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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1. ΓΕΝΙΚΑ – ΣΚΟΠΟΣ 

Η αλµατώδης αύξηση της χρήσης της τεχνολογίας της πληροφορίας στον 

επιχειρηµατικό κόσµο µε τη διείσδυση της, µε διαρκώς αυξανόµενο ποσοστό, σε 

όλο το φάσµα των επιχειρήσεων, ανεξαρτήτως τοµέα δραστηριοποίησης και 

µεγέθους, παράλληλα µε την ραγδαία εξέλιξη των επικοινωνιών, η οποία 

εµπλουτίστηκε µε την εισαγωγή και υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου, έχουν αλλάξει 

δραµατικά τον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις σχεδιάζουν και υλοποιούν τη 

στρατηγική τους και αλληλεπιδρούν µε τους συνεργάτες, τους ανταγωνιστές και 

τους πελάτες τους, υπάρχοντες ή δυνητικούς. 

Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι µία γενική 

επισκόπηση και παρουσίαση του υποσυνόλου των πληροφοριακών 

συστηµάτων, των ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων και πιο 

συγκεκριµένα των Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (CRM), 

καθώς και το ρόλο τον οποίο αυτά µπορούν να διαδραµατίσουν στη λειτουργία 

µας επιχείρησης και βοηθώντας τη στο να διαχειριστεί την πελατειακή της βάση, 

αλλά ταυτόχρονα  να σχεδιάσει και να υλοποιήσει τη στρατηγική της. 

 

1.2. ∆ΟΜΗ 

Το πρώτο κεφάλαιο είναι καθαρά εισαγωγικό και γίνεται αναφορά στο 

γενικό σκοπό και τους στόχους της παρούσας εργασίας, ενώ ταυτόχρονα 

παρουσιάζεται και περιληπτικά η δοµή της. 
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Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται µία γενική περιγραφή των ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων υποσύνολο των οποίων είναι και τα Συστήµατα 

∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων. Γίνεται µία καθαρά θεωρητική ανάλυση των 

συστατικών στοιχείων ενός ∆ιοικητικού Πληροφοριακού Συστήµατος, δηλαδή της 

Πληροφορίας, του Συστήµατος και της ∆ιοίκησης και γίνεται διαχωρισµός των 

συστηµάτων αυτών ανάλογα µε το διοικητικό επίπεδο το οποίο εξυπηρετούν. Στη 

συνέχεια παρουσιάζονται οι βασικοί τύποι των ∆ιοικητικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων, καθώς και οι µεταξύ τους σχέσεις και εξαρτήσεις. Ακολουθεί η 

ανάλυση της λειτουργίας των ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων και της 

συνεισφοράς τους σε βασικούς τοµείς της επιχείρησης όπως η παραγωγικότητα, 

το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, η λήψη αποφάσεων και η διαµόρφωση 

στρατηγικής. Τέλος γίνεται µία παρουσίαση της κατάστασης που επικρατεί στη 

Ελληνική αγορά σε σχέση µε τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα. 

Στο τρίτο κεφάλαιο επιχειρείται µία ανάλυση της αξίας που έχει για την 

επιχείρηση η πελατειακή της βάση. Αναλύονται βασικές παράµετροι που 

σχετίζονται µε την πελατειακή βάση όπως η ικανοποίηση, η πιστότητα, η 

διατήρηση και η διαχρονική της αξία, καθώς και οι λόγοι για τους οποίους αυτές 

είναι σηµαντικές για την επιχείρηση. Αναγνωρίζεται ως βασική προτεραιότητα της 

εταιρείας η διατήρηση της πελατειακής της βάσης, και αποδεικνύεται πως η 

ικανοποίηση κατ’ αρχήν και η πιστότητα κατ’ επέκταση αποτελούν πρωταρχικούς 

παράγοντες για την επίτευξη του σκοπού αυτού. Επιπλέον µε την ανάλυση της 

διαχρονικής αξίας πελάτη δίνεται έµφαση σε µία εναλλακτική προσέγγιση του 
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τρόπου αποτίµησης της αξίας πελατειακής βάσης, αλλά και γενικότερα 

ολόκληρης της επιχείρησης. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται ουσιαστικά η ανάλυση των πληροφοριακών 

συστηµάτων που διαχειρίζονται τις πελατειακές σχέσεις της εταιρείας, των 

Customer Relationship Management (CRM) Systems. ∆ίνεται ένα πλήθος 

ορισµών για τα συστήµατα CRM, ώστε αφενός να γίνει µία όσο το δυνατόν 

πληρέστερη και σφαιρικότερη προσέγγισή τους, αφετέρου δε να τονιστεί η 

πολυπλοκότητα και η ευρύτητα των εφαρµογών τους. Στη συνέχεια γίνεται 

αναφορά στις τρεις διαστάσεις του CRM (τεχνολογική, επιχειρηµατική και 

πελατειακή). Ακολουθεί ανάλυση των θεµελιωδών συστατικών της αρχιτεκτονικής 

των CRM συστηµάτων, το Λειτουργικό (Operational), Αναλυτικό (Analytical) και 

Συνεργατικό (Collaborative) καθώς και η παρουσίαση του τρόπου µε τον οποίο 

αυτά αλληλεπιδρούν και συνεργάζονται. 

Στο πέµπτο κεφάλαιο γίνεται καταγραφή και ανάλυση του τρόπου µε τον 

οποίο τα συστήµατα CRM βρίσκουν εφαρµογή στους βασικούς τοµείς της 

επιχείρησης, δηλαδή τις πωλήσεις, το marketing και την εξυπηρέτηση πελατών. 

Παράλληλα, παρουσιάζονται τα µετρήσιµα (απτά) οφέλη, όπως αύξηση εσόδων, 

µείωση κόστους, ικανοποίηση – διατήρηση πελατών, παραγωγικότητα & 

αποδοτικότητα και τα µη µετρήσιµα (µη απτά) οφέλη, όπως και βελτιωµένη λήψη 

αποφάσεων, δυναµική (proactive) διαχείριση, ικανοποίηση & υποκίνηση 

εργαζοµένων, που προσφέρει η χρησιµοποίηση συστηµάτων CRM στους 

πελάτες, διοίκηση και εργαζόµενους των επιχειρήσεων. 
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Στο έκτο κεφάλαιο αναφέρονται διάφοροι προβληµατισµοί σχετικά µε τις 

υλοποιήσεις των συστηµάτων CRM, οι οποίοι έχουν προκύψει από την πρακτική 

εφαρµογή τους. Γίνεται εστίαση στους ακόλουθους τρεις βασικούς παράγοντες 

δηµιουργίας προβληµατισµών: 

• Στο υψηλό κόστος που συνοδεύει κατά κανόνα τις υλοποιήσεις 

συστηµάτων CRM. Αρχικά γίνεται αναφορά στον τρόπο προσδιορισµού 

του κόστους µίας υλοποίησης CRM και των διαφόρων παραγόντων που 

το διαµορφώνουν  και στη συνέχεια δίνονται πραγµατικά στοιχεία για το 

κόστος από πραγµατικές υλοποιήσεις. 

• Στη δυσκολία προσδιορισµού της πραγµατικής απόδοσης της επένδυσης 

(ROI) και την αµφιβολία αν και πότε αυτή επιτυγχάνεται. 

• Στο µεγάλο βαθµό αποτυχίας υλοποιήσεων συστηµάτων CRM. 

Παρουσιάζονται στοιχεία σχετικά µε το βαθµό αποτυχίας υλοποιήσεων 

συστηµάτων CRM και γίνεται εκτενής αναφορά και στους λόγους για τους 

οποίους αποτυγχάνουν συνήθως τέτοιες υλοποιήσεις. 

Στο έβδοµο κεφάλαιο παρουσιάζεται η κατάσταση του CRΜ τόσο στο 

παρόν, όσο και στο µέλλον, καθώς και οι νέες τάσεις που φαίνεται ότι θα 

επικρατήσουν σε διάφορα επίπεδα. Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά την 

κατάσταση του CRM, παρουσιάζονται δεδοµένα που έχουν προκύψει από 

µελέτες γνωστών οίκων, σχετικά µεγέθη της αγοράς CRM, όπως το σύνολο του 

κύκλου εργασιών, η ανάπτυξη, η αποδοχή κλπ., τόσο για το παρόν, όσο και για 

το άµεσο µέλλον. Σχετικά µε τις νέες τάσεις που φαίνεται να διαδραµατίσουν 

σηµαντικό ρόλο στην εξέλιξη του CRM, γίνεται αναφορά στις σηµαντικότερες 
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τόσο σε επιχειρησιακό επίπεδο µε το κοινωνικό (Social CRM), όσο και σε 

τεχνολογικό επίπεδο µε το Software as a Service (SaaS). 

Στο όγδοο και τελευταίο κεφάλαιο, γίνεται ουσιαστικά µία ανασκόπηση της 

διπλωµατικής εργασίας µε την παρουσίαση των κυριοτέρων συµπερασµάτων 

που προκύπτουν από αυτή. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2.  

∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

 

2.1. ΟΡΙΣΜΟΣ – ΓΕΝΙΚΑ 

Ως ∆ιοικητικό Πληροφοριακό Σύστηµα µπορεί να οριστεί ένα σύνολο 

αλληλοσχετιζόµενων στοιχείων, τα οποία συλλέγουν ή ανακτούν, 

επεξεργάζονται, αποθηκεύουν και διανέµουν πληροφορίες, οι οποίες 

υποστηρίζουν τη λήψη αποφάσεων και τον έλεγχο σε έναν οργανισµό (Laudon, 

Laudon 2005), αποτελείται δε από πέντε αλληλένδετα συστατικά στοιχεία, την 

υποδοµή (hardware), το λογισµικό (software), τους ανθρώπους, τις διαδικασίες 

και τις δοµές δεδοµένων (Post, Anderson 2006). Επιπλέον, ένα ∆ιοικητικό 

Πληροφοριακό Σύστηµα µπορεί να βοηθήσει τα στελέχη και το προσωπικό ενός 

οργανισµού στην ανάλυση προβληµάτων, την απεικόνιση σύνθετων ζητηµάτων 

και τη δηµιουργία νέων προϊόντων. Βάσει αυτών, τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά 

Συστήµατα µπορούν να προσφέρουν στον κάθε οργανισµό που τα χρησιµοποιεί, 

ένα πλήθος πολυδιάστατων επιχειρηµατικών ωφελειών που εστιάζονται στη 

βελτίωση των διαδικασιών και των λειτουργιών, τη µείωση του κόστους 

λειτουργίας, την αύξηση της παραγωγικότητας, τη διευκόλυνση άσκησης 

διοικητικών λειτουργιών και λήψης αποφάσεων, τη βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας και τη βοήθεια στο στρατηγικό σχεδιασµό και την ανάληψη 

νέων επιχειρηµατικών πρωτοβουλιών. 

Τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα αποτελούν πλέον αναπόσπαστο 

τµήµα κάθε οργανισµού και οι εφαρµογές τους αυξάνονται συνεχώς τους µε την 
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πάροδο του χρόνου, πράγµα το οποίο φαίνεται τόσο από τα ποσοστά των 

προϋπολογισµών των οργανισµών που επενδύονται στην ανάπτυξη και 

εγκατάσταση τέτοιων συστηµάτων, όσο και από το συνολικό ύψος κονδυλίων 

που αναλώνονται παγκοσµίως για το σκοπό αυτό. Τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά 

Συστήµατα εξυπηρετούν τους κύριους λειτουργικούς τοµείς του οργανισµού 

όπως οι πωλήσεις και το µάρκετινγκ, την παραγωγή, τη χρηµατοοικονοµική 

διαχείριση και το λογιστήριο και τους ανθρώπινους πόρους. 

Βασικός λόγος της τεράστιας αποδοχής και ανάπτυξης των ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων στους σύγχρονους οργανισµούς, είναι η έµπρακτη 

διαπίστωση των στελεχών ότι τα οφέλη τα οποία τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά 

Συστήµατα είναι σε θέση να προσφέρουν και που αναφέρθηκαν προηγουµένως, 

είναι απτά και δικαιολογούν το συνήθως υψηλό κόστος ανάπτυξης, 

εγκατάστασης και συντήρησής τους. 

 

2.2. ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Για να κατανοήσουµε καλύτερα τον τρόπο µε τον οποίο τα ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα λειτουργούν και δηµιουργούν όφελός στους 

οργανισµούς που τα υιοθετούν, πρέπει πρώτα να τα εξετάσουµε από θεωρητική 

σκοπιά και να αναλύσουµε τα συστατικά από τα οποία αποτελούνται. Τα 

συστατικά αυτά, όπως άλλωστε και το όνοµα ορίζει, είναι: 

• Πληροφορία 

• Σύστηµα 

• ∆ιοίκηση 
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2.2.1. ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑ 

2.2.1.1. ΟΡΙΣΜΟΣ 

Πριν ορίσουµε την πληροφορία, θα πρέπει να ορίσουµε το βασικό 

συστατικό της που είναι τα δεδοµένα. Ως δεδοµένα ορίζονται ροές πρωτογενών 

στοιχείων µε τα οποία περιγράφονται µεγέθη, γεγονότα και οντότητες. Τα 

στοιχεία αυτά αν εξεταστούν µεµονωµένα έχουν συνήθως µικρή ως µηδαµινή 

αξία για τον αποδέκτη. Στον επιχειρηµατικό κόσµο, ένα χαρακτηριστικό  

παράδειγµα δεδοµένων είναι η ηµεροµηνία έκδοσης, ο αριθµός σειράς και το 

συνολικό ποσό ενός τιµολογίου που εκδίδεται από µία επιχείρηση. Είναι 

προφανές ότι τα στοιχεία αυτά από µόνα τους δεν έχουν καµία αξία σε επίπεδο 

διοίκησης για τα στελέχη της επιχείρησης. 

Η πληροφορία µε τη σειρά της είναι ένα σύνολο των δεδοµένων, τα οποία 

έχουν υποστεί µία µορφή επεξεργασίας, ώστε να αποκτήσουν έννοια για τον 

αποδέκτη και αξία για τις αποφάσεις που παίρνει ή τις δραστηριότητες που 

εκτελεί. Η σχέση που υπάρχει µεταξύ των δεδοµένων και της πληροφορίας είναι 

ίδια µε τη σχέση που υπάρχει µεταξύ της πρώτης ύλης και του ετοίµου προϊόντος 

(Οικονόµου, Γεωργόπουλος 2004). Στην περίπτωση της πληροφορίας, το 

προηγούµενο παράδειγµα από τον επιχειρηµατικό κόσµο θα µπορούσε να 

αφορά την ταξινόµηση των στοιχείων των τιµολογίων ώστε να εξαχθούν 

στατιστικά στοιχεία σχετικά µε το ύψος των πωλήσεων στη διάρκεια του χρόνου 

και βάσει αυτών να οργανωθούν ενέργειες µάρκετινγκ κλπ. 

Θα πρέπει να τονιστεί εδώ ότι, ανάλογα µε τον αποδέκτη και τη θέση του 

σε µία αλληλουχία διαδικασιών, αυτό που αποτελεί πληροφορία για κάποιον, 
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µπορεί να αποτελεί δεδοµένο για κάποιον άλλο και αυτό το γεγονός θα πρέπει να 

λαµβάνεται πάντα υπόψη κατά την αξιολόγηση της ποιότητας της πληροφορίας. 

Σηµαντικές πληροφορίες για το λειτουργικό επίπεδο διοίκησης δεν έχουν καµία 

αξία για το διοικητικό µε τη µορφή που εξάγονται, αποτελούν όµως 

σηµαντικότατα πηγή δεδοµένων που µε την κατάλληλη επεξεργασία µπορούν να 

µετατραπούν σε πολύτιµες πληροφορίες για το επίπεδο αυτό.  

 

2.2.1.2. ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗ 

Στον επιχειρηµατικό κόσµο όπου και θα εστιάσουµε, ανάλογα µε το 

πλαίσιο αναφοράς στο οποίο εξετάζονται κάθε φορά, οι πληροφορίες µπορούν 

να κατηγοριοποιηθούν ως ακολούθως: 

• Επίπεδο. Ανάλογα µε το επίπεδο στο οποίο χρησιµοποιούνται οι 

πληροφορίες µπορούν να διαχωριστούν σε  (Οικονόµου, Γεωργόπουλος 

2004): 

o ∆ιεθνείς, π.χ. συναλλαγµατικές ισοτιµίες, τιµές ενεργειακών 

πόρων, δηµογραφικά στοιχεία κρατών κλπ. 

o Εθνικές, π.χ. ακαθάριστο εθνικό προϊόν, το ισοζύγιο 

πληρωµών, ο πληθωρισµός κλπ. δηλαδή πληροφορίες που 

έχουν αξία στο επίπεδο της χώρας. 

o Κλάδου, π.χ. στοιχεία για ανταγωνιστικά προϊόντα, στοιχεία για 

εταιρείες του ίδιου κλάδου κλπ. 

o Επιχείρησης, π.χ. στοιχεία ισολογισµού, προβλέψεις 

πωλήσεων, στοιχεία κόστους παραγωγής κλπ. 
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o Τµήµατος, π.χ. δαπάνες τµήµατος, πωλήσεις τµήµατος κλπ. 

o Ατόµου, π.χ. µισθός υπαλλήλου, πωλήσεις πωλητή, προµήθειες 

αντιπροσώπου κλπ. 

• Σκοπός. Ανάλογα µε τον σκοπό και το χρονικό ορίζοντα για τον 

οποίο χρησιµοποιούνται οι πληροφορίες µπορούν να ενταχθούν στις 

παρακάτω κατηγορίες (Οικονόµου, Γεωργόπουλος 2004): 

o Στρατηγικές. Οι πληροφορίες αυτές αφορούν το 

µακροπρόθεσµο σχεδιασµό της επιχείρησης και γι αυτό το λόγο 

χρησιµοποιούνται για τη λήψη στρατηγικών αποφάσεων από τα 

ανώτατα στελέχη. 

o  Τακτικές. Οι πληροφορίες αυτές αναφέρονται στο 

µεσοπρόθεσµο σχεδιασµό της επιχείρησης, δηλαδή το 

σχεδιασµό που αφορά χρονικό διάστηµα από µερικούς µήνες 

έως 2 χρόνια. 

o Λειτουργικές. Οι πληροφορίες αυτές αφορούν τον άµεσο 

προγραµµατισµό της επιχείρησης και χρησιµοποιούνται για τη 

λήψη αποφάσεων ρουτίνας και πολύ βραχυπρόθεσµου 

ορίζοντα. 
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2.2.2. ΣΥΣΤΗΜΑ 

2.2.2.1. ΟΡΙΣΜΟΣ 

Σαν σύστηµα µπορούµε να ορίσουµε ένα σύνολο συστατικών µερών 

λειτουργικά συνδεδεµένων που συνεργάζονται για την επίτευξη ενός 

προκαθορισµένου σκοπού (Οικονόµου, Γεωργόπουλος 2004). Βασικό 

χαρακτηριστικό των συστηµάτων είναι ότι τα επιµέρους στοιχεία που τα 

αποτελούν, αλληλεπιδρούν µε τέτοιο τρόπο, ώστε το τελικό αποτέλεσµα να έχει 

µεγαλύτερη αξία, από το άθροισµα της αξίας των επιµέρους αποτελεσµάτων των 

στοιχείων. Το φαινόµενο αυτό είναι γνωστό και ως συνεργικό αποτέλεσµα 

(synergy effect). 

Τα συστήµατα στα οποία τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα 

ανήκουν είναι Επίσηµα Συστήµατα (Formal Systems), καθώς και Πληροφοριακά 

Συστήµατα µε Υπολογιστές (Computer Based Information Systems, CBIS). Ως 

Επίσηµα Συστήµατα ορίζονται τα συστήµατα τα οποία βασίζονται σε αποδεκτούς 

και σταθερούς ορισµούς δεδοµένων και διαδικασιών για τη συλλογή, 

αποθήκευση, επεξεργασία, διανοµή και χρήση αυτών των δεδοµένων. Από την 

άλλη µεριά, τα CBIS βασίζονται σε τεχνολογία υλικού και λογισµικού 

υπολογιστών για την επεξεργασία και διάδοση των πληροφοριών. 

 

2.2.2.2. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

Τα βασικά στοιχεία ενός συστήµατος, τα οποία το προσδιορίζουν και είναι 

απαραίτητα για την ύπαρξή του, είναι το Περιβάλλον, τα Όρια, οι Εισροές / 

Εκροές καθώς και τα Συστατικά του Μέρη. 
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• Περιβάλλον Συστήµατος. Οτιδήποτε βρίσκεται εκτός του 

συστήµατος και επηρεάζει (σε µικρό ή µεγάλο βαθµό) το σύστηµα, αλλά 

παράλληλα µπορεί να δέχεται και επιρροές από αυτό, ονοµάζεται περιβάλλον 

του συστήµατος.  

• Όρια Συστήµατος. Τα όρια του συστήµατος διαχωρίζουν το 

σύστηµα από το περιβάλλον του. Το σύστηµα βρίσκεται εντός των ορίων αυτών 

και οτιδήποτε βρίσκεται εκτός αυτού αποτελεί το περιβάλλον του (Οικονόµου, 

Γεωργόπουλος 2004). Επιπλέον, τα όρια ελέγχουν τις εισροές και εκροές του 

συστήµατος από και προς το περιβάλλον, παίζοντας το ρόλο του φίλτρου. Γενικά 

ο σαφής ορισµός των ορίων του συστήµατος, τι ανήκει δηλαδή στο σύστηµα και 

τι στο περιβάλλον του, είναι µία δύσκολη διαδικασία η οποία εµπεριέχει µία 

σχετική αυθαιρεσία. 

• Εισροές / Εκροές. Γενικά οι εισροές και εκροές του συστήµατος 

είναι το σύνολο των στοιχείων που επιτρέπουν στο σύστηµα να αλληλεπιδρά µε 

το περιβάλλον του. Τα στοιχεία τα οποία εξέρχονται από το σύστηµα προς το 

περιβάλλον ονοµάζονται Εκροές, ενώ αντίστοιχα το στοιχεία τα οποία 

εισέρχονται στο σύστηµα από το περιβάλλον του ονοµάζονται Εισροές. 

• Συστατικά Μέρη. Σαν συστατικό µέρος του συστήµατος θεωρούµε 

οτιδήποτε βρίσκεται εντός των ορίων του και συνεργάζεται µε άλλα παρόµοια 

συστατικά µέρη για την επίτευξη του σκοπού του συστήµατος. Ενδεχοµένως, 

ανάλογα µε την πολυπλοκότητά του, ένα συστατικό µέρος να είναι από µόνο του 

ένα σύστηµα, οπότε ονοµάζεται και Υποσύστηµα. 
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2.2.2.3. ΕΙ∆Η ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Τα συστήµατα µπορούν να χωριστούν σε δύο βασικές κατηγοριοποιήσεις 

ανάλογα µε το βαθµό συµµόρφωσης σε προκαθορισµένους κανόνες, αλλά και 

βαθµό αλληλεπίδρασης µε το περιβάλλον. 

• Βαθµός συµµόρφωσης σε κανόνες. Τα συστήµατα που λειτουργούν 

βασισµένα σε σαφώς προκαθορισµένο σύνολο κανόνων ονοµάζονται 

Προσδιοριστικά. Γνωρίζοντας τα λειτουργικά χαρακτηριστικά ενός 

Προσδιοριστικού Συστήµατος, καθώς και την τρέχουσά κατάστασή του, 

µπορούµε µε ακρίβεια να προβλέψουµε την µελλοντική του συµπεριφορά. Από 

την άλλη µεριά, τα συστήµατα που επηρεάζονται από αβέβαια γεγονότα και κατά 

συνέπεια η µελλοντική του συµπεριφορά δεν µπορεί να προβλεφθεί επακριβώς, 

ονοµάζονται Πιθανολογικά Συστήµατα. 

Εν γένει τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα που υπάρχουν σε 

επιχειρήσεις και οργανισµούς, µπορούν εκ πρώτης όψεως να θεωρηθούν 

προσδιοριστικά συστήµατα, λόγω των προκαθορισµένων κανόνων βάσει των 

οποίων λειτουργούν, όµως κάλλιστα µπορούν να θεωρηθούν και πιθανολογικά 

συστήµατα, λόγω του πλήθος των διαφορετικών εισροών που εισέρχονται σε 

αυτά και της πολυπλοκότητας και κατά συνέπεια αβεβαιότητας που αυτό 

συνεπάγεται. 

• Βαθµός αλληλεπίδρασης µε το περιβάλλον. Όταν κάποιο σύστηµα 

δεν αλληλεπιδρά µε το περιβάλλον και είναι αποµονωµένο από αυτό, ονοµάζεται 

Κλειστό Σύστηµα. Εν γένει τέτοιες καταστάσεις συναντώνται σε αµιγώς 

επιστηµονικά συστήµατα (φυσικά, µηχανικά κλπ.) και λιγότερο σε κοινωνικά. Μία 

ελαφρώς διαφορετική περίπτωση αποτελούν συστήµατα τα οποία 
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αλληλεπιδρούν πολύ λίγο µε το περιβάλλον τους, έχουν γνωστές και 

προκαθορισµένες εισροές και εκροές και δεν επηρεάζονται από τυχαία γεγονότα 

που λαµβάνουν χώρα έξω από τα όριά τους, τα οποία και ονοµάζονται Σχετικά 

Κλειστά Συστήµατα. Τέλος, όταν ένα σύστηµα αλληλεπιδρά µε το περιβάλλον 

του, ονοµάζεται Ανοικτό Σύστηµα. Οι εισροές των ανοιχτών συστηµάτων 

επηρεάζονται από το περιβάλλον και οι εκροές τους, αντίστοιχα, επηρεάζουν το 

περιβάλλον. Έτσι, στα ανοιχτά συστήµατα δηµιουργείται πάντα η αναγκαιότητα 

της προσαρµογής τους στις µεταβαλλόµενες συνθήκες του περιβάλλοντος 

(Υψηλάντης 2001). 

 

2.2.3. ∆ΙΟΙΚΗΣΗ 

2.2.3.1. ΟΡΙΣΜΟΣ 

Ένας γενικός και ευρύτερα αποδεκτός ορισµός του όρου διοίκηση είναι ο 

εξής: “∆ιοίκηση είναι η διαδικασία επίτευξης προκαθορισµένων στόχων, µέσω 

συγκεκριµένων διαδικασιών και δεδοµένων πόρων.” 

 Η διοίκηση επιτελείται από στελέχη των οργανισµών που είναι 

επιφορτισµένα µε την αρµοδιότητα αυτή και ονοµάζονται διευθυντικά στελέχη. Τα 

στελέχη αυτά για να µπορέσουν να επιτελέσουν τις λειτουργίες οι οποίες 

συµπεριλαµβάνονται στις αρµοδιότητές τους, έχουν επίσηµη δικαιοδοσία να 

χρησιµοποιούν επιχειρησιακούς πόρους καθώς και να λαµβάνουν αποφάσεις 

που αφορούν τη γενικότερη λειτουργία του οργανισµού. 
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2.2.3.2. ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 

Τα διευθυντικά στελέχη των οργανισµών έχουν ένα πλήθος αρµοδιοτήτων 

οι οποίες συνιστούν τη λειτουργία της διοίκησης και αφορούν τον καθορισµό των 

στόχων, τη χάραξη της στρατηγικής, το σχεδιασµό των λειτουργιών, τον 

προσδιορισµό και οργάνωση των διαθέσιµων πόρων κλπ. 

Σύµφωνα µε το µοντέλο του Fayol, η λειτουργία της διοίκησης αναλύεται 

σε ένα πλήθος αρµοδιοτήτων των στελεχών διοίκησης, οι οποίες µε τη σειρά 

τους µπορούν να οµαδοποιηθούν στις εξής κατηγορίες: Σχεδιασµός (Planning), 

Οργάνωση (Organization), ∆ιεύθυνση (Command), Συντονισµός (Coordination) 

και Έλεγχος (Control) (Fayol 1987). Ακολουθεί αναλυτική περιγραφή των 

κατηγοριών αυτών: 

• Σχεδιασµός. Ο σχεδιασµός έχει να κάνει µε την οριοθέτηση των 

στόχων καθώς και την επιλογή των στρατηγικών µέσω των οποίων θα 

υλοποιηθούν οι στόχοι αυτοί. Εξετάζεται τόσο ο οργανισµός, όπου 

διαπιστώνονται οι δυνάµεις (strengths) και αδυναµίες (weaknesses), όσο και το 

εξωτερικό του περιβάλλον, όπου αναγνωρίζονται οι ευκαιρίες (opportunities) και 

απειλές (threats). 

• Οργάνωση. Η οργάνωση έχει να κάνει µε το σχεδιασµό της 

υλοποίησης των στρατηγικών µε τις οποίες θα επιτευχθούν οι προκαθορισµένοι 

στόχοι του οργανισµού. Σχεδιάζονται οι απαραίτητες λειτουργίες και διαδικασίες 

και γίνεται κατανοµή των διαθέσιµων πόρων και αρµοδιοτήτων. 
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• ∆ιεύθυνση.  Η διεύθυνση έχει να κάνει µε την καθοδήγηση των 

εργαζοµένων στον οργανισµό µέσω συγκεκριµένων οδηγιών και κατευθύνσεων. 

Είναι ουσιαστικά το σύνολο των αρµοδιοτήτων που έχουν τα στελέχη διοίκησης 

και αφορούν την αυτή καθ’ αυτή λειτουργία του οργανισµού. 

• Συντονισµός. Ο συντονισµός αναφέρεται στην εναρµόνιση όλων 

των µέσων (πόρων και διαδικασιών) που χρησιµοποιεί ο οργανισµός για την 

επίτευξη των στόχων του. Με τον συντονισµό όλες οι προσπάθειες συγκλίνουν 

προς το κοινό σκοπό και αποφεύγονται οι παρεκκλίσεις από αυτόν. 

• Έλεγχος. Ο έλεγχος είναι η δραστηριότητα αυτή όπου οι 

προκαθορισµένοι στόχοι που έχουν τεθεί κατά το σχεδιασµό, συγκρίνονται µε τα 

πραγµατικά αποτελέσµατα που ο οργανισµός έχει επιτύχει. Ανάλογα µε τα 

συµπεράσµατα που προκύπτουν και τις αποκλίσεις που παρατηρούνται, γίνεται 

ανατροφοδότηση των υπολοίπων κατηγοριών δραστηριοτήτων (σχεδιασµός, 

οργάνωση, διεύθυνση και συντονισµός) ώστε τα υπάρξει µέγιστη σύγκλιση 

µεταξύ στόχων και αποτελεσµάτων. 

 

2.2.3.3. ΕΠΙΠΕ∆Α ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 

Τα διευθυντικά στελέχη, ανάλογα µε το είδος της διοίκησης που ασκούν 

κατατάσσονται σε διοικητικά επίπεδα. Τα τυπικά διοικητικά επίπεδα για έναν 

οργανισµό είναι τα: Στρατηγικό, ∆ιοικητικό και Λειτουργικό επίπεδο. Αντίστοιχα τα 

στελέχη που βρίσκονται σε κάθε από αυτά τα επίπεδα είναι τα Ανώτερα, Μεσαία 

και Κατώτερα στελέχη. Εν γένει ο αριθµός των ατόµων που στελεχώνουν κάθε 



 22

διοικητικό επίπεδο αυξάνεται από το ανώτερα προς τα κατώτερα επίπεδα, 

δίνοντας πυραµιδοειδή µορφή στη διοικητική δοµή του οργανισµού. 

• Στρατηγικό επίπεδο. Στο επίπεδο αυτό λαµβάνονται οι στρατηγικού 

επιπέδου αποφάσεις, που έχουν να κάνουν µε τους µακροπρόθεσµους στόχους 

του οργανισµού καθώς και τους βασικούς άξονες που θα κινηθούν οι στρατηγικές 

για την υλοποίηση των στόχων αυτών. Τα στελέχη του επιπέδου αυτού 

ασχολούνται ως επί το πλείστον µε το σχεδιασµό και την οργάνωση και λιγότερο 

µε το συντονισµό και τον έλεγχο. 

• ∆ιοικητικό επίπεδο. Στο διοικητικό επίπεδο γίνεται ουσιαστικά η 

υλοποίηση των στόχων που έχουν τεθεί από το στρατηγικό επίπεδο διοίκησης. Η 

υλοποίηση αυτή επιτυγχάνεται µε την οριοθέτηση πιο µεσοπρόθεσµων στόχων, 

καθώς και το σχεδιασµό των σχετικών λειτουργιών και διαδικασιών και την 

κατανοµή των διαθέσιµων πόρων για την επίτευξή των στόχων αυτών. Τα 

στελέχη του επιπέδου αυτού ασχολούνται ουσιαστικά µε όλα τα είδη των 

λειτουργιών της διοίκησης (σχεδιασµό, οργάνωση, διεύθυνση, συντονισµό και 

έλεγχο). 

