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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Το σύγχρονο µάρκετινγκ αποτελεί τη βασικότερη παράµετρο επιτυχίας στη 

σηµερινή κοινωνία, που πλαισιώνεται από ένα υψηλά ανταγωνιστικό περιβάλλον. Ο 

συγκεκριµένος τοµέας αποτελεί µια καθοριστική παράµετρο, που οριοθετεί και 

εµβαθύνει στη βιωσιµότητα µιας εταιρίας ή ενός οργανισµού σε κάθε τοµέα στον 

οποίο λειτουργεί. Για τις ανάγκες της εν λόγω εργασίας θα µελετήσουµε την 

παράµετρο αυτή, που εφαρµόζεται στις σύγχρονες λογιστικές υπηρεσίες. 

Τα λογιστικά γραφεία είναι χρήσιµο να εφαρµόζουν τακτικές του σύγχρονου 

µάρκετινγκ καθώς αποτελεί ένα χρήσιµο µέσο, που έχει άρρηκτη σχέση µε την 

ορολογία της επιχείρησης που ο στόχος της είναι το κέρδος. Οι πελάτες του γραφείου 

συντηρούν και παίζουν καθοριστικό ρόλο στην ανάπτυξή του. ∆ίχως την κατάλληλη 

καθοδήγηση, µέσα από καθορισµένα πρότυπα τα οποία είναι σηµαντικό να 

εφαρµόζονται, µε στόχο ο πελάτης να είναι ικανοποιηµένος και να επιλέγει την 

επιχείρηση για τις λογιστικές του υπηρεσίες, δεν είναι εφικτό να αναπτυχθεί η 

επιχείρηση. 

Σε ό,τι έχει να κάνει µε τα µικρά λογιστικά φοροτεχνικά γραφεία που 

αποτελούν πεδίο έρευνας αυτής της εργασίας, είναι σηµαντικό να τονιστεί πως δρουν 

στα πλαίσια ενός ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. Αυτό έχει σαν κυριότερη συνέπεια 

πως για να καταφέρουν να συντηρηθούν και να είναι βιώσιµα θα πρέπει να 

προσφέρουν ποιοτικές υπηρεσίες µε στόχο να ικανοποιήσουν τους πελάτες τους.  

Συνεπώς, προκύπτει το γεγονός ότι είναι ζωτικής σηµασίας να οριοθετηθεί η 

ποιότητα και ποια παιδαγωγική είναι σηµαντικό να χρησιµοποιηθεί µε σκοπό την 

επίτευξη των στόχων βελτίωσης ενός τέτοιου γραφείου. ∆εν θα πρέπει να ξεχνάµε, 

άλλωστε, πως η ποιότητα των υπηρεσιών παίζει καθοριστικό ρόλο σε ό,τι έχει να 

κάνει µε την ορθή λογιστική διαχείριση και τη δράση των σύγχρονων λογιστικών 

γραφείων στη χώρα µας αλλά και σε διεθνές επίπεδο. 
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SUMMARY 

 

The Modern marketing is the main parameter of success in today's society, 

flanked by a highly competitive environment. This sector is a defining feature that 

delimits and deepens the sustainability of a company or organization in every field in 

which it operates. For the purposes of this work we will study this parameter, which is 

applied to modern accounting services. 

Accounting firms are useful to apply the tactics of modern marketing as it is 

a useful tool that has an inseparable relationship with the business terminology that its 

goal is profit. Office customers maintain and play a key role in its development. 

Without proper guidance, through defined standards that are important to apply, with 

the goal of being satisfied and choosing the business for its accounting services, it is 

not feasible to develop the business. 

As far as small accounting tax offices are concerned, it is important to 

emphasize that they act within a competitive environment. This has as a main 

consequence that in order to be sustainable and sustainable they should offer quality 

services in order to satisfy their customers. 

It therefore appears that it is vital to define the quality and what pedagogy is 

important to use in order to achieve the objectives of improving such an office. We 

should also not forget that the quality of services plays a decisive role in the proper 

accounting and management of modern accounting offices in our country as well as at 

international level. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το σύγχρονο µάρκετινγκ αποτελεί µια ορολογία ιδιαίτερα δυσπρόσιτη και 

δύσκολη σε ό,τι έχει να κάνει µε την οριοθέτησή της. Παρά το γεγονός αυτό, όµως, 

στην περίπτωση στην οποία συνδυαστεί µε την λογιστική, ο όρος αυτός γίνεται 

ευκολότερα αντιληπτός καθώς αποτελεί µια διαδεδοµένη ορολογία, τόσο σε εθνικό 

όσο και σε διεθνές επίπεδο. 

Η αγορά των λογιστικών υπηρεσιών, είτε όπως καλείται σε διεθνές επίπεδο 

outsourcing, είναι διαδεδοµένη στη Νοτιοανατολική Ευρώπη αλλά και στη χώρα µας, 

καθώς η οικονοµία έχει καθορισµένη δοµή. Με λίγα λόγια, αυτό σηµαίνει πως 

δοµείται σύµφωνα µε τις ατοµικές και οικογενειακές επιχειρήσεις, που τις 

περισσότερες φορές είναι µικρές, κάτι το οποίο έχει σαν συνέπεια τη µη επιτυχή 

συντήρηση εσωτερικού λογιστηρίου. Σε όλα αυτά καθοριστικό ρόλο διαδραµατίζει 

και το φορολογικό νοµοθετικό πλαίσιο το οποίο ισχύει στη χώρα µας, που επιβαρύνει 

σε µεγάλο βαθµό τους σύγχρονους επιχειρηµατίες. 

Στη σηµερινή εποχή, η ποιότητα των υπηρεσιών έχει αποκτήσει αυξανόµενη 

σηµασία τόσο για τους πελάτες όσο και για τις εταιρίες. Σε ένα δυναµικό περιβάλλον 

το οποίο έχει σαν βασικό του γνώρισµα τον ισχυρό ανταγωνισµό, οι εταιρίες έχουν 

εστιάσει στην ποιότητα µε στόχο να διαφοροποιηθούν και να αποκτήσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Λόγω του ότι ο εν λόγω όρος σιγά-σιγά αναπτύχθηκε 

σαν έννοια αξίας σε εταιρίες και ξεκίνησε να αποτελεί κύριο δεδοµένο του µείγµατος 

αγαθών και υπηρεσιών και µε τη ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας, οι σύγχρονες 

εταιρίες ξεκίνησαν να έχουν απέναντί τους πιο ενηµερωµένους και απαιτητικούς 

καταναλωτές. 

Κεφάλαιο 
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Η ικανοποίηση αυτών των απαιτητικών καταναλωτών, εποµένως, στη 

σηµερινή εποχή αποτελεί ένα από τα κυριότερα στοιχεία τα οποία είναι εφικτό να 

επιφέρουν την επιτυχία σε µια σύγχρονη εταιρία. Η µέτρηση της ικανοποίησης των 

καταναλωτών µας προσφέρει στατιστικά και αριθµητικά δεδοµένα που έχουν άµεση 

σχέση µε την ποιότητα υπηρεσιών που παρέχει µια εταιρία ή ένα γραφείο. Ακόµα, 

αποτελεί µια πραγµατική εικόνα που έχει άρρηκτη σχέση µε την οργάνωση αλλά και 

τη δοµή της εταιρίας και παίζει καθοριστικό ρόλο στην οριοθέτηση των ελαττωµάτων 

και των οφελών των πολιτικών που εφαρµόζονται. 

Με βασικότερο στόχο την επιβίωση των εταιριών, η ικανοποίηση των 

καταναλωτών διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο αφού υφίσταται µεγάλος ανταγωνισµός. 

Γενικότερα, ο ισχυρός αυτός ανταγωνισµός στη διεθνή οικονοµία έχει οδηγήσει τις 

σύγχρονες εταιρίες και οργανισµούς να έρθουν αντιµέτωπες µε την καθοριστική 

ανάγκη για µεγέθυνση της ανταγωνιστικότητας. 

Η συγκεκριµένη εργασία διερευνά κάποια από τα κυριότερα δεδοµένα του 

µάρκετινγκ υπηρεσιών, της ποιότητας υπηρεσιών αλλά και την ικανοποίηση πελατών 

λογιστικών υπηρεσιών και προχωρά στην αξιολόγηση των απόψεων καταναλωτών 

λογιστικών φοροτεχνικών γραφείων, µέσα από µια βιβλιογραφική ανασκόπηση που 

θα υλοποιηθεί µε τη χρήση διεθνής, ελληνικής αλλά και διαδικτυακής βιβλιογραφίας.  
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ΛΟΓΙΣΤΙΚΕΣ ΦΟΡΟΤΕΧΝΙΚΕΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

2.1 Λειτουργία λογιστικής εταιρίας 

Μια τυπική επιχείρηση η οποία προσφέρει όλες τις λογιστικές δράσεις, 

περιέχεται από καθορισµένα τµήµατα. Αυτά τα τµήµατα είναι η εξυπηρέτηση 

πελατών είτε το τµήµα µάρκετινγκ, η λογιστική εκτέλεση δράσεων είτε το τµήµα 

παραγωγής καθώς επίσης και οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες. Στο τµήµα 

εξυπηρέτησης πελατών τις περισσότερες φορές  περιέχονται άνθρωποι µε καλό 

θεωρητικό υπόβαθρο γνώσεων στην λογιστική. Είναι άνθρωποι οι οποίοι έρχονται σε 

επαφή µε τους πελάτες και αποτελούν τον βασικότερο πυλώνα και τον συνδετικό 

κρίκο ανάµεσα στην εν λόγω επιχείρηση και τους πελάτες (Γκίκας και Παπαδάκη, 

2012). 

Από την άλλη πλευρά, το τµήµα φορολογίας και δηλώσεων περιέχεται επί 

της ουσίας από το προσφερόµενο των υπηρεσιών της συγκεκριµένης επιχείρησης. 

Αφορά ανθρώπους οι οποίοι ασχολούνται µε τη λογιστική ενηµέρωση των 

φορολογικών υποχρεώσεων των πελατών τους. Συλλέγουν, ταξινοµούν, καταγράφουν 

και καταχωρούν τα παραστατικά των επιτηδευµατιών και των εταιριών. Γενικά, 

υλοποιούν όλες τις χρήσιµες λογιστικές δράσεις βάσει µε τον ΚΒΣ (Ροδοσθένους, 

2004). 

Από την άλλη µεριά, στο οικονοµικό τµήµα αυτών των επιχειρήσεων 

εντάσσεται το λογιστήριο, που ως επί το πλείστον απασχολείται µε τη λογιστική 

Κεφάλαιο 
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ενηµέρωση των δεδοµένων της επιχείρησης. Σε ό,τι έχει να κάνει µε το τµήµα 

µισθοδοσίας είναι σηµαντικό να επισηµανθεί πως ασχολείται µε ζητήµατα 

προσλήψεων, απολύσεων, τροποποιήσεων συµβάσεων εργασίας και γενικά µε τα 

εργατικά. Είναι εφικτό να υφίσταται και µη εξαρτώµενο τµήµα διοίκησης, που 

καλείται Γενική ∆ιεύθυνση, που ασκεί τη διοίκηση της επιχείρησης 

(Χατζηκωνσταντίνου και Γωνιάδης, 2009). 

 

 

Εικόνα 2.1 : Οργανόγραµµα λογιστικής επιχείρησης (Βασιλούνης, 2016)  

 

2.2 Το λογιστικό φοροτεχνικό επάγγελµα στο 

σύγχρονο οικονοµικό περιβάλλον 

Το συγκεκριµένο επάγγελµα, εποµένως, εξελίσσεται µέσα στο διεθνές 

χρηµατοοικονοµικό περιβάλλον που έχει υποστεί καθοριστική αναδιάρθρωση µέσα 

από την ανάπτυξη της διεθνοποίησης καθώς επίσης και µέσα από την παγκόσµια 

χρηµατοοικονοµική ύφεση που ξεκίνησε την περίοδο του 2008 και έχει επιφέρει 

καθοριστικές συνέπειες σε όλους τους τοµείς (Γκίκας και Παπαδάκη, 2012). 

Τα δεδοµένα τα οποία έχουν προκύψει στη σύγχρονη διεθνοποιηµένη αγορά 

επιφέρουν σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις στη µέθοδο υλοποίησης των 

χρηµατοοικονοµικών δράσεων, των επενδύσεων στην κατανάλωση και κατά 
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συνέπεια και στη λογιστική καταγραφή καθώς επίσης και στη λογιστική αποτύπωσή 

της. Βασικό δεδοµένο της σύγχρονης διεθνοποιηµένης οικονοµίας είναι ο ισχυρός 

ανταγωνισµός που επικρατεί σε εθνικό αλλά και σε διεθνές επίπεδο (Λιάπης, 2009). 

Ο ανταγωνισµός των σύγχρονων επιχειρήσεων βασίζει την ύπαρξή του στην 

ενέργεια των σηµερινών εταιριών και οργανισµών να καταφέρουν να κερδίσουν το 

εισόδηµα του πελάτη το οποίο διατίθεται µε στόχο την ικανοποίηση των απαιτήσεων 

και των επιθυµιών του. Ο ανταγωνισµός των σύγχρονων εταιριών εντείνεται στην 

εποχή της διεθνοποίησης, σε 1
ο
 επίπεδο εξαιτίας του τεράστιου συνόλου τους 

(Γαλάνης, 2015). 

∆εν είναι τυχαίο, εξάλλου, πως ακόµα και ολιγοπωλιακοί τοµείς 

µετατρέπονται συχνά σε µονοπωλιακά ανταγωνιστικούς τοµείς. Το γεγονός αυτό 

αποτελεί την κυριότερη συνέπεια της εισχώρησης στην παραγωγική δράση των 

καινούριων εταιριών. Στη σηµερινή εποχή, ο ανταγωνισµός εντείνεται εξαιτίας των 

υψηλότερων απαιτήσεων των καταναλωτών. Οι πελάτες έχουν επαρκή ενηµέρωση 

και έχουν γνώση πως η προσφορά των αγαθών είναι τεράστια σε σύνολο. Αυτό 

οφείλεται κατά κύριο λόγο στην ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας και του 

διαδικτύου που τους προσφέρει τη δυνατότητα της άµεσης ενηµέρωσης (Βασιλούνης, 

2016). 

Μέσα στο συγκεκριµένο κλίµα, ο λογιστής φοροτεχνικός θα πρέπει να δρα 

µέσα από οριοθετηµένα ποιοτικά κριτήρια που έχουν την ευχέρεια να βελτιώσουν όχι 

µονάχα τη δική του ανταγωνιστική θέση στη σύγχρονη αγορά, αλλά και το ίδιο το 

χρηµατοοικονοµικό σύστηµα. Κυρίως σε µια δύσκολη οικονοµική περίοδο, όπως 

είναι η παγκόσµια χρηµατοοικονοµική ύφεση, όπου οι λογιστές είναι σηµαντικό να 

αναπτύξουν το επάγγελµά τους µε τέτοιο τρόπο προκειµένου να παίξουν σηµαντικό 

ρόλο στη βελτίωση του οικονοµικού κλίµατος (Λιάπης, 2009). 
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2.3 Χαρακτηριστικά και ανταγωνιστικότητα 

λογιστικών γραφείων 

Τα σύγχρονα λογιστικά γραφεία είναι παράλληλα και κοινωνικές 

οργανώσεις µε ισχυρά κοινωνικά γνωρίσµατα. Απασχολεί εργαζοµένους, στους 

οποίους προσφέρει την ευχέρεια να εξελίξουν κοινωνικές, εργασιακές καθώς επίσης 

και συναισθηµατικές σχέσεις, τους προσφέρει το δικαίωµα να έχουν συλλογικές 

δράσεις και να οργανώνονται σε επαγγελµατικά σωµατεία και ενώσεις, µε κυριότερο 

στόχο να διεκδικούν καλύτερες συνθήκες εργασίας και αµοιβές (Γκίκας και 

Παπαδάκη, 2012). 

Γενικότερα, οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις αποτελούν το περιβάλλον, µέσα 

στο οποίο συγκρούονται διαφορετικές οµάδες µε διαφοροποιηµένα συµφέροντα ενώ 

παράλληλα εξελίσσονται σχέσεις εξουσίας ανάµεσα σε προϊστάµενους και 

υφιστάµενους. Με ένα πλαίσιο τυπικών αλλά και άτυπων κανονισµών οριοθετείται σε 

µεγάλο βαθµό η συµπεριφορά των ανθρώπων και των οµάδων, σε ό,τι έχει να κάνει 

µε τις υποχρεώσεις τους (Γαλάνης, 2015). 

Ένας όρος παρόµοιος µε την κοινωνική οργάνωση είναι και η κοινωνική 

ευθύνη των εταιριών αυτόν. Με την εν λόγω ορολογία αναφερόµαστε στην πολιτική 

και την ευαισθησία τω εταιριών σε ζητήµατα τα οποία έχουν άµεση σχέση µε το 

κοινωνικό σύνολο όπως είναι για παράδειγµα η χρήση βασικών υλών που έχουν 

προέλευση από ανακυκλωµένα υλικά, οι διαφορετικές παροχές προς τους 

υπαλλήλους και το κοινωνικό σύνολο καθώς επίσης και η παραγωγική δράση που 

κάνει χρήση διαφοροποιηµένων τακτικών οι οποίες σέβονται και προστατεύουν το 

περιβάλλον (Ροδοσθένους, 2004). 

Οι βασικότεροι στόχοι και οι κυριότερες επιδιώξεις του εκάστοτε λογιστικού 

γραφείου της σηµερινής εποχής, που είναι και ο λόγος ύπαρξης και λειτουργίας του 

είναι η αποτελεσµατικότητα (καλείται το επίπεδο επίτευξης των κυριότερων στόχων 

της επιχείρησης), η αποδοτικότητα (αφορά τις θυσίες οι οποίες χρειάζονται για την 

επίτευξη ενός στόχου), καθώς επίσης και παραγωγικότητα (υπολογίζονται ποσότητες 
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αγαθών συγκριτικά µε το σύνολο των υπαλλήλων είτε τον τεχνολογικό εξοπλισµό) 

(Λιάπης, 2009). 

Εκτός από τα µεγέθη, όµως, τα οποία αναφέρθηκαν παραπάνω, που µια 

σύγχρονη εταιρία είναι σηµαντικό να παρακολουθεί, καθοριστικό ρόλο παίζει και µια 

ακόµα εξίσου σηµαντική επιδίωξη που αφορά τον τοµέα της ανταγωνιστικότητας. Με 

αυτόν τον όρο καλούµε την προτίµηση των καταναλωτών στα αγαθά και τις 

υπηρεσίες µιας επιχείρησης και όχι του ανταγωνισµού της. Για να επιτευχθεί αυτό, 

είναι σηµαντικό να υλοποιηθεί η παραγωγική δράση µε χαµηλότερο κόστος, να 

διατίθενται οι υπηρεσίες µε χαµηλότερες τιµές και να παρέχεται η βέλτιστη εφικτή 

ποιότητα συγκριτικά µε τον ανταγωνισµό (Χατζηκωνσταντίνου και Γωνιάδης, 2009). 

Γίνεται εύκολα αντιληπτό πως υφίσταται σύνδεση ανάµεσα σε αυτήν την 

έννοια και στην έννοια της παραγωγικότητας. Στην περίπτωση στην οποία µια τέτοια 

εταιρία έχει υψηλότερη παραγωγική δράση, αυτό σηµαίνει πως ελαττώνει αισθητά το 

κόστος των αγαθών της και πως έχει την ευχέρεια να διαθέσει τα αγαθά σε 

χαµηλότερες τιµές (Γκίκας και Παπαδάκη, 2012). 

