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ΠΕΡΙΛΗ ΨΗ 

Στο σύγχρονο, άκρως ανταγωνιστικό και συνεχώς μεταβαλλόμενο διεθνές 

επιχειρηματικό περιβάλλον η ανάπτυξη στενών, μακροχρόνιων και αμοιβαία επωφελών 

σχέσεων ανάμεσα στις επιχειρήσεις και τους πελάτες είναι μια στρατηγική η οποία 

συμβάλλει στη απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος από τις  επιχειρήσεις και 

διασφαλίζει την βιωσιμότητα και ανάπτυξή τους. Στην επιστήμη του μάρκετινγκ έχει 

αναπτυχθεί ειδικός κλάδος το Μάρκετινγκ Σχέσεων το οποίο ασχολείται με την μελέτη 

του αντικειμένου αυτού. Η παρούσα εργασία εκπονήθηκε στα πλαίσια της κατεύθυνσης 

Μάρκετινγκ, του Διατμηματικού  Προγράμματος  Μεταπτυχιακών  Σπουδών στη 

Διοίκηση Επιχειρήσεων για στελέχη επιχειρήσεων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, 

υπό την εποπτεία του καθηγητή κ. Ιωάννη Χατζηδημητρίου με θέμα: Η σημασία του 

μάρκετινγκ σχέσεων στη διαχείριση διεθνών στρατηγικών πελατών: το παράδειγμα 

ελληνικών επιχειρήσεων. 

Για τις ανάγκες της εργασίας αρχικά πραγματοποιήθηκε ανασκόπηση της υπάρχουσας 

βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας πάνω στο αντικείμενο του μάρκετινγκ σχέσεων και τις 

διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες. Στην συνέχεια διεξήχθη  έρευνα σε ελληνικές 

επιχειρήσεις που έχουν αναπτύξει  διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες μέσω  

συνεντεύξεων με ιδιοκτήτες  και υψηλόβαθμα στελέχη εξαγωγών. 

 Από την έρευνα που πραγματοποιήθηκε προέκυψαν κάποια ενδιαφέροντα 

συμπεράσματα σχετικά με την σημασία του μάρκετινγκ σχέσεων στην συνεργασία 

μεταξύ ελληνικών επιχειρήσεων και των διεθνών στρατηγικών πελατών τους, τα οποία 

πέρα από ακαδημαϊκή αξία θα μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν και από στελέχη άλλων 

επιχειρήσεων. Τα συμπεράσματα συνοψίζονται ως εξής: 

Το μάρκετινγκ σχέσεων και η επιδίωξη των επιχειρήσεων για δημιουργία στενών, 

μακροχρόνιων και αμοιβαία επωφελών σχέσεων με τους διεθνείς στρατηγικούς  

πελάτες συμβάλει αποφασιστικά στην επιτυχημένη συνεργασίας μαζί τους. Είναι 

εξαιρετικά δύσκολο οι επιχειρήσεις να έχουν μακροχρόνια και δυναμική διεθνή 

παρουσία χωρίς υιοθέτηση μιας πελατοκεντρικής προσέγγισης στις σχέσεις και 

συνεργασίες με τους  πελάτες τους. Η πελατοκεντρική κουλτούρα και η φιλοσοφία του 

μάρκετινγκ σχέσεων, αποτελεί μια μεγάλη πρόκληση και θα πρέπει να επικοινωνείται 

από την διοίκηση σε όλη την επιχείρηση και να αγκαλιάζεται από όλους τους 

εργαζομένους.  Πολύ σημαντική συνεισφορά στην διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων έχουν τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

Η γνώση, η ανοχή και η προσαρμοστικότητα στις διαφορετικές κουλτούρες είναι 

αναγκαία προϋπόθεση για την επιτυχημένη εφαρμογή των στρατηγικών και πρακτικών 

του μάρκετινγκ σχέσεων που αναπτύσσουν οι επιχειρήσεις στην συνεργασία τους με 

διεθνείς πελάτες. Τα πολλά και σημαντικά  πλεονεκτήματα που προσφέρει στις 

επιχειρήσεις το μάρκετινγκ σχέσεων θα πρέπει να χρησιμοποιούνται από αυτές για την 

δημιουργία ακόμα μεγαλύτερης αξίας για τους πελάτες τους. Τέλος τα μειονεκτήματα 

του μάρκετινγκ σχέσεων αποτελούν σημεία προβληματισμού και ταυτόχρονα 

προκλήσεις για την  εξεύρεση τρόπων  έτσι ώστε να μειωθεί  η αρνητική τους 

επίδραση. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Τα τελευταία  έτη το σύνολο των επιχειρήσεων, τόσο σε τοπικό όσο και σε διεθνές 

επίπεδο, βιώνει σημαντικές αλλαγές και εξελίξεις στα δεδομένα των αγορών, οι οποίες 

επηρεάζουν σε πολύ μεγάλο βαθμό τις επιχειρηματικές τους δραστηριότητες: 

1.  Παγκοσμιοποίηση: διεθνοποίηση των κεφαλαιαγορών, ευκολότερη, γρηγορότερη 

και οικονομικότερη  μεταφορά προϊόντων, υπηρεσιών  και πληροφοριών από την μια 

μεριά του πλανήτη στην άλλη. 

2. Ραγδαία αύξηση του ανταγωνισμού σε παγκόσμιο επίπεδο: επέκταση των  

πολυεθνικών, εξαγορές, συνενώσεις, συμμαχίες μεταξύ επιχειρήσεων.    

3. Ωρίμανση των αγορών: πληθώρα επιχειρήσεων που προφέρουν παρόμοια προϊόντα 

/υπηρεσίες, μικρά περιθώρια για αύξηση του αριθμού των αγοραστών, οι περισσότεροι 

καταναλωτές   έχουν ήδη  αγοράσει το προϊόν  ή αποτελούν πελάτες κάποιων από τις 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην αγορά. 

4. Νέο κύμα τεχνολογίας που διευκολύνει την επικοινωνία και την εξατομίκευση 

των προϊόντων και των υπηρεσιών: έκρηξη στον κλάδο της  πληροφορικής, hardware 

& software, διαδίκτυο, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, μέσα μεταφοράς, τεχνολογία  

παραγωγής. 

5. Ύφεση της παγκόσμιας οικονομίας: επιβράδυνση της αύξησης ή μείωση του ΑΕΠ, 

αύξηση ανεργίας, μείωση διαθέσιμων εισοδημάτων, σταθερότητα ή μείωση 

κατανάλωσης. 

6. Ενδυνάμωση του ρόλου των καταναλωτών οι οποίοι είναι περισσότερο 

ενημερωμένοι από ποτέ, αποκτούν μία πιο περίπλοκη συμπεριφορά και αναζητούν 

προσωπική αντιμετώπιση. 

7. Αυξανόμενη  ευαισθητοποίηση των καταναλωτών  πάνω  σε θέματα 

περιβάλλοντος (μόλυνση, διαχείριση  απορριμμάτων, αειφορία) και  στροφή προς  τις 

κοινωνικές αξίες και  την συνεργασία. 

Αποτέλεσμα των παραπάνω εξελίξεων είναι ότι οι επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν 

σοβαρές δυσκολίες στην προσπάθειά τους να διαφοροποιούνται από τον ανταγωνισμό, 

να  προσελκύουν συνεχώς νέους πελάτες και να αυξάνουν τις πωλήσεις και τα κέρδη 

τους. Σε μια προσπάθεια να προβλέπουν, να αντιδρούν και  να προσαρμόζονται στις 

παραπάνω αλλαγές, οι επιχειρήσεις οδηγούνται από τις παραδοσιακές ενέργειες 

διαχείρισης σε μια νέα  πελατοκεντρική προσέγγιση με βάση τις σχέσεις και τους νέους 

τρόπους συναλλαγών.   
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Η βιωσιμότητα και η ανάπτυξή  των επιχειρήσεων στο μέλλον θα εξαρτάται σε μεγάλο 

βαθμό  από την ικανότητά  τους: 

 να  δημιουργούν τις προϋποθέσεις για μια  μακροχρόνια συνεργασία με  το 

υφιστάμενο πελατολόγιό  τους 

 να αυξάνουν  το μερίδιο πελατών  (το μερίδιο αγορών του πελάτη που έχει μια 

επιχείρηση στις κατηγορίες των προϊόντων της)  

 να παράγουν υψηλό κεφάλαιο πελατών (το σύνολο των συνδυασμένων αξιών 

διάρκειας ζωής όλων των πελατών μιας επιχείρησης) 

Οι επιχειρήσεις μέσα στο σημερινό άκρως ανταγωνιστικό  παγκόσμιο  περιβάλλον και 

στις νέες εξελίξεις στα δεδομένα των αγορών, έχουν κατανοήσει ότι για  να διατηρούν 

τους υφιστάμενους πελάτες και να προσελκύουν νέους  θα πρέπει να τοποθετούν τους 

πελάτες στην καρδία της συνεργασίας και να χτίζουν μακροχρόνιες, αμοιβαία 

επωφελείς και επικερδείς σχέσεις μαζί τους. 

Ωστόσο η ανάπτυξη και διατήρηση επιτυχημένων επαγγελματικών σχέσεων με διεθνείς 

και απομακρυσμένους πελάτες δεν είναι εύκολη υπόθεση. Ένα από τα κύρια εμπόδια 

είναι η διαφορά που υπάρχει ανάμεσα στις  κουλτούρες. Η ικανότητα των επιχειρήσεων 

να έχουν επίγνωση των διαφορών και να προσαρμόζουν την φιλοσοφία, την πολιτική  

και τα σχέδιο μάρκετινγκ πάνω στις διαφορετικές κουλτούρες, είναι ίσως οι 

σημαντικότεροι παράγοντες  για την  παράκαμψη των  εμποδίων και την δημιουργία 

μακροχρόνιων και επιτυχημένων σχέσεων με διεθνείς πελάτες. 

Ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνήσει την σημασία που έχει για τις 

επιχειρήσεις το μάρκετινγκ σχέσεων στη διαχείριση των  διεθνών στρατηγικών 

πελατών τους. Πιο συγκεκριμένα γίνεται προσπάθεια να διερευνηθεί η κουλτούρα 

μάρκετινγκ σχέσεων που υπάρχει στις επιχειρήσεις, οι πρακτικές  που εφαρμόζουν και 

τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που χρησιμοποιούν, να 

διερευνηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν το μάρκετινγκ σχέσεων στο διεθνές 

περιβάλλον, να αναλυθούν τα βασικά αντιλαμβανόμενα οφέλη και πλεονεκτήματα που 

προσφέρει στις επιχειρήσεις, καθώς και  τα μειονεκτήματά  του. 

Η δομή της εργασίας είναι η εξής: στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται μια ανασκόπηση της 

διεθνούς βιβλιογραφίας πάνω στο μάρκετινγκ σχέσεων και την σημασία του στις 

επιχειρηματικές σχέσεις. Στο δεύτερο κεφάλαιο περιλαμβάνεται η ανασκόπηση της 

βιβλιογραφίας πάνω στην διεθνή διάσταση του μάρκετινγκ σχέσεων. Στο τρίτο 

κεφάλαιο περιγράφεται  η σημασία και οι στόχοι της μελέτης καθώς και η ερευνητική 

μεθοδολογία που ακολουθήθηκε. Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα 

αποτελέσματα της έρευνας.  Στο πέμπτο κεφάλαιο διατυπώνονται τα συμπεράσματα και 

η σημασία τους για τα στελέχη των επιχειρήσεων, οι περιορισμοί της έρευνας και οι 

προτάσεις για μελλοντική έρευνα. Τέλος στο παράρτημα που ακολουθεί την 

βιβλιογραφία περιλαμβάνεται μια σύντομη αναφορά στις επιχειρήσεις που συμμετείχαν 

στην έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΜΑΡΚΕΤΙΝΚ ΣΧΕΣΕΩΝ  

1.1 Ιστορική αναδρομή: από το Μάρκετινγκ Προϊόντων στο Μάρκετινγκ  Σχέσεων 

Κατά την διάρκεια του δεύτερου μισού του εικοστού αιώνα σημειώνεται  σημαντική 

εξέλιξη πάνω στην θεωρία, στον τομέα  εστίασης  καθώς και στην στρατηγική  του 

μάρκετινγκ. Όπως σημειώνουν οι  Cristopher et al. (1991) την δεκαετία του 50 ήταν η 

εποχή του  μάρκετινγκ των προϊόντων  όπου οι επιχειρηματικοί κατασκευαστές  και η 

έννοια της μάρκας κυριαρχούσαν στην αγορά. Την δεκαετία του 60 έμφαση δόθηκε  

στη βιομηχανική έρευνα αγοράς. Την επόμενη δεκαετία η προσοχή στράφηκε στον μη-

κερδοσκοπικό και κοινωνικό τομέα, ενώ την δεκαετία του 80 εμφανίστηκε ο τομέας 

των υπηρεσιών. Κάθε νέος τομέας ενδιαφέροντος  οδήγησε στην δημιουργία νέων 

ιδεών οι οποίες επηρέασαν και εξέλιξαν το  μάρκετινγκ περεταίρω. Έτσι την δεκαετία 

του 90 οι διαφορετικές ιδέες οδήγησαν στην  ανάπτυξη της θεωρίας του μάρκετινγκ 

σχέσεων. Στην ανάπτυξη αυτή σημαντική είναι η συνεισφορά της Σκανδιναβικής 

σχολής η οποία   πρεσβεύει  τη διαχείριση των υπηρεσιών καθώς και της Άγγλο -

Αυστραλιανής σχολής η οποία  ακολουθεί την ενσωμάτωση της  ποιότητας  και 

εξυπηρέτησης πελατών στο  μάρκετινγκ. Στο σχήμα 1 απεικονίζονται οι επιρροές που 

οδήγησαν στην ανάπτυξη του μάρκετινγκ σχέσεων.          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 1. Επιρροές πάνω στο μάρκετινγκ σχέσεων  

Πηγή: Egan, 2007, p. 19 
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Οι Kotler et al. (2010) καταθέτουν μια νέα προσέγγιση πάνω στην εξέλιξη του 

μάρκετινγκ. Θωρούν  ότι το μάρκετινγκ εξελίχθηκε από την απλή  προώθηση του 

προϊόντος (Μάρκετινγκ 1.0) σε μια πιο  πελατοκεντρική  προσέγγιση (Μάρκετινγκ 2.0) 

και πηγαίνοντας ένα βήμα παραπέρα, προτείνουν  το Μάρκετινγκ 3.0. Το νέο μοντέλο  

υιοθετεί μια ολιστική προσέγγιση των καταναλωτών οι οποίοι επιλέγουν προϊόντα και 

υπηρεσίες που ικανοποιούν τις βαθύτερες ανάγκες τους για δημιουργικότητα, 

συνεργατικότητα και ιδεαλισμό. Από την άλλη πλευρά και οι επιχειρήσεις άρχισαν να  

διευρύνουν το πεδίο της εστίασής τους  από τα προϊόντα στους ανθρώπους και πλέον 

στα ζητήματα πανανθρώπινου ενδιαφέροντος και να δημιουργούν προϊόντα και 

υπηρεσίες και εταιρικές πολιτικές οι οποίες εμπνέουν και ενσωματώνουν τις αξίες των 

πελατών τους. 

1.2 Μάρκετινγκ Συναλλαγών (Transactional Marketing, TM) και Μάρκετινγκ 

Σχέσεων (Relationship Marketing, RM) 

Οι περισσότεροι μελετητές (Gronroos, 1991; Kotler, 1991; Sheth and Parvatiyar, 1995) 

θεωρούν το μάρκετινγκ σχέσεων ως ένα νέο παραδειγματικό μοντέλο με εναλλακτική 

οπτική και όχι απλά ένα εργαλείο του μίγματος μάρκετινγκ (Gronroos, 1999). Σχεδόν 

όλες οι μελέτες συμφωνούν ότι το  μάρκετινγκ σχέσεων είναι το αντίθετο του  

μάρκετινγκ συναλλαγών (Gummesson, 1996; Jackson, 1985). Οι κυριότερες  διαφορές 

μεταξύ μάρκετινγκ συναλλαγών και σχέσεων συνοψίζονται στον πίνακα που 

ακολουθεί:   

 

Μάρκετινγκ Συναλλαγών Μάρκετινγκ Σχέσεων 
Προσανατολισμός στις πωλήσεις 

 

Προσανατολισμός στην διατήρηση πελατών  

Ασυνεχής επαφή με πελάτες  

 

Συνεχής επαφή με πελάτες  

Επικέντρωση στα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος  

Επικέντρωση στην αξία των πελατών  

Βραχυπρόθεσμος χρονικός ορίζοντας 

 

Μακροχρόνιος χρονικός ορίζοντας 

Μικρή έμφαση στην εξυπηρέτηση πελατών  

 

Μεγάλη έμφαση στην εξυπηρέτηση πελατών 

Μικρή προσπάθεια για ανταπόκριση στις  

προσδοκίες των πελατών  

Μεγάλη προσπάθεια για  ανταπόκριση στις  

προσδοκίες των πελατών 

Η ποιότητα στο επίκεντρο των ανθρώπων της  

παραγωγής  της επιχείρησης 

Η ποιότητα στο επίκεντρο όλων  των 

ανθρώπων της επιχείρησης  

 

Πίνακας 1. Σύγκριση Μάρκετινγκ Συναλλαγών και Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Πηγή: Egan , 2007, p. 39 
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1.3 Φάσμα του Μάρκετινγκ Σχέσεων / Μάρκετινγκ Συναλλαγών (RΜ/TM  

continuum) 

Οι Brodie et al. (1997) υποστηρίζουν την υπόθεση του φάσματος RΜ/TM, θεωρώντας 

ότι οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν μίγμα στρατηγικών και από τους δύο τύπους 

μάρκετινγκ αναλόγως των περιστάσεων  και αναγκών. Η ιδέα του φάσματος  RΜ/TM  

υπονοεί ότι υπάρχει μια άριστη θέση (η οποία δεν μπορεί να προσδιοριστεί πάντα) για 

την εφαρμογή της κατάλληλης στρατηγικής μάρκετινγκ. Δεξιά και αριστερά από την 

άριστη θέση υπάρχει μια «περιοχή κινδύνου» η οποία οφείλεται στην αδυναμία 

υπολογισμού  εκ των προτέρων του αποτελέσματος κάθε μιας από τις παραπάνω  

στρατηγικές σε κάθε συγκεκριμένο χρονικό σημείο (σχήμα 2). Οι δύο μεγαλύτεροι 

κίνδυνοι είναι: 

 Στο αριστερό άκρο του φάσματος  (μάρκετινγκ συναλλαγών), η μη αναγνώριση 

της επιθυμίας των πελατών για αυξημένα επίπεδα  εξυπηρέτησης.  

 Στο δεξιό άκρο του φάσματος (μάρκετινγκ σχέσεων) η υπερεκτίμηση της 

αναμενόμενης εξυπηρέτησης με αποτέλεσμα την στροφή των πελατών σε 

προμηθευτές μικρότερου κόστους (και μικρότερου επιπέδου εξυπηρέτησης). 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  Σχήμα 2. RΜ/TM  continuum  

                  Πηγή: Hakansson and Snehota, 2000, p. 83 

1.4 Ορισμός Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Το μάρκετινγκ σχέσεων άρχισε να  απασχολεί τους ακαδημαϊκούς και τους 

επαγγελματίες του μάρκετινγκ τα τελευταία 20-25 χρόνια. Μόλις την τελευταία  

δεκαετία του εικοστού αιώνα, το μάρκετινγκ και οι στρατηγικές σχέσεων απέκτησαν 

μια ευρύτερη απήχηση και εφαρμογή. Διαφορετικοί  ορισμοί, οι περισσότεροι  με κοινό 

παρονομαστή, προσπαθούν να  συμπυκνώσουν και να  ερμηνεύσουν την έννοια του 

μάρκετινγκ σχέσεων. Ο Berry (1983)  ήταν από τους πρώτους που  εισήγαγε την νέα  

έννοια  στο μάρκετινγκ  ως την προσέλκυση, διατήρηση και ενίσχυση των σχέσεων με 

πελάτες. Σύμφωνα  με τον  Gronroos (1990, p.138) ‘το μάρκετινγκ σχέσεων σκοπεύει 

στο να αναγνωρίσει, εδραιώσει, διατηρήσει και αυξήσει  και εφόσον είναι απαραίτητο 

να τερματίσει τις σχέσεις με τους πελάτες και τα άλλα ενδιαφερόμενα μέρη  με κάποιο 

κέρδος, έτσι ώστε οι στόχοι όλων των εμπλεκόμενων μερών να επιτυγχάνονται. Αυτό 
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γίνεται με αμοιβαία ανταλλαγή και εκπλήρωση των υποσχέσεων’. Κατά τους Morgan 

και Hunt (1994) το μάρκετινγκ σχέσεων αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες 

μάρκετινγκ οι οποίες κατευθύνονται στην πετυχημένη δημιουργία, ανάπτυξη και 

διατήρηση των σχέσεων. Οι πρώτοι ορισμοί του μάρκετινγκ σχέσεων προσέγγιζαν 

κυρίως την παραδοσιακή σχέση επιχείρηση –πελάτης: business-to-business (B2B) και 

business-to-consumer   (B2C). Αργότερα οι νεότερες ιδέες  που προστέθηκαν άρχισαν 

να διευρύνουν το πλαίσιο και να ενσωματώνουν και άλλου είδους σχέσεις (σχήμα 3). Η  

αιτιολόγηση για αυτή την διευρυμένη προσέγγιση είναι ότι για είναι σε θέση μια 

επιχείρηση να εξυπηρετεί επαρκώς τους πελάτες της θα πρέπει να δίνει βαρύνουσα 

σημασία σε όλες τις κεντρικές σχέσεις της. Έχουν προταθεί  πολλά και διαφορετικά 

μοντέλα ως προς ποιες είναι αυτές οι σχέσεις ‘six markets’ (Cristopher et al., 1991), 

‘ten players’ (Kotler, 1992), ‘four partnerships’ (Buttle, 1996) κλπ. Ωστόσο τα 

περισσότερα μοντέλα  θεωρούν  ως  κεντρικές σχέσεις  για μία επιχείρηση, την 

συνεργασία με τους προμηθευτές, τους εσωτερικούς πελάτες, τα θεσμικά ιδρύματα και 

τους ενδιάμεσους (Clarkson et al., 1997). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                             Σχήμα 3. Η  επιχείρηση και οι σχέσεις της  

                                             Πηγή: Egan, 2007, p. 147  
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1.4.1 Εσωτερική συνεργασία (Internal partnership) 

 Το περιβάλλον του μάρκετινγκ σχέσεων δεν περιλαμβάνει μόνο τους πελάτες  και την 

αγορά αλλά και τους εργαζόμενους μέσα στην επιχείρηση/οργανισμό. Το εσωτερικό 

μάρκετινγκ είναι προαπαιτούμενο για την επιτυχημένη εφαρμογή του μάρκετινγκ 

σχέσεων (Clark, 2000). Εσωτερικό μάρκετινγκ κατά τους Cristopher et al.(1991) είναι   

κάθε μορφή μάρκετινγκ μέσα στον οργανισμό η οποία εστιάζει την προσοχή στις 

εσωτερικές δραστηριότητες που χρίζουν αλλαγής έτσι ώστε να μπορεί να εφαρμοστεί 

το σχέδιο του μάρκετινγκ. Τα πλεονεκτήματα του εσωτερικού μάρκετινγκ είναι η 

καινοτομία, οι αποτελεσματικές διαδικασίες και η υποστήριξη των πελατών                    

(Doyle, 1995).  Όπως  αναφέρει ο Gronroos (1996) η επιτυχία του μάρκετινγκ σχέσεων 

εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την συμπεριφορά, την δέσμευση και την απόδοση των 

εργαζομένων. Αν όλοι  οι εργαζόμενοι  σε μια επιχείρηση δεν έχουν κίνητρα για μια 

πελατοκεντρική προσέγγιση και δεν πιστεύουν σε αυτή, τότε η στρατηγική του 

μάρκετινγκ σχέσεων είναι πολύ πιθανό να αποτύχει. 

Ο  Doyle (1995) προτείνει τα παρακάτω τρία βήματα τα όποια θα πρέπει να υιοθετούν  

οι επιχειρήσεις  για να μπορούν να αναπτύσσουν το εσωτερικό μάρκετινγκ: 

 να υποδεικνύουν την δέσμευσή τους στην ασφάλεια και ανάπτυξη των 

εργαζομένων τους 

 να δημιουργούν τέτοια δομή η οποία θα συμβάλει στο να ξεπερνιούνται τα  

εμπόδια  

 η διοίκηση να ασκεί  ηγεσία, η οποία  θα ενδυναμώνει τις αξίες και θα 

προσφέρει όραμα για το πώς θα πρέπει να γίνει η επιχείρηση. 

1.4.2 Εξωτερική συνεργασία (Supplier & External partnership) 

Καθώς τα όρια μεταξύ των επιχειρήσεων γίνονται ολοένα και λιγότερο καθαρά, οι 

επιχειρήσεις  αρχίζουν να αναγνωρίζουν τα πλεονεκτήματα της ανάπτυξης σχέσεων και  

της συνεργασίας μεταξύ τους. Η συνεργασία μειώνει το κόστος των συναλλαγών και 

διοίκησης και βελτιώνει την ποιότητα (Seth and Patrvatiyar, 2000). Οι εξωτερικές 

σχέσεις των  επιχειρήσεων  όπως αναφέρει ο Palmer (2000) έχουν κάθετη και οριζόντια 

διάσταση: 

 Η κάθετη διάσταση περιλαμβάνει τις σχέσεις που αναπτύσσονται μεταξύ των 

μελών μιας εφοδιαστικής αλυσίδας  

 

 Η οριζόντια διάσταση περιλαμβάνει τις σχέσεις που αναπτύσσονται μεταξύ 

επιχειρήσεων (ακόμα και των ανταγωνιστών)  που βρίσκονται στο ίδιο επίπεδο  

στο κανάλι διανομής   

Οι οριζόντιες και κάθετες σχέσεις δεν είναι αμοιβαία αποκλειόμενες και οι επιχειρήσεις 

ενδέχεται να έχουν έναν αριθμό σχέσεων και από τις παραπάνω δύο διαστάσεις.  
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1.4.3 Κάθετη συνεργασία (Supplier partnership) 

Η συνεργασία μεταξύ πελάτη-προμηθευτή μπορεί να περιλαμβάνει συντονισμένες 

δραστηριότητες σε διάφορους τομείς: ανταλλαγή πληροφοριών, μάρκετινγκ,  

χρηματοδότηση, έρευνα και ανάπτυξη κλπ. Ο βασικός σκοπός της συνεργασίας μεταξύ 

πελάτη-προμηθευτή είναι η αύξηση της αποτελεσματικότητας και επάρκειας της κοινής 

υπευθυνότητας τους μέσα στα πλαίσια της σχέσης. Τα πλεονεκτήματα από αυτού του 

είδους σχέσεις κατά τους Steth  and Sisodia (1999) και  Brennan (1997) είναι : 

 Μικρότερο κόστος συναλλαγών 

 Εξασφάλιση εφοδιασμού 

 Βελτίωση του συντονισμού 

 Υψηλότερη εμπόδια εισόδου 

 Ανταλλαγή πληροφοριών 

 Μεγαλύτερη γνώση του προμηθευτή για τον πελάτη και αντίστροφα 

 Μείωση των κινδύνων της αγοράς 

Ωστόσο υπάρχουν και πιθανά μειονεκτήματα, όπως αναφέρει ο  Brennan (1997) 

 Εφησυχασμός και μείωση της επιθυμίας των πελατών για εξεύρεση πιο 

αποτελεσματικών  συνεργασιών με άλλους προμηθευτές 

  Μείωση της πιθανότητας  να υπάρχει πλειοδοσία από εξωτερικούς προμηθευτές 

σε σχέση με  ευνοούμενους προμηθευτές 

 Κίνδυνος δέσμευσης με λάθος προμηθευτές 

 Πιθανό κρυφό κόστος μέσα στα πλαίσια της συνεργασίας το οποίο είναι 

λιγότερο σημαντικό εκτός αυτής 

1.4.4 Οριζόντια συνεργασία (External  partnership) 

Υπάρχουν διάφορα είδη οριζόντιας  συνεργασίας: συμμαχίες (alliances), 

κοινοπρακτικές επιχειρήσεις (joint ventures), out-sourcing, co-branding, co-marketing, 

minority investments κλπ.  

1.4.5 Πελατειακή συνεργασία (Customer partnership) 

Η σχέση επιχείρησης–πελάτη εξακολουθεί να αποτελεί τον βασικό πυρήνα 

ενδιαφέροντος και μελέτης στο μάρκετινγκ σχέσεων. Η ανάπτυξη στρατηγικών που 

βασίζονται στις σχέσεις δεν αποτελεί καθαρά αλτρουιστική πρακτική των 

επιχειρήσεων, αλλά προκύπτει από την ανάγκη τους να μπορούν να είναι επικερδείς και 

να επιβιώνουν. Σε μεγάλο βαθμό η έμφαση στους πελάτες οφείλεται  και στην 

ενδυνάμωση της θέσης των πελατών  και στο γεγονός ότι αυτοί είναι περισσότερο 

ενημερωμένοι από ποτέ. Σε ένα τέτοια περιβάλλον  οι επιχειρήσεις δεν μπορούν να 

βασίζονται πλέον στην άνευ όρων πίστη  των πελατών στην μάρκα, αλλά θα πρέπει να 

προσφέρουν κάτι περισσότερο ώστε να εξασφαλίζουν την δέσμευση και διατήρηση  

των πελατών (Egan, 2007). 
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1.5 Οι διαστάσεις του Μάρκετινγκ Σχέσεων 

Το μάρκετινγκ σχέσεων κατά τον Gordon (1998) έχει τις παρακάτω 6 διαστάσεις: 

 επιδιώκει να δημιουργήσει νέα αξία και να την μοιραστεί με τους πελάτες 

 αναγνωρίζει  τις ανάγκες και τον σημαντικό ρόλο που έχουν οι πελάτες ως 

αγοραστές  

 σχεδιάζει  και ευθυγραμμίζει τις διαδικασίες, την επικοινωνία, την τεχνολογία 

και τους ανθρώπους έτσι ώστε να υποστηρίζουν την αξία των πελατών  

 αντιπροσωπεύει την συνεχή συνεργατική προσπάθεια μεταξύ πωλητών και 

αγοραστών 

 αναγνωρίζει το κεφάλαιο των  πελατών (το σύνολο των συνδυασμένων αξιών 

διάρκειας ζωής όλων των πελατών) 

 επιζητά να δημιουργήσει μια αλυσίδα σχέσεων μέσα στον οργανισμό και μεταξύ 

του οργανισμού και των ενδιαφερομένων μερών (προμηθευτές, κανάλια 

διανομής, ενδιάμεσους και μετόχους) 

1.6 Λόγοι για την υιοθέτηση στρατηγικών Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Υψηλό κόστος απόκτησης πελατών σε σχέση με το κόστος διατήρησης: συνήθως η 

απόκτηση νέων πελατών εμπεριέχει κόστος όπως: κόστος προσωπικής πώλησης, 

προμήθειας, απόκτησης πληροφοριών, εξοπλισμού, διαφήμισης και επικοινωνίας. 

Μεγάλα εμπόδια εξόδου από την σχέση: γίνεται αναφορά παρακάτω. 

Διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος: οι επιχειρήσεις τείνουν να υιοθετούν 

στρατηγικές μάρκετινγκ σχέσεων (οικονομικά κίνητρα, επιπλέον έκπτωση, μεγαλύτερη 

πίστωση κλπ) ως επιβράβευση  σε πιστούς πελάτες  θεωρώντας ότι αποκτούν έτσι 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Ωστόσο σε πολλές περιπτώσεις οι περισσότερες 

επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου  καταλήγουν στο να προσφέρουν παρόμοια 

προγράμματα και έτσι δύσκολα μπορούν να διαφοροποιηθούν. 

