόζονται στις νέες συνθήκες που δηµιουργούνται. Σε κάθε περίπτωση οι 

προοπτικές του κλάδου είναι ευοίωνες. 

Ο πλήρης και ελεύθερος ανταγωνισµός, η απελευθέρωση των αγορών και το τέλος των 

µονοπωλίων έχουν ως φυσικό επακόλουθο την αλλαγή και της νοοτροπίας της αγοράς 

και την εµφάνιση µιας καινούριας λογικής η οποία έχει ως κέντρο τον πελάτη και την 

ικανοποίηση αυτού-Market Orientation.  Στον σηµερινό κόσµο του έντονου 

ανταγωνισµού, οι οργανισµοί που έχουν Μ.Ο. και ξεφεύγουν από τον προσανατολισµό 

στη παραγωγή (production orientation), αντιλαµβάνονται καλύτερα τους πελάτες τους 

(πελατοκεντρική λογική), βρίσκονται πιο κοντά στις ανάγκες τους και ανακαλύπτουν 

ευκολότερα την δύναµη και τις αδυναµίες τους.  Σήµερα λοιπόν το Μάρκετινγκ είναι 
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προσωποποιηµένο µε τις ανάγκες των πελατών να διαφέρουν σηµαντικά. Η διαδικασία 

σχεδιασµού του Marketing  δε διαφέρει σχεδόν καθόλου είτε πρόκειται για προϊόντα,  

είτε για υπηρεσίες.  Το µείγµα Marketing,  όµως,  το οποίο αποτελεί ουσιαστικό στοιχείο 

για τη στρατηγική Marketing, παρουσιάζει µια µοναδικότητα και διαφέρει ανάλογα µε το 

προϊόν ή την υπηρεσία,  την επιχείρηση και την αγορά-στόχο.  Στο παρελθόν  ορισµένες 

επιχειρήσεις έπαιρναν τους πελάτες τους ως δεδοµένους. Ένας ικανοποιηµένος 

πελάτης παραµένει πιστός στην εταιρία, αγοράζει όλο και περισσότερα προϊόντα από 

αυτή, χωρίς συνήθως δεύτερη σκέψη και παράλληλα µιλάει για την επιχείρηση µε τα 

καλύτερα λόγια. Η ικανοποίηση των καταναλωτών συνήθως σηµαίνει την αντίδραση  

των καταναλωτών σε ένα επίπεδο εκπλήρωσης καθώς και την κριτική των 

καταναλωτών σε αυτό το επίπεδο εκπλήρωσης. Δηµιουργήθηκε λοιπόν η ανάγκη για 

µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών στις τηλεπικοινωνίες. Η µέτρηση της 

ικανοποίησης των πελατών µπορεί να είναι είτε ποιοτική, µε προσωπικές συνεντεύξεις 

και οµάδες συζήτησης πελατών, είτε ποσοτική, µε ερωτηµατολόγια, ενώ θα πρέπει να 

είναι αξιόπιστη, έγκυρη, να µην έχει συστηµατικά σφάλµατα όπως είναι η συστηµατική 

καθοδήγηση πελατών να απαντούν µε συγκεκριµένο τρόπο και να είναι ακριβής. 

Η συσχέτιση µεταξύ ικανοποίησης και αφοσίωσης πελατών στα οικονοµικά 

αποτελέσµατα της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών περιγράφεται από την Αλυσίδα 

Αξίας των Υπηρεσιών (Service Profit Chain).  Το πλαίσιο του Service Profit Chain,  

περιλαµβάνει 9  χαρακτηριστικά τα οποία συνθέτουν  µια αλυσίδα προστιθέµενης αξίας 

που συνδέει τις υποδοµές για την ανάπτυξη και παροχή υπηρεσιών µε την κερδοφορία 

και την αύξηση των πωλήσεων. Η επένδυση της επιχείρησης στην απόκτηση 

δεξιοτήτων & ικανοτήτων διαµορφώνει το πλαίσιο της εσωτερικής ποιότητας των 

παρεχόµενων υπηρεσιών.  Από την ύπαρξη εσωτερικής ποιότητας διαµορφώνεται και 

το επίπεδο ικανοποίησης των εργαζοµένων.  

Τέλος, από την ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας που διεξήχθη στα πλαίσια της 

παρούσας διπλωµατικής εργασίας καταλήγουµε σε ενδιαφέροντα συµπεράσµατα. 