Ακόµη και µε υψηλότερη παραγωγικότητα της εργασίας είναι εφικτό να 

κατορθώσει να αξιοποιήσει καλύτερα τους εργαζοµένους, οι οποίοι δεν 

απασχολούνται στην παραγωγική δράση, εφαρµόζοντας ποιοτικούς ελέγχους, µε 

βασικότερο στόχο να καταφέρει να διασφαλίσει βέλτιστη ποιότητα για τα αγαθά και 

τις υπηρεσίες της εν λόγω επιχείρησης.  

Σε συγκεκριµένες περιπτώσεις, κάποια αγαθά είτε υπηρεσίες διακρίνονται να 

είναι καλύτερα από κάποια άλλα, παρά το γεγονός πως η σύστασή τους είναι 

παρόµοια, καθώς προβάλλονται και προωθούνται περισσότερο από τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης είτε από πιο σύγχρονα µέσα (όπως είναι για παράδειγµα τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης κλπ) είτε εµφανίζουν µικρότερες διαφορές σε ό,τι έχει να 

κάνει µε τη συσκευασία είτε τη µέθοδο κατανάλωσής τους (Χατζηκωνσταντίνου και 

Γωνιάδης, 2009). 
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2.4 Outsourcing παροχής λογιστικών υπηρεσιών 

στην Ελλάδα 

Το outsourcing αποτελεί µια εξαιρετικά σηµαντική µέθοδο εξαιτίας της 

οποίας µια σύγχρονη εταιρία αναθέτει σε εξωτερικούς συνεργάτες είτε προµηθευτές 

µερικές επιµέρους δράσεις τις οποίες παλαιότερα ήταν µέσα στα πλαίσια της 

εταιρίας. Βασικός στόχος αποτελεί η αισθητή ελάττωση του κόστους καθώς επίσης 

και η ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, καθώς η εκάστοτε εταιρία 

διαµέσου αυτής της τακτικής µπορεί να κερδίσει µερίδιο στο σύνολο των αγορών, 

στις οποίες έχει υλοποιηθεί πιο εύκολα χρηµατοοικονοµική και αξιόπιστη εισχώρηση 

µέσα από τους εξωτερικούς συνεργάτες (Burkholder, 2006). 

Η συγκεκριµένη αναφορά έχει να κάνει ως επί το πλείστον για τις διεθνείς 

αγορές. Οι εξωτερικές δράσεις περιέχουν καθορισµένα τµήµατα όπως είναι για 

παράδειγµα της παραγωγής και των διοικητικών δράσεων, του µάρκετινγκ, του 

λογιστηρίου, των πωλήσεων, της µηχανοργάνωσης αλλά και διάφορες άλλες 

υποστηρικτικές δράσεις (όπως είναι για παράδειγµα του καθαρισµού, της συντήρησης 

κλπ) (Χατζηκωνσταντίνου και Γωνιάδης, 2009). 

Στον τοµέα της διοίκησης ανθρώπινων πόρων πολλές φορές ανατίθενται σε 

εξωτερικούς συνεργάτες δράσεις που έχουν άµεση σχέση µε τις προσλήψεις και την 

κατάρτιση του προσωπικού. Η διαφοροποίηση του κινδύνου, η εξοικονόµηση του 

χώρου εγκατάστασης, η εφαρµογή της πείρας των συγκεκριµένων συνεργατών καθώς 

επίσης και η αποδέσµευση των πόρων των εν λόγω εταιριών µε στόχο να επιτευχθούν 

άλλοι σκοποί αποτελούν µεριά από τα κυριότερα και πιο θετικά δεδοµένα αυτής της 

τακτικής. 

Επιπλέον, αιτίες για την υιοθέτηση της τακτικής αυτής της µορφής, 

αποτελούν η πραγµατοποίηση µιας δράσης που µε δύσκολο τρόπο είναι εφικτό να 

διοικηθεί είτε να ελεγχθεί όπως είναι για παράδειγµα η µηχανοργάνωση, κατά κύριο 

λόγο σε καταστάσεις που είναι πιο δαπανηρή η δράση ενός εσωτερικού τµήµατος µε 

στόχο να υποστηριχθεί παρά η ανάθεση να γίνει εκτός εταιρίας. Γενικότερα, 

υφίστανται 2 κατηγορίες αυτής της τακτικής που είναι η ITO (Information 
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Technology Outsourcing) και η BPO (Business Process Outsourcing) (Burkholder, 

2006). 

Στη σηµερινή εποχή, ο συγκεκριµένος θεσµός έχει καθιερωθεί και στη χώρα 

µας. Σύµφωνα µε έρευνες που έχουν γίνει για τα γνωρίσµατα αυτών των εταιριών, 

εντοπίζεται πως µάλλον στοχεύουν να αποτελέσουν σηµείο αναφοράς του εκάστοτε 

επιχειρηµατία δίχως να αγνοείται ο καθοριστικός ρόλος που παίζει στη βελτίωση της 

κατάστασης µιας εταιρίας. Σε µια τέτοια κατάσταση είναι εφικτό να επέλθει ακόµα 

και ένας χρηµατοπιστωτικός οργανισµός (Γκίκας και Παπαδάκη, 2012). 

Με κυριότερο στόχο την επιβίωση αλλά και την ανοδική τάση των κερδών 

των επιχειρήσεων στα πλαίσια του διεθνούς ανταγωνιστικού περιβάλλοντος είναι 

ζωτικής σηµασίας να υφίσταται ισορροπία των δυνατοτήτων των υπαλλήλων της 

επιχείρησης, του εξοπλισµού καθώς επίσης και της τεχνογνωσίας. Ο ρόλος αυτής της 

τακτικής είναι να καταφέρει να αποτρέψει τις µη κρίσιµες καταστάσεις (Burkholder, 

2006). 

Η ανάπτυξη αυτής της τεχνικής σε κλάδους του δηµοσίου της χώρας µας 

είναι εφικτό να επιφέρει θετικά αποτελέσµατα όπως είναι για παράδειγµα η 

εξοικονόµηση πόρων, η ανοδική τάση του ΑΕΠ καθώς επίσης και η αναβάθµιση των 

υπηρεσιών που διαθέτει µια χώρα στους κατοίκους της. Βάσει ερευνών, στη 

σύγχρονη Ελλάδα η χρήση ενός µοντέλου αυτής της µορφής είναι δυνατόν να είναι 

ιδιαίτερα αποδοτική και συµφέρουσα για το κράτος, κυρίως όλα αυτά τα χρόνια που 

καλούνταν να περιορίσει το δηµοσιονοµικό έλλειµµα και να αναπτύξει µια λύση 

βιώσιµη για το χρέος (Γαλάνης, 2015). 

Αυτό γίνεται καθώς εκτός από τα άµεσα πλεονεκτήµατα τα οποία υφίστανται 

από µοντέλα αυτής της µορφής, τα πλεονεκτήµατα πιθανόν να είναι πολύ πιο ευρεία 

και γενικά για µια εθνική οικονοµία. Η ανοδική τάση της παραγωγικής δράσης σε 

συνδυασµό µε τη σηµαντική βελτίωση των υπηρεσιών έχουν την ευχέρεια να παίξουν 

καθοριστικό ρόλο στην ανοδική τάση του ΑΕΠ καθώς επίσης και στην ανάπτυξη 

καινούριων θέσεων εργασίας (Γούναρης και Καραντινού, 2015). 

Έρευνες έχουν δείξει, όµως, πως η χρησιµοποίηση αυτής της τακτικής δεν 

είναι υπαρκτή από την πλευρά των µικροµεσαίων εταιριών. Ειδικότερα, οι 
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βασικότεροι λόγοι για αυτήν την κατάσταση έχουν να κάνουν µε τον τρόπο µε τον 

οποίο διαµορφώνονται οι εταιρίες στη χώρα µας. Επί της ουσίας, έχει να κάνει µε την 

πλειονότητα των οικογενειακών επιχειρήσεων, όπου το προσωπικό, εκτός από τις 

εργασιακές του υποχρεώσεις αναλαµβάνει να εκτελεί και δράσεις που αφορούν την 

πληροφορική και τις τηλεπικοινωνίες (Αυλωνίτης και συν., 2016). 

Παράλληλα, οι εν λόγω επιχειρήσεις δεν διαµορφώνουν έναν καθορισµένο 

προϋπολογισµό, µε στόχο να µπορούν να εκτιµήσουν τα χρηµατοοικονοµικά οφέλη 

µέσα από τη λήψη καθορισµένων υπηρεσιών σε σχέση µε την ενδο-επιχειρησιακή 

παραγωγή τους. Αυτός είναι και ο βασικότερος λόγος που η χρησιµοποίηση αυτής 

της τακτικής στην επιχειρησιακή δράση της χώρας µας έχει έρθει αντιµέτωπη µε 

αρκετά εµπόδια, αφού δεν είναι εφικτό να συγκριθεί ούτε σε επίπεδο τιµής αλλά ούτε 

και σε επίπεδο ποιότητας µε τις υπάρχουσες υπηρεσίες (Γκίκας και Παπαδάκη, 2012). 

Σε ορισµένα περιστατικά, ο επιχειρηµατίας φαίνεται να προτιµάει άλλες 

υπηρεσίες και όχι την αγορά καινούριων συστηµάτων από την προµήθεια 

αντίστοιχων υπηρεσιών. Κατά γενική οµολογία ως προς αυτό καθοριστικό ρόλο 

διαδραµατίζει η εσφαλµένη εκτίµηση ότι τα στοιχεία της εταιρίας περιέχουν 

καθοριστικούς κινδύνους σε σχέση µε την απόκτηση συστηµάτων και τη διαχείριση 

τους από το ανθρώπινο δυναµικό της επιχείρησης. 

Αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος που οι σύγχρονες εταιρίες πληροφορικής 

και τηλεπικοινωνιών φέρουν τις απαιτούµενες προδιαγραφές µε στόχο την παροχή 

υπηρεσιών διαµέσου συµβάσεων αυτής της τακτικής. Παρόλα αυτά, το 

ενδιαφέροντος τους στη σηµερινή εποχή είναι σχεδόν µηδενικό, κάτι το οποίο πολλές 

φορές είναι εφικτό να οδηγήσει στην ανάπτυξη καθοριστικών ερωτηµατικών σε ό,τι 

έχει να κάνει µε την εκτέλεση των συγκεκριµένων υπηρεσιών που µελετάµε στην εν 

λόγω εργασία (Βασιλούνης, 2016). 

Συµπερασµατικά, είναι σηµαντικό να τονιστεί πως η διάδοση της λήψης 

υπηρεσιών διαµέσου αυτής της τακτικής είναι εξαιρετικά περιορισµένη, σε σχέση µε 

τις δηµόσιες υπηρεσίες και τους κρατικούς οργανισµούς της χώρας µας. Παράλληλα, 

εντοπίζεται ότι στο δηµόσιο της χώρας µας προχωρά στη λήψη αντίστοιχων 

υπηρεσιών µε εξαιρετικά αργούς ρυθµούς, καθιστώντας έτσι µη εφικτές τις ενέργειες 

των εταιριών (Γαλάνης, 2015). 
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ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

3.1 Βασικές έννοιες 

Με την έννοια του µάρκετινγκ καλούµε την τέχνη να αναπτύσσει µια εταιρία 

ικανοποιηµένους καταναλωτές και να έχει την ευχέρεια να τους συντηρήσει. Οι 

ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το βασικότερο δεδοµένο και το κυριότερο 

γνώρισµα το οποίο έχει την ευχέρεια να διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση και 

την ανάπτυξη µιας σύγχρονης εταιρίας. Οι φυσικές δυνατότητες και η 

προσωπικότητα του εκάστοτε ανθρώπου λογίζονται σαν εξαιρετικά χρήσιµα 

γνωρίσµατα στα πλαίσια του σύγχρονου µάρκετινγκ (Γούναρης και Καραντινού, 

2015). 

Στο συγκεκριµένο σηµείο θα πρέπει να επισηµανθεί πως κατά την περίοδο 

του 20
ου

 αιώνα, οι βλέψεις των εταιριών ήταν να καταφέρουν να αναβαθµιστούν και 

να αναπτυχθούν περισσότερο, µε κυριότερο στόχο τη βελτιστοποίηση των κερδών 

τους καθώς επίσης και την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Οι εν λόγω 

βλέψεις ως επί το πλείστον βασίστηκαν στη χρήση αποδοτικότερων τακτικών στην 

παραγωγική τους δράση (Σιώµκος, 2011). 

Με αυτόν τον τρόπο, εποµένως, εντοπίζεται έως και τη σύγχρονη εποχή, πως 

η εκτίµηση στην εξυπηρέτηση της παραγωγικής δράσης, έγκειται κυρίως στη ραγδαία 

ανάπτυξη της τεχνολογίας. Το συγκεκριµένο γεγονός έχει σαν βασικότερο στόχο την 

αισθητή µείωση του κόστους καθώς επίσης και τη βελτιστοποίηση της παραγόµενης 

ποσότητας (Saviolo and Marazza, 2013). 

Κεφάλαιο 

3 
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Κατά περιόδους έχουν διατυπωθεί πολλοί και διαφορετικοί ορισµοί, που 

έχουν σαν απώτερο στόχο τη σηµασία της ορολογίας του µάρκετινγκ. Σε γενικές 

γραµµές λογίζεται ότι αφορά την ευχαρίστηση και την ικανοποίηση των απαιτήσεων 

και των επιθυµιών των καταναλωτών µε βασικότερο σκοπό τη βελτιστοποίηση των 

κερδών µιας σύγχρονης εταιρίας ή οργανισµού. Επί της ουσίας αφορά µια δράση 

σχεδίασης και υλοποίησης των κυριότερων αρχών, των κανονισµών αλλά και της 

προώθησης ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών µε στόχο τη διαµόρφωση των 

χρηµατοοικονοµικών ευκαιριών οι οποίες ικανοποιούν τους επικείµενους στόχους της 

επιχείρησης (Πανηγυράκης, 2013). 

Βασικό γνώρισµα είναι φυσικά το γεγονός πως οι καταναλωτές είναι εφικτό 

να έχουν τη δυνατότητα της επιλογής µιας εταιρίας παροχής υπηρεσιών σύµφωνα µε 

το επίπεδο κατάρτισης τους, τις προσωπικές τους συνήθειες καθώς επίσης και τις 

αγοραστικές τους προτιµήσεις. Στη συγκεκριµένη περίπτωση, οι καταναλωτές 

αλλάζουν συνεχώς απόψεις και προτιµούν ολοένα και πιο διαφορετικές και 

καινοτόµες υπηρεσίες (Wirtz and Lovelock, 2018). 

Η εν λόγω κατάσταση, από την άλλη µεριά είναι δυνατόν να αποτελεί 

σηµαντική απειλή σε ό,τι έχει να κάνει µε τις εισροές της εταιρίας. Παρά το γεγονός 

αυτό, όµως, λογίζεται και σαν µια σύγχρονη µέθοδος απόκτησης µεγαλύτερου 

µεριδίου αγοράς σε αντίθεση µε τον ανταγωνισµό. Με λίγα λόγια, η έννοια που 

µελετάµε σε αυτήν την ενότητα έχει να κάνει µε το σύνολο των πρακτικών µιας 

εταιρίας που αποβλέπουν στην αναγνώριση των απαιτήσεων των πελατών, στην 

ανάπτυξη των κατάλληλων αγαθών και υπηρεσιών που ικανοποιούν τις παραπάνω 

απαιτήσεις καθώς επίσης και στην ανάπτυξη σχετικών προϋποθέσεων ζήτησης που 

θα µπορέσουν να οδηγήσουν σε επικερδείς πωλήσεις (Χατζηκωνσταντίνου και 

Γωνιάδης, 2009). 

 

3.2 Στόχοι µάρκετινγκ υπηρεσιών 

Το µείγµα µάρκετινγκ, όπως θα δούµε και στη συνέχεια, αποτελεί ένα 

σύστηµα δράσεων του σύγχρονου µάρκετινγκ που έχουν άµεση σχέση µεταξύ τους 

και αναπτύχθηκαν µε στόχο να ικανοποιήσουν τους κυριότερους σκοπούς και τις 
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απαιτήσεις των σύγχρονων εταιριών και οργανισµών. Κυριότερος σκοπός των 

εταιριών είναι να καταφέρουν να ικανοποιήσουν µια καθορισµένη οµάδα πελατών 

προς τους οποίους θέλουν να απευθυνθούν την εκάστοτε χρονική περίοδο. Οι 

µεταβλητές οι οποίες αποτελούν το µίγµα µάρκετινγκ είναι το προϊόν, η τιµή, η 

διανοµή καθώς επίσης και η προώθηση που αποτελούν τα 4 επιµέρους µίγµατα αυτής 

της µορφής (Wirtz and Lovelock, 2018). 

Καθοριστικό ρόλο σε όλα αυτά, όµως, διαδραµατίζει το marketing plan που 

αποτελεί µια λεπτοµερή αναφορά, που αξιολογείται από αρκετούς ανθρώπους εντός 

και εκτός της εταιρίας. Αποτελεί το βασικότερο έγγραφο για µεγάλα εταιρικά 

τµήµατα του σύγχρονου µάρκετινγκ καθώς επίσης και για καινούριες επιχειρήσεις 

όλων των µεγεθών (Αυλωνίτης και συν., 2016). 

Επί της ουσίας το πλάνο αυτής της µορφής αναγκάζει το τµήµα µάρκετινγκ 

να κοιτάξει στο εσωτερικό µε στόχο να κατανοήσει εντελώς τα αποτελέσµατα των 

προηγούµενων αποφάσεων, στο εξωτερικό µε στόχο να αντιληφθεί την αγορά στην 

οποία δρα, βάζει µελλοντικούς στόχους και οριοθετεί τις κατευθύνσεις για τις 

µελλοντικές ενέργειες µάρκετινγκ καθώς επίσης αποτελεί σηµαντικό στοιχείο για τη 

λήψη χρηµατοδότησης για την υλοποίηση καινούριων καινοτόµων πρακτικών 

(Σιώµκος, 2011). 

Η δοµή του συγκεκριµένου πλάνου περιέχει καθορισµένη µέρη όπως είναι ο 

στόχος και η αποστολή του, η ανάλυση της ισχύουσας κατάστασης, η πολιτική 

µάρκετινγκ και οι στόχοι, οι τακτικές του σύγχρονου µάρκετινγκ, οι προϋπολογισµοί, 

η ανάλυση απόδοσης και η εφαρµογή καθώς επίσης και µερικά εξίσου σηµαντικά 

θέµατα που θα πρέπει να λυθούν (Πανηγυράκης, 2013). 

Γενικότερα, αυτό το οποίο θα πρέπει να γίνει κατανοητό είναι πως ο 

κυριότερος σκοπός του σύγχρονου µάρκετινγκ, κυρίως σε ό,τι έχει να κάνει µε τα 

καταναλωτικά αγαθά, δηλαδή εκείνα τα οποία απευθύνονται στους τελικούς πελάτες 

(και όχι σε άλλες εταιρίες και οργανισµούς) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. 

Πιο συγκεκριµένα, τα στελέχη µάρκετινγκ µιας σύγχρονης εταιρίας ενεργούν µε 

στόχο να καταφέρουν να αναπτύξουν µια µακροχρόνια σχέση µε τους καταναλωτές, 

παρέχοντας υψηλή αξία στα αγαθά και τις υπηρεσίες τους, αξία πιο υψηλή από τα 

αντίστοιχα αγαθά που προσφέρει ο ανταγωνισµός (Γούναρης και Καραντινού, 2015). 
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Μέσα από τη συγκεκριµένη υψηλότερη αξία πολλές φορές είναι εφικτό να 

κατορθωθεί και το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που επιδιώκουν να λάβουν οι 

σύγχρονες επιχειρήσεις. ∆ηλαδή, λαµβάνουν την υπεροχή της ίδιας και των αγαθών 

της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω µε τη σειρά τους, 

έχουν την ευχέρεια να οδηγήσουν σε πιστότητα των καταναλωτών και εν τέλει 

µπορούν να επιφέρουν επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των αγαθών και των υπηρεσιών 

της εταιρίας (Saviolo and Marazza, 2013). 

