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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Η εργασία με τον τίτλο "ΕΡΕΥΝΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ" 
είναι, το αποτέλεσμα της συλλογικής προσπάθεν,άς μας, με 
στόχο να κατανοήσει ο αναγνώστης, τι- εννοούμε στην ση­
μερινή εποχή με τον όρο αυτό.

Η συγγρςκρή της εργασίας αυτής βασίστηκε σε συγγράμ­
ματα που χρησιμοποιούνται, σε πανεπιστήμια της Ελλάδας 
καθώς καί, στην Ελληνική πραγματικότητα.

Στην εργασία αυτή χρησιμοποιείται, ο όρος "ΒΙΟΜΗΧΑ­
ΝΙΚΟ MARKETING" τόσο γί,ατί χρησιμοποιείται. ><αί, έχει, 
επί-βληθεί στην Ελλάδα, όσο και. δι,ότί, έχει, γίνει, όρος 
διεθνής.

Πρέπει να σημειωθεί ότι, γι,α να φτάσουμε στον στόχο 
που θέσαμε στην αρχή αναλύουμε και, επεξηγούμε καί. άλ­
λες έννοιες, ξεκινώντας με τον όρνσμό του ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟΥ 
MARKETING καί. στην συνέχεια αναφερόμαστε στους λόγους 
και. τους σκοπούς γί,α τους οποίους έγννε η έρευνα, κα­
θώς καί. το εννοί-ολογι,κό πλαίστο πάνω στο οποίο βρί­
σκεται, η έρευνα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1
ΒΑΣΙΚΕΣ ΔΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣ

1. 'Εννοια Βιομηχανικού Μάρκετινγκ

Μια μεγάλη κατηγορία βιομηχανικών αγαθών, που παρά τη 
μεγάλη οικονομική σημασία της δεν είναι ευρύτερα γνωστή 
είναι η βιομηχανική αγορά. Οι Εμποριοβιομηχανικές Επι­
χειρήσεις, οι Οργανισμοί του Δημοσίου, τα Ιδρύματα και 
γενικά οι κάθε φύσης Οργανισμοί/Επιχειρήσεις που αγορά­
ζουν αγαθά είτε για μεταπώληση, είτε για την παραγωγή 
άλλων προϊόντων ή υπηρεσιών, είτε για τη διεξαγωγή των 
διαφόρων εργασιών τους, αποτελούν μία τεράστια και πο­
λύπλοκη αγορά. Το ύψος των χρηματικών συναλλαγών στη 
βιομηχανική αγορά είναι ψηλότερο από αυτό στην κατανα­
λωτική αγορά. 'Ολοι οι οργανισμοί μέσα στην οικονομία, 
δημόσιοι ή Ιδιωτικοί, κερδοσκοπικοί ή μη κερδοσκοπικοί, 
συμμετέχουν στην ανταλλαγή βιομηχανικών προϊόντων και 
υπηρεσιών.

Το Βιομηχανικό Μάρκετινγκ ασχολείται με την ικανοποί­
ηση των αγοραστικών αναγκών και απαιτήσεων οργανισμών 
και μπορεί να ορισθεί σαν μία διαδικασία:

α) Ανάλυσης και μελέτης της αγοραστικής συμπεριφο­
ράς οργανισμών.

β) Καθορισμού των αγοραστικών αναγκών και απαιτήσε­
ων των οργανισμών και

γ) Σχεδιασμού των καταλληλότερων προϊόντων,τιμών, 
καναλιών διανομής και μέσων επικοινωνίας που ικα­
νοποιούν τις ανάγκες και απαιτήσεις των οργανισμών 
αυτών.
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Ενναν εύλογο λοιπόν ότν, ενώ ο υπεύθυνος του Μάρκε­
τινγκ καταναλωτικών αγαθών ασχολείταν με τη μελέτη και. 
ικανοποίηση των αγοραστικών αναγκών, των τελνκών κατα­
ναλωτών που αγοράζουν αγαθά γνα την προσωπνκή τους χρή­
σή, ο υπεύθυνος του Μάρκετινγκ βιομηχανικών αγαθών, 
αντίθετα, ασχολείταν με τη μελέτη καν ικανοποίηση των 
αγοραστικών αναγκών καν απαντήσεων οργαννσμών που, ό­
πως αναφέραμε παραπάνω, αγοράζουν αγαθά είτε γνα μετα­
πώληση, είγε γνα την παραγωγή άλλων προϊόντων η υπηρε- 
σνών, είτε γνα την δνεξαγωγή των δναφόρων εργασνών τους.

Το κίνητρο καν ο σκοπός της αγοράς αγαθών είναν ο.-σημα- 
ντν κότερος παράγοντας δναφοροποίησης του βνομηχαννκού 
από το καταναλωτνκό Μάρκετννγ. Στη βνομηχαννκή αγορά τα 
προϊόντα η ον υπηρεσίες αγοράζονταν σαν μέσα γνα την 
επίτευξη ονκονομνκών στόχων που μπορεί να είναν η μεί­
ωση του κόστους, η η μεγνστοποίηση των κερδών. Η επν- 
χείρηση που αγοράζεν προϊόντα η υπηρεσίες δναλέγεν τον 
προμηθευτή εκείνο που θα της επντρέψεν να αυξήσεν την 
απόδοση των δνκών της δραστηρνοτητων. Μερνκές φορές, 
ο βασνκός λόγος γν;α την αγορά βνομηχαννκών προϊόντων 
είναν κοννωννκός η πολντνκός, όπως όταν η κυβέρνηση 
επενδύεν σε νοσοκομεία, δρόμους, σχολεία καν στην άμυ­
να της χώρας, ή όταν οργαννσμοί τοπνκης αυτοδνοίκησης 
αγοράζουν τέτονα είδη όπως λεωφορεία, συστήματα ηλεκτρο- 
φώτησης, κ.τ.λ. Τα αγαθά λονπόν στη βνομηχαννκή αγορά 
αγοράζονταν γνα να συμβάλλουν στην επίτευξη των ονκο­
νομνκών, κοννωννκών ή πολντντνκών στόχων των αγοραστών.
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Η γενική αυτή θεώρηση των βνομηχαννκών αγορών 
καν αγαθών μας επντρέπεν να συμπερνλάβουμε στο χώ­
ρο του βνομηχαννκού Μάρκετννγκ καν όλες εκείνες 
τνς συναλλαγές που αφορούν την καταναλωτνκή αγο­
ρά καν τα καταναλωτνκά προϊόντα καν όπου δεν συμ- 
μετέχεν ο τελνκός καταναλωτής. Εδώ πρόκενταν γνα 
τνς αγορές καταναλωτνκών προϊόντων που κάνουν τα 
δνάφορα καταστήματα χονδρνκού καν λναννκού εμπορί­
ου (π.χ. καταστήματα νεωτερνσμών, υπεραγορές, αλυ- 
σνδωτά καταστήματα κ.λ.π.) με σκοπό τη μεταπώλησή 
τους στον τελνκό καταναλωτή. Πίσω από τνς αγορές 
αυτές ενναν τα ονκονομνκά κίνητρα της συνέχνσης 
καν επέκτασης της ονκονομνκής δραστηρνότητας των 
καταστημάτων αυτών.

Η ορνοθέτηση του όρου Βνομηχαννκό Μάρκετννγκ 
που επνχενρήθηκε παραπάνω, δεν αποβλέπεν στο να 
δείξεν ότν το βνομηχαννκό μάρκετννγκ ενναν κάτν 
το τελείως ξεχωρνστό από το καταναλωτνκό μάρκε­
τννγκ. Ον βασνκές αρχές καν θεωρίες του μάρκε­
τννγκ καν γεννκότερα η φνλοσοφία του μάρκετννγκ 
(MARKETING CONCEPT) που θέλουν τον πελάτη σαν 
το κέντρο γύρω από το οποίο κννείταν η επνχείρηση, 
νσχύουν τόσο στο βνομηχαννκό όσο καν στο καταναλω­
τνκό μάρκετννγκ. Υπάρχουν μάλνστα καν καθηγητές 
του μάρκετννγκ, που υποστηρίζουν ότν δεν υπάρχουν 
νδναίτερον λόγον γνα τη δνχοτόμηση αυτή του μάρκε­
τννγκ .

Πάντως, ον δναφορές που υπάρχουν μεταξύ του
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βιομηχανικού και. του καταναλωτικού μάρκετινγκ απαιτούν 
ζεχωρνστή καν προσεκτνκή μελέτη.

Ον δναφορές αυτές συσχετίζονταν:

α) Με τη φύση των αγορών, των προϊόντων καν της 
ζήτησης.

β) Με την αγοραστνκή συμπερνφορά (BUYING BEHANIOUR).
γ) Με τνς σχέσενς μεταζύ των αγοραστών καν των προ­

μηθευτών (BUYER-SELLER RELETIONSHIPS).
δ) Με τνς επνδράσενς του ονκονομνκού, νομνκού καν 

πολντνκού περνβάλλοντος καν, κατά συνέπενα,
ε) Με το σχεδνασμό στρατηγνκής Μάρκετννγκ (MARKE­

TING STRATERY).
Στον πίνακα γίνεταν μνα παρουσίαση των βασνμών δνα- 

φορών μεταζύ του βνομηχαννκού καν καταναλωτ νκού Μάρ­
κετννγκ .

