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Χρθματοδότθςθ
• Σο παρόν εκπαιδευτικό υλικό ζχει αναπτυχκεί ςτα πλαίςια 

του εκπαιδευτικοφ ζργου του διδάςκοντα.

• Σο ζργο «Ανοικτά Ακαδθμαϊκά Μακιματα ςτο Πανεπιςτιμιο 
Κριτθσ» ζχει χρθματοδοτιςει μόνο τθ αναδιαμόρφωςθ του 
εκπαιδευτικοφ υλικοφ. 

• Σο ζργο υλοποιείται ςτο πλαίςιο του Επιχειρθςιακοφ 
Προγράμματοσ «Εκπαίδευςθ και Δια Βίου Μάκθςθ» και 
ςυγχρθματοδοτείται από τθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ (Ευρωπαϊκό 
Κοινωνικό Σαμείο) και από εκνικοφσ πόρουσ.



κοποί  ενότθτασ

Αξία, ικανοποίθςθ και πιςτότθτα πελάτθ
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Περιεχόμενα ενότθτασ

• Σι είναι θ αξία και θ ικανοποίθςθ του πελάτθ και πϊσ 
μποροφν οι εταιρείεσ να τισ παρζχουν;

• Σι είναι θ εφ’ όρου ηωισ αξία των πελατϊν;

• Πϊσ μποροφν οι εταιρείεσ να προςελκφουν και να 
διατθροφν τουσ πελάτεσ τουσ;

• Πϊσ μποροφν οι επιχειριςεισ να καλλιεργοφν ιςχυρζσ 
ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ;

• Πϊσ μποροφν οι εταιρείεσ να προςφζρουν ολικι ποιότθτα;

• Σι είναι το μάρκετινγκ με τθ βοικεια βάςεων δεδομζνων;
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Οργανόγραμμα εταιρείασ 

ΠΑΡΑΔΟΙΑΚΟ

Διοίκθςθ

Μεςαία ςτελζχθ

Προςωπικό πρϊτθσ γραμμισ

Πελάτεσ

ΤΓΧΡΟΝΟ
Προςανατολιςμζνο ςτον πελάτθ

Πελάτεσ

Προςωπικό πρϊτθσ γραμμισ

Μεςαία ςτελζχθ

Διοίκθςθ
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Παράγοντεσ προςφερόμενθσ αξίασ 
ςτον πελάτθ

Ολικι αξία για τον πελάτθ

Αξία προϊόντοσ

Αξία υπθρεςιϊν

Αξία προςωπικοφ

Αξία εικόνασ

Ολικό κόςτοσ για τον πελάτθ

Χρθματικό κόςτοσ

Κόςτοσ χρόνου

Κόςτοσ ενζργειασ

Ψυχικό κόςτοσ
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Πιςτότθτα

Μια βακιά ριηωμζνθ δζςμευςθ για επανάλθψθ τθσ 
αγοράσ ι επαναχποςτιριξθσ ενόσ προτιμϊμενου 

προϊόντοσ ι υπθρεςίασ ςτο μζλλον, παρά τισ 
επιρροζσ από τισ περιςτάςεισ και παρά τισ 

προςπάκειεσ μάρκετινγκ που ζχουν ςτόχο τθν 
αλλαγι τθσ ςυμπεριφοράσ.
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Ζννοιεσ τθσ αξίασ

Η εκλαμβανόμενθ αξία από τον πελάτθ είναι θ διαφορά τθσ 
εκτίμθςθσ από υποψιφιο πελάτθ του ςυνολικοφ οφζλουσ και 
του ςυνολικοφ κόςτουσ ανάμεςα ςε μια προςφορά και ςε 
εναλλακτικζσ που εκείνοσ αντιλαμβάνεται ότι ζχει.

Η πρόταςθ αξίασ αποτελείται από όλα τα πλεονεκτιματα που θ 
εταιρεία υπόςχεται να προςφζρει.