 

3.3 Μίγµα µάρκετινγκ 

Ένα καθοριστικό και χρήσιµο µέσο όλων των στρατηγικών του σύγχρονου 

µάρκετινγκ είναι το µίγµα µάρκετινγκ. Η στρατηγική µάρκετινγκ εµφανίζει µια 

µοναδικότητα και µια διαφοροποίηση σύµφωνα µε το αγαθό είτε την υπηρεσία, την 

εταιρία και τον κυριότερο σκοπό της. Εκεί που εµφανίζεται να παρουσιάζει 

διαφοροποιήσεις για τις υπηρεσίες είναι στα δεδοµένα τα οποία αποτελούν το 

συγκεκριµένο µίγµα (Wirtz and Lovelock, 2018). 

Με αυτόν τον τρόπο, στις υπηρεσίες γενικά το µίγµα αυτής της µορφής 

περιέχει πιο πολλά αλλά εξίσου σηµαντικά δεδοµένα. Μια παραλλαγή κατάλληλη για 

αρκετές περιπτώσεις µάρκετινγκ υπηρεσιών είναι εκείνη η οποία περιέχει 6 δεδοµένα 

που είναι το αγαθό, η τιµή, η διανοµή, η προβολή, το προσωπικό καθώς επίσης και η 

διαδικασία. Τα 4 πρώτα δεδοµένα, όµως, είναι εκείνα που περιέχονται στο 

παραδοσιακό µίγµα αυτής της µορφής (Αυλωνίτης και συν., 2016). 

Σε ό,τι έχει να κάνει µε το προϊόν (είτε την υπηρεσία), είναι σηµαντικό να 

τονιστεί πως η υπηρεσία απαιτεί να λαµβάνονται υπόψη η κλίµακα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών, η ποιότητά τους, το επίπεδο υπηρεσιών που είναι εφικτό 

να παρέχουν κλπ. Παράλληλα, χρειάζεται να υφίσταται η απαιτούµενη εστίαση στη 

χρησιµοποίηση του εµπορικού σήµατος, τις εγγυήσεις καθώς επίσης και τις 

υπηρεσίες µετά τη διαδικασία της πώλησης (Πανηγυράκης, 2013). 

Το µίγµα αυτό είναι εφικτό να διαφέρει σε µεγάλο βαθµό και αυτό είναι 

δυνατόν να ειπωθεί συσχετίζοντας την κλίµακα της υπηρεσίας µεταξύ µιας 
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µικρότερης επιχείρησης και ενός µεγάλου οργανισµού. Ακόµα, οι υλικές πλευρές της 

εκάστοτε υπηρεσίας, όπως είναι για παράδειγµα το περιβάλλον και ο συνδεόµενος 

εξοπλισµός, περιέχονται στο συγκεκριµένο δεδοµένο του εν λόγω µίγµατος (Σιώµκος, 

2011). 

Από την άλλη πλευρά υφίσταται η τιµή. Η οριοθέτηση της τιµής περιέχει το 

επίπεδο τιµών, τις εκπτώσεις, τις προµήθειες, τους όρους πληρωµής καθώς επίσης και 

τις πιστώσεις. Η τιµή είναι εφικτό να διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο στη 

διαφορετικότητα µιας υπηρεσίας από τις υπόλοιπες. Αυτός είναι και ο κυριότερος 

λόγος που οι καταναλωτές είναι σηµαντικό να θεωρηθούν σε αρκετές υπηρεσίες υπό-

µίγµατα της τιµής. Η διαφοροποίηση της τιµής αποτελεί ένα σηµαντικό µέσο που έχει 

άµεση σχέση µε την οριοθέτηση και τον καθορισµό της ζήτησης (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 

Η διανοµή αφορά την τοποθεσία εγκατάστασης των υπηρεσιών και την 

ευκολία πρόσβασης που αποτελούν εξίσου καθοριστικές παραµέτρους του 

συγκεκριµένου µίγµατος. Η ευκολία πρόσβασης δεν έχει σχέση µονάχα µε τη φυσική 

πρόσβαση αλλά και µε άλλα είδη επικοινωνίας και επαφής όπως είναι για παράδειγµα 

το γεγονός πως υφίστανται δίκτυα διανοµής κλπ. Με τον τρόπο αυτόν, τα είδη των 

δικτύων διανοµής που χρησιµεύουν και η κάλυψη τους έχει άρρηκτη σχέση µε το 

σηµαντικό θέµα της ευκολίας πρόσβασης της υπηρεσίας (Χατζηκωνσταντίνου και 

Γωνιάδης, 2009). 

Τέλος, σε ό,τι έχει να κάνει µε την προβολή, είναι σηµαντικό να επισηµανθεί 

πως περιέχει διαφοροποιηµένες τακτικές επικοινωνίας µε τους πελάτες, κάποιες 

φορές διαµέσου των δηµόσιων σχέσεων των διαφηµίσεων, των προσωπικών 

πωλήσεων, της προώθησης των πωλήσεων κλπ, και κάποιες άλλες διαµέσου του 

άµεσου µάρκετινγκ. Όλα τα παραπάνω αποτελούν παραδοσιακά µέσα και εργαλεία 

προώθησης και επικοινωνίας (Σιώµκος, 2011). 
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3.4 Εφαρµογή µάρκετινγκ στις επιχειρήσεις 

Στη συστηµατική ανάπτυξη και εφαρµογή των σύγχρονων τακτικών 

µάρκετινγκ αρκετοί οι οποίοι παρέχουν υπηρεσίες βρίσκονται σε µειονεκτική θέση σε 

σχέση µε τους παραγωγούς και τους εµπόρους. Οι λόγοι για αυτό είναι αρκετοί και 

διαφορετικοί. Αρκετές επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών είναι µικρές (όπως είναι για 

παράδειγµα οι ταξιδιωτικοί πράκτορες είτε τα λογιστικά φοροτεχνικά γραφεία που 

µελετάµε στη συγκεκριµένη εργασία) και έτσι δεν έχουν την ευχέρεια να εφαρµόσουν 

τακτικές µάρκετινγκ και management (Κέφης, 2014). 

Ακόµα, υφίστανται επιχειρήσεις οι οποίες παρέχουν υπηρεσίες όπως είναι 

για παράδειγµα τα δικηγορικά γραφεία, τα οικονοµοτεχνικά γραφεία κλπ που είναι 

της άποψης πως το σύγχρονο µάρκετινγκ δεν είναι τόσο χρήσιµο στις δικές τους 

δράσεις. Είναι γεγονός πως στις επιχειρήσεις αυτής της µορφής µε καθορισµένες 

δράσεις, όπως και άλλες δράσεις παροχής υπηρεσιών (όπως είναι για παράδειγµα τα 

νοσοκοµεία κλπ), η ανάπτυξη και η εφαρµογή των αρχών του σύγχρονου µάρκετινγκ 

αποτελεί µια περιττή δράση (Τσιότρας, 2016). 

Εκτός από τα παραπάνω, όµως, για µια σύγχρονη επιχείρηση παροχής 

υπηρεσιών θα ήταν εξαιρετικά δύσκολο να υλοποιήσει µια ίδια πρόταση µάρκετινγκ, 

όπως στην περίπτωση των επιχειρήσεων παραγωγής φυσικών προϊόντων. Σε αυτές τις 

επιχειρήσεις το αγαθό είναι έτοιµο και τυποποιηµένο και περιµένει τον καταναλωτή 

να το καταναλώσει (Σιώµκος, 2015). 

Από την άλλη πλευρά, στην περίπτωση των επιχειρήσεων οι οποίες 

παρέχουν υπηρεσίες απεναντίας παρέχεται µια προσφορά στον εκάστοτε 

καταναλωτή, της οποίας η ποιότητα είναι λιγότερο εξασφαλισµένη και τις 

περισσότερες φορές υπόκειται σε τεράστιες διαφοροποιήσεις. Η κυριότερη συνέπεια 

αυτών διακρίνεται στην ποιότητα της παρεχόµενης υπηρεσίας που δεν έχει να κάνει 

µονάχα µε το πρόσωπο το οποίο παρέχει την εκάστοτε υπηρεσία, αλλά παράλληλα 

και µε το σύνολο των ατόµων που βρίσκονται πίσω από τις δράσεις που προηγούνται, 

που σύµφωνα και µε το ισχυρό ατοµικό δεδοµένο το οποίο τις χαρακτηρίζει, ως επί 

το πλείστον υπόκεινται σε υψηλές διακυµάνσεις (Packard, 2007). 
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Σύµφωνα µε την πολυπλοκότητα αρκετοί ερευνητές αναφέρουν πως στο 

σύγχρονο µάρκετινγκ υπηρεσιών δεν διαδραµατίζουν ρόλο µονάχα τα 4P, αλλά και 2 

επιπλέον διαφοροποιηµένες δράσεις όπως είναι το ενδογενές µάρκετινγκ και το 

αλληλεξαρτώµενο µάρκετινγκ. Το εξωγενές µάρκετινγκ κατά κύριο λόγο περιέχει και 

ασχολείται µε τις δράσεις της εταιρίας οι οποίες αναφέρονται στην ετοιµότητα, στη 

διαµόρφωση και στην εφαρµογή της τιµής, διανοµής, προώθησης καθώς επίσης και 

διάθεσης της εκάστοτε υπηρεσίας (Burrow, 2008). 

Από την άλλη πλευρά, το ενδογενές µάρκετινγκ περιέχει και ασχολείται µε 

τις δράσεις, τις οποίες αναπτύσσει µια εταιρία στον κλάδο της εκπαίδευσης του 

συνόλου του ανθρώπινου δυναµικού και στην υποκίνησή του, έτσι ώστε να 

ασχοληθεί µε την ικανοποίηση των καταναλωτών της. Κάποιοι ερευνητές αναφέρουν 

πως η καθοριστικότερη συµβολή του τµήµατος µάρκετινγκ στην υλοποίηση των 

σκοπών της επιχείρησης είναι να αναπτύσσει µε επιδέξιες τακτικές τη διάθεση του 

προσωπικού και όλων των συνεργατών της, έτσι ώστε να εφαρµόσουν πρακτικές και 

αρχές σύγχρονου µάρκετινγκ που ως επί το πλείστον εστιάζουν στον καταναλωτή 

(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

Τέλος, το αλληλεξαρτώµενο µάρκετινγκ περιέχει και ασχολείται µε τις 

µεθόδους µε τις οποίες οι συνεργάτες θα συµπεριφέρονται αποδοτικά, στην 

περίπτωση στην οποία έρχονται σε επαφή µε τους καταναλωτές. Η αποδεκτή 

ποιότητα υπηρεσιών έχει άµεση σχέση µε την ποιότητα αλληλεξάρτησης µεταξύ των 

αποδεκτών της εκάστοτε υπηρεσίας και του ανθρώπινου δυναµικού που έρχεται σε 

επαφή µε τους καταναλωτές. Για τους καταναλωτές δεν διαδραµατίζει ρόλο µονάχα η 

ποιότητα της τεχνικής εφαρµογής αλλά και η ποιότητα των λειτουργικών ρόλων, οι 

παρεχόµενες υπηρεσίες, τα τεχνολογικά µέσα που χρησιµοποιούνται κλπ. 

Όσο πιο εντατικός είναι ο ανταγωνισµός στον κλάδο των υπηρεσιών, τόσο 

πιο µελετηµένο και ουσιώδες χρειάζεται να είναι και το µάρκετινγκ. Οι εταιρίες 

παροχής υπηρεσιών είναι ζωτικής σηµασίας να επικρατήσουν σε 3 διαφορετικούς 

κλάδους, στην περίπτωση στην οποία επιθυµούν να λογίζονται ως πετυχηµένες. Οι 

τοµείς αυτοί είναι το επίπεδο καινοτοµίας και διαφοροποίησης στην ποιότητα και 

στην παραγωγικότητα των υπηρεσιών τους (Γούναρης και Σταθακόπουλος, 2006). 
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3.5 Στρατηγικές επίτευξης ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος 

Στη σύγχρονη εποχή, οι πωλήσεις οι οποίες προκύπτουν διαµέσου του 

µάρκετινγκ παρουσιάζουν ακόµα τα πρώτα τους βήµατα. Εστιάζοντας στην 

ανασφάλεια οι επιχειρήσεις διαλέγουν να προβούν σε δοκιµή σε ό,τι έχει να κάνει µε 

τη χρησιµοποίηση του σύγχρονου µάρκετινγκ µε κυριότερο στόχο την προώθηση των 

υπηρεσιών τους (Κέφης, 2014). 

Λογίζεται ως καθοριστικό καθώς µε την εν λόγω µέθοδο θα επιτύχουν τους 

σκοπούς που έχουν θέσει. Υφίστανται, όµως, περιστατικά στα οποία η χρήση αυτών 

των µεθόδων δεν θα επιφέρει τα αναµενόµενα αποτελέσµατα και µε αυτόν τον τρόπο 

οι επιχειρήσεις πολλές φορές καταλήγουν απογοητευµένες πριν καν αρχίσουν τις 

δράσεις τους (Γούναρης και Σταθακόπουλος, 2006). 

Με βασικότερο στόχο να αποφευχθούν πιθανά ζητήµατα από τη 

χρησιµοποίηση αυτών των τακτικών µε σκοπό την προώθηση των υπηρεσιών τους οι 

εταιρίες είναι σηµαντικό να αναπτύξουν έναν καθορισµένο προγραµµατισµό 

στρατηγικής σύγχρονου µάρκετινγκ. Με αυτόν τον τρόπο, θα προχωρήσουν στην 

επιτυχία και θα αγγίζουν τους σκοπούς που έχουν ορίσει (ανοδική τάση πωλήσεων, 

µεγαλύτερη προσέλκυση πελατών, µεγαλύτερο κέρδος κλπ) (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 

Το πρώτο βήµα περιέχει την οριοθέτηση των βασικότερων σκοπών της 

επιχείρησης. Η κάθε επιχείρηση είναι ζωτικής σηµασίας να οριοθετηθεί ως προς την 

παρουσία της στην αγορά, τι προσδοκά να καταφέρει δηλαδή κλπ. Οι βασικότεροι 

σκοποί αυτής της µορφής είναι η βελτίωση της εικόνας, η συντήρηση του 

επιχειρηµατικού προφίλ και χαρακτήρα της διαµέσου καινούριων τεχνολογιών, 

είσοδος σε καινούριες αγορές, ανάπτυξη συναλλαγών, προσαρµογή στις ανάγκες και 

τις επιθυµίες των καταναλωτών, βέλτιστη εξυπηρέτηση των καταναλωτών, 

καινούριες ευκαιρίες, χαµηλότερο κόστος µάρκετινγκ καθώς επίσης και περισσότερη 

προώθηση στην αγορά στην οποία δραστηριοποιείται (Χατζηκωνσταντίνου και 

Γωνιάδης, 2009). 
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Το δεύτερο επίπεδο αφορά τη συγκέντρωση δεδοµένων µε σκοπό την αγορά-

στόχο σε ό,τι έχει να κάνει µε το καταναλωτικό κοινό. Στη συγκεκριµένη φάση, η 

εταιρία θα πρέπει να µελετήσει διεξοδικά πριν προχωρήσει στο µάρκετινγκ ποια είναι 

η αγορά στην οποία επιθυµεί να δραστηριοποιηθεί κλπ. Επί της ουσίας, είναι 

σηµαντικό να οριοθετήσει τα κυριότερα γνωρίσµατα των πελατών της, µε στόχο να 

καταφέρει να τους προσεγγίσει (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

Το επόµενο επίπεδο αφορά την επιλογή της τηλεπικοινωνιακής και της 

τεχνολογικής υποδοµής της κάθε επιχείρησης. Εκτός από όσα προαναφέρθηκαν, είναι 

σηµαντικό να οριοθετήσει και τις υποδοµές από τεχνολογική και τηλεπικοινωνιακή 

οπτική. Τέλος, το επόµενο βήµα αφορά τη διερεύνηση του κόστους καθώς επίσης και 

τον καθορισµό του περιβάλλοντος µάρκετινγκ που θα διαµορφώσει την στρατηγική 

την οποία θα ακολουθήσει η εν λόγω επιχείρηση (Χατζηκωνσταντίνου και Γωνιάδης, 

2009). 

 

3.6 Μάρκετινγκ λογιστικών φοροτεχνικών 

γραφείων και ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

Κυριότερη αρχή του συγκεκριµένου µάρκετινγκ είναι η παροχή προς τον 

πελάτη της υπηρεσίας που εκείνος επιθυµεί στη βέλτιστη εφικτή ποιότητα 

καλύπτοντας τις απαιτήσεις του. Προς τη συγκεκριµένη κατεύθυνση είναι σηµαντική 

η γνώση των προσδοκιών του. Ο καταναλωτής αφού καταναλώσει την προσφερόµενη 

προς εκείνον υπηρεσία συγκρίνει το επίπεδο των υπηρεσιών που του προσφέρθηκαν 

µε το προσδοκώµενο, που είχε στο µυαλό του πριν έρθει σε επαφή µε την εν λόγω 

υπηρεσία, και στο τέλος προβαίνει στην αξιολόγηση της ποιότητας των υπηρεσιών 

που παρείχε το συγκεκριµένο γραφείο (Χατζηστεργίου. 2010). 

Είναι σηµαντικό, εποµένως, να κατανοήσουµε ότι µε στόχο να 

υπολογίσουµε την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρουµε, είναι σηµαντικό να 

γνωρίζουµε το τι περιµένει ο εκάστοτε πελάτης. ∆εν έχει σηµασία εάν εµείς, σαν 

εταιρία, θεωρούµε ότι το επίπεδο των υπηρεσιών που παρέχουµε είναι υψηλό, ενώ 
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την ίδια στιγµή στη συνείδηση του πελάτη θα κρίνεται σαν µη αποδοτικό 

(Καραµάνης, 2008). 

Στη σηµερινή εποχή, υφίστανται χρήσιµοι ποσοτικοί δείκτες και ερευνητικά 

µέσα (όπως είναι για παράδειγµα το ερωτηµατολόγιο κλπ) που προσφέρουν τη 

δυνατότητα ανίχνευσης του επιπέδου των υπηρεσιών που προσφέρει µια σύγχρονη 

επιχείρηση. Έτσι είναι εφικτή και η αξιολόγηση των χρησιµοποιούµενων µέσων 

µάρκετινγκ καθώς επίσης και η παροχή σηµαντικών δεδοµένων για τον περαιτέρω 

σχεδιασµό των δράσεων της εταιρίας (Κουφάκης και Σταυρουλάκης, 2014). 

Έρευνες αναφέρουν πως τα λογιστικά γραφεία αυτής της µορφής είναι 

σηµαντικό να µην δουν το µάρκετινγκ µονάχα σαν ένα µέσο απόκτησης χρήσιµων 

δεδοµένων πάνω στο πελατειακό κοινό τους, αλλά είναι ζωτικής σηµασίας να το 

χρησιµοποιήσουν σαν ένα χρήσιµο µέσο απόκτησης του συγκριτικού 

πλεονεκτήµατος στην αγορά Μάλιστα, εξαιτίας του ισχυρού πλέγµατος 

ανταγωνισµού που καλούνται να αντιµετωπίσουν στη σηµερινή εποχή τα εν λόγω 

γραφεία, η θεώρηση του µάρκετινγκ σαν τη χρήση ενός µακροπρόθεσµου µέσου 

αποβαίνει ευεργετική για την λογιστική επιχείρηση αυτής της µορφής (Πανηγυράκης, 

2005). 

Πολλές έρευνες κατά καιρούς έχουν εστιάσει στην ενίσχυση της 

διαφορετικότητας της εκάστοτε λογιστικής επιχείρησης σε ό,τι έχει να κάνει µε τα 

µέσα του σύγχρονου µάρκετινγκ. Αυτά είναι σηµαντικό να αντιµετωπιστούν σαν 

παράµετροι οι οποίοι επιφέρουν καθοριστικές επιρροές και επιδράσεις στη συνολική 

απόδοση του γραφείου, και είναι σηµαντικό να επικεντρώσουν το ενδιαφέρουν στο 

εκάστοτε τµήµα της επιχείρησης (Ηρειώτης και Βασιλείου, 2008). 