Ανοδική / αναπτυσσόμενη  αγορά: η πληθώρα επιλογής μεταξύ πολυάριθμων  

προμηθευτών από την πλευρά του πελάτη σε μια ανοδική αγορά, οδηγεί τις 

επιχειρήσεις στην υιοθέτηση στρατηγικών μάρκετινγκ σχέσεων για την προσέλκυση 

και διατήρησή τους. 

Προϊόντα και υπηρεσίες υψηλού κινδύνου: όσο μεγαλύτερος είναι ο αντιληπτικός 

κίνδυνος του πελάτη από τις συναλλαγές για  προϊόντα ή  υπηρεσίες  «υψηλού ρίσκου»  

τόσο μεγαλύτερη η τάση του να εμπλακεί σε μακροχρόνια σχέση με τον προμηθευτή. 

Υψηλό συναίσθημα από την  συναλλαγή: σε ορισμένες συναλλαγές προϊόντων ή 

υπηρεσιών δημιουργούνται συναισθήματα πέρα από την αντιληπτική  αξία που 

προσφέρουν. 

Ανάγκη για εμπιστοσύνη:  όπως αναφέρουν  οι  Lewicki et al. (1998)  είναι η πίστη 

στην ανταλλακτική αξιοπιστία και ακεραιότητα  του συνεργάτη. Η εμπιστοσύνη κατά 

τους Rousseau et al. (1998) μειώνει τις επιβλαβείς αντιθέσεις και το κόστος 
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συναλλαγής, προωθεί προσαρμοστικές οργανωτικές διαδικασίες, διευκολύνει την 

γρήγορη δημιουργία ad hoc ομάδων εργασίας και αντιμετωπίζει περιπτώσεις κρίσεων. 

Αντιληπτή ανάγκη για δέσμευση: η  έννοια της δέσμευσης είναι κεντρική και κατά 

πολλούς μελετητές το επιθυμητό  τέλος της διαδρομής  στο μάρκετινγκ σχέσεων. Η 

δέσμευση συνδέεται με την έννοια της εμπιστοσύνης η οποία αποτελεί 

προαπαιτούμενο. Οι Dann and  Dann (2001) διακρίνουν δύο είδη δέσμευσης: την 

συναισθηματική  και την υπολογιστική δέσμευση (με βάση το ισοζύγιο 

κόστος/ωφέλειας). 

Επωφελής ικανοποίηση από την διατήρηση της σχέσης 

1.7 Η τριάδα του Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Όπως σημειώνουν οι Steth and Parvatiyar (2000), για το σχεδιασμό  μιας επιτυχημένης 

στρατηγικής μάρκετινγκ σχέσεων απαιτούνται 3 διαδικασίες: αλληλεπίδρασης, 

διαλόγου και αξίας  (σχήμα 4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   Σχήμα  4. Η τριάδα του μάρκετινγκ σχέσεων   

Πηγή:  Steth and Parvatiyar, 2000, p. 111 

 

 Η διαδικασία  της αλληλεπίδραση (interaction)  είναι ο πυρήνας του μάρκετινγκ 

σχέσεων. 

 

 Η  διαδικασία του διαλόγου (dialogue)  αποτελεί την επικοινωνιακή πτυχή του 

μάρκετινγκ σχέσεων. Θα πρέπει να γίνεται προσπάθεια η επικοινωνία να είναι 

αμφίδρομη. Μόνο η ολοκλήρωση του διαλόγου και της διαδικασίας της 

αλληλεπίδρασης σε μια στρατηγική δημιουργεί συνθήκες  μάρκετινγκ σχέσεων. 

 

 Η διαδικασία της αξίας  (value) είναι το αποτέλεσμα του μάρκετινγκ σχέσεων. 

 

IiNTEI RM 

 

 

 

 

RM 
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1.8 Οφέλη από την εφαρμογή του Μάρκετινγκ Σχέσεων για τις επιχειρήσεις 

Οι Seth and Patrvatiyar (2000) αναφέρουν ότι οι παρακάτω τρεις πτυχές του μάρκετινγκ 

σχέσεων οδηγούν στην βελτίωση της παραγωγικότητας και αποτελεσματικότητας του 

μάρκετινγκ:  

 Η συγκράτηση των πελατών (customer retention): όταν οι επιχειρήσεις 

εστιάζουν τις στρατηγικές μάρκετινγκ  στους υφιστάμενους  πελάτες, τότε 

χρησιμοποιούν λιγότερα κεφάλαια. 

 Με την συνεργατική και αποτελεσματική αντίδραση των  υφιστάμενων 

πελατών, οι marketers μειώνουν πολλές αναποτελεσματικές, δαπανηρές  και 

περιττές ενέργειες. 

 Με την πρόοδο της συνεργασίας οι πελάτες γίνονται όλο και πιο πρόθυμοι να 

αναλαμβάνουν δραστηριότητες που εκτελούν οι marketers. 

 

1.9 Αρνητικά  σημεία και περιορισμοί  του Μάρκετινγκ Σχέσεων 

Αν και το μάρκετινγκ σχέσεων έχει ισχυρά θεμέλια ηθικής, εντούτοις όλες οι 

επιχειρήσεις  που ακολουθούν τις πρακτικές του δεν βασίζονται πάνω σε ηθικές αρχές. 

Πολλοί μελετητές αναγνωρίζουν ότι υπάρχει ηθικό κενό μεταξύ θεωρίας  και πράξης. Ο 

Gummesson (1997) σημειώνει ότι οι ακατάλληλες βασικές αξίες και η απουσία ηθικής  

είναι τα μεγαλύτερα εμπόδια στην επιτυχία του μάρκετινγκ σχέσεων. Παρόμοια 

αναφορά γίνεται και από τους Kavali et al. (1999), οι οποίοι παρατηρούν ότι υπάρχει 

κενό ανάμεσα στην θεωρία και στην εφαρμογή του μάρκετινγκ σχέσεων. Οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να κτίσουν σχέσεις με πελάτες μέσω της δημιουργίας στενών 

δεσμών, χωρίς όμως πολλές φορές να καταλαβαίνουν τι πραγματικά σημαίνει 

δημιουργία σχέσης. Έτσι κάνουν πράγματα τα οποία ωφελούν μόνο αυτές. Αρκετά 

προγράμματα μάρκετινγκ σχέσεων βασίζονται  και επιβραβεύουν την πιστότητα των 

πελατών  χωρίς ωστόσο να χαρακτηρίζονται από πραγματικές σχέσεις και εύκολα 

αντιγράφονται από ανταγωνιστές (Barnes and Howlett, 1998). 

Η ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων αν και είναι επιθυμητή είναι δύσκολο να 

επιτευχθεί και ορισμένες φορές δημιουργεί κάποια προβλήματα. Για να καλλιεργηθεί 

μία επιτυχημένη επιχειρηματική σχέση απαιτούνται επενδύσεις σε χρόνο, χρήμα και 

προσπάθεια,  τα οποία ορισμένες φορές είναι δύσκολο να προσδιοριστούν ποσοτικά ή 

υπερβαίνουν τα οφέλη που προσφέρει η σχέση. Επίσης εξαιτίας του σχετικά 

καινοτομικού χαρακτήρα του μάρκετινγκ σχέσεων υπάρχει έλλειψη εμπειρίας και 

γνώσης που είναι χρήσιμη για την εφαρμογή του στην πράξη. Τέλος ακόμη και αν 

πραγματοποιηθούν επιτυχώς οι κατάλληλες ενέργειες, μπορεί να περιορίσουν την 

ευελιξία της επιχείρησης ‘εγκλωβίζοντας’ την σε μία σχέση και να περιορίσουν την 

δυνατότητα ανταπόκρισής της στις μεταβαλλόμενες συνθήκες του περιβάλλοντος. 
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1.10 Σχέση: Ορισμός  

Παρά το γεγονός ότι υπάρχουν  πολυάριθμες  προσπάθειες προσέγγισης πάνω στην 

ερμηνεία της έννοιας ‘σχέση’ μέσα στο πλαίσιο του ‘μάρκετινγκ σχέσεων’,  εντούτοις 

δεν υπάρχει σαφής ορισμός που να περιγράφει το τι ακριβώς αυτή  σημαίνει. Λόγω της 

ασάφειας που συχνά δημιουργείται, οι ερευνητές συνήθως δίνουν εκείνον το ορισμό 

στο μάρκετινγκ σχέσεων, ο οποίος ταιριάζει καλύτερα στα  ενδιαφέροντα και μελέτες 

τους (O’Malley and Tynan, 1999). 

Όπως σημειώνει ο Mitcell (2001) οι πραγματικές ανθρώπινες  σχέσεις και ανταλλαγές 

είναι πολύ πιο πλούσιες σε σύγκριση  με τις ανταλλαγές που συμβαίνουν στην αγορά. 

Οι  ανθρώπινες ανταλλαγές δεν αφορούν μόνο την ανταλλαγή  χρημάτων με  αγαθά, 

αλλά και την ανταλλαγή ιδεών, απόψεων και  πληροφοριών και οδηγούν στην 

δημιουργία στενών σχέσεων  και  δεσμών, πιστότητας και αισθημάτων υποχρέωσης. Οι 

Barnes and Howlett (1998) αναφέρουν ότι για να μπορεί μια ανταλλαγή  να θεωρηθεί 

ως σχέση θα πρέπει να έχει τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 

 η σχέση  εκλαμβάνεται αμοιβαία  και  αναγνωρίζεται και  από τις δύο πλευρές  

 η σχέση πηγαίνει πέρα από την ευκαιριακή επαφή και διέπεται από ειδικό 

καθεστώς 

Στις περισσότερες περιπτώσεις  η έννοια της σχέσης εξετάζεται από την πλευρά της 

επιχείρησης η οποία θεωρεί ως δεδομένο  ότι οι πελάτες ενδιαφέρονται εξίσου για την 

δημιουργία σχέσεων με αυτή. Ωστόσο σε πολλές περιπτώσεις οι πελάτες δεν 

ενδιαφέρονται να δημιουργήσουν σχέσεις με τους προμηθευτές. 

1.10.1 Στάδια σχέσεων  

Όπως αναφέρεται παραπάνω, οι  ορισμοί του μάρκετινγκ σχέσεων  έχουν ως κεντρικό 

πυρήνα την σχέση με τους πελάτες. Ωστόσο οι  διαφορετικοί πελάτες βρίσκονται σε 

διαφορετικό στάδιο της σχέσης με την επιχείρηση και η επιχείρηση ανάλογα με τον 

τύπο του πελάτη (υποψήφιος, υφιστάμενος, πρώην) χειρίζεται διαφορετικά την σχέση. 

Οι Dwyer et al. (1987) περιγράφουν με  το παρακάτω μοντέλο  τα  πέντε στάδια των 

σχέσεων (σχήμα 5). Η μετάβαση από το ένα στάδιο στο επόμενο αποτελεί σημαντική 

μεταβολή του πως  τα μέλη της σχέσης βλέπουν το ένα το άλλο.  

 Επίγνωση: το ένα μέλος αναγνωρίζει ότι είναι εφικτή η συναλλαγή με το άλλο.  

 Εξερεύνηση: ξεκινά η έρευνα και δοκιμή, η επικοινωνία και η διαπραγμάτευση. 

 Επέκταση: υπάρχει συνεχής αύξηση των ωφελειών από τις συναλλαγές μεταξύ 

των δύο μερών και αύξηση της αλληλεξάρτησης. 

 Δέσμευση: άδηλη ή ρητή  υπόσχεση για συνέχιση της σχέσης. 

 Διάλυση: δεν αποκλείεται η πιθανότητα για το τέλος της σχέσης. Η διάλυση 

μπορεί να γίνει μετά από συμφωνία προμηθευτή-πελάτη ή  να είναι μονομερής  

απόφαση του πελάτη  ή  του προμηθευτή. 

O Kotler (1997) επίσης προτείνει ένα μοντέλο με οκτώ στάδια (σχήμα 5) 

                                                    



19 
 

Σχήμα 5. Στάδια σχέσης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              Πηγή: Dwyer et al., 1987, p. 15                                                            Πηγή: Kotler, 1997, p. 26 

Εφόσον έχει εδραιωθεί η σχέση ακολουθεί μια διαδικασία αλληλεπιδράσεων  όπου 

γίνονται διάφοροι τύποι επαφών μεταξύ της επιχείρησης και του πελάτη. Ο Holmlud 

(1996) διαιρεί  την  συνεχή διαδικασία των αλληλεπιδράσεων μιας σχέσης σε τέσσερα 

επίπεδα: ενέργεια (act), επεισόδιο (episode), ακολουθία (sequence), επίπεδα της σχέσης 

(relationship levels). Οι ενέργειες είναι οι  μικρότερες μονάδες στην διαδικασία  της 

αλληλεπίδρασης όπως π.χ. τηλεφωνήματα, επισκέψεις κλπ. Αθροίσματα ενεργειών 

δημιουργούν τα επεισόδια π.χ. διαπραγμάτευση, φορτώσεις κλπ. Συνδεδεμένα 

επεισόδια δημιουργούν τις ακολουθίες πχ διαφημιστική εκστρατεία, περίοδος 

προσφορών κλπ. Τέλος, αθροίσματα  ακολουθιών δημιουργούν την σχέση (σχήμα 6). 

 

 

 

 

 

Relationship 

Σχήμα 6 . Διαφορετικά επίπεδα αλληλεπίδρασης σε μια σχέση 

Πηγή: Holmlud, 1996, p. 49 
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1.10.2 Η διάρκεια της σχέση 

Η  σχέση  δεν είναι μια ευθύγραμμη διαδικασία. Όπως σημειώνουν οι Bejou and Palmer 

(1998) στα πρώτα στάδια υπάρχει μια περίοδος που μπορεί να χαρακτηριστεί ως  

‘μήνας του μέλιτος’ όπου υπάρχει ανοχή σε κρίσιμα επεισόδια που θα μπορούσαν να 

την διαταράξουν.  Με την πάροδο μικρού χρονικού διαστήματος  η ανοχή πέφτει σε ένα 

χαμηλό  σημείο  πριν αρχίσει να ξανανεβαίνει μετά από λίγο (σχήμα 7). 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Σχήμα 7. Ανοχή σε κρίσιμα  αρνητικά περιστατικά  

Πηγή: Bejou and Palmer, 1998, pp. 15-16 

1.10.3 Οι επιπτώσεις της  αποτυχίας της   εξυπηρέτησης των  πελατών πάνω στην 

σχέση τους με την επιχείρηση 

Η αποτυχία στην εξυπηρέτηση των  πελατών δοκιμάζει την σχέση και  δέσμευσή  τους 

με την επιχείρηση. Βέβαια ο κάθε πελάτης έχει διαφορετική ανοχή και αντιδρά 

διαφορετικά  σε  αρνητικά κρίσιμα επεισόδια της συνεργασίας. Επίσης η ανοχή είναι 

διαφορετική  μεταξύ των επιχειρήσεων και των εκάστοτε περιπτώσεων. Η ανοχή δεν 

συνεπάγεται ότι τα αρνητικά κρίσιμα περιστατικά ξεχνιούνται από τους πελάτες και 

πολλές φορές μπορούν να πυροδοτήσουν αναμνήσεις από παλαιότερα αρνητικά 

περιστατικά.  Ωστόσο οι πελάτες αξιολογούν όχι μόνο το συγκεκριμένο πρόβλημα αλλά 

και τoν συνολικό χειρισμό παλαιότερων προβλημάτων από την επιχείρηση (Stewart, 

1998). Ενδέχεται τα προβλήματα να μην οδηγούν σε μακρόχρονη δυσαρέσκεια και 

τερματισμό της σχέσης με την επιχείρηση. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου η επιχείρηση 

αντιδρά ικανοποιητικά και δημιουργεί υψηλά επίπεδα ικανοποίησης στους πελάτες,  

υψηλότερα ακόμα και από αυτά που υπήρχαν πριν εκδηλωθεί το πρόβλημα. Αυτό 

περιγράφεται ως ‘παράδοξο της ανάκτησης’ από τους Magnini et al. (2007): οι πελάτες 

αισθάνονται υψηλά επίπεδα ικανοποίησης και είναι σαν να μη συνέβη  ποτέ το 

πρόβλημα. 
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1.10.4 Κόστος αποδέσμευσης από την σχέση 

Οι στρατηγικές του  μάρκετινγκ  σχέσεων όπως σημειώνουν οι  Kinard  and Capella 

(2006) δουλεύουν αποτελεσματικά όταν υπάρχει μακρινός ορίζοντας και υψηλά κόστη  

αποδέσμευσης από την σχέση. Τα κόστη  αυτά  είναι χρηματικά  και μη-χρηματικά  και 

δημιουργούνται  από την πλευρά του προμηθευτή, του πελάτη ή από την ίδια την 

σχέση. Από την πλευρά του πελάτη τα κόστη αποδέσμευσης είναι: 

 Έρευνας: ο χρόνος και ενέργεια που δαπανούνται για εξεύρεση άλλου 

προμηθευτή. 

 Μάθησης: ο χρόνος και ενέργεια για την μάθηση του πως θα συνεργάζεται   

αποτελεσματικά με νέο προμηθευτή. 

 Συναισθηματικό: η μακροχρόνια σχέση δημιουργεί συναισθηματικούς δεσμούς 

με τον προμηθευτή. 

 Αδράνειας: η ανοχή σε ένα εύρος εξυπηρέτησης που έχει από τον προμηθευτή  

 Κινδύνου: η στροφή σε νέο προμηθευτή ενέχει κάποιο είδος ρίσκου.  

 Κοινωνικό: όταν ο προμηθευτής συμμετέχει με κάποιο τρόπο στην κοινωνική 

ζωή του πελάτη. 

 Οικονομικό: η διάρρηξη  της σχέσης ενδέχεται  να συνεπάγεται οικονομικές 

κυρώσεις.  

 Νομικό: στις περιπτώσεις που υπάρχει κάποιο είδος συμβολαίου το οποίο 

δεσμεύει τις δύο πλευρές. 

1.11 Αλυσίδα κερδοφορίας  

Οι περισσότεροι μελετητές θεωρούν ως δεδομένο ότι η ικανοποίηση του πελάτη  οδηγεί 

στην συνέχιση της συνεργασίας με τον  προμηθευτή με αποτέλεσμα πολλές εταιρίες να 

υιοθετούν στρατηγικές ενδυνάμωσης των δεσμών  και αύξησης της πιστότητας με τους 

πελάτες. Οι Sheth and Sisodia (1999) αναφέρουν ότι η ικανοποίηση του πελάτη αυξάνει 

την πιστότητά του, μειώνει την ελαστικότητα του ως προς τις τιμές, απομονώνει το 

μερίδιο αγοράς από ανταγωνιστές, μειώνει το κόστος συναλλαγών και το κόστος 

προσέλκυσης νέων πελατών και βελτιώνει την φήμη της επιχείρησης στην αγορά. Έχει 

γίνει γενικά αποδεκτό το παρακάτω απλό  μοντέλο (σχήμα 8):  

 

 

 

 

       Σχήμα 8. Απλό μοντέλο απόδοσης από τις  σχέσεις  

       Πηγή:  Eagan, 2007, p. 133 
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1.12 Ικανοποίηση πελατών  

Έχουν δοθεί πολλοί ορισμοί για το τι είναι η ικανοποίηση πελατών. Κατά τον Oliver 

(1997, p.13) είναι ‘η απόκριση του πελάτη  στην εκπλήρωση των αναγκών του  από ένα 

προϊόν ή υπηρεσία’. Ο Andreassen  (2000) αναφέρει  ότι η ικανοποίηση σχετίζεται με 

την υποκειμενική αξιολόγηση  των συναισθημάτων. Τα συναισθήματα προέρχονται από 

την λειτουργία εισροών/εκροών. Το τελικό αποτέλεσμα είναι ένα θετικό ή αρνητικό 

αίσθημα εκπλήρωσης.  Η ικανοποίηση εξαρτάται από την αντιλαμβανόμενη επίδοση 

του προϊόντος /υπηρεσίας σε σχέση με τις προσδοκίες ενός πελάτη. Έτσι οι πελάτες 

ικανοποιούνται όσο οι προσδοκίες τους εκπληρώνονται, ενώ όσο μεγαλύτερη είναι η 

απόσταση μεταξύ προσδοκιών και επίδοσης τόσο πιο ανικανοποίητοι νιώθουν. Εάν η 

επίδοση υπερβαίνει τις προσδοκίες τότε οι  πελάτες είναι εξαιρετικά ικανοποιημένοι ή 

ενθουσιασμένοι (Armstrong and Kotler, 2009). 

Η μέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη όπως σημειώνει ο Σιώμκος (2014)  βασίζεται 

σε τρία δεδομένα: 

 προσδοκίες αποτελεσματικότητας/ ποιότητας προϊόντος 

 αντιληπτά αποτελέσματα / αντιληπτή ποιότητα 

 διαφορά ανάμεσα στις προσδοκίες και τα αποτελέσματα  (κλίμακα SERVQUAL  

Parasuraman, Zeithaml and  Berry, 1988) 

Ωστόσο υπάρχουν αρκετοί μελετητές οι οποίοι διαφωνούν με το παραπάνω γενικευμένο 

μοντέλο και αναφέρουν ότι η ικανοποίηση του πελάτη δεν οδηγεί πάντα στην 

πιστότητα του. Οι Mittal and  Lassar (1998) αναφέρουν τους παρακάτω  δύο λόγους για 

τους οποίους συμβαίνει αυτό: 

 Ένας δυσαρεστημένος πελάτης ενδέχεται να συνεχίζει συνεργασία με τον 

προμηθευτή.  

 Ένας ευχαριστημένος πελάτης ίσως είναι πρόθυμος να συνεργαστεί με άλλο 

προμηθευτή ελπίζοντας σε περισσότερη ικανοποίηση.  

Ο Gummesson (1999) προτείνει ένα ευρύτερο μοντέλο, το οποίο αναφέρει ότι το 

χτίσιμο των ποιοτικών εσωτερικών διαδικασιών οδηγεί σε ευχαριστημένους και 

ικανοποιημένους εργαζόμενους οι οποίοι παράγουν ποιοτικά προϊόντα,  γεγονός που 

οδηγεί  στην ικανοποίηση των πελατών, την διατήρησή τους και την κερδοφορία της 

επιχείρησης. 

Συνήθως η ικανοποίηση θεωρείται ως  μια θετική προδραστική δύναμη  η οποία οδηγεί 

τα μοντέλα  συμπεριφοράς, ωστόσο σε αρκετές περιπτώσεις είναι το αποτέλεσμα του 

γεγονότος ότι τα πράγματα δεν πηγαίνουν άσχημα ή της έλλειψης κινήτρων  ή  

αδυναμίας του πελάτη να αξιολογήσει το επίπεδο εξυπηρέτησης. Σε αυτές τις 

περιπτώσεις αυτό δεν περιγράφεται ως ικανοποίηση αλλά ως αδράνεια  (Bloemer and 

de Ruyter, 1998).  Σε αυτή την κατάσταση οι πελάτες βρίσκονται σε μια ζώνη 

αδράνειας στην οποία δεν αντιδρούν, με αποτέλεσμα να γίνονται αδιάφοροι σε 

αυξομειώσεις στα επίπεδα εξυπηρέτησης μέσα στην ζώνη αδράνειας (Yap and 

Sweeney, 2007).   
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1.13 Πιστότητα (Loyalty) 

Ένα από τα σημαντικότερα αποτελέσματα της ικανοποίησης των πελατών μέσα στα 

πλαίσια  του μάρκετινγκ σχέσεων είναι η πιστότητα των πελατών. Ο Neal (1999) ορίζει 

ως πιστότητα την αναλογία του χρόνου που ο αγοραστής επιλέγει το ίδιο προϊόν ή 

υπηρεσία από μια κατηγορία, σε σχέση με τον συνολικό αριθμό των αγορών του σε 

αυτή την κατηγορία, υποθέτοντας ότι υπάρχουν ευκόλως διαθέσιμα ανταγωνιστικά  

προϊόντα ή υπηρεσίες. Οι  Bloemer and de Ruyter (1998) αναφέρουν ότι πιστότητα 

είναι η εκούσια συμπεριφορική αντίδραση, η οποία εκφράζεται στην διάρκεια του 

χρόνου από κάποια μονάδα που λαμβάνει αποφάσεις με σεβασμό σε έναν προμηθευτή 

ανάμεσα από ένα αριθμό προμηθευτών. Η πιστότητα είναι μια ενέργεια φυσιολογικών 

διεργασιών (λήψης αποφάσεων και αξιολόγησης) η οποία οδηγεί στην δέσμευση με την 

επιχείρηση και την μάρκα. Έχει αποδειχθεί εμπειρικά  ότι  η πιστότητα έχει ως 

αποτέλεσμα την μείωση του κόστους εξυπηρέτησης  των πιστών πελατών, την μείωση 

της ευαισθησία τους σε αλλαγές τιμών, την αύξηση του χρόνου που αφιερώνουν στην 

επιχείρηση και την αύξηση των θετικών  συστάσεων προς άλλους λόγω της  

προσωπικής εμπειρίας (Reichheld, 2001). Οι Fredericks and Salter (1984) προτείνουν 

το παρακάτω ολοκληρωμένο μοντέλο πιστότητας πελατών (σχήμα 9): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 9. Πιστότητα πελατών: ένα ολοκληρωμένο μοντέλο  

Πηγή: Fredericks and Salter, 1984, p. 64  

Σύμφωνα με το μοντέλο που προτείνει ο  Buttle (2007),  η ικανοποίηση του πελάτη 

οδηγεί στην πιστότητά του  που με την σειρά της έχει σημαντική επίδραση στις 

επιδόσεις της επιχείρησης. Η πιστότητα   των πελατών μπορεί  προσεγγιστεί  και να 

μετρηθεί με δύο τρόπους. Ο πρώτος βασίζεται στην αγοραστική συμπεριφορά τους  ενώ 

ο  δεύτερος τρόπος  αφορά την στάση τους, τα πιστεύω τους, τα αισθήματα  και την  

πρόθεσή  τους για πραγματοποίηση αγορών.  
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Οι Dick and Basu (1994) συνδυάζοντας τους παραπάνω δύο τρόπους θεώρησης  της 

πιστότητας  προτείνουν το παρακάτω μοντέλο (σχήμα 10): 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Σχήμα 10. Μοντέλο δύο διαστάσεων  της πιστότητας πελατών. 

 Πηγή: Dick and  Basu , 1994  

1.14 Διατήρηση  πελατών 

Ιστορικά το μάρκετινγκ εστιάζει στην απόκτηση νέων πελατών και την προσέλκυση 

πελατών από τον ανταγωνισμό. Αν και η απόκτηση πελατών είναι σημαντική, ωστόσο 

είναι το ενδιάμεσο στάδιο στην διαδικασία. Το πρώτο στάδιο είναι η διατήρηση και 

συγκράτηση των υφιστάμενων πελατών. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν μια ροή 

νέων και ταυτόχρονη αποφυγή εξόδου των υφιστάμενων πελατών. Το μάρκετινγκ 

σχέσεων  πρωτίστως  ενθαρρύνει την διατήρηση των πελατών και δευτερευόντως την 

απόκτηση νέων. Θεωρείται ότι η διατήρηση έχει σημαντικά πλεονεκτήματα ιδίως σε 

μια κορεσμένη αγορά και είναι κατά μέσο όρο 5-10 φορές πιο οικονομική σε σχέση με 

την απόκτηση πελατών (Gummesson, 1999). Η απόκτηση πελατών  περιλαμβάνει  το 

υψηλό κόστος της προσωπικής πώλησης, τις  πιθανές προμήθειες, το κόστος συλλογής 

πληροφοριών, το κόστος εφοδιασμού μηχανημάτων/εξοπλισμού, το κόστος προώθησης 

/διαφήμισης. Από την άλλη πλευρά, η στρατηγική της διατήρησης  πελατών επενδύει 

στην δημιουργία μακροχρόνιων σχέσεων ως μακροχρόνιο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

Η επένδυση στην διατήρηση  αφορά τον χρόνο, την προσπάθεια και τα μέσα που 

χρησιμοποιεί η επιχείρηση για το χτίσιμο μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες. Ο 

Gummesson (1999) χρησιμοποιεί τον όρο απόδοση της σχέσης (Return on 

Relationships, ROR) η οποία είναι το μακροχρόνιο οικονομικό αποτέλεσμα  που 

προέρχεται από την δημιουργία και διατήρηση  του δικτύου σχέσεων ενός οργανισμού. 
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1.15  Σύγχρονη τεχνολογία και Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Η ανάπτυξη της πληροφορικής και της τεχνολογίας έχει δώσει την δυνατότητα  στις 

επιχειρήσεις που εστιάζουν στο μάρκετινγκ σχέσεων, να αποθηκεύουν και να 

χρησιμοποιούν πληροφορίες  που συγκεντρώνουν από  τους πελάτες τους και στην 

συνέχεια να τις χρησιμοποιούν για να τους παρέχουν ακόμα μεγαλύτερα επίπεδα 

εξυπηρέτησης. Ωστόσο ο μεγαλύτερος κίνδυνος για τις επιχειρήσεις είναι το να 

υποθέτουν ότι η τεχνολογία μπορεί να αντικαταστήσει αποτελεσματικά τις ανθρώπινες 

επαφές. Οι καταναλωτές έχουν ισχυρότερους δεσμούς με τα πρόσωπα παρά με τις 

επιχειρήσεις. Το θέμα των προσωπικών και επιχειρησιακών σχέσεων έχει σημαντικές 

επιπτώσεις  στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να αυξάνουν την αποτελεσματικότητα 

της  εξυπηρέτησης (πχ μείωση κόστους) μέσω της τεχνολογίας (Palmatier et al., 2006). 

Η χρησιμοποίηση της τεχνολογίας δεν αυξάνει  απαραίτητα την αξία και την  ευκολία 

των πελατών και συνήθως δικαιολογείται από την μείωση του κόστους παρά από την 

αύξηση της προσφερόμενης αξίας. Οι κυριότερες  εφαρμογές της πληροφορικής και 

τεχνολογία πάνω στο μάρκετινγκ σχέσεων είναι: 

Προγράμματα πιστότητας: πολλοί μελετητές μεταξύ άλλων και οι Bejou and Palmer 

(1998) θεωρούν ότι τα προγράμματα πιστότητας εστιάζονται περισσότερο στην 

προώθηση προϊόντων/υπηρεσιών  και στην βραχυχρόνια αύξηση των πωλήσεων   και 

λιγότερο στην ανάπτυξη των  μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες.  

One-to-One marketing: στοχεύει στην ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων με τον κάθε 

πελάτη ξεχωριστά με σκοπό την καλύτερη κατανόηση των αναγκών του και την 

παράδοση της εξυπηρέτησης που αυτός επιθυμεί (Chaffey et al., 2000). 

Database marketing (DbM): χρησιμοποιεί βάσεις δεδομένων για την ανάλυση των 

πληροφοριών των πελατών, βοηθώντας στην ανάπτυξη στρατηγικών μάρκετινγκ (Tapp, 

1988). 

Direct marketing (DM): εστιάζει στην χρησιμοποίηση των δεδομένων για την 

επικοινωνία με τους πελάτες έτσι ώστε να προκαλέσει μια άμεση αντίδραση από αυτούς 

(Tapp, 1988). 

Customer Relationship Management (CRM): σύμφωνα με τον McDonald (2000) 

είναι η συνεχής διαδικασία που σκοπεύει να αυξήσει την γνώση της επιχείρησης για 

τους πελάτες της. Αρχικά η έννοια του CRM αναφέρονταν σε όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες που είναι γύρω από την διαχείριση της σχέσης πελάτη-προμηθευτή και 

έχει να κάνει με τις βάσεις δεδομένων, την εξόρυξη δεδομένων και την υποστήριξη των 

αποφάσεων. Ωστόσο γρήγορα έγινε βασικό εργαλείο του μάρκετινγκ (Wetsch, 2003). 

