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1. Εισαγωγή 

Ολοκληρώνοντας τις σπουδές στο πρόγραµµα µεταπτυχιακών σπουδών στη 

Διοίκηση Επιχειρήσεων για Στελέχη, τελευταία υποχρέωση για τη λήψη του 

πτυχίου και το κλείσιµο αυτού του κύκλου είναι η συγγραφή διπλωµατικής 

εργασίας. Έχοντας µία καλή πορεία στον κλάδο των βιοµηχανικών προµηθειών 

και πιο συγκεκριµένα στον υποκλάδο της χαρτοποιίας, θα ήταν χρήσιµο να 

αξιοποιηθεί η γνώση µε συγγραφή µίας πτυχιακής πάνω στο συγκεκριµένο 

αντικείµενο. Με τη συνεισφορά του επιβλέποντος καθηγητή κυρίου Μάλλιαρη 

και την πολύτιµη συµµετοχή των αξιόλογων ανθρώπων που στελεχώνουν τις 

επιχειρήσεις του κλάδου έγινε πραγµατικότητα η συγγραφή της παρούσας 

εργασίας. 

 

1.1. Σχετικά µε το χαρτί ως προϊόν 

Το χαρτί είναι ένα προϊόν µε ιδιαίτερο ρόλο στη σύγχρονη κοινωνία. Οι χρήσεις 

του αναρίθµητες. Από ανελαστικές χρήσεις καθηµερινής υγιεινής και ευκολίας, 

µέχρι χρήσεις συσκευασίας, αποθήκευσης, µεταφοράς άλλων αγαθών, αλλά και 

ως µέσο καταγραφής των στοιχείων, σκέψεων και απόψεων. Τα βιβλία, οι 

εφηµερίδες, τα δηµόσια έγγραφα, όλες οι ανθρώπινες σκέψεις δύνανται να 

καταγραφούν και να αποθηκευτούν στο χαρτί. Επίσης τα χρήµατα, το έως τώρα 

ευρύτερα διαδεδοµένο µέσο συναλλαγής στον πολιτισµένο κόσµο, είναι 

κατασκευασµένο από υλικό που αποτελείται από σύνθεση χάρτου µε ίνες 

βάµβακος. Η δε ονοµασία των τραπεζογραµµατίων ως «χαρτονοµίσµατα» 

παραπέµπουν στο υλικό αυτό και ουδείς συνδέει τα χαρτονοµίσµατα µε κάποιο 

υλικό άλλο από το χαρτί.  

Η παραγωγική διαδικασία του χάρτου βρίσκει τις ρίζες της στην Κίνα το 2ο 

αιώνα προ Χριστού. Ο εφευρέτης του θεωρείται ο Cai Lun (Τσάι Λουν) 

ευνούχος και πολιτικός επίσηµος του 4ου αυτοκράτορα ονόµατι Χε, της 

δυναστείας των Χαν1. Ο Τσάι Λουν ο οποίος γεννήθηκε το 50 π.Χ. κατά τη 

                                                
1 http://en.wikipedia.org/wiki/Paper#History 
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διάρκεια της υπηρεσίας του προς τον αυτοκράτορα, ως ευνούχος, έλαβε πολλές 

προαγωγές και ήταν υπεύθυνος για το όπλα και τα εργαλεία του παλατιού. Το 

105 προ Χριστού του πιστώθηκε η εφεύρεση της σύστασης αλλά και της 

διαδικασίας παραγωγής του χαρτιού αν και υπάρχει έντονη φηµολογία πως την 

πραγµατική ανακάλυψη του χαρτιού την πραγµατοποίησε κάποιος άλλος 

χαµηλότερης κοινωνικής τάξης αλλά την πιστώθηκε ο Τσάι Λουν ως 

ευνοούµενος του τότε αυτοκράτορα. 

 

1.2. Η παραγωγή χάρτου στην Ελλάδα 

Στην Ελλάδα η παραγωγή χάρτου ξεκινάει από το τις αρχές του 20ου αιώνα, µε 

επιχειρηµατίες όπως ο Λαδόπουλος στην περιοχή των Πατρών, η χαρτοποιία 

Αίγλη, η Αθηναϊκή χαρτοποιία που έγινε η περίφηµη Softex, η χαρτοποιία 

Κεφάλα, ο Σαραντόπουλος αυτές ήταν οι πιο σηµαντικές επιχειρήσεις από το 

1918 έως και το Β’ Παγκόσµιο πόλεµο. Μετά το τέλος του Β΄ Παγκοσµίου 

πολέµου ξεκινούν εργασίες η ΠΑΚΟ στην Πελασγία, η Βιοχαρτική στον 

Ασπρόπυργο, και στη Θεσσαλονίκη το εργοστάσιο του Λαδόπουλου µε το 

όνοµα ΜΕΛ το οποίο διατηρεί µέχρι και σήµερα2. 

Αξίζει να σηµειωθεί η ελληνική πρωτοπορία, ότι στην περιοχή των Βαλκανίων 

και της Μικράς Ασίας για τις πρώτες δεκαετίες του 20ου αιώνα, η βιοµηχανία 

του Λαδόπουλου κρατούσε τα σκήπτρα ως η µεγαλύτερη και η πλέον 

παραγωγική µονάδα. Στη συνέχεια µετά τη µεταπολίτευση, εντάχθηκε στο 

πρόγραµµα κρατικοποιήσεων µαζί µε άλλες µεγάλες επιχειρήσεις της εποχής. 

Σήµερα οι Ελληνική χαρτοποιία απαριθµεί δώδεκα ενεργές επιχειρήσεις, οι 

οποίες χρησιµοποιώντας είτε πρώτη ύλη από ανακύκλωση είτε καθαρή 

κυτταρίνη προερχόµενη από την κοπή των δέντρων, κατασκευάζουν και 

διαθέτουν στη λιανική ως τελικό προϊόν διάφορες παραλλαγές του, που 

ικανοποιούν ανάλογες χρήσεις. Επίσης µεγάλο όγκο εργασιών παρουσιάζει η 

κατασκευή και πώληση προϊόντων χάρτου όχι ως τελικό προϊόν στον λιανικό – 

τελικό καταναλωτή αλλά ως βιοµηχανικό προϊόν που απευθύνεται είτε σε άλλες 

βιοµηχανίες για την παραγωγή αλλά και κυριότερα τη συσκευασία των 

                                                
2 Shizas.gr 
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προϊόντων που παράγουν. Με την µορφή βιοµηχανικού εµπορεύµατος που 

προαναφέραµε διατίθεται προς εταιρείες κυρίως κοπής και συσκευασίας που 

διαθέτουν µε δικά τους σήµατα κατατεθέντα είτε χρησιµοποιώντας ιδιωτικές 

ετικέτες αλυσίδων σουπερµάρκετ. Αλλά και σε πληθώρα επιχειρήσεων, κυρίως 

παροχής υπηρεσιών και πώλησης προϊόντων, όπως κυρίως εστιατόρια και 

καταστήµατα πώλησης τροφίµων. Συγκεκριµένα είδη χάρτου που παράγονται 

στην Ελλάδα είναι τα λευκά κυρίως χαρτιά για χρήσεις κουζίνας, υγείας αλλά 

και χαρτοµάντιλα. Επίσης παράγεται χαρτόνι καφέ χρώµατος για χρήσεις 

συσκευασίας και παραγωγής κυρίως χαρτοκιβωτίων, αλλά και κυµατιστό χαρτί 

για την εσωτερική επένδυση των χαρτοκιβωτίων. Τέλος η αναφορά στην 

ελληνική παραγωγή ολοκληρώνεται µε την παραγωγή γυαλιστερού χαρτονιού 

συσκευασίας για χρήσεις όπως συσκευασία φαρµάκων, τροφίµων, παιχνιδιών 

και αναρίθµητων άλλων προϊόντων. 

 

1.3. Η χαρτοποιία ως κλάδος 

Οι χαρτοποιίες για την παραγωγική τους διαδικασία ως επιχειρήσεις του 

δευτερογενούς τοµέα, χρησιµοποιούν ποικιλία υλικών. Η παραγωγή στηρίζεται 

εξολοκλήρου στη χαρτοποιητική µηχανή. Χαρακτηρίζεται έτσι αφού πρόκειται 

για µία µεγάλου µεγέθους και υψηλής πολυπλοκότητας ενιαίο µηχανικό σύνολο 

το οποίο δέχεται ως εισροές νερό, τα απαραίτητα χηµικά καθώς και χαρτοπολτό 

προκειµένου να παράγει χαρτί. Στις περιπτώσεις όπου χρησιµοποιείται 

ανακυκλωµένο χαρτί υπάρχει και ένα επιπλέον τµήµα ο πολτοποιητής, δηλαδή 

αυτό που αφαιρεί από το χρησιµοποιηµένο χαρτί οποιαδήποτε χρώµατα, χηµικά, 

ρύπους ή άλλα στοιχεία τα οποία είναι περιττά όσον αφορά την εκ νέου 

παραγωγή χάρτου µε τη µέθοδο της ανακύκλωσης. Στις εικόνες που 

ακολουθούν βλέπουµε παραδείγµατα µηχανών παραγωγής χάρτου. Στην πρώτη 

κατά σειρά εικόνα είναι µία µηχανή παραγωγής λευκού χαρτιού, τύπου 

χαρτοπετσέτας, χάρτου για χρήσεις υγείας ή κατασκευής χαρτοµάντιλων και 

συναφών χρήσεων. Στη δεύτερη και τρίτη εικόνα απεικονίζεται µηχανή 

παραγωγής χάρτου συσκευασίας. Ενώ ακολουθεί φωτογραφία από το σχέδιο 

επί χάρτου της µηχανής. Η διαφορά στο µέγεθος στηρίζεται στο γεγονός ότι η 

δεύτερη εµπεριέχει και ένα τµήµα αποξήρανσης δεδοµένου ότι το χαρτί που 
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προορίζεται για συσκευασία απαιτείται να έχει ελάχιστη έως µηδενική υγρασία 

στο εσωτερικό του. 

 

3 

Εικόνα 1: Μηχανή παραγωγής χαρτιού για χρήσεις χαρτοπετσέτας, υγείας, 

χαρτοπετσέτας 

                                                
3 Πηγή εικόνας: http://www.pulp-paperworld.com/asian-news/item/5370-
andritz-successfully-starts-up-tenth-tissue-machine-for-hengan-group-china 



   
 

7 

4 

 

5 

Εικόνες 2-3: Μηχανή παραγωγής χάρτου συσκευασίας 

                                                
4 Πηγή εικόνας: 
http://www.valmet.com/en/infocenter/media.nsf/WebWID/WTB-140606-
2257B-2756E?OpenDocument#.VGxC_oeSZ7c 
5 Πηγή εικόνας: http://www.dmaeuropa.com/tabid/1249/Itemid/1102/default. 
aspx 
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Εικόνα 4: Μηχανολογικό σχέδιο χαρτοποιητικής µηχανής 

Από τις παραπάνω εικόνες µπορούµε να καταλάβουµε το µέγεθος και την 

πολυπλοκότητα της λεγόµενης χαρτοποιητικής µηχανής. Κοιτώντας το 

µηχανολογικό σχέδιο ακόµη και κάποιος που δεν γνωρίζει µπορεί να  

αντιληφθεί προαναφερόµενη πολυπλοκότητα.  

Στην εικόνα που ακολουθεί φαίνεται ακόµη πιο ευδιάκριτα η συνθετότητα της 

όλης εγκατάστασης. Επίσης το τρίκυκλο ποδήλατο που χρησιµοποιεί ο 

εργαζόµενος στης φωτογραφίας για να µετακινηθεί καταδεικνύει το µέγεθος 

της µονάδας. 

                                                
6 Πηγή εικόνας: http://chinapapermachine.en.alibaba.com/product/522913507-
213206459/writing_paper_machine.html 
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Εικόνα 5: Τµήµα αφύγρανσης χαρτοπολτού. 

 

Μία χαρτοποιητική µηχανή µπορεί να φτάσει το µήκος µέχρι και των 600 

µέτρων και πλάτος περίπου 14 µέτρων µε πλάτος ρολού παραγωγής τα 11,80 

µέτρα που αποτελεί και τη µεγαλύτερη µηχανή στον κόσµο σήµερα, της 

εταιρείας Asia Pulp & Paper στο Hainan της νότιας Κίνας8 η οποία µπορεί να 

παράξει πάνω από 4.500 τόνους χάρτου την ηµέρα. 

Έτσι όσον αφορά τα εξαρτήµατα και τα αναλώσιµα που προµηθεύεται µία 

χαρτοποιία αυτά κατά µέσο όρο αποτελούνται από 3.500 κωδικούς 

διαφορετικών υλικών από τα πιο απλά αναλώσιµα όπως βίδες έως και σύνθετες 

κατασκευές όπως οι διαφορετικοί ιµάντες επεξεργασίας χάρτου. Τα αναλώσιµα 

                                                
7 Πηγή εικόνας: http://www.xcaliba.com/2013/01/paper-part-2-how-is-it-made/ 
8 http://voith.com/en/vp_hainan-pm2_en_001.pdf 
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και εξαρτήµατα αυτά τα οποία προµηθεύονται άλλα µε µικρή συχνότητα όπως 

µία φορά ετησίως και άλλα µε µεγαλύτερη συχνότητα ακόµη και δύο/τρεις 

φορές το µήνα και χρησιµοποιούνται για τη λειτουργία και συντήρηση της 

χαρτοποιητικής µηχανής, αναλόγως πάντοτε του µεγέθους και της 

πολυπλοκότητας της κάθε επιµέρους µονάδας. Στις περισσότερες των 

περιπτώσεων η ζήτησή τους είναι ανελαστική για µία χαρτοποιία αφού αφενός 

υπάρχουν συγκεκριµένοι προµηθευτές µε εξειδίκευση πάνω στα αναλώσιµα του 

συγκεκριµένου κλάδου και δεν είναι εφικτό τα αναλώσιµα αυτά να βρεθούν 

στην αγορά ελεύθερα όπως π.χ. εργαλεία αλλά γίνονται συγκεκριµένες 

παραγγελίες συνήθως εξατοµικευµένες στην παραγωγή της κάθε εταιρείας. 
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2. Σκοπός 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η εύρεση στον κλάδο της χαρτοποιίας των 

ανθρώπων οι οποίοι έχουν τον καθοριστικό ρόλο όσον αφορά την αξιολόγηση 

αλλά και επιλογή προµηθευτών. Δηλαδή ο εντοπισµός των ατόµων εντός της 

µονάδας της χαρτοποιίας οι οποίοι επηρεάζουν τη διαδικασία και θέτουν τις 

προδιαγραφές προκειµένου να επιλεγεί ο βιοµηχανικός προµηθευτής.  

Αφού εντοπιστούν τα στελέχη τα οποία αποφασίζουν ο επόµενος και 

κυριότερος σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνηθούν τα κριτήρια 

εκείνα που τίθενται και βάσει των οποίων οι προαναφερόµενοι προβαίνουν 

στην επιλογή προµηθευτή άρα στην αγοραστική απόφαση. Τέλος, µετά από τη 

διεξαγωγή έρευνας σε κάθε έναν από τους υπευθύνους της κάθε χαρτοποιίας 

τελικός στόχος είναι να συσχετιστούν τα προσωπικά κριτήρια του κάθε 

στελέχους ώστε να καθοριστούν κάποια γενικά κριτήρια τα οποία έχουν γι 

αυτούς τη µεγαλύτερη σηµασία στο συγκεκριµένο κλάδο. 

Μετά την ανάλυση των βιβλιογραφικών πηγών που αφορούν όχι µόνο 

χαρτοποιίες αλλά γενικά στη διαδικασία πώλησης βιοµηχανικού πωλητή προς 

βιοµηχανικό αγοραστή (B2B), στην παρούσα εργασία θα συγκριθούν τα 

αποτελέσµατα της εµπειρικής µελέτης στις ελληνικές χαρτοποιίες µε τη διεθνή 

βιβλιογραφία και αρθογραφία πάνω στις Β2Β συναλλαγές. Έτσι πιστεύουµε 

πως θα δηµιουργηθεί ένα σηµείο αναφοράς ώστε να µπορούν οι επίδοξοι 

προµηθευτές να συγκρίνουν το µείγµα µάρκετινγκ που χρησιµοποιείται από τις 

προµηθεύτριες εταιρείες. Έως τώρα έρευνα για το συγκεκριµένο κλάδο δεν 

έχουµε στην ελληνική βιβλιογραφία. Η ισχύουσα ενηµέρωση της ελληνικής 

βιβλιογραφίας περιλαµβάνει έρευνα που έχει γίνει από φοιτητή του 

Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών και αφορούσε την αγοραστική 

συµπεριφορά των βιοµηχανικών αγοραστών στην Ελλάδα και παρουσιάζεται 

στο βιβλίο του καθηγητή Αυλωνίτη Στρατηγική Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ. Η 

έως τώρα έρευνα στην ελληνική επικράτεια µελετάει ένα σύνολο βιοµηχανικών 

αγοραστών, έχοντας τις εταιρείες παραγωγής χάρτου οµαδοποιηµένες στην 

κατηγορία «Ξύλο-φελλός και συγγενή προϊόντα, έπιπλα και είδη επίπλωσης, 

χαρτί και είδη από χαρτί».  
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Συνεπώς αν και υπάρχει µία έρευνα, στοιχεία της οποίας µπορούν να µας 

δώσουν χρήσιµα συµπεράσµατα, εντούτοις είναι σε αρκετά ευρύ πεδίο.  

Συνοψίζοντας το σκοπό της εργασίας, µπορούµε να πούµε πως µετά την εύρεση 

των ατόµων που καθορίζουν την αγοραστική απόφαση και των κριτηρίων βάσει 

των οποίων αποφασίζουν, τα συγκρίνουµε µε τη βιβλιογραφία. Απώτερος 

σκοπός είναι η εξαγωγή συµπερασµάτων τα οποία θα µπορεί να 

χρησιµοποιηθούν από επιχειρήσεις του κλάδου αλλά και ερευνητές 

προκειµένου να διαπιστωθεί κατά πόσον το µείγµα µάρκετινγκ και οι υποθέσεις 

στις οποίες βασίζεται στηρίζονται στην πραγµατικότητα. Επίσης όσον αφορά 

τους ερευνητές, θα είναι µια προσπάθεια να µπορέσει κάποιος να αντιληφθεί τις 

διαφορές που µπορεί να υπάρχουν ανάµεσα σε µία πολύ συγκεκριµένη έρευνα 

ενός υποκλάδου σε σχέση µε µία έρευνα που περιλαµβάνει επιχειρήσεις από 

έναν ευρύτερο κλάδο όπως η συσκευασία, ξυλεία, χαρτοποιία, επιπλοποιία.  
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3. Βιβλιογραφικές αναφορές συµπεριφοράς βιοµηχανικών 

αγοραστών. 

 

3.1.  Γενικά για το Μάρκετινγκ και το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ 

Η επιστήµη του Μάρκετινγκ, όπως και κάθε άλλη επιστήµη, είναι ένας ευρύς 

κλάδος που βασίζεται σε βασικές αρχές όπως η τµηµατοποίηση των αγορών, τα 

4 p του Μάρκετινγκ, ο Κύκλος Ζωής Προϊόντος και όλα όσα ενδελεχώς 

αναλύονται σε αναρίθµητα συγγράµµατα αλλά και µελέτες καθηγητών, 

εταιρειών συµβούλων επιχειρήσεων αλλά και επιχειρήσεων. Εµβαθύνοντας 

όµως διαπιστώνεται ένα τεράστιο πεδίο εφαρµογής της επιστήµης του 

µάρκετινγκ σε κλάδους που θα µπορούσαν να αναλυθούν όσο µπορεί να 

αναλυθεί και να κατατµηθεί η οικονοµική δραστηριότητα των σύγχρονων 

κοινωνιών.  

Έτσι έχουµε ειδικότητες του Μάρκετινγκ όπως η επικοινωνία, η τιµολόγηση, η 

διαφήµιση, που αφορούν σε εξειδικευµένες λειτουργίες του Μάρκετινγκ εντός 

της επιχείρησης αλλά και γενικευµένους κλάδους του Μάρκετινγκ που 

σχετίζεται µε κλάδους της οικονοµίας όπως το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών, το 

Μάρκετινγκ των Ταχέως Κινούµενων Καταναλωτικών Προϊόντων και το 

Μάρκετινγκ Λιανικής, το Διεθνές Μάρκετινγκ και αναρίθµητους υποκλάδους 

που αποτελούν τη µελέτη και εφαρµογή του Μάρκετινγκ σύµφωνα µε τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των παραπάνω αναφερόµενων κλάδων. Έτσι 

µπορούµε να οµιλούµε για αγροτικό µάρκετινγκ, για τραπεζικό µάρκετινγκ, για 

τουριστικό µάρκετινγκ, για µάρκετινγκ ιατρικών υπηρεσιών και όσες 

εφαρµογές µπορεί να βάλει κανείς στο µυαλό του.  

Όπως ο καθηγητής Αυλωνίτης αναφέρει στις διαλέξεις του «Το Μάρκετινγκ 

είναι µία επιστήµη, που έχει ειδικεύσεις τόσες όσες και οι ειδικεύσεις της 

ιατρικής επιστήµης»9 

                                                
9  Επετειακή Εκδήλωση 20 χρόνια M&E – 26-11-2012 Ο.Π.Α. - 
https://www.youtube.com/watch?v=SzTaQUTS42U&list=PLB3orYyJjWAdiaL
PfWoeZ3jYHzRUvKFNU ) 
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Σύµφωνα µε τον ίδιο καθηγητή «Το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ ασχολείται µε 

την ικανοποίηση των αγοραστικών αναγκών και απαιτήσεων οργανισµών και 

µπορεί να οριστεί σαν µια διαδικασία ανάλυσης και µελέτης αγοραστικής 

συµπεριφοράς οργανισµών, καθορισµού των αγοραστικών αναγκών και 

απαιτήσεων των οργανισµών και σχεδιασµού των καταλληλότερων προϊόντων, 

τιµών, καναλιών διανοµής και µέσων επικοινωνίας που ικανοποιούν τις 

ανάγκες και απαιτήσεις των οργανισµών αυτών»10.  

Έτσι κύρια συστατικά του βιοµηχανικού µάρκετινγκ είναι: 

• Η ικανοποίηση αγοραστικών αναγκών 

• Η µελέτη της αγοραστικής συµπεριφοράς 

• Ο καθορισµός των αναγκών 

• Και ο σχεδιασµός ανάλογων λύσεων που ικανοποιούν τις ανάγκες 

Όχι οποιονδήποτε πελατών, αλλά συγκεκριµένα των επιχειρήσεων - 

οργανισµών. Δηλαδή «διακριτών κοινωνικών οντοτήτων οι οποίες µέσω της 

διαίρεσης  της εργασίας, δοµών συστηµάτων και σχεδίων επιδιώκουν την 

επίτευξη σε χρονική διάρκεια σκοπών»11 που οι ανάγκες τους αφορούν στην 

εξυπηρέτηση των σκοπών αυτών που πηγάζει από την αποστολή τους, και 

συνήθως είναι είτε η εκτέλεση εσωτερικών λειτουργιών τους, είτε η παραγωγή 

νέων προϊόντων και υπηρεσιών προς διάθεση στο καταναλωτικό κοινό είτε σε 

εκ νέου άλλους βιοµηχανικούς αγοραστές, είτε και για µεταπώλησή τους, όπου 

εδώ πλέον ο πελάτης των επιχειρήσεων αυτών είναι ένα κανάλι διανοµής. 

Στην παρούσα εργασία, από το σύνολο των στοιχείων που πραγµατεύεται το 

βιοµηχανικό µάρκετινγκ, ασχολούµαστε µε τη µελέτη της αγοραστικής 

συµπεριφοράς του κλάδου των βιοµηχανικών αγοραστών – χαρτοβιοµηχανιών 

που επιλέγουµε να µελετήσουµε, οι οποίες αγοράζουν αναλώσιµα προκειµένου 

να εκτελέσουν την παραγωγή προϊόντων χάρτου που τα απευθύνουν σε άλλες 

επιχειρήσεις προκειµένου εκείνες να συσκευάσουν και να αποθηκεύσουν το 

προϊόν τους αλλά και σε επιχειρήσεις που θα µεταπωλήσουν το χαρτί σε 

                                                
10 Γεώργιος Ι. Αυλωνίτης: Στρατηγικό Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ, Εκδόσεις 
Σταµούλης, Αθήνα 2001 
11 Δηµήτρης Μπουραντάς: Μάνατζµεντ, Εκδόσεις Μπένου, Αθήνα 2002 
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τελικούς καταναλωτές όπως super-markets, είτε όµως και σε τελικούς 

καταναλωτές που θα τα βρουν ως έτοιµα προϊόντα στο ράφι των σουπερµάρκετ. 

 

3.2. Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ. Ένας κόσµος βασισµένος στις σχέσεις. 

Όσο λιγότεροι οι εµπλεκόµενοι και όσο συχνότερες και πιο εξειδικευµένες οι 

αγορές τόσο µειώνεται ο απρόσωπος χαρακτήρας της συναλλαγής. Έτσι όσον 

αφορά τις προµήθειες των παραγωγικών µονάδων κανείς δεν µπορεί να 

ισχυριστεί πως οι αγορές γίνονται απρόσωπα όπως δηλαδή σε ένα 

σουπερµάρκετ ή ένα µεγάλο κατάστηµα λιανικής. Ο κύκλος των ανθρώπων σε 

µία χαρτοποιία όπως και σε κάθε βιοµηχανία είναι συγκεκριµένος. Ο κύκλος 

των προσώπων αποτελείται από το διευθυντή του εργοστασίου, τον υπεύθυνο 

του τµήµατος προµηθειών, το διευθυντή παραγωγής, τον προϊστάµενο της 

παραγωγής (εργοδηγός-αν υπάρχει). Από την άλλη πλευρά, δηλαδή αυτή του 

προµηθευτή, οµοίως τα εµπλεκόµενα άτοµα είναι λίγα. Ο κύκλος περιορίζεται 

στον πωλητή ή το manager, και τους τεχνικούς που επισκέπτονται το 

εργοστάσιο του πελάτη και λαµβάνουν προδιαγραφές των προϊόντων.  Η 

διεθνής βιβλιογραφία στο κοµµάτι των αγορών, από βιοµηχανικό πωλητή προς 

βιοµηχανικό αγοραστή (B2B), κατά κύριο λόγο περιλαµβάνει έρευνες και 

µελέτες οι οποίες αφορούν την ανάπτυξη, διατήρηση και διαχείριση των 

σχέσεων µε τον πελάτη. Αφού γίνει µία σειρά από αναφορές σε διάφορα άρθρα 

θα σχολιαστούν και θα συγκριθούν µε την καθηµερινή πρακτική και εµπειρία 

του γράφοντος στο χώρο. 