Το εύρος και η µορφή των µέσων προβολής της επιχείρησης έχει άρρηκτη 

σχέση µε το µέγεθος της τελευταίας. Εντοπίζεται, εποµένως, ότι οι µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις αυτής της µορφής ως επί το πλείστον εστιάζουν στην προώθησή τους 

στον τοπικό τύπο, στην προώθηση τους διαµέσου χρηµατοδότησης φιλανθρωπικών 

δράσεων, στη χρησιµοποίηση του διαδικτύου και των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

σε ενηµερωτικές επιστολές καθώς επίσης και στον ενεργό τους ρόλο σε δηµόσιες 

οµιλίες (Λυµπερόπουλος, 2006). 
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Φυσικά, είναι σηµαντικό να µην αγνοήσουµε το ότι παρά τις παραπάνω 

µεθόδους, η κυριότερη πηγή εισροών έχει προέλευση από τη διαφήµιση η οποία 

υλοποιείται από στόµα σε στόµα, από τον εκάστοτε πελάτη τους προς κάθε πιθανό 

ενδιαφερόµενο. Από την άλλη µεριά, τα µεγάλα λογιστικά γραφεία αυτής της 

µορφής, εξαιτίας των υψηλότερων διαθέσιµων κεφαλαίων και της µεγαλύτερης 

πείρας που έχουν, κάνουν χρήση των ΜΜΕ, του διαδικτύου καθώς επίσης και των 

τοπικών µέσων προβολής, παραθέτουν άρθρα µε τις απόψεις τους σε περιοδικά ενώ 

παράλληλα καθίστανται χορηγοί σεµιναρίων και άλλων δράσεων. Γενικότερα, είναι 

γεγονός ότι οι παραπάνω ενέργειες των µεγάλων γραφείων αυτής της µορφής έχουν 

σαν βασικότερο στόχο την ενίσχυση της φήµης της επιχείρησής τους, και όχι τόσο 

των µεµονωµένων στελεχών τους (Βασιλούνης, 2016). 
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ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΣΤΑ 

ΛΟΓΙΣΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ 

4.1 Ποιότητα υπηρεσιών 

Ο όρος της ποιότητας των υπηρεσιών κατά κύριο λόγο αφορά τη σύγκριση η 

οποία υλοποιείται µεταξύ δυο σηµαντικών παραµέτρων που είναι οι προσδοκίες και η 

απόδοση. Με αυτόν τον τρόπο, εποµένως, στην περίπτωση στην οποία βελτιώνεται η 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών, αυτό αυτόµατα επιφέρει την ανοδική τάση 

στην ανταγωνιστικότητα η οποία υφίσταται σε µια σύγχρονη αγορά (Γρηγορούδης 

και Σίσκος, 2000). 

Με τον τρόπο αυτόν, εποµένως, στην περίπτωση στην οποία υφίσταται 

υψηλή ποιότητα στις υπηρεσίες τις οποίες προσφέρει µια εταιρία θα αναπτύξει µια 

ανοδική τάση της προσέλκυσης πελατών στο εν λόγω γραφείο είτε την εν λόγω 

επιχείρηση. Παρόλα αυτά, όµως, µε κυριότερο στόχο να βελτιωθεί η ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών χρειάζεται να διερευνηθούν καθορισµένοι παράµετροι, 

όπως είναι η εξέταση στις δράσης, η βελτίωση των δράσεων, η ανίχνευση του 

προβλήµατος, η ανάλυση της απόδοσης κλπ (Burrow, 2008). 

Η ποιότητα στις υπηρεσίες χωρίζονται σε 3 διαφοροποιηµένες διαστάσεις. 

Αρχικά στην ποιότητα καταναλωτή (η υπηρεσία προσφέρει εκείνο το οποίο θέλει ο 

καταναλωτής), στην ποιότητα επαγγελµατιών (οι απόψεις των επαγγελµατιών 

αναφορικά µε το κατά πόσο οι υπηρεσίες που παρέχουν ικανοποιούν τις απαιτήσεις 

και τις επιθυµίες των καταναλωτών και κατά πόσον οι δράσεις που χρησιµεύουν 

Κεφάλαιο 

4 
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παίζουν καθοριστικό ρόλο στη βελτίωση της ποιότητας της υπηρεσίας) καθώς επίσης 

και στη διαχείριση ποιότητας (η πιο αποδοτική χρησιµοποίηση πόρων µε στόχο την 

ικανοποίηση των απαιτήσεων των καταναλωτών δίχως περιττά έξοδα και εστιάζοντας 

στο κοινωνικό σύνολο) (Κέφης, 2014). 

Οι βασικότεροι παράγοντες στην υπηρεσία υπηρεσιών είναι η αξιοπιστία, η 

ανταπόκριση, η αρµοδιότητα, η πρόσβαση, η ευγένεια, η επικοινωνία, η τιµιότητα, η 

ασφάλεια, η κατανόηση καθώς επίσης και η απτότητα. Με κυριότερο στόχο τη 

βελτίωση της ποιότητας υπηρεσιών θα πρέπει να οριοθετηθούν ξανά οι βασικότεροι 

παράµετροι της ποιότητας, να διαχειριστούν τις προσδοκίες των καταναλωτών και 

των δεδοµένων, να επιµορφωθούν οι πελάτες για την παροχή υπηρεσιών και να 

αναπτυχθεί µια νέα νοοτροπία ποιότητας σε συνδυασµό µε την αυτοµατοποίηση της 

ποιότητας και το συχνό έλεγχο της εξέλιξης της υπηρεσίας (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 

Η διεθνή και ελληνική βιβλιογραφία η οποία υφίσταται και έχει άµεση 

σχέση µε τον τοµέα του µάρκετινγκ εδώ και πολλά χρόνια επισηµαίνει πως η 

ποιότητα των υπηρεσιών έχει την ευχέρεια να παίξει σηµαντικό ρόλο στην επιτυχία 

µεταξύ των ανταγωνιστών φορέων παροχής υπηρεσιών. Έρευνες αναφέρουν ότι όπου 

υφίστανται αρκετές εταιρίες οι οποίες παρέχουν παρόµοιες υπηρεσίες σε 

περιορισµένη γεωγραφική τοποθεσία, η εφαρµογή της ποιότητας των υπηρεσιών 

αποτελεί τη µοναδική επιλογή για τη διάκρισή τους (Γούναρης και Σταθακόπουλος, 

2006). 

Η λογιστική αποτελεί µια υπηρεσία η οποία εστιάζει σε κανόνες οι οποίοι 

µοιάζουν σε µεγάλο βαθµό για την εκάστοτε εταιρία και γενικότερα υφίστανται 

αρκετές δυνητικές λογιστικές επιχειρήσεις και γραφεία µέσα σε µια περιορισµένη 

γεωγραφική τοποθεσία, όπου τα περισσότερα γραφεία αυτής της µορφής είναι µικρές 

επιχειρήσεις. Με τον τρόπο αυτόν, η παροχή υψηλών επιπέδων ποιότητας των 

υπηρεσιών, όπως γίνεται εύκολα κατανοητό από τους καταναλωτές αποτελεί έναν 

καθοριστικό στρατηγικό σκοπό για τα γραφεία αυτής της µορφής (Γκίκας και 

Παπαδάκη, 2012). 

Ο υπολογισµός της ποιότητας των υπηρεσιών είναι µια καθοριστική 

αξιολόγηση για τις λογιστικές επιχειρήσεις αφού όσο πιο υψηλά είναι τα επίπεδα 
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ποιότητας των υπηρεσιών τόσο διασυνδέονται µε τα πιο υψηλά επίπεδα ικανοποίησης 

των καταναλωτών. Τα πιο υψηλά επίπεδα ικανοποίησης των καταναλωτών τις 

περισσότερες φορές οδηγούν στην επαναλαµβανόµενη επιχειρηµατικότητα και τελικά 

σε ακόµα πιο υψηλά επίπεδα εισροών (Λιάπης, 2009). 

Με αυτόν τον τρόπο, η βελτιστοποίηση της ποιότητας των συγκεκριµένων 

υπηρεσιών είναι σηµαντικό να αποτελεί βασική µέριµνα των εν λόγω γραφείων. Τα 

λογιστικά φοροτεχνικά γραφεία είναι ζωτικής σηµασίας να ανησυχούν κυρίως για τις 

αντιλήψεις της ποιότητας των υπηρεσιών των καταναλωτών υπό το φως της 

αρνητικής δηµοσιότητας του επαγγέλµατος (Ροδοσθένους, 2004). 

Ένα καθοριστικό µέτρο αξιολόγησης της ποιότητας των υπηρεσιών που 

χρησιµεύσει πολλές φορές για τη µελέτη του σύγχρονου µάρκετινγκ είναι η 

SERVQUAL κλίµακα, που έχει την ευχέρεια να υπολογίζει 5 διαφοροποιηµένες 

διαστάσεις της ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών. Η µελέτη αυτή αφορά τα 

αποτελέσµατα µιας έρευνας µε τη χρησιµοποίηση της παραπάνω κλίµακας, έχοντας 

σαν βασικότερο στόχο τη διερεύνηση της σχέσης ανάµεσα στην ποιότητα των 

υπηρεσιών και τα 2 καθοριστικά γνωρίσµατα των συγκεκριµένων γραφείων και της 

σχέσης µε τους καταναλωτές µέσα από την ικανοποίηση του καταναλωτή και τη 

σύγκρουση επιχείρησης και καταναλωτή (Parasuraman et al., 1986). 

Έρευνες αναφέρουν πως η ποιότητα των συγκεκριµένων υπηρεσιών έχει 

θετική σχέση µε την ικανοποίηση των καταναλωτών και αρνητική σχέση µε τη 

σύγκρουση επιχείρησης και καταναλωτή. Είναι σηµαντικό, επίσης, να διερευνούνται 

τα µεµονωµένα δεδοµένα της συγκεκριµένης κλίµακας που προσφέρει δεδοµένα τόσο 

για τη βελτίωση της ικανοποίησης των καταναλωτών όσο και για την αισθητή 

ελάττωση της σύγκρουσης ανάµεσα σε εταιρίες και καταναλωτές (Κουφάκης και 

Σταυρουλάκης, 2014). 

 

4.2 Οι διαστάσεις και τα κενά στην ποιότητα 

Έρευνες αναφέρουν πως η αντιληπτή ποιότητα µιας υπηρεσίας αποτελεί τη 

συνάρτηση της διαφορετικότητας ανάµεσα στις προσδοκίες των πελατών για µια 
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υπηρεσία και την αντίληψή τους για την πραγµατική προσφερόµενη υπηρεσία µιας 

επιχείρησης. Οι ίδιες έρευνες έχουν προτείνει πως η εν λόγω διαφοροποίηση δέχεται 

σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις από αρκετές διαφοροποιήσεις που ονοµάζονται 

κενά τα οποία είναι εφικτό να υφίστανται σε µια σύγχρονη επιχείρηση (Γρηγορούδης 

και Σίσκος, 2000). 

Με τον τρόπο αυτόν, σταδιακά αναπτύχθηκαν 4 κενά (ελλείψεις). Αρχικά, οι 

αντιλήψεις της διοίκησης τόσο των εσωτερικών όσο και των εξωτερικών προσδοκιών 

του καταναλωτή διαφοροποιούνται από τις πραγµατικές επιθυµίες και ανάγκες των 

καταναλωτών. Για παράδειγµα, οι διευθυντές δεν έχουν επίγνωση του τι επιθυµούν οι 

καταναλωτές και τι περιµένουν από τις υπηρεσίες µιας επιχείρησης (Γούναρης και 

Σταθακόπουλος, 2006). 

Μια εξίσου σηµαντική διαφορά εντοπίζεται στο γεγονός πως οι πραγµατικές 

προδιαγραφές ποιότητας υπηρεσιών διαφοροποιούνται σε µεγάλο βαθµό από τις 

αντιλήψεις της διοίκησης για τις προσδοκίες του καταναλωτή. Για παράδειγµα ακόµα 

και στην περίπτωση οι απαιτήσεις του πελάτη είναι γνωστές, οι απαιτούµενες 

προδιαγραφές της υπηρεσίας είναι δυνατόν να µην έχουν οριοθετηθεί, πιθανόν 

εξαιτίας έλλειψης πόρων, περιορισµών είτε µιας έλλειψης δέσµευσης σε µια 

καθορισµένη νοοτροπία και ποιότητα υπηρεσιών (Burrow, 2008). 

Η 3
η
 διαφοροποίηση αφορά την υπηρεσία η οποία προσφέρεται που είναι 

πιθανόν να διαφέρει από τις προδιαγραφές της διοίκησης για τις υπηρεσίες. Για 

παράδειγµα, οι κατευθυντήριες οδηγίες είναι εφικτό να τεθούν, αλλά η υψηλή 

ποιότητα είναι δυνατόν να µην είναι βέβαιη εξαιτίας σηµαντικών διαφοροποιήσεων 

στις επιδόσεις του ανθρώπινου δυναµικού (οι υπάλληλοι δεν έχουν την ευχέρεια είτε 

δεν θέλουν να εκτελέσουν σε ένα επιθυµητό επίπεδο τις εργασίες τους) (Saviolo and 

Marazza, 2013). 

Το τελευταίο κενό, αφορά οτιδήποτε έχει αναφερθεί για την υπηρεσία στις 

εξωτερικές επικοινωνίες που διαφοροποιούνται από την υπηρεσία που εν τέλει 

προσφέρεται. Εξωτερικές δράσεις αυτής της µορφής είναι εφικτό να είναι η προβολή 

των υπηρεσιών που είναι εφικτό να επιφέρει σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις στις 

προσδοκίες και τις αντιλήψεις των πελατών στους οποίους προσφέρεται η υπηρεσία 

και µε τον τρόπο αυτόν είναι καθοριστικό να µην υφίσταται υπόσχεση για παροχή πιο 
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πολλών υπηρεσιών από εκείνες τις οποίες πραγµατικά είναι σε θέση να προσφέρουν 

(Packard, 2007). 

Αυτό το οποίο είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε είναι πως στην περίπτωση 

στην οποία οι προσδοκίες δεν καλύπτονται σε κάποια από τις παραπάνω διαστάσεις, 

τότε παρουσιάζονται σηµαντικές διαφοροποιήσεις στην ικανοποίηση των 

καταναλωτών και είναι εφικτό να αξιολογήσουν µε χαµηλό επίπεδο τις παρεχόµενες 

υπηρεσίες. Το συγκεκριµένο µοντέλο βασίζεται κατά κύριο λόγο στο γεγονός πως οι 

αξιολογήσεις υλοποιούνται κατά τη δράση της προσφοράς και ασχολείται κατά κύριο 

λόγο µε τη λειτουργική ποιότητα (Σιώµκος, 2015). 

 

 

Εικόνα 4.1 : Μοντέλο SERVQUAL
1
 

 

 

 

                                                           

1
 [https://slideplayer.gr/slide/11281265/] 
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4.3 Τα χαρακτηριστικά της ποιότητας υπηρεσιών 

Οι υπηρεσίες διαφοροποιούνται σηµαντικά από τα αγαθά σε ό,τι έχει να 

κάνει µε τη µέθοδο µε την οποία αναπτύσσονται, καταναλώνονται και αξιολογούνται. 

Κάποια από τα κυριότερα γνωρίσµατα τα οποία είναι µοναδικά στην παροχή 

υπηρεσιών είναι το γεγονός πως είναι άυλα, η µεταβλητότητά τους, το αχώριστο, η 

ετερογένεια, το απροσδιόριστο, οι διαφοροποιηµένες προδιαγραφές και οι 

προϋποθέσεις της υπηρεσίας καθώς επίσης και η αδυναµία διατήρησης σε συνδυασµό 

µε τη φθαρτότητα (Τσιότρας, 2016). 

Εξίσου σηµαντικά γνωρίσµατα, όµως, είναι η παράλληλη παροχή υπηρεσιών 

αυτής της µορφής, ο ενεργός ρόλος των καταναλωτών στη δράση των υπηρεσιών, η 

έλλειψη ιδιοκτησίας, το γεγονός πως η υπηρεσία δεν είναι εφικτό να χρησιµεύσει σαν 

δείγµα καθώς επίσης και το γεγονός πως µια υπηρεσία είναι εξαιρετικά δύσκολο να 

αξιολογηθεί σωστά (Γούναρης και Σταθακόπουλος, 2006). 

Παρά το γεγονός αυτό, όµως, µε κυριότερο στόχο να χαρακτηρισθεί µια 

υπηρεσία σαν ποιοτική είναι σηµαντικό να διαθέτει σε συνδυασµό πάντοτε µε τα 

παραπάνω και άλλα εξίσου σηµαντικά γνωρίσµατα όπως είναι τα γενικά ποιοτικά 

γνωρίσµατα των υπηρεσιών (θα πρέπει να ανταποκρίνονται στις ατοµικές και 

ιδιαίτερες απαιτήσεις του κάθε καταναλωτή ενώ παράλληλα είναι σηµαντικό η 

παροχή υπηρεσιών να είναι άµεση και ακριβής). 

Επίσης, θα πρέπει να γνωρίζουµε πως για να χαρακτηριστεί µια υπηρεσία 

σαν ποιοτική θα πρέπει να παρουσιάζει καθορισµένα γνωρίσµατα όπως είναι τα υλικά 

στοιχεία, η αξιοπιστία, η ανταπόκριση, η επικοινωνία, η ασφάλεια, οι αρµοδιότητες, 

η ευγένεια, η κατανόηση των καταναλωτών, η αισθητική, η προσοχή, η 

διαθεσιµότητα, η φροντίδα, η καθαριότητα, η άνεση, η δέσµευση, η ικανότητα, η 

λειτουργικότητα καθώς επίσης και η ακεραιότητα (Κέφης, 2014). 
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4.4 Η σηµασία της καλής εξυπηρέτησης για τον 

πελάτη 

Ο καθορισµός των προσδοκιών των καταναλωτών καθώς επίσης και η 

εστίαση των συγκεκριµένων γραφείων στην ικανοποίηση των πελατών τους, δεν 

αποτελεί µια εύκολη και απλή δράση. Αρχικά, είναι σηµαντικό να οριοθετηθούν οι 

προσδοκίες των καταναλωτών. Ο µέσος όρος των συστηµατικά συλλεγόµενων 

απαντήσεων επί µια τουλάχιστον τριετία, αποτελεί αξιόπιστη ένδειξη του επιπέδου 

ικανοποίησης των απαιτήσεων και των επιθυµιών των καταναλωτών (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 

Οι ερευνητές των συστηµάτων εξυπηρέτησης καταναλωτών, αναφέρουν πως 

η µορφή της εξυπηρέτησης την οποία προσφέρει µια σύγχρονη επιχείρηση είναι το 

µοναδικό το οποίο την διαφοροποιεί σε µεγάλο βαθµό από τον ανταγωνισµό. Τα 

αγαθά και οι υπηρεσίες αντιγράφονται άµεσα και εξαιρετικά αποδοτικά ενώ 

παράλληλα σταµατούν άµεσα να αποτελούν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

(Πανηγυράκης, 2013). 

Η εξυπηρέτηση των καταναλωτών αρχίζει από ένα σηµαντικό κριτήριο που 

είναι η ανάπτυξη δέσµευσης µε κυριότερο στόχο την εξυπηρέτηση από όλο το 

ανθρώπινο δυναµικό, περιέχοντας και το διευθύνοντα σύµβουλο είτε τον εκάστοτε 

ιδιοκτήτη. Ο διευθύνων σύµβουλος και το ανθρώπινο δυναµικό µιας επιχείρησης 

αξιοποιούν συνειδητά την εκάστοτε ευχέρεια που τους προσφέρουν οι δράσεις της 

επιχείρησης µε βασικότερο στόχο να εξυπηρετήσουν καλύτερα τους καταναλωτές 

(Σιώµκος, 2011). 