Καταρχάς το ερωτηµατολόγιο έχει απαντηθεί κυρίως από γυναίκες, νέα άτοµα, µε 

µορφωτικό επίπεδο άνω της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και πολύ χαµηλό εισόδηµα. Η 

συντριπτική πλειοψηφία (99%) κατέχει κινητό τηλέφωνο σε λειτουργία και τα 2/3 

πληρώνουν οι ίδιοι το κόστος χρήσης του. Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων (60%) 

ανήκει στο δίκτυο κινητής τηλεφωνίας της COSMOTE, ενώ αρκετοί ανήκουν και στη 

VODAFONE (32%). Η WIND κατέχει πολύ µικρό µερίδιο (8%).   
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Με βάση τα στοιχεία των εταιρειών οι συνδέσεις καρτοκινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα 

είναι διπλάσιες από τις αντίστοιχες µε συµβόλαιο λόγω της ευκολίας (χωρίς δεσµεύσεις) 

που παρουσιάζει η καρτοκινητή αλλά και λόγω χαµηλότερων τιµών. Παρ’ όλα αυτά στη 

συγκεκριµένη έρευνα η πλειοψηφία των ερωτώµενων διέθεταν συµβόλαιο µε κάποια 

από τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. Αυτό µπορεί να οφείλεται στους παρακάτω 

λόγους: 

v Σε πολλές περιπτώσεις οι καταναλωτές διαθέτουν και συµβόλαιο αλλά και 

καρτοκινητά. Όταν υπήρχαν τέτοιες περιπτώσεις, ο ερωτώµενος απαντούσε µόνο 

για τον αριθµό στον οποίο ξοδεύει τα περισσότερα χρήµατα. Αυτό γιατί είναι λογικό 

ο αριθµός στον οποίο ξοδεύει περισσότερα να έχει µεγαλύτερη βαρύτητα για τον 

καταναλωτή. Έτσι σε περιπτώσεις που κάποιος διέθετε παραπάνω από ένα 

νούµερα απαντούσε µόνο για το ένα που πληρώνει περισσότερα οπότε είναι λογικό 

αν ένα από τα δύο νούµερα ήταν σύνδεση να απαντήσει για τη σύνδεση, οπότε να 

αυξηθούν τα ποσοστά των συµβολαίων στην έρευνα. 

 

v Τα τελευταία χρόνια οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας µέσω της επιθετικής 

στρατηγικής τους, έχουν διαθέσει στην αγορά ποικιλία οικονοµικών πακέτων µε 

συµβόλαιο, µε αποτέλεσµα να αυξηθούν σηµαντικά οι πελάτες µε συνδέσεις 

συµβολαίου.   

 

 

v Ακόµα ένα τελευταίο στοιχείο, είναι το ότι µπορεί οι πελάτες καρτοκινητής να είναι 

πολλοί περισσότεροι από τους πελάτες µε συµβόλαιο αλλά υπάρχει και ένα 

σηµαντικό ποσοστό ατόµων που διαθέτουν καρτοκινητό αλλά στην ουσία δεν το 

χρησιµοποιούν καθόλου, δηµιουργώντας έτσι µια ψευδή εντύπωση για τον 

πραγµατικό αριθµό των καρτοκινητών. 

Πάντως, θα τολµούσαµε να πούµε ότι οι συνδροµητές συνδέσεων συµβολαίου είναι 

αποδοτικότεροι χρήστες, αφού χρησιµοποιούν πιο πολύ τις υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας και συνεπώς ξοδεύουν περισσότερα. Άρα, µπορούν να καθορίσουν 

καλύτερα τα επίπεδα ικανοποίησης για τις παραµέτρους που έχουν τεθεί. 

Συνοψίζοντας, οι περισσότεροι είναι συνδροµητές  κάποιου προγράµµατος συµβολαίου.  
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Οι πιο δηµοφιλείς υπηρεσίες είναι η αποστολή SMS, ενώ αξιοσηµείωτα είναι τα 

ποσοστά των πελατών που χρησιµοποιούν ΜΜS. Οι υπηρεσίες τρίτης γενιάς 

βρίσκονται ακόµα σε πρόωρο στάδιο και από την έρευνα φάνηκε ότι ο κόσµος δεν έχει 

εξοικειωθεί ακόµα µε τις υπηρεσίες αυτές. Αυτό βέβαια οφείλεται και στην ανεπαρκή 

κάλυψη που υπάρχει στο δίκτυο τρίτης γενιάς αλλά και στο υψηλό κόστος των 

υπηρεσιών αυτών. 

