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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

Στο σηµείο αυτό νιώθω την υποχρέωση να ευχαριστήσω όλους όσοι συνεισέφεραν – 

ο καθένας µε διαφορετικό τρόπο – στην ολοκλήρωση της παρούσας διπλωµατικής 

εργασίας. 

Κατ’ αρχάς οφείλω να εκφράσω την ευγνωµοσύνη και τις ευχαριστίες µου στον 

επιβλέποντα καθηγητή, κ. Μάρκο – Μάριο Τσόγκα για την εµπιστοσύνη που µου 

έδειξε κατά τη διάρκεια της εργασίας και την πολύτιµη βοήθειά του σε ερωτήσεις και 

προβληµατισµούς που προέκυπταν κατά τη διάρκεια της συγγραφής της. Οι θέσεις 

του και οι απόψεις του σε θέµατα µάρκετιγνκ τόσο αναφορικά µε την παρούσα 

διπλωµατική εργασία όσο και σε γενικότερο συµβουλευτικό επίπεδο αποτέλεσαν για 

εµένα σηµαντική τροφή σκέψης και έναυσµα για περαιτέρω µελέτη και επιστηµονική 

αναζήτηση. 

Θα πρέπει επίσης να σταθώ στους επαγγελµατίες που αφιέρωσαν χρόνο πολύτιµο 

και συµµετείχαν στην έρευνα µε τη συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων. Χωρίς τη 

συµµετοχή τους η έρευνα δε θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί. Επίσης, ιδιαίτερες 

ευχαριστίες θα ήθελα να απευθύνω στον κ. Αποστολόπουλο από την Ένωση 

Κεντρικών Επιµελητηρίων Ελλάδος για τη χορήγηση σηµαντικών για την έρευνα 

στοιχείων. 

Ιδιαίτερες ευχαριστίες στην κα Βασιλική Τζανετάκου και στον κ. Ηλία Κουντούπη για 

τις συµβουλές και την πολύτιµη βοήθειά τους.  

Τέλος, τους γονείς µου, τα αδέρφια µου, και τη στενή οικογένειά µου, Αγγελική, 

Κυριακή και Παναγιώτη µε τη συνεχή υποστήριξη, και το σύντροφό µου Άρη µε την 

ψυχική και ηθική εµψύχωση, που µου έδωσαν τη δύναµη να ολοκληρώσω µε 

επιτυχία το µεταπτυχιακό πρόγραµµα σπουδών Διοίκησης Επιχειρήσεων και να 

εκπονίσω την παρούσα διπλωµατική εργασία. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Εφαρµοσµένο Βιοµηχανικό Μάρκετιγνκ: 
Το παράδειγµα 

του κλάδου της βιοµηχανίας µεταποίησης χάρτου στην Ελλάδα 
 

Αικατερίνη Ν. Σακκή 

Σηµαντικοί όροι: social media, word of mouth, προµηθευτές, επεξεργασία χαρτιού, 

Β2Β marketing, βιοµηχανικό µάρκετινγκ 

Η παρούσα µελέτη προσπάθησε να µελετήσει το βαθµό επιρροής των διαθέσιµων 

µέσων προώθησης τόσο στις αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών των 

επιχειρήσεων του κλάδου της µεταποίησης χάρτου πολυτελείας, και των άµεσα 

εµπλεκόµενων εταιρειών του κλάδου των γραφικών τεχνών και του κλάδου της 

βιοµηχανίας γάµου και βάπτισης που συναλλάσσονται µε πελάτες λιανικής πώλησης 

στον ελλαδικό χώρο, όσο στην επιλογή των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες 

των προαναφερθέντων κλάδων. 

Η επισκόπηση της βιβλιογραφίας των τελευταίων ετών και τα µέχρι τώρα διαθέσιµα 

δευτερογενή στοιχεία κατέδειξαν την απουσία αντίστοιχης έρευνας στον ελλαδικό 

χώρο για τους συγκεκριµένους κλάδους. Οι περισσότερες έρευνες αφορούν τo B2C 

και Β2Β Marketing γενικά χωρίς να επικεντρώνονται σε κάποιο συγκεκριµένο κλάδο 

ή εστιάζουν µόνο στην αξία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης χωρίς να τονίζουν 

εξίσου τη σηµασία της διαπροσωπικής επικοινωνίας µε το word of mouth, που παρά 

την τεχνολογική πρόοδο συνεχίζει να ισχυροποιείται. Συνεπώς, η παρούσα µελέτη 

αποτελεί µία πρώτη απόπειρα εξαγωγής συµπερασµάτων για τους 

προαναφερθέντες κλάδους στη χώρα µας. 

Η παρούσα µελέτη βασίστηκε στην µεθοδολογία της επιστηµονικής έρευνας που 

περιλαµβάνει την ανάλυση της κατάστασης, τη συλλογή και ανάλυση στοιχείων και τη 

διατύπωση συµπερασµάτων. Τα διαθέσιµα δευτερογενή στοιχεία αποτέλεσαν τη 

βάση για τη διατύπωση υποθέσεων, την οποία ακολούθησε έρευνα µε τη µορφή 

ερωτηµατολογίου για τη συλλογή πρωτογενών στοιχείων.  

Τα αποτελέσµατα της µελέτης επικυρώνουν τις υποθέσεις για τη σηµασία των νέων 

τεχνολογιών και των µέσων προώθησης που προκύπτουν από αυτές. Πρωτίστως 

όµως καταδεικνύουν πως παρά την παγκοσµιοποίηση του εµπορίου και του 

διαδικτύου µε τη συνεπακόλουθη διεύρυνση των επιλογών των αγοραστικών 

αποφάσεων, η αξία και η επιρροή της διαπροσωπικής επικοινωνίας στα γεωγραφικά 
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όρια της χώρας µας παραµένει µεγάλη τόσο στην επιλογή προµηθευτών από τους 

επαγγελµατίες όσο και στην προτίµηση του καταναλωτή απέναντι στους 

επαγγελµατίες των κλάδων αυτών. Επιπροσθέτως, καταδεικνύει την φθίνουσα 

πορεία του έντυπου λόγου και των παραδοσιακών εκθέσεων, τη µετατόπιση της 

κυριαρχίας από τα έντυπα Μέσα στα οπτικοακουστικά, καθώς και το µετασχηµατισµό 

των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας προς την ανάπτυξη ολοκληρωµένων και 

ψηφιακών επικοινωνιακών συστηµάτων. Τέλος, αναδεικνύεται η βαρύτητα του word 

of mouth όχι µόνο ως επικρατούν µέσο προώθησης της επιχείρησης, αλλά και ως 

σηµαντικό και υπολογίσιµο µέσο εύρεσης του προµηθευτή από τους επαγγελµατίες 

του κλάδου.  

Παράλληλα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας παρατίθενται οι περιορισµοί της 

έρευνας και οι προβληµατισµοί σχετικά µε τους προαναφερθέντες κλάδους, καθώς 

και τρόποι αξιοποίησης των αποτελεσµάτων της έρευνας τόσο από τα στελέχη των 

επιχειρήσεων όσο και για µελλοντικές έρευνες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  11 

ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΠΙΝΑΚΩΝ                                                                  

Πίνακας 1: Προσπάθεια αποτύπωσης της αλληλεπίδρασης του κλάδου       

µεταποίησης  χάρτου πολυτελείας και του κλάδου γάµου και βάπτισης                     

στην Ελλάδα          18                                                                                            

Πίνακας 2: Προσπάθεια αποτύπωσης του Γενικευµένου ή                                       

Μακρο-περιβάλλοντος του κλάδου επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας,          

προσαρµογή          19                                                                                                                 

Πίνακας 3: Εκτίµηση εξωτερικού περιβάλλοντος     20                                                          

Πίνακας 4: Προσπάθεια αποτύπωσης των πέντε δυνάµεων ανταγωνισµού του 

κλάδου επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας στην Ελλάδα µε προσαρµογή του 

Υποδείγµατος Porter         21                                                                                                     

Πίνακας 5: Κατανοµή γάµων κατά τύπο για τα έτη 1995 – 2012   27                                  

Πίνακας 6: Φυσική κίνηση του πληθυσµού στην Ελλάδα – Γεννήσεις για τα                 

έτη 2001-2012          28                                                                                                               

Πίνακας 7:  Συγκριτική παράθεση των τεσσάρων επικοινωνιακών µοντέλων όσον 

αφορά στη διαδικασία της µαζικής επικοινωνίας: το κάθε µοντέλο εµπεριέχει 

διαφορετικούς προσανατολισµούς στους τοµείς του ποµπού και του δέκτη  30                                                                                                                      

Πίνακας 8: Μακρο-µοντέλο της επικοινωνιακής διεργασίας    31                                          

Πίνακας 9: Μικροοικονοµικό Μοντέλο των αποκρίσεων του καταναλωτή  32                   

Πίνακας 10: Αντιπαραβολή των διεργασιών της επικοινωνίας και του µάρκετινγκ 33       

Πίνακας 11: Ολοκλήρωση των επικοινωνιών µάρκετινγκ για την ανάπτυξη  

περιουσιακής αξίας µάρκας        34                                                                                        

Πίνακας 12: Τέσσερις οµάδες του social media viral marketing campaigns  40 

Πίνακας 13: Τύποι του user-created content      43                                                               

Πίνακας 14: Συνεισφορά των platforms στο user-created content   44          

Πίνακας 15: Κατηγοριοποίηση των Social Media µε γνώµονα την παρουσία των 

µέσων/media richness self-presentation/self-disclosure    45 

 



  12 

Πίνακας 16: Κανάλια Καταναλωτικού Μάρκετινγκ     49 

Πίνακας 17: Κανάλια Βιοµηχανικού Μάρκετινγκ     50 

Πίνακας 18: Επίδραση εξελίξεων στην πολυπλοκότητα των αρχικών            

αγοραστικών αποφάσεων        52 

Πίνακας 19: Πηγές Πληροφόρησης και Αγοραστικές Καταστάσεις   57 

Πίνακας 20: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της 

επιλογής των µέσων προώθησης από τους επαγγελµατίες    97   

Πίνακας 21: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και  της 

άποψης των επαγγελµατιών για τα Mέσα Προώθησης    99  

Πίνακας 22: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και         

Βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης µε βάση                   

το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την επιλογή των µέσων 

προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων της    101 

Πίνακας 23: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και των 

µελλοντικά επιλεγµένων µέσων προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων             

της           102 

Πίνακας 24: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της 

αντίληψης των επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης της εταιρείας και των 

προϊόντων της          104 

Πίνακας 25: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και του   

τρόπου αναζήτησης των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες   105 

Πίνακας 26: Συσχετίσεις µεταξύ Βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων 

µέσων προώθησης µε βάση το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου         

κατά την επιλογή των µέσων προώθησης της επιχείρησης και                                    

των προϊόντων της και της άποψης των επαγγελµατιών για τα µέσα               

προώθησης          107 

Πίνακας 27: Συσχετίσεις µεταξύ Βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων 

µέσων προώθησης µε βάση το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου         

κατά την επιλογή των µέσων προώθησης της επιχείρησης και                                    

των προϊόντων της και της αντίληψης των επαγγελµατιών για               

χαρακτηριστικά µέσων προώθησης                 109 



  13 

Πίνακας 28: Συσχετίσεις µεταξύ των µελλοντικά επιλεγµένων µέσων προώθησης    

για την εταιρεία και της αντίληψης των επαγγελµατιών για τα χαρακτηριστικά                  

των µέσων προώθησης εταιρείας και προϊόντων της    111 

Πίνακας 29: Συσχετίσεις µεταξύ της οικονοµικής κρίσης και της µελλοντικής 

προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της     112 

Πίνακας 30: Συσχετίσεις µεταξύ της αναζήτησης προµηθευτών από επαγγελµατίες 

και της επιλογής των µέσων προώθησης από επαγγελµατίες   114 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  14 

ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΔΙΑΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 

Διάγραµµα 1: Κατανοµή του φύλου συµµετεχόντων στην έρευνα   70                            

Διάγραµµα 2: Κατανοµή της ηλικίας συµµετεχόντων στην έρευνα   71                          

Διάγραµµα 3: Κατανοµή της εκπαίδευσης συµµετεχόντων στην έρευνα  72                  

Διάγραµµα 4: Κατανοµή της επαγγελµατικής δραστηριότητας συµµετεχόντων         

στην έρευνα          73                                                                                                                       

Διάγραµµα 5: Κατανοµή της εργαζοµένων επιχείρησης πλέον συµµετεχόντων      

στην έρευνα          74                                                                                                                      

Διάγραµµα 6: Κατανοµή ετών λειτουργίας επιχειρήσεων συµµετεχόντων                 

στην έρευνα          75                   

Διάγραµµα 7: Κατανοµή τοποθεσίας συµµετεχουσών επιχειρήσεων στην έρευνα 76   

Διάγραµµα 8: Επιλεγµένα Μέσα Προώθησης για επιχείρηση και Προϊόντα της 78 

Διάγραµµα 9: Μέσος Όρος Ετήσιου Ποσού σε € για επιλεγµένα Μέσα            

Προώθησης          79 

Διάγραµµα 10: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα   80 

Διάγραµµα 11: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Διαδίκτυο             81 

Διάγραµµα 12: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Ηλεκτρονικά        

Μέσα           82 

Διάγραµµα 13: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Εκθέσεις             83 

Διάγραµµα 14: ‘Αποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Έντυπα Μέσα 84 

Διάγραµµα 15: Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης 85 

Διάγραµµα 16: Μέσα Προώθησης σε Περίοδο Οικονοµικής Κρίσης   86 

Διάγραµµα 17: Βαρύτητα Μέσων Προώθησης για µελλοντική επιλογή  87 

Διάγραµµα 18: Αντίληψη επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης –

Αποτελεσµατικότητα         88 



  15 

Διάγραµµα 19: Αντίληψη επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης –      

Διαδραστικότητα         89 

Διάγραµµα 20: Αντίληψη επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης – Σχέση τιµής     

και απόδοσης          90 

Διάγραµµα 21: Αντίληψη επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης – Προσαρµογή 

στις ανάγκες της εποχής        91 

Διάγραµµα 22: Αναζήτηση προµηθευτών από επαγγελµατίες   92 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  16 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1. Σκοπός και Μεθοδολογία έρευνας  

Η ραγδαία τεχνολογική πρόοδος που ξεκίνησε τις τελευταίες δεκαετίες του 20ου αιώνα 

και κορυφώθηκε τις πρώτες δεκαετίες του 21ου αιώνα είχε άµεσες και έµµεσες 

επιδράσεις σε όλες τις εκφάνσεις τόσο της καθηµερινότητας όσο και του χώρου των 

επιχειρήσεων. Ανάµεσα σε αυτά που άλλαξαν σηµαντικά σηµειώνουµε τον τρόπο 

προώθησης των επιχειρήσεων και των προϊόντων ως απόρροια της 

παγκοσµιοποίησης του εµπορίου, που επιτάσσει την προσαρµοστικότητα των 

εµπλεκοµένων στις νέες συνθήκες.  

 

Την ίδια στιγµή, η σχετική βιβλιογραφία µε την ανάπτυξη των νέων µέσων αυξάνει το 

ίδιο ραγδαία, ενώ πλήθος ερευνών διενεργείται αναφορικά µε την 

αποτελεσµατικότητά τους και τη χρήση τους από τους διάφορους κλάδους των 

επιχειρήσεων. Παρόλα αυτά η παρούσα διπλωµατική εργασία αποτελεί την πρώτη 

απόπειρα αποτύπωσης του τρόπου προώθησης εταιρειών και προϊόντων των 

επιχειρήσεων του κλάδου της µεταποίησης χάρτου πολυτελείας, και των άµεσα 

εµπλεκόµενων εταιρειών του κλάδου των γραφικών τεχνών και του κλάδου της 

γάµου και βάπτισης. 

Αξιοποιώντας τα διαθέσιµα δευτερογενή στοιχεία η παρούσα µελέτη βασίστηκε στην 

µεθοδολογία της επιστηµονικής έρευνας που περιλαµβάνει την ανάλυση της 

κατάστασης, τη συλλογή και ανάλυση στοιχείων και τη διατύπωση συµπερασµάτων. 

Βασικοί στόχοι της µελέτης του πληθυσµού των επαγγελµατιών των κλάδων 

επεξεργασίας χάρτου, γραφικών τεχνών και γάµου και βάπτισης είναι: α) η 

αποτύπωση των τάσεων του κλάδου ως προς τον τρόπο προώθησης των 

επιχειρήσεων και των προϊόντων τους, β) η συσχέτιση των επιλεγόµενων και 

επιλεγµένων µέσων προώθησης µε συγκεκριµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, γ) ο 

τρόπος επιλογής των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες και δ) η συσχέτισή του 

τρόπου επιλογής των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες µε συγκεκριµένα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά. 

Στην έρευνα ανταποκρίθηκαν 76 επαγγελµατίες σε όλο τον ελλαδικό χώρο από τους 

προαναφερθέντες κλάδους. Ως µέθοδος έρευνας επιλέχθηκε η έρευνα µε 

δηµοσκόπηση και ως εργαλείο έρευνας για τη συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων 

τα ερωτηµατολόγια. Η χορήγησή τους ξεκίνησε το Φεβρουάριο 2013 και 

ολοκληρώθηκε τον Ιούνιο 2013.  
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1.2. Δοµή της παρούσας Διπλωµατικής Εργασίας 

Η παρούσα διπλωµατική εργασία αποτελείται από πέντε κεφάλαια. Συνοπτικά 

περιγράφεται στη συνέχεια το περιεχοµενό τους: 

Κεφάλαιο 1 – Εισαγωγή: Στο κεφάλαιο αυτό, που αποτελείται από δύο υποκεφάλαια, 

επιχειρείται η παρουσίαση του αντικειµένου και του σκοπού της µελέτης, καθώς και 

της δοµής της διπλωµατικής εργασίας. 

Κεφάλαιο 2 – Παρουσίαση υπό µελέτη κλάδων: Με τη βοήθεια των διαθέσιµων 

στοιχείων δευτερογενών πηγών παρουσιάζεται ο κλάδος της επεξεργασίας χάρτου 

πολυτελείας στην Ελλάδα, καθώς και οι άµεσα ή έµµεσα εµπλεκόµενες εταιρείες, 

δηλαδή αυτές του κλάδου των γραφικών τεχνών και του κλάδου γάµου και της 

βάπτισης, που συναλλάσσονται µε πελάτες λιανικής πώλησης.  

Κεφάλαιο 3 – Επισκόπηση βιβλιογραφίας: Οι σχετικές βιβλιογραφικές και 

αρθρογραφικές αναφορές έχουν σαν πυλώνα το ρόλο και τη δύναµη των µέσων 

προώθησης, τα µοντέλα των επικοινωνιακών διεργασιών και την επιλογή των 

προµηθευτών. Στόχος του κεφαλαίου είναι να παρουσιάσει κάποιες θεµελιώδεις 

έννοιες των θεµάτων που πραγµατεύεται. 

Κεφάλαιο 4 – Ερευνητικό πλαίσιο – Μεθοδολογία έρευνας: Στο κεφάλαιο αυτό 

παρατίθεται ο σκοπός της έρευνας και οι υποθέσεις της, ενώ στη συνέχεια γίνεται 

αναφορά στις βασικές διαφορές του βιοµηχανικού και του καταναλωτικού µάρκετινγκ. 

Στη συνέχεια αναπτύσσεται το ερευνητικό σχέδιο της έρευνας µε τις πηγές των 

δεδοµένων, τις µεθόδους και τα εργαλεία της έρευνας, το σχέδιο δειγµατοληψίας και 

τις µεθόδους επαφής και η λεπτοµερής σύνθεση του ερωτηµατολογίου. 

Κεφάλαιο 5 –  Παρουσίαση αποτελεσµάτων έρευνας: Περιγράφονται το δείγµα των 

επιχειρήσεων της έρευνας, οι βασικές µεταβλητές και αναλύεται η ποιότητα των 

µετρήσεων και των απαντήσεων των συµµετεχόντων και γίνεται παρουσίαση του 

βαθµού πλήρωσης των ερευνητικών σκοπών του Κεφαλαίου 4.  

Κεφάλαιο 6 – Συµπεράσµατα – Προτάσεις έρευνας: Αποτελούµενο από τέσσερα 

υποκεφάλαια παρουσιάζει τα βασικά συµπεράσµατα και τους περιορισµούς της 

έρευνας, καθώς και τις δυνατότητες αξιοποίησης των αποτελεσµάτων τόσο για 

µελλοντικές έρευνες όσο και για στελέχη. 

Στη συνέχεια ακολουθεί ο επίλογος, ενώ στο τέλος της εργασίας παρατίθενται η 

βιβλιογραφία, καθώς και το παράρτηµα µε το ερωτηµατολόγιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΚΛΑΔΟΣ ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ ΧΑΡΤΟΥ 

ΠΟΛΥΤΕΛΕΙΑΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 

2.1. Ανάλυση κατάστασης 

Στην παρούσα διπλωµατική εργασία µελετώνται οι άµεσα ή έµµεσα εµπλεκόµενες 

εταιρείες στον κλάδο της επεξεργασίας χάρτου στον ελλαδικό χώρο – και πιο 

συγκεκριµένα του χάρτου πολυτελείας, που συναλλάσσονται µε πελάτες λιανικής 

πώλησης – που σχετίζονται µε τον κλάδο των γραφικών τεχνών και τον κλάδο των 

εµπλεκοµένων στην ευρύτερη αγορά του γάµου και της βάπτισης.  

Έτσι, οι βασικότερες κατηγορίες δραστηριοτήτων των εταιρειών των κλάδων αυτών 

είναι: τυπογραφεία, ψηφιακές εκτυπώσεις, σηµεία πώλησης ειδών γάµου και 

βάπτισης, οίκοι νυφικών, βιβλιοπωλεία/βιβλιοχαρτοπωλεία, γραφίστες, 

διαφηµιστικά/δηµιουργικά γραφεία, φωτογραφεία.  

Παρακάτω γίνεται µία προσπάθεια σχηµατικής απεικόνισης του περιβάλλοντος των 

κλάδων γραφικών τεχνών και γάµου & βάπτισης, που σχετίζονται άµεσα µε αυτόν 

της επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας. 

Σχηµατικά η σχέση µεταξύ των προαναφερθέντων κλάδων απεικονίζεται ως εξής:  

 

 

 

Πίνακας 1: Προσπάθεια αποτύπωσης της αλληλεπίδρασης του κλάδου 

µεταποίησης χάρτου πολυτελείας και του κλάδου γάµου και βάπτισης στην Ελλάδα 
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2.2. Κλάδος Επεξεργασίας Χάρτου Πολυτελείας στην Ελλάδα 

2.2.1. Εξωτερικό Γενικευµένο ή Μακρο-περιβάλλον  

Βασικό κοµµάτι του στρατηγικού σχεδιασµού των εταιρειών αποτελεί η ανίχνευση του 

µακρο-περιβάλλοντος και των δυνάµεών του. Στον παρακάτω πίνακα απεικονίζονται 

µερικές από τις σηµαντικότερες δυνάµεις που επηρεάζουν τη δραστηριότητα των 

επιχειρήσεων του κλάδου που µελετά η παρούσα εργασία (Hunger, Wheelen 2004) 

και αναγκάζει τις επιχειρήσεις να βρίσκονται συνεχώς σε µία αµφίδροµη επικοινωνία 

(Θανόπουλος 2006), και συγκεκριµένα: 

 

Πίνακας 2: Προσπάθεια αποτύπωσης του Γενικευµένου ή Μακρο-περιβάλλοντος 

του κλάδου επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας, προσαρµογή 

Πηγή: Προσαρµογή από Hunger, J.David, Wheelen, Thomas L. (2004), Εισαγωγή στο 

Στρατηγικό Μάνατζµεντ, σελ. 56  
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Πολιτικές – Νοµικές Δυνάµεις, που κατανέµουν δύναµη και εκδίδουν περιοριστικούς 

και προστατευτικούς νόµους και κανονισµούς 

Οικονοµικές Δυνάµεις, που ρυθµίζουν την ανταλλαγή υλικών, χρηµάτων, ενέργειας 

και πληροφορίων 

Κοινωνικές – Πολιτιστικές Δυνάµεις, που ρυθµίζουν τις αξίες, τα ήθη και τα έθιµα της 

κοινωνίας 

Τεχνολογικές Δυνάµεις, που επινοούν λύσεις σε προβλήµατα 

 

 

2.2.2. Εξωτερικό Άµεσο ή Μικρο-περιβάλλον   

Για την ανίχνευση του περιβάλλοντος η εταιρεία πρέπει να αναλύσει όλα τα σχετικά 

στοιχεία του περιβάλλοντος καθηκόντων για την αποφυγή στρατηγικών εκπλήξεων 

και την εξασφάλιση της µακροπρόθεσµης εύρυθµης λειτουργίας της επιχείρησης. 

Συνεπώς, ο εντοπισµός και η κατανόηση των παραγόντων που επιδρούν άµεσα 

στον οργανισµό επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να επηρεάσουν τις ανταγωνιστικές 

δυνάµεις ή να τις εµποδίσει να µειώσουν την κερδοφορία τους, καθώς και να 

διακρίνουν στρατηγικούς παράγοντες, όπως ευκαιρίες και απειλές. 

 

Πίνακας 3: Εκτίµηση εξωτερικού περιβάλλοντος         

Πηγή: Γεωργόπουλος Β. Νικόλαος (2006), Στρατηγικό Μάνατζµεντ, σελ. 134 
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2.2.3. Κλάδος (Υπόδειγµα Porter – Πέντε Δυνάµεις Ανταγωνισµού) 

Σύµφωνα µε τον Porter η επιχείρηση ενδιαφέρεται πρωτίστως για την ένταση του 

ανταγωνισµού µέσα στον κλάδο, ενώ το επίπεδο της έντασης καθορίζεται από πέντε 

βασικές ανταγωνιστικές δυνάµεις, που όσο πιο ισχυρή είναι καθεµία από αυτές τις 

δυνάµεις, τόσο πιο περιορισµένες είναι οι δυνατότητες των εταιρειών να αυξάνουν τις 

τιµές τους και να αποκοµίζουν µεγαλύτερα κέρδη. Υποστηρίζει πως «η συλλογική 

ισχύς των δυνάµεων αυτών καθορίζει τις τελικές δυνατότητες κέρδους του κλάδου, 

όπου η δυνατότητα κέρδους µετριέται µε βάση τη µακροχρόνια απόδοση των 

επενδεδυµένων κεφαλαίων» (Porter 1980). Με τη βοήθεια του υποδείγµατος του 

Michael Porter γίνεται παρακάτω προσπάθεια ανάλυσης των δυνάµεων που 

κατευθύνουν τον ανταγωνισµό του κλάδου επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας.  

 

 

Πίνακας 4: Προσπάθεια αποτύπωσης των πέντε δυνάµεων ανταγωνισµού του 

κλάδου επεξεργασίας χάρτου πολυτελείας στην Ελλάδα µε προσαρµογή του 

Υποδείγµατος Porter         

Πηγή: Προσαρµογή από Γεωργόπουλος Β. Νικόλαος (2006), Στρατηγικό Μάνατζµεντ, σελ. 

124 
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2.3. Κλάδος Γραφικών Τεχνών 

2.3.1. Κλάδος Γραφικών Τεχνών παγκοσµίως 

Σε παγκόσµιο επίπεδο τα βασικότερα από τα χαρακτηριστικά του κλάδου των 

Γραφικών Τεχνών που συναντώνται σε µεγάλο ή µικρό βαθµό σε όλες τις χώρες του 

κόσµου συνοψίζονται στην ευελιξία και στη δυναµικότητα τόσο των µηχανών και του 

εξοπλισµού όσο και των επιχειρήσεων και των εργαζοµένων στον κλάδο, στη 

ραγδαία και µεγάλη αύξηση του όγκου των έγχρωµων εκτυπώσεων των 

διαφηµιστικών εντύπων, καθώς και των εκτυπώσεων σε υλικά συσκευασίας, στο 

πλήθος των διαφορετικών εργασιών, µεθόδων, εφαρµογών και φάσεων 

επεξεργασίας από τις οποίες περνάει ένα έντυπο από την αρχική ιδέα έως την τελική 

ολοκλήρωσή του και στην ταχύτατη τεχνολογική εξέλιξη, αφοµοίωση και 

προσαρµογή των νέων τεχνολογιών στα συστήµατα και τις µεθόδους παραγωγής 

του κλάδου. Ακόµη, υπάρχουν και µεγάλα συγκροτήµατα σε εθνικό επίπεδο και σε 

πολυεθνική δοµή, ιδιαίτερα στις εκδόσεις εφηµερίδων, περιοδικών και βιβλίων. 

Τέλος, όσο αφορά στη συµµετοχή του ανθρώπινου παράγοντα, αυτή είναι 

καθοριστική σε όλες τις διαδικασίες παραγωγής του κλάδου λόγω της εξειδίκευσης 

και της εξατοµικευµένης µορφής της απασχόλησης σε πολλούς τοµείς του κλάδου 

(http://eeyempilot.eap.gr). Ιδιαίτερο χαρακτηριστικό αποτελεί η δοµή των 

επιχειρήσεων του κλάδου, οι οποίες σε παγκόσµιο επίπεδο είναι µικρές ή 

µικροµεσαίες µονάδες, καθότι περισσότερο από 90% των εταιρειών γραφικών 

τεχνών απασχολούν λιγότερο από 20 εργαζόµενους τη στιγµή που η βιοµηχανία των 

γραφικών τεχνών στα 27 κράτη – µέλη της ΕΕ αποτελείται από 134.000 επιχειρήσεις 

και απασχολεί περίπου 714.000 άτοµα παρουσιάζοντας τζίρο της τάξεως των €88 

δισεκατοµµυρίων (http://www.intergraf.eu). 