Οι κύριες εφαρμογές του CRM είναι οι ακόλουθες: ανάλυση πωλήσεων, ανάλυση 

προφίλ πελατών, ανάλυση προωθητικών ενεργειών, ανάλυση πιστότητας, ανάλυση 

επαφών με πελάτες, ανάλυση κερδοφορίας. 
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1.16 Κεφάλαιο Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship Capital, CRC) 

Για τις περισσότερες B2B επιχειρήσεις, η μεγαλύτερη πηγή οικονομικής αξίας  του 

ενεργητικού η οποία δεν εμφανίζεται στους ισολογισμούς τους,  είναι οι σχέσεις με 

έναν πυρήνα στρατηγικών πελατών. Όταν αυτές οι σχέσεις είναι καλά αναπτυγμένες 

και εν εξελίξει, παράγουν διαρκή οικονομικά οφέλη για την επιχείρηση. Οι σχέσεις 

αυτές αποτελούν το κεφάλαιο πελατειακών σχέσεων. Τα τελευταία χρόνια η διαχείριση 

των στρατηγικών πελατών αποτελεί σημείο επικέντρωσης και εστίασης  για τις 

επιχειρήσεις με στόχο το μεγαλύτερο μερίδιο πελατών και την μεγαλύτερη κερδοφορία.  

Ωστόσο υπάρχει  αυξανόμενη τάση για συγκέντρωση  της  αγοραστικής δύναμης και  

της δυνατότητα επηρεασμού της αγοράς, σε έναν ακόμα μικρότερο αριθμό 

στρατηγικών  πελατών. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να σκέφτονται πέρα από την εφήμερη 

κερδοφορία και έσοδα. Αντίθετα θα πρέπει να βλέπουν μακροπρόθεσμα και να 

διαχειρίζονται τις σχέσεις με τους στρατηγικούς πελάτες και να αυξάνουν το κεφάλαιο 

των πελατειακών σχέσεων. Στο σχήμα 11, παρουσιάζονται οι έξι διαδικασίες 

διαχείρισης του κεφαλαίου πελατειακών σχέσεων που προτείνουν οι Mathias and 

Capon (2003): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 11. Έξι διαδικασίες διαχείρισης του κεφαλαίου πελατειακών σχέσεων  

Πηγή: Mathias and Capon, 2003 
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1.17 Ανακεφαλαίωση  

Το πρώτο κεφάλαιο περιλαμβάνει  μια ανασκόπηση της  διεθνούς  βιβλιογραφίας γύρω 

από το  μάρκετινγκ σχέσεων. Αρχικά έγινε μια σύντομη  ιστορική αναδρομή στην 

εξέλιξη των θεωριών μάρκετινγκ μετά τα μέσα του εικοστού αιώνα και την μετάβαση 

από το κλασικό μάρκετινγκ  στο μάρκετινγκ  σχέσεων. Ακολούθως έγινε αναφορά στις 

διαφορές που υπάρχουν ανάμεσα στο μάρκετινγκ συναλλαγών (transactional 

marketing) και το μάρκετινγκ σχέσεων (relationship marketing) καθώς και  στο φάσμα 

του μάρκετινγκ συναλλαγών/ μάρκετινγκ σχέσεων (RT/TM continuum). Στην συνέχεια 

δόθηκε  ο ορισμός του μάρκετινγκ σχέσεων, τόσο με την ευρεία όσο  και με την  στενή  

του έννοια (customer partnership, supplier partnership, internal partnership, external 

partnership). Αναφέρθηκαν επίσης οι διαστάσεις του μάρκετινγκ σχέσεων, οι βασικοί 

λόγοι για την υιοθέτησή του, η τριάδα (αλληλεπίδραση , διάλογος, αξία), τα οφέλη από 

την εφαρμογή του για τις επιχειρήσεις καθώς και τα αρνητικά και οι περιορισμοί του. 

Ακολούθως έγινε αναφορά στην έννοια της σχέσης, στα στάδια και στην διάρκειά της, 

στις επιπτώσεις της  αποτυχίας της εξυπηρέτησης των  πελατών πάνω στην σχέση τους 

με την επιχείρηση καθώς και το κόστος αποδέσμευσης από την σχέση. 

Παρουσιάστηκαν οι  έννοιες της  αλυσίδας κερδοφορίας καθώς και της ικανοποίησης, 

της πιστότητας και της  δέσμευσης των πελατών. Επισημάνθηκαν οι βασικές 

τεχνολογίες που έχουν αναπτυχθεί πάνω στο μάρκετινγκ σχέσεων (CRM, Database  

marketing, Direct marketing, e-commerce). Τέλος έγινε αναφορά  στην έννοια του 

κεφαλαίου πελατειακών σχέσεων και την σημασία του στην διαχείριση των 

στρατηγικών πελατών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΔΙΕΘΝΕΣ  ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΚΑΙ  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΧΕΣΕΩΝ  

Το μάρκετινγκ σχέσεων ως προς  την διεθνή του διάσταση  προϋποθέτει την  διεθνή 

επέκταση των επιχειρήσεων και την συνεργασία τους με αλλοδαπές επιχειρήσεις και 

πελάτες. Οι παράγοντες που διαφοροποιούν τις διεθνείς από τις εγχώριες συναλλαγές 

είναι το πολιτιστικό υπόβαθρο/κουλτούρα των συναλλασσομένων, η χρήση ξένου 

νομίσματος (συναλλαγματικός κίνδυνος, χρονοβόρες διαδικασίες μετατροπής) και το  

διαφορετικό νομικό και φορολογικό σύστημα κάθε χώρας (Χατζηδημητρίου, 2003). 

Παρακάτω γίνεται μια  αναφορά στην βιβλιογραφία πάνω στις διεθνείς επιχειρηματικές 

δραστηριότητες, στο διεθνές μάρκετινγκ (ορισμοί, λόγοι διεθνούς επέκτασης, εμπόδια) 

και την κουλτούρα. Έμφαση δίνεται στις  αξίες της κουλτούρας και πως αυτές 

επηρεάζουν και διαμορφώνουν  τις καταναλωτικές και επιχειρηματικές  συμπεριφορές, 

τις  επιχειρηματικές σχέσεις  και την λήψη αποφάσεων των επιχειρήσεων κατά την 

διεθνή τους επέκταση. Τέλος γίνεται αναφορά  για το πως η κουλτούρα, το διεθνές 

νομικό και πολιτικό περιβάλλον επηρεάζουν το  διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων. 

2.1 Διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες  

Πολλοί ορισμοί με παρόμοιο περιεχόμενο, έχουν προταθεί για να περιγράψουν τις 

διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες. Οι Ball et al. (2012) αναφέρουν ότι  διεθνείς 

επιχειρηματικές δραστηριότητες είναι αυτές που διεξάγονται μεταξύ επιχειρήσεων 

/οργανισμών  που βρίσκονται εντός των συνόρων  και  επιχειρήσεων/οργανισμών που 

βρίσκονται πέρα από τα εθνικά σύνορα μιας χώρας. Ο Χατζηδημητρίου (2003) δίνει 

δύο παρόμοιες  περιγραφές: διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες: (1) είναι αυτές  

στις οποίες εμπλέκονται  άτομα, επιχειρήσεις ή οργανισμοί από δύο ή περισσότερες 

χώρες, (2) είναι αυτές που ξεπερνούν τα εθνικά σύνορα και εκτείνονται σε άλλες χώρες. 

Ο ίδιος συγγραφέας σημειώνει ότι οι διεθνείς  επιχειρηματικές δραστηριότητες 

διακρίνονται στις ακόλουθες κατηγορίες: 

 Διεθνές εμπόριο προϊόντων: περιλαμβάνει τις αγοροπωλησίες προϊόντων 

μεταξύ επιχειρήσεων/οργανισμών δύο χωρών. 

 

 Διεθνές εμπόριο υπηρεσιών: περιλαμβάνει τις αγοροπωλησίες  υπηρεσιών 

μεταξύ επιχειρήσεων/οργανισμών δύο χωρών. 

 

 Διεθνείς επενδύσεις χαρτοφυλακίου: περιλαμβάνουν τις αγορές χρεογράφων 

από τους κατοίκους, επιχειρήσεις, οργανισμούς  μιας χώρας σε αγορές άλλων 

χωρών καθώς και τις καταθέσεις σε νομίσματα άλλων χωρών. 

 

 Άμεσες  ξένες επενδύσεις: περιλαμβάνουν την μεταφορά κεφαλαίων από μια 

χώρα σε μια άλλη με σκοπό την δημιουργία μια νέας επιχείρησης ή την εξαγορά 

του συνόλου ή μέρους του μετοχικού κεφαλαίου μιας τοπικής επιχείρησης.  

Οι Newlands and Hooper (2009) αναφέρουν ότι οι διεθνείς επιχειρηματικές 

δραστηριότητες έχουν τις εξής οκτώ διαστάσεις: (1) διεθνείς προοπτικές, (2) διαχείριση 

σχέσεων, (3) διαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας, (4) ειδικές διαφορές της 

περιοχής/χώρας,  (5) μάρκετινγκ  και πωλήσεις,  (6) διαχείριση κόστους,  (7) 
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καινοτομία και ποιότητα,  (8) μετασχηματισμό των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων. 

Η διαχείριση σχέσεων  είναι σημαντική για την κατανόηση του υποψηφίου πελάτη, τον 

καθορισμό  των προσδοκιών, την δημιουργία προϋποθέσεων για χτίσιμο εμπιστοσύνης 

και την επιτυχία  των  αρχικών διαπραγματεύσεων. Μετά την έναρξη της συνεργασίας 

θα πρέπει να γίνει πολύ δουλειά έτσι ώστε να οικοδομηθεί μια μακρόχρονη σχέση  με 

βάση συνδυαστικές ενέργειες οι οποίες προσθέτουν αξία προς όφελος και των δύο 

πλευρών.    

2.2 Λόγοι για διεθνοποίηση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων  

Οι Ball  et al. (2012) αναφέρουν  δύο κατηγορίες λόγων που οδηγούν τις επιχειρήσεις 

στην διεθνοποίηση των επιχειρηματικών τους δραστηριοτήτων: 

1. Η επιθυμία τους για αύξηση πωλήσεων και κερδών. Πολλές  επιχειρήσεις  

δυσκολεύονται να αυξήσουν τις πωλήσεως και τα κέρδη τους μέσα σε μία  ώριμη και 

κορεσμένη, εγχώρια αγορά. Έτσι στρέφονται στις αγορές του εξωτερικού 

προσπαθώντας  να εκμεταλλευτούν τις επιχειρηματικές ευκαιρίες. Καλές προοπτικές 

προσφέρουν οι αναδυόμενες και γρήγορα αναπτυσσόμενες αγορές, πολλές από τις 

οποίες  δίνουν ευκαιρία για υψηλές πωλήσεις, μεγαλύτερη πρόσοδο, κέρδη  και  μείωση 

του κόστους. 

2. Η επιθυμία τους να προστατεύσουν τις πωλήσεις και τα κέρδη από τους 

ανταγωνιστές. Αρκετές επιχειρήσεις ακολουθούν τους μεγάλους πελάτες τους οι 

οποίοι ξεκινούν δραστηριότητες σε άλλες χώρες για να εμποδίσουν την συνεργασία 

τους με ανταγωνιστές.  Σε ορισμένες περιπτώσεις επεκτείνονται στην χώρα που έχει 

έδρα ο ανταγωνιστής τους για να τον αναγκάσουν να ασχοληθεί με την αντιμετώπισή 

του τοπικά. Ορισμένες επιχειρήσεις διεθνοποιούν τις δραστηριότητες τους προς χώρες 

χαμηλού  κόστους παραγωγής για να αντιμετωπίσουν την είσοδο στην χώρα τους 

άλλων χαμηλού κόστους ανταγωνιστών. Άλλοι λόγοι που οδηγούν στην  διεθνοποίηση  

των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων είναι: η εξασφάλιση πρώτων υλών και 

παραγωγικών συντελεστών, η  απόκτηση τεχνογνωσίας/τεχνολογίας και μεγάλου όγκου 

πληροφοριών, η γεωγραφική διασπορά για μείωση του κινδύνου, η αντιμετώπιση 

διαφόρων πολιτικών προστατευτισμού που επιβάλουν οι κυβερνήσεις.  

2.3 Μέθοδοι Εισόδου 

Οι επιχειρήσεις κατά την διεθνή επέκτασή τους έχουν να επιλέξουν ένα από τους 

παρακάτω εναλλακτικούς  τρόπους (Χατζηδημητρίου, 2003): 

Εξαγωγές: (1) άμεσες εξαγωγές: τμήμα εξαγωγών, αντιπρόσωπος στην χώρα 

εξαγωγής, υποκατάστημα ή γραφείο αντιπροσωπείας, θυγατρική 

εμπορική εταιρία.        

                     (2) έμμεσες εξαγωγές: εγχώριοι πράκτορες, εγχώριοι έμποροι, εταιρίες  

διαχείρισης εξαγωγών, εταιρίες διεθνούς εμπορίου. 

Διεθνής επέκταση της παραγωγής: συμφωνίες παραγωγής, συμφωνίες βάσει  

συμβολαίων, συμφωνίες παραχώρησης δικαιωμάτων, συμφωνίες διεθνούς 
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δικαιόχρησης, διοικητικά συμβόλαια, συμφωνίες κατασκευής  έργων, άμεσες ξένες 

επενδύσεις. 

Διεθνείς στρατηγικές συμμαχίες: κοινοπρακτική επιχείρηση, μονομερείς ή αμοιβαίες 

μερικές εξαγορές, παραχώρηση δικαιωμάτων εκμετάλλευσης, συμφωνίες παραγωγής, 

συμφωνίες ανάπτυξης νέων προϊόντων, συμφωνίες συνεργασίας στην διανομή. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 2.  Εναλλακτικές στρατηγικές εισόδου  

Πηγή : Cateora et al.,  2014, p. 353   

Η επιλογή της στρατηγικής εισόδου εξαρτάται: (1) από τα χαρακτηριστικά της αγοράς 

(δυναμικότητα, στρατηγική σημασία, διαφορές στην κουλτούρα και  κρατικούς 

περιορισμούς), (2) τις ικανότητες και τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης, 

συμπεριλαμβανομένων του βαθμού γνώσης της αγοράς, της εμπλοκής του μάρκετινγκ 

και της δέσμευσης της διοίκησης (Cateora et al., 2014). Σε κάθε περίπτωση και 

ανεξάρτητα από την στρατηγική εισόδου που χρησιμοποιείται, κάθε επιχείρηση 

δημιουργεί σχέσεις με αλλοδαπούς πελάτες/επιχειρήσεις. Από τους κρισιμότερους 

παράγοντες επιτυχούς συνεργασίας είναι η δημιουργία κλίματος αμοιβαίας 

εμπιστοσύνης μεταξύ των μερών που εμπλέκονται στην σχέση. Το μάρκετινγκ σχέσεων 

μπορεί να δημιουργήσει τις προϋποθέσεις  για την δημιουργία αμοιβαίας εμπιστοσύνης 

και κατ’ επέκταση για την δημιουργία μακροχρονίων συνεργασιών. 
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2.4 Διεθνές μάρκετινγκ: παράγοντες που επηρεάζουν την λήψη αποφάσεων  

Οι Cateora et al. (2014) αναφέρουν ότι το διεθνές μάρκετινγκ περιλαμβάνει την 

εφαρμογή  όλων εκείνων των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που αφορούν τον 

σχεδιασμό, τιμολόγηση, προώθηση και κατεύθυνση των προϊόντων/υπηρεσιών  μιας 

επιχείρησης σε καταναλωτές ή χρήστες που ανήκουν σε περισσότερα από ένα έθνη, με 

σκοπό το κέρδος. Το έργο του διεθνούς μάρκετινγκ μιας επιχείρησης είναι περισσότερο 

πολύπλοκο σε σχέση με το αντίστοιχο εγχώριο, επειδή έχει να αντιμετωπίσει 

τουλάχιστον δύο επίπεδα μη ελεγχόμενης αβεβαιότητας: 

(1) πρώτο επίπεδο  εντός της χώρας προέλευσης: ένταση ανταγωνισμού, οικονομικές 

δυνάμεις, πολιτικές /νομικές  δυνάμεις. 

(2) δεύτερο  επίπεδο σε κάθε χώρα που δραστηριοποιείται: ένταση ανταγωνισμού, 

οικονομικές δυνάμεις, πολιτικές/νομικές  δυνάμεις, επίπεδο τεχνολογίας, δομή 

διάθεσης, γεωγραφία/υποδομές, κουλτούρα. 

2.5 Εμπόδια στην επιτυχία του διεθνούς μάρκετινγκ: το κριτήριο της αυτό-

αναφοράς (Self-Reference Criterion  SRC) και ο εθνοκεντρισμός (Ethnocentrism) 

 Για να είναι σε θέση οι επιχειρήσεις να προσαρμόζουν τα προγράμματα μάρκετινγκ σε 

ξένες αγορές   θα πρέπει να ερμηνεύουν την επίδραση των παραπάνω μη ελεγχόμενων 

παραγόντων πάνω στο σχέδιο μάρκετινγκ που εφαρμόζουν σε κάθε χώρα. Τα δύο κύρια 

εμπόδια για την επιτυχία του διεθνούς μάρκετινγκ είναι το κριτήριο της αυτό-αναφοράς 

και ο εθνοκεντρισμός. Το κριτήριο της αυτό-αναφοράς όπως σημειώνουν  οι  Cateora et 

al.  (2014) είναι η υποσυνείδητη  πεποίθηση  ενός ανθρώπου ότι η κουλτούρα, εμπειρία 

και γνώση του, είναι η βάση για την λήψη αποφάσεων. Ο εθνοκεντρισμός είναι η 

αντίληψη που υπάρχει ότι οι άνθρωποι σε μια επιχείρηση, κουλτούρα ή χώρα 

γνωρίζουν  καλύτερα  πώς να κάνουν πράγματα. Οι αντιδράσεις στις έννοιες, αξίες, 

σύμβολα και συμπεριφορές  που είναι σχετικές με μία  κουλτούρα είναι διαφορετικές 

σε άλλες κουλτούρες.  Η κατανόηση και αντιμετώπιση του  κριτηρίου της αυτό-

αναφοράς είναι σημαντική για την διεθνή επέκταση των επιχειρήσεων. Ο Lee (1966) 

ανέπτυξε ένα πλαίσιο τεσσάρων βημάτων, σύμφωνα με το οποίο κάθε επιχείρηση που 

τολμά  διεθνή ανάπτυξη,  μπορεί να αποφεύγει τα λάθη ή τουλάχιστον να τα μειώσει 

στο ελάχιστο. Το μοντέλο αυτό συνοψίζεται ως εξής. 

1. Προσδιορισμός του προβλήματος ή του στόχου  με βάση την κουλτούρα της 

επιχείρησης στην χώρα της. 

2. Προσδιορισμός του προβλήματος με βάση την κουλτούρα της ξένης αγοράς στην 

οποία  η επιχείρηση σκοπεύει  να εισέλθει. 

3. Απομόνωση του κριτηρίου αυτό-αναφοράς και προσεκτική ανάλυση του ώστε να 

εντοπιστεί το πώς περιπλέκει την ερμηνεία και τις ανάγκες της ξένης κουλτούρας. 

4. Επαναπροσδιορισμός προβλήματος/στόχου χωρίς την επίδραση του κριτηρίου αυτό-

αναφοράς έτσι ώστε να επιτευχθεί ο στόχος ή  να επιλυθεί  το πρόβλημα. 
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2.6 Κουλτούρα 

Ο Hofstede (2001) θεωρεί ότι η κουλτούρα είναι το λογισμικό του μυαλού. Παρέχει 

έναν οδηγό στους ανθρώπους για το πώς να σκέφτονται, να συμπεριφέρονται και να 

λύνουν προβλήματα. Κατά τους Harris et al. (2004) είναι το ευδιάκριτο  ανθρώπινο 

μέσο προσαρμογής σε καταστάσεις και μετάδοσης των τρόπων αντιμετώπισης και 

γνώσης στις επόμενες γενιές. Η κουλτούρα είναι το σύνολο των αξιών, τελετουργικών, 

συμβόλων, πεποιθήσεων και διεργασιών σκέψης τα οποία μαθαίνονταν και μοιράζονται 

από μια ομάδα ανθρώπων και μεταβιβάζονται από γενιά σε γενιά (Tung, 2008). Στο 

σχήμα 8 παρουσιάζονται:  

 οι παράγοντες που διαμορφώνουν την κουλτούρα: γεωγραφία, ιστορία, 

τεχνολογία, πολιτική οικονομία, κοινωνικοί θεσμοί, 

συνάδερφοι/συμμαθητές/συνομήλικοι 

  τα στοιχεία  της κουλτούρας: αξίες, τελετουργικά, σύμβολα, πεποιθήσεις, 

διεργασίες σκέψης 

  οι επιπτώσεις της κουλτούρας πάνω στις αποφάσεις και την  συμπεριφορά των  

καταναλωτών καθώς και στο στιλ της διαχείρισης και διοίκησης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 12. Προέλευση, στοιχεία και επιπτώσεις της κουλτούρας  

Πηγή: Cateora et al.,  2014, p. 103 
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2.6.1 Στοιχεία της κουλτούρας 

Ιδιαίτερη σημασία για το σχέδια  διεθνούς  μάρκετινγκ σχέσεων που εφαρμόζουν οι 

επιχειρήσεις  και για τις αποφάσεις που λαμβάνουν, όσον  αφορά  τον σχεδιασμό, την 

παραγωγή, την διάθεση και την προώθηση των προϊόντων/υπηρεσιών τους, έχουν τα 

πέντε στοιχεία της κουλτούρας: αξίες, τελετουργικά, σύμβολα, πεποιθήσεις,  

διεργασίες σκέψης. 

1. Αξίες: οι πιο ενδιαφέρουσες πληροφορίες για το πώς οι αξίες επηρεάζουν την 

συμπεριφορά των καταναλωτών και των επιχειρήσεων προέρχονται από τον 

Hofstede (1981) ο οποίος προσδιόρισε τους παρακάτω τέσσερις 

δείκτες/διαστάσεις: 

 

 Δείκτης απόστασης εξουσίας (Power Distance Index PDI): αναφέρεται στον  

βαθμό κατά τον οποία η κοινωνία δέχεται ότι η εξουσία στους θεσμούς και 

οργανισμούς διανέμεται άνισα. Υψηλός δείκτης PDI συναντάται σε ιεραρχικές 

κοινωνίες, όπου η καταγωγή, η ηλικία, οι κοινωνικοί ρόλοι είναι πηγές δύναμης 

και κοινωνικής θέσης. Αντίθετα στις κουλτούρες με χαμηλό δείκτη, οι γνώσεις 

και τα επιτεύγματα είναι οι πηγές ισχύος. 

 

 Δείκτης αποφυγής αβεβαιότητας (Uncertainty Avoidance Index UAI): 

αναφέρεται στην ανοχή της κοινωνίας στην αβεβαιότητα και ασάφεια. Δείχνει 

πως τα μέλη μιας κουλτούρας αισθάνονται άνετα ή άβολα σε μη δομημένες  

καταστάσεις (άγνωστες, διαφορετικές, πρωτόγνωρες). Κουλτούρες με υψηλό 

δείκτη UAI είναι μη ανεκτικές στην ασάφεια με συνέπεια να είναι φιλύποπτες 

σε νέες ιδέες και σχέσεις. Κουλτούρες με χαμηλό δείκτη UAI είναι 

περισσότερο ανεκτικές στην αβεβαιότητα και  σε νέες καταστάσεις  και δεν 

διστάζουν να ρισκάρουν. 

 

 Δείκτης ατομικότητας/συλλογικότητας (Individualism/Collectivism Index 

IDV): αναφέρεται στην προτίμηση για συμπεριφορά η οποία προωθεί τα 

συμφέρονται ενός μεμονωμένου ατόμου καθώς  και τον βαθμό  στο οποίο  οι 

άνθρωποι ενσωματώνονται σε ομάδες. Στις κουλτούρες με υψηλό δείκτη  IDV 

οι δεσμοί μεταξύ των ατόμων είναι χαλαροί και ο καθένας αναμένεται να 

προσέχει τον εαυτό του και την οικογένεια του. Στις κουλτούρες με χαμηλό 

δείκτη οι άνθρωποι ενσωματώνονται σε δυνατές, συνεκτικές ομάδες με 

αντάλλαγμα την αφοσίωση.  

 

 

 Δείκτης αρρενωπότητας/θηλυκότητας (Masculinity/Femininity Index 

MAS): εκφράζει το βαθμό κατά τον οποίο  οι «σκληρές» (αρρενωπές) αξίες 

υπερισχύουν των «τρυφερών» (θηλυκών) αξιών. Στις κουλτούρες  με υψηλό 

δείκτη αρρενωπότητας κυρίαρχες αξίες είναι η αυτοπεποίθηση, ο ανταγωνισμός 

και η επιθετικότητα. Ενώ  αυτές με χαμηλό δείκτη δίνουν έμφαση στην 

καλοσύνη, στην αμοιβαιότητα, στις  σχέσεις και στην συνεργασία. 
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Οι Trompenaars and Hampden-Turner (1997) προτείνουν ένα  μοντέλο  επτά 

διαστάσεων για την κουλτούρα : 

 Οικουμενικότητα vs Ιδιαιτερότητα (Universalism vs Particularism). Στον  

οικουμενικότητα οι άνθρωποι δίνουν υψηλή σημασία στους νόμους, κανόνες, 

αξίες και υποχρεώσεις. Στην ιδιαιτερότητα πιστεύουν ότι κάθε κατάσταση και 

σχέση ορίζει τους κανόνες. 

 

 Ατομισμός  vs  Κοινοτισμός (Individualism vs Communitarianism). Στον 

ατομικισμό οι άνθρωποι πιστεύουν στην προσωπική ελευθερία και  

επιτεύγματα. Στον κοινοτισμό  πιστεύουν ότι οι ομάδες  είναι σημαντικότερες 

από τα άτομα. 

 

 Συγκεκριμένο vs Διάχυτο  (Specific vs Diffuse). Στην πρώτη διάσταση  οι 

άνθρωποι διαχωρίζουν την προσωπική από την επαγγελματική ζωή και δεν 

πιστεύουν ότι οι σχέσεις είναι απαραίτητες για την επίτευξη των 

επαγγελματικών στόχων. Στην δεύτερη διάσταση οι άνθρωποι πιστεύουν στην 

επικάλυψη της προσωπικής και επαγγελματικής ζωής και δίνουν μεγάλη 

σημασία στην δημιουργία σχέσεων. 

 

 Ουδετερότητα vs Συναισθηματικότητα (Neutral vs Emotional). Στην 

ουδετερότητα οι άνθρωποι προσπαθούν να ελέγξουν τα συναισθήματά  τους, 

ενώ στην  συναισθηματικότητα ψάχνουν τρόπους για την εκδήλωση των 

συναισθημάτων τους. 

 

 Επιτεύγματα vs Απόδοση (Achievement vs Ascription). Στην πρώτη 

διάσταση οι άνθρωποι δίνουν αξία στα επιτεύγματα ανεξάρτητα από το ποιος τα 

πετυχαίνει ενώ στην δεύτερη διάσταση οι τίτλοι, η θέση και η δύναμη ορίζουν 

την συμπεριφορά. 

 

 Διαδοχικότητα vs  συχρονικότητα (Sequential time vs Synchronous time). 

Στην πρώτη διάσταση οι άνθρωποι θέλουν τα γεγονότα να συμβαίνουν στην 

σειρά ενώ στην δεύτερη βλέπουν το παρελθόν, το παρόν και το μέλλον ως 

συνυφασμένες έννοιες.  

 

 Εσωτερική κατεύθυνση  vs Εξωτερική κατεύθυνση (Internal Direction vs 

Outer Direction). Στην πρώτη διάσταση οι άνθρωποι πιστεύουν ότι μπορούν να 

ελέγξουν την φύση και το περιβάλλον, ενώ στην δεύτερη πιστεύουν ότι 

ελέγχονται από αυτά. 
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2. Τελετουργικά: σε αυτά περιλαμβάνονται  τα  σχέδια συμπεριφοράς που μαθαίνονται  

και επαναλαμβάνονται  και τα περισσότερα των οποίων συνδέονται με τα 

σημαντικότερα γεγονότα της ζωής (πχ ο γάμος, θάνατος, αποφοίτηση κλπ). Οι 

επαγγελματικές διαπραγματεύσεις είναι ένα σημαντικό τελετουργικό για την λειτουργία 

του μάρκετινγκ σχέσεων με διεθνείς πελάτες. 

3. Σύμβολα 

 Γλώσσα: η σημασία της γλώσσας στην επικοινωνία και τις ανθρώπινες σχέσεις  

είναι προφανής. Το σύστημα επικοινωνίας λεκτικό και μη λεκτικό διαχωρίζει 

την μια ομάδα από την άλλη. Μέσα σε κάθε κύρια  βασική γλώσσα ενδέχεται να  

υπάρχουν  μικρές ή μεγάλες διαφορές  (διάλεκτοι , προφορά, αργκό ) οι οποίες 

κάνουν την επικοινωνία πιο δύσκολη (Harris et al., 2004). Η σχέση μεταξύ της 

γλώσσας και του διεθνούς μάρκετινγκ σχέσεων  είναι σημαντική. Πρόσφατα 

άρχισε να χρησιμοποιείται η έννοια της γλωσσικής απόστασης η οποία είναι 

ένας σημαντικός παράγοντας διάγνωσης των διαφορών στις αξίες μεταξύ  των 

χωρών και των εμπορικών τους συναλλαγών, αφού οι μεγάλες γλωσσικές 

διαφορές αυξάνουν το κόστος των συναλλαγών (Chandler and Graham, 2010). 

 

 Στοιχεία Αισθητικής: τέχνες, μουσική, δράμα, χορός, ρούχα, κοσμήματα. Όλα 

τα παραπάνω στοιχεία έχουν σημαντική συμβολική σημασία η οποία ενδέχεται 

να διαφέρει από κουλτούρα σε κουλτούρα. Τα στοιχεία αισθητικής καθορίζουν 

την προσωπική και εθνική ταυτότητα και τις σχέσεις μέσα στα πλαίσια κάθε 

κουλτούρας . 

4. Πεποιθήσεις: αφορούν μύθους, ιστορίες, προκαταλήψεις οι οποίες αποτελούν  

σημαντικό  τμήμα του κοινωνικού και πολιτιστικού ιστού, επηρεάζουν την 

συμπεριφορά  και ενδέχεται να διαφέρουν από κουλτούρα σε κουλτούρα. Οι 

περισσότερες επηρεάζονται από την θρησκευτική εκπαίδευση. 

5. Διεργασίες Σκέψεις: Ο τρόπος σκέψης των ανθρώπων διαφέρει ανάμεσα στις 

κουλτούρες. Έτσι άλλες κουλτούρες δίνουν έμφαση  στην συνολική εικόνα ενώ άλλες 

εστιάζουν στο κέντρο. Αυτές οι διαφορές  στην αντίληψη συνδέονται με τις διαφορές 

στις αξίες, προτιμήσεις και προσδοκίες για μελλοντικά γεγονότα (Cateora  et al., 2014).   

