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Εισαγωγή 
 

Το μάρκετινγκ αποτελείται από μεμονωμένες και οργανωσιακές 

δραστηριότητες, που διευκολύνουν και επισπεύδουν σχέσεις συναλλαγών σε 

ένα δυναμικό περιβάλλον (αγορές), μέσω της δημιουργίας, διανομής και 

τιμολόγησης  αγαθών, υπηρεσιών και ιδεών1. Το μάρκετινγκ είναι η διαδικασία 

«[...] από την οποία τα άτομα και οι ομάδες λαμβάνουν οτιδήποτε χρειάζονται και 

επιθυμούν, μέσω της δημιουργίας και ανταλλαγής των προϊόντων [ιδεών] και 

τιμών με άλλα φυσικά ή νομικά πρόσωπα». Υπάρχουν πολλοί ορισμοί του 

μάρκετινγκ, αλλά όλοι τους μοιράζονται ή δίνουν έμφαση στην έννοια της 

ανταλλαγής των αγαθών ή των ιδεών, της παροχής αξίας προς τους πελάτες και 

την ικανοποίηση των αναγκών τους.  

Οι οργανισμοί σήμερα ανταγωνίζονται πλέον σε παγκόσμιο επίπεδο. Μία 

επιχείρηση μπορεί να κατακτήσει την παγκόσμια αγορά, γεγονός που είναι 

άλλωστε ο σκοπός πολλών επιχειρήσεων. Σύμφωνα με το γενικό διευθυντή του 

ομίλου επιχειρήσεων των McDonald’s, Jack Greenberg, «[…] όταν οι 

επιχειρήσεις σκέφτονται παγκόσμια, ολόκληρος ο κόσμος αποτελεί την αγορά-

στόχο τους.» Η άποψη αυτή αναδεικνύει σίγουρα το ρόλο του πολιτισμού, της 

κουλτούρας που συνοδεύει κάθε κράτος ή ακόμα και μία ομάδα πολιτών του 

ίδιου έθνους.  

                                                
1Winer, Russell S. (2000), Marketing Management, Prentice Hall, σελ. 10  
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Με βάση την παγκοσμιοποίηση των αγορών και τη σημαντικότητα του 

συστήματος των πολιτισμικών αξιών στη διαμόρφωση των στρατηγικών των 

επιχειρήσεων και ειδικότερα της στρατηγικής μάρκετινγκ, που επικεντρώνεται η 

παρούσα διπλωματική εργασία, γεννάται η ανάγκη μελέτης των 

διαπολιτισμικών ισοδυναμιών (cross cultural equivalencies).  

Η διαδικασία πωλήσεων σε διεθνείς αγορές, συσχετίζεται με τις 

διαπολιτισμικές ισοδυναμίες (cross cultural equivalencies): «[…] τα φυσικά και 

νομικά πρόσωπα που συμμετέχουν στη διαδικασία αυτή και ανήκουν σε 

διαφορετικούς πολιτισμούς, δεν διακρίνονται από ομοιομορφία στον τρόπο 

σκέψης, έκφρασης και συναισθήματος.»2 Εξίσου σημαντικός παράγοντας στην 

ολοκλήρωση διαπολιτισμικών πωλήσεων είναι και η εθνικότητα του πωλητή και 

του καταναλωτή, επειδή καθορίζει και επιδρά στην διαμόρφωση της 

προσωπικότητας των συγκεκριμένων μελών 3. 

Οι διαπολιτισμικές ισοδυναμίες διακρίνονται στις εξής κατηγορίες4: 

1. Σχετιζόμενες με την κατανόηση της λειτουργίας των δραστηριοτήτων του 

μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα διακρίνονται σε λειτουργικές και εννοιολογικές. 

2. Σχετιζόμενες με τη γλώσσα που χρησιμοποιείται στις δραστηριότητες του 

μάρκετινγκ.  

3. Σχετιζόμενες με τον τόπο και το χρόνο στους οποίους διαδραματίζονται οι 

διαδικασίες του μάρκετινγκ.  

                                                
2 Adler, N.J. (1986) International Dimensions of Organizational Behavior, Kent Publishing Co.: Boston, 
Mass. 
3 Tung, R.L. (1982) U.S.-China trade negotiations: practices, procedures and outcomes. Journal of 
International Business Studies, Fall, 25-37. 
4 Reynolds, N.L., Simintiras A.C., Diamantopoulos A. Theoretical Justification of Sampling Choices in 
International Marketing Research; Key Issues and Guidelines for Researchers, Journal of International 
Marketing Research, 2003. – Vol. 34, pp. 80-89. 
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4. Σχετιζόμενες με την ανταπόκριση των δύο πλευρών στις διαδικασίες του 

μάρκετινγκ. Μπορεί να θεωρηθεί και ως συνισταμένη, αποτέλεσμα των 

προηγουμένων κατηγοριών. 

Οι προαναφερθείσες κατηγορίες συνδέονται άμεσα με τα επιμέρους 

στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ που αφορούν το προϊόν, την τιμή, την 

προώθηση και τη διανομή, και μάλιστα είναι δυνατόν να επιδράσουν θετικά ή 

αρνητικά στην ολοκλήρωσή τους. Μπορεί να προάγουν και να συνεισφέρουν σε 

αποδοτικές και αποτελεσματικές συμφωνίες ή να αποτελέσουν τροχοπέδη στην 

ομαλή διεξαγωγή τους. Λειτουργώντας σε παγκόσμιες αγορές, τα ανώτερα 

στελέχη του τμήματος μάρκετινγκ, οφείλουν να αφομοιώσουν και να 

κατανοήσουν τη χρησιμότητα αυτών των παραγόντων, προκειμένου να 

εξασφαλίζουν την επιτυχή επέκταση των επιχειρήσεων τους σε ξένες αγορές. 

Η παρούσα διπλωματική μελετά την επίδραση των διαπολιτισμικών 

ισοδυναμιών στο μάρκετινγκ των προϊόντων, και συγκεκριμένα στον καθορισμό 

του μείγματος μάρκετινγκ τριών επιχειρήσεων με διαφορετικό πολιτισμικό 

υπόβαθρο. Η έρευνα αυτή λαμβάνει χώρα στον τομέα της 

αυτοκινητοβιομηχανίας και βασίζεται σε στοιχεία που αφορούν έναν Ευρωπαϊκό 

οργανισμό (Volkswagen), έναν αμερικάνικο (Chrysler) και έναν ασιατικό 

(Toyota). Η επιλογή των επιχειρήσεων αυτών καθορίστηκε με βάση τις 

υπάρχουσες πολιτισμικές διαφορές των μητρικών εταιρειών αλλά και την θέση 

που κατέχουν οι συγκεκριμένοι οργανισμοί στην αγορά. 

Η συγκεκριμένη έρευνα βασίζεται τόσο σε πρωτογενή όσο και σε 

δευτερογενή στοιχεία. Τα πρωτογενή στοιχεία συλλέχθηκαν έπειτα από 

προσωπικές συνεντεύξεις με εκπροσώπους των τριών οργανισμών στην 
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Ελλάδα ενώ τα δευτερογενή διαμορφώθηκαν με βάση την υπάρχουσα 

βιβλιογραφία και πληροφορίες του διαδικτύου. Η έρευνα είναι ποιοτική και 

συγκεκριμένα περιγραφική, εφόσον αναφέρεται στις στρατηγικές μάρκετινγκ 

που ακολουθούν οι συγκεκριμένες επιχειρήσεις. Τα αποτελέσματά της, ωστόσο, 

λόγω της ποιοτικής της φύσης, δεν μπορούν να γενικευθούν σε όλους τους 

τομείς της βιομηχανίας. 

Το γεγονός αυτό δεν υποβαθμίζει την αξία της παρούσας διπλωματικής. Η 

έρευνα αυτή έχει σαν στόχο την παροχή πληροφοριών όσον αφορά τη 

σπουδαιότητα και το ρόλο της κουλτούρας στη παγκόσμια αγορά, όπως επίσης 

και την επίδραση διαπολιτισμικών παραγόντων σε κάθε αγορά, με απώτερο 

στόχο το αποτελεσματικότερο μάρκετινγκ των προϊόντων αλλά και την αύξηση 

του μεριδίου αγοράς της εκάστοτε εταιρείας. 

Η δομή της παρούσας διπλωματικής εργασίας αποτελείται απο 4 

κεφάλαια: 

 Το πρώτο κεφάλαιο περιέχει την ανασκόπηση της υπάρχουσας 

βιβλιογραφίας, όσον αφορά το μείγμα μάρκετινγκ και τις διαπολιτισμικές 

ισοδυναμίες, τις δύο βασικές μεταβλητές στις οποίες στηρίζεται η εργασία αυτή. 

Ακόμα θέτονται οι θεωρητικές βάσεις για την μελέτη της επίδρασης των 

διαπολιτισμικών ισοδυναμιών στα 4Ρ, δηλαδή τα στοιχεία του μείγματος 

μάρκετινγκ. Επίσης, παρέχονται στον αναγνώστη αναλύσεις του μάρκετινγκ των 

συγκεκριμένων πολιτισμών.  

Το δεύτερο κεφάλαιο περιγράφει την μεθοδολογία έρευνας καθώς επίσης 

εξηγείται η φιλοσοφία και το σκεπτικό της.  
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Το τρίτο κεφάλαιο περιέχει τα πρωτογενή στοιχεία που συλλέχθησαν 

κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων με τους εκπροσώπους των τριών 

αυτοκινητοβιομηχανιών, όσον αφορά το σκοπό της έρευνας αυτής καθώς 

επίσης και τα συμπεράσματά της. 

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο αναγράφονται τα γενικά συμπεράσματα της όλης 

έρευνας , όπως και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 
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Κεφάλαιο Πρώτο 
Βιβλιογραφική Ανασκόπηση 

 

1.1. Εισαγωγή 

 

Το συγκεκριμένο κεφάλαιο επικεντρώνεται στην εις βάθος εξέταση και 

ανάλυση των επιδράσεων των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών όσον αφορά την 

προώθηση ενός προϊόντος στην παγκόσμια αγορά. Το γεγονός αυτό καθορίζει 

τις θεματικές ενότητες που απασχολούν τη βιβλιογραφική ανασκόπηση. Η 

σημαντικότητα των στοιχείων του μείγματος μάρκετινγκ και οι διαπολιτισμικές 

ισοδυναμίες στην υπάρχουσα βιβλιογραφία παρέχουν στοιχεία για την 

δημιουργία της θεωρητικής βάσης αυτής της έρευνας. 

Η έρευνα αυτή έχει ως στόχο να μελετήσει τις διαπολιτισμικές ισοδυναμίες 

και την επίδραση αυτών στα τέσσερα στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ, όσον 

αφορά οργανισμούς που δραστηριοποιούνται στη διεθνή αγορά. Η 

συγκεκριμένη διπλωματική προσπαθεί να προσφέρει κάποια βασικά 

συμπεράσματα στο συγκεκριμένο τομέα, εμπειρικής και όχι συμπερασματικής 

φύσης. 

 

1.2. Η έννοια του μάρκετινγκ και του συστήματος πολιτισμικών αξιών5  

 

Το μάρκετινγκ θεωρείται ως μια από τις πιο σημαντικές λειτουργίες ενός 

οργανισμού. Εφαρμόζεται όχι μόνο από τα άτομα του συγκεκριμένου τμήματος, 

                                                
5 Ο όρος σύστημα πολιτισμικών αξιών αναφέρεται στην ξενόγλωσση λέξη κουλτούρα. Από εδώ και στο 
εξής θα αναγράφεται ο όρος κουλτούρα, εννοώντας το σύστημα πολιτισμικών αξιών.  
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αλλά από όλους όσους έρχονται σε επαφή με τους πελάτες και τα στελέχη του 

εξωτερικού περιβάλλοντος του οργανισμού. Το μάρκετινγκ συνιστά και 

φανερώνει το πρόσωπο, το χαρακτήρα της επιχείρησης κατά τη διάρκεια όλων 

των συναλλαγών της στην αγορά. Η συγκεκριμένη λειτουργία διαμορφώνει το 

σύστημα των πολιτισμικών αξιών ενός οργανισμού και παράλληλα 

διαμορφώνεται από αυτό6. Το σύστημα των πολιτισμικών αξιών ενός 

οργανισμού αναφέρεται και ως κουλτούρα, στην πλειοψηφία της βιβλιογραφίας.  

Η εθνική κουλτούρα ορίζεται ως το συλλογικό νοητικό υπόβαθρο των 

ανθρώπων της κάθε εθνικότητας7. Ο ερευνητής αναφέρει πως οι άνθρωποι 

μοιράζονται ένα συλλογικό εθνικό χαρακτήρα που αντιπροσωπεύει την νοητική 

κουλτούρα τους. Το νοητικό αυτό υπόβαθρο διαμορφώνει τις αξίες, στάσεις, 

συμπεριφορές και αντιλήψεις του κάθε λαού. Στη σύγχρονη κοινωνία υπάρχουν 

αρκετοί ορισμοί της κουλτούρας. Σύμφωνα με τον Vansteenkiste, τα σύγχρονα 

λεξικά και η σύγχρονη ακαδημαϊκή βιβλιογραφία παρουσιάζουν την κουλτούρα 

ως ένα σύνολο πνευματικών ή ηθικών αρχών, ένα καλλιτεχνικό ή πνευματικό 

επίπεδο εξέλιξης, ή ένα ιστορικά μεταδιδόμενο σχέδιο εννοιών. Οι 

συγκεκριμένοι ορισμοί δεν ανταποκρίνονται στην έννοια της κουλτούρας, όσον 

αφορά το πρακτικό περιεχόμενο της αγοράς8. 

Η κουλτούρα, επίσης, ορίζεται ως ένα σύνολο κανόνων, αξιών και ιδεών  

το οποίο μια κοινότητα υιοθετεί και εφαρμόζει. Εικάζεται ότι η κουλτούρα 

προσδίδει στα μέλη της κοινότητας στην οποία υιοθετείται, μια αίσθηση του «[...] 

                                                
6 Το σύστημα των πολιτιμικών αξιών θεωρείται συνώνυμο της ξένης λέξης «κουλτούρα», έννοια που στη 
συνέχεια θα χρησιμοποιείται στην διπλωματική εργασία.  
7 Hofstede, G. (1980) Culture’s Consequences: International Differences in Work- ρelated Values. 
Beverly Hills, California: Sage Publications 
8 Ronny Vansteenkiste, “The business of culture and the culture of business” in Berger, Cross-Cultural 
Team Buildling. 1996. 
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ποιοι είναι, που ανήκουν και πως πρέπει να συμπεριφέρονται [...]»9. Η κοινή 

κουλτούρα παρέχει στα μέλη της, ένα αίσθημα ομαδικής ταυτότητας, 

συγκεκριμένα όσον αφορά τη συμπεριφορά και τις αξίες. Αποτελείται από 

συνήθειες, παραδόσεις, αντιλήψεις, συμπεριφορές, ιδέες, ιεραρχίες, ρόλους, 

ειδικές ανάγκες και κάθε είδους επικοινωνία. Είναι δύσκολο να αναγνωριστούν 

στοιχεία σε μια κουλτούρα τα οποία θεωρούνται δεδομένα από τα μέλη της και 

δεν αντιμετωπίζονται με κριτική σκέψη. 

Η κουλτούρα είναι το σύνολο των βασικών αξιών, αντιλήψεων και 

συμπεριφορών που υιοθετείται από ένα μέλος της κοινωνίας μέσω της 

οικογένειας και άλλων σημαντικών αρχών10. Η κουλτούρα, στο περιβάλλον της 

διεθνούς επιχειρηματικής δραστηριότητας, αποτελείται από τη γλώσσα, τη 

θρησκεία, τις αξίες και συμπεριφορές, το νόμο, την εκπαίδευση, τις πολιτικές 

πεποιθήσεις, την τεχνολογία και τους κοινωνικούς οργανισμούς, στοιχεία που 

παρουσιάζουν διαφορές. Όπως φαίνεται και στο διάγραμμα, οι δυνάμεις της 

κουλτούρας σχετίζονται άμεσα με στοιχεία της κουλτούρας που βρίσκονται μέσα 

σε μία κοινωνία και τα στελέχη του μάρκετινγκ που λειτουργούν σε διεθνές 

επίπεδο, θα πρέπει να τα αναγνωρίσουν και να αντιληφθούν τον τρόπο με τον 

οποίο αυτά αναπτύσσονται και επηρεάζουν τη συμπεριφορά και τις στάσεις των 

ατόμων11.  

 

 

                                                
9 Ronny Vansteenkiste, “The business of culture and the culture of business” in Berger, Cross-Cultural 
Team Buildling. 1996. 
10 Kotler, P., Dipak, J. and Suvit, M. (2002) Marketing Moves: A new approach to Profits, Growth and 
Renewal Boston: Havard Business School Press  

 
11 Noonan, C, (1999) Export Marketing , The Chartered Institute of Marketing, Butterworth Heinemann 
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σχέσεων καθώς επίσης και το βαθμό επιτυχίας τους»12. Ακόμα αναφέρεται πως 

η κουλτούρα είναι ένα από τα σημαντικότερα στοιχεία του μάρκετινγκ13.  

 

1.3 Η επίδραση της κουλτούρας στο μείγμα μάρκετινγκ και στις 

στρατηγικές των επιχειρήσεων 

 

Ένα από τα εργαλεία του ολοκληρωμένου στρατηγικού μάρκετινγκ είναι το 

μείγμα μάρκετινγκ (marketing mix), ή αλλιώς τα 4Ρ, που αναλύονται ως εξής: 

Διανομή (Place), Τιμή (Price), Προϊόν (Product) και Προώθηση (Promotion). Τα 

στοιχεία αυτά είναι ιδιαιτέρως σημαντικά για την επιτυχημένη πορεία ενός 

οργανισμού στην αγορά που ανταγωνίζεται, ενώ έμφαση σε οποιοδήποτε από 

αυτά μπορεί να έχει ως αποτέλεσμα ένα μοναδικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, 

έναντι των ανταγωνιστών της επιχείρησης.  

Υπάρχουν πολλοί ερευνητές που έχουν ασχοληθεί με τη σημαντικότητα 

της κουλτούρας και της επίδρασής της τόσο στο μάρκετινγκ όσο και στην 

αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών14,15,16,17. Το γεγονός αυτό 

υποστηρίζεται από την αναγνώριση των εθνικών μειονοτήτων, η αγοραστική 

δύναμη των οποίων αυξάνεται διαρκώς,  και της διαφορετικής κουλτούρας που 

                                                
12 Ambler, T. and Styles, C. (2000) The SILK Road to International Marketing: PASSION and Profit in 
International Business, Financial Times/Prentice-Hall, London, p. 504. 
13 Gordon, I.H. (1998) “Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to Win 
the Customers You Want and Keep them Forever. Jubilee Books.  

 
14 Bouchet, D. (1995) Marketing and the redefinition of ethnicity in Costa, J. A., Bamossy, G. J. (eds.) 
Marketing in a Multicultural World. London : Sage Publications 
15 Burton, D. (2000) Ethnicity, identity and marketing: a critical review. Journal of Marketing 
Management, 16 pp. 853-77. 
16 Costa, JA and Bamossy, GJ (1995) Perspectives on ethnicity, nationalism, and cultural identity in 
Costa, J. A., Bamossy, G. J. (eds.) Marketing in a Multicultural World. Sage  
17 Penaloza, L. and Gilly, M. C. (1999) Marketer acculturation: the changer and the changed, Journal of 
Marketing, 63 pp. 84-104 
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αυτές έχουν, γεγονός που επηρεάζει τον τρόπο με τον οποίο αγοράζουν18. Για 

ορισμένους, το μαζικό μάρκετινγκ είναι ένα στοιχείο του παρελθόντος και 

θεωρείται αναγκαίο για τους ανθρώπους του μάρκετινγκ να ανταποκρίνονται 

στις διαφορές των καταναλωτών με διαφορετικές στρατηγικές μάρκετινγκ και 

διαφορετικές στρατηγικές τμηματοποίησης.  

Σύνηθες θεωρείται στην Αμερική για εταιρείες (όπως για παράδειγμα 

τράπεζες, μεγάλα καταστήματα λιανικής) να ακολουθούν στρατηγικές 

τμηματοποίησης που λαμβάνουν υπόψη τους την εθνικότητα και διαμορφώνουν 

ανάλογα μείγματα μάρκετινγκ19 20 21 22. Επίσης, τα στελέχη που 

δραστηριοποιούνται στην ευρωπαϊκή αγορά, αντιλαμβανόμενα πλήρως το 

σημαντικό ρόλο της κουλτούρας και την επίδρασή της στον τρόπο επιλογής των 

προϊόντων, προσπαθούν να διαμορφώσουν κατάλληλα μείγματα μάρκετινγκ23 24 

25, τα οποία θα έχουν ως αποτέλεσμα την καλύτερη δυνατή προώθηση των 

προϊόντων στην αγορά. 

Για την αντιμετώπιση αυτού του ζητήματος, προτάθηκε ένα θεωρητικό 

υπόδειγμα το οποίο περιλαμβάνει την εθνική ταυτότητα και εθνικότητα μέσα στη 

θεωρία του μάρκετινγκ26. Το υπόδειγμα αυτό τονίζει την ανάγκη για μεγαλύτερη 

κατανόηση, του τρόπου με τον οποίο σχηματίζονται η εθνικότητα και η εθνική 

                                                
18 Cui, G and Choudhary, P (2002) Marketplace diversity and cost-effective marketing strategies. Journal 
of Consumer Marketing, 19 (1) pp. 54-73 
19 Mummert, H., 1995, "Reaching ethnic markets", Target Marketing, 18, 11, 14-17. 
20 Holliday, K., 1993, "Reaching ethnic markets", Bank Marketing, 25, 2, 35-7. 
21 Gore, J.P., 1998, "Ethnic marketing may become the norm", Bank Marketing, 30, 9, 12-15. 
22 Edwards, C., 1994, "Retailers, grocers marketing to segmented ethnic society",Marketing News, 28,2,8. 
23 Burton, D., 2000, "Ethnicity, identity and marketing: a critical review", Journal of Marketing 
Management, 16, 853-77. 
24 Clegg, A., 1996, ""Cover story: colour blind", Marketing Week,, 21 June. 
25 Nwankwo, S., Lindridge, A., 1998, "Marketing to ethnic minorities in Britain", Journal of Marketing 
Practice: Applied Marketing Science, 4, 7, 200-16. 
26 Burton, D., 2000, "Ethnicity, identity and marketing: a critical review", Journal of Marketing 
Management, 16, 853-77 
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ταυτότητα, των ειδικών αναγκών που έχουν οι καταναλωτές των διαφόρων 

εθνικοτήτων και των διαφορετικών μειγμάτων μάρκετινγκ που θα πρέπει να 

δημιουργούνται για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών.  

Ένα από τα πιο σημαντικά ζητήματα για τις επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται σε διάφορες χώρες είναι το αν θα πρέπει να προσφέρουν 

ένα μείγμα μάρκετινγκ ίδιο με αυτό που προσφέρεται στα εθνικά τους όρια ή θα 

πρέπει να το προσαρμόζουν στις ειδικές απαιτήσεις των ξένων αγορών27. 

Πρόκειται για ένα θέμα που επηρεάζει κατά πολύ τη χρηματοοικονομική 

απόδοση των επιχειρήσεων, τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήματα καθώς 

επίσης και την επιβίωσή τους στις ξένες αγορές28. 

Οι απόψεις για το παραπάνω ζήτημα διίστανται μεταξύ των διαφόρων 

ερευνητών. Οι υποστηρικτές της διαμόρφωσης ενός ενιαίου μείγματος 

μάρκετινγκ, αναφέρουν πως το κλειδί στην επιτυχία σε ένα κόσμο όπου ο 

ανταγωνισμός αυξάνεται διαρκώς, τα πρότυπα ζωής βελτιώνονται και υπάρχει 

απελευθέρωση του εμπορίου και συνένωση των οικονομιών, είναι η ανάπτυξη 

παγκόσμιων στρατηγικών μάρκετινγκ 29 30 31. 

 Από την άλλη πλευρά, η ύπαρξη διαφορετικής κουλτούρας που επηρεάζει 

την αγοραστική συμπεριφορά και τις συνήθειες των διαφόρων λαών, θεωρείται 

καθοριστικός παράγοντας και απαιτείται, σύμφωνα με κάποιους ερευνητές, η 

                                                
27 Douglas, S.P., Craig, C.S., 1992, "Advances in international marketing", International Journal of 
Research in Marketing, 9, 4, 291-318. 
28 Jain, S.C., 1989, "Standardization of international marketing strategy: some research hypotheses", 
Journal of Marketing, 53, 1, 70-9. 
29 Buzzell, R.D., 1968, "Can you standardize multinational marketing?", Harvard Business Review, 
November-December, 102-13. 
30 Levitt, T., 1983, "The globalization of markets", Harvard Business Review, May-June, 92-102. 
31 Rau, P.A., Peebles, D.E., 1987, "Standardisation of marketing strategy by multinationals", International 
Marketing Review, 4, 3, 18-28. 
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προσαρμογή των στρατηγικών μάρκετινγκ στις ανάγκες και ιδιαιτερότητες κάθε 

λαού32 33 34. 

Κάθε μία από τις παραπάνω απόψεις παρουσιάζει με επιχειρήματα τα 

πλεονεκτήματα που απορρέουν για μια εταιρεία που δραστηριοποιείται στην 

παγκόσμια αγορά. 

Από τη μια πλευρά, ο υποστηρικτές της υιοθέτησης ενιαίας στρατηγικής 

μάρκετινγκ (standardization), μιλούν για εξοικονόμηση κόστους, καθώς 

δημιουργούνται οικονομίες κλίμακας στην έρευνα και ανάπτυξη, στην παραγωγή 

και στο μάρκετινγκ, για πιο αποτελεσματικό έλεγχο της στρατηγικής και για 

καλύτερη εκμετάλλευση των καλών ιδεών και της τεχνογνωσίας που 

δημιουργείται μέσα στον παγκόσμιο οργανισμό.  

Οι υποστηρικτές της διαφοροποίησης των στρατηγικών μάρκετινγκ 

(adaptation), τονίζουν την αξία προσανατολισμού προς τον πελάτη και τις 

ειδικές ανάγκες που αυτός έχει λόγω διαφορετικής κουλτούρας, τη 

μεγιστοποίηση των κερδών που πηγάζει από την πλήρη ικανοποίηση των 

καταναλωτών καθώς επίσης και την ανάπτυξη της καινοτομίας μέσα στους 

κόλπους της εταιρείας, εξαιτίας της ανάγκης εύρεσης συνεχών νέων λύσεων.  

Αναφορικά με το στοιχείο του προϊόντος, οι επιχειρήσεις μπορούν να 

επιλέξουν ανάμεσα σε διάφορες στρατηγικές οι οποίες κυμαίνονται, από την 

παροχή  πανομοιότυπων προϊόντων για όλες τις χώρες μέχρι και την παροχή 

ειδικών προϊόντων,προσαρμοσμένα για κάθε περίπτωση. Αυτό που φαίνεται να 

                                                
32 Douglas, S.P., Wind, Y., 1987, "The myth of globalization", Columbia Journal of World Business, 22, 
4, 19-29. 
33 Hill, J.S., Still, R.R., 1984, "Adapting products to less-developed country tastes", Harvard Business 
Review, March-April, 92-101. 
34 Walters, P.G.P., 1986, "International marketing policy: a discussion of the standardization construct 
and its relevance for corporate policy", Journal of International Business Studies, 17, 2, 55-69. 
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συμβαίνει, μετά από μελέτες σε πολυεθνικές εταιρείες, είναι ότι οι περισσότερες 

προσφέρουν σχεδόν ίδια και όχι πανομοιότυπα προϊόντα, ενώ αυτές που έχουν 

υιοθετήσει το στυλ της εκάστοτε κουλτούρας, φαίνεται πως κατέληξαν σε αυτό 

καθώς δεν μπορούσαν να το αποφύγουν, εξαιτίας των μεγάλων διαφορών35.  

Αξίζει να σημειωθεί πως κάποια ειδικότερα στοιχεία των προϊόντων 

δέχονται συχνά αλλαγές και προσαρμογές ανάλογα με το περιβάλλον στο οποίο 

προσφέρονται. Ειδικότερα, στοιχεία όπως το σχέδιο, η ποιότητα και τα 

χαρακτηριστικά αλλάζουν συχνά, η συσκευασία είναι το δεύτερο βασικό στοιχείο 

που επιδέχεται σημαντικές αλλαγές ενώ η ετικέτα ακολουθεί36. Οι διάφορες 

έρευνες έχουν δείξει πως οι εταιρείες κάνουν τέτοιες αλλαγές με στόχο να 

διατηρήσουν την ανταγωνιστικότητά τους ενώ παράλληλα το κόστος 

προσαρμογής δεν είναι τόσο υψηλό37 38 . 

Σχετικά με τα στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ και του βαθμού 

διαφοροποίησής τους ανάλογα με τη χώρα στην οποία εφαρμόζονται, εκτός του 

προϊόντος, πολλές αναφορές έχουν γίνει και στο στοιχείο της προώθησης. 

Ειδικότερα, το ζήτημα που αφορά την διαφήμιση και τον τρόπο που πρέπει να 

παρουσιάζεται στις ξένες χώρες, έχει απασχολήσει τους ερευνητές από τις 

αρχές του 196039 40 .  

                                                
35 Hill, J.S., Still, R.R., 1984, "Adapting products to less-developed country tastes", Harvard Business 
Review, March-April, 92-101. 
36 Kotler, P., Armstrong, G., 1996, Principles of Marketing, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ. 
37 Kacker, M.P., 1972, "Patterns of marketing adaptation in international business: a study of American 
business firms operating in India", Management International Review, 12. 
38 Ward, J.M., 1973, "Production and promotion adaptation by European firms in the US", Journal of 
International Business Studies, 4, 1, 79-85. 
39 Elinder, E., 1961, "How international can advertising be?", International Advertiser, December, 12-16. 
40 Fatt, A., 1964, "A multinational approach to international advertising", International Advertiser, 
September, 17-20. 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



 18 

Η υιοθέτηση μίας κοινής στρατηγικής προώθησης σε παγκόσμιο επίπεδο, 

αναφέρεται στη χρήση μίας κοινής προσέγγισης (ίδια διαφημιστικά μηνύματα) 

για την προώθηση του ίδιου προϊόντος και έξω από τα εθνικά σύνορα. Και σε 

αυτή την περίπτωση υπάρχουν διαφορετικές απόψεις, για κάθε μία από τις 

οποίες πηγάζουν σημαντικά πλεονεκτήματα.  

Οι υποστηρικτές της τυποποιημένης προώθησης, θεωρούν πως το ίδιο 

διαφημιστικό μήνυμα με κάποιες ελάχιστες τροποποιήσεις ή ακόμα και 

διαφημίσεις απλώς μεταφρασμένες, μπορούν να χρησιμοποιηθούν για όλους 

τους καταναλωτές σε όλες τις χώρες. Η άποψη αυτή στηρίζεται στην πεποίθηση 

πως όλοι οι καταναλωτές έχουν τις ίδιες ή παρόμοιες επιθυμίες και ανάγκες και 

άρα μπορούν να πειστούν στον ίδιο βαθμό για την αγορά του προϊόντος41 42 43 . 

Τα τέσσερα βασικά επιχειρήματα είναι ότι η επιχείρηση με αυτό τον τρόπο 

δημιουργεί και στηρίζει μία παγκόσμια εικόνα, δε δημιουργεί προβλήματα και 

σύγχυση στους καταναλωτές που ταξιδεύουν συχνά, διευκολύνει τη δημιουργία 

μιας ενιαίας καμπάνιας και συντελεί φυσικά στην εξοικονόμηση κόστους.  

Στην άλλη πλευρά βρίσκονται οι υποστηρικτές της δημιουργίας 

προσαρμοσμένων μηνυμάτων για κάθε χώρα, καθώς υπάρχουν σημαντικές 

διαφορές στο τρόπο σκέψης των καταναλωτών, οι οποίες αφορούν την 

κουλτούρα44. Ακόμα αναφέρεται, ότι αν οι επιχειρήσεις θεωρήσουν πως οι 

καταναλωτές σε όλες τις χώρες έχουν τα ίδια κίνητρα και ακολουθούν την ίδια 

αγοραστική συμπεριφορά, τότε η επιχείρηση σύντομα θα καταρρεύσει. 

                                                
41 Fatt, A.C., 1967, "The danger of `local' international advertising", Journal of Marketing, 31, 1, 60-2. 
42 Killough, J., 1978, "Improved payoffs from transnational advertising", Harvard Business Review, 56, 
102-10. 
43 Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E., 1975, "How multinationals view marketing standardization", 
Harvard Business Review, 53. 
44 Kotler, P., 1986, "Global standardization: courting danger", Journal of Consumer Marketing, 3, 13-15. 
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Θεωρείται πως η υπόθεση αυτή είναι ιδιαίτερα απλοϊκή και φυσικά πολύ 

επικίνδυνη45.  