Οι δράσεις της επιχείρησης αξιολογούνται και τροποποιούνται έχοντας σαν 

βασικότερη προϋπόθεση την επίτευξη του πλέον ικανοποιητικού αποτελέσµατος για 

τους καταναλωτές. Με βασικότερο σκοπό να επιτύχει µια επιχείρηση ολική 

εξυπηρέτηση των καταναλωτών, χρειάζεται αρχικά να απαντήσει µε ακρίβεια σε 

σηµαντικά ερωτήµατα όπως για παράδειγµα που χρειάζεται βελτίωση, πως θα 

υπάρξει βελτίωση κλπ. Τα συγκεκριµένα δεδοµένα έχουν την ευχέρεια να οδηγήσουν 
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τα εν λόγω γραφεία στη βέλτιστη εφικτή εξυπηρέτηση των πελατών τους (Wirtz and 

Lovelock, 2018). 

Με βασικότερο στόχο τη βελτίωση αλλά και τη συντήρηση της καλής 

εξυπηρέτησης πελατών, τα συγκεκριµένα γραφεία είναι σηµαντικό να περιέχουν 

περισσότερο λεπτοµερή έρευνα και συνεπή υλοποίηση, δίχως µεγάλη προσπάθεια. 

Εποµένως, η δράση βελτίωσης της εξυπηρέτησης των καταναλωτών αποτελεί µια 

συνεχόµενη προσπάθεια, έχοντας σαν κυριότερο σκοπό τη διατήρηση της πελατείας 

και της ποιότητας σε υψηλά επίπεδα (Σιώµκος, 2015). 
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ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

5.1 Βασικές έννοιες 

Έρευνες αναφέρουν πως η ικανοποίηση πελατών αφορά κατά κύριο λόγο τη 

συνολική στάση που αυτός διαµορφώνει για ένα αγαθό είτε µια υπηρεσία που 

χρησιµοποίησε, από τη στιγµή που την απέκτησε. Αφορά, εποµένως, µια αξιολογητή 

κρίση µετά την επιλογή η οποία προκύπτει από µια καθορισµένη αγοραστική επιλογή 

και από την εµπειρία χρησιµοποίησής της (Burrow, 2008). 

Αρκετές µελέτες έχουν καταλήξει στο συµπέρασµα πως η ικανοποίηση 

αποτελεί µια συνολική συγκινησιακή αντίδραση διαφοροποιηµένης έντασης. Η 

ακριβής µορφή της εν λόγω αντίδρασης και το επίπεδο έντασης την οποία βιώνει ο 

εκάστοτε πελάτης είναι σηµαντικό να οριοθετείται επακριβώς από τον εκάστοτε 

µελετητή σύµφωνα µε την περίπτωση που τον ενδιαφέρει να αναλύσει (Γρηγορούδης 

και Σίσκος, 2000). 

Άλλες έρευνες αναφέρουν τη συγκεκριµένη έννοια σαν τα συναισθήµατα 

ευχαρίστησης είτε δυσαρέσκειας ενός ανθρώπου τα οποία υφίστανται από την 

υποκειµενική σύγκριση της απόδοσης (είτε του αποτελέσµατος) µιας υπηρεσίας 

συγκριτικά µε τις προσδοκίες του. Το εάν ο αγοραστής είναι ικανοποιηµένος ή όχι 

ύστερα από µια αγορά που υλοποίησε, έχει άρρηκτη σχέση µε την απόδοση της 

υπηρεσίας συγκριτικά µε τις προσδοκίες τις οποίες είχε πριν την υλοποίηση της εν 

λόγω αγοράς (Wirtz and Lovelock, 2018). 

Όπως µπορούµε να διακρίνουµε από όλα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω, αυτή 

η έννοια αφορά µια δράση υποκειµενικής απόδοσης και προσδοκιών. Στην 

Κεφάλαιο 

5 
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περίπτωση στην οποία η απόδοση είναι πιο µικρή από τις προσδοκίες, ο καταναλωτής 

δεν είναι ευχαριστηµένος. Στην περίπτωση στην οποία η απόδοση σχετίζεται µε τις 

προσδοκίες που υπήρχαν, ο καταναλωτής είναι ικανοποιηµένος. Στην περίπτωση 

στην οποία η απόδοση κατάφερε να ξεπεράσει τις προσδοκίες, ο καταναλωτής είναι 

ενθουσιασµένος (Κέφης, 2014). 

Αρκετές είναι εκείνες οι εταιρίες οι οποίες έχουν σαν βασικότερο στόχο τους 

την υψηλή ικανοποίηση των πελατών, καθώς οι καταναλωτές οι οποίοι είναι απλώς 

ικανοποιηµένοι εξακολουθούν να θεωρούν εύκολο το να εστιάσουν σε µια καλύτερη 

προσφορά, όταν αυτή προκύψει. Αυτοί οι οποίοι είναι εξαιρετικά ικανοποιηµένοι, 

είναι πολύ λιγότερο προετοιµασµένοι να εστιάσουν σε άλλες υπηρεσίες. ∆εν θα 

πρέπει να ξεχνάµε, άλλωστε, πως υψηλή ικανοποίηση είτε ακόµα και ο ενθουσιασµός 

έχει την ευχέρεια να αναπτύξει ένα συναισθηµατικό δέσιµο µε την επιχείρηση και όχι 

απλώς µια προτίµηση η οποία βασίζεται στη λογική. Αυτό θα έχει σαν βασικότερη 

συνέπεια την υψηλή αφοσίωση του καταναλωτή (Τσιότρας, 2016). 

Από την άλλη πλευρά, η µη ικανοποίηση των καταναλωτών είναι εφικτό να 

δηµιουργήσει σηµαντικά ζητήµατα στις σύγχρονες επιχειρήσεις. Στατιστικά δεδοµένα 

επισηµαίνουν πως σχεδόν το 1/4 των συναλλαγών στη σηµερινή εποχή αναπτύσσουν 

σηµαντικά ζητήµατα ποιότητας µε τον καταναλωτή. Το µεγαλύτερο ποσοστό, όµως, 

των καταναλωτών που αντιµετωπίζουν ένα σηµαντικό ζήτηµα δεν το αναφέρουν στην 

εταιρία αλλά θα το αναφέρουν σε άλλους καταναλωτές, δηµιουργώντας µεγαλύτερο 

πρόβληµα για την επιχείρηση (Σιώµκος, 2015). 

 

5.2 Καταναλωτική συµπεριφορά 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή, αφορά τη διερεύνηση του πω, που, πότε 

και γιατί αγοράζουν είτε δεν επιλέγουν να αγοράσουν οι άνθρωποι ένα αγαθό είτε µια 

υπηρεσία. Η συγκεκριµένη έρευνα συνδυάζει δεδοµένα από τη ψυχολογία, την 

κοινωνιολογία, την κοινωνική ανθρωπολογία καθώς επίσης και την οικονοµία. 

Ενεργεί µε στόχο να κατανοήσει τη δράση λήψης αποφάσεων των αγοραστών και 

χωριστά και κατά οµάδες, ενώ παράλληλα διερευνά τα κυριότερα γνωρίσµατα των 

µεµονωµένων πελατών, όπως είναι για παράδειγµα τα δηµογραφικά και οι 
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µεταβλητές συµπεριφοράς τους. σε µια προσπάθεια κατανόησης των θέλω τους 

(Burrow, 2008). 

Ενεργεί, ακόµα, µε στόχο να καταφέρει να αξιολογήσει τις επιδράσεις τις 

οποίες επιφέρει στους πελάτες από διαφορετικές οµάδες, όπως είναι για παράδειγµα η 

οικογένεια, το φιλικό περιβάλλον, η κοινωνία κλπ. Η εν λόγω έρευνα της 

συµπεριφοράς των καταναλωτών ως επί το πλείστον εστιάζει στην αγοραστική 

συµπεριφορά µε τον καταναλωτή να παίζει 3 καθοριστικούς ρόλους που είναι του 

ανθρώπου που χρησιµοποιεί το αγαθό, εκείνου ο οποίος το πληρώνει και εκείνος ο 

οποίος το αγοράζει (Packard, 2007). 

Εξαιρετική σηµασία υφίσταται και σε ό,τι έχει να κάνει µε τη διαχείριση 

σχέσης πελατών, την εξατοµίκευση καθώς επίσης και την προσαρµογή. Η επίσηµη 

ορολογία για αυτήν την έννοια είναι πως πρόκειται για τη δυναµική αλληλεπίδραση 

του συναισθήµατος καθώς επίσης και της γνώσης της συµπεριφοράς και του 

περιβάλλοντος διαµέσου του οποίου οι άνθρωποι υλοποιούν συναλλαγές στην 

καθηµερινότητά τους (Ηρειώτης και Βασιλείου, 2008). 

Στους κυριότερους παράγοντες οι οποίοι επιδρούν στην καταναλωτική 

συµπεριφορά περιέχονται οι πολιτιστικοί παράγοντες (πολιτιστικό περιβάλλον, υπό-

κουλτούρες, κοινωνική τάξη κλπ), οι κοινωνικοί παράγοντες (η οµάδα προέλευσης, η 

οικογένεια, οι ρόλοι και το στάτους), οι προσωπικοί παράγοντες (ηλικιακή οµάδα, 

επάγγελµα, οικονοµικές σχέσεις, το στυλ ζωής, η προσωπικότητα κλπ) καθώς επίσης 

και διάφοροι ψυχολογικοί παράγοντες (όπως είναι για παράδειγµα η υποκίνηση, η 

αντίληψη, η µάθηση και η γνώση, οι θέσεις και οι στάσεις κλπ) (Λυµπερόπουλος, 

2006). 

 

5.3 ∆ιαδικασία και µοντέλα µέτρησης ικανοποίησης 

πελατών 

Η εφαρµογή ενός προγράµµατος µέτρησης της ικανοποίησης των 

καταναλωτών είναι σηµαντικό να συνδυάζει τις κυριότερες αρχές της διεξαγωγής 
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ερευνών αγοράς και εκείνες της δράσης συνεχούς βελτίωσης της εκάστοτε 

επιχείρησης. Η δράση αυτή είναι σηµαντικό να εστιάζει στην ευχέρεια βελτίωσης των 

εν λόγω προγραµµάτων, δεδοµένου του αλληλεπιδραστικού χαρακτήρα που 

παρουσιάζουν (Saviolo and Marazza, 2013). 

Παρά το γεγονός πως τα συγκεκριµένα προγράµµατα µεταβάλλονται 

εξαιτίας της µεταβολής του συνόλου των καταναλωτών ή των προσδοκιών, των 

απαιτήσεων και των επιθυµιών τους, η βασική δράση παραµένει χωρίς σηµαντικές 

διαφοροποιήσεις. Η δράση αυτής της µορφής είναι σηµαντικό να εστιάζει στους 

καταναλωτές που αποτελούν προτεραιότητα λόγω της δέσµευσής τους µε την 

επιχείρηση. 

Τα κυριότερα στάδια αυτής της δράσης περιέχουν την οριοθέτηση των 

βασικότερων σκοπών, το σχεδιασµό και την ανάπτυξη έρευνας, τον καθορισµό των 

σηµαντικότερων διαστάσεων ικανοποίησης, το σχεδιασµό ερωτηµατολόγια, την 

οριοθέτηση της δράσης δειγµατοληψίας, τον προκαταρκτικό έλεγχο της δράσης, τη 

συλλογή πληροφοριών, την ανάλυση δεδοµένων, την εκµετάλλευση των 

αποτελεσµάτων (βελτίωση παρεχόµενων υπηρεσιών, βελτίωση παραγωγικότητας και 

εσωτερικής απόδοσης αλλά και ανάλυση επιδόσεων συγκριτικά µε τον ανταγωνισµό) 

καθώς επίσης και την αναθεώρηση της δράσης µέτρησης ικανοποίησης καταναλωτών 

(Wirtz and Lovelock, 2018). 

Στο σηµείο αυτό, είναι σηµαντικό αν τονιστεί πως ένα πρόγραµµα αυτής της 

µορφής, µε στόχο να έχει την προσδοκώµενη επιτυχία και τα αναµενόµενα κέρδη, 

είναι σηµαντικό να ενσωµατωθεί στο σύνολο των επιχειρηµατικών δράσεων. Με 

αυτόν τον τρόπο, πολλές µεµονωµένες εταιρίες και γραφεία έχουν αναπτύξει δικές 

τους δράσεις και δικά τους πρότυπα µέτρησης αυτής της µορφής, που εναρµονίζονται 

σε µεγάλο βαθµό µε τη δοµή και τον τρόπο δράσης τους (Γούναρης και 

Σταθακόπουλος, 2006). 

 Η συγκεκριµένη δράση έχει την ευχέρεια να συλλέγει ποιοτικά δεδοµένα 

για τις αντιλήψεις των καταναλωτών, κάτι το οποίο δεν είναι εφικτό µε τα συστήµατα 

των κλασικών ερευνών αγοράς. Έτσι, είναι εφικτή η µορφοποίηση καθορισµένων 

πρακτικών βελτίωσης της εταιρίας, που αποτελεί και τον κυριότερο σκοπό των 

συγκεκριµένων προγραµµάτων (Packard, 2007). 
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Γενικότερα, ο υπολογισµός του επιπέδου ικανοποίησης των καταναλωτών µε 

ένα αγαθό είτε µια υπηρεσία παραδοσιακά ισούται µε τη γενική αξιολόγηση του 

αγαθού και των εξειδικευµένων αξιολογήσεων καθορισµένων γνωρισµάτων από τον 

καταναλωτή. Για αυτό το λόγο συχνό φαινόµενο είναι η χρησιµοποίηση των 5 

επιπέδων κλίµακας Likert για τον υπολογισµό αυτής της µορφής, διαµέσου 

ερωτήσεων γενικής µορφής (Burkholder, 2006). 

Μια πιο διαδεδοµένη τακτική, όµως, είναι το µοντέλο SERVQUAL, που 

αναφέρθηκε και παραπάνω, που στόχο έχει τον υπολογισµό των αντιλήψεων των 

πελατών µε στόχο την ποιότητα υπηρεσιών. Το µοντέλο αυτό αναφέρει πως οι 

κυριότερες προϋποθέσεις που χρησιµεύουν από τους πελάτες µε στόχο να 

αξιολογήσουν την ποιότητα µιας υπηρεσίας είναι τα υλικά στοιχεία (εµφάνιση των 

εγκαταστάσεων κλπ), η αξιοπιστία (ευχέρεια να παρέχεται µια υποσχόµενη υπηρεσία 

µε ακρίβεια), η ανταπόκριση (προθυµία για προσφορά υποστήριξης στον καταναλωτή 

και προσφορά της υπηρεσίας άµεσα), η επικοινωνία (ευχέρεια να ακούει τους 

καταναλωτές και να επικοινωνεί µαζί τους) καθώς επίσης και η τιµιότητα 

(ειλικρίνεια, αξιοπιστία κλπ) (Parasuraman et al., 1986). 

Εξίσου σηµαντικά, όµως, είναι η ασφάλεια (απελευθέρωση από ρίσκο και 

αβεβαιότητα), η ευχέρεια επάρκειας (επάρκεια σε ό,τι έχει να κάνει µε τις γνώσεις και 

τις δυνατότητες για την παροχή της υπηρεσίας), η ευγένεια (όπως επίσης και ο 

σεβασµός και η φιλική αντιµετώπιση των καταναλωτών από το ανθρώπινο δυναµικό 

της επιχείρησης), η κατανόηση (προσπάθεια να γίνουν γνωστές οι πραγµατικές 

απαιτήσεις των καταναλωτών) καθώς επίσης και η πρόσβαση (ευκολία πρόσβασης 

και στον τρόπο επικοινωνίας) (Burrow, 2008). 

Εξίσου σηµαντικό εργαλείο, όµως, είναι και το µοντέλο SERVPERF. 

Αποτελεί ένα εξαιρετικά χρήσιµο εργαλείο το οποίο υπολογίζει την ποιότητα των 

υπηρεσιών και εστιάζει µονάχα στις αντιλήψεις των πελατών σε ό,τι έχει να κάνει µε 

την επίδοση ενός παροχέα υπηρεσιών. Εποµένως, η κυριότερη διαφοροποίηση του εν 

λόγω µοντέλου µε το προηγούµενο εργαλείο είναι πως στο συγκεκριµένο µοντέλο οι 

προσδοκίες των πελατών αποτελούν µια παράµετρο η οποία επιφέρει καθοριστικές 

επιρροές και επιδράσεις στις αντιλήψεις των πελατών σε ό,τι αφορά µια υπηρεσία και 
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όχι ένα στοιχείο της ίδιας της υπηρεσίας, όπως συµβαίνει δηλαδή µε το προηγούµενο 

µοντέλο. 

Η βάση του συγκεκριµένου µοντέλου είναι πως είναι σηµαντικό να µην 

γίνεται χρήση της θεωρίας της διάψευσης των προσδοκιών των καταναλωτών µιας 

εταιρίας µε στόχο τον υπολογισµό της ποιότητας των υπηρεσιών της, αλλά είναι 

καλύτερη τακτική η έννοια της ποιότητας αυτής της µορφής να αντιµετωπίζεται σαν 

τη στάση του απέναντι στις υπηρεσίες αφού τις καταναλώσει. Έρευνες αναφέρουν 

πως το εν λόγω µοντέλο είναι πιο αποδοτικό στο να περιγράψει την έννοια της 

ποιότητας µιας υπηρεσίας καθώς επίσης και στο να προσδώσει µια πιο αξιόπιστη 

πρόβλεψη των αγοραστικών προθέσεων του πελάτη, δηλαδή να αγοράσει ξανά την 

υπηρεσία από τον εκάστοτε παροχέα (Saviolo and Marazza, 2013). 

 

5.4 Συσχέτιση της ποιότητας µε την ικανοποίηση 

και την αφοσίωση των πελατών 

Σύµφωνα µε τη στρατηγική την οποία επιλέγει να ακολουθήσει µια 

σύγχρονη επιχείρηση κατά τη δράση της παροχής των υπηρεσιών της προκύπτει η 

τακτική της υποστήριξης των καταναλωτών. Οι βασικότερες προδιαγραφές µε στόχο 

να υλοποιηθεί ο υπολογισµός της εν λόγω δράσης είναι η απόλυτη εξυπηρέτηση µε 

το αίσθηµα της ευγένειας, που είναι σηµαντικό να εφαρµόσει το ανθρώπινο δυναµικό 

της εταιρίας (Packard, 2007). 

Ακόµα, καθοριστικό ρόλο διαδραµατίζουν και οι τεχνικές γνώσεις των 

υπαλλήλων, η άµεση ανταπόκριση σε πιθανές ερωτήσεις είτε απορίες είτε ακόµα και 

παράπονα των καταναλωτών, το κόστος, η ταχύτητα, η ευελιξία καθώς επίσης και η 

οργάνωση του δικτύου προώθησης που αποτελούν τα κυριότερα γνωρίσµατα 

επιλογής της συγκεκριµένης τακτικής (Σιώµκος, 2015). 