Έρευνα της Ευρωπαϊκής Επιτροπής µε τίτλο «Ανταγωνιστικότητα στην Ευρωπαϊκή 

Βιοµηχανία Γραφικών Τεχνών» του 2007 κατέδειξε την αρκετά δύσκολη κατάσταση 

του κλάδου σε ευρωπαϊκό επίπεδο, που από τη δηµοσίευση της έρευνας και έκτοτε 

έχει επιδεινωθεί λόγω της οικονοµικής κρίσης και έχει οδηγήσει στη µείωση του 

ακαθάριστου εθνικού προϊόντος, στη µείωση της βιοµηχανικής παραγωγής, καθώς 

και σε απροθυµία των τραπεζών να δανείσουν χρήµατα στις επιχειρήσεις και σε 

ιδιώτες. Συµπερασµατικά, πέρα από την οικονοµική κρίση ο κλάδος έχει να 

αντιµετωπίσει πολλά διαφορετικά µεταξύ τους µέτωπα: από τη µία τα λάθη του ίδιου 

του κλάδου όπως η απαξίωση του προϊόντος από την προσφορά των προϊόντων σε 

τιµές κόστους και από την άλλη η αλλαγή στη συµπεριφορά του καταναλωτή που 

στρέφεται στα ηλεκτρονικά µέσα εξαιτίας της ραγδαίας ανάπτυξης της τεχνολογίας 



  23 

για να αναζητήσει κάτι που παλαιότερα αναζητούσε µέσα από τα έντυπα. Η έρευνα 

φωτίζει και άλλους παράγοντες, οι οποίοι πέρα από την οικονοµική κρίση έχουν 

µεγάλο µερίδιο ευθύνης για την κατάσταση του κλάδου σήµερα. Μερικοί από αυτούς 

είναι η υπερπροσφορά των εταιρειών, που οδηγεί στην προσφορά των 

παραγόµενων προϊόντων κοντά στα όρια του κόστους, οι επιχειρήσεις εκτός των 

συνόρων της χώρας που διεκδικούν σηµαντικά µερίδια αγοράς όπως η Κίνα και η 

Ινδία και προκαλούν µεγάλο πλήγµα στα µεγάλα εκτυπωτικά συγκροτήµατα της 

Ευρώπης µε τις χαµηλές τιµές και οι νέες τεχνολογίες, όπως το ηλεκτρονικό εµπόριο 

και το διαδίκτυο, παράγοντες που οι συµµετέχοντες στην έρευνα – ανώτατα στελέχη 

µεγάλων, µικρών και µικροµεσαίων εκτυπωτικών εταιρειών, εκπρόσωποι από 

ενώσεις γραφικών τεχνών, πελάτες και προµηθευτές της βιοµηχανίες – θεωρούν ότι 

προκαλούν και αυτά µε τον τρόπο τους ένα πλήγµα για τον κλάδο 

(http://www.cmykmag.gr). 

 

2.3.2. Κλάδος Γραφικών Τεχνών στην Ελλάδα 

O όρος Γραφικές Τέχνες προσδιορίζει κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο τη σύνθετη 

δοµή αισθητικών, καλλιτεχνικών, τεχνολογικών και παραγωγικών χαρακτηριστικών, 

τα οποία συνδυάζονται αρµονικά µεταξύ τους και ολοκληρώνονται στο τελικό έντυπο 

προϊόν. Περιλαµβάνουν το σύνολο των διαδικασιών σχεδιασµού, επιµέλειας, 

παραγωγής και τελικής περάτωσης κάθε είδους εντύπων συνδυάζοντας τόσο την 

αισθητική δηµιουργία και την καλλιτεχνική απόδοση (του µηνύµατος ή της 

πληροφορίας), όσο και τις τεχνικές και παραγωγικές δοµές που χρησιµοποιούνται 

στον κλάδο.  Άρρηκτα συνδεδεµένες µε τον όρο Γραφικές Tέχνες είναι οι έννοιες της 

Τυπογραφίας, των Εκτυπώσεων και των Eκδόσεων, της Έντυπης Επικοινωνίας, της 

Εκτυπωτικής Bιοµηχανίας και της Λιθογραφίας – όφσετ, οι οποίες χρησιµοποιούνται 

επίσης για να προσδιορίσουν τον κλάδο. 

 

Σαν κύρια χαρακτηριστικά του κλάδου των Γραφικών Τεχνών στην Ελλάδα 

ξεχωρίζουν η οικογενειακή και παραδοσιακή άσκηση διοίκησης των περισσότερων 

µονάδων γραφικών τεχνών, η απουσία βιοµηχανίας µηχανολογικού εξοπλισµού 

γραφικών τεχνών στην Ελλάδα, και τέλος, η εισαγωγή από τρίτες χώρες των 

περισσότερων υλικών που χρησιµοποιούνται στην παραγωγή εντύπων (Ελληνικό 

Ανοικτό Πανεπιστήµιο, Σχολή Εφαρµοσµένων Τεχνών, Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα 

Σπουδών Γραφικές Τέχνες (http://eeyempilot.eap.gr). 
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Σύµφωνα µε την τελευταία ετήσια (2009 – 2012) έρευνα “Γραφικές Τέχνες & 

Συσκευασία” της ICAP, στον κλάδο των Γραφικών Τεχνών δραστηριοποιείται ένας 

µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων, οι οποίες ασχολούνται µε µία ή περισσότερες 

κατηγορίες προϊόντων εκτύπωσης. Κάποιες από τις επιχειρήσεις είναι 

καθετοποιηµένες και συµµετέχουν σε όλα τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας, 

ενώ άλλες ασχολούνται αποκλειστικά µε κάποιο στάδιο της διαδικασίας εκτύπωσης 

(προεκτύπωσης, εκτύπωση, µετεκτύπωση). Ο βαθµός συγκέντρωσης του κλάδου 

δραστηριοποιείται ανάλογα µε την κατηγορία του πρoϊόντος. Για παράδειγµα, οι 

αγορές των βιβλίων, των διαφηµιστικών εντύπων, των χάρτινων κουτιών και των 

λοιπών εντύπων είναι σχετικά κατακερµατισµένες, ενώ οι αγορές των 

µηχανογραφικών εντύπων, των περιοδικών – εφηµερίδων, των χάρτινων ετικεττών 

και των εύκαµπτων υλικών συσκευασίας χαρακτηρίζονται από υψηλότερο βαθµό 

συγκέντρωσης και ελέγχονται από λίγες µεγάλου µεγέθους επιχειρήσεις. Η συνολική 

εγχώρια αγορά των Γραφικών Τεχνών εµφάνισε ανοδική πορεία καθ’ όλη τη διάρκεια 

της περιόδου 1995 – 2008 µε ετήσιο ρυθµό µεταβολής 5,7%, ενώ από το 2009 

παρουσιάζει µείωση. Στον κλάδο των Γραφικών Τεχνών επικρατούν έντονες 

συνθήκες ανταγωνισµού, γεγονός που ωθεί πολλές εταιρείες του κλάδου στην 

πραγµατοποίηση επενδύσεων, κατά κύριο λόγο σε µηχανολογικό εξοπλισµό, ώστε 

να συµβαδίζουν µε τις µεταβαλλόµενες τεχνολογικές εξελίξεις και να προσφέρουν 

προϊόντα καλύτερης ποιότητας. Όπως στην ευρωπαϊκή αγορά του κλάδου Γραφικών 

Τεχνών, ο ανταγωνισµός που αναπτύσσεται στον κλάδο στην ελληνική αγορά είναι 

έντονος οδηγώντας µερικές φορές τις επιχειρήσεις να προσφέρουν τα προϊόντα τους 

σε χαµηλές τιµές µε αποτέλεσµα να περιορίζονται τα περιθώρια κέρδους τους. 

Επίσης, οξύς είναι ο ανταγωνισµός από τα εισαγόµενα προϊόντα, τα οποία 

διατίθενται σε χαµηλότερες τιµές συγκριτικά µε τις αντίστοιχες των εγχώριων 

παραγοµένων (ICAP Γραφικές Τέχνες & Συσκευασία 2009 – 2010, 2010 – 2011, 

2011 – 2012). 

Με τη βοήθεια των στοιχείων της Κεντρικής Ένωσης Επιµελητηρίων Ελλάδος, µέλη 

της οποίας είναι τα 59 Επιµελητήρια που καλύπτουν ολόκληρη τη χώρα και η οποία 

εκπροσωπεί το σύνολο του επιχειρηµατικού κόσµου της χώρας, δηλαδή 880.000 

ελληνικών επιχειρήσεων (www.uhc.gr), γίνεται προσπάθεια προσέγγισης του 

συνολικού αριθµού των επιχειρήσεων που ανήκουν στον κλάδο των Γραφικών 

Τεχνών. Η κατηγοριοποίηση των εταιρειών γίνεται στην παρούσα διπλωµατική 

εργασία µε βάση το βασικό Κωδικό Αριθµού Δραστηριότητας (ΚΑΔ) µε τον οποίον 

είναι δηλωµένες οι εταιρείες στην Κεντρική Ένωση Επιµελητηρίων Ελλάδος. 

Παρακάτω αναφέρονται οι βασικές κατηγορίες και η βασική δραστηριότητα των 
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επιχειρήσεων του κλάδου, ενώ σε παρένθεση αναφέρεται ο αριθµός των εταιρειών 

που περικλείει η κάθε κατηγορία. Αναλυτικότερα: α) Παραγωγή και Κατασκευή: 

Χαρτιού/Χαρτονιού (72), Ειδών Χαρτοπωλείου & Χαρτικών (61), Γραφικής Ύλης 

άλλων ειδών από χαρτί ή χαρτόνι (239), Δελταρίων 

αλληλογραφίας/επιστολικών/ταχυδροµικών από χαρτί ή χαρτόνι (42), Φακέλων (23), 

β) Παραγωγικές Υπηρεσίες – Κατασκευές: Προσκλήσεων γάµων εκτύπωσης (966), 

Γραφίστας εκτός διαφήµισης (1102), γ) Εµπορικοί αντιπρόσωποι: χαρτιού/χαρτονιού 

άλλων ειδών (114), Ειδών χαρτοπωλείου (70), Χαρτιού/Χαρτονιού (92), 

Χαρτοπολτού, χαρτιού και χαρτονιού (60), δ) Χονδρικό Εµπόριο: Ειδών γραφικής 

ύλης άλλων από χαρτί ή χαρτόνι (358), Δελταρίων επιστολικών/ταχυδροµικών από 

χαρτί/φακέλων από χαρτί (57), ειδών άλλων από χαρτί και χαρτόνι (18), 

Χαρτιού/Χαρτονιού (1.045), Άλλων χαρτιών (208), ε) Λιανικό Εµπόριο σε 

καταστήµατα: Χαρτικών ειδών (98), Καρτών ταχυδροµικών εκτυπωµένων ή 

εικονογραφηµένων (118), Φακέλων από χαρτί (58), Δελταρίων επιστολικών και 

ταχυδροµικών από χαρτί (196), Εντύπων προς συµπλήρωση από χαρτί ή χαρτόνι 

(331), Χαρτονιού χειροποίητου (65), Άλλων χαρτονιών (16), Άλλων χαρτιών (15), 

Χαρτιού άλλου που χρησιµοποιείται για γραφή, εκτύπωση ή άλλους γραφικούς 

σκοπούς, τυπωµένου, ανάγλυφου ή διάτρητου (30), Χαρτονιού άλλου που 

χρησιµοποιείται για γραφή, εκτύπωση ή άλλους γραφικούς σκοπούς, τυπωµένου, 

ανάγλυφου ή διάτρητου (32), Χαρτιού χειροποίητου (2.577), στ) Άλλες Υπηρεσίες: 

γραφίστα διαφηµίσεων (3.661).  

Την ίδια κατηγοριοποίηση αναφορικά µε τη δραστηριότητα των επιχειρήσεων του 

κλάδου των Γραφικών Τεχνών κάνει και το Βιβλίο Γραφικών Τεχνών τόσο στη διετή 

έντυπη έκδοσή του (Βιβλίο Γραφικών Τεχνών 2010 – 2012, 2010) όσο και στην  

ηλεκτρονική του (http://graphicarts.gr). 

Αναφορικά µε την κατάσταση του ευρύτερου κλάδου Γραφών Τεχνών στην Ελλάδα 

δίνεται έµφαση στις µεταβολές που έχουν προκληθεί από τις τεχνολογικές εξελίξεις 

στον κλάδο των Γραφικών Τεχνών. Αυτές αφορούν κατά βάση την ανάπτυξη 

επιχειρήσεων ηλεκτρονικής προεκτύπωσης, τη συρρίκνωση του αριθµού και των 

εργασιών των παραδοσιακών τυπογραφείων, την ανάπτυξη του ανταγωνισµού των 

έντυπων και των ηλεκτρονικών µέσων, την καθιέρωση της αυτόνοµης λειτουργίας 

των επιχειρήσεων προεκτύπωσης µε την αναβάθµιση του ρόλου και της σηµασίας 

της ηλεκτρονικής επεξεργασίας των πρωτοτύπων, καθώς και την εµφάνιση νέων 

εξειδικευµένων επιχειρήσεων, οι οποίες δραστηριοποιούνται σε επιµέρους τοµείς. 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Σύµφωνα µε το Διµηνιαίο Δελτίο του Βιοτεχνικού Επιµελητηρίου Αθηνών η µείωση 

της διαφήµισης, σηµαντικής πηγής των εµπορικών εκτυπώσεων έχει µειωθεί κατά 

50-60% τα τελευταία χρόνια. Αυτό οδηγεί στην αύξηση της ανεργίας, καθότι δεν 

δίδεται πλέον εργασία στις δεκάδες περιφερειακές επιχειρήσεις, που εµπλέκονταν 

στη διαδικασία αυτή, όπως σχεδιαστές διαφηµιστικών µακετών, ατελιέ γραφικών 

τεχνών, λιθογραφεία, εµόριο χάρτου και αναλώσιµα υλικά. Επιπλέον, ένα ακόµη 

πρόβληµα είναι η έλλειψη εµπορικής πίστης στις πληρωµές των επαγγελµατιών του 

κλάδου στο εξωτερικό, που απαιτούν την προπληρωµή του εµπορεύµατος από τους 

Έλληνες επιχειρηµατίες, ενώ στο εσωτερικό οι τράπεζες δεν δανειοδοτούν τις 

επιχειρήσεις και τα προβλήµατα διογκώνονται λόγω έλλειψης ρευστότητας. Τέλος, 

µία από τις µεγαλύτερες απειλές του κλάδου είναι τα ηλεκτρονικά µέσα που τείνουν 

να αντικαταστήσουν τον έντυπο λόγο (Βιοτεχνικά Θέµατα Ιουλίου – Αυγούστου 2013, 

Τεύχος 261). 

 

 
2.4. Κλάδος Γάµου – Βάπτισης στην Ελλάδα 

Με τη βοήθεια των στοιχείων της Κεντρικής Ένωσης Επιµελητηρίων Ελλάδος γίνεται 

και εδώ προσπάθεια προσέγγισης του συνολικού αριθµού των επιχειρήσεων που 

ανήκουν στον κλάδο Γάµου και Βάπτισης. Η κατηγοριοποίηση των εταιρειών γίνεται 

στην παρούσα διπλωµατική εργασία µε βάση το βασικό Κωδικό Αριθµού 

Δραστηριότητας (ΚΑΔ), µε τον οποίον είναι δηλωµένες οι εταιρείες στην Κεντρική 

Ένωση Επιµελητηρίων. Παρακάτω αναφέρονται οι βασικές κατηγορίες και η βασική 

δραστηριότητα των επιχειρήσεων του κλάδου, ενώ σε παρένθεση αναφέρεται ο 

αριθµός των εταιρειών που περιλαµβάνει η κάθε κατηγορία. Αναλυτικότερα: α) 

Παραγωγή και Κατασκευή: Ενδυµάτων γαµπριάτικων (29), Ενδυµάτων νυφικών 

(221), Ενδυµάτων βρεφικών βαπτιστικών, όχι πλεκτών ή κροσέ (91), Ενδυµάτων 

βραφικών βαπτιστικών, πλεκτών ή κροσέ (75), Μποµπονιέρων και παρόµοιων ειδών 

γάµων και βαπτίσεων (29), β) Χονδρικό Εµπόριο: Είδη γάµου & βάπτισης (507), 

Νυφικών Ενδυµάτων & Βαπτιστικών Ενδυµάτων (450), γ) Λιανικό Εµπόριο σε 

καταστήµατα: Βαπτιστικών άλλων ειδών (73), Νυφικών ειδών (127), Ενδυµάτων 

γάµου και βαπτιστικών (1.084), Μποµπονιέρων και παρόµοιων ειδών γάµων και 

βαπτίσεων (575), Βαπτιστικών ειδών (λαµπάδων και στεφάνων κλπ), Νυφικών 

ενδυµάτων και Βαπτιστικών ενδυµάτων (55), Ενδυµάτων νυφικών και βαπτιστικών 

(88), δ) Άλλες Υπηρεσίες: Ενοικίαση νυφικών και παρόµοιων αξεσουάρ – Νυφικών 

και παρόµοιων αξεσουάρ ενοικίασης (445), Γάµου ειδών και συναφών αµφιέσεων 
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ενοικίασης (671), Διοργάνωση γάµων (1.126), Στολισµοί εκκλησιών, αιθουσών κλπ. 

για γάµους, βαπτίσεις, κηδείες και άλλες εκδηλώσεις (477). 

Οι επιχειρήσεις αυτές, σχεδόν όλες πολύ µικρές έως µικρές επιχειρήσεις 

οικογενειακού χαρακτήρα, είναι άρρηκτα συνδεδεµένες µε το γενικότερο 

κοινωνικοπολιτικό περιβάλλον και συγκεκριµένα µε τη φυσική κίνηση του πληθυσµού 

και τον αριθµό των µυστηρίων γάµου και βάπτισης που τελούνται στη χώρα µας.  

Έτσι, σύµφωνα µε το ενηµερωτικό φυλλάδιο «Η Ελλάδα µε αριθµούς, 2013» της 

Ελληνικής Στατιστικής Αρχή (ΕΛΣΤΑΤ) η φυσική κίνηση του πληθυσµού αναφορικά 

µε τους γάµους για το διάστηµα 1991 – 2013 και η κατανοµή των γάµων κατά τύπο 

για την περίοδο αυτή διαµορφώθηκαν όπως απεικονίζεται στον παρακάτω πίνακα. 

Πρέπει να σηµειωθεί ότι ο θρησκευτικός γάµος που τελείται µετά τον πολιτικό δεν 

καταγράφεται. 

 

Πίνακας 5: Κατανοµή γάµων κατά τύπο για τα έτη 1995 – 2012 

Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή, (ΕΛΣΤΑΤ), Δελτίο Τύπου «Φυσική Κίνηση Πληθυσµού έτους 

2012»,  σελ. 18 – 19 και Ελληνική Στατιστική Αρχή, (ΕΛΣΤΑΤ), Δηµοσίευµα «Συνθήκες 

Διαβίωσης στην Ελλάδα – Living Conditions in Greece», σελ. 4 
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1995 63.987 57.258 6.729

1996 45.408 38.670 6.738

1997 60.535 53.652 6.883

1998 55.489 49.081 6.408

1999 61.165 53.495 7.670

2000 48.880 40.269 8.611

2001 58.491 48.087 10.404

2002 57.872 45.578 12.294

2003 61.081 47.871 13.210

2004 51.377 37.496 13.881

2005 61.043 43.601 17.442

2006 57.802 39.579 18.223

2007 61.377 40.734 20.643

2008 53.500 32.380 21.120

2009 59.212 34.375 24.837

2010 56.338 30.327 26.011

2011 55.099 28.427 26.672

2012 49.710 23.980 25.730
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Επιπλέον, οι γεννήσεις εντός και εκτός γάµου για την ίδια περίοδο σύµφωνα µε τα 

στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα: 

 

 

Πίνακας 6: Φυσική κίνηση του πληθυσµού στην Ελλάδα – Γεννήσεις για τα έτη 

2001-2012                                                                                                                   

Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή, (ΕΛΣΤΑΤ), Δελτίο Τύπου «Φυσική Κίνηση Πληθυσµού έτους 

2012»,  σελ. 20 – 21 και Ελληνική Στατιστική Αρχή, (ΕΛΣΤΑΤ) και Δηµοσίευµα «Συνθήκες 

Διαβίωσης στην Ελλάδα – Living Conditions in Greece», σελ. 2 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι αναφορικά µε την υπηκοότητα της µητέρας, που αποτελεί 

παράγοντα βασικό µαζί µε τον αριθµό των βαπτίσεων για τον κλάδο, το 2012 

καταγράφηκαν 84.851 γεννήσεις από Ελληνίδες (ποσοστό 84,54%) και 15.520 από 

αλλοδαπές (ποσοστό 15,46%). Τα αντίστοιχα στοιχεία για το 2011 ήταν 87.426 

(ποσοστό 82,14%) από Ελληνίδες µητέρες και 19.002 (ποσοστό 17,85%) από 

αλλοδαπές (ΕΛ.ΣΤΑΤ. 2013, Δελτίο Τύπου «Φυσική Κίνηση Πληθυσµού έτους 

2012»).  

Επιπλέον, εξετάζοντας έναν ακόµα σηµαντικό παράγοντα για τον αριθµό των 

βαπτίσεων που πραγµατοποιούνται, αυτόν της θρησκείας, µεταξύ των διαφόρων 

θρησκειών στην Ελλάδα, και συγκεκριµένα των Καθολικισµού, Ισλαµισµού, 

Προτεσταντισµού, η Ελληνική Ορθόδοξη Εκκλησία αποτελεί το δόγµα που 

αντιπροσωπεύει την πλειονότητα του πληθυσµού και αναγνωρίζεται συνταγµατικά 

ως "επικρατούσα θρησκεία" του κράτους. Στατιστικά, τα µέλη της αποτελούν περίπου 

το 95% µε 98% του πληθυσµού στον ελλαδικό χώρο (Τhe World Factbook). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 

3.1. Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό παρατίθενται οι βασικότερες θεωρίες αναφορικά µε τα θέµατα 

που πραγµατεύεται η παρούσα διπλωµατική εργασία. Έτσι, παρατίθενται τα 

βασικότερα ευρήµατα αναφορικά µε τα µέσα προώθησης που µελετώνται, καθώς 

επίσης και αναφορικά µε τον τρόπο εύρεσης των προµηθευτών από τους 

επαγγελµατίες µε σκοπό τη δηµιουργία θεωρητικού υπόβαθρου για τα ευρήµατα της 

έρευνας. 

 

3.2. Επικοινωνιακή διεργασία  

Οι δύο τελευταίοι αιώνες χαρακτηρίστηκαν από σαρωτικές µεταβολές στην πορεία 

και στην εξέλιξη της επικοινωνιακής τεχνολογίας. Ανάµεσα στις εξελίξεις ξεχωρίζουν 

η µετατόπιση της κυριαρχίας από τα έντυπα Μέσα στα οπτικοακουστικά, καθώς και ο 

µετασχηµατισµός των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας προς την ανάπτυξη 

ολοκληρωµένων και ψηφιακών επικοινωνιακών συστηµάτων, τα οποία συνδέουν 

τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές µε διάφορα Μέσα, µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

ενός πολύπλοκου περιβάλλοντος πολυµέσων και δυσδιάκριτων ορίων µεταξύ της 

οπτικής και ακουστικής επικοινωνίας. Καταγράφεται µε το πέρασµα των ετών ένας 

αυξανόµενος αριθµός αµφίδροµων υπηρεσιών και εξατοµίκευση της κατανάλωσης, 

ενώ δηµιουργούνται ευνοϊκές συνθήκες για τη διανοµή του επικοινωνιακού 

περιεχοµένου από τεράστιους σε µέγεθος και παγκόσµιας εµβέλειας οργανισµούς 

(Παπαθανασίου 2000).  

Η εποχή µας, εκτός από επικοινωνιακή, χαρακτηρίζεται και ως «κοινωνία της 

διακινδύνευσης» µε αποτέλεσµα η ενηµέρωση του δέκτη/παραλήπτη/κοινού να 

επαναφέρει σε ένα βαθµό τα κλασσικά θεωρητικά µοντέλα της επικοινωνίας και τις 

εφαρµογές του, ώστε να ανταποκριθούν στα νέα δεδοµένα (Davies, Covello & Allen). 

Ο αρχικός ορισµός της διαδικασίας της µαζικής επικοινωνίας, στον οποίο υπερίσχυε 

η τεχνολογική και οργανωτική διάσταση της επικοινωνίας σε σχέση µε τον 

ανθρώπινο παράγοντα, βασιζόταν στα αντικειµενικά χαρακτηριστικά της µαζικής 

παραγωγής, αναπαραγωγής και διανοµής, τα οποία ήταν κοινά σε διαφορετικά µέσα 

επικοινωνίας. Στις µέρες µας ο καθένας χρησιµοποιεί τα τεχνολογικά µέσα µε πολύ 

διαφορετικούς και καθοριστικούς τρόπους απ’ ότι στο παρελθόν. Παρακάτω 

παρατίθενται σχηµατικά τέσσερα επικοινωνιακά µοντέλα αναφορικά µε τη διαδικασία 
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της µαζικής επικοινωνίας, καθένα από τα οποία εµπεριέχει διαφορετικούς 

προσανατολισµούς στους τοµείς του ποµπού και του δέκτη. Το διαβιβαστικό µοντέλο 

βασίζεται περισσότερο σε κάποιους παλαιότερους κοινωνικούς δεσµούς και είναι 

συµβατό µε τις εκπαιδευτικές ή προπαγανδιστικές λειτουργίες των µέσων 

ενηµέρωσης. Το τελετουργικό ή αφηγηµατικό ταιριάζει καλύτερα σε περιπτώσεις που 

έχουν να κάνουν µε την τέχνη, το δράµα, την ψυχαγωγία, καθώς και τις διάφορες 

συµβολικές χρήσεις της επικοινωνίας. Το µοντέλο της δηµοσιότητας ή προσέλκυσης 

του ενδιαφέροντος αντανακλά την προσέλκυση του κοινού, ενώ το µοντέλο της 

λήψης µας υπενθυµίζει ότι η λεγόµενη δύναµη των µέσων επικοινωνίας στην 

καθοδήγηση, την έκφραση και προσέλκυση ενδιαφέροντος του κοινού είναι εν µέρει 

πλασµατική, καθώς στο τέλος το κοινό είναι αυτό που επιλέγει (McQuail 1997). 

 

Πίνακας 7:  Συγκριτική παράθεση των τεσσάρων επικοινωνιακών µοντέλων όσο 

αφορά στη διαδικασία της µαζικής επικοινωνίας: το κάθε µοντέλο εµπεριέχει 

διαφορετικούς προσανατολισµούς στους τοµείς του ποµπού και του δέκτη                                                                                                                  

Πηγή: McQuail, Denis (1997). Εισαγωγή στη Θεωρία της Μαζικής Επικοινωνίας. Αθήνα, 

εκδόσεις Καστανιώτη 

 

Δύο είναι τα µοντέλα που εµπεριέχουν τα θεµελιώδη στοιχεία των αποτελεσµατικών 

επικοινωνιών: το µακρο-µοντέλο της επικοινωνιακής διεργασίας και το µικροµοντέλο 

των αποκρίσεων του καταναλωτή. 
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3.2.1. Μακροοικονοµικό Μοντέλο των αποκρίσεων του καταναλωτή 

Το µοντέλο αυτό δίνει έµφαση στους βασικούς παράγοντες της αποτελεσµατικής 

επικοινωνίας. Όσο περισσότερο επικαλύπτονται οι τοµείς εµπειριών του αποστολέα 

και του αποδέκτη, τόσο πιο αποτελεσµατικό µπορεί να είναι το µήνυµα. Στο 

συγκεκριµένο µοντέλο λειτουργούν οι διεργασίες της επιλεκτικής προσοχής, της 

παραµόρφωσης και της διατήρησης στη µνήµη. Παρακάτω παρατίθεται ένα γενικό 

µακρο-µοντέλο επικοινωνιών µε εννέα στοιχεία: αποστολέας και αποδέκτης, µήνυµα 

και µέσα, κωδικοποίηση, αποκωδικοποίηση, απόκριση και ανάδραση. 

 

Πίνακας 8: Μακρο-µοντέλο της επικοινωνιακής διεργασίας 

Πηγή: Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane (2006), ‘’Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ’’, σελ.614 

 

3.2.2. Μικροοικονοµικό Μοντέλο των αποκρίσεων του καταναλωτή 

Βασιζόµενοι στα πιο γνωστά µικροµοντέλα των επικοινωνιών µάρκετινγκ, που όλα 

τους επικεντρώνονται στις συγκεκριµένες αντιδράσεις των καταναλωτών στις 

επικοινωνίες, δηλαδή στα µοντέλα AIDA (Strong 1925), Ιεραρχίας των επιπτώσεων 

(Lavidge & Steiner 1961), Υιοθέτησης καινοτοµιών (Rogers 1962) και Επικοινωνιών 

(Kotler, Keller 2009), o αγοραστής περνάει από τις φάσεις της επίγνωσης, τη 

συναισθηµατική φάση και τη φάση της συµπεριφοράς. Επίσης, η επιλογή της κάθε 

αλληλουχίας εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό από το µέγεθος ανάµειξης του 

ακροατηρίου στην κατηγορία των προϊόντων.  

Τα µοντέλα ιεραρχίας των αντιδράσεων και η σωστή επιλογή της κατάλληλης 

αλληλουχίας από τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ αποτελούν ένα σηµαντικό 
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εργαλείο προγραµµατισµού της επικοινωνίας των προϊόντων και των υπηρεσιών των 

εταιρειών στους καταναλωτές. Κοινό σηµείο όλων των µοντέλων είναι η υπόθεση ότι 

ο αγοραστής περνάει από τις τρεις αυτές φάσεις. Πιο συγκεκριµένα:  

• η αλληλουχία ’’µάθησης – αίσθησης – πράξης’’ είναι κατάλληλη όταν 

ακροατήριο έχει µεγάλη ανάµειξη σε µία κατηγορία προϊόντων, στην οποία 

θεωρεί ότι υπάρχει σηµαντκή διαφοροποίηση 

• η αλληλουχία  ‘’πράξης – αίσθησης – µάθησης’’ ενδείκνυται όταν το 

ακροατήριο έχει επίσης µαγάλη ανάµειξη, αλλά αντιλαµβάνεται ότι η 

διαφοροποίηση µέσα στην κατηγορία των προϊόντων είναι ελάχιση ή 

ανύπαρκτη 

• η αλληλουχία ’’µάθησης – πράξης – αίσθησης’’ παρατηρείται όταν το 

ακροατήριο έχει µικρή ανάµειξη και αντιλαµβάνεται ελάχιστη διαφοροποίηση 

µέσα στην κατηγορία προϊόντων 

•  

Σχηµατικά τα διαφορετικά µικροµοντέλα των αποκρίσεων του καταναλωτή 

απεικονίζονται ως εξής: 

 

Πίνακας 9: Μικροοικονοµικό Μοντέλο των αποκρίσεων του καταναλωτή  

Πηγή: Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane (2006), ‘’Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ’’, σελ.615  
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3.3. Επικοινωνίες Μάρκετινγκ 

Οι επικοινωνίες µάρκετινγκ είναι ένα µέσο µε το οποίο οι επιχειρήσεις αποπειρώνται 

να πληροφορήσουν, να πείσουν και να υπενθυµίσουν στους καταναλωτές – άµεσα ή 

έµµεσα – ό,τι αφορά τα προϊόντα και τις µάρκες που πουλάνε. Εκτελούν πολλές 

λειτουργίες για τους καταναλωτές, καθώς οι καταναλωτές µπορούν αφενός να 

γνωρίσουν το προϊόν καλύτερα και αφετέρου οι εταιρείες να παρουσιάσουν το 

προϊόν τους στον καταναλωτή. Το βασικό επικοινωνιακό µοντέλο του Lasswell, που 

επισηµαίνει τους διακριτούς τύπους της επικοινωνιακής έρευνας (McQuail & Windahl 

2001) αντιπαραβάλλεται παρακάτω µε τις διεργασίες του µάρκετινγκ και δείχνει τον 

παραλληλισµό των δύο διεργασιών και ισχυροποιεί το επιχείρηµα του 

επικοινωνιακού µοντέλου του relationship marketing. 