• Λειτουργικό επίπεδο. Το λειτουργικό επίπεδο ουσιαστικά έχει ως 

σκοπό την υλοποίηση των στόχων που έχουν τεθεί από τα δύο άλλα επίπεδα. 

Στο επίπεδο αυτό θέτονται επίσης κάποιο στόχοι, που όµως έχουν σαφώς πιο 

βραχυπρόθεσµο ορίζοντα και τα στελέχη του ασχολούνται κυρίως µε τη 

διεύθυνση, το συντονισµό και τον έλεγχο. 
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2.3. ΕΙ∆Η ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

 

Τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα, ανάλογα µε το διοικητικό 

επίπεδο στο οποίο αναφέρονται και κυρίως ως επί το πλείστον εξυπηρετούν, 

διακρίνονται στις εξής κατηγορίες: Εκτελεστικού επιπέδου, ∆ιοικητικού επιπέδου 

και Στρατηγικού επιπέδου. 

 

 

2.3.1. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΥ ΕΠΙΠΕ∆ΟΥ 

Τα συστήµατα αυτά υποστηρίζουν τα στελέχη της πρώτης γραµµής στην 

παρακολούθηση στοιχειωδών δραστηριοτήτων και συναλλαγών του οργανισµού, 

όπως πωλήσεις, εισπράξεις, καταθέσεις, µισθοδοσία, πιστωτικές αποφάσεις κλπ. 

(Laudon, Laudon 2005). Κύρια λειτουργία των συστηµάτων αυτών είναι να δίνουν 

άµεσα και µε ακρίβεια κάθε είδους πληροφορία που σχετίζεται µε τη ροή των 

συναλλαγών του οργανισµού. Βασική προϋπόθεση σωστής λειτουργίας τους 

είναι η άµεση πρόσβαση σε ακριβείς και ενηµερωµένες πληροφορίες. 

 

 

2.3.2. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΟΥ ΕΠΙΠΕ∆ΟΥ 

Τα συστήµατα αυτά εξυπηρετούν την παρακολούθηση, τον έλεγχο, τη 

λήψη αποφάσεων και τις διοικητικές δραστηριότητες των µεσαίων στελεχών 

(Laudon, Laudon 2005). Η βασική λειτουργία των συστηµάτων αυτών είναι η 
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πληροφόρηση για το κατά πόσο τα αποτελέσµατα είναι συµβατά µε τους στόχους 

που έχουν τεθεί. Κατά κανόνα, τα συστήµατα διοικητικού επιπέδου εκδίδουν 

περιοδικές αναφορές και όχι άµεσα εκτελεστικές πληροφορίες. 

 

 

2.3.3. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΕΠΙΠΕ∆ΟΥ 

Τα συστήµατα αυτά βοηθούν τα ανώτερα στελέχη να αντιµετωπίζουν και 

να εξετάζουν στρατηγικά ζητήµατα και µακροπρόθεσµες αλλαγές, τόσο µέσα 

στον οργανισµό όσο και στο εξωτερικό του περιβάλλον (Laudon, Laudon 2005). 

Κύριο µέληµα τους είναι να αντιστοιχίζουν τις µεσο-µακροπρόθεσµες αλλαγές 

που συντελούνται στο εξωτερικό περιβάλλον στην τρέχουσα κατάσταση στην 

οποία βρίσκεται ο οργανισµός, ώστε να λαµβάνονται οι κατάλληλες αποφάσεις. 

 

Στο ∆ιάγραµµα 2.1 παρουσιάζονται τα είδη ∆ιοικητικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων ανάλογα µε το διοικητικό επίπεδο και το λειτουργικό τοµέα που κατά 

κύριο λόγο εξυπηρετούν. 
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∆ιάγραµµα 2.1: Τύποι ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων 
 

Πηγή: Laudon, Laudon 2005 

 

ΕΙ∆ΟΣ  

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΟΥ  

ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

ΟΜΑ∆ΕΣ 

ΠΟΥ 

 ΕΞΥΠΗΡΕΤΟΥΝΤΑΙ 

Συστήµατα 
στρατηγικού 

επιπέδου 

Συστήµατα 
διοικητικού 

επιπέδου 

Συστήµατα 
λειτουργικού 

επιπέδου 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΙ 

ΤΟΜΕΙΣ 

Ανώτερα 
στελέχη 

Μεσαία 
στελέχη 

Λειτουργικά 
στελέχη 

Πωλήσεις 
και 

µάρκετινγκ 

Κατασκευή 
και 

παραγωγή 
 

Χρηµατοοι-
κονοµικά και 
λογιστήριο  

Ανθρώπινοι 
πόροι 
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2.4. ΚΥΡΙΟΙ ΤΥΠΟΙ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ 
ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Υπάρχουν τέσσερις κύριοι τύποι ∆ιοικητικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων οι οποίοι σχετίζονται µε τα διοικητικά επίπεδα των οργανισµών. Οι 

τύποι αυτοί είναι οι εξής: Συστήµατα Υποστήριξης ∆ιοίκησης (ESS), 

Πληροφοριακά Συστήµατα ∆ιοίκησης (MIS), Συστήµατα Υποστήριξης 

Αποφάσεων (DSS) και Συστήµατα Επεξεργασίας Συναλλαγών (TPS).  Τα ESS 

εξυπηρετούν το στρατηγικό επίπεδο, τα MIS και τα DSS αναφέρονται ως επί το 

πλείστον στο διοικητικό επίπεδο και τα TPS χρησιµοποιούνται από το 

εκτελεστικό επίπεδο του οργανισµού. 

Τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα ανεξάρτητα από το επίπεδο στο  

οποίο βρίσκονται είναι εξειδικευµένα να εξυπηρετούν κάθε κύριο λειτουργικό 

τοµέα του οργανισµού όπως των πωλήσεων, την παραγωγής, των 

χρηµατοοικονοµικών και των ανθρωπίνων πόρων. 

 

2.4.1. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ (TPS) 

Τα Συστήµατα Επεξεργασίας Συναλλαγών (TPS) είναι τα βασικά 

επιχειρηµατικά συστήµατα που εξυπηρετούν το εκτελεστικό επίπεδο του 

οργανισµού. Πρόκειται για µηχανογραφηµένα συστήµατα, τα οποία εκτελούν και 

καταγράφουν τις τρέχουσες καθηµερινές συναλλαγές που είναι απαραίτητες για 

τη διεξαγωγή της επιχειρηµατικής δραστηριότητας (Laudon, Laudon 2005). 

Τα συστήµατα αυτά βρίσκονται στο κέντρο των λειτουργιών της 

επιχείρησης και αποτελούν το βασικό σηµείο επαφής της µε τον έξω κόσµο και 
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κυρίως µε τους πελάτες και τους προµηθευτές, για το λόγο αυτό πρέπει να 

παρουσιάζουν µεγάλο βαθµό αξιοπιστίας και να διευκολύνουν τις αντίστοιχες 

συναλλαγές (Υψηλάντης 2001). Επειδή στο λειτουργικό επίπεδο οι πόροι, οι 

διαδικασίες και οι στόχοι είναι προκαθορισµένοι και σαφώς ορισµένοι, βασικό 

χαρακτηριστικό των TPS είναι ότι λειτουργούν µε αντίστοιχα σταθερούς και 

προκαθορισµένους κανόνες και διαδικασίες. Οι πληροφορίες που παρέχουν τα 

εν λόγω συστήµατα αφορούν κυρίως την εκτέλεση εργασιών, τον καθηµερινό 

έλεγχο των διαδικασιών και λειτουργιών, καθώς και την ικανοποίηση απαιτήσεων 

και κανόνων εξωγενών παραγόντων, όπως υπηρεσίες οικονοµικού ελέγχου και 

ασφαλιστικά ταµεία. Είναι πολλές φορές δε τόσο κεφαλαιώδη για τον οργανισµό, 

ώστε πιθανή αστοχία τους, έστω και για µικρό χρονικό διάστηµα µπορεί να 

προκαλέσει τεράστια προβλήµατα που κάποιες φορές µπορεί να είναι και µη 

αναστρέψιµα (Laudon, Laudon 2005). Τα TPS, ενώ δεν παράγουν πληροφορίες 

άµεσα χρησιµοποιήσιµες για τη λήψη αποφάσεων, αποτελούν τη βασική πηγή 

δεδοµένων για άλλα είδη ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων (Υψηλάντης 

2001). 

Τυπικά παραδείγµατα TPS είναι τα συστήµατα παραγγελιών, πωλήσεων, 

µισθοδοσίας, λογιστηρίων, αποθεµάτων κλπ., που χρησιµοποιούν οι 

περισσότερες εµπορικές και βιοµηχανικές επιχειρήσεις. Στην ίδια κατηγορία 

συµπεριλαµβάνονται τα συστήµατα κρατήσεων θέσεων σε αεροπορικές εταιρίες, 

ξενοδοχεία κλπ. 
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2.4.2. ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ (MIS) 

Τα Πληροφοριακά Συστήµατα ∆ιοίκησης (MIS) εξυπηρετούν κυρίως το 

∆ιοικητικό επίπεδο του οργανισµού, εφοδιάζοντας τα στελέχη µε αναφορές ή 

δίνοντας τους άµεση πρόσβαση σε τρέχοντα ή ιστορικά στοιχεία του οργανισµού 

(Laudon, Laudon 2005). Σκοπός τους είναι τόσο η συλλογή και επεξεργασία 

δεδοµένων, όσο και η διανοµή των πληροφοριών που εξάγονται στα 

ενδιαφερόµενα στελέχη, ώστε αυτά να µπορούν τις αξιολογούν και συνδυάζοντας 

την κρίση και τη διαίσθησή τους να λαµβάνουν τις καλύτερες δυνατές αποφάσεις 

και εξυπηρετούν κατά κύριο λόγο τις λειτουργίες προγραµµατισµού, ελέγχου και 

να λήψης αποφάσεων. 

Τα MIS είναι άρρηκτα συνδεδεµένα µε τα υποκείµενα σε αυτά TPS καθώς 

τα πρώτα χρησιµοποιούν βασικά ως δεδοµένα, τις πληροφορίες που παρέχονται 

από τα δεύτερα. Το είδος των πληροφοριών που παράγονται από ένα MIS είναι 

προσαρµοσµένο στις απαιτήσεις και τις ανάγκες της διοίκησης, όχι για την 

καθηµερινή διεκπεραίωση των επιχειρησιακών λειτουργιών, αλλά για το µεσο-

µακροπρόθεσµο σχεδιασµό και έλεγχο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Τα 

MIS εξυπηρετούν κυρίως τα στελέχη που ενδιαφέρονται για περιοδικές 

(εβδοµαδιαίες, µηνιαίες και ετήσιες) αναφορές αποτελεσµάτων και συνήθως 

απαντούν σε δοµηµένα ερωτήµατα τα οποία είναι γνωστά εκ των προτέρων και 

υπάρχει προδιαγεγραµµένη διαδικασία για το πως θα απαντηθούν. 

Θα πρέπει να τονιστεί στο σηµείο αυτό, ότι τα MIS δεν λαµβάνουν από 

µόνα τους τις αποφάσεις, ούτε υποδεικνύουν στα στελέχη πως να τις πάρουν, 
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απλά παρέχουν σε αυτά τις πληροφορίες που είναι απαραίτητες για την όσο το 

δυνατόν ορθότερή λήψη αυτών. 

 

2.4.3. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ (DSS) 

Τα Συστήµατα Υποστήριξης Αποφάσεων (DSS) εξυπηρετούν και αυτά 

(όπως και τα MIS), τα στελέχη του διοικητικού επιπέδου των οργανισµών. Τα 

συστήµατα αυτά βοηθούν τα στελέχη να λαµβάνουν αποφάσεις σε ηµιδοµηµένα 

προβλήµατα, δηλαδή µη συνήθη θέµατα, τα οποία δεν µπορούν εκ των 

προτέρων να προσδιοριστούν και συνεπώς η διαδικασία επίλυσής τους µπορεί 

να µην είναι εντελώς προκαθορισµένη (Οικονόµου, Γεωργόπουλος 2004). Αν και 

τα DSS χρησιµοποιούν εσωτερικές πληροφορίες από τα TPS και MIS, συχνά 

δέχονται πληροφορίες και από εξωτερικές πηγές όπως τρέχουσες τιµές 

ανταγωνιστικών προϊόντων ή ενεργειακών πόρων (Laudon, Laudon 2005). 

Τα DSS, σε σύγκριση µε τα MIS, έχουν µεγαλύτερες αναλυτικές 

δυνατότητες καθώς είναι εφοδιασµένα µε ποικιλία µοντέλων ανάλυσης 

δεδοµένων και µπορούν να επεξεργάζονται και να αναλύουν µεγάλου όγκους 

δεδοµένων, ώστε να µετατρέπουν τα δεδοµένα σε χρήσιµες πληροφορίες που 

µπορούν να βοηθήσουν στη λήψη αποφάσεων. Τα DSS παρέχουν τη 

δυνατότητα εξελιγµένης αλληλεπίδρασης µε το χρήστη, ώστε αυτός να µπορεί να 

αλλάζει υποθέσεις, να διαφοροποιεί τα ερωτήµατα και να συµπεριλαµβάνει νέα 

δεδοµένα, ανάλογα µε το ζήτηµα που κάθε φορά θέλει να εξετάσει. 
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2.4.4. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ (ESS) 

Τα Συστήµατα Υποστήριξης ∆ιοίκησης (ESS) χρησιµοποιούνται κυρίως 

από τα ανώτερα στελέχη για να λαµβάνουν τις αποφάσεις τους. Τα συστήµατα 

αυτά εξυπηρετούν το στρατηγικό επίπεδο του οργανισµού και αντιµετωπίζουν 

περιπτώσεις λήψης έκτακτων αποφάσεων που χρειάζονται κρίση, αξιολόγηση 

και διαίσθηση, επειδή δεν υπάρχει προαποφασισµένη διαδικασία για την εύρεση 

λύσης. Τα ESS δηµιουργούν ένα γενικευµένο υπολογιστικό και επικοινωνιακό 

περιβάλλον αντί να προσφέρουν κάποια σταθερή εφαρµογή ή συγκεκριµένη 

δυνατότητα. Είναι σχεδιασµένα ώστε να ενσωµατώνουν δεδοµένα για εξωτερικά 

γεγονότα, όπως µία νέα φορολογική νοµοθεσία ή δεδοµένα για τους 

ανταγωνιστές, αλλά επίσης αντλούν συνοπτικές πληροφορίες από εσωτερικά 

MIS και DSS. 

Αντίθετα µε τους άλλους τύπους ∆ιοικητικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων, τα ESS δεν έχουν ως κύριο σκοπό την επίλυση συγκεκριµένων 

προβληµάτων. Αντί γι αυτό παρέχουν µία γενικευµένη υπολογιστική και 

επικοινωνιακή δυνατότητα, η οποία µπορεί να εφαρµόζεται σε µία 

µεταβαλλόµενη σειρά προβληµάτων. 
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2.4.5. ΣΧΕΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Από τα παραπάνω, η σχέση των διαφόρων τύπων ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων είναι αρκετά προφανής. Τα TPS αποτελούν την 

βασική πηγή από όπου τα συστήµατα διοικητικού επιπέδου (MIS και DSS) 

αντλούν δεδοµένα, ενώ τα ESS είναι οι τελικοί αποδέκτες των πληροφοριών που 

έρχονται από τα συστήµατα αυτά. Μεταξύ των MIS και DSS µπορεί να γίνεται 

επίσης ανταλλαγή πληροφοριών (κατά κύριο λόγο από τα MIS στα DSS). 

Στο ∆ιάγραµµα 2.2 παρουσιάζονται οι προαναφερθείσες σχέσεις µεταξύ 

των διάφορων τύπων ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων: 

 

 

∆ιάγραµµα 2.2: Σχέσεις µεταξύ ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων 
 

Πηγή: Laudon, Laudon 2005 
 

ESS 

DSS 

TPS 

MIS 
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2.5. ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

 

Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως, τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά 

Συστήµατα έχουν µεγάλη συνεισφορά στην αποτελεσµατική λειτουργία των 

επιχειρήσεων και τον οργανισµών, γι αυτό και άλλωστε χρησιµοποιούνται 

ευρέως και αποτελούν πλέον αναπόσπαστο τµήµα αυτών. 

 

2.5.1. ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ  ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Από τη θεωρητική ανάλυση που προηγήθηκε µπορούµε να 

προσδιορίσουµε τις βασικές κύριες λειτουργίες που επιτελούν τα ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα σε µία επιχείρηση: 

 

• Συλλογή, αποθήκευση και ανάκτηση δεδοµένων. Με τη χρήση 

∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση 

να αποθηκεύει εξαιρετικά µεγάλους όγκους δεδοµένων που αφορούν ζωτικής 

σηµασίας λειτουργίες της τόσο για το παρόν, όσο και για το παρελθόν. Επίσης 

ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο είναι η δυνατότητα για ταχύτητα, ακρίβεια καθώς και 

ασφάλεια, τόσο κατά τη συλλογή και την αποθήκευση, όσο και κατά την 

ανάκτηση των δεδοµένων από οποιονδήποτε ενδιαφερόµενο. 

 

• Παραγωγή ακριβούς και επίκαιρης πληροφορίας. Χάρη στα 

∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα, η επεξεργασία των αποθηκευµένων 
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δεδοµένων που διαθέτει η επιχείρηση γίνεται µε µεγάλη ακρίβεια, καθώς η 

δυνατότητα χρήσης πολύπλοκων µεθοδολογιών και µοντέλων που προσεγγίζουν 

κατά πολύ την πραγµατικότητα, έχει ως αποτέλεσµα η πληροφορία που 

παράγεται να είναι ακριβής και να αντικατοπτρίζει σε πολύ µεγάλο βαθµό την 

πραγµατικότητα. Παράλληλα οι ταχύτητες επεξεργασίας που µπορούν να 

επιτευχθούν είναι εξαιρετικά υψηλές µε αποτέλεσµα η προκύπτουσα πληροφορία 

να είναι διαθέσιµη σε πολύ σύντοµα χρονικά διαστήµατα και να θεωρείται σε 

κάθε περίπτωση επίκαιρη. 

 

• Έλεγχος και οργάνωση διανεµόµενης πληροφορίας. Η πληροφορία 

που παράγεται από την επεξεργασία των δεδοµένων διανέµεται είτε 

ενδοεταιρικά, είτε στο εξωτερικό περιβάλλον της εταιρείας (πελάτες, συνεργάτες 

και προµηθευτές). Όσον αφορά την ανταλλαγή πληροφοριών µέσα στην 

επιχείρηση, αυτή συµβαίνει είτε οµοεπίπεδα για την εκτέλεση των καθηµερινών 

λειτουργιών της εταιρείας, κυρίως στο Λειτουργικό επίπεδο, είτε από χαµηλότερα 

επίπεδα προς τα ανώτερα µε τη µορφή αναφορών για λήψη αποφάσεων και 

έλεγχο, συνήθως από το Λειτουργικό προς το ∆ιοικητικό και από το ∆ιοικητικό 

στο Στρατηγικό επίπεδο. Σε κάθε περίπτωση η χρήση των ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων διευκολύνει την οργάνωση της παρεχόµενης 

πληροφορίας και βελτιστοποιεί τον τρόπο παρουσίασής της στους 

ενδιαφερόµενους, ελαχιστοποιώντας τα λάθη και τις παρανοήσεις. Επιπλέον 

καθιστά δυνατό τον έλεγχο της ροής της πληροφορίας, ώστε τελικά η 
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πληροφορία να φτάνει στους επιθυµητούς αποδέκτες µέσα στα επιθυµητά 

χρονικά περιθώρια. 

 

2.5.2. ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Αναλύοντας τις προαναφερθείσες λειτουργίες τις οποίες τα  ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα επιτελούν στη λειτουργία µιας επιχείρησης, µπορούµε 

να εξάγουµε συµπεράσµατα όσον αφορά τη συνεισφορά αυτών στην πρόοδο και 

θετική εξέλιξή της. Στη συνέχεια παρατίθενται ορισµένοι τοµείς που έχουν άµεσα 

οφέλη και από τη χρήση ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων: 

 

2.5.2.1. ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑ  

Ως παραγωγικότητα ορίζουµε το λόγο των εκροών (υπηρεσίες ή προϊόντα) 

προς τις εισροές (εργασία, κεφάλαιο, πρώτες ύλες κλπ.) µίας επιχείρησης. Η 

βελτίωση της παραγωγικότητας επιτυγχάνεται είτε µε αύξηση των εκροών, είτε µε 

µείωση των εισροών, είτε και ταυτόχρονα και µε τα δύο. Τα ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα συνεισφέρουν θετικά και στις δύο συνιστώσες 

(αύξηση εκροών και µείωση εισροών) µε τους ακόλουθους τρόπους: 

Με τη χρήση ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων µεγάλο µέρος 

τόσο των καθαρά παραγωγικών όσο και των υποστηρικτικών διαδικασιών 

εκτελείται αυτόµατα, απαιτώντας ελάχιστη ή ακόµα και µηδενική συµµετοχή 

εργαζοµένων, εξοικονοµώντας έτσι µεγάλο ποσοστό εργασίας. Επιπροσθέτως, 

µε τη χρήση κατάλληλων συστηµάτων γίνεται πολύ ορθολογικότερη και 
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συστηµατική χρήση των πόρων που χρησιµοποιούνται στην καθαρά παραγωγική 

διαδικασία της εταιρείας, µε αποτέλεσµα να µειώνονται οι σπατάλες και οι 

καταχρήσεις ώστε τα τελικά προϊόντα ή υπηρεσίες να παράγονται µε τη βέλτιστη 

κατανάλωση πόρων. 

 

2.5.2.2. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ 

Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µπορεί να επιτευχθεί για µία εταιρεία 

δηµιουργώντας ή αλλάζοντας τις σχέσεις της µε τους εξωτερικούς παράγοντες 

που την επηρεάζουν, όπως πελάτες, προµηθευτές, υπάρχοντες ανταγωνιστές, 

υποκατάστατα προϊόντα, δυνητικούς νεοεισερχόµενους ανταγωνιστές και 

κάποιες φορές την κυβέρνηση (Post, Anderson 2006). 

Με τη χρήση ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων, η επιχείρηση 

µπορεί να βελτιώσει αισθητά τη σχέση µε τους υφιστάµενους πελάτες. Η 

επιχείρηση µπορεί να έχει πληρέστερη εικόνα για τις ανάγκες και απαιτήσεις των 

πελατών και έτσι να προσαρµόζεται γρηγορότερα και αποτελεσµατικότερα. 

Ταυτόχρονα τα διάφορα θέµατα που προκύπτουν µε τους πελάτες και έχουν να 

κάνουν κυρίως µε προβλήµατα και παράπονα που αυτοί έχουν προς την 

επιχείρηση, µπορούν να αντιµετωπιστούν ταχύτερα και µε όσο το δυνατόν 

φιλικότερο προς τον πελάτη τρόπο. Επιπλέον η χρήση ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων µπορεί να δηµιουργήσει συνθήκες διεύρυνσης της 

πελατειακής της βάσης, αφενός µε την επεξεργασία στοιχείων και εντοπισµό 

δυνητικών πελατών, αφετέρου µε τη δηµιουργία εναλλακτικών ηλεκτρονικών 

δικτύων πωλήσεων. 
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Οι σχέσεις µε τους προµηθευτές, αντίστοιχα µε τις σχέσεις µε τους 

πελάτες, µπορούν να βελτιωθούν µε τη χρήση ∆ιοικητικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων από τις επιχειρήσεις. Η επικοινωνία µε τους προµηθευτές γίνεται 

γρηγορότερα και µε λιγότερα λάθη, άρα αποδοτικότερα, οι συναλλαγές 

παρακολουθούνται και ελέγχονται αποτελεσµατικότερα, ενώ δίνεται η δυνατότητα 

αλληλεπίδρασης µέσω ηλεκτρονικών δικτύων. Παράλληλα διαφωνίες και 

προβλήµατα που προκύπτουν διευθετούνται γρηγορότερα και ορθότερα, 

ελαχιστοποιώντας τις ασάφειες που προκαλούν αµφισβητήσεις. 

 Όσον αφορά τις σχέσεις µε τους ανταγωνιστές (υπάρχοντες και 

δυνητικούς), τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα µπορούν να βοηθήσουν 

την επιχείρηση να αποκτήσει µία αρκετά ρεαλιστική εικόνα για τη θέση της σε 

σχέση µε αυτούς, στον κλάδο αλλά και στην αγορά γενικότερα. Η επιχείρηση 

µπορεί να κάνει προβλέψεις για τη δράση των ανταγωνιστών και να προβεί σε 

ανάλογες κινήσεις. Μπορεί να έχει καλύτερη γνώση για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που προσφέρουν οι ανταγωνιστές και να ανασχεδιάσει τα δικά της 

έτσι ώστε είτε να τα διαφοροποιήσει, είτε να τα βελτιώσει. Επίσης µπορεί να 

κάνει κινήσεις για να προσελκύσει πελάτες ανταγωνιστών ή να ενδυναµώσει και 

να καταστήσει όσο το δυνατόν αποκλειστικές τις σχέσεις της µε τους υπάρχοντες 

πελάτες της, ελαχιστοποιώντας την πιθανότητα απώλειάς τους. 
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2.5.2.3. ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

2.5.2.3.1. ΕΙ∆Η ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

Ανάλογα µε το είδος του οργανωσιακού επιπέδου µίας επιχείρησης στο 

οποίο λαµβάνεται µία απόφαση (Στρατηγικό, ∆ιοικητικό ή Λειτουργικό), 

αντίστοιχα γίνεται και η ταξινόµησή της. Έτσι έχουµε Στρατηγικές Αποφάσεις 

όπου καθορίζονται οι στόχοι, οι πόροι και οι πολιτικές, ∆ιοικητικές Αποφάσεις 

όπου ουσιαστικά ελέγχεται η αποδοτικότητα του συνδυασµού πόρων και 

πολιτικών καθώς και των λειτουργικών µονάδων και Λειτουργικές Αποφάσεις 

όπου αποφασίζεται πως εφαρµοστούν στην πράξη όλα όσα αποφασίστηκαν στα 

ανώτερα επίπεδα. 

Ανεξάρτητα από το οργανωσιακό επίπεδο από το οποίο λαµβάνονται και 

ανάλογα µε την επαναληψιµότητα και την ύπαρξη διαδικασίας για τη λήψη αυτής, 

η απόφαση µπορεί να χαρακτηριστεί Αδόµητη, Ηµιδοµηµένη ή ∆οµηµένη. 

Αδόµητες είναι οι αποφάσεις που δεν βασίζονται σε καµία διαδικασία και 

απαιτούν από αυτόν που θα λάβει την απόφαση να επιστρατεύσει προσωπικές 

ικανότητες και δεξιότητες, Ηµιδοµηµένες είναι οι αποφάσεις όπου ένα µέρος της 

λήψης τους περιγράφεται από κάποια προκαθορισµένη διαδικασία και τέλος 

∆οµηµένες είναι οι αποφάσεις αυτές των οποίων η λήψη βασίζεται σε 

προκαθορισµένες και σαφώς ορισµένες διαδικασίες. 
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2.5.2.3.2. ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ 
ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΣΤΗ ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

Η δυνατότητα βελτίωσης της διαδικασίας λήψης επιχειρηµατικών 

αποφάσεων, µέσω της αποτελεσµατικής χρήσης πληροφοριών, είναι ένα από τα 

αποτελέσµατα των ∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων, που δηµιουργούν 

αξία σε µία επιχείρηση (Υψηλάντης 2001). 

Αποφάσεις χρειάζεται να ληφθούν όταν υπάρχουν προβλήµατα ή 

γενικότερα ζητήµατα που αποκλίνουν από τις προδιαγεγραµµένες διαδικασίες 

της επιχείρησης και δηµιουργούν καταστάσεις που χρήζουν ειδικού χειρισµού. Η 

διαδικασία αντιµετώπισης τέτοιων ζητηµάτων συνήθως ξεκινάει από την 

αναγνώριση της ύπαρξης του ζητήµατος και της ακριβούς περιγραφής του, 

συνεχίζει µε την παρουσίαση εναλλακτικών λύσεων για την αντιµετώπισή του, 

προχωρεί µε την επιλογή της βέλτιστης των λύσεων αυτών και ολοκληρώνεται µε 

την εφαρµογή και υλοποίηση της επιλεχθείσας λύσης. Σε όλα τα 

προαναφερθέντα βήµατα η σωστή πληροφόρηση είναι το κλειδί για την 

αποτελεσµατικότερη ανταπόκριση της επιχείρησης. Όσο ακριβέστερες, 

ποιοτικότερες και πιο ενηµερωµένες είναι οι πληροφορίες που είναι διαθέσιµες, 

τόσο ορθότερες θα είναι και οι αποφάσεις που θα βασιστούν σε αυτές. Τα 

∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα διαθέτοντας τη δυνατότητα επεξεργασίας 

πολύ µεγάλου όγκου δεδοµένων σε πολύ µικρό χρονικό διάστηµα, κάνοντας 

ταυτόχρονα χρήση ιδιαίτερα σύνθετων µεθοδολογιών, δίνουν τη δυνατότητα για 

την παραγωγή τέτοιου είδους πληροφοριών, ικανών να βοηθήσουν στη λήψη 

ορθών αποφάσεων που βοηθούν αποτελεσµατικά την επιχείρηση. Τα ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα, ανάλογα µε το είδος της απόφασης που πρέπει να 
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ληφθεί, µπορούν να αναλάβουν πλήρως τη λήψη της απόφασης, εφόσον 

πρόκειται για δοµηµένη απόφαση, είτε να βοηθήσουν στους ενδιαφερόµενους να 

πάρουν την απόφαση που θέλουν, εφόσον πρόκειται για ηµιδοµηµένες ή 

αδόµητες αποφάσεις, παρέχοντας τους όσο το δυνατόν πληρέστερη και 

αντικειµενικότερη πληροφόρηση. 

 Επιπλέον, ειδικά στο ∆ιοικητικό και Στρατηγικό επίπεδο, υπάρχουν 

πλήθος αποφάσεων που σχετίζονται µε τον έλεγχο και την αξιολόγηση των 

επιδόσεων των διαδικασιών της επιχείρησης. Η έγκαιρη και εκτεταµένη 

πληροφόρηση που παρέχουν στα στελέχη, τους δίνει τη δυνατότητα να 

αποφανθούν κατά πόσο αυτά που έχουν αποφασιστεί και καθοριστεί σε 

∆ιοικητικό και Στρατηγικό επίπεδο, επιβεβαιώνονται στην πράξη και τους 

επιτρέπει να παρέµβουν έγκαιρα για να προβούν σε διορθωτικές κινήσεις όταν τα 

αποτελέσµατα δεν είναι τα αναµενόµενα. 

 

2.5.2.4. ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ 

Στο επίπεδο διαµόρφωσης της στρατηγικής µίας επιχείρησης, ο ρόλος των 

∆ιοικητικών Πληροφοριακών Συστηµάτων είναι εξίσου σηµαντικός. Τα στελέχη 

του στρατηγικού επιπέδου µπορούν να πάρουν πληροφορίες για να 

αξιολογήσουν αποφάσεις που σχετίζονται µε το µεσοµακροπρόθεσµο σχεδιασµό 

της επιχείρησης. Τέτοιες αποφάσεις αφορούν την επιθυµητή θέση της εταιρείας 

στον κλάδο τα προσεχή χρόνια, τις πιθανές εξαγορές ή συνεργασίες, την 

προσέγγιση νέων αγορών, τα οικονοµικά µεγέθη που θα πρέπει να επιτευχθούν, 

τον ανασχεδιασµό των προϊόντων και των υπηρεσιών που η επιχείρηση παράγει 
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κλπ. Τα ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα και συγκεκριµένα αυτά του 

στρατηγικού επιπέδου, είναι σε θέση να δώσουν στα ενδιαφερόµενα στελέχη 

όλες τις απαραίτητες πληροφορίες µέσω της επεξεργασίας των δεδοµένων που 

λαµβάνουν από τα κατώτερα επίπεδα και που περιγράφουν πλήρως την εικόνα 

της επιχείρησης. Κάνοντας χρήση πολύπλοκων µεθόδων και µοντέλων 

υπολογισµού, µετατρέπουν τα εισερχόµενα δεδοµένα σε ποιοτική πληροφορία 

που µπορεί να αξιοποιηθεί από τα στελέχη για την χάραξη της στρατηγικής της 

επιχείρησης. 