Για κάθε κλάδο υπάρχουν οι µεγάλοι πελάτες οι οποίοι συχνά αναφέρονται ως 

στρατηγικοί και οι οποίο αγοράζουν µεγάλες ποσότητες υλικών, η συνεργασία 

µαζί τους αποτελεί σηµείο αναφοράς στην προσέλκυση νέων πελατών και 

γενικότερα προσελκύουν ιδιαίτερα το ενδιαφέρον των βιοµηχανικών 

προµηθευτών. Έτσι και στον κλάδο της χαρτοποιίας δε θα µπορούσε να συµβεί 

κάτι διαφορετικό. Από το σύνολο των 12 επιχειρήσεων οι 4 µπορούν να 

χαρακτηριστούν ως µεγάλοι πελάτες. Επιβεβαιώνεται από τον αριθµό αυτό και 

ο κανόνας των σηµαντικών ολίγων και των ασήµαντων πολλών που πρώτος 

παρατήρησε και κατέγραψε ο Ιταλός οικονοµολόγος Παρέτο. 
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Όσον αφορά τους µεγάλους πελάτες όχι απλώς γίνεται ιδιαίτερη µνεία αλλά 

υπάρχει πληθώρα βιβλιογραφίας που αφορά το «Key Account Management» 

όπου ελληνικά αναφέρεται ως διοίκηση στρατηγικών πελατών. Σύµφωνα µε το 

άρθρο των A.L. Vieira et al. (2014) 12   η αγοραστική συµπεριφορά των 

βιοµηχανικών αγοραστών και ειδικότερα των λεγόµενων «Μεγάλων ή 

Στρατηγικών Πελατών» (Key Accounts) είναι διαχειρίσιµη και µπορεί να 

επηρεαστεί θετικά µέσα από την ύπαρξη σχέσεων µε τα στελέχη που 

καθορίζουν την αγοραστική απόφαση. Έτσι, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της 

έρευνας που πραγµατοποιήθηκε από τους ερευνητές στο εν λόγω άρθρο, οι 

υπεύθυνοι µάνατζερ θα πρέπει να ταιριάξουν την πρόταση αξίας που 

προσφέρουν στον βιοµηχανικό πελάτη τους µε την επιδιωκόµενη – επιθυµητή 

από τον πελάτη αξία. Η «αξία» αυτή  αναδεικνύεται µέσα από την δηµιουργία 

και ύπαρξη συνεργασίας, δέσµευσης, αλληλεξάρτησης, συµµετοχής και 

εµπιστοσύνης στα διάφορα στάδια της ανάπτυξης της σχέσης µε τον πελάτη. 

Άρα η αγοραστική συµπεριφορά διαµορφώνεται µέσα από την ανάπτυξη µίας 

ολοκληρωµένης σχέσης µε τον πελάτη µε βάση τα παραπάνω θετικά στοιχεία 

όπου η απόδοση και κατά συνέπεια η επιτυχία των πωλήσεων στο B2B 

περιβάλλον µπορεί να συσχετιστεί µε τις προσπάθειες και την απόδοση στην 

ανάπτυξη των σχέσεων µε τον πελάτη. 

Έτσι µπορούµε να συµπεράνουµε µε αντιστροφή της παραπάνω παραδοχής πως 

κριτήριο αγοραστικής απόφασης είναι η ποιότητα της δηµιουργηθείσας σχέσης 

που έχει αναπτυχθεί µεταξύ προµηθευτή και προµηθευοµένου. Ειδικά δε αφού 

η προµήθεια αναλωσίµων δεν αφορά µόνο την πώληση και τη σύναψη 

συµφωνίας αλλά συνδέεται µε µία σειρά από after-sales υπηρεσίες. Αυτές οι 

υπηρεσίες είναι που οδηγούν σε συνεχή αλληλεπίδραση µε τον πελάτη, και 

έχουν ως φυσική συνέπεια την ανάπτυξη της επιθυµητής και επιδιωκόµενης 

εµπιστοσύνης.  Επίσης από την ύπαρξη της σχέσης καθορίζεται και ο βαθµός 

ικανοποίησης του πελάτη πέρα από τη χρήση του αναλωσίµου αλλά και 

δέσµευση µεταξύ προµηθευτή και πελάτη. Αξίζει να σηµειωθεί εδώ πως 

                                                
12 Armando Luis Vieira, Heidi Winklhofer & Christine Ennew (2014) The 
Effects of Relationship Marketing on Share of Business: A Synthesis and 
Comparison of Models, Journal of Business-to-Business Marketing, 21:2, 85-
110, DOI: 10.1080/1051712X.2014.903455  
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εµπιστοσύνη, δέσµευση και ικανοποίηση είναι οι πλέον ερευνητέοι παράγοντες 

στη διεθνή βιβλιογραφία και αρθρογραφία. 

Παρόλα ταύτα, όπως αναφέρεται στο ίδιο άρθρο, από τα παραπάνω ο πλέον 

κρίσιµος παράγοντας που µπορεί να αυξήσει το µερίδιο αγοράς ενός 

προµηθευτή είναι η δηµιουργία δέσµευσης. Ενώ η εµπιστοσύνη και η 

ικανοποίηση θεωρούνται απαραίτητα, παρόλα αυτά από µόνα τους δεν 

υπόσχονται ευνοϊκή αγοραστική απόφαση από πλευράς πελάτη προς έναν 

προµηθευτή. Έτσι προκύπτει πως η ικανοποίηση και εµπιστοσύνη θεωρείται 

δεδοµένη, και αναζητούνται επιπρόσθετοι παράγοντες οι οποίοι είναι όπως 

προαναφέρθηκε η δέσµευση απέναντι στον βιοµηχανικό αγοραστή. Κατά 

συνέπεια, η δέσµευση του προµηθευτή που υπερκαλύπτει την αναµενόµενη 

ικανοποίηση µπορεί να επιφέρει την υψηλή αφοσίωση-πιστότητα (loyalty). Η 

πιστότητα αυτή µπορεί να επιτευχθεί µέσω της διαρκούς πειθούς προς τον 

πελάτη για την αξία της σχέσης. Από εκεί θα προκύψει σαν ένα πολύ σηµαντικό 

κριτήριο αγοραστικής απόφασης. 

Επίσης θέλοντας να επεκταθούµε στο ρόλο της σχέσης δε θα µπορούσαµε να 

παραλείψουµε να σχολιάσουµε το ρόλο της εµπιστοσύνης. Έτσι σε άρθρο των 

Jiang J. et al (2013)13 τονίζεται πως η ποιότητα της επαγγελµατικής σχέσης 

αυξάνεται αναλογικά όσο αυξάνεται η εµπιστοσύνη ανάµεσα στις δύο πλευρές. 

Σε υψηλά επίπεδα εµπιστοσύνης η σχέση είναι σταθερή, πράγµα που σηµαίνει 

ότι ο πελάτης θα έχει προτίµηση έναντι των προµηθευτών αυτών µε τους 

οποίους θα υπάρχει τέτοια σχέση, και τα εµπόδια εισόδου ενός νέου 

προµηθευτή - ανταγωνιστή θα είναι ιδιαίτερα υψηλά. 

Στο άρθρο των Ulafa και Eggert (2005)14 αναλύεται η αξία της ανάπτυξης των 

σχέσεων στο περιβάλλον των βιοµηχανικών αγορών θέτοντας υπόψιν ότι 

οποιοδήποτε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα βασίζεται σε τεχνολογία είναι 

                                                
13 Zhizhong Jiang , Eric Shiu , Stephen Henneberg & Peter Naude (2013) 
Operationalizing Trust, Reliance, and Dependence in Business Relationships: 
Responding to the Ongoing Naming and Cross-Level Problems, Journal of 
Business- to-Business Marketing, 20:4, 193-225, DOI: 
10.1080/1051712X.2013.813719 
14 Wolfgang Ulaga & Andreas Eggert (2005) Relationship Value in Business 
Markets: The Construct and Its Dimensions, Journal of Business-to-Business 
Marketing, 12:1, 73-99, DOI: 10.1300/J033v12n01_04 
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πρόσκαιρο. Είναι πλέον δεδοµένο πως στη σηµερινή εποχή η τεχνολογία και η 

έρευνα και η ανάπτυξη νέων προϊόντων για κάθε είδους χρήση, καταναλωτική 

ή βιοµηχανική εξελίσσεται µε ραγδαίους ρυθµούς δηµιουργώντας συνεχώς νέα 

προϊόντα. Έτσι µπορούµε να δεχτούµε, όπως αναφέρεται και στο άρθρο των ως 

άνω αναφερόµενων συγγραφέων, πως οποιοδήποτε ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα είναι παροδικό και η αποδυνάµωσή και προσπέρασή του είναι 

θέµα χρόνου. Έτσι λοιπόν διακρίνουν οι εν λόγω συγγραφείς διάφορα προνόµια 

τα οποία µπορεί να παράσχει µία επιχείρηση που απευθύνεται σε βιοµηχανικές 

επιχειρήσεις και είναι: 

• Προνόµια που σχετίζονται µε το προϊόν 

• Προνόµια που σχετίζονται µε παρεχόµενες υπηρεσίες 

• Προνόµια συσχετιζόµενα µε την τεχνογνωσία (know-how) του 

προµηθευτή 

• Προνόµια που σχετίζονται µε τη δυνατότητα έγκαιρης παράδοσης 

προϊόντων προς τον πελάτη 

• Κοινωνικής φύσης προνόµια 

 

Αυτό που σε κάθε περίπτωση θυσιάζεται για οποιοδήποτε από αυτά τα 

προνόµια είναι η τιµή αγορών από πλευράς βιοµηχανικού αγοραστή αλλά και 

το κόστος πωληθέντων από την πλευρά του βιοµηχανικού προµηθευτή. Στη 

συνέχεια οι συγγραφείς τονίζουν πως το σύνολο των παροχών και κυρίως η 

σχέση µε τον προµηθευτή διακρίνεται και αξιολογείται από τους πελάτες και 

γίνεται σύγκριση µεταξύ του συνόλου των ωφελειών και πλεονεκτηµάτων που 

λαµβάνει κάθε πελάτης από τους προµηθευτές του. Έτσι µπορούµε από τα 

παραπάνω να συµπεράνουµε πως η συνολική πρόταση πώλησης δεν µπορεί να 

βασιστεί σε ένα καινοτόµο ή εξαιρετικά διαφοροποιηµένο ή ποιοτικό προϊόν. Η 

τεχνολογική υπεροχή από µόνη της δεν σηµαίνει διατηρήσιµο ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα και κατά συνέπεια υπεροχή έναντι του ανταγωνισµού. Απεναντίας, 

η ανάπτυξη µίας διαρκούς σχέσης µε τον πελάτη η οποία θα βασίζεται σε 

παροχή ενός συνολικού πακέτου προνοµίων θέτει τις βάσεις για τη δηµιουργία 

µακροχρόνιων σχέσεων και δεσµών µεταξύ προµηθευτή και βιοµηχανικού 

πελάτη. Βεβαίως η ανάπτυξη της σχέσης αυτής εξαρτάται κι από άλλους 

παράγοντες, το σύνολο των οποίων αν µπορέσουµε να επηρεάσουµε, θα 
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οδηγήσει στη δηµιουργία σχέσης η οποία αντέχει και δηµιουργεί ισχυρά 

εµπόδια εισόδου σε προµηθευτές που µέσω της καινοτοµίας πιθανώς µπορούν 

να αποκτήσουν ένα πρόσκαιρο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

 

Στη παρούσα εµπειρική µελέτη µπορούµε µε ασφάλεια να ισχυριστούµε πως 

ισχύει το παραπάνω, αφού τα αναλώσιµα και τα εξαρτήµατα που 

χρησιµοποιούνται στη χαρτοποιία εµπεριέχουν συγκεκριµένο βαθµό 

τεχνολογίας και οποιαδήποτε τεχνολογική εξέλιξη αφορά την αντοχή τους στο 

χρόνο. Σε άλλες αγορές π.χ. προϊόντων υψηλής τεχνολογίας δε θα είµαστε τόσο 

ασφαλείς στο να ισχυριστούµε κάτι τέτοιο αφού ακόµη και στην περίπτωση 

ενός προµηθευτή µε «κακό» ιστορικό, η απόκτηση µία καινοτοµικής 

εφαρµογής και η ενσωµάτωσή της στα προϊόντα θα ήταν κρίσιµη ώστε να 

παραµείνει ένας βιοµηχανικός αγοραστής ανταγωνιστικός στον κλάδο του. 

Αυτό, στον κλάδο της παραγωγής χάρτου ίσως µπορούµε να πούµε ότι 

συµβαίνει όταν ένας βιοµηχανικός προµηθευτής παρέχει κάποιο βιοµηχανικό 

προϊόν ή κάποια τεχνολογική εφαρµογή η οποία µειώνει δραµατικά το κόστος 

παραγωγής, όµως λόγω της ιδιοµορφίας του κλάδου που περιλαµβάνει υψηλή 

πολυπλοκότητα στην παραγωγική διαδικασία, αυτό ίσως είναι δύσκολο να 

καταστεί εφικτό. 

 

3.3. Ένταση της σχέσης Πελάτη – Προµηθευτή 

Αξιοσηµείωτη είναι και η παρατήρηση – πρόταση των παραπάνω ερευνητών 

προς έναν τύπο τµηµατοποίησης πως η τµηµατοποίηση των πελατών βάσει του 

επιπέδου αφοσίωσης προς τον προµηθευτή και τα περιθώρια που υπάρχουν για 

την ανάπτυξη αυτής. Κατά συνέπεια προτείνεται από τη θεωρία η ενίσχυση των 

προσπαθειών µόνο όπου υπάρχει περιθώριο ανάπτυξης της δέσµευσης αυτής, 

ώστε να µην δαπανώνται πόροι ασκόπως, δηλαδή χωρίς προσδοκία 

αποτελέσµατος. 

Βεβαίως η σχέση προµηθευτή – βιοµηχανικού αγοραστή (πελάτη) δεν µπορεί 

να αναλυθεί υπό το καθεστώς µιας απλής γενίκευσης. Η σχέση τους µπορεί να 

έχει διαφορά από πελάτη σε πελάτη, όσον φορά το βαθµό της έντασής της.  Η 

ένταση της σχέσης είναι στοιχείο που δεν πρέπει να µείνει απροσδιόριστο αφού 
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η εν λόγω ένταση, µε τη θετική έννοια του όρου, καθορίζει τα προσδοκώµενα 

αποτελέσµατα σε αριθµητικούς όρους. Δηλαδή αγορές προϊόντων και 

επαναγορές. 

Σύµφωνα µε τους  Gary L Stading και Madeline Johnson (2012)15 όσον αφορά 

το πόσο ισχυρή είναι η σχέση µε τον πελάτη και πόσο επιδρά στις αποφάσεις 

του, προκύπτει το εύλογο συµπέρασµα πως η ισχυρή σχέση και οι ενέργειες 

ενός προµηθευτή ώστε να ενισχυθούν οι σχέσεις έχει ιδιαίτερο αποτέλεσµα 

στην αγοραστική απόφαση του πελάτη. Η σηµαντικότητα του αποτελέσµατος 

έγκειται στο γεγονός ότι ασκεί σηµαντική επιρροή στο πως ο αγοραστής 

αντιλαµβάνεται ή θα αντιληφθεί το κόστος της συνεργασίας µε τον προµηθευτή. 

Όπως είναι αναµενόµενο, τα αποτελέσµατα της έρευνας των προαναφερόµενων 

συγγραφέων επιβεβαιώνουν µια περισσότερο ευνοϊκή στάση προς στον 

προµηθευτή µε τον οποίο αναπτύσσονται καλές σχέσεις στα εξειδικευµένα 

σύµφωνα µε τις ανάγκες του προϊόντα όπως τα αναλώσιµα που απασχολούν 

αυτή την εργασία. 

Εδώ πρέπει λάβουµε υπόψιν µας και το ρόλο των σχέσεων σε ισχυρούς 

ορθολογικούς και απρόσωπους οργανισµούς-επιχειρήσεις που στην περίπτωση 

του κλάδου µας στην Ελλάδα ίσως αφορούν µόνο 3 επιχειρήσεις. Έτσι λοιπόν 

στο άρθρο των Huei και Chiung (2011)16 αναλύονται συνθήκες όπου ο πελάτης 

έχει κυριαρχική θέση και υψηλή ισχύ έναντι του προµηθευτή. Σε αυτές τις 

περιπτώσεις η συνεχώς συγκαταβατική συµπεριφορά από πλευράς προµηθευτή 

µπορεί να οδηγήσει σε οπορτουνιστική συµπεριφορά από την πλευρά του 

πελάτη, η οποία θα έχει σαν στόχο τη µεγιστοποίηση του δικού του οφέλους 

και γενικά σε µία εσωτερική αποδοτικότητα, αγνοώντας έτσι την αναγκαιότητα 

ανάπτυξης σχέσης που θα οδηγήσει σε αµοιβαίο συµφέρον. Έτσι όπως 

αναφέρουν στο ίδιο άρθρο οι παραπάνω συγγραφείς, η διαδικασία επαναγοράς 

                                                
15  Gary L. Stading & Madeline Johnson (2012) An Examination of the 
Relationship Between a Firm's Offerings and Different Customer Loyalty 
Segments, Journal of Business-to-Business Marketing, 19:4, 367-391, DOI: 
10.1080/1051712X.2012.690700 
 
16 Hsieh Ming-Huei & Chou Wen-Chiung (2011) Managing Key Account 
Portfolios across the Process of Relationship Development: A Value 
Proposition–Desired Value Alignment Perspective, Journal of Business-to-
Business Marketing, 18:1, 83-119, DOI: 10.1080/1051712X.2010.490932 
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είναι αποτέλεσµα µόνο µία εκδήλωσης αδράνειας. Δηλαδή µία παγιωµένη 

συνηθισµένη διαδικασία και δεν αποτελεί ουσιαστική πίστη προς τον 

προµηθευτή. Έτσι εδώ η αγοραστική συµπεριφορά του αγοραστή  βασίζεται 

καθαρά σε υπολογισµό που περιλαµβάνει µία καλύτερη προσφορά συν το 

κόστος εναλλαγής προµηθευτή. Έτσι βλέπουµε πως στην περίπτωση που στη 

σχέση µεταξύ πελάτη-προµηθευτή, ο πελάτης εάν είναι ιδιαίτερα ισχυρός, η 

συµπεριφορά του καθορίζεται από δύο συνιστώσες:  ορθολογικούς 

υπολογισµούς και αδράνεια. Σε αυτή τον περίπτωση η επίδραση του 

προµηθευτή και η όποια σχέση έχει αναπτυχθεί επιδρούν ελάχιστα έως καθόλου 

στην αγοραστική απόφαση του βιοµηχανικού προµηθευτή, ενώ δε λείπει ο 

οπορτουνισµός. Σύµφωνα µε το ίδιο άρθρο ένας τρόπος να καταπολεµηθεί ή 

κυρίως να προληφθεί µία τέτοια κατάσταση είναι η εγκαθίδρυση µακρόχρονων 

σχέσεων όπου θα έχουν ως θεµέλια τη δέσµευση και θα στηρίζονται στο 

συναίσθηµα. Επαληθεύεται λοιπόν η αξία των σχέσεων σαν ισχυρό αντίµετρο 

απέναντι και στην πιο ισχυρή ορθολογική συµπεριφορά. 

 

 

3.4. Η αξία της εξατοµίκευσης 

Επανερχόµενοι στην αναφορά µας για τους λεγόµενους µεγάλους πελάτες (key 

accounts) όσον αφορά την επιρροή για την απόφαση αγοράς, σύµφωνα µε τους 

Gupta και Lehmann (2005)17 οι προµηθευτές αυξάνουν τις πωλήσεις, άρα 

επηρεάζεται θετικά η αγοραστική συµπεριφορά των αγοραστών, όταν έχουν 

εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση. Η εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση απαιτεί µεν 

πόρους, αλλά ενισχύει τη δηµιουργία ισχυρότερων σχέσεων µεταξύ των 

στελεχών των πελατών και των προµηθευτών. Παρόλα αυτά ο βαθµός 

προσπάθειας, πρέπει να αξιολογείται στο κατά πόσον θα επιφέρει θετικό 

πρόσηµο στη διαφορά προσπαθειών και αποτελέσµατος. 

                                                
17 Gupta, S. and D. R. Lehmann (2005). Managing customers as investments—
the strategic value of customers in the long run. Upper Saddle River, NJ: 
Pearson Education 
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Ένα άλλο στοιχείο που βρίσκουµε στη διεθνή βιβλιογραφία18 είναι το γεγονός 

ότι η εκλαµβανόµενη από τον πελάτη αξία στηρίζεται στη δυνατότητα του 

προµηθευτή να επιλύσει τα εξατοµικευµένα προβλήµατά του (Becker 1962). 

Αυτό βεβαίως γίνεται µέσω του ανθρωπίνου κεφαλαίου της εταιρείας, που 

σηµαίνει συνδυασµό ικανοτήτων, δεξιοτήτων και εµπειρίας του κάθε στελέχους, 

τα οποία είναι και δύσκολο να αντικατασταθούν όπως αναφέρουν στο άρθρο 

τους οι Bendapudi και Leone (2001)19. Αυτό βεβαίως ισχύει περισσότερο στην 

παροχή υπηρεσιών προς βιοµηχανικούς πελάτες. Βεβαίως,  όπως 

προαναφέραµε, η πώληση εξαρτηµάτων προς τις χαρτοβιοµηχανίες εµπεριέχει 

και µεγάλο βαθµό από υπηρεσίες, όπως µεταφορά τεχνογνωσίας από το χώρο 

της χαρτοποιίας, επίλυση τεχνικών προβληµάτων του πελάτη αλλά και ένα ευρύ 

φάσµα υπηρεσιών τεχνικής υποστήριξης που αφορούν το σύνολο της 

παραγωγικής του διαδικασίας και όχι µόνο τα αναλώσιµα ή εξαρτήµατα που 

προµηθεύεται. 

Στη βιβλιογραφία σχετικά µε τη διοίκηση στρατηγικών πελατών (key account 

management) και πιο συγκεκριµένα στις αναλύσεις από την οπτική γωνία του τι 

ένας key account µάνατζερ πρέπει να κάνει όσον αφορά ιδέες, προτάσεις και 

συµβουλές για ενέργειες που πρέπει να γίνονται, υπάρχει ιδιαίτερη αναφορά 

στον ρόλο της εκλαµβανόµενης αξίας για τον πελάτη. Υπάρχει η παραδοχή πως 

«οι µάνατζερ πρέπει να ταιριάζουν στην πρόταση πώλησης την αξία που 

παρέχουν µε την επιθυµητή από τον πελάτη αξία έτσι ώστε να γίνουν πιο 

αποτελεσµατικοί αυξάνοντας έτσι τις πωλήσεις τους». Σύµφωνα λοιπόν µε τους 

Ivens και Pardo (2007)20, που κάνουν την παραπάνω παραδοχή, ένας µάνατζερ 

µεγάλων-στρατηγικών πελατών (key account µάνατζερ) οφείλει να κάνει 

                                                
18 Becker, G. S. (1962). Investment in human capital: A theoretical analysis. 
Journal of Political Economy 70(October): 9–49. 
 
19 Bendapudi, N. and R. P. Leone (2001). How to lose your star performer 
without losing customers, too. Harvard Business Review 79(November): 104–
112 
 
20 Ivens, B. S. and C. Pardo (2007). Are key account relationships different? 
Empirical results on supplier strategic and customer reactions. Industrial 
Marketing Management 36(4):470–482 
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έρευνα πριν την επιδίωξη δηµιουργίας αξίας.  Έτσι λοιπόν µπορούµε να 

συµπεράνουµε πως η εκλαµβανόµενη από τον πελάτη αξία και ο βαθµός που θα 

παρασχεθεί από τον προµηθευτή, έχει ιδιαίτερο και πολύ σηµαντικό ρόλο στην 

επιλογή προµηθευτή και σαν αποτέλεσµα σε αγοραστική απόφαση αλλά και 

απόφαση επαναγοράς από κάποιο συγκεκριµένο προµηθευτή. Έτσι 

διαπιστώνουµε το ρόλο της εξατοµίκευσης µε περισσότερη εµβάθυνση. Δηλαδή 

εξατοµίκευση στον πελάτη-βιοµηχανικό αγοραστή όχι µόνο στα παρεχόµενα 

προς αυτόν, υπηρεσίες και προϊόντα, αλλά και σε στοιχεία που αφορούν την 

οπτική του γωνία, στα σηµεία που αυτός θεωρεί – εκλαµβάνει ως αξία. Ένα 

ερώτηµα που θα µπορούσε να τεθεί είναι κατά πόσον θα ήταν δυνατό να 

πείσουµε τον πελάτη να εκλαµβάνεται ως αξία αυτά για τα οποία ο 

προµηθευτής έχει ως ισχυρά σηµεία. 