Όπως υποστηρίζεν ο καθηγητής F.WEBSTER σ'ένα άρ­
θρο του "Η αδυναμία αναγνώρνσης των δναφορών μεταζύ 
του βνομηχαννκού καν του καταναλωτνκού μάρκετννγκ, 
είναν ένας βασνκός λόγος γνατί πολλοί επνστήμονες 
στο χώρο του μάρκετννγκ αντνμετωπίζουν μεγάλες δυσκο­
λίες στην προσπάθενά τους να εφαρμόσουν στα προβλή­
ματα του βνομηχαννκού μάρκετννγ τα μοντέλα καν τνς 
τεχννκές μέτρησης που έχουν αναπτυχθεί στο χώρο 
του καταναλωτνκού μάρκετννγκ".-
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2. Διαφορές ιδιαιτεροτήτων Βιομηχανικού και. 
Καταναλωτικού Μάρκετινγκ.

Δομή Αγοράς

Προϊόντα

Αγοραστική
Συμπεριφορά

Διαδικασία
Λήψης
Απόφασης

Κανάλια
Διανομής

Βιομηχανικές Αγορές
Γεωγραφικά Συγκεντρω­
μένη .
Σχετικά
Μικρός Αριθμός Αγορα­
στών .
Ολιγοπωλιακός Ανταγω­
νισμός.
Τεχνική Πολυπλοκότητα 
Προσαρμοσμένα στις α­
παιτήσεις μεμονωμένων 
πελατών (CUSTOMISED) 
Σέρβις,Παράδοση και 
Διάθεση πολύ σημαντικά 
στοιχεία
Συμμετοχή των λειτουρ- 
γιών/διευθύνσεων της 
επιχείρησης/οργανισμού 
Κυριαρχία των ορθολο­
γικών κινήτρων αγοράς. 
Γνώση τεχνικών θεμάτων 
Σταθερές και διαπρο­
σωπικές σχέσεις (παρα- 
γωγού-πελάτη)
Αμοιβαίες Διεπιχειρή- 
σεις Συμφωνίες. 
Ακολουθούνται διαφορε­
τικά στάδια αγοραστι­
κής απόφασης που γί­
νονται εύκολα αντιλη­
πτά.
'Αμεση επαφή με τον πε­
λάτη με περιορισμένο 
αριθμό μεσαζόντων.

Καταναλωτικές Αγορές
Γεωγραφικά Διεσπαρμένη 
Μαζική Αγορά 
Μονοπωλιακός Ανταγω­
νισμός

Προτυποποιημένα 
Σέρβις, Παράδοση και 
Διάθεση κάπως σημα­
ντικά στοιχεία.

Συμμετοχή της οικο­
γένειας.
Κυριαρχία των κοινω­
νικών και ψυχολογικών 
κινήτρων αγοράς. 
Μειωμένη γνώση τεχνι­
κών θεμάτων.
Απρόσωπες σχέσεις 
(παραγωγού-πελάτη)

Δυσδιάκριτη διαδικα­
σία που στηρίζεται 
στην παρόρμηση του ατό 
μου.

Έμμεση επαφή με τον 
πελάτη και χρησιμο­
ποίηση μεσαζόντων.
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Προβολή Έμβαση στην προσωπνκη
πώληση.

Τνμη Μενοδοτνκοί διαγωνισμοί

Έμφαση στη Δνα- 
φημνση. 
Τιμοκατάλογοι

με έγγραφες σφραγισμένες 
προσφορές.
Διαπραγμάτευση της τνμης, 
σε πολύπλοκες αγορές/προ- 
μηθενες.
Τιμοκατάλογοι, γνα προτυπο- 
πονημένα προϊόντα.

ΠΗΓΗ: Στρατηγικό Βνομηχαννκό MARKETING Γ.Αυλωνντης
Αθήνα 1992 Σελ. 21-22

3. Ταξννόμηση Βιομηχανικών Πελατών
(INDUSTRIAL/ORGANIZATIONAL CUSTOMERS).

Οι, βιομηχανικοί πελάτες μπορούν να ταξινομηθούν 
σε τρενς κατηγορίες ανάλογα με τον τύπο του οργα­
νισμού που αντιπροσωπεύουν.
1) Κάθε μορφής επνχενρήσενς (BUSINESS) .

Εδώ μπορούν ν'αναφερθούν ον βιομηχανικές καν βνο- 
τεχννκές επνχενρήσενς, ον επνχενρήσενς κατασκευών, 
ον εμπορνκές επνχενρήσενς (χονδρέμπορεον,λνανέμπο- 
ρον), ον επνχενρήσενς μεταφορών, όπως καν ον επνχεν- 
ρησενς υπηρεσνών (ξενοδοχεία, τράπεζες κ.λ.π.).
Στην κατηγορία αυτή, ο σημαντνκότερος "βνομηΧανν- 
κός πελάτης" από την άποψη του όγκου προμηθενών 
μπορεί ν'αναφερθεί ότν το ύψος των προμηθενών 
των μεταπονητνκών επνχενρησεων σε αναλώσνμα υλνκά 
(πρώτες καν βοηθητνκές ύλες, υλνκά συσκευασίας.

το 1 τρνσ. δρχ.
2) Δημόσνον Οργαννσμοί καν Υπηρεσίες (GOVERNMENTAL 

UNITS).

κλπ.) εκτνμάταν ότν ξεπέρασε το 1983
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Στην κατηγορία αυτή περιλαμβάνονται οι Κυβερνη­
τικές υπηρεσίες, ον Οργανισμοί (ΔΕΚΟ) όπως ΔΕΗ,
OTE, κ.λ.π. Οι δημόσιες υπηρεσίες και, οργανισμοί 
αγοράζουν μια τεράστια γκάμα προϊόντων όπως π.χ. 
γραφεία, γραφομηχανές, καύσιμα, Η/Υ ,αμυντικό 
εξοπλισμό κ.λ.π. και αντιπροσωπεύουν μία τεράστια 
μεγάλη αγορά. Οι τρέχουσες καταναλωτικές δαπάνες 
του δημοσίου το 1988 συνήλθαν σε 1517 δισ. δρχ.
Οι δαπάνες αυτές περιλαμβάνουν κρατικές δαπάνες 
(1039 δισ. δρχ.) δαπάνες τοπικής αυτοδιοίκησης 
και λοιπών Ν.Π.Δ.Δ. (352 δισ. δρχ.). Από τις δα­
πάνες οργανισμών κοινωνικής ασφάλισης (126 δισ. 
δρχ.) Από τις δαπάνες αυτές, το 37% (561 δισ.δρχ.) 
αφορά αγορές αγαθών και υπηρεσιών, ενώ το υπόλοιπο 
αφορά κυρίως μισθούς και ημερομίσθια. Από τα 561 
δισ. δρχ. που δαπανήθηκαν για την αγορά αγαθών 
και υπηρεσιών, τα 214 δισ. δρχ. (δηλ. ένα ποσο­
στό 38%) αφορούν την άμυνα της χώρας (στρατιωτικός 
εξοπλισμός και κατασκευές) . Είναι επίσης αξιοσημείω­
το ότι οι Δημόσιες Επιχειρήσεις και Οργανισμοί(ΔΕΚΟ) 
συμμετέχουν με αξιόλογο ποσοστό στο σχηματισμό των 
ακαθάριστων παγίων επενδύσεων της οικονομίας. Το 
1988 οι Οργανισμοί αντιπροσώπευαν το 24% περίπου 
των ακαθαρίστων παγίων κεφαλαίων της Χώρας. Το 
μέγεθος της αγοράς που αντιπροσωπεύουν οι Δημό­
σιες Υπηρεσίες και Οργανισμοί και η τεράστια 
αγοραστική τους τιμή αποτελούν μια συνεχή πρόκληση 
για όλους εκείνους (επιχειρήσεις άτομα) που ενδια- 
φέρονται για την ικανοποίηση των κρατικών προμηθειών.
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Βέβαια η ικανοποίηση των κρατικών προμηθειών όπως
; ·.; ν ·. ■ ··Λ ■.·■·'-,■ μ ' ■ "■ ■'I , : ’■· . · ,  · ■',καν των προμηθειών του ιδιωτικού τομέα που μπορεί
ν'αποτελέσει μοχλό για την οικονομική ανάπτυξη της 
Χώρας, απαιτεί μία δυνατή υποδομή βιομηχανικού μάρ­
κετινγκ στις Ελληνικές Επιχειρήσεις.

Οι διαδικασίες προμήθειας (PROCUREMENT PROCEDU·̂ . 
RES) που ακολουθούν οι δημόσιες υπηρεσίες και οργα­
νισμοί είναι αρκετά εξειδικευμένες (καθόσον διαφέ­
ρουν από υπηρεσία σε υπηρεσία) και μερικές φορές 
πολύπλοκες. Συνήθως οι υπηρεσίες αυτές αναπτύσσουν 
λεπτομερείς προδιαγραφές για τα προϊόντα που θέλουν 
να προμηθευτούν και στη συνέχεια ανακηρύσσουν δημό­
σιους μειοδοτικούς διαγωγισμούς. Οι διακηρύξεις μει­
οδοτικών διαγωνισμών από μέρους των δημοσίων υπηρε­
σιών και οργανισμών διέπονται από ορισμένους κανόνες 
και γενικούς όρους. Οι όριο αυτή περιλαμβάνουν μία 
σειρά άρθρων και δημοσιεύονται στην Εφημερίδα της 
Κυβερνήσεως. Στους δημόσιους διαγωνισμούς οι προμη­
θευτές που έχουν τα απαραίτητα προσόντα και είναι 
σε θέση ν'ανταποκριθούν στις οικονομικές, τεχνικές 
και νομικές απαιτήσεις της διακήρυξης υποβάλλουν 
έγγραφες σφραγισμένες προσφορές. Παρά το γεγονός 
ότι ο μειοδότης (LOW BIDDER) έχει πολλές πιθανό­
τητες να κερδίσει την παραγγελία και να συνάψει 
τη σχετική σύμβαση, η προσφερόμενη τιμή δεν είναι 
πάντα το μόνο στοιχείο αξιολόγησης των προσφορών.
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Η ποιότητα του προσφερόμενου προϊόντος, η τυχόν ομοιο­
γένειά του με τα ήδη χρησιμοποιούμενα, ο χρόνος παράδοσης 
και η συμμόρφωση του προμηθευτή με τους όρους της διακή­
ρυξης, είναι ουσιώδη στοιχεία και λαμβάνονται επίσης υπό­
ψη στην αξιολόγηση των προσφορών.