 

 

 

 

2.6. ΤΑ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΣΤΗΝ 
ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

 

Η κατάσταση στην Ελλάδα σήµερα σε σχέση µε τη διείσδυση των 

τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνίας στις επιχειρήσεις χαρακτηρίζεται 

από δυϊσµό. Λίγες µεγάλες επιχειρήσεις έχουν κατανοήσει τα οφέλη της καλής 

διαχείρισης της πληροφορίας για την εσωτερική τους οργάνωση και λειτουργία, 

ενώ η πλειοψηφία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων βρίσκεται πίσω από τις 

εξελίξεις, χρησιµοποιώντας παραδοσιακές µεθόδους οργάνωσης και 

επικοινωνίας (Κυριάκος 2005). 
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Η µη ικανοποιητική αξιοποίηση των τεχνολογιών πληροφορικής και 

επικοινωνιών κατά την δεκαετία 1994 – 2004 αντανακλάται µεταξύ άλλων στο 

πολύ χαµηλό ποσοστό επενδύσεων σε τεχνολογίες πληροφορικής ως ποσοστό 

του ΑΕΠ, αλλά και στη µικρή συγκριτικά χρήση του ∆ιαδικτύου από τις ελληνικές 

επιχειρήσεις (Κοινωνία Της Πληροφορίας 2005). Χαρακτηριστικό είναι το 

∆ιάγραµµα 2.3 που ακολουθεί και το οποίο παρουσιάζει το ποσοστό (%) του 

ΑΕΠ που διάφορες Ευρωπαϊκές χώρες επένδυσαν σε τεχνολογίες 

πληροφορικής:  
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∆ιάγραµµα 2.3: Επενδύσεις Ευρωπαϊκών Χωρών σε Τεχνολογίες Πληροφορικής 
 

Πηγή: Κοινωνία Της Πληροφορίας 2005 
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 Από το παραπάνω διάγραµµα είναι φανερή η µεγάλη υστέρηση της 

Ελλάδας σε επενδύσεις τεχνολογιών πληροφορικής, πράγµα που έχει άµεσα 

αρνητικές συνέπειες και στις επενδύσεις των ελληνικών επιχειρήσεων σε 

∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα.  

Ένας από τους σηµαντικότερους λόγους που συνετέλεσαν στη 

διαµόρφωση της κατάστασης αυτής είναι ο χαµηλός βαθµός ανταγωνισµού 

µεταξύ των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά. Το 

φαινόµενο αυτό δεν έδωσε κίνητρα στις επιχειρήσεις να αναζητήσουν καινοτόµες 

µεθόδους βασισµένες κυρίως στις νέες τεχνολογίες που θα τους προσέδιδαν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών τους, συνεπώς οι 

επενδύσεις σε ∆ιοικητικά Πληροφοριακά Συστήµατα έµειναν σε χαµηλό επίπεδο 

 Εξίσου σηµαντικός λόγος είναι ο τρόπος λειτουργίας της πλειοψηφίας των 

ελληνικών επιχειρήσεων οι οποίες, αφενός µεν λόγω της γενικότερης κουλτούρας 

των στελεχών που ασκούν διοίκηση, αφετέρου δε του µικρού κατά µέσο όρο 

µεγέθους τους, δεν διαθέτουν αυστηρά καθορισµένες δοµές και λειτουργίες, µε 

αποτέλεσµα να µην µπορούν εύκολα να αφοµοιώσουν συστήµατα που 

βασίζονται σε τεχνολογίες πληροφορικής, τα οποία για να µπορέσουν να 

λειτουργήσουν αποδοτικά, απαιτούν την ύπαρξη σαφώς ορισµένων δοµών και 

διαδικασιών. Επιπλέον, η γενικότερη έλλειψη εξοικείωσης των διοικητικών 

στελεχών µε τις νέες τεχνολογίες καθώς και η αδυναµία τους να υιοθετήσουν µία 

στάση για συνεχή εκµάθηση και ενηµέρωση σχετικά µε τις αυτές και τις νέες 

τάσεις και µεθόδους που παρουσιάζονται στην αγορά, δεν τους έχει επιτρέψει να 

προσαρµοστούν γρήγορα στα νέα επιχειρηµατικά πρότυπα, τα οποία βασίζονται 
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σε πολύ µεγάλο βαθµό στη χρήση νέων τεχνολογιών, µε αποτέλεσµα η 

διείσδυση των πληροφοριακών συστηµάτων, άρα και των ∆ιοικητικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων να παραµένει χαµηλή. 

 Τέλος θα πρέπει να σηµειωθεί ότι και η έλλειψη επαρκούς θεσµικού 

πλαισίου που εξασφαλίζει τον ανταγωνισµό στις ηλεκτρονικές επικοινωνίες, αλλά 

και τις δυνατότητες χρήσης των νέων ψηφιακών εργαλείων (ηλεκτρονικό 

εµπόριο, ψηφιακή υπογραφή, προστασία καταναλωτών από ηλεκτρονικές 

αγορές κλπ.) (Κοινωνία Της Πληροφορίας 2005), συνετέλεσε σε ένα βαθµό στην 

µη επιλογή επένδυσης σε τεχνολογίες πληροφορικής, άρα και σε ∆ιοικητικά 

Πληροφοριακά Συστήµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3.  

ΑΞΙΑ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΗΣ ΒΑΣΗΣ 

 

3.1. ΓΕΝΙΚΑ 

 Στις µέρες µας οι τεχνολογίες πληροφοριών αναπτύσσονται µε ραγδαίους 

ρυθµούς και διεισδύουν σε όλο και µεγαλύτερο τµήµα της πληθυσµιακής βάσης 

µε αποτέλεσµα όλο και περισσότεροι άνθρωποι να έχουν  πρόσβαση σε 

περισσότερη και ποιοτικότερη πληροφορία. Το γεγονός αυτό δίνει στους 

δυνητικούς πελάτες συγκριτικό πλεονέκτηµα απέναντι στις επιχειρήσεις, αφού 

µπορούν πλέον πολύ εύκολα να συγκρίνουν τα προϊόντα και υπηρεσίες που 

αυτές παρέχουν και να επιλέξουν κάθε φορά ανάλογα µε το τι θεωρούν ότι τους 

συµφέρει. Ο ανταγωνισµός πλέον βρίσκεται ένα “κλικ” µακριά (Dyche 2002). 

Οι επιχειρήσεις έχουν αρχίσει εδώ και αρκετά χρόνια να συνειδητοποιούν 

ότι η προσήλωση στην αύξηση της παραγωγικότητας και τη µείωση του κόστους 

παραγωγής δεν είναι αρκετά πλέον για να τους εξασφαλίσουν ανάπτυξη και 

βιωσιµότητα. Τα στελέχη των επιχειρήσεων έχουν αλλάξει τον βασικό τρόπο 

σκέψης τους και πλέον ακολουθούν µία πιο πελατοκεντρική λογική η οποία 

κινείται στα πλαίσια του ότι χωρίς πελάτες δεν µπορούν να γίνουν πωλήσεις και 

συνεπώς να πραγµατοποιηθούν κέρδη. “Αν και στους περισσότερους 

ισολογισµούς δεν παρουσιάζεται σαν περιουσιακό στοιχείο, η πελατειακή βάση 

µιας επιχείρησης είναι το σηµαντικότερο περιουσιακό του στοιχείο”, αναφέρει ο 

Steve Skinner, πρόεδρος της Peppers & Rogers Group (Microsoft Business 



 46

Solutions, Peppers & Rogers Group 2004). Οι Laudon & Laudon αναφέρουν πως 

“αντί να αντιµετωπίζουν τους πελάτες ως εκµεταλλεύσιµες πηγές εισοδήµατος, οι 

επιχειρήσεις αρχίζουν τώρα να τους βλέπουν ως µακροπρόθεσµα περιουσιακά 

στοιχεία που πρέπει να καλλιεργηθούν µε την ανάπτυξη σχέσεων µε αυτούς.” 

(Laudon, Laudon 2005). Η πρόκληση για µία επιχείρηση η οποία θέλει να 

θεωρείται επιτυχηµένη, είναι κατ’ αρχήν να συνειδητοποιήσει ότι “ο πελάτης είναι 

ο βασιλιάς” και ότι ο κύριος σκοπός της είναι η εξυπηρέτηση πελατών και 

συµµέτοχων (stakeholders) και στη συνέχεια να προσπαθήσει να γίνει 

κερδοφόρα και όχι το αντίστροφο (Zairi 2000). 

 Με δεδοµένη λοιπόν την αξία που έχει η πελατειακή βάση για µία 

επιχείρηση θα µελετήσουµε ορισµένα βασικά στοιχεία της (ικανοποίηση, 

πιστότητα, διατήρηση και διαχρονική αξία) και κυρίως τον τρόπο µε τον οποίο 

αυτά είναι ευεργετικά προς την επιχείρηση καθώς και τις πιθανές συσχετίσεις 

µεταξύ τους. Συγκεκριµένα, θεωρώντας σα δεδοµένο ότι η διατήρηση της 

πελατειακής βάσης είναι ενδεχοµένως ένα από τα ισχυρότερα όπλα που 

διαθέτουν οι επιχειρήσεις στην προσπάθεια τους για απόκτηση συγκριτικού 

πλεονεκτήµατος και επιβίωσης σε ένα περιβάλλον διαρκώς αυξανόµενου 

ανταγωνισµού (Clark 1997), θα µελετήσουµε πως η ικανοποίηση και η πιστότητα 

της πελατειακής βάσης µπορούν να συντελέσουν στην επίτευξή της. Η ανάλυση 

που ακολουθεί βασίζεται στη διαπίστωση ότι η ικανοποίηση της πελατειακής 

βάσης µιας επιχείρησης είναι ένας καθοριστικός παράγοντας για την επίτευξη της 

πιστότητάς της και η οποία µε τη σειρά της είναι καθοριστικός παράγοντας για 

την επίτευξη της διατήρησής της (Gerpott, Rams, Schindler 2001). Θα πρέπει 
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όµως να µην παραγνωρίζουµε το γεγονός ότι η ικανοποίηση από µόνη της δεν 

οδηγεί κατ’ ανάγκη σε πιστότητα (Sivadas, Baker-Prewitt 2000). 

Με άλλα λόγια θα κινηθούµε στη λογική του µοντέλου που αποκαλείται και 

ως “Αλυσίδα Ικανοποίησης – Κερδοφορίας” και το οποίο αναφέρει ότι η επίδοση 

µίας επιχείρησης βελτιώνεται µε την ενδυνάµωση της ικανοποίησης των πελατών 

της και της κατά συνέπεια αύξησης της πιστότητάς τους (Buttle 2009), όπως 

παραστατικά φαίνεται και στο ∆ιάγραµµα 3.1: Μοντέλο “Αλυσίδα Ικανοποίησης – 

Κερδοφορίας”: 

 

 

 

∆ιάγραµµα 3.1: Μοντέλο “Αλυσίδα Ικανοποίησης – Κερδοφορίας” 
 

Πηγή: Buttle 2009 
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3.2. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Η ικανοποίηση πελάτη (customer satisfaction) είναι το συναίσθηµα 

ευχαρίστησης ή απογοήτευσης που νιώθει ο πελάτης και το οποίο προέρχεται 

από τη σύγκριση της προσλαµβάνουσας απόδοσης ή αποτελέσµατος ενός 

προϊόντος, σε σύγκριση µε τις αρχικές προσδοκίες που αυτός είχε (Kotler 2003). 

Όταν η προσλαµβάνουσα απόδοση ή αποτέλεσµα του προϊόντος είναι 

υψηλότερη από την αρχικά αναµενόµενη, ο πελάτης νιώθει ικανοποίηση, ενώ 

αντίθετα ο πελάτης νιώθει δυσαρέσκεια. Αν και ο ορισµός της ικανοποίησης έγινε 

σε επίπεδο προϊόντος, κάλλιστα µπορεί να επεκταθεί και σε επίπεδο 

επιχείρησης, όπου στην περίπτωση αυτή γίνεται σύγκριση της αρχικά 

προσλαµβάνουσας γενικής εικόνας της επιχείρησης µε την αρχικά αναµενόµενη. 

Η ικανοποίηση της πελατειακής βάσης είναι ζωτικής σηµασίας για την 

βιωσιµότητα και την ανάπτυξη µίας επιχείρησης. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες είναι 

πιθανόν να θέλουν να µοιραστούν τις εµπειρίες τους µε πέντε ή έξι διαφορετικούς 

ανθρώπους. Αντίστροφα, οι δυσαρεστηµένοι πελάτες είναι πιθανόν να 

διαδώσουν την κακή εµπειρία τους σε άλλους δέκα ανθρώπους (Zairi 2000b). 

Επιπλέον, οι ικανοποιηµένοι πελάτες δηµιουργούν τη βάση για οποιαδήποτε 

επιτυχηµένη επιχείρηση, αφού η ικανοποίηση οδηγεί σε επαναλαµβανόµενες 

αγορές, πιστότητα και θετικές συστάσεις προς τρίτους (Hoyer, MacInnis 2006). 

Παροµοίως, η ικανοποίηση της πελατειακής βάσης είναι θετικά συσχετισµένη µε 

προθέσεις αγοράς, πιθανότητα σύστασης, πιστότητα και κερδοφορία (Anton 

1996). Επίσης, σύµφωνα µε στατιστική ανάλυση που έκανε η Growth Strategies 
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International (GSI) σε δεδοµένα σχετικά µε την ικανοποίηση πελατών τα οποία 

συγκεντρώθηκαν από έρευνες τις οποίες διεξήγε η InfoQuest σε πάνω από 

20.000 επιχειρήσεις σε 40 χώρες προκύπτουν τα ακόλουθα συµπεράσµατα 

(Coldwell 2000): 

• Ένας πλήρως ικανοποιηµένος πελάτης συνεισφέρει 2,6 φορές 

περισσότερο στα έσοδα µιας επιχείρησης από ότι ένας µερικώς 

ικανοποιηµένος πελάτης. 

• Ένας πλήρως ικανοποιηµένος πελάτης συνεισφέρει 17 φορές 

περισσότερο στα έσοδα µιας επιχείρησης από ότι ένας σχετικά 

δυσαρεστηµένος πελάτης. 

• Ένας πλήρως δυσαρεστηµένος πελάτης ελαττώνει τα έσοδα µιας 

επιχείρησης 1,8 φορές περισσότερο από όσο τα αυξάνει ένας πλήρως 

ικανοποιηµένος πελάτης. 

 

 Μία πιο µαθηµατικοποιηµένη σύνοψη των παραπάνω είναι αυτή που 

αναφέρει ότι η επιχείρηση µπορεί αποκτήσει σταθερό συγκριτικό πλεονέκτηµα αν 

τα προϊόντα και οι υπηρεσίες της µπορούν να δηµιουργήσουν µία θετική (ή 

τουλάχιστον ουδέτερη) διαφορά µεταξύ της προσλαµβάνουσας αξίας χρήσης 

(PUV) και της αναµενόµενης αξίας (EV) (Rajola 2003), ή αλλιώς: 

 

S = PUV – EV > 0 

 

όπου S είναι η ικανοποίηση του πελάτη σε απόλυτη µορφή. 
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3.2.1. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΗ 

 Η ικανοποίηση του πελάτη από ένα συγκεκριµένο προϊόν εξαρτάται από 

µία πληθώρα χαρακτηριστικών που το προϊόν διαθέτει ή όχι, καθώς και από την 

υποκειµενική σηµαντικότητα που προσδίνει ο πελάτης στα χαρακτηριστικά αυτά. 

Μία κατηγοριοποίηση της σηµαντικότητας των χαρακτηριστικών αυτών είναι η 

ακόλουθη (Kano 1984): 

• Απαραίτητα (must be). Πρόκειται για χαρακτηριστικά τα οποία ο 

πελάτης θεωρεί απαραίτητα στο προϊόν και η απουσία τους ή η χαµηλή 

λειτουργικότητά τους προκαλεί αυξανόµενη δυσαρέσκεια, ενώ αντίστροφα η 

ύπαρξη τους ή η υψηλή λειτουργικότητά τους δεν µπορούν να ανεβάσουν την 

ικανοποίηση του πελάτη πέρα από ένα αδιάφορο επίπεδο. Η συµπεριφορά των 

“Απαραίτητων” χαρακτηριστικών είναι εκθετική πράγµα που σηµαίνει ότι όσο 

λιγότερο λειτουργικά είναι αυτά στο προϊόν, τόσο πιο απότοµα µειώνεται η 

ικανοποίηση του πελάτη, ενώ όσο περισσότερο λειτουργικά είναι, τόσο η 

ικανοποίηση τείνει σε ένα ουδέτερο επίπεδο. Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα 

είναι το σύστηµα πέδησης ενός αυτοκινήτου που όσο λιγότερο αποτελεσµατικό 

είναι τόσο περισσότερο θα δυσαρεστήσει τον πελάτη, χωρίς αντίστροφα να τον 

ικανοποιήσει πάνω από ένα ουδέτερο επίπεδο άσχετα µε το πόσο πολύ 

αποτελεσµατικό µπορεί να είναι. 

• Ελκυστικά (attractive). Τα χαρακτηριστικά αυτά δεν είναι 

αναµενόµενα από τον πελάτη και η ύπαρξη τους ή η υψηλή λειτουργικότητά τους 

αυξάνει ιδιαίτερα την ικανοποίησή του, ενώ παράλληλα η απουσία τους ή η 

χαµηλή λειτουργικότητά τους δεν µειώνει την ικανοποίηση κάτω από ένα 
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ουδέτερο επίπεδο. Όπως και στα “Απαραίτητα” χαρακτηριστικά, έτσι και στα 

“Ελκυστικά” η συµπεριφορά είναι εκθετική, πράγµα που σηµαίνει ότι όσο 

περισσότερο λειτουργικά είναι αυτά στο προϊόν, τόσο πιο απότοµα αυξάνεται η 

ικανοποίηση του πελάτη, ενώ όσο λιγότερο λειτουργικά είναι, τόσο η ικανοποίηση 

τείνει σε ένα ουδέτερο επίπεδο. Σαν παράδειγµα µπορούµε να αναφέρουµε την 

ύπαρξη αισθητήρα βροχόπτωσης που ενεργοποιεί αυτόµατα τους 

υαλοκαθαριστήρες του αυτοκινήτου. Η ύπαρξη ενός τέτοιου συστήµατος αυξάνει 

πολύ την ικανοποίηση του πελάτη, χωρίς από την άλλη η απουσία του να 

προκαλεί δυσαρέσκεια. 

• Λειτουργικά (Performance). Τα χαρακτηριστικά αυτά ικανοποιούν 

τον πελάτη όταν υπάρχουν, απεναντίας η απουσία τους προκαλεί δυσαρέσκεια 

σε αυτόν. Αντίστοιχα, όσο πιο λειτουργικά είναι τα χαρακτηριστικά αυτά, τόσο 

αυξάνεται η ικανοποίηση του πελάτη, ενώ όλο λιγότερο λειτουργικά είναι, τόσο 

µειώνεται η ικανοποίησή του. Στην περίπτωση των “Λειτουργικών” 

χαρακτηριστικών η συµπεριφορά είναι γραµµική, δηλαδή η αύξηση της 

ικανοποίησης είναι ευθέως ανάλογης της αύξησης της λειτουργικότητας του 

χαρακτηριστικού και αντίστοιχα η µείωση της ικανοποίησης είναι ευθέως ανάλογη 

της µείωσης της λειτουργικότητας του χαρακτηριστικού. ∆ανειζόµενοι πάλι ένα 

παράδειγµα από την αυτοκινητοβιοµηχανία, η κατανάλωση καυσίµου ενός 

αυτοκινήτου αποτελεί ένα τέτοιο χαρακτηριστικό. Συγκεκριµένα, όσο χαµηλότερη 

είναι η κατανάλωση καυσίµου, δηλαδή όσο υψηλότερη είναι η λειτουργικότητα 

του εν λόγω χαρακτηριστικού, τόσο πιο ικανοποιηµένος είναι ο πελάτης. 
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Αντίθετα, όσο υψηλότερη είναι η κατανάλωση καυσίµου, τόσο µεγαλύτερη 

δυσαρέσκεια προκαλείται σε αυτόν. 

 

Η παραπάνω ανάλυση της σχέσης των χαρακτηριστικών των προϊόντων 

µε την ικανοποίηση του πελάτη απεικονίζεται σχηµατικά στο ∆ιάγραµµα 3.2: 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 3.2: ∆ιάγραµµα Kano 
 

Πηγή: Kano et al 1984 
 

 

 

Μη ύπαρξη / 
Χαµηλή 
Λειτουργικότητα 
Χαρακτηριστικού 

Ύπαρξη / 
Υψηλή 
Λειτουργικότητα 
Χαρακτηριστικού 

Ικανοποίηση 
Πελάτη 

∆υσαρέσκεια 
Πελάτη 

Λειτουργικά 
Χαρακτηριστικά 

Απαραίτητα 
Χαρακτηριστικά 

Ελκυστικά 
Χαρακτηριστικά 
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3.3. ΠΙΣΤΟΤΗΤΑ ΠΕΛΑΤΗ 

Ως πιστότητα πελάτη µπορούµε να ορίσουµε µία ισχυρή δέσµευση για να 

επανάληψη αγοράς ή εκδήλωσης προτίµησης για ένα προϊόν ή υπηρεσία στο 

µέλλον, παρά τις όποιες περιστασιακές επιρροές και προσπάθειες ώστε να 

αλλάξει συµπεριφορά (Oliver 1997). Πρόκειται ουσιαστικά για το επόµενο βήµα 

µετά την ικανοποίηση του πελάτη. 

Η πιστότητα της πελατειακής βάσης είναι εξαιρετικά σηµαντική για την 

επιχείρηση καθώς υπάρχει σαφής θετική συσχέτιση µεταξύ πιστών πελατών και 

κερδοφορίας. Οι πιστοί πελάτες εξασφαλίζουν µεγαλύτερη επαναληπτικότητα 

στις αγορές τους και είναι λιγότερο πιθανό να αναζητήσουν καλύτερες 

προσφορές από ανταγωνιστές σε σχέση µε τους πελάτες που δεν είναι πιστοί 

(Bowen, Chen 2001). Όταν η επιχείρηση µπορεί να αυξήσει την πιστότητα των 

πελατών της παρατηρεί τα ακόλουθα οφέλη (Anton 1996): 

• Αυξηµένες αγορές των συγκεκριµένων προϊόντων 

• Σταυροειδής αγορές (cross – purchases) άλλων προϊόντων 

• Αποδοχή αυξηµένης τιµής (price premium) λόγω της αναγνώρισης 

από τον πελάτη των υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας 

• Μειωµένο λειτουργικό κόστος λόγω εξοικείωσης του πελάτη µε το 

σύστηµα εξυπηρέτησης 

• Θετικές συστάσεις (word of mouth) της επιχείρησης σε άλλους 

δυνητικούς πελάτες 
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3.3.1. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΠΙΣΤΟΤΗΤΑΣ ΠΕΛΑΤΗ 

 Η διαδικασία δηµιουργίας πιστότητας µπορεί ιδανικά να υποδιαιρεθεί στις 

ακόλουθες εξελικτικές φάσεις (PriceWalterhouseCoopers 2000): 

• Γνωσιακή φάση. Η επιχείρηση πρέπει να γνωρίσει τον πελάτη και 

τις προσδοκίες του. Ουσιαστικά στη φάση αυτή δεν υπάρχει πιστότητα, αφού η 

σχέση βασίζεται κατά κύριο λόγο στη γνώστη των προϊόντων και υπηρεσιών και 

στις τιµές τους. Στη γνωσιακή φάση αυτή υπάρχει µεγάλη πιθανότητα ο πελάτης 

να προτιµήσει έναν ανταγωνιστή που υποστηρίζει ότι η προσφορά του είναι 

καλύτερη. 

• Συναισθηµατική ή κατανοητική φάση. Η επιχείρηση παρακολουθεί 

και αναλύει τη συµπεριφορά του πελάτη σε όλες τις φάσεις που οδηγούν στην και 

ακολουθούν την πώληση. Η πιστότητα δε στηρίζεται πλέον µόνο στο προϊόν ή 

υπηρεσία και την τιµή, καθώς η σχέση µεταξύ πελάτη και προµηθευτή είναι 

πλέον ο βασικός παράγοντας. 

• Φάση θέλησης ή αφοσίωσης. Στη φάση αυτή η σχέση µε τον 

πελάτη πρέπει να γίνει προσωπική. Για να διατηρηθεί και να προαχθεί η 

πιστότητα, το επίπεδο ικανοποίησης πρέπει να είναι υψηλό και ανταποδοτικό. 

  

3.3.2. ΕΙ∆Η ΠΙΣΤΟΤΗΤΑΣ ΠΕΛΑΤΗ 

Η πελατειακή βάση µίας επιχείρησης µπορεί να τµηµατοποιηθεί όπως 

φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 3.3 ανάλογα την πιστότητα που οι πελάτες επιδεικνύουν 

ως προς αυτήν (Coyles, Gokey 2002): 
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∆ιάγραµµα 3.3: Είδη Πιστότητας #1 
 

Πηγή: Coyles, Gokey 2002 
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Σύµφωνα µε την πρόταση των Coyles και Gokey η πελατειακή βάση µίας 

επιχείρησης µπορεί να διαιρεθεί σε δύο βασικές κατηγοριοποιήσεις, στους 

πελάτες που είναι πιστοί (loyalists) και διατηρούν σταθερούς ή αυξάνουν τους 

ρυθµούς αγοράς προϊόντων και σε αυτούς που είτε διακόπτουν είτε µειώνουν τις 

δαπάνες στα προϊόντα της επιχείρησης (downward migrators). 

Με τη σειρά τους οι πελάτες που θεωρούνται “πιστοί” µπορούν διαιρεθούν 

σε επιµέρους τµήµατα, ανάλογα µε το συγκεκριµένο λόγο από τον οποίο 

προέρχεται η πιστότητά τους: 

• Συναισθηµατικά πιστοί (emotive loyalists). Οι πελάτες αυτοί 

πραγµατοποιούν αγορές διότι είναι συναισθηµατικά δεµένοι µε την επιχείρηση 

και δύσκολα επανεξετάζουν τις αγοραστικές τους επιλογές. Γενικά, χωρίς κάποιο 

αντικειµενικό κριτήριο, θεωρούν πως η επιλογή τους είναι η καλύτερη και δεν 

προτίθενται εύκολα να την αλλάξουν. 

• Πιστοί από αδράνεια (inertial loyalists). Οι πελάτες αυτοί γενικά δεν 

αρέσκονται στις επανεκτιµήσεις των αγοραστικών τους συνηθειών και θεωρούν 

ότι η αλλαγή και προτίµηση των προϊόντων µιας άλλης επιχείρησης δεν αξίζει τον 

κόπο. 

• Ενσυνείδητα πιστοί (deliberative loyalists). Πρόκειται για τους 

πελάτες οι οποίοι αν και συχνά επανεκτιµούν τις αγοραστικές τους επιλογές, 

ύστερα από ορθολογική θεώρηση έχουν καταλήξει ότι αυτή είναι η σωστότερη γι 

αυτούς επιλογή. 
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Από την άλλη µεριά, οι πελάτες που µειώνουν ή διακόπτουν τις αγορές 

τους από µία επιχείρηση, µπορούν να τµηµατοποιηθούν, ανάλογα µε το λόγο για 

τον οποίο υιοθετούν τη συµπεριφορά αυτή, ως ακολούθως: 

• Λόγω συνθηκών (lifestyle downward migrators). Πιθανές αλλαγές 

που επικρατούν στη ζωή των πελατών µπορεί να µεταβάλουν τις ανάγκες τους 

σε προϊόντα που δεν µπορεί πλέον η επιχείρηση να τους παράσχει. 

• Ενσυνείδητα (deliberative downward migrators). Οι πελάτες αυτοί 

επανεξετάζουν συχνά τις αγοραστικές τους επιλογές και προβαίνουν σε αγορές 

µε ορθολογική σκέψη και στην προκειµένη περίπτωση διαπιστώνουν ότι  πρέπει 

να στραφούν στα προϊόντα κάποιας άλλης επιχείρησης. 

• ∆υσαρεστηµένοι (dissatisfied downward migrators). Πρόκειται για 

πελάτες οι οποίοι είναι δυσαρεστηµένοι είτε από τα προϊόντα, είτε από την εν 

γένει συµπεριφορά της επιχείρησης προς αυτούς και για το λόγω αυτό 

προβαίνουν σε µείωση ή πλήρη διακοπή των αγορών τους. 

 

 Μία εναλλακτική προσέγγιση για τα είδη πιστότητας που µπορεί να 

χαρακτηρίζουν τους πελάτες µιας επιχείρησης και η οποία βασίζεται στη χρήση 

δύο διαστάσεων, της σχετικής στάσης (relative attitude) και της ευνοιοκρατικής 

συµπεριφοράς (patronage behavior) είναι η ακόλουθη (O’Malley 1998): 

• Απουσία πιστότητας (no loyalty). Στην κατάσταση αυτή ο πελάτης 

δεν έχει ξεκάθαρα και αρκετά διαφοροποιηµένα θετική στάση απέναντι στο 

προϊόν ή την επιχείρηση, πράγµα που συνοδεύεται από άτακτη αγοραστική 

συµπεριφορά ως προς τη συχνότητα, την ποσότητα και τη δαπάνη. Ταυτόχρονα 
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δεν παρατηρείται κάποια επιθυµία από πλευράς του πελάτη να συστήσει το 

προϊόν ή την επιχείρηση σε άλλους δυνητικούς πελάτες. 

• Ψευδής Πιστότητα (spurious loyalty). Η κατάσταση αυτή 

προσοµοιάζει περισσότερο µε αυτή της αδράνειας, όπου ο πελάτης, αν και δεν 

έχει ξεκάθαρα και αρκετά διαφοροποιηµένη θετική στάση απέναντι στην 

επιχείρηση, παρουσιάζει σχετική επαναληπτικότητα και συχνότητα στην 

προτίµηση της. Οι λόγοι για µια τέτοια συµπεριφορά συνήθως είναι προσωρινοί, 

όπως η διαθεσιµότητα και οι ειδικές προσφορές. Ο πελάτης εδώ έχει την τάση να 

συστήσει το προϊόν ή την επιχείρηση, όµως εύκολα µπορεί να προτιµήσει 

κάποιον ανταγωνιστή, ανάλογα µε τις εκάστοτε συνθήκες. 

• Λανθάνουσα Πιστότητα (latent loyalty). Ο πελάτης εδώ αν και 

διατηρεί σαφώς θετική στάση απέναντι σε κάποιο προϊόν ή επιχείρηση, η 

αγοραστική του συµπεριφορά δεν είναι η αντίστοιχη, δηλαδή δεν παρατηρούνται 

συχνές και µε σηµαντικές δαπάνες αγορές και η προτίµηση ανταγωνιστών 

πραγµατοποιείται µε σχετική ευκολία. Κύριοι λόγοι για µία τέτοια συµπεριφορά 

είναι εµπόδια όπως οι ελλείψεις προϊόντων ή η δυσκολία προσέγγισης των 

σηµείων διανοµής, πάντως ο πελάτης έχει τη διάθεση για σύσταση της 

επιχείρησης και σε άλλους καταναλωτές. 

• Σταθερή Πιστότητα (sustainable loyalty). Πρόκειται για τη µέγιστη 

κατάσταση αφοσίωσης του πελάτη απέναντι σε ένα προϊόν ή µια επιχείρηση και 

συνοδεύεται µε ξεκάθαρα και διαφοροποιηµένα θετική στάση απέναντι της. Ο 

πελάτης πραγµατοποιεί επαναλαµβανόµενες αγορές µε σηµαντικές συγκριτικά 

δαπάνες. Η ικανοποίηση που λαµβάνει από την κατανάλωση του προϊόντος ή 
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γενικά από την επιχείρηση είναι µεγάλη και τα συστήνει µε µεγάλη προθυµία σε 

άλλους καταναλωτές, καθώς επίσης δύσκολα προβαίνει σε προτίµηση ενός 

ανταγωνιστικού προϊόντος ή επιχείρησης. 

Στο ∆ιάγραµµα 3.4 συνοψίζονται τα τέσσερα είδη πιστότητας σε σχέση µε 

τις επαναλαµβανόµενες αγορές (repeat purchase), που ουσιαστικά είναι η 

ευνοιοκρατική συµπεριφορά που είδαµε προηγουµένως, και τη σχετική στάση 

(relative attitude): 

 

 

∆ιάγραµµα 3.4: Είδη Πιστότητας #2 
 

Πηγή: Dick, Basu 1994 
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3.4. ∆ΙΑΤΗΡΗΣΗ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΗΣ ΒΑΣΗΣ 

 

Ένα πολύ σηµαντικό ζήτηµα που προκύπτει όσον αφορά την πελατειακή 

βάση των επιχειρήσεων, είναι η σηµαντικότητα της διατήρησης της σε σύγκριση 

µε την ανανέωση και ανάπτυξή της. 