Οι Γούναρης και Σταθακόπουλος (2006)21 υποστηρίζουν πως «το στάδιο της 

διερεύνησης των αναγκών του πελάτη αποτελεί το πιο σηµαντικό βήµα στη 

διαδικασία πώλησης» (σελ 222). Στην συνέχεια αναλύουν τα οφέλη από τη 

διερεύνηση των αναγκών του πελάτη. Από τη συνολική αυτή τους ανάλυση τα 

κυριότερα οφέλη που εντοπίζονται συνοψίζονται ως ανταπόκριση στις 

ιδιαίτερες ανάγκες του κάθε πελάτη, στη µείωση των αντιστάσεων, αλλά και 

των ενδοιασµών του όσον αφορά την αγορά από κάποιο συγκεκριµένο 

προµηθευτή όπως και την υποκίνησή του να προχωρήσει σε αγορά από 

συγκεκριµένο προµηθευτή. Έτσι επηρεάζονται και καθορίζονται οι 

αγοραστικές αποφάσεις εάν σύµφωνα µε την αντιληπτικότητα του πελάτη 

καταφέρει ο προµηθευτής όχι µόνο να ανταποκριθεί στις πραγµατικές του 

ανάγκες, τις οποίες έχει ήδη διερευνήσει, αλλά και να φανεί στα µάτια του 

πελάτη πως έχει πραγµατικό ενδιαφέρον να δώσει λύσεις και απαντήσεις µε µία 

αξιόπιστη προσέγγιση στο σύνολο των φανερών αλλά και λιγότερο εµφανών 

προβληµατισµών του πελάτη. Ο βιοµηχανικός αγοραστής δηλαδή, πέρα από 

καθαρά ορθολογικά οφέλη και πλεονεκτήµατα, διακρίνει το πραγµατικό 

ενδιαφέρον του προµηθευτή από το επιφανειακό που περιορίζεται στην 

πραγµατοποίηση της πώλησης και αναλόγως προβαίνει στις ανάλογες 

                                                
21  Γούναρης Σ. & Σταθακόπουλος Β. Διοίκηση Στρατηγικών Σχέσεων 
Σταµούλης Αθήνα 2006 
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αγοραστικές αποφάσεις. 

Στη βιβλιογραφία που µελετάει τη διοίκηση των προµηθευτών από τη σκοπιά 

των πελατών βρίσκουµε τη σηµασία των λεγόµενων «στρατηγικών 

προµηθευτών». Αναφέρεται στο άρθρο των Moeller, Fassnacht και Klose 

(2008)22 ανάγκη για διενέργεια επενδύσεων ώστε να δηµιουργηθεί και να 

διατηρηθεί µία στενή συνεργασία. Σύµφωνα µε το άρθρο η επένδυση αφορά 

κυρίως στο ανθρώπινο δυναµικό. Δηλαδή επενδύσεις µε την µορφή 

εκπαίδευσης των στελεχών του προµηθευτή πάνω στις συγκεκριµένες ανάγκες 

του πελάτη. Αυτό ενισχύει την αξία της εξατοµικευµένης εξυπηρέτησης και  

περιλαµβάνει την εξατοµίκευση όσον αφορά γνώσεις λειτουργιών και 

τεχνολογίας του πελάτη. Όπως είναι φυσικό από την παραπάνω παραδοχή για 

τη δηµιουργία στενής συνεργασίας, µπορούµε µε τη σειρά µας να δεχτούµε ως 

συµπέρασµα πως θα υπάρχει αναµενόµενη αγοραστική συµπεριφορά αλλά και 

θετική στάση απέναντι σε έναν προµηθευτή µε τον οποίον έχει αναπτυχθεί εις 

βάθος συνεργασία. Ο στρατηγικός προµηθευτής έχει πλεονέκτηµα όπως είναι 

φυσικό έναντι των υπολοίπων ανταγωνιστών.  Όµως οι ανάγκες επένδυσης στο 

ανθρώπινο κεφάλαιο µας δηµιουργούν ερωτηµατικά όσον αφορά τη 

διατηρησιµότητα ενός τέτοιου πλεονεκτήµατος σε συνδυασµό µε το ρόλο της 

εξάρτησης απέναντι σε στελέχη προµηθευτών που ανάλυσή της έπεται. 

Άλλος ένας όρος στη βιβλιογραφία που αφορά τον ανθρώπινο παράγοντα είναι 

η αποδοτικότητα της διαδικασίας πώλησης όπου σύµφωνα µε τον Stoddard και 

άλλων (2006) 23  είναι «η ικανότητα της αποτελεσµατικής εκπλήρωσης 

βραχυπρόθεσµου αποτελέσµατος στην διαδικασία πώλησης». Στην έρευνά τους 

οι συγγραφείς αναφέρουν τη σηµαντικότητα και το ρόλο που έχει στη 

δηµιουργία θετικής εικόνας προς ένα βιοµηχανικό αγοραστή η οποία οδηγεί σε 

βραχυπρόθεσµα δηλαδή άµεσα αποτελέσµατα. Άρα µπορούµε να 

                                                
22 Sabine Moeller , Martin Fassnacht & Sonja Klose PhD (2006) A Framework 
for Supplier Relationship Management (SRM), Journal of Business-to-Business 
Marketing, 13:4, 69-94 
 
23 Stoddard, J. E., S. W. Clopton, and R. A. Avila (2006). An analysis of the 
effects of sales force automation on salesperson perceptions of performance. 
Journal of Selling and Major Account Management 6(Winter):38–56. 
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συµπεράνουµε πως απόδειξη πως ένας βιοµηχανικός αγοραστής ικανοποιείται 

και είναι θετικά κείµενος ως προς έναν προµηθευτή είναι η ταχύτητα µε την 

οποία προβαίνει σε αγορές. Από την αντίστροφη οπτική έτσι κρίνεται και η 

απόδοση των στελεχών πωλήσεων αφού όσο βραχυπρόθεσµα είναι τα 

αποτελέσµατα τόσο είναι µικρότερο το κόστος σε πόρους από τον προµηθευτή. 

 

3.5. Επιµέρους παράγοντες ως κίνητρο αγορών 

Στο σηµείο αυτό ένα σχόλιο που πρέπει να γίνει ακολούθως της έρευνας των 

Γούναρη και Τζεµπελίκο (2013)24 είναι πως πρέπει οι προµηθευτές ειδικά των 

µεγάλων πελατών δεν πρέπει να έχουν στόχευση µόνο στην επιρροή της 

αγοραστικής απόφασης. Άρα ζητούµενο σύµφωνα µε τους παραπάνω 

συγγραφείς δεν πρέπει να είναι µόνο οι πωλήσεις, δηλαδή τα οικονοµικά 

µεγέθη. Η νέα διάσταση που δίνουν οι παραπάνω συγγραφείς είναι ότι ο 

βιοµηχανικός προµηθευτής πρέπει να στοχεύει και σε ανάπτυξη σχέσεων µε 

αγοραστές που ενδεχοµένως να βοηθούν τον προµηθευτή σε εκπλήρωση 

στρατηγικών στόχων που εµµέσως επηρεάζουν αγοραστική απόφαση των ήδη 

υπαρχόντων ή νέων πιθανών πελατών. Επίσης η απόκτηση τεχνογνωσίας από 

τη  συνεργασία µε έναν µεγάλο πελάτη, στον οποίο ίσως δεν έχουµε µεγάλο 

αριθµό πωλήσεων, είναι ένα πολύ σηµαντικό κεκτηµένο που ενδεχοµένως 

µπορεί να βοηθήσει στο να επιτύχουµε τους στόχους µας.  Διαπιστώνουµε 

λοιπόν, αν αξιολογήσουµε διασταλτικά την παραπάνω αναφορά, ότι η 

αγοραστική απόφαση των βιοµηχανικών αγοραστών επηρεάζεται θετικά και 

από έµµεσους, ίσως περισσότερο στρατηγικούς παράγοντες, οι οποίοι σε µία 

πρώτη µατιά ίσως αγνοούνται ή είναι δευτερεύοντες έναντι του πρωταρχικού, 

δηλαδή της αύξησης των πωλήσεων.  

 

 

                                                
24 Spiros Gounaris & Nektarios Tzempelikos (2013) Key Account Management 
Orientation and Its Implications: A Conceptual and Empirical Examination, 
Journal of Business-to-Business Marketing, 20:1, 33-50, DOI: 
10.1080/1051712X.2012.690173 
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Ένα σηµείο που δεν πρέπει να παραληφθεί, και βρίσκεται στα αποτελέσµατα 

της έρευνας των H. Biong & A. Ulvnes (2001)25, είναι το συµπέρασµα πως οι 

βιοµηχανικοί πελάτες δίνουν αξία στις ικανότητες και δεξιότητες, όταν 

αναπτύσσονται σχέσεις µε αµοιβαίο όφελος, οι οποίες εξελίσσονται και σε 

διαπροσωπικές φιλικές σχέσεις. Έτσι, στον κλάδο της χαρτοποιίας, ο 

βιοµηχανικός αγοραστής µπορεί να είναι περισσότερο θετικά προσκείµενος 

προς έναν προµηθευτή τα στελέχη του οποίου έχουν αποδεδειγµένη 

τεχνογνωσία. Από την αυξηµένη δεξιότητα, στην προκειµένη περίπτωση 

τεχνογνωσία, µπορεί να προκύψει ένα θετικά εκτιµώµενο από τον αγοραστή 

αποτέλεσµα αφού µε την συνεργασία ο αγοραστής µπορεί να ενισχυθεί 

διευρύνοντας τις γνώσεις του πάνω στο αντικείµενο εργασίας του. 

Στο άρθρο του Gebauer26 που αναφέρεται στην ανάπτυξη υπηρεσιών προς 

πελάτες, µε έµφαση τις εταιρείες που κατασκευάζουν εξοπλισµό και µηχανές 

που εξοπλίζουν βιοµηχανίες, βρίσκουµε ότι δεν αποτελεί πλέον ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα η παροχή υπηρεσιών που σχετίζονται µε τον εγκατεστηµένο 

εξοπλισµό. Αυτό θεωρείται ως άµεσα αναµενόµενο κατόπιν της αγοράς 

εξοπλισµού από κάποιον συγκεκριµένο προµηθευτή. Απεναντίας το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα δηµιουργείται όταν ο προµηθευτής έχει 

ολοκληρωµένες υπηρεσίες υποστήριξης. Και στην αγορά των εξαρτηµάτων και 

αναλωσίµων που ερευνούµε φαίνεται πως η παραπάνω µελέτη έχει άµεση 

εφαρµογή. Στηριζόµενοι στην εµπειρία και την καταγραφή της 

καθηµερινότητας στον κλάδο, διαπιστώνουµε πολλές φορές την αναζήτηση 

τεχνογνωσίας από τους πελάτες, µε τη µορφή ερωτήσεων, είτε σε µικρή 

κλίµακα µε πιθανές απαντήσεις µικρές προτάσεις – ιδέες (tips), είτε σε ευρεία 

κλίµακα µε την αναζήτηση κάποια γενικότερης λύσης που δεν αφορά απλά τα 

προϊόντα που προµηθεύονται αλλά το σύνολο της παραγωγικής διαδικασίας 

τους. Έτσι ο βιοµηχανικός αγοραστής και ειδικά οι διευθυντές παραγωγής 

                                                
25 Harald Biong & Arne M. Ulvnes (2011) If the Supplier's Human Capital 
Walks Away, Where Would the Customer Go?, Journal of Business-to-Business 
Marketing, 18:3, 223-252, DOI: 10.1080/1051712X.2011.541375 
 
26 Heiko Gebauer (2007) An Investigation of Antecedents for the Development 
of Customer Support Services in Manufacturing Companies, Journal of 
Business-to-Business Marketing, 14:3, 59-96, DOI: 10.1300/J033v14n03_03 
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φαίνεται να διατηρούν περισσότερο ευνοϊκή στάση όσον αφορά έναν 

προµηθευτή όταν µπορούν από το τεχνικό του τµήµα να αντλήσουν 

πληροφορίες όσον αφορά το σύνολο της παραγωγής τους, και όχι το 

αναµενόµενο δηλαδή µεµονωµένα όσον αφορά τα εξαρτήµατα που προµηθεύει. 

Το συµπέρασµα αυτό ενισχύεται και από την πρακτική των διευθυντών 

παραγωγής που πολλές φορές αναζητούν από κάποιον προµηθευτή να 

αντλήσουν πληροφόρηση για πρακτικές όσον αφορά τον τεχνικό τοµέα που 

πράττουν εταιρείες µε οµοειδή παραγωγή προκειµένου να βοηθηθούν. Βεβαίως 

επανερχόµενοι στο άρθρο του Gebauer πρέπει να τονίσουµε, πως προκειµένου 

να υπάρχει θετικό αποτέλεσµα, σηµασία έχει η παροχή υπηρεσιών υποστήριξης 

να στηρίζεται και να υιοθετείται στρατηγικά από την προµηθεύτρια εταιρεία 

προς το σύνολο των πελατών της µε ανάλογη εκπαίδευση και προσήλωση του 

ανθρώπινου δυναµικού της, και όχι αυτό να γίνεται ως αποτέλεσµα 

µεµονωµένης πρωτοβουλίας κάποιων στελεχών. 

 

3.6. Εξάρτηση µεταξύ πελάτη – προµηθευτή 

Σχετικά την ανάπτυξη των σχέσεων οι Morgan and Hunt (1994)27 υποστηρίζουν 

σε σχετική µελέτη πως οι βιοµηχανικοί πελάτες δεν έχουν την τάση να 

αναπτύσσουν σχέσεις µε τους προµηθευτές βασιζόµενες στο συναίσθηµα.  

Κατά συνέπεια η τάση, σύµφωνα µε τα ευρήµατα των παραπάνω συγγραφέων 

(1994),  είναι να προσπαθούν να µην επηρεάζουν µε συναισθηµατικό τρόπο τη 

διαδικασία αγοραστικής απόφασης. Παρόλα αυτά η συσχέτιση µεταξύ 

προµηθευτή και πελάτη βασίζεται καθαρά στο βαθµό εξάρτησής τους. Έτσι 

µπορούµε να πούµε ότι στο βαθµό που ο προµηθευόµενος εξαρτάται για 

διάφορους λόγους από κάποιους συγκεκριµένους προµηθευτές ή στελέχη των 

προµηθευτών, αυτός έχει περισσότερο ευνοϊκή στάση προς αυτούς όσον αφορά 

τις αγορές του. 

                                                
27 Morgan, R. M. and S. D. Hunt (1994). The commitment-trust theory of 
relationship marketing. Journal of Marketing 58:20–38 
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Επίσης σύµφωνα µε τους Bendapudi και Leone 200128 οι πελάτες συχνά µπορεί 

να ακολουθήσουν επαγγελµατίες που αλλάζουν εργασία και να γίνουν πελάτες 

στη νέα τους εταιρεία. Άρα ενισχύεται η προηγούµενη παραδοχή όσον αφορά 

την εξάρτηση του πελάτη προς έναν προµηθευτή και πιο συγκεκριµένα προς το 

πρόσωπο ενός στελέχους του προµηθευτή. Έτσι έχουµε νέα διάσταση στη 

δύναµη της σχέσης µε πελάτη. Αφού αυτή µπορεί να αφορά ακόµη και 

συγκεκριµένα πρόσωπα και όχι τον προµηθευτή σαν επιχείρηση. 

Εν συνεχεία οι Mark, Niraj και Dawar (2012)29 στην έρευνά τους για την 

κερδοφορία των βιοµηχανικών αγοραστών προτείνουν πως τέτοιες εξαρτήσεις  

λαµβάνουν χώρα και βασίζονται στις συνεχείς αλληλεπιδράσεις µεταξύ 

αγοραστή και πωλητή. Στη συνέχεια του άρθρου τους γίνεται σηµαντική 

αναφορά στο κόστος που συσχετίζεται µε την ανάπτυξη και διατήρηση των 

σχέσεων. Τα κόστη αυτά λοιπόν είναι υψηλά λόγω της ανάγκης για συνεχή 

επικοινωνία και επισκέψεις στους πελάτες. Ο προµηθευτής οφείλει να τα 

συσχετίζει µε αγορές ώστε να αξιολογεί τους πελάτες στους οποίους θα δώσει 

την απαιτούµενη έµφαση και από την οποία θα λάβει το επιδιωκόµενο 

αποτέλεσµα σε όγκο πωλήσεων και επαναληψιµότητα των αγορών. Βεβαίως 

στον κλάδο των εξαρτηµάτων για τις χαρτοβιοµηχανίες υπάρχει και ένα 

µεγαλύτερο κόστος το οποίο δεν βαρύνει µόνο τον προµηθευτή στις 

προσπάθειές του να αναπτύξει σχέση µε τον πελάτη του. Το συγκεκριµένο 

κόστος, που αφορά το σύνολο των εταιρειών του κλάδου, είναι αµφίδροµο και 

αφορά και τον βιοµηχανικό προµηθευτή στις προσπάθειές του προς τον πελάτη 

αλλά και τον βιοµηχανικό αγοραστή σαν κόστος εναλλαγής προµηθευτών. Ο 

µεν βιοµηχανικός αγοραστής θα προβεί σε αρκετές δοκιµαστικές παραγγελίες, 

οι οποίες έχουν κόστος, µέχρι να επιτύχει τη βέλτιστη απόδοση από 

εξαρτήµατα του νέου προµηθευτή και ο νέος προµηθευτής θα παράσχει 

σηµαντικές εκπτώσεις προκειµένου να µπορέσει αποκτήσει έναν νέο πελάτη. 

                                                
28 Bendapudi, N. and R. P. Leone (2001). How to lose your star performer 
without losing customers, too. Harvard Business Review 79(November): 104–
112. 
29 Tanya Mark , Rakesh Niraj & Niraj Dawar (2012) Uncovering Customer 
Profitability Segments for Business Customers, Journal of Business-to-Business 
Marketing, 19:1, 1-32, DOI: 10.1080/1051712X.2011.593022  
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Αυτό το κόστος ίσως οδηγεί σε εξάρτηση από τον πελάτη προς τον προµηθευτή 

αλλά και αντίστροφα. 

 
Λόγω του ότι η περίπτωση της αγοράς την οποία ερευνούµε δεν έχει το 

απαιτούµενο µέγεθος, γι’ αυτό και η πλειοψηφία των προµηθευτών όσον αφορά 

τα αναλώσιµα, εάν δεν τα παράγουν στην Ελλάδα, τότε δραστηριοποιούνται 

στη χώρα µέσω ενδιάµεσων, εισαγωγέων ή εµπορικών αντιπροσώπων. Στις 

περιπτώσεις αυτές σύµφωνα µε τους Nordin et al. (2013)30 οι επιχειρήσεις που 

χρησιµοποιούν αντιπροσώπους ή εισαγωγείς µπορεί να αισθάνονται ότι δεν 

έχουν τον έλεγχο της κατάστασης και ότι βρίσκονται σε µεγάλο βαθµό 

αβεβαιότητας όσον αφορά τους πελάτες τους.  Αυτό µας βεβαιώνει κάτι που 

είναι εύλογο να συµπεράνουµε, και βρίσκεται σε συµφωνία και µε τις αναφορές 

που έγιναν πιο πάνω για το ρόλο των πωλητών ή στελεχών µε τους οποίους 

συναλλάσσεται ο βιοµηχανικός αγοραστής. Έτσι, οµοίως µε τα στελέχη του 

προµηθευτή, και οι µεσάζοντες που έρχονται σε επαφή µε τον βιοµηχανικό 

πελάτη αφενός ελέγχουν και επηρεάζουν τον πελάτη, αφετέρου αποκτούν µία 

προσωπική σχέση µαζί του αυξάνοντας και την ισχύ του ρόλου τους. Έτσι ο 

ρόλος του ανθρώπινου παράγοντα είναι ιδιαίτερα σηµαντικός αφού οι σχέσεις 

που αναπτύσσονται από τη µακρόχρονη συνεργασία είναι καθοριστικές όσον 

αφορά τις επιλογές των βιοµηχανικών πελατών. Ειδικά δε όταν αυτές οι σχέσεις 

υποστηρίζονται και από συναισθηµατικούς δεσµούς και δέσµευση ανάµεσα στα 

στελέχη των πελατών και των προµηθευτών. 

Δηλαδή ο βιοµηχανικός πελάτης που λαµβάνει και υπηρεσίες και έχει 

αναπτύξει σχέσεις εµπιστοσύνης, αµοιβαίου συµφέροντος και κατά συνέπεια 

και φιλικές διαπροσωπικές σχέσεις µε τον προµηθευτή ή τον ενδιάµεσό του, και 

πιο συγκεκριµένα µε τους ανθρώπους που επικοινωνεί, µπορεί όχι απλώς να 

επηρεάζεται από αυτή τη σχέση όσον αφορά τις αγορές από µία προµηθεύτρια 

εταιρεία, αλλά τελικά µπορεί να αλλάξει ακόµη και προµηθεύτρια εταιρεία, 

προκειµένου να εξασφαλίσει τη συνέχεια της συνεργασίας του µε τον πρόσωπο 

                                                
30  Fredrik Nordin , Danilo Brozovic & Maria Holmlund (2013) 
Disintermediation in Business-to- Business Service Channels: Mechanisms and 
Challenges, Journal of Business-to-Business Marketing, 20:4, 179-192, DOI: 
10.1080/1051712X.2013.813717 
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επαφής. Βλέπουµε λοιπόν πως η αγοραστική απόφαση του βιοµηχανικού 

πελάτη µπορεί αναλόγως του βαθµού εµπλοκής και συνεργασίας του να είναι 

και συναισθηµατική, δείχνοντας έτσι σηµεία εξάρτησης απέναντι σε πρόσωπα 

και ίσως λιγότερο στην επιχείρηση που στελεχώνουν τα πρόσωπα αυτά. 

Συναντούµε επιπλέον και τον όρο «επίδοση µε πελάτες», που αφορά το 

δυναµικό των πωλητών, το οποίο σύµφωνα µε τους Hunter και Perreault 

(2006)31 ορίζεται σαν η ιδιαίτερη ικανότητα να αναπτύσσει ο πωλητής σχέσεις 

µε τον πελάτη.  

 

Στην επισκόπησή µας πάνω στη σηµαντικότητα της σχέσης µεταξύ πελάτη και 

προµηθευτή στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ ως παράγοντα που οδηγεί σε 

επαναλαµβανόµενες αγορές αξίζει να σηµειωθεί ότι η ανάπτυξη των σχέσεων 

αυτών µπορεί να αποτελέσει δίκοπο µαχαίρι (Niculsescu et al. 2013)32. Όπως σε 

όλες τις κοινωνικές καταστάσεις έτσι και στη σχέση µεταξύ πελάτη και 

προµηθευτή ασυσχέτιστες µεταξύ τους αποφάσεις ή παράγοντες µπορεί να 

έχουν αναπάντεχες παρενέργειες. Όπως καταλήγουν οι προαναφερόµενοι 

συγγραφείς Niculescu et al. (2013), σε χαµηλή κινητικότητα των στελεχών 

πωλήσεων ή σε επιχείρηση µε υψηλή φήµη πρέπει να ενισχύεται η συνοχή των 

πωλητών και των οµάδων πωλήσεων, αν υπάρχουν. Σε περιπτώσεις χαµηλής 

πιστότητας των πελατών πρέπει αντιστοίχως να ενισχύεται η διαδικασία 

οµαδικών πωλήσεων και να ενισχύεται µία υιοθέτηση στρατηγικής πωλήσεων 

προκειµένου να αποφεύγεται ο πωλητής, σε περίπτωση που υπάρχει 

κινητικότητα στο χώρο, αποχωρώντας από την εταιρεία προµηθευτή να παίρνει 

το πελατολόγιο της µαζί του. Μπορούµε να πούµε λοιπόν πως σε µία 

κατάσταση όπου δεν υπάρχει στρατηγική πωλήσεων από τον προµηθευτή,  

υπάρχει σοβαρή πιθανότητα η εταιρεία - πελάτης να προµηθεύεται εντελώς 

                                                
31 Hunter, G. K. and W. D. Perreault (2006). Sales technology orientation, 
information effectiveness, and sales performance. Journal of Personal Selling 
and Sales Management 26(2):95–113 
 
32 Mihai Niculescu , Collin R. Payne & Vijaykumar Krishnan (2013) One-to-
One and One-to-Many Business Relationship Marketing: Toward a Theoretical 
Framework, Journal of Business-to-Business Marketing, 20:2, 51-64 DOI: 
10.1080/ 1051712X.2012.757717 
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βάσει σχέσεων µε τον άνθρωπο επαφής, αφήνοντας την εταιρεία προµηθευτή 

ευάλωτη και εξαρτώµενη από τα ίδια της τα στελέχη. Επίσης µπορούµε να 

αντιληφθούµε την επίδραση και το ρόλο που έχει η υιοθέτηση µίας στρατηγικής 

πωλήσεων από τον προµηθευτή, ο οποία οδηγεί σε επιτυχηµένες πωλήσεις και 

σε ανάπτυξη σχέσης µε τον πελάτη αλλά και το σηµαντικότερο µειώνει την 

εξάρτηση του πελάτη προς την προσωπικότητα του πωλητή. Άρα και πάλι 

καταλήγουµε στο πόσο σηµαντικό ρόλο έχει ο πωλητής και γενικά ο 

ανθρώπινος παράγοντας στην επιτυχία του στόχου του βιοµηχανικού 

προµηθευτή. 
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3.7. Ο ρόλος της πρόδρασης έναντι της αντίδρασης 

Όπως επακριβώς συµπεραίνουν στο άρθρο της η Bardauskaite (2014)33 «η 

προδραστική συµπεριφορά είναι ένα εργαλείο πρόληψης αρνητικών 

αποτελεσµάτων». Σε όλη τη διάρκεια µιας σχέσης µε τον πελάτη η πρόδραση, 

δηλαδή το να φροντίζει η προµηθεύτρια εταιρεία να είναι ένα βήµα µπροστά 

από τα γεγονότα, αφενός προστατεύει τη σχέση µε τον πελάτη-βιοµηχανικό 

αγοραστή, αφετέρου εξελίσσεται και εδραιώνεται στην αντίληψη του ως ένας 

σύµµαχος που εµπνέει εµπιστοσύνη και τελικά επιτυγχάνεται η ικανοποίησή 

του. Ένα πρόσθετο στοιχείο που έχει ως αποτέλεσµα ο πελάτης να είναι πιστός 

προς την εταιρεία είναι όπως προαναφέραµε οι εδραιωµένες σχέσεις µε τα 

πρόσωπα της προµηθεύτριας εταιρείας µε τα οποία συναναστρέφεται. Έτσι η 

Bardauskaite (2014) στα συµπεράσµατα του άρθρου της, υποστηρίζει πως η 

ενίσχυση του προσωπικού πωλήσεων καθώς και όσων επικοινωνούν µε τον 

πελάτη, µπορεί να οδηγήσει σε ισχυρούς δεσµούς µεταξύ των στελεχών 

προµηθευοµένου – προµηθευτή. Απαραίτητος βέβαια παρονοµαστής σε όλα τα 

παραπάνω είναι η επάρκεια ποιότητας των προϊόντων ή υπηρεσιών, δηλαδή η 

ικανοποίηση από αυτά που παρέχουµε ως βιοµηχανικός προµηθευτής. Αυτό 

είναι φυσικό αφού χωρίς το βασικό και προαπαιτούµενο, δηλαδή την 

ικανοποίηση του βιοµηχανικού αγοραστή, θα εµφανιστούν κρίσεις και 

προβλήµατα στη σχέση όπου αργά ή γρήγορα θα δοκιµαστούν οι αντοχές και 

των δύο µερών αφήνοντας χώρο για ανταγωνιστές και καθιστώντας τον πελάτη 

περισσότερο ευάλωτο σε νέες προτάσεις. Έτσι η προδραστική συµπεριφορά µε 

ενέργειες και πρωτοβουλίες που την προωθούν, σε συνδυασµό µε ανάπτυξη 

µιας καλής σχέσης η οποία όµως υποστηρίζεται από επιτυχηµένα και ποιοτικά 

προϊόντα, είναι βέβαιο ότι οδηγούν στις προϋποθέσεις για συνεχώς 

επαναλαµβανόµενες αγορές. Βεβαίως η πιστότητα που επιδιώκεται πρέπει να 

υποστηρίζεται και από τον πελάτη. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου ο 

βιοµηχανικός αγοραστής ακολουθεί µία πολιτική βραχυπρόθεσµου οφέλους και 

δεν δείχνει να τον απασχολεί η ανάπτυξη µακροχρόνιας συνεργασίας και 

                                                
33  Indre Bardauskaite (2014) Loyalty in the Business-to-Business Service 
Context: A Literature Review and Proposed Framework, Journal of 
Relationship Marketing, 13:1, 28-69, DOI: 10.1080/15332667.2014.882628 
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αµοιβαίων σχέσεων µε τον προµηθευτή. Σε αυτή την περίπτωση αυτό πρέπει να 

καταγράφεται από τον προµηθευτή και να αξιολογείται αναλόγως µε το πιθανό 

όφελος, σε συνδυασµό µε τους πόρους που διαθέτει. 