3) Ιδρύματα (INSTITUTIONS)

Τα ιδρύματα αποτελούν άλλη μία κατηγορία βιομηχανικών 
προϊόντων πελατών και το μέγεθος της αγοράς που αντιπρο­
σωπεύουν είναι αρκετά υπολογίσιμο. Για το 1988 τα έξοδα 
για την παιδεία ξεπέρασαν τα 200 δισ. και για την υγεία 
τα 300 δισ. δρχ. Τα σχολεία και τα διάφορα ιδρύματα υ­
γείας και πρόνοιας είναι οι σημαντικοί πελάτε:ς στην α­
γορά των ιδρυμάτων (INSITUTIONAL MARKET) που περιλαμβά­
νει επίσης κολλέγια, πανεπιστήμια, βιβλιοθήκες, πινακο­
θήκες, κοινωφελείς οργανισμούς, φυλακές κ.λ.π. Όλα τα 
ιδρύματα αυτά αγοράζουν μία σειρά προϊόντων και υπηρε­
σιών που είναι απαραίτητα για την προσφορά των δικών 
τους υπηρεσιών. Για παράδειγμα./ οι αγοραστικές ανάγκες 
των Νοσοκομείων και των Φυλακών κυμαίνονται από γραφική 
ύλη μέχρι μεγάλες εγκαταστάσεις βιομηχανικών πλυντηρί­
ων και σιδερωτηρίων. 'Οσον αφορά τα δημόσια ιδρύματα, 
σε αντίθεση με τα ιδιωτικά ιδρύματα, οι αγοραστικές 
διαδικασίες είναι προκαθορισμένες και τυποποιημένες 
και συνήθως ακολουθούνται διαδικασίες προμηθειών όμοι­
ες μ'εκείνες που ακολουθούν οι δημόσιες υπηρεσίες και 
οι δημόσιοι οργανισμοί.
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4) Εμποροβιομηχανικές Επιχειρήσεις . .

Μία ακόμη ταξινόμηση των βιομηχανικών πελατών 
είναι αυτή που αναφέρεται στις εμποροβιομηχανικές 
επιχειρήσεις που, όπως τονίσαμε παραπάνω, αντιπρο­
σωπεύουν μία μεγάλη βιομηχανική αγορά.

Γενικά διακρίνουμε τρεις κατηγορίες εμποροβιο- 
μηχανικών επιχειρήσεων:

1) Χρήστες (USERS)
2) Κατασκευαστές Τελικών Βιομηχανικών ή Κατανα- 

,.ω λατωτικών Προϊόντων (ORIGINAL EQUIPMENT MANU­
FACTURERS - O.E.MS)

3) Διανομείς και Χονδρέμποροι Βιομηχανικών Προ­
ϊόντων (DEALERS’- INDUSTRIAL DISTRIBUTORS).

Χρήστες (USERS)

Οι χρήστες αγοράζουν βιομηχανικά προϊόντα ή 
υπηρεσίες για να παράγουν άλλα προϊόντα ή υπηρεσίες 
που θα πουληθούν σε βιομηχανικές ή καταναλωτικές 
αγορές. Γενικά, οι χρήστες - πελάτες προμηθεύονται 
προϊόντα που είναι απαραίτητα για την παραγωγική 
τους διαδικασία, όπως εργαλειομηχανές, λέβητες, 
γεννήτριες, γερανούς κ.λ.π. Για παράδειγμα, όταν 
μία επιχείρηση κατασκευής αυτοκινήτων αγοράζει ερ- 
γαλειομηχανές αυτές δεν αποτελούν μέρος του αυτο­
κινήτου, αλλά βοηθούν στ;ην παραγωγή του.

Κατασκευαστές Τελικών Προϊόντων (OEMS)
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Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει, τις επιχειρήσεις 
εκείνες που προμηθεύονταν βιομηχανικά προϊόντα για 
να τα ενσωματώσουν στα δικά τους προϊόντα που στη 
συνέχεια θα πουληθούν σε βιομηχανικές ή καταναλω­
τικές αγορές. Για παράδειγμα, η INTEL CORPORATION 
παράγει τους μικροεπεξεργαστές (MICROPROCESSORS) 
που αποτελούν την καρδιά των προσωπικών ηλεκτρονι- 
κών υπολογιστών (PERSONAL COMPUTERS) της IBM. Αγο­
ράζοντας αυτούς τους μικροεΐΐεξεργαστές, η IBM μπο­
ρεί να ταξινομηθεί σαν κατασκευαστής τελικών βιομη­
χανικών η καταναλωτικών προϊόντων (OEM). Βλέπουμε 
λοιπόν ότι μία επιχείρηση μπορεί να ταξινομηθεί 
και σαν Χρήστης και σαν OEM ανάλογα με το προϊόν 
που προμηθεύεται και τη χρήση του.

Διανομείς και Χονδρέμποροι

Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει τις εμπορικές ε­
κείνες επιχειρήσεις που αγοράζουν βιομηχανικά προ­
ϊόντα για να τα μεταπουλήσουν στις δύο προηγούμε­
νες κατηγορίες. 0 χονδρέμπορος βιομηχανικών προϊ­
όντων (INDUSTRIAL DISTRIBUTOR) συγκεντρώνει, απο­
θηκεύει και διαθέτει μια μεγάλη ποικιλία προϊόντων, 
μπορεί να περιορισθεί μόνο σε είδη συντήρησης, επι­
διόρθωσης κ.λ.π. ή σε βιομηχανικά εργαλεία και είδη 
βιομηχανικού εξοπλισμού που προσφέρει και διανέμει 
στους}1.βιομηχανικούς πελάτες, δηλαδή στους Χρήστες 
και στους OEMS.
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Η κατάλληλη ταξινόμηση των εμποριοβιομηχανικών ε­
πιχειρήσεων είναι τελείως απαραίτητη για τον υπεύθυ­
νο του βιομηχανικού μάρκετινγκ γιατί μόνο έτσι θα 
μπορεί να είναι, σε θέση να κατανοήσει τα αγοραστικά 
κριτήρια (BUYING CRITERIA) , που ένας συγκεκριμένος 
εμποροβιομηχανικός πελάτης χρησιμοποιεί για την α ξ ι ­
ολόγηση ενός βιομηχανικού προϊόντος.

5) Βιομηχανικά Προϊόντα

Όπως έχε?, ήδη τονιστεί, οι διάφοροι οργανισμοί 
που αποτελούν τη βιομηχανική αγορά, αγοράζουν μια 
μεγάλη ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών. Ανάλογα 
με τον τρόπο που υπεισέρχονται στην παραγωγική 
διαδικασία και στη δομή του κόστους του αγοράζο- 
ντος οργανισμού, τα βιομηχανικά προϊόντα και υπη­
ρεσίες μπορούν να ταξινομηθούν γιατί ανάλογα με 
την κατηγορία που ανήκει ένα προϊόν ή υπηρεσία, 
επιλέγεται και το πιο κατάλληλο μίγμα μάρκετινγκ, 
δηλαδή η στρατηγική μάρκετινγκ. Σύμφωνα με τον 
καθηγητή P.KOTLER, τα βιομηχανικά προϊόντα και 
υπηρεσίες μπορούν να ταξινομηθούν σε τρεις μεγά­
λες κατηγορίες.

Εισερχόμενα Προϊόντα (ENTERING GOODS)

Η κατηγορία αυτή αποτελείται από τα ακατέργαστα 
και τα κατεργασμένα υλικά και τα εξαρτήματα που εν­
σωματώνονται στο τελικό προϊόν.
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Τα ακατέργαστα υλνκά είναι, ον πρώτες ύλες που θα 
αποτελέσουν τη βάση του προϊόντος καν περιλαμβάνουν 
τα αγροτνκά προϊόντα (π.χ. βαμβάκι., φρούτα, λαχαννκά, 
σντάρν) καν τα φυσνκά προϊόντα (π.χ. πετέλανο, χαλκός, 
βωξίτης, ψευδάργυρος);)

Τα αγροτνκά προϊόντα προσψέρονταν από πολλούς μν- 
κρούς παραγωγούς που αντνμετωπίζουν νδναντερα προβλή­
ματα στη δναβάθμνση, αποθήκευσή, μεταφορά καν πώληση 
των προϊόντων τους. Η οργάνωση των μνκρών παραγωγών 
σε συλλογνκη προσπάθενα, σε ομαδνκη εκμετάλλευση καν 
νδναντερα σε συνετανρνσμούς, μπορεί να επνφέρεν την 
απίλυση των προβλημάτων αυτών καν να επντρέψεν την 
ανάπτυξη δραστηρνοτητων μάρκετννγκ γνα τη δνάθεση 
των αγροτνκών προϊόντων τους.