Όσο επιµηκύνεται η σχέση του πελάτη µε την επιχείρηση, τόσο η 

κερδοφορία αυξάνεται (Reichheld, Sasser 1990). Έρευνες αναφέρουν ότι η 

αύξηση της διατήρησης πελατών (customer retention) κατά 5%, µπορεί να 

αυξήσει την κερδοφορία της επιχείρησης κατά 25% ως 95% (Reichheld 1996). 

Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι αφενός µεν η απόκτηση νέων πελατών έχει 

γενικά υψηλό κόστος, αφετέρου δε τα πρώτα χρόνια οι νέοι πελάτες συνήθως 

δεν είναι κερδοφόροι. Επιπλέον, είναι γενικά παρατηρηµένο ότι σε µια 

επιχείρηση κοστίζει  πέντε (5) ως επτά (7) φορές περισσότερο η προσέλκυση 

νέων πελατών από τη διατήρηση των υπαρχόντων (Bhote 1996). Σε business to 

business επίπεδο, δεδοµένου ότι οι πιθανοί αγοραστές είναι λιγότεροι, το κόστος 

απόκτησης ενός πελάτη µπορεί να είναι ακόµα µεγαλύτερο. Εκτιµάται, για 

παράδειγµα, ότι το κόστος αναπλήρωσης ενός χαµένου πελάτη διαφηµιστικής 

εταιρείας είναι 20 φορές µεγαλύτερο από το κόστος διατήρησης ενός 

υπάρχοντος. Στη Μεγάλη Βρετανία οι µεγάλες διαφηµιστικές εταιρείες ξοδεύουν 

µέχρι και 2.000.000£ σε έρευνα, στρατηγική ανάλυση και δηµιουργική δουλειά για 

να προσεγγίσουν ένα δυνητικό µεγάλο πελάτη, έχοντας παράλληλα µέχρι και 4 

δηµιουργικές οµάδες ταυτόχρονα απασχοληµένες. Αυτό το κόστος ενδέχεται να 

δαπανηθεί αρκετές φορές σε διάφορους υποψήφιους πελάτες, ώστε να 
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αναπληρωθεί αυτός που χάθηκε. Απεναντίας, για τους υπάρχοντες πελάτες, τα 

κόστη περιορίζονται σε αυτά των δηµοσίων σχέσεων και πιθανόν επιπλέον 

ακριβότερων ανθρώπων που θα χειριστούν τα έργα του πελάτη. Οι υπάρχοντες 

πελάτες χρεώνονται µε όλα τα υπόλοιπα έξοδα έρευνας και υλοποίησης (Buttle, 

Ang 2002). 

 

Παρακάτω αναφέρονται αναλυτικά µερικά είδη από το κόστος που 

επωµίζεται η επιχείρηση προκειµένου να προσελκύσει νέους πελάτες (Cram, 

2001): 

 

• Έρευνα αγοράς. Χρειάζεται να γίνει συστηµατική έρευνα αγοράς για 

την εύρεση νέων πελατών πράγµα που απαιτεί είτε την ανάλωση 

ανθρωποχρόνου από τις επιχειρήσεις για την πραγµατοποίηση αυτής της 

έρευνας, είτε άµεσο κόστος για αγορά υπηρεσιών από εταιρείες ερευνών, αγορά 

βάσεων δεδοµένων µε υποψήφιους πελάτες κλπ. 

• Χρόνος ανάλυσης. Τα διάφορα δεδοµένα που αποκτούν οι 

επιχειρήσεις από την έρευνα αγοράς σχετικά µε τους δυνητικούς πελάτες τους 

ενδεχοµένως να χρειάζονται περαιτέρω επεξεργασία και ανάλυση ώστε να 

εµπλουτιστούν και να γίνουν ακριβέστερα και πιο χρήσιµα. Είναι πολύ πιθανό να 

χρειάζεται να ανακτηθεί το ιστορικό αγορών του ή πιστοληπτική του ικανότητα, 

καθώς επίσης να αναλυθούν διάφορα χαρακτηριστικά ώστε να µπορέσει να 

ενταχθεί στη σωστή οµάδα στόχο (target group). 
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• Ανάπτυξη στρατηγικών. Τα εκτελεστικά στελέχη (executives) της 

επιχείρησης θα πρέπει να σχεδιάσουν και να αναπτύξουν νέες στρατηγικές 

σχετικά µε το πως θα προσεγγισθούν οι δυνητικοί πελάτες της επιχείρησης. 

Επιπλέον υπάρχει η πιθανότητα χρησιµοποίησης ειδικών συµβούλων στον 

τοµέα αυτό, πράγµα που σηµαίνει επιπλέον κόστος για την επιχείρηση. 

• Σχεδίαση / ανάπτυξη προϊόντων. Για να προσελκυσθούν οι υποψήφιοι 

νέοι πελάτες ενδεχοµένως να χρειαστεί να εξελιχθούν κάποια υπάρχοντα 

προϊόντα ή ακόµα να σχεδιασθούν και αναπτυχθούν νέα από την αρχή, καθώς οι 

πελάτες αυτοί πιθανώς να έχουν διαφορετικές ανάγκες, προσδοκίες, απαιτήσεις 

ή ακόµα και περιορισµούς από διάφορους παράγοντες. 

• Εξυπηρέτηση και υποστήριξη. Οι νέοι πελάτες εν γένει χρειάζονται 

µεγαλύτερο βαθµό εξυπηρέτησης και υποστήριξης, σε όλες τις φάσεις της 

πώλησης, αλλά και µετά από αυτήν, ώστε να αποκτήσουν την αναγκαία 

οικειότητα µε τα προϊόντα, το οποία είναι κατά κανόνα νέα γι αυτούς. Συνεπώς 

αφενός µεν πρέπει να δαπανηθεί από την επιχείρηση περισσότερος χρόνος για 

την παροχή υποστήριξης, αφετέρου ενδέχεται να χρειαστεί να σχεδιαστούν 

επιπλέον διαδικασίες που θα µπορέσουν να καλύψουν τις νέες ανάγκες που θα 

δηµιουργηθούν. 

• Ειδικές προσφορές. Οι περισσότεροι πελάτες για να εµπιστευθούν µία 

επιχείρηση για πρώτη φορά και να αγοράσουν ένα προϊόν από αυτή ζητούν τις 

περισσότερες φορές κάποιο δέλεαρ το οποίο συνήθως µεταφράζεται σε µία 

έκπτωση στο αρχικό κόστος απόκτησης του προϊόντος ή στο κόστος που αυτό 

στο µέλλον θα επιφέρει (π.χ. επιτόκιο πιστωτικής κάρτας). Επιπλέον είναι πολύ 
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πιθανή η απαίτηση κάποιου δοκιµαστικού προϊόντος ή δειγµάτων ώστε να 

µπορέσουν οι δυνητικοί πελάτες να αξιολογήσουν το νέο προϊόν πριν προβούν 

στην απόκτησή του. 

• ∆ιαφήµιση. Αδιαµφισβήτητα η διαφήµιση είναι ένα πολύ µεγάλο 

κόστος για την προσέλκυση νέων πελατών. Είτε πρόκειται για µαζική διαφήµιση 

(τηλεόραση, ραδιόφωνο κλπ), είτε για προσωποποιηµένη, τα κόστος είναι πολύ 

υψηλό. Η µαζική διαφήµιση έχει µεγάλο κόστος παραγωγής και προβολής, ενώ η 

προσωποποιηµένη έχει µεγάλο κόστος επεξεργασίας των διαφορετικών 

χαρακτηριστικών των υποψήφιων αποδεκτών, καθώς και κόστος επικοινωνίας 

της διαφήµισης σε αυτούς. Στην περίπτωση που ο πελάτης είναι µία άλλη 

επιχείρηση, το κόστος έχει να κάνει µε εκθέσεις και εµπορικές παρουσιάσεις. 

• Πωλήσεις. Οι απ’ ευθείας πωλήσεις είναι απαραίτητο στοιχείο στην 

προσπάθεια προσέλκυσης νέων πελατών και επισύρουν σηµαντικό κόστος που 

µεταφράζεται σε µισθούς, αλλά και σε έξοδα παραστάσεως και δώρων. 

• Κίνδυνος αποτυχίας. Πιθανή αποτυχηµένη πώληση σε ένα πελάτη θα 

προκαλέσει αρνητική φήµη για το προϊόν και πιθανώς θα αποτρέψει δυνητικούς 

πελάτες από την αγορά του. Το συγκεκριµένο κόστος δεν είναι άµεσο, παρόλα 

αυτά είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, ειδικά αν το εν λόγω προϊόν είναι αρκετά 

εξαρτηµένο από τις προσωπικές συστάσεις. 

  

 Θα πρέπει να τονιστεί επίσης και η θετική επίπτωση που έχει στην αύξηση 

του µέγεθος της πελατειακής βάσης η βελτίωση των ρυθµών διατήρησης 

πελατών (Buttle 2009). Το παραπάνω µπορεί να γίνει πιο εύκολα κατανοητό µε 
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ένα απλό παράδειγµα σύγκρισης 2 εταιρειών (Εταιρεία Α, Εταιρεία Β) που 

ξεκινούν από το ίδιο σηµείο (1.000 αρχικοί πελάτες και 100 νέοι πελάτες κάθε 

χρόνο). Οι εταιρείες έχουν διαφορετικό ρυθµό διατήρησης πελατών (95% και 

90% αντίστοιχα) και αυτό κάνει τις πελατειακές τους βάσεις να διαφέρουν κατά 

πολύ µετά την πάροδο 5 ετών. Η πελατειακή βάση της Εταιρείας Α αριθµεί 1.267 

πελάτες (αύξηση 26,7%) πελάτες, ενώ αυτή της Εταιρείας Β 1.066 πελάτες 

(αύξηση µόλις 6,6%). 

 Ο Πίνακας 3.1: παρουσιάζει αναλυτικά πως προκύπτουν τα παραπάνω 

αποτελέσµατα: 

 

Πίνακας 3.1: ∆ιατήρηση Πελατών και Μέγεθος Πελατειακή Βάση 
 

Εταιρεία Α 
(95% διατήρηση) 

Εταιρεία Β 
(90% διατήρηση) 

Χρόνος 
Υπάρχοντες 

πελάτες 
Νέοι 

πελάτες 
Συνολικοί 
πελάτες 

Υπάρχοντες 
πελάτες 

Νέοι 
πελάτες 

Συνολικοί 
πελάτες 

1ος 1.000 100 1.100 1.000 100 1.100 

2ος 1.045 100 1.145 990 100 1.090 

3ος 1.088 100 1.188 981 100 1.081 

4ος 1.128 100 1.228 973 100 1.073 

5ος 1.167 100 1.267 966 100 1.066 
 

Πηγή: Buttle 2009 
 

 Επιπλέον, όσο αυξάνεται ο ρυθµός διατήρησης πελατών, τόσο και ο 

µέσος χρόνος παραµονή του πελάτη στην επιχείρηση (tenure) αυξάνεται. Ο 

χρόνος αυτός είναι εξαιρετικά σηµαντικός γιατί υπάρχουν περιπτώσεις στις 

οποίες χρειάζονται µέχρι και 13 χρόνια από τη στιγµή που ο πελάτης έρχεται 

στην εταιρεία, µέχρι να αποσβεστούν τα έξοδα απόκτησής του (Buttle 2009). Ο 

Πίνακας 3.2 είναι ενδεικτικός: 
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Πίνακας 3.2: ∆ιατήρηση Πελατών και Χρόνος Παραµονής Πελάτη 
 

∆ιατήρηση 
πελατών 

(%) 

Μέσος χρόνος 
παραµονής 

πελατών (tenure) 

50 2 χρόνια 

67 3 χρόνια 

75 4 χρόνια 

80 5 χρόνια 

90 10 χρόνια 

92 12,5 χρόνια 

95 20 χρόνια 

96 25 χρόνια 

97 33,3 χρόνια 

98 50 χρόνια 

99 100 χρόνια 
 

Πηγή: Buttle 2009 
 

3.4.1. ΠΕΡΑ ΑΠΟ ΤΗ ∆ΙΑΤΗΡΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 

∆ιαπιστώσαµε παραπάνω τη σηµαντικότητα για τη βιωσιµότητα της 

επιχείρησης τη διατήρηση της πελατειακής βάσης. Πρέπει όµως στο σηµείο αυτό 

να τονίσουµε τη µεγάλη σηµασία που έχει για την επιχείρηση η παρακολούθηση 

της αγοραστικής συµπεριφορά των πελατών και να ανιχνεύονται αυτοί που έχουν 

περιορίσει τις αγορές τους, καθώς µία τέτοια συµπεριφορά µπορεί σύντοµα να 

εξελιχθεί σε τερµατισµό των αγορών. Επιπλέον πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι η 

µετάπτωση των πελατών σε επίπεδα χαµηλότερων δαπανών µπορεί να είναι πιο 

επιζήµια για την κερδοφορία, από ότι η πλήρης παύση των αγορών. Για 

παράδειγµα στην περίπτωση µίας τράπεζας, διαπιστώθηκε ότι όταν το 35% των 

πελατών µείωσε το ισοζύγιο των λογαριασµών τους, αυτό είχε σαν αποτέλεσµα 

να µειωθεί το συνολικό ισοζύγιο της τράπεζας κατά 24%. Απεναντίας, η ετήσια 
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µείωση κατά 10% της πελατειακής της βάσης, είχε επίπτωση µόνο κατά 3% στο 

συνολική ισοζύγιό της (Coyles, Gokey 2002). 

Το συγκεκριµένο φαινόµενο παρατηρήθηκε στο σύνολο των επιχειρήσεων 

τις οποίες εξέτασαν οι Coles και Gokey στη µελέτη τους και τους οδήγησε στο 

συµπέρασµα ότι είναι πολύ σηµαντικό να γίνεται προσεκτική διαχείριση της 

εξέλιξης των πελατών από τη στιγµή που αυτοί έρχονται στην εταιρεία. 

 

3.5. ∆ΙΑΧΡΟΝΙΚΗ ΑΞΙΑ ΠΕΛΑΤΗ 

Είναι γενικά παρατηρηµένο ότι η κερδοφορία που προέρχεται από 

κάποιον πελάτη γίνεται εµφανής ύστερα από κάποιο εύλογο χρονικό διάστηµα, 

όταν οι όγκοι των δαπανών του πελάτη αυξάνονται. Αυτό οδηγεί στην αντίληψη 

ότι ο πελάτης δε θα πρέπει να εξετάζεται από τις αγορές στις οποίες προβαίνει 

µια δεδοµένη χρονική στιγµή, αλλά από τη συνολική του σχέση µε τον 

οργανισµό. Στην αυτοκινητοβιοµηχανία, για παράδειγµα, εκτιµάται ότι ένας 

πελάτης της General Motors δαπανά περίπου 276.000$ για να αγοράσει κατά 

µέσο όρο 11 αυτοκίνητα, καθώς και τις αντίστοιχες υπηρεσίες και προϊόντα 

(service και ανταλλακτικά) σε όλη τη διάρκεια της ζωής του (Buttle, Ang 2002). 

Για το λόγο αυτό έχει εισαχθεί η έννοια “∆ιαχρονική Αξία Πελάτη” 

(Customer Lifetime Value – CLV). Με τον όρο αυτό εννοούµε τη διαφορά 

ανάµεσα στο εισόδηµα που αποφέρει ένας συγκεκριµένος πελάτης και τα έξοδα 

για την απόκτηση και εξυπηρέτησή του, µείον το κόστος των προωθητικών 

ενεργειών καθ’ όλη τη διάρκεια της σχέσης του πελάτη µε την επιχείρηση, 

εκφρασµένη σε σηµερινά χρήµατα (Laudon, Laudon 2005). Πιο απλά, CLV είναι 
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η παρούσα αξία όλων των µελλοντικών κερδών που ο πελάτης αποφέρει στην 

επιχείρηση σε όλη τη διάρκεια της σχέσης του µε αυτή (Gupta et al 2006). 

Ο υπολογισµός του CLV για έναν πελάτη είναι µία σχετικά απλή στη 

σύλληψή της διαδικασία και ουσιαστικά απαιτείται η γνώση των ακόλουθων 

δεδοµένων (Buttle 2009): 

• Για υπάρχον πελάτη: 

o Η πιθανότητα ο πελάτης να αγοράσει προϊόντα και/ή υπηρεσίες 

από την επιχείρηση, ανά χρονική περίοδο. 

o Τα µεικτά περιθώρια κέρδους στις αγορές που θα προβεί ο 

πελάτης, ανά χρονική περίοδο. 

o Το κόστος εξυπηρέτησης του πελάτη, ανά χρονική περίοδο. 

• Για νέο πελάτη επιπλέον χρειάζεται: 

o Το κόστος απόκτησης του πελάτη. 

• Και για τις δύο περιπτώσεις (ώστε να αναχθούν τα µελλοντικά 

περιθώρια κέρδους σε σηµερινές αξίες): 

o Τα ποσοστά εκπτώσεων θα χρησιµοποιηθούν στα µελλοντικά 

καθαρά περιθώρια κέρδους. 

 

Ένας από τους αρκετούς µαθηµατικούς τύπους που υπάρχουν και 

εκφράζουν το CLV είναι και ο ακόλουθος (Gupta et al 2006): 
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 pt = η τιµή που ο πελάτης πληρώνει τη χρονική στιγµή t, 
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 ct = το άµεσο κόστος εξυπηρέτησης του πελάτη τη χρονική στιγµή t, 

 i = το κόστος χρήµατος για την επιχείρηση, 

 rt = η πιθανότητα ο πελάτης να αγοράσει ξανά τη χρονική στιγµή t, 

 AC =  κόστος απόκτησης του πελάτη και 

 T = ο χρονικός ορίζοντας υπολογισµού του CLV. 

 

Ενώ ο υπολογισµός του CLV σε επίπεδο ατόµου είναι αρκετά άµεσος, 

όπως είναι σαφές και από τον παραπάνω µαθηµατικό τύπο, σε επίπεδο 

πελατειακής βάσης τα πράγµατα γίνονται αρκετά πιο πολύπλοκα κι αυτό γιατί 

είναι προφανές ότι ούτε όλοι οι πελάτες έχουν τα ίδια χαρακτηριστικά, ούτε είναι 

δυνατόν να γίνει υπολογισµός του CLV κάθε πελάτη ξεχωριστά. Η λύση στο 

πρόβληµα αυτό µπορεί να δοθεί κάνοντας χρήση της διαπίστωσης ότι  σε όλα τα 

βασικά µοντέλα υπολογισµού του CLV οι εµπλεκόµενες µεταβλητές µπορούν να 

ταξινοµηθούν σε τρεις κατηγορίες: έσοδα, κόστος και ρυθµός διατήρησης 

(Reinartz, Kumar 2000). Με βάση τη διαπίστωση αυτή οι επιχειρήσεις θα πρέπει 

να τµηµατοποιούν την πελατειακή τους βάση σε οµογενή τµήµατα που 

αντιπροσωπεύουν τις διαφορετικές τιµές µεταβλητών γι αυτές τις κατηγορίες. 

Έτσι, υπολογίζοντας τις τιµές των µεταβλητών για κάθε τµήµα ξεχωριστά θα είναι 

σε θέση να εκτιµήσουν το CLV για κάθε τµήµα και κατ’ επέκταση για το σύνολο 

της πελατειακής βάσης (Blattberg, Deighton 1991). 

Κάνοντας χρήση του CLV, οι επιχειρήσεις µπορούν να διαπιστώσουν 

ποιοι πελάτες ή τµήµατα της πελατειακής βάσης είναι τα περισσότερο 

κερδοφόρα και να εστιάσουν σε αυτά, βοηθώντας µε τον τρόπο αυτό τη 
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µεγιστοποίηση της αξίας που λαµβάνεται, ενώ αντίστοιχα µπορούν να 

εντοπίσουν πελάτες ή τµήµατα πελατειακής βάσης που δε δηµιουργούν αξία ή 

ακόµα και καταναλώνουν αξία από την εταιρεία και να προσπαθήσουν σε πρώτη 

φάση να δηµιουργήσουν νέες συνθήκες σχέσεων που θα αναστρέψουν την 

κατάσταση προς όφελος της εταιρείας και αν τελικά αυτό δεν καταστεί εφικτό να 

αποφασίσουν ακόµα και τερµατισµού της επιζήµιας σχέσης. 

Ταυτόχρονα το CLV µπορεί να θεωρηθεί ως ένα καλό εργαλείο που 

µπορεί να βοηθήσει στη συνολική αποτίµηση της αξίας της επιχείρησης (Gupta et 

al 2006). Πράγµατι, έχοντας γνώση η επιχείρηση των δυνητικών εσόδων που 

µπορεί να έχει στο µέλλον από τα διάφορα τµήµατα της πελατειακής της βάσης, 

µπορεί να αποτιµήσει καλύτερα την αξία της, καθώς οι µελλοντικές εισροές 

κερδών είναι το εξ ίσου σηµαντικές µε τις τρέχουσες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4.  

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 
(CRM) 

4.1. ΓΕΝΙΚΑ 

Από τις διαπιστώσεις που προέκυψαν στο προηγούµενο κεφάλαιο είναι 

φανερό το πόσο νευραλγικός παράγοντας είναι για την κατ’ αρχήν επιβίωση και 

στη συνέχεια ανάπτυξη και µακροζωία µιας επιχείρησης, η πελατειακή της βάση 

και πόσο σηµαντική είναι η συνεχής προσπάθεια διατήρησης και διεύρυνσής της, 

µε άλλα λόγια η διαχείριση των πελατειακών της σχέσεων (Customer 

Relationship Management – CRM), καθώς και τα πληροφοριακά συστήµατα 

µέσω τον οποίων µπορεί αυτή να επιτευχθεί. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρεται 

στη βιβλιογραφία, η ανάπτυξη στενών συνεργατικών σχέσεων µε τους πελάτες 

είναι τόσο σηµαντική στη σύγχρονη εποχή του έντονου ανταγωνισµού και 

απαιτητικών πελατών, όσο δεν ήταν ποτέ πριν (Parvatiyar, Sheth 2001). 

 

4.2. ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΟΥ CRM 

 

Το να οριστεί επακριβώς τι είναι η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων 

(CRM) δεν είναι απλή υπόθεση. Στη βιβλιογραφία του marketing οι όροι CRM και 

σχεσιακό marketing χρησιµοποιούνται εναλλακτικά (Parvatiar, Sheth 2001). Η 

έννοια CRM είναι αρκετά περίπλοκη και µπορεί να εκληφθεί µε διαφορετικό 

τρόπο από διαφορετικούς ανθρώπους, ενώ ταυτόχρονα θα εξελίσσεται και θα 
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αλλάζει µε την πάροδο του χρόνου (Goldenberg 2002). Για κάποιους CRM 

σηµαίνει άµεση αποστολή (direct) e-mail, για άλλους σηµαίνει µαζική 

προσαρµογή ή ανάπτυξη προϊόντων, ώστε να εναρµονιστούν µε τις απαιτήσεις 

των πελατών, ενώ για άλλους (κυρίως τεχνικά προσανατολισµένους 

συµβούλους) µεταφράζεται σε µία τεχνική διάλεκτο συνυφασµένη µε όρους όπως 

OLAP (on-line analytical processing) και CICs (customer interaction centers) 

(Winer 2001). 

Κάποιοι από τους ορισµούς που θα µπορούσαν να δοθούν για να 

περιγράψουν την έννοια CRM είναι οι ακόλουθοι: 

CRM είναι µία στρατηγική που αποσκοπεί στην απόκτηση και διαχείριση 

των πιο κερδοφόρων πελατών. Το CRM απαιτεί µία πελατοκεντρική 

επιχειρησιακή φιλοσοφία και κουλτούρα ώστε να υποστηρίξει αποτελεσµατικά τις 

διαδικασίες marketing, πωλήσεων και εξυπηρέτησης πελατών (Thompson 2002). 

CRM είναι η υποδοµή που επιτρέπει την απεικόνιση και αύξηση της αξίας 

του πελάτη και τα σωστά µέσα τα οποία παρακινούν τον πελάτη να παραµείνει 

πιστός (Dyche 2002). 

Το CRM ενοποιεί ανθρώπους, διαδικασίες και τεχνολογία ώστε να 

µεγιστοποιήσει τις σχέσεις µε όλους τους πελάτες και είναι µία πολυσήµαντη 

προσέγγιση που εξασφαλίζει οµαλό συντονισµό µεταξύ όλων των διαδικασιών 

που σχετίζονται µε αυτούς (Goldenberg 2002). 

Το CRM εστιάζει στη διαχείριση όλων των τρόπων µε τους οποίους µια 

επιχείρηση έρχεται σε επαφή µε τους υπάρχοντες και τους δυνητικούς νέους 

πελάτες (Laudon, Laudon 2005). 
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CRM είναι η διαχείριση µίας µακροχρόνιας σχέσης (σχέσης ζωής) µε τον 

πελάτη, µε τη βοήθεια της χρήσης της τεχνολογίας της πληροφορίας (Ryals 

2000).  

CRM είναι ουσιαστικά υλοποίηση της εξής απλής ιδέας: Προσέλκυση νέων 

πελατών, άντληση όσο το δυνατόν περισσότερων πληροφοριών γι αυτούς, 

παροχή εξέχουσας ποιότητας υπηρεσίας και πρόβλεψη των επιθυµιών και 

αναγκών τους (Goodhue, Wixom, Watson 2002). 

CRM είναι µία διαχειριστική προσέγγιση η οποία προσπαθεί να 

δηµιουργήσει, αναπτύξει και να ενδυναµώσει σχέσεις µε σχολαστικά 

στοχευµένους πελάτες µε σκοπό τη µεγιστοποίηση της αξίας πελάτη (customer 

value), την κερδοφορία της επιχείρησης και τελικά της αξίας των µετόχων. Το 

CRM συχνά σχετίζεται µε τη χρήση νέων τεχνολογιών για την υλοποίηση 

στρατηγικές σχεσιακού marketing, έτσι µπορεί να θεωρηθεί ότι συνδυάζει τις 

δυνατότητες των νέων τεχνολογιών µε τις σύγχρονες αντιλήψεις του marketing, 

µε σκοπό την παροχή µακροχρόνιων και επικερδών σχέσεων µε τους πελάτες 

(Payne, Frow 2004). 

CRM είναι µια πολυσήµαντη στρατηγική και διαδικασία απόκτησης, 

διατήρησης και στενής συνεργασίας µε επιλεγµένους πελάτες, ώστε να 

δηµιουργήσουν σηµαντική αξία, τόσο για την επιχείρηση, όσο και για τους 

πελάτες (Parvatiyar, Sheth 2001). 

 Αυτό που γίνεται σαφές από τους παραπάνω ορισµούς είναι ότι η 

∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων αποτελεί µία γενικότερη στρατηγική που 

εφαρµόζεται και υποστηρίζεται από το σύνολο της επιχείρησης, επηρεάζοντας 
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πολλές διαστάσεις της, και όχι µία απλή αυτόνοµη και µονοδιάστατη διαδικασία 

που αρκεί η εµπλοκή ορισµένων µόνο τµηµάτων για την επιτυχή υλοποίηση και 

εφαρµογή της. 

Όσον αφορά τα συστήµατα που ουσιαστικά υλοποιούν και υποστηρίζουν 

το CRM, µε τα οποία και θα ασχοληθούµε στη συνέχεια, αυτά παρακολουθούν 

όλους τους τρόπους µε τους οποίους µια επιχείρηση αλληλεπιδρά µε τους 

πελάτες της και αναλύουν τις αλληλεπιδράσεις αυτές µε στόχο τη µεγιστοποίηση 

των εσόδων, της κερδοφορίας, της ικανοποίησης και της διατήρησης των 

πελατών (Laudon, Laudon 2005). Οι εφαρµογές του CRM µπορούν να κάνουν 

δυνατή την αποτελεσµατική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, µε την 

προϋπόθεση ότι η επιχείρηση έχει την κατάλληλη ηγεσία, στρατηγική και 

κουλτούρα (Thompson 2002). Αντίστοιχα, τα συστήµατα αυτά αφορούν και 

επηρεάζουν το σύνολο της επιχείρησης και όχι συγκεκριµένα τµήµατά της. 

 

4.3. ΟΙ 3 ∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΤΟΥ CRM 

 

Οι ορισµοί που διατυπώθηκαν για το CRM στην προηγούµενη παράγραφο 

αναφέρονται σε τρεις διαφορετικές προσεγγίσεις οι οποίες είναι 

συµπληρωµατικές µεταξύ τους, την τεχνολογική, την επιχειρησιακή και την 

πελατειακή (Teo, Devadoss, Pan 2006). 

 Εναλλακτικά µπορεί να οριστεί το «συνεχές» του CRM πάνω στο οποίο 

απεικονίζονται οι τρεις διαστάσεις του (∆ιάγραµµα 4.1): 
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∆ιάγραµµα 4.1: Οι συνεχές του CRM και οι διαστάσεις του 
 

Πηγή: Payne, Frow 2005 

 

Μία αποτελεσµατική υλοποίηση και εφαρµογή CRM απαιτεί 

επιχειρηµατικές διαδικασίες προσανατολισµένες στους πελάτες, συνδυασµένες 

µε την κατάλληλη τεχνολογία που υποστηρίζει αναλυτικά και λειτουργικά τα 

δεδοµένα που συλλέγονται από την αλληλεπίδραση της επιχείρησης µε τους 

πελάτες (Teo, Devadoss, Pan 2006). 

Ακολουθεί µία ανάλυση των διαστάσεων αυτών ώστε να κατανοηθεί 

καλύτερα η ευρύτερη έννοια του CRM. 

 

4.3.1. ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ 

Η τεχνολογική διάσταση αναφέρεται στις δυνατότητες που παρέχει το 

CRM στην επιχείρηση για να καλλιεργήσει στενότερες σχέσεις µε την πελατειακή 

της βάση, να αναλύσει την πληροφορία που προέρχεται από αυτή και τελικά να 
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δηµιουργήσει και να παρέχει µία συνεκτική εικόνα για αυτή (Teo, Devadoss, Pan 

2006). Πρόκειται για ένα ολοκληρωµένο πληροφοριακό σύστηµα, το οποίο 

παρέχει κατάλληλη, ενηµερωµένη και ακριβή πληροφορία στο σύνολο των 

αρµόδιων στελεχών (Peppers, Rogers, Dorf 1999). Το ολοκληρωµένο αυτό 

σύστηµα συνήθως ενοποιεί διαδικασίες µάρκετινγκ, πωλήσεων και 

εξυπηρέτησης πελατών. Οι βάσεις δεδοµένων και οι αποθήκες δεδοµένων (data 

warehouses) που συνήθως το σύστηµα αυτό χρησιµοποιεί, αποθηκεύουν όλη τη 

σχετική µε την πελατειακή βάση πληροφορία και µαζί µε την εναρµόνιση και 

οργάνωση των επιχειρησιακών διαδικασιών που επιτυγχάνουν, βοηθούν την 

επιχείρηση να ανταποκρίνεται καλύτερα και αποδοτικότερα στις αλλαγές των 

αναγκών της πελατειακής της βάσης. 

 

4.3.2. ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ 

Η επιχειρησιακή διάσταση του CRM είναι αυτή που το καθιστά ουσιαστικά 

µία συνολική στρατηγική της επιχείρησης, η οποία στοχεύει στην επίτευξη 

µακροχρόνιας κερδοφορίας µέσα από την αναγνώριση των επικερδέστερων 

πελατών και την όσο δυνατόν αµεσότερη και πληρέστερη ικανοποίηση αυτών. 

Η στρατηγική αυτή έχει σαν αρχικό σκοπό την τµηµατοποίηση της 

πελατειακής βάσης και την αναγνώριση των βασικών χαρακτηριστικών των 

επιµέρους τµηµάτων, µέσω της επεξεργασίας των δεδοµένων που έχουν 

συλλεχθεί. Στη συνέχεια, αφού έχουν εντοπιστεί οι οµάδες µε το µεγαλύτερο 

ενδιαφέρον, γίνεται προσπάθεια δηµιουργίας και συντήρησης µακροχρόνιων και 

σταθερών σχέσεων.  
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Η επιτυχία της στρατηγικής, εκτός των άλλων, βασίζεται στην γενικότερη 

υιοθέτηση πελατοκεντρικής κουλτούρας από το σύνολο του οργανισµού, µε 

κατάλληλες αλλαγές και προσαρµογές στη δοµή, καθώς και ανασχεδιασµό των 

επιχειρησιακών διαδικασιών. 