2.6.2 Μέσα  κατανόησης  και συστήματα προσέγγισης  της κουλτούρας  

Oι Harris et al. (2004) αναφέρουν τις παρακάτω 10 κατηγορίες παραγόντων, ως μέσα 

για την κατανόηση της κουλτούρας: 

(1) Αίσθηση του εαυτού και του χώρου, (2) Επικοινωνία και γλώσσα, (3) Ρούχα και 

εμφάνιση, (4) Τροφή και διατροφικές συνήθειες, (5) Χρόνος και ευαισθησία ως προς 

τον χρόνο, (6) Σχέσεις, (7) Αξίες και κανόνες, (8) Πεποιθήσεις και συμπεριφορές, (9) 

Νοητικές διεργασίες και μάθηση, (10) Επαγγελματικές συνήθειες και πρακτικές, 
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Ο Miller (1994)  προτείνει τα παρακάτω συστήματα προσέγγισης της κουλτούρας: 

Σύστημα συγγένειας: οι οικογενειακές σχέσεις και ο τρόπος που  οι άνθρωποι 

αναπαράγουν, εκπαιδεύουν και κοινωνικοποιούν τα παιδία τους  

Σύστημα εκπαίδευσης: πως τα νεαρά μέλη μιας κοινωνίας εφοδιάζονται με 

πληροφορίες, γνώσεις, δεξιότητες και αξίες   

Οικονομικό σύστημα: ο τρόπος με τον οποίο η κοινωνία παράγει και διαθέτει τα 

προϊόντα και  τις υπηρεσίες 

Πολιτικό σύστημα: το κυρίαρχο μέσο της διακυβέρνησης για την διατήρηση της τάξης  

και την άσκηση της εξουσίας και δύναμης 

Θρησκευτικό σύστημα: τα μέσα για την παροχή νοήματος και κινήτρων πέρα από τα 

υλικά αγαθά , όπως είναι η πνευματική πλευρά της κουλτούρας και η προσέγγιση του 

υπερφυσικού 

Σύστημα σύνδεσης: τα δίκτυα των κοινωνικών ομάδων είτε διαπροσωπικά είτε 

ηλεκτρονικά  

Σύστημα υγείας: ο τρόπος που η κουλτούρα προλαμβάνει  και θεραπεύει τις ασθένειες  

ή φροντίζει τα θύματα από καταστροφές και ατυχήματα 

Σύστημα αναψυχής: οι τρόποι  με τους οποίους οι άνθρωποι κοινωνικοποιούνται ή 

χρησιμοποιούν τον ελεύθερο χρόνο τους   

2.6.3 Αλλαγές στην κουλτούρα και δανεισμός από άλλες κουλτούρες  

Η κουλτούρα είναι μια δυναμική διαδικασία και  μεταβάλλεται διαχρονικά ανάλογα με 

τις αλλαγές που συμβαίνουν στην κοινωνία. Οι αλλαγές στην κουλτούρα ενδέχεται να 

είναι αποτέλεσμα πολέμων  ή φυσικών καταστροφών. Από μια άποψη η κουλτούρα 

είναι η συσσώρευση των βέλτιστων λύσεων στα προβλήματα που αντιμετωπίζει μια 

κοινωνία και ο τρόπος που χρησιμοποιεί για  να προσαρμόζεται στα περιβαλλοντικά 

και ιστορικά συστατικά της ανθρώπινης ύπαρξης. 

Ο δανεισμός  στοιχείων από άλλες κουλτούρες αποσκοπεί στην εξεύρεση νέων λύσεων 

στα προβλήματα  που αντιμετωπίζει μια κοινωνία. Ανεξάρτητα του τρόπου που 

βρίσκονται οι λύσεις, εφόσον ένα σχέδιο δράσεων θεωρείται αποδεκτό από την 

κοινωνία, ενσωματώνεται στην κουλτούρα της. Ωστόσο ο δανεισμός και η ενσωμάτωση 

γίνεται με έναν μοναδικό τρόπο, τυπικό για κάθε κουλτούρα (Cateora et al., 2014).   
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2.7 Βασικές έννοιες για την αποτελεσματική διαχείριση διεθνών σχέσεων 

Σύμφωνα με τους  Harris et al. (2004) οι βασικές έννοιες/σημεία κλειδιά που θα πρέπει 

να γνωρίζει και να εφαρμόζει μια επιχείρηση/οργανισμός η οποία δραστηριοποιείται 

στο διεθνές περιβάλλον ερχόμενη σε επαφή με διαφορετικές κουλτούρες  και οι οποίες 

θα την βοηθήσουν για μια  αποτελεσματική εφαρμογή  των στρατηγικών  μάρκετινγκ 

στην  διαχείριση διεθνών πελατών είναι: 

Παγκόσμια ηγεσία: η ικανότητα να λειτουργεί αποτελεσματικά στο παγκόσμιο 

περιβάλλον σεβόμενη τις διαφορετικές κουλτούρες.  

Διαπολιτισμική επικοινωνία: η ικανότητα κατανόησης της επίδρασης της κουλτούρας 

και των λεκτικών και μη λεκτικών διαφορών που υπάρχουν,  στην επικοινωνία με άλλες 

κουλτούρες. 

Διαπολιτισμική ευαισθησία: η ικανότητα κατανόησης της επίδρασης της κουλτούρας 

στην συμπεριφορά και στην δημιουργία σχέσεων με  διαφορετικές κουλτούρες.  

Προσαρμοστικότητα στις διαφορετικές κουλτούρες: η ικανότητα προσαρμογής σε 

κάθε κουλτούρα ή υποκουλτούρα εντός ή εκτός της χώρας. Τα δέκα βασικά κριτήρια 

που θα πρέπει να εκπληρούνται είναι: (1) η ανοχή, (2) η ευελιξία, (3) η ταπεινότητα,  

(4) η δικαιοσύνη, (5) η προσαρμογή σε διαφορετικούς ρυθμούς, (6) το ενδιαφέρον, (7) 

η γνώση της περιοχής/χώρας, (8) η συμπάθεια για άλλους, (9) η ικανότητα για 

έμπνευση σεβασμού, (10) η ικανότητα ενσωμάτωσης στο περιβάλλον  (Cateora et al., 

2014).   

Επιδράσεις της κουλτούρας πάνω στην διαχείριση/διοίκηση: η ικανότητα 

κατανόησης του γεγονότος ότι η φιλοσοφία της διαχείρισης/διοίκησης έχει βαθιές ρίζες 

στην  κάθε κουλτούρα και οι   πρακτικές που ακολουθούνται σε μία κουλτούρα δεν 

είναι πάντα εύκολο να μεταφερθούν σε άλλες κουλτούρες.  

Αποτελεσματική διαπολιτισμική απόδοση: η διορατικότητα στις διαπολιτισμικές 

καταστάσεις οι οποίες επηρεάζουν την απόδοση στην εργασία.  

Μεταβαλλόμενες διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες: η αντιμετώπιση της 

αλληλεξάρτησης των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων σε όλο τον κόσμο και η 

αυξανόμενη αποδοχή των νέων τεχνολογιών και της πληροφορικής. 

Πολιτισμική συνέργια: η συνέργια μέσω της συνεργασίας δίνει έμφαση στις 

ομοιότητες και κοινά ενδιαφέροντα και  ενσωματώνει τις διαφορές,  με αποτέλεσμα τον 

εμπλουτισμό των ανθρώπινων δραστηριοτήτων και συστημάτων. 

Κουλτούρα εργασίας: η εφαρμογή των γενικών χαρακτηριστικών της κουλτούρας στις 

ιδιαιτερότητες του  τρόπου  εργασίας των ανθρώπων σε ένα χρονικό σημείο και τόπο. 

Παγκόσμια κουλτούρα: η κατανόηση του γεγονότος ότι ενώ κάποια χαρακτηριστικά  

είναι μοναδικά για κάθε κουλτούρα, μια παγκόσμια κουλτούρα με κοινά 

χαρακτηριστικά δημιουργείται  λόγω της επίδρασης των μέσων μαζικής ενημέρωσης 

και επικοινωνίας, του διαδικτύου και των κοινωνικών μέσων δικτύωσης. 
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2.8 Η επίδραση της κουλτούρας πάνω στο  στυλ διαχείρισης (management style) 

Εξαιτίας της διαφορετικής δομής και των διαφορετικών αξιών διαχείρισης και 

συμπεριφοράς  που επικρατούν στο διεθνές περιβάλλον, υπάρχουν σημαντικές 

διαφορές στον τρόπο που διεξάγονται  οι διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες, τις 

οποίες θα  πρέπει να γνωρίζουν οι  επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται εκτός των 

συνόρων. Οι κυριότερες διαφορές αφορούν τους εξής τομείς: 

Εξουσία και λήψη αποφάσεων: επηρεάζεται από το μέγεθος της επιχείρησης, το 

ιδιοκτησιακό καθεστώς, την νομοθεσία και της αξίες της κάθε κουλτούρας. Η λήψη των 

αποφάσεων  μπορεί να  γίνεται  είτε από  την ανώτατη διοίκηση  (όπως πχ σε πολλές 

Ευρωπαϊκές εταιρίες), την οικογένεια/ιδιοκτήτη  (πχ σε Αραβικές  εταιρίες (Hammount, 

2011),  είτε είναι αποκεντρωμένη (όπως πχ σε πολλές Αμερικάνικες εταιρίες), είτε 

γίνεται από επιτροπή η ομάδες όπως πχ σε πολλές Ασιατικές εταιρίες (Kharti et al., 

2006). 

Σκοποί διαχείρισης/διοίκησης και φιλοδοξίες απέναντι στην: 

(1) ασφάλεια και κινητικότητα στην εργασία: για κάποιους εργαζόμενους ασφάλεια 

σημαίνει υψηλές χρηματικές παροχές και  ικανότητα για μετακίνηση από επιχείρηση σε 

επιχείρηση, ενώ  άλλοι θεωρούν ως ασφάλεια την παραμονή στην ίδια επιχείρηση για 

όλη την επαγγελματική τους ζωή. Η δέσμευση  των εργαζομένων με την επιχείρηση 

είναι υψηλότερη σε χώρες με υψηλό  δείκτη ατομικότητας και χαμηλότερη σε χώρες με 

χαμηλό δείκτη απόστασης εξουσίας (Fischer and Mansell, 2009). 

(2) προσωπική ζωή έναντι της επαγγελματικής ζωής: για κάποιους η καλή 

προσωπική/οικογενειακή ζωή έχει προτεραιότητα σε σχέση με το κέρδος, την  

ασφάλεια και άλλους στόχους (Gautheir-Villars, 2009). 

(3) κοινωνική αποδοχή: σε κάποιες χώρες η αποδοχή  από τους συναδέλφους αποτελεί 

κυρίαρχο στόχο μέσα στην εργασιακό περιβάλλον. 

 (4) εξουσία και επιτεύγματα: σε κάποιες χώρες πολλοί κυρίαρχοι στον 

επιχειρηματικό κόσμο πέρα από το κέρδος επιζητούν να γίνουν και κυρίαρχοι στον 

κοινωνικό και πολιτικό χώρο. 

Στυλ  επικοινωνίας: O Hall (1979) τοποθετεί 11 κουλτούρες κατά μήκος ενός high-

context/low-context φάσματος (Σχήμα 9). Οι  high-context κουλτούρες βασίζονται 

κυρίως στο περίγραμμα (ποιος, πότε, πως  λέει κάτι) και τις  μη λεκτικές πτυχές της 

επικοινωνίας, ενώ  οι low-context  κουλτούρες βασίζονται στις ρητές, λεκτικές  πτυχές 

της επικοινωνίας. Η   επικοινωνία μπορεί να είναι προσωπική  η μέσω  τηλεφώνου, 

διαδικτύου κλπ. 
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                             Σχήμα 13 .Context, Communication and Cultures  

                             Πηγή: Edward Hall, 1979 

 

Τυπικότητα και ρυθμός: κάποιες κουλτούρες χαρακτηρίζονται από μεγάλη 

τυπικότητα στις επαγγελματικές σχέσεις ενώ άλλες από μεγάλη οικειότητα. Επίσης 

διαφορές παρατηρούνται και μεταξύ του ρυθμού συνεργασίας: σε κάποιες κουλτούρες 

υπάρχει «βιασύνη» για το κλείσιμο μιας συμφωνίας ενώ σε άλλες θα πρέπει πρώτα να 

δημιουργηθεί το κατάλληλο κλίμα εμπιστοσύνης και οικειότητας. 

Έννοια του χρόνου: Ο Hall (1981) προσδιορίζει δύο συστήματα για την εξέταση της 

σύνδεσης ανάμεσα στις κουλτούρες και τον χρόνο:    

Μ-Time, Monochronic-Time: επικέντρωση σε ένα πράγμα την φορά. Παρατηρείται 

στις low-context κουλτούρες. 

P-Time, Polychronic-Time: ταυτόχρονη εκτέλεση πολλών πραγμάτων και μεγάλη 

συμμετοχή ανθρώπων. Παρατηρείται κυρίως στις high-context κουλτούρες. 

Αν και τα δύο παραπάνω συστήματα παρουσιάζονται ως ξεχωριστές κατηγορίες, είναι 

πιο ρεαλιστικό να τα εκλάβουμε ως σημεία πάνω σε ένα φάσμα. Υπάρχουν πολλές 

κουλτούρες που περιλαμβάνουν στοιχεία και από τις δύο παραπάνω κατηγορίες 

(Samovar et al., 2012). Η συνεργασία μεταξύ ανθρώπων και επιχειρήσεων από           

Μ-Time  και  P-Time κουλτούρες  απαιτεί προσαρμογή των δύο πλευρών. Με την 

επέκταση των αγορών υπάρχει αυξητική τάση για προσαρμογή των P-Time σε Μ-Time  

κουλτούρες (Cateora et al., 2014).   
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2.9 Διαπραγματεύσεις ανάμεσα σε διαφορετικές κουλτούρες 

Οι  διεθνείς διαπραγματεύσεις σήμερα δεν γίνονται μόνο  πρόσωπο με πρόσωπο, αλλά 

και ηλεκτρονικά: μέσω email, fax, video–conference και τηλεφώνου. Ένα από τα 

ισχυρότερα  και αποτελεσματικότερα  μέσα είναι το διαδίκτυο, ωστόσο απαιτεί 

περισσότερη ειλικρίνεια, διαφάνεια  και εμπιστοσύνη στην επικοινωνία και τις 

διαπραγματεύσεις.  Οι ικανότητες που καθορίζουν την επιτυχία των διαπραγματεύσεων 

στο διεθνές περιβάλλον είναι: ο σεβασμός, η ανοχή στις ασάφειες, η σχέση με 

ανθρώπους, η έλλειψη κριτικής, η προσωποποίηση των παρατηρήσεων του άλλου 

μέλους, η ενσυναίσθηση, η επιμονή  (Harris et al., 2004). 

Ο Fisher (1980) αναφέρει   πέντε παραμέτρους για την ανάλυση των διαπραγματεύσεων 

μεταξύ διαφορετικών κουλτούρων: (1) τα μέρη που διαπραγματεύονται και την 

κατάσταση, (2) το στυλ λήψης αποφάσεων, (3) τον εθνικό χαρακτήρα, (4) τον  

«θόρυβο»  ανάμεσα στις κουλτούρες, (5) τους διερμηνείς και μεταφραστές. Η 

διαδικασία των διεθνών διαπραγματεύσεων είναι περίπλοκη και ο κίνδυνος 

παρανοήσεων αυξάνει όσο αυξάνονται οι διαφορές ανάμεσα στις κουλτούρες. 

2.10 Δωροδοκία και ηθική  ακεραιότητα  

Η διαφθορά και η δωροδοκία είναι παρούσες σχεδόν σε όλες τις κοινωνίες, ενώ η 

ακεραιότητα και η τιμιότητα είναι έννοιες σχετικές σε κάθε κουλτούρα. Οι επιχειρήσεις 

που δραστηριοποιούνται διεθνώς θα πρέπει να έχουν γνώση της σχετικότητας για το τι 

είναι αποδεκτό σε κάθε κουλτούρα όσον αφορά τα κίνητρα, το φιλοδώρημα, τη  

δωροδοκία.  Διαφορετικά  είναι τα κριτήρια και οι αξίες ανάμεσα στις κουλτούρες που 

καθορίζουν το τι είναι αποδεκτό και πρέπον (Harris et al., 2004). Η διαφθορά και η 

δωροδοκία αν και είναι νομικά ζητήματα , εντούτοις θα πρέπει να εξετάζονται σε σχέση 

με το ευρύτερο πλαίσιο κάθε κουλτούρας. 

2.11 Ηθική και κοινωνικά υπεύθυνη λήψη αποφάσεων  

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει αυξανόμενο ενδιαφέρον για την κοινωνική και 

περιβαλλοντική επίπτωση  που έχουν  οι  επιχειρηματικές δραστηριότητες σε σχέση με 

την βιώσιμη ανάπτυξη μιας κοινωνίας. Ιδιαίτερα οι επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται διεθνώς, καλούνται να ενσωματώνουν την  κοινωνική, 

περιβαλλοντική και οικονομική υπευθυνότητα στην αποστολή τους. Οι επιχειρηματικές 

κοινωνικά υπεύθυνες πρακτικές στοχεύουν στους παρακάτω τομείς: προώθηση  της 

ηθικής στον εργασιακό χώρο, οικονομικά υπεύθυνες επενδύσεις, προστασία των 

καταναλωτών, προστασία των ανθρώπινων δικαιωμάτων  και ελευθεριών, προστασία 

του περιβάλλοντος, ανάπτυξη των τοπικών κοινωνιών, φιλανθρωπία. Η δημιουργία 

πλούτου από μια επιχείρηση είναι θαυμαστή μόνο όταν επιτυγχάνεται με τρόπους που 

κρίνονται ως ηθικοί, δίκαιοι και νόμιμοι (Newlands and Hooper, 2009). 
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2.12 Κουλτούρες βασισμένες στις πληροφορίες vs Κουλτούρες βασισμένες στις 

σχέσεις 

Oι Cateora et al. (2014) προτείνουν την παρακάτω σύνθεση για τις διαστάσεις της 

κουλτούρας (πίνακας 2). Η σύνθεση είναι ενδεικτική , ωστόσο βοηθάει στην πρόβλεψη  

των διαφορών που αναμένονται ανάμεσα στις κουλτούρες, όταν οι επιχειρήσεις 

επεκτείνομαι σε μια  χώρα/περιοχή  με άγνωστη κουλτούρα. 

Information-Oriented (IO) Relationship-Oriented (RO) 

Low context High context 

Individualism Collectivism 

Low power distance High power distance 

Bribery less common Bribery more common 

Low distance from English High distance from English  

Linguistic directness Linguistic indirectness 

Monochronic time Polychronic time 

Internet Face-to-face 

Focus on foreground Background 

Competition  Reduce transaction costs 
Πίνακας 3 .Κουλτούρες βασισμένες στις σχέσεις vs Κουλτούρες βασισμένες στις πληροφορίες.  

Πηγή: Cateora et al.,  2014, pp. 158-159 

2.13 Η επίδραση της κουλτούρας στο διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων  

Η κουλτούρα επηρεάζει και διαμορφώνει  την συμπεριφορά,  τα πιστεύω, τις αξίες και 

τις σχέσεις  των ανθρώπων και κατ’ επέκταση  διαμορφώνει την συμπεριφορά, δράση  

και σχέσεις που αναπτύσσουν οι επιχειρήσεις τόσο σε τοπικό όσο και σε  διεθνές 

επίπεδο. Η κουλτούρα οργανώνει  τις σχέσεις των ανθρώπων κατά ηλικία, φύλλο, 

κοινωνική θέση, βαθμό συγγένειας  όπως επίσης κατά πλούτο, δύναμη και σοφία 

(Harris et al., 2004). Μια  επιτυχημένη διεθνής   παρουσία   όπως αναφέρουν οι Knight 

and Kim (2009) προϋποθέτει για τις επιχειρήσεις (1) την ανοχή στις διαφορετικές 

κουλτούρες και (2) την γνώση της κουλτούρας, της ιστορίας και της δυναμικότητας της 

παγκόσμιας αγοράς και οικονομίας, καθώς και  των κοινωνικών και πολιτικών  τάσεων. 

Λόγω του ότι αλληλεπιδράσεις του μάρκετινγκ σχέσεων  είναι  οι κοινωνικές 

ανταλλαγές, η κουλτούρα επηρεάζει τους  κανόνες, ρόλους και τις προσδοκίες  των 

σχέσεων. Επίσης η κουλτούρα επηρεάζει τους τύπους της κοινωνικής δέσμευσης και 

αποδέσμευσης  των συναισθημάτων που βιώνουν οι άνθρωποι (Kitayama et al.,  2006) 

έτσι είναι σημαντική για την κατανόηση του διεθνούς μάρκετινγκ σχέσεων. Ο τρόπος 

με τον οποίο οι κοινωνικές πληροφορίες κωδικοποιούνται και χρησιμοποιούνται  

διαφέρει μεταξύ των χωρών, λόγω της διαφοράς στα συστήματα αξιών που έχει κάθε 

μια (Samaha et al., 2014). 
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Οι Samaha et al. (2014) προτείνουν το παρακάτω μοντέλο/πλαίσιο (σχήμα 14) για το 

διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               Σχήμα 14. Διεθνές Πλαίσιο Μάρκετινγκ Σχέσεων  

                    Πηγή: Samaha et al.,  2014 
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Στο παραπάνω θεωρητικό μοντέλο/πλαίσιο διεθνούς μάρκετινγκ σχέσεων  αναφέρονται  

πέντε  προϋποθέσεις: 

Επενδύσεις  στην σχέση  (Relationship investments): αφορούν τον χρόνο, την 

προσπάθεια και το  κόστος που αφιερώνει μια  επιχείρηση/πωλητής στην δημιουργία 

δυνατότερης σχέσης. Οι επενδύσεις στην σχέση συχνά δημιουργούν ευγνωμοσύνη και 

ανταπόδοση, η οποία αυξάνει την εμπιστοσύνη και τους κοινωνικούς δεσμούς  

(Palmatier et al., 2006). 

Επικοινωνία (Communication): η επικοινωνία ενισχύει την εμπιστοσύνη και την 

δέσμευση μέσω της συνεργασίας και της ευθυγράμμισης των στόχων μεταξύ των 

συναλλασσόμενων μερών (Wagner, 1995). 

Εξάρτηση από τον πωλητή (Dependence on seller): αναφέρεται στην αξιολόγηση 

που κάνει ο πελάτης στην αξία που του προσφέρει ο πωλητής, για την οποία  υπάρχουν 

ελάχιστες εναλλακτικές από άλλους πωλητές (Palmatier et al., 2006). 

Η τεχνογνωσία του πωλητή (Seller expertise): η γνώση, η εμπειρία και  η επάρκεια 

του πωλητή. Η τεχνογνωσία αυξάνει  τους μεσολαβητές της σχέσης λόγω της αύξησης 

της αντιλαμβανόμενης ικανότητας που έχει ο αγοραστής για τον πωλητή (Palmatier et 

al., 2006). 

Η διάρκεια της σχέσης (Relationship duration): Η διάρκεια  ενδυναμώνει την σχέση 

με το να παρέχει στα συναλλασσόμενα μέρη ευκαιρίες να γνωρίσουν τα κίνητρα και τις 

ικανότητες τους, με αποτέλεσμα να επιβεβαιώνουν τις προσδοκίες και να μειώνουν το 

ρίσκο (Doney and Cannon,1997). 

Τα αποτελέσματα που προτείνει το παραπάνω μοντέλο είναι δύο: 

Απόδοση (Performance): αναφέρεται στην βελτίωση των αποτελεσμάτων (πωλήσεις, 

μερίδιο του πορτοφολιού, ποσοστό κέρδους) και άλλες θετικές αλλαγές  στην 

επιχείρηση/πωλητή. Οι μεσολαβητές σχέσης ενισχύουν την απόδοση λόγω του ότι οι 

κανόνες αμοιβαιότητας που διέπουν τις σχέσεις, αυξάνουν την επιθυμία των πελατών 

να ανταμείψουν τους πωλητές/συνεργάτες τους με επαναλαμβανόμενη συνεργασία και 

υψηλότερα κέρδη (Palmatier et al., 2009). 

Σχόλια δια στόματος (Word-of-Mouth, WOM): η πιθανότητα ενός πελάτη να 

αναφέρει σε άλλο πελάτη, θετικά σχόλια για τον πωλητή. Οι μεσολαβητές σχέσης (α) 

ενισχύουν το WOM, λόγω του ότι οι πελάτες αναπτύσσουν την επιθυμία να προωθούν 

τους πωλητές/επιχειρήσεις που προτιμούν σε σχέση με ανταγωνιστές,  (β) επικοινωνούν 

την πρόσβαση στους επικοινωνιακούς πόρους (προτιμητέα μεταχείριση, εσωτερική 

γνώση) και (γ) αποδεικνύουν την ηγεσία γνώμης στους άλλους (Hennig-Thurau et al., 

2004). 

Ο συντονιστικός ρόλος της ατομικότητας/συλλογικότητας στο μάρκετινγκ 

σχέσεων: Οι κουλτούρες στις οποίες κυριαρχεί η συλλογικότητα, ενδέχεται να  

αντιδρούν  θετικότερα στις προσπάθειες του μάρκετινγκ σχέσεων. Οι κουλτούρες αυτές 

δίνουν έμφαση στους μακροχρόνιους  κοινωνικούς δεσμούς και εξάρτηση  όπως είναι η 
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οικειότητα, η φιλία,  οι στενοί δεσμοί (Williams et al., 1998). Αντίθετα στις κουλτούρες 

με ατομικότητα, οι άνθρωποι θέτουν τους προσωπικούς στόχους πάνω από τους 

συλλογικούς και χτίζουν τις σχέσεις στον βαθμό που εξυπηρετούνται οι προσωπικοί 

στόχοι (Triadis, 1989, 1995). Στις κουλτούρες που κυριαρχεί η ατομικότητα είναι 

δύσκολο να δημιουργηθούν σχέσεις που βασίζονται στους μακροχρόνιους   

κοινωνικούς δεσμούς και την εξάρτηση και το ευεργετικό αποτέλεσμα των σχέσεων 

στα αποτελέσματα είναι ασθενέστερο (Samaha et al., 2014). 

Ο συντονιστικός ρόλος της απόστασης εξουσίας στο μάρκετινγκ σχέσεων: Στις 

κουλτούρες με μεγάλη απόσταση εξουσίας, είναι ευκολότερο να δημιουργηθούν 

σχέσεις βασισμένες στην κοινωνική θέση (status) και το ευεργετικό αποτέλεσμα των 

σχέσεων στα αποτελέσματα είναι δυνατότερο. Επίσης η θετική επίδραση της 

τεχνογνωσίας του πωλητή στους μεσολαβητές σχέσης  είναι ισχυρότερη. Σε αυτές τις 

κουλτούρες οι πελάτες ενδέχεται να αναφέρουν στους φίλους τους για τις ειδικές 

προσφορές που λαμβάνουν  από μια επιχείρηση με την οποία έχουν σχέση, επειδή  η 

από στόμα σε στόμα μετάδοση θετικών σχολίων ενισχύει το κοινωνικό τους status. 

(Samaha et al., 2014). Ακόμα σε αυτές τις κουλτούρες οι πελάτες είναι πιο πιθανό να 

προσπαθούν να εξασφαλίσουν την σχέση με τις επιχειρήσεις που τους προσδίδουν 

κοινωνικό status, δίνοντας συχνά  την ευκαιρία  σε αυτές για απόκτηση μεγαλύτερου 

περιθωρίου κέρδους (Huberman et al., 2004). 

Ο συντονιστικός ρόλος της αποφυγής της αβεβαιότητας στο μάρκετινγκ σχέσεων: 

στις κουλτούρες με υψηλή αποφυγή αβεβαιότητας, οι δραστηριότητες οι οποίες 

μειώνουν την αβεβαιότητα κάνουν πιο εύκολη την δημιουργία σχέσεων. Η  θετική 

επίδραση της τεχνογνωσίας του πωλητή και της διάρκειας της σχέσης στους 

μεσολαβητές σχέσης  είναι ισχυρότερη στις κουλτούρες αυτές. Οι πελάτες έχουν 

μεγαλύτερα κίνητρα να δημιουργήσουν σχέση και ισχυρούς δεσμούς με τους πωλητές 

που διαθέτουν υψηλή τεχνογνωσία, ώστε να αποφύγουν την αβεβαιότητα. Επίσης 

προσπαθούν να δημιουργούν μακρόχρονες σχέσεις, από το να δημιουργούν νέες λόγω 

του ρίσκου και της αβεβαιότητας που αυτές ενδέχεται να έχουν (Samaha et al., 2014). 

Ο συντονιστικός ρόλος της αρρενωπότητας/θηλυκότητας στο μάρκετινγκ σχέσεων: 

στις κουλτούρες με υψηλή αρρενωπότητα, οι ευεργετικές επιπτώσεις των σχέσεων  στα 

αποτελέσματα είναι ασθενέστερες. Σε αυτές τις κουλτούρες οι θετικές επιδράσεις των 

μεσολαβητών σχέσης στο WOM και την απόδοση είναι επίσης ασθενέστερες (Samaha 

et al., 2014). Οι αρρενωπές κουλτούρες θεωρούν τις επαγγελματικές σχέσεις ή 

συμμαχίες όχι ως μακροχρόνιες, win-win καταστάσεις αλλά μάλλον ως μονομερείς, 

βραχυχρόνιες ανταγωνιστικές συναλλαγές, όπου οι άνθρωποι βρίσκουν ελάχιστη αξία 

στον να καλλιεργήσουν σχέσεις με τις επιχειρήσεις (Kale and Barnes, 1992). 
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2.14 Το διεθνές νομικό περιβάλλον και η επίδρασή του στο διεθνές Μάρκετινγκ 

Σχέσεων 

Τα νομικά συστήματα χωρίζονται σε 4 κατηγορίες  

Κωδικοποιημένο δίκαιο (Civil Law): Συναντάται στην Γαλλία, Γερμανία, Ελλάδα, 

Ιαπωνία κλπ) και βασίζεται σε ένα σύστημα γραπτών κανόνων (κώδικες). 

Εθιμικό δίκαιο (Common Law): Συναντάται στις ΗΠΑ,  Ηνωμένο Βασίλειο, Καναδά 

κλπ)  και βασίζεται στην παράδοση, παλαιότερες πρακτικές και νομοθετήματα. 

Ισλαμικό δίκαιο (Islamic Law): Συναντάται στην Σ. Αραβία, Πακιστάν, Ιράν κλπ, 

προέρχεται από το Κοράνι  και ενσωματώνει θρησκευτικά καθήκοντα, υποχρεώσεις και 

σχέδια της κοινωνικής και οικονομικής συμπεριφοράς για όλα τα άτομα. 

Εμπορικό νομικό σύστημα (Mixed) Συναντάται στην Ρωσία, Κίνα, Ανατολική 

Ευρώπη κλπ. Βασίζεται στην οικονομική, κοινωνική και πολιτική νομοθεσία κάθε 

χώρας. 

Οι συναλλαγές μεταξύ των επιχειρήσεων  συνήθως γίνονται με βάση κάποια 

συμβόλαια/συμβάσεις ανάμεσα στα συναλλασσόμενα μέρη και περιλαμβάνουν 

λεπτομέρειες για το προϊόν/υπηρεσία, την τιμή, τον τρόπο πληρωμής, την ημερομηνία 

παράδοσης κλπ. Τα συμβόλαια συντάσσονται για να μειώσουν την αβεβαιότητα που 

εμπεριέχεται σε κάθε συναλλαγή και βασίζονται στο εκάστοτε νομικό σύστημα (Powell 

and Rickard, 2010). Ο Nun (2007) αναφέρει ότι οι χώρες με εθιμικό δίκαιο εξάγουν 

περισσότερα προϊόντα τα οποία παράγονται βάσει συμβολαίων  λόγω του ότι είναι 

ικανότερες  στο να επιβάλλουν συμβολαιακές συνεργασίες σε σχέση με χώρες όπου 

επικρατεί το κωδικοποιημένο δίκαιο. Η ατελής επιβολή συμβολαίων μειώνει το διεθνές 

εμπόριο. Στις χώρες στις οποίες εφαρμόζεται ο Ισλαμικός νόμος οι εμπορικές 

συναλλαγές είναι μικρότερες, ακολουθούν οι χώρες με το κωδικοποιημένο δίκαιο και 

τέλος οι περισσότερες  συναλλαγές γίνονται σε χώρες με το Εθιμικό δίκαιο. 