Τα φυσνκά προϊόντα προσφέρονταν από σχετνκά λί­
γους καν μεγάλους παραγωγούς που αντνμετωπίζουν προ­
βλήματα μεταφοράς, επενδη τα προϊόντα αυτά είναν ο­
γκώδη καν μνκρης σχετνκά κατά μονάδα αξίας. Η προσ­
φορά των φυσνκών προϊόντων είναν περνορνσμένη καν 
γν'αυτό πολλές επνχενρησενς που εξαρτώνταν άμεσα 
από τα υλνκά αυτά υπογράφουν μακροχρόννες συμβάσενς 
με τους παραγωγούς. Γεννκά, ηντνμη καν ο χρόνος πα­
ράδοσης επηρεάζουν την επνλογη των παραγωγών - προ­
μηθευτών των προϊόντων αυτών.

Από την άλλη πλευρά, τα εξαρτήματα (COMPONENT 
PARTS) είναν προϊόντα που ενσωματώνονταν στο έτον- 
μο προϊόν είτε όπως είναν, είτε με πολύ λίγη επεξερ­
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γασία. Παράδειγμα αποτελούν ον κινητήρες, ον μπατα­
ρίες καν τα λάστνχα των αυτοκννήτων. Γεννκά, πολλές 
επνχενρησενς αντνμετωπίζουν το δίλημμα του κατά πό­
σο μπορούν να παράγουν η να αγοράζουν από άλλους 
προμηθευτές, όλα η μερνκά από τα εξαρτήματα που 
χρενάζεταν το προϊόν τους. Σπάννα μνα επνχείρηση 
κατασκευάζεν η ίδνα όλα τα εξαρτήματα που χρενάζε- 
ταν γνα την παραγωγή του προϊόντος της. 0 κανόνας 
είναν ν'αγοράζεν από άλλους προμηθευτές αυτά που 
δεν μπορεί ή δεν την συμφέρεν να κατασκευάσεν.
Γνα παράδειγμα μπορούμε να αναφέρουμε την αυτοκν- 
νητοβνομηχανία της FORD που από τα 12.000 δναφο- 
ρετνκά εξαρτήματα που χρησνμοπονεί σ'ένα τυπνκό 
μοντέλο της, αγοράζεν από άλλους προμηθευτές του- 
λάχνστον τα μνσά.

Μερνκά εξαρτήματα παράγονταν σύμφωνα με τνς 
συγκεκρνμένες τεχννκές προδναγραφές του πελάτη 
(CUSTOM MADE), ενώ άλλα παράγονταν μαζνκά σε 
παρτίδες ή σενρές σύμφωνα με κοννώς αποδεκτά 
πρότυπα προδναγραφών. Τα αγοραστνκά κίνητρα σχε­
τικά με τα εξαρτήματα είναν κατά βάση ονκονομνκά. 
Επενδή τα εξαρτήματα αποτελούν μέρος του προϊό­
ντος του αγοράζοντος οργαννσμού, η τνμή καν η πον- 
ότητα είναν καθορνστνκοί παράγοντες στην εκλογή 
προμηθευτή. 0 προμηθευτής-παραγωγός εξαρτημάτων 
θα πρέπεν επίσης να προσφέρεν εγγυήσενς γνα την 
παράδοση του προϊόντος μέσα στα συμφωνηθέντα με 
τους πελάτες του χροννκά πλαίσνα. Τέλος, η πνθα-
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νή αντικατάσταση πολλών εξαρτημάτων στη διάρκεια της 
χρήσής του προϊόντος όπου ενσωματώνονται-, δημιουργεί 
γι-α πολλές επιχειρήσεις παραγωγής εξαρτημάτων μι-α 
άλλη αγορά - στόχο που ονομάζεται- αγορά αντικατάστα­
σης (REPLACEMENT MARKET). Η αγορά αυτή μπορεί να εί­
ναι- μεγάλη σε μέγεθος και- πολύ επικερδής, όπως στην 
περίπτωση των μπαταρι-ών και, των λάστιχων των αυτοκί­
νητων.

Προϊόντα Υποδομής (FOUNDATION GOODS).

Τα -μΡοϊόντα υποδομής αντιπροσωπεύουν στοιχεία πά­
γιου κεφαλαίου. Στη δΐ-άρκει-α της χρήσής τους, ένα μέ­
ρος της αρχικής τους αξίας καταλογίζεται, στο κόστος 
της παραγωγικής δι-αδι-κασίας σαν έξοδο απόσβεσης. Στην 
κατηγορία αυτή ανήκουν οι, εγκαταστάσει-ς και- ο πρόσθε­
τος εξοπλισμός.

Ον εγκαταστάσεις αντιπροσωπεύουν τις μακροχρόνιες 
επενδύσεις πάγιου κεφαλαίου που συνθέτουν την παραγω­
γική διαδικασία καν περιλαμβάνουν κτίρια, γήπεδα και 
μεγάλους μηχανολογικούς εξοπλισμούς, δηλαδή μεγάλης 
αξίας μηχανήματα και μηχανικές εγκαταστάσεις, που χρη­
σιμοποιούνται στην παραγωγή για αρκετά χρόνια, όπως 
π.χ. εργαλειομηχανές, γερανοί, μεγάλοι ηλεκτρονικοί 
υπολογιστές κ.λ.π.

Επειδή ο κύκλος ζωής των εγκαταστάσεων είναι μεγά­
λος, τα προϊόντα αυτά δεν αγοράζονται συχνά και έτσι 
ο αριθμός των δυνητικών πελατών σε μια ορισμένη χρο­
νική περίοδο είναι μικρός. Τα αγοραστικά κίνητρα για
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τις εγκαταστάσεις είναι και αυτά κατά βάση οικονο­
μικά. Επειδή η αξία των εγκαταστάσεων είναι μεγάλη, 
οι, αποφάσεις, για την αγορά τέτοιου είδους παγίων 
στοιχείων παίρνονται από τα ανώτατα στελέχη που 
αντιπροσωπεύουν τις διάφορες λειτουργίες του αγο- 
ράζοντος οργανισμού (π.χ. παραγωγή, οικονομικές 
υπηρεσίες κ.λ.π.). Για την επιλογή μιας συγκεκρι·^ 
μένης εγκατάστασης κτιριακης η μηχανολογικής, οι 
αγοράζοντες οργανισμοί χρησιμοποιούν πολλές:.,φορές 
διάφορες .μεθόδους αξιολόγησης επενδύσεων. Επιχει­
ρήσεις που ασχολούνται με την παραγωγή και διάθεση 
μεγάλων εξοπλισμών θα πρέπει Ι­

α) Να παρακολουθούν την τεχνολογία και να την 
ενσωματώσουν στα προϊόντα τους, 

β); Να έχουν εξωτερικούς πωλητές με αυξημένα 
προσόντα (π.χ. μόρφωση, τεχνική κατάρτιση). 

γ) Να προσφέρουν στους υποψήφιους πελάτες τους 
εναλλακτικές επιλογές πληρωμής (π.χ.αγορά, 
λήσινγκ, δανεισμός)

δ) Να είναι σε θέση να παράγουν προϊόντα ειδικών 
προδιαγραφών, ανάλογα με το τι θέλει ο πελάτης, 

ε) Να παρέχουν επιπρόσθετες υπηρεσίες στους πελά­
τες τους μετά την πώληση (π.χ. εγκατάσταση εξο­
πλισμών, εκπαίδευση προσωπικού, προμήθεια υλι­
κών για συντήρηση, επιδιόρθωση, ανακατασκευή 
αν χρειασθεί,εκσυγχρονισμός αν γίνεται). 

Καθηγητής Π.Μάλλιαρης,"Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ"1984
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στ) Να τηρούν σχολαστικά όλους τους όρους των 
συμβολαίων προμήθειας που υπογράφουν.

0 πρόσθετος εξοπλισμός περιλαμβάνει γενικά πά­
για στοιχεία που είναι μικρότερης αξίας και διάρ­
κειας ζωής σε σύγκριση με τις εγκαταστάσεις. Στην 
κατηγορία αυτή ανήκουν από τη μια πλευρά ο φορητός 
ή ελαφρύς εξοπλισμός του εργοαστασίου, όπως εργα­
λεία, ανυψωτικά μηχανήματα, φορητά τρυπάνια κλπ. 
και από την άλλη πλευρά ο εξοπλισμός γραφείου, 
όπως γραφεία, γραφομηχανές, υπολογιστές κ.λ.π. 0 
πρόσθετος εξοπλισμός είναι περισσότερο προτυποποι- 
ημένος από τις εγκαταστάσεις και η αγορά του χαρα­
κτηρίζεται από ένα μεγάλο αριθμό πελατών όπως και 
ανταγωνιστών. Αυτό σημαίνει ότι το κατάλληλο μίγμα 
μάρκετινγκ για τον ·μρόσθετο εξοπλισμό θα πρέπει να 
περιλαμβάνει ανταγωνιστικές τιμές, παροχή υπηρεσιών 
μετά την πώληση (AFTER SALES SERVICE), εκτεταμένο 
δίκτυο διανομής και ένα σωστό συνδυασμό μεταξύ 
προσωπικών πωλήσεων, διαφήμισης και προώθησης 
των πωλήσεων..

Βοηθητικά Προϊόντα και Υπηρεσίες(FACILITATING 
GOODS).

Στην κατηγορία αυτή υπάγονται τα εφόδια και οι 
επιχειρησιακές υπηρεσίες που απαιτούνται για την 
ομαλή λειτουργία των οργανισμών.