 

4.3.3. ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ 

Η πελατειακή διάσταση του CRM εστιάζει στα σηµεία αλληλεπίδρασης της 

πελατειακής βάσης µε την επιχείρηση (Teo, Devadoss, Pan 2006). Αν και οι 

πελάτες είναι ουσιαστικά αδιάφοροι για τις εσωτερικές διαδικασίες της 

επιχείρησης, εντούτοις επηρεάζονται σηµαντικότατα από τις κάθε είδους 

αλληλεπιδράσεις µε αυτή, αφού είναι ενδεικτικές του επιπέδου πληρότητας 

υπηρεσιών και φιλικότητας της. Τέτοια σηµεία αλληλεπίδρασης είναι τα 

τηλεφωνικά κέντρα, οι πωλητές πρώτης γραµµής, το ∆ιαδίκτυο, κανάλια 

ασύρµατης επικοινωνίας, email, fax κλπ. 

Κατά τη διάρκεια της αλληλεπίδρασης µε τον πελάτη, το CRM δίνει 

έµφαση στη συλλογή πληροφοριών και στη συνέχεια στην κατάλληλη αξιοποίησή 

τους (ταξινόµηση, ανάλυση, παρουσίαση κλπ.) µε σκοπό τον προσανατολισµό 

των επιχειρησιακών διαδικασιών στη βελτίωση των παρεχοµένων υπηρεσιών 

στους πελάτες και την αύξηση της ικανοποίησής τους. 
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4.4. ΤΑ ΘΕΜΕΛΙΩ∆Η ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΤΟΥ CRM 

 

Η ευρύτητα της έννοιας του CRM καθώς και το πλήθος των αναγκών που 

καλείται να καλύψει, το καθιστούν ένα πολύπλοκο σύστηµα το οποίο µπορεί να 

διαχωριστεί σε διαφορετικά επιµέρους συστήµατα, τα οποία επιτελούν 

διαφορετικές λειτουργείς και καλύπτουν διαφορετικές ανάγκες. Τα συστήµατα 

αυτά είναι (Jansen 2002): 

• Λειτουργικό (Operational) CRM, το οποίο δρα σε επικοινωνιακό 

στρατηγικό επίπεδο και βοηθάει την επιχείρηση να επιτύχει βελτίωση της 

εξυπηρέτησης πελατών, online marketing, αυτοµατοποιηµένες πωλήσεις 

κλπ. (Karimi, Somers, Gupta 2001). 

• Αναλυτικό (Analytical) CRM, το οποίο δρα σε στρατηγικό επίπεδο 

marketing και βοηθάει την επιχείρηση να δηµιουργήσει αποθήκες 

δεδοµένων, να αναλύσει τα δεδοµένα, να βελτιώσει τις σχέσεις µε τους 

πελάτες κλπ. (Karimi, Somers, Gupta 2001). 

• Συνεργατικό (Collaborative) CRM, το οποίο δρα σε επιχειρησιακό 

στρατηγικό επίπεδο και βοηθάει την επιχείρηση να δηµιουργήσει online 

κοινότητες, αναπτυσσόµενες business-to-business συναλλαγές µε τους 

πελάτες, προσωποποιηµένες υπηρεσίες κλπ. (Karimi, Somers, Gupta 

2001). 
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Ακολουθεί ανάλυση των παραπάνω τύπων συστηµάτων CRM, καθώς και 

το ∆ιάγραµµα 4.2 που περιγράφει τη βασική δοµή τους και τον τρόπο µε τον 

οποίο αυτά αλληλεπιδρούν µεταξύ τους. 
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∆ιάγραµµα 4.2: Τα θεµελιώδη συστατικά του CRM 

 
Πηγή: Rajola 2003 
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4.4.1. ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟ (OPERATIONAL) CRM 

Το λειτουργικό CRM, ή αλλιώς γνωστό ως “front – office CRM”, ασχολείται 

µε τα τµήµατα τα οποία διενεργείται απ’ ευθείας επαφή της επιχείρησης µε τον 

πελάτη. Αυτές οι αλληλεπιδράσεις αναφέρονται και ως σηµεία επαφής µε τον 

πελάτη. Τέτοιο σηµείο επαφής µπορεί να είναι µία εισερχόµενη κλήση σε κάποια 

γραµµή εξυπηρέτησης πελατών, µία εξερχόµενη κλήση για µία πώληση ή µία 

διαφηµιστική εκστρατεία (Dyche 2002), όπως φαίνεται σχηµατικά και στο 

∆ιάγραµµα 4.3: 

 
∆ιάγραµµα 4.3: Λειτουργικό CRM 

 
Πηγή: Dyche 2002 

Επιχειρηµατικές διαδικασίες 

Τηλεφωνικό 
κέντρο 

Ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο 

Απ’ ευθείας 
πωλήσεις 

∆ιαδίκτυο Fax 

ΠΕΛΑΤΕΣ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟ CRM 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

ΣΗΜΕΙΑ 
ΕΠΑΦΗΣ 
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Το λειτουργικό CRM ουσιαστικά αυτοµατοποιεί και βελτιώνει 

επιχειρηµατικές διαδικασίες που έχουν να κάνουν µε την επαφή και την 

υποστήριξη του πελάτη (Buttle 2009). 

Οι σηµαντικότερες επιχειρηµατικές διαδικασίες τις οποίες καλύπτει ένα 

τυπικό σύστηµα λειτουργικό CRM είναι οι ακόλουθες (Buttle 2009): 

 

• Αυτοµατοποίηση marketing (Marketing automation) 

o Τµηµατοποίηση αγοράς (Market segmentation) 

o ∆ιαχείριση διαφηµιστικών εκστρατειών (Campaign management) 

o Marketing βασισµένο σε συµβάντα (Event-based (trigger) 

marketing) 

 

• Αυτοµατοποίηση πωλήσεων (Sales force automation) 

o ∆ιαχείριση λογαριασµών (Account management) 

o ∆ιαχείριση ενδείξεων (Lead management) 

o ∆ιαχείριση ευκαιριών (Opportunity management) 

o ∆ιαχείριση καναλιού (Pipeline management) 

o ∆ιαχείριση επαφών (Contact management) 

o ∆ιαχείριση προσφορών (Quotation and proposal management) 

o ∆ιαµόρφωση προϊόντων (Product configuration) 

 

• Αυτοµατοποίηση υπηρεσιών (Service automation) 

o ∆ιαχείριση υποθέσεων (Case (incident or issue) management) 
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o ∆ιαχείριση εισερχόµενης επικοινωνίας (Inbound communications 

management) 

o ∆ροµολόγηση (Queuing and routing) 

o ∆ιαχείριση επιπέδου υπηρεσιών (Service level management) 

 

Το λειτουργικό CRM προς το παρόν αποτελεί τον κύριο λόγο για τον 

οποίο οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν συστήµατα CRM (Greenberg 2002). 

Ενδεικτικό είναι ότι η πλειονότητα των αυτοαποκαλούµενων ως προϊόντα CRM 

στην αγορά, ουσιαστικά εµπίπτουν στην κατηγορία του λειτουργικού CRM 

(Dyche 2002). Πιο συγκεκριµένα, σύµφωνα µε έρευνα της Gartner, αυτή τη 

στιγµή το 90% των δαπανών για επενδύσεις σε CRM, αφορούν επενδύσεις σε 

συστήµατα λειτουργικού CRM, το οποίο αναµένεται να ισορροπήσει στο 70% 

µέχρι το 2020 (Beal 2009). 

 

4.4.2. ΑΝΑΛΥΤΙΚΟ (ANALYTICAL) CRM 

Το αναλυτικό CRM είναι ουσιαστικά ένα σύνολο λειτουργιών όπως η 

σύλληψη, αποθήκευση, εξαγωγή, επεξεργασία, ερµηνεία και δηµοσιοποίηση των 

πελατειακών δεδοµένων στην εταιρεία (Greenberg 2002). Τα υποσυστήµατα 

αυτά βοηθούν τις επιχειρήσεις να επεξεργαστούν αποτελεσµατικά τα δεδοµένα 

τους, ώστε να παράξουν ουσιαστική πληροφορία σχετική µε τον πελάτη και µε τη 

χρήση αυτής να τον µεταχειριστούν διαφοροποιηµένα (Bolton, Steffens 2004). 

Αυτό γίνεται µέσω της ενοποίησης εργαλείων τα οποία µπορούν να 

επεξεργαστούν το σύνολο των πελατειακών δεδοµένων, ώστε να υποστηρίξουν 
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στρατηγική πρόβλεψη πελατειακής πληροφορίας και απόκτηση πελατειακής 

γνώσης (Xu, Walton 2005). 

Μία από τις µεγαλύτερες προκλήσεις που αντιµετωπίζει η επιχείρηση σε 

σχέση της µε τις σχέσεις της µε τους πελάτες είναι το τρίπτυχο: “∆ιαπλάτυνση – 

Επιµήκυνση – Εµβάθυνση” (SAP 2002). Όπως προκύπτει και από την ανάλυση 

του προηγούµενου κεφαλαίου, όσο περισσότερο εξελίξει µία επιχείρηση τις 

πελατειακές της σχέσεις στους άξονες αυτούς, τόσο περισσότερο προσεγγίζει τα 

ζητούµενά της που δεν είναι άλλα από την σταθερή ανάπτυξη και την 

κερδοφορία. 

Ακολουθεί µία συνοπτική παρουσίαση των συνιστωσών που συνθέτουν το 

προαναφερθέν τρίπτυχο: 

 

• Ως «∆ιαπλάτυνση» πελατειακών σχέσεων εννοούµε την διεύρυνση της 

πελατειακής βάσης της επιχείρησης µε την προσθήκη νέων και επικερδών 

πελατών. Για να µπορέσει να επιτευχθεί η διαπλάτυνση αυτή, η 

επιχείρηση θα πρέπει να µπορεί να δώσει απάντηση σε µία σειρά 

ερωτηµάτων όπως τα ακόλουθα: 

o Τι είδους πελάτες θέλει να προσθέσει στην πελατειακή της βάση; 

o Σε τι είδους πελάτες θα στηριχθεί η µελλοντική ανάπτυξη; 

o Ποιοι νέοι πελάτες έχουν πιθανότητες να ενδιαφέρονται για τα 

προϊόντα της; 
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• Η «Επιµήκυνση» των πελατειακών σχέσεων, έχει να κάνει µε τη 

σταθεροποίηση των σχέσεων µε τους επικερδείς πελάτες στη διάρκεια του 

χρόνου. Κάποια από τα ερωτήµατα που πρέπει να µπορεί να απαντήσει 

επιχείρηση ώστε να επιτύχει την επιµήκυνση αυτή είναι τα ακόλουθα: 

o Ποιους πελάτες θέλει η επιχείρηση να διατηρήσει; 

o Ποιοι πελάτες θα στηρίξουν κυρίως την κερδοφορία της; 

o Ποιοι πελάτες είναι πιθανόν να στραφούν στον ανταγωνισµό και 

γιατί; 

o Ποιοι πελάτες δεν είναι ικανοποιηµένοι µε τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της; 

 

• Όσον αφορά την «Εµβάθυνση» των πελατειακών σχέσεων, αυτή έγκειται 

αφενός µεν στη µετατροπή των πελατών από επουσιώδεις σε υψηλά 

κερδοφόρους, αφετέρου δε στην αύξηση µεριδίου πορτοφολιού (share of 

wallet) και στην αναγνώριση ευκαιριών σταυροειδών (cross-selling) και 

αναβαθµισµένων (up-selling) πωλήσεων. Οι ερωτήσεις που καλούνται οι 

επιχειρήσεις να απαντήσουν εδώ για να επιτύχουν την επιθυµητή 

εµβάθυνση των σχέσεων µε τους πελάτες είναι: 

o Σε ποιους πελάτες µπορεί να αυξήσει το share of wallet; 

o Ποια προϊόντα και υπηρεσίες ενδιαφέρουν συγκεκριµένους 

πελάτες; 

o Ποια προϊόντα και υπηρεσίες µπορούν να πωληθούν µαζί. Ποιες 

ευκαιρίες cross-selling µπορούν να µελετηθούν; 
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Τις απαντήσεις σε όλα τα παραπάνω ερωτήµατα και των τριών αξόνων 

(διαπλάτυνση, επιµήκυνση και εµβάθυνση) έρχεται να δώσει η αναλυτική 

συνιστώσα του CRM, το αναλυτικό CRM. Με τα ισχυρά αναλυτικά εργαλεία που 

διαθέτει, το αναλυτικό CRM δίνει τη δυνατότητα στα στελέχη της επιχείρησης να 

συλλέξουν όλη την απαραίτητη πληροφορία που σχετίζεται µε την πελατειακή της 

βάσης, να την οργανώσουν κατάλληλα και στη συνέχεια να εξάγουν τα 

συµπεράσµατα που θα τα βοηθήσουν να πάρουν τις κατάλληλες αποφάσεις, 

ώστε να χτίσουν αµφίδροµες, αµοιβαία ωφέλιµες και επικερδείς σχέσεις µε τους 

πελάτες τους. 

Στο αναλυτικό CRM, οι αποθήκες δεδοµένων (Data warehouses), καθώς 

και οι επιµέρους συλλογές δεδοµένων (Data marts) διαδραµατίζουν καθοριστικό 

ρόλο. Tα δεδοµένα µετατρέπονται σε συστηµατική πληροφορία, οδηγώντας σε 

καλύτερη κατανόηση των επιχειρηµατιών συµβάντων. Με τη χρήση εργαλείων 

επιχειρηµατικής ευφυΐας (business intelligence) για παράδειγµα, δίνεται η 

δυνατότητα τµηµατοποίησης των πελατών σε οµογενείς οµάδες, η δηµιουργία 

της βασικής εικόνας τους, καθώς και η δηµιουργία συµπεριφορικών µοντέλων, 

µέσω της αξιολόγησης ενός πλήθους παραµέτρων, όπως η πιστότητα, η 

κερδοφορία, η φερεγγυότητα και η ευαισθησία σε συγκεκριµένες ενέργειες 

marketing, οι οποίες συνεπώς µπορούν αποτελεσµατικά να σχεδιαστούν 

παρακολουθηθούν (Rajola 2003). 

Ένα επιτυχηµένο σύστηµα αναλυτικού CRM ενοποιεί δεδοµένα πελατών 

και εν τέλει διανέµει οµαλά τα δεδοµένα αυτά σε ένα πλήθος ετερογενών 
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αναλυτικών εφαρµογών. Έτσι, µία τέτοια γνωσιακή βάση, όπως φαίνεται και στο 

∆ιάγραµµα 4.4 δηµιουργεί νέα γνώση για την επιχείρηση σε κάθε αλληλεπίδραση 

µε τον πελάτη, η οποία προφέρει ανεκτίµητο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (SAP 

2002). 

 

 
 

 
∆ιάγραµµα 4.4: Γνωσιακή βάση πελατών. Ολιστική προσέγγιση. 

Πηγή: SAP 2002 
 

 Επί του παρόντος, η πλειοψηφία των CRM συστηµάτων κυριαρχείται από 

εφαρµογές σχετικές µε το λειτουργικό CRM. Η εφαρµογή του αναλυτικού CRM 
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είναι σχετικά χαµηλή και η παρέχεται µόνο από ορισµένες ηγετικές εταιρείες του 

χώρου (Xu, Walton 2005). 

 

 

4.4.3. ΣΥΝΕΡΓΑΤΙΚΟ (COLLABORATIVE) CRM 

Το συνεργατικό CRM είναι µία ειδική λειτουργικότητα η οποία κάνει δυνατή 

την αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης και πελάτη, µέσω µίας ποικιλίας 

καναλιών, ώστε να εξυπηρετήσει και να βελτιώσει την ποιότητα της 

αλληλεπίδρασης τους (Dyche 2002). Πρόκειται ουσιαστικά για ένα επικάλυµµα. 

Είναι το κέντρο επικοινωνίας, το συντονιστικό δίκτυο, που παρέχει τα µονοπάτια 

επικοινωνίας πελάτη και επιχείρησης (Greenberg 2002). 

Μια πιο ευρεία προσέγγιση του συνεργατικού CRM αναφέρει ότι τα CRM 

συστήµατα ενοποιούνται µε επιχειρησιακού εύρους συστήµατα ώστε να 

επιτρέψουν καλύτερη ανταπόκριση στους πελάτες µέσω της εφοδιαστικής 

αλυσίδας. Για παράδειγµα, ένα σύστηµα CRM µπορεί να επεκταθεί ώστε να 

περιλαµβάνει υπαλλήλους, προµηθευτές ή συνεργάτες. Ένα σύστηµα 

συνεργατικού CRM µπορεί να προσφέρει γνώση και εργαλεία σε κάθε µέλους 

αυτής της διευρυµένης επιχείρησης και να βοηθήσει στην προώθηση πωλήσεων 

µέσω όλων των καναλιών, από το τηλεφωνικό κέντρο ως το διαδίκτυο (Xu, 

Walton 2005). 

 Χρησιµοποιώντας σαν παράδειγµα τον κλάδο των καταναλωτικών 

αγαθών, παραδοσιακά το CRM χαρακτηρίζεται από την ατοµική ανάληψη 

πρωτοβουλιών, τόσο από την πλευρά των κατασκευαστών, όσο και των 
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µεταπωλητών. Στο µέλλον ενδεχοµένως να µην είναι εφικτό µία εταιρεία να 

διεξάγει τη διαχείρισή των πελατών της µόνη της (Kracklauer, Mills, Seifert 2004). 

Λαµβάνοντας υπόψη τη διαρκώς αυξανόµενη µεταβλητότητα της συµπεριφοράς 

των πελατών, η ικανοποίηση των αναγκών τους και η επίτευξη της ικανοποίησής 

τους είναι µία εξαιρετικά πολύπλοκη διαδικασία. Εδώ ακριβώς έρχεται το 

συνεργατικό CRM, ώστε να ενώσει πόρους και από τις δύο πλευρές 

(κατασκευαστή και µεταπωλητή) και να επιτύχει το µέγιστο επιθυµητό 

αποτέλεσµα, όπως φαίνεται και από το ∆ιάγραµµα 4.5: 

 

 

 
∆ιάγραµµα 4.5: Ολοκλήρωση µέσω του Συνεργατικού CRM 

Πηγή: Kracklauer, Mills, Seifert 2004 

 

 

∆ιατήρηση πελατών 
(Κατασκευαστής) 

∆ιατήρηση πελατών 
(Μεταπωλητής) 

 

• Απευθείας Marketing 
• ∆ιαφήµιση (Τηλεόραση, 

Ραδιόφωνο κλπ.) 
• Σύλλογοι πελατών - 

εκδηλώσεις 
 

• ∆ιαφήµιση (φυλλάδια) 
• Ηλεκτρονικές αγορές 
• ∆ραστηριότητες εντός 

καταστήµατος 
• Προγράµµατα 

πιστότητας 
 

ΣΥΝΕΡΓΑΤΙΚΟ CRM 

Πιστότητα Μάρκας Πιστότητα Καταστήµατος 

∆ιατήρηση πελατών 
(Κατασκευαστής) 

 

∆ιατήρηση πελατών 
(Μεταπωλητής) 
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Μια διαφορετική προσέγγιση του συνεργατικού CRM αναφέρει ότι 

πρόκειται για µία εκτεταµένη µορφή του απλού CRM που προνοεί για το 

µοίρασµα πληροφορίας µεταξύ των διαφόρων τµηµάτων µιας επιχείρησης. Με τη 

βοήθεια του συνεργατικού CRM, τα τµήµατα πωλήσεων, marketing, 

εξυπηρέτησης πελατών και τεχνικής υποστήριξης µπορούν να έχουν πρόσβαση 

στην πληροφορία που το κάθε τµήµα έχει στα πληροφοριακά συστήµατά του. Ο 

απώτερος σκοπός του συνεργατικού CRM είναι να χρησιµοποιήσει τη 

συλλεγόµενη πληροφορία από τα διάφορα συστήµατα ώστε να βελτιώσει την 

ποιότητα της εξυπηρέτησης των πελατών και, σαν αποτέλεσµα, να αυξήσει την 

ικανοποίηση και την πιστότητα του πελάτη (Edwards 2007). 

 

 

4.4.4. ΑΝΤΙΠΑΡΑΒΟΛΗ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΥ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΥ CRM 

Όπως είδαµε αναλυτικά προηγουµένως, το λειτουργικό CRM εστιάζει στη 

συναλλαγή µε τον πελάτη, ώστε να δηµιουργήσει αποδοτικότερη αλληλεπίδραση 

µε αυτόν, ενώ το αναλυτικό CRM εστιάζει στη δηµιουργία γνώσης γύρω από τον 

πελάτη, ώστε να υποστηρίξει όσο το δυνατόν περισσότερο διαφοροποιηµένη και 

στοχευµένη αντιµετώπιση προς αυτόν. Θα µπορούσε κανείς να πει ότι το 

αναλυτικό CRM συνιστά τη λογική συνέχεια του λειτουργικού CRM. 

Όσον αφορά το χρονικό ορίζοντα απόδοσής τους για την επιχείρηση, το 

αναλυτικό CRM µπορεί να θεωρηθεί ουσιαστικά µία µακροπρόθεσµη στρατηγική 

που µπορεί να οδηγήσει σε αυξανόµενα οφέλη, καθώς η γνώση γύρω από τον 

πελάτη, όπως και η ικανότητα δράσης βάσει αυτής της γνώσης βελτιώνονται µε 
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την πάροδο του χρόνου, σε αντίθεση µε το λειτουργικό CRM το οποίο αποδίδει 

µεν πιο γρήγορα, όµως µε την πάροδο του χρόνου τα οφέλη που προκύπτουν 

φτάνουν σε ένα άνω όριο, όπως φαίνεται παραστατικά και στο ∆ιάγραµµα 4.6: 

 

 

∆ιάγραµµα 4.6: Σύγκριση απόδοσης επένδυσης (ROI) Λειτουργικού και Αναλυτικού CRM 
Πηγή: Bolton, Steffens 2004 

 

Αν και πιο βραχυπρόθεσµα, προφανώς και δεν µπορούν να αγνοηθούν τα 

οφέλη που προκύπτουν από τη χρήση του λειτουργικού CRM, απλά αυτό που 

πρέπει να τονιστεί είναι η αναγκαιότητα για συµπλήρωσή και πλαισίωση του από 

ένα σύστηµα αναλυτικού CRM, ώστε να µπορέσει να γίνει πλήρης εκµετάλλευση 

των δυνατοτήτων που το CRM στο σύνολο του παρέχει και να αντιµετωπιστεί 

αποτελεσµατικότερα ο ανταγωνισµός. 

Λειτουργικό CRM Αναλυτικό CRM 

R 
O 
I 

R 
O 
I 

Χρόνος Χρόνος 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5.  

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΚΑΙ ΟΦΕΛΗ ΤΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ CRM ΓΙΑ 
ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

 

5.1. ΓΕΝΙΚΑ 

Έχοντας περιγράψει τη γενικότερη αρχιτεκτονική των συστηµάτων 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM), καθώς και το ρόλο που κάθε 

συνιστώσα είναι σε θέση να διαδραµατίσει, προχωράµε στην αναλυτική 

παρουσίαση των πρακτικών εφαρµογών που αυτά βρίσκουν, καθώς των οφελών 

που η επιχείρηση αποκοµίζει από τη χρησιµοποίησή τους. 

 

5.2. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ CRM 

Οι κύριοι τοµείς στους οποίους η χρησιµοποίηση συστηµάτων CRM 

βρίσκει εφαρµογή είναι οι ακόλουθοι: 

• Πωλήσεις 

• Marketing 

• Εξυπηρέτηση Πελατών 

 

Στις ενότητες που ακολουθούν γίνεται εκτενής αναφορά των εφαρµογών 

σε κάθε τοµέα ξεχωριστά. 
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5.2.1. ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

Η βασική εφαρµογή του CRM στον τοµέα των πωλήσεων µιας 

επιχείρησης είναι η δυνατότητα που της παρέχει για αυτοµατοποίηση του, µέσω 

τον οµώνυµων εφαρµογών (sales force automation – SFA) που διαθέτει. Η 

τεχνολογική πλευρά των εφαρµογών αυτών κανονικά συνοδεύεται από µία 

προσπάθεια βελτίωσης και τυποποίησης της διαδικασίας πώλησης. Αυτό 

περιλαµβάνει την υλοποίηση µιας µεθοδολογίας πωλήσεων. Οι µεθοδολογίες 

πωλήσεων επιτρέπουν στα µέλη των οµάδων πωλήσεων να υιοθετήσουν µία 

τυποποιηµένη αντίληψη του κύκλου πώλησης και µία κοινή γλώσσα για να 

µπορούν να χειριστούν όλα τα σχετικά µε πωλήσεις θέµατα (Buttle 2009). 

Στα συστήµατα CRM, η τρέχουσα πληροφορία του πελάτη, της 

συναλλαγής, του προϊόντος και του ανταγωνιστή αποθηκεύονται σε µία κοινή 

βάση δεδοµένων και είναι προσπελάσιµα από το προσωπικό πωλήσεων. Η 

διαδικασία της πώλησης είναι διαµορφωµένη µέσα από την εφαρµογή. Η 

δηµιουργία και παρακολούθηση παραγγελιών είναι ενοποιηµένες έτσι ώστε ο 

κύκλος πώλησης κάθε πελάτη να µπορεί να παρακολουθηθεί. Όλα αυτά δίνουν 

τη δυνατότητα δηµιουργίας µιας µοναδικής εικόνας του πελάτη, η οποία περιέχει 

όλη την προαναφερθείσα πληροφορία και η οποία είναι διαθέσιµη για όσους 

έχουν εξουσιοδότηση στο σύστηµα (Xu et al 2002). 

Οι εφαρµογές αυτές, οι οποίες ως επί το πλείστον ανήκουν σε συστήµατα 

λειτουργικού CRM, απαρτίζονται από ένα πλήθος βασικών εργαλείων, τα οποία 

είναι κοινά στις περισσότερες λύσεις που είναι διαθέσιµες στην αγορά. Τα 

βασικότερα από αυτά είναι: 
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• ∆ιαχείριση επαφών (Contact management). Η διαχείριση επαφών είναι το 

υποσύνολο του SFA το οποίο ασχολείται µε την οργάνωση και τη 

διαχείριση δεδοµένων σχετικά µε τους υπάρχοντες πελάτες και τους 

εκπροσώπους των υποψήφιων εταιρικών πελατών της εταιρείας (Dyche 

2002) και επιτρέπει στους χρήστες να διαχειρίζονται το πρόγραµµα 

επικοινωνιών τους µε αυτούς (Buttle 2009). Η πληροφορία που 

καλύπτεται είναι σχετική µε ονοµατεπώνυµα, στοιχεία διευθύνσεων, 

τηλεφωνικούς αριθµούς, επάγγελµα, εταιρεία εργασίας, τίτλο ή θέση, 

σχετικές ενέργειες, σχετικά συνηµµένα αρχεία κλπ. 

• ∆ιαχείριση λογαριασµών (Account management). Πρόκειται ουσιαστικά για 

λειτουργικότητα µε παρόµοια λογική µε αυτή της διαχείρισης επαφών, η 

οποία αφορά όµως πελάτες µε εταιρική υπόσταση (νοµικά πρόσωπα). 

Επιπλέον, ο κάθε λογαριασµός δύναται να έχει πολλαπλές διασυνδέσεις 

µε άλλες πληροφορίες, όπως το σύνολο των επαφών που αντιστοιχούν σε 

αυτόν. 

• ∆ιαχείριση ευκαιριών (Opportunity management). Η διαχείριση ευκαιριών 

επιτρέπει στους χρήστες να αναγνωρίσουν και να εξελίξουν ευκαιρίες 

πώλησης από το στάδιο της ένδειξης (lead) µέχρι την ολοκλήρωση τους 

(closure), αλλά και περαιτέρω, µέχρι την υποστήριξη µετά την πώληση 

(after - sales support) (Buttle 2009). Σκοπός της διαχείρισης ευκαιριών 

είναι να παρέχει µία ασφαλή στρατηγική, ώστε να διασφαλιστεί ότι καµία 

ενέργεια, έγγραφο, επικοινωνία και γενικά σχετική πληροφορία, δεν 

πρόκειται να χαθεί ή εκ παραδροµής παραληφθεί. Έτσι ουσιαστικά οι 
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πωλητές µπορούν να ακολουθήσουν µία προδιαγεγραµµένη διαδικασία 

που τους επιτρέπει να µετατρέπουν τις ευκαιρίες σε πωλήσεις (Dyche 

2002). Οι πληροφορίες που αποθηκεύονται στα υποσυστήµατα 

διαχείρισης ευκαιριών έχουν να κάνουν, εκτός από την ευκαιρία αυτή καθ’ 

αυτή, και µε στοιχεία όπως το ποιος διαχειρίζεται την ευκαιρία, την 

πιθανότητα µετατροπής της σε πώληση, το στάδιο στο οποίο βρίσκεται η 

διαδικασία πώλησης, την εκτιµώµενη ηµεροµηνία ολοκλήρωσης της 

ευκαιρίας, καθώς και πληροφορία που αφορά τους ανταγωνιστές, δηλαδή 

ποιοι είναι οι ανταγωνιστές για τη συγκεκριµένη ευκαιρία και ποιος ο 

εκτιµώµενος κίνδυνος να καταφέρει ένας εξ αυτών να τη µετουσιώσει σε 

πώληση. 

• ∆ιαχείριση προσφορών (Quote / proposal management). Η διαχείριση 

προσφορών κατ’ αρχήν αυτοµατοποιεί τη διαδικασία δηµιουργίας 

προσφορών, ώστε να εξοικονοµείται χρόνος και να ελαχιστοποιούνται τα 

λάθη. Ο χρήστης καταχωρεί δεδοµένα όπως κωδικούς προϊόντος, 

ποσότητες, προσωπικά στοιχεία πελάτη και απαιτήσεις διανοµής και το 

σύστηµα αυτόµατα δηµιουργεί µία τιµολογηµένη προσφορά λαµβάνοντας 

υπόψη τη σχετική θέση του πελάτη (Buttle 2009). Παράλληλα δίνει τη 

δυνατότητα για αυτοµατοποιηµένη µετατροπή των προσφορών σε 

παραγγελίες, οποτεδήποτε αυτό απαιτείται. 

• Πρόβλεψη πωλήσεων (Sales forecasting). Μέσω των εφαρµογών 

πρόβλεψης πωλήσεων δίνεται η δυνατότητα ανάλυσης και εκτίµησης 

ευκαιριών πωλήσεων. Έτσι η επιχείρηση µπορεί να υπολογίσει µελλοντικά 
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κέρδη, να πάρει επενδυτικές αποφάσεις και να προχωρήσει στη 

δηµιουργία και την προώθηση νέων προϊόντων και υπηρεσιών. Πρέπει να 

σηµειωθεί ότι για την ορθή και αποτελεσµατική χρήση των συγκεκριµένων 

εργαλείων απαιτείται αρκετή γνώση και εµπειρία από τους πωλητές. 

• ∆ιαχείριση προµηθειών (Commission management). Πρόκειται για το 

εργαλείο υπολογισµού προµηθειών των πωλητών. Πρόκειται για ένα 

αρκετά πολύπλοκο στη διαµόρφωση υποσύστηµα, καθώς καλείται να 

ενσωµατώσει το σύνολο της περιπτωσιολογίας των κανόνων βάσει των 

οποίων αποδίδονται οι προµήθειες στους πωλητές. Το γεγονός ότι οι 

πωλητές πολλές φορές µοιράζονται κοινές ευκαιρίες πώλησης, καθιστά 

τον υπολογισµό τον προµηθειών ακόµα πιο περίπλοκο και την 

πολυπλοκότητα διαµόρφωσης της εφαρµογής ακόµα µεγαλύτερη. 

∆εδοµένης της σηµαντικότητας που έχει απόδοση προµηθειών στην 

βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των πωλητών, γίνεται αυτόµατα 

κατανοητή η σηµασία που έχει η ορθή και άµεση απόδοσή τους. 

• ∆ιαµόρφωση προϊόντων (Product configuration). Μέσω της διαµόρφωσης 

προϊόντων, οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να σχεδιάζουν και να 

τιµολογούν προσαρµοσµένες προϊοντικές λύσεις που ανταποκρίνονται 

στις εκάστοτε ανάγκες των πελατών τους. Οι προσαρµογές είναι 

ιδιαιτέρως χρήσιµες σε αρκετά περίπλοκες περιπτώσεις προϊόντων, όπως 

αυτές των λύσεων πληροφορικής (Buttle 2009). 