Οι σύγχρονες εταιρίες οι οποίες σαν επίκεντρο ενδιαφέροντος σε ό,τι έχει να 

κάνει µε την ποιότητα έχουν τον καταναλωτή, θα πρέπει να ανιχνεύσουν τα δεδοµένα 

αυτά τα οποία επιφέρουν σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις σε αυτόν και του 
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αναπτύσσουν το αίσθηµα της ικανοποίησης. Στον τοµέα των λογιστικών γραφείων, 

που µελετάµε στη συγκεκριµένη εργασία, οι εν λόγω παράµετροι έγκεινται στην 

ποιότητα, που έχει άρρηκτη σχέση µε τις υπηρεσίες, το κόστος που αφορά τα έξοδα 

και τη συρρίκνωση των τιµών, τη δράση της παράδοσης, την ασφάλεια καθώς επίσης 

και τη συµµετοχικότητα των υπαλλήλων και το υψηλό ηθικό (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 

Στην περίπτωση στην οποία επιλεχθεί ένα θέµα προς επίλυση σε 

οποιοδήποτε τµήµα ενός σύγχρονου λογιστηρίου, καλό είναι να υπάρξει η 

απαιτούµενη επικέντρωση της προσοχής και του ενδιαφέροντος στις παραπάνω 

παραµέτρους, καθώς µέσα από αυτές είναι εφικτό να δοθούν καθοριστικές λύσεις σε 

ό,τι έχει να κάνει µε την  ικανοποίηση των πελατών (Γούναρης και Καραντινού, 

2015). 

Κατά κύριο λόγο, η ποιότητα αποτελεί το πιο σηµαντικό µέσο αρτιότητας 

των συγκεκριµένων υπηρεσιών. Με αυτόν τον τρόπο, εποµένως, βασικότερος σκοπός 

της ποιότητας των συγκεκριµένων γραφείων δεν είναι µονάχα να εκπληρωθούν αλλά 

και να ξεπεραστούν οι προσδοκίες των πελατών, παρέχοντας όσο το δυνατόν την 

καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών και στο βέλτιστο επίπεδο (Ηρειώτης και Βασιλείου, 

2008). 

Επιπλέον, είναι δυνατόν να αναφερθεί πως το συνολικό κόστος έχει άµεση 

σχέση µε τα έξοδα τα οποία είναι χρήσιµα µε στόχο την παροχή υπηρεσιών αυτής της 

µορφής. Κυριότερος σκοπός λογίζεται η βελτιστοποίηση της αποτελεσµατικότητας 

καθώς επίσης και η εξάλειψη των µη καθοριστικών εξόδων, µειώνοντας µε αυτόν τον 

τρόπο το εσωτερικό κόστος όσο και το τελικό κόστος που αφορά τον καταναλωτή 

(Burrow, 2008). 

Σε ό,τι έχει να κάνει µε τη δράση της παράδοσης, είναι σηµαντικό να 

τονιστεί πως αφορά τη µεταφορά των υπηρεσιών από µια εταιρία προς τους 

καταναλωτές. Κυριότερος σκοπός της δράσης αυτής της µορφής είναι η άµεση 

παράδοση, στην κατάλληλη τοποθεσία, στο σωστό χρόνο, στην κατάλληλη ποσότητα 

και τη σωστή χρονική στιγµή. 
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Πιο συγκεκριµένα, σε ό,τι έχει να κάνει µε την ποιότητα υπηρεσιών έρευνες 

αναφέρουν ότι αναβαθµίζεται την ώρα που συντηρείται ένα υγιές εργασιακό 

περιβάλλον, υφίστανται ασφαλείς εγκαταστάσεις και παράλληλα παρέχεται πλήρης 

ασφάλεια κατά την περίοδο της εργασίας. Το ηθικό γνώρισµα όλων όσων 

προαναφέρθηκαν έχει να κάνει µε το αίσθηµα εµπιστοσύνης και τον ενθουσιασµό 

των εργαζοµένων (Σιώµκος, 2015). 

Επί της ουσίας, στο συγκεκριµένο σηµείο, ο κυριότερος σκοπός εστιάζει στο 

να διαµορφώσει ένα ανάλογο περιβάλλον, όπου όλοι όσοι εργάζονται να έχουν το 

πλεονέκτηµα της κατάρτισης και της εξέλιξης. Συνεπώς, αφορά ένα περιβάλλον µέσα 

στο οποίο τα εµπλεκόµενα µέλη θα µεταχειρίζονται µε τον ίδιο τρόπο, κάτι το οποίο 

παίζει καθοριστικό ρόλο στο πως θα φέρονται απέναντι ο ένας στον άλλο και κατά 

συνέπεια στους καταναλωτές (Σιώµκος, 2011). 

 

5.5 Ανάπτυξη του πελατολογίου µε χρήση 

µάρκετινγκ στις λογιστικές υπηρεσίες 

Πρώτα από όλα, τα λογιστικά γραφεία είναι σηµαντικό να υλοποιούν 

καθορισµένες πρακτικές µε κυριότερο στόχο να καταφέρουν να προσελκύσουν 

καινούριους πελάτες και να συνεχίσουν να έχουν τους ήδη υπάρχοντες. Οι πρακτικές 

στις οποίες είναι σηµαντικό να εστιάσουν είναι η ανάλυση των ευκαιριών του 

σύγχρονου µάρκετινγκ, οι σωστές επιλογές σε ό,τι έχει να κάνει µε τους πελάτες τους 

(επιλογή πελατών-στόχων), η ανάπτυξη καθορισµένων παραµέτρων µάρκετινγκ που 

έχουν αποφασίσει µετά την επιλογή των πελατών-στόχων καθώς επίσης και η 

αποδοτική διαχείριση του µάρκετινγκ της επιχείρησης (Γούναρης και Καραντινού, 

2015). 

Ένα σύγχρονο λογιστικό γραφείο προσφέρει καθορισµένες υπηρεσίες στους 

πελάτες του. Οι εν λόγω υπηρεσίες έχουν άµεση σχέση µε χρηµατοοικονοµικά 

ζητήµατα και έχουν σαν βασικότερη προτεραιότητα την προστασία, την υψηλή 

ποιότητα καθώς επίσης και την κάλυψη των κυριότερων απαιτήσεων και επιθυµιών 
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των πελατών που έχει το εκάστοτε γραφείο αυτής της µορφής (Κουφάκης και 

Σταυρουλάκης, 2014). 

Με αυτόν τον τρόπο, εποµένως, ένα τέτοιο γραφείο εκτείνεται σταδιακά σε 

έναν µεγάλο κλάδο που έχει να κάνει µε την κάλυψη των απαιτήσεων και των 

επιθυµιών όλων των πελατών του. Η κάλυψη των συγκεκριµένων απαιτήσεων και 

επιθυµιών των πελατών έχει σαν κυριότερο κριτήριο σε αυτόν τον τοµέα εργασίας 

την εµπιστοσύνη η οποία είναι σηµαντικό να είναι αµοιβαία (Γαλάνης, 2015). 

Η εµπιστοσύνη των πελατών προς το πρόσωπο του λογιστή τους είναι η 

βασικότερη παράµετρος µε κυριότερο στόχο να καταφέρει να συνεχίσει να υφίσταται 

η συγκεκριµένη µεταξύ τους χρηµατοοικονοµική σχέση. Όταν ένα τέτοιο γραφείο 

αναλάβει έναν πελάτη, τότε αναλαµβάνει και να προσφέρει ένα µεγάλο σύνολο 

διαφοροποιηµένων υπηρεσιών. 

Παρόµοιες υπηρεσίες είναι η τήρηση βιβλίων, η παροχή 

χρηµατοοικονοµικών και φορολογικών συµβουλών, η παροχή συµβουλών για χρήση 

τακτικών σύγχρονου µάρκετινγκ, οικονοµοτεχνικές µελέτες, ανάλυση του κόστους 

των εταιριών, ενάρξεις και διακοπές επιχειρήσεις, ρυθµίσεις ΦΠΑ, σύνταξη 

φορολογικών αποτελεσµάτων, σύνταξη ισολογισµών κλπ (Βασιλούνης, 2016). 

Το µάρκετινγκ αποτελεί καθοριστικό µέρος αυτών των γραφείων και έχει 

άµεση σχέση µε την ανάπτυξη της εκάστοτε εταιρίας. Με αυτόν τον τρόπο, 

εποµένως, και σε ένα σύγχρονο λογιστικό γραφείο, το µάρκετινγκ αποτελεί εξίσου 

σηµαντικό τµήµα της. Αποτελεί αλληλένδετο κοµµάτι το οποίο έχει να κάνει µε την 

ανάπτυξη των συγκεκριµένων γραφείων, αφού αποτελεί χρήσιµο εργαλείο που παίζει 

καθοριστικό ρόλο στην προβολή του (Λιάπης, 2009). 

∆εν είναι εφικτό να υλοποιηθεί µια προβολή των συγκεκριµένων γραφείων 

στην περίπτωση που δεν δρα το εν λόγω τµήµα. Οι πελάτες είναι σηµαντικό να 

γνωρίζουν το γραφείο και τις υπηρεσίες τις οποίες έχει την ευχέρεια να τους 

προσφέρει µέσα από την προβολή που θα γίνει για το συγκεκριµένο λόγο. Μόνο έτσι 

έχει τη δυνατότητα να προβάλει το γραφείο και µε αυτόν τον τρόπο σταδιακά να 

αναπτυχθεί, διευρύνοντας παράλληλα το πελατολόγιο του (Πανηγυράκης, 2005). 
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Το σύγχρονο µάρκετινγκ υπάρχει σε αρκετούς και διαφορετικούς κλάδους 

των συγκεκριµένων γραφείων. Οι πιο χαρακτηριστικοί εξ αυτών είναι η προσέλκυση 

καινούριων πελατών, η ανάρτηση ενός συνεδρίου σε έναν ιστότοπο, οι κάρτες, τα 

διαφηµιστικά φυλλάδια, η χρήση των µέσων κοινωνικών δικτύωσης, ο ενεργός ρόλος 

σε συνέδρια, εκδηλώσεις, οµιλίες κλπ, οι χρηµατοδοτήσεις σε συλλόγους, τα 

γεύµατα, η ενηµέρωση σε προσωπικό επίπεδο για τον εκάστοτε πελάτη κλπ 

(Χατζηστεργίου. 2010). 

Σε αυτά τα γραφεία, ο πελάτης αποτελεί τη βασικότερη πηγή ανάπτυξης της 

επιχείρησης. Αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος που οι υπηρεσίες θα πρέπει να 

προσφέρονται µε σεβασµό, εκτίµηση, εξέταση και ανάλυση των απαιτήσεων και των 

επιθυµιών των πελατών και της ευρύτερης αγοράς στην οποία θέλουν να 

δραστηριοποιηθούν, µε βασικότερο στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των 

πελατών τους (Καραµάνης, 2008). 

Ο ανταγωνισµός είναι ένας εξίσου καθοριστικός παράγοντας ο οποίος είναι 

σηµαντικό να διερευνηθεί µε στόχο να αναπτυχθεί το συγκεκριµένο γραφείο. Για την 

ακρίβεια σε ένα γραφείο αυτής της µορφής το τµήµα του µάρκετινγκ εστιάζει στην 

πελατεία µε κυριότερο στόχο να παρουσιάσει ανοδική τάση των εισοδηµάτων του. 

Αυτό τις περισσότερες φορές κατορθώνεται αφού προβεί σε καθορισµένες κινήσεις 

και πρακτικές. 

Οι πρακτικές τις οποίες κάνει ένα τέτοιο γραφείο είναι να πηγαίνει και να 

έχει καθηµερινή επαφή µε τους πελάτες του. Είναι σηµαντικό, επίσης, να διερευνά σε 

καθηµερινή βάση τις µακροπρόθεσµες απαιτήσεις και επιθυµίες των πελατών του και 

να τους καθοδηγεί σε ένα σωστό χρηµατοοικονοµικό µονοπάτι µε στόχο να 

καταφέρουν να επιτύχουν την υψηλή κερδοφορία που επιθυµούν (Κουφάκης και 

Σταυρουλάκης, 2014). 

Είναι ζωτικής σηµασίας να ενηµερώνονται καθηµερινά για καινούρια 

δεδοµένα τα οποία έχουν άµεση σχέση µε τους πελάτες τους και να τους 

ενηµερώνουν άµεσα, πριν το κάνουν οι ανταγωνιστές τους. ∆εν υφίσταται γραφείο 

αυτής της µορφής που να δεχθεί ερωτήσεις από υποψήφιους πελάτες, αλλά και από 

τους ήδη υπάρχοντες και να µην έχει την ευχέρεια να απαντήσει (Ηρειώτης και 

Βασιλείου, 2008). 
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Έτσι, δείχνει πως είναι εντελώς ενηµερωµένο και έχει την ευχέρεια να 

απαντήσει σε όλα τα ερωτήµατα και τις απορίες των πελατών. Αυτό ο πελάτης το 

εκτιµάει και µε αυτόν τον τρόπο επιλέγει τις υπηρεσίες του εν λόγω γραφείου. Άµεσα 

αυτό δρα και προωθητικά προς το συγκεκριµένο γραφείο, παίζοντας καθοριστικό 

ρόλο και ενεργοποιώντας το τµήµα του µάρκετινγκ, δίχως όµως να το κάνει το 

συγκεκριµένο γραφείο (Ροδοσθένους, 2004). 

Με λίγα λόγια, ένας πελάτης, που είναι απόλυτα ικανοποιηµένος από τις 

υπηρεσίες τις οποίες έχει λάβει από το εν λόγω γραφείο θα συµπαρασύρει θετικά και 

άλλους πελάτες να έρθουν στο συγκεκριµένο γραφείο. Αυτό εξηγείται από την πειθώ 

του ικανοποιηµένου πελάτη, που θα φροντίσει να έρθουν και άλλοι πελάτες από το 

οικογενειακό είτε το φιλικό του περιβάλλον (Γαλάνης, 2015). 

Για παράδειγµα, ένα τέτοιο γραφείο αυτής της µορφής έχει έναν αστυνοµικό 

πελάτη και εκείνος είναι απόλυτα ικανοποιηµένος µε τις υπηρεσίες του 

συγκεκριµένου γραφείου. Έρχεται η στιγµή των φορολογικών δηλώσεων και εκείνος 

ο πελάτης, εξαιτίας της υψηλής ποιότητας και της απόλυτης ικανοποίησης από τις εν 

λόγω υπηρεσίες το προώθησε και στους συναδέλφους του, µε βασικότερη συνέπεια 

το γραφείο αυτό να αποκτήσει περισσότερους αστυνοµικούς πελάτες (Καραµάνης, 

2008). 

Στο συγκεκριµένο σηµείο έχει δράσει το τµήµα µάρκετινγκ, εξαιτίας των 

ποιοτικών, άµεσων και χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών του συγκεκριµένου 

γραφείου. Η συνέπεια όλων αυτών είναι η ανοδική τάση των εισροών του εν λόγω 

γραφείου. Γίνεται εύκολα αντιληπτό, εποµένως, πως είναι εξαιρετικά σηµαντικό να 

δράσει αποδοτικά το συγκεκριµένο τµήµα µε στόχο να καταφέρει το γραφείο να 

προσελκύσει περισσότερους πελάτες (Λυµπερόπουλος, 2006). 

Γίνεται εύκολα αντιληπτό, εποµένως, πως το τρίπτυχο της κερδοφορίας, της 

επιτυχίας και της σωστής χρήσης του τοµέα του µάρκετινγκ για αυτά τα γραφεία 

αφορά την υψηλή ποιότητα και την καλή τιµή. Με στόχο να γίνει κατανοητή η 

σηµασία και ο ρόλος του σύγχρονου µάρκετινγκ θα υλοποιήσουµε µια σύγκριση του 

παραπάνω παραδείγµατος µε ένα άλλο παράδειγµα. Έστω, εποµένως, πως υφίσταται 

ένα λογιστικό γραφείο που βρίσκεται σε ένα καλό σηµείο που αποτελεί κόµβο για 
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αρκετούς πελάτες. Το συγκεκριµένο γραφείο, όµως, δεν προβάλλεται καθόλου σε 

κανένα µέσο (Ηρειώτης και Βασιλείου, 2008). 

Ακόµα, το γραφείο αυτό δεν έχει κάνει ανάλυση των τάσεων της αγοράς και 

δεν αντιλαµβάνεται τις ανάγκες των πελατών του, αλλά ούτε και τις µακροπρόθεσµες 

τάσεις της αγοράς στην οποία δραστηριοποιείται. Με τα συγκεκριµένα δεδοµένα, 

επισκέπτεται ένας πελάτης το εν λόγω γραφείο και επιθυµεί να ανοίξει µια 

επιχείρηση. Ρωτάει για στοιχεία και το γραφείο αυτό δεν το γνωρίζει κανείς για να 

του απαντήσει µε σιγουριά. Επιπλέον, το γραφείο του ζητάει πιο πολλά χρήµατα µε 

στόχο την τήρηση των λογιστικών του βιβλίων και αρκετά χρήµατα για το ξεκίνηµα 

της επιχειρηµατικής του δράσης. 

Ο συγκεκριµένος υποψήφιος πελάτης δεν µένει καθόλου ικανοποιηµένος και 

πηγαίνει σε ένα άλλο γραφείο µε στόχο να αναλάβει την υπόθεσή του. Με αυτόν τον 

τρόπο, εποµένως, το 1
ο
 γραφείο δεν αναλαµβάνει τον πελάτη και δεν έχει την 

ευχέρεια να αναπτυχθεί. Η βασικότερη συνέπεια όλων αυτών, όµως, είναι η αρνητική 

διαφήµιση την οποία θα λάβει το 1
ο
 γραφείο (Κουφάκης και Σταυρουλάκης, 2014). 

Αυτό οφείλεται στο γεγονός πως ο µη ικανοποιηµένος πελάτης το αναφέρει 

σε όλους του τους γνωστούς. Αυτή η κατάσταση είναι εφικτό να επιφέρει ένα 

τεράστιο αρνητισµό στην ανάπτυξη αυτού του γραφείου. Έτσι αντιλαµβάνεται 

κάποιος τον καθοριστικό ρόλο που έχει το σύγχρονο µάρκετινγκ, καθώς δίχως αυτό 

δεν υφίσταται η δυνατότητα να υπάρξει εξέλιξη και κατανόηση των απαιτήσεων της 

αγοράς αλλά και των επιθυµιών των υποψήφιων πελατών (Γούναρης και Καραντινού, 

2015). 

Γενικότερα, η προσέλκυση καινούριων πελατών αποτελεί πρότυπο για ένα 

γραφείο αυτής της µορφής και αν δεν υπάρχει δείχνει πως υφίσταται τεράστιος 

κίνδυνος σε ό,τι έχει να κάνει µε τη συνέχιση της δράσης του συγκεκριµένου 

γραφείου. Στη σηµερινή κοινωνία στην οποία έχει αναπτυχθεί και δρα η αγορά 

καθοριστικό ρόλο διαδραµατίζει η γνώση και η χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης που αποτελούν ένα σύγχρονο µέσο µάρκετινγκ που οριοθετεί την εξέλιξη 

του γραφείου µέσω σύγχρονων µεθόδων προσέλκυσης καινούριων πελατών, µέσα 

από τα διαδικτυακά κανάλια (Κέφης, 2014). 
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Τα σύγχρονα γραφεία αυτής της µορφής είναι σηµαντικό να αναπτύξουν 

έναν ιστότοπο είτε ένα ιστολόγιο που θα ενηµερώνει συνεχώς µε καινούρια δεδοµένα 

τους πελάτες για όσα συµβαίνουν στον κόσµο και έχουν άµεση σχέση µε τις 

απαιτήσεις και τις επιθυµίες του πελατολογίου τους. Μια εξίσου σηµαντική δράση 

είναι να πηγαίνει σε οµιλίες και συνέδρια που θα βοηθήσουν στην προσέλκυση 

καινούριων πελατών. 

Γενικότερα, είναι σηµαντικό να είναι µέσα στην τάση της αγοράς και να 

υιοθετεί µοντέλα προς τους πελάτες του που διασφαλίζουν την εξέλιξη των 

επιχειρήσεών τους. επίσης, είναι σηµαντικό να έχει καθηµερινή επικοινωνία µε τους 

πελάτες και να έχει φιλική σχέση που πολλές φορές παραπέµπει σε επαγγελµατικά 

γεύµατα και συναντήσεις ακόµη όµως και σε ένα πιο φιλικό επίπεδο σχέσης 

(Καραµάνης, 2008). 