 

 

Πίνακας 10: Αντιπαραβολή των διεργασιών της επικοινωνίας και του µάρκετινγκ 

Πηγή: Duncan, Tom & Moriarty E. Sandra Keller (1998), Journal of Marketing, Vol. 

62, p.3 
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Το µείγµα επικοινωνιών µάρκετιγνκ αποτελείται από πέντε κύριους τρόπους 

επικοινωνίας: διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, εκδηλώσεις και εµπειρίες, δηµόσιες 

σχέσεις και δηµοσιότητα, άµεσο µάρκετινγκ, προσωπική πώληση. Οι υπεύθυνοι του 

µάρκετινγκ αξιολογούν τις εµπειρίες και τις εντυπώσεις που θα ασκήσουν τη 

µεγαλύτερη επιρροή σε κάθε στάδιο της αγοραστικής διαδικασίας. Η αξιολόγηση 

αυτή βοηθάει να κατανεµηθούν πιο αποτελεσµατικά το ποσό που προορίζεται για τις 

επικοινωνίες, έτσι ώστε να σχεδιάζονται και υλοποιούνται τα κατάλληλα 

προγράµµατα επικοινωνιών. Σχηµατικά παρατίθενται παρακάτω η ολοκλήρωση των 

επικοινωνιών µάρκετινγκ για την ανάπτυξη περιουσιακής αξίας µάρκας: 

 

 

 

Πίνακας 11: Ολοκλήρωση των επικοινωνιών µάρκετινγκ για την ανάπτυξη 

περιουσιακής αξίας µάρκας 

Πηγή: Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane (2006), ‘’Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ’’, σελ.612 
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3.4. Word of Mouth (WoM) 

Οι επικοινωνίες από στόµα σε στόµα (word-of-mouth ή WoM) έχουν κεντρίσει το 

ενδιαφέρον των ακαδηµαϊκών και των επαγγελµατιών διατυπώνοντας πολλές 

θεωρίες και µοντέλα στο θέµα αυτό. To American Marketing Association ορίζει το 

WοΜ ως το «µοιράζεσθαι» µε άλλους πληροφοριών σχετικά µε ένα προϊόν, µία 

προωθητική κίνηση κτλ. µεταξύ ενός καταναλωτή και ενός φίλου, συναδέλφου ή 

κάποιας γνωριµίας (http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary) 

Από τις αρχές της δεκαετίας του ’50, οι ερευνητές απέδειξαν ότι οι προσωπικές 

συζητήσεις και η ανταλλαγή πληροφοριών στο πλαίσιο των γνωριµιών δεν 

επηρεάζουν µόνο τις επιλογές των καταναλωτών και τις αγοραστικές αποφάσεις κατά 

τους Arndt (1967) και Whyte (1954), αλλά επίσης διαµορφώνουν τις καταναλωτικές 

προσδοκίες σύµφωνα µε τους Anderson & Salisbury (2003), Zeithaml & Bitner 

(1996), στάσεις πριν τη χρήση κατά τους Herr, Kardes & Kim (1991), αλλά ακόµη και 

αντιλήψεις µετά τη χρήση ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας σύµφωνα µε τους Bone 

(1995), Burzynski & Bayer (1977). Από την άλλη, κατά τους Engel, Kegerreis & 

Blackwell (1969), Feldman & Spencer (1965) και Katz & Lazarsfeld (1955) η 

επικοινωνία από στόµα σε στόµα έχει µεγαλύτερη επιρροή από τις έντυπες 

διαφηµίσεις, την προσωπική πώληση και τη ραδιοφωνική διαφήµιση. Πιο 

συγκεκριµένα, κατά τους Katz, E. και Lazarsfeld, P.F. (1955), έχει αποδειχτεί ότι το 

WoM ουσιαστικώς επηρεάζει καταναλωτικές στάσεις και συµπεριφορές, και ότι είναι 

µέχρι και επτά φορές πιο αποτελεσµατικό από την παραδοσιακή έντυπη διαφήµιση 

όσο αφορά στην αλλαγή αγοραστικής απόφασης για µία συγκεκριµένη µάρκα 

προϊόντος. Βασιζόµενοι στο µοντέλο της «δι-φασικής ροής των ΜΜΕ και της 

προσωπικής επιρροής που προήλθε από τη συστηµατική µελέτη των επιδράσεων 

της µαζικής επικοινωνίας στην αµερικανική προεκλογική εκστρατεία του 1940, οι 

επιστήµονες οδηγήθηκαν στο συµπέρασµα ότι «οι ιδέες συχνά κυκλοφορούν από το 

ραδιόφωνο και την έντυπη δηµοσιογραφία στους καθοδηγητές της γνώµης και από 

αυτούς στα λιγότερα ενεργά µέλη του πληθυσµού» (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet 

1944). Το παραπάνω είναι το κλασσικό πόρισµα της «δι-φασικής» ροής της 

επιρροής. Η άποψη ότι η διαπροσωπική επιρροή ήταν πιο ισχυρή από αυτή των 

ΜΜΕ επικράτησε (McQuail & Windahl 2001, σελ. 94). Η άποψη των τελευταίων 

βρίσκει αντίθετους τους Van den Bulte και Lilien (2001), που δείχνουν ότι µερικά από 

αυτά τα αποτελέσµατα έχουν υπερεκτιµηθεί. Για τους Kaplan & Haenlein (2011) το 

WoM παρέχει πλεονεκτήµατα τόσο στον ποµπό/αποστολέα όσο και στο 

δέκτη/παραλήπτη του µηνύµατος. Για τον ποµπό/αποστολέα του µηνύµατος το WoM 
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είναι µία ευκαιρία για να βοηθήσει τους άλλους και για να τους ωθήσει να κάνουν το 

ίδιο (Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman 2004; Smith, Coyle, Lightfoot & Scott 

2007), ενώ για τους δέκτες/παραλήπτες µειώνεται ο χρόνος λήψης της απόφασης και 

το ρίσκο της απόφασης (Chiu, Hsieh, Kao & Lee 2007), καθότι οι φίλοι 

εκλαµβάνονται ως αµερόληπτες πηγές πληροφορίας (Smith et al. 2007).  

Έρευνα της κλασσικής βιβλιογραφίας εστιάζει σε τρία βασικά ρεύµατα σχετικά µε την 

κατανόηση των αιτιών και των συνεπειών της επικοινωνίας από στόµα σε στόµα.      

Το πρώτο εστιάζει στους λόγους που οι καταναλωτές προληπτικά διαδίδουν την από 

στόµα σε στόµα πληροφορία σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες από τις 

οποίες είχαν κάποια εµπειρία. Λόγοι όπως η πλήρης ικανοποίηση  ή απογοήτευση 

κατά τους Anderson (1998), Bowman & Narayandas (2001), Dichter (1966), Manham 

& Netemeyer (2002), Richins (1983), Yale (1987), η δέσµευση στην επιχείρηση 

σύµφωνα µε τους Dick & Basu (1994), το εύρος της σχέσης του καταναλωτή µε την 

επιχείρηση σύµφωνα µε τους Wangenheim & Bayon (2004) και η καινοτοµία του 

προϊόντος κατά Bone (1992) υποκινούν αυτές τις συµπεριφορές. 

Το δεύτερο ρεύµα στοχεύει στην καλύτερη κατανόηση συµπεριφορών αναζήτησης 

της πληροφορίας ή πιο συγκεκριµένα κάτω από ποιες περιστάσεις οι καταναλωτές 

βασίζονται στην επικοινωνία από στόµα σε στόµα περισσότερο από άλλες πηγές 

πληροφόρησης για να πραγµατοποιήσουν µία αγοραστική απόφαση. Οι πιο πιθανοί 

τύποι καταναλωτή που ζητούν τη συµβουλή των άλλων αναφορικά µε κάποιο προϊόν 

είναι κατά τους Furse, Punj & Steward (1984), Gilly, Graham, Wolfinbarger & Yale 

(1998) καταναλωτές µε µικρή γνώση της κατηγορίας του προϊόντος, που κατά τους 

Bansal & Voyer (2000) και Kiel & Layton (1981) παίρνουν υψηλό ρίσκο στη λήψη 

αποφάσεων ή που σύµφωνα µε τους Brown & Reigen (1987) είναι πολύ βαθιά 

αναµεµειγµένοι στην αγοραστική απόφαση.  

Μελέτες στο τρίτο ρεύµα εξετάζουν γιατί ορισµένες προσωπικές πηγές ασκούν 

περισσότερη επιρροή από άλλες. Οι ερευνητές έχουν προσδιορίσει παράγοντες, 

όπως η τεχνογνωσία της πηγής (Bansal & Voyer, 2000 και Gilly et al., 1998), η 

αντοχή της γραβάτας (Brown & Reingen, 1987 και Frenzen & Nakamoto, 1993), η 

δηµογραφική οµοιότητα (Brown & Reingen, 1987) και η αντιληπτική συγγένεια (Gilly 

et al., 1998) ως σηµαντικό προηγούµενο της από στόµα σε στόµα επιρροής.  

Παρά την πλούσια βιβλιογραφία, στην πραγµατικότητα γνωρίζουµε λίγα πράγµατα 

σχετικά µε το πώς λειτουργεί η από στόµα σε στόµα επικοινωνία, γεγονός που 

µπορεί να αποδοθεί σε τέσσερις παράγοντες (De Bruyn, Lilien 2008).  
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Ο πρώτος παράγοντας κατά τον Bristor (1990) σηµειώνει ότι η προγενέστερη έρευνα 

εστιάζει σε επιτυχείς από στόµα σε στόµα επικοινωνίες, µε άλλα λόγια, η έρευνα 

αναφέρεται µόνο σε επικοινωνίες που έχουν στην πραγµατικότητα επηρεάσει τους 

διαµορφωτές της κοινής γνώµης. 

Δευτερευόντως, πολλές µελέτες εστιάζουν κατά τους Bansal & Voyer (2000) στους 

παραλήπτες, οι οποίοι ενεργά αναζητούν την πληροφορία, δηλαδή σε αυτούς που 

ήδη ενδιαφέρονταν για την κατηγορία του προϊόντος και ενεργά έψαχναν να 

επηρεαστούν στις αποφάσεις τους. Καθότι αυτές οι µελέτες είναι χρήσιµες για την 

καλύτερη κατανόηση της συµπεριφοράς αναζήτησης πληροφορίας και τη ροή της 

επιρροής που διαχέεται στα κοινωνικα δίκτυα, η δοµή / µορφή τους τις αποκλείει από 

την εξήγηση του γιατί µερικές από στόµα σε στόµα επικοινωνίες έχουν µικρή ή 

καθόλου επιρροή. 

Τρίτον, στις περισσότερες έρευνες, τα στοιχεία συλλέγονται αναδροµικά, µερικές 

φορές µήνες ή χρόνια αφότου οι επικοινωνίες έχουν γίνει κατά τους Bansal & Voyer 

(2000), Brown & Reingen (1987) ή τους Wangenheim & Baton (2004). Τέτοια 

αναδροµικά στοιχεία υπόκεινται σε εσφαλµένη ανάµνηση, σε µεταερµηνεία και 

προκαταλήψεις εκ των υστέρων.  

Τέλος, οι περισσότερες επισκοπήσεις µετρούν µόνο το τελικό αποτέλεσµα των 

επικοινωνιών από στόµα σε στόµα, δηλαδή αν για παράδειγµα οι παραλήπτες 

αγόρασαν ή όχι το προϊόν, αποτελούν δηλαδή µέθοδο που αγνοεί τα ενδιάµεσα 

στάδια στη διαδικασία της λήψης αποφάσεων. Αυτές οι µελέτες είναι για αυτό το λόγο 

ανεπαρκείς στον καθορισµό του πώς η από στόµα σε στόµα επικοινωνία επηρεάζει 

την αγοραστική απόφαση.  

 

3.5. Electronic Word of mouth (eWoM) 

Η τεχνολογική πρόοδος των τελευταίων χρόνων έχει µεταθέσει το ενδιαφέρον από το 

παραδοσιακό Word-of-mouth στο ηλεκτρονικό (Kaplan & Haenlein 2011). Έτσι, ένας 

ολοένα αυξανόµενος αριθµός καταναλωτών δηµοσιεύουν κριτικές προϊόντων και 

υπηρεσιών στο διαδίκτυο. Αυτή η νέα µορφή του ηλεκτρονικού  WoM (eWoM) 

αποσπά όλο και µεγαλύτερο ενδιαφέρον από τους ερευνητές. Η µέχρι τώρα 

πλειονότητα των µελετών εξετάζει τί οδηγεί στην ηλεκτρονική από στόµα σε στόµα 

επικοινωνία (Hennig-Thurau et al., 2004) και πώς το ηλεκτρονικό WoM επηρεάζει 

τελικές επιχειρηµατικές επιλογές, συµπεριλαµβανοµένων και των πωλήσεων των 
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πρόϊόντων (Chevalier & Mayzlin 2006 και Liu 2006) την αξία του καταναλωτή και την 

αφοσίωση (Gruen et al. 2005 και Jason Q. Zhang, Georgiana Cracium, Dongwoo 

Shin 2010), καθώς και την επιτυχία στην εισαγωγή νέου προϊόντος στην αγορά 

(Clemons et al, 2006). Κατά τους Zhang, Craciun & Shin (2009) λίγες είναι οι έρευνες 

µε εξαίρεση δύο αξιοσηµείωτες, αυτές των Park & Lee (2009) και των Sen & Lerman 

(2007) που εστιάζουν εκτενώς στο πώς οι χρήστες της από στόµα επικοινωνίας 

αξιολογούν τη χρησιµότητά τους. 

Σε σύγκριση µε το παραδοσιακό Word-of-mouth, το ηλεκτρονικό παρουσιάζει δύο 

πλεονεκτήµατα. Το πρώτο αφορά στη µεγαλύτερη εξάπλωση νέων πληροφοριών. 

Πιο συγκεκριµένα, στο παραδοσιακό Word-of-mouth που περιορίζεται σε µία face-to-

face επικοινωνία, η διάδοση της πληροφορίας είναι περιορισµένη εξαιτίας του 

µεγέθους του κοινωνικού περίγυρου, που κάθε άτοµο διαθέτει, ενώ το ηλεκτρονικό 

Word-of-mouth έχει τη δυνατότητα να πιάσει µία µεγαλύτερη οµάδα άλλων πελατών. 

Χαρακτηριστικά, κατά µέσο όρο, το κάθε άτοµο έχει µόνο τρεις πολύ στενούς φίλους 

(Marsden 1987) και έναν κοινωνικό περίγυρο µε όχι παραπάνω από 150 άτοµα (Hill 

& Dunbar 2003), συνεπώς οι αλυσίδες της WoM επικοινωνίας και των πελατών 

ξεφτίζουν γρήγορα. Αντιθέτως, το WoM, που ανταλλάσσεται ηλεκτρονικά µπορεί να 

ακουµπήσει µία πολύ µεγαλύτερη οµάδα πελατών. Το δεύτερο πλεονέκτηµα του 

eWoM εστιάζει στο γεγονός ότι είναι πιο εύκολη η παρακολούθηση της 

αποτελεσµατικότητας του ηλεκτρονικού Word-of-mouth µε τη χρήση µιας σχετικά 

κουραστικής διαδικασίας (Reingen & Kernan 1986). Αυτό επιτρέπει µία καλύτερη 

ανάλυση της αποτελεσµατικότητας του WoM αναφορικά µε σηµαντικά θέµατα µίας 

επιχείρησης, όπως οι πωλήσεις και τα κέρδη, και ουσιαστικά µε τον υπολογισµό  τoυ 

της αποτελεσµατικότητας των ενεργειών µάρκετινγκ. Αναφορικά µε την 

αποτελεσµατικότητα της ηλεκτρονικής τεχνολογίας και των επικοινωνιών που  

επέτρεψαν τη δηµιουργία του διαδικτύου, διπλασιάζουν τις δυνατότητές τους και 

υποδιπλασιάζουν το κόστος τους κάθε 18 µήνες, σύµφωνα µε το νόµο του Moore 

(Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας 2010, σελ. 60). 

Από την άλλη η έλλειψη κοινωνικών νοηµάτων / συνθηµάτων στο eWoM οδηγεί τους 

καταναλωτές να αξιολογήσουν την πειστικότητα του eWoM βασιζόµενοι µόνο στα 

χαρακτηριστικά του περιεχοµένου (Walther 1996). Επιπλέον, µέρος της 

βιβλιογραφίας υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές λαµβάνουν γενικώς περισσότερα 

αρνητικά µηνύµατα απ’ ότι θετικά (Arndt 1967, Laczniak et al 2001, Mizerski 1982), 

ενώ άλλες έρευνες υποστηρίζουν την αντίθετη άποψη (Gershoff et al. 2003, 

Skowronski, Carlston 1987, 1989), κάνοντας τους ερευνητές να εξετάσουν και 

επιπλέον µεταβλητές. 
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3.6. Mεταδοτικό / Ioγενές µάρκετινγκ (Viral Marketing)  

Η έννοια του viral marketing είναι ένα σχετικά πρόσφατο φαινόµενο και αναφέρεται 

στη βιβλιογραφία κάτω από µία γενικότερη οµπρέλα εξειδικευµένης ορολογίας, όπως 

word-of-mouse, buzz marketing, stealth marketing και word-of-mouth marketing. Ο 

όρος για πρώτη φορά χρησιµοποιήθηκε στο άρθρο ‘’The Virus of Marketing’’ του 

Jeffrey Rayport του Harvard Business School το 1996. Δηµοσιευµένο στο 

επιχειρηµατικό περιοδικό Fast Company κάνει αναφορά στο µοντέλο της εκθετικής 

εξάπλωσης εγγενούς µε το viral marketing συγκρίνοντας την εξάπλωση του 

µηνύµατος του µάρκετινγκ µε την εξάπλωση του ιού, και καταλήγει στο συµπέρασµα 

ότι όσο πιο ανθεκτικό είναι το ιογενές (viral) marketing τόσο το καλύτερο. 

Χαρακτηριστικά αναφέρεται ότι το επιτυχηµένο ιογενές µάρκετινγκ πρέπει να έχει 

τέτοια εξάπλωση όπως οι µεγάλες επιδηµίες, όπως ο Μαύρος Θάνατος (Black 

Death) το 14ο αιώνα, η Ισπανική Γρίπη τον 20ο αιώνα, και η Γρίπη των Πτηνών τον 

21ο αιώνα (Kaplan, Haenlein 2011). 

Η ηλεκτρονική έκδοση του λεξικού του American Marketing Association, βασισµένη 

στην έντυπη έκδοση του 1995, ορίζει το ιογενές µάρκετινγκ ως ένα φαινόµενο 

µάρκετινγκ που διευκολύνει και ενθαρρύνει τον κόσµο να περάσει µαζί ένα µήνυµα 

µάρκετινγκ. Επονοµαζόµενο ως ‘’viral’’ εξαιτίας του αριθµού των ανθρώπων 

εκτεθειµένων σε ένα µήνυµα µιµείται τη διαδικασία του περάσµατος ενός ιού ή 

ασθένειας από το ένα άτοµο στο άλλο 

(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=V).  

Οι Andreas M. Kaplan και Michael Haenlein ορίζουν το ιογενές µάρκετινγκ (viral 

marketing) ως το ηλεκτρονικό word-of-mouth, µέσω του οποίου µερικές µορφές του 

µηνύµατος του marketing σχετικού µε την εταιρεία, τη µάρκα, το προϊόν διαδίδεται µε 

εκθετικά γρήγορο τρόπο, συχνά µε τη βοήθεια των εφαρµογών των κοινωνικών 

δικτύων (Kaplan & Haenlein 2011) αποτυπώνοντας τη σχέση των κοντινών αυτών 

σηµαινόντων εννοιών ως εξής:  

Word-of-mouth + εκθετική αύξηση µέσω social media = viral marketing. 

Δύο είναι τα βασικά χαρακτηριστικά του ιογενούς µάρκετινγκ. Το πρώτο 

χαρακτηριστικό είναι ότι ο ρυθµός εξάπλωσης και αναπαραγωγής του µηνύµατος 

είναι µεγαλύτερος από ένα, γεγονός που σηµαίνει ότι κάθε δέκτης µηνύµατος 

προωθεί το µήνυµα σε περισσότερα από ένα άτοµα. Το δεύτερο χαρακτηριστικό 

συχνά συνδεόµενο µε το ιογενές µάρκετινγκ είναι η χρήση των εφαρµογών των 

κοινωνικών µέσων. Τα κοινωνικά µέσα µπορούν να χαρακτηριστούν ως το γκρουπ 
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των εφαρµογών βασισµένων στο διαδίκτυο, τα οποία ‘’χτίζουν’’ σε ιδεολογικές και 

τεχνολογικές βάσεις του Web 2.0, και επιτρέπουν τη δηµιουργία και ανταλλαγή 

περιεχοµένου που προέρχεται από το χρήστη. 

Κατά τους συγγραφείς υπάρχουν τέσσερις οµάδες καµπάνιας ιογενούς µάρκετινγκ 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Οι ιογενείς καµπάνιες µάρκετινγκ προκύπτουν 

από την αλληλεπίδραση µεταξύ εταιρείας και της πελατειακής της βάσης. Συνεπώς, ο 

εκκινητής µπορεί να είναι είτε η εταιρεία ή µία οµάδα καταναλωτών και όπως κάθε 

ενέργεια µάρκετινγκ, οι καµπάνιες του ιογενούς µάρκετινγκ µπορεί να καταλήξουν 

είτε σε θετικά είτε σε αρνητικά αποτελέσµατα. Από το συνδυασµό των δύο αυτών 

διαστάσεων προκύπτουν τέσσερις τύποι καµπάνιας ιογενούς µάρκετινγκ, και 

παρουσιάζονται σχηµατικά παρακάτω: 

 

 

 

 

Πίνακας 12: Τέσσερις οµάδες του social media viral marketing campaigns                

Πηγή: Andreas M. Kaplan, Michael Haenlein, Two hearts in three-quarter time: How to waltz 

the social media / viral marketing dance, Business Horizons (2011) 54, σελ. 257 
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3.7. Social Media  

Ο όρος των social media (µέσα κοινωνικής δικτύωσης) και η δυσδιάκριτη διαφορά 

τους από έννοιες όπως Web 2.0 και User Generated Content (UGC)  έχει 

προκαλέσει τόσο το ενδιαφέρον όσο και τη σύγχιση επιστηµόνων και managers 

(Kaplan & Haenlein 2009). 

Αναζητώντας την αφετηρία προέλευσής τους θα µπορούσαµε να σταθούµε στο 

Usenet των Tom Truscott και Jim Ellis του Πανεπιστηµίου Duke, ένα σύστηµα 

παγκόσµιας συζήτησης που επέτρεπε στους χρήστες του διαδικτύου να δηµοσιεύουν 

µηνύµατα δηµόσια. Είκοσι χρόνια νωρίτερα, οι Bruce και Susan Abelson φτιάχνουν 

το ‘’Open Diary’’, µία ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης που ένωνε τους γράφοντες 

διαδικτυακά σε µία κοινότητα. Την ίδια εποχή χρησιµοποιείται ο όρος ’’weblog’’ και 

ένα χρόνο αργότερα περικόπτεται σε ’’blog’’, όταν ένας blogger χαριτολιγώντας 

µετατρέπει το ουσιαστικό ’’weblog’’ στην πρόταση ’’we blog’’. Παράλληλα, η 

ανάπτυξη της τεχνολογίας επιτρέπει όλο και ταχύτερη πρόσβαση στο διαδίκυο 

οδηγώντας στη δηµιουργία σελίδων κοινωνικής δικτύωσης, όπως του MySpace το 

2003 και του Facebook το 2004. Αυτό εδραίωσε την έννοια του ’’social media’’ και 

συνεισέφερε στη βαρύτητα που ο όρος κατέχει σήµερα. Επιπρόσθετα, ο όρος ’’virtual 

words’’ συµπληρώνει την οµάδα των νεοεισερχόµενων όρων: προσοµοιωµένο 

περιβάλλον βασισµένο σε υπολογιστές µε τρεισδιάστατες προσωποποιήσεις 

(avatar).   

Κατά τους Kaplan και Haenlein (2009) η εποχή του Web 1.0, που περιλαµβάνει 

εφαρµογές (applications), όπως προσωπικές σελίδες, Encyclopedia Britannica 

Online, καθώς και την ιδέα του content publishing, δίνει τη θέση της στο Web 2.0, 

που περικλείει µία σειρά λειτουργιών, όπως Adobe Flash, RSS (Really Sipmle 

Syndication) και AJAX (Asynchronous Java Script) και αναµφισβήτητα θεωρείται η 

πλατφόρµα της επανάστασης των Social Media. 

Σύµφωνα έκθεση ‘’Participative Web and User-created Content, Web 2.0, Wikis and 

Social Networking’’ του ΟΟΣΑ (OECD 2007) ο όρος “participative web” 

χρησιµοποιείται για να εκφράσει την ευρεία χρήση των δυνατοτήτων του Internet 

αναφορικά µε την επέκταση της δηµιουργικότητας και της επικοινωνίας. Βασίζεται σε 

έξυπνες διαδικτυακές υπηρεσίες και εφαρµογές του new Internet-based software, 

που δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες να αναπτύξουν, να επεκτείνουν, να 

εξιολογήσουν, να σχολιάσουν και να διανείµουν το ψηφιακό περιεχόµενο, καθώς και 

να αναπτύξουν και να προσωποποιήσουν τις εφαρµογές του διαδικτύου. Τα νέα 
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software εργαλεία του διαδικτύου δίνουν τη δυνατότητα σε εµπορικούς και µη 

εµπορικούς παρόχους να αντλήσουν από µία ολοένα διευρυνόµενη «παράταξη» 

πηγών και από αυτό που συχνά αποκαλείται µε τον όρο “collective intelligence” των 

χρηστών του διαδικτύου, να χρησιµοποιήσουν πληροφορίες στο διαδίκτυο µε τη 

µορφή date, metadata και user resources, και να δηµιουργήσουν links µεταξύ τους. 

Ένα επιπλέον χαρακτηριστικό του participative web είναι η επικοινωνία µεταξύ των 

χρηστών και µεταξύ ξεχωριστών software εφαρµογών µέσω open web στάνταρντς 

και διεπαφών. 

Καθότι το διαδίκτυο ενσωµατώνεται όλο και περισσότερο στις ζωές των χρηστών, 

αυτοί ανατρέχουν στις εφαρµογές του διαδικτύου για να εκφραστούν µέσω του “user-

created-content” (UCC). Η άνοδος του user – created content (UCC, και στα γαλλικά 

contenu auto-créé) ή του αποκαλούµενου ’’rise of the amateur creators’’ είναι ένα 

από τα βασικά χαρακτηριστικά του participative web, παρότι η έννοιά του 

περιλαµβάνει ένα πιο ευρύ φάσµα. Η έννοια του UCC περιλαµβάνει διάφορες 

µορφές των media και της δηµιουργικής εργασίας (γραπτή, οπτική, ακουστική και 

συνδυασµός αυτών), που δηµιουργείται από τους χρήστες του διαδικτύου και της 

τεχνολογίας. Παρά τις συχνές αναφορές σε αυτό το θέµα δεν υπάρχει κάποιος 

ευρέως αποδεκτός ορισµός για το user-created content. Τέλος, ο όρος αναφέρεται 

στη βιβλιογραφία και ως “user-generated’’ content και σε πηγές όπως η Wikipedia 

ορίζεται ως «τα διάφορα είδη περιεχοµένου σχετιζόµενα µε τα µέσα που παράγονται 

από τους τελικούς χρήστες, σε αντίθεση µε τους παραδοσιακούς παραγωγούς 

περιεχοµένου όπως οι επαγελµατίες συγγραφείς, οι εκδότες, οι δηµοσιογράφοι, οι 

διαπιστευµένοι παραγωγοί και οι εταιρείες παραγωγής». (OECD, WPIE, 2007, 

σελ.20) 

Τρία είναι τα χαρακτηριστικά του user-created-content: 

1) Απαιτείται δηµοσίευση: το υλικό δηµοσιεύεται έχοντας κάποιο context  

2) Δηµιουργική προσπάθεια: το στοιχείο αυτό πρέπει να υπάρχει είτε για τη 

δηµιουργία νέου περιεχοµένου είτε για την προσαρµογή και ανακατασκευή 

του ήδη υπάρχοντος µε σκοπό τη δηµιουργία ενός καινούριου 

3) Η δηµιουργία βρίσκεται έξω από το στενό επαγγελµατικό χαρακτήρα και τις 

επαγγελµατικές πρακτικές. Συχνά δεν έχει επαγγελµατικό ή εµπορικό 

χαρακτήρα.  To UCC ’’παράγεται’’ από µη επαγγελµατίες  
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Παρακάτω παρατίθενται σχηµατικά οι συνήθεις τύποι του User-Created Content οι 

και Distribution Platforms: 

 

 

Πίνακας 13: Τύποι του user-created content                

Πηγή: OECD 2007, Participative Web and User-created Content, Web 2.0, Wikis and Social 

Networking, σελ. 32 
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Πίνακας 14: Συνεισφορά των platforms στο user-created content                

Πηγή: OECD 2007, Participative Web and User-created Content, Web 2.0, Wikis and Social 

Networking, σελ. 33 
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Οι Kaplan και Haenlein (2011) κατηγοριοποιούν µε γνώµονα τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης σε έξι διαφορετικούς τύπους βασιζόµενοι σε µία σειρά θεωριών στο 

κοµµάτι της έρευνας των µέσων (social presence, media richness) και των social 

processes (self-presentation, self-disclosure), που θεωρούνται τα δύο βασικά κλειδιά 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Η θεωρία social presence υποστηρίζει ότι η διαφορετικότητα των µέσων έγκειται στο 

βαθµό της «κοινωνικής παρουσίας», ενώ η έννοια της self-presentation ισχυρίζεται 

πώς σε κάθε τύπο κοινωνικής αλληλεπίδρασης οι άνθρωποι έχουν την επιθυµία να 

ελέγξουν εντυπώσεις που άλλοι άνθρωποι διαµορφώνουν από αυτές. 

Ο συνδυασµός των δύο θεωριών απεικονίζεται στον παρακάτω πίνακα: 

 

  

Πίνακας 15: Κατηγοριοποίηση των Social Media µε γνώµονα την παρουσία των 

µέσων/media richness self-presentation/self-disclosure 

Πηγή: Andreas M. Kaplan, Michael Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and 

opportunities of Social Media, Business Horizons (2010) Vol. 53, pp. 59 – 68 

 

Social presence & media richness: Λαµβάνοντας υπ’ όψιν τις συνισταµένες αυτές, 

εφαρµογές όπως τα collaborative projects και τα blogs, συγκεντρώνουν τη 

χαµηλότερη επίδραση ως προς τις δύο αυτές συνισταµένες, καθότι βασίζονται κατά 

βάση στη σύνταξη κειµένου και επιτρέπουν κατά κανόνα απλές συναλλαγές. Στο 

αµέσως επόµενο επίπεδο τοποθετούνται οι content communities και τα social 

networking sites, τα οποία σε σχέση µε την text-based επικοινωνία, δίνουν τη 

δυνατότητα για κοινοποίηση φωτογραφιών, videos και άλλων µέσων επικοινωνίας. 