.tit, . . "

c?
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Τα εφόδνα δεν αποτελούν μέρος των προϊόντων η 
της παραγωγικής δναδνκασίας Mat μπορούν να υποδι­
αιρεθούν:

α) σε λεντουργνκές προμήθειες που περιλαμβάνουν 
προϊόντα όπως. είναν τα λνπαντνκά, τα καύσνμα, 
η γραφνκή ύλη κ.λ.π. καν 

β) σε είδη συντήρησης καν επνδνόρθωσης. Τα προ­
ϊόντα αυτά έχουν μνκρή κατά μονάδα αζία καν 
αγοράζονταν συνήθως σε μεγάλες ποσότητες καν 
σε πολύ ανταγωννστνκές αγορές.

Πολλές φορές υπογράφονταν συμβόλανα προμήθενας 
(PURCHASING CONTRACTS) γνα την αγορά μλας μεγάλης 
πόνκνλίας εφοδίων καν σε ποσότητες που καλύπτουν 
τνς ανάγκες του αγοράζοντος οργαννσμού γνα ένα 
μεγάλο -χροννκό δνάστημα. Τα συμβόλανα αυτά επντρέ- 
πουν στους αγοραστές να εξασφαλίζουν σχετνκά μνκρές 
κατά μονάδα τνμές. Πάντως όσον αφορά τα εφόδνα, η 
τνμή δεν είναν ο καθορνστνκός παράγοντας επνλογής 
προμηθευτή. 0 βνομηχαννκός αγοραστής των προϊόντων 
αυτών δίνεν μεγαλύτερη έμβαση στην πονκνλνα που 
προσφέρεν ο προμηθευτής καν στην αξνοπνστία του. 
Επίσης θα πρέπεν να τονιστεί ότν καν η σηματοποίη- 
ση (BRANDING) των εφοδνων παίζει σπουδαίο ρόλο, ε- 
πενδή δνευκολύνεν τους βιομηχανικούς...αγοραστές 
στην αγορά των προϊόντων αυτών.

Ον επνχενρησνακές υπηρεσίες περνλαμβάνουν: 
α) υπηρεσίες συντήρησης καν επιδιόρθωσης καν
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β) συμβουλευτικές υπηρεσίες που αναφέρονται σε 
θέματα νομικά, φορολογικά, χρηματοικονομικά, 
μάρκετινγκ, διαφήμισης κλπ. Κάθε οργανισμός 
αντιμετωπίζει το δίλημμα να έχει» δικό του μό­
νιμο προσωπικό για τις υπηρεσίες αυτές ή να 
αναθέτει την παροχή τους σε εζειδικευμένες 
επιχειρήσεις.

Η άϋλη φύση των υπηρεσιών περιπλέκει κατά κάποι­
ον τρόπο την αγοραπωλησία τους. Είναι δύσκολο να δη 
μιουργηθούν αγοραστικές^προδιαγραφές για τις υπηρε­
σίες, ενώ η ανάπτυζη και η διατήρηση ενός προτύπου 
ποιότητας υπηρεσιών αποτελεί μια συνεχή πρόκληση 
για τον υπεύθυνο του μάρκετινγκ υπηρεσιών. Πάντως, 
η ποιότητα των υπηρεσιών πολλές φορές καθορίζεται 
από τα πρόσωπα που την παρέχουν Ο παράγοντας παί­
ζει τον κεντρικόρρόλο στο μάρκετινγκ υπηρεσιών 
και αποτελεί τη βασική πηγή διαφοροποίησης μεταζύ 
των προμηθευτών που προσφέρουν υπηρεσίες.Έτσι, 
η εκλογή προμηθευτή από το βιομηχανικό αγοραστή 
συνήθως στηρίζεται στη φημη και το προσωπικό του 
προμηθευτή.

6) Σύνδεση τφν λειτουργικών μονάδων μιας 
επιχείρηρης„.

'Ενα από τα βασικότερα χαρακτηριστικά του βιο­
μηχανικού μάρκετινγκ είναι ότι η αποτελεσματικότη- 
τά του εζαρτάται σ'ένα πολύ μεγάλο βαθμό απ' τις 
άλλες λειτουργίες της επιχείρησης καιχ·ιδιαίτερα
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από την τεχνικοπαραγωγική λειτουργία, τη λειτουρ­
γία της έρευνας και ανάπτυξης^ (R και D) και τη 
λειτουργία του ελέγχου των αποθεμάτων (INVENTORY 
CONTROL).

Δυο χρόνια αργότερα ο ίδιος συγγραφέας έγραφε 
πάλι στο HARVARD BUSINESS ότι το μάρκετινγκ στο 
βιομηχανικό χώρο είναι σ'ένα μεγάλο βαθμό άμεσα 
συνδεδεμένο με τη διοίκηση και τη στρατηγική της 
επιχείρησης, κάτι που δεν συναντάται στο χώρο των 
καταναλωτικών προϊόντων.

Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι ενώ σε μια επι­
χείρηση καταναλωτικών προϊόντων οι ".μεγάλες αλλαγές 
στη στρατηγική του μάρκετινγκ μπορούν να αποφασι- 
σθούν και να υλοποιηθούν μέσα στα πλαίσια των δρα­
στηριοτήτων του τμήματος μάρκετινγκ της επιχείρησης, 
σε μια επιχείρηση βιομηχανικών προϊόντων, από την 
άλλη πλευρά, οι μεγάλες αλλαγές στη στρατηγική του 
μάρκετινγκ θα έχουν επιπτώσεις στη διοίκηση της ε­
πιχείρησης και θα επηρεάσουν και τις άλλες λειτουρ­
γίες, και αυτό γιατί είναι πολύ πιθανό να απαιτούν 
επένδυση κεφαλαίων για νέο μηχανολογικό εξοπλισμό, 
αλλαγές στις δραστηριότητες σχετικά με την έρευνα 
και ανάπτυξη της επιχείρησης και βελτιώσεις των 
μεθόδων που χρησιμοποιούτναι στην οργάνωση της 
τεχνικοπαραγωγικης λειτουργίας.

2 fΑρθρο στο HARVARD BUSINESS REVIEW του συμβούλου 
επιχειρήσεων B.C.AMES 1968.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΩΝ
ΠΕΛΑΤΩΝ

1. Εκτιμήσεις

Η αγοραστική συμπεριφορά οργανισμών (ORGANIZATIONAL 
BUYING BEHAVIOUR) ενναν ένας, όρος "ομπρέλα" επειδή κα­
λύπτει όλες τνς δραστηριότητες καν, δναδνκασνες προμη- 
θενών/αγορών σε όλους τους τύπους οργανισμών. Η γνώση 
της αγοραστικής συμπεριφοράς οργαννσμώνκεπντρέπεν στον 
υπεύθυνο του βνομηχαν.νκού μάρκετινγκ να εκτιμήσει, πολύ 
καλά πως ον πελάτες του λειτουργούν καν επντυγχάνουν 
τους σκοπούς τους καν να εφαρμόσεν αποτελεσματνκά τη 
στρατηγνκή μάρκετννγκ που περνλαμβάνεν την ανάπτυξη 
ενός κατάλληλου μνγμςχτος προϊόντος / εξυπηρέτησης / 
τνμής, την αναγνώρνση,των κατάλληλων τμημάτων της α­
γοράς καν το σχεδνασμό αποτελεσματνκών μεθόδων επνκον- 
νωννας με την αγορά.

Αναλύοντας την αγοραστνκή συμπερνφορά οργαννσμών ο 
υπεύθυνος του βνομηχαννκού μάρκετννγκ θα πρέπεν να 
συγκεντρώσεν την προσοχή του στα παρακάτω στονχενα:

α) Στνς βασνκές δραστηρνότητες που υπενσέρχονταν 
στη δναδνκασνα της αγοράς, δηλαδή στα δνάφορα στάδνα 
απόφασης (DECISION STAGES) από όπου περνάεν ο πελάτης- 
οργαννσμός πρνν καν μετά την αγορά προϊόντων ή υπηρε- 
σνών.
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β) Στα άτομα που παίρνουν η επηρεάζουν αποφάσεις 
<ί σε κάθε στάδιο της αγοραστικής διαδικασίας

(BUYING PROCESS). Τα άτομα αυτά θα πρέπει, ν' 
αναγνωρίζονται, και. να περνγράφονταν με βάση 
ν) τη θέση τους μέσα στον οργανισμό και. νν) 
τα δημογραφνκά χαρακτηριστικά τους π.χ. ηλνκία, 
εισόδημα, οικογενειακή κατάσταση κ.λ.π. 

γ) Στην αγοραστική συμπεριφορά των συμμετεχόντων 
στην αγοραστική δναδνκασία και, συγκεκριμένα: 
ν) στα κρντήρνα που χρησνμοπονούν γνα την επι­
λογή προϊόντων και, προμηθευτών, νν) στνς πηγές 
που χρησνμοπονούν γνα τη συγκέντρωση πληροφορι­
ών, ννν) στην αφοσίωση τους σε συγκεκριμένους 
προμηθευτές (LOYALTY TO SUPPLIERS), vV) στνς 
μεθόδους που χρησνμοπονούν γνα την αζνολόγηση 
προμηθευτών καν V) στνς νοοτροπίες τους, στα 
κίνητρά τους καν στνς αντνλήψενς τους.