Οι διαφορές που υπάρχουν μεταξύ των νομικών συστημάτων επηρεάζουν τις διεθνείς 

συναλλαγές και συνεργασίες, τις επαγγελματικές σχέσεις και πρακτικές του 

μάρκετινγκ, καθώς και τις διαπραγματεύσεις μεταξύ επιχειρήσεων που ανήκουν σε 

κράτη με  διαφορετικά νομικά συστήματα. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

διεθνώς θα πρέπει να γνωρίζουν τους νόμους που διέπουν το μάρκετινγκ και τις 

εμπορικές συναλλαγές κάθε χώρας, καθώς και τα ζητήματα που αφορούν  την 

δικαιοδοσία σε περίπτωση που απαιτείται  επίλυση διαφορών, την προστασία της 

πνευματικής ιδιοκτησίας, την νομοθεσία για την  προστασία του περιβάλλοντος και την 

νομοθεσία για τον  κυβερνοχώρο. Διεθνείς συμφωνίες τα τελευταία χρόνια  παίζουν 

σημαντικό ρόλο στον εναρμονισμό των διαφορετικών νόμων που αφορούν τα 

συμβόλαια μεταξύ των συναλλασσόμενων μερών και μειώνουν την επίδραση των 

διαφορετικών νομικών συστημάτων πάνω στο εμπόριο (Powell and Rickard, 2010). 
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2.15 Το διεθνές πολιτικό  περιβάλλον και η επίδρασή του στο διεθνές Μάρκετινγκ 

Σχέσεων 

Αν και το πολιτικό κλίμα που επιζητούν οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

διεθνώς θα πρέπει να  είναι φιλικό και σταθερό, ωστόσο μπορούν να επιτύχουν και σε 

παραδοσιακά δυσμενείς καταστάσεις. Το ιδανικό για μια επιχείρηση που 

συναλλάσσεται σε μια ξένη  χώρα είναι μια σταθερή κυβέρνηση, με  προβλέψιμους και 

προσαρμόσιμους   κανόνες και κώδικες συμπεριφοράς που επηρεάζουν τις συναλλαγές. 

Οι κυριότεροι παράγοντες που  δημιουργούν πολιτική  αστάθεια και  επηρεάζουν τις 

διεθνείς  επιχειρηματικές δραστηριότητες και σχέσεις είναι : 

 Η μορφή της κυβέρνησης: κάποιες μορφές είναι ασταθέστερες από άλλες 

 Η εναλλαγή  των κομμάτων στην κυβέρνηση 

 Ο ακραίος εθνικισμός 

 Η εχθρότητα προς συγκεκριμένες χώρες  

 Οι εμπορικές διαφορές 

Οι επιχειρήσεις ενδέχεται να αντιμετωπίσουν τους παρακάτω κινδύνους όταν 

αναπτύσσουν διεθνείς επιχειρηματικές  δραστηριότητες: 

 Δήμευση, Απαλλοτρίωση, Εθνικό Έλεγχο  

 Οικονομικούς κινδύνους: ελέγχους στις συναλλαγές, περιορισμούς στις 

εισαγωγές, φορολογία, έλεγχο τιμών, εργασιακά προβλήματα κλπ 

 Πολιτικές κυρώσεις: μποϊκοτάζ   

 Πολιτικούς και κοινωνικούς ακτιβιστές και Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις 

Μ.Κ.Ο. 

 Βία, τρομοκρατικές ενέργειες ή πόλεμο 

 Τρομοκράτες  και εγκλήματα του κυβερνοχώρου  

Για να κατανοούν οι επιχειρήσεις πως το πολιτικό περιβάλλον επηρεάζει τις διεθνείς 

δραστηριότητές τους και πρακτικές που ακολουθούν, θα πρέπει να αναλύουν πόσο 

ευαίσθητες είναι στο περιβάλλον αυτό, ώστε να είναι σε θέση να προσδιορίζουν τους 

κινδύνους που ενδέχεται να αντιμετωπίσουν. Για την μείωση των  πολιτικών κινδύνων, 

οι επιχειρήσεις μπορούν να χρησιμοποιούν τοπικές πηγές/προμηθευτές, να μεταφέρουν 

κεφάλαια, τεχνολογία και τεχνογνωσία, να δημιουργούν θέσεις εργασίας, να 

συμμετέχουν στην πληρωμή φόρων. Επίσης μπορούν να χρησιμοποιούν τις παρακάτω 

στρατηγικές (Cateora et al, 2014): 

 Κοινοπρακτικές επιχειρήσεις με τοπικούς εταίρους 

 Επέκταση της κεφαλαιακής βάσης 

 Αδειοδότηση για τεχνολογία  

 Σχεδιασμένη εθνικοποίηση 

 Πολιτική διαπραγμάτευση 

 Πολιτικές πληρωμές  
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2.16 Ανακεφαλαίωση 

Το δεύτερο κεφάλαιο περιλαμβάνει  μια ανασκόπηση της διεθνούς βιβλιογραφίας  

πάνω στις διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες και στο διεθνές περιβάλλον και  

πως αυτά  επηρεάζουν   το  διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων. Αρχικά αναφέρθηκε  η έννοια 

των διεθνών  επιχειρηματικών δραστηριοτήτων,  οι λόγοι που οδηγούν τις επιχειρήσεις 

να επεκταθούν διεθνώς καθώς και οι εναλλακτικές στρατηγικές εισόδου. Στην συνέχεια 

παρουσιάστηκε η έννοια του διεθνούς μάρκετινγκ, οι παράγοντες που το 

διαφοροποιούν από το  εγχώριο  μάρκετινγκ  και  επηρεάζουν την λήψη αποφάσεων  

καθώς και τα εμπόδια στην επιτυχία του (κριτήριο αυτοαναφοράς, εθνοκεντρισμός). 

Ακολούθως παρουσιάστηκε η έννοια της κουλτούρας, η προέλευση και οι επιπτώσεις 

της. Έμφαση  δόθηκε   στις  αξίες και τα στοιχεία  της κουλτούρας και πως αυτά 

επηρεάζουν και διαμορφώνουν  τις καταναλωτικές και επιχειρηματικές  συμπεριφορές, 

το στυλ διοίκησης, τις διαπραγματεύσεις, τις  επιχειρηματικές σχέσεις  και την λήψη 

αποφάσεων των επιχειρήσεων κατά την διεθνή τους επέκταση. Έγινε αναφορά στα 

μέσα κατανόησης και προσέγγισης της κουλτούρας, στις αλλαγές και τον δανεισμό από 

άλλες κουλτούρες, καθώς και στις βασικές έννοιες για την αποτελεσματική διαχείριση 

διεθνών σχέσεων με πελάτες. Ακολούθως  παρουσιάστηκε η  επίδραση της κουλτούρας 

πάνω στο διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων  βάσει του  μοντέλου /πλαισίου που προτείνουν 

οι Samaha et al. (2014). Τέλος  έγινε μια σύντομη αναφορά για το  πως το διεθνές 

νομικό και πολιτικό περιβάλλον επηρεάζουν το διεθνές μάρκετινγκ σχέσεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

3.1 Καθορισμός του προβλήματος και του σκοπού της έρευνας 

Στην διεθνή βιβλιογραφία αναφέρεται η θετική συμβολή που έχει το μάρκετινγκ 

σχέσεων για τις επιχειρήσεις με το να ενισχύει την απόδοσή τους και να  αποτελεί  

αποφασιστικό παράγοντα επιτυχίας,  ένας ισχυρισμός ο οποίος τεκμηριώνεται και είναι 

εμφανής στις πεποιθήσεις πολλών  ανωτάτων  διοικήσεων σε επιχειρήσεις. Ωστόσο η  

πλειοψηφία της βιβλιογραφίας περιλαμβάνει μελέτες  πάνω στο μάρκετινγκ σχέσεων 

που έγιναν σε  επιχειρήσεις και πελάτες που δραστηριοποιούνται στην ίδια χώρα. 

 Η αύξηση του διεθνούς εμπορίου και του ρυθμού διεθνοποίησης έχει ως αποτέλεσμα 

την αύξηση του βαθμού αλληλεξάρτησης  μεταξύ  επιχειρήσεων και πελατών από 

διαφορετικές χώρες και την αύξηση των διεθνών σχέσεων. Στα προηγούμενα κεφάλαια 

είδαμε ότι οι συνθήκες αλλάζουν και τα πράγματα διαφοροποιούνται, όταν οι 

επιχειρήσεις επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους εκτός των συνόρων της χώρας  που 

εδρεύουν. Πολλοί παράγοντες ελεγχόμενοι ή μη από τις επιχειρήσεις (οι 

σημαντικότεροι των οποίων αναφέρθηκαν στα προηγούμενα κεφάλαια),  επηρεάζουν 

τις διεθνείς σχέσεις, τις συμπεριφορές, τις διαπραγματεύσεις, τις επιχειρηματικές 

πρακτικές και αποφάσεις  και κατ’ επέκταση τις συνεργασίες με διεθνείς πελάτες. Είναι 

επομένως προφανές  το να θεωρηθεί ότι οι πρακτικές του μάρκετινγκ σχέσεων που 

εφαρμόζονται εντός των συνόρων δεν μπορούν να εφαρμοστούν και να γενικευτούν και 

εκτός αυτών,  χωρίς προηγουμένως να γίνουν οι απαραίτητες προσαρμογές και 

αλλαγές. 

Κατά την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας παρατηρήθηκε ένα κενό, όσον αφορά την 

μελέτη της  διαφοροποίησης, των εμποδίων, της επίδρασης  και της σημασίας που έχει 

το μάρκετινγκ σχέσεων στην συνεργασία των επιχειρήσεων με πελάτες οι οποίοι 

βρίσκονται εκτός των συνόρων. Έτσι κρίθηκε χρήσιμο να μελετηθούν οι παραπάνω 

παράγοντες. Ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνήσει την σημασία που 

έχει για τις επιχειρήσεις το μάρκετινγκ σχέσεων στη διαχείριση διεθνών στρατηγικών 

πελατών τους. Πιο συγκεκριμένα γίνεται προσπάθεια να διερευνηθεί η κουλτούρα 

μάρκετινγκ σχέσεων που υπάρχει στις επιχειρήσεις, οι πρακτικές που εφαρμόζουν  και 

τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που χρησιμοποιούν, να 

διερευνηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν το μάρκετινγκ σχέσεων στο διεθνές 

περιβάλλον, να αναλυθούν τα βασικά αντιλαμβανόμενα οφέλη και πλεονεκτήματα που 

προσφέρει στις επιχειρήσεις, καθώς και  τα μειονεκτήματά  του. 

  Η έρευνα διεξήχθη  σε δύο επίπεδα : 

- Ανασκόπηση βιβλιογραφίας, αρθρογραφίας, συλλογή πληροφοριών  από το διαδίκτυο  

- Ποιοτική έρευνα: σε βάθος συνεντεύξεις και συλλογή πρωτογενών στοιχείων 
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3.2 Δημιουργία του σχεδίου έρευνας 

Τα σχέδια έρευνας αποτελούν το βασικό σχέδιο δράσης  και την σειρά των βημάτων 

και ενεργειών που ακολουθούνται. Με άλλα λόγια είναι το σχέδιο των μεθόδων και 

διαδικασιών το οποίο χρησιμοποιούν οι ερευνητές για την συγκέντρωση και ανάλυση 

των απαιτούμενων δεδομένων. Ένα «φτωχό»  σχέδιο έρευνας αποτυγχάνει να δώσει 

ακριβείς  απαντήσεις στα ερωτήματα που τίθενται από τους ερευνητές  και αδυνατεί να 

δώσει τις απαιτούμενες πληροφορίες που οδηγούν  στην λήψη αποφάσεων (Shukla, 

2008). Στο σχήμα 15 παρουσιάζονται οι κατηγορίες των σχεδίων έρευνας: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 15. Κατηγορίες σχεδίων έρευνας 

Πηγή: Shukla, 2008, p. 30 

Τα σχέδια έρευνας χωρίζονται στις παρακάτω κατηγορίες: Διερευνητικά: 

χρησιμοποιούνται κυρίως στην ποιοτική ανάλυση. Προσπαθούν να διερευνήσουν 

κάποιο φαινόμενο. Συμπερασματικά: χρησιμοποιούνται κυρίως στην ποσοτική 

ανάλυση και  υποδιαιρούνται σε: 

 περιγραφικά τα οποία απαντούν στις ερωτήσεις ποιος, τι, πότε, που και πως. 

Συνήθως  οι ερευνητές αντιλαμβάνονται και κατανοούν τις σχέσεις μεταξύ των 

μεταβλητών του προβλήματος. 

 αιτιολογικά στα οποία οι ερευνητές προσπαθούν να διαπιστώσουν αν η αξία 

μιας μεταβλητής προκαλεί ή καθορίζει την αξία άλλης μεταβλητής σε μια 

προσπάθεια να διαπιστωθεί αν υπάρχει σύνδεση μεταξύ τους (McDaniel and 

Gates, 2010). 

Σε πολλές περιπτώσεις τα παραπάνω σχέδια χρησιμοποιούνται εναλλακτικά. Η 

διεξαχθείσα  έρευνα είναι αφενός  διερευνητική διότι  προσπαθεί  να διερευνήσει: 

 την κουλτούρα μάρκετινγκ σχέσεων που υπάρχει στις επιχειρήσεις 

 τις πρακτικές  που εφαρμόζουν στην διαχείριση των διεθνών στρατηγικών 

πελατών τους 

Σχέδια Έρευνας 

Διερευνητικά σχέδια 

Συμπερασματικά σχέδια 

Περιγραφικά σχέδια 

Αιτιολογικά σχέδια  
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 τα πληροφορικά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που 

χρησιμοποιούν 

 και αφετέρου περιγραφική διότι  προσπαθεί  να περιγράψει :  

 τους παράγοντες που  επηρεάζουν και διαφοροποιούν το μάρκετινγκ σχέσεων  

στο διεθνές περιβάλλον 

 τα αντιλαμβανόμενα οφέλη και πλεονεκτήματα τα οποία προσφέρει στις  

επιχειρήσεις  το μάρκετινγκ σχέσεων 

 τα πιθανά μειονεκτήματα του  

3.3  Πρωτογενή και Δευτερογενή Στοιχεία  

Το σχέδιο έρευνας για να ανταποκρίνεται στις ανάγκες και τις απαιτήσεις για τις οποίες 

εκπονείται απαιτεί την συλλογή και συγκέντρωση πρωτογενών ή δευτερογενών 

στοιχείων ή και των δύο. Πρωτογενή στοιχεία  είναι αυτά που συλλέγονται για τον 

συγκεκριμένο σκοπό της έρευνας και μπορούν να συγκεντρωθούν με παρατήρηση, 

επισκόπηση ή πείραμα. Δευτερογενή είναι αυτά που ήδη υπάρχουν και έχουν 

συγκεντρωθεί για κάποιο άλλο σκοπό ή έρευνα και μπορούν να συγκεντρωθούν από το 

διαδίκτυο, εξωτερικές πηγές, οργανισμούς, βάσεις δεδομένων, εμπορικές πηγές, πηγές 

εντός των επιχειρήσεων  κλπ (Armstrong and Kotler, 2009). 

3.4  Ποσοτική και Ποιοτική Ανάλυση 

Υπάρχουν δύο μέθοδοι συγκέντρωσης πρωτογενών στοιχείων: η ποσοτική έρευνα η 

οποία χρησιμοποιεί μαθηματική ανάλυση και η ποιοτική έρευνα της οποίας τα 

ευρήματα δεν μπορούν να ποσοτικοποιηθούν και να αναλυθούν με ποσοτικά μοντέλα 

(McDaniel and Gates, 2010). Τα βασικά χαρακτηριστικά των δύο μεθόδων 

παρουσιάζονται στον πίνακα που ακολουθεί: 

  Ποσοτική Ανάλυση Ποιοτική Ανάλυση 

1 Τύπος ερωτήσεων  Σχολαστικές Περιορισμένη σχολαστικότητα  

 

2 Μέγεθος δείγματος 

 

Μεγάλο Μικρό  

3 Μέγεθος πληροφορίας 

από κάθε ερωτώμενο  

Ποικίλλει Ουσιώδες  

4 Απαιτήσεις  Συνεντευκτής  με λιγότερες 

δεξιότητες  ή καθόλου συνεντευκτής  

Συνεντευκτής με ειδικές δεξιότητες 

5 Είδος ανάλυσης 

 

Στατιστική, αθροιστική Υποκειμενική, ερμηνευτική 

6 

 

Hardware Ερωτηματολόγια,  Η/Υ, εκτυπώσεις Ηχογράφηση, συσκευές προβολής, 

βιντεοσκόπηση, εικόνες 

7 Βαθμός αντιγραφής 

 

Υψηλός  Χαμηλός 

8 Είδος έρευνας 

 

Περιγραφική ή αιτιώδης  Διερευνητική  

Πίνακας 4: Τα χαρακτηριστικά της Ποσοτικής vs Ποιοτικής ανάλυσης 

Πηγή: McDaniel and Gates, 2010, p. 92 
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3.5 Η διαδικασία της δειγματοληψίας 

Αρχικά γίνεται ο ορισμός του πληθυσμού, έπειτα προσδιορίζεται το δειγματοληπτικό 

πλαίσιο, οι πηγές δηλαδή που χρησιμοποιούνται για την επιλογή του δείγματος και στη 

συνέχεια καθορίζεται η δειγματοληπτική μονάδα. Τα επόμενα στάδια της διαδικασίας 

αφορούν την επιλογή της μεθόδου με την οποία θα γίνει η δειγματοληψία και του 

μεγέθους που θα έχει το δείγμα (Σταθακόπουλος, 1997). 

3.6  Ορισμός πληθυσμού 

Ο πληθυσμός που ορίστηκε για την παρούσα  έρευνα  ήταν όλες οι ελληνικές  

βιομηχανικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται διεθνώς. Ο στόχος ήταν να 

συγκεντρωθούν παραδείγματα από ελληνικές επιχειρήσεις οι οποίες έχουν διεθνή 

παρουσία. 

3.7 Δειγματοληπτικό  πλαίσιο 

Το πλαίσιο της δειγματοληψίας είναι οι κατάλογοι που περιλαμβάνουν τους πιθανούς 

ερωτώμενους από τους οποίους επιλέγεται το δείγμα (Σταθακόπουλος, 1997). Για αυτό 

τον σκοπό στην παρούσα έρευνα χρησιμοποιήθηκε  ο κατάλογος μελών του Συνδέσμου 

Βιομηχανιών Βορείου Ελλάδος, του Συνδέσμου Εξαγωγέων Βορείου Ελλάδος και του 

Πανελληνίου Συνδέσμου Εξαγωγέων. 

3.8 Επιλογή μεθόδου 

Για τις ανάγκες της παρούσας εργασίας για την συγκέντρωση των πρωτογενών 

στοιχειών, χρησιμοποιήθηκε η ποιοτική έρευνα με την μορφή των σε βάθος 

συνεντεύξεων με στελέχη ελληνικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο 

διεθνές περιβάλλον. Συνέντευξη  όπως αναφέρουν οι Lofland  and  Lofland (1994) είναι 

μια καθοδηγούμενη συζήτηση, στόχος της οποίας είναι να αντληθεί από τον ερευνητή 

όσο το δυνατόν πιο πλούσιο και λεπτομερές υλικό που θα μπορέσει να χρησιμοποιηθεί 

στην ποιοτική ανάλυση. Τα πλεονεκτήματα των σε βάθος συνεντεύξεων είναι : 

 Σχετικά απλή μέθοδος συλλογής στοιχείων 

 Η θεματολογία μπορεί να καλύψει ευρύ φάσμα, ενώ η αποτελεσματικότητά της 

εξαρτάται από την οργανωμένη δομή της 

 Εξετάζονται σε βάθος τα κίνητρα που οδηγούν στην λήψη αποφάσεων ή 

εκδήλωση στάσεων και συμπεριφορών 

 Οι απαντήσεις είναι άμεσες 

 Η συνέντευξη μπορεί να γίνει σε οποιοδήποτε χώρο ο οποίος είναι συνήθως 

οικείος στον ερωτώμενο 

 Μειώνεται το φαινόμενο της κοινωνικής πίεσης με αποτέλεσμα οι ερωτώμενοι 

να αποκαλύπτουν πιο ειλικρινά συναισθήματα  

 Η προσωπική ένας-προς-ένας κατάσταση δίνει στον ερωτώμενο την αίσθηση ότι 

είναι το κέντρο της προσοχής και ως εκ τούτου οι απόψεις του και τα 

συναισθήματά του είναι σημαντικά  

 Η προσωπική επαφή κατά την διάρκεια της συνέντευξης επιτρέπει στον 

συνεντευκτή να έχει γνώση και της μη λεκτικής επικοινωνίας  
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Τα μειονεκτήματα των σε βάθος συνεντεύξεων είναι: 

 Απαιτείται οι ερευνητές  να διαθέτουν την κατάλληλη εμπειρία και συνήθως οι 

έμπειροι ερευνητές κοστίζουν περισσότερο 

 Πολλές φορές τα στοιχεία που συγκεντρώνονται  είναι δύσκολο να αναλυθούν 

και να ερμηνευτούν  

 Συνήθως έχουν μεγάλη διάρκεια και υψηλό κόστος και ο αριθμός των 

συνεντεύξεων που μπορεί να διεξαχθεί σε μια μέρα είναι μικρός. 

3.9  Μέγεθος δείγματος  

Το μέγεθος του δείγματος σε κάθε ερευνητική μελέτη καθορίζεται από την επιθυμητή 

στατιστική ακρίβεια, τον διαθέσιμο χρόνο, τον προϋπολογισμό της μελέτης, τους 

ερευνητικούς στόχους και την τεχνική που θα χρησιμοποιηθεί για την ανάλυση των 

δεδομένων. Λαμβάνοντας λοιπόν, υπόψη τους παραπάνω παράγοντες όπως 

διαμορφώνονται στην παρούσα  έρευνα και κατόπιν συζήτησης με τον επιβλέποντα  

καθηγητή, ο αρχικός  στόχος ήταν η πραγματοποίηση δέκα σε βάθος  συνεντεύξεων με 

στελέχη σε ελληνικές  επιχειρήσεις οι οποίες έχουν διεθνή παρουσία. Τελικά 

πραγματοποιήθηκαν οκτώ συνεντεύξεις. Το ποσοστό ανταπόκρισης θεωρείται  

ικανοποιητικό αν συνυπολογιστεί το γεγονός ότι το χρονικό διάστημα διεξαγωγής της 

έρευνας συνέπεσε με το τέλος του έτους όπου για τις περισσότερες επιχειρήσεις 

ανεξαρτήτως κλάδου ο φόρτος εργασίας είναι αυξημένος και παράλληλα 

παρεμβαλλόταν και το διάστημα των εορτών όπου τα περισσότερα στελέχη 

απουσιάζουν κάποιες μέρες με άδεια γεγονός που δυσχεραίνει περισσότερο τον 

εντοπισμό τους. 

3.10 Επιλογή δείγματος 

Επιλέχθηκαν οκτώ ελληνικές  βιομηχανικές επιχειρήσεις  που δραστηριοποιούνται στο 

διεθνές περιβάλλον: (1) Plastika Kritis S.A., (2) Palaplast S.A., (3) Olympia Electronics 

S.A., (4) Crystal, (5) Geotherimiki S.A., (6) Drop N. Kiosidis   S.A., (7) A. Hatzopoulos 

S.A. Όσον αφορά την όγδοη επιχείρηση, από το στέλεχος εξαγωγών με το οποίο έγινε η 

συνέντευξη ζητήθηκε να μην αναφερθεί η ονομασία της.  Αναλυτικά στοιχεία για τις 

παραπάνω επιχειρήσεις παρουσιάζονται στο παράρτημα. Τα κριτήρια επιλογής ήταν οι 

επιχειρήσεις: 

 να προέρχονται από διαφορετικού κλάδους, έτσι ώστε να  συγκεντρωθούν 

πληροφορίες   από διαφορετικούς  βιομηχανικούς κλάδους  

 

 να έχουν ηγετική θέση, μακρόχρονη και επιτυχημένη παρουσία στην ελληνική 

αγορά, επομένως η κάθε επιχείρηση να έχει μακρόχρονη και μεγάλη εμπειρία 

στον τομέα που δραστηριοποιείται 

 

 να έχουν σαφή εξαγωγικό προσανατολισμό και υψηλή αναλογία πωλήσεων στο 

εξωτερικό σε σχέση με την εγχώρια αγορά, έτσι ώστε να είναι κατάλληλες για 

τις ανάγκες της παρούσας εργασίας 
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 να έχουν διαφορετικό μέγεθος, έτσι ώστε να διερευνηθεί αν και ποιες 

διαφορετικές στρατηγικές και πρακτικές εφαρμόζουν επιχειρήσεις με 

διαφορετικό μέγεθος 

 

 να  εδρεύουν ως επί το πλείστον στην κεντρική Μακεδονία, έτσι ώστε  να είναι 

ευκολότερη  η  πρόσβαση για την πραγματοποίηση των συνεντεύξεων   

 

Επιπλέον, προτιμήθηκαν επιχειρήσεις στις οποίες υπήρχε γνωριμία προσωπικά με τον 

ιδιοκτήτη ή το υψηλόβαθμο στέλεχος της διοίκησης, των πωλήσεων ή του μάρκετινγκ  

με το οποίο επρόκειτο να πραγματοποιηθούν οι συνεντεύξεις. Με τον τρόπο αυτό 

επιδιώχθηκε  να υπάρχει αυξημένη πιθανότητα για θετική αποδοχή των ερωτώμενων 

στην συμμετοχή τους στην έρευνα,  καθώς και μείωση της πιθανής επιφυλακτικότητάς  

που ενδεχομένως θα είχαν, ως προς τις πληροφορίες  και απόψεις που θα μας 

μετέφεραν. Σε κάθε περίπτωση δόθηκε  διαβεβαίωση ότι τα δεδομένα θα αναλυθούν 

συνολικά ώστε να διεξαχθούν συμπεράσματα για το σύνολο των επιχειρήσεων που 

συμμετείχαν στην έρευνα και όχι για κάθε μία επιχείρηση  μεμονωμένα. Τέλος ελήφθη   

έγκριση από το σύνολο των επιχειρήσεων πλην μίας  για δημοσιοποίηση της ονομασίας 

τους στην παρούσα εργασία. 

3.11  Συλλογή των στοιχείων  

Οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν το χρονικό διάστημα 15 Δεκεμβρίου 2014 έως 15 

Ιανουαρίου  2015. Ως τα καταλληλότερα άτομα για να συμμετάσχουν στην έρευνα από 

τους εργαζόμενους στις επιχειρήσεις που επιλέχθηκαν, κρίθηκαν τα ανώτατα ή ανώτερα 

στελέχη της διοίκησης καθώς και στελέχη που ανήκουν στο τμήμα μάρκετινγκ ή 

πωλήσεων, τα οποία έρχονται σε επαφή με τους διεθνείς πελάτες της επιχείρησης και 

διατηρούν επαφή μαζί τους. Οι συνεντεύξεις ήταν διάρκειας από σαράντα πέντε  λεπτά 

ως δύο ωρών, οι έξι  έγιναν  στην έδρα των  αντίστοιχων  επιχειρήσεων, ενώ οι δύο 

συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν σε χώρο εκτός των επιχειρήσεων. 

3.12 Δομή συνεντεύξεων  

Οι συνεντεύξεις περιελάμβαναν  τις παρακάτω 10 ενότητες θεμάτων προς συζήτηση: 

1
η
 Ενότητα: αρχικά έγινε ενημέρωση στους ερωτώμενους για το αντικείμενο της 

έρευνας και τον σκοπό των συνεντεύξεων καθώς και μια συνοπτική αναφορά πάνω 

στην έννοια και τις βασικές αρχές του μάρκετινγκ σχέσεων (RM). 

2
η
 Ενότητα: περιλαμβάνει γενικές ερωτήσεις και πληροφορίες για την επιχείρηση: 

αντικείμενο δραστηριότητας/προϊόντα/υπηρεσίες, αριθμός εργαζομένων,  πότε ξεκίνησε 

την διεθνή επέκταση και ποιοι είναι οι λόγοι που την οδήγησαν, σε πόσες και ποιες 

χώρες δραστηριοποιείται,  αναλογία και τάση  πωλήσεων Ελλάδας/Εξωτερικού, τρόποι  

εισόδου  και   συνεργασίας (τμήμα εξαγωγών, αντιπρόσωποι, συμμαχίες, ΑΞΕ κλπ). 

3
η
 Ενότητα: αφενός έγινε αναφορά στα κυριότερα εμπόδια και δυσκολίες που 

αντιμετωπίζει η επιχείρηση κατά την συνεργασία της με διεθνείς στρατηγικούς  πελάτες 

και αφετέρου ιεράρχηση από άποψη σπουδαιότητας των παραγόντων μη ελεγχόμενης 
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αβεβαιότητας: ένταση ανταγωνισμού, οικονομικές δυνάμεις, πολιτικές /νομικές 

δυνάμεις, επίπεδο τεχνολογίας, δομή διάθεσης, γεωγραφία / υποδομές,  κουλτούρα.         

4
η
 Ενότητα: περιλαμβάνει αναφορά σε θέματα κουλτούρας. Πόση και ποια σημασία 

θεωρεί η επιχείρηση  ότι έχουν στα στοιχεία της  κουλτούρας (αξίες, τελετουργικά, 

σύμβολα, πεποιθήσεις, διεργασίες σκέψης), οι διαφορές στο πολιτιστικό /κοινωνικό 

περιβάλλον και οι διαφορές στο στυλ διοίκησης/διαχείρισης (management style) κατά 

την συνεργασία με διεθνείς στρατηγικούς πελάτες. Πως αντιμετωπίζει τις παραπάνω 

δυσκολίες. 

5
η
 Ενότητα: περιγραφή της στρατηγικής στην διαχείριση του πελατολογίου. Αν η 

επιχείρηση είναι περισσότερο προσανατολισμένη στην εξεύρεση νέων πελατών, στην 

ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων με τους  υφιστάμενους πελάτες ή  ισοβαρής μεταξύ 

των  δύο παραπάνω στρατηγικών και για ποιους λόγους. 

6
η
 Ενότητα: διερευνά την κουλτούρα RM στις επιχειρήσεις. Κατά πόσο στην 

επιχείρηση γνωρίζουν  και  εφαρμόζουν  πρακτικές  του RM στη συνεργασία  τους με 

διεθνείς  στρατηγικούς  πελάτες. Αν και σε ποιο βαθμό υπάρχει  κουλτούρα  RM  στην 

διοίκηση της  επιχείρησης και τους εργαζόμενους καθώς και ποιες είναι  οι 

συγκεκριμένες  διαδικασίες  για την διατήρηση και ενίσχυση αυτής της κουλτούρας. 

7
η
 Ενότητα: εξετάζει τις  πρακτικές του RM που εφαρμόζονται. Ποιες είναι οι 

πρακτικές και οι στρατηγικές που ακολουθεί η επιχείρηση κατά την εφαρμογή του  

RM:  για την ανάπτυξη και  ενίσχυση της σχέσης,  της πιστότητας, της διατήρησης των 

πελατών. 

8
η
 Ενότητα: εξετάζει τα πληροφοριακά συστήματα διαχείριση πελατειακών σχέσεων. 

Αν η επιχείρηση εφαρμόζει συστήματα CRM ή άλλες τεχνολογίες (MIS,  Data based 

marketing κλπ) και πόσο οι παραπάνω τεχνολογίες  βοηθούν στην ενδυνάμωση των 

σχέσεων της με τους διεθνείς στρατηγικούς πελάτες  και  την αποτελεσματικότητα του 

RM.  

9
η
 Ενότητα: γίνεται αναφορά στα πλεονεκτήματα και αντιλαμβανόμενα  οφέλη  που το 

RM προσφέρει στην επιχείρηση  καθώς και στα πιθανά μειονεκτήματα. 

10
η
 Ενότητα: περιλαμβάνει την συνολική αποτίμηση του RM. Αν, κατά  πόσο και με 

ποιο τρόπο  το RM  συμβάλει στην επιτυχημένη και κερδοφόρα διαχείριση των διεθνών 

στρατηγικών πελατών της επιχείρηση. 
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3.13  Ανακεφαλαίωση 

Στο κεφάλαιο 3,  αρχικά έγινε ο καθορισμός του προβλήματος , της σπουδαιότητας  και 

του σκοπού της έρευνας. Αναφέρθηκαν οι κατηγορίες των σχεδίων έρευνας και οι 

έννοιες  των πρωτογενών  και δευτερογενών στοιχείων. Στην συνέχεια παρατέθηκε  η 

μεθοδολογία της έρευνας και αναλύθηκαν βήμα προς βήμα όλες οι ενέργειες που 

πραγματοποιήθηκαν για την διεξαγωγή της: ο ορισμός του πληθυσμού, ο 

προσδιορισμός του δειγματοληπτικού πλαισίου, οι πηγές  που χρησιμοποιήθηκαν για 

την επιλογή του δείγματος, ο καθορισμός της δειγματοληπτική μονάδας, η επιλογή της 

μεθόδου με την οποία έγινε  η δειγματοληψία  και  το  μέγεθος που είχε  το δείγμα. 