Στο πιο υψηλό επίπεδο βρίσκονται τα virtual games και τα social worlds, που 

προσπαθούν να αναπαράγουν όλες τις διαστάσεις των αλληλεπιδράσεων σε ένα 

εικονικό περιβάλλον.  
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Self – presentation & self-disclosure: Με βάση τα δύο αυτά στοιχεία τα blogs 

υπερτερούν των collaborative projects αναφορικά µε specific content domains. Σε 

αντίστοιχο πλαίσιο, τα social networking sites επιτρέπουν µεγαλύτερο βαθµό self-

disclosure από ότι τα content communities. Τέλος, τα virtual social words απαιτούν 

ένα υψηλότερο επίπεδο self-disclosure από ότι τα virtual game worlds, καθότι τα 

τελευταία διέπονται από αυστηρές κατευθυντήριες γραµµές από το να αναγκάζουν 

τους χρήστες να συµπεριφέρονται µε συγκεκριµένο τρόπο (πχ. όπως οι πολεµιστές 

σε ένα εικονικό κόσµο της φαντασίας). 

Μερικές από τις παραπάνω χρήσεις έχουν χρήση τόσο σε B2C όσο και σε Β2Β 

επίπεδο. Παρόλα αυτά η βιβλιογραφία στερείται εκτενών αναφορών σχετικά µε τη 

Β2Β χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, που είναι τελείως διαφορετική και 

πολύ πιο περίπλοκη σε σχέση µε το B2C περιβάλλον κατά τους Kärkkäinen, Jussila 

και Janhonen, καθότι για παράδειγµα υπάρχουν πολλά επίπεδα πληροφόρησης και 

από πολλές πηγές µέσα και εκτός της επιχείρησης (Urban, G.L. et al 1980). 

Επιπλέον, η χρησιµοποίηση της πληροφορίας διαφέρει σηµαντικά ανάµεσα στις 

προαναφερθείσες αγορές (Standing & Kiniti 2011, Latusek 2010, Rollins 2011), ενώ 

στα βιοµηχανικά προϊόντα δίδεται περισσότερο έµφαση στη φυσική παρουσία και 

προσωπική πώληση από ότι στα καταναλωτικά αγαθά, όπου η ψυχολογική 

συµπεριφορά και διαφήµιση είναι πολύ µεγάλης σηµασίας για την επιτυχία (Urban, 

G.L. et al 1980). Επιπλέον στις βιοµηχανικές αγορές οι πελάτες είναι σαφώς 

λιγότεροι και η συνεργασία πολύ πιο έντονη από ότι στα καταναλωτικά προϊόντα, 

ενώ οι αποφάσεις για βιοµηχανικά προϊόντα είναι αποτέλεσµα και µίας σειράς και 

άλλων παραγόντων. Συνεπώς, και ο τρόπος χρήσης των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης διαφέρει πάρα πολύ και εξυπηρετεί διαφορετικούς σκοπούς. 

Από το πλήθος των ερευνών που συναντάµε στο διαδίκτυο και αφορά στη δύναµη 

της τεχνολογικής προόδου και κατ΄επέκταση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης αξίζει 

να αναφερθεί η πρόσφατη έρευνα του 2011 της KPMG “Going Social: How 

businesses are making the most of social media”, στην οποία συµµετείχαν 4.000 

στελέχη από επιχειρήσεις σε όλο τον κόσµο και η οποία καταλήγει στο συµπέρασµα 

ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν σηµαντικό κοµµάτι της ιδιωτικής και 

επαγγελµατικής ζωής. Αναφορικά µε τη χρήση τους στο κοµµάτι των επιχειρήσεων 

φαίνεται ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων χρησιµοποιεί τα social media για να 

ενισχύσει τις σχέσεις της µε τους πελάτες, ενώ πάνω από το 50% αυτών επεκτείνουν 

τη χρήση τους, ώστε να οδηγηθούν σε πιο καινοτόµα προϊόντα ή ακόµα και για τη 

στρατολόγηση στελεχών. Σύµφωνα µε την έρευνα οι οργανισµοί τείνουν να 

υπερεκτιµούν τη χρησιµότητα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Πιο συγκεκριµένα, 
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µόλις το 13% των οργανισµών, που δεν έχουν κάποιο προγραµµατισµό για τα social 

media, θεωρεί ότι η χρήση τους θα είχε θετικά οφέλη, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό 

από οργανισµούς που έχουν κάποιο προγραµµατισµό και βλέπουν θετικά οφέλη από 

τη χρήση τους φτάνει το 80%. Παράλληλα, η έρευνα της KPMG δείχνει ότι πάνω από 

το 50% των οργανισµών προσφέρουν στους υπαλλήλους τους συγκεκριµένη 

εκπαίδευση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και το 62% έχει αναπτύξει µία 

συγκεκριµένη πολιτική για αυτά. Σε κάθε περίπτωση η πιθανότητα να κάνουν οι 

υπάλληλοι θετικό σχόλιο για την εταιρεία στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αυξάνεται 

κατακόρυφα, όταν έχουν περάσει από εκπαίδευση για τη χρήση τους. 

Στο κοµµάτι της έρευνας που αφορά στην στρατηγική των εταιρειών που κάνουν 

χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, πάνω από το 60% δήλωσε ότι δουλεύει 

µεθοδικά για να καθορίσει ένα συγκεκριµένο πλάνο δράσης προσαρµοσµένο στις 

ανάγκες της εταιρείας. Παρόλα αυτά ενδείξεις υπάρχουν ότι η αύξηση του marketing 

budget για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης θα αυξηθεί µόνο όταν η τεχνολογία γίνει 

πιο ώριµη και αποδεκτή. Στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης η επιτυχία είναι άµεσα 

συνδεδεµένη µε την ποιότητα των ιδεών και την ανακάλυψη νέων ευκαιριών και όχι 

τόσο µε το µέγεθος του budget. Και στην περίπτωση εξασφάλισης ενός ποσού για τα 

µέσα δικτύωσης οι περισσότεροι οργανισµοί βλέπουν τα µέσα δικτύωσης ως µία 

λειτουργική στρατηγική, συµπληρωµατική σε άλλες και όχι αυτόνοµη, καθότι από την 

έρευνα προκύπτει ότι υπολείπεται πολύς δρόµος για τα social media για να γίνουν η 

βασική στρατηγική της επιχείρησης (KPMG International, 2011).  

 

Παρόµοια έρευνα µε τίτλο “Studie Social Media Governance 2011” διενεργήθηκε στις 

τρεις γερµανόφωνες ευρωπαϊκές χώρες, δηλαδή σε Γερµανία, Αυστρία και Ελβετία το 

2011 σε συνεργασία του Πανεπιστηµίου της Λειψίας, της εταιρείας Fink & Fuchs 

Public Relations AG και του περιοδικού Δηµοσίων Σχέσεων και Επικοινωνίας 

Pressesprecher, στην οποία συµµετείχαν µάνατζερς επικοινωνίας και υπευθύνους 

δηµοσίων σχέσεων σε εταιρείες, οργανισµούς, υπηρεσίες και Non–Profit– 

Organizations (Studie Social Media Governance 2011). Βασικά θέµατα της έρευνας 

αποτέλεσαν οι αλλαγές από τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην 

καθηµερινότητα των υπευθύνων επικοινωνίας, οι εφαρµογές και τα εργαλεία στην 

επικοινωνία της επιχείρησης, οι στρατηγικές των οργανισµών για την επικοινωνία 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, η σχέση µεταξύ των στρατηγικών, των ενεργειών 

και του ρυθµιστικού πλαισίου. Από τα συµπεράσµατα της έρευνας, τα δύο τρίτα των 

εταιρειών κατέχουν µία στρατηγική µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Σε µεγάλο βαθµό, 

περίπου το 43,8%, η στρατηγική αφορά µεµονωµένες πλατφόρµες και µόνο στις δύο 

από τις τρεις επειχειρήσεις σε όλη την επιχείρηση. Επιπλέον, το 71,3% των 
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επιχειρήσεων ενσωµατώνουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στο κοµµάτι της 

επικοινωνίας της εταιρείας, ποσοστό πολύ πιο πάνω από το αντίστοιχο του 2010, 

που κυµαινόταν στο 54,3%, ενώ κάθε τρίτη εταιρεία, δηλαδή ποσοστό 28,7% δεν 

δραστηριοποιείται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αναφορικά µε το ρυθµιστικό 

πλαίσιο του 70% των επιχειρήσεων που έλαβαν µέρος στην έρευνα, αυτό ήταν 

περιορισµένο. Τέλος, δεν παρατηρείται πρόοδος αναφορικά µε τον έλεγχο της 

αποτελεσµατικότητας των µέσων δικτύωσης.  

 

Η έρευνα των Πανεπιστηµίων Hertfordshire και Bedfordshire µε τίτλο “The use of 

Social Media in B2B Marketing and Branding: An exploratory study” κατέδειξε ότι οι 

κυρίαρχες επιχειρήσεις, οι “leaders” των Η.Π.Α. είναι πιο εξοικειωµένες στην 

ενσωµάτωση των κοινωνικών µέσων στο B2B marketing και κάνουν εκτενή χρήση 

σχεδόν όλων των mainstream κοινωνικών µέσων, όπως LinkedIn, Facebook, Twitter 

και blogging. Οι βασικές εφαρµογές του µάρκετινγκ των B2B κοινωνικών µέσων είναι 

τα content marketing, έρευνα µάρκετινγκ, business networking και sales prospecting 

(Brennan & Croft 2012). 

 

Τέλος, από τα στοιχεία του OΟΣΑ προκύπτει ότι η συνήθης συµπεριφορά του 

χρήστη του διαδικτύου απαρτίζεται από δραστηριότητες όπως κατά βάση έρευνα, 

συµβουλευτικό γενικό ενδιαφέρον και portals χρησιµοποιώντας εργαλεία του 

διαδικτύου και υπηρεσιών όπως emails, ηλεκτρονικό εµπόριο, ιστοσελίδες από 

κατασκευαστές λογισµικού, συµβουλευτικές ταξινοµήσεις και από συµµετοχή σε 

δηµοπρασίες κάνοντας χρήση των υπηρεσιών µετάδοσης που προσφέρουν τα µέσα 

ενηµέρωσης, καθώς και οι οικονοµικές υπηρεσίες. Συνεπώς, όλα τα επίσηµα και τα 

ανεπίσηµα στοιχεία δείχνουν τη γρήγορη και συνεχώς αυξανόµενη χρήση του user-

created content (OECD 2007). 
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3.8. Προµηθευτές 

3.8.1. Κανάλια Βιοµηχανικού Μάρκετινγκ 

Σύστηµα καναλιών µάρκετινγκ είναι ένα συγκεκριµένο σύστηµα καναλιών µάρκετινγκ, 

µε το οποίο συνεργάζεται µία επιχείρηση. Η λήψη αποφάσεων αναφορικά µε τα 

κανάλια διανοµής αποτελεί από τις πιο κρίσιµες αποφάσεις που καλείται να πάρει η 

διοίκηση µίας επιχείρησης. Και τούτο, διότι τα κανάλια µάρκετινγκ δεν πρέπει απλώς 

να εξυπηρετούν, αλλά και να δηµιουργούν αγορές, αφού ένας από τους κύριους 

ρόλους τους είναι να µετατρέπουν τους δυνητικούς αγοραστές σε κερδοφόρες 

παραγγελίες. Αναφορικά µε τα κανάλια του βιοµηχανικού µάρκετινγκ πολύ 

συνηθισµένα είναι τα κανάλια µε κανένα, ένα και δύο επίπεδα.  

 

 

Πίνακας 16: Κανάλια Βιοµηχανικού Μάρκετινγκ 

Πηγή: Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane (2006), ‘’Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ’’, 12η Αµερικανική 

έκδοση, σελ. 539 
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3.8.2. Κανάλια Καταναλωτικού Μάρκετινγκ 

Για να οριστεί το µήκος ενός καναλιού, χρησιµοποιείται ο αριθµός των ενδιάµεσων 

επιπέδων, ενώ µέρος του κάθε καναλιού αποτελούν ο παραγωγός και ο τελικός 

πελάτης. Παρακάτω απεικονίζονται µερικά κανάλια µάρκετινγκ καταναλωτικών 

αγαθών µε διαφορετικά µήκη. Το κανάλι µε µηδέν επίπεδα, δηλαδή το κανάλι άµεσου 

µάρκετινγκ, περιλαµβάνει έναν παραγωγό, ο οποίος πουλάει τα προϊόντα του 

απευθείας στους τελικούς πελάτες. Το κανάλι µε ένα επίπεδο περιλαµβάνει ένα 

µεσάζοντα πωλήσεων, παραδείγµατος χάριν ένα λιανοπωλητή. Αντιστοίχως, το 

κανάλι µε δύο επίπεδο περιλαµβάνει δύο µεσάζοντες, που στις καταναλωτικές 

αγορές είναι ένας χοδρέµπορος και ένας λιανοπωλητής. Τέλος, το κανάλι µε τρία 

επίπεδα περιλαµβάνει τρεις µεσάζοντες. Συµπερασµατικά, καθώς αυξάνεται ο 

αριθµός των επιπέδων των καναλιών, η εξασφάλιση πληροφοριών σχετικά µε τους 

τελικούς χρήστες και η άσκηση ελέγχου γίνονται πιο δύσκολες. 

 

Πίνακας 17: Κανάλια Καταναλωτικού Μάρκετινγκ                                                   

Πηγή: Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane (2006), ‘’Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ’’, 12η Αµερικανική 

έκδοση, σελ. 539 
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3.8.3. Κριτήρια Επιλογής Προµηθευτών 

Την τελευταία τριακονταετία η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας (supply chain 

management – SCM) και η επιλογή των προµηθευτών έχει συγκεντρώσει σηµαντική 

προσοχή στη βιβλιογραφία του operations management (Miller et al. 1981). Και αυτό 

γιατί η παγκοσµιοποίηση του εµπορίου και η εξάπλωση του διαδικτύου διευρύνουν 

τις δυνατότητες επιλογής των αγοραστών και οι αλλαγές στις προτιµήσεις των 

πελατών απαιτούν µία ευρύτερη και γρηγορότερη επιλογή των προµηθευτών (De 

Boer, Labro, Morlacchi 2001). Επιπλέον, µε το γρήγορο πολλαπλασιασµό της 

διάδοσης της πληροφορίας στις εφοδιαστικές αλυσίδες, η σηµαντικότητα του supplier 

management έχει ενισχυθεί (Fine 1998, Hanfield&Nichols 1999, Kaplan&Sawhney 

2000, Simchi-Lewi et al. 2000, Hall&Braithwaite 2001). 

 

Στη βιβλιογραφία συναντάται επίσης ένα πλήθος εµπειρικών µελετών που δείχνει ότι 

οι µάνατζερς θεωρούν πράγµατι ότι ο ρόλος του προµηθευτή είναι κρίσιµος για την 

επίτευξη µιας ανώτερης επίδοσης της επιχείρησης (Flynn et al. 1994, Choi and 

Hartley 1996, Vonderembse and Tracey 1999, González et al 2004). Παρόλα αυτά 

όµως η αποτελεσµατική εκτίµηση και επιλογή των προµηθευτών για την προµήθεια 

σηµαντικών πρώτων υλών συνεχίζει να είναι πρόκληση για τις επιχειρήσεις (Van der 

Rhee, Verma, Plaschka 2008). 

 

Ως προς τα κριτήρια επιλογής των προµηθευτών το πλήθος των βιβλιογραφικών 

αναφορών συγκλίνει στο συµπέρασµα ότι οι εταιρείες χρησιµοποιούν εκτός από την 

τιµή έναν αριθµό άλλων διαστάσεων, όπως ποιότητα, ευελιξία, διανοµή και σέρβις 

στη διαδικασία επιλογής των προµηθευτών (Dickson 1966, Hirakubo and Kublin 

1998, Li et al 2006, Sarkis and Talluri 2002, Verma and Pullman 1998, Wilson 1994). 

Από την άλλη, κατά τους Hofstede (2003), Schroeder and Flynn (2001) στο σηµερινό 

επιχειρηµατικό περιβάλλον που δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις για προµήθεια 

πρώτων υλών από οπουδήποτε στον κόσµο, είναι πιθανό ότι οι πολιτιστικές ή οι 

εθνικές διαφορές υφίστανται αναφορικά µε την αξιολόγηση και την εκτίµηση των 

προµηθευτών (Van der Rhee, Verma, Plaschka 2008). 

Οι ολοένα µεταβαλλόµενες πρoτιµήσεις των πελατών απαιτούν µια πιο διευρυµένη 

και γρηγορότερη επιλογή προµηθευτή. Απαιτείται περισσότερη διαφάνεια, ενώ οι 

νέες οργανωτικές µορφές οδηγούν στην ανάµειξη περισσότερων ληπτών 

αποφάσεων. Όλες αυτές οι εξελίξεις επιδρούν στην περιπλοκότητα και στη 
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σηµαντικότητα των αγοραστικών αποφάσεων και αποτυπώνονται σχηµατικά 

παρακάτω (De Boer et al 1998): 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 18: Επίδραση εξελίξεων στην πολυπλοκότητα των αρχικών αγοραστικών 

αποφάσεων 

Πηγή: De Boer, L., Van der Wegen, L., Telgen, J. (1998). Outranking methods in support of 

supplier selection. European Journal of Purchasing and Supply Management Vol.4 (2/3), pp. 

109-118 

 

 

 

Fig. 1. Impact of developments on the complexity of initial purchasing decisions (De Boer, 1998).

! aiding the purchaser to more precisely model the deci-
sion situation, e.g. dealing speci"cally with intangible
factors and group decision making.

In addition, OR-models may improve the ezciency of
purchasing (management) decision making by:

! enabling automated and faster computation and anal-
ysis of decision making information, e.g. data on
suppliers found on the Internet;

! enabling more e$cient storage of purchasing decision
making processes and access to this information in
future cases, e.g. saving "les that contain criteria-struc-
tures for supplier evaluation;

! eliminating redundant criteria and alternatives from
the decision or evaluation process, e.g. in extensive and
expensive supplier audit programmes;

! facilitating more e$cient communication about and
justi"cation of the outcome of decision-making pro-
cesses, e.g. when reporting to management or sup-
pliers.

Moreover, we dissociate ourselves from the traditional
scepticism towards the use of decision models in purchas-
ing implying that the mathematical nature of the models
is incompatible with the highly emotion and intuition
driven practice of purchasing decision-making. Various
researchers have reported on the bene"ts of a systematic
approach to supplier selection decision-making (see e.g.
Vonderembse and Tracey, 1999; Weber, 1991; De Loo!,

1997). The key-point is to consider decision models as
instruments for eliciting, communicating and scrutinising
one's personal and subjective preference structures and
uncertainties rather than a rigid format replacing this all.

Apart from covering the state-of-the-art decision mod-
els available at present, this paper extends previous
reviews by Weber et al. (1991), Holt (1998) and Degraeve
et al. (2000) in three ways.

First, we not only consider the "nal choice phase in the
supplier selection process as Weber et al. (1991), Holt
(1998) and Degraeve et al. (2000) do, but recognise several
decision-making steps prior to the ultimate choice phase
such as the formulation of criteria and the pre-quali"ca-
tion of (potential) suppliers.

Secondly, in the prescriptive framework we accom-
modate for the diversity of purchasing situations in re-
cognising di!erences between "rst time buys, modi"ed
rebuys and straight rebuys of routine or strategic items.
Degraeve et al. (2000) only evaluate the existing decision
models for rebuy purchases. Weber et al. (1991)
categorise the literature on supplier selection with regard
to (1) the particular criteria mentioned in the article, (2)
the purchasing environment and (3) the decision tech-
nique used. This approach may not be the most e!ective
one for helping a purchaser to "nd an adequate decision
method in a particular situation as a speci"c set of criteria
may be accommodated by more than one method.
Furthermore, the criteria mentioned by Weber et al.
(1991) are highly situation speci"c. Also, Weber et al.

76 L. de Boer et al. / European Journal of Purchasing & Supply Management 7 (2001) 75}89
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Σύµφωνα µε τον καθηγητή Γ. Αυλωνίτη δύο είναι οι βασικοί παράγοντες επιλογής του 

καταλληλότερου προµηθευτή, και συγκεκριµένα οι ορθολογικοί και οι 

συναισθηµατικοί (Αυλωνίτης 2001, σελ.174-190). Συγκεκριµένα: 

1) Ορθολογικά ή Οικονοµικά κίνητρα / κριτήρια, που περιλαµβάνουν την τιµή, 

την ποιότητα, το σέρβις και το συνεχή (αδιάκοπο) εφοδιασµό. Αναλυτικότερα: 

 

• Τιµή 

Η τιµή του προϊόντος και οι προσφορές των προµηθευτών αξιολογούνται µε βάση 

την απόδοση της επένδυσης (Return on Investment). Παράγοντες που θα 

µπορούσαν να υπερισχύσουν της τιµής και να ανατρέψουν µία µειοδοτική προσφορά 

είναι, κατά σειρά σπουδαιότητας: α) η ποιότητα, β) παράδοση, γ) σέρβις, δ) 

προηγούµενη εµπειρία µε τον προµηθευτή, ε) φήµη προµηθευτή, ζ) οικονοµική 

υπευθυνότητα του προµηθευτή. Σύµφωνα µε τους Doyle, Michell και Woodside η 

τιµή ως κριτήριο δεν έχει και τόση µεγάλη σηµασία για µία απευθείας επαναγορά, 

ενώ για µία τροποποιηµένη επαναγορά και ένα νέο έργο είναι από τα σηµαντικότερα 

κριτήρια επιλογής του προµηθευτή, ενώ ο Dempsey τοποθετεί σε έρευνά του για την 

αξία που αποδίδεται στα διάφορα κριτήρια επιλογής την τιµή στην τρίτη θέση, ενώ 

στην πρώτη και στη δεύτερη θέση κατατάσσει την έγκαιρη παράδοση και την 

ποιότητα αντίστοιχα. Οι Verma και Pullman (1998) στην έρευνά τους καταδείχνουν 

ότι, ενώ οι επαγγελµατίες θεωρούν την ποιότητα ως το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό 

για έναν προµηθευτή, στην πραγµατικότητα επιλέγουν προµηθευτές βασιζόµενοι 

κατά βάση στο κόστος και στον αδιάκοπο εφοδιασµό. 

• Ποιότητα 

Σαν γενικός κανόνας αναφορικά µε την ποιότητα ως κριτήριο επιλογής του 

προµηθευτή ισχύει ότι οι βιοµηχανικοί αγοραστές δεν προτίθεται να πληρώσουν για 

την ποιότητα που δεν χρειάζονται ούτε να θυσιάσουν την ποιότητα και τις τεχνικές 

προδιαγραφές των προϊόντων τους για µία µειωµένη τιµή. 

• Σέρβις 

Το σέρβις µπορεί να αποτελέσει συγκριτικό πλεονέκτηµα και σηµαντική αιτία 

υπεροχής έναντι των ανταγωνιστών και περιλαµβάνει τεχνική βοήθεια, πληροφορίες, 

έγκαιρη παραλαβή, προσφορά εξαρτηµάτων για επιδιορθώσεις και συντήρηση, µέχρι 

και χρηµατοοικονοµική υποστήριξη. 

• Αδιάκοπος Εφοδιασµός 
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Αποτελεί βασικότατο κριτήριο, καθότι οποιαδήποτε διακοπή στη ροή των βασικών 

υλικών ή εξαρτηµάτων θα οδηγήσει στην απότοµη διακοπή της παραγωγικής 

διαδικασίας του αγοραστή. Για το λόγο αυτό οι περισσότεροι βιοµηχανικοί αγοραστές 

κατανέµουν τις αγορές των πρώτων υλών τους µεταξύ δύο ή περισσότερων 

προµηθευτών. 

 

2) Συναισθηµατικά κίνητρα / κριτήρια 

Σε αντίθεση µε τα ορθολογικά κριτήρια, τα συναισθηµατικά αναφέρονται σε 

ανθρώπινες επιθυµίες, οι οποίες κατά τους καθηγητές M.D. Hutt T.W. και Speh 

πρέπει να λαµβάνονται σοβαρά υπ’όψιν σε συνδυασµό µε τα ορθολογικά κριτήρια. 

Αναλυτικότερα:  

• Κύρος - Γόητρο και Αναµοιβές  

Γνωρίζοντας το σύστηµα αµοιβών του οργανισµού ο βιοµηχανικός πωλητής µπορεί 

να βοηθήσει τον αγοραστή να πάρει τις σωστές αποφάσεις που εξασφαλίζουν στον 

δεύτερο τις ανταµοιβές που επιθυµεί.  

• Αντιλαµβανόµενος κίνδυνος 

Ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος σχετίζεται άµεσα µε την κατανόηση της αγοραστικής 

συµπεριφοράς και είναι το επίπεδο της αβεβαιότητας του αγοραστή σχετικά µε το 

αποτέλεσµα της αγοραστικής απόφασης, όπως και η σοβαρότητα των συνεπειών 

που συνδέονται µε τη λήψη λανθασµένης αγοραστικής απόφασης. Συνεπώς, όσο 

µεγαλύτερη η αβεβαιότητα και όσο πιο σηµαντικές είναι οι συνέπειες της αγοραστικής 

απόφασης, τόσο πιο µεγάλος είναι ο βαθµός του αντιλαµβανόµενου κινδύνου.          

Δύο είναι οι τύποι του αντιλαµβανόµενου κινδύνου: ο λειτουργικός και ο ψυχολογικός. 

Ο λειτουργικός κίνδυνος έχει σχέση µε την απόδοση του προϊόντος και ο 

ψυχολογικός µε τον τρόπο που ο αγοραστής αισθάνεται για το αποτέλεσµα της 

αγοραστικής απόφασης.  

Ένας βασικός παράγοντας που επηρεάζει σηµαντικά το βαθµό του 

αντιλαµβανόµενου κινδύνου είναι η φήµη του προµηθευτή. Για το λόγο αυτό οι 

βιοµηχανικοί αγοραστές βασιζόµενοι σε γνωστούς και αξιόπιστους προµηθευτές 

προσπαθούν να µειώσουν το βαθµό του αντιλαµβανόµενου κινδύνου. Κατά τον 

καθηγητή Theodore Levitt του Πανεπιστηµίου του Harvard οι βιοµηχανικοί αγοραστές 

που αντιµετωπίζουν αγοραστικές αποφάσεις “υψηλού κινδύνου” τείνουν να 
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προτιµούν γνωστές επιχειρήσεις που αναγνωρίζονται ως αξιόπιστες πηγές. 

Συνεπώς, όσο αυξάνει ο βαθµός του αντιλαµβανόµενου κινδύνου, η σηµασία της 

αξιοπιστίας της πηγής στη βιοµηχανική αγορά τείνει να αυξάνει. Κατά τους Puto, 

Patton και King (1985) τρεις είναι οι κατηγορίες στρατηγικών αντιµετώπισης 

κινδύνου, και συγκεκριµένα η µείωση αβεβαιότητας, η ανάληψη κινδύνου υπό 

προϋποθέσεις και η διασπορά του κινδύνου.  

• Αισθήµατα Φιλίας 

Έντεχνοι τρόποι, όπως η προσφορά κινήτρων και συγκεκριµένα χρηµατικά “δώρα” 

µπορούν να επηρεάσουν αγοραστικές αποφάσεις για το κλείσιµο µίας παραγγελίας.  

Η βιβλιογραφία αναφορικά µε την επιλογή των προµηθευτών είναι πλούσια σε 

εννοιολογικά µοντέλα, συστήµατα υποστήριξης απόφασης, µελέτες προσοµοίωσης 

και εµπειρικές αναλύσεις σχετικές µε την αξιολόγηση του προµηθευτή (Pearn et al. 

2004, Bhutta and Huq 2002, Chan 2003, Chan and Chan 2004, Onesime et al. 2004, 

Basnet and Leung 2005, Valluri and Croson 2005, Carter and Jennings 2004, 

Kamann and Bakker 2004, Lin et al. 2005). 

 

 

3.8.4. Πηγές Πληροφόρησης για Επιλογή Προµηθευτών και Αγοραστικές 
Καταστάσεις  

Αναφορικά µε τις πηγές πληροφόρσης και τα µέσα επικοινωνίας που 

χρησιµοποιούνται από τους βιοµηχανικούς αγοραστές στη διάρκεια της αγοραστικής 

διαδικασίας παρατίθενται παρακάτω τέσσερις κατηγορίες (Αυλωνίτης 2001, σελ.174-

190): 

1) Προσωπικές εµπειρίες 

α) Πωλητές 

β) Εµπορικές Εκθέσεις 

 

2) Απρόσωπες Εµπορικές 

α) Κατάλογοι και Μπροσούρες Προµηθευτών 

β) Διαφηµίσεις σε Περιοδικά (Τεχνικά ή του Κλάδου) 

γ) Απ’ ευθείας Ταχυδρόµηση 
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3) Προσωπικές µη Εµπορικές 

α) Προσωπικές Επαφές (µε άτοµα µέσα και έξω από τον οργανισµό) 

β) Σεµινάρια, Συνέδρια 

 

4) Απρόσωπες Μη Εµπορικές 

α) Επιστηµονικές και άλλες Δηµοσιεύσεις 

β) Εµπορικοί και Επαγγελµατικοί Σύνδεσµοι 

γ) Εκθέσεις και Ντοκουµέντα του Τµήµατος Προµηθειών 

 

Οι έρευνες που συναντώνται στη βιβλιογραφία διασαφηνίζουν ότι η σχετική σηµασία 

των διαφόρων πηγών πληροφόρησης διαφέρουν, όπως και στην περίπτωση των 

κριτηρίων επιλογής προµηθευτών, από προϊόν σε προϊόν, από οργανισµό σε 

οργανισµό, από κλάδο σε κλάδο, από αγοραστική κατάσταση σε αγοραστική 

κατάσταση και από επιχείρηση σε επιχείρηση. Σε κάθε περίπτωση όταν οι 

βιοµηχανικοί αγοραστές αντιλαµβάνονται έναν υψηλό βαθµό κινδύνου στην 

απόφαση υιοθέτησης ενός νέου προϊόντος, οι ανάγκες για πληροφόρηση είναι 

ιδιαίτερα µεγάλες. 

Παρόλα αυτά οι περισσότερες συγκλίνουν στο ότι οι βιοµηχανικοί αγοραστές 

χρησιµοποιούν πηγές πληροφόρησης ανάλογα α) µε τη µορφή προµήθειας και την 

αγοραστική κατάσταση και β) µε το στάδιο της αγοραστικής διαδικασίας. 