Ο Synodinos (1989), στη μελέτη του αναφορικά με τις πρακτικές 

προώθησης σε 15 χώρες, βρήκε σημαντικές διαφορές46. Παράλληλα  

αναφέρεται, πως τα διαφημιστικά μηνύματα θα πρέπει να διαμορφώνονται 

ανάλογα με τις πεποιθήσεις και τις παραδόσεις των κατοίκων της κάθε χώρας 

ξεχωριστά47. Ακόμα, αποδείχθηκε πως οι αξίες της κουλτούρας έχουν σημαντική 

επίδραση στον τρόπο αντίληψης των διαφημιστικών μηνυμάτων από τους 

καταναλωτές48. Για παράδειγμα, οι διαφημίσεις στην Ιαπωνία έχουν μία τάση να 

τονίζουν την κοινωνική θέση, να προσεγγίζουν τους μεγαλύτερους σε ηλικία 

ανθρώπους και να παρέχουν λιγότερες πληροφορίες, συγκριτικά  με τις 

αντίστοιχες στην Αμερική.  

Ένα ακόμα στοιχείο της κουλτούρας που επηρεάζει την προώθηση, ως 

στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ, είναι η στάση των κατοίκων προς τα διάφορα 

μέσα ενημέρωσης. Έτσι, έχει αποδειχθεί πως οι Αμερικάνοι καταναλωτές 

προτιμούν την τηλεόραση και το γραπτό τύπο περισσότερο από ότι οι Γάλλοι, 

προκειμένου να ενημερωθούν για καινούρια προϊόντα και υπηρεσίες49. Ακόμα, 

οι Γάλλοι δεν καταναλώνουν πολύ χρόνο παρακολουθώντας τηλεόραση, καθώς 

επίσης δεν γίνονται εύκολα μέλη σε περιοδικά, σε αντίθεση με τους 

Αμερικάνους. 

                                                
45 Helming, A., 1982, "Pitfalls lie waiting for unwary marketers", Advertising Age, 17. 
46 Synodinos, N.E., Keown, C.F., Jacobs, L.W., 1989, "Transnational advertising practices: a survey of 
leading brand advertisers in 15 countries", Journal of Advertising Research, 29, 2, 43-50. 
47 Kanso, A., 1992, "International advertising strategies: global commitment to local vision", Journal of 
Advertising Research, 32, 1, 10-14. 
48 Mueller, B., 1992, "Standardization vs specialization: an examination of westernization in Japanese 
advertising", Journal of Advertising Research, 32, 1, 15-24. 
49 Green, R.T., Langeard, E., 1975, "A cross-national comparison of consumer habits and innovator 
characteristics", Journal of Marketing, 39, 38-41. 
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 Μία άλλη έρευνα σύγκρινε τους καταναλωτές στη Βόρεια και Λατινική 

Αμερική και απέδειξε πως αυτοί που κατοικούν στη Λατινική Αμερική 

ενημερώνονται κυρίως από το ραδιόφωνο και λιγότερο από την τηλεόραση, ενώ 

οι αντίστοιχοι της Βόρειας Αμερικής προτιμούν την τηλεόραση από το 

ραδιόφωνο και την εφημερίδα50 . Από όλα τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό, πως 

οι διαφορές στην κουλτούρα επηρεάζουν κατά πολύ τις αποφάσεις σχετικά με το 

στοιχείο της προώθησης και ειδικότερα της διαφήμισης.   

Επιπρόσθετα, η μελέτη της εθνικής κουλτούρας από ερευνητές όπως ο 

Hofstede, συνέβαλε σημαντικά στη διαμόρφωση των κατάλληλων στρατηγικών 

από την πλευρά των επιχειρήσεων. Η σχετική γνώση θεωρείται πως είναι ένα 

απαραίτητο στοιχείο για την αποτελεσματική είσοδο σε νέες αγορές και σε νέες 

χώρες, ενώ η διαμόρφωση των στρατηγικών με βάση τα στοιχεία της 

κουλτούρας, συντελεί στην καθιέρωση και επιτυχία της εταιρείας.  

Σύμφωνα με τα παραπάνω, είναι πολύ δύσκολο να δημιουργηθούν αρχές 

διοίκησης και πρακτικές λειτουργίας πανομοιότυπες για όλες τις χώρες στις 

οποίες δραστηριοποιείται η κάθε επιχείρηση. Εξαιτίας της διαφοράς της 

κουλτούρας και της ανάγκης να εξεταστούν οι πολιτικές διοίκησης των 

επιχειρήσεων κάτω από διαφορετικά πρίσματα, κρίνεται απαραίτητη η 

κατανόηση και η εφαρμογή κατάλληλων τοπικών μοντέλων εθνικής κουλτούρας. 

Το γεγονός αυτό σημαίνει πως οι πολιτικές που επιλέγονται, θα πρέπει να είναι 

και κατάλληλες και πολυκεντρικές. Η πολυκεντρικότητα (polycentricity)  ορίζεται 

ως η αποδοχή και η χρήση των διαφορετικοτήτων της κουλτούρας.  

                                                
50 World Advertising Expenditures, 1986. 
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Για την πλήρη κατανόηση της έννοιας της κουλτούρας και της επίδρασής 

της στις διάφορες πολιτικές των εταιρειών, έχουν δημιουργηθεί διάφορα 

υποδείγματα, τα οποία χωρίζονται σε δύο μεγάλες κατηγορίες: τα υποδείγματα 

της μίας διάστασης και τα υποδείγματα των πολλαπλών διαστάσεων. Τα τρία 

πρώτα υποδείγματα στα οποία θα αναφερθούμε αναφέρονται στην πρώτη 

κατηγορία ενώ τα υπόλοιπα στη δεύτερη.  

Ο Hall (1977) μελέτησε τη διαφοροποίηση ανάμεσα στις κουλτούρες, 

κάνοντας λόγο για υψηλού και χαμηλού περιεχομένου κουλτούρα. Το 

περιεχόμενο ορίζεται ανάλογα με τον τρόπο που τα άτομα και η κοινωνία τους 

αναζητούν πληροφορίες και γνώση51. Οι άνθρωποι που ανήκουν στις 

κουλτούρες υψηλού περιεχομένου, λαμβάνουν τις πληροφορίες μέσα από τα 

προσωπικά δίκτυα πληροφοριών. Πριν καταλήξουν σε κάποια απόφαση, 

συγκεντρώνουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες από φίλους, συγγενείς και 

γενικά το προσωπικό τους περιβάλλον.  

Αντίθετα, τα άτομα που ζουν σε κουλτούρες χαμηλού περιεχομένου, 

αναζητούν πληροφορίες και γνώση μέσα από μία συγκεκριμένη βάση 

αναζήτησης. Παράλληλα, συζητούν τις απόψεις των ανθρώπων με τους οποίους 

συναναστρέφονται και δίνουν μεγαλύτερη σημασία σε στοιχεία που βρίσκονται 

σε αναφορές, περιοδικά και βάσεις πληροφοριών.  

Σύμφωνα με αυτή τη διαφοροποίηση, μπορούμε να πούμε πως οι 

Ιάπωνες, οι Κινέζοι και οι άνθρωποι που ζουν στη Μεσόγειο χαρακτηρίζονται 

από υψηλού περιεχομένου κουλτούρα. Στο ενδιάμεσο στάδιο βρίσκονται οι 

κάτοικοι της Κεντρικής Ευρώπης και της Νοτιοανατολικής Ασίας, ενώ περιοχές 

                                                
51 Hall, E.T., 1977, Beyond Culture, Anchor Press/Doubleday, Garden City, NY. 
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με χαμηλού περιεχομένου κουλτούρα θεωρούνται η Γερμανία, η Αυστρία και οι 

Σκανδιναβικές χώρες.  

Ο Lewis διέκρινε τους λαούς σε αυτούς που έχουν είτε μονοχρονική είτε 

πολυχρονική κουλτούρα52. Οι άνθρωποι της μονοχρονικής κουλτούρας, 

επικεντρώνονται σε μία και μόνο δραστηριότητα, γεγονός που φαίνεται να 

χαρακτηρίζει τους Γερμανούς και τους Βορειοαμερικάνους. Για τους ανθρώπους 

αυτούς, ο χρόνος θεωρείται πολύτιμος και προσπαθούν πάντα να τον 

εκμεταλλεύονται στο έπακρο. 

Οι πολυχρονικές κουλτούρες χαρακτηρίζονται από περισσότερη ευελιξία 

και δεν αποδίδουν τόσο μεγάλη σημασία στο χρόνο. Στη συγκεκριμένη 

περίπτωση, οι άνθρωποι επιδίδονται, ταυτόχρονα, σε πολλές δραστηριότητες, 

με οποιαδήποτε ή ακόμα και με τυχαία σειρά. Η αξία του προγραμματισμού είναι 

περιορισμένη και επικρατεί η αντίληψη πως πολλά μπορούν να αναβληθούν για 

την επόμενη ημέρα. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι Άραβες, οι Ινδιάνοι και οι 

κάτοικοι της Λατινικής Αμερικής.  

Το τελευταίο μονοδιάστατο υπόδειγμα της κουλτούρας δημιουργήθηκε από 

τον Fukuyama, ο οποίος χωρίζει τις χώρες ανάλογα με το βαθμό εμπιστοσύνης. 

Ο ερευνητής αναφέρει πως χώρες που χαρακτηρίζονται από υψηλό βαθμό 

εμπιστοσύνης, οργανώνουν τον τρόπο λειτουργίας τους σε μία πιο ευέλικτη και 

ομαδική βάση, παραχωρώντας περισσότερες αρμοδιότητες σε χαμηλού 

επιπέδου εργαζομένους. Αντίθετα, σε κουλτούρες χαμηλής εμπιστοσύνης, η 

γραφειοκρατία κυριαρχεί και οι άνθρωποι αισθάνονται ικανοποίηση όταν 

αντιμετωπίζονται ως έφηβοι.  

                                                
52 Lewis, P., 1994, Islamic Britain: Religion, Politics and Identity among British Muslims, I.B. Tauris & 
Co, London. 
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Η δεύτερη κατηγορία των μοντέλων ανάλυσης της κουλτούρας αναφέρεται 

σε πολυδιάστατα υποδείγματα, όπως αναφέρθηκε και προηγούμενα. Εδώ 

κυρίαρχο είναι το υπόδειγμα του Hofstede, που αναφέρεται στις πέντε 

μεταβλητές που επηρεάζουν την κουλτούρα των ανθρώπων.   

 

1.3.1. Το υπόδειγμα του Geert Hofstede 

 

Το 1980, ο Geert Hofstede παρουσίασε μια από τις πιο γνωστές μελέτες 

σχετικά με τις διαφορές κουλτούρας που παρατηρούνται από χώρα σε χώρα. 

Πρόκειται για μια έρευνα μεγάλης κλίμακας, στη διάρκεια της οποίας 

συνελέγησαν πληροφορίες, μέσω ερωτηματολογίων, από περισσότερους από 

100.000 εργαζομένους της IBM, σε περίπου 50 χώρες. Στόχος της έρευνας ήταν 

να εξηγήσει τις διαφορές που υπάρχουν μεταξύ των χωρών όσον αφορά τις 

αξίες που σχετίζονται με θέματα εργασίας. Η σπουδαιότητα του εγχειρήματος 

ήταν προφανής, αφού εθεωρείτο ότι αυτές οι αξίες επιδρούν στον τρόπο με τον 

οποίο δομούνται και λειτουργούν οι επιχειρήσεις. Το υπόδειγμα του Hofstede 

αναλύεται στις ακόλουθες 5 διαστάσεις : Έκταση της Δύναμης - Εξουσίας, 

Ατομισμός έναντι στη Συλλογικότητα, Ανδρισμός έναντι στη Θηλυκότητα, 

Αποφυγή της Αβεβαιότητας και Μακροχρόνιος/Βραχυχρόνιος 

Προσανατολισμός. Με βάση αυτούς τους παράγοντες, δημιουργήθηκε ένας 

χάρτης, όπου για κάθε χώρα σε παγκόσμιο επίπεδο, αντιστοιχούν 

συγκεκριμένες διαστάσεις-βαθμολογίες53 (εικόνα 1). 

                                                
53 http://www.crossculturaldesign.com/portfolio/culturemap.shtml 

http://www.crossculturaldesign.com/portfolio/culturemap.shtml
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Ο Hofstede κατέδειξε ότι υπάρχουν κουλτούρες εθνικών και 

περιφερειακών ομάδων, οι οποίες έχουν επιπτώσεις στη συμπεριφορά των 

οργανισμών και ότι αυτές οι ομάδες είναι πολύ ισχυρές και διαρκούν στο χρόνο.  

 

 

Εικόνα 1. 

Χάρτης του Hofstede 54 

 

                                                
54 http://www.crossculturaldesign.com/portfolio/culturemap.shtml 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ

http://www.crossculturaldesign.com/portfolio/culturemap.shtml


 25 

 

 

 

Έκταση της Δύναμης – Εξουσίας ή Απόσταση από την εξουσία (Power 

Distance)55 

Η διάσταση αυτή ορίζεται ως ο βαθμός στον οποίο τα λιγότερο ισχυρά 

μέλη μιας κοινωνίας γνωρίζουν και αποδέχονται το γεγονός ότι η δύναμη 

διανέμεται με άνισο τρόπο. Η διάσταση αυτή αντικατοπτρίζεται στις αξίες τόσο 

των ισχυρών όσο και των ανίσχυρων μελών της κοινωνίας και επιδρά στο 

τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι αποδέχονται και διανέμουν την εξουσία. Στις 

κουλτούρες όπου η διάσταση αυτή βρίσκεται σε υψηλή κλίμακα, το κάθε μέλος 

της κοινωνίας κατέχει τη θέση που του αρμόζει και σαν αποτέλεσμα, η αποδοχή 

και η διανομή της εξουσίας είναι φυσικό επακόλουθο. Οι χώρες με υψηλό δείκτη 

στην έκταση της δύναμης, χαρακτηρίζονται συχνά από υψηλό ποσοστό 

πολιτικής βίας, όπως είναι τα λατινοαμερικάνικα και τα αραβικά έθνη. Αντίθετα, 

στις κουλτούρες των χωρών όπου η διάσταση αυτή κυμαίνεται σε χαμηλά 

επίπεδα, όπως η Αμερική, οι Σκανδιναβικές χώρες και η Γερμανία, η εξουσία 

έχει αρνητική έννοια ενώ δίνεται μεγάλη έμφαση στα ίσα δικαιώματα και 

ευκαιρίες στον εργασιακό χώρο.  

 

Ατομισμός/ Συλλογικότητα (Individualism / Collectivism)56 

 Ατομισμός μεταφράζεται ως ο βαθμός στον οποίο οι άνθρωποι 

αντιπροσωπεύουν τον εαυτό τους και δρούνε μόνοι τους ενώ συλλογικότητα ή 

                                                
55 http://en.wikipedia.org/wiki/Geert_Hofstede 
56 http://en.wikipedia.org/wiki/Geert_Hofstede 
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κολεκτιβισμός μεταφράζεται ως ο βαθμός στον οποίο τα άτομα 

δραστηριοποιούνται κυρίως ως μέλη μιας ομάδας. Η διάσταση αυτή περιγράφει 

την προτίμηση των μελών μιας κοινωνίας να λειτουργούν μέσα από ομάδες ή να 

δίνουν μεγαλύτερη έμφαση στην ατομική δράση. Στις ατομικιστικές κουλτούρες, 

οι άνθρωποι επικεντρώνονται στο «εγώ» τους, εκφράζουν προσωπικές 

απόψεις, η αυτοπραγμάτωση θεωρείται σημαντική και οι ατομικές αποφάσεις 

είναι μεγαλύτερης αξίας από τις συλλογικές. Αντίθετα, στις κολεκτιβιστικές 

κουλτούρες, δίδεται προτεραιότητα στις σχέσεις των ανθρώπων και έμφαση στις 

ανάγκες και τους στόχους τους, και η ταυτότητά τους βασίζεται στο κοινωνικό 

σύνολο. Χώρες με μεγάλο ατομισμό είναι οι αγγλοσαξωνικές.Η Ελλάδα είναι 

από τις χώρες που βρίσκονται πλησιέστερα στη συλλογικότητα.Οι 

λατινοαμερικάνικες κουλτούρες έχουν τον χαμηλότερο δείκτη σε αυτή την 

κατηγορία, ενώ η αμερικάνικη κουλτούρα είναι η πλέον ατομικιστική κουλτούρα. 

 

 Ανδρισμός - Θηλυκότητα  (Competitive / Caring)57 

Η διάσταση αυτή αναφέρεται στην αξία που αποδίδεται στις παραδοσιακά 

αρσενικές ή θηλυκές αξίες και ορίζεται ως «οι κυρίαρχες αξίες σε μια κοινωνία 

αρσενικού χαρακτήρα είναι η απόδοση και η επιτυχία ενώ οι αντίστοιχες σε μια 

κοινωνία θηλυκού χαρακτήρα είναι η φροντίδα για όλους και η ποιότητα ζωής 

των ανθρώπων». Ο όρος «ανδρισμός» εκφράζει την προτίμηση των μελών μιας 

κοινωνίας σε αξίες όπως η προσωπική επιτυχία και ο ηρωισμός. Στο άλλο άκρο, 

η «θηλυκότητα» εκφράζει την προτίμηση στη φροντίδα για τους άλλους, τη 

μετριοφροσύνη και την ποιότητα της ζωής. Στις masculine κοινωνίες, οι οποίες 

                                                
57 http://en.wikipedia.org/wiki/Geert_Hofstede 
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χαρακτηρίζονται από υλιστικές τάσεις, δίδεται έμφαση στην επιτυχία, στην 

αναζήτηση κοινωνικού κύρους και επικρατεί μια τάση για πόλωση γύρω από 

τους «μεγάλους» και «ισχυρούς» και τη συσσώρευση του πλούτου. Οι feminine 

κοινωνίες είναι προσανατολισμένες στους ανθρώπους και τις υπηρεσίες που 

τους παρέχονται.. Η επίτευξη των στόχων δεν παίζει τόσο σημαντικό ρόλο και ο 

«νικητής» αντιμετωπίζεται με αρνητικό τρόπο εν αντιθέσει με το «χαμένο». Στην 

κλίμακα «ανδρισμός-θηλυκότητα», η Ελλάδα βρίσκεται πλησιέστερα στο πρώτο 

άκρο. Για τον Hofstede, η Ιαπωνία θεωρείται από τις πιο «masculine» 

κουλτούρες και η Σουηδία η πιο «feminine». Οι Η.Π.Α. και το Η.Βασίλειο 

θεωρούνται συγκρατημένα «masculine». 

 

 

Αποφυγή της  Αβεβαιότητας (Uncertainty Avoidance)58 

Η διάσταση αυτή απεικονίζει τον βαθμό στον οποίο μια κοινωνία 

προσπαθεί να αντιμετωπίσει την ανησυχία με ελαχιστοποίηση της 

αβεβαιότητας, ή αλλιώς τον βαθμό στον οποίο οι άνθρωποι αισθάνονται ότι 

απειλούνται από αμφίβολες καταστάσεις και είναι μάλλον απορριπτικοί σε ιδέες 

και συμπεριφορές που ξεφεύγουν από τα συνηθισμένα. Στις κουλτούρες όπου η 

διάσταση αυτή κυμαίνεται σε υψηλά επίπεδα, υπάρχει η ανάγκη για θέσπιση και 

επιβολή κανόνων και τυπικότητας στη καθημερινή ζωή (π.χ. σχετικά με τη 

θρησκεία και τα τρόφιμα). Η επικοινωνία είναι τυπική, οι συγκρούσεις και ο 

ανταγωνισμός αποτελούν απειλητικά φαινόμενα,  συναισθήματα άγχους και 

έντασης εμφανίζονται σε έντονο βαθμό και οι υπάλληλοι τείνουν να παραμένουν 

                                                
58 http://en.wikipedia.org/wiki/Geert_Hofstede 
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μεγαλύτερο διάστημα  στην  ίδια δουλειά. Σε αυτή την κατηγορία, τον υψηλότερο 

βαθμό κατέχουν οι μεσογειακές χώρες, και μάλιστα η Ελλάδα είναι η χώρα με τη 

μεγαλύτερη αποφυγή αβεβαιότητας, αλλά και η Ιαπωνία.  

Από την άλλη πλευρά, στις κουλτούρες με χαμηλό βαθμό στη διάσταση 

αυτή, παρατηρείται ότι τα μέλη τους δε δημοσιοποιούν ή εξωτερικεύουν εύκολα 

τα αισθήματά τους και προτιμούν την ύπαρξη ή θέσπιση όσο το δυνατόν 

λιγότερων κανόνων στην καθημερινότητά τους.. Πιστεύουν στην κοινή λογική 

και όχι στην τυπικότητα και δεν αισθάνονται απειλή από καταστάσεις 

ανταγωνισμού και συγκρούσεων. 

 

Μακροχρόνιος / Βραχυχρόνιος Προσανατολισμός (Long / Short Term 

Orientation)59 

Ο Μακροχρόνιος και ο Βραχυχρόνιος Προσανατολισμός περιγράφει το 

χρονικό ορίζοντα μιας κοινωνίας ή τη σημασία που έχει το μέλλον γι’ αυτή την 

κοινωνία σε αντίθεση με το παρελθόν και το παρόν. Ορίζεται ως «ο βαθμός 

στον οποίο μια κοινωνία παρουσιάζει μια ρεαλιστική, με κατεύθυνση στο 

μέλλον, προοπτική αντί για μια συμβατική, ιστορική και βραχυχρόνια όψη των 

πραγμάτων». Τα αποτελέσματα ενός Μακροχρόνιου Προσανατολισμού σε 

υψηλά επίπεδα, είναι η επιμονή και η δημιουργία σχέσεων ανάλογα με το 

κοινωνικό κύρος. Το αντίθετο αποτελεί ο Βραχυχρόνιος Προσανατολισμός, ο 

οποίος περιλαμβάνει την ατομική σταθερότητα, την προστασία του κοινωνικού 

προφίλ, το σεβασμό στην παράδοση, την ανταπόδοση χαιρετισμών και τη 

συχνή ανταλλαγή δώρων. Οι ανατολικές χώρες σημειώνουν ιδιαίτερα υψηλά 

                                                
59 http://en.wikipedia.org/wiki/Geert_Hofstede 
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επίπεδα προσανατολισμού (Κίνα), ενώ οι δυτικές χώρες σημειώνουν χαμηλά 

σκορ και τα λιγότερο ανεπτυγμένα έθνη κυμαίνονται σε πολύ χαμηλά επίπεδα 

(Πακιστάν). Ο συνδυασμός Μακροχρόνιου Προσανατολισμού και Κολεκτιβισμού 

οδηγεί σε οικογενειακούς δεσμούς, μακροχρόνιο τρόπο σκέψης και σε άλλα 

στοιχεία της φιλοσοφίας του Κομφουκιανισμού όπως η ευλάβεια και ο 

πατερναλισμός. 

 

1.3.2. Ο ρόλος των εθνικών χαρακτηριστικών 

 Οι διεθνείς επιχειρήσεις ενδιαφέρονται για τα χαρακτηριστικά των χωρών 

στις οποίες δραστηριοποιούνται, επειδή αυτά μπορεί να επηρεάσουν τις 

επιδόσεις τους. Η έρευνα των Kessapidou & Varsakelis (2002)60 συμπεραίνει ότι 

μεταξύ των διεθνών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα, 

καλύτερες επιδόσεις εμφανίζουν εκείνες που προέρχονται από χώρες, οι οποίες 

βρίσκονται πιο μακριά από την ελληνική κουλτούρα. 

 Όμως, η μελέτη της εθνικής κουλτούρας έχει επιπτώσεις και στην 

εσωτερική διοίκηση των επιχειρήσεων. Οι σύγχρονες μέθοδοι Διοίκησης έχουν 

κυρίως αγγλοσαξονική προέλευση και το ερώτημα που τίθεται είναι, σε ποιο 

βαθμό είναι δυνατόν αυτές οι πρακτικές, οι οποίες αντανακλούν τις αξίες των 

χωρών από τις οποίες προέρχονται, να εφαρμοστούν αποτελεσματικά σε μια 

χώρα που χαρακτηρίζεται από πολύ διαφορετική κουλτούρα. 

                                                
60 Kessapidou S. & Varsakelis N.C.(2002), «The impact of national culture on 

international business performance: the case of foreign firms in Greece», European 

Business Review, 14, pp. 268-275 
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 Η εθνική κουλτούρα της Ελλάδας, χαρακτηρίζεται από μεγάλη απόσταση 

εξουσίας, ισχυρή αποφυγή της αβεβαιότητας, συλλογικότητα και ανδροπρέπεια. 

Στις κουλτούρες που χαρακτηρίζονται από μεγάλη απόσταση εξουσίας, η σχέση 

συνεργασίας μεταξύ προϊσταμένου και υφισταμένου έχει πατριαρχική μορφή. Η 

συμμετοχή στη διαδικασία λήψης αποφάσεων δεν ενθαρρύνεται από τους 

προϊσταμένους, αλλά και δεν επιζητάται  από τους υφισταμένους, ενώ συχνά 

εκλαμβάνεται ως σύμπτωμα μη αποτελεσματικής διοίκησης. 

 Οι κουλτούρες που χαρακτηρίζονται από μεγάλη αποφυγή της 

αβεβαιότητας, δίνουν έμφαση στην ανάγκη για κανονισμούς και διαδικασίες που 

θα  οργανώνουν τις δραστηριότητες. Οι εργαζόμενοι δείχνουν προτίμηση σε 

σαφείς οδηγίες από την πλευρά της διοίκησης, ενώ αντίστοιχα στον χώρο 

εργασίας παραχωρούνται λίγες πρωτοβουλίες και ευθύνες στους υφισταμένους. 

 Σύμφωνα με έρευνα της T.Joiner (2001)61 , που έγινε ανάμεσα σε μεσαία 

στελέχη τα οποία απασχολούνται στον κατασκευαστικό τομέα στην Ελλάδα, η 

υιοθέτηση των σύγχρονων μεθόδων διοίκησης συχνά επιφέρει στρες εξαιτίας 

του αισθήματος αβεβαιότητας και του υπερβολικού φόρτου εργασίας.  

 Από την άλλη, η ίδια έρευνα δείχνει ότι η υιοθέτησή τους θεωρείται 

απαραίτητη προϋπόθεση για την εξασφάλιση ανταγωνιστικότητας. Σε κάθε 

περίπτωση, η αντιγραφή πρακτικών που εφαρμόζονται σε άλλες χώρες, δεν 

αποφέρει καλύτερα αποτελέσματα, ούτε για ανθρώπους ούτε για επιχειρήσεις, 

                                                
61 Joiner T. (2001), «The influence of national culture and organizational culture 

alignment on job stress and performance: evidence from Greece», Journal of Managerial 

Psychology, 16 , pp. 229-242. 
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όσο δεν λαμβάνονται υπόψην αξίες που έχουν αναπτυχθεί στα πλαίσια της 

εθνικής κουλτούρας. 

  

 

1.3.3. Κριτική για το υπόδειγμα του Hofstede 

 

Αναφορικά με το υπόδειγμα του Hofstede, έχουν υπάρξει και αρνητικές 

κριτικές. Ειδικότερα, θεωρείται πως το μοντέλο αντιμετωπίζει σοβαρούς 

περιορισμούς καθώς βασίζεται στη συλλογή πληροφοριών από υπαλλήλους 

ενός μόνο οργανισμού62. Την ίδια στιγμή, ερευνητές επικεντρώνουν το 

ενδιαφέρον τους στο γεγονός ότι οι συγκεκριμένες διαστάσεις που προτείνονται, 

αφορούν το συγκεκριμένο χρονικό διάστημα που πραγματοποιήθηκε η έρευνα 

και δεν ανταποκρίνονται στην πραγματικότητα63. Τέλος, κριτικές υπάρχουν όσον 

αφορά την άντληση συμπερασμάτων για αξίες μόνο μέσα από έρευνες 

στάσεων, όπως αυτή του Hofstede64.  

Ο Brendan McSweeney καθηγητής στο Πανεπιστήμιο του Essex 65 

υποστήριξε ότι εάν τα συμπεράσματα της έρευνας του Hofstede είναι σωστά, 

τότε αυτά θα έχουν τεράστιες επιπτώσεις στη διαχείριση τόσο στο εσωτερικό της 

χώρας όσο και στις σχέσεις με τις άλλες χώρες, αλλά και για το μέλλον των 

ίδιων των χωρών. 

                                                
62 Robinson, R. (1983) Book reviews: Culture’s Consequences: International differences in work-related 
values, Work and Occupations, 10, pp 110-115.  
63 Warner, M. Review of: Culture's consequences Journal of General Management, 1981, 7.1, 75-78. 
64 Smucker, J. Review of: Geert Hofstede: Culture's consequences' Sociology, 1982, 9.2, σελ. 55-56 
65 B. McSweeney, 2002, Hofstede’s ‘Model of National Cultural Differences and Consequences: A 
Triumph of Faith - A Failure of Analysis, Human Relations, Vol. 55, No. 1, [January] 2002, pp. 89-118. 
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Εντούτοις, μία περισσότερο προσεκτική εξέταση της έρευνάς του, 

αποκαλύπτει ότι στηρίζεται, σύμφωνα με τον McSweeney, σε θεμελιώδεις 

λανθασμένες υποθέσεις. Αυτές οι υποθέσεις είναι κρίσιμες υπό την έννοια ότι 

κάθε μια είναι απαραίτητη για την αληθοφάνεια των ισχυρισμών του Hofstede. Ο 

McSweeney υποστηρίζει ότι είναι όλες λάνθασμένες και ότι οι περιγραφές των 

εθνικών πολιτισμών (κουλτούρα) είναι άκυρες και παραπλανητικές. O Hofstede, 

γενικεύει για ολόκληρο τον εθνικό πληθυσμό σε κάθε χώρα, μόνο βάσει της 

ανάλυσης μερικών απαντήσεων στα ερωτηματολόγια. Οι ερωτώμενοι 

προέρχονταν απλά από ορισμένες κατηγορίες υπαλλήλων στις θυγατρικές μιας 

ενιαίας επιχείρησης, της ΙΒΜ. Έτσι ο McSweeney, αμφισβητεί το κατά πόσο τα 

στοιχεία που χρησιμοποίησε ήταν εθνικώς αντιπροσωπευτικά είτε απλώς τα 

υποθέτει. Μερικές φορές μάλιστα ο Hofstede, υποθέτει ότι κάθε άτομο σε ένα 

έθνος μοιράζεται μία κοινή εθνική κουλτούρα και ο McSweeney υποστηρίζει ότι 

δεν υπάρχει κανένας λόγος που να αποδεικνύει ότι ο μέσος όρος των 

απαντήσεων της ΙΒΜ αντικατοπτρίζει τον «εθνικό μέσο όρο». 

Επίσης, ο McSweeney ισχυρίστηκε ότι δεδομένου ότι τα ερωτηματολόγια 

του Hofstede δεν σχεδιάστηκαν για να προσδιορίσουν εθνικές κουλτούρες, δεν 

είναι διόλου  απίθανο οι ερωτήσεις του να ήταν ανεπαρκείς για να καθορίσουν 

αυτό το σκοπό. Επιπλέον τα δεδομένα που απέδωσε η έρευνα στην ΙΒΜ 

περιορίστηκαν αποτελεσματικά στον εργασιακό χώρο. Άλλα τμήματα των 

εθνικών πληθυσμών, όπως οι άνεργοι, οι πλήρους απασχόλησης σπουδαστές, 

οι ελεύθεροι επαγγελματίες, οι συνταξιούχοι, οι κατ’ οίκον εργαζόμενοι και άλλοι 

απλώς αγνοήθηκαν. Οι ερωτήσεις ήταν σχεδόν αποκλειστικά για ζητήματα 
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εργασιακών χώρων και η έρευνα ολοκληρώθηκε στον εργασιακό χώρο και όχι 

σε κάποιο επιπρόσθετο μέρος. 

Για τον McSweeney, το πρόβλημα με το υπόδειγμα του Hofstede δεν είναι 

μόνο ότι μερικές από τις ιστορίες (ιστορικά και σύγχρονα γεγονότα) που 

χρησιμοποιεί για να καταδείξει την ισχύ των συμπερασμάτων του, 

αποτυγχάνουν όταν τεστάρονται, αλλά πιο προβληματικός για την ισχύ του 

προτύπου του Hofstede, είναι ο τρόπος που κατασκευάζει αυτές τις ιστορίες, 

περισσότερο μάλλον για να υπερασπίσει τα συμπεράσματά του και όχι τόσο για 

να τα επικυρώσει. 