Τέλος έγινε αναφορά στην συλλογή των στοιχείων και στην δομή των συνεντεύξεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΩΝ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

4.1 Λόγοι διεθνούς επέκτασης των επιχειρήσεων 

Οι επτά από τις οκτώ επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνα έχουν ως βασική 

στρατηγική επιλογή τους την διεθνή  επέκταση. Ήδη στην δεκαετία του 1990 ξεκίνησαν 

να επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους εκτός των ελληνικών συνόρων. Οι  

σημαντικότεροι λόγοι που τις οδήγησαν στην διεθνή τους επέκταση ήταν:  

1. Η έγκαιρη πρόβλεψη του επερχόμενου κορεσμού της ελληνικής αγοράς. Οι επτά 

από τις οκτώ επιχειρήσεις βγήκαν εκτός των συνόρων όταν ακόμα η εγχώρια αγορά 

ήταν ανοδική, η οικονομία αναπτυσσόμενη και οι κλάδοι στους οποίους 

δραστηριοποιούνται κερδοφόροι.  Ωστόσο πολύ νωρίς διέγνωσαν ότι τα επόμενα 10-15 

χρόνια θα επέλθει κορεσμός στην ελληνική αγορά και η οικονομία δεν θα συνεχίσει να 

είναι  ανοδική. Αποτέλεσμα ήταν να ξεκινήσουν τις προσπάθειες για την διεθνοποίησή 

τους. Σε μια περίπτωση,  η διεθνής επέκταση ξεκίνησε τα τελευταία 2-3 χρόνια λόγω 

της οικονομικής κρίσης και της δραματικής συρρίκνωσης της ελληνικής αγοράς. 

 

2. Η ανάγκη για διαφοροποίηση των επιχειρηματικών κινδύνων. Η δραστηριοποίηση 

των επιχειρήσεων σε περισσότερες από μια χώρες διασφαλίζει την βιωσιμότητα τους, 

αφού η κερδοφορία τους δεν  θα εξαρτάται μόνο από τις επιδόσεις τους σε μία χώρα. 

 

3. Η αυξημένη παραγωγική τους δυνατότητα, απόρροια των επενδύσεων σε 

τεχνολογία, εξοπλισμό και εξειδικευμένο προσωπικό. Η αυξημένη κερδοφορία και η 

ανοδική οικονομία που αναφέρθηκαν ανωτέρω, επέτρεψαν στις επιχειρήσεις να 

επενδύσουν σε τεχνολογία, εξοπλισμό και εξειδικευμένο προσωπικό.  Ως εκ τούτου η 

παραγωγική τους δυνατότητα αυξήθηκε και έφθασε στο σημείο να  υπερκαλύψει την 

εγχώρια ζήτηση. Έτσι η διεθνής επέκταση αποτελούσε μονόδρομο για την προώθηση 

της υπερβάλλουσας παραγωγής. 

 

4. Η εξεύρεση στελεχών με εμπειρία και γνώσεις των διεθνών αγορών. Σε μία 

περίπτωση στην παρούσα έρευνα, διαπιστώθηκε ότι τα έμπειρα στελέχη  ήταν εκείνα 

που  συνέβαλαν αποφασιστικά στην είσοδο της επιχείρησης  στο διεθνές περιβάλλον. 

 

5. Η προσπάθεια για γνωριμία με  τα τεχνολογικά επιτεύγματα των  ξένων χωρών  

και η δυνατότητα πρόσβασης στην τεχνογνωσία και τις τεχνολογικές εξελίξεις. Η 

μεταφορά γνώσης και τεχνολογίας βοηθά τις επιχειρήσεις στην υιοθέτηση νέων 

πρακτικών οι οποίες συντελούν στην βελτίωση της παραγωγικής διαδικασίας, στην 

παραγωγή ποιοτικότερων προϊόντων, στην μείωση του κόστους παραγωγής, στην 

αύξηση της κερδοφορίας κλπ. 

 

6. Η προσέγγιση  της επιχείρηση από ξένους πελάτες. Οι επιχειρήσεις αυτές γνώριζαν  

τα προϊόντα των ελληνικών  επιχειρήσεων είτε μέσω του διαδικτύου, των τοπικών 

εκθέσεων ή μέσω άλλων πηγών και έτσι ενδιαφέρονταν να ξεκινήσουν συνεργασία μαζί 

τους. 
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7. Τέλος αναφέρθηκε και μία περίπτωση  στην οποία υπήρχε επιθυμία  από τον 

ιδιοκτήτη να γνωρίσει  νέες χώρες, ανθρώπους από διαφορετικές κουλτούρες, 

διαφορετικά ήθη,  έθιμα και συνήθειες. 

4.2 Τρόποι εισόδου στο διεθνές περιβάλλον 

Όλες  οι επιχειρήσεις ξεκίνησαν την διεθνή τους επέκταση μέσω των εξαγωγών. Επτά 

στις οκτώ  διαθέτουν οργανωμένα τμήμα εξαγωγών τα οποία περιλαμβάνουν τμήμα 

μάρκετινγκ/πωλήσεων (διευθυντής εξαγωγών και πωλητές), γραμματειακή υποστήριξη, 

τμήμα παραγγελιοληψίας και διεκπεραίωσης, οικονομικό τμήμα κλπ. 

Οι εξαγωγές στις έξι επιχειρήσεις, ξεκίνησαν αρχικά από τις γειτονικές χώρες 

Βαλκάνια, Τουρκία, Ιταλία κλπ) λόγω εγγύτητας, ευκολότερης πρόσβασης,  μικρότερης 

πολιτισμικής «απόστασης», μικρότερου κόστους μεταφοράς. Στην συνέχεια 

επεκτάθηκαν  στις χώρες της πρώην Σοβιετικής Ένωσης, την Μ. Ανατολή και τις 

Αραβικές χώρες, την Δυτική Ευρώπη, τις μεσογειακές Αφρικανικές χώρες, την 

Αμερική (Βόρεια και Νότια), την Άπω Ανατολή και την Ωκεανία.  

Οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται εξαγωγικά είτε μέσω τοπικών εμπορικών 

πρακτόρων οι οποίοι  διαμεσολαβούν μεταξύ των επιχειρήσεων και των πελατών, είτε 

μέσω τοπικών εμπόρων οι οποίοι αντιπροσωπεύουν αποκλειστικά τα προϊόντα τους  σε 

μία ή περισσότερες χώρες,  Σε κάποιες περιπτώσεις και ανάλογα το μέγεθος της χώρας, 

των οικονομικών συνθηκών ή  διαφόρων συγκυριών, δεν υπάρχει αποκλειστικότητα και 

οι επιχειρήσεις συνεργάζονται με περισσότερους από έναν τοπικούς εμπόρους. Επίσης 

αναφέρθηκαν περιπτώσεις στις οποίες οι επιχειρήσεις πωλούν τα προϊόντα τους 

απευθείας στους τελικούς χρήστες (κυρίως μεγάλου μεγέθους πελάτες),  παράλληλα με 

την ύπαρξη τοπικών εμπόρων.  

Τέσσερις από τις επιχειρήσεις διαθέτουν θυγατρικές εμπορικές εταιρίες καθώς και   

θυγατρικές αποκλειστικής ιδιοκτησίας σε κάποιες χώρες. Οι θυγατρικές, στην 

πλειοψηφία των επιχειρήσεων που μελετήσαμε, έχουν διαφορετική επωνυμία από τις 

μητρικές. 

Τέλος, δύο επιχειρήσεις έχουν δημιουργήσει  διεθνείς κοινοπρακτικές επιχειρήσεις 

(International Joint Ventures) σε συνεργασία με μία ή περισσότερες ξένες τοπικές 

επιχειρήσεις, ενώ αναφέρθηκε και μία περίπτωση ολικής εξαγοράς αλλοδαπής 

επιχείρησης. 

4.3 Αναλογία πωλήσεων εξωτερικού προς πωλήσεις στην ελληνική αγορά 

Συγκεντρωτικά από τις συνολικές πωλήσεις των επιχειρήσεων της έρευνας, το 30-70% 

πραγματοποιείται στο εξωτερικό. Σε πέντε από τις επιχειρήσεις οι πωλήσεις εξωτερικού 

αντιπροσωπεύουν ποσοστό μεγαλύτερο από 50%,  ενώ σε  δύο περιπτώσεις αγγίζουν 

ακόμα και το 70%. 

Διαχρονικά το ποσοστό πωλήσεων του εξωτερικού αυξάνεται για δύο λόγους: (1) 

αυξητική τάση  πωλήσεων προς στο εξωτερικό (2) μείωση πωλήσεων εντός της 

ελληνικής αγοράς, ιδιαίτερα τα τελευταία πέντε χρόνια και  λόγω της  ύφεσης που 
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παρουσιάζει η ελληνική οικονομία. Σε τέσσερις από τις επιχειρήσεις η αναλογία 

πωλήσεων εξωτερικού προς πωλήσεις στην ελληνική αγορά πριν μια δεκαετία ήταν η 

αντίστροφη. 

4.4 Τα κυριότερα εμπόδια και δυσκολίες που αντιμετωπίζουν οι επιχειρήσεις κατά 

την διεθνή τους επέκταση  

Τα κυριότερα εμπόδια και δυσκολίες που αντιμετωπίζουν κατά την διεθνή τους 

επέκταση, ιεραρχήθηκαν από τις επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνα, ως εξής: 

1. Ένταση του ανταγωνισμού: σχεδόν σε κάθε χώρα εισόδου υπάρχουν και άλλες 

επιχειρήσεις είτε τοπικές είτε ξένες που δραστηριοποιούνται στον ίδιο κλάδο και 

παράγουν παρόμοια προϊόντα. Συνήθως οι τοπικές επιχειρήσεις έχουν  

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα λόγω καλύτερης γνώσης της αγοράς, των πελατών, της 

τοπικής κουλτούρας και των συνηθειών, μικρότερο κόστος μεταφοράς και 

διαχείρισης κλπ.  Έτσι είναι δύσκολο σε ξένες επιχειρήσεις να εισέλθουν και να 

ξεκινήσουν συνεργασία με πελάτες στην ξένη χώρα. 

 

2. Χώρα προέλευσης: τα ελληνικά βιομηχανικά προϊόντα έχουν συνήθως χαμηλό 

brand name στις διεθνείς αγορές και είναι δύσκολο οι ξένοι πελάτες να τα 

προτιμήσουν χωρίς πρώτα να τα δοκιμάσουν και να πειστούν για την ποιότητά τους. 

 

3. Οικονομικές συνθήκες κάθε χώρας: είναι σχετικά ευκολότερη η είσοδος σε 

σταθερές και αναπτυσσόμενες οικονομίες σε σχέση με  ασταθής και πτωτικές. 

Επίσης πιο εύκολα οι ελληνικές επιχειρήσεις δίνουν πίστωση στην πληρωμή σε 

επιχειρήσεις που ανήκουν σε  χώρες  με ισχυρή οικονομία με αποτέλεσμα αυτό να 

αποτελεί κίνητρο για τις ξένες επιχειρήσεις να συνεργαστούν μαζί τους. Αντίθετα σε 

χώρες με ανίσχυρη οικονομία συνήθως η πληρωμή απαιτείται να γίνεται 

προκαταβολικά, γεγονός το οποίο αποτελεί αντικίνητρο για συνεργασία. 

 

4. Νομικό περιβάλλον: οι  διεθνείς συναλλαγές υπόκεινται στους νόμους  κάθε χώρας, 

οι οποίοι ενδέχεται να διαφέρουν από χώρα σε χώρα. Αναφέρθηκαν πολλές 

περιπτώσεις όπου οι δασμολογικοί  περιορισμοί (δασμοί,  προκαθορισμένες τιμές, 

αντισταθμιστικοί δασμοί, δασμοί antidumping ) και οι μη δασμολογικοί  περιορισμοί 

(ποσοστώσεις, άδειες εισαγωγής, ποιοτικά πρότυπα / προδιαγραφές, διαδικαστικοί 

και συναλλαγματικοί περιορισμοί) έκαναν πολύ δύσκολη ή ακόμα και αδύνατη την 

είσοδο ορισμένων  επιχειρήσεων σε  κάποιες χώρες. 

 

5. Κουλτούρα: σε κάθε χώρα υπάρχει η τοπική κουλτούρα η οποία ενδέχεται να 

διαφέρει αρκετά από την ελληνική. Δεν είναι εύκολη η είσοδος και η 

δραστηριοποίηση στην κάθε χώρα, χωρίς την γνώση των στοιχείων της κουλτούρας 

και την ανεκτικότητα απέναντι στις διαφορές που ενδέχεται να παρουσιάζει από την 

ελληνική. 

 

6. Γλώσσα και επικοινωνία: Συνήθως η επικοινωνία με τους πελάτες του εξωτερικού 

γίνεται σε τρίτη γλώσσα (κυρίως στα Αγγλικά) και όχι στα ελληνικά ή την μητρική  
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γλώσσα των πελατών. Το γεγονός αυτό δυσκολεύει και περιορίζει την επικοινωνία 

στον βαθμό του επιπέδου επάρκειας των συναλλασσομένων μερών στην τρίτη 

γλώσσα που χρησιμοποιείται. Δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις που υπήρξε παρανόηση 

των όρων κάποιας συμφωνίας/ συμβολαίου λόγω της μη σωστής κατανόησης των 

όρων οι οποίοι ήταν διατυπωμένοι στα Αγγλικά.  

 

7. Πολιτικό περιβάλλον: δύο από τις επιχειρήσεις σταμάτησαν τις εξαγωγές ή την 

λειτουργία θυγατρικών τους σε χώρες με ασταθές πολιτικό περιβάλλον καθώς και σε 

χώρες με εμφύλιες συγκρούσεις. Επίσης οι εμπορικοί αποκλεισμοί που επιβάλλονται  

σε κάποιες χώρες καθιστούν  αδύνατη την είσοδο σε αυτές. 

 

8. Εξεύρεση των σωστών εμπορικών πρακτόρων και τοπικών εμπορικών 

επιχειρήσεων: είναι δύσκολη η εξεύρεση των κατάλληλων φορέων για την είσοδο 

σε κάθε χώρα. Θα πρέπει οι φορείς να είναι αξιόπιστοι και αφοσιωμένοι στις 

επιχειρήσεις, να έχουν γνώση της  τοπικής αγοράς και στην περίπτωση των τοπικών 

εμπόρων να έχουν επιπλέον  υψηλές οικονομικές δυνατότητες, οργανωμένα τμήματα 

μάρκετινγκ και δίκτυα  διανομής, κατάλληλες διασυνδέσεις και γνωριμίες για το 

ξεπέρασμα της γραφειοκρατίας. 

 

9. Κόστος μεταφοράς: στην περίπτωση που οι αποστάσεις είναι μεγάλες το κόστος 

μεταφοράς αποτελεί περιοριστικό παράγοντα για την είσοδο σε κάποιες αγορές. 

 

10. Υποδομές/γεωγραφία: οι υποδομές (λιμάνια, δρόμοι, αεροδρόμια, τρένα κλπ) αλλά 

και η γεωγραφία (κλίμα, τοπογραφία κλπ) αποτελούν επίσης σημαντικούς 

παράγοντες που λαμβάνονται υπόψη από τις επιχειρήσεις και σε πολλές περιπτώσεις 

δυσκολεύουν την διεθνή τους επέκταση. 

4.5  Η σημασία της κουλτούρας και  των  διαφορών  στο  στυλ διοίκησης 

(management style) στην συνεργασία και ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων  με 

διεθνείς στρατηγικούς πελάτες 

Για το σύνολο των επιχειρήσεων που συμμετείχαν στην έρευνα, η  κουλτούρα αποτελεί  

ένα πολύ σημαντικό παράγοντα ο οποίος επηρεάζει και διαμορφώνει τις καταναλωτικές 

και επιχειρηματικές  συμπεριφορές,  το στυλ διοίκησης, τις στρατηγικές του 

μάρκετινγκ,  τις διαπραγματεύσεις, τις  επιχειρηματικές και προσωπικές  σχέσεις  και 

την λήψη αποφάσεων των επιχειρήσεων κατά την διεθνή τους επέκταση. 

Υπάρχουν  μικρές ή μεγάλες διαφορές  ανάμεσα στην ελληνική  κουλτούρα και στις 

κουλτούρες  των χωρών στις οποίες δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις. Κάθε χώρα 

/κουλτούρα απαιτεί  διαφορετική προσέγγιση. Στην έρευνα αναφέρθηκαν ορισμένα 

χαρακτηριστικά παραδείγματα από τις επιχειρήσεις,  τα οποία  ωστόσο είναι ενδεικτικά 

για κάποιες κουλτούρες  και  ίσως  δεν μπορούν να γενικευτούν: 

Ακόμα και στην Κύπρο, που θεωρητικά  η κουλτούρα είναι πολύ κοντά, υπάρχουν  

διαφορές. Οι Κύπριοι επιχειρηματίες είναι πολύ φιλόξενοι και φιλικοί στην 

συναναστροφή τους εκτός δουλειάς, αλλά πολύ σκληροί και απαιτητικοί στις 

διαπραγματεύσεις.  Απαιτούν συνέπεια και αυστηρή τήρηση των χρονοδιαγραμμάτων. 
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 Στις αραβικές χώρες οι επιχειρηματίες  έχουν στην κουλτούρα  τους το παζάρι και την 

διαπραγμάτευση για την τιμή, κάτι που δεν είναι τόσο έντονο σε άλλες κουλτούρες.  

Έτσι κάποιες επιχειρήσεις δίνουν αρχικά ελαφρώς υψηλότερη τιμή και μετά 

κατεβαίνουν ώστε να ικανοποιήσουν την απαίτηση των πελατών για παζάρι. Επίσης 

στις αραβικές χώρες χρειάζεται περισσότερος χρόνος για το κλείσιμο της συμφωνίας, 

και απαιτείται η δημιουργία του κατάλληλου κλίματος εμπιστοσύνης πριν τον κλείσιμο. 

Σπάνια κλείνουν κάποια συμφωνία αν προηγουμένως δεν γνωρίσουν πολύ καλά τον 

προμηθευτή. Εφόσον κλείσει η συμφωνία δύσκολα αλλάζουν προμηθευτή. Στα 

ραντεβού αν ο προμηθευτής αργήσει ακόμα και πέντε  λεπτά οι άραβες  επιχειρηματίες  

εκνευρίζονται,  ενώ απαιτούν από τον προμηθευτή  να μην δυσανασχετεί  αν οι ίδιοι 

αργήσουν  κάποιες ώρες ή μέρες. Βέβαια  η κουλτούρα με την πάροδο του χρόνου 

αλλάζει και τείνει να αποκτήσει πολλά κοινά στοιχεία με την Αμερικάνικη και 

Αγγλοσαξονική λόγω του γεγονότος ότι πολλά  μέλη  ή  στελέχη  των αραβικών 

επιχειρήσεων, σπουδάζουν σε Αμερικάνικα ή Ευρωπαϊκά  πανεπιστήμια και έρχονται 

σε επαφή με την κουλτούρα των χωρών αυτών. 

Στις ΗΠΑ, Καναδά, Αυστραλία, Ιαπωνία, Αγγλία οι πελάτες είναι πολύ επιφυλακτικοί 

σε νέες συνεργασίες. Πρέπει πρώτα να πειστούν για την ποιότητα των προϊόντων και 

την σοβαρότητα και συνέπεια του προμηθευτή. Στην συνέχεια και εφόσον ξεκινήσουν 

συνεργασία δύσκολα αλλάζουν προμηθευτή. Απαιτούν τυπικότητα, σοβαρότητα, 

τήρηση των συμφωνηθέντων μέχρι και την τελευταία λεπτομέρεια, άμεση ανταπόκριση 

στην επικοινωνία (απάντηση στα τηλεφωνήματα, emails). Όταν ζητούν κάποια 

πληροφορία για τεχνικό ή άλλο είδους θέμα στο οποίο  η επιχείρηση/προμηθευτής τους 

δεν μπορεί να την δώσει άμεσα απάντηση απαιτούν να ενημερωθούν επακριβώς για το 

πότε περιμένουν την απάντηση. 

Στην Γερμανία Πολωνία, Ολλανδία, Σκανδιναβικές χώρες, οι πελάτες απαιτούν 

αυστηρή τήρηση των χρονοδιαγραμμάτων, υψηλή ποιότητα δουλειάς, συνέπεια και 

απαξιώνουν τους προμηθευτές  που δεν μπορούν να εκπληρώσουν κάτι που έχουν 

υποσχεθεί.  

Γενικά στις χώρες της Δ. και Β.  Ευρώπης οι πελάτες τόσο στις συναντήσεις πρόσωπο 

με πρόσωπο όσο και μέσω τηλεφώνου ή emails, μπαίνουν αμέσως σε θέματα που 

αφορούν την συνεργασία και αφιερώνουν ελάχιστο ή καθόλου χρόνο για συζήτηση 

πάνω άλλα θέματα εκτός της δουλειάς. Επίσης είναι και πιο φειδωλοί σε θέματα 

φιλοξενίας άσχετα αν οι προμηθευτές τους έχουν  φιλοξενήσει επανειλημμένα.  

Στις Βαλκανικές χώρες, η επικοινωνία, η ανάπτυξη οικειότητας και η δημιουργία 

σχέσεων είναι ευκολότερη και πολύ επιθυμητή από τους πελάτες. Οι περισσότεροι 

πελάτες προτιμούν την πρόσωπο με πρόσωπο επικοινωνία και για αυτό είναι σημαντικό 

για αυτούς οι συχνές επισκέψεις του προμηθευτή  στην χώρα τους είτε η δική τους 

επίσκεψη  στην έδρα του προμηθευτή. Είναι πολύ ανοικτοί  και  πλουσιοπάροχοι  σε 

θέματα φιλοξενίας. Η προφορική συμφωνία που δίνουν αποτελεί για αυτούς συμβόλαιο 

το οποίο σέβονται περισσότερο ακόμη και από το γραπτό συμβόλαιο.  
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Στις χώρες της Ανατολικής Ευρώπης ενδέχεται κάποιοι πελάτες να ζητήσουν μια 

προσφορά και αν δεν έχουν απάντηση άμεσα δυσανασχετούν, άσχετα αν μετά μπορεί 

να περάσουν μήνες ή χρόνια για να πάρουν την τελική απόφαση. 

Τέλος, ακόμα και στους εργαζόμενους σε  θυγατρικές πολλών επιχειρήσεων της 

έρευνας, υπάρχουν διαφορές στην  κουλτούρα σε σχέση  με την μητρική επιχείρηση 

στην Ελλάδα. Οι διαφορές αφορούν την τυπικότητα, την τήρηση των 

χρονοδιαγραμμάτων, την συνέπεια, τις προτεραιότητες μεταξύ επαγγελματικής και 

προσωπικής ζωής κλπ. 

Για τις επιχειρήσεις της έρευνας μας η γνώση των στοιχείων της κουλτούρας είναι 

προαπαιτούμενη και αναγκαία για την επιτυχημένη είσοδο και μακροχρόνια και 

κερδοφόρα παραμονή σε μια χώρα.  Ιδιαίτερα τα στελέχη που ασχολούνται με τις 

εξαγωγές θα πρέπει να γνωρίζουν σε βάθος την κουλτούρα των χωρών που 

επισκέπτονται. 

Πέρα από την γνώση της κουλτούρας, επιπλέον απαιτείται ανοχή, προσαρμοστικότητα 

και κατανόηση στα διαφορετικά στοιχεία της κάθε κουλτούρας που έρχονται σε επαφή 

όπως ανοχή στις διαφορετικές θρησκείες, πεποιθήσεις, παραδόσεις, ήθη και έθιμα, 

συνήθειες και πιστεύω, τον τρόπο σκέψης. 

Αναφέρθηκαν περιπτώσεις στις οποίες οι επιχειρήσεις πολλές φορές έκαναν πίσω σε 

κάποια πιθανή συνεργασία επειδή δεν μπορούσαν να καταλάβουν την κουλτούρα. Αυτό 

συνέβαινε συχνότερα τα πρώτα χρόνια όπου οι επιχειρήσεις έκαναν τα πρώτα 

επιχειρηματικά βήματα εκτός Ελλάδας. Οι δυσκολίες είναι κυρίως στην αρχή μέχρι να  

αποκτηθεί εμπειρία  και να κτιστεί  η σχέση. Με την πάροδο του χρόνου, την γνώση της 

κουλτούρας και την εμπειρία που αποκτήθηκε  καθώς και με την υπομονή, κατανόηση 

και ανοχή   πετυχαίνουν το κλείσιμο σημαντικών  συμφωνιών και  συνεργασιών με 

ξένους πελάτες. Η γνώση της κουλτούρας βοηθά τις επιχειρήσεις  να «σκέπτονται» 

όπως και οι ξένοι πελάτες με αποτέλεσμα να είναι ευκολότερη η δημιουργία 

επαγγελματικών ή ακόμα και προσωπικών σχέσεων μαζί τους. 

4.6 Η  στρατηγική  των επιχειρήσεων στην διαχείριση του  διεθνούς πελατολογίου 

Η στρατηγική σε έξι από τις επιχειρήσεις  που συμμετείχαν στην έρευνα, είναι 

ισοβαρής ανάμεσα στην ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων με τους υφιστάμενους 

πελάτες και της εξεύρεσης νέων πελατών. Θεωρούν ότι για να είναι επιτυχημένη μια 

επιχείρηση θα πρέπει να έχει ταυτόχρονα εισροή από νέους πελάτες και μικρή διαρροή 

υφιστάμενων στρατηγικών πελατών. Σε δύο από τις επιχειρήσεις, δίνεται 

προτεραιότητα κυρίως στην μακροχρόνια συνεργασία με τους υφιστάμενους πελάτες 

και την πλήρη εξυπηρέτησή τους.  

Για τις επιχειρήσεις οι υφιστάμενοι πελάτες αποτελούν ένα πολύ σημαντικό κεφάλαιο 

για την ανάπτυξη του οποίου  έχουν υπενδύσει χρήμα, χρόνο και προσπάθεια. Οι 

υφιστάμενοι πελάτες είναι αυτοί που οι επιχειρήσεις γνωρίζουν, εμπιστεύονται και 

δημιουργούν μακροχρόνια σχέση μαζί τους, αποτελούν τα θεμέλια της παρουσίας της 

κάθε επιχείρησης στην ξένη χώρα και είναι αυτοί που αποδίδουν τα απαραίτητα κέρδη 

στην επιχείρηση στην προσπάθειά της να αποκτήσει νέους πελάτες. 
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Ωστόσο υπάρχει πάντα η ανάγκη για «νέο αίμα» στο πελατολόγιο κάθε επιχείρησης, 

ιδίως όταν παλαιοί πελάτες αρχίζουν να  παρακμάζουν, να μειώνουν ή να σταματούν 

την συνεργασία και να στρέφονται στον ανταγωνισμό. Φυσικά σε κάθε προσπάθεια 

εισόδου σε νέες χώρες οι επιχειρήσεις προσπαθούν να βρουν τους κατάλληλους  νέους 

πελάτες, με στους οποίους επιδιώκουν την δημιουργία μακροχρόνιων επικερδών 

σχέσεων.  

Όμως  δεν θα πρέπει η προσέλκυση νέων πελατών να λειτουργεί σε βάρος των παλιών, 

αλλά προϋπόθεση είναι να υπάρχουν τα ανάλογα συστήματα και οι υποδομές για τον 

αποτελεσματικό χειρισμό τους. Η στρατηγική της διαχείρισης του πελατολογίου  

εξαρτάται  σε μεγάλο βαθμό και από την παραγωγική δυνατότητα και τους διαθέσιμους 

πόρους των επιχειρήσεων. Όταν η παραγωγική δυνατότητα καλύπτει ακριβώς τις 

ανάγκες των υφιστάμενων πελατών, τότε είναι άνευ ουσίας η προσπάθεια προσέλκυσης 

νέων πελατών, αφού από την μία δεν θα μπορεί να καλυφθεί η νέα ζήτηση,  ενώ 

υπάρχει κίνδυνος να μειωθούν και τα επίπεδα  εξυπηρέτησης των υφιστάμενων 

πελατών. 

Η εξεύρεση νέων πελατών σε πολλές περιπτώσεις δεν είναι επιθυμητή και δεν 

επιδιώκεται, ιδιαίτερα στην περίπτωση που σε μια χώρα υπάρχει ένας ή περισσότεροι 

τοπικοί  έμποροι οι οποίοι είναι δυνατοί οικονομικά και συνεπείς στις υποχρεώσεις 

τους, ελέγχουν την τοπική αγορά και έχουν μακροχρόνια παρουσία και συνεργασία με 

τους προμηθευτές. Ο αριθμός των τοπικών εμπόρων  σε κάθε χώρα εξαρτάται επίσης 

και από το μέγεθος της κάθε χώρας, το μέγεθος της αγοράς, τις οικονομικές συνθήκες, 

την γεωγραφία και τις υποδομές, το μέγεθος του ανταγωνισμού. 

4.7 Η κουλτούρα Μάρκετινγκ Σχέσεων των επιχειρήσεων  

Οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνά μας, ακολουθούν  σε σχετικά μεγάλο 

βαθμό μια πελατοκεντρική προσέγγιση: κατανόηση  της αγοράς και των αναγκών και 

επιθυμιών των πελατών, ανάπτυξη   προγράμματος μάρκετινγκ που παρέχει αξία στους 

πελάτες,  το οποίο οδηγεί  στην ανάπτυξη αμοιβαίως επωφελών  και μακροχρόνιων 

σχέσεων. Θεωρούν ότι για την ανάπτυξη σταθερών και μακροχρόνιων πελατειακών 

σχέσεων απαραίτητη είναι η δημιουργία ικανοποίησης στους πελάτες, οι οποίοι μένουν 

αφοσιωμένοι και πιστοί και δίνουν στην επιχείρηση το μεγαλύτερο μερίδιο των 

συναλλαγών τους.  

Ωστόσο οι  επιχειρήσεις, ενώ στο παρελθόν εστίαζαν την προσοχή τους  στο σύνολο 

των πελατών τους εξίσου, εδώ και κάποια χρόνια είναι πιο επιλεκτικές και  προσπαθούν 

να δημιουργήσουν βαθύτερες και μακροχρόνιες  σχέσεις με  επιλεγμένους 

στρατηγικούς πελάτες. Έτσι πλέον εστιάζουν την προσοχή τους στους πιο μεγάλους και 

αποδοτικούς πελάτες και αυτούς στους οποίους διαβλέπουν ότι θα έχουν και 

μελλοντικά πολύ καλή πορεία  και προσπαθούν να κερδίσουν την πιστότητα και 

προσήλωσή τους. 

Η ανάπτυξη πελατειακών σχέσεων δεν μπορεί να επιτύχει αν γίνεται μόνο από την 

διοίκηση ή τα στελέχη του μάρκετινγκ και πωλήσεων. Η πελατοκεντρική φιλοσοφία θα 

πρέπει να διαχέεται σε όλη την επιχείρηση και τις επιχειρησιακές διαδικασίες, ώστε να 
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διασφαλίζεται η πλήρης και μακροχρόνια αξιοποίηση των δυνατοτήτων που προσφέρει 

η ανάπτυξη πελατειακών σχέσεων. Επομένως πολύ σημαντική  και αναγκαία είναι και η 

συνεισφορά των εργαζομένων οι οποίοι έχουν καθημερινή αλληλεπίδραση με τους 

πελάτες (τηλεφωνικό κέντρο, τμήμα εξυπηρέτησης πελατών, λογιστήριο, τμήμα 

παραγγελιοληψίας   κλπ). Οι εργαζόμενοι αυτοί ως προσωπικό πρώτης γραμμής  συχνά 

αφήνουν ισχυρότερη εντύπωση από ότι η ομάδα του μάρκετινγκ και πωλήσεων. Οι 

ομάδες  στην πρώτη γραμμή, είναι ζωτικής σημασίας για την επέκταση και διατήρηση 

των σχέσεων  με τους πελάτες.  