Σο ςφςτθμα παροχισ αξίασ περιλαμβάνει όλεσ τισ εμπειρίεσ 
που αποκομίηει ο πελάτθσ κατά τθν απόκτθςθ και χριςθ τθσ 
προςφοράσ.
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Μζτρθςθ ικανοποίθςθσ του πελάτθ

• Περιοδικζσ ζρευνεσ

• Ρυκμόσ απϊλειασ πελατϊν

• Πρόςλθψθ μυςτικϊν επιςκεπτϊν

• Επιδόςεισ των ανταγωνιςτϊν
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Ποιότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν

Ποιότθτα είναι το ςφνολο των ιδιοτιτων και των 
χαρακτθριςτικϊν ενόσ προϊόντοσ ι μιασ 

υπθρεςίασ που επθρεάηουν τθν ικανότθτα 
των πελατϊν να ικανοποιοφν τισ 

διατυπωμζνεσ ι υπονοοφμενεσ ανάγκεσ τουσ.

• Ποιότθτα ςυμμόρφωςθσ

• Ποιότθτα απόδοςθσ
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Μάνατημεντ ολικισ ποιότθτασ

Σο μάνατημεντ ολικισ ποιότθτασ (Total Quality 
Management) είναι μια μζκοδοσ που αφορά 
ολόκλθρο τον οργανιςμό και αποςκοπεί ςτθ 

ςυνεχι βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ όλων των 
διεργαςιϊν, των προϊόντων και των 

υπθρεςιϊν του οργανιςμοφ.
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Μεγιςτοποίθςθ τθσ εφ’ όρου ηωισ 
αξίασ του πελάτθ_1

• Κερδοφορία πελάτθ

– Ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα

– Μοχλεφςιμο πλεονζκτθμα

– Ανάλυςθ τθσ κερδοφορίασ πελάτθ με τθν τεχνικι 
τθσ κοςτολόγθςθσ με βάςθ τθ δραςτθριότθτα

• Μζτρθςθ τθσ εφ’ όρου ηωισ αξίασ πελάτθ
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Μεγιςτοποίθςθ τθσ εφ’ όρου ηωισ 
αξίασ του πελάτθ_2

• Περιουςιακι αξία πελάτθ

– Περιουςία αξίασ (Διαχείριςθ αξίασ)

– Περιουςιακι αξία μάρκασ (Διαχείριςθ μάρκασ)

– Περιουςιακι αξία ςχζςθσ (Μάνατημεντ ςχζςεων)

– χεςιακι περιουςιακι αξία μιασ επιχείρθςθσ
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Προτεραιότθτεσ ςτθ διαχείριςθ τθσ 
περιουςιακισ αξίασ των πελατϊν

• υγκζντρωςθ ατομικϊν δεδομζνων των καταναλωτϊν ςε επίπεδο κλάδου

• Παρακολοφκθςθ των επιπτϊςεων του μάρκετινγκ ςτο ςφνολο του 
ιςολογιςμοφ

• Δθμιουργία μοντζλου των μελλοντικϊν εςόδων

• Μεγιςτοποίθςθ τθσ εφ’ όρου ηωισ αξίασ των πελατϊν

• Ευκυγράμμιςθ τθσ οργάνωςθσ με τισ δραςτθριότθτεσ διαχείριςθσ των 
πελατϊν

• εβαςμϊν των ευαίςκθτων προςωπικϊν δεδομζνων των πελατϊν

• Μετατροπι του μάνατημεντ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ από εργαλείο 
απόδοςθσ ςε εργαλείο βελτίωςθσ τθσ εξυπθρζτθςθσ
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Διαχείριςθ των ςχζςεων με πελάτεσ

• Αναγνωρίςτε τουσ υποψιφιουσ και τουσ ενεργοφσ 
πελάτεσ

• Διακρίνετε τουσ πελάτεσ ςε ςχζςθ (1) με τισ ανάγκεσ 
τουσ και (2) με τθν αξία τουσ για τθν εταιρεία ςασ