Για τον McSweeney, η κατανόηση των ιδιοτήτων και των προοπτικών των 

εθνών, προϋποθέτει να έχει κάποιος ανοιχτό μυαλό στον πλούτο και στην 

ποικιλομορφία των εθνικών πρακτικών και οργάνων. Κατά την άποψή του, η 

περιοριστική, κλειστή ανάλυση του Hofstede, την οποία νομιμοποίησε με 

μονόπλευρες αποδείξεις και αδικαιολόγητες υποθέσεις, δεν θα  πρέπει να ελκύει 

την προσοχή μας. 
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1.3.4. Διαστάσεις κουλτούρας 

 

Οι Hampden-Turner και Trompenaars αναφέρουν πως οι διάφορες 

μέθοδοι διοίκησης και πολιτικές που πρέπει να εφαρμόζονται από οργανισμούς, 

εξαρτώνται από επτά βασικά διλήμματα που χαρακτηρίζουν και την κουλτούρα 

του κάθε έθνους66. Τα επτά ηθικά διλήμματα είναι τα εξής: 

Ø Παγκοσμιοποίηση έναντι συγκεκριμενοποίηση (universalism versus 

particularism).   

Ø Ανάλυση έναντι αφομοίωσης (analyzing versus integrating). 

Ø Ατομισμός έναντι επικοινωνίας (individualism versus communitarianism). 

Ø Ο χρόνος ως σειρά έναντι του χρόνου ως συγχρονισμού. 

Ø Status που επιτυγχάνεται έναντι του status που προέρχεται από άλλα 

στοιχεία 

Ø Ισότητα έναντι ιεραρχίας.  

Ø «Από μέσα προς τα έξω» συμπεριφορά έναντι της «από έξω προς τα 

μέσα» συμπεριφοράς, αναφορικά με τα εθνικά σύνορα.  

Τέλος, οι Lessen και Neubauer ανέλυσαν την επίδραση της εθνικής 

κουλτούρας μέσω τεσσάρων αλληλοεξαρτώμενων κριτηρίων: 

Ø Πραγματισμός έναντι ιδεαλισμού. Οι Γερμανοί για παράδειγμα 

παρουσιάζονται να είναι περισσότερο ιδεαλιστές ενώ αντίθετα οι 

Αγγλοσάξονες είναι περισσότερο πραγματιστές.  

Ø Λογική έναντι ανθρώπινης αντιμετώπισης των δεδομένων. Οι Γάλλοι 

στηρίζονται κατά πολύ στη λογική τους ενώ οι Ιταλοί ή οι Ισπανοί κρατούν 

                                                
66 Trompenaars Hampden-Turner, "The Seven Dimensions of Culture", http://www.7d-
culture.nl/Content/cont042.html 
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μία συναισθηματική στάση, περισσότερο προσανατολισμένοι προς τους 

ανθρώπους.   

Τα πιο επιφανειακά στοιχεία μιας κουλτούρας, όπως τα σύμβολα και οι 

ιεροτελεστίες, είναι στοιχεία ευρέως γνωστά σε παγκόσμια κλίμακα. Το γεγονός 

αυτό οδηγεί συχνά τους ανθρώπους να πιστεύουν στην ύπαρξη μιας μόνο 

παγκόσμιας κουλτούρας, η οποία είναι δημιούργημα των μεγάλων 

επιχειρήσεων, όπως η Coca-Cola και η Nike. Η παγκόσμια επικοινωνία έχει 

πράγματι επηρεάσει τις σχέσεις των ανθρώπων σε όλο τον κόσμο, 

δημιουργώντας «παγκόσμιες κουλτούρες», όπως οργανωσιακές και 

επαγγελματικές. H παγκόσμια στρατηγική ορίζεται ως ο τρόπος με τον οποίο μια 

επιχείρηση ανταγωνίζεται στην παγκόσμια αγορά. Η παγκόσμια στρατηγική 

παίζει καθοριστικό ρόλο στον καθορισμό τηε επίδοσης,των αποτελεσμάτων της 

επιχείρησης διεθνώς. Ειδικά η στρατηγική Μάρκετινγκ πιθανόν είναι το πιο 

σημαντικό στοιχείο της παγκόσμιας στρατηγικής της επιχείρησης, επειδή το 

Μάρκετινγκ αλληλεπιδρά άμεσα με τους πελάτες και τους ανταγωνιστές στην 

αγορά.67Οι μεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις συνηθίζουν να υιοθετούν μια 

οργανωσιακή κουλτούρα στηριζόμενες σε κοινές πρακτικές: τρόπο ενδυμασίας, 

συνάντησης, επικοινωνίας και παρουσίασης, αγνοώντας τη διαφορετικότητα των 

διαφόρων πολιτισμών. Η διαδικασία αυτή λαμβάνει χώρα έτσι ώστε οι 

εργαζόμενοί τους να αποκτούν μία συνοχή και ο οργανισμός τη δική του 

ταυτότητα έτσι ώστε να διαφοροποιείται από τους ανταγωνιστές. Μια ισχυρή 

οργανωσιακή ταυτότητα και φιλοσοφία είναι σημαντική για το μάρκετινγκ και την 

                                                
67 Γεώργιος Ι. Σιώμκος (1999), «Στρατηγικό Μάρκετινγκ» - Τόμος Β’, Εκδόσεις Αθ. Σταμούλης, 

σελ. 252-253 
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ανάπτυξη της εικόνας των προϊόντων. Σε επίπεδο προϊόντος και μάρκας, το 

παγκόσμιο μάρκετινγκ έχει αναπτύξει παγκόσμιες κουλτούρες, όπως Pepsi 

Generation, Marlboro Country, World of Peter Stuyvesant, οι οποίες όμως 

παραμένουν στο επίπεδο των συμβόλων, των ηρώων και τελετουργιών.  

Οι εθνικές, καθορισμένες από την ιστορία, κουλτούρες αποτελούν 

ισχυρούς συναισθηματικούς δεσμούς για τους ανθρώπους που ανήκουν σ’ 

αυτές. Αυτοί οι δεσμοί διαμορφώνουν και την ταυτότητά τους. Η ταυτότητα 

περιέχει τα ατομικά συναισθήματα και τις αξίες ενός πληθυσμού που μοιράζεται 

κοινά πολιτισμικά χαρακτηριστικά, μνήμη και ιστορία. Οι παγκόσμιες κουλτούρες 

δεν αναφέρονται σε μια τέτοια κοινή ταυτότητα. Αντιθέτως, μια παγκόσμια 

κουλτούρα, κατά κύρια βάση, δεν στηρίζεται στη μνήμη αλλά διακρίνεται σε 

ξεχωριστά τμήματα, το καθένα από τα οποία χρειάζεται τη δική του μελέτη και 

κατανόηση.     

 

1.3.5. Η επίδραση της κουλτούρας στα 4 στοιχεία του μείγματος 

Μάρκετινγκ 

  

Σύμφωνα με τον Buzzell et al. (1990) το ζήτημα της κουλτούρας είναι μία 

αρκετή αφηρημένη έννοια που σπάνια εντοπίζεται σε απτά στοιχεία (p. 110). 

Επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον μας σε στρατηγικές τιμολόγησης μιας 

εταιρείας, εντοπίζονται τρεις διαστάσεις της κουλτούρας που φαίνεται να 

επηρεάζουν σχετικές αποφάσεις. Αυτές είναι το νομικό υπόβαθρο δηλαδή ο 

βαθμός στον οποίο δεδομένες τιμές επιτρέπονται, οι αξίες που επηρεάζουν την 
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τάση για εύρεση ευκαιριών και οι συνήθειες που καθορίζουν τα ποσοστά 

κέρδους των ενδιάμεσων και τελικά επηρεάζουν την τελική τιμή68.  

Σύμφωνα με τον Dubois (1977), οι παράγοντες της κουλτούρας που 

επηρεάζουν την τιμή είναι οι πολιτικοοικονομικοί παράγοντες και η συμπεριφορά 

των πελατών και των εμπορικών ενδιάμεσων. Το πολιτικοοικονομικό σύστημα 

επηρεάζει την υιοθέτηση ενός συστήματος τιμών που ελέγχεται είτε από την 

αγορά είτε από το κράτος ενώ η συμπεριφορά ουσιαστικά καθορίζει τον τρόπο 

με τον οποίο οι πελάτες αντιλαμβάνονται τη σχέση τιμής / ποιότητας και την 

έννοια της πίστωσης69.  

Οι Peterson και Jolibert (1995) πραγματοποίησαν μία έρευνα στην Γαλλία 

και Αμερική, στοχεύοντας στη διερεύνηση της σχέσεως μεταξύ 

αντιλαμβανόμενης ποιότητας των προϊόντων, τιμής και επωνυμίας. 

Παρατήρησαν στην έρευνά τους ότι τα στοιχεία της εθνικότητας επηρέαζαν σε 

μεγάλο βαθμό τη σχέση αυτή. Απέδειξαν πως άτομα από διαφορετικές 

κουλτούρες χρησιμοποιούν διαφορετικά στοιχεία για να αντιληφθούν την 

προϊοντική ποιότητα. Η τιμή, ως τέτοιο στοιχείο, μεταφράζεται διαφορετικά 

ανάλογα με την κουλτούρα των ατόμων. Οι αξίες που αφορούν διάφορες 

κουλτούρες, επηρεάζουν τον τρόπο με τον οποίο ο καταναλωτής αντιλαμβάνεται 

την τιμή70.  

                                                
68 Buzzell, R.D., Quelch, J.A., Salmon, W.J., 1990, "The costly bargain trade promotion", Harvard 
Business Review, 141-49.  
69 Douglas, S.P., Dubois, B., 1977, "Looking at the cultural environment of international marketing", 
Columbia Journal of World Business, 12, 102-9. 
70 Peterson, R.A., Jolibert, A.J.P., 1995, "A meta-analysis of country-of-origin effects", Journal of 
International Business Studies, 26, 4, 883-900. 
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Λαμβάνοντας υπόψη μας τα παραπάνω στοιχεία, μπορούμε να πούμε 

πως η κουλτούρα επηρεάζει τις στρατηγικές τιμολόγησης των επιχειρήσεων. Ο 

πίνακας 1 συγκεντρώνει τις επιρροές αυτές.  

Πίνακας 1: Η επίδραση της κουλτούρας στις τιμολογιακές αποφάσεις71 

 Διαστάσεις  

Κουλτούρας 

 

         Διαστάσεις 

         τιμής  

Αξίες 

Πολιτικό και 

Νομικό 

Υπόβαθρο 

Συνήθειες Συμπεριφορά 

Διαδικασία 

διαπραγμάτευσης X  

  

X  

Διατήρηση τιμής 

επαναπώλησης 

 

X  

  

Περιθώρια 

κέρδους εμπορίου  

  
X  

 

Σύστημα τιμών 

από το κράτος ή 

την αγορά 

 

X  

  

Σχέση τιμής 

ποιότητας 

   

X  

Πίστωση     X  

Πόλεμος τιμών     X  

 

 

                                                
71 Peterson, R.A., Jolibert, A.J.P., 1995, "A meta-analysis of country-of-origin effects", Journal of 
International Business Studies, 26, 4, 883-900. 
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Πέρα από την τιμή, τα κανάλια διανομής φαίνεται να επηρεάζονται από τα 

στοιχεία της κουλτούρας των πελατών. Οι αποφάσεις που σχετίζονται με τα 

κανάλια διανομής, περιλαμβάνουν αποφάσεις αναφορικά με τις ανάγκες των 

πελατών που πρέπει να καλυφθούν από αυτά, τον τύπο των καναλιών που είναι 

διαθέσιμα στην αγορά και τη διαχείριση των σχέσεων των καναλιών. Οι έρευνες 

που έχουν διεξαχθεί, αναφορικά με την επίδραση των στοιχείων της κουλτούρας 

στις αποφάσεις που σχετίζονται με τα κανάλια διανομής, είναι πολυάριθμες72 73. 

Ο Buzzell (1968) επικεντρώνει το ενδιαφέρον του στην επίδραση των 

συνηθειών όπως για παράδειγμα ο τρόπος που πραγματοποιούν τις αγορές 

τους οι πελάτες74. Η έρευνα που πραγματοποιήθηκε σε έξι διαφορετικές 

κουλτούρες (Venezuela, Turkey, Egypt, Japan, India και τροπική Αφρική) 

επικεντρώνει το ενδιαφέρον της στις διαφορές που προκύπτουν όσον αφορά 

την έκταση των καναλιών και τις λειτουργίες που εκτελούν οι διάφοροι 

μεσάζοντες. Τα πιο σημαντικά στοιχεία της κουλτούρας, τα οποία επηρεάζουν τις 

αποφάσεις που σχετίζονται με τα κανάλια διανομής, εμφανίζονται να είναι οι 

αξίες και ο κοινωνικός οργανισμός. Ο Πίνακας 2 παρουσιάζει τις επιδράσεις των 

στοιχείων της κουλτούρας στις αποφάσεις που σχετίζονται με τα κανάλια 

διανομής.  

 

 

 

                                                
72 Johnson, J.L., Sakano, T., Cote, J.A., Onzo, N., 1993, "The exercise of interfirm power and its 
repercussions in US-Japanese channel relationships", Journal of Marketing, 57, 1-10. 
73 Kale, S.H., Sudharshan, D., 1987, "A strategic approach to international segmentation", International 
Marketing Review, 4, 60-71. 
74 Buzzell, R.D., 1968, "Can you standardize multinational marketing?", Harvard Business Review, 
November-December, 102-13. 
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Πίνακας 2: Η επίδραση της κουλτούρας στις αποφάσεις για τα κανάλια 

διανομής75 

 

Διαστάσεις 

κουλτούρας 

  

Διαστάσεις 

διανομής 

Συνήθειες Αξίες 
Κοινωνικός 

οργανισμός 
Συμπεριφορές 

Στοιχεία 

προσωπικότητας 

Δομή καναλιών X      

Μήκος καναλιού  X  X    

Λειτουργίες 

μελών καναλιών 

 

X  X  

  

Συμπεριφορά 

μέσα στα κανάλια X  X  

 

X  X  

 

 

 

Οι προϊοντικές αποφάσεις, ξεκινώντας από τη συσκευασία έως και την 

επωνυμία και τις προδιαγραφές των προϊόντων, επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό 

                                                
75 Buzzell, R.D., 1968, "Can you standardize multinational marketing?", Harvard Business Review, 
November-December, 102-13. 
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από τα στοιχεία της κουλτούρας76. Οι άνθρωποι του μάρκετινγκ, όταν 

σχεδιάζουν τις προϊοντικές στρατηγικές, θα πρέπει να λαμβάνουν σοβαρά 

υπόψη τους τα στοιχεία της κουλτούρας στην τοποθέτηση των προϊόντων, στην 

παρουσίασή τους και στη συσκευασία. Αναφορικά με τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά της κουλτούρας που ασκούν τις συγκεκριμένες επιρροές, αυτά 

αναφέρονται ως οι συνήθειες. 

Οι διαφορές στην κουλτούρα επηρεάζουν την συμβολική μετάφραση των 

προϊόντων, ειδικότερα όσον αφορά την φυσική πλευρά των προϊόντων και την 

συσκευασία. Από τη στιγμή που ένα συμβολικό χαρακτηριστικό του προϊόντος 

γίνεται αντιληπτό με διαφορετικό τρόπο σε μία ξένη αγορά, τότε πρέπει να 

γίνουν απαραίτητες αλλαγές. Ακόμα, η χρήση της αντίληψης των ατόμων για τα 

χρώματα, επηρεάζουν τις προϊοντικές αποφάσεις.  

Οι παράγοντες που επιδρούν σε προϊοντικές αλλαγές περιλαμβάνουν 

περιβαλλοντικούς παράγοντες, το νομικό καθεστώς, τις διαφορές στην 

αγοραστική δύναμη καθώς και τη δομή της κοινωνίας. Σημαντικά επίσης 

στοιχεία είναι οι προτιμήσεις των πελατών και φυσικά οι αγοραστικές τους 

συνήθειες. Ο πίνακας 3 περιλαμβάνει τις επιδράσεις της κουλτούρας σε 

αποφάσεις που σχετίζονται με το προϊόν.  

 

 

 

 

 

                                                
76 Douglas, S.P., Dubois, B., 1977, "Looking at the cultural environment of international marketing", 
Columbia Journal of World Business, 12, 102-9. 
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Πίνακας 3: Η επίδραση της κουλτούρας στις αποφάσεις για τον προϊόν77 

 

Στοιχεία Κουλτούρας 

 

                      

Διαστάσεις 

                Προϊόντος 

Συνήθειες Ταμπού 

Τοποθέτηση προϊόντος X   

Παρουσίαση προϊόντος  X   

Ετικέτες  X  X 

Συσκευασία  X  X 

Χαρακτηριστικά 

προϊόντος   X  
X 

 

 

Τέλος, εξετάζεται η επίδραση της κουλτούρας σε αποφάσεις του 

μάρκετινγκ που σχετίζονται με την προώθηση και επικοινωνία. Η κουλτούρα 

                                                
77 Douglas, S.P., Dubois, B., 1977, "Looking at the cultural environment of international marketing", 
Columbia Journal of World Business, 12, 102-9. 
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επηρεάζει το ρόλο των ατόμων και θεμάτων σε μία διαφήμιση, καθώς οι 

αντιλήψεις των πελατών μέσα από τις διαφορετικές αξίες και συμπεριφορές 

διαφέρουν. Ακόμα, η δομή και οι δαπάνες της διαφήμισης επηρεάζονται από τις 

συνήθειες των αγοραστών και το καταναλωτικό πρότυπο, ενώ επίσης η 

διαθεσιμότητα των μέσων ενημέρωσης εξαρτάται από την υλική κουλτούρα της 

κάθε χώρας. Επιπρόσθετα, στοιχεία της κουλτούρας επηρεάζουν αποφάσεις 

που σχετίζονται με τις πωλήσεις, ενώ η γλώσσα και η χρήση των συμβόλων 

επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό τις αποφάσεις προώθησης και διαφήμισης. Οι 

επιδράσεις της κουλτούρας σε αποφάσεις που σχετίζονται με το μείγμα 

επικοινωνίας, παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα.   
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Πίνακας 4: Η επίδραση της κουλτούρας στις αποφάσεις προώθησης78 

Διαστάσεις 

κουλτούρας 

  

    

Διαστάσεις 

επικοινωνίας  

Αξίες Συμπεριφορές Υλική κουλτούρα Γλώσσα Ρόλοι Συνήθειες Θρησκεία 
Νομικό 

πλαίσιο 

Θέματα, σλόγκαν 

διαφήμισης 
X  X  

 
X  X  X  X  

 

Δομή και 

χρηματικοί πόροι 

διαφήμισης 

  

X  

     

Σχέσης πελάτη και 

πρακτορείου 

διαφήμισης 
X  

       

Στάσεις απέναντι 

στη διαφήμιση 
X  

       

Περιεχόμενο 

διαφήμισης 
X  

       

Διοίκηση 

πωλήσεων 
X  X  X  

     

Εργαλεία 

προώθησης 

πωλήσεων  

       

X  

 

 

 

 

 
                                                
78 Douglas, S.P., Dubois, B., 1977, "Looking at the cultural environment of international marketing", 
Columbia Journal of World Business, 12, 102-9. 
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1.4. Διαπολιτισμικές Ισοδυναμίες 

 

Η σημαντικότητα της κουλτούρας στις σύγχρονες αγορές είναι μεγάλη. 

Στηριζόμενοι στο γεγονός ότι οι οργανισμοί πλέον ανταγωνίζονται σε 

περισσότερες από μία αγορές ή χώρες , καθεμιά από τις οποίες χαρακτηρίζεται 

από διαφορετικό πολιτισμικό υπόβαθρο, η μελέτη των διαπολιτισμικών 

ισοδυναμιών καθίσταται επιτακτική.  

Οι διαπολιτισμικές ισοδυναμίες αποτελούν ένα συνδυασμό στοιχείων 

προσαρμογής και υιοθέτησης. Η διαπολιτισμική προσαρμογή αναφέρεται στο 

βαθμό κατανόησης και αποδοχής των στοιχείων δύο διαφορετικών πολιτισμών, 

ενώ η υιοθέτηση σχετίζεται με την κατανόηση συμπεριφορών ατόμων που 

ανήκουν σε διαφορετικές κουλτούρες79.  Στα πλαίσια της μελέτης της 

διαπολιτισμικής προσαρμογής και υιοθέτησης περιλαμβάνεται και η ανάλυση 

φαινομένων και συμπεριφορών σε μια ισοδύναμη βάση. Οι ισοδυναμίες 

μεταξύ διαπολιτισμικών φαινομένων και συμπεριφορών αναφέρονται στην 

κατάσταση κατά την οποία δύο ή περισσότεροι πολιτισμοί χρησιμοποιούν το ίδιο 

πληροφοριακό υπόβαθρο για να εκφράσουν την ίδια ιδέα. Αυτή η σχέση 

αποτελεί τον ορισμό της ισοδυναμίας. Βέβαια, ο ορισμός αυτός δεν είναι 

απόλυτος και επιδέχεται διαφοροποίηση με βάση τους πολιτισμούς που 

συναλλάσσουν στοιχεία. 

Στο πρωταρχικό τους επίπεδο, οι διαπολιτισμικές ισοδυναμίες σχετίζονται 

με την έννοια, το σκοπό και την κατηγοριοποίηση συμπεριφορών ή αντιλήψεων 

                                                
79 Brady, D.L., Mills, I., Mendenhall, K.D., 1989, "A binational analysis of marketing programmes used 
by small retailers in Great Britain and the US", International Journal of Retailing, 4, 5, 27-39. 
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ενός πολιτισμικού περιβάλλοντος με ένα διαφορετικό. Η διαπολιτισμική 

ισοδυναμία αναλύεται ως την ακόλουθη σχέση δύο στοιχείων: 

Το στοιχείο Α σχετίζεται απόλυτα με το στοιχείο Β και αν το Α συνδέει το Χ 

με το Ζ, τότε το Β συνδέει και το Ζ με το Χ80. Παρά το γεγονός αυτό, η χρήση 

του όρου ισοδυναμία συνεπάγεται τη μη δυνατότητα επίτευξης απόλυτης 

ταύτισης των πολιτισμών.  

Η διασφάλιση της μερικής επιτυχίας των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών 

επαφίεται στις επιτυχείς συναλλαγές ατόμων διαφορετικών πολιτισμών. Οι τύποι 

των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών που σχετίζονται με επιτυχείς πωλήσεις είναι 

οι εξής :  

1. Σχετιζόμενες με την κατανόηση  

2. Σχετιζόμενες με τη γλώσσα 

3. Σχετιζόμενες με το τόπο και το χρόνο 

4. Σχετιζόμενες  με την ανταπόκριση 

Το απαιτούμενο επίπεδο εξομοίωσης δύο πολιτισμών εξαρτάται από τα 

ιδιαίτερα στοιχεία  που χαρακτηρίζουν τη κουλτούρα του πωλητή και του 

αγοραστή. Οι διαφορές ανάμεσα στη κουλτούρα των δύο αυτών πλευρών 

αναμένεται να είναι μικρότερες εφόσον όλοι οι οργανισμοί χαρακτηρίζονται, 

πλέον, από μία κοινή επιχειρησιακή κουλτούρα. Οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν 

να επεκταθούν με επιτυχία στη παγκόσμια αγορά, διακρίνονται από κοινά 

στοιχεία στη δομή, τη στρατηγική  και τη φιλοσοφία τους. 

                                                
80 Reynolds, N.L., Simintiras A.C., Diamantopoulos A. Theoretical Justification of Sampling Choices in 
International Marketing Research; Key Issues and Guidelines for Researchers, Journal of International 
Marketing Research, 2003. – Vol. 34, pp. 80-89. 
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Η σωστή επεξήγηση των στοιχείων και των πράξεων ατόμων 

διαφορετικών πολιτισμών προωθούν την αποτελεσματικότητα των 

διαπολιτισμικών ισοδυναμιών. Η διασφάλιση της σημασίας μιας συμπεριφοράς 

στο πλαίσιο διαφορετικών πολιτισμών καθιερώνει την ισοδυναμία της αντίληψης 

(conceptual equivalence)81. Απόδειξη της παραπάνω πρότασης αποτελεί το 

ακόλουθο παράδειγμα: Η καθορισμένη ώρα για ένα meeting δηλώνει για ένα 

Γερμανό την ώρα εκκίνησης της συνάντησης, ενώ για έναν Ισπανό, η ώρα αυτή 

αποτελεί απλά και μόνο μια κατευθυντήρια γραμμή.  

Ο απώτερος σκοπός μιας συμπεριφοράς ανάμεσα σε μέλη που ανήκουν 

σε διαφορετικές κουλτούρες, οδηγεί σε άλλο είδος διαπολιτισμικών 

ισοδυναμιών.  Ο τελικός στόχος μιας συμπεριφοράς οδηγεί στη δημιουργία 

λειτουργικών ισοδυναμιών (functional equivalence). Σχετιζόμενο με τη 

λειτουργική ισοδυναμία είναι και το εξής παράδειγμα: Ο σκοπός για τον οποίο 

ένας Κινέζος χρησιμοποιεί το ποδήλατο είναι για να μεταβεί από το σημείο Α στο 

Β, ενώ στην Αμερική η χρήση του μέσου αυτού σχετίζεται πιθανώς με την 

εκγύμναση του σώματος82. 

Λαμβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι οι συμπεριφορές πωλητών και 

αγοραστών μπορούν να σχηματίσουν ομάδες με βάση συγκριτικά πολιτισμικά 

κριτήρια, επιτυγχάνεται η ισοδυναμία της κατηγοριοποίησης (category 

equivalence). Παραδείγματος χάριν, στην κουλτούρα αρκετών Μεσογειακών 

λαών, η μπύρα θεωρείται ως αναψυκτικό83 . Έτσι, η κατηγορία των 

                                                
81 Berry, W.J., 1980, "Acculturation as varieties of adaptation", Padilla, A.M., Acculturation: Theory, 
Models and Some New Findings, Westview Press, Boulder, CO, 9-46. 
82 Douglas, S.P., Craig, C.S., 1992, "Advances in international marketing", International Journal of 
Research in Marketing, 9, 4, 291-318. 
83 Douglas, S.P., Craig, C.S., 1992, "Advances in international marketing", International Journal of 
Research in Marketing, 9, 4, 291-318. 
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«αναψυκτικών» στη Νότια Γαλλία δεν είναι ισοδύναμη, δεν περιλαμβάνει 

δηλαδή τα ίδια προϊόντα με την αντίστοιχη των Ηνωμένων Πολιτειών της 

Αμερικής. 

Ισοδυναμίες λειτουργικές, της αντίληψης και της κατηγοριοποίησης 

σχετίζονται με τομείς της κουλτούρας, οι οποίοι δεν είναι άμεσα αντιληπτοί. 

Αποτελούν αντικείμενο γνώσης των ενδογενών μελών ενός πολιτισμού, ενώ για 

εξωγενή μέλη, αποτελούν αντικείμενο μελέτης προκειμένου να γίνουν 

κατανοητοί και αντιληπτοί. Συνεπώς, η σωστή κατανόηση συγκεκριμένων 

μορφών συμπεριφοράς, απαιτεί από τα εξωγενή μέλη την έρευνα και των τριών 

μορφών ισοδυναμιών. 

Στην πλειοψηφία των περιπτώσεων, όπου δύο ή περισσότερες εθνικότητες 

έρχονται σε επαφή, οι συμμετέχοντες δεν έχουν την ίδια μητρική γλώσσα. Ακόμα 

και όταν χρησιμοποιείται η Αγγλική ως γλώσσα συνεννόησης ανάμεσα σε 2 

πλευρές, είναι πιθανόν να υπάρχουν διαφορές ή παρερμηνείες στο ακριβές 

νόημα που αποδίδουν τα μέλη αυτά στις λέξεις και εκφράσεις που 

χρησιμοποιούν. Όταν τα μέλη που διαπραγματεύονται, δεν είναι δυνατό να 

επικοινωνήσουν με ακρίβεια και αμεσότητα, η χρήση μεταφραστών γίνεται 

επιβεβλημένη, χωρίς όμως πάντα να εγγυάται τα επιθυμητά αποτελέσματα. Ως 

φυσική συνέπεια, η ισοδυναμία της μετάφρασης δεν επιτυγχάνεται. 

Η ουσία της ισοδυναμίας της μετάφρασης (translation equivalence) έχει 

να κάνει με τη διατήρηση ενός υψηλού επιπέδου επικοινωνίας μεταξύ δύο 

πολιτισμών και συμπεριλαμβάνει όλα τα επικοινωνιακά ερεθίσματα84. Τα 

                                                
84 Douglas, S.P., Craig, C.S., 1983, "Examining the performance of US multinationals in foreign 
markets", Journal of International Business Studies, Winter, 51-62. 
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προβλήματα που σχετίζονται με τη μετάφραση μιας ιδέας ενός πολιτισμού σε 

έναν άλλο, είναι τεσσάρων ειδών85. Τα είδη αυτά είναι: 

q Λεξιλογική Ισοδυναμία. 

q Ιδιωματική Ισοδυναμία. 

q Γραμματική και Συντακτική Ισοδυναμία. 

q Εμπειρική Ισοδυναμία. 

Κάθε ένα από τα είδη αυτά σχετίζεται με ένα συγκεκριμένο τομέα της 

γλώσσας, ως επικοινωνιακό μέσο, ή με γνώσεις που αποτελούν κοινό τόπο 

στην υπό μελέτη κουλτούρα. 

Ένα άλλο τμήμα των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών που είναι σημαντικό 

στη διαδικασία του μάρκετινγκ, αναφέρεται στην ανάλυση της κατάστασης κατά 

την οποία λαμβάνει χώρα η διαπραγμάτευση. Αυτό είναι γνωστό και ως 

ισοδυναμία περιεχομένου (contextual equivalence) και μελετά τη σχέση 

ανάμεσα στις παρούσες μονάδες, και την επιρροή αυτών από το περιβάλλον 

στο οποίο διαδραματίζεται η επικοινωνία των δύο πλευρών.  

Μια πλευρά της ισοδυναμίας περιεχομένου που πρέπει να ληφθεί σοβαρά 

υπό σκέψη είναι ο χρόνος, η επονομαζόμενη χρονική ισοδυναμία (temporal 

equivalence),. Ο τρόπος με τον οποίο διαφορετικές κουλτούρες 

αντιλαμβάνονται το χρόνο σε ένα meeting διαφέρει. Χαρακτηριστική είναι η 

συμπεριφορά των Ιταλών, που θα ξοδέψουν αρκετό χρόνο στην αρχή μιας 

συνάντησης για συζήτηση ανούσιων θεμάτων, ενώ οι Σκανδιναβοί θα 

                                                
85 Sechrest, L., Fay, T.L., Zaidi, S.M.H., 1972, "Problems of translation in cross-cultural research", 
Journal of Cross-cultural Psychology, March, 41-56. 
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αφιερώσουν μικρό χρονικό διάστημα για μια απλή, τυπική γνωριμία και στη 

συνέχεια θα εισέλθουν στο βασικό υπό συζήτηση θέμα86 . 

Επιπρόσθετα, ο τρόπος με τον οποίο μια πλευρά ανταποκρίνεται σε μια 

διαπροσωπική συναλλαγή, επηρεάζει την ολοκλήρωση της διαδικασίας των 

πωλήσεων (response equivalence). Γενικοί κανόνες καλής συμπεριφοράς 

μπορεί να μην είναι αποδεκτοί από όλες τις κουλτούρες. Εάν συγκεκριμένοι 

κανόνες συμπεριφοράς που είναι άμεσα συνυφασμένοι με το πολιτισμικό 

περιβάλλον μιας χώρας, στην οποία γίνεται προσπάθεια προώθησης ενός 

προϊόντος, δεν ληφθούν σοβαρά υπόψη, προβλήματα κατανόησης είναι πιθανό 

να ανακύψουν, λόγω έλλειψης της ισοδυναμίας της ανταπόκρισης. 

Η μελέτη και σωστή χρήση των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών μπορεί να 

συνεισφέρει στην εφαρμογή ενός πιο πετυχημένου μάρκετινγκ προϊόντων και 

συνεπώς στην ολοκλήρωση μεγαλύτερου όγκου πωλήσεων όσον αφορά έναν 

οργανισμό που απευθύνεται σε πολλές χώρες οι οποίες χαρακτηρίζονται από 

διαφορετικές κουλτούρες. Το γεγονός ότι η παγκοσμιοποίηση των αγορών 

παρέχει ένα κοινό υπόβαθρο στην επαγγελματική κουλτούρα, καθιστά 

επιτακτική την ανάγκη μελέτης των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών.  