Επικεντρώνοντας στη διαδιακασία υιοθέτησης νέων βιοµηχανικών προϊόντων, οι 

απρόσωπες εµπορικές πηγές (πχ. διαφήµιση σε περιοδικά) είναι πολύ σηµαντικές 

στα αρχικά στάδια της διαδικασίας και κυρίως στο στάδιο της ενηµέρωσης. 

Αποµακρυνόµενη η διαδικασία υιοθέτησης από τα αρχικά στα τελικά στάδια, αυξάνει 

η ζήτηση πληροφορίων από µη εµπορικές πηγές και και τείνει να προέρχεται από 

προσωπικές πηγές. Οι περισσότερες έρευνες συγκλίνουν στο ότι οι προσωπικές 

εµπορικές πηγές αποτελούν σηµαντική αξιόλογη πηγή αξιολόγησης σε όλα τα στάδια 

διαδικασίας υιοθέτησης και κυρίως στα τελευταία στάδια αξιολόγησης υιοθέτησης, 

καθότι στα στάδια αυτά η προσωπική επίδειξη και η πειθώ είναι απαραίτητες. 

Η δηµοσιευµένη στο περιοδικό Decision Sciences το 1993 έρευνα των καθηγητών 

Bunn και Clopton κατατάσει στοιχεία από 632 επιχειρήσεις σε πέντε πηγές ανάλογα 

µε τις πηγές πληροφόρησης που χρησιµοποίησαν σε πρόσφατη αγορά/προµήθεια 

που πραγµατοποίησαν, οι οποίες προέκυψαν από τη στατιστική µέθοδο ανάλυσης 
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οµαδοποίησης. Εν συνεχεία αναλύθηκαν τα χαρακτηριστικά της συναλλαγής και η 

αγοραστική κατάσταση σε σχέση µε καθεµιά από τις πέντες κατηγορίες. Η 

αγοραστική κατάσταση αφορούσε τη σηµαντικότητα της αγοράς/προµήθειας, την 

αβεβαιότητα της αγοράς/προµήθειας, τη διάρκεια της αγοραστικής διαδικασίας, το 

βαθµό συµµετοχής πολλών ‘’επηρεαζόντων’’ στην αγοραστική απόφαση και τέλος το 

κατά πόσο η αγορά/προµήθεια συνεπάγεται διαπραγµατεύσεις.  

Εκτός από τα επί µέρους συµπεράσµατα κάθε κατηγορίας η έρευνα σε γενικό 

πλαίσιο έδειξε ότι όσο υπάρχει αύξηση της σηµασίας της αγοράς/προµήθειας, της 

αβεβαιότητας, της διάρκειας της αγοραστικής διαδικασίας και του βαθµού 

συµµετοχής πολλών ‘’επηρεαζόντων’’, τόσο περισσότερες πηγές πληροφόρησης 

χρησιµοποιούνται, και κυρίως προσωπικές. 

Τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται αναλυτικά στον παρακάτω πίνακα. 

 

 

Πίνακας 19: Πηγές Πληροφόρησης και Αγοραστικές Καταστάσεις 

Πηγή: Bunn M.D. and Clopton S.W. (1993). Patterns of Information Source Use Across 

Industrial Purchase Situations. Decision Sciences, Vol.24, pp. 437-478 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ – ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

4.1. Σκοπός έρευνας, Διατύπωση ερευνητικών υποθέσεων 

Σκοπός της έρευνας είναι η συλλογή πληροφοριών από τους επαγγελµατίες του 

κλάδου επεξεργασίας πολυτελούς κατά βάση χάρτου και των άµεσα ή έµµεσα 

εµπλεκόµενων στον κλάδο, δηλαδή των επαγγελµατιών των κλάδων των γραφικών 

τεχνών και των εµπλεκοµένων στον κλάδο του γάµου και της βάπτισης αναφορικά µε 

τον τρόπο προώθησης της εταιρείας τους και των προϊόντων στον τελικό 

καταναλωτή, την αποτελεσµατικότητα που βρίσκουν σε καθένα από αυτά και την 

αντίληψή τους γύρω από αυτά. 

Βάσει της υπάρχουσας βιβλιογραφίας και των δευτερογενών υπαρχουσών ερευνών 

διατυπώθηκαν οι ακόλουθες ερευνητικές υποθέσεις της έρευνας που διεξήχθη: 

1) υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στα µέσα προώθησης που επιλέγουν οι 

επαγγελµατίες για την επιχείρησή τους και τα προϊόντα της και σε 

συγκεκριµένα δηµογραφικά και επαγγελµατικά κριτήρια 

2) υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στον τρόπο επιλογή των προµηθευτών 

από τους επαγγελµατίες και στον τρόπο προώθησης της εταιρείας και των 

προϊόντων της από τους επαγελµατίες 

3) υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στα µέσα προώθησης που προκύπτουν 

από την εξέλιξη της τεχνολογίας και στα µέσα που επιλέγουν οι 

επαγγελµατίες 

 

4.1.1. Έρευνα βιοµηχανικού και καταναλωτικού µάρκετινγκ 

Η έρευνα του βιοµηχανικού µάρκετινγκ παρουσιάζει µεγάλου ενδιαφέροντος 

ευκαιρίες τόσο για της επιχειρήσεις όσο και για τους επαϊοντες και ακαδηµαϊκούς του 

µάρκετινγκ, καθότι συνεισφέρουν στην ανάπτυξη της σύγχρονης σκέψης του 

µάρκετινγκ και της επιχειρησιακής στρατηγικής κατά τους Cox και Dominquez. 

Παρόλο που η έρευνα βιοµηχανικού µάρκετινγκ εξυπηρετεί τον ίδιο σκοπό µε αυτή 

του καταναλωτικού µάρκετινγκ υιοθετώντας και υλοποιώντας της φιλοσοφία του 

µάρκετιγνκ παρουσιάζουν βασικές διαφορές λόγω των ιδιαιτεροτήτων των 

βιοµηχανικών αγορών και κυρίως της οικονοµικής και γεωγραφικής συγκέντρωσης 

της αγοραστικής διαδικασίας, καθώς και λόγω της στρατηγικής σηµασίας των 

µεταβλητών του µάρκετινγκ. 
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Οι διαφορές βιοµηχανικού και καταναλωτικού µάρκετινγκ εντοπίζονται στις µεθόδους 

και στις τεχνικές συλλογής στοιχείων, καθώς και στα θέµατα και στις ερευνητικές 

δραστηριότητες. Συγκεκριµένα, η έρευνα του βιοµηχανικού µάρκετιγνκ διαφέρει από 

αυτή του καταναλωτικού σε δύο σηµεία, που παρουσιάζονται παρακάτω. 

 

4.1.1.1. Μέθοδοι και Τεχνικές 

1) Για τη συγκέντρωση των πρωτογενών στοιχείων η έρευνα του βιοµηχανικού 

µάρκετινγκ δίνει περισσότερο βάρος στη δειγµατοληπτική έρευνα ή επισκόπηση 

παρά στο πείραµα ή στην παρατήρηση για τη συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων. 

2) Κατά τη διαδικασία περισυλλογής στοιχείων στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ 

αντιµετωπίζονται τα ακόλουθα προβλήµατα: καθότι οι µονάδες ανάλυσης είναι 

οργανισµοί και όχι άτοµα ή νοικοκυριά όπως στο καταναλωτικό µάρκετινγκ, το 

µέγεθος του δείγµατος είναι συνήθως πολύ µικρότερο από το καταναλωτικό και 

πολλές φορές η συνεργασία του ανταποκρινόµενου είναι µεγάλο πρόβληµα λόγω του 

µικρού πληθυσµού. Επιπλέον, ο ανταποκρινόµενος έχει συνήθως άλλες 

προτεραιότητες και η επαφή µε τον ερωτώµενο είναι εφικτή µόνο τις εργάσιµες ώρες 

στο γραφείο ή στο εργοστάσιο, γεγονός που δυσκολεύει την προσπάθεια και αυξάνει 

το χρόνο που καταβάλλεται για την εξασφάλιση της συνέντευξη. Επιπλέον, 

περαιτέρω προβλήµατα είναι η δυσκολία στην ανεύρεση των ατόµων µε γνώση 

σχετικά µε το προϊόν ή το θέµα της έρευνας, καθώς και το υψηλό κόστος της έρευνας 

(Katz 1979). 

3) Βασικές πηγές συλλογής στοιχείων του βιοµηχανικού µάρκετινγκ είναι οι 

εξερευνητικές µελέτες, οι δευτερογενείς πηγές στοιχείων και οι κρίσεις ειδικών ή 

ενηµερωµένων ατόµων σχετικά µε το πρόβληµα της έρευνας. 

 

4.1.1.2. Θέµατα και Ερευνητικές Δραστηριότητες 

1) Η έρευνα του βιοµηχανικού µάρκετινγκ τοποθετεί το βάρος στην έρευνα του 

προϊόντος (product research) και λιγότερη έµφαση στην έρευνα διαφήµισης 

(advertising research), καθότι οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις στηρίζονται περισσότερο 

στις προσωπικές πωλήσεις παρά στη διαφήµιση για την προβολή των προϊόντων 

τους (American Marketing Association 1984). 
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2) Ενώ η έρευνα του καταναλωτικού µάρκετινγκ θέτει στο επίκεντρο την ψυχολογία 

και τον τρόπο ζωής του καταναλωτή, και συνεπώς την ψυχολογία και τον τρόπο 

ζωής του καταναλωτή και την ψυχολογική τµηµατοποίησης της αγοράς 

(psychological market segmentation), η έρευνα του βιοµηχανικού µάρκετινγκ 

καταπιάνεται µε τη µέτρηση του µεγέθους και της δυνατότητας της αγοράς (Cox & 

Dominguez 1979). 

 

4.2. Ερευνητικό σχέδιο έρευνας 

Η κατάστρωση ενός σχεδίου έρευνας αναφέρεται στην ανάπτυξη ενός 

αποτελεσµατικού ερευνητικού σχεδίου για τη συγκέντρωση των απαραίτητων 

στοιχείων / πληροφοριών και προϋποθέτει αποφάσεις για τις πηγές των δεδοµένων, 

τις µεθόδους και τα εργαλεία της έρευνας, το σχέδιο δειγµατοληψίας και τις µεθόδους 

επαφής (Kotler, Keller 2006).  

 

4.2.1. Πηγές Δεδοµένων 

Αναφορικά µε τις εξωεπιχειρησιακές πηγές δευτερογενών στοιχείων περισυλλέγησαν 

στοιχεία από Δηµοσιεύσεις της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής (ΕΛ.ΣΤΑΤ), 

Δηµοσιεύσεις Διεθνών Οργανισµών (OECD), Κλαδικές Σατιστικές και Εκθέσεις 

Επιµελητηρίων (Κεντρική ‘Ενωση Επιµελητηρίων), Γενικές Δηµοσιεύσεις και Ειδικές 

Μελέτες από το Γραφείων Ερευνών (ICAP), που εκτενέστερα αναφέρονται στα 

Κεφάλαια 2 (παρουσίαση κλάδου) και 3 (ανασκόπηση βιβλιογραφίας). Στη 

βιβλιογραφική έρευνα προστίθενται και οι κατάλογοι των εξωεπιχειρησιακών πηγών, 

όπως την έχει αναπτύξει ο καθηγητής Α. Κουρεµένος (Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς – 

Μάρκετινγκ, 1987), και συγκεκριµένα οι κατάλογοι εµποροβιοµηχανικών 

οργανώσεων (Διµηνιαίο Δελτίο Βιοτεχνικού Επιµελητηρίου Αθήνας) και οι κατάλογοι 

επαγγελµατικών οργανώσεων (Βιβλίο Γραφικών Τεχνών). 

 

4.2.2. Μέθοδοι έρευνας 

Από τους πέντε κύριους τρόπους συλλογής πρωτογενών δεδοµένων, δηλαδή 

παρατήρηση, οµάδες εστίασης, έρευνα µε δηµοσκοπήσεις, έρευνα της 

συµπεριφοράς και πειράµατα, επιλέχθηκε η έρευνα µε δηµοσκόπηση µε σκοπό τη 

συλλογή στοιχείων αναφορικά µε τη στάση των επαγγελµατιών του κλάδου 
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µεταποίησης κλάδου απέναντι στους τρόπους προώθησης των εταιρειών και των 

προϊόντων τους, καθώς και την αποτελεσµατικότητα αυτών. 

 

4.2.3. Εργαλεία έρευνας 

Από τα τρία βασικά εργαλεία έρευνας για τη συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων, 

δηλαδή ερωτηµατολόγια, ποιοτικές µετρήσεις και µηχανικά όργανα, στην παρούσα 

διπλωµατική εργασία επιλέχθηκε για τη δειγµατοληπτική έρευνα το πιο συνηθισµένο 

λόγω της ευελιξίας του εργαλείο, το ερωτηµατολόγιο. Σε όλους τους επαγγελµατίες 

εστάλησαν µε email τα ερωτηµατολόγια, τα οποία ήταν ανώνυµα. Η χορήγησή τους 

ξεκίνησε το Φεβρουάριο 2013 και ολοκληρώθηκε τον Ιούνιο 2013.  

Το γραπτό ερωτηµατολόγιο, που αποστέλλεται είτε ταχυδροµικώς είτε µε 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, είναι µία οριακή περίπτωση στις ανθρώπινες σχέσεις, σε 

αντίθεση µε την ελεύθερη συνέντευξη, όπου ο συνεντευκτής και ο ερωτώµενος είναι 

πρόσωπο µε πρόσωπο. Συνεπώς, οι πληροφορίες που συλλέγονται από τις 

συνεντεύξεις και τα γραπτά ερωτηµατολόγια διαφέρουν, όπως και οι ενδείξεις για να 

χρησιµοποιηθεί ο ένας ή ο άλλος τρόπος. Οι Αγγλοσάξονες διακρίνουν κυρίως: το 

ερωτηµατολόγιο που αποστέλλεται ταχυδροµικώς, το ερωτηµατολόγιο συνέντευξης 

και τον οδηγό συνέντευξης, που είναι λιγότερο δοµηµένος από ένα ερωτηµατολόγιο. 

Πριν αποφασιστεί ο τύπος του ερωτηµατολογίου πρέπει να γίνουν γνωστά τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της µίας ή της άλλης τεχνικής και ο τρόπος που 

δίνει τα καλύτερα αποτελέσµατα (Σπουδαστήριο Κοινωνιολογίας ΠΑΣΠΕ, Εθνικό 

Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών 2001). 

  
4.2.4. Σχέδιο δειγµατοληψίας  

Με σαφήνεια και ακρίβεια ορίστηκαν αρχικά οι κλάδοι της οικονοµικής 

δραστηριότητας και οι µονάδες ανάλυσης. Έτσι, τον πληθυσµό της µελέτης 

αποτέλεσαν οι επαγγελµατίες στον κλάδο επεξεργασίας χάρτου (πολυτελείας) στον 

ελλαδικό χώρο και οι άµεσα ή έµµεσα εµπλεκόµενοι σε αυτόν, δηλαδή των κλάδων 

των γραφικών τεχνών και του γάµου και της βάπτισης που έχουν κάποιο σηµείο 

πώλησης, καθώς και εµπορικές συναλλαγές µε πελάτες λιανικής πώλησης. 

Συγκεκριµένα: τυπογραφεία, ψηφιακές εκτυπώσεις, σηµεία πώλησης ειδών γάµου 

και βάπτισης, οίκοι νυφικών, βιβλιοπωλεία/βιβλιοχαρτοπωλεία, γραφίστες, 

διαφηµιστικά/δηµιουργικά γραφεία, φωτογραφεία, εταιρείες διοργανώσεων. 
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Από τον αριθµό των υπαρχουσών προαναφερθεισών επιχειρήσεων στον ελληνικό 

χώρο, που παρατίθεται αναλυτικά στα Κεφάλαια 2.3.2 και 2.4, υπήρχαν διαθέσιµες οι 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις πεντακοσίων (500) επιχειρήσεων. Ύστερα από µελέτη της 

παρουσίας των επιχειρήσεων αυτών στον εκάστοτε κλάδο αποφασίστηκε µε κριτήριο 

τον τζίρο των επιχειρήσεων η προσέγγιση διακοσίων πενήντα (250) επιχειρήσεων. 

 

4.2.5. Μέθοδοι επαφής 

Μετά τον καθορισµό του σχεδίου δειγµατοληψίας επιλέχθηκε ως µέθοδος επαφής η 

ηλεκτρονική και συγκεκριµένα το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) τόσο για τους 

επαγγελµατίες όλου του ελλαδικού χώρου. Μετά την αποστολή του ηλεκτρονικού 

µηνύµατος υπήρχε τηλεφωνική υπενθύµιση εντός µίας εβδοµάδας και δεύτερη εντός 

µηνός από την ηµέρα της χορήγησης του ερωτηµατολογίου. 

Ο Αυλωνίτης Γ. (2001) διακρίνει τέσσερις παράγοντες επιλογής της κάθε µεθόδου 

επισκόπησης στην έρευνα του βιοµηχανικού µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα:  

1) προϋπολογισµός της έρευνας 

2) χρονικοί περιορισµοί 

3) διάθεση άλλων άλλων µη – οικονοµικών πόρων (ανθρώπινοι πόροι, 

υλικοτεχνικοί πόροι) 

4) καταλληλότητα της µεθόδου για την επίτευξη των ερευνητικών στόχων 

 

Επιπλέον, διακρίνει ως πλεονεκτήµατα της µεθόδου συλλογής στοιχείων µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο το σχετικά χαµηλό κόστος και την ταχύτητα ανταπόκρισης. 

Ιδιαίτερα, τα τελευταία χρόνια µε την εξέλιξη της τεχνολογίας και του διαδικτύου 

άρχισε να χρησιµοποιείται σαν µέθοδος επισκόπησης της βιοµηχανικής αγοράς. Ως 

µειονεκτήµατα της µεθόδου υπογραµµίζει το χαµηλό ποσοστό ανταπόκρισης και 

περιορίζει την έρευνα στους χρήστες του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που µπορεί να 

µην αποτελούν αντιπροσωπευτικό δείγµα του υπό µελέτη πληθυσµού. 

Από τις 250 επιχειρήσεις ανταποκρίθηκαν στο οριοθετηµένο διάστηµα οι 76 εξ 

αυτών, δηλαδή µε ένα ποσοστό απόκρισης (response rate) της τάξεως του 30,4%. 
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4.3. Σύνθεση ερωτηµατολογίου 

Το ερωτηµατολόγιο καταλάµβανε συνολικά 5 σελίδες και απαρτιζόταν από 3 µέρη µε 

ερωτήσεις κλειστού τύπου, ενώ στο τέλος παρατίθεται η ενότητα των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών. 

Στην πρώτη σελίδα αναφέρονται το πανεπιστήµιο και το τµήµα της σχολής, ο τίτλος 

της παρούσας διπλωµατικής εργασίας καθώς και σύντοµες οδηγίες συµπλήρωσης, 

που εστιάζουν στο σκοπό της έρευνας, στην πλήρη ανωνυµία των απαντήσεων και 

διευκρινίζουν πως πρέπει να απαντηθούν όλες οι ερωτήσεις. Παρακάτω παρατίθεται 

το σχετικό απόσπασµα από το ερωτηµατολόγιο. 

 

 

 

Κάθε ένα από τα τρία µέρη του ερωτηµατολογίου αποσκοπεί να καλύψει έννοιες που 

πραγµατεύεται η παρούσα διπλωµατική εργασία και να εκµαιεύσει τις σηµαντικότερες 

πληροφορίες για τη διεξαγωγή της έρευνας.  

Το Πρώτο µέρος απαρτίζεται από τέσσερις ερωτήσεις και εξετάζει την εµπειρία και τις 

απόψεις για τα µέσα προώθησης της εταιρείας τους και των προϊόντων τους.  Η 

πρώτη αποτελείται από 24 υποερωτήσεις πολλαπλών επιλογών (multiple choice 

questions) υπάρχουν και 2 ανοιχτού τύπου, ενώ η τρίτη ερώτηση  πρόκειται για 

ερώτηση επταβάθµιας κλίµακας (scaling questions) και συγκεκριµένα κατάταξης ή 

ιεράρχησης. Τέλος, η δεύτερη και τέταρτη ερώτηση αποτελούνται από 19 και 6 

υποερωτήσεις αντίστοιχα και µετρούν µε τη βοήθεια της πενταβάθµιας κλίµακας 

Likert (1: διαφωνώ πλήρως, 2: διαφωνώ, 3: ούτε διαφωνώ ούτε συµφωνώ, 4: 

συµφωνώ, 5: διαφωνώ απόλυτα) την αντίληψη των επαγγελµατιών σχετικά µε την 

αποτελεσµατικότητα των µέσων προώθηση και τη σχέση των προωθητικών 
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ενεργειών και των προωθητικών µέσων αντίστοιχα, ενώ η τέταρτη ερώτηση εστιάζει 

στην έρευνα των παραπάνω σε περιόδους κρίσεις. Παρακάτω παρατίθεται το 

σχετικό απόσπασµα από το ερωτηµατολόγιο. 
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Το Δεύτερο µέρος του ερωτηµατολογίου αφορά τον τρόπο αντιµετώπισης του κάθε 

προωθητικού µέσου από τους επαγγελµατίες του κλάδου και την επιλογή του κάθε 

µέσου µε βάση την αντίληψη για το καθένα από αυτά. Απαρτίζεται από την ερώτηση 

5, πρόκειται για ερώτηση κλίµακας (scaling questions) και πιο συγκεκριµένα 

κατάταξης ή ιεράρχησης και την ερώτηση 6, που περιλαµβάνει 20 υποερωτήσεις, 

που είναι ερωτήσεις κλίµακας σπουδαιότητας. Παρακάτω παρατίθεται το σχετικό 

απόσπασµα από το ερωτηµατολόγιο. 
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Όλα τα µικροµοντέλα των επικοινωνιών µάρκετινγκ επικεντρώνονται στις 

συγκεκριµένες αντιδράσεις των καταναλωτών στις επικοινωνίες. Βασιζόµενοι στα πιο 

γνωστά µοντέλα ιεραρχίας των αντιδράσεων o αγοραστής περνάει από τις φάσεις 

της επίγνωσης, τη συναισθηµατική φάση και τη φάση της συµπεριφοράς. Επίσης, η 

επιλογή της κάθε αλληλουχίας εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό από το µέγεθος 

ανάµειξης του ακροατηρίου στην κατηγορία των προϊόντων.  
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Το τρίτο και τελευταίο µέρος του ερωτηµατολογίου αφορά τον τρόπο που οι 

επαγγελµατίες αναζητούν τους προµηθευτές τους σε µία προσπάθεια συσχέτισης 

του τρόπου επιλογής του προµηθευτή και της επιλογής των προωθητικών µέσων για 

την επιχείρηση και περιλαµβάνει την ερώτηση 7, που είναι ερώτηση επταβάθµιας 

κλίµακας (scaling questions) και συγκεκριµένα σπουδαιότητας. Παρακάτω 

παρατίθεται το σχετικό απόσπασµα από το ερωτηµατολόγιο. 

 

 

 

 

Στην τελευταία σελίδα του ερωτηµατολογίου υπάρχουν ερωτήσεις µε τις απαραίτητες 

εξηγήσεις, αλλά και κάποια χαρακτηριστικά εργασίας, και συγκεκριµένα: φύλο – 

επάγγελµα – αριθµός απασχολούµενων ατόµων στην επιχείρηση εκτός του 

ερωτηθέντος – τοποθεσία επιχείρησης – έτος ίδρυσης της επιχείρησης – µορφωτικό 

επίπεδο – ηλικία. Παρακάτω παρατίθεται το σχετικό απόσπασµα από το 

ερωτηµατολόγιο. 
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4.4. Περιγραφή Δηµογραφικών Χαρακτηριστικών  

Οι 76 συµµετέχοντες στην έρευνα εξετάζονται παρακάτω ως προς τα ποιοτικά (φύλο, 

εκπαίδευση, επάγγελµα, και τα ποσοτικά (ηλικία, αριθµός εργαζοµένων στην 

επιχείρηση, έτη λειτουργίας επιχείρησης, τοποθεσία επιχείρησης) χαρακτηριστικά 

τους.  

Με τη βοήθεια διαγραµµάτων απεικονίζονται ως εξής: 

 

 

4.4.1. Φύλο 

Από τους 76 συµµετέχοντες, οι 42 (ποσοστό 55%) ήταν άνδρες και οι 34 (ποσοστό 

45%) ήταν γυναίκες. 

 

  

 

 

 

Διάγραµµα 1: Κατανοµή του φύλου συµµετεχόντων στην έρευνα 
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Φύλο συµµετεχόντων στην έρευνα 



  71 

4.4.2. Ηλικία 

Η κατανοµή των ηλικιών χωρίστηκε σε διαστήµατα [0-25], [26-35], [36-45], [46-55], 

[56 και άνω]. Η πλειοψηφία των συµµετεχόντων στην έρευνα, 32 άτοµα (42%) 

κυµαίνονταν στην ηλικιακή οµάδα 36 – 45, ακολουθούν 30 άτοµα (39%) ηλικίας από 

26 – 35, η ηλικιακή οµάδα 46 – 55 απαρτίζεται από 8 επαγγελµατίες (11%), και στη 

συνέχεια την οµάδα ηλικίας έως 25 ετών απαρτίζουν 4 (5%) και τέλος, την ηλικιακή 

οµάδα από 56 ετών και άνω 2 άτοµα (3%).  

 

 

 

 

 

Διάγραµµα 2: Κατανοµή της ηλικίας συµµετεχόντων στην έρευνα 
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4.4.3. Εκπαίδευση 

Από τους 76 συµµετέχοντες 28 συµµετέχοντες (40%) είναι απόφοιτοι Ανώτατων 

(ΑΕΙ) και Τεχνολογικών (ΤΕΙ) Εκπαιδευτικών Ιδρυµάτων, 27 (39%) απόφοιτοι 

Λυκείου, 11 (16%) απόφοιτοι Ινστιτούτα Επαγγελµατικής Κατάρτισης (ΙΕΚ) / 

Εργαστηρίων Ελευθέρων Σπουδών, ενώ 2 (3%) ερωτώµενοι είναι κάτοχοι 

µεταπτυχιακού τίτλου και 1 (1%) άτοµο Διδακτορικού Διπλώµατος. Τέλος, 1 (1%) 

άτοµο είναι απόφοιτος Δηµοτικού/Γυµνασίου. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Διάγραµµα 3: Κατανοµή της εκπαίδευσης συµµετεχόντων στην έρευνα 

 

 

Δηµοτικό/ 
Γυµνάσιο 

1 
1% 

Λύκειο 
27 

39% 

ΙΕΚ/
Εργαστήριο 
Ελευθέρων 
Σπουδών 

11 
16% 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 
28 

40% 

Μεταπτυχιακό 
2 

3% 

Διδακτορικό 
1 

1% 

Εκπαίδευση συµµετεχόντων στην έρευνα 



  73 

4.4.4. Επάγγελµα 

Αναφορικά µε το αντικείµενο της απασχόλησης παρατηρούµε ότι το υψηλότερο 

ποσοστό των συµµετεχόντων εταιρειών στην έρευνα προέρχεται από τα 

καταστήµατα ειδών γάµου & βάπτισης (27%)  και ακολουθούν οι τυπογράφοι (20%), 

ενώ το χαµηλότερο ποσοστό των ερωτηθέντων προέρχεται από το χώρο των 

διοργανώσεων εκδηλώσεων (1%). Ένα σηµαντικό ποσοστό (16%), δηλαδή 12 

επαγγελµατίες απαρτίζουν οι γραφίστες και 13%, δηλαδή 10 άτοµα είναι ψηφιακές 

εκτυπώσεις. Τα δηµιουργικά/διαφηµιστικά γραφεία αποτελούν το 8% του 

ερωτηθέντος πληθυσµού, το 5% αποτελούν τα βιβλιοπωλεία και τα 

βιβλιοχαρτοπωλεία, το 3% αποτελούν τόσο οι οίκοι νυφικών όσο και οι εταιρείες 

εµπορίου/επεξεργασίας χαρτιού. Τέλος, οι φωτογράφοι απαρτίζουν το 4% των 

συµµετεχόντων στην έρευνα. 

 

 

 

 

Διάγραµµα 4: Κατανοµή της επαγγελµατικής δραστηριότητας συµµετεχόντων στην 

έρευνα 
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4.4.5. Αριθµός Εργαζοµένων στην Επιχείρηση 

Από τις 76 συµµετέχουσες στην έρευνα επιχειρήσεις το 53%, ήτοι 40 συµµετέχοντες 

επιχειρηµατίες απασχολούν πλέον του εαυτού τους από 1 έως 3 άτοµα, ενώ ένα 

εξίσου σηµαντικό ποσοστό, δηλαδή 32% (24 επιχειρηµατίες) δεν απασχολούν 

κάποιο άτοµο πλέον των ιδίων. Ποσοστό 13%, που αναλογεί σε 10 συµµετέχοντες 

απασχολεί από 4 έως 6 άτοµα, ενώ από 1 άτοµο (1%) απασχολούν επιχειρήσεις  

από 7 έως 10 εργαζοµένους και από 16 άτοµα και άνω. Συνεπώς, έχουµε να 

κάνουµε µε ένα δείγµα πολύ µικρών και µικρών επιχειρήσεων που ανήκουν είτε στον 

ευρύτερο κλάδο των γραφικών τεχνών είτε των ειδών γάµου και βάπτισης. 

 

 

 

 

 

Διάγραµµα 5: Κατανοµή της εργαζοµένων επιχείρησης πλέον συµµετεχόντων στην 

έρευνα 
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4.4.6. Έτη λειτουργίας επιχείρησης 

Από τις 76 εταιρείες που έλαβαν µέρος στην έρευνα η πλειοψηφία των εταιρείων έχει 

διάρκεια λειτουργίας από 4 έως 13 χρόνια (37%) και ακολουθεί ένα σηµαντικό 

ποσοστό µε λειτουργία 14 – 23 χρόνια (17%). Από 24 – 33 χρόνια ζωής έχουν 10 

επιχειρήσεις και αποτελούν το 13% των επιχειρήσεων, από 34 – 34 χρόνια 

λειτουργίας έχει το 9% των συµµετεχόντων, δηλαδή 7 συµµετέχοντες, από 44 – 53 

χρόνια ζωής έχει µία επιχείρηση (2%). Το 7%, δηλαδή 5 επιχειρήσεις έχουν διάρκεια 

ζωής από 54 έως 63 έτη, ενώ  το 1% µε µία εταιρεία έχουν εταιρείες µε διάρκεια ζωής 

από 64 έως 73 χρόνια. Τα ίδια ποσοστά έχουν εταιρείες µε διάρκεια ζωής τόσο από 

84 έως 93 χρόνια όσο και 104 – 113 χρόνια λειτουργίας. Οι νεοσύστατες επιχειρήσεις 

µε διάρκεια ζωής από 0-3 χρόνια αποτέλεσαν το 12%, ήτοι 9 στον αριθµό. Η νεότερη 

ως προς τη σύστασή της εταιρεία έχει διάρκεια ζωής κάποιους µήνες µε έτος ίδρυσης 

το τρέχον 2013 και η µακροβιότερη 113 χρόνια. Η κατανοµή των ετών λειτουργίας 

χωρίστηκε στα διαστήµατα που αποτυπώνεται παρακάτω: 

 

 

Διάγραµµα 6: Κατανοµή ετών λειτουργίας επιχειρήσεων συµµετεχόντων στην 

έρευνα 
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4.4.7. Τοποθεσία 

Από τις 76 εταιρείες που έλαβαν µέρος στην έρευνα οι 61 βρίσκονταν στην Αττική και 

οι υπόλοιπες 16 στην υπόλοιπη Ελλάδα.  