Με τη γνώση όλων των παραπάνω στονχείων, ο υπεύθυ­
νος του βνομηχαννκού μάρκετννγκ θα μπορεί να αναπτύ- 
ζεν το εκάστοτε κατάλληλο μίγμα μάρκετννγκ (MARKETING 
MIX) καν να προσεγγίσεν τους πελάτες κατά τέτονον τρό 
πο ώστε να μεγνστοπονηθούν ον πνθανότητες επντυχίας 
του.

2. Στάδνα Αγοράς Βνομηχαννκών Προϊόντων 
(INDUSTRIAL BUYING PROCESS)
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Η προμήθεια, ενός βνομηχαννκού προϊόντος δεν είναν 
ένα. μεμονωμένο γεγονός που συμβαίνει σε μνα συγκεκρν- 
μένη στιγμή, αλλά το αποτέλεσμα μνας χρονοβόρας δνα- 
δνκασίας που περνλαμβάνεν μνα.σενρά δράστηρνοτητων 
καν ενεργενών. 0 καθηγητής R.CARDOZO υποστηρίζεν 
ότν : "Η.δναδνκασία αγοράς ενός βνομηχαννκού προϊό­
ντος από έναν οργαννσμό αποτελείταν από δνάφορα 
στάδνα καν κάθε ένα από αυτά τα στάδνα συνδέεταν 
καν με μνα απόφαση". Γν'αυτό, ένας από τους βασνκούς 
σκοπούς της ανάλυσης της αγοραστνκης συμπερνφοράς 
οργαννσμών, , είναν ο εντοπνομός των σταδίων εκείνων 
της αγοραστνκης δναδνκασνας όπου παίρνονταν αποφά-? , 
σενς καθορνστνκής σημασίας γνα τους προμηθευτές.

Υπάρχουν πολλά υποδείγματα στη δνεθνή βνβλνογρα- 
φία σχετνκά με τα στάδνα της δναδνκασνας αγοράς βν- 
ομηχαννκών προϊόντων. Ορνσμένα από αυτά τα υποδεί­
γματα βασίζονταν άλλα στη λογνκη καν άλλα στην εμπεν-

9 9 3ρνκη ερευνά·J

Τα υποδείγματα αυτά περνλαμβάνουν τα παρακάτω 
στάδνα:

Στάδνο 1. Αναγνώρνση Προβληματος/Αγοραστνκης Ανάγκης

Η αναγνώρνση ενός προβλήματος η μνας δυνητνκης 
ευκανρί.ας (POTENTIAL OPPORTUNITY) αποτελεί την αφε­
τηρία της αγοραστνκης δναδνκασνας μέσα σ'έναν οργα-

3 ίΕ^α από τα πλέον γνωστά υποδείγματα είναν αυτό 
που προτάθηκε από τους καθηγητές R.J.ROBINSON,
C.W. FARIS καν Y.WIND το 1967.
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Ν>ισμό. Μπορεί ο οργανισμός ν'αντιμετωπίζει προβλή­
ματα με τον υπάρχοντα εξοπλισμό η τα υλικά που χρη­
σιμοποιεί να μην ικανοποιούν τις ανάγκες του. Από 
την άλλη πλευρά, ένας προμηθευτής είναι σε θέση να 
δημιουργήσει αγοραστική ανάγκη για το προϊόν του, 
επιδεικνύοντας τις ευκαιρίες που προσφέρει το προϊ­
όν του για τη βελτίωση της αποδοτικότητας του οργα- 
νσιμού.. Θα πρέπει να τονίσουμε εδώ, ότι η συμμετοχή 
ενός προμηθευτή στα αρχικά στάδια της αγοραστικής 
διαδικασίας, του επιτρέπει να κατανοήσει τις ανά­
γκες του οργανισμού και συνεπώς του δίνει μεγάλες 
πιθανότητες επιτυχίας στην εξασφάλιση της παραγγε­
λίας.

Στάδιο 2. Καθορισμός των Προδιαγραφών και της 
Απαιτούμενης Ποσότητας.

Στο στάδιο αυτό τα μέλη του οργανισμού καθορίζουν 
επακριβώς τον τρόπο με τον οποίο θα λυθεί το πρόβλη­
μα που προκάλεσε την αγοραστική ανάγκη. Οι σχετικές 
αποφάσεις παίρνονται από το τμήμα/διεύθυνση του ορ­
γανισμού όπου προέκυψε το πρόβλημα και συνεπώς η 
αγοραστική ανάγκη. Για παράδειγμα, εάν πρόκειται για 
την αγορά ενός νέου μηχανολογικού εξοπλισμού, το τμή­
μα παραγωγής θα καθορίσει τα χαρακτηριστικά του εξο­
πλισμού αυτού και τις προδιαγραφές απόδοσης που απαι­
τούνται. 0 καθορισμός των προδιαγραφών στο στάδιο αυ­
τό θα επηρεάσει σημαντικά την τελική επιλογή προϊόντων
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καν προμηθευτή, revtnd, ot αποφάσενς που πα&ρνονταν 
στα apxtxd στάδνα της αγοραστνκης 5ta5tMaotae, επη­
ρεάζουν τνς ano<paa8te που πανρνονταν στα τελtMá στά- 
5ta της δtaδtxaσíaς.

Στάδνο 3. Περννραφη των Προδtάγραφων ,καν της Απα^ού- 
μενης Ποσότητας.

Στο στάδιο αυτό (που αποτελεί μνα προέκταση του 
προηγούμενου σταδίου) ο οργαννσμός προχωρεί· σε'μια 
λεπτομερή Mat επακρτβή πεptγpaφη του aπatτoύμεvoυ 
προϊόντος, έτσt ώστε να γívετat avτtληπτó από τους 
εvδtaφερóμεvoυς το τι axptptita ζητáεt ο ppγavtσμóς.
Στο στάδιο αυτό εμφavíζovτat τα μέλη εκείνα του ορ- 
γαννσμού που "επηρεάζουν" την αγορασ^κή απόφαση.
Η avaγvώptση από μέρους των προμηθευτών των ατόμων 
αυτών Mat του ρόλου που παίζουν στην αγορασ^κη 
διαδικασία αποτελεί σίγουρα ένα μεγάλο πλεονέκτημα.

Στάδτο 4. Πpoσπáθεta Ανεύρεσης M a t .Agtoλóγησης Πι­
θανών Προμηθευτών.

0 axptfife καθορισμός Mat η axptfJife περτγραφη του 
προϊόντος που θα tκavoπotησεt τtς ανάγκες Mat τι& 
aπatτησεtς του opγavtσμoύ, aκoλoυθεíτat από μτα 
σετρά εvεpγεtώv που σκοπό έχουν την ανεύρεση Mat 
α^ολόγηση πtθavώv προμηθευτών. Συνήθως, ot καθτ- 
ερωμένοτ προμηθευτές egετáζovτat πρώτα (πρ^ από 
τους υπóλotπoυς) Mat πtθavóv η ανίχνευση να τερμα-
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τιστεί σ'αυτούς, επειδή είναι πιο εύκολο να εντο­
πιστούν καν, επειδή έχουν ήδη αξιολογηθεί με κάποιο 
τρόπο στο παρελθόν. Σ'αυτό συμβάλλει, και, η ύπαρξη 
και, χρήση καταλόγων εγκεκριμένων προμηθευτών που 
καταρτίζονται, κυρίως από τις μεγάλες επιχειρήσεις 
με βάση τα στοιχεία που συγκεντρώνουν από τους πω- 
λητές των προμηθευτών καν, τα αρχεία της επιχείρησης·

Στάδιο 5. Συγκέντρωση καν. Ανάλυση Προσφορών.

'Οταν ον, ανάγκες του οργανισμού για πληροφορίες 
σχετικά με το προϊόν που χρειάζεται και τους πιθα­
νούς προμηθευτές είναι, μικρές, τότε τα στάδια 4 
και, 5 πραγματοποιούνταν, ταυτόχρονα, ιδιαίτερα όταν 
πρόκειται για αγορές προτυποποιημένων ειδών. Στις 
περιπτώσεις αυτές, ο οργανισμός απλώς συγκεντρώνει 
τις τελευταίες πληροφορίες γν,α τις τιμές των ειδών 
αυτών. Το στάδι,ο 5 αποτελεί μια ξεχωριστή φάση της 
αγοραστικής διαδικασίας όταν ον, ανάγκες του οργανι­
σμού γν,α πληροφορίες είναι, μεγάλες κι, αυτό συμβαίνει, 
με την αγορά πολύπλοκων προϊόντων. Γν,α την προμήθεια 
εργαλειομηχανών η ηλεκτρονικών υπολογιστών, για πα­
ράδειγμα, μπορεί να καταναλωθεί πολύς χρόνος γιά 
την ανάλυση και μελέτη προσφορών και αντιπροσφορών. 
Το προσωπικό του τμήματος προμηθειών παίζει εδώ το 
σημαντικότερο ρόλο και συνήθως καθορίζει ποιοι προ­
μηθευτές θα εξεταστούν πιο αναλυτικά.^
Αυτό έδειξε και η έρευνα των BANTING.,FORD, GROSS 
και HOLMES,οι οποίοι έκαναν μία συγκριτική μελέτη 
της βιομηχανικής αγοραστικής διαδικασίας σε τέσσε­
ρεις χώρες(ΗΠΑ,Καναδά,Ηνωμ.Βασίλειο, Αυστραλία).
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Στάδνο 6. Αξιολόγηση Προσφορών καν Επιλογή Προμη­
θευτών.