• Αλλθλεπιδράςτε μαηί τουσ και αναπτφξτε ςτενότερεσ 
ςχζςεισ

• Προςαρμόςτε τα προϊόντα, τισ υπθρεςίεσ και τα 
μθνφματά ςασ ςε κάκε πελάτθ
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τρατθγικζσ αφξθςθσ τθσ αξίασ τθσ 
πελατειακισ βάςθσ

• Μείωςθ του ρυκμοφ απϊλειασ πελατϊν

• Αφξθςθ τθσ διάρκειασ ςχζςεων με τουσ πελάτεσ

• Ενίςχυςθ του δυναμικοφ ανάπτυξθσ κάκε πελάτθ 
μζςω τθσ απόκτθςθσ «μεριδίου ςτο πορτοφόλι του», 
των ςταυροειδϊν πωλιςεων και των πωλιςεων 
ανϊτερθσ κλάςθσ

• Μετατροπι των μθ κερδοφόρων πελατϊν ςε 
κερδοφόρουσ ι διακοπι τθσ ςυνεργαςίασ μαηί τουσ

• Δυςανάλογθ προςπάκεια ςε πελάτεσ μεγάλθσ αξίασ

17



φγκριςθ μαηικοφ-εξατομικευμζνου 
μάρκετινγκ

Μαηικό
• Μζςοσ πελάτθσ

• Ανωνυμία πελάτθ

• Συποποιθμζνο προϊόν

• Μαηικι παραγωγι/διανομι

• Μαηικι διαφιμιςθ/προϊκθςθ

• Οικονομίεσ κλίμακασ

• Μερίδιο αγοράσ

• φνολο πελατϊν

• Προςζλκυςθ πελατϊν

Εξατομικευμζνο
• υγκεκριμζνοσ πελάτθσ

• Προφίλ πελάτθ

• Εξατομικευμζνθ προςφορά

• Εξατομικ. παραγωγι/διανομι

• Εξατομικ. μινυμα/κίνθτρο

• Οικονομίεσ φάςματοσ

• Μερίδιο πελάτθ

• Πελάτεσ που αφινουν κζρδοσ

• Διατιρθςθ πελατϊν
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τρατθγικζσ αφξθςθσ τθσ αξίασ τθσ 
πελατειακισ βάςθσ

• Μείωςθ του ρυκμοφ απϊλειασ πελατϊν

• Αφξθςθ τθσ διάρκειασ ςχζςεων με τουσ πελάτεσ

• Ενίςχυςθ του δυναμικοφ ανάπτυξθσ κάκε πελάτθ 
μζςω τθσ απόκτθςθσ «μεριδίου ςτο πορτοφόλι του», 
των ςταυροειδϊν πωλιςεων και των πωλιςεων 
ανϊτερθσ κλάςθσ

• Μετατροπι των μθ κερδοφόρων πελατϊν ςε 
κερδοφόρουσ ι διακοπι τθσ ςυνεργαςίασ μαηί τουσ

• Δυςανάλογθ προςπάκεια ςε πελάτεσ μεγάλθσ αξίασ
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Προςζλκυςθ και διατιρθςθ πελατϊν

• Η απόκτθςθ νζων πελατϊν μπορεί να κοςτίηει μζχρι 
και 5 φορζσ περιςςότερο από όςο θ ικανοποίθςθ 
και θ διατιρθςθ των υπαρχόντων πελατϊν.

• Η μζςθ εταιρεία χάνει το 10% των πελατϊν τθσ κάκε 
χρόνο. 

• Μια μείωςθ κατά 5% του ποςοςτοφ απϊλειασ 
πελατϊν μπορεί να αυξιςει τα κζρδθ κατά 25-85%.