 

 
 

 

 

 

Διάγραµµα 7: Κατανοµή τοποθεσίας συµµετεχουσών επιχειρήσεων στην έρευνα 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΕΡΕΥΝΑΣ 

5.1. Εισαγωγή 

Η στατιστική ανάλυση των δεδοµένων έγινε µε το Στατιστικό Πακέτο SPSS 17 για 

περιβάλλον Windows. Μετά τη συλλογή των δεδοµένων ακολούθησε η 

κωδικοποίηση των απαντήσεων και η ταξινόµησή τους σε κατηγορίες. 

Από τους 250 επαγγελµατίες στους οποίους διανεµήθηκε το ερωτηµατολόγιο, 

συνολικά 76 συµµετείχαν στην έρευνα µε πλήρως συµπληρωµένο ερωτηµατολόγιο. 

Από τα 76 συνολικά ερωτηµατολόγια που απαντήθηκαν, 61 ερωτηµατολόγια 

συµπληρώθηκαν από επαγγελµατίες του κλάδου του νοµού Αττικής και 15 από την 

υπόλοιπη Ελλάδα.  

Προϋπόθεση για να συµπεριληφθεί στην αξιολόγηση των αποτελεσµάτων της 

έρευνας ήταν η σωστή συµπλήρωση όλων των ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου, 

καθώς και η ανώνυµη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 

Δεν παρατηρήθηκαν δυσκολίες κατά τη συµπλήρωσή τους. Από ένα µικρό ποσοστό 

των ερωτηθέντων ζητήθηκαν διευκρινίσεις για την πρώτη ερώτηση του α’ µέρους 

σχετικά µε αν το χρονικό διάστηµα στο οποίο δαπανήθηκε το χρηµατικό ποσό για 

προωθητικές ενέργειες αναφερόταν στο τρέχον ή στο περασµένο έτος. Επίσης, 

αναφορικά µε τη σωστή συµπλήρωση των ερωτήσεων 3 και 5 δίνονταν προληπτικά 

κατά τη διανοµή του ερωτηµατολογίου διευκρινιστικά οδηγίες. Στους επαγγελµατίες 

δινόταν ρητά και εµφατικά η διευκρίνιση που αναγραφόταν στην πρώτη σελίδα, ότι 

δηλαδή τα ερωτηµατολόγια είναι ανώνυµα.  

Η χορήγηση των ερωτηµατολογίων έγινε µε τη βοήθεια του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, ξεκίνησε το Φεβρουάριο 2013 και ολοκληρώθηκε τον Ιούνιο 2013  
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5.2. Κυριότερα αποτελέσµατα 

Παρακάτω παρατίθενται τα αποτελέσµατα της έρευνας µε αύξουσα σειρά των 

ερωτήσεων. 

 

5.2.1. Επιλεγµένα µέσα προώθησης για επιχείρηση και προϊόντα της και 
ετήσιο ποσό δαπάνης (Ερώτηση 1) 

Από τις 76 επιχειρήσεις που έλαβαν µέρος στην έρευνα, 53 επαγγελµατίες (69,7%) 

έχουν επιλέξει για την προώθηση της εταιρείας τους και των προϊόντων τους την 

ιστοσελίδα, 52 εταιρείες, ήτοι 68,4% έχει επενδύσει στην αξία της τοποθέτησης 

ταµπέλας, στην ανανέωση της βιτρίνας του µαγαζιού/καταστήµατος. Αναφορικά µε 

την επιλογή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 49 εταιρείες, δηλαδή 64,5% των 

συµµετεχόντων κάνει χρήση του facebook, 12 (15,8%) του twitter, 10 (13,2%) του 

linkedin. Αναφορικά µε τους επιλεγέντες τρόπους προώθησης ξεχωρίζουν η 

διαφήµιση στο διαδίκτυο µε 35 επαγγελµατίες (46,1%), η καταχώριση σε οδηγούς 

πόλεων µε 27 (35,5%), η καταχώριση σε κλαδικά περιοδικά µε 16 (21,1%) και η 

συµµετοχή σε κλαδικές εκθέσεις µε 13 επαγγελµατίες, δηλαδή ποσοστό 17,1%.

 

Διάγραµµα 8: Επιλεγµένα Μέσα Προώθησης για επιχείρηση και Προϊόντα της 
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Αναφορικά µε το ποσό που έχει επενδυθεί για την προώθηση των εταιρειών στον 

παρακάτω πίνακα παρατίθενται ο µέσος όρος που έχει επενδυθεί στο καθένα από τα 

µέσα προώθησης. Για εµπορικές εκθέσεις έχει επενδυθεί ένας µέσος όρος της 

τάξεως των 2.542€, για E-shops 1.174€, για καταχωρίσεις σε κλαδικά περιοδικά 

1.052€ και για την τοποθέτηση ταµπέλας/ανανέωση βιτρίνας/µαγαζιού/καταστήµατος 

598€, για κατασκευή ιστοσελίδας 554€ και για διαφηµιστικό σποτ στην τηλεόραση 

500€, για διαφήµιση στο διαδίκτυο 456€ και για διαφήµιση στο ραδιόφωνο 359€. 

Αναφορικά µε τα social media, οι επιχειρηµατίες έχουν επενδύσει κατά µέσο όρο 

177€ στο Facebook, 150€ στο Linkedin και 43€ στο Google plus. Τέλος, τα µέσα τα 

οποία έχουν χρησιµοποιηθεί για προωθητικές ενέργειες, αλλά για τα οποία οι 

επαγγελµατίες δεν έχουν επενδύσει χρήµατα είναι τα ακόλουθα: Twitter, MySpace, 

Google plus, Skype, Foursquare, Pinterest, Διαφήµιση στην τηλεόραση-τοποθέτηση 

προϊόντος σε εκποµπή/σίριαλ. 

 

Διάγραµµα 9: Μέσος Όρος Ετήσιου Ποσού σε € για επιλεγµένα Μέσα Προώθησης 
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5.2.2. Άποψη επαγγελµατιών για µέσα προώθησης (Ερώτηση 2) 

Με τη βοήθεια της κατανοµής της σχετικής συχνότητας συλλέχθηκαν τα 

αποτελέσµατα αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για τα µέσα 

προώθησης. Για την καλύτερη κατανόησή τους χωρίστηκαν σε τέσσερις κατηγορίες: 

1) άποψη επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης γενικά, 2) άποψη επαγγελµατιών 

για το διαδίκτυο ως προωθητική ενέργεια, 3) άποψη επαγγελµατιών για τα 

ηλεκτρονικά µέσα ως προωθητική ενέργεια, 4) άποψη επαγγελµατιών για τις 

εκθέσεις ως προωθητική ενέργεια, 5) άποψη επαγγελµατιών για τα έντυπα µέσα ως 

προωθητική ενέργεια. 

Αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών για τα προωθητικά µέσα προώθησης 

παρουσιάζονται παρακάτω τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα. Το 61,8% (47 

επαγγελµατίες) συµφωνούν στο ότι το ένα προωθητικό µέσο συµπληρώνει το άλλο, 

ενώ το 18,4% (14) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. Επιπλέον, το 51,3% (39 

επαγγελµατίες) συµφωνεί στο ότι συστηµατικά ρωτάει τους πελάτες για το πώς 

κατέληξαν στην επιλογή της επιχείρησής του, ενώ το 23,7% (18) ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί µε τη στάση αυτή. Επιπλέον, το 61,8% (47) συµφωνεί ότι το ένα µέσο 

προώθησης συµπληρώνει το άλλο και το 46,1% (35 επαγγελµατίες) διαφωνεί µε την 

άποψη ότι είναι µάταιη η επένδυση στα µέσα προώθησης. Τέλος, αναφορικά µε τους 

προµηθευτές, το 26,3% (20) συµφωνεί απόλυτα στο να µην αλλάζει προµηθευτές, το 

44,7% (34) συµφωνεί µε την άποψη αυτή, ενώ το 19,7% (15) ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί. 

 

Διάγραµµα 10: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα 
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5.2.2.1. Διαδίκτυο 

Αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών για το διαδίκτυο ως προωθητικό µέσο 

προώθησης παρουσιάζονται παρακάτω τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα. Το 53,9% 

(41 επαγγελµατίες) συµφωνούν στη σκέψη αύξησης της διαφήµισης στο διαδίκτυο, 

ενώ το 18,4% (14) συµφωνεί απόλυτα και το 18,4% (14) ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί. Αξίζει να αναφερθεί ότι το 36,8% (28 επαγγελµατίες) συµφωνεί στο ότι  η 

προβολή στο διαδίκτυο είναι πιο αποτελεσµατική από τις εκθέσεις, ενώ το 42,1 % 

(32) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε την άποψη αυτή. Επιπλέον, το 31,6% (24) 

διαφωνεί µε την άποψη ότι το διαδίκτυο λειτουργεί αρνητικά για τις επιχειρήσεις, το 

31,6% (24) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε την άποψη αυτή  ενώ το 21,1%, (16) 

συµφωνεί και το 9,2% (7) συµφωνεί απόλυτα. Τέλος, το 47,4% (36) συµφωνεί ότι 

παρακολουθεί τις κινήσεις των ανταγωνιστών στο διαδίκτυο, το 17,1% (13) συµφωνεί 

απόλυτα, και τέλος το  26,3% (20) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε την άποψη αυτή. 

 

 

Διάγραµµα 11: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Διαδίκτυο  
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5.2.2.2. Ηλεκτρονικά Μέσα 

Αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών για τα ηλεκτρονικά µέσα ως 

προωθητικά µέσα προώθησης παρουσιάζονται παρακάτω τα σηµαντικότερα 

συµπεράσµατα. Το 50% (38 επαγγελµατίες) συµφωνούν µε την άποψη ότι τα social 

media αποτελούν σηµαντικό εργαλείο προώθησης των εταιρειών και των προϊόντων 

τους. To 46,1% (35 επαγγελµατίες) συµφωνούν µε την άποψη ότι θα έκαναν 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, ενώ το 23,7% (18) συµφωνεί µε την άποψη αυτή.  

Επιπλέον, το 36,8% (28) συµφωνεί ότι αν είχε να επιλέξει που να διαθέσει χρήµατα 

θα προτιµούσε τα ηλεκτρονικά µέσα σε σχέση µε τα έντυπα, ενώ το 35,5% (27) 

συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή. Τέλος, από τις 76 επιχειρήσεις που πήραν 

µέρος στην έρευνα, οι 60 διαθέτουν ιστοσελίδα και από αυτούς το 31,6% (24) 

συµφωνεί ότι παρακολουθεί στην επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας, ενώ το 14,5% 

(11) συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή. 

 

 

 

Διάγραµµα 12: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Ηλεκτρονικά Μέσα 
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5.2.2.3. Εκθέσεις 

Το 53,9% (41 επαγγελµατίες) συµφωνεί µε την άποψη ότι παρατηρείται µείωση των 

εκθέσεων τα τελευταία χρόνια, ενώ το 42,1% (32) διαφωνούν στην άποψη ότι η 

συµµετοχή στις εκθέσεις είναι προτιµητέα σε σχέση µε τη διαφήµιση στο διαδίκτυο 

και το 25% (19) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. Επιπλέον, το 42,1% (32) συµφωνεί 

στο ότι κάθε χρόνο παρατηρούνται όλο και λιγότερα καινοτόµα προϊόντα στις 

εκθέσεις και το 35,5% (27) ούτε διαφωνεί ούτε συµφωνεί µε την άποψη αυτή. Τέλος, 

το 53,9% (41) συµφωνεί και το 13,2% (1) συµφωνεί απόλυτα ότι πηγαίνει ανελλιπώς 

στις εκθέσεις ως επισκέπτης. 

 

 

 

 

 

Διάγραµµα 13: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Εκθέσεις 
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5.2.2.4. Έντυπα Μέσα 

Αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών το 32,9% (25 επαγγελµατίες) 

συµφωνούν µε την άποψη ότι η καταχώριση σε περιοδικά είναι αποτελεσµατική, ενώ 

το 39,5% (30 επιχειρήσεις) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε την άποψη αυτή. Το 

21,1% (16 εταιρείες) διαφωνούν µε την άποψη αυτή. Επιπλέον, αναφορικά µε την 

αποτελεσµατικότητα των περιοδικών, το 52,6% (40 επαγγελµατίες) διαφωνεί µε την 

άποψη ότι τα περιοδικά είναι πιο αποτελεσµατικά από κάθε άλλο µέσο, το 26,3% 

(20) ούτε διαφωνεί ούτε συµφωνεί µε την άποψη αυτή, ενώ το 14,5% (11) διαφωνεί 

πλήρως µε την άποψη αυτή. 

 

 

 

 

 

 

Διάγραµµα 14: Άποψη επαγγελµατιών για Προωθητικά Μέσα – Έντυπα Μέσα 
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5.2.3. Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης µε 

βάση το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την επιλογή 
προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων της (Ερώτηση 3) 

Με τη βοήθεια της επταβάθµιας κλίµακας κατάταξης ή ιεράρχησης: καθόλου – πολύ 

λίγο, πολύ λίγο, λίγο, µέτρια, πολύ, πάρα πολύ, εξαιρετικά πολύ αναφορικά µε το 

βαθµό και τη βαρύτητα αποτελεσµατικότητας των επιλεγµένων µέχρι τώρα µέσων 

προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της, από τους 76 επαγγελµατίες οι 39 

ερωτώµενοι (51,3%) αξιολογούν ότι το Word of Mouth έχει επηρεάσει εξαιρετικά 

πολύ την απόφαση του καταναλωτή κατά την επιλογή της επιχείρησης και των 

προϊόντων της και ακολουθεί το Διαδίκτυο (Ιστοσελίδα, Διαφήµιση, Μέσα Κοινωνικής 

Δικτύωσης, Eshop) µε 14 επαγγελµατίες (18,4%), µέτρια αποτελεσµατικότητα έχουν 

οι εµπορικές εκθέσεις µε ποσοστό 30,3% και τα περιοδικά µε 25%. Ως καθόλου 

αποτελεσµατικό βρίσκουν 26 επιχειρηµατίες (34,2%) την τηλεόραση και 24 (31,6%) 

το ραδιόφωνο. 

 

Διάγραµµα 15: Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης 
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5.2.4. Προωθητικές Ενέργειες σε Περιόδους Οικονοµικής Κρίσης (Ερώτηση 4) 

Αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών απέναντι στα µέσα προώθησης κατά 

την περίοδο της οικονοµικής κρίσης τo 50% (38) των ερωτηθέντων συµφωνεί στο ότι 

σε περιόδους οικονοµικής κρίσης οι καταναλωτές εξαντλούν κάθε επίπεδο 

ενηµέρωσης από κάθε υπαρκτό µέσο προώθησης και προβολής πριν καταλήξουν 

στην αγορά του προϊόντος, ενώ το ίδιο ποσοστό συµφωνεί στο ότι η διαφήµιση είναι 

αποτελεσµατική σε περιόδους κρίσης, την ίδια στιγµή που στην άποψη αυτή ούτε 

συµφωνεί ούτε διαφωνεί ποσοστό της τάξεως του 34,2% (26 επιχειρηµατίες). 

Επιπλέον, το 36,8%, δηλαδή 28 επιχειρηµατίες ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί στο 

γεγονός ότι το παραδοσιακό εµπόριο δεν πρόκειται ποτέ να αντικατασταθεί από άλλα 

µέσα όπως το διαδίκτυο, το 28,9% (22 επαγγελµατίες) διαφωνούν µε την άποψη 

αυτή και 22,4% (17 επαγγελµατίες) συµφωνούν µε την άποψη αυτή. Το 52,6% των 

συµµετεχόντων στην έρευνα συµφωνεί ότι η προώθηση των προϊόντων/υπηρεσιών 

είναι εντονότερη σε περιόδους κρίσης, ενώ το 39,5% (30) διαφωνεί µε την άποψη ότι 

δεν έχει κάποιο αποτέλεσµα η συµµετοχή σε εκθέσεις σε περιόδους κρίσεις, τη 

στιγµή που το 42,1% (32 επαγγελµατίες) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε την άποψη 

αυτή. Το 50% (38) επίσης συµφωνεί ότι η προώθηση προϊόντων µέσω διαδικτύου σε 

περιόδους κρίσης είναι ο αποτελεσµατικότερος τρόπος προώθησης των προϊόντων,  

15,8% (12) συµφωνεί απόλυτα και το 22,4% (17) ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε 

την άποψη αυτή.  

 

Διάγραµµα 16: Μέσα Προώθησης σε Περίοδο Οικονοµικής Κρίσης 
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5.2.5. Βαρύτητα µέσων προώθησης για µελλοντική επιλογή µέσων (Ερώτηση 
5) 

Με τη βοήθεια της επταβάθµιας κλίµακας κατάταξης ή ιεράρχησης: καθόλου – πολύ 

λίγο, πολύ λίγο, λίγο, µέτρια, πολύ, πάρα πολύ, εξαιρετικά πολύ αναφορικά µε τη 

βαρύτητα αποτελεσµατικότητας των µέσων προώθησης στο µέλλον, από τους 76 

συµµετέχοντες στην έρευνα το 39,5%, ήτοι 30 επαγγελµατίες, αν είχαν την 

οικονοµική δυνατότητα, θα επέλεγαν να διαθέσουν µελλοντικά για την προώθηση της 

εταιρείας και των προϊόντων της χρήµατα πρωτίστως για την επιλογή κεντρικής 

τοποθεσίας του καταστήµατός τους, για την τοποθέτηση ταµπέλας και την ανανέωση 

της βιτρίνας τους.  Επιπροσθέτως, το 34,2% των ερωτηθέντων, δηλαδή 20 

επαγγελµατίες, αξιολογούν το Διαδίκτυο (Ιστοσελίδα, Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, 

Διαφήµιση στο Διαδίκτυο) ως εξαιρετικής βαρύτητας, το 11,8%, ήτοι 9 επαγγελµατίες 

τη Διαφήµιση στην τηλεόραση, 7,9% θα επέλεγαν το Eshop και το ίδιο ποσοστό τη 

Διαφήµιση µέσω Κλαδικών Εκθέσεων, και στις δύο περιπτώσεις το ποσοστό αυτό 

αντιπροσωπεύουν 6 άτοµα. Αντίστοιχα στις δύο τελευταίες θέσεις προτίµησης 

έρχονται η Διαφήµιση στο Ραδιόφωνο και στα Έντυπα Μέσα (περιοδικά, κλαδικά 

περιοδικά, εφηµερίδες, οδηγοί), που συγκεντρώνουν ποσοστό 2,8%, δηλαδή 2 

άτοµα στην κάθε περίπτωση. Αξίζει να παρατηρηθεί ότι πολύ µεγάλης βαρύτητας σε 

ποσοστό 34,2% (20 επαγγελµατίες) και 15,8% (12 επαγγελµατίες) αξιολογούνται η 

προώθηση µέσω Διαδικτύου και η προώθηση της επιχείρησης µέσω επιλογής της 

κεντρικής τοποθεσίας του µαγαζιού αντίστοιχα, γεγονός που ενισχύει τη προτίµηση 

των επαγγελµατιών στα δύο αυτά µέσα ως µελλοντική προωθητική ενέργεια, καθότι 

είτε πρωτίστως είτε δευτερευόντως βρίσκονται στις δύο πρώτες θέσεις προτίµησης. 

Διάγραµµα 17: Βαρύτητα Μέσων Προώθησης για µελλοντική επιλογή 
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5.2.6. Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης 
(Ερώτηση 6) 

5.2.6.1. Αποτελεσµατικότητα 

Αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για την αποτελεσµατικότητα (όπως 

διευκρινίζεται και στο ερωτηµατολόγιο: που αποφέρουν θετικά αποτελέσµατα) των 

µέσων προώθησης το 57,9% (44 επαγγελµατίες) θεωρεί το διαδίκτυο πολύ 

αποτελεσµατικό, το 51,3% (39) θεωρεί τις εκθέσεις ούτε πολύ ούτε πολύ λίγο 

αποτελεσµατικές,  ενώ το 22,4% (17 επαγγελµατίες) τις θεωρούν ελάχιστα 

αποτελεσµατικές. Το 32,9% (25) θεωρεί τηλεόραση/ραδιόφωνο πολύ 

αποτελεσµατικά, ενώ το ίδιο ποσοστό συγκεντρώνει και η άποψη που θέλει αυτά  

ούτε πολύ ούτε λίγο αποτελεσµατικά. Τα περιοδικά θεωρούνται σε ποσοστό 26,3% 

(20 επαγγελµατίες) πολύ αποτελεσµατικά και σε ποσοστό 42,1% (32) ούτε πολύ ούτε 

λίγο αποτελεσµατικά και 22,4% (17) ελάχιστα αποτελεσµατικά. Τέλος, οι γνώµες και 

οι συστάσεις των πελατών σε ποσοστό 50% (38 επαγγελµατίες) θεωρούνται πάρα 

πολύ αποτελεσµατικές, σε ποσοστό 48,7% (37) πολύ αποτελεσµατικές και σε 

ποσοστό 1,3% (1 επαγγελµατίας) ελάχιστα αποτελεσµατικές.   

 

Διάγραµµα 18: Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης – 

Αποτελεσµατικότητα 

1 2 

10 

44 

19 

4 

17 

39 

13 

3 4 

13 

25 25 

9 
6 

17 

32 

20 

1 0 1 0 

37 38 

καθόλου ελάχιστα ούτε πολύ ούτε 
λίγο 

πολύ πάρα πολύ 

Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά                
µέσων προώθησης - Αποτελεσµατικότητα  

Διαδίκτυο Εκθέσεις Τηλεόραση/Ραδιόφωνο Περιοδικά Γνώµες και συστάσεις πελατών 



  89 

5.2.6.2. Διαδραστικότητα 

Αναφορικά µε την αντίληψη της διαδραστικότητας (όπως διευκρινίζεται και στο 

ερωτηµατολόγιο: µε χρονικά άµεσα αποτελέσµατα) των µέσων προώθησης το 51,3% 

(39 επαγγελµατίες) θεωρεί το διαδίκτυο πολύ διαδραστικό, το 31,6% (24) ούτε πολύ 

ούτε λίγο διαδραστικό και το 13,2% (10) πολύ διαδραστικό. Οι εκθέσεις θεωρούνται 

από το 25% (19) ελάχιστα διαδραστικές και από το 46,1% (35) ούτε πολύ ούτε λίγο 

διαδραστικές, την ίδια στιγµή που η τηλεόραση και το ραδιόφωνο θεωρούνται σε 

ποσοστό 30,3% (23) πολύ διαδραστικά, σε ποσοστό 38,2% (29) ούτε πολύ ούτε λίγο 

διαδραστικά. Ποσοστό 46,1% (35 επαγγελµατίες) θεωρεί τα περιοδικά ούτε πολύ 

ούτε λίγο διαδραστικά και 28,9% (22) ελάχιστα αποτελεσµατικά. Τέλος, οι γνώµες και 

οι συστάσεις των πελατών θεωρούνται από 28 (36,8%) πάρα πολύ διαδραστικές, 

από 39 (51,3%) πολύ διαδραστικές και από 8 επαγγελµατίες (10,5%) ούτε πολύ ούτε 

λίγο διαδραστικές. 

 

 

 

Διάγραµµα 19: Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης – 

Διαδραστικότητα 
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5.2.6.3. Σχέση τιµής και απόδοσης 

Αναφορικά µε την αντίληψη για τη σχέση τιµής και απόδοσης (όπως διευκρινίζεται 

και στο ερωτηµατολόγιο: µε συµφέρουσα σχέση τιµής – κόστος διαφήµισης – και 

απόδοσης)  των προωθητικών µέσων, το 44% των ερωτηθέντων (34 επαγγελµατίες) 

θεωρούν ότι το διαδίκτυο έχει πολύ συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης, το 

18,4% (14) ότι έχει πάρα πολύ και το 31,6% (24) ούτε πολύ ούτε λίγο. Το 32,9% (25 

ερωτηθέντες) θεωρεί ότι υπάρχει ελάχιστη η σχέση τιµής και απόδοσης αναφορικά 

µε τις εκθέσεις, το 19,7% (15) καθόλου συµφέρουσα, ενώ το 38,2% (29) δε θεωρεί 

την τηλεόραση και το ραδιόφωνο συµφέροντα από άποψη τιµής και απόδοσης και το 

30,3% (23) τα θεωρεί πολύ συµφέροντα. Τέλος, το 39,5% (30) θεωρεί ότι τα 

περιοδικά ελάχιστα συµφέρουν από την άποψη απόδοσης και τιµής, ενώ οι γνώµες 

και οι συστάσεις των πελατών θεωρούνται κατά 64,5% (49 επαγγελµατίες) πάρα 

πολύ συµφέροντα και κατά το 28,9% (22) πολύ συµφέροντα.  

 

 

Διάγραµµα 20: Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης – 

Σχέση τιµής και απόδοσης 
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5.2.6.4. Προσαρµογή στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της εποχής 

Αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών αναφορικά µε την 

προσαρµοστικότητα των µέσων στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της εποχής, το 

40,8% (31 επαγγελµατίες) τα θεωρεί  τις γνώµες και τις συστάσεις των πελατών 

πάρα πολύ προσαρµοσµένες, το 36,8% (28 επαγγελµατίες) πολύ προσαρµοσµένες, 

τα περιοδικά θεωρούνται ότι προσαρµόζονται σε ποσοστό 46,1% (35 επαγγελµατίες) 

ούτε πολύ ούτε λίγο στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της εποχής και σε ποσοστό 

34,2% (26) ελάχιστα προσαρµοσµένα. Το 42,1% (32) θεωρεί ότι το ραδιόφωνο και η 

τηλεόραση είναι ούτε πολύ ούτε λίγο προσαρµοσµένα στις ανάγκες και στις 

απαιτήσεις της εποχής, ενώ το 57,9% (44 επαγγελµατίες) θεωρεί το διαδίκτυο πολύ 

προσαρµοσµένο και το 32,9% (25) πάρα πολύ προσαρµοσµένο στις ανάγκες και 

στις απαιτήσεις της εποχής. 

 

 

 

Διάγραµµα 21: Αντίληψη επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης – 

Προσαρµογή στις ανάγκες της εποχής 
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5.2.7. Τρόπος αναζήτησης προµηθευτών από επαγγελµατίες του κλάδου 
(Ερώτηση 7) 

Με τη βοήθεια της επταβάθµιας κλίµακας σπουδαιότητας (scaling questions) 

αντλούνται τα αποτελέσµατα ως προς τα µέσα προώθησης µε τη βοήθεια των 

οποίων οι επαγγελµατίες επιλέγουν τους προµηθευτές τους. Από τους 76 

συµµετέχοντες στην έρευνα το 53,4% (41 επαγγελµατίες) αναζητούν συχνά τον 

προµηθευτή τους µέσα από γνώµες, συστάσεις συνεργατών και επιχειρηµατιών του 

κλάδου. Σε ποσοστό 42,1% (32) τον αναζητούν συχνά και σε ποσοστό 35,5% (27) 

καταφεύγει σχεδόν πάντα σε προηγούµενη εµπειρία. Συχνά, και συγκεκριµένα σε 

ποσοστό 52,6% (40 επαγγελµατίες) υποκινούνται µε βάση τη φήµη του προηµηθευτή 

στο χώρο, συχνά, σε ποσοστό 32,9% (25) τον αναζητά µέσω εκθέσεων στην Ελλάδα 

και ποτέ (53,9%) σε εκθέσεις στο εξωτερικό. Το 51,3% (39) αναζητά συχνά τον 

προµηθευτή στο διαδίκτυο, ενώ το 42,1% (32) σπάνια σε κλαδικά έντυπα και σε 

έντυπες εκδόσεις επιµελητηρίων. 

 

 

 

Διάγραµµα 22: Αναζήτηση προµηθευτών από επαγγελµατίες 
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5.3. Ερευνητικές υποθέσεις  

Σύµφωνα µε τα ευρήµατα που παρουσιάστηκαν παραπάνω διατυπώνονται 

παρακάτω ορισµένες υποθέσεις βασισµένες στα θέµατα που πραγµατεύεται η 

παρούσα έρευνα και στις ερευνητικές υποθέσεις, που διατυπώθηκαν στο Κεφάλαιο 

4.1.. Συγκεκριµένα: 

 

Μέσα προώθησης επιχείρησης και προϊόντων της 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στα επιλεγµένα µέσα προώθησης της εταιρείας 

και των προϊόντων της και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, στο επάγγελµα, στο 

µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της επιχείρησης 

(ερώτηση 1 µε δηµογραφικά στοιχεία). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στον τρόπο µελλοντικής επιλογής των µέσων 

προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, 

στο επάγγελµα, στο µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της 

επιχείρησης (ερώτηση 5 µε δηµογραφικά στοιχεία). 

 

Αντίληψη επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα µέσων προώθησης  

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην αποτελεσµατικότητα των ως τώρα 

επιλεγµένων µέσων προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της και στην ηλικία, 

στην εκπαίδευση, στο επάγγελµα, στο µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη 

διάρκεια λειτουργίας της επιχείρησης (ερώτηση 3 µε δηµογραφικά στοιχεία). 

 

Αντίληψη επαγγελµατιών για µέσα προώθησης  

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην αντίληψη των επαγγελµατιών για τα µέσα 

προώθησης και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, στο επάγγελµα, στο µέγεθος (αριθµός 

εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της επιχείρησης (ερώτηση 2 και 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην άποψη των επαγγελµατιών για τα µέσα 

προώθησης και στη βαρύτητα της αποτελεσµατικότητας των ως τώρα επιλεγµένων 

µέσων προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων της (ερώτ. 2 και ερώτηση 3). 
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Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην αντίληψη των επαγγελµατιών για τα 

χαρακτηριστικά των µέσων προώθησης και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, στο 

επάγγελµα, στο µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της 

επιχείρησης (ερώτηση 6 και δηµογραφικά χαρακτηριστικά). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην αντίληψη των επαγγελµατιών για τα 

χαρακτηριστικά των µέσων προώθησης και στη βαρύτητα της αποτελεσµατικότητας 

των ως τώρα επιλεγµένων µέσων προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων 

της (ερώτηση 6 και ερώτηση 3). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην αντίληψη των επαγγελµατιών για τα 

χαρακτηριστικά των µέσων προώθησης και στην µελλοντική επιλογή των µέσων 

προώθησης για την επιχείρηση και τα προϊόντα τους (ερώτηση 6 και ερώτηση 5). 