 

 

3.8. Συγκρούσεις µεταξύ πελάτη – προµηθευτή 

Όσον αφορά την αρνητική έκφανση των σχέσεων που αφορά κυρίως διενέξεις ή 

συγκρούσεις µεταξύ πελάτη και προµηθευτή µπορούµε να τις κατατάξουµε σε 

κατηγορίες οι οποίες έχουν ίσως και διαφορετική επιρροή αλλά και τρόπους 

αποφυγής.  

Έτσι έχουµε την ενεργό σύγκρουση (affective conflict) που εµφανίζεται όταν 

δύο άνθρωποι έχουν µεγαλύτερη διαφορά στην προσωπικότητα από ότι 

διαφορές στο γνωστικό επίπεδο ή σε ιδέες.  Ο συγκεκριµένος τύπος 

σύγκρουσης εµφανίζεται σε ένα στέλεχος πωλήσεων όταν αλληλεπιδρά µε έναν 

πελάτη σύµφωνα µε τους Plank Reid και Newell (2007)34. Όπως αναφέρεται 

επακριβώς στο άρθρο τους σε µετάφραση στα ελληνικά «κανείς δεν αγοράζει 

από κάποιον αν δεν τον/την συµπαθεί». Άρα κατ’ επέκταση επαληθεύεται εκ 

νέου και από µία άλλη οπτική, η παραδοχή ότι οι σχέσεις παίζουν σηµαντικό ή 

ακόµη και τον πλέον καθοριστικό ρόλο στις αγοραστικές αποφάσεις των 

πελατών.  

Επίσης τίθεται εδώ και ένα ζήτηµα που δεν αφορά µόνο τις σχέσεις µεταξύ 

πελάτη και προµηθευτή σχετικά µε τα πρόσωπα που έρχονται σε επαφή από τις 

δύο πλευρές. Ειδικότερα σύµφωνα µε τους ως άνω αναφερόµενους συγγραφείς, 

σε κατάσταση διένεξης, µπορεί να επηρεάζονται περισσότεροι άνθρωποι από 

κάθε πλευρά και υπάρχει µεγάλη πιθανότητα να υπάρξουν περαιτέρω 

προβλήµατα. Αυτό ενισχύεται στην περίπτωση που ο πελάτης έχει πολλαπλές 

σχέσεις µε έναν προµηθευτή. Έτσι συµπεραίνουµε πως γενικά οι σχέσεις και η 

επιρροή στις αγορές έχει πολύ περισσότερες προεκτάσεις από ότι µια απολύτως 

                                                
34 Richard E. Plank , David A. Reid & Stephen Newell (2007) The Impacts of 
Affective and Cognitive Social Conflict in Business-to-Business Buyer-Seller 
Relationships: A Comparison of New versus Ongoing Buyer-Seller 
Relationships, Journal of Business-to-Business Marketing, 14:2, 41-74, DOI: 
10.1300/J033v14n02_02 
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ορθολογική κατάσταση όπως θα ήταν περισσότερο αναµενόµενο να υποτεθεί. 

Επιπροσθέτως µπορούµε να πούµε πως ειδικά οι πιθανές διενέξεις και 

συγκρούσεις µπορούν να έχουν αρνητική επιρροή σε τοµείς και σηµεία στη 

σχέση µεταξύ προµηθευτή και πελάτη, τα οποία όχι µόνο είναι δυσδιάκριτα, 

αλλά µε δυσκολία κανείς να εντοπίσει την πηγή προέλευσής τους. Θα 

µπορούσε να εκφραστεί ως µία αρνητική στάση από έναν πελάτη προς έναν 

προµηθευτή, ο οποίος προµηθευτής κατά τα άλλα, δεν εµφανίζει κάποιο 

ουσιαστικό ελάττωµα.  

Στο άρθρο των Purinton, Rosen και Curran35 τίθενται προτάσεις στο ποιες 

στρατηγικές µπορούν να ακολουθηθούν µέσα σε µία συνεργασία προκειµένου 

να αποφευχθούν έντονες συγκρούσεις και διάλυση της σχέσης. Το συµπέρασµα 

του άρθρου αποδεικνύει πως οι µάνατζερ οφείλουν να ενισχύουν την 

αλληλεπίδραση και τη συνεργασία σε αξιόλογες και σηµαντικές σχέσεις που η 

επιχείρηση επιθυµεί να διατηρήσει. Έτσι µπορούµε να συµπεράνουµε πως η 

ολιστική συνεργασία µεταξύ πελάτη και προµηθευτή ενισχύει τις πιθανότητες 

διατήρησης της σχέσης και κατά συνέπεια µπορούµε να δεχτούµε πως οδηγεί 

στη δηµιουργία πιστού πελάτη που είναι και το επιδιωκόµενο από ένα 

βιοµηχανικό προµηθευτή. Ταυτόχρονα δηµιουργούνται ισχυροί ανακλαστήρες 

όσον αφορά πιθανές µελλοντικές συγκρούσεις. Έτσι, επαληθεύονται τα 

προαναφερόµενα συµπεράσµατα σχετικά µε τη σηµαντικότητα της σχέσης 

µεταξύ των στελεχών των προµηθευτών και των πελατών ως παράγοντας 

επιλογής βιοµηχανικού προµηθευτή 

 

 

 

 

 

 

                                                
35 Elizabeth F. Purinton , Deborah E. Rosen & James M. Curran (2007) Marketing 
Relationship Management: 
Antecedents to Survival and Dissolution, Journal of Business-to-Business Marketing, 
14:2, 75-105, DOI: 10.1300/J033v14n02_03 
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3.9. Ο Ρόλος της σύγχρονης τεχνολογίας 

Στη βιβλιογραφία όσον αφορά παράγοντες επιρροής σχετικά µε τον τρόπο που 

κάνουν τις επιλογές τους οι βιοµηχανικοί αγοραστές, όπως ο κλάδος που στην 

περίπτωσή µας εξετάζεται, βρήκαµε πως η τεχνολογία δεν επιδρά µόνο όσον 

αφορά την αξιοποίηση και χρήση της από τον προµηθευτή ως σύστηµα 

διαχείρισης πελατών (CRM). Ούτε από την πλευρά του πελάτη ως επικουρικό 

µέσο για την αξιολόγηση του προµηθευτή. Επιπροσθέτως σύµφωνα τους Jadi & 

Wendelin (2013) 36  υπάρχει πλέον και ο ψηφιακός δεσµός µεταξύ των 

επιχειρήσεων δηλαδή, µία ψηφιακή συνεργασία µεταξύ των επιχειρήσεων που 

αναφέρεται ως ψηφιακό δέσιµο. Αυτό αφορά τη διασύνδεση προµηθευτών και 

πελατών προκειµένου να υπάρχει ανταλλαγή πληροφοριών όσον αφορά τις 

απαιτήσεις του προµηθευόµενου και τις παραγωγικές δυνατότητες του 

προµηθευτή. Σε τέτοια περίπτωση υπάρχει έντονος δεσµός µεταξύ των δύο 

µερών, και όταν αυτός ο δεσµός ή σχέση προεκτείνεται σε βαθµό όπου ο 

προµηθευτής προβλέπει τις ανάγκες του προµηθευόµενου τότε πρόκειται όχι 

για µια σχέση πελάτη προµηθευτή αλλά µία διασύνδεση των επιχειρήσεων. Σε 

αυτή την περίπτωση περιορίζεται η δυνατότητα των άλλων προµηθευτών να 

ανταγωνιστούν για το µερίδιο των αγορών ενός τέτοιου πελάτη. Αυτό βέβαια 

µπορεί να συµβεί σε επιχειρήσεις µε συνεχή ροή συναλλαγών όπως στους 

προµηθευτές των µεγάλων λιανέµπορων, την αυτοκινητοβιοµηχανία κ.α. 

 

Η αναφορά στη διασύνδεση ίσως είναι κάτι που στο παρόν αφορά άλλες αγορές 

αλλά στο µέλλον θα µπορούσε να υιοθετηθεί και από τον κλάδο της 

χαρτοποιίας. Αυτή η αναφορά γίνεται για να τονιστεί ο ρόλος της τεχνολογίας 

και ειδικότερα των συστηµάτων CRM προκειµένου ο πελάτης να λάβει 

υψηλότερου επιπέδου υπηρεσίες κατά την πώληση και να επηρεαστεί θετικά 

προς µία απόφαση επιλογής προµηθευτή.  Έτσι κατά τους Rodriguez και 

Honeycutt (2006)37  η ενισχυµένη αποδοτικότητα και παραγωγικότητα των 

                                                
36  Jari Salo & Robert Wendelin (2013) Longitudinal Analysis of Digital 
Bonding in Buyer–Seller Relationships, Journal of Business-to-Business 
Marketing, 20:1, 1-19, DOI: 10.1080/1051712X.2012.719179 
 
37 Michael Rodriguez & Earl D. Honeycutt Jr. (2011) Customer Relationship 
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πωλητών µπορεί να ενισχυθεί από ένα σύστηµα CRM το οποίο µπορεί να δώσει 

επιπλέον δυνατότητες. Σύµφωνα µε την έρευνα τα ευρήµατα της οποίας έδειξαν 

πως η χρήση και αξιοποίηση των συστηµάτων CRM όπως ακριβώς αναφέρεται 

οδηγούν σε «καλύτερες σχέσεις µε τον πελάτη και καλύτερη κατανόηση των 

αναγκών των αγοραστών. Μέσα από αξιοποίηση των συστηµάτων CRM η 

συνεργασία, µε τους πελάτες και το περιβάλλον τους, οδήγησε σε καλύτερη 

απόδοση µε τους αγοραστές». Η ύπαρξη µίας πραγµατικής σφαιρικής οπτικής 

του πελάτη µπορεί να γίνει πραγµατικότητα µε µεγάλο βαθµό αξιοπιστίας µε τη 

χρήση ενός συστήµατος διαχείρισης πελατών. Η δυνατότητες καταγραφής και 

ανάλυσης µπορούν να χρησιµοποιηθούν και στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ στον 

κλάδο που µελετάµε. Μπορεί έτσι να υποστηριχθεί ανάλογα η προσέλκυση του 

πελάτη και να υιοθετηθεί µία περισσότερο πελατοκεντρική αντίληψη του 

συνόλου της εταιρείας του προµηθευτή, που θα βασίζεται σε πραγµατικά 

δεδοµένα και όχι υποθέσεις. Έτσι υπάρχει ευκαιρία για το µετασχηµατισµό από 

έναν παραδοσιακό προµηθευτή που αντιδρά στις επιθυµίες του πελάτη σε έναν 

περισσότερο αποτελεσµατικό που τις συναισθάνεται και λειτουργεί 

προδραστικά. Σαν συµπέρασµα µπορούµε να πούµε πως είναι δυνατόν να 

αλλάξουν οι όροι, και η χρήση τεχνολογίας CRM από πλευράς προµηθευτή να 

αποτελεί έναν παράγοντα που επιδρά στον όγκο πωλήσεων. Η βάση βεβαίως 

και εδώ είναι η ίδια, δηλαδή η αποτελεσµατικότητα του προµηθευτή απέναντι 

στον πελάτη. Από τα παραπάνω αυτό που γίνεται ευρύτερα παραδεκτό στη 

βιβλιογραφία όσον αφορά τα συστήµατα διαχείρισης πελατών, και µπορούµε 

να συµπεράνουµε, είναι πως η αγοραστική απόφαση και συµπεριφορά των 

βιοµηχανικών αγοραστών επηρεάζεται από τη σχέση που αναπτύσσουµε µέσα 

από τις λύσεις που τους παρέχουµε. 

 

Τίθεται και ένα επιπρόσθετο θέµα όσον αφορά την επιρροή της τεχνολογίας στο 

περιβάλλον των βιοµηχανικών συναλλαγών, στη δραστηριότητα βιοµηχανικού 

πωλητή προς βιοµηχανικό αγοραστή. Η επιτυχία ενός συστήµατος CRM 

                                                                                                                                      
Management (CRM)'s Impact on B to B Sales Professionals' Collaboration and 
Sales Performance, Journal of Business-to-Business Marketing, 18:4, 335-356, 
DOI: 10.1080/1051712X.2011.574252 
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σύµφωνα µε του Yim et al.38 είναι πως ο πωλητής µπορεί να συγκεντρώνει 

πληροφορίες σχετικά µε τον πελάτη του από αλληλεπιδράσεις µε όλες τις 

λειτουργίες της εταιρείας. Έτσι µπορούµε να πούµε πως η αντίληψή του για τον 

πελάτη του µπορεί να γίνει όσο το δυνατό περισσότερο σφαιρική. Οι δε λύσεις 

που παρέχονται και βασίζονται σε συνεισφορά της τεχνολογίας πηγάζουν 

κυρίως από την κατανόηση που αποκτούµε πάνω στις ανάγκες του 

βιοµηχανικού αγοραστή. Έτσι το τρίπτυχο κατανόηση αναγκών - παροχή 

λύσεων - σχέσεις µε πελάτη οδηγούν σε επιτυχία, δηλαδή επίτευξη πωλήσεων, 

άρα θετική ανταπόκριση των βιοµηχανικών αγοραστών. Έτσι προχωρώντας ένα 

βήµα πιο πέρα το συµπέρασµά µας, µπορούµε να πούµε ότι οι βιοµηχανικοί 

αγοραστές επηρεάζονται από προµηθευτές που χρησιµοποιούν συστήµατα 

υποστήριξης CRM, αφού από τους τελευταίους γίνονται περισσότερο 

κατανοητές οι ανάγκες τους και σε αυτούς τους προµηθευτές βλέπουν 

πολύτιµους συνεργάτες από τους οποίους βρίσκουν πρακτικές λύσεις στα 

προβλήµατά τους. Ως συνέπεια είναι η ανάπτυξη ισχυρών σχέσεων και δεσµών. 

 

 

3.10. Cross-selling στο βιοµηχανικό marketing 

Ένα σηµείο το οποίο µας ενδιαφέρει στην προσπάθεια να εξετάσουµε όσο το 

δυνατόν περισσότερους παράγοντες που επιδρούν σε µία σχέση ανάµεσα σε 

πελάτη και προµηθευτή σε Β2Β περιβάλλον, είναι η επίδραση των πολλαπλών 

πωλήσεων (cross-selling).  Σύµφωνα µε τους Ansell et al. (2007)39 και Ritter 

(1993)40, µέσω πρακτικών cross-selling µπορούµε να επεκτείνουµε τις σχέσεις 

µας µε τον πελάτη, αποκτώντας µεγαλύτερο µερίδιο στις συνολικές του αγορές 

                                                
38 Yim, F. H.-K., R. E. Anderson, and S. Swaminathan (2004). Customer 
relation-ship management: Its dimensions and effect on customer outcome. 
Journal of Personal Selling and Sales Management 34:263–278. 

 
39 Ansell, J., T. Harrison, and T. Archibald (2007). Identifying cross-selling 
opportuni- ties, using lifestyle segmentation and survival analysis. Marketing 
Intelligence and Planning 25(4): 394–410 
 
40  Ritter, D. S. (1993). Relationship banking—Cross-selling in the bank’s 
products and services to meet your customer’s every financial need. Chicago: 
Irwin/McGraw Hill. 
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µε επιπλέον αποτέλεσµα υψηλότερη ανάπτυξη εργασιών, την επίτευξη 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος αλλά και περισσότερη απλότητα και ευκολία 

συναλλαγών για τον πελάτη µας. Η παραδοχή αυτή επιβεβαιώνεται από την 

πρακτική της εργασίας αφού όσο µεγαλύτερος ο όγκος συναλλαγών τόσο 

βοηθάει στο να αναπτυχθεί µία καλύτερη και πιο στενή σχέση εµπιστοσύνης µε 

τον πελάτη. Επίσης αποκτάµε πιο έντονα το ρόλο του στρατηγικού συνεργάτη 

και έτσι επηρεάζεται θετικά η αγοραστική απόφασή του. Τέλος επιτυγχάνεται η 

διατηρησιµότητα του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και δηµιουργούνται 

επιπλέον εµπόδια εισόδου προς τους επίδοξους ανταγωνιστές. 

Όµως η διαδικασία του cross-selling δεν είναι τόσο απλή ή τόσο αυτονόητη για 

έναν οργανισµό. Κατά τους Malms & Schmitz (2011)41  τα κατάλληλα κίνητρα 

για τους πωλητές δεν επαρκούν από µόνα τους ώστε να επέλθει το 

επιδιωκόµενο αποτέλεσµα. Πρέπει και το δυναµικό των πωλήσεων να είναι 

έτοιµο, δηλαδή µε ανάλογη εκπαίδευση και  προσανατολισµό. Αντιστοίχως για 

να επιτευχθεί αυτό πρέπει τα στελέχη της εταιρείας να εξασφαλίσουν τη 

διάδοση µίας ανάλογης στόχευσης στα τµήµατα της εταιρείας. Έτσι µε τη σειρά 

µας µπορούµε να συµπεράνουµε πως η επιτυχία των πωλήσεων στο βασικό 

προϊόν αλλά στο σύνολο των προϊόντων που προσφέρει ο προµηθευτής όπως 

επίσης ο βαθµός της ουσιαστικής επιρροής που ασκείται στον πελάτη, 

βασίζεται σε σηµαντικό βαθµό στα κίνητρα πάνω στα άτοµα που στελεχώνουν 

την επιχείρηση του προµηθευτή. Επίσης στηρίζεται στο βαθµό διάδοσης του 

στόχου των πολλαπλών πωλήσεων εντός της εταιρείας αλλά και στο βαθµό 

αντίληψης και υιοθέτησής του από τα στελέχη. Η ιδανική κατάσταση θα ήταν η 

ύπαρξη µίας κουλτούρας που στοχεύει σε µία ολοκληρωµένη πρόταση προς τον 

πελάτη, µε λύσεις σε περισσότερα από ένα  ζητήµατα που αφορούν την 

παραγωγή. 

 

 

 
                                                

41 Oliver Malms & Christian Schmitz (2011) Cross-Divisional Orientation: 
Antecedents and Effects on Cross-Selling Success, Journal of Business-to-
Business Marketing, 18:3, 253-275, DOI: 10.1080/1051712X.2011.541377 
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3.11. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στον κλάδο των βιοµηχανικών 

προµηθειών της χαρτοποιίας 

Εδώ πρέπει να αναφερθούµε στον τρόπο µε τον οποίο αποκτάει µία επιχείρηση 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στον χώρο των εξαρτηµάτων για τον κλάδο της 

χαρτοποιίας αλλά και γενικά της βαριάς βιοµηχανίας. Η πώληση των 

εξαρτηµάτων δεν αποτελεί µία µεµονωµένη εµπορική διαδικασία αλλά 

συνοδεύεται και εµπλουτίζεται από πληθώρα υπηρεσιών. Από τη εµπειρία του 

συγγραφέα στον κλάδο µπορεί να συνοψιστεί πως οι υπηρεσίες αφορούν στο 

µεγαλύτερο βαθµό τους την τεχνική αξιολόγηση της απόδοσης των µονάδων 

παραγωγής και σε δευτερεύοντα, αλλά όχι περιττό, την µεταφορά τεχνογνωσίας 

και παροχή λύσεων σε συγκεκριµένα θέµατα που απασχολούν κυρίως τον 

διευθυντή παραγωγής του εργοστασίου. Από τις υπηρεσίες τεχνικής βοήθειας 

και υποστήριξης ο πελάτης επιδιώκει να αντλήσει ενηµέρωση όπως επίσης και 

να βρει λύσεις οι οποίες θα µειώσουν το κόστος παραγωγής και ταυτόχρονα θα 

αυξήσουν την αποδοτικότητα της µονάδας του. Επιπρόσθετες παροχές που 

θεωρούνται σηµαντικές και εµπλουτίζουν το προσφερόµενο προϊόν είναι οι 

οικονοµικές διευκολύνσεις και οι ευνοϊκοί όροι πληρωµής αλλά και οι όροι 

παραγγελίας, αφού πολλοί προµηθευτές λόγω αυτών των παρεχόµενων 

διευκολύνσεων αποκτούν µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς και γίνονται περισσότερο 

ελκυστικοί από άλλους. Στον κλάδο λοιπόν βρισκόµαστε στην κατηγορία  

«ενθουσιώδεις προς τις υπηρεσίες» όπου σύµφωνα µε τους Raddats & 

Kowalkowski (2014)42, επιπρόσθετες υπηρεσίες αποτελούν όχι µόνο στοιχείο 

που διαφοροποιεί το προϊόν αλλά είναι και οι επιταχυντές της ανάπτυξης των 

πωλήσεων. Από την πληθώρα των αναλωσίµων που αγοράζονται κάποια, ίσως 

λόγω µικρού σχετικούς κόστους ή µικρής σηµαντικότητας, δεν είναι επιδεκτικά 

επιπρόσθετων υπηρεσιών στη βιοµηχανική εγκατάσταση. Σε αυτή την 

περίπτωση η διαφοροποίηση πρέπει να εντοπίζεται στην καινοτοµία και το 

χαµηλό κόστος. Βλέπουµε λοιπόν πως οι επιπρόσθετες υπηρεσίες προς τον 

πελάτη µας είναι ιδιαιτέρως σηµαντικές έτσι ώστε να είµαστε περισσότερο 

                                                
42 Chris Raddats & Christian Kowalkowski (2014) A Reconceptualization of 
Manufacturers' Service Strategies, Journal of Business-to-Business Marketing, 
21:1, 19-34, DOI: 10.1080/1051712X.2013.857500 
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ανταγωνιστικοί και να µπορέσουµε να έχουµε την ευκαιρία να αναπτύξουµε τις 

προαναφερόµενες σχέσεις. 

 

3.12. Το Κέντρο Αγοραστικών Αποφάσεων και προσέγγισή του 

Ο καθηγητής Αυλωνίτης43 κάνοντας αναφορά στη διεθνή βιβλιογραφία κάνει 

ιδιαίτερη µνεία στο «Κέντρο Αγοραστικών Αποφάσεων» κάθε βιοµηχανικού 

αγοραστή. Όπως αναφέρει «το Κ.Α.Α. περιλαµβάνει όλα τα µέλη του 

οργανισµού που συµµετέχουν στην αγοραστική απόφαση και είναι ένα άτυπο 

κέντρο αποφάσεων που περιλαµβάνει άτοµα από όλες τις λειτουργίες του 

οργανισµού και έχει σαν βασικό σκοπό τη συγκέντρωση, διανοµή και 

επεξεργασία πληροφοριών που σχετίζονται µε την αγορά προϊόντων και 

υπηρεσιών». Έτσι στην περίπτωσή µας στον κλάδο τον οποίο εξετάζουµε τους 

παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική απόφαση, τα στελέχη που 

συντελούν το κέντρο αγοραστικών αποφάσεων είναι ο διευθυντής παραγωγής, 

ο υπεύθυνος προµηθειών, και στις περιπτώσεις των µικρότερων σε µέγεθος 

επιχειρήσεων ο γενικός διευθυντής ή ιδιοκτήτης της επιχείρησης. Επίσης 

συµµετοχή στην αγοραστική απόφαση µε την έννοια που περιγράφεται το 

κέντρο αγοραστικής απόφασης έχει και ο εργοδηγός της µονάδας παραγωγής 

του εργοστασίου, όχι τόσο ενεργά όπως τα προαναφερόµενα στελέχη αλλά 

κυρίως ως χρήστης που αξιολογεί την απόδοση των εξαρτηµάτων τα οποία 

είναι εγκατεστηµένα στη χαρτοποιητική µηχανή. Η πληροφόρηση που 

παρέχεται από τον εργοδηγό είναι ιδιαίτερα πολύτιµη αφού ως άµεσος χρήστης 

γνωρίζει λεπτοµέρειες που πιθανώς ο διευθυντής παραγωγής να αγνοεί, όχι 

λόγω έλλειψης γνώσης ή πληροφόρησης, αλλά επειδή ίσως έχει µια 

περισσότερο γενική και επιτελική εικόνα όσον αφορά την παραγωγική 

διαδικασία. Είναι εύλογο πως η θετική αξιολόγηση των προϊόντων από τον 

εργοδηγό αποτελεί βασικό κριτήριο που µπορεί να οδηγήσει σε επανάληψη των 

αγορών. Ο εργοδηγός δεν περιλαµβάνεται στην έρευνά µας αφού αφενός δεν 

έρχεται σχεδόν ποτέ σε επαφή µε τα στελέχη του προµηθευτή, παρά µόνο σε 

κάποιες µεµονωµένες περιπτώσεις, όταν επισκέπτονται τη γραµµή παραγωγής 

                                                
43 Αυλωνίτης Γ. Στρατηγικό Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ τόµος Α. Β’ Έκδοση Αθ. 
Σταµούλης Αθήνα 2001 
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τεχνικοί των προµηθευτών, που όµως πάντα γίνεται συνοδεία του διευθυντή 

παραγωγής. Η πρακτική που υιοθετείται από τη δική µας εµπειρία είναι να 

διατηρείται θετική η στάση του προσωπικού της µηχανής µέσω διανοµής 

φορµών εργασίας µε τη φίρµα του προµηθευτή. Στην πράξη έχουµε δει να 

επιδεικνύουν µε χαρά τη φόρµα εργασίας τους όταν επισκεπτόµαστε το χώρο 

παραγωγής. 