• Σο ποςοςτό κζρδουσ από τουσ πελάτεσ ζχει τθν τάςθ 
να αυξάνεται όςο διατθρείται κάκε πελάτθσ.
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Χειριςμόσ παραπόνων πελάτθ

• Εγκαταςτιςτε γραμμι άμεςθσ βοικειασ

• Ανταποκρικείτε γριγορα ςτα παράπονα

• Αποδεχκείτε τθν ευκφνθ τθσ εταιρείασ

• Χρθςιμοποιιςτε προςωπικό εξυπθρζτθςθσ με 
ικανότθτεσ ενςυναίςκθςθσ

• Επιλφςτε το πρόβλθμα γριγορα και ικανοποιθτικά
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Μακροπρόκεςμθ αγοραςτικι 
δυναμικι

• Αγορζσ μόνιμθσ αιχμαλωςίασ

• Αγορζσ απλισ διατιρθςθσ τθσ πελατείασ

• Αγορζσ μετακινοφμενθσ πελατείασ
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Διαδικαςία ανάπτυξθσ των πελατϊν

• Δυνθτικόσ πελάτθσ

• Τποψιφιοσ πελάτθσ

• Νζοσ πελάτθσ

• Παλιόσ πελάτθσ

• Μόνιμοσ πελάτθσ

• Μζλοσ

• υνιγοροσ 

• Εταίροσ
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Χτίςιμο πιςτότθτασ

• Βαςικό μάρκετινγκ

• Μάρκετινγκ ανταπόκριςθσ

• Τπεφκυνο μάρκετινγκ

• Προδραςτικό μάρκετινγκ

• Μάρκετινγκ ςυνεργαςίασ
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Διατιρθςθ πελατϊν

• Σο κόςτοσ προςζλκυςθσ νζου πελάτθ 
εκτιμάται ωσ πενταπλάςιο του κόςτουσ 
διατιρθςθσ ενόσ υπάρχοντοσ πελάτθ.

• Σο κλειδί για τθ διατιρθςθ των πελατϊν είναι 
το μάρκετινγκ ςχζςεων.
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Μείωςθ τθσ απϊλειασ πελατϊν

• Προςδιορίςτε και μετριςτε το ποςοςτό των 
πελατϊν που παραμζνουν.

• Διακρίνετε τισ αιτίεσ τθσ απϊλειασ των πελατϊν. 

• Εκτιμιςτε τα διαφεφγοντα κζρδθ από τθν απϊλεια 
πελατϊν. 

• Εκτιμιςτε το κόςτοσ τθσ μείωςθσ του ποςοςτοφ 
απϊλειασ των πελατϊν.

• Αναηθτιςτε αναπλθροφόρθςθ από τουσ πελάτεσ.
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φςφιξθ δεςμϊν με τουσ πελάτεσ_1

• Προςκικθ οικονομικϊν ωφελθμάτων

– Προγράμματα ςυχνότθτασ

– Προγράμματα μελϊν

• Προςκικθ κοινωνικϊν πλεονεκτθμάτων
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φςφιξθ δεςμϊν με τουσ πελάτεσ_2

• Προςκικθ διαρκρωτικϊν δεςμϊν

– Τπογραφι μακροπρόκεςμων ςυμφωνιϊν

– Μείωςθ τιμισ για αγορζσ μεγάλων ποςοτιτων

– Μετατροπι του προϊόντοσ ςε μακροπρόκεςμθ υπθρεςία
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Βάςεισ δεδομζνων πελατϊν

• Αποκικεσ δεδομζνων

• Εξόρυξθ δεδομζνων

– Ανάλυςθ ομάδασ

– Ανίχνευςθ αυτόματθσ αλλθλεπίδραςθσ

– Δθμιουργία μοντζλων πρόβλεψθσ

– Νευρωνικι δικτφωςθ
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Χριςθ των βάςεων δεδομζνων