 

Κρίση 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην επιλογή από τους επαγγελµατίες των 

προωθητικών ενεργειών σε περιόδους κρίσης και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, στο 

επάγγελµα, στο µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της 

επιχείρησης   (ερώτηση 4 και δηµογραφικά χαρακτηριστικά). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στην επιλογή από τους επαγγελµατίες των 

προωθητικών ενεργειών σε περιόδους κρίσης και στον τρόπο µελλοντικής επιλογής 

των µέσων προώθησης για την εταιρεία και τα προϊόντα της (ερώτηση 4 και ερώτ. 5). 

 

Προµηθευτές  

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στον τρόπο επιλογής των προµηθευτών από 

τους επαγγελµατίες του κλάδου και στην ηλικία, στην εκπαίδευση, στο επάγγελµα, 

στο µέγεθος (αριθµός εργαζοµένων) και στη διάρκεια λειτουργίας της επιχείρησης 

(ερώτηση 7 και δηµογραφικά στοιχεία). 

Υπάρχει σηµαντική σχέση ανάµεσα στον τρόπο επιλογής των προµηθευτών από 

τους επαγγελµατίες του κλάδου και στον τρόπο επιλογής από τον επαγγελµατία του 

τρόπου προώθησης της εταιρείας του και των προϊόντων της (ερώτηση 7 και 

ερώτηση 1). 
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5.4. Συσχετίσεις ερευνητικών υποθέσεων 

Δεδοµένου ότι από το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε προέκυψαν 

µεταβλητές κυρίως διακριτές ή ποιοτικές – µε µικρές εξαιρέσεις – για το κοµµάτι του 

πρώτου ελέγχου υποθέσεων, που αφορά στην ανεύρεση στατιστικά σηµαντικών 

διαφορών, καταλληλότερος προς χρήση κρίθηκε ο µη παραµετρικός συντελεστής του 

Spearman. 

Παρόλο που το δείγµα έχει αρκετά ικανοποιητικό µέγεθος, η δοµή του 

ερωτηµατολογίου – µε ερωτήσεις τύπου κλίµακας Lickert – µας οδηγεί στην επιλογή 

µη παραµετρικού ελέγχου, έτσι ώστε να αξιολογηθούν πιο σωστά οι πιθανές 

διαφορές µεταξύ των οµάδων που θα επιλεγούν.   

Για τον µη παραµετρικό συντελεστή του Spearman, υπολογίζεται η διαφορά d µεταξύ 

των θέσεων τις οποίες κατέχει κάθε µονάδα αφενός στη µεταβλητή x και αφετέρου 

στη µεταβλητή y. Οι διαφορές d κάθε µονάδας, υψώνονται στο τετράγωνο d2 και 

υπολογίζεται το άθροισµα των τετραγώνων των διαφορών αυτών (Σd2). Ο 

συντελεστής συσχέτισης του Spearman είναι ίσος µε: 

 

Σηµειώνεται ότι, όλοι οι έλεγχοι πραγµατοποιήθηκαν σε επίπεδο σηµαντικότητας 

95%. Δηλαδή, αποτελέσµατα p-value του ελέγχου, µικρότερα του 0.05, αξιολογούνται 

ως στατιστικά σηµαντικά και υποδηλώνουν την ύπαρξη στατιστικά σηµαντικής 

συσχέτισης µεταξύ των υπό µελέτη µεταβλητών (Τριχόπουλος, Τζώνου, 

Κατσουγιάννη 2001, σελ. 168 – 169). 

 

Οι συσχετίσεις των ερευνητικών υποθέσεων που ακολουθούν κατηγοριοποιούνται σε 

τέσσερις βασικούς θεµατικούς πυλώνες, και συσκεκριµένα Δηµογραφικά 

Χαρακτηριστικά, Άποψη και Αντίληψη Επαγγελµατιών για Μέσα Προώθησης, 

Οικονοµική Κρίση, Προµηθευτές. Παρακάτω παρατίθενται οι στατιστικά 

σηµαντικότερες συσχετίσεις υποθέσεων: 

 

 

!"#$µ%&$' ()* +,( )$ "-.)/µ+)$0(1*$ ,$' 2-/3*µ$,$*45/6" ,-$%6'7+& 

µ")+80/)%9 6'-:.9 #*+6-*)%9 4 ,$*$)*6%9 – µ" µ*6-%9 ";+*-%3"*9 – 1*+ )$ 6$µµ<)* )$' 

,-=)$' "0%12$' ',$5%3".&, ,$' +>$-< 3)/& +&"?-"3/ 3)+)*3)*6< 3/µ+&)*6=& 

#*+>$-=&, 6+)+00/0()"-$9 ,-$9 2-43/ 6-:5/6" $ µ/ ,+-+µ")-*6(9 3'&)"0"3)49 )$' 

Spearman. 

@+-(0$ ,$' )$ #":1µ+ %2"* +-6")< *6+&$,$*/)*6( µ%1"5$9, / #$µ4 )$' 

"-.)/µ+)$0$1:$' – µ" "-.)43"*9 )?,$' 60:µ+6+9 Lickert – µ+9 $#/1": 3)/& ",*0$14 

µ/ ,+-+µ")-*6$? "0%12$', %)3* =3)" &+ +;*$0$1/5$?& ,*$ 3.3)< $*  ,*5+&%9 

#*+>$-%9 µ")+;? ).& $µ<#.& ,$' 5+ ",*0"1$?&.   

 A*+ )$& µ/ ,+-+µ")-*6( 3'&)"0"3)4 )$' Spearman, ',$0$1:B")+* / #*+>$-< d 

µ")+;? ).& 5%3".& )*9 $,$:"9 6+)%2"* 6<5" µ$&<#+ +>"&(9 3)/ µ")+80/)4 x 6+* 

+>")%-$' 3)/ µ")+80/)4 y. C* #*+>$-%9 d 6<5" µ$&<#+9, '7=&$&)+* 3)$ )")-<1.&$ 

d
2
 6+* ',$0$1:B")+* )$ <5-$*3µ+ ).& )")-+1=&.& ).& #*+>$-=& +')=& (Dd

2
). C 

3'&)"0"3)49 3'32%)*3/9 )$' Spearman ":&+* :3$9 µ": 

 

 D/µ"*=&")+* ()*, (0$* $* %0"12$* ,-+1µ+)$,$*45/6+& 3" ",:,"#$ 

3/µ+&)*6()/)+9 95%. !/0+#4, +,$)"0%3µ+)+ p-value )$' "0%12$', µ*6-()"-+ )$' 

0.05, +;*$0$1$?&)+* .9 3)+)*3)*6< 3/µ+&)*6< 6+* ',$#/0=&$'& )/& ?,+-;/ 

3)+)*3)*6< 3/µ+&)*649 3'32%)*3/9 µ")+;? ).& ',( µ"0%)/ µ")+80/)=&.  
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5.4.1.  Δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

5.4.1.1. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Επιλογή των Μέσων Προώθησης 
από τους επαγγελµατίες (Ερώτηση 1)  

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs), καθώς αποτελεί µέτρο 

της συσχέτισης µεταξύ των έως τώρα επιλεγµένων µέσων προώθησης από τους 

συµµετέχοντες στην έρευνα επαγγελµατίες. 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το επάγγελµα σχετίζεται θετικά µε την επιλογή του µέσου 

κοινωνικής δικτύωσης facebook από τους επαγγελµατίες ως µέσου προώθησης 

(rs=0.274, p=0.016), ενώ θετικά σχετίζεται και µε την επιλογή της τηλεόρασης ως 

µέσου προώθησης (rs=0.246, p=0.032). Επιπλέον, ο αριθµός των εργαζοµένων 

σχετίζεται θετικά µε την επιλογή του µέσου κοινωνικής δικτύωσης twitter (rs=0.263, 

p=0.022) και επίσης θετικά µε την επιλογή του διαφηµιστικού σποτ στην τηλεόραση 

ως µέσου προώθησης (rs= 0.250, p=0.029). Επιπλέον, η τοποθεσία της επιχείρησης 

(και συγκεκριµένα το γεωγραφικό διαµέρισµα) σχετίζεται θετικά µε την επιλογή του 

µέσου κοινωνικής δικτύωσης facebook από τους επαγγελµατίες ως µέσου 

προώθησης (rs=0.286, p=0.012), θετικά µε την επιλογή του ραδιοφώνου (rs= 0.337, 

p=0.003), θετικά µε την επιλογή τοποθέτησης του προϊόντος στην τηλεόραση 

(rs=0.383, p=0.001) και θετικά µε την επιλογή των εµπορικών εκθέσεων ως µέσου 

προώθησης (rs=0.251, p=0.029). Επιπρόσθετα, το έτος ίδρυσης της επιχείρησης 

σχετίζεται αρνητικά µε την επιλογή της διαφήµισης στο διαδίκτυο ως µέσο 

προώθησης (rs= -0.246, p=0.032). Παράλληλα, η εκπαίδευση σχετίζεται θετικά µε την 

επιλογή του µέσου κοινωνικής δικτύωσης facebook (rs= 0.248, p=0.031) και θετικά µε 

την επιλογή του µέσου κοινωνικής δικτύωσης Linkedin (rs= 0.281, p=0.014). Τέλος, η 

ηλικία σχετίζεται αρνητικά µε την επιλογή του µέσου κοινωνικής δικτύωσης facebook 

(rs= -0.286, p=0.012).    
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Πίνακας 20: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της 

επιλογής των µέσων προώθησης από τους επαγγελµατίες   

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.1.2. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Άποψη των επαγγελµατιών για τα 
Mέσα Προώθησης (Ερώτηση 2)  

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs), καθώς αποτελεί µέτρο 

της συσχέτισης µε την άποψη των επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης. 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το φύλο σχετίζεται θετικά µε την άποψη ότι τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης είναι απαραίτητο εργαλείο προώθησης των εταιρειών και των 

προϊόντων τους (rs=0.236, p=0.040). Επιπλέον, το επάγγελµα σχετίζεται αρνητικά µε 

την άποψη ότι οι επαγγελµατίες προσπαθούν να µην αλλάζουν προµηθευτές (rs=-

0.307, p=0.007), θετικά µε την άποψη ότι οι επαγγελµατίες παρακολουθούν 

καθηµερινά την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδα της εταιρείας τους (rs=0.269, 

p=0.019) και θετικά θετικά µε την άποψη ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι 

απαραίτητο εργαλείο προώθησης των εταιρειών και των προϊόντων τους (rs=0.243, 

p=0.034) και αρνητικά µε την άποψη ότι το διαδίκτυο έχει κάνει µεγάλη ζηµιά στα 

µαγαζιά του κλάδου  (rs=-0.267, p=0.020). Η τοποθεσία της επιχείρησης σχετίζεται 

αρνητικά µε την άποψη ότι τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µία τάση µείωσης των 

εκθέσεων (rs=-0.294, p=0.010) και θετικά µε την άποψη ότι οι επαγγελµατίες 

παρακολουθούν καθηµερινά την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδα της εταιρείας τους 

(rs=0.2306, p=0.007). Τα έτη λειτουργίας της επιχείρησης σχετίζονται αρνητικά µε την 

άποψη ότι οι επαγγελµατίες θα έκαναν ηλεκτρονικό κατάστηµα (rs=-0.278, p=0.015). 

Η εκπαίδευση σχετίζεται θετικά µε τη σκέψη των επαγγελµατιών για αύξηση της 

διαφήµισης στο διαδίκτυο (rs=0.237, p=0.040), θετική µε την άποψη ότι οι 

επαγγελµατίες παρακολουθούν καθηµερινά την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδα της 

εταιρείας τους (rs=0.237, p=0.040) και αρνητικά µε την άποψη ότι τα χρήµατα για 

οποιοδήποτε µέσο προώθησης πάνε χαµένα (rs=-0.329, p=0.004). Τέλος, η ηλικία 

σχετίζεται θετικά µε την άποψη ότι οι επαγγελµατίες προσπαθούν να µην αλλάζουν 

προµηθευτές (rs=-0.351, p=0.002) και αρνητικά µε την άποψη ότι τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης είναι απαραίτητο εργαλείο προώθησης των εταιρειών και των προϊόντων 

τους (rs=-0.273, p=0.017).  
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Πίνακας 21: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της 

άποψης των επαγγελµατιών για τα Mέσα Προώθησης  

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.1.3. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας 

επιλεγµένων µέσων προώθησης µε βάση το βαθµό επιρροής του κάθε 

προωθητικού µέσου κατά την επιλογή των µέσων προώθησης της 
επιχείρησης και των προϊόντων της (Ερώτηση 3)  

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs), καθώς αποτελεί µέτρο 

της συσχέτισης µεταξύ της αποτελεσµατικότητας των επιλεγµένων µέσων 

προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της. 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το φύλο σχετίζεται θετικά µε την άποψη των 

επαγγελµατιών αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητα του Διαδικτύου (Ιστοσελίδας, 

Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, Διαφήµιση) (rs=0.288, p=0.012), ενώ αρνητικά 

σχετίζεται αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών για την αποτελεσµατικότητα 

επιλογής κεντρικής τοποθεσίας, θέσης µαγαζιού, για την τοποθέτηση ταµπέλας και 

την ανανέωση βιτρίνας (rs= -0.322, p=0.005). Επιπλέον, το αντικείµενο 

δραστηριότητας της επιχείρησης σχετίζεται θετικά µε την άποψη των επαγγελµατιών 

αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητα της Τηλεόρασης (rs=0.238, p=0.039), ενώ 

σχετίζεται αρνητικά µε την άποψη των επαγγελµατιών αναφορικά µε την 

αποτελεσµατικότητα επιλογής κεντρικής τοποθεσίας, θέσης µαγαζιού, για την 

τοποθέτηση ταµπέλας και την ανανέωση βιτρίνας (rs= -0.342, p=0.003). Επιπλέον, η 

τοποθεσία της επιχείρησης σχετίζεται θετικά µε την άποψη των επαγγελµατιών 

αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητα του Διαδικτύου (Ιστοσελίδας, Μέσα 

Κοινωνικής Δικτύωσης, Διαφήµιση) (rs=0.239, p=0.037), ενώ σχετίζεται αρνητικά µε 

την άποψη των επαγγελµατιών αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητα του Word of 

Mouth (rs= -0.303, p=0.008). Τα έτη λειτουργίας της επιχείρησης και η εκπαίδευση 

σχετίζονται αρνητικά (rs=-0.256, p=0.026) και θετικά  (rs=0.246, p=0.032) αντίστοιχα 

µε την άποψη των επαγγελµατιών αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητα του 

Διαδικτύου (Ιστοσελίδας, Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, Διαφήµιση). 
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Πίνακας 22: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και 

Βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης µε βάση το βαθµό 

επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την επιλογή των µέσων προώθησης 

της επιχείρησης και των προϊόντων της (Ερώτηση 3) 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.1.4. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Μελλοντικά Επιλεγµένα Μέσα 
Προώθησης Εταιρείας και Προϊόντων της (Ερώτηση 5) 

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs), καθώς αποτελεί µέτρο 

της συσχέτισης µεταξύ των µελλοντικά επιλεγµένων µέσων προώθησης της εταιρείας 

και των προϊόντων της. 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το φύλο σχετίζεται θετικά µε την επιλογή του Διαδικτύου 

(Ιστοσελίδας, Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, Διαφήµιση) ως πιθανού µελλοντικού 

µέσου προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της (rs=0.287, p=0.012), όπως 

επίσης και η εκπαίδευση µε την ίδια µεταβλητή (rs=0.273, p=0.017). Επιπλέον, η 

επαγγελµατική δραστηριότητα σχετίζεται αρνητικά µε την επιλογή του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος (E-shop) ως πιθανού µελλοντικού µέσου προώθησης της εταιρείας και 

των προϊόντων της (rs=-0.231, p=0.044).  

 

 

Πίνακας 23: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και των 

µελλοντικά επιλεγµένων µέσων προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.1.5. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Αντίληψη των επαγγελµατιών για 
Χαρακτηριστικά Μέσων Προώθησης (Ερώτηση 6)  

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της αντίληψης των 

επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός 

συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το φύλο σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για διαδραστικότητα του διαδικτύου του Διαδικτύου (rs=0.226, 

p=0.050), θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για προσαρµοστικότητα των 

εκθέσεων στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της εποχής (rs=0.227, p=0.049) και 

αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για διαδραστικότητα της τηλεόρασης 

και του ραδιοφώνου (rs=-0.237, p=0.039). Η επαγγελµατική δραστηριότητα των 

συµµετεχόντων στην έρευνα σχετίζεται αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών 

για αποτελεσµατικότητα της γνώµης και των συστάσεων (rs=-0.246, p=0.033). 

Επιπλέον, ο αριθµός των εργαζοµένων σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης του διαδικτύου (rs=0.313, 

p=0.006), θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για προσαρµοστικότητα του 

διαδικτύου στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της εποχής (rs=0.346, p=0.002) και 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για διαδραστικότητα του ραδιοφώνου και 

της τηλεόρασης (rs=0.231, p=0.044). Τα έτη λειτουργίας της επιχείρησης σχετίζονται 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα των εκθέσεων  

(rs=0.255, p=0.026). Επιπλέον, η εκπαίδευση σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (rs=0.317, p=0.005), θετικά µε 

την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης του 

διαδικτύου (rs=0.227, p=0.048) και αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα των εκθέσεων (rs=-0.233, p=0.042). Τέλος, η ηλικία σχετίζεται 

αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέσης τιµής και 

απόδοσης του διαδικτύου (rs=-0.268, p=0.019).  
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Πίνακας 24: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και της 

αντίληψης των επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης της εταιρείας 

και των προϊόντων της 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.1.6. Δηµογραφικά Χαρακτηριστικά και Αναζήτηση Προµηθευτών (Ερώτηση 
7)  

Για τις συσχετίσεις των δηµογραφικών χαρακτηριστικών χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs), καθώς αποτελεί µέτρο 

της συσχέτισης µεταξύ της του τρόπου αναζήτησης των προµηθευτών από τους 

επαγγελµατίες. 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, το φύλο σχετίζεται θετικά µε την αναζήτηση των 

προµηθευτών από τους επαγγελµατίες σε  εκθέσεις στην Ελλάδα (rs=0.233, 

p=0.042). Επιπλέον, το επάγγελµα σχετίζεται θετικά µε την αναζήτηση των 

προµηθευτών σε εκθέσεις του εξωτερικού (rs= 0.252, p=0.028). Τέλος, αρνητικά 

σχετίζονται τα έτη λειτουργίας της επιχείρησης µε την αναζήτηση των προµηθευτών 

από έρευνα στο διαδίκτυο (rs= -0.293, p=0.010).  

 

 

Πίνακας 25: Συσχετίσεις µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών και του 

τρόπου αναζήτησης των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.2. ‘Αποψη και Αντίληψη Επαγγελµατιών για Μέσα Προώθησης για 
επιλογή στρατηγικής προώθησης εταιρείας και προϊόντων της 

5.4.2.1. Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης µε 

βάση το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την επιλογή 

προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων της (Ερώτηση 3) και Άποψη 
των επαγγελµατιών για τα Mέσα Προώθησης (Ερώτηση 2)  

Για τις συσχετίσεις της βαρύτητας αποτελεσµατικότητας των επιλεγµένων από τους 

επαγγελµατίες µέσων προώθησης και της άποψης των επαγγελµατιών για την 

αποτελεσµατικότητα των µέσων προώθησης χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός 

συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, η άποψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα 

του διαδικτύου (ιστοσελίδα, διαφήµιση, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, E-shop) ως 

µέσου προώθησης σχετίζεται θετικά µε την προτίµηση των επαγγελµατιών για 

διαφήµιση στα ηλεκτρoνικά σε σχέση µε τα έντυπα µέσα (rs=0.277, p=0.016), θετικά 

µε την πιθανότητα οι επαγγελµατίες να έκαναν στο µέλλον ηλεκτρονικό κατάστηµα 

(rs= 0.340, p=0.003) και θετικά µε τη συνήθεια των επαγγελµατιών να 

παρακολουθούν καθηµερινά τις κινήσεις των ανταγωνιστών στο διαδίκτυο (rs=0.261, 

p=0.023). Επιπλέον, η άποψη των επαγγελµατιών για την αποτελεσµατικότητητα του 

ραδιοφώνου ως µέσου προώθησης σχετίζεται αρνητικά µε την πιθανότητα οι 

επαγγελµατίες να έκαναν στο µέλλον ηλεκτρονικό κατάστηµα (rs= -0.260, p=0.023) 

και αρνητικά µε την άποψη ότι τα περιοδικά είναι πιο αποτελεσµατικά από κάθε άλλο 

µέσο προώθησης (rs= -0.228, p=0.047). Ακόµη, η άποψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα της καταχώρισης σε περιοδικά ως µέσου προώθησης σχετίζεται 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών ότι η καταχώριση σε περιοδικά είναι 

αποτελεσµατική (rs=0.248, p=0.031), η άποψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα των εµπορικών εκθέσεων σχετίζεται θετικά µε την πιθανότητα οι 

επαγγελµατίες να προτιµούσαν να διαθέσουν, αν είχαν την οικονοµική δυνατότητα, 

ένα ποσό για συµµετοχή σε έκθεση παρά για διαφήµιση στο διαδίκτυο (rs=0.263, 

p=0.022). Η άποψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της επιλογής 

κεντρικής τοποθεσίας, θέσης του µαγαζιού ή του καταστήµατος και τοποθέτησης 

ταµπέλας και ανανέωσης βιτρίνας σχετίζεται αρνητικά µε την προτίµηση των 

επαγγελµατιών για διαφήµιση στα ηλεκτρoνικά σε σχέση µε τα έντυπα µέσα (rs= -

0.241, p=0.036), ενώ η άποψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του 

Word of Mouth σχετίζεται επίσης αρνητικά µε τη συνήθεια των επαγγελµατιών που η 
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εταρεία τους διαθέτει ιστοσελίδα να ελέγχουν καθηµερινά την επισκεψιµότητά της (rs= 

-0.297, p=0.009). 

 

 

 

 

 

Πίνακας 26: Συσχετίσεις µεταξύ βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων 

µέσων προώθησης στο βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την 

επιλογή της επιχείρησης και των προϊόντων της και άποψης επαγγελµατιών για τα 

µέσα προώθησης 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.2.2. Βαρύτητα αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων µέσων προώθησης µε 

βάση το βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την επιλογή 

προώθησης της επιχείρησης και των προϊόντων της (Ερώτηση 3) και 

Αντίληψη των επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά Μέσων Προώθησης 
(Ερώτηση 6)  

Για τις συσχετίσεις της βαρύτητας αποτελεσµατικότητας των επιλεγµένων από τους 

επαγγελµατίες µέσων προώθησης και της αντίληψης των επαγγελµατιών για τα µέσα 

προώθησης χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman 

(rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, η άποψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα 

του διαδικτύου (ιστοσελίδα, διαφήµιση, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, E-shop) ως 

µέσου προώθησης σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (ιστοσελίδα, διαφήµιση, µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, E-shop (rs=0.469, p<0.001) και θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για προσαρµοστικότητα των εκθέσεων στις ανάγκες και στις 

απαιτήσεις της εποχής (rs=0.325, p=0.004). Επίσης, η άποψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης στην τηλεόραση σχετίζεται θετικά µε την 

αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της τηλεόρασης και του 

ραδιοφώνου (rs=0.332, p=0.003) και θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

διαδραστικότητα του ραδιοφώνου και της τηλεόρασης (rs=0.245, p=0.033). Επιπλέον, 

η άποψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της καταχώρισης στα 

περιοδικά σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα των περιοδικών (rs=0.376, p=0.001), θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για διαδραστικότητα των περιοδικών (rs=0.353, p=0.002) και θετικά 

µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης των 

γνώµης και των συστάσεων των πελατών (rs=0.233, p=0.043). Τέλος, η άποψη των 

επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της επιλογής της κεντρικής τοποθεσίας της 

θέσης του µαγαζιού ή του καταστήµατος, της τοποθέτησης ταµπέλας και της 

ανανέωσης της βιτρίνας σχετίζεται αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

συµφέρουσα σχέσης τιµής και απόδοσης (rs=-0.236, p=0.040).  
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Πίνακας 27: Συσχετίσεις µεταξύ βαρύτητας αποτελεσµατικότητας επιλεγµένων 

µέσων προώθησης στο βαθµό επιρροής του κάθε προωθητικού µέσου κατά την 

επιλογή της επιχείρησης και των προϊόντων της και της αντίληψης των 
επαγγελµατιών για χαρακτηριστικά µέσων προώθησης 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων  
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5.4.2.3. Μελλοντικά Επιλεγµένα Μέσα Προώθησης για Εταιρεία και Προϊόντα 

της (Ερώτηση 5) και Αντίληψη των επαγγελµατιών για Χαρακτηριστικά Μέσων 
Προώθησης (Ερώτηση 6)  

Για τις συσχετίσεις των µελλοντικών µέσων προώθησης της εταιρείας και των 

προϊόντων της και της αντίληψης των επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης 

χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, η µελλοντική προώθηση µέσω διαδικτύου (ιστοσελίδα, 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφήµιση) σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (rs=0.489, p<0.001) και θετικά 

µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης του 

διαδικτύου (rs=0.380, p=0.001). Επιπλέον, η µελλοντική προώθηση µέσω 

ηλεκτρονικού δικτύου σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (rs=0.242, p=0.035). Ακόµη, η µελλοντική 

προώθηση µέσω κλαδικών εκθέσεων σχετίζεται αρνητικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης του διαδικτύου (rs=-

0.241, p=0.036), θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα 

των εκθέσεων (rs=0.291, p=0.036), θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

διαδραστικότητα των εκθέσεων (rs=0.310, p=0.006) και αρνητικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για προσαρµογή της γνώµης και των συστάσεων στις ανάγκες και 

απαιτήσεις της εποχής (rs=-0.320, p=0.005). Η µελλοντική προώθηση µέσω 

διαφήµισης στην τηλεόραση σχετίζεται θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών 

για αποτελεσµατικότητα της τηλεόρασης και του ραδιοφώνου (rs=0.342, p=0.002) και 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για διαδραστικότητα της τηλεόρασης και 

του ραδιοφώνου (rs=0.243, p=0.035) και αρνητικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για προσαρµογή της γνώµης και των συστάσεων στις ανάγκες και 

απαιτήσεις της εποχής (rs=-0.281, p=0.014). Η µελλοντική προώθηση της εταιρείας 

και των προϊόντων της µέσω καταχώρισης στα έντυπα µέσα (περιοδικά, κλαδικά 

περιοδικά, εφηµερίδες, οδηγοί) σχετίζονται θετικά µε την αντίληψη των 

επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα των περιοδικών (rs=0.391, p<0.001), θετικά 

µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για διαδραστικότητα των περιοδικών (rs=0.333, 

p=0.003) και θετικά αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα 

σχέση τιµής και απόδοσης των περιοδικών (rs=0.299, p=0.009). Ακόµη, η µελλοντική 

προώθηση µέσω διαφήµισης στο ραδιόφωνο σχετίζεται αρνητικά µε την αντίληψη 

των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα των εκθέσεων (rs=-0.243, p=0.035) και 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της τηλεόρασης 
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και του ραδιοφώνου (rs=0.250, p=0.030). Τέλος, η µελλοντική προώθηση µέσω 

επιλογής κεντρικής τοποθεσίας µαγαζιού, τοποθέτησης ταµπέλας και ανανέωσης 

βιτρίνας σχετίζεται αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για 

αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (rs=-0.272, p=0.017) και αρνητικά µε την 

αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και απόδοσης του 

διαδικτύου (rs=-0.295, p=0.010). 

 

 

 

 

 

Πίνακας 28: Συσχετίσεις µεταξύ των µελλοντικά επιλεγµένων µέσων προώθησης 

για την εταιρεία και της αντίληψης των επαγγελµατιών για τα χαρακτηριστικά των 

µέσων προώθησης εταιρείας και προϊόντων της 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων  
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5.4.3. Οικονοµική Κρίση 

5.4.3.1. Οικονοµική Κρίση (Ερώτηση 4) και Μελλοντική Προώθηση Εταιρείας 
και Προϊόντων της (Ερώτηση 5) 

Για τις συσχετίσεις της οικονοµικής κρίσης µε τον τρόπο µελλοντικής προώθησης της 

εταιρείας και των προϊόντων της χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός συντελεστής 

σειράς του Spearman (rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, η µελλοντική προώθηση της εταιρείας και των προϊόντων 

της µέσω ηλεκτρονικού καταστήµατος (Eshop) σχετίζεται θετικά µε την άποψη ότι σε 

περιόδους οικονοµικής κρίσης οι καταναλωτές εξαντλούν κάθε επίπεδο ενηµέρωσης 

από κάθε υπαρκτό µέσο προώθησης και προβολής πριν καταλήξουν στην αγορά του 

προϊόντος (rs=0.236, p=0.040). Επιπλέον, αρνητικά σχετίζεται η µελλοντική 

προώθηση της εταιρείας και των προϊόντων της µέσω κλαδικών εκθέσεων µε την 

άποψη ότι δεν έχει κάποιο αποτέλεσµα η συµµετοχή σε εκθέσεις σε περιόδους 

οικονοµικής κρίσης (rs=-0.243, p=0.034). Τέλος, η µελλοντική προώθηση της 

εταιρείας και των προϊόντων της µέσω επιλογής κεντρικής τοποθεσίας µαγαζιού, 

τοποθέτησης ταµπέλας και ανανέωσης βιτρίνας σχετίζεται αρνητικά µε την άποψη ότι 

η διαφήµιση είναι πολύ αποτελεσµατική σε περιόδους οικονοµικής κρίσης (rs=-0.306, 

p=0.007) και θετικά µε την άποψη ότι το παραδοσιακό εµπόριο δεν πρόκειται  ποτέ 

να αντικατασταθεί από άλλα µέσα, όπως το διαδίκτυο σε περιόδους οικονοµικής 

κρίσης (rs=0.354, p=0.002). 

         

Πίνακας 29: Συσχετίσεις µεταξύ της οικονοµικής κρίσης και της µελλοντικής 

προώθησης της εταιρείας και των προϊόντων της                                                           
rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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5.4.4. Προµηθευτές 

5.4.4.1. Αναζήτηση Προµηθευτών από Επαγγελµατίες (Ερώτηση 7) και 
Επιλογή των Μέσων Προώθησης από Επαγγελµατίες (Ερώτηση 1) 

Για τις συσχετίσεις της αναζήτησης προµηθευτών από επαγγελµατίες µε την επιλογή 

από τους επαγγελµατίες των µέσων προώθησης της χρησιµοποιήθηκε ο µη 

παραµετρικός συντελεστής σειράς του Spearman (rho – rs). 