• ∆ιαχείριση περιοχών (Territory management). Η διαχείριση περιοχών 

αναπτύσσει και εφαρµόζει µία στρατηγική ώστε να κατευθύνει ενέργειες 
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πωλήσεων προς τους πελάτες σε ξεχωριστές περιοχές, που ορίζονται είτε 

γεωγραφικά, είτε µε άλλο τρόπο, µε σκοπό τη διατήρηση γραµµών 

επικοινωνίας, τη βελτίωση της κάλυψης πωλήσεων και την 

ελαχιστοποίηση σπατάλης χρόνου. Μέσω της διαχείρισης περιοχών 

δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να δροµολογήσει αυτόµατα 

ευκαιρίες πωλήσεων, λογαριασµούς, επαφές και ενέργειες στα αρµόδια 

τµήµατα πωλήσεων, σύµφωνα µε ευέλικτους και διαµορφώσιµους 

κανόνες. 

• ∆ιαχείριση καναλιού (Pipeline management). Η διαχείριση καναλιού, 

ουσιαστικά αναφέρεται στη διαχείριση του κύκλου ζωής της διαδικασίας 

πώλησης. Αυτό µπορεί να περιλαµβάνει αναθεώρηση των δυνητικών 

πωλήσεων, διαχείριση της ροής ευκαιριών, πρόβλεψη πωλήσεων και 

εσόδων, διαχείριση σχέσεων µε τους δυνητικούς πελάτες, αποτίµηση 

ζητηµάτων που επηρεάζουν την πώληση καθώς και κατάστρωση σχεδίων 

για επίλυσή τους κλπ. Η έλλειψη επαρκούς εποπτείας του καναλιού τους 

µπορεί να έχει σηµαντικές επιπτώσεις για την πορεία των επιχειρήσεων 

αφού όχι µόνο µπορεί να αποτρέψει τις εταιρείες από το να επιτύχουν τα 

οικονοµικά αποτελέσµατα που αναµένουν οι χρηµαταγορές (όταν 

πρόκειται για εισηγµένες σε χρηµαταγορές επιχειρήσεις), µε όλες τις 

αρνητικές συνέπειες που αυτό µπορεί να επιφέρει, αλλά µπορεί επίσης να 

τους προκαλέσει σηµαντικά προβλήµατα σε λειτουργικό επίπεδο (Siebel 

2004). 
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5.2.2. MARKETING 

Από την οπτική γωνία του marketing, το CRM δίνει τη δυνατότητα στην 

επιχείρηση να ταυτοποιήσει και να στοχεύσει τους καλύτερους πελάτες, 

σύµφωνα µε στοιχεία που αφορούν την πρόσφατη κατάστασή τους, τη 

συχνότητα συναλλαγών τους, αλλά και τα χρήµατα τα οποία ξοδεύουν για αγορά 

προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης (Xu et al 2002). 

Τα  δεδοµένα αποθηκεύονται στην κεντρική βάση δεδοµένων του CRM και 

επεξεργάζονται µέσω µιας σειράς αναλυτικών εργαλείων, ώστε να 

δηµιουργήσουν προφίλ πελατών, να ταυτοποιήσουν πρότυπα συµπεριφορών 

τους, να προσδιορίσουν το επίπεδο ικανοποίησης τους και να υποστηρίξουν την 

τµηµατοποίησης της συνολικής πελατειακής βάσης (Xu, Walton 2005). Οι 

εφαρµογές που αναλαµβάνουν να εκτελέσουν τις διαδικασίες αυτές, ανήκουν ως 

κατά κύριο λόγο στις εφαρµογές αναλυτικού CRM. Η πληροφορία και γνώση που 

αποκτάται από τις συγκεκριµένες εφαρµογές βοηθάει τις επιχειρήσεις να 

σχεδιάσουν και να υλοποιήσουν τις κατάλληλες στρατηγικές προώθησης και 

marketing (Xu, Walton 2005). 

Παράλληλα, η αυτοµατοποίηση του marketing, ουσιαστικά εφαρµόζει την 

τεχνολογία στις επιχειρηµατικές διαδικασίες marketing. Με τις εφαρµογές 

αυτοµατοποίησης marketing µπορούν να εξυπηρετηθούν διάφορες 

λειτουργικότητες, όπως η τµηµατοποίηση της πελατειακής βάσης, η διαχείριση 

διαφηµιστικών εκστρατειών (campaign management) και το βασισµένο σε 

συµβάντα (event based) marketing. Μέσω του λογισµικού, οι χρήστες έχουν τη 

δυνατότητα να χρησιµοποιούν δεδοµένα σχετικά µε τους πελάτες, ώστε να 
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αναπτύξουν και να εκτελέσουν στοχευµένες επικοινωνίες και προσφορές (Buttle 

2009). 

Είναι εµφανής λοιπόν η διττή εφαρµογή του CRM στον τοµέα του 

marketing µίας επιχείρησης, τόσο µε τις εφαρµογές αναλυτικού, όσο και µε τις 

εφαρµογές λειτουργικού CRM. 

Πιο συγκεκριµένα, οι σηµαντικότερες δυνατότητες που παρέχει το CRM 

στην απόκτηση και ανάλυση γνώσης σχετικά µε τον πελάτη, είναι οι παρακάτω 

(Xu, Walton 2005): 

• Ταυτοποίηση στρατηγικά σηµαντικών πελατών. Με τη χρήση του CRM 

είναι δυνατόν να ταυτοποιηθουν οι στρατηγικά σηµαντικοί πελάτες, οι 

οποίοι εν γένει µπορούν να χωριστούν στις εξής τέσσερις οµάδες: Στους 

πελάτες µε υψηλή διαχρονική αξία (lifetime value), σε αυτούς που πρώτοι 

υιοθετούν τα νέα προϊόντα και διαµορφώνουν τη µελλοντική τάση 

(benchmarks), σε αυτούς εµπνέουν αλλαγές στην επιχείρηση σε 

οποιονδήποτε τοµέα και σε αυτούς που απορροφούν δυσανάλογα υψηλό 

σταθερό κόστος, επιτρέποντας έτσι σε άλλους µικρότερους πελάτες να 

µετατραπούν σε επικερδείς. 

• Τµηµατοποίηση πελατών για εξατοµίκευση υπηρεσιών. Η τµηµατοποίηση 

πελατών δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να παρέχει πιο 

εξατοµικευµένες και κατά συνέπεια πιο ελκυστικές προσφορές προϊόντων 

και υπηρεσιών σε ξεχωριστές οµάδες πελατών, σε κάποιες περιπτώσεις 

µάλιστα ακόµα και σε ξεχωριστούς πελάτες. Το CRM δίνει τη δυνατότητα 

ανάλυσης των κριτηρίων τµηµατοποίησης, τόσο για υπάρχοντες, όσο και 
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για δυνητικούς πελάτες, κάνοντας έτσι εφικτή την παροχή προϊόντων και 

υπηρεσιών που ανταποκρίνονται όσο το δυνατόν καλύτερα στις 

απαιτήσεις και ανάγκες τους. 

• Παρακολούθηση και µοντελοποίηση (εµφανών και αφανών) προτύπων 

συµπεριφοράς πελατών. Είναι η διαδικασία που περιλαµβάνει την 

τµηµατοποίηση πελατών σε στοχευµένες οµάδες, τον ορισµό των 

κριτηρίων για µέτρηση συµπεριφοράς, τον έλεγχο και παρακολούθηση 

των αλλαγών στη συµπεριφορά και τη δηµιουργία προτύπων 

συµπεριφοράς. Η συµπεριφορά των πελατών πρέπει να παρακολουθείται 

και να ελέγχεται διαρκώς ώστε να αναγνωρίζονται ασυνήθιστες τάσεις και 

αφανή πρότυπα και το CRM δίνει τη δυνατότητα αυτή µέσω 

εξειδικευµένων εργαλείων. 

• Πρόβλεψη πιθανών ενεργειών. Μέσω της χρήσης του CRM είναι δυνατή η 

πρόβλεψη πιθανών ενεργειών που είναι δυνατόν να γίνουν από τους 

πελάτες, βάσει της ανάλυσης των προτύπων συµπεριφοράς που έχουν 

ήδη δηµιουργηθεί. Έτσι, η εταιρεία είναι σε θέση να προβεί στις 

κατάλληλες ενέργειες ώστε να προλάβει πιθανή αρνητική συµπεριφορά ή 

να ενισχύσει θετική συµπεριφορά από την πλευρά του πελάτη. 

 

Όσον αφορά τις δυνατότητες που το CRM δίνει στην αυτοµατοποίηση του 

marketing, αυτές µπορούν να αναλυθούν στις ακόλουθες: 
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• ∆ιαχείριση διαφηµιστικών εκστρατειών. Μέσω της χρήσης CRM, δίνεται η 

δυνατότητα στην επιχείρηση να αυτοµατοποιήσει και να διαχειριστεί 

αποτελεσµατικά τις διαφηµιστικές της εκστρατείες. Οι χρήστες µπορούν να 

επεξεργαστούν και να αναλύσουν τα δεδοµένα που έχουν στην κατοχή 

τους, ώστε να συλλάβουν την ιδέα της διαφηµιστικής εκστρατείας, να 

καθορίσουν σε ποιους θα απευθυνθεί και στη συνέχεια να αναθέσουν στο 

σύστηµα να την εκτελέσει αυτόµατα. Η στόχευση των πελατών, σε 

ορισµένες περιπτώσεις, µπορεί να φτάσει στο επίπεδο του ενός πελάτη, 

καθιστώντας δυνατό να σχεδιαστούν µοναδικές και πλήρως 

εξατοµικευµένες επικοινωνίες (Buttle 2009). Ακολουθεί µία λίστα µε τις 

σηµαντικότερες δυνατότητες που η διαχείριση διαφηµιστικών εκστρατειών 

δίνει στην επιχείρηση (Imhoff, Loftis 2002): 

o Σχεδιασµός προωθητικών ενεργειών 

o Γενική περιγραφή ζητουµένων έκβασης 

o Ορισµός µετρήσιµων κριτηρίων επιτυχίας 

o Συντονισµός πολλαπλών καναλιών και γεγονότων για 

αυτοµατοποίηση απαντητικών ενεργειών 

o Χτίσιµο και δοκιµή δοκιµαστικών εκστρατειών σε υποσύνολο 

πελατών στόχων 

o Αποθήκευση και επαναχρησιµοποίηση προηγούµενων εκστρατειών 

o Εισαγωγή λιστών πελατών στόχων από άλλες πηγές 

o Παρακολούθηση ερωτήµατων πελατών σχετιζόµενα άµεσα µε τη 

διαφηµιστική εκστρατεία 
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o Παρακολούθηση ολοκληρώσεων πωλήσεων σχετιζόµενων άµεσα 

µε τη διαφηµιστική εκστρατεία 

Σε πολυκαναλικά περιβάλλοντα, η διαχείριση διαφηµιστικών εκστρατειών, 

είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα. Μερικοί λιανέµποροι µόδας, για παράδειγµα, 

έχουν πολλαπλά κανάλια συναλλαγών συµπεριλαµβανοµένων 

ανεξάρτητων καταστηµάτων, ειδικών τµηµάτων σε πολυκαταστήµατα, 

ιστοσελίδες ηλεκτρονικών αγορών, καταλόγους για αγορές από το σπίτι, 

ίσως ακόµα και τηλεοπτικό σταθµό πωλήσεων. Ορισµένοι πελάτες 

ενδεχοµένως να είναι µοναδικοί σε ένα κανάλι, αλλά οι περισσότεροι θα 

είναι πολυκαναλικοί δυνητικοί αγοραστές, αν δεν είναι ήδη  πελάτες σε 

περισσότερα του ενός κανάλιου. Η ολοκλήρωση των στρατηγικών 

επικοινωνίας και προσφορών και η αποτίµηση της απόδοσής τους, 

απαιτεί έναν σηµαντικό τεχνολογικά κατευθυνόµενο συντονισµό ανάµεσα 

σε αυτά τα κανάλια (Buttle 2009). 

• Event based marketing. Ως event based marketing, ορίζεται η 

αναγνώριση, καθορισµός και εκτέλεση διαφηµιστικών εκστρατειών οι 

οποίες είναι βασισµένες σε γεγονότα που επηρεάζουν τη σχέση µε τον 

πελάτη (Collins 2007). Πρόκειται για ενέργειες που ξεκινούν από την 

επιχείρηση, ως απάντηση σε ενέργειες των πελατών. Ιδανικός σκοπός του 

event based marketing είναι η δυνατότητα αντίδρασης στα σχετικά µε τον 

πελάτη γεγονότα σχεδόν σε πραγµατικό χρόνο (Dyche 2002). Οι 

επιχειρήσεις µπορούν να επεξεργαστούν τα αρχεία συναλλαγών, 

πωλήσεων και εξυπηρέτησης πελατών και να εξάγουν εκµεταλλεύσιµη 
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πληροφορία σχετικά µε τη συσχέτιση γεγονότων και αποτελεσµάτων 

(Buttle 2009). Είναι πιθανό, για παράδειγµα, οι πελάτες που αγοράζουν 

αεροπορικά εισιτήρια για εξωτικούς προορισµούς να αγοράζουν επίσης 

υψηλής αξίας υπηρεσίες ασφάλειας ζωής και υγείας. Αν η επιχείρηση έχει 

ανακαλύψει αυτή τη συσχέτιση, µπορεί να προωθήσει τέτοια προϊόντα 

στους πελάτες που αγοράζουν τα συγκεκριµένα εισιτήρια. Το event based 

marketing δίνει τη δυνατότητα για σχετικότερες προσφορές στους 

πελάτες, βασισµένες σε σηµαντικά γεγονότα, σε σχέση  µε τις απλές 

µαζικές διαφηµιστικές εκστρατείες, οι οποίες µπορούν να τους 

προκαλέσουν κόπωση. Μάλιστα, από έρευνες έχει προκύψει ότι η 

εφαρµογή του έχει επιφέρει πενταπλάσιους ρυθµούς ανταπόκρισης, σε 

σχέση µε τις µαζικές διαφηµιστικές εκστρατείες (Collins 2007). 

• Σταυροειδής / Αναβαθµισµένες πωλήσεις. Η επιτυχία του cross selling και 

του up selling έγκειται στο να µπορέσει η επιχείρηση να αναγνωρίσει και 

να επιλέξει τα προϊόντα που πραγµατικά θα αυξήσουν την ολική 

κερδοφορία του πελάτη. Το να πραγµατοποιηθεί µία σταυροειδής ή µία 

αναβαθµισµένη πώληση σε έναν πελάτη, χωρίς ο αυτός να λαµβάνει αξία 

από την πώληση αυτή, µπορεί τελικά να τον καταστήσει λιγότερο 

κερδοφόρο από ότι ήταν πριν την πραγµατοποίησή της (Dyche 2002). Τα 

συστήµατα CRM έρχονται για να δώσουν λύση ακριβώς σε αυτό το 

ζήτηµα. Με τη δυνατότητα παροχής επεξεργασµένης πληροφορίας σε 

επίπεδο τµηµάτων πελατών (σε ορισµένες περιπτώσεις ακόµα και σε 

επίπεδο ξεχωριστού πελάτη), η επιχείρηση είναι σε θέση να προβλέπει και 
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να αναγνωρίζει τις πραγµατικές ανάγκες και επιθυµίες των τµηµάτων 

αυτών και να προτείνει τα κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίες, ώστε να 

πραγµατοποιήσει επιτυχηµένες και κερδοφόρες, τόσο βραχυπρόθεσµα 

όσο και σε βάθος χρόνου, σταυροειδείς και αναβαθµισµένες πωλήσεις µε 

αυτά. 

 

5.2.3. ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

 
Στον τοµέα της εξυπηρέτησης πελατών, η χρησιµοποίηση του CRM δίνει 

τη δυνατότητα στην επιχείρηση να αυτοµατοποιήσει τις διαδικασίες της και να 

προσδώσει στους πελάτες βελτιωµένη εµπειρία αλληλεπίδρασης. 

Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά την εξυπηρέτηση των πελατών, οι 

εφαρµογές του CRM είναι: 

• Οργάνωση και αυτοµατοποίηση τηλεφωνικού κέντρου. Μία από τις 

σηµαντικότερες συνεισφορές του CRM στην εξυπηρέτηση των πελατών 

της επιχείρησης είναι η οργάνωση και αυτοµατοποίηση του 

τηλεφωνικού κέντρου που παρέχει, µέσω της ολοκλήρωσης του µε το 

CRM, κάνοντας χρήση της τεχνολογίας CTI (Computer Telephony 

Integration), η οποία παρέχει πληθώρα πλεονεκτηµάτων: 

o Κατ’ αρχήν, δίνεται η δυνατότητα αυτόµατης αναγνώρισης της 

ταυτότητας του καλούντος (στην περίπτωση φυσικά που είναι 

υπάρχων καταχωρηµένος πελάτης) και άµεσης ανάκτησης όλων 

των σχετικών µε αυτόν δεδοµένων. Με τον τρόπο αυτό οι 
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εκπρόσωποι της επιχείρησης έχουν άµεσα στη διάθεσή τους όλα 

τα στοιχεία εκείνα (από τα προσωπικά στοιχεία και τα προϊόντα ή 

υπηρεσίες που έχουν αγοραστεί ή παραγγελθεί, µέχρι το 

ιστορικό προηγούµενων επικοινωνιών), τα οποία χρειάζονται για 

να µπορέσουν να εξυπηρετήσούν γρήγορα και αποτελεσµατικά 

τους πελάτες που έρχονται σε επαφή µε την επιχείρηση µέσω 

τηλεφώνου. 

o Ταυτόχρονα, µε την αυτοµατοποίηση της δροµολόγησης των 

κλήσεων, σε συνδυασµό µε τη χρήση τεχνικών εξισορρόπησης 

φορτίου (load balancing), επιτυγχάνεται η ελαχιστοποίηση του 

χρόνου αναµονής των πελατών κατά την προσπάθεια τους να 

έρθουν σε επαφή τηλεφωνικά µε την επιχείρηση. 

o Επιπλέον, δίνεται η δυνατότητα για δροµολόγηση των 

τηλεφωνηµάτων, ανάλογα µε το είδος του λόγου επικοινωνίας, 

στους αντίστοιχα εξειδικευµένους εκπροσώπους, έτσι ώστε ο 

πελάτης να απολαµβάνει όσο το δυνατόν υψηλότερου επιπέδου 

εξυπηρέτηση, τόσο από πλευράς ποιότητας, όσο από πλευράς 

ταχύτητας. 

• ∆ιαχείριση αιτηµάτων, προβληµάτων και παραπόνων. Η χρήση του 

CRM δίνει στην επιχείρηση τη δυνατότητα να χειρίζεται αποτελεσµατικά 

τα αιτήµατα, τα παράπονα και τα προβλήµατα των πελατών της, αφού  

όλα τα σχετικά δεδοµένα είναι άµεσα διαθέσιµα στους εκάστοτε 

επιφορτισµένους εκπροσώπους, ενώ παράλληλα αυτόµατες 
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ειδοποιήσεις τους ενηµερώνουν για πιθανές εκκρεµότητες και 

προθεσµίες. Με τον τρόπο αυτό δίνεται η δυνατότητα για 

παρακολούθηση σε πραγµατικό χρόνο των υποθέσεων, καθιστώντας 

έτσι τους υπαλλήλους ικανούς να εξυπηρετήσουν και να ενηµερώσουν 

άµεσα και αποτελεσµατικά τους πελάτες που το έχουν ζητήσει. 

Παράλληλα, η επιχείρηση µπορεί να ορίζει και να θέτει ειδικούς δείκτες 

αποδοτικότητας (KPIs) για πλήθος διαφορετικών συνιστωσών (χρόνος 

επίλυσης προβληµάτων, αποδοτικότητα υπαλλήλων, συχνότητα 

παραπόνων κλπ.), ενώ ταυτόχρονα να είναι σε θέση να ελέγξει αν πάσα 

στιγµή κατά πόσο αυτοί επιτυγχάνονται ή όχι. 

• Αυτοεξυπηρέτηση πελατών. Η χρήση συστηµάτων CRM, σε συνδυασµό 

µε την εύκολη και σε πραγµατικό χρόνο δυνατότητα αλληλεπίδρασης 

που παρέχει το διαδίκτυο, δίνει την ευκαιρία στις επιχειρήσεις να 

προσφέρουν στους πελάτες τους την επιλογή αυτοεξυπηρέτησης τους 

µέσω ειδικά διαµορφωµένων ιστοσελίδων (web self-service). Πρόκειται 

ουσιαστικά για ένα είδος ηλεκτρονικής υποστήριξης (e-support), που 

επιτρέπει στους πελάτες, να έχουν πρόσβαση σε πληροφορία και να 

συναλλάσσονται µε την επιχείρηση αποµακρυσµένα, χωρίς τη 

διαµεσολάβηση ανθρώπινου παράγοντα. Πιο συγκεκριµένα, µέσω των 

ιστοσελίδων αυτών, οι πελάτες µπορούν ανά πάσα στιγµή να 

καταχωρούν αιτήµατα προς εξυπηρέτηση (service requests) και να 

ενηµερώνονται σε πραγµατικό χρόνο για το στάδιο έκβασής τους, να 

ορίζουν συναντήσεις ή επικοινωνίες µε εκπροσώπους της επιχείρησης, 
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να πληροφορούνται για την πορεία και την τρέχουσα κατάσταση 

παραγγελιών που πιθανώς έχουν καταχωρήσει, να ανατρέχουν σε 

αρχεία συχνών ερωτήσεων, να καταχωρούν δικά τους ερωτήµατα και 

να πληροφορούνται για το αν αυτά απαντήθηκαν και πως, να 

ενηµερώνουν την επιχείρηση για προβλήµατα ή παράπονα που έχουν 

και γενικά να ζητούν και να λαµβάνουν εξυπηρέτηση αυτόµατα, χωρίς 

την µεσολάβηση κάποιου εκπροσώπου. 

 

 

 

5.3. ΟΦΕΛΗ ΑΠΟ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ CRM 

Η ευρύτητα των εφαρµογών που βρίσκουν τα συστήµατα CRM στις 

επιχειρήσεις, όπως έχει περιγραφεί στις προηγούµενες ενότητες, κάνουν 

προφανές το πλήθος των οφελών που αυτές αποκοµίζουν από τη 

χρησιµοποίησή τους. Όταν λειτουργεί σωστά, το CRM επιτρέπει στις 

επιχειρήσεις να συλλέξουν άµεσα δεδοµένα για τους πελάτες τους, να 

αναγνωρίσουν τους πολυτιµότερους από αυτούς και να αυξήσουν την πιστότητά 

τους παρέχοντάς τους προσαρµοσµένα προϊόντα και υπηρεσίες. Παράλληλα 

µειώνει το κόστος εξυπηρέτησης των πελατών αυτών και διευκολύνει την 

απόκτηση αντίστοιχων πελατών στην πορεία (Rigby, Reichheld, Schefter 2002). 

Αν και δεν αποτελεί απόδειξη αιτίας – αποτελέσµατος, βρέθηκε ότι υπάρχει 

συντελεστής συσχέτισης 0,8 (80%) µεταξύ του πόσο καλά διαχειρίζονται τους 

πελάτες τους οι επιχειρήσεις και της απόδοσής τους (Woodcock 2000). Μία 
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µελέτη της Insight Technology Group, διαπίστωσε ότι οι επιχειρήσεις που 

ολοκλήρωσαν υλοποιήσεις CRM, αποκόµισαν οφέλη σε αρκετούς τοµείς. Πιο 

συγκεκριµένα παρατηρήθηκε αύξηση εσόδων 42%, µείωση κόστους πωλήσεων 

35%, βελτίωση περιθώριου κέρδους 2% και ικανοποίηση πελατών 20% 

(Woodcock, Starkey, Stone, Weston, Ozimek 2001). Επιπλέον µία µελέτη της 

Aberdeen Group, διαπίστωσε ότι επιχειρήσεις µε κύκλους εργασιών από 

λιγότερο των 10.000.000$ µέχρι περισσότερο του 1.000.000.000$, έχουν 

αποκοµίσει πλήθος οφελών, συµπεριλαµβανοµένων της βελτιωµένης 

παραγωγικότητας, της βελτιωµένης ανάλυσης και αναφορών (reporting), 

καλύτερο έλεγχο κόστους και αναβαθµισµένη κερδοφορία (Microsoft Business 

Solutions, Peppers & Rogers Group 2004). 

Τα οφέλη που τα συστήµατα CRM προσφέρουν στις επιχειρήσεις που τα 

χρησιµοποιούν, ανάλογα µε την ευκολία που µπορούν να αναγνωρισθούν και να 

ποσοτικοποιηθούν, διαχωρίζονται σε δύο βασικές κατηγορίες, τα απτά και τα µη 

απτά, όπως φαίνεται και στις ενότητες που ακολουθούν: 

 

 

5.3.1. ΑΠΤΑ ΟΦΕΛΗ 

5.3.1.1. ΑΥΞΗΣΗ ΕΣΟ∆ΩΝ 

Με τη χρησιµοποίηση συστηµάτων CRM και συγκεκριµένα των 

υποσυστηµάτων SFA, οι πωλητές της επιχείρησης έχουν τη δυνατότητα 

καλύτερης διαχείρισης των ευκαιριών πώλησης τους, αφού αφενός τους 

παρέχεται πληρέστερη πληροφόρηση για τους δυνητικούς πελάτες τους, 
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αφετέρου έχουν περισσότερο χρόνο ώστε να µπορέσουν να επικεντρωθούν 

στους στόχους τους και να τους επιτύχουν, µε αποτέλεσµα µεγαλύτερο ποσοστό 

των ευκαιριών πώλησης να έχει επιτυχή κατάληξη και µε άµεση συνέπεια την 

αύξηση των εσόδων. Παράλληλα, η εξοικονόµηση χρόνου, δίνει τη δυνατότητα 

για την ενασχόληση µε µεγαλύτερο αριθµό ευκαιριών πώλησης, γεγονός το 

οποίο εκ των προοιµίου οδηγεί σε περισσότερες επιτυχηµένες πωλήσεις και 

ταυτόχρονη αύξηση των εσόδων (σε απόλυτα πάντα µεγέθη). 

Τα δεδοµένα για τις αγοραστικές ανάγκες, αλλά και αγοραστικές συνήθειες 

των πελατών, τα οποία µπορούν να προκύψουν µε τη βοήθεια των αναλυτικών 

εφαρµογών των συστηµάτων CRM, δίνουν τη δυνατότητα στην επιχείρηση να 

εκτιµήσει σωστά και να προβεί σε καίριες και επιτυχηµένες σταυροειδείς (cross-

selling) και αναβαθµισµένες (up-selling) πωλήσεις, µε προφανή θετικό αντίκτυπο 

στην αύξηση του όγκου των πωλήσεων, άρα και των εσόδων. Ένας επιπλέον 

παράγοντας που καθιστά τη συµβολή των συστηµάτων CRM καθοριστική για την 

επιτυχία τόσο των αναβαθµισµένων, όσο και των σταυροειδών πωλήσεων, είναι 

ότι στις περιπτώσεις αυτές το σηµαντικό στοιχείο είναι η επιλογή των 

κατάλληλων προϊόντων και υπηρεσιών που θα αυξήσουν τελικά την συνολική 

κερδοφορία του πελάτη (Dyche 2002). Παρέχοντας ένα προϊόν στον πελάτη 

χωρίς προηγούµενη µελέτη και µε αποκλειστικό γνώµονα την επίτευξη της 

πώλησης, εµπεριέχει σηµαντικό κίνδυνο ο πελάτης να καταλήξει µε ένα προϊόν 

το οποίο δε θα του προσδώσει αξία, µε συνέπεια τη µείωση της ικανοποίησής 

του και τελικά τη µείωση ή ακόµα και τερµατισµό των µελλοντικών αγορών του, 

µε σηµαντικά αρνητική επίπτωση στα έσοδα της επιχείρησης. 
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Από την άλλη µεριά, µε τη δυνατότητα που δίνει η διαχείριση 

διαφηµιστικών εκστρατειών για στόχευση σε όλο και µικρότερα τµήµατα της 

πελατειακής βάσης, οι επιχειρήσεις µπορούν να αυξήσουν των αριθµών των 

διαφηµιστικών εκστρατειών, ώστε να εξασφαλίσουν ότι συνεχίζουν να 

αλληλεπιδρούν µε όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες. Παράλληλα, µε τη 

δυνατότητα παρακολούθησης και ποσοτικοποίησης της επιτυχίας των 

διαφηµιστικών εκστρατειών σε βάθος χρόνου, οι επιχειρήσεις µπορούν να 

προβούν στις κατάλληλες βελτιωτικές κινήσεις, ώστε να αποσπάσουν όσο το 

δυνατόν υψηλότερους ρυθµούς θετικής ανταπόκρισης και συνεπαγόµενα κέρδη 

(Dyche 2002). 

 

5.3.1.2. ΜΕΙΩΣΗ ΚΟΣΤΟΥΣ 

Γενικότερα οι υπο-εφαρµογές SFA των συστηµάτων CRM εξοικονοµούν 

χρόνο και χρήµα δίνοντας στους χρήστες µία συγκεντρωµένη εικόνα της 

συνολικής διαδικασίας πωλήσεων (Brunelli 2004). Σε αντίθεση µε το παρελθόν, 

όπου ουσιαστικά οι επιχειρήσεις στηρίζονταν αποκλειστικά στους πωλητές τους 

προκειµένου να έχουν πληροφόρηση για τους πελάτες τους, πλέον µε τη χρήση 

του CRM αποκτούν ένα µία µεγάλη γκάµα µέσων ώστε να έρθουν σε επαφή µε 

τους πελάτες και µπορούν να οδηγηθούν σε νέες ευκαιρίες πώλησης, οι οποίες 

δεν είναι µόνο αποτελεσµατικές, αλλά και αποδοτικές σε µία βάση το κόστους 

ανά επαφή. Για την ακρίβεια, αυτό το ύψος του κόστους ανά επαφή καθορίζει και 

την επιλογή του τρόπου αλληλεπίδρασης (Rajola 2003). 
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Αξίζει να σηµειωθεί ότι σχετικές έρευνες που κατά καιρούς έχουν 

διεξαχθεί, έχουν δείξει ότι ο µέσος χρόνος που καταναλώνεται για τη 

διεκπεραίωση των διαχειριστικών ή γενικότερα µη σχετικών µε πωλήσεις 

λειτουργιών, αποτελεί περίπου το µισό του συνολικού χρόνου απασχόλησης των 

πωλητών. Με τη µείωση του χρόνου αυτού που επιτυγχάνεται µε την εφαρµογή 

του SFA, µέσω της χρήσης συστηµάτων CRM, γίνεται εφικτή σηµαντική µείωση 

στο κόστος διαχείρισης και διεκπεραίωσης των πωλήσεων (Greenberg 2002). 

Επιπλέον, η δυνατότητα αναγνώρισης των πραγµατικών αναγκών για 

προσωπικό στελέχωσης των τηλεφωνικών κέντρων, που δίνεται στην επιχείρηση 

µέσω της ολοκλήρωση του τηλεφωνικού της κέντρου µε κάποιο σύστηµα CRM, 

την καθιστά ικανή να προσδιορίσει τη βέλτιστη κατανοµή των εκπροσώπων, 

σύµφωνα µε στοιχεία που έχουν εξαχθεί για το φόρτο εργασίας που 

παρατηρείται τις διαφορετικές ώρες της ηµέρας, βοηθώντας τη µε αυτόν τον 

τρόπο να ελαχιστοποιήσει τα σχετικά έξοδα. Αντίστοιχα οφέλη, λόγω µείωσης 

του απαιτούµενου ανθρώπινου δυναµικού, είναι σε θέση να αποκοµίσει η 

επιχείρηση και από την υλοποίηση υπηρεσιών web self-service για τους πελάτες 

της. 

 

 

5.3.1.3. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ – ∆ΙΑΤΗΡΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Όπως είδαµε και σε προηγούµενο κεφάλαιο, η ικανοποίηση και η 

διατήρηση των πελατών είναι αλληλένδετες έννοιες και συνήθως το πρώτο 

οδηγεί µε µαθηµατική ακρίβεια στο δεύτερο. Για το λόγο αυτό, εδώ, δεν 



 117

αντιµετωπίζονται ως ξεχωριστά οφέλη, αλλά ως ένα, του οποίου η ανάλυση 

ακολουθεί. Πιο συγκεκριµένα, η ικανοποίηση και η διατήρηση των πελατών 

ενισχύονται από τους ακόλουθους παράγοντες: 

Ο χρόνος που εξοικονοµείται από τη διαδικασία των πωλήσεων µε τη 

χρήση των CRM συστηµάτων, µπορεί να διατεθεί πλέον για τη βελτίωση και 

σύσφιξη των σχέσεων µε τους υφιστάµενους πελάτες. Παράλληλα, οι 

εκπρόσωποι της επιχείρησης µπορούν να εστιάσουν περισσότερο στα θέµατα 

που απασχολούν τους πελάτες τους και να εγγυηθούν γρηγορότερη και 

αποτελεσµατικότερη διευθέτησή τους, οδηγώντας σε αύξηση της γενικότερης 

ικανοποίησης. 