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση παρέχει όλα τα απαραίτητα στοιχεία για τη 

δημιουργία της θεωρητικής βάσης της συγκεκριμένης έρευνας. Ο συγγραφέας 

αποβλέπει στον εντοπισμό των διαπολιτισμικών στοιχείων μάρκετινγκ τριών 

οργανισμών διαφορετικών  χωρών, Γερμανίας, Η.Π.Α. και Ιαπωνίας και την 

κατηγοριοποίηση αυτών με βάση τα 4Ρ (Place, Price, Product & Promotion: 

Διανομή, Τιμή, Προϊόν & Προώθηση). Η έρευνα λαμβάνει χώρα στον τομέα 

                                                
86 Lewis, P., 1994, Islamic Britain: Religion, Politics and Identity among British Muslims, I.B. Tauris & 
Co, London. 
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αυτοκινητοβιομηχανίας, με 3 μεγάλες επιχειρήσεις (Chrysler, Toyota, 

Volkswagen), οι οποίες είναι εδραιωμένες στο χώρο, και δραστηριοποιούνται 

στην παγκόσμια αγορά, επενδύοντας σημαντικά κεφάλαια για την 

αποτελεσματική  προώθηση  των προϊόντων τους.  

Στην παρούσα ενότητα δημιουργείται το υπόδειγμα της έρευνας, το οποίο 

διαχωρίζει τις διαπολιτισμικές ισοδυναμίες σε στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ. 

Τα στοιχεία αυτά καθορίζουν το επικοινωνιακό μείγμα του μάρκετινγκ κάθε 

οργανισμού87, και όταν χρησιμοποιούνται κατάλληλα, βελτιώνουν την εικόνα και 

την αναγνωρισιμότητα των προϊόντων στην αγορά και συμβάλλουν σε αύξηση 

των πωλήσεων. Σκοπός αυτής της διπλωματικής είναι ο εντοπισμός και η 

επισήμανση σχέσεων ανάμεσα στις διαπολιτισμικές ισοδυναμίες και τα 4Ρ. Για 

την επίτευξη του στόχου αυτού, θεωρείται απαραίτητη η δημιουργία ενός πίνακα 

– υπόδειγμα, που να εκφράζει αυτές τις σχέσεις. 

Όπως γίνεται γνωστό στο πρώτο κεφάλαιο, υπάρχουν εφτά διαφορετικοί 

τύποι διαπολιτισμικών ισοδυναμιών. Οι διαπολιτισμικές ισοδυναμίες ενώ 

σχετίζονται μεταξύ τους, ταυτόχρονα καθορίζονται από αυστηρά όρια, έτσι ώστε 

να γίνονται αντιληπτές οι διαφορές ανάμεσα τους. Το ίδιο γεγονός υφίσταται και 

για τη Διανομή, την Τιμή, το Προϊόν και την Προώθηση. Όλα αυτά τα στοιχεία 

χρησιμοποιούνται ως σύνολο από ένα οργανισμό, για τη καλύτερη προώθηση 

των προϊόντων του, αλλά καθένα από αυτά έχει ξεκάθαρα όρια. Με βάση το 

συνδυασμό αλλά και τη μοναδικότητα των προαναφερθέντων, δημιουργείται ο 

πίνακας των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών και των 4Ρ. 

 

                                                
87 Winer, Russell S. (2000), Marketing Management, Prentice Hall 
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Πίνακας 5. 

Διαπολιτισμικές Ισοδυναμίες & 4Ρ 

 Διαπολιτισμικές Ισοδυναμίες 

Στοιχεία 

Μείγματος 

Μάρκετινγκ 

Ισοδυναμία 

Αντίληψης 

Ισοδυναμία 

Λειτουργικότητας 

Ισοδυναμία 

Κατηγοριοποίησης 

Ισοδυναμία 

Μετάφρασης 

Ισοδυναμία 

Περιεχομένου 

Ισοδυναμία 

Χρόνου 

Ισοδυναμία 

Ανταπόκρισης 

Διανομή        

Τιμή        

Προϊόν        

Προώθηση        

   

Η ανάλυση του μάρκετινγκ αυτών των τριών οργανισμών θα παρέχει  

αποτελέσματα με βάση τα 4Ρ. Σκοπός του συγγραφέα, μέσω της εμπειρικής 

αυτής έρευνας, είναι να εντοπίσει τον τρόπο με τον οποίο αυτά τα στοιχεία 

αλληλεπιδρούν με τις διαπολιτισμικές ισοδυναμίες και παρέχουν τη δυνατότητα 

σε οργανισμούς να προωθούν τις δραστηριότητές τους εκτός των εθνικών τους 

συνόρων. 

Εφόσον αποδειχθεί ότι υπάρχουν αλληλεπιδράσεις ανάμεσα σε αυτές τις 

ομάδες στοιχείων, η μελέτη και η χρήση των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών 

κρίνεται αναγκαία για κάθε αυτοκινητοβιομηχανία, που λειτουργεί και να 

ανταγωνίζεται στην παγκόσμια αγορά.  
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1.5. Κουλτούρες  3 Αγορών 

 

Η παρούσα διπλωματική εξετάζει τη χρησιμότητα και επιρροή των 

διαπολιτισμικών ισοδυναμιών στην εφαρμογή ενός αποτελεσματικού μάρκετινγκ 

προϊόντων για οργανισμούς που ανήκουν στην αυτοκινητοβιομηχανία. 

Συγκεκριμένα, οι οργανισμοί καλύπτουν ένα μέρος του φάσματος της 

παγκόσμιας αγοράς, αλλά είναι χαρακτηριστικοί των διαφορετικών επιδράσεων 

της κουλτούρας στη δράση τους. Οι οργανισμοί που θα εξεταστούν είναι η 

Volkswagen, η Chrysler και η Toyota. Η ανάλυση και η μελέτη των 

διαπολιτισμικών ισοδυναμιών, που χρησιμοποιούνται στο στρατηγικό 

μάρκετινγκ των εν λόγω οργανισμών, αποτελεί και την ουσιαστική έρευνα της 

παρούσας διπλωματικής και ακολουθεί στα επόμενα κεφάλαια. 

Στην παρούσα θεματική ενότητα παρέχονται βάσεις για την κατανόηση της 

κουλτούρας και την επίδραση αυτής, στην λειτουργία αμερικανικών, γερμανικών 

και ιαπωνικών οργανισμών. Οι βάσεις αυτές προσφέρουν στον υποψήφιο 

αναγνώστη θεμέλια για την κατανόηση και την αύξηση της χρησιμότητας της 

συγκεκριμένης έρευνας. Στις επόμενες ενότητες ακολουθεί η ανάπτυξη της 

κουλτούρας των χωρών της Γερμανίας, των Η.Π.Α. και της Ιαπωνίας. 

 

1.5.1. Κουλτούρα & Γερμανία 

Η Γερμανία, μετά τη συνένωση της Ανατολικής και Δυτικής Γερμανίας, 

χαρακτηρίζεται ως ένα συνονθύλευμα πολιτισμικών στοιχείων. Αυτό είναι 

αποτέλεσμα και της γεωγραφικής της θέσης, καθώς συνορεύει με πλειάδα 

χωρών. Σε γενικές γραμμές, οι Γερμανοί χαρακτηρίζονται από ιδιοτέλεια στους 
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περισσότερους τομείς της προσωπικής τους ζωής. Βέβαια, οι συμπεριφορές 

των Γερμανών σε σύγκριση με τις αντίστοιχες των Αμερικανών είναι λιγότερο 

ιδιοτελείς88. 

Αξίζει να σημειωθεί ότι οι Γερμανοί διακρίνονται από υψηλές τάσεις 

επιθυμίας αποφυγής αβέβαιων καταστάσεων. Επίσης, η ανάγκη χρήσης και 

επίδειξης εξουσίας και δύναμης δεν κατατάσσεται στις κυριότερες ανάγκες του 

συγκεκριμένου λαού. Οι πολιτισμικές αυτές νόρμες που χαρακτηρίζουν το 

Γερμανικό λαό, υπερτονίζουν και την ιδιαιτερότητα των γερμανικών 

επιχειρήσεων και οργανισμών. Η ευημερία των τελευταίων βασίζεται σε 

λεπτομερείς εξετάσεις και αναλύσεις των οργανισμών με τους οποίους 

συνεργάζονται, καθώς και με την εξέταση και ανάλυση των πολιτισμών που τους 

διακρίνουν. Χαρακτηριστική είναι και η επίδραση της θρησκείας στον γερμανικό 

πολιτισμό, τόσο στην καθημερινή ζωή, όσο και στη λειτουργία των οργανισμών 

της συγκεκριμένης χώρας. 

Η Χριστιανική θρησκεία επηρεάζει ένα μεγάλο μέρος της Γερμανικής 

κουλτούρας. Το γεγονός αυτό μπορεί να θεωρηθεί ως φυσική συνέπεια, καθώς 

το 96% του πληθυσμού της Γερμανίας είναι χριστιανοί, είτε Καθολικοί είτε 

Προτεστάντες. Επίσης, η επικόλληση στη θρησκεία αποτελεί πιθανή αιτία της 

επιθυμίας για κυριαρχία και τάξη στην καθημερινή ζωή. Ο καθορισμός ορίων για 

επιτρεπτές και ανεπίτρεπτες πράξεις στη δράση τόσο φυσικών όσο και νομικών 

προσώπων, καθορίζεται εξίσου και από τη θρησκεία. Απόδειξη της παραπάνω 

                                                
88 Johnson, Jean. L., Tomoaki Sakano, and Naoto Onzo (1990), "Behavioural Relations in Across-Culture 
Distribution Systems: Influence, Control and Conflict in U.S.-Japanese Marketing Channels", Journal of 
International Business Studies, Fourth Quarter, 639 - 655. 
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δήλωσης αποτελεί η ύπαρξη υπεράριθμων πινακίδων που υποδεικνύουν τι 

επιτρέπεται και τι όχι (verboten = απαγορεύεται). 

Εξίσου σημαντικός παράγοντας στη διάπλαση της γερμανικής κουλτούρας, 

είναι και ο χρόνος. Η επίδραση του χρόνου, της ταχύτητας με την οποία 

ολοκληρώνονται συναλλαγές ανάμεσα σε οργανισμούς, είναι μέγιστη και μπορεί 

να αποδειχθεί σε ένα ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Οι Γερμανοί είναι 

ιδιαίτερα αυστηροί με τη χρήση του χρόνου στη λειτουργία των επιχειρήσεών 

τους, και επιδιώκουν τη δυναμική παρουσία των οργανισμών τους στην 

παγκόσμια αγορά στηριζόμενοι σε αυστηρά χρονικά όρια89. 

Το γεγονός αυτό δημιουργεί μια ιδιότυπη κατάσταση. Ενώ η εξοικονόμηση 

χρόνου είναι επιθυμητή και απώτερος σκοπός αρκετών οργανισμών, δεν 

ακολουθείται το συγκεντρωτικό υπόδειγμα στη λήψη αποφάσεων. Τα ανώτερα 

και ανώτατα διευθυντικά στελέχη συχνά επιζητούν συζητήσεις με τους 

υφισταμένους τους, και προκειμένου να ληφθεί μια σημαντική απόφαση για τον 

οργανισμό, ακολουθείται η μέθοδος brainstorming. Είναι σημαντικό, όμως, ότι 

δεν υπάρχουν αλληλεπιδράσεις και ανταλλαγές απόψεων ανάμεσα στα τμήματα 

ενός οργανισμού, και κάθε τμήμα διακρίνεται από συγκεντρωτισμό στη λήψη 

αποφάσεων που το αφορούν. 

Η ιδιαιτερότητα της κουλτούρας των γερμανικών οργανισμών 

αποδεικνύεται και από στοιχεία ιδιοτέλειας που χαρακτηρίζουν το γερμανικό 

λαό. Η συντηρητικότητα και η τυπικότητα που χαρακτηρίζουν τους Γερμανούς 

στην καθημερινή τους ζωή, είναι εμφανής και σε αρκετούς τομείς της 

επιχειρηματικής τους δραστηριότητας. Οι επαφές ανάμεσα σε στελέχη 

                                                
89 http://www.geert-hofstede.com/hofstede_germany.shtml 
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οργανισμών γίνεται με ιδιαίτερη ευγένεια και η επικοινωνία λαμβάνει χώρα με 

προσφωνήσεις τίτλων και επιθέτων των μελών. Η επικοινωνία γίνεται άτυπη και 

μικρά ονόματα χρησιμοποιούνται μόνο όταν υφίσταται προϋπάρχουσα φιλική 

σχέση ανάμεσα στα άτομα τα οποία εκπροσωπούν τους οργανισμούς. 

Για την ολοκλήρωση διαπραγματεύσεων και συνεπώς των πωλήσεων 

αγαθών ή υπηρεσιών, οι Γερμανοί απαιτούν λεπτομερείς πληροφορίες 

προκειμένου να συνάψουν μια συμφωνία που να είναι επικερδής. Επίσης ο 

τόνος της φωνής και ο έλεγχος συναισθημάτων κατά τη διάρκεια των 

διαπραγματεύσεων, είναι στοιχεία τα οποία αντιμετωπίζονται με σοβαρότητα και 

ενδιαφέρον από τους Γερμανούς. Τα χαρακτηριστικά αυτά καθορίζουν σε 

μεγάλο βαθμό την κουλτούρα και τον τρόπο λειτουργίας των γερμανικών 

επιχειρήσεων στις συναλλαγές που έχουν με οργανισμούς άλλων πολιτισμών, 

καθώς και με τη δράση γερμανικών εταιρειών έξω από τα στενά γερμανικά 

σύνορα. 

 

1.5.2. Κουλτούρα & Ιαπωνία 

Ένα μεγάλο μέρος της ιαπωνικής κουλτούρας – και της βάσης των 

σχέσεων στο εργασιακό περιβάλλον – χαρακτηρίζεται από την αρχή του wa, 

δηλαδή της «ειρήνης και αρμονίας», τόσο στις διαπροσωπικές όσο και στις 

επαγγελματικές σχέσεις. Η συγκεκριμένη αρχή περιλαμβάνει αξίες που 

αποδίδονται στο amae, την «ανιδιοτελή αγάπη», και προέρχεται πιθανότατα 

από τη θρησκεία Shinto. Η θρησκεία αυτή επικεντρώνεται στην πνευματική και 

φυσική αρμονία. Το amae καταλήγει στο shinyo, το οποίο αναφέρεται στην 
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αμοιβαία εμπιστοσύνη και τιμή, απαραίτητα στοιχεία για την επίτευξη 

επιχειρησιακών σχέσεων. 

Οι Ιάπωνες διακρίνονται από υψηλά επίπεδα αυστηρότητας και αποφυγής 

αβεβαιότητας στις σχέσεις τους, ιδιαίτερα στις επαγγελματικές90. Ταυτόχρονα, 

σημαντικότητα αποδίδεται στην αφοσίωση, κατανόηση και καθοδήγηση των 

υφισταμένων στους ανωτέρους τους και το αντίστροφο. Το αποτέλεσμα είναι ένα 

αμάλγαμα αυταρχικότητας και ανθρωπισμού στο εργασιακό περιβάλλον, 

παρόμοιο με το κλίμα που επικρατεί και στην ιαπωνική οικογένεια91. 

Οι πολιτισμικές αυτές ρίζες είναι εμφανείς στο ομογενές διευθυντικό 

σύστημα που διακρίνει τις ιαπωνικές επιχειρήσεις. Οι οργανισμοί αυτής της 

χώρας χαρακτηρίζονται από ισχυρό management στις μεσαίες βαθμίδες, 

ιδιαίτερη είναι η δύναμη των ανώτερων και ανώτατων διευθυντικών στελεχών 

και το ενδιαφέρον αυτών προς τα κατώτερα στελέχη του οργανισμού. Η αρχή 

του wa εφαρμόζεται σε όλα τα επίπεδα και τμήματα ενός οργανισμού. Οι 

Ιάπωνες αναγνωρίζουν τη σπουδαιότητα όλων των τμημάτων και συνεπώς, 

επιδιώκουν επαφή αυτών αναζητώντας την επιτυχία. 

Ο Ιάπωνας αναγκάζεται, επηρεαζόμενος από το ευρύτερο περιβάλλον του, 

να αποταμιεύει ένα μεγάλο μέρος του εισοδήματός του, παρ’όλο που τα επιτόκια 

είναι χαμηλά και αυτό, γιατί το σύστημα λειτουργεί με τέτοιο τρόπο, ώστε να 

δημιουργεί μια κοινωνία που πραγματοποιεί  πολλές αποταμιεύσεις και πολλές 

επενδύσεις. Το σύστημα αυτό δεν είναι ούτε τυχαίο ούτε πρόσφατο. 

Σχεδιάστηκε από πολύ παλιά για να διοχετεύει πόρους απευθείας από την 

                                                
90 http://www.geert-hofstede.com/hofstede_japan.shtml 
91 Belk, R.W., Pollay, R.W., 1985, "Materialism and status appeals in Japanese and US print advertising", 
International Marketing Review. 
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κατανάλωση στην επένδυση. Επιπλέον, το Ιαπωνικό σύστημα ενθαρρύνεται 

σημαντικά από τη φορολογική νομοθεσία, που είναι έτσι οργανωμένη, ώστε να 

χρησιμοποιεί  πολύ περισσότερο δανεικά χρήματα σε σχέση με το ίδιο 

κεφάλαιο, μια πηγή κεφαλαίου που δεν εξαρτάται από τα άμεσα κέρδη92. 

Έμφαση δίνεται στο συμμετοχικό management, καθώς και στη λήψη 

αποφάσεων με μια υπομονετική και μακροπρόθεσμη προοπτική. Προωθείται 

έτσι η αποφυγή διαμαχών και η αποτυχία εκπλήρωσης καθήκοντος. Τα στοιχεία 

αυτά συνθέτουν μια κουλτούρα ιαπωνικών οργανισμών που χαρακτηρίζεται από 

υψηλά επίπεδα αφοσίωσης στην εργασία, από συνολική υπευθυνότητα των 

εργαζομένων και υψηλούς βαθμούς παραγωγικότητας αυτών. Η κουλτούρα 

αυτή είναι εμφανής τόσο στις συναλλαγές επιχειρήσεων στον ιαπωνικό χώρο, 

όσο και σε διεθνές επίπεδο. 

 

1.5.3. Κουλτούρα & ΗΠΑ 

 

Η Αμερικανική κοινωνία και κουλτούρα93 περιέχει τα δικά της 

χαρακτηριστικά γνωρίσματα, τα οποία και τη διαφοροποιούν σε μεγάλο βαθμό 

από την Ιαπωνική και Ευρωπαϊκή εν γένει κουλτούρα. 

Καταρχάς, οι Αμερικάνικοι οργανισμοί είναι κατά βάση προσανατολισμένοι 

στους στόχους και στην πραγματοποίηση αυτών. Οι ίδιοι πιστεύουν πως 

μπορούν να καταφέρουν τα πάντα εφόσον έχουν στη διάθεσή τους τον 

κατάλληλο χρόνο, κεφάλαιο και την απαιτούμενη τεχνολογία. Επίσης οι 

                                                
92Γ.Πανηγυράκης & Π.Μουρδουκούτας (1999), «Ιαπωνική Διοικητική & Μάρκετινγκ» - Τόμος Α’ , 

Εκδόσεις Αθ. Σταμούλη, σελ 226-227 
93 http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united_states.shtml 
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Αμερικάνοι διακρίνονται από υψηλά επίπεδα οργάνωσης σε όλους τους τομείς 

και δίνουν ιδιαίτερη έμφαση σε όλους τους θεσμούς και τις αρχές που διέπουν 

τη προσωπική, κοινωνική και επαγγελματική τους δραστηριότητα. Προτιμούν 

μια κοινωνία με ισχυρούς θεσμούς, ασφάλεια και λειτουργικότητα. 

Επιπρόσθετα, οι Αμερικάνοι είναι λάτρεις της ελευθερίας και της 

ανεξαρτησίας, και για το λόγο αυτό προσπαθούν να διατηρήσουν το θεσμό της 

δημοκρατίας με κάθε τρόπο και μάλιστα απορρίπτουν τον υπερβολικό έλεγχο 

είτε από την κυβέρνηση είτε από άλλες εξωτερικές δυνάμεις. Πιστεύουν στην 

ιδέα της αξιοκρατίας και των ίσων ευκαιριών, και αν κάποιες φορές αυτό παύει 

να ισχύει, προσπαθούν μέσω του νόμου να διασφαλίσουν ίσα δικαιώματα και 

ευκαιρίες για όλους και να αντιμετωπίσουν φαινόμενα ρατσισμού και λοιπών 

προκαταλήψεων. Ταυτόχρονα, εξιδανικεύουν τη περίπτωση ενός 

αυτοδημιούργητου ανθρώπου ο οποίος ξεπερνά με απόλυτη επιτυχία τις 

αντιξοότητες της ζωής, και ουσιαστικά καθορίζει ο ίδιος τη μοίρα του, 

αναλαμβάνοντας πρωτοβουλίες με αποφασιστικό τρόπο, έτσι ώστε να 

εκπληρώνει στο έπακρο τους στόχους που θέτει για το μέλλον του. 

Ένας ακόμη βασικός προσανατολισμός των Αμερικάνων σχετίζεται με την 

εργασία και την αποδοτικότητα μέσω αυτής. Οι Αμερικάνοι έχουν υιοθετήσει μια 

ισχυρή εργασιακή ηθική, αν και τα τελευταία χρόνια η νέα γενιά επεξεργάζεται 

τρόπους για την όσο το δυνατόν καλύτερη κατανομή και εκμετάλλευση του 

ελεύθερου χρόνου. Έχουν επίγνωση της σημασίας του χρόνου και είναι 

ιδιαίτερα αποδοτικοί όταν αναλαμβάνουν να φέρουν κάτι σε πέρας. Επιπλέον, 

κάνοντας χρήση των νέων τεχνολογικών επιτευγμάτων, εφευρίσκουν 
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ευκολότερους και αποτελεσματικότερους τρόπους προκειμένου να 

ολοκληρώσουν και να υλοποιήσουν μια ιδέα. 

Οι Αμερικάνοι είναι συνήθως φιλικοί στις διαπροσωπικές τους σχέσεις και 

καταφεύγουν σε άτυπες επικοινωνιακές πρακτικές. Διαφωνούν ριζικά με τα 

παραδοσιακά προνόμια που απολαμβάνουν οι ανώτερες κοινωνικές τάξεις και 

εναντιώνονται στους ανθρώπους που κατέχουν πλούτο και δύναμη. Αν και η 

προσωπική τους επαφή, όπως και η ενδυμασία τους, είναι άτυπη, πρόκειται για 

μια μη επικοινωνιακή κουλτούρα, τα μέλη της οποίας κρατούν κάποιες 

αποστάσεις μεταξύ τους. 

Επίσης, οι Αμερικάνοι διακρίνονται για την επιθετικότητα και την έντονη 

ανταγωνιστικότητα στις μεταξύ τους σχέσεις, εξαιτίας της εμμονής που τους 

διακατέχει για προσωπική επιτυχία και εκπλήρωση των στόχων τους. Το 

γεγονός αυτό ενισχύεται από τη γενικότερη αίσθηση που επικρατεί, ότι το 

περιβάλλον που ζούνε αποτελείται κυρίως από εχθρούς που πρέπει να 

υποσκελιστούν και εμπόδια που πρέπει να προσπελαστούν. 

Παραδοσιακές Αμερικανικές αξίες όπως η πίστη στην οικογένεια, ο 

σεβασμός και η φροντίδα των ηλικιωμένων ανθρώπων, ο γάμος, ο 

πατριωτισμός, η απόκτηση αγαθών, η ειλικρίνεια, βρίσκονται στο στάδιο της 

επαναξιολόγησής τους, καθώς τα μέλη της κοινωνίας αυτής αναζητούν νέες 

αξίες και νοήματα. 

Τέλος, αν και οι Αμερικάνοι σαν λαός δίνουν μεγάλη έμφαση στην 

απόκτηση υλικών αγαθών, έχουν τη τάση να τα μοιράζονται και γενικότερα να 

φέρονται με γενναιοδωρία απέναντι στο συνάνθρωπό τους. Μάλιστα, ο 

αλτρουιστικός τους χαρακτήρας μεταφράζεται σε διάφορα προγράμματα 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



 61 

βοήθειας, όπως αυτά των μεταναστών ή γενικότερα των χωρών που έχουνε 

ανάγκη  εξαιτίας μεγάλων οικονομικών προβλημάτων που αντιμετωπίζουν. 

 

1.6. Συμπεράσματα 

 

Το παρόν κεφάλαιο συγκέντρωσε όλες τις σχετικές πληροφορίες για το 

σκοπό αυτής της διπλωματικής. Η ανάλυση των πολιτισμικών στοιχείων του 

έθνους του κάθε οργανισμού θέτει τις βάσεις για τη μελέτη της επιρροής του στα 

στοιχεία του μάρκετινγκ. Ο συσχετισμός των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών με τα 

4Ρ, δημιουργεί τον Πίνακα 5 που είδαμε παραπάνω. 

Στον πίνακα αυτόν διασαφηνίζεται ότι οι εφτά διαπολιτισμικές ισοδυναμίες, 

αν και σχετίζονται μεταξύ τους και αποτελούν μια ομάδα, έχουν ξεκάθαρα όρια 

ανάμεσα τους. Μέσω των ορίων αυτών, θα μελετηθεί πώς οι 

αυτοκινητοβιομηχανίες τριών χωρών, Γερμανίας, ΗΠΑ και Ιαπωνίας, 

χρησιμοποιούν τα 4Ρ για να προωθήσουν τα προϊόντα τους σε διαφορετικούς 

πολιτισμούς. 

Τα αποτελέσματα για την επίδραση των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών σε 

καθένα από τα 4Ρ, θα ολοκληρωθεί μέσα από συνεντεύξεις με εκπροσώπους 

των εν λόγω οργανισμών στην Ελλάδα. Ιδιαίτερη σημασία έχει και η ανάλυση 

που προσέδωσε ο ίδιος ο συγγραφέας στο στρατηγικό μάρκετινγκ αυτών των 

επιχειρήσεων για τον καθορισμό των στοιχείων που προκύπτουν μέσω της 

ανάλυσης των 4Ρ και των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών. 

Ο τρόπος μέσω του οποίου θα ολοκληρωθεί η έρευνα, καθώς και τα 

βασικά χαρακτηριστικά της, θα παρουσιαστούν στο επόμενο κεφάλαιο. 
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Κεφάλαιο Δεύτερο  

Μεθοδολογία έρευνας 
 

2.1. Εισαγωγή 

  

Όπως γίνεται αντιληπτό από τη βιβλιογραφική ανασκόπηση, η ανάγκη 

μελέτης των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών και των επιρροών που αυτές έχουν 

σε αποφάσεις που σχετίζονται με το μείγμα μάρκετινγκ των επιχειρήσεων, είναι 

επιβεβλημένη. Καθώς όμως το θέμα είναι αρκετά περίπλοκο, και απαιτεί την εις 

βάθος μελέτη και διερεύνηση, επιλέχθηκε η μέθοδος της ανάλυσης 

περιπτώσεων για την πραγματοποίηση της πρωτογενούς έρευνας.  

Ο κύριος σκοπός του παρόντος κεφαλαίου είναι η παρουσίαση των 

μεθόδων και τεχνικών έρευνας, οι οποίες χρησιμοποιήθηκαν στην παρούσα 

διπλωματική εργασία. Επιπρόσθετα, το κεφάλαιο αυτό βοηθά τον αναγνώστη 

να αξιολογήσει την συνάφεια και ακρίβεια των πηγών και διαδικασιών που 

χρησιμοποιήθηκαν για την εκπλήρωση των στόχων της διπλωματικής.  

 

2.2. Πρωτογενή και Δευτερογενή στοιχεία 

 

Το ερευνητικό πρόγραμμα βασίζεται στη συλλογή και αξιολόγηση τόσο 

πρωτογενών όσο και δευτερογενών στοιχείων. Σύμφωνα με τον Saunders 

(2003) ‘Τα  πρωτογενή στοιχεία συλλέγονται για ένα συγκεκριμένο σκοπό της ΠΑ
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έρευνας είτε από τον ίδιο τον οργανισμό είτε από κάποιο τρίτο πρόσωπο»94. Τα 

πρωτογενή στοιχεία είναι επιπρόσθετα στοιχεία που πρέπει να αναζητηθούν και 

να συγκεντρωθούν, όταν τα δευτερογενή στοιχεία δεν είναι ικανά να 

απαντήσουν τα ερευνητικά ερωτήματα. Με άλλα λόγια, τα πρωτογενή στοιχεία 

συλλέγονται από τον ερευνητή και αφορούν την έρευνα που διεξάγει.  

«Τα δευτερογενή στοιχεία είναι αυτά, που δεν έχουν συλλεχθεί για τον 

συγκεκριμένο ερευνητικό στόχο, αλλά από άλλους ερευνητές με διαφορετικό 

ερευνητικό σκοπό»95. Τα δευτερογενή στοιχεία είναι αυτά που έχουν συλλεχθεί 

για άλλους σκοπούς, είναι εύκολο να εντοπιστούν και βοηθούν στη διάγνωση 

του ερευνητικού προβλήματος. Ο ερευνητής πρέπει να συλλέξει τα στοιχεία 

αυτά και να τα αξιολογήσει, πριν αποφασίσει για την ποσότητα και ποιότητα των 

πρωτογενών στοιχείων που του χρειάζονται. Τα δευτερογενή στοιχεία μπορεί να 

συλλεχθούν αρκετά εύκολα και βοηθούν στη δημιουργία ενός θεωρητικού 

υπόβαθρου της έρευνας. Ειδικότερα, στην συγκεκριμένη διπλωματική εργασία 

τα δευτερογενή στοιχεία συλλέχθηκαν από την υπάρχουσα βιβλιογραφία και  

από βάσεις δεδομένων στο διαδίκτυο, και συντέλεσαν στην κατανόηση του 

θέματος της κουλτούρας και των επιρροών της στο μάρκετινγκ, καθώς επίσης 

και στον εντοπισμό των στοιχείων που πρέπει να αναζητηθούν μέσω της 

πρωτογενούς έρευνας.  

 

 

 

                                                
94 Saunders, M, Lewis, P, Thornhill, A (2003) Research Methods for Business Studies, 3rd Edition, 
Prentice Hall 
95 Malhorta, M (2003) Marketing Research, 4th edition, Pearson Education 
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2.3. Ποιοτική Έρευνα 

 

Σύμφωνα με τον Saunders (2003) η ποιοτική έρευνα είναι μία μικρής 

κλίμακας έρευνα, στην οποία οι παρατηρήσεις συνήθως δεν παρουσιάζονται 

μέσω διαγραμμάτων96. Ο Malhorta (2003) ορίζει την ποιοτική έρευνα ως την μη 

δομημένη, πρωτογενή, ερευνητική μεθοδολογία που βασίζεται σε μικρά 

δείγματα και στοχεύει στην παροχή πληροφοριών για την πλήρη κατανόηση και 

εμβάθυνση ενός θέματος97.  Η ποιοτική έρευνα δεν ασχολείται με τη μέτρηση 

αλλά με την επεξήγηση: δε γίνεται στατιστική ανάλυση αλλά παρατίθενται οι 

απόψεις των ερωτώμενων και του παρατηρητή.  

 

2.4. Φιλοσοφία της έρευνας -Θετική 

 

Η πρώτη προτεραιότητα ενός ερευνητή που ασχολείται με ένα ερευνητικό 

θέμα είναι η αναγνώριση της ερευνητικής φιλοσοφίας που πρόκειται να 

ακολουθήσει έτσι ώστε να παρουσιάσει τον τρόπο με τον οποίο τα στοιχεία της 

έρευνας θα συλλεχθούν, αναλυθούν και χρησιμοποιηθούν.  Η φιλοσοφία της 

έρευνας παίζει ένα σημαντικό ρόλο στην επιχειρηματική έρευνα, και 

περιλαμβάνει όλες τις πεποιθήσεις και αντιλήψεις σχετικά με την ανάπτυξη της 

γνώσης. Υπάρχουν τρεις διαφορετικές ερευνητικές φιλοσοφίες: η θετική, η  

επεξηγηματική και η πραγματική. Κάθε μία από αυτές έχουν μια ξεχωριστή 

                                                
96 Saunders, M, Lewis, P, Thornhill, A (2003) Research Methods for Business Studies, 3rd Edition, 
Prentice Hall 
97  Malhorta, M (2003) Marketing Research, 4th edition, Pearson Education 
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σημασία και έννοια για την ανάπτυξη των ερευνητικών ερωτημάτων. Η 

φιλοσοφία που ακολουθείται στην παρούσα διπλωματική εργασία είναι η θετική.  