Από τους ερωτηθέντες, η συσκευή που χρησιμοποιεί το μεγαλύτερο ποσοστό 

είναι NOKIA, ακολουθεί SONY ERICSSON και APPLE. Η προτίμηση προς τα κινητά 

NOKIA δικαιολογείται καθώς πέρα από το ότι η εταιρεία προσφέρει ποικιλία 

ποιοτικών προϊόντων, ήταν και από τις πρώτες εταιρείες που παρείχαν κινητά 

τηλέφωνα στην Ελλάδα με αποτέλεσμα να έχει καθιερωθεί ως η πιο 

αναπτυγμένη τεχνολογικά φίρμα στη συνείδηση των καταναλωτών. Στο σημείο 

αυτό πρέπει να αναφέρουμε ότι οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας τα τελευταία 

χρόνια ακολουθούν συγκεκριμένη πολιτική στη διάθεση των κινητών που 

προσφέρουν στους πελάτες τους. Έτσι συνάπτουν συνεργασίες αποκλειστικής 

διάθεσης συγκεκριμένων μοντέλων από την δική τους εταιρεία. Για παράδειγμα 

αναφέρεται η Cosmote που έχει την αποκλειστική διάθεση των κινητών NEC αλλά 

και την Vodafone που έχει σε αποκλειστική διάθεση τα κινητά SHARP. Βέβαια 

κάτι τέτοιο είναι εφικτό με εταιρείες όπως η ΝΟΚΙΑ που βρίσκονται υψηλά στις 

προτιμήσεις των καταναλωτών. 

Πέρα όµως από τις υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας και τα κινητά, σηµαντική παράµετρος 

της συγκεκριµένης µελέτης αποτελούν τα κανάλια διανοµής των υπηρεσιών αυτών. 

Περίπου οι µισοί επισκέπτονται τα καταστήµατα του δικτύου στο οποίο ανήκουν και δεν 

χρησιµοποιούν Smartphone. Επίσης, υψηλό ποσοστό (68%) είναι ευχαριστηµένο από 

το πάροχό του διότι θεωρεί ότι του παρέχει όλες τις υπηρεσίες και σε συµφέρουσες 

τιµές. Η ευχαρίστηση των πελατών από το τµήµα τηλεφωνικής εξυπηρέτησης του 

παρόχου και από τη κάλυψη του δικτύου  τους µοιράζεται ανάµεσα στο πολύ και στο 

µέτρια. Τέλος, η συντριπτική πλειοψηφία (85%) είναι συνολικά ευχαριστηµένοι από το 

πάροχό του και τον βαθµολογεί στη κλίµακα µηδέν έως πέντε, το µηδέν είναι η 

κατώτερη βαθµολογία, µε τρία ή τέσσερα. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  
 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο. Τα στοιχεία που θα προκύψουν θα χρησιµοποιηθούν 
αποκλειστικά για τους σκοπούς της ερευνητικής µας εργασίας και είναι αυστηρά εµπιστευτικά. 
Λαµβάνοντας υπόψη τη συµβολή σας στην επιτυχή διεκπεραίωση της µελέτης αυτής, αναµένουµε την 
ειλικρινή απάντησή σας. Εκφράζουµε εκ των προτέρων τις ευχαριστίες µας. 
Απαιτείται* 
 
Φύλο: *Δηµογραφικά στοιχεία 
 
o Άνδρας  
o Γυναίκα 
 
Ηλικία: *Δηµογραφικά στοιχεία 
 
o 18-25 
o 26-30 
o 31-35 
 
Εκπαίδευση: *Δηµογραφικά στοιχεία 
 
o Πρωτοβάθµια 
o Δευτεροβάθµια 
o Τριτοβάθµια 
o Μεταπτυχιακό  
o Άλλο 
 
Μηνιαίο Εισόδηµα: *Δηµογραφικά στοιχεία 
 
o 0-1000€ 
o 1000-2500€ 
o 2500 και άνω 

 
Q1) Έχετε στην κατοχή σας κινητό τηλέφωνο, που να είναι σε λειτουργία;         
 