Σύµφωνα µε τον καθηγητή Μάλλιαρη 44  όταν «το προϊόν ικανοποιεί 

εξειδικευµένη ανάγκη οπότε χρειάζεται στενή συνεργασία µεταξύ αγοραστή 

και πωλητή τότε η προσωπική πώληση τείνει να γίνεται αναντικατάστατη». 

Έτσι σε συνδυασµό µε τους δύο παραπάνω συγγραφείς και τη φύση των 

εξαρτηµάτων στον κλάδο της χαρτοβιοµηχανίας µπορούµε να συµπεράνουµε 

πως αφενός η αγοραστική απόφαση δεν αφορά ένα µεµονωµένο πρόσωπο, αλλά 

περισσότερα από ένα στελέχη του οργανισµού όπως και άλλους εργαζόµενους 

κυρίως στο στάδιο της επαναγοράς, αφετέρου κυρίαρχος παράγοντας είναι η 

προσωπική ικανότητα κατά τη διαδικασία της πώλησης. Δηλαδή οι γνώσεις και 

δεξιότητες των πωλητών και ο τρόπος που προσεγγίζουν την επιχείρηση, 

δηλαδή τα στελέχη του κέντρου αγοραστικών αποφάσεων. Σύµφωνα µε τον 

ίδιο καθηγητή από τρεις βασικούς τύπους πωλητών ο τρίτος που διακρίνεται 

είναι «αυτοί που υποστηρίζουν, τους οποίους συναντάµε συχνά στις 

βιοµηχανικές αγορές και έχουν ρόλο ευρύτερο από το να κάνουν µόνο 

πωλήσεις». Συνεχίζοντας την ανάλυσή του αναφέρει πως στις ενασχολήσεις 

τους είναι να αναπτύσσουν στενές σχέσεις µε τους πελάτες τους και να 

παρέχουν εξυπηρέτηση µετά την πώληση. Επίσης από τους ειδικότερους 

τύπους αυτής της κατηγορίας πωλητή που περαιτέρω διακρίνεται στο ίδιο 

σύγγραµµα βρίσκουµε τον «τεχνικό πωλητή» ο οποίος «αντιπροσωπεύει 

επιχειρήσεις που παράγουν ή µεταπωλούν βιοµηχανικά προϊόντα που 

προορίζονται για βιοµηχανικές αγορές».  

Συνδυάζοντας τα παραπάνω µε τις προηγούµενες αναφορές που αναφέρονται 

στη σηµαντικότητα της καλλιέργειας µακροχρόνιας σχέσης που βασίζεται σε 

εµπιστοσύνη και δέσµευση µεταξύ των µερών συµπεραίνουµε πως η 

                                                
44 Μάλλιαρης Π. Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ. Γ’ Έκδοση Εκδόσεις Σταµούλη 
Αθήνα 2001 
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αγοραστική συµπεριφορά των αγοραστών καθορίζεται από τη σχέση που 

αναπτύσσεται µεταξύ των στελεχών των δύο πλευρών. Η σχέση αυτή πρέπει να 

στοχεύει στα κατάλληλα στελέχη, δηλαδή στα στελέχη του Κέντρου 

Αγοραστικής Απόφασης όπως αυτό καθορίστηκε πιο πάνω, και η προσέγγιση 

αυτή για να γίνει εφικτή πρέπει να αναγνωρίζεται ο αναντικατάστατος ρόλος 

της προσωπικής πώλησης, η οποία όταν πραγµατοποιείται µε ικανό ανθρώπινο 

δυναµικό, αποτελεί τη βάση για τη δηµιουργία και ανάπτυξη σχέσεων και 

συνεργασιών µε µεγάλη διάρκεια ζωής και υψηλό βαθµό ανθεκτικότητας σε 

κρίσεις. 

 

3.13. Ορθολογικά κριτήρια επιλογής προµηθευτή 

Επιπλέον των κριτηρίων που περιγράψαµε τα οποία επηρεάζουν την 

αγοραστική συµπεριφορά των βιοµηχανικών αγοραστών, άρα οδηγούν σε 

επιλογή συγκεκριµένων προµηθευτών, υπάρχουν και κριτήρια εντελώς 

ορθολογικά τα οποία ενσωµατώνονται στο ερωτηµατολόγιο της έρευνας. 

Σύµφωνα µε την αναφορά στους J. Kelly και J. Coaker45 που βρίσκουµε στο 

σύγγραµµα του Αυλωνίτη «Στρατηγικό Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ», οι 

παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά ακόµη και σε µία 

αυστηρά καθοριζόµενη µειοδοτική προσφορά είναι: «Ποιότητα, παράδοση, 

σέρβις, προηγούµενη εµπειρία µε τον προµηθευτή, φήµη προµηθευτή, τεχνικές 

δυνατότητες και υπηρεσίες προµηθευτή, αλλά και οικονοµική υπευθυνότητα 

προµηθευτή». 

Επιπλέον ο καθηγητής Αυλωνίτης θέτει τέσσερα γενικά κριτήρια που 

εσωκλείουν το σύνολο των επιµέρους αξιολογήσεων που εκτελεί το εκάστοτε 

Κέντρο Αγοραστικής Απόφασης και είναι η τιµή, η ποιότητα, το σέρβις και η 

δυνατότητα αδιάκοπου εφοδιασµού από µέρους του προµηθευτή, δηλαδή το 

κατά πόσον µπορεί ο αγοραστής να βασίζεται στον προµηθευτή του. 

                                                
45 J. Patrick Kelly & James W. Coacker: “Can we generalize about choice 
Criteria for industrial purchasing decisions”. K.L. Bernhardt ed Marketing  
1776-1976. American Marketing Association, 1976, p. 330-333. 
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Επανερχόµαστε εδώ σε αυτά που ήδη έχουν αναφερθεί και θεωρούµε 

επιβεβληµένο να τονίσουµε πως η ανάπτυξη σχέσης µε τον πελάτη για να γίνει 

εφικτή χρειάζεται να έχουµε ως δεδοµένα ένα ικανοποιητικό ελάχιστο σε όλες 

τις κατηγορίες των ορθολογικών κριτηρίων και ενδεχοµένως σε κάποια ή 

κάποιες εκ εξ αυτών ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η προστιθέµενη αξία 

που δηµιουργείται από την καλή συνεργασία, και κατ΄ επέκταση από µία 

ισχυρή σχέση, αποτελεί τη βάση που οδηγεί όχι µόνο σε αισθήµατα 

ικανοποίησης, αλλά και έντονο ενθουσιασµό του πελάτη. Το στοιχείο του 

ενθουσιασµού οδηγεί σε πιστότητα που µεταφράζεται σε επαναγορές των 

προϊόντων ή/και υπηρεσιών του προµηθευτή. 

Ένα επίσης ενδιαφέρον σηµείο που θεωρούµε πως είναι απαραίτητο να τονιστεί 

και αφορά στο πως επηρεάζεται η αγοραστική συµπεριφορά του βιοµηχανικού 

πελάτη και ποιοι παράγοντες επιδρούν σε αυτή είναι πως οι απαντήσεις σε αυτό 

το ερώτηµα βρίσκονται µέσα στην ίδια την επιχείρηση που δραστηριοποιείται 

στο Β2Β µάρκετινγκ. Στο άρθρο τους οι Laplaca και Katrichis46 καταλήγουν 

στο εύλογο συµπέρασµα πως ο κάθε βιοµηχανικός προµηθευτής είναι 

ταυτόχρονα και βιοµηχανικός αγοραστής. Από αυτό µπορούµε εύκολα να 

συµπεράνουµε πως εάν αναλυθεί ενδελεχώς η όλη η τεχνογνωσία πάνω στις 

αγορές που κάνει ο βιοµηχανικός προµηθευτής για τη δική του επιχείρηση 

µπορεί να δοθούν λύσεις για το πως η ίδια η επιχείρηση µπορεί να γίνει 

περισσότερο ανταγωνιστική και αποτελεσµατική. Τα κριτήρια στα οποία 

βασίζει το ανταγωνιστικό του πλεονέκτηµα ο προµηθευτής πολύ πιθανόν να 

είναι τα ελάχιστα απαιτούµενα που έχει ο ίδιος από τους προµηθευτές του. 

Αυτό βέβαια προϋποθέτει έναν περισσότερο ολιστικό οργανισµό που ο τρόπος 

µε τον οποίο θα επιτευχθεί είναι αντικείµενο της ευρύτερης επιστήµης της 

Διοίκησης. 

 

                                                
46  Peter J. LaPlaca & Jerome M. Katrichis (2009) Relative Presence of 
Business-to-Business Research in the Marketing Literature, Journal of 
Business-to-Business Marketing, 16:1-2, 1-22, DOI:10.1080/ 
10517120802484213 
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Παράγοντες που επηρεάζουν τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων από έναν 

βιοµηχανικό αγοραστή είναι σύµφωνα µε το Σιώµκο (2002)47 «το κόστος, η 

ποιότητα του προϊόντος βάσει των προκαθορισµένων από τον αγοραστή 

προδιαγραφών, η ικανότητα παραγωγής του προµηθευτή, η τεχνική και 

εµπορική υποστήριξη µετά την αγορά, η αξιοπιστία αλλά και διάφοροι 

συναισθηµατικοί παράγοντες». Επίσης αναφέρεται ο ρόλος των καθοδηγητών 

γνώµης που µπορεί να αναδειχθεί από τα µέλη του ως άνω αναφερόµενου 

Κέντρου Αγοραστικών Αποφάσεων. Διαπιστώνουµε λοιπόν πως αφενός οι 

παράγοντες βάσει των οποίων γίνεται η επιλογή ποικίλουν, άρα είναι 

απαραίτητη η στρατηγικά σχεδιασµένη αναγνώριση των παραγόντων – 

αναγκών αυτών, όπως επίσης και η αναγνώριση του ρόλου του καθοδηγητή 

γνώµης. Δηλαδή στο µέλος του Κέντρου Αγοραστικής Απόφασης που ασκεί 

την επιρροή εκείνη εντός της επιχείρησης στα υπόλοιπα µέλη που εµπλέκονται 

στην επιλογή προµηθευτή. Απώτερος στόχος είναι οι ενέργειες µας να 

στοχεύσουν στο να δηµιουργήσουν ή να ενισχύσουν τη θετική του στάση. Έτσι, 

η αγοραστική απόφαση πέρα από τα ορθολογικά κριτήρια στα οποία βασίζεται, 

πολύ πιθανόν να καθορίζεται και από ένα πρόσωπο κλειδί το οποίο επηρεάζει 

σε κρίσιµο βαθµό τα υπόλοιπα µέλη του κέντρου αγορών.   

  

                                                
47  Σιώµκος Γ. Συµπεριφορά Καταναλωτή & Στρατηγική Μάρκετινγκ 
ΕκδόσειςΣταµούλης Αθήνα 2002. 
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4. Μεθοδολογία Έρευνας 

Η έρευνα που θα πραγµατοποιήσουµε θα γίνει µε τη συµπλήρωση 

ερωτηµατολογίου από τους υπευθύνους των επιχειρήσεων.  

Όπως προαναφέραµε οι επιχειρήσεις στις οποίες απευθυνόµαστε είναι οι 

χαρτοποιίες. Δηλαδή οι επιχειρήσεις εκείνες οι οποίες κατασκευάζουν χαρτί 

είτε χρησιµοποιώντας ως πρώτη ύλη χαρτί µε µορφή αποκόµµατος προς 

ανακύκλωση, είτε χρησιµοποιώντας κυτταρίνη φυτικής προέλευσης για την 

παρασκευή του χαρτοπολτού και στη συνέχεια την παραγωγή του χαρτιού. Θα 

πρέπει να διαχωρίσουµε προσεκτικά τον κλάδο διότι ως χαρτοποιίες 

αναφέρονται και επιχειρήσεις οι οποίες κάνουν επεξεργασία χάρτου. Δηλαδή 

εταιρείες που αγοράζουν από τις χαρτοποιίες χαρτί και το επεξεργάζονται είτε 

µε κοπή, είτε συσκευάζοντάς το, προκειµένου να παράγουν νέα προϊόντα µε 

διαφορετική µάρκα. Αυτές οι επιχειρήσεις δε µας ενδιαφέρουν, αλλά µόνο οι 

επιχειρήσεις που παράγουν το χαρτί από την α’ ύλη που αποτελείται. 

Η έρευνα δεν παρουσιάζει µεγάλο βαθµό δυσκολίας. Παρόλα αυτά λόγω του 

µικρού αριθµού των επιχειρήσεων ίσως δεν υπάρχει δυνατότητα για υψηλή 

ανάλυση µε τη χρήση σύνθετων εργαλείων στατιστικής, τα οποία αξιοποιούνται 

καλύτερα όταν υπάρχει µεγάλος όγκος δεδοµένων. Οι επιχειρήσεις στις οποίες 

απευθυνθήκαµε αποτελούν το σύνολο του κλάδου ο οποίος πλέον απαριθµεί 12 

επιχειρήσεις. Δυστυχώς την περίοδο 2012-2014 διέκοψαν τις εργασίες τους 

τρεις επιχειρήσεις οπότε ο κλάδος που αρχικά απαριθµούσε 15 µονάδες πλέον 

απαριθµεί τρεις λιγότερες. 

Συνεπώς η έρευνά µας δεν θα γίνει µε τη εξαγωγή συµπερασµάτων µέσα από 

επεξεργασία µε κάποια αναγωγή χρησιµοποιώντας τις δυνατότητες της 

στατιστικής για εξαγωγή συµπεράσµατος µέσω αναγωγής κάποιου δείγµατος 

στον πληθυσµό. Η έρευνά µας θα γίνει στο σύνολο των επιχειρήσεων άρα τα 

συµπεράσµατα θα ανακύψουν µέσα από τη µελέτη του συνόλου του κλάδου, 

δηλαδή του πληθυσµού των επιχειρήσεων που τον αποτελούν. 
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Από τις δώδεκα επιχειρήσεις αναλόγως της δοµής της κάθε επιχείρησης 

επιλεγήκαν τα στελέχη που ασχολούνται µε τις προµήθειες σε κάθε µονάδα 

π.χ.: 

• Υπεύθυνος τµήµατος προµηθειών 

• Διευθυντής εργοστασίου 

• Ιδιοκτήτης εργοστασίου για τις µικρότερες µονάδες 

• Υπεύθυνος (διευθυντής) παραγωγής 

• Προϊστάµενος χώρου παραγωγής 

Στην πράξη, η έρευνα διεξήχθη µε επίσκεψη, στα γραφεία ή στο εργοστάσιο 

της κάθε επιχείρησης, και παράδοση του ερωτηµατολογίου στον υπεύθυνο του 

τµήµατος παραγωγής, στον υπεύθυνο του τµήµατος προµηθειών καθώς και σε 

κάποιες περιπτώσεις στον Διευθύνοντα Σύµβουλο που είναι και ιδιοκτήτης της 

εταιρείας. Έτσι κάθε ερωτηµατολόγιο συµπληρώθηκε από περίπου δύο άτοµα 

σε κάθε επιχείρηση. Έτσι συγκεντρώσαµε 21 ερωτηµατολόγια τα οποία 

αναλύθηκαν  µε τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS προκειµένου να 

βρεθούν πιθανές συσχετίσεις και να βγει κάποιο αξιόπιστο συµπέρασµα. 

Από τις δώδεκα επιχειρήσεις που λειτουργούν και αποτελούν το σύνολο του 

κλάδου, σε µία επιχείρηση δώσαµε το ερωτηµατολόγιο πριν τη διεξαγωγή 

αναµένοντας παρατηρήσεις και διορθώσεις. Στην επιχείρηση αυτή το 

ερωτηµατολόγιο δόθηκε στον υπεύθυνο προµηθειών Η.Μ. και τον διευθυντή 

παραγωγής Κ.Τ.  Επιλέχθηκε η µονάδα αυτή επειδή έχει τα γραφεία της κοντά 

στο κέντρο των Αθηνών και τη µονάδα παραγωγής της εντός Αττικής. Κατά 

συνέπεια δεν υπήρχε δυσκολία πρόσβασης ή ανάγκη για συνάντηση µε 

αµφότερους τους ερωτώµενους την ίδια ηµέρα. Επίσης στην εν λόγω 

επιχείρηση υπάρχει µεγάλη εµπειρία αφού έχει διπλή παραγωγική διαδικασία, 

δηλαδή παράγει χαρτί για δύο υποκλάδους (συσκευασία & υγιεινή) ενώ στις 

υπόλοιπες επιχειρήσεις του κλάδου στην Ελλάδα, δεν υπάρχει άλλη που να 

συνδυάζει διπλή παραγωγή και µε τους δύο τύπους χάρτου που παράγονται 

στην Ελλάδα. 

Τελικώς η πρόβλεψή µας όσον αφορά την ανάγκη για δύο συναντήσεις για το 

δοκιµαστικό (test) ερωτηµατολόγιο ήταν σωστή αφού απαιτηθήκαν δύο 
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συναντήσεις σε ξεχωριστές ηµέρες ώστε να υπάρχει ο απαραίτητος χρόνος να 

συζητηθεί η ορθότητα της κάθε ερώτησης και να γίνουν οι απαραίτητες 

διορθώσεις ή να δοθούν οι απαραίτητες διευκρινίσεις για κάθε ερώτηση. 

Βασικό ήταν να έχει αποτέλεσµα η κάθε συνάντηση, και ο χρόνος που 

δαπανούν τα στελέχη να είναι αξιοποιήσιµος µε χρήσιµο και πρακτικό 

αποτέλεσµα.  

Η πρώτη συνάντηση έγινε µε τον υπεύθυνο προµηθειών και η δεύτερη µε το 

διευθυντή παραγωγής του εργοστασίου. Επίσης παρουσιάσαµε το 

ερωτηµατολόγιο στο διευθύνοντα σύµβουλο, ο οποίος είναι και ο ιδιοκτήτης 

της επιχείρησης, και του ζητήσαµε να απαντήσει µόνο στο πρώτο σκέλος µε τις 

δύο βασικές ερωτήσεις οι οποίες είναι και οι πιο µικρές.  

Κατά τη συζήτησή µας προέκυψαν τα ακόλουθα. Πρώτο βασικό πρόβληµα 

είναι πως ο συνολικός αριθµός των 72 ερωτήσεων οι οποίες εκτείνονται σε 7 

σελίδες εκ πρώτης όψης θα ήταν εξαιρετικά αποθαρρυντικός δεδοµένου του 

φόρτου εργασίας που έχουν τα στελέχη όχι µόνο στις χαρτοποιίες αλλά γενικά 

στις επιχειρήσεις. Επιπλέον, ακόµη και εάν κάποιο στέλεχος ξεπερνούσε το 

αποθαρρυντικό εµπόδιο του µεγάλου αριθµού σελίδων, καθώς θα προχωρούσε 

στην απάντηση του ερωτηµατολογίου σχολιάστηκε πως υπήρχε πολύ µεγάλη 

πιθανότητα για είτε ηµιτελή συµπλήρωση, δηλαδή συµπλήρωση των πρώτων 

κατά σειρά ερωτήσεων, είτε για ολοκληρωµένη συµπλήρωση µε ηµιτελείς 

απαντήσεις που θα οφειλόταν σε κούραση του αναγνώστη. Επιπροσθέτως 

υπήρχε κίνδυνος συµπλήρωσης µε προχειρότητα όπου οι απαντήσεις δε θα 

αντιπροσωπεύουν την πραγµατικότητα άρα δε θα επέτρεπαν την εξαγωγή 

κάποιου ορθού για την έρευνά µας συµπεράσµατος. Τελικά όµως εφόσον 

είχαµε τη δυνατότητα να επισκεφτούµε όλες τις εταιρείες και να 

πραγµατοποιήσουµε από κοντά την έρευνα δεν αφαιρέθηκε καµία ερώτηση. Ο 

χρόνος που απαιτήθηκε για τη συµπλήρωσή του µε προσωπική συνέντευξη 

ήταν λιγότερο από 15 λεπτά. 

Επίσης σηµειώθηκε η πιθανότητα δυσανασχέτησης από τον εκάστοτε 

ερωτώµενο εξαιτίας της διερεύνησης µίας παραµέτρου µέσα από 4 

διαφορετικές ερωτήσεις. Το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό του 

ερωτηµατολογίου σχολιάστηκε πως προσοµοιάζει ψυχολογικό τεστ, και γι’αυτό 
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το λόγο πιθανώς δηµιουργεί αρνητική στάση, όπου βεβαίως δεν είναι σε καµία 

περίπτωση το ζητούµενό µας µιας και η έρευνα κριτηρίων αγοραστικής 

συµπεριφοράς γίνεται στους πελάτες µας. Έτσι στη συνέχεια της συζήτησής 

µας και µε το διευθυντή παραγωγή αλλά και µε τον υπεύθυνο του τµήµατος 

προµηθειών προτάθηκε για το δεύτερο σκέλος, δηλαδή το ερωτηµατολόγιο της 

κλίµακας Likert να διατηρηθεί µόνο µία ερώτηση ανά σηµείο διερεύνησης είτε 

να κρατήσουµε δύο αφήνοντας στον ερωτώµενο τη διακριτική ευχέρεια να 

επιλέξει ποια από τις δύο ερωτήσεις θα απαντούσε. Η δεύτερη εισήγηση όπως 

διαπιστώθηκε ενδεχοµένως δε θα µας έδινε κάποιο συγκρίσιµο αποτέλεσµα. Ο 

λόγος που το ισχυριζόµαστε αυτό είναι επειδή αν και στη βάση του το κάθε 

ερώτηµα µπορεί να είχε τον ίδιο στόχο, εν τούτοις τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

του κάθε ανθρώπου όπως οι γνώσεις, εµπειρίες που έχει και γενικά η 

υποκειµενική αντιληπτικότητα ή η διαφορετική οπτική γωνία µπορεί να 

δηµιουργήσει προβλήµατα συγκρισιµότητας των απαντήσεων του 

αποτελέσµατος.  

Στη συνέχεια συζητήσαµε µε τα προαναφερόµενα στελέχη της επιχείρησης από 

κάθε σηµείο έρευνας ποιες δύο ερωτήσεις θεωρούν περισσότερο περιγραφικές, 

αντιπροσωπευτικές αλλά και κατανοητές µε κατάταξη ώστε να αποκλειστούν οι 

υπόλοιπες δύο. Επίσης σκοπός µας ήταν να µην ανήκει η τελική απόφαση 

στους ερωτώµενους αλλά σε εµάς που διεξάγουµε την έρευνα. Λόγω της 

παραδοχής από τα στελέχη ότι τελικώς οι ερωτήσεις ήταν απλές αλλά και 

σηµαντικό να απαντηθούν δεν απορρίφθηκε καµία. Επίσης κατά την 

συµπλήρωση και των τεσσάρων ερωτήσεων στο δεύτερο σκέλος σηµειώθηκε 

πως είναι πολύ πιο εύκολο και σύντοµο από όσο συµπεραίνεται από τον όγκο 

των σελίδων, οπότε και καταλήξαµε στο αρχικό ερωτηµατολόγιο χωρίς αλλαγές. 

Έτσι και στην πράξη εφόσον πραγµατοποιήθηκε η συµπλήρωση των 

ερωτηµατολογίων µε προσωπική συνέντευξη είχαµε τη δυνατότητα να ρωτάµε 

µε τη σειρά µία ερώτηση από κάθε ερευνητέο κριτήριο και αποφύγαµε όσον το 

δυνατόν περισσότερο το να οµοιάζει µε ψυχολογικό τεστ. Το µόνο µας 

πρόβληµα ήταν πως απαιτήθηκε δυσανάλογα, προς τον αριθµό των 

ερωτηµατολογίων, χρόνος µέχρι να επισκεφτούµε και να πραγµατοποιήσουµε 

τη συνέντευξη συµπλήρωσης µε όλους τους ερωτώµενους 
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Το πρώτο ερώτηµα του ερωτηµατολογίου ήταν σχετικά απλό και οι πιθανές 

απαντήσεις στο ερώτηµα ποιος αποφασίζει ή έχει τον πλέον καθοριστικό ρόλο 

όσον αφορά την επιλογή προµηθευτή, ήταν εύκολο να διαπιστωθούν. Ο κύκλος 

των ατόµων που εµπλέκονται µε την επιλογή προµηθευτή σε µία χαρτοποιία 

δεν είναι µεγάλος έτσι ήταν ευκολότερο να απαντηθεί αφού η ερώτηση είναι σε 

πολύ απλή µορφή όπως και η αναµενόµενη απάντησή της. Στο ποιος λοιπόν 

αποφασίζει για την επιλογή προµηθευτή αναλωσίµων ανάµεσα σε 5 πιθανούς οι 

οποίοι τελικώς όλοι εµπλέκονται στη διαδικασία αγοράς.  