Η θετική φιλοσοφία θεωρεί πως μόνο η πραγματικότητα, που γίνεται 

αντιληπτή μέσω των αισθήσεων, είναι αυτή που μπορεί εμπειρικά να 

αποδειχθεί. Επιπλέον, αναφέρεται κυρίως σε γεγονότα, τα οποία μπορεί να 

γίνουν αντιληπτά άμεσα μέσω μίας αντικειμενικής μετάφρασης. Με άλλα λόγια, 

η θετική προσέγγιση είναι μία φιλοσοφική προσέγγιση έρευνας, με την 

υιοθέτηση επιστημονικών μεθόδων και διαδικασιών και έτσι υπάρχει μία 

σημαντική συσχέτιση μεταξύ αυτής και των φυσικών επιστημών. Τέλος, ο 

βασικός στόχος της παρούσας διπλωματικής εργασίας, είναι να εμβαθύνει σε 

θέματα που αφορούν την κουλτούρα και τα 4 στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ.  

 

2.5. Ερευνητική προσέγγιση   

 

Από τη στιγμή που έχει καθοριστεί η ερευνητική φιλοσοφία, το επόμενο 

βήμα αφορά την αναγνώριση της ερευνητικής προσέγγισης που θα 

χρησιμοποιηθεί. Η ανάλυση και η εξήγηση ενός φαινομένου μπορεί να 

πραγματοποιηθεί μέσω δύο προσεγγίσεων: την επαγωγική και την απαγωγική. 

Στην πρώτη περίπτωση, ο ερευνητής καθορίζει κάποια υπόθεση και εξετάζει την 

εγκυρότητά της μέσα από ένα συγκεκριμένο δείγμα, με τη χρήση ενός 

ερωτηματολογίου, στο οποίο αναφέρονται όλες οι σχετικές με την υπόθεση 

μεταβλητές. Τα στοιχεία είναι κυρίως ποσοτικά και συνήθως γίνονται 

προσπάθειες για σύνδεση μεταξύ των μεταβλητών που εξετάζονται. Μέσω 
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αυτής της έρευνας, ο ερευνητής στοχεύει στη δημιουργία ενός θεωρητικού 

υπόβαθρου, που είναι η βάση για τη συλλογή εμπειρικών πληροφοριών.  

Ένα από τα πιο σημαντικά χαρακτηριστικά αυτής της προσέγγισης, είναι η 

αναζήτηση στοιχείων έτσι ώστε να καθίσταται δυνατή η επεξήγηση σχέσεων 

μεταξύ των μεταβλητών. Επιπρόσθετα, η επαγωγική μέθοδος επιτρέπει έναν 

έλεγχο των υποθέσεων και παρέχει τη βάση για τη μέτρηση των στοιχείων 

ποσοτικά. Τέλος, η προσέγγιση αυτή οδηγεί σε  μία γενίκευση των ευρημάτων, 

τα οποία προέρχονται από τον έλεγχο των υποθέσεων. Η δυσκολία αυτής της 

προσέγγισης είναι η συλλογή των σχετικών στοιχείων.    

Στη δεύτερη περίπτωση η έρευνα πραγματοποιείται κυρίως μέσω 

προσωπικών συνεντεύξεων και ο στόχος είναι μία βαθιά ανάλυση ενός 

φαινομένου. Στο σημείο αυτό, οι πληροφορίες είναι κυρίως ποιοτικές ενώ 

υπάρχει μία πιο ευέλικτη δομή της ερευνητικής διαδικασίας. Στην παρούσα 

διπλωματική εργασία θα εφαρμόσουμε την απαγωγική μέθοδο.  

 

2.6. Στρατηγική έρευνας  

 

Ένα από τα σημαντικότερα σημεία της μεθοδολογίας έρευνας είναι ο 

καθορισμός της στρατηγικής που θα ακολουθηθεί. Η επιλογή της στρατηγικής 

επηρεάζεται από το θέμα που διαπραγματεύεται η έρευνα. Ο κύριος στόχος της 

παρούσας διπλωματικής εργασίας έγκειται στην ανάλυση των επιρροών της 

κουλτούρας σε αποφάσεις που σχετίζονται με το μείγμα μάρκετινγκ.   

Οι διάφορες μέθοδοι που περιγράφονται στην βιβλιογραφία, αναφέρονται 

ως εξής: πειραματικές μέθοδοι όπου η βάση εφαρμογής είναι το πείραμα, η 
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έρευνα δράσης, η παρατήρηση, η επισκόπηση, η συσχέτιση, η μελέτη 

περίπτωσης, η ανάλυση περιεχομένου, η τήρηση αρχείων, η ιστορική μέθοδος, 

η γενετική μέθοδος, οι τεχνολογικές μεθοδολογικές εφαρμογές, οι 

κοινωνιολογικές μέθοδοι, οι οικονομολογικές και οι ψυχολογικές. 

Στην παρούσα έρευνα, θα χρησιμοποιηθεί η μέθοδος της ανάλυσης 

περιπτώσεων, καθώς ο στόχος είναι η εμβάθυνση στο θέμα της κουλτούρας και 

των επιρροών της σε θέματα μάρκετινγκ. Η μελέτη περίπτωσης ως τη 

στρατηγική έρευνας, που περιλαμβάνει μία εμπειρική διερεύνηση ενός 

συγκεκριμένου φαινομένου, σε πραγματικό περιβάλλον, με τη χρήση διαφόρων 

μεθόδων συλλογής στοιχείων98. Σύμφωνα με τους Saunders et al. (2003), η 

μελέτη περίπτωσης είναι ένα πολύ αξιόλογο και χρήσιμο εργαλείο για την 

διερεύνηση της υπάρχουσας θεωρίας. Το βασικό μειονέκτημα που προκύπτει, 

είναι η αδυναμία γενίκευσης των συμπερασμάτων που προκύπτουν. 

Η παρούσα διπλωματική εργασία χρησιμοποιεί τη μέθοδο της ανάλυσης 

της περίπτωσης. Η μέθοδος αυτή είναι χρήσιμη και αποτελεσματική όσον 

αφορά την αναζήτηση πληροφοριών σε ένα συγκεκριμένο πεδίο, παρέχοντας 

μία επεξηγηματική στρατηγική, και δημιουργώντας νέα πεδία έρευνας, σε 

πολυδιάστατες μεταβλητές, όπως για παράδειγμα η έννοια της κουλτούρας και 

του μάρκετινγκ99.  

Στη βιβλιογραφία διακρίνουμε διάφορα είδη μελετών περίπτωσης100. 

Ειδικότερα, διερευνητικές μελέτες χρησιμοποιούνται ως εισαγωγή σε έρευνες, 

επεξηγηματικές μελέτες για τον καθορισμό των αιτιών και επιπτώσεων ενός 

                                                
98 Robson, Colin. (2002) Real world research : a resource for social scientists and practitioners. Blackwell 
99 Galliers, R.D. (1991) , "Choosing Appropriate Information Systems Research Approaches" in Nissen et 
al (Eds) (1991) pp. 327-345 
100 Yin, R.K. (1993). Applications of case study research. Newbury Park: Sage. 
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φαινομένου, ενώ υπάρχουν και οι περιγραφικές μελέτες, οι οποίες 

χρησιμοποιούνται όταν υπάρχει ήδη ένα θεωρητικό υπόβαθρο. Στην παρούσα 

διπλωματική εργασία, χρησιμοποιείται η επεξηγηματική ανάλυση περίπτωσης, 

έτσι ώστε να συλλεχθούν όλες οι απαραίτητες πληροφορίες.  

 

2.7. Μέθοδοι συλλογής στοιχείων 

 

Τα ερωτηματολόγια είναι ο πιο ευρέα διαδεδομένος τρόπος συλλογής 

πρωτογενών στοιχείων. O όρος ερωτηματολόγιο, περιλαμβάνει όλες τις τεχνικές 

συλλογής πληροφοριών, όπου ο ερωτώμενος καλείται να απαντήσει κάποιες 

συγκεκριμένες ερωτήσεις101. Η έρευνα μπορεί να γίνεται μέσω τηλεφώνου, 

προσωπικής συνέντευξης ή και ταχυδρομείου, ηλεκτρονικού και μη.  

Αρχικά, θα πρέπει να αναφέρουμε πως σε ένα ερωτηματολόγιο, οι πρώτες 

ερωτήσεις πρέπει να αφορούν γενικά στοιχεία του ερωτώμενου, ώστε να τον 

προετοιμάσουμε ευνοϊκά για τις επόμενες ερωτήσεις. Για αυτό ακριβώς το λόγο, 

και στην παρούσα έρευνα, οι πρώτες ερωτήσεις επικεντρώνονται στην 

παράθεση γενικών στοιχείων για την εταιρεία, όπως ο τομέας δραστηριότητας, 

τα κέρδη, ο αριθμός των υπαλλήλων κ.α. Από εκεί και πέρα, θα πρέπει να 

επιλέξουμε το είδος των ερωτήσεων που θα χρησιμοποιηθούν μέσα στο 

ερωτηματολόγιο. Στη βιβλιογραφία αναφέρονται τέσσερις διαφορετικοί τύποι 

ερωτήσεων: οι ερωτήσεις φίλτρου, όπου  έχουμε μία σειρά ερωτήσεων έτσι 

ώστε η καθεμιά να εξαρτάται από την προηγούμενη  και ταυτόχρονα  μία θετική 

ή αρνητική απάντηση να αποκλείει ή να προκαλεί τις επόμενες, οι άμεσες και 

                                                
101 Saunders, M, Lewis, P, Thornhill, A (2003) Research Methods for Business Studies, 3rd Edition, 
Prentice Hall 
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έμμεσες ερωτήσεις, οι ερωτήσεις με απαντήσεις περιορισμένης έκτασης και οι 

ελεύθερες ανοιχτές απαντήσεις102. Στην παρούσα εργασία, χρησιμοποιείται ένα 

συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο, το οποίο όμως δεν παρέχεται στους 

ερωτώμενους, αλλά αποτελεί το προσχέδιο για την πραγματοποίηση των 

συνεντεύξεων. Όλες οι ερωτήσεις είναι ανοιχτού τύπου όπως φαίνεται και στο 

Παράρτημα 1. 

                                                
102 Πετράκης, Μ. (1999), «Έρευνα Μάρκετινγκ», Εκδόσεις Σταμούλης, Αθήνα 
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Κεφάλαιο Τρίτο 

Ανάλυση αποτελεσμάτων πρωτογενούς έρευνας 

 

3.1. Εισαγωγή 

 

Όπως αναφέρθηκε και στη μεθοδολογία της έρευνας, η εξαγωγή των 

πρωτογενών στοιχείων πραγματοποιείται μέσω προσωπικών συνεντεύξεων με 

στελέχη των τριών αυτοκινητοβιομηχανιών, ήτοι: Toyota, Volkswagen και 

Chrysler. Στο κεφάλαιο αυτό, αναλύονται οι πληροφορίες που συλλέχθησαν 

μέσα από τις προσωπικές συνεντεύξεις των στελεχών, ξεκινώντας από την 

παράθεση πληροφοριών για το κλίμα της συνέντευξης και αναλύοντας έπειτα τις 

απαντήσεις που δόθηκαν.  

 

3.2. Ιστορική ανασκόπηση της Τoyota 

 

 

Η εταιρεία Toyota Motor Co. Ltd ιδρύθηκε το 1937 ως μια μεταστροφή 

λειτουργίας της Toyoda Automatic Loom Works, μία από τις μεγαλύτερες 

εταιρείες κατασκευής μηχανών ύφανσης στο κόσμο. Τα δικαιώματα της 

πατέντας αυτών των μηχανών πουλήθηκαν στη Βρετανική εταιρεία Platt 

Brothers και με τα χρήματα που αποκτήθηκαν, κατασκευάστηκαν τα πρώτα 

αυτοκίνητα πειραματικής μορφής. 
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H Toyota είναι σήμερα η τρίτη μεγαλύτερη αυτοκινητοβιομηχανία στον 

κόσμο, με πωλήσεις που φθάνουν τα 5,9 εκατομμύρια αυτοκίνητα ετησίως, σε 

περισσότερες από 160 χώρες, με κύκλο εργασιών 108 δισ. δολλάρια το χρόνο. 

Η εταιρεία  κατασκευάζει όλους τους τύπους οχημάτων με συνολικό προσωπικό 

246.700 ατόμων. Η Toyota περιλαμβάνεται στην πρώτη δεκάδα του Fortune 

Global 500, και έχει την τιμή να θεωρείται ως η πιο δημοφιλής 

αυτοκινητοβιομηχανία στον κόσμο. Η εταιρεία είναι σήμερα ο αδιαμφισβήτητος 

ηγέτης της αγοράς στην Ιαπωνία και την Ασία, έχει τις περισσότερες πωλήσεις 

από όλα τα εισαγόμενα αυτοκίνητα στις ΗΠΑ, και είναι η κορυφαία Ιαπωνική 

αυτοκινητοβιομηχανία στην Ευρώπη. 

 Η είσοδος της Toyota στην Ευρωπαϊκή αγορά έγινε στις αρχές της 

δεκαετίας του ’60 και λειτουργεί ως επίσημος διανομέας από το 1963. Η 

στρατηγική της Toyota στην Ευρώπη είναι προφανής, με ξεκάθαρο όραμα για το 

μέλλον, συνεχώς αυξανόμενο μερίδιο αγοράς, ευρύ φάσμα μοντέλων και 

εξαιρετικούς βενζινοκινητήρες και πετρελαιοκινητήρες. Μέχρι σήμερα, η Toyota 

έχει επενδύσει πάνω από 4 δισ. ευρώ στην Ευρώπη, απασχολεί 56.000 άτομα 

και συνεχίζει να αναπτύσσεται. Οι ετήσιες πωλήσεις της Toyota στην Ευρώπη το 

2005 έφθασαν τις 800.000 αυτοκίνητα.  

Το 2002 ήταν η χρονιά που σηματοδότησε την είσοδο της TOYOTA στη 

μεγαλύτερη πρόκληση του μηχανοκίνητου αθλητισμού, τη Formula 1. Η 

TOYOTA όχι μόνο κατασκεύασε εξαρχής αμάξωμα και κινητήρα, αλλά και 

δημιούργησε την ομάδα της από «λευκό χαρτί». Στις υψηλών προδιαγραφών 

εγκαταστάσεις της ομάδας στην Κολωνία, απασχολούνται 550 άτομα από 27 

διαφορετικές χώρες, κάνοντας έτσι την αγωνιστική ομάδα της TOYOTA, την πιο 
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πολυεθνική και πολυπολιτισμική ομάδα στο χώρο. Η εταιρεία είναι επίσης 

πρώτη στον τομέα ικανοποίησης πελατών στις περισσότερες Ευρωπαϊκές 

χώρες, έχοντας δημιουργήσει εξαιρετική φήμη όσον αφορά την αξιοπιστία της 

και την εξυπηρέτηση των πελατών της. Αυτή η αξιοζήλευτη φήμη και το άρτια 

οργανωμένο δίκτυο των 25 Εθνικών διανομέων και των 3.500 σημείων 

πώλησης, εγγυώνται την αύξηση των πωλήσεων στην Ευρώπη τα επόμενα 

χρόνια.  

Η Toyota κάνει μεγάλες επενδύσεις σε αυτό που πιστεύει ότι αποτελεί τον 

καλύτερο τρόπο ανάπτυξης. Στόχος της εταιρείας είναι ο σχεδιασμός και η 

κατασκευή αυτοκινήτων στην Ευρώπη για την Ευρώπη. Το Toyota Yaris ήταν το 

πρώτο αυτοκίνητο της Toyota που σχεδιάσθηκε στην Ευρώπη, ψηφίστηκε το 

Αυτοκίνητο της Χρονιάς το 2000 και από το 2001 κατασκευάζεται στη Γαλλία.  

 Τα πρώτα «ευρωπαϊκά» Toyota κατασκευάστηκαν το 1971 στην 

Πορτογαλία.  Το 1992 ξεκίνησε η παραγωγή αυτοκινήτων και κινητήρων στη Μ. 

Βρετανία και το 2001 ξεκίνησε η παραγωγή του Yaris στις καινούργιες 

εγκαταστάσεις της Toyota  στη Γαλλία, ενώ το 2002 άρχισε η 

κατασκευή κιβωτίων ταχυτήτων σε νέο εργοστάσιο στην Πολωνία.  

Για να μπορέσει η Toyota να αντεπεξέλθει στις προκλήσεις του σήμερα και 

του αύριο, δημιούργησε ένα πραγματικά πολυεθνικό ανθρώπινο δυναμικό. Την 

1 Ιουλίου 2002 δημιουργήθηκε μία νέα εταιρεία holding, η Toyota Motor Europe 

(TME), με σκοπό το συντονισμό των δραστηριοτήτων Έρευνας & Ανάπτυξης, 

Παραγωγής και Μάρκετινγκ στην Ευρώπη. Η Toyota Motor Marketing Europe 

(TMME) συντονίζει τις δραστηριότητες μάρκετινγκ και πωλήσεων σε 

περισσότερες από 25 χώρες. Η Toyota Motor Engineering & Manufacturing 
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Europe (TMEM) επιβλέπει και συντονίζει τις δραστηριότητες Έρευνας και 

Ανάπτυξης και παραγωγής στην Ευρώπη. Η Toyota διαθέτει επίσης το 

Ευρωπαϊκό Κέντρο Σχεδιασμού και Ανάπτυξης (ED2) στη Νότια Γαλλία103. 

 

3.2.1. Συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Τοyota 

 

Η συνέντευξη με το στέλεχος της Toyota, έλαβε χώρα σε ένα ιδιαίτερα 

φιλικό κλίμα και σε ένα κατάλληλο περιβάλλον, γεγονός που συντέλεσε στη 

συλλογή όλων των απαραίτητων πληροφοριών. Ειδικότερα, παρά τα 

προβλήματα που προέκυψαν, σχετικά με την ημερομηνία και την ώρα 

πραγματοποίησης της συνέντευξης λόγω φόρτου εργασίας, η προσωπική 

επικοινωνία ήταν πολύ καλή και ιδιαίτερα θετική. Η συνέντευξη είχε διάρκεια 50 

λεπτών και για την κάλυψη όλων των θεμάτων, χρησιμοποιήθηκε το πλάνο 

ερωτήσεων που παρουσιάζεται στο Παράρτημα 1. Στο σημείο αυτό, θα πρέπει 

να αναφέρουμε πως η χρήση του ερωτηματολογίου αφορούσε μόνο την 

καθοδήγηση της συζήτησης.  

Στην αρχή της συνέντευξης, πραγματοποιήθηκε μία εισαγωγή πάνω στα 

γενικά πλαίσια της συζήτησης. Πιο συγκεκριμένα, αναφέρθηκε πως το κύριο 

θέμα διαπραγμάτευσης είναι η επιρροή της κουλτούρας σε αποφάσεις που 

σχετίζονται με το μείγμα μάρκετινγκ της εν λόγω εταιρείας. Αξίζει να αναφέρουμε 

πως λόγω του ότι η έννοια των διαπολιτιστικών ισοδυναμιών είναι αρκετά 

θεωρητική και πολλές φορές δεν γίνεται κατανοητή, δεν χρησιμοποιήθηκε, αλλά 

τονίστηκε πως το θέμα συζήτησης είναι η επιρροή της κουλτούρας στις 

                                                
103 http://www.toyota.gr/about/index.asp 
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αποφάσεις που σχετίζονται με το προϊόν τους, την τιμολόγηση, την προώθηση 

και την διανομή. 

Ξεκινώντας τη συζήτηση, το πρώτο θέμα που τέθηκε αφορούσε την 

ισοδυναμία της κατανόησης. Ειδικότερα, καθώς η Toyota αποτελεί μια 

πολυεθνική εταιρεία, το στέλεχος ρωτήθηκε κατά πόσο η Toyota Hellas 

χρησιμοποιεί κοινές διαφημίσεις με αυτές της μητρικής εταιρείας. Όπως μας 

απάντησε, η επιχείρηση στην Ελλάδα στηρίζει την προώθησή της σε 

διαφημίσεις που δημιουργούνται αποκλειστικά για τους έλληνες καταναλωτές και 

μόνο σε σπάνιες περιπτώσεις χρησιμοποιούνται διαφημίσεις της μητρικής 

εταιρείας. Όταν όμως συμβαίνει αυτό, η εταιρεία δεν προχωράει σε σημαντικές 

παρεμβάσεις, αλλά πραγματοποιεί κάποιες μικρές αλλαγές, π.χ. στη μουσική 

που ακούγεται,  με στόχο η διαφήμιση να πλησιάζει στα ελληνικά δεδομένα.  

Κύριο χαρακτηριστικό κατά τη διάρκεια της συζήτησης με τον Διευθυντή 

Μάρκετινγκ της Toyota Hellas, ήταν η επιμονή που επέδειξε για τη σημασία και 

την επιρροή της κουλτούρας του Έλληνα, σε όλες τις αποφάσεις που 

σχετίζονται με το μείγμα μάρκετινγκ. Κατά την άποψη του στελέχους, η εθνική 

κουλτούρα επηρεάζει σημαντικά τον τρόπο με τον οποίο οι διάφοροι λαοί 

κατανοούν τα διαφημιστικά μηνύματα, για αυτό και απαιτούνται διαφορετικές 

διαφημιστικές καμπάνιες.  

Επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον μας στις περιπτώσεις όπου 

χρησιμοποιούνται κοινές διαφημίσεις με τη μητρική εταιρεία, το στέλεχος 

ερωτήθηκε εκτενέστερα για τα στοιχεία που συνήθως απαιτούν αλλαγές και 

προσαρμογές. Το στέλεχος της Toyota μας ανέφερε πως πιθανότατα γίνονται 

αλλαγές στο μήνυμα καθώς και στις εικόνες, έτσι ώστε να είναι οικείες στα μάτια 
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του έλληνα καταναλωτή, ενώ τις περισσότερες φορές οι άνθρωποι και τα 

χρώματα παραμένουν ίδια. Στο σημείο αυτό, αναγνωρίζεται η σημασία της 

ισοδυναμίας της κατανόησης, καθώς ένα μήνυμα είναι πιθανό, σύμφωνα με το 

στέλεχος της εταιρείας, να αποκωδικοποιείται με διαφορετικό τρόπο από 

ανθρώπους με άλλη κουλτούρα, και συνεπώς απαιτούνται κάποιες 

προσαρμογές ώστε η διαφήμιση να επιφέρει τα επιθυμητά αποτελέσματα.  

Η ισοδυναμία της κατανόησης επηρεάζει συνεπώς σε μεγάλο βαθμό την 

προώθηση των προϊόντων της Toyota. Αναφορικά με την επιρροή που μπορεί 

να έχει στην τιμή ή στη διανομή, το στέλεχος της εταιρείας αποκρίθηκε πως δεν 

επηρεάζει καθόλου τα στοιχεία αυτά. Από την άλλη όμως μεριά, σημαντικές είναι 

οι επιρροές σε θέματα που αφορούν το προϊόν, καθώς κάποια ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά, θα πρέπει να πλασάρονται με γνώμονα το τι κατανοεί ως 

πλεονέκτημα ο καταναλωτής, γεγονός που επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από 

την εθνική κουλτούρα του. Τέτοια χαρακτηριστικά μπορεί να είναι το χρώμα του 

αυτοκινήτου, ο τύπος ( cabrio, 3πορτο, 5πορτο) καθώς και ο εξοπλισμός του. 

Συνεχίζοντας τη συζήτηση με το στέλεχος της Toyota, τέθηκε το θέμα της 

ισοδυναμίας της λειτουργικότητας. Ο ερευνητής εξήγησε στον εκπρόσωπο της 

Toyota πως η ισοδυναμία της λειτουργικότητας αναφέρεται στον τρόπο με τον 

οποίο κάθε κοινωνία-πολιτισμός αντιλαμβάνεται διαφορετικά τη χρησιμότητα 

ενός προϊόντος.  Όπως χαρακτηριστικά αναφέρθηκε, διαφοροποιήσεις στην 

παρουσίαση των προϊόντων, δεν απαιτούνται μόνο σε εθνικό επίπεδο αλλά 

ακόμα και σε επίπεδο τοπικό, τονίζοντας την ανάγκη προσαρμογής, ακόμα και 

σε μικρά τμήματα (segmentations) της αγοράς, καθώς εμφανίζονται ομάδες 
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καταναλωτών με άλλες ανάγκες και επιθυμίες, με διαφορετικό τρόπο 

συμπεριφοράς και σκέψης όσον αφορά το αυτοκίνητο. 

Το στέλεχος της επιχείρησης αναφέρθηκε στην εφαρμογή της 

τμηματοποίησης και μέσα στον ελληνικό χώρο, θεωρώντας αυτονόητο το 

γεγονός ότι η ισοδυναμία λειτουργικότητας επηρεάζει την εικόνα των 

αυτοκινήτων σε κάθε περιοχή. Η Toyota σε όλες τις χώρες που 

δραστηριοποιείται, εφαρμόζει πολιτική τμηματοποίησης της αγοράς, αφού σε 

κάθε τμήμα της αγοράς, παρουσιάζονται διαφορές στον τρόπο αντίληψης της 

λειτουργικότητας των οχημάτων. 

Αξίζει σε αυτό το σημείο να αναφέρουμε πως η ισοδυναμία της 

λειτουργικότητας επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό όχι μόνο το προσφερόμενο 

προϊόν και υπηρεσία αλλά και την τιμή. Ειδικότερα, καθώς οι απαιτήσεις, 

αντιλήψεις και επιθυμίες των ατόμων διαφέρουν, σημαντική διαφορά υπάρχει 

και στην τιμή των συγκεκριμένων προσφορών. Αναφορικά με την επιρροή σε 

θέματα διανομής, αυτή είναι ελάχιστη καθώς για όλους τους πελάτες υπάρχουν 

τα ίδια κανάλια διανομής, ανεξάρτητα από το πώς αντιλαμβάνονται τη 

χρησιμότητα και λειτουργικότητα των προϊόντων.  

Σημαντική είναι η επιρροή της ισοδυναμίας της λειτουργικότητας σε θέματα 

που αφορούν την προώθηση. Πιο συγκεκριμένα, το μήνυμα διαφοροποιείται 

ανάλογα με το πώς η αγορά-στόχος αντιλαμβάνεται το προσφερόμενο προϊόν. 

Σε αυτό το σημείο, θα πρέπει να αναφέρουμε πως το στέλεχος επικεντρώθηκε 

στην τμηματοποίηση όσον αφορά τη χώρα μας, περιγράφοντας πως σε κάποιες 

περιοχές ( επαρχία, δυτικά προάστεια της Αθήνας) , τα άτομα εξετάζουν από 

διαφορετικό πρίσμα το προϊόν-αυτοκίνητο σε σύγκριση με άλλες 
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περιοχές(βόρεια προάστεια). Ακόμα, η λειτουργικότητα του αυτοκινήτου 

επηρεάζει και μια άλλη πτυχή της προώθησης. Πιο συγκεκριμένα, η προώθηση 

που αφορά τα ακριβά μοντέλα αυτοκινήτων, εστιάζεται κυρίως στις υψηλές τους 

επιδόσεις, ενώ αντίθετα στα πιο φθηνά μοντέλα,  το βάρος ρίχνεται στην 

προσιτή τιμή και στις πολλές ανέσεις. 

Επιπλέον στοιχεία που συλλέχθηκαν σε αυτό το σημείο, αφορούν τον 

τρόπο με τον οποίο οι Έλληνες αντιμετωπίζουν το προϊόν-αυτοκίνητο. 

Ειδικότερα, ο άνθρωπος της Toyota  μας ανέλυσε το γεγονός ότι για τους 

έλληνες καταναλωτές, το αυτοκίνητο είναι ένα αντικείμενο «επίδειξης» και 

κοινωνικού κύρους, πράγμα που ισχύει και για όλους τους Νότιους λαούς, όπως 

οι Ιταλοί. Αντίθετα, για τους Βόρειους λαούς, το αυτοκίνητο ουσιαστικά 

αντιπροσωπεύει ένα μέσο που καλύπτει συγκεκριμένες ανάγκες και όχι ένα 

μέσο επίδειξης. Αξίζει να αναφέρουμε πως οι Βόρειοι λαοί, επιλέγουν το 

μοντέλο του αυτοκινήτου ανάλογα με τις πραγματικές τους ανάγκες, γεγονός 

που επηρεάζει το μείγμα μάρκετινγκ των αυτοκινητοβιομηχανιών σε εκείνες τις 

περιοχές. Από όλα αυτά, γίνεται εύκολα κατανοητό πως υπάρχει διαφορετική 

αντίληψη της χρησιμότητας και λειτουργικότητας του προϊόντος στους 

διάφορους λαούς, γεγονός που επηρεάζει το μείγμα μάρκετινγκ των 

αυτοκινητοβιομηχανιών. 

 

 

Έχοντας συγκεντρώσει πολύτιμες πληροφορίες σχετικά με την ισοδυναμία 

της λειτουργικότητας, η συζήτηση συνεχίστηκε επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον 

μας στην ισοδυναμία της κατηγοριοποίησης. Όπως μας ανέφερε το στέλεχος 
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της Toyota, σε αυτή την περίπτωση είναι πολύ σημαντικό να λαμβάνονται 

υπόψη τα πολιτισμικά στοιχεία των πελατών-καταναλωτών και ανάλογα να 

διαμορφώνονται οι κατηγορίες των αυτοκινήτων.  

Η πολιτική της εταιρείας είναι να επιλέγει πρώτα τα μεγάλα τμήματα 

αγοράς, με κοινά χαρακτηριστικά, όπου και θα εισάγει μια καινούρια κατηγορία 

αυτοκινήτου (π.χ. το RAV 4) , και αφού εδραιωθεί  στην αγορά το συγκεκριμένο 

μοντέλο, θα προχωρήσει στην εισαγωγή κάποιας άλλης κατηγορίας μοντέλου. 

Γι’αυτό άλλωστε η Toyota, δεν έχει προσθέσει ακόμα στη γκάμα των μοντέλων 

της, κάποια cabrio έκδοση ή κάποιο επαγγελματικό αυτοκίνητο. 

 Οι κοινωνικές διαφορές των Ελλήνων είναι ένα βασικό στοιχείο 

επηρεασμού του μείγματος μάρκετινγκ. Σε εθνικό όμως επίπεδο, η 

κατηγοριοποίηση που ακολουθείται από την επιχείρηση αφορά κυρίως μεγάλα 

τμήματα της αγοράς, όπου παρατηρούνται κοινά χαρακτηριστικά, και έτσι έχουν 

λανσαριστεί οι κατηγορίες προϊόντων στην αγορά.  

Η τιμή δεν επηρεάζεται από την ισοδυναμία κατηγοριοποίησης αλλά 

μεγάλες επιρροές υπάρχουν όσον αφορά την προώθηση των προϊόντων και τις 

μεθόδους που θα χρησιμοποιηθούν. Κατά την άποψη του στελέχους της Toyota, 

η διανομή είναι δυνατό να επηρεαστεί από την ισοδυναμία κατηγοριοποίησης, 

ειδικά στην περίπτωση όπου σε κάποια συγκεκριμένη περιοχή της χώρας, 

παρατηρείται μεγάλη προτίμηση σε μία συγκεκριμένη κατηγορία αυτοκινήτου.  

 

 

Η συζήτηση συνεχίστηκε με την ισοδυναμία της μετάφρασης. Η 

ισοδυναμία της μετάφρασης σχετίζεται με τον τρόπο με τον οποίο κάθε 
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κουλτούρα αντιλαμβάνεται τα είδη της άμεσης επικοινωνίας. Όπως μας 

απάντησε το στέλεχος της Toyota, οι συναλλαγές με τους πελάτες επηρεάζονται 

σε σημαντικό βαθμό από τη γλώσσα που θα χρησιμοποιηθεί. Ειδικότερα, η 

μεγαλύτερη επιρροή έγκειται σε θέματα προώθησης, όπου εδώ απαιτείται η 

μετάφραση κάποιων μηνυμάτων ή ακόμα και ονομασιών των μοντέλων 

αυτοκινήτων. Ακριβώς για αυτό το λόγο, και αναγνωρίζοντας τη σημασία της 

μητρικής γλώσσας για την επίτευξη ενός υψηλού επιπέδου επικοινωνίας, η 

Toyota προβαίνει στην υιοθέτηση ονομάτων για τα μοντέλα της, που να είναι 

αποδεκτά και αναγνωρίσιμα σε παγκόσμια κλίμακα. Το στέλεχος της εταιρείας 

τόνισε την σημασία της διαδικασίας αυτής, καθώς μια λανθασμένη επωνυμία, 

είναι πολύ πιθανό να επιδράσει αρνητικά στην εικόνα ενός μοντέλου σε μια 

αγορά  και να σημάνει την πλήρη αποτυχία του.  

Σίγουρα, η ισοδυναμία της μετάφρασης δεν επηρεάζει την τιμή των 

προϊόντων ή τον τόπο διανομής. Από εκεί και πέρα υπάρχουν επιρροές σε 

θέματα που αφορούν τα προϊόντα και ειδικότερα τις αποφάσεις που σχετίζονται 

με την επωνυμία όπως επίσης και σε θέματα που αφορούν την προώθηση. Το 

κομμάτι της προώθησης είναι αυτό που επηρεάζεται σε μεγαλύτερο βαθμό από 

την ισοδυναμία της μετάφρασης, αφού απαιτείται πολύ προσεκτική μεταφορά 

λογότυπων, μηνυμάτων κ.α. στην γλώσσα του κάθε λαού, ώστε το βασικό 

νόημα να παραμένει αναλλοίωτο.  