Όχι (0)   Nαι (1)        
 
Q2) Αν ναι, ποιος πληρώνει για αυτό;                                                                       
 
Ίδιος (0)   Οικογένεια (1)   Εταιρεία (2)  
 
Q3) Σε ποια εταιρεία κινητής τηλεφωνίας είστε πελάτης; (Αν είστε πελάτης  
σε περισσότερες από µια εταιρεία, σκεφθείτε εκείνη στην οποία έχετε ξοδέψει  
περισσότερα χρήµατα τον τελευταίο χρόνο.)                                                       
 
Cosmote (0)   Q-Telecom (1) 
Wind (2)   Vodafone (3)  
 
 
Q4) Είστε συνδροµητής σε κάποιο από τα προγράµµατα συµβολαίου ή  
χρησιµοποιείται κάρτες προπληρωµένου χρόνου οµιλίας;                                 
 
Προγράµµατα συµβολαίου (0)  
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Προπληρωµένος Χρόνος Οµιλίας (1)   
 
 
Q5) Στο πρόγραµµα στο οποίο είστε συνδροµητής σας παρέχεται (µηνιαία): 
                                                ΟΧΙ (0)        ΝΑΙ (1)  Αν ναι διευκρινίστε: 
Α) Δωρεάν χρόνος οµιλίας;                                Πόσες ώρες;                                 
Β) Δωρεάν γραπτά µηνύµατα;                               Πόσα SMS;    
Γ) Δωρεάν MMS;                                 Πόσα MMS;                                  
Δ) Δωρεάν internet;                              Πόσα MB;                                     
 
 
 
Q6) Ποια συσκευή κινητού χρησιµοποιείτε; 
Α) Alcatel (0)                    B) APPLE (1)                     C) MOTOROLA (2)                   

                                                                                                                                     

D) NEC (3)           E) NOKIA (4                         F) PANASONIC (5)                    
 
G) HTC (6)                     H) SAMSUNG (7)                I) SHARP (8)                             
                                                                                                                                     
J) SIEMENS (9)             K) SONY ERICSSON (10) L) ΑΛΛΟ (11)                     
                                                                                                                                     
 
Q7) Ποιο µοντέλο;  
Διευκρινίστε ……………………………………………………………………………           
 
Q8) Ποιες από τις παρακάτω υπηρεσίες έχετε χρησιµοποιήσει από το  
κινητό σας τηλέφωνο; 
 
                                            ΟΧΙ (0)    ΝΑΙ (1)                                                              

Α) Κλήσεις                                                                                                                    
 
Β) Μηνύµατα SMS                                                                                                        
 
C) Μηνύµατα MMS                                                                                                       
 
D) Video Κλήση                                                                                                            
 
Ε) Χρήση internet                                                                                                         
 
F) Vodafone Live, i- mode                                                                                            
 
G) E-mail  
 
Q9) Επισκέπτεστε τα καταστήµατα της εταιρείας (Vodafone, Cosmote, Wind);    
Όχι (0)   Nαι (1)           
 
 
Q10) Χρησιµοποιείται smartphone;                                                                            
Όχι (0)                             Ναι (1)  
 
Και αν ναι, ποιο; ………………………………………………………………………… 
 
Q11) O πάροχος σας παρέχει όλες τις υπηρεσίες για το κινητό σας και σε συµφέρουσες τιµές;                                                                                                      
Όχι (0)                             Ναι (1)  
 
Q12) Είστε ευχαριστηµένος/η από το τµήµα τηλεφωνικής εξυπηρέτησης πελατών  
του παρόχου σας;                                                                                                        
 
Πάρα πολύ (0)                 Πολύ (1)           Μέτρια (2)  Λίγο (3)  Καθόλου (4)  
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Q11) Είστε ευχαριστηµένος/η από την κάλυψη του δικτύου του παρόχου σας;    
 
Πάρα πολύ (0)                 Πολύ (1)           Μέτρια (2)  Λίγο (3)  Καθόλου (4)  
 
Q12) Συνολικά είστε ευχαριστηµένος/η από   τον πάροχο σας;                              
NAI (0)  OXI (1)  
 
Και βαθµολογήστε. 
0        1       2      3      4     5 
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