Όσον αφορά τη δεύτερη ερώτηση ζητείται να επιλεγούν τα πλέον σηµαντικά 

κριτήρια επιλογής προµηθευτή αναλωσίµων από µία λίστα κριτηρίων. Αρχικά 

δόθηκε µία λίστα από 25 πιθανά κριτήρια επιλογής όπου σε συζήτηση µε τα 

στελέχη των εταιρειών αφαιρέθηκαν τα 7 ως επαναλαµβανόµενα και περιττά. 

Το τελικό ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνει 18 σηµεία-κριτήρια από τα οποία ο 

ερωτώµενος καλείται να επιλέξει τα 5 που θεωρεί ως πλέον σηµαντικά για την 

επιλογή προµηθευτή. Έτσι το ερωτηµατολόγιο κατέληξε να αποτελείται από 

δύο σκέλη αντιστοίχως όπως και η έρευνά µας.  

Το επόµενο και µεγαλύτερο σκέλος του ερωτηµατολογίου αφορά την υποβολή 

ερωτήσεων όπου ο ερωτώµενος διαβαθµίζει την απάντησή του σε µία κλίµακα 

τύπου Likert 5 σηµείων που περιλαµβάνεται στις απαντήσεις µία ουδέτερη 

στάση, δύο θετικές, η µία πολύ η άλλη περισσότερο θετική και αντιστοίχως δύο 

αρνητικές. Για κάθε ένα από τα 18 κριτήρια της δεύτερης ερώτησης έχουµε 

τέσσερεις επιµέρους ερωτήσεις. Οι δύο πρώτες ερωτήσεις δείχνουν θετική 

στάση ως προς το συγκεκριµένο κριτήριο και οι δύο επόµενες αρνητική. Έτσι 

οι δύο πρώτες από τις ερωτήσεις καταγράφονται σαν αποτέλεσµα όπως 

ακριβώς είναι, όµως οι δύο επόµενες, δηλαδή αυτές µε την αρνητική στάση 

καταγράφονται αντιστρόφως. Αυτό γιατί εάν ο ερωτώµενος απαντήσει ότι 

συµφωνεί πλήρως σε µια ερώτηση µε αρνητική στάση τότε σηµαίνει ότι αυτό 

το κριτήριο δεν τον επηρεάζει καθόλου. Έτσι αντιστρέφουµε το αποτέλεσµα 

προκειµένου να είναι συγκρίσιµα τα δεδοµένα µεταξύ τους.  

Αναγνωρίζοντας τον υψηλό φόρτο εργασίας των στελεχών των επιχειρήσεων 

στις οποίες απευθυνόµαστε πραγµατοποιήθηκε τηλεφωνική επικοινωνία µε τα 

εν λόγω στελέχη προκειµένου να βρεθεί ο κατάλληλος χρόνος διενέργειας της 



   
 

50 

συνέντευξης. Κατά την τηλεφωνική µας επικοινωνία εξηγήσαµε την έρευνα την 

οποία διεξάγουµε και τους επιδιωκόµενους στόχους της. Σε αυτό το σηµείο 

αποφασίσαµε και σε ποιον από κάθε εταιρεία θα απευθυνθεί το 

ερωτηµατολόγιο. Αν και από το µεγαλύτερο µέρος δεν είδαµε δισταγµό, από 

κάποια στελέχη διαπιστώσαµε από τηλεφώνου µειωµένη διάθεση είτε απώλεια 

ενθουσιασµού για την πρόθεση διεξαγωγής της σχετικής έρευνας. Τελικά όµως 

δεν είχαµε κάποιο σηµαντικό πρόβληµα ή άρνηση, αφού από κάθε επιχείρηση 

βρέθηκαν κατά µέσο όρο δύο εκ των ζητούµενων στελεχών να απαντήσουν. 

Σε ένα πρώτο στάδιο το κάθε ερωτηµατολόγιο απεστάλη µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου και κανονίστηκε ραντεβού όπου µεταξύ άλλων θα συζητούσαµε 

και θέµατα που αφορούν τη συνεργασία µε τις επιχειρήσεις πελάτες ή την 

πιθανή συνεργασία µε επιχειρήσεις που δεν είναι πελάτες µας σε σταθερό 

ρυθµό. Βεβαίως λόγω του µικρού µεγέθους του κλάδου, όλοι γνωριζόµαστε 

µεταξύ µας και οι οποιεσδήποτε συστάσεις είναι περιττές. 

Τελικώς από ένα σύνολο 21 ερωτηµατολογίων µε έκπληξή µας διαπιστώσαµε 

πως 6 εκ των παραληπτών της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας κατά τη 

συνάντησή µας, µας παρέδωσαν έτοιµα συµπληρωµένα τα ερωτηµατολόγια ενώ 

δύο µας επεστράφησαν συµπληρωµένα µέσω e-mail.  
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5. Ευρήµατα έρευνας. 

 

5.1. Πρώτο ερώτηµα ερωτηµατολογίου. 

Ποιος αποφασίζει για την επιλογή προµηθευτή αναλωσίµων και εξαρτηµάτων. 

Από τα αποτελέσµατα της εµπειρικής έρευνας προκύπτει πως η συντριπτική 

πλειοψηφία των ερωτώµενων σε ποσοστό 90,9% απάντησε πως ο υπεύθυνος – 

διευθυντής παραγωγής έχει την πλέον βαρύνουσα σηµασία και θέτει τα 

κριτήρια επιλογής βιοµηχανικού προµηθευτή. Ακολουθεί ο υπεύθυνος 

προµηθειών µε ποσοστό 31,2% των απαντήσεων. Η κατάταξη των απαντήσεων  

εµφανίζεται στα παρακάτω ποσοστά: 

1. Ιδιοκτήτης επιχείρησης: 22,7% 

2. Γενικός διευθυντής 13,6% 

3. Διευθυντής παραγωγής 90.9% 

4. Υπεύθυνος τµήµατος προµηθειών 31,8% 

5. Εργοδηγός 4,5% 

Μπορούµε λοιπόν µε ασφάλεια να συµπεράνουµε πως ο διευθυντής παραγωγής, 

ο οποίος φέρει και την ευθύνη της παραγωγικής διαδικασίας κρίνει, αξιολογεί 

και θέτει τα κριτήρια µε τα οποία η επιχείρηση επιλέγει προµηθευτές 

αναλωσίµων.  

Επίσης ένα ρόλο παίζει και ο υπεύθυνος προµηθειών. Από την καθηµερινή 

πρακτική αλλά και σύµφωνα µε τον Αυλωνίτη στο βιβλίο Στρατηγικό 

Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ, ο υπεύθυνος προµηθειών έχει το ρόλο του «gate-

keeper». Δηλαδή ενώ ίσως δεν λαµβάνει την αγοραστική απόφαση ή δεν έχει 

τον πρώτο λόγο όσον αφορά την επιλογή προµηθευτή, ο ρόλος του κρίνεται 

σηµαντικός και πρέπει να είµαστε σίγουροι ότι µας γνωρίζει σαν υποψήφιους 

προµηθευτές αφού ένα από τα βασικά του καθήκοντα είναι η ζήτηση 

οικονοµικής προσφοράς από τους προµηθευτές κατόπιν αιτήµατος του 

διευθυντή παραγωγής. Είναι βέβαιο πως όποιες και να είναι προσπάθειες των 

πωλητών αν δε µας ζητηθεί προσφορά και δεν συµµετέχουµε καν στη 

διαδικασία αξιολόγησης των εναλλακτικών προµηθευτών δεν θα υπάρχει 
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ουσιαστικά η ευκαιρία ώστε να µπορέσουµε ως προµηθευτής να επιτύχουµε 

πωλήσεις. Βεβαίως αυτό µπορεί να συµβεί περισσότερο στα αρχικά στάδια µίας 

συνεργασίας. Εάν πρόκειται σε µια εδραιωµένη συνεργασία όπου οι αγορές 

αποτελούν επαναλήψεις προηγούµενων παραγγελιών δεν ευσταθεί περίπτωση 

το να µη ζητηθεί προσφορά από τον υπεύθυνο προµηθειών λόγω άγνοιας περί 

του τι παράγουµε. 

Ο ρόλος του γενικού διευθυντή στην αγοραστική απόφαση είναι µικρός. 

Φαίνεται δηλαδή πως σε ένα πολύ µικρό ποσοστό ο γενικός διευθυντής 

αποφασίζει. Αυτό εξηγείται από τον επιτελικό και κεντρικό ρόλο του, που 

σύµφωνα µε τη θεωρία θέτει στρατηγικές και κατευθυντήριες και δεν 

ασχολείται επισταµένως µε επιµέρους θέµατα της κάθε λειτουργίας της 

επιχείρησης που διευθύνει. Εδώ αυτό αντανακλάται στην έρευνά µας αφού 

εύκολα µπορούµε να υποθέσουµε πως µόνο στις µικρές επιχειρήσεις δηλαδή 

κάτω των 50 ατόµων ο γενικός διευθυντής έχει την πλήρη εποπτεία και 

συµµετέχει ενεργά σε επιµέρους λειτουργίες όπως οι προµήθειες, η παραγωγή 

και οι πωλήσεις. 

Όσον αφορά το ρόλο του ιδιοκτήτη της επιχείρησης µπορούµε οµοίως να 

συµπεράνουµε πως για τις µικρές µονάδες (<50 ατόµων) όπου ο ιδιοκτήτης της 

επιχείρησης εκτελεί ο ίδιος ρόλο γενικού διευθυντή τότε προτιµά να επιλέγει ο 

ίδιος τους βασικούς προµηθευτές του αφήνοντας στον υπεύθυνο παραγωγής 

ρόλο συµβουλευτικό κυρίως όσον αφορά την απόδοση των επιλεγµένων υλικών.  

Ο εργοδηγός που στα παλαιότερα χρόνια αποτελούσε την «ψυχή του 

εργοστασίου» έχει περιορισµένο ρόλο.  Μόνο το 4,5% των απαντήσεων 

φαίνεται ότι τον συµπεριλαµβάνει πλέον στα πρόσωπα επιρροής όσον αφορά 

την απόφαση επιλογής προµηθευτή. 

 

Ιδιοκτήτης 
Γενικός 

Διευθυντής 
Διευθυντής 
Παραγωγής 

Υπεύθυνος 
Προµηθειών Άλλος (εργοδηγός) 

ΝΑΙ 6 - 22,7% ΝΑΙ 4 - 13,6%  ΝΑΙ 20 – 90,9% ΝΑΙ 7 - 31,8% ΝΑΙ 2-  4,5%  

ΟΧΙ 16 ΟΧΙ 18 
 

ΟΧΙ 2 
 

ΟΧΙ 15 ΟΧΙ 20 
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5.2.Δεύτερο ερώτηµα.  

Βάσει ποιων κριτηρίων επιλέγουν προµηθευτή αναλωσίµων και εξαρτηµάτων 

οι ερωτώµενοι µέσα από 18 κριτήρια. 

Παρουσία 
Στην 
Ελλάδα 

Προσέγγιση 
Ικανότητα 
Πωλητών 

Συχνότητα 
Επισκέψεων 
Πωλητών 

Τιµή 
Αγοράς 

Αντοχή – 
Ποιότητα 
Υλικών 

Αποδοτικότητα 
Υλικού 

27,3% 13,6% 13,6% 40,9% 59,1% 50% 

 

 

 

Χρόνος 
Εκτέλεσης 
Παραγγελίας 

Έκτακτη 
παραγγελία 

Ιστορικό 
ελαττωµατικών 

Ευελιξία 
σε claim 

Ευελιξία 
στο χρόνο 
πληρωµής 

Τρόπος 
πληρωµής 

18,2% 40,9% 0% 22,7% 22,7% 22,7% 

 

 

 

Πιστωτική 
πολιτική 
προµηθευτή 

Υποστήριξη 
µετά την 
πώληση 

Επιπρόσθετες 
παρεχόµενες 
υπηρεσίες 

Δυνατότητα 
εξατοµίκευσης 
παραγγελιών 

Ιστορικό 
αγορών – 
Σχέσεις 

Όνοµα 
εταιρείας 

22,7% 27,3% 45,5% 36,4% 31,8% 4,5% 
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Διαγραµµατικά: 

 

 

 

Παρουσία	
  στην	
  Ελλάδα	
  

Προσέγγιση	
  &	
  Ικανότητα	
  
Πωλητών	
  

Συχνότητα	
  επισκέψεων	
  
πωλητών	
  

Τιμή	
  αγοράς	
  

Αντοχή	
  -­‐	
  Ποιότητα	
  

Αποδοτικότητα	
  Υλικού	
  

Χρόνος	
  Εκτέλεσης	
  
Παραγγελίας	
  

Δυνατότητα	
  έκτακτης	
  
παραγγελίας	
  

Ιστορικό	
  ελαττωματικών	
  

Ευελιξία	
  σε	
  claim	
  

Ευελιξία	
  στο	
  χρόνο	
  
πληρωμής	
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Ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα ευρήµατα της δεύτερης ερώτησης. Τα 

επικρατέστερα 5 (+1 λόγω ισοβαθµίας) κριτήρια επιλογής προµηθευτή είναι: 

1. Αντοχή – ποιότητα υλικών 

2. Αποδοτικότητα υλικού 

3. Επιπρόσθετες υπηρεσίες 

4. Τιµή αγοράς  και δυνατότητα εκτελέσεως έκτακτης παραγγελίας 

5. Δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 

Χαρτογραφείται η πραγµατικότητα που επικρατεί στις ελληνικές χαρτοποιίες. 

Το µίγµα µάρκετινγκ του προµηθευτή θα πρέπει σύµφωνα µε τον πίνακα να 

στοχεύει µε προτεραιότητα στο προϊόν. Σε µια πρώτη µατιά φαίνεται να 

επιβεβαιώνεται και το προηγούµενο ερωτηµατολόγιο αφού το αποτέλεσµα των 

απαντήσεων περιλαµβάνει τι θα ήθελε ο διευθυντής παραγωγής και γενικά οι 

άνθρωποι της παραγωγής µίας χαρτοποιίας.  

Επίσης από τα ευρήµατα επιβεβαιώνονται στοιχεία της θεωρίας. Ειδικά τα 

σηµεία των επιπρόσθετων υπηρεσιών που συνοδεύουν τα αναλώσιµα αλλά και 

ο ρόλος της εξατοµίκευσης. Πιστεύουµε πως όσον αφορά τις απαντήσεις, 

επειδή η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι µηχανικοί στην ειδικότητα, 

θεωρούµε πως απάντησαν µε όρους παραγωγής, ότι σαν πρώτα δύο κυρίαρχα 

στοιχεία είναι η ποιότητα των υλικών σε όρους αντοχής και αποδοτικότητας. 

Συγκρίνοντας µε το θεωρητικό κοµµάτι  που αναλύσαµε πιο πάνω µπορούµε να 

επιβεβαιώσουµε τα ευρήµατα µας µε τις ως τώρα έρευνες αφού η ποιότητα των 

υλικών είναι κάτι που θεωρείται βασικό και αναµενόµενο. Πρόκειται δηλαδή 

για κάτι δεδοµένο από όλους τους βιοµηχανικούς αγοραστές στο οποίο δεν 

υπάρχει περιθώριο εναλλακτικής. 

Όσον αφορά την ποιότητα των αναλωσίµων και εξαρτηµάτων εννοούµε αντοχή 

στο χρόνο ώστε να ελαχιστοποιούνται οι περιπτώσεις διακοπής της λειτουργίας 

της µηχανής για λόγους συντήρησης και αλλαγής των εξαρτηµάτων. Επίσης 

όσον αφορά την αποδοτικότητα των υλικών είτε η χρήση εξαρτηµάτων και 

αναλωσίµων τα οποία θα είναι όσο το δυνατόν λιγότερο ενεργοβόρα µε χαµηλό 

δείκτη φθοράς αλλά και ικανοποιητική διάρκεια ζωής που θα σηµαίνει 
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απόσβεση του κόστους αγοράς. Όσον αφορά αυτό το ερώτηµα σε 

διευκρινιστική ερώτηση προς τεχνικό χαρτοποιίας από εµάς, η απάντηση που 

δόθηκε είναι πως λόγω υψηλού κόστους ενέργειας έναντι των ανταγωνιστικών 

χωρών στην Ελλάδα είναι απολύτως επιβεβληµένο τα υλικά που 

χρησιµοποιούνται να µειώνουν όσο το δυνατό περισσότερο το δείκτη 

κατανάλωσης ενέργειας. Απαιτούνται λοιπόν αποδοτικά εξαρτήµατα στη χώρα 

µας και για έναν επιπλέον λόγο που µόλις αναφέραµε.  

Στη θεωρητική µας ανάλυση διαπιστώσαµε πως όταν η σχέση που 

αναπτύσσεται στηρίζεται στη µεταφορά τεχνογνωσίας προς τον πελάτη 

δηµιουργούνται υψηλής έντασης δεσµοί µεταξύ των στελεχών της χαρτοποιίας 

και του προµηθευτή. Η µεταφορά της τεχνογνωσίας από τον προµηθευτή προς 

τον αγοραστή γίνεται µέσω της παροχής επιπρόσθετων υπηρεσιών που 

συνοδεύουν το προϊόν. Άρα µπορούµε να θεωρήσουµε ως δεδοµένη την 

αναµονή εκ του αγοραστή – πελάτη τεχνικής υποστήριξης. Ο προµηθευτής σε 

αυτό το σηµείο επιλέγει, εκ των στελεχών του, εκείνον που θα παράσχει την 

αναµενόµενη από τον αγοραστή τεχνική υποστήριξη. Έτσι οφείλει να επιλέξει 

τον πλέον κατάλληλο ανά περίπτωση, προκειµένου να επιτύχει το µέγιστο 

δυνατό αποτέλεσµα σύµφωνα µε την αντίληψη του πελάτη.  

Πράγµατι η τεχνική υποστήριξη είναι κάτι αναµενόµενο και έντονα επιθυµητό 

από τους υπευθύνους της χαρτοποιίας στην Ελλάδα. Ζητούµενο επίσης είναι η 

άντληση τεχνογνωσίας από τους µηχανικούς – τεχνικούς του προµηθευτή όσον 

αφορά λεπτοµέρειες πάνω σε συγκεκριµένα εξαρτήµατα. Επίσης πολύ 

σηµαντικό κοµµάτι είναι, στα πλαίσια της εκλαµβανόµενης αξίας, η µέτρηση 

της απόδοσης των εξαρτηµάτων από τον κατασκευαστή τους, δηλαδή τον 

προµηθευτή. Στις περισσότερες των περιπτώσεων ο χαρτοποιός όχι µόνο στην 

Ελλάδα αλλά και διεθνώς µπορεί είτε να εντοπίσει κακή παραγωγή χάρτου είτε 

κάποιο πρόβληµα σε κάποιο συγκεκριµένο σηµείο της µηχανής. 

Αντιλαµβάνεται λοιπόν την παραγωγή συνολικά σαν ένα οµοιογενές σύνολο. 

Δεν µπορεί δηλαδή να λειτουργήσει προδραστικά στο βαθµό ίσως που θα ήταν 

απαραίτητος ώστε είτε να µπορέσει να επιτύχει το µέγιστο αποτέλεσµα είτε να 

µπορέσει να αποφύγει κάποια σηµαντική βλάβη στην παραγωγική διαδικασία. 

Η συντριπτική πλειοψηφία των προµηθευτών διαθέτουν εξειδικευµένο 

εξοπλισµό αλλά και τεχνογνωσία ώστε να αξιολογήσουν και να αντιληφθούν 
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εάν τα αναλώσιµα που κατασκευάζουν και χρησιµοποιεί ο πελάτης τους 

παρουσιάζουν φθορές ή µειωµένη απόδοση που ενδεχοµένως δεν έχουν γίνει 

ακόµη αντιληπτές από τον πελάτη ή είναι αδύνατο ή έστω δύσκολο να 

αξιολογηθεί από τον αγοραστή. Ζητούµενο λοιπόν είναι η γενική τεχνική 

υποστήριξη µετά την πώληση µε επιπρόσθετο πακέτο υπηρεσιών που 

συνοδεύουν τα πωλούµενα εξαρτήµατα. Μπορούµε από αυτό επίσης να 

συµπεράνουµε πως γίνεται προσπάθεια να αντληθεί το µέγιστο όφελος από τον 

προµηθευτή αφού στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων ο 

προµηθευτής δεν χρεώνει τις υπηρεσίες που συνοδεύουν το προϊόν του. 

Τουλάχιστον έτσι συµβαίνει στην ελληνική πραγµατικότητα και µοιάζει 

εντελώς απαράδεκτο το να χρεωθεί κάτι σχετικό αφού το να του παρέχει 

επιπρόσθετες υπηρεσίες ένας προµηθευτής θεωρείται από τον πελάτη όχι απλώς 

αναµενόµενο αλλά και επιβεβληµένο. 

Ακολούθως στη µέτρησή µας ισοψηφούν η δυνατότητα εκτελέσεων έκτακτης 

παραγγελίας και η τιµή αγοράς. Ειδικά στην σηµερινή κατάσταση της 

ελληνικής αγοράς όπου η οικονοµική κρίση έχει εδραιωθεί έντονα σε όλες τις 

επιχειρήσεις, ο κλάδος της χαρτοποιίας δεν θα µπορούσε να µην επηρεαστεί. Η 

σηµαντικότητα της χαµηλής τιµής σε συνδυασµό µε την ανάγκη να µπορεί ένας 

προµηθευτής να υποστηρίξει άµεσα µία χαρτοποιία σε περίπτωση έκτακτης 

ανάγκης καταδεικνύει το γεγονός ότι παρουσιάζονται προβλήµατα ρευστότητας 

που δεν υπήρχαν πριν την εµφάνιση της οικονοµικής κρίσης το 2007-2008. 

Αυτό φαίνεται αφού η διατήρηση υψηλού αποθέµατος εξαρτηµάτων επιβαρύνει 

την κάθε επιχείρηση αφενός µε την ανάγκη για ρευστότητα ώστε να καλύψει το 

κόστος αυτών των υλικών αφετέρου µε κόστη αποθήκευσης. Έτσι σε 

συνδυασµό µε χαµηλές τιµές, που είναι αυτονόητο το γιατί, φαίνεται να είναι 

αρκετά υψηλά στις προτιµήσεις του κλάδου της χαρτοποιίας η δυνατότητα από 

τον προµηθευτή να µπορεί να καλύψει τις ανάγκες του εργοστασίου µε 

ταχύτητα, παρέχοντάς του τη δυνατότητα να κρατάει χαµηλά επίπεδα 

αποθέµατος εξασφαλίζοντας έτσι σηµαντική ρευστότητα για την επιχείρηση. 

Στην πράξη µία επιπρόσθετη παροχή που εκτιµάται από την ελληνική αγορά 

είναι η δυνατότητα που παρέχεται στον πελάτη να προβαίνει σε παραγγελίες 

επιπλέον στοκ, τα οποία θα τα κρατάει σε στοκ στις εγκαταστάσεις του ο 

προµηθευτής και θα είναι σε κατάσταση αναµονής για άµεση αποστολή σε 
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περίπτωση ανάγκης. Ουσιαστικά πρόκειται για µία µορφή outsourcing προς τον 

προµηθευτή της αποθήκης του αγοραστή. Επιπρόσθετο εκλαµβανόµενο όφελος 

για τον πελάτη είναι η επιπλέον ρευστότητα αφού εάν η επιχείρηση 

προµηθευτής αναλωσίµων και εξαρτηµάτων, δεν αποστείλει εµπορεύµατα, 

συνήθως, εκτός εξαιρετικά σπάνιων περιπτώσεων δεν χρεώνει τίποτα τον 

πελάτη της. 

Τέλος πολύ σηµαντικός παράγοντας είναι η δυνατότητα εξατοµίκευσης των 

παραγγελιών. Και στο θεωρητικό κοµµάτι αναφερθήκαµε αρκετά στη 

σηµαντικότητα που έχει η εξατοµίκευση των παρεχόµενων προϊόντων και 

υπηρεσιών. Η θεωρία έχει προχωρήσει ένα βήµα πιο πέρα και µας προτείνει την 

εξατοµίκευση όχι µόνο στο τι προσφέρουµε αλλά και στο πως το προσφέρουµε. 

Δηλαδή ένα δεύτερο στάδιο εξατοµίκευσης, µέσω προσφοράς αξίας αναλόγως 

του τρόπου µε τον οποίο την εκλαµβάνεται ο πελάτης. Άρα ο προµηθευτής του 

κλάδου που µελετάµε θα συναντήσει εµπόδια εάν στο µίγµα µάρκετινγκ που 

χρησιµοποιήσει δεν περιλάβει στο προϊόν δυνατότητα εξυπηρέτησης 

συγκεκριµένων αναγκών κάθε πελάτη. Πράγµατι η κάθε χαρτοποιία ακόµη και 

την ίδια παραγωγή να έχει είναι διαφορετική από την άλλη. Η χαρτοποιητική 

µηχανή αποτελεί µία επένδυση πολλών εκατοµµυρίων ευρώ και φτιάχνεται στα 

µέτρα που επιθυµεί ο πελάτης, είτε γίνεται ανακατασκευή κάποιας που δεν 

χρησιµοποιείται. Τη δεκαετία του 1990 ένας σηµαντικός αριθµός προµηθευτών 

κατασκεύαζε προϊόντα σε συγκεκριµένες διαστάσεις ώστε να καλύπτεται ο 

µέσος όρος της ζήτησης και το τεχνικό τµήµα του πελάτη, άρα η χαρτοποιία, 

αναλάµβανε να κόβει στα µέτρα της ένα εξάρτηµα που αγόραζε. Πλέον αυτό 

δεν ισχύει. Και η πιο µικρή χαρτοποιία δίνει συγκριµένες παραγγελίες, για να 

εξυπηρετήσει τις αποκλειστικά δικές της ανάγκες και ελάχιστοι είναι πλέον οι 

προµηθευτές που δεν προµηθεύουν εξατοµικευµένα προϊόντα κατά παραγγελία.    
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5.3.Δεύτερο σκέλος ερωτηµατολογίου  

Στο τρίτο µέρος για κάθε ένα από τα κριτήρια επιλογής προµηθευτή όπως 

καταχωρήθηκαν οι απαντήσεις ώστε να είναι συγκρίσιµο το αποτέλεσµα 

πήραµε τους µέσους όρους των βαθµών από την κάθε απάντηση. Με άριστα το 

5 και µε ελάχιστο το 1 βλέπουµε το µέσο όρο των απαντήσεων. Ο µεγαλύτερος 

βαθµός δείχνει µεγαλύτερη σηµαντικότητα του κριτηρίου ως αποτέλεσµα των 

τεσσάρων ερωτήσεων που απαντήθηκαν και αντιστρόφως ο µικρότερος δείχνει 

τη µικρότερη σηµαντικότητα. 