Τέλος, ο εκπρόσωπος της εταιρείας μας πληροφόρησε ότι δεν εφαρμόζεται 

πολιτική αλλαγής της επωνυμίας από χώρα σε χώρα, και μάλιστα επιλέγονται 

ονομασίες οι οποίες δε σημαίνουν κάτι συγκεκριμένο, με απώτερο στόχο τη 

δημιουργία παγκόσμιων brands. Τελευταία δε, επιλέγονται συνήθως επωνυμίες 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



 80 

μοντέλων με κοινή κατάληξη ( Yaris, Avensis) , έτσι ώστε και μόνο στο άκουσμά 

τους, ο καταναλωτής να αντιλαμβάνεται ότι πρόκειται για μοντέλο της Toyota.    

 

 

Το επόμενο θέμα το οποίο περιελάμβανε η συζήτηση που 

πραγματοποιήσαμε, αφορά την ισοδυναμία περιεχομένου. Η ισοδυναμία του 

περιεχομένου αναφέρεται στο πολιτικό και οικονομικό υπόβαθρο στο οποίο 

ολοκληρώνονται οι διαπραγματεύσεις και οι συναλλαγές. Το στέλεχος της 

Toyota, μας απάντησε πως το πολιτικό και οικονομικό υπόβαθρο μιας χώρας, 

επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τη διαμόρφωση του μείγματος μάρκετινγκ. Καθώς 

όμως τα περισσότερα ευρωπαϊκά κράτη ανήκουν πλέον στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση, όπου υπάρχουν κοινές νομοθεσίες και κανονισμοί που πρέπει να 

τηρούνται, το γεγονός αυτό οδηγεί σε μία κοινή αντιμετώπιση των πελατών. 

Επίσης, δεν υπάρχει ιδιαίτερη ανησυχία ότι κάποια απόφαση της πολιτείας, θα 

επηρεάσει σε μεγάλο βαθμό την ισχύουσα κατάσταση. Φυσικά έξω από τα 

σύνορα της Ευρώπης, οι επιρροές που προέρχονται από αποφάσεις της κάθε 

πολιτείας, μπορεί να είναι  καθοριστικές.  

Επιμέρους παράγοντες, που φαίνεται να επηρεάζουν το μείγμα 

μάρκετινγκ, αφορούν τη φορολογία αυτοκινήτων σε κάθε χώρα, αφού ακόμα δεν 

υπάρχει μία κοινή πολιτική, στοιχείο που επηρεάζει κατά κύριο λόγο τις 

πωλήσεις των αυτοκινήτων. Για παράδειγμα, στην περίπτωση όπου η 

φορολογία σε αυτοκίνητα μεγάλου κυβισμού είναι πολύ μεγάλη, συνεπώς και για 

πολλούς καταναλωτές απαγορευτική, το μάρκετινγκ της επιχείρησης θα πρέπει 

να προσανατολιστεί στην αντιμετώπιση του αρνητικού αυτού παράγοντα, είτε με 
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διευκολύνσεις στην συνολική τιμή, είτε με εστίαση στα βασικά πλεονεκτήματα, 

έτσι ώστε να αντιστρέψει την κατάσταση.  

Το πολιτικό και οικονομικό κλίμα αποτελεί παράγοντα επηρεασμού του 

μείγματος μάρκετινγκ, με κύριες επιρροές σε θέματα που αφορούν την 

τιμολόγηση. Η τιμή σίγουρα επηρεάζεται ξεκάθαρα από το πολιτικοοικονομικό 

σύστημα μιας χώρας, και στο σημείο αυτό προκύπτουν 2 μορφές επίδρασης, 

μία θετική και μία αρνητική : από τη μία πλευρά, ο έλληνας επιθυμεί να αγοράζει 

πάντα το πιο προηγμένο και πλούσιο μοντέλο, την πιο πλήρη έκδοση που 

κυκλοφορεί, ενώ συγχρόνως η αγοραστική του δύναμη υπολείπεται κατά πολύ 

της αντίστοιχης των υπολοίπων Ευρωπαίων. 

Ο Διευθυντής Μάρκετινγκ της Toyota Hellas, αναφέρθηκε επίσης σε 

επιρροές που ασκούνται τόσο στο προϊόν όσο και στην προώθησή. 

Επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον του σε θέματα που αφορούν την προώθηση 

και στο τρόπο που επηρεάζεται από την ισοδυναμία του περιεχομένου, μας 

ανέφερε χαρακτηριστικά πως οι αλλαγές σε οικονομικό και πολιτικό επίπεδο, 

έχουν αλλάξει την οπτική γωνία από την οποία οι έλληνες καταναλωτές βλέπουν 

το αυτοκίνητο. Πιο αναλυτικά, ενώ παλαιότερα ένα αυτοκίνητο αντιπροσώπευε 

μία αγορά ζωής, σήμερα λόγω των ποικίλων ευκολιών αποπληρωμής που 

προσφέρονται, την άμεση πτώση στην τιμή παλαιών μοντέλων και των αλλαγών 

σε νομικά και φορολογικά θέματα, οι καταναλωτές είναι σε θέση να αλλάζουν 

πιο συχνά το αυτοκίνητό τους ενδιαφέρονται για ένα μοντέλο με ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά όπως επιδόσεις, ανέσεις, ασφάλεια, design, μεταπωλητική αξία 

κ.α., γεγονός που επηρεάζει το συνολικό μείγμα προώθησης. Συνεπώς, οι 
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αυτοκινητοβιομηχανίες δε διαφημίζουν πλέον τη διάρκεια ζωής ενός αυτοκινήτου 

αλλά αντιθέτως είναι αναγκασμένες να προωθούν άλλα χαρακτηριστικά.   

 

 

Περνώντας σε θέματα που αφορούν την ισοδυναμία του χρόνου και τον 

τρόπο που αντιλαμβάνονται και διαχειρίζονται σε διαφορετικές κουλτούρες την 

έννοια του χρόνου, ο εκπρόσωπος της Toyota μας έδωσε κατατοπιστικές 

πληροφορίες όσον αφορά τις επιδράσεις που υπάρχουν στο τομέα της 

αυτοκινητοβιομηχανίας και την πολιτική που ακολουθείται από τη πλευρά της 

εταιρείας του. Ειδικότερα, οι έλληνες καταναλωτές μπορούν εύκολα και σε 

σύντομο διάστημα να αποδεχθούν ένα νέο μοντέλο, όταν μάλιστα αυτό 

προέρχεται από μία εταιρεία καταξιωμένη στο χώρο της αυτοκινητοβιομηχανίας. 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η εισαγωγή στην αγορά του μοντέλου 

RAV4 της Toyota,  το οποίο είχε άμεση και απροσδόκητα μεγάλη απήχηση, 

γεγονός που στηρίζονταν κυρίως στο ότι το νέο μοντέλο εισήχθη από μια 

καταξιωμένη σε παγκόσμιο επίπεδο αυτοκινητοβιομηχανία. Η σπουδαιότητα της 

περίπτωσης αυτής έγκειται στο γεγονός ότι επρόκειτο για το πρώτο αυτοκίνητο 

της Toyota στην κατηγορία των jeep αυτοκινήτων, πράγμα που σημαίνει ότι δεν 

υπήρξαν στο παρελθόν αντίστοιχα μοντέλα που να προσδίδουν εμπιστοσύνη 

και αξιοπιστία όσον αφορά τα αυτοκίνητα αυτής της κατηγορίας.  

Χαρακτηριστικά για την περίπτωση αυτή, το στέλεχος της επιχείρησης μας 

ενημέρωσε πως η ζήτηση ήταν τόσο αυξημένη που η εταιρεία δε μπόρεσε να 

ανταπεξέλθει στην άμεση εξυπηρέτηση και ικανοποίηση των πελατών. Ο 

βασικός λόγος αυτής της απρόσμενης επιτυχίας ήταν βέβαια η εμπιστοσύνη 
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των ελλήνων στην αυτοκινητοβιομηχανία Toyota, στοιχείο που δείχνει ότι ο 

χρόνος που απαιτείται για την αποδοχή και εδραίωση ενός μοντέλου στην 

αγορά, είναι σύντομος. Φυσικά, δεν ισχύει το ίδιο και για τις λιγότερο 

καταξιωμένες  αυτοκινητοβιομηχανίες στη συνείδηση του έλληνα καταναλωτή, 

και ο χρόνος που απαιτείται στη περίπτωση αυτή είναι ασφαλώς περισσότερος. 

Την ίδια στιγμή, χαρακτηριστικό πλέον του σύγχρονου έλληνα που 

επιθυμεί να αγοράσει ένα αυτοκίνητο, είναι η επιμελής και εκτεταμένη διαδικασία 

λήψης απόφασης, κατά την οποία αναζητά πληθώρα πληροφοριών έως ότου 

καταλήξει στην τελική του επιλογή, δαπανώντας περισσότερο χρόνο αφού 

αισθάνεται καλύτερα ενημερωμένος. Μία άλλη τάση που παρατηρείται, είναι η 

στροφή του ενδιαφέροντος του έλληνα καταναλωτή από ζητήματα μηχανικής 

φύσεως σε άλλου είδους θέματα, όπως οι προσφερόμενες υπηρεσίες, τα extra 

του εξοπλισμού και το κοινωνικό κύρος που προσδίδει το αυτοκίνητο. Αυτό 

συμβαίνει διότι όλες πλέον οι αυτοκινητοβιομηχανίες χρησιμοποιούν υψηλή 

τεχνολογία και εξελιγμένα συστήματα παραγωγής, συνεπώς υπάρχει 

εμπιστοσύνη από την πλευρά του καταναλωτή.  

Ένα στοιχείο που επηρεάζεται από την αντίληψη του χρόνου είναι και η 

διανομή. Όπως μας αναφέρει το στέλεχος της Toyota, ο ανταγωνισμός είναι 

οξύς και όταν ο καταναλωτής είναι στο σημείο όπου έχει περιορίσει τις επιλογές 

του σε δύο ή τρία αυτοκίνητα, είναι πιθανό να επιλέξει το μοντέλο με την πιο 

άμεση παράδοση.  

Ο χρόνος επηρεάζει ακόμα και την τιμή των αυτοκινήτων. Αυτό που στην 

Ελλάδα θεωρείται καινούριο όχημα, παρά το γεγονός ότι μπορεί να είναι τριών ή 

πέντε ετών, σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες μπορεί να θεωρείται παλιό. Κατά αυτό 
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τον τρόπο, αλλάζει και η τιμολογιακή πολιτική, ειδικά όταν πρόκειται για 

μεταχειρισμένα οχήματα. Ταυτόχρονα, λαμβάνοντας υπόψην ότι κάθε τρία 

περίπου χρόνια  κυκλοφορεί η νέα έκδοση ενός αυτοκινήτου, ο καταναλωτής 

απαιτεί φθηνότερη τιμή για τις προηγούμενες εκδόσεις και ευκολίες πληρωμής. 

Η συζήτηση με το στέλεχος της Toyota, ολοκληρώνεται με την ανάλυση της 

έβδομης και τελευταίας ισοδυναμίας, την ισοδυναμία της ανταπόκρισης. Ο 

ερωτώμενος από την αρχή τόνισε πως οι άτυποι κανόνες επικοινωνίας και 

συμπεριφοράς, είναι καθοριστικής σημασίας για το μάρκετινγκ ενός 

αυτοκινήτου. Κύρια χαρακτηριστικά των ελλήνων είναι ότι μπορούν εύκολα να 

αισθανθούν ότι ένας πωλητής τους υποβαθμίζει, αντιδρώντας ιδιαίτερα 

αρνητικά. Οι Έλληνες καταναλωτές έχουν ανάγκη να αισθάνονται ότι τους 

δίνεται ιδιαίτερα μεγάλη αξία και προσοχή και να νιώθουν σημαντικοί για την 

επιχείρηση. Μια υπεροπτική συμπεριφορά απέναντι σε ένα καταναλωτή, για 

λόγους, π.χ. εμφάνισης, μπορεί να δημιουργήσει μια πολύ άσχημη εικόνα και 

φήμη για μια αυτοκινητοβιομηχανία. Σε άλλες χώρες, οι πελάτες δεν δίνουν 

ιδιαίτερη σημασία σε τέτοιου είδους συμπεριφορές, αρκεί φυσικά να μην είναι 

ακραίες. Σημαντική κρίνεται η ισοδυναμία της ανταπόκρισης και σε μοντέλα που 

θεωρητικά απευθύνονται κυρίως στο σύγχρονο άντρα ή αντίθετα είναι πιο 

ταιριαστά στην ιδιοσυγκρασία της γυναίκας. Στις περιπτώσεις αυτές, 

απαιτούνται ειδικές προωθητικές ενέργειες και κατάλληλη αντιμετώπιση και 

υποστήριξη του συγκεκριμένου concept.  

Κατά την άποψη του στελέχους, η ισοδυναμία της ανταπόκρισης επηρεάζει 

σε μεγάλο βαθμό αποφάσεις που σχετίζονται με την προώθηση, καθώς θα 
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πρέπει να λαμβάνονται σοβαρά υπόψη, στοιχεία άτυπων κανόνων και 

επικοινωνίας.  

Στο σημείο αυτό ολοκληρώθηκε η πρώτη συνέντευξη με το στέλεχος της 

Toyota, το οποίο ήταν πρόθυμο να απαντήσει σε όλες τις σχετικές ερωτήσεις και 

μάλιστα δεν δίστασε να εξηγήσει περαιτέρω κάποιες περιπτώσεις. Το κλίμα της 

συνέντευξης, όπως προαναφέρθηκε, ήταν ιδιαίτερα θετικό, γεγονός που 

συντέλεσε τα μέγιστα στη ροή της συζήτησης και στην εξαγωγή χρήσιμων 

συμπερασμάτων.  
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3.3 Ιστορική ανασκόπηση της Volkswagen 

 

 

Η Volkswagen ιδρύθηκε το 1937 ως δημόσια εταιρεία από την τότε 

κυβέρνηση των Ναζί, ώστε να παράγει και να διαθέτει στους καταναλωτές το 

"Σκαθάρι", γνωστό σήμερα και ως Volkswagen Beetle ("Σκαραβαίος"). Μετά τη 

λήξη του Δευτέρου Παγκοσμίου Πολέμου το 1945, ο Βρετανικός Στρατός 

κατέλαβε το κατεστραμμένο από τους βομβαρδισμούς εργοστάσιο, και 

προχώρησε στην επανέναρξη της παραγωγής του "Σκαραβαίου". Το 1948, η 

βρετανική κυβέρνηση μεταβίβασε τον έλεγχο της εταιρείας ξανά στο γερμανικό 

κράτος, και πρώτος πρόεδρος της εταιρείας υπήρξε ο Χάινριχ Νόρντοφ. 

Το 1960, με αφορμή τη μερική ιδιωτικοποίηση της VW, με τη διάθεση ενός 

μέρους των μετοχών της εταιρείας στο Χρηματιστήριο, η εταιρεία μετονομάστηκε 

σε Volkswagenwerk Aktiengesellschaft (η λέξη aktiengesellschaft, ή πιο 

σύντομα AG είναι η αντίστοιχη γερμανική λέξη για την αγγλική Corporation και 

την ελληνική "Ανώνυμη Εταιρεία"). Το όνομα της εταιρείας έγινε Volkswagen AG 

τελικά, στις 4 Ιουλίου 1985, έτσι ώστε να διαφοροποιηθεί από τα κεντρικά 

γραφεία και το κεντρικό της εργοστάσιο που έχουν το όνομα Volkswagenwerk, 

στο Βόλφσμπουργκ. Ο όμιλος είναι σήμερα πιο γνωστός ως "Όμιλος 

Volkswagen" και είναι ο τέταρτος μεγαλύτερος κατασκευαστής αυτοκινήτων στον 

κόσμο. Το 2005, οι πωλήσεις του Ομίλου ανήλθαν σε 5.2 εκατομμύρια οχήματα, 
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αριθμός που αντιστοιχεί στο 9.1% της παγκόσμιας αγοράς αυτοκινήτων. Τον 

Οκτώβριο του 2005, η αυτοκινητοβιομηχανία Porsche αγόρασε το 18,53% των 

μετοχών του ομίλου και έγινε έτσι ο μεγαλύτερος μέτοχός της. Ο όμιλος έχει 

σήμερα στην κατοχή του επτά μάρκες, οι οποίες χωρίζονται σε δύο παρακλάδια, 

το καθένα ελεγχόμενο από τις δύο μεγαλύτερες αυτοκινητοβιομηχανίες του 

ομίλου, την Volkswagen και την Audi104. 

 

3.3.1 Συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Volkswagen 

 

Η συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Volkswagen πραγματοποιήθηκε με 

αρκετές δυσκολίες, καθώς η συζήτηση διακόπηκε κάποιες φορές λόγω φόρτου 

εργασίας. Την ίδια στιγμή, παρουσιάστηκαν σοβαρά εμπόδια κατά την 

πραγματοποίηση της συνέντευξης, όπου υπήρξαν διαρκείς αναβολές. Λόγω των 

διαφόρων δυσκολιών, η συνέντευξη ολοκληρώθηκε σε 35 λεπτά. Για την 

κάλυψη όλων των θεμάτων, χρησιμοποιήθηκε το πλάνο ερωτήσεων που 

παρουσιάζεται στο Παράρτημα 1. Στο σημείο αυτό θα πρέπει να αναφέρουμε 

πως η χρήση του ερωτηματολογίου αφορούσε μόνο την καθοδήγηση της 

συζήτησης.  

Στην αρχή της συνέντευξης, πραγματοποιήθηκε μία εισαγωγή πάνω στα 

γενικά πλαίσια της συζήτησης, όπως έγινε και στην περίπτωση της Toyota. 

Ειδικότερα, αναφέρθηκε πως το κύριο θέμα διαπραγμάτευσης είναι η επιρροή 

της κουλτούρας σε αποφάσεις που σχετίζονται με τα 4 στοιχεία του μείγματος 

μάρκετινγκ.  

                                                
104 
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%8C%CE%BC%CE%B9%CE%BB%CE%BF%CF%82_Volkswagen 
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Ξεκινώντας την συζήτηση, το πρώτο θέμα που τέθηκε αφορούσε την 

ισοδυναμία της κατανόησης. Ειδικότερα, καθώς η Volkswagen αποτελεί μία 

πολυεθνική εταιρεία, το στέλεχος ρωτήθηκε κατά πόσο η εταιρεία του 

χρησιμοποιεί κοινές διαφημίσεις με τις αντίστοιχες της μητρικής εταιρείας. Όπως 

μας απάντησε, η επιχείρηση στην Ελλάδα χρησιμοποιεί κατά κύριο λόγο τις ίδιες 

διαφημίσεις με αυτές της μητρικής εταιρείας. Από εκεί και πέρα, υπάρχουν και 

περιπτώσεις κατά τις οποίες δημιουργείται μια 100% ελληνική διαφήμιση, η 

οποία λανσάρεται μόνο στη χώρα μας, αλλά κάτι τέτοιο συμβαίνει σπάνια και για 

να συμπεριληφθούν οι συγκεκριμένες διαφημίσεις στο επικοινωνιακό μείγμα της 

επιχείρησης, απαιτείται η έγκριση της μητρικής εταιρείας.  

Η ελληνική κουλτούρα σαφώς και επηρεάζει το επικοινωνιακό μείγμα της 

Volkswagen στη χώρα μας, καθώς όπως μας ανέφερε ο εκπρόσωπός της, η 

σχετική επιρροή είναι της τάξεως του 30% με 40%. Μάλιστα, οι επιρροές 

φαίνονται κατά κύριο λόγο σε θέματα που αφορούν τις εικόνες και στη συνέχεια 

το μήνυμα. Λαμβάνοντας υπόψη μας τα παραπάνω, το στέλεχος μας απάντησε 

πως η ισοδυναμία της κατανόησης επηρεάζει κατά κύριο λόγο το στοιχείο της 

προώθησης, χωρίς να κάνει παρατηρήσεις που να αναφέρονται σε επιρροές σε 

άλλα θέματα.  

 

Το επόμενο στοιχείο που διερευνήθηκε, αφορά την ισοδυναμία της 

λειτουργικότητας. Σε αυτό το σημείο, δόθηκαν περαιτέρω εξηγήσεις για το θέμα 

που θα αναλύονταν, τονίζοντας την σημασία της χρησιμότητας και 

λειτουργικότητας των αυτοκινήτων στους διάφορους λαούς, και πως οι 
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διαφορετικές αντιλήψεις, αν αυτές υπάρχουν, επηρεάζουν το μείγμα μάρκετινγκ 

της Volkswagen.  

Το στέλεχος της εταιρείας τόνισε την ανάγκη ύπαρξης διαφορετικού 

μείγματος μάρκετινγκ και τρόπου προσέγγισης των πελατών, ανάλογα με τις 

αντιλήψεις τους περί χρησιμότητας και λειτουργικότητας των αυτοκινήτων. Ο 

στόχος της Volkswagen, είναι να τονίζει τα χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου που 

ενδιαφέρουν την κάθε ομάδα πελατών.  

Πιο συγκεκριμένα, το στέλεχος τόνισε την επιρροή των αντιλήψεων περί 

χρησιμότητας και λειτουργικότητας στο κομμάτι της τιμής. Χαρακτηριστικά 

ανέφερε πως ένα αυτοκίνητο που θεωρείται ότι προσφέρει υψηλή χρησιμότητα, 

θα πρέπει να τιμολογηθεί αντίστοιχα, ενώ αντίθετα ένα όχημα που θεωρείται ως 

ένα συμβατικό μέσο, δεν πρέπει να εισέλθει στην αγορά με υψηλή τιμή. Επίσης, 

το στέλεχος επιβεβαίωσε την επιρροή της ισοδυναμίας της λειτουργικότητας και 

σε θέματα που αφορούν την προώθηση.  

Επιπλέον στοιχεία που συγκεντρώθηκαν, αφορούν την αντίληψη των 

ελλήνων καταναλωτών όσον αφορά το αυτοκίνητο. Πιο συγκεκριμένα, οι 

Έλληνες αγοράζουν κατά το πλείστον αυτοκίνητο, με στόχο την επίδειξη και την 

απόκτηση κοινωνικού κύρους. Στην πραγματικότητα οι έλληνες, αγοράζοντας 

ένα αυτοκίνητο, δεν καλύπτουν συγκεκριμένες ανάγκες που έχουν εντοπίσει, 

αλλά αντίθετα προσπαθούν να αποκτήσουν δύναμη, κοινωνικό γόητρο και να 

επιδείξουν πλούτο. Το στοιχείο αυτό επηρεάζει σε πολύ μεγάλο βαθμό την 

προώθηση. Για το λόγο αυτό, οι υπεύθυνοι του τμήματος μάρκετινγκ της 

Volkswagen, λαμβάνοντας υπόψη το γεγονός αυτό, διαμορφώνουν τις 

στρατηγικές τους παράλληλα με τη φιλοσοφία αυτή.  
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Η επόμενη ενότητα αφορά την ισοδυναμία της κατηγοριοποίησης, όπου το 

στέλεχος της εταιρείας μας τόνισε την ανάγκη κατηγοριοποίησης των 

προϊόντων, ανάλογα με τις κοινωνικές διαφορές και τάξεις. Αξίζει να 

αναφέρουμε, πως η κατηγοριοποίηση δεν γίνεται μόνο με βάση τα τεχνικά 

κριτήρια, όπως είναι ο κυβισμός, ο εξοπλισμός, ή μόνο τα οικονομικά, αλλά και 

σύμφωνα με δημογραφικά στοιχεία της ελληνικής αγοράς, τα οποία βοηθούν 

στην καλύτερη στόχευση της εταιρείας. Σχετικά παραδείγματα αφορούν 

προϊόντα που έχουν κομψό design, είναι εύκολα στην οδήγηση και έχουν ειδικά 

χαρακτηριστικά και χρωματισμούς, τα οποία απευθύνονται κατά κύριο λόγο στις 

σύγχρονες γυναίκες, οι οποίες είναι εργαζόμενες και ιδιαίτερα δραστήριες. 

Υπάρχουν ακόμα μοντέλα αυτοκινήτων, τα οποία είναι προσιτά στις τιμές, 

βολικά στις μετακινήσεις, με νεανικό design, και τα οποία απευθύνονται κατά 

κύριο λόγο στους νέους ανθρώπους, περνώντας το μήνυμα ότι είναι « το πρώτο 

τους αυτοκίνητο». 

Σημαντικά στοιχεία που δόθηκαν σε αυτό το σημείο, σχετίζονται κατά κύριο 

λόγο με τις επιρροές στην προώθηση. Ειδικότερα, το στέλεχος της Volkswagen 

αναφέρει ότι πολλές φορές, δεν είναι ανάγκη να γίνουν αλλαγές στο συνολικό 

μείγμα προώθησης από χώρα σε χώρα,  κάτι που ισχύει για παράδειγμα στην 

περίπτωση του Golf. Όσον αφορά το συγκεκριμένο μοντέλο, το οποίο έχει 

μεγάλη απήχηση στην ευρωπαϊκή αγορά, είναι γνωστό για τις υψηλές του 

επιδόσεις και θεωρείται πλέον καταξιωμένο, χρησιμοποιείται μια ενιαία 

στρατηγική μάρκετινγκ σε όλες τις χώρες, με μικρές ίσως διαφοροποιήσεις. 

Αντίθετα, στην περίπτωση των πολυμορφικών αυτοκινήτων, τα οποία 

αποτελούν ένα νέο τύπο αυτοκινήτου για την ελληνική αγορά, η εταιρεία 
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διαφοροποιεί το μείγμα προώθησης σε σημαντικό βαθμό, για να προσεγγίσει 

τον έλληνα καταναλωτή. Οι δυσκολίες στη περίπτωση αυτή είναι μεγάλες, αφού 

ο έλληνας δεν έχει συνηθίσει  τη συγκεκριμένη κατηγορία αυτοκινήτων, και 

χρειάζεται χρόνο και κατάλληλη προώθηση για να την αφομοιώσει.  

 

 

Η συζήτηση συνεχίστηκε με την ισοδυναμία της μετάφρασης. Το στέλεχος 

της Volkswagen μας απάντησε πως είναι πολιτική της μητρικής εταιρείας να μην 

επηρεάζεται το μείγμα μάρκετινγκ από τη χρήση διαφορετικής γλώσσας.  

Για αυτό ακριβώς το λόγο, γίνεται πολύ προσεκτική επιλογή των ονομάτων 

των μοντέλων αυτοκινήτων, ενώ ταυτόχρονα γίνεται σημαντική προσπάθεια να 

μην αλλάζουν τα διαφημιστικά μηνύματα. Από εκεί και πέρα, σίγουρα είναι 

απαραίτητο κάποιες φορές να υπάρξουν αλλαγές στα διαφημιστικά μηνύματα. 

Το γενικό συμπέρασμα που προέκυψε, είναι ότι η ισοδυναμία της μετάφρασης 

επηρεάζει κατά κύριο λόγο την προώθηση.  

 

 

Περνώντας στην ισοδυναμία του περιεχομένου, το στέλεχος της 

Volkswagen τόνισε την μεγάλη επιρροή που έχει το πολιτικό και οικονομικό 

περιβάλλον κάθε χώρας, στο μάρκετινγκ των αυτοκινητοβιομηχανιών. 

Ειδικότερα, το στέλεχος μας ανέφερε πως η Ελλάδα, ώντας μια αγορά με 

συγκεκριμένη δυναμικότητα στην αγορά αυτοκινήτων, γεγονός που πολύ 

δύσκολα θα αλλάξει, σημαίνει πως μέσα στα στενά αυτά πλαίσια απαιτούνται 

προσαρμογές και αλλαγές σε στρατηγικό επίπεδο.  
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Την ίδια στιγμή, λόγω ποικίλων οικονομικών διευκολύνσεων που 

παρέχονται πλέον στους πελάτες των αυτοκινητοβιομηχανιών, όπως είναι η 

χρηματοδοτική μίσθωση, η λήψη δανείων με χαμηλά επιτόκια, αυξάνεται επί της 

ουσίας η αγοραστική δύναμη των πελατών. Η βελτίωση αυτή, σημαίνει 

ταυτόχρονα δύο πράγματα: οι αυτοκινητοβιομηχανίες μπορούν να προωθήσουν 

πιο εύκολα τα προϊόντα τους αλλά ταυτόχρονα οξύνεται και ο ανταγωνισμός.  

Μιλώντας για την ισοδυναμία του περιεχομένου, το στέλεχος τόνισε την 

σημαντική επιρροή που ασκείται, σε θέματα που αφορούν τις τιμές, 

αναφέροντας σαν παράδειγμα, τις οικονομικές διευκολύνσεις που παρέχονται 

στους Έλληνες καταναλωτές, λόγω των οικονομικών δυσκολιών που υπάρχουν 

στη χώρα. Ταυτόχρονα όμως, σημαντικές επιρροές υπάρχουν και σε θέματα 

προώθησης.  

Παράλληλα, το πολιτικό σύστημα στη χώρα μας, σχολιάζεται αρνητικά από 

το στέλεχος της Volkswagen, καθώς λόγω των υψηλών φόρων, δασμών και της 

νομοθεσίας, δημιουργούνται σοβαρά εμπόδια στο χώρο της 

αυτοκινητοβιομηχανίας. Ένα παράδειγμα που μας ανέφερε χαρακτηριστικά, 

αφορά τη νομοθεσία που υπάρχει σχετικά με τα πετρελαιοκίνητα αυτοκίνητα, τα 

οποία δεν επιτρέπονται σε συγκεκριμένες περιοχές. Αυτό σημαίνει, πως το 

πολιτικό περιβάλλον επηρεάζει σημαντικά και αποφάσεις που σχετίζονται με το 

προϊόν, καθώς προϊόντα που διακινούνται ελεύθερα και με υψηλή ζήτηση σε 

άλλες χώρες της ευρώπης, δεν είναι δυνατό να εισαχθούν στην Ελλάδα.  
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Το θέμα της ισοδυναμίας του χρόνου, αποτέλεσε το επόμενο αντικείμενο 

συζήτησης. Όπως μας ανέφερε ο προϊστάμενος πωλήσεων της Volkswagen, ο 

έλληνας καταναλωτής χρειάζεται αρκετό χρόνο έως ότου αποφασίσει το μοντέλο 

αυτοκινήτου που θα αγοράσει. Μας ανέφερε όμως χαρακτηριστικά, πως στην 

περίπτωση του Golf, η διαδικασία αγοραστικής απόφασης είναι αρκετά 

σύντομη, καθώς υπάρχει συγκεκριμένο αγοραστικό κοινό, με υψηλή 

εμπιστοσύνη και ευκολία αγοράς του συγκεκριμένου αυτοκινήτου.  

Αναφορικά με το χρόνο που απαιτείται για την αποδοχή νέων μοντέλων 

αυτοκινήτων στην Ελλάδα, το στέλεχος της Volkswagen μας ανέφερε πως οι 

έλληνες παρουσιάζονται ιδιαίτερα δύσπιστοι στα νέα μοντέλα, ενώ δείχνουν 

μεγαλύτερη εμπιστοσύνη στα ήδη καταξιωμένα. Από την άλλη όμως μεριά, 

σημαντικό ρόλο παίζει και το κύρος της κάθε αυτοκινητοβιομηχανίας, το οποίο 

επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό τον χρόνο αποδοχής των νέων αυτοκινήτων.  

Καθώς ζούμε σε μία εποχή, όπου ο έλληνας καταναλωτής μπορεί να 

αναζητήσει πληθώρα πληροφοριών για τα αυτοκίνητα που τον ενδιαφέρουν, και 

ταυτόχρονα υπάρχουν για όλες τα γούστα πολλές επιλογές, είναι λογικό ότι η 

αγοραστική απόφαση διαρκεί περισσότερο. Από την άλλη όμως πλευρά, 

παρέχονται πολλές οικονομικές διευκολύνσεις, οι οποίες επιταχύνουν την 

απόφαση, ενώ το πλήθος των διαφημίσεων είναι πολλές φορές τέτοιο, που 

υπερκαλύπτει και πείθει τους πελάτες, με αποτέλεσμα να μην προβαίνουν σε 

αναζήτηση πολλών πληροφοριών. Ακριβώς λόγω των πολλών εναλλακτικών 

λύσεων, είναι πολύ πιθανό να επικρατήσει σύγχυση στον καταναλωτή, με 

συνέπεια να καθυστερεί την απόφασή του και να επισκέφτεται την ίδια 

αντιπροσωπεία αυτοκινήτων περισσότερες από μια φορά.  
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Ένα πολύ σημαντικό στοιχείο, είναι η επιρροή του χρόνου σε θέματα που 

αφορούν την παράδοση των προϊόντων. Οι πελάτες πλέον, απαιτούν άμεσες 

παραδόσεις, γεγονός που κάνει σημαντικό στοιχείο διαφοροποίησης την 

ταχύτητα παράδοσης των οχημάτων. Πολύ σημαντικές επιρροές υπάρχουν και 

στην προώθηση των προϊόντων, η οποία θα πρέπει να ανταποκρίνεται και να 

εναρμονίζεται με τη φιλοσοφία των πελατών, ώστε να μειώνει το χρόνο 

συγκέντρωσης πληροφοριών και να οδηγεί στην άμεση αγορά του αυτοκινήτου.  