• Για τθν ανεφρεςθ υποψιφιων πελατϊν

• Για τον εντοπιςμό πελατϊν ςτουσ οποίουσ κα δοκεί 
ςυγκεκριμζνθ προςφορά

• Για τθν ενίςχυςθ τθσ πιςτότθτασ πελατϊν

• Για τθν παρακίνθςθ πελατϊν ςε περαιτζρω αγορζσ

• Για τθν αποφυγι ςοβαρϊν λακϊν ςτισ ςχζςεισ με 
τουσ πελάτεσ
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Κίνδυνοι του μάρκετινγκ των 
ςχζςεων με τουσ πελάτεσ

• Τλοποίθςθ μζτρων πριν από τθν κατάςτρωςθ 
ςτρατθγικισ για τθν πελατεία

• ταδιακι εφαρμογι μζτρων πριν από τθν κατάλλθλθ 
αναδιοργάνωςθ τθσ εταιρίασ

• Άκριτθ εμπιςτοςφνθ ςτθ ςχετικι τεχνολογία

• Άγρα πελατϊν και όχι προςζλκυςθ πελατϊν
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Περίλθψθ ενότθτασ #5

• Οι πελάτεσ προςπακοφν να μεγιςτοποιιςουν τθν αξία. Διαμορφϊνουν μια προςδοκία και 
κα αγοράςουν από τθν  επιχείρθςθ που κεωροφν ότι προςφζρει τθ μεγαλφτερθ αξία, που 
ορίηεται ωσ θ διαφορά ανάμεςα ςτθν ολικι αξία και ςτο ολικό κόςτοσ για τον πελάτθ.

• Η ικανοποίθςθ ενόσ αγοραςτι είναι ςυνάρτθςθ τθσ εκλαμβανόμενθσ απόδοςθσ του 
προϊόντοσ και των προςδοκιϊν του αγοραςτι. Αναγνωρίηοντασ ότι ο υψθλόσ βακμόσ 
ικανοποίθςθσ οδθγεί ςε μεγάλθ πιςτότθτα των πελατϊν, πολλζσ εταιρείεσ ςτοχεφουν ςτθ 
ςυνολικι ικανοποίθςι τουσ, θ οποία αποτελεί ςυγχρόνωσ κόςτοσ και εργαλείο μάρκετινγκ.

• Η απϊλεια κερδοφόρων πελατϊν μπορεί να αποβεί κρίςιμθ για τθν εταιρεία. Σο κόςτοσ 
προςζλκυςθσ νζου πελάτθ εκτιμάται ωσ πενταπλάςιο του κόςτουσ διατιρθςθσ ενόσ 
υπάρχοντοσ πελάτθ. Σο κλειδί για τθ διατιρθςθ των πελατϊν είναι το μάρκετινγκ ςχζςεων.

• Ποιότθτα είναι το ςφνολο των ιδιοτιτων και των χαρακτθριςτικϊν ενόσ προϊόντοσ ι μιασ 
υπθρεςίασ που επθρεάηουν τθν ικανότθτά τουσ να ικανοποιοφν τισ διατυπωμζνεσ ι 
υπονοοφμενεσ ανάγκεσ.

• Οι δεξιότθτεσ ςτο μάρκετινγκ ςχζςεων με τουσ πελάτεσ προχποκζτει τθ δθμιουργία μιασ 
βάςθσ δεδομζνων πελατϊν και τθν εξόρυξθ δεδομζνων για τον εντοπιςμό τάςεων, 
τμθμάτων αγορϊν και ατομικϊν αναγκϊν.

32



Βιβλιογραφία ενότθτασ #5

• Glen L. Urban, “The Emerging Era of Customer Advocacy”, MIT Sloan 
Management Review, Χειμϊνασ 2004, ς. 77-82.

• Αφιζρωμα ςτθ διαχείριςθ τθσ περιουςιακισ αξίασ των πελατϊν, Journal 
of Service Research, τχ. 1, Αφγουςτοσ 2002.

• Jill Griffin, Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It (New York: 
Lexington Books, 1995).

33



Σζλοσ Ενότθτασ