Τέσσερις από τις επιχειρήσεις της έρευνάς μας  ανέφεραν ότι  εφαρμόζουν συνεχή και  

ολοκληρωμένα προγράμματα κατάρτισης και βελτίωσης των δεξιοτήτων  τόσο των 

ομάδων μάρκετινγκ και πωλήσεων  όσο και του προσωπικού πρώτης γραμμής  άλλα 

και όλων των εργαζομένων, πάνω σε θέματα  που αφορούν: τις εσωτερικές διαδικασίες 

της επιχείρησης, τις τεχνικές των πωλήσεων, την γνώση προϊόντων/υπηρεσιών της 

επιχείρησης, την γνώση του ανταγωνισμού, την διαχείριση χρόνου και την ιεράρχηση 

των προτεραιοτήτων, τις διαπραγματευτικές ικανότητες, την αποτελεσματική  

επικοινωνία  και ανάπτυξη καλών σχέσεων με τους πελάτες  και γενικά όλους τους 

δυνατούς τρόπους με τους οποίους  οι ομάδες αυτές θα παρέχουν συνεχώς υψηλότερη 

αξία στους πελάτες. 

Τα προγράμματα κατάρτισης γίνονται τόσο από τα υψηλόβαθμα στελέχη της διοίκησης 

ή εξωτερικούς συνεργάτες, συνήθως εταιρίες συμβούλων,  επαγγελματικής κατάρτισης 

και εκπαίδευσης. Σε δύο από τις επιχειρήσεις η συχνότητα των προγραμμάτων είναι σε 

ετήσια βάση, ενώ σε άλλες δύο η συχνότητα είναι μικρότερη, περίπου ανά 2-4  έτη. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα έκφρασης και επικοινωνίας της  υψηλής  πελατοκεντρικής 

κουλτούρας και φιλοσοφίας  σε μια από τις επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνα,  

είναι το περιεχόμενο   επιγραφής  που είναι αναρτημένη στην είσοδο των γραφείων. Η 

επιγραφή αναφέρει: Τι είναι ο πελάτης για  εμάς: 

 Ο πελάτης είναι ο πιο σημαντικός παράγοντας για την επιχείρηση. 

 Ο πελάτης δεν εξαρτάται από εμάς. Εμείς εξαρτώμεθα από αυτόν. 

 Ο πελάτης δεν είναι μια διακοπή στην εργασία μας. Είναι η εργασία μας. 

 Ο πελάτης μας κάνει χάρη όταν μας καλεί. Δεν του κάνουμε χάρη όταν τον 

εξυπηρετούμε. 

 Ο πελάτης είναι ένα τμήμα της επιχείρησής μας. Χωρίς αυτόν δεν λειτουργούμε. 

 Ο πελάτης δεν είναι ένας αριθμός. Είναι άνθρωπος με αισθήματα και επιθυμίες. 

 Ο πελάτης δεν είναι ένας ξένος για να τον αντιμετωπίσουμε δύσπιστοι ή 

ενοχλημένοι. 

 Ο πελάτης είναι ένας άνθρωπος που μας παρουσιάζει τις ανάγκες του. 

 Ο πελάτης είναι κάποιος που δικαιούται την πιο ευγενική και εγκάρδια 

συμπεριφορά μας. 

 Ο πελάτης είναι το αίμα της επιχείρησης γιατί από αυτόν ζούμε όλοι. 
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4.8 Οι πρακτικές και οι στρατηγικές που ακολουθούν οι επιχειρήσεις κατά την 

εφαρμογή του Μάρκετινγκ Σχέσεων  

Οι κυριότερες πρακτικές και οι στρατηγικές που ακολουθούν οι επιχειρήσεις που 

συμμετείχαν στην έρευνα κατά  την εφαρμογή του  μάρκετινγκ σχέσεων, συνοψίζονται 

ως εξής: 

1. Συνεχής προσπάθεια για ικανοποίηση των πελατών μέσω παροχής σταθερά 

υψηλής ποιότητας προϊόντων και υπηρεσιών. Σε πολλές περιπτώσεις οι 

επιχειρήσεις παρέχουν περισσότερα από όσα υπόσχονται  εις βάρος της  

βραχυχρόνιας κερδοφορίας τους, όμως συνήθως το  αποτέλεσμα είναι οι πελάτες να 

ενθουσιάζονται και να «δεσμεύονται» με αυτές. 

 

2. Τήρηση των συμφωνηθέντων όσον αφορά τα χαρακτηριστικά του προϊόντος/ 

υπηρεσίας, την τιμή, τον τρόπο πληρωμής, το κόστος μεταφοράς, τον χρόνο 

παράδοσης κλπ. Η συνέπεια αποτελεί βασικό παράγοντα δημιουργίας μακροχρόνιων 

σχέσεων. 

 

 

3.  Άμεση απάντηση σε περίπτωση προβλημάτων τα οποία στις περισσότερες 

περιπτώσεις αφορούν τα προϊόντα (ποιότητα, χαρακτηριστικά, λειτουργία κλπ). Σε 

πολλές περιπτώσεις γίνεται επιτόπου επίσκεψη στην έδρα του πελάτη για την 

διάγνωση του προβλήματος. Η άμεση απάντηση δεν συνεπάγεται πάντα αποζημίωση 

ή αντικατάσταση των προϊόντων, αλλά σημαίνει ότι η επιχείρηση διερευνά  άμεσα 

το πρόβλημα και δίνει την δικαιότερη λύση.  

 

4. Επιβράβευση της πιστότητας και της συχνότητας ή όγκου των αγορών μέσω 

παροχής επιπλέον κίνητρων, εκπτώσεων, αύξηση πιστώσεων και χρόνου πληρωμής, 

bonus βάσει στόχων, παροχή επιπλέον μονάδων προϊόντων, συνδυαστικές εκπτώσεις 

 

 

5. After-sales service: επίσκεψη τους πελάτες μετά την πώληση ώστε να δοθεί το 

μήνυμα ότι η επιχείρηση είναι πάντα κοντά τους και ενδιαφέρεται  να μάθει αν όλα 

πήγαν καλά κατά την εκτέλεση κάθε παραγγελίας ή υπήρξαν προβλήματα. 

 

6. Δημιουργία ιστοσελίδων και συμμετοχή σε ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης 

(Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube) καθώς και εφαρμογών για υπολογιστές, 

κινητά τηλέφωνα και ταμπλέτες,  όπου οι  επιχειρήσεις  παρέχουν ενημέρωση και 

πληροφορίες  στους πελάτες για τα προϊόντα/ υπηρεσίες τους, αλλά ταυτόχρονα τους 

δίνουν την δυνατότητα για επικοινωνία μαζί τους, για ανταλλαγή σχολίων, για 

καταγραφή προτάσεων ή παραπόνων, για ανταλλαγή εμπειριών μεταξύ πελατών  

κλπ. Στόχος είναι η δημιουργία αμφίδρομης προσέγγισης η οποία βοηθά στην 

ανάπτυξη στοχευμένων, διαδραστικών πελατειακών σχέσεων. 
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7. Συμμετοχή σε εκθέσεις στην χώρα των πελατών ή οικονομική και υλικοτεχνική 

συνεισφορά σε εκθέσεις στις οποίες συμμετέχουν οι πελάτες. Στις εκθέσεις συνήθως 

διοργανώνονται  και επαγγελματικά γεύματα, δεξιώσεις όπου δίνεται η δυνατότητα 

για δημιουργία κοινωνικών επαφών και σύσφιξη των σχέσεων. 

 

8. Διεξαγωγή σεμιναρίων είτε στην έδρα της επιχείρησης είτε στην έδρα των πελατών. 

Τα σεμινάρια προσφέρουν ευκαιρίες για  ανάπτυξη και ενίσχυση των σχέσεων 

μεταξύ επιχειρήσεων και πελατών αλλά και πελατών των πελατών  τους (συνήθως οι 

τελικοί χρήστες του προϊόντος) οι οποίοι  συχνά  συμμετέχουν  σε αυτά. 

 

 

9. Επισκέψεις στην έδρα των πελατών: η συχνότητα εξαρτάται από την 

σημαντικότητα του πελάτη και της χώρας στην οποία δραστηριοποιείται, τα 

διαθέσιμα μέσα μεταφοράς, την ένταση του τοπικού ανταγωνισμού, την προώθηση 

νέων προϊόντων.  την ανάγκη επίλυσης κάποιου προβλήματος κλπ.  

 

10. Επισκέψεις των ξένων πελατών στην έδρα των ελληνικών επιχειρήσεων και  

φιλοξενία τους. Η Ελλάδα, είναι ιδανικός τόπος φιλοξενίας για ξένους  πελάτες σε 

όλη την διάρκεια του έτους και αρκετές από τις επιχειρήσεις εκμεταλλεύονται τις 

δυνατότητες που προσφέρει η ελληνική φιλοξενία. 

 

11. Ανάπτυξη κοινωνικών σχέσεων  μέσω συμμετοχής σε κοινωνικές εκδηλώσεις των 

πελατών (γάμοι, επέτειοι, εγκαίνια καταστημάτων, πάρτι γενεθλίων κλπ). Σε πολλές 

περιπτώσεις ισχύει και το αντίστροφο δηλαδή οι επιχειρήσεις προσκαλούν πελάτες 

σε κοινωνικές εκδηλώσεις που διοργανώνουν. 

 

12. Δώρα σε πελάτες: τα δώρα δημιουργούν ένα είδος  κοινωνικού δεσμού με τους 

πελάτες. Ωστόσο χρειάζεται προσοχή αφού κάθε κουλτούρα δίνει διαφορετική 

σημασία και έννοια στο είδος των δώρων και για αυτό απαιτείται  γνώση για το 

κατάλληλο δώρο στον κάθε πελάτη.  

 

13. Επικοινωνία μέσω τηλεφώνου, email, τηλεδιασκέψεων κλπ. Η συχνή επικοινωνία  

με τους πελάτες δημιουργεί μεγαλύτερη οικειότητα, ανάπτυξη διαπροσωπικών 

επαφών και συμβάλλει στην καλλιέργεια και ενίσχυση των σχέσεων. 

 

 

4.9 Πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων  

Έξι από τις οκτώ επιχειρήσεις της έρευνάς μας  χρησιμοποιούν ειδικά πληροφορικά 

συστήματα και λογισμικό για την διαχείριση των δεδομένων και πληροφοριών των 

πελατών. Ωστόσο σε δύο επιχειρήσεις ενώ  είχαν εφαρμοστεί για ένα χρονικό 

διάστημα, στην συνέχεια ανακαταλήφθηκαν λόγω πολυπλοκότητας και  δυσκολίας 

στην χρήση καθώς  και ελλιπούς εκπαίδευσης του προσωπικού. 
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 Παρακάτω αναφέρονται οι λόγοι για τους οποίους οι επιχειρήσεις που συμμετείχαν 

στην έρευνα υιοθέτησαν συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, τα βασικά  

χαρακτηριστικά τους καθώς και η συνεισφορά τους στην διαχείριση της συνεργασίας 

με τους διεθνείς στρατηγικούς πελάτες. 

Τα συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων συνιστούν την προσπάθεια των 

επιχειρήσεων να μεγιστοποιήσουν την αξία των πελατών τους, δημιουργώντας, 

χτίζοντας και επιμηκύνοντας τις σχέσεις μαζί τους, με σκοπό να αυξήσουν τις πωλήσεις 

τους προς αυτούς και να δημιουργήσουν συνθήκες up-selling και cross-selling (αύξηση 

μεριδίου πελατών) και να τους διατηρήσουν περισσότερο (αύξηση κεφαλαίου 

πελατών). 

Οι επιχειρήσεις εφαρμόζουν τα συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων  

επιδιώκοντας την βελτίωση του τρόπου που επικοινωνούν και συναλλάσσονται με τους 

πελάτες τους,  του τρόπου που τους  εξυπηρετούν και ανταποκρίνονται στις ανάγκες και 

αιτήματά τους, του τρόπου που σχεδιάζουν, παράγουν, τιμολογούν, διανέμουν  και 

προωθούν τα προϊόντα τους. 

Τα συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων παρέχουν την κατάλληλη υποδομή 

και τα αναλυτικά εργαλεία τα οποία επιτρέπουν την καλύτερη κατανόηση των πελατών. 

Μέσω αυτών των συστημάτων ολοκληρώνονται και ενοποιούνται διαδικασίες 

μάρκετινγκ, πωλήσεων και εξυπηρέτησης πελατών, δημιουργούνται κεντρικές βάσεις 

δεδομένων με αποτέλεσμα οι διαδικασίες εξυπηρέτησης πελατών να γίνονται πιο 

ευέλικτες και αποδοτικές. Η διαμόρφωση βάσεων δεδομένων των πελατών, ο 

καθορισμός του προφίλ και η τμηματοποίηση τους, προσφέρουν την απαραίτητη 

πληροφόρηση η οποία είναι αναγκαία για την λήψη αποφάσεων και την χάραξη 

κατάλληλα στοχευμένων στρατηγικών μάρκετινγκ. 

Τα δεδομένα των πωλήσεων βοηθούν τις επιχειρήσεις στο να παρακολουθούν 

διαχρονικά την συνεργασία με τους πελάτες. Έτσι μπορούν να δουν ποιοι πελάτες 

παρουσιάζουν ανοδική πορεία, ποιοι είναι σταθεροί και ποιοι έχουν πτώση, ποιες 

κατηγορίες και τύπους προϊόντων αγοράζουν, την εποχικότητα και την  κυκλική 

διακύμανση της ζήτησης, τις ημερήσιες, μηνιαίες τριμηνιαίες και ετήσιες πωλήσεις κλπ.  

Με βάση τα νούμερα και τον όγκο των πωλήσεων οι επιχειρήσεις μπορούν να 

διαγνώσουν τους λόγους για τους οποίους υπάρχουν αυξήσεις ή μειώσεις και έτσι να 

προβούν στις ανάλογες ενέργειες μάρκετινγκ. Επίσης τους δίνεται η δυνατότητα να 

ξεχωρίσουν τους στρατηγικούς πελάτες από το σύνολο του πελατολογίου και να 

εφαρμόσουν επιλεκτικά προγράμματα μάρκετινγκ, ενώ υπάρχουν και ελάχιστες 

περιπτώσεις μικρών και λιγότερων επικερδών πελατών  τους  οποίους προσπαθούν να 

αποθαρρύνουν από την διενέργεια συναλλαγών με την επιχείρηση. 

Αναφέρθηκε από μια επιχείρηση ότι έχει εισάγει πρώτη  παγκοσμίως στον κλάδο της, 

ειδική εφαρμογή για κινητά τηλέφωνα, όπου οι πελάτες μπορούν να δουν όλες τις 

χρήσιμες πληροφορίες που τους ενδιαφέρουν: κατάσταση παραγγελιών, τιμολόγια, 

φορτώσεις κλπ. Το διαδίκτυο αποτελεί μια πολύ καλή ευκαιρία για ανάπτυξη και 

εδραίωση των σχέσεων με πελάτες και έχει δώσει ώθηση στα πληροφορικά συστήματα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων.  
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Για να σταθούν επαρκώς στο νέο ανταγωνιστικό παγκόσμιο περιβάλλον οι επιχειρήσεις 

θα πρέπει να παρέχουν την ίδια ποιότητα υπηρεσιών μέσα από όλα τα κανάλια 

επικοινωνίας: διαδίκτυο, ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, ηλεκτρονική συνομιλία, τηλέφωνο, 

φαξ. Τα συστήματα ανάπτυξης πελατειακών σχέσεων επιχειρούν να συνενώσουν τα 

διεσπαρμένα κανάλια επικοινωνίας και την συσσωρευμένη πληροφορία γύρω από αυτά. 

4.10  Τα αντιλαμβανόμενα πλεονεκτήματα και οφέλη που προσφέρει στις  

επιχειρήσεις το Μάρκετινγκ Σχέσεων 

Τα πλεονεκτήματα και οφέλη του μάρκετινγκ σχέσεων τα  οποία  ανέφεραν τα στελέχη 

των επιχειρήσεων που συμμετείχαν στην έρευνα, όπως τα αντιλαμβάνονται, 

συνοψίζονται ως εξής : 

1. Αύξηση της πιστότητας των πελατών  η οποία συνεπάγεται: 

 δέσμευση  των πελατών για μεγάλο χρονικό διάστημα   

 υψηλό κεφάλαιο πελατών: το σύνολο των συνδυασμένων αξιών διάρκειας ζωής 

όλων των πελατών μιας επιχείρησης 

 αύξηση στο μερίδιο των  πελατών:  το μερίδιο αγορών του πελάτη που έχει μια 

επιχείρηση στις κατηγορίες των προϊόντων της.  

 

2. Αύξηση της φήμης και του μεριδίου αγοράς των επιχειρήσεων: με την 

μακροχρόνια συνεργασία με πελάτες,  οι επιχειρήσεις αποκτούν φήμη και τα 

προϊόντα τους γίνονται γνωστά στην κάθε χώρα. Εφόσον τα προϊόντα  είναι 

ποιοτικά, όλο και περισσότεροι τελικοί χρήστες θα θέλουν να τα αποκτήσουν με 

αποτέλεσμα την αύξηση των πωλήσεων για τις επιχειρήσεις και τους πελάτες τους 

και την αύξηση στο μερίδιο αγοράς της κάθε χώρας. 

 

3. Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα σε σχέση με ανταγωνίστριες επιχειρήσεις: όταν οι 

επιχειρήσεις έχουν χτίσει βαθιές σχέσεις και συνεργασίες  με  στρατηγικούς κυρίως 

πελάτες οι οποίοι είναι οι πιο δυνατοί και  ελέγχουν την αγορά, τότε πλεονεκτούν 

σε σχέση με ανταγωνίστριες εταιρίες οι οποίες δεν έχουν συνάψει σχέσεις με τους 

παραπάνω πελάτες.  

 

4. Υψηλότερη εμπόδια εισόδου: οι πελάτες δεν ψάχνουν συνήθως για  άλλους 

προμηθευτές, όταν οι σχέσεις είναι στενές με κάποια επιχείρηση. Συνήθως οι 

πελάτες επιλέγουν έναν μικρό αριθμό προμηθευτών και δημιουργούν μακροχρόνιες 

σχέσεις μαζί τους και  τους δίνουν το μεγαλύτερο μέρος των συναλλαγών τους. 

 

5. Ευκολότερη  διαχείριση διαφωνιών και διενέξεων μεταξύ επιχειρήσεων και 

πελατών. Λόγω της ανάπτυξης στενών σχέσεων συνήθως οι διαφωνίες και 

διενέξεις δεν λαμβάνουν μεγάλες διαστάσεις και επιλύονται σχετικά σύντομα και 

με τις λιγότερες συνέπειες και για τα δύο μέρη και συνήθως  χωρίς την ανάγκη για 

μεσολάβηση νομικών μέσων. 

 

6. Καινοτομία και ανάπτυξη νέων προϊόντων/υπηρεσιών: πολλά νέα  προϊόντα / 

υπηρεσίες έχουν προέλθει από καινοτόμες ιδέες και προτάσεις των πελατών προς 
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τις επιχειρήσεις. Πέρα από τους πελάτες που έχουν συμβάλει στην δημιουργία 

τους, οι επιχειρήσεις τα διαθέτουν και σε πελάτες άλλων αγορών με αποτέλεσμα να 

αυξάνουν τις πωλήσεις και τα κέρδη τους. 

 

7. Ενίσχυση των στρατηγικών cross-selling και  up-selling: ευκολότερη  αποδοχή 

από τους πελάτες νέων προϊόντων, υφιστάμενων τύπων προϊόντων τους οποίους 

δεν προτιμούν συνήθως οι πελάτες καθώς  και υψηλότερης προστιθέμενης αξίας 

προϊόντων  που παράγουν οι επιχειρήσεις. 

 

8. Μείωση του χρόνου των διαπραγματεύσεων: συνήθως σε μακροχρόνιες 

συνεργασίες οι συμφωνίες  είναι  επίσης μακροχρόνιες και έτσι οι όποιες  

διαπραγματεύσεις απαιτούν συνήθως μικρότερο χρόνο. 

 

9. Μικρότερο κόστος συναλλαγών: η ανάπτυξη στενών και μακροχρόνιων σχέσεων 

σε πολλές περιπτώσεις συνεπάγεται μικρότερο κόστος πωλήσεων και 

εξυπηρέτησης για τις επιχειρήσεις και ταυτόχρονα μικρότερο κόστος αγοράς και 

λειτουργίας για τους πελάτες. 

 

10. Βελτίωση του συντονισμού των μελών της εφοδιαστικής αλυσίδας: η ανάπτυξη 

σχέσεων σε όλα τα μέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας μειώνει το κόστος των 

συναλλαγών και διοίκησης και  βελτιώνει την ποιότητα. 

 

11. Αύξηση της κερδοφορίας: το μικρότερο κόστος συναλλαγών και ο καλύτερος  

συντονισμός μεταξύ των μελών της εφοδιαστικής αλυσίδας συνεπάγεται  αύξηση 

της κερδοφορίας για τις επιχειρήσεις, 

 

12. Ανταλλαγή πληροφοριών: συνήθως οι πελάτες που έχουν στενές σχέσεις με τις 

επιχειρήσεις  μεταφέρουν σε αυτές πληροφορίες για την αγορά, τον ανταγωνισμό, 

τα προϊόντα, τα σχόλια των τελικών χρηστών κλπ. Οι πληροφορίες αυτές είναι 

χρήσιμες για την χάραξη στρατηγικών μάρκετινγκ  και λήψη αποφάσεων από τις 

επιχειρήσεις.  

 

13. Μείωση των κινδύνων της αγοράς: οι πληροφορίες που μεταφέρουν οι πελάτες 

στις επιχειρήσεις για την τοπική αγορά στην οποία δραστηριοποιούνται, έχει ως 

αποτέλεσμα οι επιχειρήσεις να αποκτούν γνώση των πιθανών κινδύνων της αγοράς 

και να λαμβάνουν τα κατάλληλα μέτρα ώστε να μην εκτίθενται στους πιθανούς 

κινδύνους. 

 

14. Μεγαλύτερη γνώση των επιχειρήσεων για τους πελάτες και αντίστροφα: οι 

επιχειρήσεις αποκτούν βαθύτερες γνώσεις για τους πελάτες με αποτέλεσμα να 

μαθαίνουν τις ανάγκες και επιθυμίες τους, τα κίνητρά τους, τις  αντιλήψεις και 

πεποιθήσεις τους, τις επιχειρησιακές λειτουργίες τους, ακόμα και τις αρνητικές 

πτυχές των πελατών. Έτσι διαμορφώνουν ανάλογα τα προγράμματα μάρκετινγκ 

προσπαθώντας να τους παρέχουν συνεχώς υψηλή αξία. Αντίστροφα και οι πελάτες 

αποκτούν γνώση για τις επιχειρήσεις και απαιτούν από αυτές την παροχή της 
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μέγιστης αξίας, με αποτέλεσμα οι επιχειρήσεις να μην επαναπαύονται και να 

προσπαθούν να βελτιώσουν όλες τις λειτουργίες τους οι οποίες θα τις κάνουν 

ικανότερες για παροχή ακόμα μεγαλύτερης αξίας. 

 

15. Θετική συμβολή σε μακροοικονομικό επίπεδο για την χώρα: όταν κάποιες 

σοβαρές ελληνικές  επιχειρήσεις  δημιουργούν μεγάλες, στενές και μακροχρόνιες  

σχέσεις και συνεργασίες με ξένους πελάτες, τότε  γενικά οι ελληνικές επιχειρήσεις 

αποκτούν  θετική φήμη και  υπάρχει μεγάλη πιθανότητα και άλλοι ξένοι πελάτες να 

θέλουν να συνεργαστούν και με άλλες  ελληνικές επιχειρήσεις. Αυτό συνεπάγεται 

την αύξηση των εξαγωγών και την εισροή κεφαλαίων και συναλλάγματος. 

4.11 Τα αντιληπτά μειονεκτήματα του Μάρκετινγκ Σχέσεων για τις επιχειρήσεις 

Τα μειονεκτήματα  του μάρκετινγκ σχέσεων τα οποία ανέφεραν τα στελέχη των 

επιχειρήσεων που συμμετείχαν στην έρευνα όπως τα αντιλαμβάνονται, συνοψίζονται 

ως εξής: 

1. Για το χτίσιμο των σχέσεων απατούνται μεγάλες επενδύσεις σε χρόνο, χρήμα και 

προσπάθεια. Οι σχέσεις δεν χτίζονται σε μία μέρα. Αντίθετα απαιτούν μακρύ 

χρονικό ορίζοντα, μεγάλη προσπάθεια (συχνή επικοινωνία, επισκέψεις, κοινωνικές 

συναναστροφές κλπ) και επενδύσεις κεφαλαίων (προγράμματα πιστότητας, επιπλέον 

εκπτώσεις, αύξηση πιστώσεων και χρόνου πληρωμής, bonus κλπ). 

 

2. Εφησυχασμός και μείωση της επιθυμίας των επιχειρήσεων για εξεύρεση πιο 

αποτελεσματικών συνεργασιών με άλλους πελάτες: η ανάπτυξη σχέσεων με 

κάποιους πελάτες περιορίζει τις επιχειρήσεις  στην συνεργασία μαζί τους και μειώνει 

την επιθυμία τους να αναζητήσουν πιο επικερδείς και αποτελεσματικές συνεργασίες. 

Αναφέρθηκαν περιπτώσεις στις οποίες οι επιχειρήσεις είχαν αρχικά  συνεργασία με 

έναν πελάτη σε μια χώρα, αλλά μικρές πωλήσεις σε σχέση με το μέγεθος της αγοράς. 

Όταν ξεκίνησαν συνεργασία με άλλους πελάτες στην ίδια αγορά τότε όχι μόνο 

αύξησαν τις συνολικές  πωλήσεις τους, αλλά αυξήθηκαν και οι πωλήσεις του 

αρχικού πελάτη τους. 

 

3. Κίνδυνος δέσμευσης με λάθος πελάτες: η ανάπτυξη σχέσεων με πελάτες οι οποίοι 

στην διάρκεια του χρόνου αποδεικνύονται αφερέγγυοι, ασυνεπείς, έχουν  πολύ μικρή 

δυναμική και  κερδοφορία, αποτελεί αρνητικό παράγοντα του μάρκετινγκ σχέσεων 

αφού επηρεάζει τα αποτελέσματα των επιχειρήσεων και τις εγκλωβίζει σε μια μη 

κερδοφόρα σχέση. Σε αυτές τις περιπτώσεις είναι προτιμότερος ο τερματισμός της 

σχέσης με τους συγκεκριμένους πελάτες. 

 

4. Η προσπάθεια των πελατών για αποκόμιση μεγαλύτερων οφελών από τους 

προμηθευτές. Οι περισσότεροι πελάτες, ιδίως όσοι έχουν μεγάλο μέγεθος 

προσπαθούν να διατηρήσουν ένα επιλεγμένο μικρό αριθμό προμηθευτών με τους 

οποίους δημιουργούν μακροχρόνιες και στενές σχέσεις. Σε  αντάλλαγμα περιμένουν 

από τους επιλεγμένους προμηθευτές να τους παρέχουν την μεγαλύτερη δυνατή 
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υποστήριξη και  προστιθέμενη αξία,  σε χαμηλότερες  τιμές. Αυτό αυξάνει 

σημαντικά το κόστος των προμηθευτών και δίνει μεγάλα οφέλη στους πελάτες. 

 

5. Η ανάπτυξη μακροχρόνιων  σχέσεων πολλές φορές συνεπάγεται την 

προσαρμογή  τόσο των επιχειρήσεων όσο και των πελατών σε μια μακρά σειρά 

διαδικασιών και λειτουργιών: παραγωγή customized προϊόντων, οικονομικοί όροι, 

τιμολόγηση, πολιτική διατήρησης αποθεμάτων, σχέδια παραδόσεων, διαδικασίες 

παραγωγής. Οι προσαρμογές αυτές απαιτούν επένδυση σε χρόνο και χρήμα το 

μεγαλύτερο μέρος των οποίων γίνεται από τις επιχειρήσεις-προμηθευτές. 

 

6. Αυξημένη αλληλεξάρτηση μεταξύ επιχειρήσεων και πελατών: η παρουσία των 

επιχειρήσεων σε μια χώρα/ αγορά εξαρτάται από τους πελάτες  που έχει σε αυτή και 

από την δυναμική τους.  

 

 

4.12 Ανακεφαλαίωση 

Στο κεφάλαιο 4 παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας τα οποία προέκυψαν 

από τις συνεντεύξεις με στελέχη των ελληνικών επιχειρήσεων οι οποίες έχουν διεθνή 

παρουσία. Αρχικά παρατέθηκαν οι λόγοι  που οδήγησαν τις επιχειρήσεις στην διεθνή 

τους επέκταση, οι τρόποι εισόδου στο διεθνές περιβάλλον και η αναλογία πωλήσεων 

εξωτερικού προς πωλήσεις στην ελληνική αγορά. Στην συνέχεια αναφέρθηκαν τα 

κυριότερα εμπόδια και δυσκολίες που αντιμετωπίζουν οι επιχειρήσεις κατά την διεθνή 

τους επέκταση. Ιδιαίτερη αναφορά έγινε στην σημασία της κουλτούρας και  των  

διαφορών  στο  στυλ διοίκησης (management style) στην συνεργασία  με διεθνείς 

στρατηγικούς πελάτες. Ακολούθως  έγινε περιγραφή της στρατηγικής των επιχειρήσεων 

στην διαχείριση του διεθνούς πελατολογίου τους. Επίσης έγινε περιγραφή της 

κουλτούρας μάρκετινγκ σχέσεων που υπάρχει στις επιχειρήσεις καθώς και των 

πρακτικών και  στρατηγικών που ακολουθούν κατά την εφαρμογή του μάρκετινγκ 

σχέσεων. Επιπλέον αναφέρθηκαν τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις. Τέλος παρουσιάστηκαν  τα 

αντιλαμβανόμενα πλεονεκτήματα και  οφέλη  που προσφέρει στις  επιχειρήσεις το 

μάρκετινγκ σχέσεων καθώς και τα μειονεκτήματά του. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

5.1  Τα συμπεράσματα της έρευνας 

Από τα αποτελέσματα που προέκυψαν από την ανάλυση των δεδομένων που 

συλλέχθηκαν  κατά την διάρκεια της έρευνας  και τα οποία παρουσιάστηκαν στο 

προηγούμενο κεφάλαιο,  μπορούν να εξαχθούν τα παρακάτω συμπεράσματα:  

Οι κυριότεροι λόγοι που οδήγησαν τις επιχειρήσεις στην διεθνή τους επέκταση είναι: η 

έγκαιρη πρόβλεψη του επερχόμενου κορεσμού της ελληνικής αγοράς, η ανάγκη για 

διαφοροποίηση των επιχειρηματικών κινδύνων, η αυξημένη παραγωγική δυνατότητα 

απόρροια των επενδύσεων σε τεχνολογία, εξοπλισμό και εξειδικευμένο προσωπικό, η 

εξεύρεση στελεχών με εμπειρία και γνώσεις των διεθνών αγορών, η προσπάθεια για 

γνωριμία με τα τεχνολογικά επιτεύγματα των ξένων χωρών και η δυνατότητα 

πρόσβασης στην τεχνολογία και τις τεχνολογικές εξελίξεις, η προσέγγιση από ξένους 

πελάτες οι οποίοι γνωρίζουν τις  επιχειρήσεις και τα προϊόντα τους και η επιθυμία των 

ανωτάτων διοικητικών στελεχών ή ιδιοκτητών των επιχειρήσεων  να γνωρίσουν νέες 

χώρες και κουλτούρες. 