Ιδιαίτερα όσον αφορά τα νέα μοντέλα αυτοκινήτων που εισέρχονται στην 

αγορά, ο εκπρόσωπος της Volkswagen μας υπογράμμισε τη σπουδαιότητα της 

κατάλληλης προώθησης, αφού δεν αρκεί ένα αυτοκίνητο να έχει άριστα τεχνικά 

χαρακτηριστικά. Η μεγάλη παραμονή ενός νέου μοντέλου στην αγορά, χωρίς 

μεγάλη επιτυχία, είναι πιθανό να δημιουργήσει μια μη αναστρέψιμη κατάσταση. 

 

 

Τέλος, η συνέντευξη ολοκληρώθηκε με την ισοδυναμία της ανταπόκρισης.  

Κατά την άποψη του στελέχους της Volkswagen, οι άτυποι κανόνες 

επικοινωνίας και συμπεριφοράς, είναι καθοριστικής σημασίας για την 

διαμόρφωση του κατάλληλου μείγματος μάρκετινγκ. Τα νέα δεδομένα, 

περιλαμβάνουν έναν Έλληνα πιο Ευρωπαίο στις αντιδράσεις και αντιλήψεις του, 

αρκετά ενημερωμένο, με υψηλό μορφωτικό επίπεδο, που απαιτεί σεβασμό και 

ανάλογη μεταχείριση από τους πωλητές των αντιπροσωπειών αλλά και 

συνολικά από την αυτοκινητοβιομηχανία. Αυτό που επιθυμεί να εισπράξει από 

την αυτοκινητοβιομηχανία στην οποία απευθύνεται, είναι η εμφανής 
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προσπάθεια ικανοποίησης των αναγκών του σε υπερθετικό βαθμό και ο 

σεβασμός της προσωπικότητάς του. 

Χαρακτηριστικά το στέλεχος της εταιρείας μας αναφέρει, πως κάποιες 

καταξιωμένες στο χώρο αυτοκινητοβιομηχανίες, όπως είναι η Mercedes, η 

BMW, η Chrysler και φυσικά η Volkswagen, απευθύνονται σε ένα κοινό που 

λόγω της οικονομικής του κατάστασης και του μορφωτικού του επίπεδου, θα 

πρέπει να εστιάζουν την προσοχή τους στον τρόπο μεταχείρισης των πελατών. 

Ειδικότερα, μεγαλύτερη σημασία θα πρέπει να δίνεται στην προσωπική επαφή, 

καθώς το στοιχείο αυτό μπορεί να καθορίσει και το αποτέλεσμα της πώλησης. 

Αυτό σημαίνει πως η ισοδυναμία της ανταπόκρισης επηρεάζει σίγουρα την 

προώθηση, μέσω των προσωπικών πωλήσεων.  

Ακόμα, ο εκπρόσωπος της Volkswagen θεωρεί πως η ισοδυναμία της 

ανταπόκρισης επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό και την τιμή. Πιο συγκεκριμένα, 

αναφέρει πως ένα ικανοποιημένος πελάτης, που επισκέπτεται για δεύτερη φορά 

μια αντιπροσωπεία, απαιτεί καλύτερες τιμές, ευκολίες πληρωμής και φυσικά 

συνολική εξυπηρέτηση. Ένα σημαντικό στοιχείο που μας ανέφερε το στέλεχος 

της εταιρείας, είναι ότι οι Έλληνες καταναλωτές έχουν την τάση να συνδέουν 

μάρκες και προϊόντα με τρόπους συμπεριφοράς και πρόσωπα. Αυτό σημαίνει 

πως μία άσχημη συμπεριφορά σε μία αντιπροσωπεία, δημιουργεί σοβαρά 

προβλήματα στη φήμη της.  

Σε γενικές γραμμές, το στέλεχος της Volkswagen θεωρεί πως οι βασικές 

επιρροές από την ελληνική κουλτούρα, σχετίζονται με το προϊόν και την 

προώθηση. Αναφορικά με την προώθηση, στην όλη συνέντευξη, είναι 

κατανοητό πως επηρεάζεται το μήνυμα της διαφήμισης, το περιεχόμενο αλλά 
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και ο τρόπος πραγματοποίησης των πωλήσεων. Όσο αφορά το προϊόν, το 

στέλεχος μας είπε πως στην Ελλάδα τα αυτοκίνητα πωλούνται όσο το δυνατόν 

πιο εξοπλισμένα, καθώς ο Έλληνας δίνει μεγάλη σημασία σε αυτό το γεγονός. 

Αντίθετα μας ανέφερε χαρακτηριστικά, πως στη Γερμανία τα ίδια μοντέλα 

πωλούνται τελείως λιτά, καθώς αυτό προτιμούν οι αντίστοιχοι καταναλωτές. 

Ακόμα, κάποια μοντέλα δεν εισάγονται καθόλου στην Ελλάδα, καθώς είτε δεν 

επιτρέπεται η χρήση τους είτε δεν υπάρχει υψηλή ζήτηση.  

 

 

 

 

3.4. Ιστορική ανασκόπηση της Chrysler 

 

 

 

Η Chrysler Jeep Ελλάς ΑΒΕΕ ιδρύθηκε το 1992 και είναι ο αποκλειστικός 

αντιπρόσωπος και διανομέας των προϊόντων Chrysler Jeep στην Ελλάδα. Η 

Chrysler Jeep Ελλάς ΑΒΕΕ δραστηριοποιείται στο ανώτερο τμήμα της αγοράς 

αυτοκινήτου, και ανταγωνίζεται τις πιο ακριβές, πολυτελείς και υψηλής εικόνας 

κατηγορίες αυτοκινήτων, εκπροσωπώντας τα brands Chrysler και Jeep.  

Το 1923 ο Walter Percy Chrysler, ιδιοκτήτης των αντιπροσωπειών των 

αυτοκινήτων ‘‘Chalmers’’ και ‘‘Maxwell’’, δημιούργησε το πρώτο δικό του 
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εργοστάσιο κατασκευής αυτοκινήτων. Ξεκίνησε να παράγει τη γνωστή πλέον 

σειρά αυτοκινήτων ‘‘Chrysler’’ το 1925. Σύντομα τα μοντέλα αυτοκινήτων 

‘‘Chalmers’’ και ‘‘Maxwell’’ σταμάτησαν να παράγονται και στη θέση τους άρχισε 

η παραγωγή των μοντέλων ‘’Dodge’’ και ‘’Plymouth’’, τα οποία ουσιαστικά 

σηματοδότησαν τη «γέννηση» της Chrysler. Η εταιρεία Chrysler αποτελεί τη 

τρίτη μεγαλύτερη εταιρεία κατασκευής αυτοκινήτων στις Ηνωμένες Πολιτείες της 

Αμερικής, και η σειρά ‘‘Dodge’’ και ‘‘Maxwell’’ εξάγεται επίσης και σε άλλες 

χώρες. Το 1998 η Chrysler συγχωνεύτηκε με την εταιρεία DaimlerBenz, 

δημιουργώντας έτσι τη DaimlerChrysler, με προοπτική παραγωγής περίπου της 

τάξης των τεσσάρων εκατομμυρίων αυτοκινήτων το χρόνο. Τον Ιανουάριο του 

1999 επιτεύχθηκε η παραγωγή της πρώτης σειράς μοντέλων της συγχώνευσης 

αυτής. Η δημιουργία της διεθνούς επιχείρησης DaimlerChrysler είχε άμεσα και 

ευεργετικά αποτελέσματα για τους ίδιους καθώς η πλειοψηφία των μοντέλων 

της μάρκας Chrysler είχε σημαντική απήχηση στην αγορά. Η εταιρεία πλέον 

σχεδιάζει να επεκτείνει τη γραμμή παραγωγής της, σχεδιάζοντας και 

παράγοντας μια πιο ευρεία γκάμα της σειράς αυτοκινήτων τύπου ‘‘compact’’, 

κάνοντας με το τρόπο αυτό ένα σημαντικό και ουσιαστικό βήμα στη παγκόσμια 

αγορά. Το λογότυπο της εταιρείας άλλαξε κάποιες φορές τη μορφή του, τελικά 

όμως επανήλθε και τυπικά στην αρχική του μορφή.            

Η Chrysler Corporation έχει κατακτήσει τον κόσμο χάρη στη μοναδική 

αισθητική, τον ανθρωποκεντρικό σχεδιασμό και την εξελιγμένη τεχνολογία των 

μοντέλων της. Έτσι λοιπόν, προσφέροντας στους πελάτες της, προϊόντα και 
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υπηρεσίες υψηλής ποιότητας, αποτελεί από την αρχή της δημιουργίας της 

Chrysler Jeep Ελλάς ΑΒΕΕ, ο ακρογωνιαίος λίθος της στρατηγικής της105.  

 

 

3.4.2. Συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Chrysler 

 

Η τελευταία συνέντευξη που έλαβε χώρα για την εκπλήρωση των στόχων 

της παρούσας πτυχιακής εργασίας, πραγματοποιήθηκε με στέλεχος της 

εταιρείας Chrysler. Και σε αυτή την περίπτωση, υπήρξαν διάφορα προβλήματα 

έως ότου καθοριστεί το τελικό ραντεβού, αλλά η συνέντευξη ολοκληρώθηκε με 

επιτυχία.  Η διάρκεια της συνέντευξης υπήρξε 30 λεπτά, κατά τη διάρκεια της 

οποίας συγκεντρώθηκαν όλα τα απαραίτητα στοιχεία.  

 

Η συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Chrysler, ξεκίνησε με τη διερεύνηση 

της ισοδυναμίας της κατανόησης. Τα πρώτα στοιχεία που συλλέχθησαν σε αυτό 

το σημείο, αφορούν τις διαφημίσεις που χρησιμοποιεί η εταιρεία στην Ελλάδα, 

σε σύγκριση με τις αντίστοιχες της μητρικής εταιρείας. Το ποσοστό των 

διαφημίσεων που παραμένουν οι ίδιες, ανέρχεται τουλάχιστον στο 50%. Το 

στέλεχος δεν πιστεύει πως η κουλτούρα επηρεάζει περισσότερο από 30% 

συνολικά το διαφημιστικό μήνυμα. Φυσικά κάποιες αλλαγές είναι αναγκαίες, 

κυρίως στο μήνυμα και στις εικόνες, ώστε να συμβαδίζουν με την κουλτούρα, τη 

γλώσσα και τα χαρακτηριστικά του κάθε λαού.  

                                                
105 http://www.autogroup.gr/ 
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Η ισοδυναμία της κατανόησης, κατά την άποψη του διευθυντή πωλήσεων, 

επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό το κομμάτι της προώθησης. Σε αυτό το σημείο, 

απαιτούνται προωθητικές ενέργειες που να αρμόζουν στην κουλτούρα του 

έλληνα. Σημαντικές είναι και οι επιρροές που ασκούνται σε θέματα προϊόντος, 

καθώς πολλά μοντέλα δεν κυκλοφορούν στην Ελλάδα, λόγω του ότι δεν 

ταιριάζουν στην ελληνική κουλτούρα. Εδώ αναφέρεται επίσης, πως κάποια 

προϊόντα προσφέρονται με ιδιαίτερα τεχνικά χαρακτηριστικά στη χώρα μας, 

διαφορετικά από τις υπόλοιπες χώρες, γεγονός που επηρεάζεται κατά κύριο 

λόγο από την ελληνική κουλτούρα.  

 

 

Η δεύτερη ισοδυναμία που μελετήθηκε, αφορά την ισοδυναμία της 

λειτουργικότητας. Ειδικότερα το στέλεχος της Chrysler, ανέφερε πως ο τρόπος 

με τον οποίο αντιλαμβάνεται ο έλληνας καταναλωτής τη χρησιμότητα και 

λειτουργικότητα ενός μοντέλου αυτοκινήτου, επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό  τις 

αποφάσεις που σχετίζονται κατά κύριο λόγο με την προώθηση των προϊόντων 

και κατά δεύτερον με την τιμή τους. Για το λόγο αυτό, θεωρεί ότι απαιτείται 

διαφορετική προσέγγιση σε σχέση με άλλες αγορές, τουλάχιστον σε ποσοστό 

της τάξης του 30-40%, στοχεύοντας στην ιδιοσυγκρασία και τα πολιτιστικά 

δεδομένα του έλληνα.  Η άποψη του στελέχους, σχετικά με τον έλληνα 

καταναλωτή, είναι ότι επικεντρώνεται πρωταρχικά στην τιμή και ύστερα στα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά. Παράλληλα μας ανέφερε, ότι η φιλοσοφία του έλληνα 

ταυτίζεται με ένα αυτοκίνητο που φαινομενικά παρέχει τα πάντα, δηλαδή 
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ασφάλεια, ταχύτητα, επιδόσεις, καλή τιμή, πρωτοποριακό σχεδιασμό και πολλά 

έξτρα στον εξοπλισμό. 

 

Στη συνέχεια, θέμα συζήτησης και ανάλυσης αποτέλεσε η ισοδυναμία της 

κατηγοριοποίησης. Αναφορικά με τις κοινωνικές διαφορές που διακρίνουν την 

ελληνική κοινωνία,  και κατά πόσο αυτές επηρεάζουν το μείγμα μάρκετινγκ της 

εταιρείας Chrysler, το στέλεχος μας απάντησε πως αυτές είναι ορατές και 

μάλιστα επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό τις αποφάσεις που λαμβάνει η 

εταιρεία. Είναι αυτονόητο, όπως χαρακτηριστικά μας ανέφερε, η δημιουργία 

διαφορετικών κατηγοριών αυτοκινήτων, ανάλογα με τα κοινωνικά 

χαρακτηριστικά των πελατών. Κριτήρια για αυτές τις κατηγορίες είναι κυρίως η 

τιμή, ο κυβισμός και τα τεχνικά χαρακτηριστικά.  

Επιπλέον, ο διευθυντής πωλήσεων της Chrysler, τόνισε πως στην 

περίπτωση εισαγωγής ενός νέου μοντέλου στην αγορά, απαιτούνται 

διαφορετικές προωθητικές ενέργειες για την ένταξή του σε μια συγκεκριμένη 

κατηγορία αυτοκινήτου. Το γεγονός αυτό συμβαίνει, διότι ο έλληνας 

αντιλαμβάνεται με διαφορετικό τρόπο ένα πολυτελές αυτοκίνητο, ή ένα σπορ και 

γρήγορο αυτοκίνητο. Τα κύρια στοιχεία που επηρεάζονται από την ισοδυναμία 

της κατηγοριοποίησης είναι και πάλι η προώθηση και η τιμή.  

 

Η ισοδυναμία της μετάφρασης επηρεάζει σύμφωνα με την άποψη του 

στελέχους της Chrysler, σε σημαντικό βαθμό το κομμάτι της προώθησης. 

Ειδικότερα, αναφέρεται πως ένα μήνυμα θα πρέπει να μεταφράζεται πολύ 

προσεκτικά, καθώς ο στόχος είναι η μεταφορά του ίδιου νοήματος και όχι η 
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απλή μετάφρασή του. Λόγω της ισοδυναμίας της μετάφρασης, η εταιρεία είναι 

ιδιαίτερα προσεκτική όσον αφορά την επωνυμία των προϊόντων της, και μάλιστα 

στην Ελλάδα, γίνονται και κάποιες προσαρμογές. Πιο συγκεκριμένα, λέξεις 

όπως Classic ή Extreme, προστίθενται στην επωνυμία συγκεκριμένων 

μοντέλων, δίνοντας με αυτόν τον τρόπο έμφαση στο κύρος του προϊόντος και 

στην ιδιαιτερότητά του, έτσι ώστε να προσελκύσουν ακόμα περισσότερο τον 

καταναλωτή. Οι κύριες λοιπόν επιρροές της ισοδυναμίας της μετάφρασης 

αφορούν το προϊόν και την προώθηση.  

 

 

Περνώντας στην ισοδυναμία του περιεχομένου και στο ζήτημα του 

επηρεασμού από το πολιτικό και οικονομικό περιβάλλον της Ελλάδος, σε 

θέματα που αφορούν το μάρκετινγκ, το στέλεχος της Chrysler αναφέρθηκε στην 

ύπαρξη σημαντικών διαφορών σε σχέση με άλλα κράτη και στην ανάγκη 

συνεχούς επαγρύπνησης και προσαρμογής. Τα στοιχεία αυτά είναι δυνατόν να 

επηρεάσουν σημαντικά το σύνολο του μείγματος μάρκετινγκ. Αναφορικά με την 

τιμή, ανάλογα με το οικονομικό περιβάλλον, προσφέρονται οι ευκολίες 

πληρωμής. Λόγω του ότι η αγοραστική δύναμη των ελλήνων καταναλωτών 

μειώνεται συνεχώς εξαιτίας της έλλειψης ρευστών διαθεσίμων, οι 

αυτοκινητοβιομηχανίες προσφέρουν πλήθος οικονομικών διευκολύνσεων στο 

πελάτη, με σκοπό την παρακίνηση για αγορά.  

Σημαντικές είναι και οι επιρροές στο κομμάτι του προϊόντος, αφού οι 

εταιρείες προσπαθούν, για την ίδια χρηματική αξία, να προσφέρουν προϊόντα 
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που έχουν πολλά πλεονεκτήματα, λόγω κυρίως της έντασης του ανταγωνισμού 

και φυσικά του οικονομικού περιβάλλοντος.  

 

Αναφορικά με την ισοδυναμία χρόνου, ο εκπρόσωπος της Chrysler θεωρεί 

πως οι έλληνες καταναλωτές, δύσκολα αποδέχονται καινούριες μάρκες ή 

μοντέλα, στην περίπτωση μάλιστα που η αυτοκινητοβιομηχανία δεν είναι 

καταξιωμένη στην αγορά. Όταν όμως μία εταιρεία έχει κερδίσει την εμπιστοσύνη 

των πελατών, τότε είναι σε θέση να εισάγει ευκολότερα στην αγορά κάποια νέα 

μοντέλα, και μάλιστα σε σύντομο διάστημα με ιδιαίτερη επιτυχία. 

Σχολιάζοντας τον χρόνο που οι έλληνες καταναλωτές δαπανούν στην 

επιλογή του αυτοκινήτου, το στέλεχος της Chrysler θεωρεί πως δεν δίνεται 

ιδιαίτερη σημασία σε θέματα που αφορούν την αξιολόγηση των εναλλακτικών 

περιπτώσεων, και πως τις περισσότερες φορές, οι έλληνες καταναλωτές έχουν 

ήδη αποφασίσει σχετικά με το ποια μάρκα θα επιλέξουν. Την ίδια στιγμή, 

απαιτούν από την εταιρεία την άμεση παράδοση του αυτοκινήτου, στοιχείο που 

μπορεί να αποτελέσει και λόγο μη πραγματοποίησης της αγοράς, αν δεν 

ικανοποιεί τις ανάγκες και απαιτήσεις τους.  

Λόγω των πολλών εναλλακτικών λύσεων που υπάρχουν σήμερα στο χώρο 

της αυτοκινητοβιομηχανίας, η διαφήμιση αποκτά ουσιαστική σημασία, καθώς 

μέσα από εκτεταμένα διαφημιστικά μηνύματα, γίνεται προσπάθεια 

προσέλκυσης των πελατών. Λαμβάνοντας υπόψη μας το γεγονός, ότι ο μέσος 

πελάτης επισκέπτεται δύο με τρεις φορές μία αντιπροσωπεία, προτού πάρει την 

τελική του απόφαση, γίνεται σαφές πως ο ρόλος των πωλητών είναι πολύ  
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σημαντικός. Για αυτό το λόγο, απαιτούνται δαπάνες για εκπαίδευση και 

επιμόρφωση των πωλητών, ώστε αυτοί να είναι σε θέση να ενημερώνουν 

πλήρως τους πελάτες, να αποπνέουν φιλικότητα και σεβασμό και να στοχεύουν 

στη δημιουργία σχέσεων.  

Φυσικά, το στέλεχος μας αναφέρει πως διάφοροι παράγοντες επηρεάζουν 

το διάστημα του χρόνου που τελικά θα χρειαστεί ο έλληνας πελάτης έως ότου 

λάβει στην τελική του απόφαση. Ξεκινώντας από το προϊόν, όταν αυτό έχει την 

κατάλληλη για τον πελάτη εμφάνιση και τεχνικά χαρακτηριστικά, είναι σίγουρο 

πως δεν θα δαπανήσει υπερβολικό χρόνο στην εύρεση εναλλακτικών. 

Σημαντικό παράγοντα αποτελεί επίσης και η τιμή. Ο έλληνας αξιολογεί τις τιμές, 

και πολλές φορές αποφασίζει σύμφωνα με αυτές, δημιουργώντας μία ομάδα 

συγκεκριμένων εναλλακτικών. Η δυνατότητα άμεσης παράδοσης επηρεάζει 

σημαντικά και την ταχύτητα λήψης αποφάσεων, ενώ σε θέματα που αφορούν 

την προώθηση, οι αυτοκινητοβιομηχανίες θα πρέπει να στοχεύουν στον 

επαγγελματισμό, αφού έτσι θα καταφέρουν να επισπεύσουν την τελική 

απόφαση των πελατών.  

 

 

Κλείνοντας την συνέντευξη με τον εκπρόσωπο της Chrysler, τέθηκε το 

θέμα της ισοδυναμίας της ανταπόκρισης, εστιάζοντας το ενδιαφέρον μας σε 

θέματα που αφορούν τους άτυπους κανόνες συμπεριφοράς και επικοινωνίας. 

Ειδικότερα, το στέλεχος της εταιρείας μας ανέφερε πως λαμβάνονται σοβαρά 

υπόψην οι γενικοί κανόνες συμπεριφοράς και επικοινωνίας, καθώς είναι αυτοί 

που επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό την απόφαση του πελάτη.  
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Σημαντικά στοιχεία που αναφέρθηκαν, αποτελούν η προτίμηση του έλληνα 

να συνομιλεί στον ενικό, έτσι ώστε να νιώθει οικεία, η σημασία της εμφάνισης 

του πωλητή στο σχηματισμό εντυπώσεων, καθώς και η πραγματοποίηση της 

χειραψίας πριν και μετά την συνάντηση. Είναι στοιχεία που κατά την άποψη του 

διευθυντή πωλήσεων της Chrysler, επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό την 

απόφαση του πελάτη. Κατά συνέπεια, μπορούμε να θεωρήσουμε πως η 

ισοδυναμία της ανταπόκρισης επηρεάζει κατά κύριο λόγο το στοιχείο της 

προώθησης, ως ένα στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ, και ειδικότερα το 

κομμάτι της προσωπικής επαφής.  
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ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΟΣ ΠΙΝΑΚΑΣ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΤΩΝ 3 ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΩΝ 

 TOYOTA VOLKSWAGEN CHRYSLER 

Ισοδυναμία της 

αντίληψης 

• Διαφημίσεις 

προσαρμοσμένες στη 

κουλτούρα του Έλληνα 

• Σπάνια χρησιμοποιούνται 

διαφημίσεις της μητρικής 

εταιρείας, και στη περίπτωση 

αυτή πραγματοποιούνται 

αλλαγές (μήνυμα, μουσική, 

εικόνες). 

• Τρόπος τοποθέτησης του 

προϊόντος 

• Χρώμα, τύπος αυτοκινήτου, 

εξοπλισμός 

 

• Χρησιμοποιούνται κυρίως οι 

διαφημίσεις της μητρικής 

εταιρείας 

• Σπάνια δημιουργείται μια 100% 

ελληνική διαφήμιση 

 

• Το 50% των διαφημίσεων 

παραμένει ίδιο με τις αυτές της 

μητρικής εταιρείας 

• Η κουλτούρα του Έλληνα 

επηρεάζει περισσότερο από 

30% το διαφημιστικό μήνυμα  

• Κάποια μοντέλα δεν 

κυκλοφορούν καθόλου στη 

χώρα μας διότι δεν ταιριάζουν 

στην κουλτούρα μας. 

 

 

Ισοδυναμία της 

λειτουργικότητας 

 

• Τμηματοποίηση της αγοράς 

• Προσαρμογή της 

προσέγγισης σε μικρά 

τμήματα της αγοράς 

• Το αυτοκίνητο- αντικείμενο 

επίδειξης & κοινωνικού 

κύρους 

 

 

• Έμφαση στα χαρακτηριστικά 

του αυτ/του, που ενδιαφέρουν 

τη κάθε ομάδα καταναλωτών 

• Η τιμή πρέπει να αντιστοιχεί στις 

προσφερόμενες υπηρεσίες ενός 

αυτ/του 

• Φιλοσοφία του Έλληνα για το 

αυτ/το- επηρεάζει την 

προώθηση 

 

• Ο Έλληνας επικεντρώνεται 

πρώτα στην τιμή και μετά στα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά 

• Η φιλοσοφία του Έλληνα 

ταυτίζεται με ένα αυτ/το που 

φαινομενικά παρέχει τα 

πάντα(ασφάλεια,επιδόσεις,σχεδ

ιασμό,τιμή, extras) 

 

Ισοδυναμία της 

κατηγοριοποίησης 

• Επιλογή μεγάλων τμημάτων 

της αγοράς με κοινά 

χαρακτηριστικά 

• Εισαγωγή μιας κατηγορίας 

μοντέλου, αφού έχει 

εδραιωθεί στην αγορά & στη 

συνείδηση του αγοραστή 

• Κάποιες περιοχές δείχνουν 

• Κατηγοριοποίηση των αυτ/των 

με βάση τις κοινωνικές 

αντιλήψεις και ομάδες 

• Μοντέλα που απευθύνονται στη 

σύγχρονη γυναίκα ή στους 

νέους ανθρώπους 

• Για καταξιωμένα μοντέλα 

αυτ/του, χρησιμοποιείται 

• Δημιουργία κατηγοριών αυτ/των 

με βάση τα κοινωνικά 

χαρακτηριστικά των αγοραστών 

• Κατά την εισαγωγή ενός νέου 

μοντέλου στην αγορά, 

απαιτούνται διαφορετικές 

στατηγικές κατηγοριοποίησης 

των αυτ/των 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



 106 

μεγαλύτερη προτίμηση σε 

συγκεκριμένες κατηγορίες 

αυτοκινήτου 

 

ταυτοποιημένη στρατηγική 

προώθησης 

• Για κάποια νέα κατηγορία 

αυτ/του (πολυμορφικά), 

απαιτείται προσαρμογή και 

διαφορετική προσέγγιση 

 

• Ο Έλληνας αντιλαμβάνεται 

διαφορετικά ένα πολυτελές 

αυτ/το ή ένα σπορ αυτ/το 

 

Ισοδυναμία της 

μετάφρασης 

• Έμφαση στην επωνυμία κάθε 

μοντέλου- μια λανθασμένη 

επιλογή ονόματος μπορεί να 

σημαίνει την οριστική 

αποτυχία ενός αυτοκινήτου 

σε μια αγορά 

• Προσεκτική μετάφραση 

διαφημιστικών μηνυμάτων 

• Επωνυμίες χωρίς 

συγκεκριμένο νόημα-

δημιουργία παγκόσμιων 

brands 

 

• Προσεκτική μετάφραση των 

μηνυμάτων, που δεν αλλοιώνει 

το βασικό νόημα 

 

• Προσεκτική μετάφραση-

μεταφορά του ίδιου νοήματος 

στην αγορά 

• Ειδικές προσαρμογές στην 

επωνυμία των προϊόντων στη 

χώρα μας     ( extreme, classic) 

– προσθέτουν κύρος, γίνονται 

πιο ελκυστικά 

 

 

Ισοδυναμία του 

περιεχομένου 

 

 

 

• Ευρωπαϊκή Ένωση, 

ταυτοποίηση νομοθεσίας-

λιγότερη ανησυχία 

• Φορολογία αυτ/των- επιδρά 

στην προώθηση 

• Η αγοραστική δύναμη του 

Έλληνα υπολείπεται της 

αντίστοιχης των υπόλοιπων 

Ευρωπαίων-επηρεασμός της 

τιμής 

• Το αυτοκίνητο δεν αποτελεί 

πλέον μια ‘’αγορά ζωής’’, 

αντιθέτως στόχευση σε 

άλλους παράγοντες 

 

 

• Αγορά με συγκεκριμένη 

δυναμικότητα- προσαρμογή της 

στρατηγικής στα πλαίσια αυτά 

• Αυξάνεται η αγοραστική δύναμη 

των καταναλωτών μέσω των 

χρηματοδοτικών μισθώσεων  & 

χαμηλών επιτοκίων στα δάνεια 

• Διευκολύνεται η απόφαση 

αγοράς αυτ/του – οξύνεται ο 

ανταγωνισμός 

• Απαγόρευση συγκεκριμένων 

μοντέλων αυτ/του 

 

 

 

• Μείωση των ρευστών 

διαθεσίμων οδηγεί σε 

οικονομικές διευκολύνσεις, με 

στόχο την παρακίνηση αγοράς 

• Εντείνεται ο ανταγωνισμός για 

συνεχώς περισσότερες 

προσφερόμενες υπηρεσίες, 

όσον αφορά ένα συγκεκριμένο 

επίπεδο τιμών 
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Ισοδυναμία του 

χρόνου 

 

 

 

• Καταξιωμένη αυτοκιν/νια- 

άμεση & εύκολη αποδοχή 

νέων μοντέλων (RAV 4) 

• Εκτεταμένη διαδικασία λήψης 

απόφασης, αναζήτηση 

περισσότερων πληροφοριών 

• Αντιστροφή ενδιαφέροντος 

από μηχανικά ζητήματα σε 

θέματα ανέσεων, εξοπλισμού, 

εικόνας αυτ/του 

• Η άμεση διανομή-

πλεονέκτημα στην απόφαση 

του αγοραστή 

• Ένα μοντέλο που για την 

Ελλάδα θεωρείται καινούριο, 

σε άλλες χώρες μπορεί να 

θεωρείται παλιό – 

επηρεάζεται η τιμή των 

μεταχειρισμένων οχημάτων 

 

 

 

• Σύντομη διαδικασία 

αγοραστικής απόφασης για 

καταξιωμένα μοντέλα (Golf) 

• Πληθώρα πληροφοριών για το 

αυτ/το, μέσω περιοδικών, 

τηλεόρασης 

• Ανάγκη του Έλληνα για 

μεγαλύτερη ενημέρωση, πολλές 

επιλογές, επιβραδύνεται η 

διαδικασία επιλογής 

• Η άμεση παράδοση ενός 

αυτ/του αποτελεί μεγάλο 

πλεονέκτημα 

• Η μεγάλη παραμονή ενός 

μοντέλου στην αγορά χωρίς 

επιτυχία, δημιουργεί μια μη 

αναστρέψιμη κατάσταση 

 

 

 

• Δύσκολη αποδοχή νέων 

μοντέλων για μη καταξιωμένες 

μάρκες αυτ/των 

• Ο Έλληνας είναι πολύ 

ανυπόμονος, απαιτεί άμεση 

παράδοση αυτ/του 

• Πολλές φορές, έχει 

προαποφασίσει τη μάρκα του 

αυτ/του, δεν αναλώνει πολύ 

χρόνο στην αξιολόγηση των 

εναλλακτικών που έχει 

• Συχνή επίσκεψη σε 

αντιπροσωπείες- ανάγκη για 

εκπαίδευση & συνεχή 

επιμόρφωση των στελεχών – 

διαχείριση προσωπικών 

επαφών 

 

Ισοδυναμία του 

ανταπόκρισης 

 

• Άτυποι κανόνες επικοινωνίας 

και συμπεριφοράς 

• Ο Έλληνας καταναλωτής 

απαιτεί σεβασμό, θέλει να 

αισθάνεται σημαντικός, 

αντιδρά αρνητικά όταν τον 

υποβαθμίζουν 

• Μοντέλα αυτοκ/των που 

απευθύνονται στον σύγχρονο 

άντρα ή τη γυναίκα  

επηρεάζουν τη προώθηση 

 

• Ο έλληνας είναι πλέον πιο 

‘’Ευρωπαίος’’ στις αντιδράσεις 

του 

• Πιο ενημερωμένος, ανώτερο 

μορφωτικό επίπεδο, συχνά 

ταξίδια στο εξωτερικό 

• Απαιτεί σεβασμό και ανάλογη 

μεταχείριση 

• Προσωπική επαφή, τρόπος 

ενδυμασίας-επηρεάζει την 

απόφαση 

 

• Προτίμηση του Έλληνα στην 

συνομιλία ενικού 

• Εμφάνιση στελεχών των 

αντιπροσωπειών αυτ/του, η 

σημασία της χειραψίας 

• Πρότυπα κοινωνίας 
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Κεφάλαιο Τέταρτο 

Συμπεράσματα / Προτάσεις 
 

4.1. Συμπεράσματα 

 

Η παρούσα διπλωματική εργασία εξέτασε το θέμα των διαπολιτισμικών 

ισοδυναμιών μέσα από την ανάλυση τριών αυτοκινητοβιομηχανιών, της Toyota 

που χαρακτηρίζεται από την Ιαπωνική κουλτούρα, της Volkswagen που φέρει 

γερμανική κουλτούρα, και της Chrysler που φέρει αμερικάνικη κουλτούρα. Μέσα 

από την πραγματοποίηση των τριών συνεντεύξεων με στελέχη των ανωτέρω 

εταιρειών, καταλήξαμε στο γενικό συμπέρασμα πως η κάθε μία εταιρεία, παρά 

τις διαφορές της σε επίπεδο μητρικής εταιρείας, προσπαθεί να προσαρμοστεί 

στις απαιτήσεις της ελληνικής κουλτούρας, καθώς αυτή θεωρείται καταλυτικός 

παράγοντας επιτυχίας στην εγχώρια αγορά.  