Η δυνατότητα που προσδίδει η χρήση συστηµάτων CRM από την 

επιχείρηση για δηµιουργία εξατοµικευµένων προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς 

καθορισµού του κατάλληλου τρόπου και χρόνου προώθησής τους στους 

κατάλληλους πελάτες, είναι καθοριστικός παράγοντας για µεγιστοποίηση της 

αξίας που λαµβάνουν οι πελάτες από αυτήν. Οι πελάτες έχουν τη δυνατότητα να 

επιλέξουν ανάµεσα σε προϊόντα και υπηρεσίες που καλύπτουν πληρέστερα τις 

ανάγκες και απαιτήσεις τους, ενώ ταυτόχρονα δε βοµβαρδίζονται από ανούσιες 

προσφορές, που µόνο κούραση και αποστροφή προς την εταιρεία µπορούν να 

τους προκαλέσουν, αλλά λαµβάνουν επιλεκτικά και σε καίριες χρονικές στιγµές, 

προτάσεις που έχουν πραγµατικό ενδιαφέρον γι αυτούς. Ο συνδυασµός των 

παραπάνω οδηγεί σε σηµαντική αύξηση της ικανοποίησης της πελατειακής 

βάσης, µε όλα τα θετικά επακόλουθα που αυτό έχει. 
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Ο βαθµός ικανοποίησης αυξάνεται ακόµα περισσότερο από παράγοντες 

που έχουν να κάνουν µε την εξυπηρέτηση των πελατών µέσω του τηλεφωνικού 

κέντρου. Οι πελάτες έχουν µικρότερους χρόνους αναµονής και ευρύτερο ωράριο 

εξυπηρέτησης, ενώ παράλληλα βιώνουν µια πιο προσωποποιηµένη, ανθρώπινη 

αλλά και εξειδικευµένη αντιµετώπιση από τους εκπροσώπους της επιχείρησης. 

Επιπλέον, µε την δυνατότητα που δίνεται µέσω των αναλυτικών 

εργαλείων που τα συστήµατα CRM διαθέτουν, για πρόβλεψη της µελλοντικής 

συµπεριφοράς των πελατών, η επιχείρηση µπορεί να αναγνωρίσει αυτούς για 

τους οποίους υπάρχει σηµαντική πιθανότητα να σταµατήσουν ή να µειώσουν τις 

αγορές. Έτσι έχει την ευκαιρία να προβεί άµεσα και αποτελεσµατικά στις 

κατάλληλες διορθωτικές (προωθητικές ενέργειες, ειδικές προσφορές, παροχή 

προνοµίων κλπ.), ώστε να αναστρέψει το κλίµα και να αποτρέψει την αρνητική 

συµπεριφορά, βελτιώνοντας τελικά το ποσοστό διατήρησης της πελατειακής 

βάσης. 

 

5.3.1.4. ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑ & ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑ 

Η υιοθέτηση CRM συστηµάτων έχει πολύ σηµαντική επίδραση στην 

παραγωγικότητα της επιχείρησης. Οι λειτουργικότητες marketing, υπηρεσιών και 

ανάλυσης, µαζί µε την ολοκλήρωση και το οργανωτικό κεφάλαιο (επιχειρηµατικές 

διαδικασίες, στρατηγικές, υποστήριξη ανώτατης διοίκησης, εκπαίδευση 

προσωπικού κτλ.), δρουν ως οι κύριες πηγές αύξηση της παραγωγικότητας λόγω 

του CRM (Dong, Zhu 2006). 
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Οι υπάλληλοι της επιχείρησης, σε οποιοδήποτε τµήµα και αν ανήκουν, 

βιώνουν καθηµερινά τις ευεργετικές συνέπειες που έχει η χρήση συστηµάτων 

CRM στην τρόπο µε τον οποίο αυτοί εργάζονται. Η αυτοµατοποίηση των 

διαδικασιών και η δυνατότητα ανάκτησης δεδοµένων εύκολα και γρήγορα, 

µειώνει κατά πολύ το χρόνο που χρειάζονται για να εκτελέσουν τις καθηµερινές 

τους εργασίες. Παράλληλα, το πλήθος αναλυτικών εφαρµογών που τους 

παρέχεται, τους δίνει τη δυνατότητα να επεξεργαστούν µεγάλους όγκους 

δεδοµένων και να εξαγάγουν χρήσιµα συµπεράσµατα για ένα µεγάλο φάσµα 

θεµάτων, σε πολύ µικρό σχετικά χρονικό διάστηµα. 

Επιπλέον, έχοντας στη διάθεσή τους, όλη τη σηµαντική πληροφορία 

σχετικά µε τους υπάρχοντες ή δυνητικούς πελάτες, οι εργαζόµενοι µπορούν 

πολύ εύκολα να επικοινωνήσουν και να µοιραστούν πληροφορία σχετικά µε 

πωλήσεις και παραγγελίες, µε συναδέλφους τους που ειδικεύονται σε 

συγκεκριµένους τύπους πελατών (Edwards 2007). Με τον τρόπο αυτό υπάρχει 

αποδοτικότερος καταµερισµός εργασιών και αποτελεσµατικότερη συνεργασία µε 

άµεση συνέπεια την αύξηση της παραγωγικότητας της επιχείρησης. 

 

 

5.3.2. ΜΗ ΑΠΤΑ ΟΦΕΛΗ 

5.3.2.1. ΒΕΛΤΙΩΜΕΝΗ ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

Η χρήση συστηµάτων CRM επιτρέπει την καταγραφή και ανάκτηση 

πολύτιµης πληροφορίας την οποία µπορούν τα στελέχη των επιχειρήσεων να 

χρησιµοποιήσουν για να προβλέψουν πωλήσεις, να µετρήσουν τα αποτελέσµατα 



 120

των ενεργειών και να παρακολουθήσουν λεπτοµερώς τις επιδόσεις της εταιρείας. 

Με τη βοήθεια των αναλυτικών εργαλείων που τα συστήµατα CRM διαθέτουν, 

µπορούν επίσης να εντοπιστούν βραχυπρόθεσµές και µακροπρόθεσµες τάσεις 

και να ειδοποιούνται οι ενδιαφερόµενοι για πιθανές επιχειρηµατικές ευκαιρίες 

(Edwards 2007). Έτσι οι αποφάσεις που τελικώς λαµβάνονται από τα στελέχη, 

για το σύνολο των επιχειρηµατικών αποφάσεων, βασίζονται σε πιο αξιόπιστη και 

ολοκληρωµένη πληροφορία, µε συνέπεια να είναι ορθότερες και 

αποτελεσµατικότερες. 

 

5.3.2.2. ∆ΥΝΑΜΙΚΗ (PROACTIVE) ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ 

Μέσω της πληροφορίας που αντλείται από τα συστήµατα CRM, οι 

υπάλληλοι της επιχείρησης µπορούν να προβλέψουν τα αγοραστικά µοντέλα των 

πελατών. Η παρακολούθηση των µοντέλων αυτών είναι βασικό εργαλείο στην 

δυναµική (proactive) διαχείριση των πελατειακών σχέσεων και στον έγκαιρο 

εντοπισµό πιθανών προβληµάτων µε τις σχέσεις αυτές που µπορεί να είναι 

ζωτικός παράγοντας για την ευηµερία της επιχείρησης (Cole 2003). 

 

5.3.2.3. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ & ΥΠΟΚΙΝΗΣΗ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ 

Η χρήση συστηµάτων CRM από τους εργαζόµενους της επιχείρησης, 

διευκολύνει σε πολλά σηµεία την εργασία τους. Παρέχοντας τους πλήθος 

εργαλείων, τους βοηθάει να ανταποκριθούν ευκολότερα στα καθήκοντά τους, 

µειώνοντάς τους το άγχος και τη σύγχυση και δηµιουργώντας τους αίσθηµα 

ικανοποίησης και ώθηση για περαιτέρω βελτίωση. 
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Από την άλλη µεριά, η πλήρης διαφάνεια, µέσω της λεπτοµερούς 

καταγραφής όλων των ενεργειών που προσφέρει η χρήση των συστηµάτων 

CRM, αυξάνει τις δυνατότητες ελέγχου των πραγµατικών αποδόσεων και 

επιδόσεων των εργαζοµένων από τους ανωτέρους τους, µε αντικειµενικά, 

ποσοτικοποιηµένα και αδιαµφισβήτητα κριτήρια, µε άµεσο αποτέλεσµα την 

παρακίνηση τους για µεγαλύτερη αφοσίωση και συγκέντρωση στα καθήκοντά 

τους, και µε ταυτόχρονη διατήρηση όσο το δυνατόν υψηλότερου επιπέδου 

ποιότητας και ποσότητας εργασίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6.  

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΙΣΜΟΙ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ CRM 

6.1. ΓΕΝΙΚΑ 

Από την ανάλυση των κεφαλαίων που προηγήθηκαν, προκύπτει η 

αδιαµφισβήτητα µεγάλη συνεισφορά που έχουν τα πληροφοριακά συστήµατα και 

συγκεκριµένα τα συστήµατα CRM στη διαχείριση των σχέσεων µιας επιχείρησης 

µε την πελατειακή της βάση. Παρόλα αυτά, η υλοποίηση και λειτουργία CRM 

συστηµάτων δεν είναι απλή υπόθεση καθώς υπάρχουν πολλοί παράγοντες που 

µπορούν να προβληµατίσουν τις διοικήσεις των επιχειρήσεων. Οι σηµαντικότεροι 

των παραγόντων αυτών οι οποίοι µπορεί να είναι οικονοµικής, τεχνικής ή 

επιχειρησιακής φύσεως, αναφέρονται στις ενότητες που ακολουθούν. 

6.2. ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ CRM 

6.2.1. ΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΚΟΣΤΟΥΣ CRM 

Συνήθως η απόφαση για την αγορά ενός CRM συστήµατος στηρίζεται 

κατά κύριο λόγο στο αρχικό κόστος απόκτησης, παρά στο λειτουργικό κόστος 

κατά τη διάρκεια ζωής του συστήµατος (Shon, Lee 2006). Όµως, για τον 

υπολογισµό του κόστους ενός συστήµατος CRM, αυτό που κανονικά θα πρέπει 

να λαµβάνεται υπόψη είναι το συνολικό κόστος υλοποίησης (Total Cost of 

Ownership), το οποίο περιλαµβάνει τα φυσικά µηχανήµατα και τον εξοπλισµό εν 

γένει (hardware) που θα χρησιµοποιηθεί για τη φιλοξενία του CRM και των 

σχετιζόµενων συστηµάτων, το λογισµικό και τις άδειες χρήσης (software) τόσο 
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του ίδιου του CRM, όσο και των σχετιζόµενων συστηµάτων και τις εξειδικευµένες 

υπηρεσίες (professional services) που αγοράζονται και σχετίζονται µε την 

παραµετροποίηση, τις αναβαθµίσεις, την ολοκλήρωση µε τρίτα συστήµατα, την 

εκπαίδευση των χρηστών και τη συντήρηση του συστήµατος, τόσο σε αρχικό 

στάδιο, όσο και στο διηνεκές και για το σύνολο της διάρκειας ζωής του 

συστήµατος. 

Αυτό γίνεται ακόµα πιο προφανές εξετάζοντας το ∆ιάγραµµα 6.1 που έχει 

προκύψει από έρευνα της Gartner, όπου το κόστος ενός CRM συστήµατος 

µπορεί να αναλυθεί ποσοστιαία σε συγκεκριµένες κατηγορίες: 

 

Τηλεπικοινωνίες

5%

Συντήρηση 

λογισµικού

6%

Hardware

7%

Άλλα

19%

Προσωπικό

16%

Εξειδικευµένες 

υπηρεσίες

4%

Ολοκλήρωση µε 

άλλα συστήµατα

27%

Άδειες λογισµικού

16%

 

∆ιάγραµµα 6.1: Ανάλυση κόστους CRM 
Πηγή: Gartner 2004 
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Από το ∆ιάγραµµα 6.1 προκύπτει ότι το αρχικό κόστος του λογισµικού 

ανέρχεται σε µόλις 16% της συνολικής επένδυσης ενός συστήµατος CRM σε 

βάθος χρόνου, πράγµα που πρέπει να λαµβάνεται .πολύ σοβαρά υπόψη κατά 

τον υπολογισµό του τελικού κόστους. Γενικά, ο εµπειρικός κανόνας της αγοράς 

του CRM αναφέρει ότι οι υπηρεσίες υλοποίησης ενός συστήµατος CRM, θα 

κοστίσουν τουλάχιστον διπλά ή τριπλά από όσο οι άδειες χρήσης του λογισµικού 

(Greenberg 2002). 

Μία µαθηµατική προσέγγιση υπολογισµού του συνολικού κόστους ενός 

συστήµατος CRM είναι ο ακόλουθος (Shon, Lee 2006): 
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AC = κόστος απόκτησης (Acquisition Cost) ανά έτος 

SC = κόστος υποστήριξης (Support Cost) ανά έτος 

OCCM = κόστος ευκαιρίας λόγω κακής διαχείρισης πελατών (Opportunity 

Cost due to Customer Mismanagement) ανά έτος 

NCk = αριθµός πελατών (Number of Customers) της οµάδας k της 

πελατειακής βάσης 

πk = ο ρυθµός µετακίνησης (churn rate) των πελατών της οµάδας k 

λk = ο ρυθµός απόκτησης (acquisition rate) των πελατών της οµάδας k 

K = ο συνολικός αριθµός οµάδων της πελατειακής βάσης 

U = ο ρυθµός χρησιµοποίησης του CRM 
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6.2.2. ΥΨΟΣ ΚΟΣΤΟΥΣ CRM 

Όπως προκύπτει και από την προηγούµενη ανάλυση, η υλοποίηση και 

λειτουργία ενός συστήµατος CRM είναι εν γένει µία κοστοβόρα επένδυση. Το 

κόστος του CRM σε χρήµα, προσωπικό και χρόνο µπορεί να είναι πολύ µεγάλο. 

Η εταιρεία συµβούλων CAP Gemini σε έρευνα που δηµοσίευσε, αναφέρει ότι η 

µέση συνολική επένδυση σε µία υλοποίηση ενός συστήµατος CRM φτάνει τα 3,1 

εκατοµµύρια δολάρια (Greenberg 2002). 

Η Insight Technology Group, εταιρεία συµβούλων εξειδικευµένη στην 

έρευνα του τρόπου µε τον οποίο οι επιχειρήσεις αναδιοργανώνουν τις 

διαδικασίες τους σχετικά µε τις πωλήσεις και την εξυπηρέτηση των πελατών 

τους, πραγµατοποίησε έρευνα η οποία µελέτησε περισσότερες από 200 

επιχειρήσεις και πως αυτές κοστολόγησαν τα έξοδα (εξοπλισµός, λογισµικό, 

προσαρµογή, ολοκλήρωση, εκπαίδευση και υποστήριξη) του πρώτου έτους για 

την υλοποίηση ενός συστήµατος CRM και πιο συγκεκριµένα αυτοµατοποίησης 

πωλήσεων (sales force automation). Το αποτέλεσµα της έρευνας ήταν ότι το 

µέσο κόστος ανά χρήστη ανήλθε στα 10.385$, εντούτοις, το 37,5% από τις 

επιχειρήσεις ανέφερε ότι τελικά ξεπέρασαν  τον προϋπολογισµό και δεν 

µπόρεσαν να υλοποιήσουν το σύνολο των προδιαγεγραµµένων λειτουργιών. 

Συνεπώς, λαµβάνοντας υπόψη µόνο τα έργα εκείνα τα οποία εκπλήρωσαν τις 

προσδοκίες, η επένδυση τους πρώτου έτους για την επιτυχή αυτοµατοποίηση 

ενός πωλητή (ουσιαστικά το κόστος ανά χρήστη) ανήλθε στα 17.000$ (Lombardo 

2003). 



 128

 Όσον αφορά τον τοµέα της αυτοµατοποίησης marketing, µία απλή, 

σχεδόν χωρίς καµία τροποποίηση, εγκατάσταση CRM, µπορεί να κοστίσει σε µία 

µεγάλη επιχείρηση από 600.000$ έως 1.000.000$ (Greenberg 2002). 

 Το κόστος των διαφόρων πακέτων λογισµικού CRM που κυκλοφορούν 

στην αγορά, παρουσιάζει µεγάλες αποκλίσεις στις τιµές από εταιρεία σε εταιρεία 

ακόµα και για το ίδιο µέγεθος υλοποίησης. Στο ∆ιάγραµµα 6.2 γίνεται µία 

παρουσίαση της κατανοµής του κόστους λογισµικού (σε τιµές καταλόγου) των 30 

σηµαντικότερων πακέτων CRM της αγοράς για µία σχετικά µικρή εγκατάσταση 

µεγέθους 25 χρηστών: 

20%

43%

37%
<40.000$

40.000$ - 75.000$

>75.000$

 

∆ιάγραµµα 6.2: Κατανοµή τιµών καταλόγου των σηµαντικότερων 30 πακέτων CRM για 
υλοποιήσεις 25 χρηστών 
Πηγή: Goldenberg 2002 
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 Από το ∆ιάγραµµα 6.2 προκύπτει ότι το κόστος ενός µεγάλου ποσοστού 

(37%) πακέτων λογισµικού, ακόµα και για υλοποιήσεις αρκετά µικρού µεγέθους 

(25 χρήστες), ξεπερνάει τα 75.000$ (ή τα 3.000$ ανά χρήστη), ποσό που 

οµολογουµένως αρκετά υψηλό, αν λάβουµε υπόψη ότι εκτός από το λογισµικό, 

υπάρχει και ένα πλήθος επιπλέον παραγόντων που αυξάνουν το συνολικό 

κόστος υλοποίησης, όπως έχουµε αναλύσει και προηγουµένως. Επιπλέον, ένα 

επίσης σηµαντικό ποσοστό (43%) πακέτων λογισµικού κυµαίνεται µεταξύ 

40.000$ - 75.000$ για υλοποιήσεις 25 χρηστών (ή µεταξύ 1.600$ - 3.000$ ανά 

χρήστη), ποσό που επίσης είναι αρκετά υψηλό, λαµβάνοντας υπόψη τους 

επιπλέον παράγοντες που αυξάνουν το συνολικό κόστος υλοποίησης. 

 

6.3. ΑΠΟ∆ΟΣΗ ΕΠΕΝ∆ΥΣΗΣ (ROI) 

Τα οικονοµικά δεδοµένα των συστηµάτων CRM δεν είναι πάντα προφανή 

και η εκτίµηση της απόδοσης επένδυσης (ROI) είναι απαραίτητη για την 

απεικόνιση της πραγµατικής αξίας που αυτά δίνουν στην επιχείρηση (Hines 

2002). Όµως ο υπολογισµός του ROI της υλοποίησης και λειτουργίας ενός 

συστήµατος CRM αποτελεί ένα από τα θέµατα προβληµατισµού των 

επιχειρήσεων, τόσο γιατί είναι δύσκολο να υπολογιστεί, όσο και γιατί σε αρκετές 

περιπτώσεις φαίνεται να είναι σχετικά χαµηλό, αλλά και να αργεί σχετικά να 

εµφανιστεί. 
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6.3.1. ∆ΥΣΚΟΛΙΑ ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΥ 

Η απόδοση επένδυσης (ROI) σε καθαρά οικονοµικούς όρους έχει πολύ 

συγκεκριµένο ορισµό. Είναι απλά η σύγκριση του τι έχει επενδυθεί από την 

επιχείρηση, σε σχέση µε το τι έχει κερδηθεί µέσω της επένδυσης αυτής. Για να 

εφαρµοστεί όµως αυτό σε µία υλοποίηση συστήµατος CRM, χρειάζονται µερικές 

νέες παράµετροι οι οποίες προκαλούν µία σχετική αβεβαιότητα στον απλό 

παρατηρητή (Salesboom.com 2005). Η ποσοτικοποίηση του επιπλέον κέρδους ή 

της µείωσης κόστους που επιτυγχάνεται µε τη χρήστη συστηµάτων CRM είναι 

δύσκολο να αποτυπωθεί µε ακρίβεια. Αντίθετα µε τα περισσότερα απλά 

πληροφοριακά συστήµατα τα οποία προσφέρουν τόσο καθορισµένα 

αποτελέσµατα όσο και µετρήσιµες βελτιώσεις, τα συστήµατα CRM συχνά 

εισάγουν πρωτοποριακές επιχειρηµατικές πρακτικές οι οποίες εξ ορισµού δεν 

είναι εύκολο να µετρηθούν (Dyche 2002). Μία επιπλέον δυσκολία υπολογισµού 

του ROI ενός συστήµατος CRM είναι το γεγονός ότι υπάρχει µία πληθώρα 

τρόπων για να γίνει αυτό (Greenberg 2002), συνεπώς δεν υπάρχει µία κοινή 

αντιµετώπιση. Τα παραπάνω έρχεται να τα επιβεβαιώσει το αποτέλεσµα µελέτης 

της Accenture, σύµφωνα µε την οποία το 75% των Αµερικάνικων επιχειρήσεων 

δεν έχουν τη δυνατότητα µέτρησης του ROI των συστηµάτων CRM που έχουν 

υλοποιήσει (Hochhauser 2003). 

 

Γενικότερα η µέτρηση του ROI της υλοποίησης και λειτουργίας ένας 

συστήµατος CRM µπορεί να είναι δύσκολη κυρίως λόγω των ακόλουθων 

κοµβικών προκλήσεων (Capgemini 2009): 
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• ∆υσκολία συσχέτισης αιτίας και αποτελέσµατος. 

• Απρόβλεπτη συµπεριφορά πελατών. 

• Έλλειψη ισχυρής επιχειρησιακής υποστήριξης. 

 
 

Μία άλλη προσέγγιση αναφέρει ότι η απλότητα της µέτρησης του ROI 

περιπλέκεται από τα ακόλουθα ζητήµατα (Buttle, Ang 2002): 

• Ορισµός του τι ακριβώς περιλαµβάνει το CRM. 

• Ορισµός του τι ακριβώς θεωρείται ως επένδυση CRM. 

• Απόφαση τι θεωρείται «απόδοση» της επένδυσης. 

• Επιλογή του χρονικού ορίζοντα στον οποίο θα γίνει ο υπολογισµός. 

 

Επιπλέον, δυσκολίες στην αιτιολόγηση και µέτρηση του ROI απορρέουν 

από τους ακόλουθους παράγοντες (Kennaugh, HP 2002): 

• ∆ηµιουργία βασικού µεγέθους µέτρησης σε υπάρχοντα – συνήθως 

ανεπαρκή – δεδοµένα. 

• ∆υσκολία µέτρησης απτών (hard) οφελών και κόστους που συνδέονται µε 

µη απτά (soft) οφέλη, όπως η ικανοποίηση της πελατειακής βάσης. 

• Ανυποµονησία για µέτρηση αποτελεσµάτων, πριν δοθεί απαραίτητος 

χρόνος στο εγχείρηµα του CRM να ενσωµατωθεί στην επιχείρηση. 
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6.3.2. ΧΑΜΗΛΕΣ ΕΠΙ∆ΟΣΕΙΣ 

Έχουν παρουσιαστεί πολλές περιπτώσεις όπου η απόδοση επένδυσης 

(ROI) µίας υλοποίησης συστήµατος CRM είναι χαµηλή, ακόµα και αρνητική. Η 

εταιρεία συµβούλων CAP Gemini σε έρευνα που δηµοσίευσε, αναφέρει ότι ο 

εκτιµώµενος χρόνος αποπληρωµής της επένδυσης µιας υλοποίησης ενός 

συστήµατος CRM προσεγγίζει τα 2,5 χρόνια (28 µήνες) (Greenberg 2002). 

Επιπλέον, σύµφωνα µε έρευνα που έγινε από την Nucleus Research, 

περισσότερο από 61% των επιχειρήσεων που υλοποίησαν Siebel CRM 

συστήµατα ανέφεραν ότι δεν είχαν επιτύχει θετικό ROI µετά από περισσότερα 

από 2 χρόνια χρήσης (Nucleus 2002). 

Υπάρχει µία πληθώρα λόγων για τους οποίους αυτό µπορεί να συµβαίνει. 

Η πολύπλοκη λειτουργικότητα και ο τρόπος τιµολόγησης πολλών CRM 

συστηµάτων, µπορεί να κάνουν την απόσβεση της επένδυσης να επέλθει σε 

αρκετά χρόνια (Dyche 2002). Επιπλέον, οι υλοποιήσεις συστηµάτων CRM είναι 

µεγάλες και χρειάζονται χρόνο και χρήµα για να έχουν επίδραση στο σύνολο της 

επιχείρησης (Regas 2003). Έχει παρατηρηθεί ότι υπάρχει µία σηµαντική 

υστέρηση όσον αφορά την αύξηση της παραγωγικότητας λόγω της υιοθέτησης 

CRM. Φαίνεται πως γενικά απαιτείται αρκετός χρόνος για τις επιχειρήσεις µέχρι 

να ρυθµίσουν τις διάφορες οργανωσιακές διαστάσεις τους, ώστε να είναι σε θέση 

να εκµεταλλευτούν πλήρως τις δυνατότητες που τους δίνει το CRM (Dong, Zhu 

2006). 
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6.4. ΑΠΟΤΥΧΙΑ ΥΛΟΠΟΙΗΣΕΩΝ 

 

6.4.1. ΥΨΗΛΟ ΠΟΣΟΣΤΟ ΑΠΟΤΥΧΙΩΝ 

Αν και τα οφέλη από την υιοθέτηση συστηµάτων CRM από τις 

επιχειρήσεις είναι πολλαπλά και αναµφισβήτητα, εντούτοις πολλές υλοποιήσεις 

φαίνεται ότι αποτυγχάνουν (Bolton 2004) και µάλιστα το ποσοστό αποτυχίας είναι 

αρκετά υψηλό. Η αποτυχία υλοποίησης ενός συστήµατος CRM µπορεί να λάβει 

διάφορες διαστάσεις, ανάλογα µε το πως ακριβώς ερµηνεύεται ο συγκεκριµένος 

όρος. 

Η βασική διάσταση της αποτυχίας ενός συστήµατος CRM, έχει να κάνει µε 

το κατά  πόσο η επιχείρηση ωφελείται ή όχι από την υλοποίηση ενός τέτοιου 

συστήµατος. ∆υστυχώς τα στοιχεία που προκύπτουν από τις έρευνες που κατά 

καιρούς διεξάγονται δεν είναι και τόσο ενθαρρυντικά. Συγκεκριµένα, το µέσο 

ποσοστό αποτυχίας των υλοποιήσεων που αναφέρεται σε έρευνες ειδικών 

αναλυτών, όπως Gartner ή Forrester Research, βρίσκεται µεταξύ 55% και 75%, 

ποσοστό εξαιρετικά υψηλό (Greenberg 2002). Παράλληλα, σύµφωνα µε έρευνα 

του Βρετανικού National Computing Centre (NCC), το 45% των επιχειρήσεων 

έχει επωφεληθεί περιορισµένα από τα συστήµατα CRM που έχουν υλοποιήσει, 

ενώ το 5% δεν έχει διαπιστώσει κανένα ουσιαστικό όφελος (Bailey 2009). Ένα 

επιπρόσθετο στοιχείο είναι ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις αποτυγχάνουν να 

αξιοποιήσουν την τεχνολογία και τις δυνατότητες του CRM στο µέγιστο δυνατό 

βαθµό. Σε πολλές περιπτώσεις οι επιχειρήσεις αποκτούν κάποιο CRM σύστηµα, 

απλά για να αυτοµατοποιήσουν κάποια συγκεκριµένη διαδικασία, όπως τη 
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λειτουργία του τηλεφωνικού τους κέντρου ή τη διαχείριση πωλήσεων και 

παραµένουν εκεί, χωρίς να κάνουν το επόµενο βήµα (Edwards 2007). Από 

σχετική έρευνα της Gartner προκύπτει ότι το 40% των επιχειρήσεων δεν 

καταφέρνουν να αποκοµίσουν το σύνολο των αναµενόµενων οφελών, σύµφωνα 

µε το σχέδιο της επένδυσής τους (Capgemini 2009) 

Μία άλλη διάσταση της αποτυχίας υλοποίησης ενός συστήµατος CRM, 

έχει να κάνει µε τη µη επίτευξη της υλοποίησης µέσα στα καθορισµένα 

περιθώρια χρόνου και κόστους. Η κατάσταση εδώ είναι σαφώς καλύτερη, 

υπάρχον όµως ακόµα προβλήµατα. Συγκεκριµένα, παρόλο που ήδη υπάρχει 

εµπειρία µίας δεκαετίας όσον αφορά τα συστήµατα CRM και παρόλο που αυτά 

έχουν καταστεί λιγότερο επισφαλή και περισσότερο προβλέψιµα, οι σχετικές 

υλοποιήσεις που ολοκληρώνονται έγκαιρα (on time) και εντός προϋπολογισµού 

(on budget), παραµένουν στο 70% του συνόλου (Gartner 2009). 

 

6.4.2. ΛΟΓΟΙ ΑΠΟΤΥΧΙΑΣ 

Οι λόγοι για τους οποίους οι υλοποιήσεις συστηµάτων CRM 

αποτυγχάνουν να αποδώσουν τα αναµενόµενα και να φανούν χρήσιµες για τις 

επιχειρήσεις είναι αρκετές. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό αποτυχίας των υλοποιήσεων CRM οφείλεται στο 

γεγονός ότι όταν τελικά αυτή ολοκληρωθεί, άσχετα αν αυτή έχει επιτευχθεί 

έγκαιρα και εντός προϋπολογισµού, οι χρήστες τελικά δεν κάνουν χρήση του 

συστήµατος (Greenberg 2002). Πιθανοί λόγοι µπορεί να είναι η δυσπιστία για την 

αναγκαιότητα του νέου συστήµατος, ο φόβος για την απώλεια κεκτηµένων, 



 135

ελέγχου και επιρροής, η έλλειψη σχετικών τεχνικών ή µη γνώσεων κλπ. Τα 

συστήµατα CRM µπορεί να αποτύχουν όταν µόνο ένας περιορισµένος αριθµός 

υπαλλήλων είναι αφοσιωµένοι σε αυτά. Η εµπλοκή των υπαλλήλων και η 

διοίκηση αλλαγών είναι σηµαντικότατοι παράγοντες για την επιτυχία τέτοιων 

υλοποιήσεων (Payne, Frow 2005). 

Επιπλέον, έχει διαπιστωθεί ότι απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχία 

ενός συστήµατος CRM είναι να έχει από πριν σχεδιασθεί και υλοποιηθεί από την 

επιχείρηση µία πελατοκεντρική (µε έµφαση τόσο στην απόκτηση, όσο και τη 

διατήρηση του πελάτη) στρατηγική (Rigby, Reichheld, Schefter 2002). Μία τέτοια 

στρατηγική έχει να κάνει µε την κλασική τεχνική της τµηµατοποίησης της 

πελατειακής βάσης και µε τον ορισµό συγκεκριµένων marketing στόχων. 

Παρατηρείται όµως ότι πολλές επιχειρήσεις σπεύδουν, απλά και µόνο επειδή η 

τάση της εποχής είναι αυτή,  να επενδύσουν σε υλοποιήσεις συστηµάτων CRM 

χωρίς να σχεδιάσουν καµία στρατηγική επικεντρωµένη στον πελάτη την οποία θα 

υποστηρίξει η τεχνολογία που εισάγει το CRM. Το επακόλουθο µίας τέτοιος 

τακτικής είναι η υλοποίηση του συστήµατος να µην µπορεί να επιφέρει τα 

αναµενόµενα αποτελέσµατα, να µην καταγράφεται σηµαντικό ή ακόµα και 

καθόλου όφελος για την επιχείρηση, το κόστος σε χρόνο, χρήµα και λοιπούς 

πόρους να µην ισοσκελίζεται και το όλο εγχείρηµα να θεωρείται εν τέλει 

αποτυχηµένο. 