Οι επιχειρήσεις έχουν οργανωμένα τμήματα εξαγωγών. Οι τρόποι με τους οποίους 

δραστηριοποιούνται διεθνώς περιλαμβάνουν εξαγωγές μέσω τοπικών εμπορικών 

πρακτόρων και τοπικών εμπόρων, θυγατρικές εμπορικές εταιρίες καθώς και διεθνείς 

κοινοπρακτικές επιχειρήσεις. 

Οι πωλήσεις των επιχειρήσεων στο εξωτερικό σε σχέση με την ελληνική αγορά 

αντιπροσωπεύουν το 30-70% το συνολικών πωλήσεων. Σε πέντε από τις επιχειρήσεις 

το ποσοστό είναι μεγαλύτερο του 50%. Υπάρχει αυξητική  τάση τα τελευταία πέντε έτη   

στο ποσοστό των πωλήσεων στο εξωτερικό. 

Κατά την διεθνή τους επέκταση οι επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν μια σειρά από 

δυσκολίες οι σημαντικότερες των οποίων είναι: η ένταση του ανταγωνισμού, το χαμηλό 

brand name των ελληνικών βιομηχανικών προϊόντων, οι οικονομικές συνθήκες κάθε 

χώρας, το νομικό και πολιτικό περιβάλλον, η διαφορετική κουλτούρα, η γλώσσα και 

επικοινωνία, η εξεύρεση των κατάλληλων φορέων (πράκτορες, έμποροι) για την είσοδο 

σε κάθε χώρα, το κόστος μεταφοράς, οι υποδομές και γεωγραφία κάθε χώρας. 

Η κουλτούρα αποτελεί για τις επιχειρήσεις έναν πολύ σημαντικό παράγοντα ο οποίος 

επηρεάζει και διαμορφώνει τις καταναλωτικές και επιχειρηματικές συμπεριφορές και 

τις σχέσεις που αναπτύσσουν με ξένους πελάτες. Κάθε χώρα έχει λίγο ως πολύ 

διαφορετική κουλτούρα από την ελληνική και απαιτεί  διαφορετική προσέγγιση. Για 

μια επιτυχημένη διεθνή παρουσία πέρα από την γνώση της  κάθε κουλτούρας απαιτείται 

ανοχή, προσαρμοστικότητα και κατανόηση στα διαφορετικά στοιχεία της κάθε 

κουλτούρας. 

Η ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων με τους υφιστάμενους πελάτες είναι σημαντική 

επιδίωξη για τις επιχειρήσεις και πηγαίνει παράλληλα με την προσπάθεια για εξεύρεση 

των κατάλληλων νέων πελατών.  Οι επιχειρήσεις εστιάζουν πλέον την προσοχή τους 

στους στρατηγικούς πελάτες  και αναπτύσσουν ειδικά προγράμματα μάρκετινγκ. Η   
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προσέλκυση νέων πελατών δεν θα πρέπει να λειτουργεί σε βάρος των παλιών. 

Προϋπόθεση είναι να υπάρχουν τα ανάλογα συστήματα, οι υποδομές και οι κατάλληλοι 

πόροι  για τον αποτελεσματικό χειρισμό τους. 

Οι επιχειρήσεις έχουν μια έμφυτη κουλτούρα μάρκετινγκ σχέσεων την οποία 

ταυτόχρονα προσπαθούν να την καλλιεργήσουν. Είναι δίπλα στους πελάτες, 

αφουγκράζονται τις ανάγκες τους, χτίζουν τις σχέσεις, προσπαθούν να βρουν λύσεις 

προς κοινό όφελος των δύο μερών. Μερικές φορές αυτό το κομμάτι εξαρτάται από τους 

διαθέσιμους πόρους για να το εξασκήσουν στο επίπεδο που θα ήθελαν. Με τους 

πελάτες δημιουργούν ψυχική σύνδεση η οποία κάνει πιο όμορφη και πιο 

αποτελεσματική την δουλειά τους. Οι  περισσότερες ακολουθούν μια πελατοκεντρική 

προσέγγιση και θεωρούν ότι για την ανάπτυξη σταθερών και μακροχρόνιων 

πελατειακών σχέσεων απαραίτητη είναι η δημιουργία ικανοποίησης στους πελάτες, οι 

οποίοι μένουν αφοσιωμένοι και πιστοί  στις επιχειρήσεις και δίνουν το μεγαλύτερο 

μερίδιο των συναλλαγών τους. Η επιτυχία της  δημιουργίας πιστών πελατών βασίζεται 

στην ύπαρξη οργανωμένων, διατεταγμένων στο σκοπό, εμψυχωμένων, σωστά 

κινητοποιημένων και εντέλει πιστών υπαλλήλων –συνεργατών. Οι ομάδες εργαζομένων 

στην πρώτη γραμμή είναι ζωτικής σημασίας για την επέκταση και διατήρηση των 

σχέσεων με πελάτες. Αρκετές από τις επιχειρήσεις εφαρμόζουν συνεχή και 

ολοκληρωμένα προγράμματα κατάρτισης και βελτίωσης των δεξιοτήτων τόσο των 

ομάδων μάρκετινγκ και πωλήσεων όσο και όλων των εργαζομένων της επιχείρησης. 

Οι κυριότερες στρατηγικές και πρακτικές που ακολουθούν οι επιχειρήσεις κατά την 

εφαρμογή του μάρκετινγκ σχέσεων είναι: η συνεχής προσπάθεια για ικανοποίηση των 

πελατών μέσω παροχής σταθερά υψηλής ποιότητας προϊόντων και υπηρεσιών, η 

συνέπεια και τήρηση των συμφωνηθέντων, η άμεση απάντηση στα προβλήματα, η 

επιβράβευση της πιστότητας μέσω παροχής  οικονομικών και άλλων κινήτρων, το after-

sales service, η δημιουργία ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης, η συμμετοχή σε 

εκθέσεις, η διεξαγωγή σεμιναρίων/συνεδρίων, οι επισκέψεις στην έδρα των πελατών 

και αντίστροφα, η φιλοξενία των πελατών, η συμμετοχή σε κοινωνικές εκδηλώσεις, η 

ανταλλαγή δώρων, η συνεχής και πυκνή επικοινωνία μέσω τηλεφώνου, emails κλπ. 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν πληροφοριακά συστήματα για την 

διαχείριση των πελατειακών σχέσεων. Τα συστήματα αυτά επιτρέπουν την καλύτερη 

κατανόηση των αναγκών και  επιθυμιών των πελατών η οποία συμβάλλει στη διαρκή 

βελτίωση των προϊόντων  και των παρεχόμενων υπηρεσιών της επιχείρησης  προς τους 

πελάτες της και στην αύξηση της παρεχόμενης αξίας προς αυτούς. Η διαμόρφωση 

βάσεων δεδομένων, ο καθορισμός του προφίλ και η τμηματοποίηση των πελατών είναι 

αναγκαία για την χάραξη κατάλληλα στοχευμένων στρατηγικών μάρκετινγκ. 

Το μάρκετινγκ σχέσεων εφόσον χρησιμοποιείται κατάλληλα μπορεί να  οδηγήσει σε 

μια σειρά από πλεονεκτήματα και  οφέλη για τις επιχειρήσεις. Τα σημαντικότερα από 

αυτά είναι: αύξηση της πιστότητας των πελατών η οποία οδηγεί στην δέσμευση τους 

για μεγάλο χρονικό διάστημα, δημιουργεί υψηλό κεφάλαιο πελατών και αύξηση στο 

μερίδιο πελατών, αύξηση της φήμης και  του μεριδίου αγοράς των επιχειρήσεων σε 

κάθε χώρα, ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, υψηλότερα εμπόδια εισόδου άλλων 

προμηθευτών στους πελάτες, ευκολότερη διαχείριση διαφωνιών και διενέξεων, 
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καινοτομία και ανάπτυξη νέων προϊόντων / υπηρεσιών, ενίσχυση των στρατηγικών 

cross-selling και up-selling, μείωση του χρόνου διαπραγματεύσεων, χαμηλότερο 

κόστος συναλλαγών, αύξηση της κερδοφορίας, ανταλλαγή πληροφοριών, μείωση των 

κινδύνων της αγοράς, μεγαλύτερη γνώση των επιχειρήσεων για τους πελάτες,  θετική 

συμβολή σε μακροοικονομικό επίπεδο για την χώρα. 

Ωστόσο το μάρκετινγκ σχέσεων πέρα από τα πλεονεκτήματα που αναφέρθηκαν 

παραπάνω, κρύβει και κάποια μειονεκτήματα τα κυριότερα των οποίων είναι: οι 

μεγάλες επενδύσεις σε χρόνο, χρήμα και προσπάθεια που απαιτούνται για το κτίσιμο 

των σχέσεων, ο εφησυχασμός και η μείωση της επιθυμίας των επιχειρήσεων για 

εξεύρεση πιο αποτελεσματικών συνεργασιών με άλλους πελάτες, ο κίνδυνος δέσμευσης 

με λάθος πελάτες, η απαίτηση των πελατών για παροχή της μέγιστης δυνατής 

υποστήριξης από τις επιχειρήσεις με τις μικρότερες τιμές προϊόντων, η ανάγκη για 

προσαρμογές στις διαδικασίας και λειτουργιές της επιχείρησης, η αυξημένη 

αλληλεξάρτηση μεταξύ επιχειρήσεων και πελατών. 

Συμπερασματικά: 

Το μάρκετινγκ σχέσεων και η επιδίωξη των επιχειρήσεων  για δημιουργία στενών, 

μακροχρόνιων και αμοιβαία επωφελών σχέσεων με τους διεθνείς στρατηγικούς  

πελάτες συμβάλει αποφασιστικά στην επιτυχημένη συνεργασίας μαζί τους. Ωστόσο η 

ανάπτυξη σχέσεων  δεν είναι ο μοναδικός παράγοντας για την επιτυχημένη παρουσία 

των επιχειρήσεων. Άλλοι πολύ σημαντικοί  παράγοντες είναι η υψηλή  ποιότητα των  

προϊόντων/ υπηρεσιών που παράγει η επιχείρηση, η καινοτομία, η δυνατότητα 

προσαρμογής στο μεταβαλλόμενο παγκόσμιο περιβάλλον, η ενδυνάμωση των 

εργαζομένων, η κοινωνική και περιβαλλοντική  ευθύνη. 

Είναι εξαιρετικά δύσκολο οι επιχειρήσεις να έχουν μακροχρόνια και δυναμική διεθνή 

παρουσία χωρίς υιοθέτηση μιας πελατοκεντρικής προσέγγισης στις σχέσεις και 

συνεργασίες με τους  πελάτες τους.  Η πελατοκεντρική κουλτούρα και η φιλοσοφία του 

μάρκετινγκ σχέσεων,  αποτελεί μια μεγάλη πρόκληση και θα πρέπει να επικοινωνείται 

από την διοίκηση σε όλη την επιχείρηση και να αγκαλιάζεται από όλους τους 

εργαζομένους. Πολύ σημαντική συνεισφορά στην διαχείριση των πελατειακών σχέσεων  

έχουν τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

Η γνώση, η ανοχή και η προσαρμοστικότητα στις διαφορετικές κουλτούρες είναι 

αναγκαία προϋπόθεση για την επιτυχημένη εφαρμογή των στρατηγικών και πρακτικών 

του μάρκετινγκ σχέσεων που αναπτύσσουν οι επιχειρήσεις στην  συνεργασία τους με 

διεθνείς πελάτες.  

Τα πολλά και σημαντικά  πλεονεκτήματα που προσφέρει στις επιχειρήσεις το 

μάρκετινγκ σχέσεων θα πρέπει να χρησιμοποιούνται από αυτές για την δημιουργία 

ακόμα μεγαλύτερης αξίας για τους πελάτες τους. Τέλος τα μειονεκτήματα του 

μάρκετινγκ σχέσεων αποτελούν σημεία προβληματισμού και εξεύρεσης τρόπων για την 

μείωση της αρνητικής τους επίδρασης στις επιχειρήσεις και τους πελάτες. 
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5.2  Σημασία  των συμπερασμάτων για στελέχη 

Τα συμπεράσματα της έρευνας προέκυψαν μετά από συνεντεύξεις που 

πραγματοποιήθηκαν με στελέχη ελληνικών επιχειρήσεων οι οποίες έχουν μακρά, 

επιτυχημένη και ανοδική  πορεία στις διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες. Οι 

απόψεις, πληροφορίες και σκέψεις που κατατέθηκαν αποτελούν απόσταγμα 

μακροχρόνιας εμπειρίας τους  στο διεθνές περιβάλλον και τις ιδιαίτερες συνθήκες που 

επικρατούν. Σε μεγάλο βαθμό οι πρακτικές και στρατηγικές που ακολουθούν  οι 

επιχειρήσεις  στην συνεργασία τους με διεθνείς στρατηγικούς πελάτες είναι αυτές που 

τις βοήθησαν και τις επέτρεψαν να έχουν τα σημαντικά αποτελέσματα που 

παρουσιάζουν. Επομένως θα μπορούσαν να εκληφθούν ως πιθανές βέλτιστες πρακτικές 

και να υιοθετηθούν και από άλλες ελληνικές επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται 

ή σκοπεύουν να δραστηριοποιηθούν διεθνώς. Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια όπου η 

οικονομική κρίση έχει οδηγήσει σε συρρίκνωση της ελληνικής αγοράς, η διεθνής 

επέκταση φαντάζει ως μονόδρομος για την επιβίωση και ανάπτυξη των ελληνικών 

επιχειρήσεων. 

Από την πλευρά της διοίκησης, πολύ χρήσιμη και σημαντική  είναι η επικοινωνία της 

φιλοσοφίας του μάρκετινγκ σχέσεων σε όλους τους εργαζομένους στις επιχειρήσεις,  η 

οποία θα πρέπει να ενισχύεται με συνεχή και ολοκληρωμένα προγράμματα κατάρτισης 

και βελτίωσης των δεξιοτήτων όλων των εργαζομένων. Η πελατοκεντρική προσέγγιση 

θα πρέπει να αντανακλάται σε όλες τις λειτουργίες και πρακτικές των επιχειρήσεων 

στην συνεργασία με τους πελάτες. 

Τα πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων μπορούν να 

βοηθήσουν τις επιχειρήσεις στην δημιουργία του προφίλ των πελατών, στην 

τμηματοποίησης τους, στην κατανόηση των αναγκών και επιθυμιών τους. Έτσι οι 

επιχειρήσεις θα μπορούν να σχεδιάζουν  και να εφαρμόζουν ειδικά προγράμματα 

μάρκετινγκ για τον κάθε πελάτη ξεχωριστά, με στόχο την παροχή της μέγιστης δυνατής 

αξίας.  Ωστόσο πάντα χρειάζονται οι διαπροσωπικές επαφές με τους πελάτες  και δεν 

είναι δυνατό τα συστήματα να τις υποκαταστήσουν. 

Η γνώση της κάθε κουλτούρας και η ανοχή και προσαρμοστικότητα των στελεχών που 

είναι επιφορτισμένα με τις διεθνείς δραστηριότητες των επιχειρήσεων, είναι  

απαραίτητη προϋπόθεση για την διαχείριση των διεθνών πελατών. Επιπλέον τα στελέχη  

εκτός από την  γνώση, ανοχή και προσαρμοστικότητα  στην κουλτούρα της κάθε 

χώρας, θα πρέπει  να έχουν  γνώσεις   και για  την ιστορία, το πολιτισμό, το πολιτικό 

και νομικό περιβάλλον, στοιχεία που θα τους βοηθήσουν στην  δημιουργία μιας πιο 

ολοκληρωμένης και σφαιρικής αντίληψης της κάθε χώρας. 

Τα πολλά και σημαντικά πλεονεκτήματα που προσφέρει το μάρκετινγκ σχέσεων τα 

οποία αναφέρθηκαν από τα στελέχη των επιχειρήσεων που συμμετείχαν στην έρευνα, 

αποτελούν ίσως το καλύτερο κίνητρο για την υιοθέτηση του στην διαχείριση και 

συνεργασία  με  διεθνείς πελάτες . Τέλος τα μειονεκτήματα του μάρκετινγκ σχέσεων 

αποτελούν σημεία προβληματισμού αλλά και ταυτόχρονα προκλήσεις για την εξεύρεση 

τρόπων για την μείωση της αρνητικής τους επίδρασης. 
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 5.3 Περιορισμοί της έρευνας 

Τα αποτελέσματα της παρούσας  μελέτης αλλά και η εφαρμογή τους στην διοικητική 

πρακτική των επιχειρήσεων, περιορίζονται λόγω της μεθόδου έρευνας που έχει 

χρησιμοποιηθεί. Στην μεγαλύτερη πλειοψηφία  τους οι  επιχειρήσεις που συμμετείχαν 

στην έρευνα έχουν έδρα  στην περιοχή της Κεντρικής Μακεδονίας ενώ το δείγμα που 

χρησιμοποιήθηκε είναι πολύ μικρό σε σχέση με τον συνολικό αριθμό των ελληνικών 

επιχειρήσεων που έχουν αναπτύξει διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες. Οπότε δεν 

είναι ασφαλές να  υποθέσουμε ότι τα ευρήματα και συμπεράσματα της έρευνας, 

ισχύουν  στο σύνολο των ελληνικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται διεθνώς. 

5.4 Προτάσεις για μελλοντική έρευνα  

Η έρευνα  αποσκοπούσε στην διερεύνηση της σημασίας που έχει για τις ελληνικές 

επιχειρήσεις το μάρκετινγκ σχέσεων στη διαχείριση διεθνών στρατηγικών πελατών 

τους. Τα βασικά σημεία στα οποία επικεντρώθηκε είναι η κουλτούρα μάρκετινγκ 

σχέσεων που υπάρχει στις επιχειρήσεις, οι πρακτικές και τα πληροφοριακά συστήματα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που εφαρμόζουν, οι παράγοντες που επηρεάζουν το 

μάρκετινγκ σχέσεων στο διεθνές περιβάλλον, τα βασικά αντιλαμβανόμενα οφέλη και 

πλεονεκτήματα που προσφέρει στις επιχειρήσεις, καθώς και  τα μειονεκτήματά  του. 

Υπάρχουν ενδείξεις ότι το μάρκετινγκ σχέσεων συμβάλει  αποφασιστικά  στην 

επιτυχημένη διαχείριση των διεθνών στρατηγικών πελατών των επιχειρήσεων. Για την 

εξαγωγή όμως ασφαλέστερων συμπερασμάτων, θα ήταν ενδιαφέρον να μελετηθεί ένα 

αντιπροσωπευτικό δείγμα των ελληνικών  επιχειρήσεων που έχουν αναπτύξει διεθνείς 

δραστηριότητες. Επιπλέον θα ήταν χρήσιμο να διερευνηθεί εάν υπάρχουν και άλλοι 

παράγοντες που επηρεάζουν το μάρκετινγκ σχέσεων στο διεθνές περιβάλλον, ποιες 

πρακτικές,  στρατηγικές και συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων εφαρμόζουν 

οι επιχειρήσεις και ποια πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα έχει, πέρα από αυτά που 

αναφέρονται στην παρούσα έρευνα. 

Τέλος υπάρχουν θέματα που μένουν ανεξερεύνητα,  όπως είναι  η διερεύνηση του 

μάρκετινγκ σχέσεων από την πλευρά των διεθνών πελατών των ελληνικών 

επιχειρήσεων, οι παράγοντες που το επηρεάζουν, τα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα 

από την εφαρμογή του για τους πελάτες. Θα ήταν ενδιαφέρον να μελετηθούν τα 

παραπάνω, ώστε να διαμορφωθεί  μια ολοκληρωμένη αντίληψη για το μάρκετινγκ 

σχέσεων και από τις δύο πλευρές, επιχειρήσεις και πελάτες. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

Σύντομη παρουσίαση επτά από τις οκτώ επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην 

έρευνα  

(1) Plastika Kritis S.A.                   

 

Η Plastika Kritis S.A. ιδρύθηκε το 1970 στο Ηράκλειο Κρήτης. Κατέχει ηγετική θέση   

ανάμεσα στις ελληνικές βιομηχανίες πλαστικών και ανήκει στις σημαντικότερες 

ευρωπαϊκές εταιρίες παραγωγής πλαστικών φύλλων για αγροτικές χρήσεις και 

masterbaches (πρώτες ύλες για βιομηχανίες πλαστικών). Επίσης ειδικεύεται στην 

παραγωγή  προϊόντων τα οποία απευθύνονται  στην διαχείριση του νερού και στην 

προστασία του περιβάλλοντος. Η εταιρία είναι εισηγμένη στο Χρηματιστήριο Αξιών 

Αθηνών από το 1999. Η Plastika Kritis S.A έχει εδώ και πολλά χρόνια έντονο διεθνή 

προσανατολισμό με εξαγωγές σε  πάνω από 60 χώρες παγκοσμίως σε Ευρώπη, Β. & Ν. 

Αμερική, Αφρική,  Ασία,  Ωκεανία. Έχει επίσης 6 θυγατρικές εταιρείες και 

παραγωγικές μονάδες στρατηγικά τοποθετημένες σε περιοχές με υψηλή ανάπτυξη: οι 

θυγατρικές εταιρίες προσδίδουν  σημαντικά στρατηγικά πλεονεκτήματα στην Plastika 

Kritis S.A.: μεγάλο παραγωγικό δυναμικό, οικονομίες κλίμακας, μεταφορά 

τεχνογνωσίας και εμπειριών και ανάπτυξη νέων προϊόντων. Ο όμιλος απασχολεί πάνω 

από 800 εργαζόμενους σε 7 χώρες.  Η Plastika Kritis S.A. λειτουργεί με βάση τις αρχές 

της Ολικής Ποιότητας (Total Quality Management).  Όλες οι μονάδες παραγωγής είναι 

πιστοποιημένες σύμφωνα με το πρότυπο διασφάλισης ποιότητας ISO 9001-2000. Η 

εταιρία επενδύει σημαντικό μέρος του προϋπολογισμού  στην  Έρευνα & Ανάπτυξη για 

την δημιουργία καινοτομικών προϊόντων  που προσφέρουν λύσεις στους πελάτες της. 

(2) Palaplast S.A. 

 

H Palaplast S.A. ξεκίνησε το 1980 στην Θεσσαλονίκη. Σήμερα αποτελεί την 

μεγαλύτερη βιομηχανία παραγωγής πλαστικών σωλήνων και εξαρτημάτων στην 

Ελλάδα, έχοντας κατακτήσει το μεγαλύτερο μερίδιο της εγχώριας αγοράς. Προσφέρει 

μια τεράστια γκάμα εξαρτημάτων και σωλήνων άρδευσης, ύδρευσης, θέρμανσης και 

προστασίας καλωδίων.  Η άριστη ποιότητα, η άμεση διαθεσιμότητα και η χρήση νέων 

τεχνολογιών στην λήψη παραγγελιών είναι από τις κύριες προτεραιότητες της Palaplast 

S.A. έχοντας  ως στόχο την παραγωγή και διάθεση προϊόντων υψηλής ποιότητας και 

απόδοσης. Στην δεκαετία του 1990 επεκτείνει τις εξαγωγικές της δραστηριότητες και 

προωθεί τα προϊόντα της σε περισσότερες από 120 χώρες στις πέντε ηπείρους. Διαθέτει 

τρείς θυγατρικές εταιρίες: στην Τουρκία, στην Ρουμανία και στην Συρία ο οποίες έχουν 

κατακτήσει ηγετική θέση στον κλάδο που δραστηριοποιούνται. Διαθέτει πιστοποιημένο 

σύστημα ποιότητας ISO 9001, πλήρως εξοπλισμένο τμήμα ελέγχου ποιότητας το οποίο 
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πλαισιώνεται από μια ομάδα εξειδικευμένου προσωπικού. Απασχολεί πάνω από 200 

εργαζόμενους. Η σωστή διαχείριση του ανθρώπινου δυναμικού και η αξιοκρατία 

μεταξύ των στελεχών είναι από τις βασικές αξίες της εταιρίας. 

(3) Olympia Electronics S.A. 

 

H Olympia Electronics S.A. ιδρύθηκε το 1979  και έχει έδρα στον Κολινδρό Πιερίας. 

Δραστηριοποιείται  στην ανάπτυξη καινοτόμων ηλεκτρονικών συστημάτων ασφαλείας 

χρησιμοποιώντας τεχνολογία αιχμής. Απασχολεί 165 εργαζόμενους με το 10%  στο 

τμήμα Έρευνας και Ανάπτυξης και αποτελεί την μεγαλύτερη ελληνική παραγωγική 

μονάδα ηλεκτρονικών συστημάτων ασφαλείας. Έχει διεθνή παρουσία σε περισσότερες 

από 70 χώρες. Η φιλοσοφία της περιλαμβάνει: (1) παραγωγή  προϊόντων υψηλής 

ποιότητας κορυφαίας τεχνολογίας & καινοτομίας, σε ανταγωνιστικά επίπεδα τιμών, (2) 

προσανατολισμό διαχρονικά ανθρωποκεντρικό, (3) εταιρία easy to do business with. 

(4) Crystal Βιομηχανία Ψυγείων και Καταψυκτών ΑΕ 

 

Η Crystal Βιομηχανία Ψυγείων και Καταψυκτών ΑΕ ξεκίνησε το 1954. Διαθέτει 

ιδιόκτητες εγκαταστάσεις στην Ν. Σάντα Κιλκίς. Απασχολεί προσωπικό 80 ατόμων και 

είναι μέλος του Συνδέσμου Βιομηχανιών Βορείου Ελλάδος, του Συνδέσμου Εξαγωγέων 

Βορείου Ελλάδος του Επαγγελματικού Επιμελητηρίου και του Οργανισμού Προώθησης 

Εξαγωγών. Παράγει ψυγεία και καταψύκτες για τρόφιμα, ποτά, παγωτά. Στην ελληνική 

αγορά έχει καταφέρει να αποτελεί τον καθημερινό συνεργάτη στον χώρο της 

βιομηχανίας τροφίμων και αναψυκτικών. Προσφέρει επίσης  υπηρεσίες Service και 

Logistics. Από το 1999 ξεκίνησε την διεθνή της επέκταση από τις  χώρες της πρώην 

Σοβιετικής Ένωσης.  Έχει αναπτύξει  ένα δίκτυο αντιπροσώπων σε πάνω από 20 χώρες 

σε Ευρώπη, Αφρική,  Μέση Ανατολή, Λατινική Αμερική και Αυστραλία. Η Crystal 

κατέχει ηγετική θέση στην εγχώρια αγορά και τα Βαλκάνια και συγκαταλέγεται 

ανάμεσα στις πιο ραγδαία αναπτυσσόμενες εταιρίες στην Ευρώπη. Για την κάλυψη των 

απαιτητικών αναγκών της αγοράς η εταιρία σχεδιάζει και αναπτύσσει νέα προϊόντα 

σύγχρονης αισθητικής και υψηλής ποιότητας. Το τμήμα Έρευνας και Ανάπτυξης 

αποτελείται από συγκροτημένη ομάδα μηχανικών που -σε συνεργασία με το τμήμα 

μάρκετινγκ το οποίο καταγράφει και αναλύσει τις ανάγκες της αγοράς- παρακολουθεί 

την ραγδαία αναπτυσσόμενη τεχνολογία, εκπονεί διαρκώς μελέτες βελτίωσης των 

υπαρχόντων και προτείνει νέα μοντέλα. 
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(5) Geotherimiki S.A. 

 

Η Geotherimiki S.A.  πρωτοπορεί στην ελληνική αγορά εδώ και τέσσερις δεκαετίες. 

Κύρια δραστηριότητα της είναι η κατασκευή μεταλλικών θερμοκηπίων από 

γαλβανισμένο σιδηροσκελετό. Επίσης διακρίνεται για την ποιοτική κατασκευή σε 

κτηνοτροφικούς και πτηνοτροφικούς θαλάμους, σε μονάδες σαλιγκαριών και κάθε 

είδους μεταλλικά κτίρια. Από το 2008 δραστηριοποιείται δυναμικά στην παραγωγή 

μεταλλικών βάσεων στήριξης φωτοβολταϊκών στοιχείων. Χάρη στο άρτια 

καταρτισμένο προσωπικό της το οποίο αριθμεί 35 άτομα, είναι πρωτοπόρος στη 

σχεδίαση, την έρευνα και την βελτίωση των κατασκευών της. Η εταιρία είναι 

πιστοποιημένη με το διεθνές πρότυπο ISO 9001:2000. Η Geotherimiki S.A.  

δραστηριοποιείται διεθνώς μέσω του δικτύου των τριών  θυγατρικών της εταιριών (σε 

FYROM,  Πολωνία και Ουκρανία)  και των αποκλειστικών αντιπροσώπων και 

συνεργατών της σε Βαλκανικές χώρες, Μέση Ανατολή, Β. Αφρική. Η διαρκής 

παρουσία της εταιρίας σε μεγάλες εκθέσεις στην Ελλάδα και το εξωτερικό αποτελεί 

χαρακτηριστικό δείγμα της επιχειρηματικής εξωστρέφειας και του διεθνούς 

προσανατολισμού της. 

(6) Drop N. Kiosidis  S.A. 

 

Η Drop N. Kiosidis S.A. ξεκίνησε το 1971 στην Θεσσαλονίκη. Μέσα από μια μεγάλη 

ποικιλία προϊόντων και δυνατότητα κατασκευής ειδικών προϊόντων ανά περίπτωση, η 

εταιρία καλύπτει ποικίλες εφαρμογές διαχείρισης του νερού προς φίλτρανση οι οποίες 

απευθύνονται στην γεωργία, βιομηχανία και ύδρευση. Η Drop N. Kiosidis  S.A 

παρακολουθεί τις  τεχνολογικές εξελίξεις και προσφέρει λύσεις μέσω της καινοτομικής 

έρευνας και ανάπτυξης. Η διεθνής επέκτασή της ξεκίνησε το 1992. Δραστηριοποιείται 

σε περισσότερες από  15  χώρες  σε Ευρώπη, Αφρική, Ασία. Οι  εξαγωγές διεξάγονται 

μέσω ενός αναπτυγμένου δικτύου αντιπροσώπων και διανομέων. 
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(7) A. Hatzopoulos S.A. 

 

Η A. Hatzopoulos S.A. ξεκίνησε το 1931 στην Θεσσαλονίκη με εργοστάσιο 

παραγωγής χαρτοσακούλας και το 1981 εισήλθε στην αγορά εύκαμπτων υλικών 

σκευασίας. Κατέχει  ηγετική θέση στον αντίστοιχο κλάδο στην ελληνική αγορά. Το 

1992 γίνεται η έναρξη των εξαγωγικών  της δραστηριοτήτων. Σήμερα οι εξαγωγές της 

φθάνουν σε περισσότερες από 25 χώρες. Η εργαζόμενοι ξεπερνούν τους 250. Η 

επιχείρηση δίνει μεγάλη σημασία στην υγιεινή και την ασφάλεια των τροφίμων και 

είναι πιστοποιημένη με βάση τα πρότυπα ISO 9001  & 22000,  BRC/IoP. Η επιχείρηση 

είναι πρωτοπόρος σε θέματα εταιρικής κοινωνικής  ευθύνης και συμμετέχει στο 

πρόγραμμα SEDEX για την δημοσίευση στοιχείων σχετικών με τις συνθήκες εργασίας, 

ασφάλειας και υγιεινής στα εργοστάσια της και με τις πολιτικές που ακολουθεί 

απέναντι στο περιβάλλον. Η συνεχώς εξελικτική πορεία της  A. Hatzopoulos S.A. είναι 

αποτέλεσμα σειράς επενδύσεων σε εξοπλισμό τελευταίας τεχνολογίας, έμφασης στην 

έρευνα και ανάπτυξη καινοτομικών εφαρμογών και λύσεων συσκευασίας και στην 

συνεχή εκπαίδευση και ανάπτυξη του προσωπικού το οποίο αποτελεί το πιο σημαντικό 

περιουσιακό στοιχείο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