Αυτό σημαίνει, πως η εθνική κουλτούρα στην οποία δραστηριοποιείται η 

εκάστοτε επιχείρηση, είναι ένας ιδιαίτερα σημαντικός παράγοντας, ο οποίος 

όπως διαφαίνεται μέσα από τις συνεντεύξεις, επιδρά σημαντικά σε όλα τα 

στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ. Πιο συγκεκριμένα, οι μεγαλύτερες επιρροές 

φαίνεται να υπάρχουν στο κομμάτι της επικοινωνίας, όπου η γλώσσα και η 

αντίληψη των καταστάσεων, απαιτεί διαφοροποιημένη στρατηγική επικοινωνίας.   

Την ίδια στιγμή, με βάση τα βασικά χαρακτηριστικά της κουλτούρας, 

καθορίζονται αποφάσεις σχετικές με το προϊόν, και πιο συγκεκριμένα με τα 

μοντέλα που εμπορεύεται η κάθε εταιρεία στον ελληνικό χώρο, με την ονομασία 

αυτών και με τα χαρακτηριστικά με τα οποία διατίθενται.  
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Επιπλέον, θέματα που αφορούν την τιμή, επηρεάζονται από την 

κουλτούρα, και πιο συγκεκριμένα καθορίζονται από τις πολιτικές και οικονομικές 

συνθήκες της εκάστοτε χώρας. Για το λόγο αυτό, παρέχονται ειδικές 

προσφορές, εκπτώσεις αλλά και χρηματοδοτικά προγράμματα, ανάλογα με την 

περιοχή δραστηριοποίησης. Τέλος, το κομμάτι της διανομής φαίνεται να δέχεται 

τις λιγότερες επιρροές, και το κυρίαρχο στοιχείο στην Ελλάδα, είναι η ανάγκη 

άμεσης παράδοσης, γεγονός που επιδρά ουσιαστικά στις διαδικασίες της 

διανομής. 

Τα παραπάνω στοιχεία διερευνήθηκαν με βάση τις επτά ισοδυναμίες και τα 

ειδικότερα συμπεράσματα που προέκυψαν είναι τα ακόλουθα : 

• Αναφορικά με την ισοδυναμία της κατανόησης, το σενάριο που 

χρησιμοποιήθηκε είναι το εξής: «Κάθε οργανισμός χρησιμοποιεί 

διαφημιστικές εκστρατείες για την αύξηση των πωλήσεων του, καθώς και 

για αύξηση της αναγνωρισιμότητας του προϊόντος». Οι απαντήσεις που 

δόθηκαν σε αυτό το σημείο διαφοροποιούνται σε ένα βαθμό μεταξύ της 

γερμανικής και ιαπωνικής εταιρείας, καθώς η πρώτη χρησιμοποιεί κατά 

κύριο λόγο τις διαφημίσεις της μητρικής εταιρείας ενώ η δεύτερη 

διαμορφώνει τελείως ξεχωριστές διαφημίσεις. Αναφορικά με την Chrysler, 

στην αμερικάνικη εταιρεία γίνεται χρήση τόσο των διαφημίσεων της 

μητρικής εταιρείας όσο και ελληνικών διαφημιστικών προσαρμογών. Όλες 

όμως οι επιχειρήσεις συμφωνούν στο γεγονός ότι η ελληνική κουλτούρα 

επηρεάζει αποφάσεις που σχετίζονται με το μήνυμα αλλά και με το ίδιο το 

προϊόν.  
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• Αναφορικά με την ισοδυναμία της λειτουργικότητας τέθηκε το εξής σενάριο: 

«Ένας οργανισμός ακολουθεί την ίδια πολιτική παρουσίασης των 

προϊόντων σε όσες αγορές δραστηριοποιείται, θεωρώντας πως οι 

καταναλωτές αντιλαμβάνονται με τον ίδιο τρόπο την χρησιμότητα και 

λειτουργικότητα των προϊόντων». Οι απαντήσεις όλων των στελεχών ήταν 

κοινές, με κύρια χαρακτηριστικά την ανάγκη τμηματοποίησης με βάση τη 

λειτουργικότητα και χρησιμότητα των προϊόντων, ώστε να διαμορφώνεται 

το κατάλληλο μείγμα μάρκετινγκ. Το γεγονός ότι το αυτοκίνητο αποτελεί 

αντικείμενο κύρους για τους έλληνες, και όχι ένα προϊόν που απλά 

καλύπτει τις ανάγκες μεταφοράς, επηρεάζει σε πολύ μεγάλο βαθμό όλες 

τις αποφάσεις που σχετίζονται με το μείγμα μάρκετινγκ και κυρίως την 

προώθηση και το ίδιο το προϊόν.  

• Η ισοδυναμία της κατηγοριοποίησης δόθηκε από το παρακάτω σενάριο: 

«Ένας οργανισμός, που δραστηριοποιείται διεθνώς και αγορά-στόχος του 

είναι η παγκόσμια αγορά, προωθεί το προϊόν του σε όλες τις χώρες με την 

ίδια φιλοσοφία, παρουσιάζοντας τα προϊόντα του να ανήκουν στην ίδια 

κατηγορία αυτοκινήτου». Όλα τα στελέχη της εταιρείας, θεώρησαν 

σημαντική την τμηματοποίηση των πελατών, όχι μόνο σε εθνικό επίπεδο, 

αλλά και σε τοπικό. Τα προϊόντα κατηγοριοποιούνται με βάση τις 

προτιμήσεις και επιθυμίες των πελατών, γεγονός που σημαίνει πως η 

ισοδυναμία της κατηγοριοποίησης επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό το 

μείγμα μάρκετινγκ. 

• Η ισοδυναμία της μετάφρασης αναλύθηκε με τη βοήθεια του εξής 

σεναρίου: «Ένας οργανισμός δραστηριοποιείται σε παγκόσμιο επίπεδο, 
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χρησιμοποιώντας τη μητρική του γλώσσα για την ολοκλήρωση όλων των 

συναλλαγών του σε ξένες αγορές. Το γεγονός αυτό δημιουργεί προβλήματα 

επικοινωνίας και απόλυτης κατανόησης των απαιτήσεων των δύο 

πλευρών, στην περίπτωση που οι άνθρωποι μιας άλλης κουλτούρας, δεν 

έχουν την ίδια μητρική γλώσσα». Η ισοδυναμία της μετάφρασης επηρεάζει 

κατά κύριο λόγο την προώθηση, καθώς απαιτούνται αλλαγές στα 

διαφημιστικά μηνύματα, έτσι ώστε αυτά να ανταποκρίνονται στην ελληνική 

κουλτούρα. Σημαντική είναι και η επιρροή σε θέματα που αφορούν το 

προϊόν και κυρίως την επωνυμία του, καθώς οι αποφάσεις σχετικά με τα 

μοντέλα των εταιρειών, λαμβάνονται με τέτοιο τρόπο ώστε να μην 

δημιουργούνται προβλήματα στις διάφορες χώρες που διακινούνται τα 

οχήματα.  

• Η ισοδυναμία του περιεχομένου είχε ως βάση το παρακάτω σενάριο: «Το 

πολιτικό και οικονομικό σύστημα επηρεάζει άμεσα τις συναλλαγές ενός 

οργανισμού. Η Ελλάδα χαρακτηρίζεται ως μία αναπτυσσόμενη οικονομικά 

χώρα, με σταθερή ανάπτυξη στο ΑΕΠ αλλά παράλληλα με χρόνια 

μακροοικονομικά προβλήματα, τα οποία μειώνουν την αγοραστική δύναμη 

των πολιτών». Η επιρροή της ισοδυναμίας του περιεχομένου, είναι 

σημαντική σύμφωνα με τις απόψεις και των τριών στελεχών. Αυτό 

σημαίνει, πως το οικονομικό και πολιτικό περιβάλλον της Ελλάδος 

επηρεάζει σημαντικά τις αποφάσεις που σχετίζονται με το προϊόν, καθώς 

ορισμένα μοντέλα έχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά ενώ κάποια άλλα δεν 

εισάγονται καθόλου στη χώρα μας, όπως επίσης και σε θέματα 

προώθησης και τιμολόγησης. Ειδικότερα λόγω της οικονομικής 
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κατάστασης των ελλήνων, παρέχονται πολλές οικονομικές διευκολύνσεις, 

με απώτερο σκοπό, η αγορά αυτοκινήτου ή η αλλαγή του παλαιότερου 

μοντέλου να γίνουν ευκολότερη υπόθεση. 

• Για την μελέτη της ισοδυναμίας του χρόνου, χρησιμοποιήθηκε το 

παρακάτω σενάριο: «Η σπουδαιότητα του χρόνου, ως μέσο αύξησης 

κέρδους, είναι αποδεδειγμένη. Μεγάλα χρονικά διαστήματα, συνεπάγονται 

αυξημένο κόστος σε όλους τους τομείς. Όσον αφορά το στρατηγικό 

μάρκετινγκ, μη σωστή χρήση του χρόνου μπορεί να σημαίνει μεγάλη 

παραμονή σε μη επικερδείς αγορές, ή μακροχρόνιες διαφημιστικές 

εκστρατείες». Ένα από τα συμπεράσματα σε αυτή την περίπτωση, είναι η 

σημασία της διανομής, καθώς ο χρόνος παράδοσης αποτελεί για τους 

έλληνες ένα σημαντικό στοιχείο, που επηρεάζει την τελική τους επιλογή. 

Επιπλέον, ο έλληνας καταναλωτής είναι πλέον πολύπλευρα ενημερωμένος 

για το αυτοκίνητο συνολικά, και ξοδεύει περισσότερο χρόνο μέχρι να 

επιλέξει το μοντέλο που του αρμόζει. Αυτό βέβαια δεν ισχύει σε τέτοιο 

βαθμό, όταν πρόκειται για τις μεγάλες εταιρείες του χώρου, ή για τα πλέον 

καταξιωμένα μοντέλα στην αγορά, διότι στις περιπτώσεις αυτές ο 

καταναλωτής αποφασίζει πιο άμεσα, νιώθοντας εμπιστοσύνη και σιγουριά 

για την απόφασή του. Ακόμα, λόγω της συχνής επισκεψιμότητας των 

καταναλωτών στις αντιπροσωπείες αυτοκινήτων, έως ότου καταλήξουν 

στην τελική τους απόφαση, σημαντική επιρροή υπάρχει και στο κομμάτι 

της προσωπικής επαφής και εξυπηρέτησης.  

• Τέλος, για την ανάλυση της ισοδυναμίας της ανταπόκρισης, 

χρησιμοποιήθηκε το εξής σενάριο: «Ο οργανισμός σας λειτουργεί σε 
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παγκόσμιο επίπεδο. Κάθε όμως λαός έχει διαφορετικούς κώδικες 

επικοινωνίας. Οι άτυποι κανόνες επικοινωνίας & συμπεριφοράς 

επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την ικανοποίηση των πελατών. Έτσι, για 

παράδειγμα, το να αργήσει κάποιος σε ένα επαγγελματικό ραντεβού στην 

Αμερική, θεωρείται ένα φυσιολογικό γεγονός, που δεν θίγει το  κύρος της 

συνάντησης. Αντίθετα στην Ιαπωνία, το ίδιο γεγονός μεταφράζεται ως 

προσβολή. Αντίστοιχες διαφορές εντοπίζονται και σε άλλους κανόνες 

επικοινωνίας, όπως η χειραψία, το βλέμμα κ.α.». Σε γενικές γραμμές, η 

ισοδυναμία αυτή επηρεάζει κατά κύριο λόγο την προώθηση και 

συγκεκριμένα τον τρόπο επαφής με τους πελάτες. Οι εταιρείες θα πρέπει 

να είναι σε θέση να δημιουργούν μία σχέση εμπιστοσύνης με τους 

πελάτες, που θα αποπνέει σεβασμό και ειλικρίνεια και παράλληλα να 

διαφαίνεται έντονα η προσπάθεια ικανοποίησης των αναγκών του.  

 

Το γενικό συμπέρασμα από την παραπάνω ανάλυση, είναι ότι η 

κουλτούρα των ελλήνων επηρεάζει πολύπλευρα και σε σημαντικό βαθμό το 

μείγμα μάρκετινγκ των τριών αυτοκινητοβιομηχανιών, και οι επιδράσεις φαίνεται 

να είναι παρόμοιες, ασχέτως της χώρας προέλευσης της μητρικής εταιρείας. Η 

χώρα προέλευσης της μητρικής εταιρείας, δεν φαίνεται να παίζει καθοριστικό 

ρόλο στη διαμόρφωση του μείγματος μάρκετινγκ, σε αντίθεση με τη χώρα  στην 

οποία δραστηριοποιούνται οι εν λόγω εταιρείες. 

Η κουλτούρα και φιλοσοφία του έλληνα καταναλωτή ασκούν μια ισχυρή 

επιρροή στη διαμόρφωση του μάρκετινγκ των τριών αυτοκινητοβιομηχανιών, με 

αποτέλεσμα οι εταιρείες να λαμβάνουν σοβαρά υπόψην τις 7 διαπολιτισμικές 
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ισοδυναμίες, στην προσπάθειά τους να προσεγγίσουν κατάλληλα την αγορά-

στόχο. 

 

 

4.2. Περιορισμοί 

 

Η φύση της συγκεκριμένης έρευνας είναι ποιοτική και συγκεκριμένα 

περιγραφική. Επίσης, το στατιστικό δείγμα που χρησιμοποιήθηκε για τους 

σκοπούς της, αποτελείται από τρεις διευθυντές πωλήσεων. Παρά το γεγονός ότι 

τα άτομα αυτά είναι κατάλληλα για συλλογή πληροφοριών, οι απαντήσεις τους, 

ωστόσο, δεν έχουν δυνατότητα γενίκευσης. Συνεπώς, υπάρχουν λόγοι που 

τονίζουν την εμπειρική –και όχι συμπερασματική– φύση των αποτελεσμάτων 

της παρούσας διπλωματικής. 

 Η μετάφραση και εκμετάλλευση των συμπερασμάτων αυτής της έρευνας 

χρήζει μεγάλης προσοχής. Το μικρό στατιστικό δείγμα, σε συνδυασμό με τη μη 

χρήση ενός επιστημονικού στατιστικού μοντέλου για ανάλυση των 

αποτελεσμάτων, δυσχεραίνουν τη γενίκευση των απαντήσεων που έλαβε ο 

συγγραφέας. Το χρονικό διάστημα, όμως, κατά το οποίο ολοκληρώθηκε η 

έρευνα δεν παρείχε τη δυνατότητα χρησιμοποίησης ενός μεγαλύτερου 

δείγματος από τον πληθυσμό ενδιαφέροντος. 

 Ένας ακόμα περιορισμός στη γενίκευση των αποτελεσμάτων αποτελεί 

και το γεγονός ότι, μπορεί μεν οι τρεις οργανισμοί να ανήκουν σε διαφορετικές 

κουλτούρες, δεν εκφράζουν όμως τις κουλτούρες στο σύνολό τους. Επιπλέον, οι 

απαντήσεις που λάβαμε, για την εξαγωγή των συμπερασμάτων της έρευνας, 
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ανήκουν σε ανθρώπους πουν ζουν και δραστηριοποιούνται μόνο σε μία χώρα, 

την Ελλάδα. Επιπρόσθετα, η μελέτη περισσότερων οργανισμών από κάθε 

χώρα, Γερμανία, ΗΠΑ και Ιαπωνία, μπορεί να παρουσιάσει μια πιο ρεαλιστική 

εικόνα του πολιτισμικού υποβάθρου των συγκεκριμένων χωρών. 

 Επίσης, η μη δυνατότητα γενίκευσης οφείλεται στην παράθεση 

συγκεκριμένων υποθετικών καταστάσεων στους διευθυντές πωλήσεων. 

Πρόκειται βέβαια για κάποια συνηθισμένα σενάρια της αγοράς, που δεν 

παρουσιάζουν όμως τους αστάθμητους παράγοντες, οι οποίοι διαφοροποιούν 

τον τρόπο δράσης και λειτουργίας πολυεθνικών οργανισμών. Οι αστάθμητοι 

παράγοντες του εξωτερικού περιβάλλοντος είναι δυνατόν να επηρεάσουν τον 

τρόπο επικοινωνίας και προσέγγισης των οργανισμών με διαφορετική 

κουλτούρα. 

 Οι προαναφερθέντες περιορισμοί, ως σύνολο, μειώνουν τη δυνατότητα 

γενίκευσης των συμπερασμάτων της παρούσας διπλωματικής, χωρίς βέβαια να 

μειώνεται η σημασία της. Αποκαλύπτουν, ωστόσο, κάποια κίνητρα για 

μελλοντική έρευνα στο σημαντικό θέμα της χρήσης της κουλτούρας, ως στοιχείο 

αποτελεσματικού marketing. 

 

 

4.3. Κίνητρα για Μελλοντική Έρευνα. 

 Η παρούσα έρευνα είχε σκοπό να εντοπίσει την ύπαρξη σχέσεων 

ανάμεσα στα 4 στοιχεία του μείγματος marketing και τις διαπολιτισμικές 

ισοδυναμίες. Και πράγματι, τέτοιου είδους σχέσεις και επιδράσεις της 

κουλτούρας στα στοιχεία αυτά προέκυψαν. Βέβαια, τα αποτελέσματα αυτά 
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προέκυψαν, σύμφωνα με τις απόψεις εκπροσώπων των τριών οργανισμών που 

εργάζονται στην Ελλάδα. Επομένως, η έρευνα των πεποιθήσεων στελεχών των 

τριών οργανισμών, που εργάζονται και σε άλλες χώρες, θα ενισχύσει τα 

συμπεράσματα αναφορικά με το marketing που εφαρμόζεται σε ανομοιογενείς 

πολιτισμικά κοινωνίες. 

Επιπρόσθετα, γνωστή είναι η άμεση σχέση που υπάρχει, ανάμεσα στα 

μέλη μιας επιχείρησης και στην κουλτούρα της κοινωνίας στην οποία 

δραστηριοποιούνται. Εξαιρετικό λοιπόν ενδιαφέρον θα είχε, η μελέτη 

περισσότερων οργανισμών κάθε χώρας, Γερμανίας, ΗΠΑ και Ιαπωνίας, 

προκειμένου να προκύψει μια πιο ρεαλιστική εικόνα του πολιτισμικού 

υποβάθρου των συγκεκριμένων χωρών. 

Εξίσου σημαντική θα ήταν και μια έρευνα, η οποία θα παρέθετε τις 

απόψεις μελών ενός πολιτισμού για το αντίστοιχο υπόβαθρο ενός διαφορετικού. 

Η αντίληψη των στελεχών ιαπωνικών οργανισμών, όσον αφορά μέλη 

αντίστοιχων ευρωπαϊκών και αμερικάνικων επιχειρήσεων, θα προσέφερε στον 

υποθετικό αναγνώστη- μελετητή, τη δυνατότητα βαθύτερης κατανόησης της 

σπουδαιότητας των διαπολιτισμικών ισοδυναμιών και της επιρροής αυτών στο 

στρατηγικό marketing. 
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Παράρτημα 

Ερωτηματολόγιο 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 1. 

 

Κάθε οργανισμός χρησιμοποιεί διαφημιστικές εκστρατείες για την 

αύξηση των πωλήσεων του, καθώς και για αύξηση της 

αναγνωρισιμότητας του προϊόντος.  

1. Κατά πόσο χρησιμοποιείτε τις ίδιες διαφημίσεις με την μητρική εταιρεία; 

................................................................................................................. 

2. Πόσο πιστεύετε ότι η κουλτούρα του Έλληνα επηρεάζει το διαφημιστικό 

μήνυμα που χρησιμοποιείται; 

................................................................................................................. 

3. Στις διαφημίσεις που προβάλλονται, ποιο από τα παρακάτω στοιχεία 

μεταβάλλεται ώστε αυτές να ταιριάζουν στην κουλτούρα του Έλληνα: 

- μήνυμα 

- εικόνες 

- χρώματα 

- άνθρωποι 

       

..................................................................................................................... 

4. Οι αλλαγές που πραγματοποιούνται στο επίπεδο των διαφημίσεων, ώστε 

αυτές να ταιριάζουν στην κουλτούρα των ελλήνων, ποια από τα 

παρακάτω στοιχεία επηρεάζουν; 
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ΤΙΜΗ ¨  

ΔΙΑΝΟΜΗ ¨  

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨  

ΠΡΟΪΟΝ ¨  

.......................................................................................................................

.............................................................................................................................. 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 2. 

Ένας οργανισμός ακολουθεί την ίδια πολιτική παρουσίασης των 

προϊόντων σε όσες αγορές δραστηριοποιείται, θεωρώντας πως οι 

καταναλωτές αντιλαμβάνονται με τον ίδιο τρόπο την χρησιμότητα και 

λειτουργικότητα των προϊόντων. 

5. Θα ήταν πιο χρήσιμο και πιο αποτελεσματικό να ακολουθεί διαφορετικές 

προσεγγίσεις σε διαφορετικές αγορές ανάλογα με την κουλτούρα που 

διακρίνει κάθε λαό ; 

................................................................................................................. 

6. Εάν ναι, η παρουσίαση διαφορετικής λειτουργικότητας του ίδιου 

προϊόντος, ποια από τα παρακάτω στοιχεία επηρεάζει; 

ΤΙΜΗ ¨ 

ΔΙΑΝΟΜΗ ¨ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨ 

ΠΡΟΪΟΝ ¨ 
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7. Στον κλάδο της αυτοκινητοβιομηχανίας θεωρείτε ότι οι Έλληνες 

καταναλωτές αντιλαμβάνονται το αυτοκίνητο με τον ίδιο τρόπο που το 

αντιλαμβάνονται και πελάτες άλλων εθνικοτήτων; 

................................................................................................................. 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 3. 

Ένας οργανισμός, που δραστηριοποιείται διεθνώς και αγορά-στόχος 

του είναι η παγκόσμια αγορά, προωθεί το προϊόν του σε όλες τις χώρες με 

την ίδια φιλοσοφία, παρουσιάζοντας τα προϊόντα του να ανήκουν στην 

ίδια κατηγορία αυτοκινήτου. 

 

8. Ο οργανισμός τον οποίο εκπροσωπείτε, λαμβάνει υπόψη του τις 

κοινωνικές διαφορές που διακρίνουν τους Έλληνες καταναλωτές από 

αυτούς άλλων χωρών;  

................................................................................................................. 

9. Εάν ναι, δημιουργούνται διαφορετικές κατηγοριοποιήσεις στα 

προσφερόμενα προϊόντα; 

................................................................................................................. 

10. Ποια είναι τα κριτήρια κατηγοριοποίησης των αυτοκινήτων που 

προσφέρετε στους Έλληνες καταναλωτές; 

................................................................................................................. 

11. Στην περίπτωση εισαγωγής ενός νέου αυτοκινήτου στην αγορά, 

απαιτούνται διαφορετικές προσπάθειες ένταξης του σε μία κατηγορία 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



 126 

από ότι σε άλλες επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε διαφορετικές 

χώρες; 

................................................................................................................. 

12. Αν ναι, ποια από τα παρακάτω στοιχεία επηρεάζονται περισσότερο; 

ΤΙΜΗ ¨ 

ΔΙΑΝΟΜΗ ¨ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨ 

ΠΡΟΪΟΝ ¨ 

 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 4. 

Ένας οργανισμός δραστηριοποιείται σε παγκόσμιο επίπεδο, 

χρησιμοποιώντας τη μητρική του γλώσσα για την ολοκλήρωση όλων των 

συναλλαγών του σε ξένες αγορές. Το γεγονός αυτό δημιουργεί 

προβλήματα επικοινωνίας και απόλυτης κατανόησης των απαιτήσεων 

των δύο πλευρών, στην περίπτωση που οι άνθρωποι μιας άλλης 

κουλτούρας, δεν έχουν την ίδια μητρική γλώσσα. 

13. Ο οργανισμός σας ακολουθεί αυτή την πολιτική, δηλαδή χρησιμοποιεί 

στις προωθητικές του κινήσεις τη γλώσσα της μητρικής εταιρείας;  

................................................................................................................. 

14. Εάν όχι, η χρήση της ελληνικής γλώσσας επηρεάζει το στρατηγικό 

marketing του οργανισμού; 

................................................................................................................. 
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15. Αν το επηρεάζει, ποιο από τα παρακάτω στοιχεία του μίγματος 

μάρκετινγκ επηρεάζει περισσότερο; Παρακαλώ εξηγείστε.  

ΤΙΜΗ ¨ 

ΔΙΑΝΟΜΗ ¨ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨ 

ΠΡΟΪΟΝ ¨ 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 5. 

Το πολιτικό και οικονομικό σύστημα επηρεάζει άμεσα τις συναλλαγές 

ενός οργανισμού. Η Ελλάδα χαρακτηρίζεται ως μία αναπτυσσόμενη 

οικονομικά χώρα, με σταθερή ανάπτυξη στο ΑΕΠ αλλά παράλληλα χρόνια 

μακροοικονομικά προβλήματα, που μειώνουν την αγοραστική δύναμη 

των πολιτών.  

16. Ο οργανισμός που εκπροσωπείτε, πως αντιμετωπίζει το οικονομικό και 

πολιτικό σύστημα της Ελλάδας; 

................................................................................................................. 

17. Θεωρείτε πως αυτό διαφέρει από το πολιτικό και οικονομικό σύστημα 

άλλων χωρών, όπου δραστηριοποιούνται άλλοι αντιπρόσωποι της 

μητρικής σας εταιρείας; 

18. Εάν ναι, αυτό οδηγεί σε τροποποιήσεις του στρατηγικού marketing, 

προκειμένου να προωθηθούν αποτελεσματικότερα οι πωλήσεις; 

       

..................................................................................................................... 
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19. Εάν ναι, ποιο από τα παρακάτω στοιχεία υπόκειται σε μεγαλύτερη 

διαφοροποίηση λόγω διαφορών στο οικονομικό και πολιτικό σύστημα;  

ΤΙΜΗ ¨ 

ΔΙΑΝΟΜΗ ¨ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨ 

ΠΡΟΪΟΝ ¨ 

20. Εξηγείστε περαιτέρω τις επιρροές που δέχεται το στοιχείο του μίγματος 

μάρκετινγκ που επιλέξατε ότι επηρεάζεται περισσότερο από το 

οικονομικό και πολιτικό σύστημα της Ελλάδας. 

 

Ερώτηση-Σενάριο 6. 

Η σπουδαιότητα του χρόνου, ως μέσο αύξησης κέρδους, είναι 

αποδεδειγμένη. Μεγάλα χρονικά διαστήματα συνεπάγονται αυξημένο 

κόστος σε όλους τους τομείς. Όσον αφορά το στρατηγικό marketing, μη 

σωστή χρήση του χρόνου μπορεί να σημαίνει μεγάλη παραμονή σε μη 

επικερδείς αγορές, ή μακροχρόνιες διαφημιστικές εκστρατείες. 

 

21. Ποια θεωρείται πως είναι η αντίληψη του χρόνου που έχει ο Έλληνας 

καταναλωτής όσον αφορά το χώρο της αυτοκινητοβιομηχανίας; 

................................................................................................................. 

22. Χρειάζεται πολύ χρόνο για να αποδεχτεί ένα νέο μοντέλο αυτοκινήτου; 

................................................................................................................. 

23. Απαιτεί πολύ χρόνο για να αποφασίσει την αγορά ενός αυτοκινήτου; 

................................................................................................................. 
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24. Δαπανά πολύ χρόνο στην αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων όταν 

αναγνωρίζει την ανάγκη απόκτησης ενός αυτοκινήτου; 

................................................................................................................. 

25. Απαιτεί άμεση παράδοση του αυτοκινήτου που τελικά επιλέγει να 

αγοράσει; 

................................................................................................................. 

26. Χρειάζεται πολλές και εκτεταμένες διαφημίσεις για να ενημερωθεί και για 

να τον προσελκύσετε στην εταιρεία σας; 

................................................................................................................. 

27. Επισκέπτεται αρκετές φορές την εταιρεία σας έως ότου πάρει την 

απόφαση αγοράς; 

................................................................................................................. 

28. Πόσο χρόνο παραμένει μέσα στην εταιρεία σας, κατά τη διάρκεια αυτών 

των συναντήσεων; 

................................................................................................................. 

29. Θεωρείται ότι διαφέρει από αυτή άλλων πελατών άλλων εθνικοτήτων; 

30. Αν ναι, ο οργανισμός σας μελετά την αντίληψη του χρόνου των Ελλήνων 

πελατών;   

31. Εάν ναι, τι συνέπειες έχει το γεγονός αυτό στο καθορισμό του marketing 

που ο οργανισμός σας ακολουθεί στην Ελλάδα, και πιο συγκεκριμένα 

πόσο διαφοροποιούνται τα παρακάτω στοιχεία σε σχέση με εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στον ίδιο κλάδο με εσάς αντιπροσωπεύοντας τα ίδια 

προϊόντα αλλά απευθύνονται σε πελάτες διαφορετικών εθνικοτήτων;  

ΤΙΜΗ ¨ 
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ΔΙΑΝΟΜΗ ¨ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ¨ 

ΠΡΟΪΟΝ ¨ 

........................................................................................................... 

 

 

 

Ερώτηση-Σενάριο 7. 

Ο οργανισμός σας λειτουργεί σε παγκόσμιο επίπεδο. Κάθε όμως 

λαός έχει διαφορετικούς κώδικες επικοινωνίας. Οι άτυποι κανόνες 

επικοινωνίας & συμπεριφοράς επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την 

ικανοποίηση των πελατών. Έτσι, για παράδειγμα, το να αργήσει κάποιος 

σε ένα επαγγελματικό ραντεβού στην Αμερική θεωρείται ένα φυσιολογικό 

γεγονός, που δεν θίγει το  κύρος της συνάντησης. Αντίθετα στην Ιαπωνία 

το ίδιο το γεγονός μεταφράζεται ως προσβολή. Αντίστοιχες διαφορές 

εντοπίζονται και σε άλλους κανόνες επικοινωνίας, όπως η χειραψία, το 

βλέμμα κ.α. 

32. Για την προώθηση των πωλήσεών σας, λαμβάνονται υπόψη  οι γενικοί 

κανόνες καλής συμπεριφοράς και επικοινωνίας, όπως αυτοί ισχύουν 

στην Ελλάδα;  

................................................................................................................. 

33. Εάν ναι, η μελέτη και γνώση αυτών των κανόνων, οδηγεί σε 

διαφοροποιήσεις του marketing; 

................................................................................................................. 
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34. Ποια στοιχεία θεωρείτε ότι χαρακτηρίζουν τον τρόπο επικοινωνίας των 

Ελλήνων; 

................................................................................................................. 

35. Πως διαφοροποιούνται οι αποφάσεις που λαμβάνονται σχετικά με την 

διανομή του προϊόντος; 

................................................................................................................. 

36. Πώς διαφοροποιούνται οι αποφάσεις που λαμβάνονται σχετικά με την 

τιμολόγηση του προϊόντος; 

................................................................................................................. 

37. Πώς διαφοροποιούνται οι αποφάσεις που λαμβάνονται σχετικά με την 

προώθηση του προϊόντος; 

................................................................................................................. 

38. Πώς διαφοροποιούνται οι αποφάσεις που  λαμβάνονται σχετικά με το ίδιο 

το προϊόν; 

................................................................................................................. 
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