Στο στάδνο αυτό, ον προσφορές δναφόρων προμηθευ­
τών αναλύονταν καν μία ή περνσσότερες από αυτές γί- 
νονταν αποδεκτές, ενώ ον υπόλονπες απορρίπτονταν.
Το στάδνο αυτό περνλαμβάνεν επίσης καν τνς δναπραγμα- 
τεύσενς που γίνονταν με τους επνλεγμένους προμηθευτές 
σχετνκά με τους όρους της συναλλαγής.

Μνα έρευνα των PERDUE, DAY καν MICHAELS έδενξε 
τους ακόλουθους πέντε τρόπους με τους οποίους δνα- 
πραγματεύεταν ο βνομηχαννκός αγοραστής.^

α) Συνεργάσνμος: 0 αγοραστής φροντίζεν να νκανοπον­
ήσον όσο γίνεταν περνσσότερο τόσο τα δνκά του 
συμφέροντα όσο καν αυτά του προμηθευτή, 

β) Ανταγωννστνκός : 0 αγοραστής ενδναφέρεταν μόνο 
γνα την νκανοποίηση των προσωΐινκών του συμφε­
ρόντων.

γ) Συμβνβαστνκός: 0 αγοραστής προσπαθεί μέσα από 
μνά σενρά συμβνβασμών να καταλήξεν σε μερνκή τ­
ι ικανοποίηση καν τών δύο μερών.

Ô) Ϋποχωρητνκός : Ο αγοραστής ενδναφέρεταν κυρίως 
στο να νκανοπονήσεν τον προμηθευτή έστω κν αν 
αυτό γίνεν ενς βάρος των δνκών του συμφερόντων, 

ε) Απόμακρος : Ο αγοραστής αδναφορεί γνα την νκα- 
νοπονηση του ενός ή του άλλου μέρους.

5 (Καθηγητές μάρκετννγκ του ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΥ ΛΟΝΔΙΝΟΥ)1982
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Στάδιο 7. Υπογραφή Συμβολαίου Προμήθενας καν Καθορι­
σμός του Μεγέθους καν Συχνότητας της Παραγγελίας.

'Οταν βρεθεί ο κατάλληλος προμηθευτής καν προκύψεν 
συμφωνία μαζί του, καταρτίζεταν το έγγραφο της παραγ­
γελίας» που περνλαμβάνεν το αντνκείμενο της παραγγε­
λίας, την ποσότητα, την τνμή κατά μονάδα, την προθε­
σμία παράδοσης, τους όρους πληρωμής, τον τρόπο παρά­
δοσης κ.λ.π. Επίσης στο στάδνο αυτό μπορεί να καθορι­
στούν το μέγεθος καν η συχνότητα των παραγγελνών.

Στάδνο 8. Παραλαβή καν Έλεγχος των Προϊόντων καν 
Συνεχής Αξνολόγηση Προμηθευτών.

Στο τελευταίο αυτό στάδνο της αγοραστνκής δναδνκα- 
σίας, ελέγχεταν το κατά πόσον το παραλαμβανόμενο προ­
ϊόν ανταποκρίνεταν στνς προδναγραφές¡της παραγγελίας 
καν νκανοπονεί τνς ανάγκες του οργαννσμού. 0.προμη­
θευτής βνομηχαννκών προϊόντων θα πρέπεν να εξασφαλί- 
ζεν την απόλυτη νκανοποίηση του οργαννσμού - πελάτη 
από.το προσφερόμενο προϊόν. Μνα.πρόσφατη έρευνα που 
έγννε σχετνκά με την νκανοποίηση των βνομηχαννκών 
αγοραστών έδενξε ότν η.άμεση ανταπόκρνση του προμη­
θευτή στα παράπονα των αγοραστών καν η άμεση.επίλυ­
ση των προβλημάτων που μπορούν να. προκόψουν από τη 
χρήση του προϊόντος, παίζουν σπουδαίο λόγο καν αυξά­
νουν τνς πνθανότητες του προμηθευτή να εξασφαλίζεν 
συνεχείς παραγγελίες.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟΥ MARKETING

1. Εισαγωγή

Η επιτυχία του βιομηχανικού μάρκετινγ εξαρτάται 
βασικά από τη δυνατότητα της επιχείρησης να αναγνω­
ρίζει ελκυστικά τμήματα της αγοράς, να κατανοεί τις 
ανάγκες τους και να σχεδιάζει στρατηγικές και προ­
γράμματα μάρκετινγκ για την καλύτερη ικανοποίηση 
των αναγκώναυτών, σε σύγκριση με τον ανταγωνισμό 
και την επίτευξη, συνεπώς, των στόχων της επιχεί­
ρησης. Με άλλα λόγια, η επιτυχία του βιομηχανικού 
μάρκετινγκ προϋποθέτει την ύπαρξη στρατηγικού σχε- 
διασμού (STRATEGIN PLANNING) που αποτελεί και το 
αντικείμενο του κεφαλαίου αυτού. Στα επόμενα κεφά­
λαια, θα ασχοληθούμε εκτενώς με δραστηριότητες της 
επιχείρησης, στις οποίες στηρίζεται ο στρατηγικός 
σχεδιασμός βιομηχανικού μάρκετινγκ και συγκεκριμένα 
με την έρευνα βιομηχανικής αγοράς (κεφάλαιο 4).

2. Στρατηγικός σχεδιασμός

Για να μπορέσει η επιχείρηση σήμερα να ανταπο- 
κριθεί με επιτυχία στις προσκλήσεις που πηγάζουν 
τόσο από το συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον της, 
όσο και από την έντονο διεθνή ανταγωνισμό, θα πρέ­
πει να ακολουθεί μια διαδικασία στρατηγικού σχεδια-
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σμού. Η διαδικασία αυτή επιτρέπει στην επιχε ίρηση 
να αναγνωρίζει τις αλλαγές που λαμβάνουν χώρα στο 
περιβάλλον της και τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται 
στην αγορά της και να κατευθύνει, τους πόρους της 
στις ευκαιρίες εκείνες που έχει. τις δυνατότητες 
να εκμεταλλευθεί. Με άλλα λάγνα, ο στρατηγικός 
σχεδιασμός πορσφέρει τα μέσα με τα οποία η επιχεί­
ρηση μπορεί να ταιριάζει τις δυνατότητές της με 
τις ελκυστικές ευκαιρίες που παρουσιάζονται στην 
αγορά μέσα σ' ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον;
0 στρατηγικός σχεδιασμός αψορά τόσο την επιχείρηση 
στο σύνολό της, όσο και τις επιμέρους λειτουργίες 
της (π.χ. μάρκετινγκ, παραγωγή, χρηματοοικονομικά, 
κ.λ.π.)· Στο επίπεδο της επιχείρησης, ο στρατηγι­
κός σχεδιασμός περιλαμβάνει:

α) την .αξιολόγηση των δυνατοτήτων και αδυναμιών -<■ 
της επιχείρησης.

β) το δημιουργικό ορισμό της αποστολής της επι­
χείρησης (MISSION) και του συγκριτικού του 
πλεονεκτήματος.

γ) την ανάλυση του περιβάλλοντος της επιχείρησης 
και την εκτίμηση των εναλλαγών που λαμβάνουν 
χώρα σ 'αυτό.

δ) τον καθορισμό των μακροχρόνιων σκοπών της 
επιχε ίρησης

ε) την αναγνώριση και επιλογή συγκεκριμένων αγορών/
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προϊόντων που προσφέρουν τις ελκυστικότερες ευκαι­
ρίες για την επιχείρηση, δεδομένων των δυνατοτήτων 
της.

στ) τον καθορισμό συγκεκριμένων και μετρήσιμων στόχων 
(OBJECTIVES), που απαιτούνται για την επίτευξη 
των μακροχρόνιων σκοπών της επιχείρησης, και 

ζ) ΐην ανάπτυξη στρατηγικών προγραμμάτων που συμβάλ­
λουν στην εκμετάλλευση των σαφώς καθορισμένων ευ­
καιριών και στην επίτευξη των στόχων της επιχεί­
ρησης.

Στο επίπεδο των λειτουργιών της επιχείρησης, ο 
στρατηγικός σχεδιασμός περιλαμβάνει την χάραξη και 
ανάπτυξη στρατηγικών για την εφαρμογή ή εκτέλεση 
των στρατηγικών προγραμμάτων της επιχείρησης που, 
όπως αναφέραμε παραπάνω, συμβάλλουν στην εκμετάλλευ­
ση των σαφώς καθορισμένων ευκαιριών και στην επίτευ­
ξη των στόχων της επιχείρησης.

3. Σχεδιασμός της Βιομηχανικής Αγοράς

Η βασική θεωρία του στρατηγικού σχεδιασμού μάρκε­
τινγκ μπορεί να εφαρμοστεί επιτυχώς τόσο στις επιχει­
ρήσεις καταναλωτικών προϊόντων, όσο και στις επιχει­
ρήσεις βιομηχανικών προϊόντων. Όπως προκύπτει όμως 
από στοιχεία ερευνών που έχουν γίνει πάνω στο θέμα 
αυτό, ο στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ στις επι­
χειρήσεις βιομηχανικών προϊόντων συναντά προβλήματα 
που πηγάζουν:
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α) Από το γεγονός ότι αρκετές επιχειρήσεις βιο­
μηχανικών προϊόντων τείνουν να αγνοούν την ανάγκη 
συμμέτοχης όλων των λειτουργιών της επιχείρησης 
στη χάραξη του στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ. 
Όπως αναφέραμε και στο πρώτο κεφάλαιο, ένα απο 
τα βασικότερα χαρακτηριστικά του βιομηχανικού μάρ­
κετινγκ είναι ότι η αποτελεσματικότητά του εξαρτά- 
ται σ'ένα πολύ μεγάλο βαθμό από τις άλλες λειτουρ­
γίες της επιχείρησης και. ιδιαίτερα από την τεχνικό- 
παραγωγική λειτουργία, τη λειτουργία της έρευνας 
και ανάπτυξης (R & D) και τη λειτουργία της τεχνι­
κής εξυπηρέτησης (TECHNICAL SERVICE). Συνεπώς, ο 
στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ στις επίχειρη- . 
σεις βιομηχανικών προϊόντων απαιτεί μεγαλύτερη 
αλληλεξάρτηση μεταξύ των λειτουργιών της επιχεί­
ρησης και πιο στενή σύνδεση με το στρατηγικό σχε-: 
διασμό της επιχείρησης, από ό,τι στις επιχειρήσεις 
καταναλωτικών προϊόντων.