 

5.6 Προτάσεις µε αντικείµενο τις παρεχόµενες 

υπηρεσίες των φοροτεχνικών γραφείων 

Η συµβολή του κράτους στη βελτίωση των όρων δράσης των 

συγκεκριµένων γραφείων είναι εφικτό να υλοποιηθεί σύµφωνα µε όσα θα 

αναφερθούν στη συνέχεια. Αρχικά, η αναβάθµιση ενός τέτοιου γραφείου είναι 

δυνατόν να υλοποιηθεί µέσα από τη νοµοθετική ψήφιση και εφαρµογή 

πιστοποιηµένων δράσεων µε στόχο την άδεια απόκτησης επαγγέλµατος 

(Χατζηστεργίου. 2010). 

Η συγκεκριµένη εξέλιξη είναι εφικτό να επιφέρει καθοριστικές βελτιώσεις 

στο επίπεδο των προσφερόµενων υπηρεσιών του επαγγέλµατος καθώς επίσης και 

στην ποιοτικότερη αναβάθµιση. Μέσα από την υιοθέτηση και την εγκατάσταση 

πιστοποιηµένων προγραµµάτων εξασφάλισης ποιότητας στον τοµέα θα δρουν οι 

πλέον ικανοί και άξιοι επιστήµονες. Ταυτόχρονα, οι πελάτες θα γνωρίζουν πως οι 

υπηρεσίες οι οποίες τους προσφέρονται είναι οι πιο αξιόπιστες (Γούναρης και 

Καραντινού, 2015). 
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Επίσης, η ανανέωση των αδειών δράσης των γραφείων αυτών είναι δυνατόν 

να πραγµατοποιηθεί µετά την υλοποίηση εξετάσεων. Οι συγκεκριµένες εξετάσεις 

είναι εφικτό να συνδυαστούν µε τις δράσεις πιστοποίησης που προαναφέρθηκαν. 

Εποµένως, η εξέλιξη των συγκεκριµένων γραφείων θα υλοποιείται σύµφωνα µε 

καθορισµένες προϋποθέσεις των εξετάσεων αυτών που έχουν την ευχέρεια να 

προσαρµοστούν σε ανάλογες δράσεις που υφίστανται και στην ΕΕ (Χατζηστεργίου. 

2010). 

Εξίσου σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει η επιβολή αυστηρότερων προστίµων 

που είναι εφικτό να ανέρχονται έως και την αναστολή της άδειας ασκήσεως 

επαγγέλµατος για αυτούς που αποδεικνύεται πως έχουν υλοποιήσει κάποια διαφθορά 

µε στόχο το παράνοµο κέρδος. Ακόµα, η υλοποίηση συχνών ελέγχων στους 

συγκεκριµένους επαγγελµατίες είναι δυνατόν να επιφέρει καθοριστικές αλλαγές και 

σηµαντική βελτίωση (Ηρειώτης και Βασιλείου, 2008). 

Τέλος, καθοριστική µπορεί να φανεί και η ανάπτυξη ενός καινούριου 

θεσµικού πλαισίου που θα συνδέει την ανάληψη χρηµατοδοτικής παροχής προς τα 

νοικοκυριά µε µια επιστηµονική γνωµάτευση. Πιο αναλυτικά, είναι δυνατόν να 

οριοθετήσει µια καινούρια δράση βάσει µε την οποία οι πολίτες οι οποίοι θέλουν να 

δανειστούν από τους τραπεζικούς οργανισµούς να προσφεύγουν στα συγκεκριµένα 

γραφεία µε στόχο την άντληση γνωµοδοτικών συµβουλών. 

Η γνωµοδοτική έκθεση θα έχει την ευχέρεια να µελετήσει τις επιρροές που 

θα επιφέρει στον οικογενειακό προϋπολογισµό η άντληση ενός τέτοιου δανεισµού 

αλλά και το εάν το νοικοκυριό έχει την ευχέρεια να το λάβει. Η νοµοθετική ρύθµιση 

αυτής της µορφής είναι δυνατόν να δράσει σαν ένα καθοριστικό κριτήριο µε στόχο τη 

λήψη δανεισµού από την πλευρά του νοικοκυριού (Χατζηστεργίου. 2010). 
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ΕΡΕΥΝΑ 

6.1 Μεθοδολογία έρευνας 

Η µεθοδολογία πάνω στην οποία στηρίχθηκε η παρούσα εργασία ήταν η 

έρευνα βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας και η ανάλυση δεδοµένων από πρωτογενή 

έρευνα. Η συλλογή των δεδοµένων µπορεί να γίνει µε διάφορους τρόπους. 

Σε αυτή την εργασία θα γίνει χρήση µιας άµεσα υψηλά δοµηµένης έρευνας, 

δηλαδή ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο µε δεδοµένες ερωτήσεις, κατανοητές από τον 

ερωτώµενο και εύκολα αναλύσιµες απαντήσεις. Πιο συγκεκριµένα, για την δική µας 

έρευνα συντάχθηκε ερωτηµατολόγιο µε ερωτήσεις κλειστού τύπου το οποίο 

διαµοιράστηκε µέσω του διαδικτύου σε διάφορους επαγγελµατίες της επικράτειας 

αλλά και µέσω των κοινωνικών δικτύων σε αρκετές περιπτώσεις. 

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται σε πρώτη φάση από τις ερωτήσεις που 

αφορούν την γνώµη και τις προθέσεις του ερωτώµενου σχετικά µε τις υπηρεσίες που 

δέχονται από τον σύµβουλο µε τον οποίο συνεργάζονται και κατά πόσο ικανοποιείται 

από αυτό. Το δεύτερο µέρος αφορά τις πιο δηµογραφικού χαρακτήρα ερωτήσεις όσο 

αναφορά τον ερωτώµενο και την επιχείρησή του. Γίνεται χρήση της 7-βάθµιας 

κλίµακας Likert όπως αυτή συνηθίζεται να χρησιµοποιείται στη βιβλιογραφία για 

τέτοιου είδους έρευνες. 

Το ερωτηµατολόγιο συντάχθηκε λαµβάνοντας υπόψη την βιβλιογραφία και 

αρθρογραφία και πλειάδα προηγούµενων µελετών, περιλαµβάνει 28 ερωτήσεις και 

έχει την εξής µορφή: 

  

Κεφάλαιο 

6 
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«Κύριε/Κυρία Επιχειρηµατία, 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο αποτελεί µέρος της έρευνας της πτυχιακής µου 

εργασίας για να εξεταστεί ο βαθµός Ικανοποίησης των επιχειρηµατιών από τις 

παρεχόµενες σ’ αυτούς λογιστικές και χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες από τα 

ιδιωτικά γραφεία συµβούλων. Οι απαντήσεις είναι ανώνυµες και θα χρησιµοποιηθούν 

αποκλειστικά για αυτό το σκοπό. Ευχαριστώ για το χρόνο σας και τη βοήθειά σας. 

 

Μέρος Α - Ερωτήσεις: 

 

Κατά την κρίση σας, το επιθυµητό επίπεδο υπηρεσίας είναι (1-χαµηλό έως 7-υψηλό): 

1. Σύγχρονες Εγκαταστάσεις 

2. Σύγχρονος εξοπλισµός 

3. Εχεµύθεια 

4. Παροχή υπηρεσιών χωρίς λάθη 

5. Εξειδικευµένο προσωπικό 

6. Αµεσότητα 

7. Εµπιστοσύνη 

8. Ευγένεια 

Κατά την κρίση σας, το επίπεδο υπηρεσίας που λαµβάνεται από το γραφείο που 

συνεργάζεστε είναι (1-χαµηλό έως 7-υψηλό): 

9. Σύγχρονες Εγκαταστάσεις 

10. Σύγχρονος εξοπλισµός 

11. Εχεµύθεια 

12. Παροχή υπηρεσιών χωρίς λάθη 
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13. Εξειδικευµένο προσωπικό 

14. Αµεσότητα 

15. Εµπιστοσύνη 

16. Ευγένεια 

Αξιολογείστε συνολικά τις υπηρεσίες που λαµβάνεται από γραφείο µε το οποίο 

συνεργάζεστε (1-καθόλου ικανοποιηµένος έως 7-απόλυτα ικανοποιηµένος): 

17. Γενική εικόνα 

18. Ποιότητα 

19. Αίσθηση ασφάλειας 

20. Τιµή  

 

Μέρος Β: ∆ηµογραφικά 

 

21. Φύλο: Άνδρας   -   Γυναίκα 

22. Ηλικία: (ανοικτού τύπου) 

23. Νοµική µορφή συνεργασίας: Ατοµική επιχείρηση, Εταιρία, ∆ιαχειριστής 

ΝΠΙ∆, άλλο 

24. ∆ιάρκεια συνεργασίας: (ανοικτού τύπου) 

25. Είχατε κάποιο πρόβληµα στην µέχρι τώρα συνεργασία σας; ΝΑΙ – ΟΧΙ 

26. Σκοπεύετε να συνεχίσετε την συνεργασία; ΝΑΙ – ΟΧΙ – ΙΣΩΣ  

27. Θα συστήνατε το ίδιο γραφείο και σε άλλους; ΝΑΙ – ΟΧΙ – ΙΣΩΣ  

28. Θα παίρνατε δεύτερη γνώµη από άλλο γραφείο; ΝΑΙ – ΟΧΙ – ΙΣΩΣ  

6.2 Ανάλυση ∆εδοµένων ερωτηµατολογίων 
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Συλλέχθηκαν 112 ερωτηµατολόγια από επιχειρηµατίες που συνεργάζονται µε 

λογιστικά γραφεία κατά την περίοδο Μαϊου- Ιουνίου 2019. 

Τα δεδοµένα αναλύθηκαν µε τη βοήθεια του excel και λαµβάνουµε τα εξής 

αποτελέσµατα.  

Όσο αναφορά το φύλο όπως φαίνεται και από την παρακάτω πίτα υπερισχύει 

το ανδρικό φύλο, αφού οι άνδρες είναι 62 και οι γυναίκες 50. (Γράφηµα 2) 

 

Γράφημα 1 

 

 

Όπως γίνεται αντιληπτό η Γυναικεία επιχειρηµατικότητα έχει ανέβει αισθητά 

κατά το τελευταίο διάστηµα. 

Στο επόµενο γράφηµα φαίνεται η ηλικία (γράφηµα 3). Όπως βλέπουµε το 

µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος µας βρίσκεται µεταξύ 30 έως 45 ετών  (74 άτοµα) 

ενώ το πικρότερο ποσοστό αποτελεί το ηλικίας άνω των 60 που είχαµε µόλις 6 

απαντήσεις πράγµα φυσιολογικό διότι ίσως να µην υπάρχει τόση εξοικείωση µε την 

τεχνολογία. 

55%

45%

Φύλο

Άνδρας

Γυναίκα
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Γράφημα 2 

 

 

 Όσο αναφορά το είδος της επιχείρησης που έχουν οι ερωτώµενοι τα 

αποτελέσµατα παρουσιάζονται στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 4). Πιο 

συγκεκριµένα, η πλειοψηφία των ερωτώµενων διαθέτει ατοµική επιχείρηση, 65 

ερωτώµενοι, το ¼ του δείγµατός µας διαθέτουν εταιρία, 28 απαντήσεις. Ενδιαφέρον 

παρουσιάζει το γεγονός ότι το 10,71%, δηλαδή 12 απαντήσεις προέρχονται από 

διαχειριστές Νοµικών Προσώπων Ιδιωτικού δικαίου (ΝΠΙ∆) που είναι όλες οι µορφές 

εταιριών ΑΕ, ΟΕ, ΙΚΕ κλπ. Αυτή η κατηγορία είναι διαφορετική από την περίπτωση 

της εταιρίας διότι στην περίπτωση της εταιρίας µπορεί να είναι κάποιος µέτοχος αλλά 

όχι διαχειριστής. Τέλος, υπάρχει και ένα µικρό ποσοστό, 6,25% δηλαδή 7 απαντήσεις 

αφορούν άλλες περιπτώσεις. Μπορεί να είναι συνδυασµός των παραπάνω 

περιπτώσεων, δηλαδή κάποιος να διαθέτει και ατοµική επιχείρηση και να είναι 

διαχειριστής κάποιας εταιρίας. 

 

17,86

66,07

10,71 5,36

έως 29 30-45 46-60 60+

Ηλικία
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Γράφημα 3 

 

 

Το επόµενο γράφηµα απεικονίζει τα έτη συνεργασίας της επιχείρησης µε το 

ιδιωτικό γραφείο συµβούλων (γράφηµα 5). Όπως φαίνεται µόλις 5 από τους 

ερωτώµενους, δηλαδή το 4,46%  συνεργάζεται έως 1 χρόνο µε το ιδιωτικό γραφείο 

συµβούλων λογιστικών και χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών. Γενικότερα, βλέπουµε 

µια τάση προς πιο µακροχρόνιες συνεργασίας όσο αναφορά τη σχέση επιχειρηµατία 

και συµβούλου.  

Πιο συγκεκριµένα βλέπουµε ότι το 33,04%, δηλαδή 37 απαντήσεις αφορούν 

συνεργασίες διάρκειας από 1 έως 3 έτη, το 40,18%, δηλαδή 45 επιχειρηµατίες 

συνεργάζονται για 3 έως 6 χρόνια. Τέλος το 22,32% ή 25 απαντήσεις αφορούν 

συνεργασίες από 6 και πάνω χρόνια συνεργασίας. 

 

58,04

25,00

10,71 6,25

Ατομική επιχείρηση Εταιρεία Διαχειριστής ΝΠΙΔ Άλλο

Είδος επιχείρησης
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Γράφημα 4 

 

 

Όσο αναφορά το αν έχουν κάποιο πρόβληµα µε την συνεργασία τους και αν 

είναι ικανοποιηµένοι όπως φαίνεται στο γράφηµα 6, το 33,93%  δηλαδή οι 38 από 

τους 112 ερωτώµενους, φαίνεται να έχει κάποιο πρόβληµα µε την συνεργασία, ενώ το 

66,07%, δηλαδή οι υπόλοιποι 74, δεν έχουν.   

Φαίνεται ότι υπάρχει ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό που δεν είναι 

ικανοποιηµένο µε το γραφείο µε το οποίο συνεργάζεται. Ωστόσο πιθανόν οι µη 

ικανοποιηµένοι επιχειρηµατίες να είναι αυτοί που η συνεργασία τους είναι πιο µικρή 

σε διάρκεια, διότι εάν δεν ήταν ικανοποιηµένοι προφανώς η συνεργασία δεν θα 

κρατούσε 6 και πάνω χρόνια. 

 

4,46

33,04

40,18

11,61 10,71

έως 1 χρόνο 1 έως 3 έτη 3 έως 6 χρόνια 6 έως 10 χρόνια πάνω από 10 χρόνια

Έτη συνεργασίας
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Γράφημα 5 

 

 

Στην ερώτηση εάν οι επιχειρηµατίες σκοπεύουν να συνεχίσουν την 

συνεργασία τους µε το ιδιωτικό γραφείο συµβούλων παρά τα αποτελέσµατα που 

αναµέναµε σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της προηγούµενης ερώτησης το 73,21%, 

δηλαδή οι 82 από τους 112 ερωτώµενους, πρόκειται να συνεχίσει τη συνεργασία του 

µε το γραφείο που συνεργάζεται (γράφηµα 7).  

Αυτό είναι λίγο παράδοξο καθώς το 34% δήλωσε ότι έχει πρόβληµα µε το 

γραφείο που συνεργάζεται αλλά παρόλα αυτά µόνο 12,5%, µόλις 14 επιχειρηµατίες, 

δήλωσε ότι δεν πρόκειται να συνεχίσει την συνεργασία του, ενώ το 14,29 %, οι 

υπόλοιποι 16 επιχειρηµατίες του δείγµατός µας, δήλωσε ότι ίσως να συνεχίσει τη 

συνεργασία του. 
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Γράφημα 6 

  

Στην επόµενη ερώτηση, οι επιχειρηµατίες καλούνται να απαντήσουν στο αν 

θα συστήνανε το ίδιο γραφείο και σε άλλους. Το 61,61%, οι 69 επιχειρηµατίες θα 

συστήνανε το γραφείο µε το οποίο συνεργάζονται και σε κάποιον άλλο, ενώ το 

17,86%, δηλαδή 20 επιχειρηµατίες ίσως και να παρότρυναν κάποιον άλλο να 

συµβουλευτούν αυτό το γραφείο (γράφηµα 8).  

Αν σκεφτούµε ότι το 66% πριν δήλωσαν ότι δεν έχουν κάποιο πρόβληµα και 

ότι µόλις το 12,5 % δεν θα συνέχιζαν την συνεργασία τους, το γεγονός ότι το  61,61 

% θα σύστηναν ανεπιφύλακτα το γραφείο που συνεργάζονται σε κάποιον άλλο είναι 

άκρως ενθαρρυντικό. 
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Γράφημα 7 

 

 

Στην επόµενη ερώτηση, όπως φαίνεται και από το Γράφηµα 9, τα 

αποτελέσµατα είναι ακόµη πιο διφορούµενα καθώς στην ερώτηση αν θα έπαιρναν 

δεύτερη γνώµη από άλλο γραφείο, διαπιστώνεται ότι το 31,25% σίγουρα θα 

έπαιρναν, που είναι αναµενόµενο καθώς περίπου το 27% δεν θα συνέχιζαν ή ίσως δεν 

θα συνέχιζαν την συνεργασία τους και σχεδόν το 34% δήλωσαν ότι έχουν πρόβληµα 

µε το γραφείο που συνεργάζονται.  

Φαίνεται όµως ότι εκτός από αυτούς που αναµέναµε να πάρουνε δεύτερη 

γνώµη, υπάρχει και ένα ποσοστό 35,71 %, 40 από τους ερωτώµενους, που δηλώνουν 

ότι ίσως και να έπαιρναν δεύτερη γνώµη. Αυτό είναι κάτι που δεν πρέπει να 

προβληµατίζει καθώς πολλές φορές είναι καλύτερο να λαµβάνουν δεύτερη γνώµη και 

ίσως να οδηγούνται σε µεγαλύτερο αίσθηµα εµπιστοσύνης. Τέλος, υπάρχει και το 

33,04% δηλώνει κάθετα ότι δεν θα έπαιρνε δεύτερη γνώµη, κάτι που δείχνει ότι 37 

επιχειρηµατίες είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι και εµπιστεύονται τον σύµβουλό τους 

χωρίς να προβληµατίζονται. 
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Γράφημα 8 

 

 

Έχοντας αναλύσει µέχρι τώρα τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος µας 

προχωράµε και στην ανάλυση του πρώτου µέρους. 

Η πρώτη οµάδα ερωτήσεων αφορούσε την γνώµη του επιχειρηµατία 

γενικότερα. Όπως είναι λογικό, οι απαιτήσεις των επιχειρηµατιών από τους 

συµβούλους είναι σχετικά υψηλές. 

Ωστόσο, για την περίπτωση των σύγχρονων εγκαταστάσεων, όπως αυτό 

φαίνεται στο διάγραµµα 10, οι απαιτήσεις των επιχειρηµατιών δεν είναι τόσο υψηλές. 