Στον παρακάτω πίνακα αποτυπώνονται οι στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις των 

µεταβλητών. Συγκεκριµένα, η αναζήτηση των προµηθευτών σε εκθέσεις στην 

Ελλάδα σχετίζεται θετικά µε την επιλογή των εµπορικών εκθέσεων ως προωθητικής 

ενέργειας (rs=0.257, p=0.025). Επιπλέον, η αναζήτηση προµηθευτών σε εκθέσεις στο 

εξωτερικό σχετίζεται θετικά µε την επιλογή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ως 

προωθητική ενέργεια (rs=0.250, p=0.030), θετικά µε την επιλογή της τοποθέτησης 

προϊόντος στην τηλεόραση (rs=0.236, p=0.040) και θετικά µε την επιλογή εµπορικών 

εκθέσεων ως προωθητική ενέργεια (rs=0.265, p=0.021). Η αναζήτηση προµηθευτών 

µέσω κλαδικών εντύπων, έντυπων εκδόσεων επιµελητηρίων σχετίζεται αρνητικά µε 

την επιλογή της ιστοσελίδας ως προωθητικής ενέργειας (rs=-0.258, p=0.025), η 

αναζήτηση των προµηθευτών µε βάση τη φήµη του προµηθευτή στο χώρο σχετίζεται 

αρνητικά µε την επιλογή της ιστοσελίδας ως προωθητικής ενέργειας (rs=-0.250, 

p=0.029) και αρνητικά µε την επιλογή των εµπορικών εκθέσεων ως προωθητικής 

ενέργειας (rs=-0.268, p=0.019). Τέλος, η αναζήτηση των προµηθευτών µε βάση το 

word of mouth (γνώµες, συστάσεις συνεργατών και επιχειρηµατών κλάδου) 

σχετίζεται αρνητικά µε την επιλογή ηλεκτρονικού καταστήµατος (Eshop) και επίσης 

αρνητικά µε την επιλογή των εµπορικών εκθέσεων ως προωθητικής ενέργειας (rs=-

0.290, p=0.011).  
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Πίνακας 30: Συσχετίσεις µεταξύ της αναζήτησης προµηθευτών από επαγγελµατίες 

και της επιλογής των µέσων προώθησης από επαγγελµατίες 

rs : Spearman’s rho, N: ο αριθµός των συµµετεχόντων 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

6.1. Σύνοψη συµπερασµάτων 

Στην παρούσα διπλωµατική εργασία µελετήθηκαν ο κλάδος επεξεργασίας χάρτου 

(πολυτελείας) στον ελλαδικό χώρο, καθώς και οι άµεσα ή έµµεσα εµπλεκόµενοι 

κλάδοι, αυτοί των των γραφικών τεχνών και της βιοµηχανίας γάµου και βάπτισης. Πιο 

συγκεκριµένα, εξετάστηκαν µε τη βοήθεια του βασικού εργαλείου έρευνας για τη 

συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων, αυτό του ερωτηµατολογίου, καθώς και µε τη 

χρήση των διαθέσιµων δευτερογενών στοιχείων από ποικίλες διαθέσιµες πηγές, τα 

µέσα προώθησης των εταιρειών και των προϊόντων τους από τους επαγγελµατίες 

των προαναφερθέντων κλάδων, καθώς και η συµπεριφορά των επαγγελµατιών 

αναφορικά µε την αναζήτηση των προµηθευτών τους. 

Οι βασικότερες κατηγορίες δραστηριοτήτων των εταιρειών των κλάδων αυτών που 

συµµετείχαν στην έρευνα ήταν τυπογραφεία, ψηφιακές εκτυπώσεις, σηµεία πώλησης 

ειδών γάµου και βάπτισης, οίκοι νυφικών, βιβλιοπωλεία/βιβλιοχαρτοπωλεία, 

γραφίστες, διαφηµιστικά/δηµιουργικά γραφεία, φωτογραφεία. Διαθέσιµες ήταν οι  

ηλεκτρονικές διευθύνσεις 500 επιχειρήσεων, τα ερωτηµατολόγια διανεµήθησαν σε 

250 από αυτές και οι 76 εταιρείες των κλάδων αυτών ανταποκρίθηκαν στην έρευνα. 

Η χορήγηση των ερωτηµατολογίων, τα οποία εστάλησαν µε ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο, ξεκίνησε το Φεβρουάριο 2013 και ολοκληρώθηκε τον Ιούνιο 2013,  

Από τους συµµετέχοντες στην έρευνα το 69,7% έχουν επιλέξει για την προώθηση 

της εταιρείας τους και των προϊόντων τους την ιστοσελίδα, το 68,4% έχει επενδύσει 

στην αξία της τοποθέτησης ταµπέλας, στην ανανέωση της βιτρίνας του 

µαγαζιού/καταστήµατος, ενώ αναφορικά µε την επιλογή των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης το 64,5% των συµµετεχόντων κάνει χρήση του facebook. Από τους 

επιλεγµένους τρόπους διαφήµισης ξεχωρίζει η διαφήµιση στο διαδίκτυο µε 46,1%, 

ακολουθούν η καταχώριση σε οδηγούς πόλεων µε 35,5%, η καταχώριση σε κλαδικά 

περιοδικά µε ποσοστό 21,1% και η συµµετοχή σε κλαδικές εκθέσεις µε ποσοστό 

17,1%. 

 

Αναφορικά µε τα µέσα προώθησης που θα επέλεγαν οι επαγγελµατίες για την 

προώθηση της επιχείρησής τους και των προϊόντων τους, αν είχαν την οικονοµική 

δυνατότητα, πρωτίστως θα ήταν η επιλογή κεντρικής τοποθεσίας του καταστήµατός 

τους, η τοποθέτηση ταµπέλας και η ανανέωση της βιτρίνας τους. Επιπλέον, ως 

εξαιρετικής βαρύτητας θεωρείται η προώθηση µέσω Διαδικτύου. Χαµηλά ποσοστά 
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προτίµησης συγκεντρώνουν οι κλαδικές εκθέσεις και ακόµα πιο χαµηλά τα έντυπα 

µέσα. Ειδικά στην περίοδο της οικονοµικής κρίσης η προώθηση προϊόντων µέσω 

διαδικτύου θεωρήθηκε ως ο αποτελεσµατικότερος τρόπος προώθησης των 

προϊόντων. Ακόµη ένα µεγάλο ποσοστό των επαγγελµατιών συµφωνεί µε την άποψη 

ότι τα social media αποτελούν σηµαντικό εργαλείο προώθησης των εταιρειών και 

των προϊόντων τους, ένας εξίσου υπολογίσιµος αριθµός επαγγελµατιών θα έκανε 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, ενώ ένα µεγάλο ποσοστό των ερωτηθέντων θα προτιµούσε 

ως τρόπο προβολής τα ηλεκτρονικά µέσα σε σχέση µε τα έντυπα, αν είχε τους 

διαθέσιµους πόρους να επιλέξει που να επενδύσει. 

Αναφορικά µε τους προµηθευτές η έρευνα κατέδειξε ότι η συντριπτική πλειοψηφία 

των επαγγελµατιών συµφωνεί µε την άποψη της µη αλλαγής των προµηθευτών, ενώ 

ως προς τον τρόπο αναζήτησής τους γίνεται πρωτίστως µέσα από γνώµες, 

συστάσεις συνεργατών και επιχειρηµατιών του κλάδου, δευτερευόντως µε γνώµονα 

τη φήµη του προµηθευτή στο χώρο, εν συνεχεία στο διαδίκτυο και τέλος, σε εκθέσεις 

στην Ελλάδα. 

Αναφορικά µε τη βαρύτητα αποτελεσµατικότητας των επιλεγµένων µέσων 

προώθησης η πλειοψηφία των επαγγελµατιών αξιολογούν ότι το Word of Mouth έχει 

επηρεάσει εξαιρετικά πολύ την απόφαση του καταναλωτή κατά την επιλογή της 

επιχείρησης και των προϊόντων της και ακολουθεί το Διαδίκτυο (Ιστοσελίδα, 

Διαφήµιση, Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, Eshop). Μέτριας αποτελεσµατικότητας 

θεωρούνται οι εµπορικές εκθέσεις, ενώ καθόλου αποτελεσµατικά θεωρούνται 

τηλεόραση και ραδιόφωνο. 

Αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης η 

συντριπτική πλειοψηφία θεωρεί τις γνώµες και τις συστάσεις των πελατών πολύ 

αποτελεσµατικές και ακολουθεί ένα σηµαντικό µερίδιο που θεωρεί το Διαδίκτυο 

αποτελεσµατικό. Αναφορικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για τη 

διαδραστικότητα των µέσων προώθησης οι γνώµες και οι συστάσεις των πελατών 

βρίσκονται στην πρώτη θέση, ενώ σχεδόν εξίσου διαδραστικό θεωρείται το 

Διαδίκτυο. Τα ίδια ισχύουν και αναφορικά µε την άποψη των επαγγελµατιών για τη 

σχέση απόδοσης και τιµής, ενώ εκφράζεται από ένα σηµαντικό ποσοστό η άποψη ότι 

υπάρχει ελάχιστη σχέση τιµής και απόδοσης αναφορικά µε τις εκθέσεις. Τέλος, από 

τα µέσα προώθησης ως πιο προσαρµοσµένα στις ανάγκες και στις απαιτήσεις της 

εποχής θεωρούνται οι γνώµες και οι συστάσεις των πελατών και ακολουθεί το 

διαδίκτυο. 
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Συνοπτικά, όσο αφορά στις συσχετίσεις των ερευνητικών υποθέσεων που 

προέκυψαν εστιάζουµε στα πιο σηµαντικά σηµεία. Η εκπαίδευση σχετίζεται θετικά µε 

τη σκέψη των επαγγελµατιών για αύξηση της διαφήµισης στο διαδίκτυο, καθώς και 

µε την επιλογή του µέσου κοινωνικής δικτύωσης facebook και θετικά µε την αντίληψη 

των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου. Επιπρόσθετα, η 

επαγγελµατική δραστηριότητα των συµµετεχόντων στην έρευνα σχετίζεται αρνητικά 

µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα της γνώµης και των 

συστάσεων. 

 

Ως προς το βαθµό που έχουν ωφεληθεί οι επαγγελµατίες από τη χρήση του κάθε 

µέσου προώθησης σε σχέση µε την επικρατούσα αντίληψη για αυτά, η άποψη των 

επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου (ιστοσελίδα, διαφήµιση, µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, E-shop) ως µέσου προώθησης σχετίζεται θετικά µε την 

προτίµηση των επαγγελµατιών για διαφήµιση στα ηλεκτρoνικά σε σχέση µε τα 

έντυπα µέσα και θετικά µε την πιθανότητα οι επαγγελµατίες να έκαναν στο µέλλον 

ηλεκτρονικό κατάστηµα. 

  

Ως προς τη µελλοντική επιλογή των µέσων προώθησης το φύλο και η εκπαίδευση 

σχετίζονται θετικά µε την επιλογή του Διαδικτύου (Ιστοσελίδας, Μέσα Κοινωνικής 

Δικτύωσης, Διαφήµιση). 

 

Ως προς την αναζήτηση των προµηθευτών τα έτη λειτουργίας της επιχείρησης 

σχετίζονται αρνητικά µε την αναζήτηση των προµηθευτών ύστερα από έρευνα στο 

διαδίκτυο, ενώ το φύλο σχετίζεται θετικά µε την αναζήτηση των προµηθευτών από 

επαγγελµατίες σε εκθέσεις στην Ελλάδα. Ακόµη, η ηλικία σχετίζεται θετικά µε την 

άποψη ότι οι επαγγελµατίες προσπαθούν να µην αλλάζουν προµηθευτές 

 

Ως προς τη µελλοντική προώθηση της εταιρείας και των προϊόντων της σε περιόδους 

οικονοµικής κρίσης η επιλογή κεντρικής τοποθεσίας µαγαζιού, τοποθέτησης 

ταµπέλας και ανανέωσης βιτρίνας σχετίζεται θετικά µε την άποψη ότι το 

παραδοσιακό εµπόριο δεν πρόκειται ποτέ να αντικατασταθεί από άλλα µέσα, όπως 

το διαδίκτυο. Τέλος, η αναζήτηση των προµηθευτών µε βάση το word of mouth 

(γνώµες, συστάσεις συνεργατών και επιχειρηµατών κλάδου) σχετίζεται αρνητικά µε 

την επιλογή ηλεκτρονικού καταστήµατος (Eshop) και επίσης αρνητικά µε την επιλογή 

των εµπορικών εκθέσεων ως προωθητικής ενέργειας. 

 

Τέλος, αναφορικά µε τα πιθανά επιλεγµένα µέσα προώθησης στο µέλλον και µε την 
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αντίληψη των επαγγελµατιών για τα µέσα προώθησης, η µελλοντική προώθηση 

µέσω διαδικτύου (ιστοσελίδα, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφήµιση) σχετίζεται 

θετικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για συµφέρουσα σχέση τιµής και 

απόδοσης του διαδικτύου, ενώ η η µελλοντική προώθηση µέσω επιλογής κεντρικής 

τοποθεσίας µαγαζιού, τοποθέτησης ταµπέλας και ανανέωσης βιτρίνας σχετίζεται 

αρνητικά µε την αντίληψη των επαγγελµατιών για αποτελεσµατικότητα του 

διαδικτύου. 

 

Συµπερασµατικά, παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των επαγγελµατιών πιστεύει στη 

δύναµη και τα οφέλη του διαδικτύου και θα επένδυε στο συγκεκριµένο µέσο 

προώθησης, αντίληψη άµεσα σχετιζόµενη µε τις σύγχρονες τεχνολογικές εξελίξεις και 

απαιτήσεις. Όµως, µε µικρότερο προβάδισµα ως πιο αποτελεσµατικό και σηµαντικό 

αποδεικνύεται το word of mouth, γεγονός που απδεικνύει πως παρά τα τεχνολογικά 

άλµατα, η αξία της από στόµα σε στόµα επικοινωνίας παραµένει η πιο σηµαντική. 

Επιπλέον, η αποτελεσµατικότητα και η δύναµη των εµπορικών εκθέσεων 

αµφισβητούνται από µία µεγάλη µερίδα των επαγγελµατιών του κλάδου. Στις 

τελευταίες θέσεις προτίµησης κατατάσσονται το ραδιόφωνο και τα περιοδικά, 

στοιχείο που αντικατοπτρίζει µία τάση της εποχής που θέλει την έντυπη επικοινωνία 

να φθίνει και να δίνει τη θέση της στις δυνατότητες των νέων τεχνολογιών. 

 

Αναφορικά µε τον τρόπο αναζήτησης των προµηθευτών από τους επαγγελµατίες, 

αυτή γίνεται πρωτίστως µέσα από γνώµες, συστάσεις συνεργατών και 

επιχειρηµατιών του κλάδου και δευτερευόντως µε γνώµονα τη φήµη του προµηθευτή 

στο χώρο, εν συνεχεία στο διαδίκτυο και τέλος, σε εκθέσεις στην Ελλάδα. Συνεπώς, 

και στο κοµµάτι που ο επαγγελµατίας αναζητάει τον προµηθευτή του, το word of 

mouth διαδραµατίζει πρωτεύοντα ρόλο. 

Η συλλογή των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε κατά βάση κατά τους θερινούς µήνες, 

που ο όγκος εργασίας των άµεσα εµπλεκόµενων κλάδων είναι µεγάλος, γεγονός που 

καθυστέρησε την έρευνα. Επιπλέον, το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις που έλαβαν 

µέρος στην έρευνα είναι πολύ µικρές έως µικρές επιχειρήσεις και οι ερωτώµενοι δεν 

ήταν εξοικειωµένοι µε τέτοιου είδους έρευνες, δυσκόλεψε κατά πολύ την έρευνα. 
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6.2. Προτάσεις προς στελέχη 

Τη στιγµή που η βιβλιογραφία σχετικά µε την ανάπτυξη των νέων µέσων και 

τεχνολογιών είναι εκτενής και πλήθος ερευνών διενεργείται αναφορικά µε την 

αποτελεσµατικότητά τους και τη χρήση τους από τους διάφορους κλάδους των 

επιχειρήσεων, δεν υπάρχει κάποια σχετική έρευνα που να καταπιάνεται µε το 

εξεταζόµενο ζήτηµα των προτιµητέων για την προβολή των εταιρειών µέσων 

επικοινωνίας από τους επαγγελµατίες και την επιλογή των προµηθευτών τους για 

τους εξεταζόµενους στην παρούσα εργασία κλάδους στον ελλαδικό χώρο. 

Τα αποτελέσµατα της παρούσας διπλωµατικής εργασίας θα µπορούσαν να 

αξιοποιηθούν από τις επιχειρήσεις προκειµένου να αξιολογήσουν εποπτικότερα και 

πληρέστερα τις τάσεις του κλάδου ως προς το θέµα της προώθησης και να 

επαναξεταστεί η αποτελεσµατικότητα των επιλεγµένων µέσων προώθησης. 

Συνεπώς, θα µπορούσε να γίνει χρήση των αποτελεσµάτων της εν λόγω έρευνας 

αναφορικά µε τη βελτίωση της προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών στους 

εξεταζόµενους κλάδους τόσο από την πλευρά των επαγγελµατιών απέναντι στον 

πελάτη λιανικής πώλησης (B2C) όσο και των προµηθευτών απέναντι στους 

επαγγελµατίες του κλάδου (B2B). Και στις δύο περιπτώσεις για την προσέγγιση του 

πελάτη – είτε πρόκειται για πελάτη του καταναλωτικού είτε για πελάτη του 

βιοµηχανικού µάρκετινγκ θα µπορούσε να χρησιµεύσει ως εργαλείο 

προσανατολισµού σε µία σωστή προσαρµογή της στρατηγικής τους και επιλογή 

αυτών που είναι πιο κοντά στη φιλοσοφία της επιχείρησης. Τέλος, πλούσια σε 

συµπεράσµατα θα µπορούσαν να είναι και η σύγκριση των αποτελεσµάτων της 

παρούσας έρευνας µε αντίστοιχης έρευνας σε µία ύστερη χρονική περίοδο, όταν τα 

σηµάδια της οικονοµικής κρίσης θα έχουν υποχωρήσει. 

 

6.3. Προτάσεις για µελλοντική έρευνα 

Ο τρόπος προώθησης µίας εταιρείας και των προϊόντων ή των υπηρεσιών της 

επιλέγεται από την κάθε εταιρεία µε γνώµονα τις ανάγκες και τους στόχους της. Σε 

κάθε περίπτωση όµως παρατηρείται σε κάθε κλάδο µία τάση προτίµησης του ενός ή 

του άλλου προωθητικού µέσου, που χαρακτηρίζει και συνοδεύει όλο τον κλάδο. 

Συνεπώς, τα συµπεράσµατα της παρούσας έρευνας θα µπορούσαν να αξιοποιηθούν 

ως έναυσµα για άλλες συµφυείς µελέτες. 
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Για το λόγο αυτό, ενδιαφέρον θα είχε µία αντίστοιχη µελέτη επιλογής από τις 

επιχειρήσεις του τρόπου προώθησής τους και για άλλους µεταποιητικούς κλάδους, 

που δραστηριοποιούνται στη χώρα µας. Συνεπώς, τα αποτελέσµατα της παρούσας 

έρευνας θα µπορούσαν στο πλαίσιο αυτό να αποτελέσουν πυξίδα κάποιων τάσεων 

του κλάδου, δυνητικά εφάµιλλα άλλων κλάδων και αγορών. 

Επίσης, ενδιαφέρον θα είχε και η διεξαγωγή αντίστοιχης έρευνας σε µία ύστερη 

χρονική περίοδο από αυτή της οικονοµικής κρίσης που κλιµακώνεται στη χώρα µας, 

τόσο για τον κλάδο επεξεργασίας χάρτου (πολυτελείας) όσο για άλλους 

µεταποιητικούς κλάδους και η σύγκριση των αποτελεσµάτων αυτών µε τα 

αποτελέσµατα των αντίστοιχων µελλοντικών µελετών.  

 

6.4. Περιορισµοί της έρευνας  

Η συλλογή των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε ως επί τω πλείστον κατά τους 

θερινούς µήνες, που παρατηρείται αύξηση της κινητικότητας σε όγκο εργασίας λόγω 

εποχικότητας και οι ανταποκρινόµενοι έχουν συνήθως άλλες προτεραιτότητες. Έτσι, 

ο περιορισµένος χρόνος καθυστέρησε αρκετά την προσπάθεια συλλογής των 

ερωτηµατολογίων. Στο σηµείο αυτό πρέπει να φωτίσουµε ένα σηµαντικό στοιχείο 

που εξηγεί µία τέτοιοια είδους στάση και έχει να κάνει µε το γεγονός ότι στην 

πλειοψηφία τους οι ερωτώµενοι είναι πολύ µικρές έως µικρές επιχειρήσεις και το 

πρόβληµα υφίσταται, καθότι ο πληθυσµός είναι µικρός και πολύ µικρότερο από το 

καταναλωτικό δείγµα και η συχνότητα εµφάνισης των µελών της οµάδας – αγοράς 

στόχου στον πληθυσµό χαµηλή. Τα παραπάνω φαινόµενα αναφορικά µε τις 

δυσκολίες της έρευνας του βιοµηχανικού µάρκετινγκ επιβεβαιώνει και η βιβλιογραφία 

(Katz 1979). Επιπλέον, καθότι στο παρελθόν δεν έχει εκπονηθεί κάποια αντίστοιχη 

έρευνα στους επαγγελµατίες των κλάδων που εξετάστηκαν, οι τελευταίοι δεν ήταν 

εξοικειωµένοι µε τέτοιου είδους έρευνες.  
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Με βασικούς άξονες τη θεωρητική προσέγγιση των θεµάτων που διαπραγµατεύεται 

και την έρευνα από δευτερογενείς και πρωτογενείς πηγές πληροφόρησης, η 

παρούσα διπλωµατική εργασία επιδιώκει να αποτυπώσει τον τρόπο προώθησης των 

προϊόντων τους από τις εταιρείες του κλάδου µεταποίησης χαρτιού πολυτελείας στον 

ελλαδικό χώρο, παράλληλα µε τους άµεσα εµπλεκόµενους κλάδους των Γραφικών 

Τεχνών και του ιδιαίτερα επικερδούς κλάδου του γάµου και της βάπτισης µέσα από 

τις εξελίξεις της περιρρέουσας ατµόσφαιρας και  µέσα από την άρδην µεταβολή του 

τοπίου των επιχειρήσεων την τελευταία δεκαετία: τεχνολογική πρόοδος, αύξηση 

ανταγωνισµού, ριζικές αλλαγές στον κλάδο της κλασσικής τυπογραφίας και των 

γραφικών τεχνών, συµπίεση κόστους, αλλαγή µέσων προώθησης προϊόντων µε 

έµφαση στα σύγχρονα ηλεκτρονικά µέσα, αλλαγή βασικών καναλιών διανοµής, 

σταδιακή εξάλειψη παραγωγικών µονάδων στον ελλαδικό χώρο και ταυτόχρονη 

αύξηση εισαγωγών έτοιµου µε χαµηλό κόστος προϊόντος υπό το πρίσµα της 

συνεχώς εντεινόµενης οικονοµικής κρίσης. 

 

Μπορεί η διάδοση των µηνυµάτων να ξεκίνησε από αρχαιοτάτων χρόνων µε τη 

φωτιά και τα σήµατα του καπνού και να έχει φτάσει σήµερα να πραγµατοποιείται 

µέσω της κινητής τηλεφωνίας, του διαδικτύου και των προϊόντων ταχείας 

τεχνολογικής εξέλιξης και σε ρυθµούς και επίπεδα αδιανόητα για κάποια χρόνια πριν, 

αυτό δεν αποδυναµώνει όµως τη δύναµη της από στόµα σε στόµα επικοινωνίας. 

Iδιαίτερα σε µία χώρα που η διαπροσωπική επικοινωνία και επαφή διαδραµατίζουν – 

τουλάχιστον ακόµα – πολύ σηµαντικό ρόλο, αποδεικνύεται περίτρανα πως η αξία της 

διαπροσωπικής επικοινωνίας παραµένει αναλλοίωτη στον κόσµο του εµπορίου, το 

οποίο, παρόλο που αξιοποιεί σε ένα µεγάλο µέρος τα θετικά της εξέλιξης της 

τεχνολογίας, παραµένει τελικά ακόµα πιστά παραδοσιακό, αρνούµενο για την ώρα να 

µπει εξ ολοκλήρου στους ρυθµούς της τεχνολογίας και να γίνει αµιγώς ηλεκτρονικό.   
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>0/"7= #(6/0);9µ#/#)

!"#5+#9/"74 (µ0 D+6&"7= =µ09# #(6/0);9µ#/#)

F0 92µ$;+629# 9D;9: /"µ*, (749/6, 5"#$*µ"9:,)

7#" #(4569:,

K+69#+µ69µ;&6 9/",

#&=@70, 7#" #(#"/*90", /:, 0(6D*,

I#>4)62 H)=D"9/# K6). K=+# (6).

& "04567,8

3(6/0)09µ#/"7;,  ((62 #(6$;+62&

>0/"7= #(6/0);9µ#/#)

!"#5+#9/"7;, (µ0 D+6&"7= =µ09# #(6/0);9µ#/#)

F0 92µ$;+629# 9D;9: /"µ*, (749/6, 5"#$*µ"9:,)

7#" #(4569:,

K+69#+µ69µ;&0, 9/",

#&=@70, 7#" #(#"/*90", /:, 0(6D*,

-./0 (6). 

6./0 )8@6 

-./0 (6). 

6./0 )8@6 
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!"#$%&' (%)*+,-" .&%/ .)0" 1&%/

! "#$%&'()# / *(+,&-./0

21&-3%3,µ"-+45/$ (1&' "1&6703+ 

#3-+4) "1&-3%7,µ"-")

8+"90",-+45/$ (µ3 *0&:+4) )µ3," "1&-3%7,µ"-")

;3 ,'µ670&'," ,*7,< -+µ5= (4$,-&= 9+"65µ+,<=)

4"+ "1$9&,<=

.0&,"0µ&,µ7:</& ,-+=

":)>43= 4"+ "1"+-5,3+= -<= 31&*5=

!"#$%&' (%)*+,-" .&%/ .)0" 1&%/

1 2%',0+,34

21&-3%3,µ"-+4)  (1&' "1&670&': 

#3-+4) "1&-3%7,µ"-")

8+"90",-+4) (µ3 *0&:+4) )µ3," "1&-3%7,µ"-")

;3 ,'µ670&'," ,*7,< -+µ5= (4$,-&= 9+"65µ+,<=)

4"+ "1$9&,<=

.0&,"0µ&,µ7:" ,-+=

":)>43= 4"+ "1"+-5,3+= -<= 31&*5=

!"#$%&' (%)*+,-" .&%/ .)0" 1&%/

5 !/6µ%7 3(, )8)94)%,7 :%$(96/

21&-3%3,µ"-+47=  (1&' "1&670&':

#3-+4) "1&-3%7,µ"-")

8+"90",-+47= (µ3 *0&:+4) )µ3," "1&-3%7,µ"-")

;3 ,'µ670&'," ,*7,< -+µ5= (4$,-&= 9+"65µ+,<=)

4"+ "1$9&,<=

.0&,"0µ&,µ7:3= ,-+=

":)>43= 4"+ "1"+-5,3+= -<= 31&*5=

;5*<= !

7. !"# $%&'()( (*(+# ),-# ./,µ01(-)2# )0# (.3&(+/0*4 *5#;
?<µ3+@,-3 1$,& ,'*:) *0<,+µ&1&+3A-3 -& 4"#7:" "1$ -" 1"0"4)-B µ7," >+" -& ,4&1$ "'-$:

.&-7 ?1):+" ?'*:)

> C03':" ,-& 9+"9A4-'&

? (4#7,3+= ,-<: (%%)9"

! (4#7,3+= ,-& 3DB-30+4$

1 !%"9+4) 130+&9+4), C:-'13= 349$,3+= 31+µ3%<-<0AB:

5 E5µ< 10&µ<#3'-5 ,-& *@0&

=" 21$ >:@µ3=, ,',-),3+= ,':30>"-@: 4"+ 31+*3+0<µ"-+@: 

-&' 4%)9&'

@ .0&<>&/µ3:< 3µ13+0A"

;30+47= 

6&07=

F/-3 1&%/ 

&/-3 %A>& 

F/-3 1&%/ 

&/-3 %A>& 

?*39$: 1):-"

F/-3 1&%/ 

&/-3 %A>& 
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!"#$%&'() *+µ,-"./(012 3.".0$+"(&$(012 

!" #$%" &'( )*+',: -.!/-0 12.-34-

56#,'78( 9*:6 ;<µ"=&

!" )><;;)%µ< &'( )*+', : !=>";?<#"(  )7@=>A&),( B<>@,&6( C*7"( .=#,7A+

1?'#*&@'( D,'#6µ*&),(/
D6µ,"=?;,7E 1?'#)*" -%%" (!*;)

FE&' <@"µ' '>'&G"%"$+@', &@6+
)>,G)*?6&H &'( )7@E( '>E )&<(; 4'+8+' 1 8I( 7', 3 4 8I( 7', 6 7 8I( 7', 10 10 8I( 7', 15 16 7', <+I

TK

J )>,G)*?6&H &'( B?*&7)@',:

K@"( *:?=&6( )>,G)*?6&H &'(:

394 /

9?;'&@H?, 
D6µ"@,7"$/ 9%)=L8?I+

9*&'&@) ->E#",@"( : 1=µ+'&*"= M=7)*"= 0>"=:A+ -93/!93 N)@'>@=G,'7"$ D,:'7@"?,7"$

J J%,7*' &'( )*+', : KI( 25 )@A+ 26 8I( 35 36 8I( 45 46 8I( 55

!"# $%&"'()*+,µ$ -+% )%µµ$*$.&"*$ )$ µ." "-/ *(# -'0*$# -'+)-12$($# 3" "-+*(µ42$. 
+ *'/-+# -'+024)4# "-/ *+%# $-"55$6µ"*.$# -+% )&$*.7+3*"( µ$ *+3 8619+ $-$:$'5")."# &1'*+% )*43 ;6619"
*4# $*"('$."# *+%# 8"( *<3 -'+=/3*<3 *+%# )*+3 *$6(8/ 8"*"3"6<*>.

N<?7"( !&E;7'( 4'@)?*+' 0'77H
9>*7"=?"( 4'L6;6@H( N)@'>@=G,'7H O",@H@?,' E-MBA 
F'+)>,&@6µ*"= F),?',A( F'+)>,&@6µ*"= F),?',A(

F)?,"GH

P,B%,">I%)*"/

P,B%,"G'?@">I%)*"

><+I '>E 56