Παρόµοια αποτελέσµατα προκύπτουν όταν δε λαµβάνεται υπόψη ότι µία 

υλοποίηση συστήµατος CRM θα µπορέσει να επιτύχει µόνο όταν η επιχείρηση 

και οι διαδικασίες της (περιγραφές αρµοδιοτήτων, µετρήσεις αποτελεσµάτων, 
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συστήµατα αποζηµιώσεων, προγράµµατα εκπαίδευσης κλπ) αναδιοργανωθούν 

έτσι ώστε να καλύπτουν όσο το δυνατόν καλύτερα τις ανάγκες των πελατών της 

(Rigby, Reichheld, Schefter 2002). Σε περίπτωση που κάτι τέτοιο δεν έχει συµβεί, 

είναι δύσκολο να υπάρξουν απτά οφέλη και µοιραία το εγχείρηµα χαρακτηρίζεται 

ως αποτυχηµένο. Χαρακτηριστικό είναι ότι σε σχετική έρευνα που έγινε, το 87% 

των στελεχών που έλαβαν µέρος, δήλωσε ότι η αποτυχία των CRM συστηµάτων 

τους οφειλόταν στην έλλειψη επαρκούς διαχείρισης αλλαγών (change 

management) (Rigby, Reichheld, Schefter 2002), πράγµα που σε µεγάλο βαθµό 

αντικατοπτρίζει και την έλλειψη των αναγκαίων αλλαγών στις επιχειρηµατικές 

διαδικασίες. 

Η εξεζητηµένη χρήση τεχνολογίας, είναι ακόµα ένας λόγος που µπορεί να 

οδηγήσει την υλοποίηση ενός συστήµατος CRM στην αποτυχία. Είναι γεγονός ότι 

οι πελατειακές σχέσεις µπορούν να διαχειριστούν σε πολλούς τρόπους και οι 

στόχοι του CRM µπορούν να υλοποιηθούν χωρίς να είναι απαραίτητες τεράστιες 

επενδύσεις σε τεχνολογία (Rigby, Reichheld, Schefter 2002). Οι επιχειρήσεις θα 

πρέπει να χρησιµοποιούν την τεχνολογία για να εξυπηρετούν τις ανάγκες τους 

και όχι να φτάνουν σε σηµείο να εστιάζουν όλες τις δυνάµεις τους ώστε να 

εξυπηρετήσουν την τεχνολογία. Όταν αυτές γίνονται δέσµιες των πολύπλοκων 

συστηµάτων που υιοθετούν και τα οποία είναι ενδεχοµένως σχεδιασµένα για να 

εξυπηρετήσουν επιχειρήσεις διαφορετικών µεγεθών και µε άλλες ανάγκες, 

αναπόφευκτα οι υλοποιήσεις των συστηµάτων αυτών θα αποτύχουν. 

Η χρήση των συστηµάτων CRM ουσιαστικά για ενόχληση, αντί για 

προσέλκυση των πελατών, είναι επίσης ένας σηµαντικός λόγος αποτυχίας τους. 
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Οι σχέσεις που θέλουν να αναπτύξουν οι επιχειρήσεις µε τους πελάτες τους 

διαφέρουν από κλάδο σε κλάδο, από επιχείρηση σε επιχείρηση του ίδιου κλάδου, 

ακόµα και από πελάτη σε πελάτη της ίδιας επιχείρησης. ∆υστυχώς οι επιτελείς 

των επιχειρήσεων αγνοούν αυτή την πραγµατικότητα, χρησιµοποιώντας τα 

συστήµατα CRM που έχουν στη διάθεσή τους µε καταστροφικά αποτελέσµατα 

(Rigby, Reichheld, Schefter 2002). Παρατηρείται πολλές φορές η επιδίωξη 

δηµιουργίας σχέσεων µε πελάτες που είτε δεν ενδιαφέρονται, είτε δεν είναι 

επωφελείς για την επιχείρηση και µάλιστα µε τρόπους που µπορούν να 

προκαλέσουν δυσαρέσκεια κυρίως λόγο του είδους, της έντασης και της 

συχνότητάς τους. Έτσι, αντί να γίνεται προσέλκυση νέων πελατών και διατήρηση 

των υπαρχόντων, δηµιουργούνται καταστάσεις όπου οι πελάτες 

δυσανασχετώντας φτάνουν στο σηµείο ακόµα και να διακόψουν τελείως τη 

σχέση τους µε την επιχείρηση. 

Τέλος, ένας εξίσου σηµαντικός λόγος αποτυχίας της υλοποίησης ενός 

συστήµατος CRM είναι το γεγονός ότι αν και η αυτή ολοκληρώνεται επιτυχώς, 

υπάρχει δυσκολία στην ολοκλήρωση µε τα άλλα πληροφοριακά συστήµατα της 

εταιρείας (Goldenberg 2002). Οι δυσκολίες µπορεί να οφείλονται είτε σε τεχνικά 

ζητήµατα, όπως ασυµβατότητες συστηµάτων, είτε σε διαφορετικές προσεγγίσεις 

σε επίπεδο υλοποίησης επιχειρηµατικών εννοιών, ακόµα και σε απροθυµία των 

οµάδων που σχετίζονται µε τα συστήµατα αυτά να συνεργαστούν, αφιερώνοντας 

τους απαραίτητους πόρους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7.  

ΤΟ ΠΑΡΟΝ ΚΑΙ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ CRM 

7.1. ΤΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ CRM ΣΗΜΕΡΑ ΚΑΙ ΣΤΟ ΑΜΕΣΟ ΜΕΛΛΟΝ 

Η συµβολή των συστηµάτων CRM στην ανάπτυξη και ευηµερία των 

επιχειρήσεων έχει αναγνωριστεί από την αγορά και τα έχει καταστήσει µεταξύ 

των δηµοφιλέστερων πληροφοριακών συστηµάτων που χρησιµοποιούνται και µε 

πολύ καλές προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης. 

Η εδραίωση του CRM στη συνείδηση των στελεχών των επιχειρήσεων 

φαίνεται από το γεγονός ότι αν και η αγορά του CRM αυξήθηκε µόνο κατά ένα 

αναµενόµενο 3,3% µέσα στο 2009, εντούτοις η αύξηση αυτή ήταν υψηλότερη 

από τους περισσότερους τεχνολογικούς τοµείς (Beal 2009). Επιπλέον, σύµφωνα 

µε έρευνα του Βρετανικού National Computing Centre (NCC), η πρόσφατη 

οικονοµική κρίση έχει δηµιουργήσει εντονότερες ανάγκες για βελτιωµένες 

πελατειακές σχέσεις και γι αυτό οι επενδύσεις σε CRM δε θα παρουσιάσουν 

κάµψη στο άµεσο µέλλον, όπως θα συµβεί σε άλλου είδους επενδύσεις. Πιο 

συγκεκριµένα, το 18% των επιχειρήσεων που έλαβαν µέρος στην έρευνα, 

δήλωσαν ότι πρόκειται να αυξήσουν τον προϋπολογισµού που σχετίζεται µε τις 

ενέργειες CRM το επερχόµενο έτος (2010), 50% θα παραµείνουν στα ίδια 

επίπεδα µε το 2009, ενώ µόλις το 12% θα µειώσει τις δαπάνες αυτές (Bailey 

2009).  

Εκτός από τις µεγάλου µεγέθους επιχειρήσεις, στις οποίες τα συστήµατα 

CRM είναι ιδιαίτερα δηµοφιλή, σταδιακά και οι µικρότερες επιχειρήσεις έχουν 
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αρχίσει να υιοθετούν τέτοια συστήµατα σε µεγάλη κλίµακα. Συγκεκριµένα, 

σύµφωνα µε την εταιρεία Access Markets International (ΑΜΙ) Partners Inc., 

σχεδόν το 40% των µεσαίων επιχειρήσεων παγκοσµίως χρησιµοποιεί εφαρµογές 

CRM και σχεδόν το 25% σχεδιάζει να υιοθετήσει µία άµεσα (Beal 2007). 

Επιπλέον, η Forrester Research Inc. προβλέπει ότι οι µικρές και µεσαίες 

επιχειρήσεις (επιχειρήσεις µε λιγότερους από 1.000 εργαζόµενους) θα αποτελούν 

το 38% της συνολικής δαπάνης για επενδύσεις σε υλοποιήσεις CRM ως το 2010 

(Beal 2007). 

Όσον αφορά το µέγεθος της παγκόσµιας αγοράς του CRM, σύµφωνα µε 

έρευνα της Gartner Inc., αυτό έφτασε τα 9,15 δισ. $ το 2008, παρουσιάζοντας µία 

αύξηση της τάξης του 12,5%, από τα 8,13 δισ. $ το 2007 (Musico 2009). Το 

συνολικό µέγεθος της αγοράς, πάλι σύµφωνα µε έρευνα της Gartner Inc., 

αναµένεται να ακολουθήσει σταθερά ανοδική πορεία και να φτάσει τα 13,13 δισ. 

$ το 2012 (Kanaracus 2008). 

Αν και το µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς του CRM αφορά τις δυτικές 

οικονοµίες, εντούτοις και στις αναδυόµενες αγορές παρατηρείται αξιόλογη 

κινητικότητα και καταγράφονται υψηλοί ρυθµοί ανάπτυξης. Πιο συγκεκριµένα, 

σύµφωνα µε έρευνα της Gartner Inc., στο τέλος του 2008, η παγκόσµια αγορά 

του CRM ήταν µοιρασµένη ως ακολούθως (Πίνακας 7.1): 

Πίνακας 7.1: Κατανοµή Παγκόσµιας Αγοράς CRM 
 

Περιοχή Ποσοστό 

Βόρειος Αµερική 52,5% 

Ευρώπη 31,5% 

Αναδυόµενες Οικονοµίες 16,0% 

Σύνολο 100,0% 
Πηγή: Gutierrez 2009  
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Όπως για το σύνολο των πληροφοριακών συστηµάτων, έτσι και για τα 

CRM υπάρχει η επιλογή για την ενδιαφερόµενη επιχείρηση να επιλέξει µεταξύ 

του να παραγγείλει ένα σύστηµα που θα υλοποιηθεί αποκλειστικά σύµφωνα µε 

τις προδιαγραφές της ή του να αγοράσει κάποιο έτοιµο προϊόν και να το 

παραµετροποιήσει στη συνέχεια, ώστε να ικανοποιήσει τις ανάγκες της. Επί του 

παρόντος, περίπου 60-65% των εφαρµογών CRM, είναι εξ αρχής υλοποιηµένες 

κατά παραγγελία, παρά αγορασµένες και στη συνέχεια τροποποιηµένες 

σύµφωνα µε της ανάγκες της επιχείρησης. Στα επόµενα χρόνια αυτό αναµένεται 

να πέσει κάτω από το 50% (Beal 2009). Με την πάροδο του χρόνου, οι εταιρείες 

παραγωγής λογισµικού CRM, εξειδικεύονται όλο και περισσότερο στη 

συγκεκριµένη αγορά και είναι σε θέση να σχεδιάσουν λύσεις που 

ανταποκρίνονται όλο και πληρέστερα στις ανάγκες των επιχειρήσεων, 

απαιτώντας όλο και λιγότερη παραµετροποίηση. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, οι 

επιχειρήσεις σταδιακά να προτιµούν όλο και περισσότερο την αγορά ενός 

έτοιµου πακέτου CRM και να δαπανήσουν κάποιους συγκεκριµένους πόρους για 

την τελική διαµόρφωση, από το να παραγγείλουν κάποιο που θα είναι 

αποκλειστικά υλοποιηµένο από αυτές και θα απαιτήσει τη δαπάνη πολύ 

περισσότερων πόρων σε όλα τα στάδια της παραγωγής του (ανάλυση, σχεδίαση, 

υλοποίηση, συντήρηση κλπ.). 
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7.1.1. ΟΙ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΤΟΥ CRM 

Η αγορά του CRM έχει αναπτυχθεί σε πολύ µεγάλο βαθµό, µε 

αποτέλεσµα να υπάρχει ένα πλήθος εταιρειών που παράγουν σχετικό λογισµικό 

και το οποίο καλύπτει ένα ευρύτατο φάσµα επιχειρησιακών αναγκών, 

ανεξαρτήτως κλάδου, µεγέθους και λειτουργίας. 

Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγε η AMR Researcher, οι 10 

σηµαντικότερες εταιρείες παραγωγής λογισµικού CRM, όσον αφορά τον κύκλο 

εργασιών τους παρουσιάζονται στον Πίνακας 7.2: 

Πίνακας 7.2: Οι 10 Σηµαντικότερες Εταιρείες Παραγωγής Λογισµικού CRM 
 

Α/Α Εταιρεία 
Κύκλος 

εργασιών 
2007 

Ανάπτυξη 
2006 - 
2007 

1 SAP 2,7 δισ. $ 20% 

2 Oracle 1,9 δισ. $ 39% 

3 Salesforce.com 749 εκατ. $ 51% 

4 Cegidim Dendrite 602 εκατ. $ 82% 

5 Amdocs 522 εκατ. $ 14% 

6 Aspect 480 εκατ. $ -2% 

7 Verint Witness Actionable Solutions 395 εκατ. $ 78% 

8 Microsoft 360 εκατ. $ 39% 

9 SAS 323 εκατ. $ 34% 

10 Avaya 267 εκατ. $ 2% 
 

Πηγή: Wailgum 2008 
 

Ένας εναλλακτικός τρόπος ποιοτικής ανάλυσης της αγοράς CRM, αλλά 

και της σχετικής θέσης των εταιρειών που δραστηριοποιούνται σε αυτή, είναι το 

Magic Quadrant που έχει εισάγει η Gartner Inc. Πρόκειται για ένα διάγραµµα που 

κατατάσσει τις επιχειρήσεις που εξετάζονται σε Ηγέτες, ∆ιεκδικητές, 

Εξειδικευµένους Παίκτες και Οραµατιστές, σύµφωνα µε πληρότητα του οράµατός 

τους και τη δυνατότητα εκτέλεσης του. 
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Για τις εταιρείες που διαθέτουν προϊόντα CRM πολυκαναλικής διαχείρισης 

καµπανιών (Multichannel Campaign Management) η κατάταξη σύµφωνα µε το 

Magic Quadrant φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 7.1: 

 

 

 

∆ιάγραµµα 7.1: Magic Quadrant για προϊόντα  CRM πολυκαναλικής διαχείρισης 
καµπανιών (Multichannel Campaign Management)  

Πηγή: Gartner 2009b 
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Επίσης, πάλι σύµφωνα µε το Magic Quadrant, οι εταιρείες που διαθέτουν 

προϊόντα για κέντρα επαφής εξυπηρέτησης πελατών (Customer Contact Service 

Centers) κατατάσσονται όπως φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 7.2: 

 

 

∆ιάγραµµα 7.2: Magic Quadrant για προϊόντα  CRM για κέντρα επαφής εξυπηρέτησης 
πελατών (Customer Service Contact Centers)  

Πηγή: Gartner 2009c 
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Τέλος, οι εταιρείες που διαθέτουν προϊόντα εξόρυξης δεδοµένων πελατών 

(Customer Data-Mining Applications) σύµφωνα µε το Magic Quadrant, 

κατατάσσονται όπως φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 7.3: 

 

 

∆ιάγραµµα 7.3: Magic Quadrant για προϊόντα  εξόρυξης δεδοµένων πελατών (Customer 
Data-Mining Applications) 

Πηγή: Gartner 2009d 
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7.2. ΝΕΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ CRM 

 

Τόσο οι επιχειρήσεις, όσο και οι πελάτες τους είναι δυναµικές οντότητες µε 

διαρκή εξέλιξη στο χρόνο, µε αναπόφευκτο αποτέλεσµα την ανάγκη για συνεχή 

εξέλιξη και του τρόπου µε τον οποίο διαχειρίζονται και οι µεταξύ τους σχέσεις, 

δηλαδή των συστηµάτων CRM. Η εξέλιξη αυτή πραγµατοποιείται τόσο σε 

τεχνολογικό, όσο και σε επιχειρησιακό επίπεδο, µε κυριότερους εκφραστές της, 

το Software as a Service και το Social CRM αντίστοιχα. 

 

7.2.1. SOFTWARE AS A SERVICE (SaaS) 

Ακολουθώντας την τάση που επικρατεί γενικότερα στο χώρο της 

πληροφορικής, για κατανεµηµένες (distributed) και κατά απαίτηση (on demand) 

υπηρεσίες, οι επιχειρήσεις στρέφονται όλο και περισσότερο σε λύσεις Software 

as a Service (Saas) όσον αφορά τα συστήµατα CRM τους. Το SaaS είναι ένα 

µοντέλο κατανοµής λογισµικού, µε το οποίο διάφορες εφαρµογές φιλοξενούνται 

από κάποιον πάροχο και γίνονται διαθέσιµες στους ενδιαφερόµενους πελάτες 

µέσω του ∆ιαδικτύου, συνήθως στα πλαίσια µίας συνδροµής. 

Τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει η τεχνολογία SaaS γενικότερα στα 

πληροφοριακά συστήµατα και κατ’ επέκταση και στα συστήµατα CRM, είναι 

ταυτόχρονα απλά και σηµαντικά. Παρακάτω αναφέρονται συνοπτικά τα 

κυριότερα από αυτά: 
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• Χαµηλό κόστος εισόδου και χαµηλότερο συνολικό κόστος ιδιοκτησίας 

(Total Cost of Ownership – TCO), αφού η επιχείρηση δε χρειάζεται να 

επενδύσει µεγάλα ποσά σε εξοπλισµό πληροφορικής, καθώς και σε 

αντίστοιχο εξειδικευµένο προσωπικό. 

• Ενσωµατωµένο συµφέρον του παρόχου της υπηρεσίας µε την έννοια ότι η 

σχέση πλέον µε τον πελάτη – χρήστη της υπηρεσίας είναι συνεχής, 

συνεπώς ο πάροχος έχει συµφέρον να διατηρεί την υπηρεσία σε υψηλά 

επίπεδα, ώστε να αποκοµίζει το µέγιστο κέρδος. 

• Πολύ µικρότερο κίνδυνο, λόγω γρηγορότερων υλοποιήσεων και 

µικρότερου βαθµού δέσµευσης από συγκεκριµένο πάροχο. 

 

Σύµφωνα µε την Gartner Inc., η αγορά του SaaS στις επιχειρησιακές 

εφαρµογές θα κυµανθεί στα 8 δισ. $ το 2009, ενώ µέχρι το 2013 προβλέπεται ότι 

θα φτάσει τα 16 δισ. $ καταγράφοντας σταθερή άνοδο (Gartner 2009e). 

Παράλληλά, σύµφωνα µε έρευνα της IDC Research, στο τέλος του 2009, το 76% 

των επιχειρήσεων στις ΗΠΑ θα χρησιµοποιούν τουλάχιστον µία SaaS 

επιχειρηµατική εφαρµογή λογισµικού. Επιπλέον, το ποσοστό των επιχειρήσεων 

στις ΗΠΑ που ξοδεύουν τουλάχιστον το 25% του προϋπολογισµού τους για 

τεχνολογίες πληροφορικής σε SaaS εφαρµογές, θα αυξηθεί από 23% το 2008 σε 

περίπου 45% µέσα στο 2010. Όσον αφορά συγκεκριµένα τα συστήµατα CRM, η 

Gartner Inc προβλέπει ότι µέχρι το 2012, το 25% των εφαρµογών CRM θα 

παρέχονται µέσω SaaS, ενώ το ποσοστό αυτό θα φτάσει το 40% µέχρι το 2020 

(Gartner 2009f). 
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7.2.2. ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ (SOCIAL) CRM 

Οι πολλαπλές τεχνολογικές αλλαγές που άρχισαν να συµβαίνουν µε την 

είσοδο της νέας χιλιετίας, επηρέασαν δραµατικά τον τρόπο µε τον οποίο οι 

άνθρωποι επικοινωνούν µεταξύ τους, κυρίως µέσω του ∆ιαδικτύου και των 

κοινωνικών µέσων επικοινωνίας (social media) που έχουν αναπτυχθεί και 

βασιστεί σε αυτό. Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγε η Cone Inc. το 2008, 

προέκυψε ότι το 60% των Αµερικάνων χρησιµοποιούν social media, µε το 59% 

αυτών να αλληλεπιδρά µε επιχειρήσεις µέσω των social media (Leary 2008). 

Η µεγάλη επίδραση των social media στην επικοινωνία µετέφερε τον 

έλεγχο της σχέσης επιχείρησης / πελάτη στη µεριά των πελατών, πράγµα που 

άλλαξε τον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις πρέπει πλέον να αλληλεπιδρούν 

µε αυτούς. Οι συζητήσεις σχετικά µε την επιχείρηση, µεταφέρθηκαν έξω από τα 

στενά όρια αυτής και πλέον οι πελάτες µπορούν να συζητούν δηµόσια γι αυτή, 

χωρίς τη συµµετοχή της. Έτσι, αφενός µεν οι συζητήσεις δεν είναι υπό τον 

έλεγχο της επιχείρησης, αλλά ούτε και οι πελάτες απλά πιστεύουν αυτά που το 

marketing θέλει να πιστέψουν (Greenberg 2009), αφού µπορούν να 

επιβεβαιώσουν τα λεγόµενα µε πραγµατικές εµπειρίες άλλων πελατών. Έχουµε 

ουσιαστικά τη δηµιουργία του κοινωνικού πελάτη (social customer), οποίος 

αρχίζει σταδιακά να είναι το βαρόµετρο στο επιχειρηµατικό οικοσύστηµα. 

Ενδεικτικό είναι, ότι, σύµφωνα µε σχετική έρευνα, ο «κάποιος σαν εµένα» 

πελάτης, ο πελάτης δηλαδή µε κοινά ενδιαφέροντα µε τους συµµετέχοντες στην 

έρευνα, το 2003 αποτελούσε το 22% της πιο αξιόπιστης πηγής πληροφοριών 

σχετικά µε την επιχείρηση, ενώ το 2005 το ποσοστό αυτό εκτινάχθηκε στο 56% 
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(Greenberg 2009). Επιπλέον, οι χρήστες social media πιστεύουν κατά 93% ότι οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν παρουσία στα social media, ενώ το 56% 

δηλώνει ότι αισθάνεται ισχυρότερο δέσιµο µε επιχειρήσεις που το πράττουν 

(Leary 2008). 

Όλα τα παραπάνω, οδηγούν στην ανάγκη της αλλαγής του CRM και της 

εµφάνισης του κοινωνικού (social) CRM, µίας εξέλιξης του παραδοσιακού CRM 

που λαµβάνει υπόψη το σύνολο της επικοινωνίας και της συνεισφοράς εµπειρίας 

που γίνεται µέσω των social media. 

Ένας αρχικός ορισµός του Social CRM είναι ότι πρόκειται για µία 

φιλοσοφία και επιχειρησιακή στρατηγική, υποστηριζόµενη από µία τεχνολογική 

πλατφόρµα, επιχειρησιακούς κανόνες, διαδικασίες και κοινωνικά χαρακτηριστικά, 

σχεδιασµένη να εµπλέκει τον πελάτη σε µία συνεργατική συζήτηση, µε σκοπό να 

δηµιουργήσει αµοιβαία αξία σε ένα ασφαλές και διάφανο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον (Greenberg 2009). 

Πιο αναλυτικά, το Social CRM είναι το σύνολο των εργαλείων και 

διαδικασιών που ενθαρρύνουν την καλύτερη και πιο αποτελεσµατική 

αλληλεπίδραση µε τους πελάτες και µοχλεύουν την συλλογική πληροφορία της 

ευρύτερης πελατειακής κοινότητας µε επιθυµητό αποτέλεσµα την αύξηση της 

οικειότητας µεταξύ της επιχείρησης και των δυνητικών πελατών της. Ο σκοπός 

είναι να γίνει η σχέση µε τον πελάτη πιο οικεία και αποκλειστική στην επιχείρηση, 

µε τη δηµιουργία ενός ανοικτού οικοσυστήµατος το οποίο θα βοηθήσει την 

καλύτερη κατανόηση του τι ακριβώς θέλει ο πελάτης και πως αλληλεπιδρά µε τα 

διάφορα σηµεία επαφής της επιχείρησης, όπως πωλήσεις, εξυπηρέτηση 
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πελατών κλπ. (Fauscette 2009). Το Social CRM παρακολουθεί, εµπλέκει και 

διαχειρίζεται συζητήσεις και σχέσεις που συµβαίνουν στα social media, µε σκοπό 

να µπορέσει να αναγνωρίσει τους υποψήφιους πελάτες και να µπορέσει να 

αλληλεπιδράσει µαζί τους. 

Στο ∆ιάγραµµα 7.4 που γίνεται µία σχηµατική σύγκριση του 

παραδοσιακού µε το Social CRM, είναι εµφανείς οι διαφορές στη δοµή και την 

πολυπλοκότητά τους, καθώς και ο τρόπος µε τον οποίο το τελευταίο εµπλέκει και 

διαχειρίζεται τα τεκταινόµενα στα social media: 

 

 

 

∆ιάγραµµα 7.4: Σύγκριση Παραδοσιακού και Social CRM  
Πηγή: Slaats 2010 
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Την επόµενη δεκαετία, οι επιχειρήσεις αναµένεται να βιώσουν µία 

µεταβολή στα συστήµατα CRM τους, λόγω της ανάπτυξης του Social CRM. Η 

αναλογία Λειτουργικού, Αναλυτικού και Social CRM στα πακέτα εφαρµογών που 

διατίθενται στην αγορά, θα µεταβληθεί από 90:9:1 το 2009, σε 70:20:10 µέχρι το 

2020 (Gartner 2009f). 

Ήδη πολλές εταιρείες παραγωγής λογισµικού CRM έχουν ενσωµατώσει 

λειτουργικότητες Social CRM στα πακέτα τους. Ακολουθεί µία λίστα µε τα 

σηµαντικότερα από αυτά τα πακέτα (Owyang 2009): 

• ACT! 

• BatchBook 

• Buzzient Enterprise 

• Microsoft Dynamics 

• NerSuite CRM+ 

• Oracle Siebel Social CRM 

• RightNow CRM 

• Salesforce CRM 

• SAP CRM 

• Sugar CRM 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8.  

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Ολοκληρώνοντας την παρούσα διπλωµατική εργασία, είµαστε σε θέση να 

εξάγουµε µία σειρά χρήσιµων συµπερασµάτων. Τα σηµαντικότερα από αυτά 

παρατίθενται επιγραµµατικά ακολούθως: 

 

• Τα διοικητικά πληροφοριακά συστήµατα αποτελούν νευραλγικό τοµέα της 

σύγχρονης επιχείρησης, καθώς βοηθούν στην οµαλή λειτουργία και αρµονική 

συνεργασία όλων των τµηµάτων και όλων των επιπέδων διοίκησης. Παράλληλα 

βελτιώνουν την παραγωγικότητα, ενισχύουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, 

υποστηρίζουν την ορθή λήψη αποφάσεων και βοηθούν στη χάραξη και 

υλοποίησης της στρατηγικής της επιχείρησης. 

 

• Ο πελάτης αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα περιουσιακά στοιχεία της 

επιχείρησης και οι επιχειρήσεις πρέπει να επικεντρώσουν τις δυνάµεις τους στην 

ικανοποίησή του, η οποία θα οδηγήσει στην πιστότητα του. Όσο περισσότερους 

πιστούς πελάτες έχει µία επιχείρηση, τόσο περισσότερο διατηρεί την πελατειακή 

της βάση, µε άµεσα αποτελέσµατα στην αύξηση των πραγµατοποιούµενων 

αγορών και της κερδοφορίας. 
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• Η διαχείριση των σχέσεων της επιχείρησης µε τους πελάτες (διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων – CRM) είναι µία γενικότερη στρατηγική που διατρέχει το 

σύνολο της επιχείρησης και δεν αφορά µεµονωµένα τµήµατα ή ανθρώπους. 

Σκοπός της είναι η µεγιστοποίηση της αξίας που λαµβάνουν οι πελάτες από την 

επιχείρηση, ώστε και αυτή µε τη σειρά της να µεγιστοποιήσει την αξία που 

λαµβάνει από αυτούς. 

 

• Τα πληροφοριακά συστήµατα που υποστηρίζουν το CRM, τα συστήµατα 

CRM, χωρίζονται ουσιαστικά σε δύο διαφορετικά είδη, το Λειτουργικό 

(Operational) και το Αναλυτικό (Analytical) CRM, τα οποία αφενός µεν έχουν 

διαφορετικές λειτουργικότητες και καλύπτουν διαφορετικές ανάγκες, όµως 

συνεργάζονται στενά, συµπληρώνοντας το ένα το άλλο. 

 

• Τα συστήµατα Λειτουργικού CRM, είναι ουσιαστικά αυτά που είναι κατά 

κύριο λόγο υπεύθυνα για την αλληλεπίδραση µε τον πελάτη, ενώ τα συστήµατα 

Αναλυτικού CRM, είναι αυτά που επί της ουσίας επεξεργάζονται τα στοιχεία που 

συλλέγονται από τα συστήµατα Λειτουργικού CRM και βοηθούν την επιχείρηση 

να εξάγει τα συµπεράσµατα που χρειάζεται. 

 

• Η αξία που προσδίδουν στην επιχείρηση τα συστήµατα Λειτουργικού CRM 

είναι πιο άµεση, αλλά σταθεροποιείται σύντοµα, σε αντίθεση µε τα συστήµατα 

Αναλυτικού CRM, όπου το όφελός τους γίνεται αντιληπτό σε βάθος χρόνου, 

όµως έχει σταθερά αυξητική τάση. 



 157

 

• Τα συστήµατα CRM βρίσκουν εφαρµογή σε όλους σχεδόν τους 

επιχειρησιακούς τοµείς του επιχείρησης, µε σηµαντικότερους τις πωλήσεις, το 

marketing και την εξυπηρέτηση πελατών, προσφέροντας στον καθένα 

διαφορετικά οφέλη. 

 

• Τα οφέλη των επιχειρήσεων από το CRM σαν γενικότερη στρατηγική, 

αλλά και από το συστήµατα CRM εν προκειµένω, είναι αδιαµφισβήτητα και 

πολυδιάστατα. Ορισµένα από τα σηµαντικότερα απτά οφέλη που η επιχείρηση 

µπορεί να αποκοµίσει είναι η αύξηση εσόδων, η µείωση του κόστους, η 

διατήρηση της πελατειακής βάσης και η βελτίωση της παραγωγικότητας και 

παραγωγικότητας. Υπάρχει και ένα πλήθος µη απτών οφελών, µε κυριότερα τη 

βελτιωµένη λήψη αποφάσεων, τη proactive διαχείριση, και την ικανοποίηση και 

υποκίνηση των εργαζοµένων. 

 

• Υπάρχουν ορισµένα θέµατα σχετικά µε την υλοποίηση και χρησιµοποίηση 

συστηµάτων CRM που προκαλούν προβληµατισµό. Αυτά είναι, το υψηλό κόστος 

υλοποίησης και χρήσης των συστηµάτων CRM, η αµφιλεγόµενη απόδοση 

επένδυσης (ROI) και το µεγάλο ποσοστό αποτυχηµένων υλοποιήσεων που 

παρατηρείται στην πράξη. 

 

• Οι βασικότερες αιτίες αποτυχίας των υλοποιήσεων συστηµάτων CRM είναι 

η µη υποστήριξη τους από τους εργαζοµένους και τα στελέχη της επιχείρησης, η 
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έλλειψη στρατηγικής CRM από την επιχείρηση, η µη ανάλογη εναρµόνιση των 

διαδικασιών της επιχείρησης, η υπερβολική χρήση της τεχνολογίας, ο 

εσφαλµένος τρόπος χρησιµοποίησης τους καθώς και η δυσκολία ολοκλήρωσης 

µε τα άλλα πληροφοριακά συστήµατα της επιχείρησης. 

 

• Τα συστήµατα CRM είναι από τα δηµοφιλέστερα πληροφοριακά 

συστήµατα στις ηµέρες µας και παρουσιάζουν σηµαντικότατη αντοχή στην 

πρόσφατη οικονοµική κρίση που µαστίζει την παγκόσµια οικονοµική και 

επιχειρηµατική κοινότητα. Η αγορά του CRM αναµένεται να παρουσιάσει 

σταθερή αύξηση τα επόµενα χρόνια. 

 

• Η σηµαντικότερη τεχνολογική εξέλιξη των συστηµάτων CRM είναι η 

στροφή στην τεχνολογία Software as a Service (SaaS), δηλαδή στη φιλοξενία της 

εφαρµογής σε κάποιον πάροχο και την αγορά της από αυτόν, ανάλογα µα τις 

εκάστοτε ανάγκες της επιχείρησης. 

 

• Η σηµαντικότερη επιχειρησιακή εξέλιξη των συστηµάτων CRM είναι αυτή 

του Κοινωνικού (Social) CRM, δηλαδή της χρησιµοποίησης του περιεχοµένου 

που διακινείται µέσα στα κοινωνικά µέσα επικοινωνίας (social media) µε σκοπό 

τη δηµιουργία νέων, αλλά και τη βελτίωση των υπαρχόντων πελατειακών 

σχέσεων. 
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