 

Παρουσία 
Στην 
Ελλάδα 

Προσέγγιση 
Ικανότητα 
Πωλητών 

Συχνότητα 
Επισκέψεων 
Πωλητών 

Τιµή 
Αγοράς 

Αντοχή – 
Ποιότητα 
Υλικών 

Αποδοτικότητα 
Υλικού 

3,51 3,18 3,23 3,36 3,45 3,22 

 

 

Χρόνος 
Εκτέλεσης 
Παραγγελίας 

Έκτακτη 
παραγγελία 

Ιστορικό 
ελαττωµατικών 

Ευελιξία 
σε claim 

Ευελιξία 
στο χρόνο 
πληρωµής 

Τρόπος 
πληρωµής 

2,87 2,95 3,56 3,79 3,19 3,08 

 

 

Πιστωτική 
πολιτική 
προµηθευτή 

Υποστήριξη 
µετά την 
πώληση 

Επιπρόσθετες 
παρεχόµενες 
υπηρεσίες 

Δυνατότητα 
εξατοµίκευσης 
παραγγελιών 

Ιστορικό 
αγορών – 
Σχέσεις 

Όνοµα 
εταιρείας 

3,78 3,35 3,61 4,5 3,62 1,44 
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Οριζόντιος άξονας: αριθµός ερώτησης 
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Στην έρευνά µας τα πέντε κατά σειρά σηµαντικότερα κριτήρια επιλογής 

προµηθευτή για τους αρµόδιους των εταιρειών είναι κατά σειρά: 

1. Η δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 

2. Η ευελιξία σε περίπτωση αιτήµατος αντικατάστασης ελαττωµατικού 

(claim) 

3. Η πιστωτική πολιτική του προµηθευτή 

4. Ιστορικό αγορών – σχέση µε τον προµηθευτή 

5. Επιπρόσθετες παρεχόµενες υπηρεσίες 

Επαναφέρουµε τα αποτελέσµατα της έρευνας από το πρώτο µέρος προκειµένου 

να είναι ευδιάκριτη η σύγκριση: 

1. Αντοχή – ποιότητα υλικών 

2. Αποδοτικότητα υλικού 

3. Επιπρόσθετες υπηρεσίες 

4. Τιµή αγοράς  και δυνατότητα εκτελέσεως έκτακτης παραγγελίας 

5. Δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 

Διαπιστώνουµε πως προηγουµένως είχαµε τη γενική εικόνα στο µυαλό των 

υπευθύνων των επιχειρήσεων του κλάδου που µελετάµε όπου σηµαντικότητα 

είχε η ποιότητα, το συνολικό όφελος από τη συνεργασία µε τον προµηθευτή 

µέσα από λήψη επιπρόσθετων υπηρεσιών, η δυνατότητα εξατοµίκευσης, η τιµή 

αγοράς και η ταχύτητα ανταπόκρισης σε ανάγκη έκτακτης προµήθειας κάποιου 

εξαρτήµατος π.χ. σε περίπτωση απρόσµενης ζηµιάς.  

Πλέον από την προηγούµενη λίστα τα κοινά σηµεία όσον αφορά τα κριτήρια 

βάσει των οποίων προβαίνουν σε αγορές τα συγκεκριµένα στελέχη είναι η 

δυνατότητα εξατοµίκευσης και οι επιπρόσθετες παρεχόµενες υπηρεσίες. 

Επιβεβαιώνονται λοιπόν µε ισχυρό επιχείρηµα τα ευρήµατα των ερευνητών και 

τα άρθρα που αναλύθηκαν στο θεωρητικό σκέλος της παρούσας εργασίας, για 

τη σηµαντικότητα των δύο αυτών κριτηρίων όσον αφορά την επιλογή 

προµηθευτή.  Βλέπουµε πως ποιότητα και αποδοτικότητα δεν εµφανίζεται 

καθόλου στις πέντε πρώτες θέσεις και σύµφωνα µε τη βαθµολογία 

αντικαταστάθηκε από την πιστωτική πολιτική.   
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Πράγµατι µε µία πιο προσεκτική µατιά διαπιστώνεται πως σε µία απλή 

ερώτηση ο βιοµηχανικός αγοραστής θα απαντήσει ότι θέλει ποιοτικά και 

αποδοτικά υλικά. Ποιος άλλωστε ακόµη και µη τεχνικός σε οποιαδήποτε αγορά 

είτε βιοµηχανική είτε καταναλωτική δεν θα απαντούσε πως επιθυµεί ποιότητα 

και απόδοση όσον αφορά αγορά τεχνικού εξοπλισµού. Το ίδιο συµβαίνει και µε 

τον παράγοντα τιµή. Ποιος δε θα συνυπολόγιζε τη σηµαντικότητα της τιµής 

αγοράς; Στο δεύτερο σκέλος που οι ερωτήσεις είναι περισσότερο σύνθετες και 

ο ερωτώµενος καλείται όχι να επιλέξει αλλά να απαντήσει µε βαθµό 

σηµαντικότητας για κάθε µία ξεχωριστά διαπιστώνονται τα πιο κρίσιµα και 

λεπτοµερή σηµεία που ενδεχοµένως κάνουν τη διαφορά.  

Έτσι µπορούµε να επανέλθουµε στη θεωρία τονίζοντας πως η ικανοποίηση και 

η εµπιστοσύνη, που µεταφράζεται σε ποιότητα µε ανταγωνιστική τιµή, 

θεωρούνται δεδοµένα από έναν βιοµηχανικό αγοραστή και δεν είναι αυτά που 

θα κάνουν τη διαφορά στο πεδίο αντίληψής του την ώρα που πρόκειται να 

λάβει την απόφαση αγοράς αλλά και επαναγοράς, δηλαδή διατήρησης της 

συνεργασίας µε τον εκάστοτε προµηθευτή.  

Στις λεπτοµέρειες βλέπουµε να προκρίνεται η ευελιξία σε περίπτωση 

ελαττωµατικού υλικού (claim). Άρα η αστοχία και η κακή ποιότητα όχι µόνο 

δεν δείχνουν να είναι τόσο σηµαντικά, αλλά θεωρείται ίσως και αναµενόµενο 

να εµφανιστούν αφού όπως αναφέραµε στην εισαγωγή µία χαρτοβιοµηχανία 

προµηθεύεται πάνω από 3.500 κωδικούς προϊόντων. Η υποστήριξη µετά την 

πώληση δηλαδή το κατά πόσον ο προµηθευτής της χαρτοποιίας θα προβεί σε 

ενέργειες για αντικατάσταση αλλά και επίλυση του προβλήµατος, και δε θα 

σταθεί σε ψιλά γράµµατα που ενδεχοµένως υπάρχουν στους όρους λήψης 

παραγγελίας, έχει ιδιαίτερη σηµαντικότητα. Η υποστήριξη µετά την πώληση 

ειδικά σε περίπτωση βλάβης αποτελεί την επιβεβαίωση την εµπιστοσύνης  του 

αγοραστή προς τον προµηθευτή.  Είναι το σηµείο όπου φαίνεται να 

δηµιουργείται µία διαφορά συµφερόντων ανάµεσα στον πελάτη και τον 

προµηθευτή, που καλείται να προβεί σε επιπλέον δαπάνες π.χ. αντικατάστασης, 

ή αποζηµίωσης, και αναµένεται πως ο προµηθευτής θα αναλάβει άµεσα και 

αποτελεσµατικά την ευθύνη που του αναλογεί και θα κινηθεί να επιδιορθώσει – 

αντικαταστήσει το ελαττωµατικό προϊόν στεκούµενος στο πλευρό του πελάτη.  
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Όσον αφορά τη σηµαντικότητα της πιστωτικής πολιτικής του προµηθευτή, 

πρέπει να τονιστεί ότι οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου απαντήθηκαν το 

2014 όπου η χώρα ακόµη πλήττεται ακόµη από την οικονοµική κρίση. Τα 

χαρακτηριστικά της περιόδου που διανύουµε είναι γνωστά σε όλους και 

περιλαµβάνουν τη συρρίκνωση της αγοράς, την ύπαρξη υψηλών επισφαλειών 

όσον αφορά την προσδοκία είσπραξης πιστώσεων, την  περιορισµένη 

ρευστότητα στην αγορά αλλά και την περιορισµένη παροχή πιστώσεων και 

κεφαλαίου κίνησης από τις τράπεζες προς τις επιχειρήσεις.  Έτσι λοιπόν 

διακρίνεται στις απαντήσεις η αγωνία του βιοµηχανικού αγοραστή να 

εξασφαλίσει την αδιάκοπη λειτουργία της µονάδας του. Αυτό τον οδηγεί στην 

αναζήτηση συνεργασίας µε προµηθευτές που ενδεχοµένως µπορούν να 

παραδώσουν αναλώσιµα και εξαρτήµατα επί πιστώσει ή εν πάση περιπτώσει µε 

διαφορετικό τρόπο από την απαίτηση προεξόφλησης πριν την αποστολή που 

κυριαρχεί πλέον στην αγορά. Ακολουθώντας το θεωρητικό πλαίσιο που 

παρουσιάστηκε πιο πάνω µπορούµε να πούµε πως είναι µία ευκαιρία των 

καιρών να αναπτυχθούν νέες σχέσεις εµπιστοσύνης και να εγκαθιδρυθούν νέες 

συνεργασίες. Αυτό µπορεί να συµβεί από επίδοξους προµηθευτές, που 

ενδεχοµένως µπορούν αλλά και επιθυµούν να αναλάβουν το ρίσκο της 

συνεργασίας επί πιστώσει, µε ελληνικές χαρτοποιίες οι οποίες 

δραστηριοποιούνται σε αυτό το οικονοµικό περιβάλλον. Μία τέτοια 

προσπάθεια θεωρούµε βέβαιο πως θα έχει αποτέλεσµα αφού ένας εναλλακτικός 

των βασικών προµηθευτών µίας επιχείρησης θα µπορέσει να κερδίσει την 

εµπιστοσύνη των στελεχών σαν αρωγός σε µία ιδιαιτέρως δύσκολη περίοδο.  

Το τρίτο σηµείο που εµφανίζεται στις απαντήσεις του λεπτοµερούς 

ερωτηµατολογίου είναι πως τελικά αποτελεί σηµαντικό παράγοντα το ιστορικό 

των αγορών δηλαδή η υπάρχουσα σχέση µε τους εδραιωµένους προµηθευτές 

της χαρτοποιίας. Είναι λοιπόν αδιαµφισβήτητο και επιβεβαιώνεται και από τη 

θεωρία και από την έρευνα πως οι σχέσεις στις βιοµηχανικές αγορές έχουν 

πολύ σηµαντικό, καθοριστικό θα λέγαµε ρόλο. Είναι δύσκολο να διασπαστεί 

µια εδραιωµένη σχέση, τα εµπόδια που υπάρχουν θέλουν υψηλές θυσίες από 

τον επίδοξο νέο προµηθευτή µε αβέβαιη επιτυχία των προσπαθειών. Είτε για 

λόγους αδράνειας είτε για λόγους εξάρτησης όπως προαναφέραµε στο 

θεωρητικό µέρος είτε κυρίως λόγω της εµπιστοσύνης αλλά και της οικειότητας 
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που έχει αναπτυχθεί ανάµεσα στα στελέχη των δύο πλευρών που έρχονται σε 

επαφή, η σχέση µεταξύ πελάτη και προµηθευτή στον κλάδο που µελετάµε 

απαιτεί χρόνο και επένδυση προκειµένου να εδραιωθεί, όµως διαταράσσεται 

δύσκολα αφού στηρίζεται σε αµοιβαία οφέλη και κοινή πορεία µεταξύ των 

επιχειρήσεων. 

Ένα σηµαντικό σηµείο το οποίο αξίζει να σχολιαστεί είναι το χαµηλό ποσοστό 

σε επίπεδο σηµαντικότητας που λαµβάνει, όσον αφορά τα κριτήρια 

αγοραστικής απόφασης, η παράµετρος «όνοµα εταιρείας». Γνωρίζουµε από το 

µάρκετινγκ τη σηµασία που έχει το όνοµα και το σήµα κατατεθέν (brand name) 

της επιχείρησης στην αντίληψη του καταναλωτή. Οι καταναλωτές 

προσελκύονται από επώνυµα προϊόντα αλλά και είναι ίσως επιφυλακτικοί όσον 

αφορά κυρίως την ποιότητα για προϊόντα που δεν φέρουν κάποια ετικέτα. Στα 

ευρήµατα της έρευνάς µας ξεχωρίζει ξεκάθαρα και µε σηµαντική απόκλιση από 

τους άλλους παράγοντες πως το όνοµα της εταιρείας είναι ένα κριτήριο που δεν 

λαµβάνεται καθόλου υπόψιν από τα στελέχη του κέντρου αγοραστικών 

αποφάσεων της χαρτοποιίας. Όταν η βαθµολογία των επιλογών κινείται γύρω 

από µία µέση τιµή 3,31 από ένα εύρος τιµών 1 έως 5,  η δοθείσα βαθµολογία 

του 1,44 δείχνει ξεκάθαρα την αποστασιοποίηση από αυτό το κριτήριο αυτό. 
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6. Συµπεράσµατα και προτάσεις για την καθηµερινή εργασία 

των στελεχών 

Στην υπάρχουσα βιβλιογραφία που αναλύθηκε προκρίνονται διάφορα 

σηµαντικά στοιχεία που καθορίζουν την επιτυχία και εποµένως αν 

καταφέρουµε να τα επηρεάσουµε ή να τα ελέγξουµε µπορούµε να ελπίζουµε σε 

επίτευξη καλών αποτελεσµάτων στο χώρο του βιοµηχανικού µάρκετινγκ, και τα 

οποία συνοψίζονται στα παρακάτω: 

• Η ποιότητα της σχέσης µε τα στελέχη που αποφασίζουν µειώνει τις 

αντιστάσεις και αυξάνει την υποκίνηση αγορών προς έναν προµηθευτή 

• Η ποιότητα της σχέσης είναι δυνατόν να οδηγήσει σε αλληλεξάρτηση 

των επιχειρήσεων 

• Η σχέση πρέπει να στηρίζεται και στα στελέχη αλλά και στην 

προµηθεύτρια επιχείρηση αλλιώς υπάρχει κίνδυνος απώλειας πελατών 

από την απώλεια πωλήσεων 

• Η ικανοποίηση από τα προϊόντα πρέπει να θεωρείται ως δεδοµένη και 

δεν κάνει τη διαφορά 

• Η τµηµατοποίηση πρέπει να βασίζεται στο βαθµό αφοσίωσης του 

πελάτη 

• Θέλει ιδιαίτερη προσοχή ο εντοπισµός οπορτουνιστικής συµπεριφοράς 

από έναν ισχυρό πελάτη 

• Η εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση και η ολοκληρωµένη υποστήριξη πριν 

και µετά την πώληση είναι από τα πλέον σηµαντικά που µπορούµε ως 

προµηθευτές να προσφέρουµε 

• Η αξία που προσδίδουµε πρέπει να είναι αντίστοιχη της 

εκλαµβανόµενης αξίας από τον πελάτη 

• Προτέρηµα αποτελεί η εις βάθος συνεργασία µε τον πελάτη και η 

δηµιουργία θετικής στάσης από δεξιότητες που αναπτύσσονται στη 

συνεργασία αυτή 

• Η ικανοποίηση µπορεί να φανεί και από την ταχύτητα µε την οποία 

ανταποκρίνεται ο πελάτης στην προσφορά µας 

• Όταν δεν υπάρχει ο επιθυµητός όγκος πωλήσεων δεν πρέπει να 

παραβλέπονται πιθανά στρατηγικά οφέλη 
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• Η τεχνολογία µπορεί να οδηγήσει και σε ισχυρούς δεσµούς µε την 

επιχείρηση αλλά και να µας ενισχύσει στο να γίνουµε περισσότερο 

αποτελεσµατικοί απέναντι στον πελάτη 

• Πρέπει να εντοπίζεται ο διαµορφωτής γνώµης του κέντρου αγοραστικής 

απόφασης 

• Η προσωπική πώληση είναι ο πλέον κατάλληλος τρόπος 

Από τη µελέτη που έγινε προκύπτει πως οι επιχειρήσεις που απευθύνονται ως 

προµηθεύτριες εταιρείες στις εντός Ελλάδος δραστηριοποιούµενες χαρτοποιίες 

θα πρέπει να στοχεύσουν τις προσπάθειές τους κυρίως στην ανάπτυξη σχέσεων 

µε τον πελάτη.  

Το πρόσωπο που ασκεί τη µεγαλύτερη επιρροή στο κέντρο αγοραστικής 

απόφασης είναι ο διευθυντής παραγωγής, χωρίς να αγνοούµε το ρόλο των 

άλλων στελεχών. 

Είναι απαραίτητη µία µεταστροφή από την προσήλωση στο παραγόµενο προϊόν, 

όσον αφορά τα τεχνικά του χαρακτηριστικά και τις προδιαγραφές του, σε 

προσήλωση στη συνεργασία και παροχή επιπρόσθετων σηµαντικών ωφελειών 

που τελικά αξιολογούνται ως πιο σηµαντικά στη συνείδηση των στελεχών του 

Κέντρου Αγοραστικών Αποφάσεων.  

Επίσης η οποιαδήποτε προσπάθεια δηµιουργίας ενός brand name, π.χ. µέσα από 

καταχωρίσεις σε κλαδικά έντυπα, φαίνεται να αφήνει αδιάφορους τους 

αγοραστές του συγκεκριµένου κλάδου και αποτελεί πραγµατικά άσκοπη 

δαπάνη πόρων. 

 Η προσαρµογή στις συνθήκες της αγοράς µέσα από παροχή πιστώσεων εφόσον 

αυτό είναι εφικτό αλλά και η παροχή επιπρόσθετων υπηρεσιών και κυρίως 

τεχνογνωσίας σε µία εποχή που οι επενδύσεις για την αύξηση της 

παραγωγικότητας είναι περιορισµένες, είναι σηµεία στα οποία θα πρέπει να 

επιστήσουν την προσοχή τους οι βιοµηχανικοί προµηθευτές.  

Η τρέχουσα κατάσταση στον κλάδο της χαρτοποιίας, στην αγορά βιοµηχανικών 

προϊόντων και ειδικά των αναλωσίµων και εξαρτηµάτων, αλλά ίσως και σε πιο 

ευρύ πλαίσιο όσον αφορά τους προµηθευτές, είναι πως ένας σηµαντικός 

αριθµός επιχειρήσεων επικεντρώνεται στο προϊόν που παράγει και στα τεχνικά 
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του χαρακτηριστικά. Επικρατεί στην αντίληψη των προµηθευτών πως κάθε τι 

ποιοτικό και αποδοτικό µε καλή φήµη εταιρείας µπορεί να «πουλάει από µόνο 

του» όπως θα µπορούσαµε απλοϊκά να πούµε.  

Η κάµψη των αντιστάσεων και η προς εµάς υποκίνηση φαίνεται να γίνεται 

πράξη µέσα από παροχή ολοκληρωµένης υποστήριξης µε επιπρόσθετο πακέτο 

υπηρεσιών.  Επίσης η εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση θα πρέπει να είναι ο µόνος 

τρόπος προσέγγισης του πελάτη.  

Η προσήλωση εσωτερικά σε ικανό και τεχνικά ενήµερο ανθρώπινο δυναµικό µε 

στόχευση στην ανάπτυξη σχέσεων µε τον πελάτη και συνδυασµό παροχής 

επιµέρους πλεονεκτηµάτων συνεργασίας που συνοδεύουν τα πωλούµενα 

προϊόντα θα ευσταθούν πιο αποτελεσµατικά ως σύνολο αποτελώντας µία 

µοναδική πρόταση πώλησης που δύσκολα θα µπορεί να αγνοηθεί. Σύµφωνα µε 

την άποψή µας προς αυτή την κατεύθυνση πρέπει να στραφούν οι 

προµηθεύτριες επιχειρήσεις του κλάδου. 
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7. Επίλογος  

Στην παρούσα εµπειρική µελέτη βρέθηκαν, τα κυριότερα σηµεία που 

καθορίζουν την επιτυχία στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ. Τονίστηκε η αξία της 

σχέσης, η αξία των ικανών στελεχών αλλά και ο κίνδυνος να απολέσουµε 

πελάτες που θα ακολουθήσουν ένα στέλεχός µας που θα αλλάξει εργοδότη. 

Σηµειώθηκε η σηµαντικότητα της παροχής εξατοµικευµένων λύσεων για τις 

ανάγκες των πελατών µας, καθώς και αδιάλλακτη στάση των βιοµηχανικών 

αγοραστών όσον αφορά την αναµονή για παροχή ενός πακέτου υπηρεσιών µετά 

τις πωλήσεις. Μελετήθηκε ο κλάδος της ελληνικής χαρτοποιίας που πλέον 

απαρτίζεται από δώδεκα ενεργές επιχειρήσεις και επιβεβαιώθηκε η θεωρία που 

αναδεικνύει αυτά που θεωρούνται δεδοµένα αλλά και αυτά που είναι 

απαιτούµενα προκειµένου ένας προµηθευτής βιοµηχανικών προϊόντων να 

προκριθεί ως προµηθευτής µίας χαρτοποιίας σε συνεχή βάση. Αν αποµονωθούν 

οι κλάδοι που απαρτίζουν την ελληνική βιοµηχανία, θα διαπιστωθεί πως σε 

κλάδους εντάσεως κεφαλαίου όπως και η χαρτοποιία, ο αριθµός των 

επιχειρήσεων είναι µικρός έναντι άλλων παραδοσιακά βιοµηχανικών χωρών και 

δίνεται η δυνατότητα για αποτύπωση της συνολικής εικόνας. Έτσι για στο 

µέλλον θα ήταν θετικό να µελετηθούν και άλλοι κλάδοι, όπου σε συνδυασµό µε 

τη θεωρία, θα εξαχθούν πολύτιµα συµπεράσµατα για τη στάση και τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τα στοιχεία του βιοµηχανικού µάρκετινγκ στην 

Ελλάδα.  
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9. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΡΕΥΝΑ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟΥΣ 
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΙΔΡΟΥΝ ΣΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ 
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗ ΑΝΑΛΩΣΙΜΩΝ ΓΙΑ ΤΙΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ 
ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΧΑΡΤΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 

 

Κλίµακα ιεράρχησης – ταξινόµησης 

Παρακαλώ ιεραρχήστε του ποιος πιστεύετε πως στην εταιρεία σας έχει τον 
καθοριστικό ρόλο όσον αφορά την επιλογή προµηθευτή αναλωσίµων: 

Σε περίπτωση ισοβαθµίας παρακαλώ σηµειώσατε τον ίδιο αριθµό. Σε 
περίπτωση µη επιρροής βάλτε µηδέν. 

Ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης 
Ο γενικός διευθυντής της επιχείρησης 
Ο διευθυντής παραγωγής 
Ο διευθυντής τµήµατος προµηθειών 
Εργοδηγός 
 

 

Μέτρηση καταγραφής, περιγραφής, διαπίστωσης: 

Από τα 18 παρακάτω σηµεία αναφέρατε τα 8 σηµαντικότερα όσο αφορά 
την επιλογή προµηθευτή αναλωσίµων: 

1. Παρουσία στην Ελλάδα  
2. Προσέγγιση – ικανότητα πωλητών 
3. Επισκέψεις στο εργοστάσιο 
4. Τιµή αγοράς – ελκυστικότητα προσφοράς 
5. Αντοχή – ποιότητα υλικών 
6. Αποδοτικότητα στη χρήση 
7. Χρόνος εκτέλεσης παραγγελίας 
8. Δυνατότητα εκτέλεσης παραγγελίας σε περίπτωση ανάγκης 
9. Ιστορικό – ποσοστό ελαττωµατικών υλικών 
10. Ευελιξία σε περίπτωση claim. 
11. Ευελιξία στο χρόνο πληρωµής 
12. Τρόπος πληρωµής και εκτέλεσης παραγγελίας 
13. Πιστωτική πολιτική προµηθευτή 
14. Υποστήριξη µετά την πώληση 
15. Επιπρόσθετες παρεχόµενες υπηρεσίες 
16. Δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 
17. Ιστορικό αγορών – σχέση µε προµηθευτή 
18. Όνοµα εταιρείας 
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Ερωτηµατολόγιο κλίµακας Likert 

Για κάθε µία φράση βαθµολογία από 1 έως 5 ως εξής:  

 

1 à Διαφωνώ απόλυτα 
2 à Διαφωνώ 
3 à Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 
4 à Συµφωνώ 
5 à Συµφωνώ απόλυτα 
 

 

1. Παρουσία στην Ελλάδα  

i. Η ύπαρξη αντιπροσώπου αποτελεί σηµαντικό παράγοντα επιλογής 
προµηθευτή + 

ii. Επιθυµούµε να συνεργαζόµαστε µε κάποιον που οµιλεί την ελληνική και 
µας καταλαβαίνει + 

iii. Οι µεσάζοντες δηµιουργούν προβλήµατα στη συνεργασία µας µε τις 
προµηθεύτριες εταιρείες – 

iv. Η επικοινωνία απευθείας µε τις προµηθεύτριες εταιρείες οδηγεί σε 
αµεσότητα και πιο καθαρή επικοινωνία 

 

2. Προσέγγιση – ικανότητα πωλητών 

i. Η προσωπική ικανότητα των πωλητών κινεί το αγοραστικό µας ενδιαφέρον 
+ 

ii. Θα επιλέγαµε προµηθευτή ανεξαρτήτως προσέγγισης πωλητή – 
iii. Η προσωπική σχέση µε τους πωλητές είναι σηµαντικός παράγοντας στη 

σχέση µας µε την προµηθεύτρια εταιρεία. + 
iv. Η επιλογή προµηθευτή είναι καθαρά ορθολογική επιλογή, οι προσωπικές 

σχέσης δεν έχουν κανένα ρόλο. – 

 

3. Επισκέψεις στο εργοστάσιο 

i. Είναι απολύτως απαραίτητες οι τακτικές επισκέψεις αντιπροσώπων και 
στελεχών των προµηθευτριών εταιρειών + 

ii. Οι προµηθευτές δεν είναι δυνατόν να αποστέλουν µόνο καταλόγους µε τα 
προϊόντα τους. Απαιτείται η φυσική παρουσία τους + 

iii. Οι επισκέψεις προµηθευτών είναι χάσιµο χρόνο και δεν αποσκοπούν σε 
κάποιο αποτέλεσµα. - 

iv. Τα συνεχή ραντεβού µε προµηθευτές επιβαρύνουν ασκόπως το προγραµµά 
µας. – 
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4. Τιµή αγοράς – ελκυστικότητα προσφοράς 

i. Η αρχική τιµή αγοράς είναι πολύ σηµαντικός παράγοντας όσον αφορά την 
επιλογή προµηθευτή + 

ii. Η ελκυστικότητα της συνολικής προσφοράς επηρεάζει σηµαντικά την 
επιλογή προµηθευτή +  

iii. Η αρχική τιµή αποτελεί µόνο σηµείο στη συνολική αξιολόγηση της 
επιλογής προµηθευτή - 

iv. Μία καλή προσφορά δεν οδηγεί απαραίτητα σε επιλογή ενός 
συγκεκριµένου προµηθευτή - 

 

5. Αντοχή – ποιότητα υλικών 

i. Η αντοχή του υλικού είναι  ο πλέον σηµαντικός παράγοντας στην επιλογή 
προµηθευτή + 

ii.  Η ποιότητα υλικών είναι ένας παράγοντας των οποίο δεν 
διαπραγµατευόµαστε + 

iii. Τα αναλώσιµα που προµηθευόµαστε αρκεί να πληρούν τις ελάχιστες 
προδιαγραφές που θέτουµε – 

iv. Μπορούµε να έχουµε εξίσου καλή παραγωγή και χωρίς τα κορυφαία σε 
ποιότητα αναλώσιµα –  

 

6. Αποδοτικότητα στη χρήση 

i. Η συνολική αποδοτικότητα των αναλωσίµων είναι ο πλέον σηµαντικός 
παράγοντας στην επιλογή προµηθευτή + 

ii. Προτιµούµε να αγοράζουµε ακριβότερα αναλώσιµα που διαρκούν 
περισσότερο + 

iii. Δεν είναι ορθό να πληρώνουµε ακριβά αναλώσιµα µε αξία που 
αποσβένεται σε βάθος χρόνου - 

iv. Τα αναλώσιµα δεν αξιολογούνται ως επενδυτικά προϊόντα. Αρκεί ένα 
στάνταρ στη σχέση ποιότητας τιµής – 

 

7. Χρόνος εκτέλεσης παραγγελίας 

i. Ο ταχύτητα εκτέλεσης της παραγγελίας αποτελεί τον πλέον σηµαντικό 
παράγοντα στην επιλογή προµηθευτή + 

ii. Διατηρούµε χαµηλό στοκ αναλωσίµων και ο προµηθευτής µας πρέπει να 
µπορεί ανταποκρίνεται άµεσα στην παραγγελία µας + 

iii. Προγραµµατίζουµε εγκαίρως την προµήθεια αναλωσίµων 
περιλαµβάνοντας και το χρόνο παράδοσης όποιος κι αν είναι αυτός - 

iv. Η διατήρηση στοκ αναλωσίµων δεν επιβαρύνει σηµαντικά το κόστος 
παραγωγής – 

 



   
 

76 

 

8. Δυνατότητα εκτέλεσης παραγγελίας σε περίπτωση ανάγκης 

i. Κατά διάρκεια της παραγωγής έχουµε φθορές στα αναλώσιµα που δεν 
µπορούµε εύκολα να προβλέψουµε + 

ii. Ο προµηθευτής µας οφείλει να επιδεικνύει ευελιξία όσον αφορά τους 
χρόνους παράδοσης των υλικών + 

iii. Κατά την παραγωγική µας διαδικασία σπανίως έχουµε αστοχία υλικών - 
iv. Έχουµε τη δυνατότητα να προβλέψουµε εγκαίρως την απρόσµενη φθορά 

ενός αναλωσίµου – 

 

9. Ιστορικό – ποσοστό ελαττωµατικών υλικών 

i. Ένα ελαττωµατικό υλικό επιβαρύνει πολύ το κόστος παραγωγής µας + 
ii. Απαιτούµε αποζηµίωση και για το παραµικρό ελάττωµα αναλωσίµων που 

προµηθευόµαστε + 
iii. Στη διάρκεια του χρόνου είναι αποδεκτό κάποιο από τα αναλώσιµα να 

αποβεί ελαττωµατικό – 
iv. Η αντικατάσταση ενός ελαττωµατικού αναλωσίµου δεν επηρεάζει το 

κόστος παραγωγής µας σηµαντικά – 

 

10. Ευελιξία σε περίπτωση claim. 

i. Όταν έχει συµβεί λάθος η προµηθεύτρια εταιρεία οφείλει να 
ανταποκρίνεται άµεσα χωρίς καµία καθυστέρηση + 

ii. Δεν είναι αποδεκτό ο προµηθευτής µας να επικαλείται “ψιλά γράµµατα” σε 
περίπτωση claim + 

iii. Τα claims δεν είναι ζητήµατα που επιβάλλουν άµεση κινητοποίηση - 
iv. Αν υπάρχει καλή συνεργασία µπορεί να “προσπεραστεί” ένα claim 

 

11. Ευελιξία στο χρόνο πληρωµής 

i. Ο προµηθευτής µας οφείλει να κατανοεί ότι δραστηριοποιούµαστε σε ένα 
περιβάλλον όπου οι προθεσµίες πληρωµής δεν τηρούνται + 

ii. Είναι απαράδεκτο να µην εκτελείται παραγγελία σε περίπτωση που έχουµε 
ληξιπρόθεσµες υποχρεώσεις + 

iii. Δεν παρεκκλίνουµε ποτέ στις προγραµµατισµένες πληρωµές µας προς 
προµηθευτές - 

iv. Η εξόφληση των προµηθευτών εντός προθεσµίας βελτιώνει τη θέση µας 
στην αγορά. - 

 

12. Τρόπος πληρωµής και εκτέλεσης παραγγελίας 

i. Δεν είναι αποδεκτό να ζητείται προεξόφληση της οποιασδήποτε 
παραγγελίας 
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ii. Σε καµία περίπτωση δεν συνεργαζόµαστε µε προµηθευτές που ζητούν 
προκαταβολές 

iii. Το να δώσουµε προκαταβολή ενισχύει την αξιοπιστία µας απέναντι στους 
προµηθευτές µας 

iv. Είναι λογικό να ζητούνται προκαταβολές από τους προµηθευτές λόγω των 
συνθηκών της οικονοµικής αβεβαιότητας που διανύουµε 

 

13. Πιστωτική πολιτική προµηθευτή 

i. Στην Ελλάδα µπορεί να συνεργαστεί κανείς µε βιοµηχανίες µόνο 
παρέχοντας πίστωση + 

ii. Η παροχή πιστώσεων αποτελεί για εµάς σηµαντικό παράγοντας επιλογής 
προµηθευτή 

iii. Πληρώνουµε για τα αναλώσιµά µας τοις µετρητοίς - 
iv. Δεν συµπεριλαµβάνουµε τους προµηθευτές αναλωσίµων στον κύκλο των 

πιστωτών µας 
 

14. Υποστήριξη µετά την πώληση 

i. Είναι απολύτως επιβεβληµένο ο προµηθευτής των αναλωσίµων να µας 
παρέχει άµεση τεχνική υποστήριξη + 

ii. Γνωρίζουµε καλά την παραγωγή µας αλλά χρειαζόµαστε και την 
υποστήριξη των προµηθευτών µας σχετικά µε τα αναλώσιµα + 

iii. Η τεχνική υποστήριξη αφορά κυρίως µηχανήµατα που προµηθευόµαστε 
και όχι αναλώσιµα - 

iv. Τα αναλώσιµα που προµηθευόµαστε είναι απλά και δε δηµιουργούν 
ανάγκη κάποιας ιδιαίτερης τεχνικής υποστήριξης – 

 

15. Επιπρόσθετες παρεχόµενες υπηρεσίες 

i. Οι προµηθευτές αναλωσίµων οφείλουν να µας παρέχουν συµβουλευτικές 
υπηρεσίες για τη βελτίωση της παραγωγής µας + 

ii. Η µέτρηση της απόδοσης των υλικών που προµηθευόµαστε είναι καθήκον 
των προµηθευτών + 

iii. Η παραγωγική µας διαδικασία είναι πολυσύνθετη. Οι προµηθευτές µας δεν 
είναι δυνατόν να γνωρίζουν περισσότερα από εµάς - 

iv. Η απόδοση των υλικών που προµηθευόµαστε είναι απλό να µετρηθεί από 
εµάς τους ίδιους. 

 

16. Δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 

i. Τα αναλώσιµα µας τα αγοράζουµε αποκλειστικά σε συγκεκριµένες – 
εξατοµικευµένες διαστάσεις – µεγέθη + 

ii. Ο εξοπλισµός του εργοστασίου µας δεν µας επιτρέπει να προσαρµοστούµε 
σε διαστάσεις που παράγουν οι προµηθευτές + 
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iii. Ο εξοπλισµός µας χρησιµοποιεί σε αναλώσιµα ότι και ο µέσος όρος του 
κλάδου – 

iv. Μπορούµε να εξυπηρετηθούµε και µε αναλώσιµα από κάποια άλλη 
επιχείρηση του κλάδου 

 

17. Ιστορικό αγορών – σχέση µε προµηθευτή 

i. Πιστεύουµε στις µακροχρόνιες σχέσεις εµπιστοσύνης και επιλέγουµε να 
πορευθούµε µε µικρό αριθµό προµηθευτών + 

ii. Δεν χαλάµε τις παραδοσιακές συνεργασιές – συµµαχίες µε τους βασικούς 
προµηθευτές µας + 

iii. Για τις αγορές µας ζητάµε προσφορές από το σύνολο των εταιρειών και 
επιλέγουµε όποια µας συµφέρει καλύτερα - 

iv. Δεν µένουµε ποτέ προσκολληµένοι σε συγκεκριµένους προµηθευτές. Η 
ανοιχτή αγορά έχει πολλά πλεονεκτήµατα 

 

18. Όνοµα εταιρείας 

i. Το όνοµα της εταιρείας µας επηρεάζει σε σηµαντικό βαθµό όσον αφορά 
την επιλογή προµηθευτών + 

ii. Η συνεργασία µε ένα ισχυρό brand name έχει επιπρόσθετα πλεονεκτήµατα 
+ 

iii. Στον κλάδο µας οι εταιρείες είναι λίγες και γνωστές. Τα ονόµατα δεν έχουν 
κανένα ρόλο - 

iv. Αγοράζουµε βάσει ώφελειας – πλεονεκτηµάτων και όχι βασιζόµενοι στο 
όνοµα του προµηθευτή - 
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Πινακες συχνοτήτων 1ης ερώτησης 

ΙΔΙΟΚΤΗΤΗΣ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

1 5 22,7 100,0 100,0 

     

Missing System 16 77,3   

Total 22 100,0   

 

 

ΓΕΝΙΚΟΣ ΔΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

1 3 13,6 100,0 100,0 

     

  Missing System 18 86,4   

Total 22 100,0   

 

 

ΔΙΕΥΘΥΝΤΗΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 20 90,9 100,0 100,0 

Missing System 2 9,1   
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Total 22 100,0   

 

 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ ΠΡΟΜΗΘΕΙΩΝ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 7 31,8 100,0 100,0 

Missing System 15 68,2   

Total 22 100,0   

 

 

ΕΡΓΟΔΗΓΟΣ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

1 1 4,5 100,0 100,0 

     

Missing System 20 95,5   

Total 22 100,0   
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Πινακες συχνοτήτων 2ης ερώτησης 

 

Παρουσία στην Ελλάδα 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 14,3 14,3 

1 6 27,3 85,7 100,0 

Total 7 31,8 100,0  

Missing System 15 68,2   

Total 22 100,0   

 

Προσέγγιση – ικανότητα πωλητών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 13,6 100,0 100,0 

Missing System 19 86,4   

Total 22 100,0   

 

Συχνότητα επισκέψεων πωλητών στο εργοστάσιο 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 25,0 25,0 

1 3 13,6 75,0 100,0 

Total 4 18,2 100,0  

Missing System 18 81,8   
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Total 22 100,0   

 

Τιµή αγοράς – ελκυστικότητα προσφοράς 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 9 40,9 100,0 100,0 

Missing System 13 59,1   

Total 22 100,0   

 

Αντοχή – Ποιότητα υλικών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 13 59,1 100,0 100,0 

Missing System 9 40,9   

Total 22 100,0   

 

Αποδοτικότητα Υλικού 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 8,3 8,3 

1 11 50,0 91,7 100,0 

Total 12 54,5 100,0  

Missing System 10 45,5   

Total 22 100,0   
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Χρόνος Εκτέλεσης Παραγγελίας 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 20,0 20,0 

1 4 18,2 80,0 100,0 

Total 5 22,7 100,0  

Missing System 17 77,3   

Total 22 100,0   

 

Δυνατότητα εκτέλεσης έκτακτης παραγγελίας 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 10,0 10,0 

1 9 40,9 90,0 100,0 

Total 10 45,5 100,0  

Missing System 12 54,5   

Total 22 100,0   

 

Ιστορικό – ποσοστό ελαττωµατικών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 0 1 4,5 100,0 100,0 

Missing System 21 95,5   

Total 22 100,0   
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Ευελιξία σε περίπτωση claim 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 16,7 16,7 

1 5 22,7 83,3 100,0 

Total 6 27,3 100,0  

Missing System 16 72,7   

Total 22 100,0   

 

Ευελιξία στο χρόνο πληρωµής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 16,7 16,7 

1 5 22,7 83,3 100,0 

Total 6 27,3 100,0  

Missing System 16 72,7   

Total 22 100,0   

 

Τρόπος πληρωµής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 16,7 16,7 

1 5 22,7 83,3 100,0 

Total 6 27,3 100,0  

Missing System 16 72,7   

Total 22 100,0   
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Πιστωτική πολιτική προµηθευτή 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 16,7 16,7 

1 5 22,7 83,3 100,0 

Total 6 27,3 100,0  

Missing System 16 72,7   

Total 22 100,0   

 

Υποστήριξη µετά την πώληση 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 6 27,3 100,0 100,0 

Missing System 16 72,7   

Total 22 100,0   

 

Επιπρόσθετες παρεχόµενες υπηρεσίες  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 1 10 45,5 100,0 100,0 

Missing System 12 54,5   

Total 22 100,0   
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Δυνατότητα εξατοµίκευσης παραγγελιών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 11,1 11,1 

1 8 36,4 88,9 100,0 

Total 9 40,9 100,0  

Missing System 13 59,1   

Total 22 100,0   

 

Ιστορικό αγορών  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 12,5 12,5 

1 7 31,8 87,5 100,0 

Total 8 36,4 100,0  

Missing System 14 63,6   

Total 22 100,0   

 

Όνοµα - φήµη προµηθευτή 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

0 1 4,5 50,0 50,0 

1 1 4,5 50,0 100,0 

Total 2 9,1 100,0  

Missing System 20 90,9   

Total 22 100,0   
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Ερώτηση 1.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 12 54,5 54,5 59,1 

4 4 18,2 18,2 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Eρώτηση 1.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 7 31,8 31,8 36,4 

4 9 40,9 40,9 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 1.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3 15 68,2 68,2 68,2 

4 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 1.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 2 9,1 9,1 9,1 

3 13 59,1 59,1 68,2 

4 5 22,7 22,7 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 2.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 2 9,1 9,1 9,1 

3 7 31,8 31,8 40,9 

4 11 50,0 50,0 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 2.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 7 31,8 31,8 31,8 

3 11 50,0 50,0 81,8 

4 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 2.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 3 13,6 13,6 13,6 

3 7 31,8 31,8 45,5 

4 8 36,4 36,4 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 2.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 6 27,3 27,3 36,4 

3 11 50,0 50,0 86,4 

4 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 3.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 11 50,0 50,0 54,5 

4 4 18,2 18,2 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 3.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 4 18,2 18,2 18,2 

3 10 45,5 45,5 63,6 

4 6 27,3 27,3 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 3.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 5 22,7 22,7 27,3 

3 8 36,4 36,4 63,6 

4 4 18,2 18,2 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 3.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 6 27,3 27,3 36,4 

3 9 40,9 40,9 77,3 

4 5 22,7 22,7 100,0 
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Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 4.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 5 22,7 22,7 27,3 

3 6 27,3 27,3 54,5 

4 4 18,2 18,2 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 4.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 1 4,5 4,5 9,1 

3 3 13,6 13,6 22,7 

4 7 31,8 31,8 54,5 

5 10 45,5 45,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 4.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
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Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 7 31,8 31,8 36,4 

3 8 36,4 36,4 72,7 

4 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 4.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 4 18,2 18,2 27,3 

3 7 31,8 31,8 59,1 

4 8 36,4 36,4 95,5 

5 1 4,5 4,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 5.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 7 31,8 31,8 36,4 

4 9 40,9 40,9 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 5.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 2 9,1 9,1 9,1 

3 5 22,7 22,7 31,8 

4 8 36,4 36,4 68,2 

5 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 5.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 3 13,6 13,6 13,6 

2 4 18,2 18,2 31,8 

3 6 27,3 27,3 59,1 

4 7 31,8 31,8 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 5.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 6 27,3 27,3 31,8 

3 8 36,4 36,4 68,2 

4 5 22,7 22,7 90,9 
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5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 6.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3 5 22,7 22,7 22,7 

4 11 50,0 50,0 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 6.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 7 31,8 31,8 36,4 

3 6 27,3 27,3 63,6 

4 4 18,2 18,2 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 6.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 
1 2 9,1 9,1 9,1 

2 7 31,8 31,8 40,9 
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3 7 31,8 31,8 72,7 

4 4 18,2 18,2 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 6.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 5 22,7 22,7 22,7 

2 3 13,6 13,6 36,4 

3 6 27,3 27,3 63,6 

4 6 27,3 27,3 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 7.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 5 22,7 22,7 22,7 

2 2 9,1 9,1 31,8 

3 8 36,4 36,4 68,2 

4 5 22,7 22,7 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 7.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 4 18,2 18,2 18,2 

2 5 22,7 22,7 40,9 

3 4 18,2 18,2 59,1 

4 5 22,7 22,7 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 7.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 4 18,2 18,2 18,2 

2 7 31,8 31,8 50,0 

3 4 18,2 18,2 68,2 

4 4 18,2 18,2 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 7.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 5 22,7 22,7 22,7 

2 4 18,2 18,2 40,9 

3 4 18,2 18,2 59,1 
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4 7 31,8 31,8 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 8.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 3 13,6 13,6 13,6 

2 5 22,7 22,7 36,4 

3 3 13,6 13,6 50,0 

4 6 27,3 27,3 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 8.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 4 18,2 18,2 18,2 

2 5 22,7 22,7 40,9 

3 2 9,1 9,1 50,0 

4 6 27,3 27,3 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 8.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 7 31,8 31,8 31,8 

2 3 13,6 13,6 45,5 

3 5 22,7 22,7 68,2 

4 4 18,2 18,2 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 8.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 7 31,8 31,8 31,8 

2 2 9,1 9,1 40,9 

3 5 22,7 22,7 63,6 

4 5 22,7 22,7 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 9.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 4 18,2 18,2 18,2 

3 4 18,2 18,2 36,4 

4 7 31,8 31,8 68,2 
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5 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 9.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 7 31,8 31,8 36,4 

3 2 9,1 9,1 45,5 

4 3 13,6 13,6 59,1 

5 9 40,9 40,9 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 9.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 6 27,3 27,3 36,4 

3 3 13,6 13,6 50,0 

4 8 36,4 36,4 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 9.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 3 13,6 13,6 13,6 

3 4 18,2 18,2 31,8 

4 10 45,5 45,5 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 10.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 11 50,0 50,0 54,5 

4 5 22,7 22,7 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 10.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3 2 9,1 9,1 9,1 

4 10 45,5 45,5 54,5 

5 10 45,5 45,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 10.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 5 22,7 22,7 22,7 

3 7 31,8 31,8 54,5 

4 10 45,5 45,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 10.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 4 18,2 18,2 18,2 

3 4 18,2 18,2 36,4 

4 3 13,6 13,6 50,0 

5 11 50,0 50,0 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 11.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 6 27,3 27,3 27,3 

3 5 22,7 22,7 50,0 

4 5 22,7 22,7 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 11.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 5 22,7 22,7 31,8 

3 3 13,6 13,6 45,5 

4 5 22,7 22,7 68,2 

5 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 11.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 5 22,7 22,7 22,7 

2 3 13,6 13,6 36,4 

3 5 22,7 22,7 59,1 

4 4 18,2 18,2 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 11.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 5 22,7 22,7 22,7 

2 4 18,2 18,2 40,9 

3 5 22,7 22,7 63,6 
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4 7 31,8 31,8 95,5 

5 1 4,5 4,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 12.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 3 13,6 13,6 13,6 

2 6 27,3 27,3 40,9 

3 4 18,2 18,2 59,1 

4 3 13,6 13,6 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 12.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 7 31,8 31,8 31,8 

2 4 18,2 18,2 50,0 

4 4 18,2 18,2 68,2 

5 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 12.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 3 13,6 13,6 18,2 

3 11 50,0 50,0 68,2 

4 7 31,8 31,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 12.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 4 18,2 18,2 18,2 

2 2 9,1 9,1 27,3 

3 6 27,3 27,3 54,5 

4 8 36,4 36,4 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 13.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 3 13,6 13,6 18,2 

3 5 22,7 22,7 40,9 

4 1 4,5 4,5 45,5 
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5 12 54,5 54,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 13.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 4 18,2 18,2 22,7 

3 4 18,2 18,2 40,9 

4 1 4,5 4,5 45,5 

5 12 54,5 54,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 13.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 6 27,3 27,3 36,4 

3 1 4,5 4,5 40,9 

4 2 9,1 9,1 50,0 

5 11 50,0 50,0 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 13.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 3 13,6 13,6 13,6 

2 2 9,1 9,1 22,7 

3 3 13,6 13,6 36,4 

4 4 18,2 18,2 54,5 

5 10 45,5 45,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 14.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 3 13,6 13,6 13,6 

3 6 27,3 27,3 40,9 

4 8 36,4 36,4 77,3 

5 5 22,7 22,7 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 14.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 5 22,7 22,7 27,3 

3 6 27,3 27,3 54,5 
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4 6 27,3 27,3 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 14.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 6 27,3 27,3 36,4 

3 5 22,7 22,7 59,1 

4 5 22,7 22,7 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 14.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 4 18,2 18,2 22,7 

3 8 36,4 36,4 59,1 

4 6 27,3 27,3 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 15.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 9 40,9 40,9 45,5 

4 6 27,3 27,3 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 15.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 4,5 4,5 4,5 

3 3 13,6 13,6 18,2 

4 9 40,9 40,9 59,1 

5 9 40,9 40,9 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 15.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 4,5 4,5 4,5 

2 4 18,2 18,2 22,7 

3 9 40,9 40,9 63,6 

4 5 22,7 22,7 86,4 

5 3 13,6 13,6 100,0 
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Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 15.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 2 9,1 9,1 18,2 

3 10 45,5 45,5 63,6 

4 4 18,2 18,2 81,8 

5 4 18,2 18,2 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 16.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3 2 9,1 9,1 9,1 

5 20 90,9 90,9 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 16.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3 1 4,5 4,5 4,5 

4 1 4,5 4,5 9,1 

5 20 90,9 90,9 100,0 
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Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 16.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 3 13,6 13,6 13,6 

3 6 27,3 27,3 40,9 

4 7 31,8 31,8 72,7 

5 6 27,3 27,3 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 16.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 2 9,1 9,1 9,1 

3 1 4,5 4,5 13,6 

4 1 4,5 4,5 18,2 

5 18 81,8 81,8 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 17.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 
1 1 4,5 4,5 4,5 

3 4 18,2 18,2 22,7 
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4 7 31,8 31,8 54,5 

5 10 45,5 45,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 17.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 3 13,6 13,6 13,6 

3 3 13,6 13,6 27,3 

4 7 31,8 31,8 59,1 

5 9 40,9 40,9 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 17.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 3 13,6 13,6 22,7 

3 9 40,9 40,9 63,6 

4 7 31,8 31,8 95,5 

5 1 4,5 4,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 17.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 2 9,1 9,1 9,1 

2 5 22,7 22,7 31,8 

3 2 9,1 9,1 40,9 

4 11 50,0 50,0 90,9 

5 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 18.i 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 13 59,1 59,1 59,1 

2 7 31,8 31,8 90,9 

3 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 18.ii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 15 68,2 68,2 68,2 

2 5 22,7 22,7 90,9 

3 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  
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Ερώτηση 18.iii 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 13 59,1 59,1 59,1 

2 7 31,8 31,8 90,9 

3 2 9,1 9,1 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

Ερώτηση 18.iv 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 15 68,2 68,2 68,2 

2 6 27,3 27,3 95,5 

3 1 4,5 4,5 100,0 

Total 22 100,0 100,0  

 

 