Φαίνεται ότι η κατανοµή αυτών των απαντήσεων µοιάζει κανονική και µάλιστα 

κλείνει προς τα αριστερά. Το µεγαλύτερο ποσοστό λαµβάνει ακριβώς στη µέση η 

τιµή 4, µε 35,71%, 40 επιχειρηµατίες που δείχνει ότι δεν έχει ίσως και µεγάλη 

σηµασία το αν οι εγκαταστάσεις είναι σύγχρονες ή όχι. Ωστόσο, φαίνεται ότι 

συνολικά είναι χαµηλές οι προσδοκίες των επιχειρηµατιών αφού το ποσοστό των 

τιµών 1,2 και 3 ξεπερνά το 38% αφού αφορά το σύνολο των 43 επιχειρηµατιών, ενώ 

αντίστροφα οι τιµές των 5, 6 και 7 συγκέντρωσαν µόλις 29 απαντήσεις. 
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Γράφημα 9 

 

Από εδώ και πέρα τα αποτελέσµατα δείχνουν την τάση για πιο υψηλές 

προσδοκίες. Το επίπεδο για τον σύγχρονο εξοπλισµό έχει πιο εµφανή τάση ως προς 

τις προσδοκίες (γράφηµα 11). Ωστόσο και εδώ η τιµή 4 έλαβε τις περισσότερες 

απαντήσεις, 44 συγκεκριµένα, συγκεντρώνοντας το ποσοστό του 39,29%. Ωστόσο οι 

τιµές που δείχνουν την επιθυµία για σύγχρονο εξοπλισµό να είναι πιο έντονη, οι 5,6 

και 7 συγκεντρώνουν σωρευτικά το 50% αφού αντιστοιχούν ακριβώς σε 56 

απαντήσεις επιχειρηµατιών. Αξιοσηµείωτο είναι επίσης το γεγονός ότι µόλις 1 

απάντησε ότι το επιθυµητό επίπεδο για σύγχρονες εγκαταστάσεις είναι χαµηλό σε 

αντίθεση µε τους 7 που δήλωσαν ότι θέλουν απόλυτα υψηλό επίπεδο σύγχρονου 

εξοπλισµού. 
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Στο στην ερώτηση για το επιθυµητό επίπεδο εχεµύθεια όπως είναι 

αναµενόµενο είναι πάρα πολύ υψηλές οι προσδοκίες. Όπως φαίνεται και από το 

Γράφηµα 12, το 44,64% που αντιστοιχεί σε 50 επιχειρηµατίες έχουν απαίτηση του 

υψηλότερου επιπέδου εχεµύθειας. Το 22,32%, δηλαδή 25 επιχειρηµατίες 

βαθµολόγησαν το επίπεδο εχεµύθειας σε 6, δηλαδή υψηλό, ενώ το 16,96% σε σχετικά 

υψηλό.  

Πιο ενδιαφέροντα ωστόσο είναι τα αποτελέσµατα όσων δεν θεωρούν 

ιδιαίτερα σηµαντική την εχεµύθεια καθώς το 10,71% δηλαδή 12 επιχειρηµατίες 

βαθµολόγησαν αυτό το κριτήριο µε 4, που είναι ουδέτερη τιµή ενώ 6 επιχειρηµατίες 

έδωσαν την τιµή 2 και 3 και κανείς, όπως ήταν αναµενόµενο την τιµή 1. 

 

 

 

Γράφημα 10 
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Παρόµοια είναι και τα αποτελέσµατα σχετικά µε την παροχή υπηρεσιών χωρίς 

λάθη. Όπως φαίνεται στο γράφηµα 13 πάλι κανείς δεν έδωσε την τιµή 1, που είναι 

λογικό διότι κανείς δεν θα ήθελε να γίνονται λάθη εις βάρος του και ειδικά σε θέµατα 

που αφορούν τις λογιστικές υπηρεσίες. Εδώ υπάρχουν 9 άτοµα που έδωσαν την τιµή 

2 ή 3 που δείχνει ότι δεν είναι προτεραιότητά τους το αν θα γίνονται λάθη ή όχι. Το 

13,39% ή αλλιώς 15 επιχειρηµατίες κρατούν ουδέτερη στάση δίνοντας την τιµή 4, 

ενώ, 88 επιχειρηµατίες, δηλαδή 78,57% δίνουν τιµές 5,6 και 7 που αντιστοιχούν στην 

υψηλή προσδοκία τους για να µην γίνονται λάθη. Αξίζει να αναφέρουµε ότι πολύ 

υψηλή , την τιµή 7, έδωσε το 38,39%, δηλαδή 43 από τους 112 επιχειρηµατίες. 

 

 

 

 

Γράφημα 11 
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Σχετικά µε το εξειδικευµένο προσωπικό και τις προσδοκίες ως προς αυτό 

όπως φαίνεται και στο γράφηµα 14 και εδώ τείνουν να είναι υψηλές. Το ¼ του 

δείγµατος, δηλαδή 28 επιχειρηµατίες δήλωσαν ότι θέλουν πολύ υψηλή εξειδίκευση 

του προσωπικού. Το 18,75 % κράτησε ουδέτερη στάση δίνοντας την τιµή 4, ενώ 

σωρευτικά το 14,29 %, δηλαδή 16 απαντήσεις, αφορούν τις τιµές 1,2 και 3 που 

αντιστοιχούν στα χαµηλά επίπεδα εξειδίκευσης, σε αντίθεση µε το περίπου 67% , 75 

από τους 112 επιχειρηµατίες που έδωσαν τις αντίστοιχες υψηλές τιµές, 5,6 και 7. 

Γράφημα 12 
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Όσο αναφορά την αµεσότητα υπάρχει µεγαλύτερη ανισοκατανοµή όπως 

φαίνεται και στο γράφηµα 15 παρακάτω. Φαίνεται ότι όσο αναφορά την αµεσότητα 

το 35,71% κρατά ουδέτερη στάση, ενώ σχεδόν το 55% έχει προτίµηση στην 

αµεσότητα αφού έδωσε τις τιµές 5,6 και 7. 

 

Γράφημα 13 

Γράφημα 14 
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Όσο αναφορά την εµπιστοσύνη όπως φαίνεται στο γράφηµα 16 είναι σαφώς 

υψηλή η προσδοκία αφού σωρευτικά σχεδόν το 77% επιθυµεί υψηλό επίπεδο 

εµπιστοσύνης ενώ µόλις το 17,86% κρατά ουδέτερη στάση. 

 

Γράφημα 15 

 

 

Τέλος, όσο αναφορά το επιθυµητό επίπεδο ευγένειας, προφανώς και όλοι θα 

ήθελαν να αντιµετωπίζονται µε ευγένεια. Ωστόσο εδώ φαίνεται το 26,79% κρατούν 

ουδέτερη στάση, ενώ το 64,29% έχει υψηλές προσδοκίες ευγένειας. Φαίνεται ότι δεν 

αποτελεί ιδιαίτερο χαρακτηριστικό ίσως επειδή πρώτο ρόλο έχει το να είναι σωστός 

στη δουλειά του και εχέµυθος.  

Γράφημα 16 
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Πλέον µπορούµε να περάσουµε στην ανάλυση όχι των προσδοκιών αλλά της 

πραγµατικότητας.  

Φαίνεται και από το Γράφηµα 18 ότι 22,32%, δηλαδή οι 25 από τους 112 

θεωρούν µέτριο επίπεδο των εγκαταστάσεων όσο αναφορά το αν είναι σύγχρονες ή 

όχι. Μεγαλύτερο είναι το ποσοστό όσων δεν θεωρούν σύγχρονες τις εγκαταστάσεις 

των λογιστών τους αφού είναι σχεδόν 42%, δηλαδή οι 47 από τους 112 

επιχειρηµατίες. Αντίθετα, αυτοί οι επιχειρηµατίες που θεωρούν πιο σύγχρονες είναι οι 

40 από τους 112 που αντιστοιχεί σε ποσοστό 35,71%. Γενικότερα φαίνεται ότι 

συµβαδίζει µε τις επιθυµίες των ίδιων. 

Γράφημα 17 

 

 

Όσο αναφορά τον σύγχρονο εξοπλισµό τα αποτελέσµατα µοιάζουν λίγο 

διαφορετικά. Οι ίδιοι οι επιχειρηµατίες βαθµολογούν αρκετά υψηλά τον εξοπλισµό 

του συµβούλου τους και συγκεκριµένα το 58% βαθµολόγησε µε 5,6 και 7. 

Γενικότερα, φαίνεται και εδώ ότι ακολουθείται γενικά η επιθυµία των 

επιχειρηµατιών. 
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Γράφημα 18 

 

Όσο αναφορά την εχεµύθεια τα αποτελέσµατα αλλάζουν ελάχιστα αφού το 

29,46% κρατά ουδέτερη στάση ενώ είναι µικρότερο το ποσοστό όσων είναι 

απογοητευµένοι σχετικά µε το επίπεδο εχεµύθειας από τον λογιστή τους σε σχέση µε 

εκείνους που πιστεύουν ότι είναι υψηλό, αφού τα ποσοστά σωρευτικά 

διαµορφώνονται σε 34,82% και 35,71% αντιστοίχως (γράφηµα 20). 

 

Γράφημα 19 
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Τώρα όσον αφορά την παροχή χωρίς λάθη, αν κρίνουµε από τους 

«δυσαρεστηµένους» από τον σύµβουλό τους επιχειρηµατίες τα αποτελέσµατα είναι 

αναµενόµενα καθώς όπως βλέπουµε και στο Γράφηµα 21, σωρευτικά το 35,71% 

έδωσαν τις απαντήσεις 1,2 και 3 χαρακτηρίζοντας την «χαµηλή» δηλαδή ότι γίνονται 

λάθη κατά την παροχή. Επίσης, το 35,71% κράτησε ουδέτερη στάση. 

 

Γράφημα 20 

 

 

Όσο αναφορά το Εξειδικευµένο προσωπικό φαίνεται ότι γενικά υπάρχει 

εξειδίκευση σε σχετικά κοντά, σε γενικές γραµµές στο επιθυµητό επίπεδο. Κανείς δεν 

απάντησε ότι δεν υπάρχει καθόλου εξειδίκευση, ενώ το 29,46% δήλωσε ότι υπάρχει 

χαµηλό επίπεδο εξειδίκευσης. Το 31,25% κράτησε ουδέτερη στάση. 
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Γράφημα 21 

 

Σχετικά µε την αµεσότητα, όπως φαίνεται στο γράφηµα 23, φαίνεται ότι δεν 

ακολουθεί τις προσδοκίες. Το 26,79% κρατάει ουδέτερη στάση ενώ το 34,82% 

φαίνεται να µην έχει καλή εντύπωση για την αµεσότητα του γραφείου ενώ το 38,39% 

την χαρακτηρίζει υψηλή δίνοντας του τιµές από 5 έως 7. 

 

Γράφημα 22 
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Σχετικά µε την εµπιστοσύνη, το 37,5% δηλώνει ότι έχει υψηλή εµπιστοσύνη 

ενώ το 28,57% δηλώνει πιο χαµηλές τιµές. Σχεδόν το 34% κρατάει ουδέτερη στάση. 

Γράφημα 23 

 

 

Τέλος, όσο αναφορά την ευγένεια στο γράφηµα 25 φαίνεται ότι γενικά οι 

σύµβουλοι και τα γραφεία τους είναι αρκετά ευγενείς ως προς τους επιχειρηµατίες 

του δείγµατός µας. 
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Γράφημα 24 

 

 

Τέλος, ζητήσαµε από τους επιχειρηµατίες να αξιολογήσουν συνολικά τις 

υπηρεσίες που λαµβάνουν από γραφείο µε το οποίο συνεργάζονται µε την τιµή 1 να 

σηµαίνει ότι ο επιχειρηµατίας δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένος έως την τιµή 7 που 

ο επιχειρηµατίας δηλώνει απόλυτα ικανοποιηµένος. 

Η γενική εικόνα λοιπόν που έχουν οι επιχειρηµατίες για τους συµβούλους µε 

τους οποίους συνεργάζονται φαίνεται στο παρακάτω γράφηµα, γράφηµα 26. Φαίνεται 

ότι η γενικά είναι ικανοποιηµένοι από τα γραφεία συµβούλων που συνεργάζονται µε 

το 33,93% να µένει ουδέτερο, αλλά σωρευτικά το 50,89% να απαντάει τις τιµές 5, 6 

και 7 δείχνοντας έτσι τη ευχαρίστησή του. 
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Γράφημα 25 

 

 

Στην συνέχεια όσον αφορά την ποιότητα του γραφείου και των υπηρεσιών 

που προσφέρει ακριβώς το 50% του δείγµατός µας θεωρεί υψηλή την ποιότητα των 

λογιστικών και χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών που του παρέχονται. Αντίθετα, λίγο 

πάνω από το ¼ δεν είναι ικανοποιηµένο από την ποιότητα της υπηρεσίας που 

λαµβάνει ενώ το υπόλοιπο 23,21 % κρατάει µια ουδέτερη στάση.  

Επίσης, όπως είδαµε και στις προηγούµενες απαντήσεις, το δείγµα µας 

αποφεύγει να δηλώνει παντελώς απογοητευµένο ή ευχαριστηµένο, δίνοντας τις τιµές 

1 και 7 αντιστοίχως, και έχει την τάση πολλές φορές να επιλέγει την τιµή 4 

κρατώντας ουδέτερη θέση. Στη συγκεκριµένη περίπτωση µόλις 2 άτοµα δήλωσαν ότι 

δεν είναι καθόλου ευχαριστηµένοι από την ποιότητα και αντίθετα µόλις 10 απόλυτα 

ευχαριστηµένοι. 
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Γράφημα 26 

 

 

Επίσης στην αίσθηση της ασφάλειας τα αποτελέσµατα ακολουθούν την ίδια 

περίπου πορεία µε την ποιότητα (γράφηµα 28).  Η διαφορά είναι ότι κανείς δεν είναι 

απόλυτα απογοητευµένος σχετικά µε την ασφάλεια που νιώθει, ενώ 8 µόλις 

επιχειρηµατίες, δηλαδή το 7,14% νιώθουν απόλυτα ασφαλείς. Αυτό ίσως θα έπρεπε 

να το συνδέσουµε και µε την εχεµύθεια και µε την παροχή υπηρεσίας χωρίς λάθη. 

Βλέπουµε ότι εδώ έχουµε περισσότερους επιχειρηµατίες που κρατούν ουδέτερη 

στάση. 
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Γράφημα 27 

 

 

Τέλος, όσο αναφορά την ικανοποίηση των επιχειρηµατιών όσο αναφορά την 

τιµή, δηλαδή το πόσο τους κοστίζει η υπηρεσία διαπιστώνουµε ότι η πλειοψηφία 

δηλώνει ουδέτερη ή απογοητευµένη (γράφηµα 29). Αυτό δείχνει, όχι απόλυτα ότι 

είναι υψηλές οι τιµές των παρεχόµενων υπηρεσιών από τους συµβούλους αλλά απλά 

ότι οι επιχειρηµατίες ίσως υποτιµούν τη δουλειά σε σχέση µε την αµοιβή και πάντα 

θεωρούν ότι αν µπορούν να περιορίσουν κάποιο έξοδο θα ήθελαν να το κάνουν.  

Γράφημα 28 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Όλες οι σύγχρονες επιχειρήσεις είναι σηµαντικό να διερευνούν και να 

αναλύουν τις τάσεις της αγοράς στην οποία δραστηριοποιούνται, εξετάζοντας 

πάντοτε τη ζήτηση και την προσφορά, η οποία υπάρχει τόσο σε εθνικό όσο και σε 

διεθνές επίπεδο. Είναι σηµαντικό πάντοτε να επενδύουν στην παράµετρο του 

µάρκετινγκ, καθώς µόνο µε αυτόν τον τρόπο θα είναι πάντοτε στο επίκεντρο και θα 

παίζουν καθοριστικό ρόλο στην αγορά στην οποία δρουν, λαµβάνοντας έτσι το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Στην εκάστοτε υπηρεσία την οποία προσφέρουν τα λογιστικά φοροτεχνικά 

γραφεία που µελετήσαµε στη συγκεκριµένη εργασία, είναι ζωτικής σηµασίας να 

εφαρµόζουν κάποιες από τις κυριότερες στρατηγικές µάρκετινγκ µε στόχο να κάνουν 

τους πελάτες τους να είναι ικανοποιηµένοι και µην επιθυµούν να αλλάξουν λογιστή. 

Καθοριστικό ρόλο σε αυτά τα γραφεία παίζουν αρκετοί και σηµαντικοί παράµετροι 

όπως είναι για παράδειγµα η τήρηση των υποσχέσεων που προσφέρουν τα 

συγκεκριµένα γραφεία, που αποτελεί µια από τις κυριότερες αιτίες για να αλλάξει 

κάποιος λογιστικό γραφείο. 

Εξίσου σηµαντικό ρόλο σε αυτά τα γραφεία είναι εφικτό να παίζει η 

αξιοπιστία στους χειρισµούς των ζητηµάτων που αντιµετωπίζουν οι πελάτες είτε η 

παροχή των υπηρεσιών δίχως σφάλµατα που φανερώνει την απαίτηση που έχουν οι 

πελάτες στην παροχή των συγκεκριµένων υπηρεσιών δίχως να εντοπίσουν κάποιο 

σφάλµα από το χειρισµό του λογιστή τους. µερικές εξίσου σηµαντικές υπηρεσίες που 

παίζουν ρόλο στην ικανοποίηση των πελατών είναι η τήρηση των χρονικών 

δεσµεύσεων, η ακρίβεια στην τήρηση βιβλίων, η ενηµέρωση των πελατών, η άµεση 

εξυπηρέτηση, η προθυµία για βοήθεια καθώς επίσης και η ετοιµότητα ανταπόκρισης. 

Κεφάλαιο 

7 
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Εάν ένα γραφείο αυτής της µορφής καταφέρει να εστιάσει στις παραπάνω 

υπηρεσίες θα µπορέσει να αναπτύξει το πελατολόγιό του καθώς θα ικανοποιεί το 

µεγαλύτερο ποσοστό των πελατών του. γίνεται εύκολα αντιληπτό, εποµένως, πως στη 

σηµερινή εποχή ο πελάτης αποτελεί τη βασικότερη αιτία, η οποία θα οδηγήσει ένα 

τέτοιο γραφείο στην υψηλή κερδοφορία είτε ακόµα και στη σηµαντική ζηµιά, που θα 

οδηγήσει σταδιακά στο κλείσιµο του εν λόγω γραφείου. Η ικανοποίηση των πελατών, 

συνεπώς, αποτελεί βασικό στόχο των σύγχρονων γραφείων, κάνοντας σωστή χρήση 

των προτύπων του µάρκετινγκ. 

Σε αυτή την εργασία επίσης πραγµατοποιήθηκε πρωτογενής έρευνα όπου 

αναλύθηκε η ικανοποίηση των επιχειρηµατιών από τις παρεχόµενες σ' αυτούς 

λογιστικές και χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες από τα ιδιωτικά γραφεία συµβούλων. 

Φαίνεται ότι η ικανοποίηση είναι πολύ υποκειµενική σαν έννοια και ειδικά στις 

υπηρεσίες. Πιο συγκεκριµένα, οσο αναφορά τη δική µας ανάλυση συλλέξαµε 112 

ερωτηµατολόγια από επιχειρηµατίες κάθε µορφής, ατοµικές επιχειρήσεις, εταιρίες 

κλπ. Φαίνεται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό είναι ικανοποιηµένο από τις υπηρεσίες που 

δέχεται και επίσης οι προσδοκίες τους σε σχέση µε την πραγµατικά ληφθείσα 

υπηρεσία κατά γενική εικόνα δεν διαφέρουν. 

Τέλος, σηµαντικό είναι ότι στην περίπτωση της υπηρεσίες η εµπειρία, το 

marketing και ο διαµοιρασµός της πληροφορίας από έναν ικανοποιηµένο πελάτη 

είναι από τα πιο σηµαντικά πράγµατα για ένα λογιστικό γραφείο. Το γεγονός ότι 

σύµφωνα µε το δείγµα µας πάνω από το 60% θα σύστηνε ανεπιφύλακτα το γραφείο 

µε το οποίο συνεργάζεται και σε άλλους, σηµαίνει ότι και είναι ικανοποιηµένο από 

τις υπηρεσίες που του παρέχονται και ότι το γραφείο θα αποκτήσει εν δυνάµει 

πελάτες θετικά προϊδεασµένους για την υπηρεσία που πρόκειται να λάβουν. 
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