β) Από τις πολλαπλές και διαφοροποιημένες αγο­
ρές και κανάλια διανομής που αντιμετωπίζουν συνή­
θως οι επιχειρήσεις βιομηχανικών προϊόντων. Για 
έναν παραγωγό βιομηχανικού ηλεκτρολογικού υλικού, 
για παράδειγμα, οι διάφοροι κλάδοι της βιομηχα­
νίας (μεταποίησης), οι κατασκευαστές κτιρίων/ 
γραφείων, οι μελετητές τεχνικών έργων δημοσίου, 
οι εργολάβοι κατοικιών και οι έμποροι ηλεκτρολο-

39



γικού υλικού, μπορεί να αποτελούν διαφορετικά τμή­
ματα της αγοράς καθώς καθένα από αυτά απαιτεί δια­
φορετική στρατηγική μάρκετινγκ.

γ) Από την τάση των στελεχών των επιχειρήσεων 
βιομηχανικών προϊόντων, που συνήθως είναι μηχανι­
κοί, να ασχολούνται περισσότερο με τα τεχνικά θέ­
ματα του προϊόντος και της παραγωγής τους, παρά 
με την αγορά και τις ανάγκες του πελάτη, υιοθετώ­
ντας έτσι ένα προσανατολισμό στην παραγωγή παρά 
στο μάρκετινγκ.

Κατανοώντας την αλληλεπίδραση μεταξύ των λει­
τουργιών της επιχείρησης, αναγνωρίζοντας την ανάγκη 
ανταπόκρισης στις ειδικές απαιτήσεις των διαφόρων 
τμημάτων της αγοράς και αποφεύγοντας τον προσανα­
τολισμό στην παραγωγή, ο υπεύθυνος του βιομηχανι­
κού μάρκετινγκ θα ευρίσκεται σε ευνοϊκότερη θέση 
αναφορικά με την κατάστρωση και στην εφαρμογή ε­
νός πετυχημένου στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ. 
Το σχήμα παρουσιάζει τη διαδικασία στρατηγικού 
σχεδιασμού βιομηχανικού μάρκετινγκ και στη συνέ­
χεια θα ασχοληθούμε με κάθε ένα από τα στάδια 
της διαδικασίας αυτής (σχήμα).

4. Καθορισμός Στρατηγικών Μάρκετινγκ

Η αναγνώριση και αξιολόγηση εναλλακτικών στρατη-
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γικών και, η επιλογή συγκεκριμένων συνδυασμών προϊ- 
όντων/αγορών ακολουθούνται από την ανάπτυξη στρα­
τηγικής μάρκετινγκ (MARKETING STRATEGY) η οποία 
βασικά περιλαμβάνει:

α) την τμηματοποίηση της αγοράς και την επιλογή 
αγορών στόχων και

β) τη διαμόρφωση του κατάλληλου μίγματος μάρκε­
τινγκ για τις επιλεγμένες αγορές-στόχους.

Η τμηματοποίηση της αγορας μπορεί να θεωρηθεί 
σαν μια διαδικασία διαίρεσης μιας μεγάλης αγοράς 
σε υποαγορές (τμήματα-SEGMENTS) κάθε μια από τις 
οποίες έχει διαφορετικές αγοραστικές ανάγκες και 
συνήθειες και ανταποκρίνεται διαφορετικά στις δρα­
στηριότητες μάρκετινγκ των διαφόρων προμηθευτών.
Η βασική λογική της τμηματοποίησης της βιομηχανι­
κής αγοράς έχει σχέση με την επιλογή πελατών και 
το "ταίριασμα" των δυνατοτήτων της επιχείρησης με 
τις ανικανοποίητες ανάγκες των πελατών αυτών. Μά­
λιστα, ένας από τους σημαντικότερους θεμέλιους 
λίθους του στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ (τμή­
ματα αγοράς) τις οποίες η επιχείρηση έχει τις δυ­
νατότητες να εξυπηρετεί καλύτερα από τους αντα­
γωνιστές.

Στενά συνδεδεμένη με την διαδικασία της τμηματο 
ποίησης της αγοράς είναι η διαμόρφωση μίγματος μάρ 
κετινγκ για τις επιλεγμένες αγορές - στόχους. Ση­
μαντικές αποφάσεις θα πρέπει να ληφθούν σχετικά 
με το προϊόν, την τιμολόγησή του, την προβολή του
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Διαδικασία Στρατηγικού Βιομηχανικού Μάρκετινγκ.
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και,1 τα κανάλια διανομής του. 0 υπεύθυνος του βιο­
μηχανικού μάρκετινγκ θα πρέπει, να αναμείξει τα στοι­
χεία αυτά του μίγματος μάρκετινγκ κατά τέτοιο τρό­
πο ώστε να επιτευχθεί μία ισορροπία και συνέπεια.
Η στρατηγική και. πολίτικη προϊόντος θα πρέπει, να 
είναι, συνεπής με τη στρατηγική τμηματοποίησης της 
αγοράς. Η διάθεση και, τιμολόγηση θα πρέπει, να εί­
ναι, συνεπής 'με τη στρατηγι,κη και, πολίτικη προϊό­
ντος και, ·η προβολή θα πρέπει, να είναι, συνεπής με 
τη στρατηγι,κη διάθεσης.

Η στρατηγι,κη και, πολι,τι,κη προϊόντος περιλαμβάνει, 
αποφάσεις αναφορικά με

α) την έκταση της προσφερόμενης γκάμας/ποικιλίας 
προϊόντων, ,

β) τις προδιαγραφές, τα χαρακτηριστικά, το ποιο- 
, τικό επίπεδο, τη σηματοποίηση, και, . ι
γ), την ανάπτυξη νέων προϊόντων, όπως και, την τρο 

ποποίηση η κατάργηση των υπαρχόντων νέων προϊ 
όντων. ,

Οι, αποφάσει,ς αυτέ$ θα πρέπει, ν 'αποβλέπουν στην 
ικανοποίηση των αναγκών,των πελατών στις.επιλεγμέ­
νες αγορές στόχους και να,λαμβάνονται σε συνεργασία 
με τις άλλες λειτουργίες της επιχείρησης και ιδιαί­
τερα με την τεχνικοπαραγωγικη λειτουργία και τη λει 
τουργία της έρευνας και ανάπτυξης.

Επειδή τα προϊόντα της επιχείρησης θα πρέπει να 
παραδοθούν στους πελάτες όταν και,όπου αυτοί τα 
χρειάζονται, στα πλαίσια της διαμόρφωσης της στρα­
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τηγικής διάθεσης, η επιχείρηση θα πρέπει να πάρει α­
ποφάσεις σχετικά

α) με τον τύπο του δικτύου διανομής (π.χ. κατευ- 
θείαν/άμεση πώληση στον πελάτη η έμμεση πώλη­
ση μέσω ενδιαμέσων(αντιπροσώπων η διανομέων 
βιομηχανικών προϊόντων,η συνδυασμός άμεσης 
και έμμεσης πώλησης) και .

β) διανομή του προϊόντος, στην μεταβίβαση δηλα­
δή του προϊόντος στον πελάτη και περιλαμβά­
νουν κυρίως τα αποθέματα, τη μεταφορά και 
την αποθήκευσή του προϊόντος.

Ανάλογα με το πόσο επιτυχείς είναι οι αποφάσεις 
αυτές, καθορίζονται τόσο η οικονομική απόδοση της 
επιχείρησης όσο και ο βαθμός ικανοποίησης των πελα­
τών. Θα πρέπει επίσης να σημειωθεί ότι οι βιομηχα­
νικοί πελάτες/αγοραστές τείνουν να θεωρούν τη φυσι­
κή διανομή σαν το δεύτερο πιο σημαντικό κριτήριο 
επιλογής προμηθευτών, μετά την ποιότητα του προϊ­
όντος και σίγουρα πιο σημαντικό από την τιμή.

Η στρατηγική προβολής ορίζει τον τρόπο με τόν 
οποίο η επιχείρηση θα επικοινωνεί με την αγορά στό­
χο και αποτελεί τη βάση διαμόρφωσης προγραμμάτων 
προσωπικών πωλήσέων, διαφήμισης και προώθησης των 
πωλήσεων. Η πολυπλοκότητα πολλών βιομηχανικών προ­
ϊόντων, συστημάτων και εφαρμογών όπως και η πόλυ- 
πλοκότητα της αγοραστικής διαδικασίας, έχουν κατα­
στήσει την προσωπική πώληση σαν το κυρίαρχο στοι­

44



χείο προβολής στο βιομηχανικό μάρκετινγκ. Το έργο 
της προσωπικής πώλησης έρχονται να συμπληρώσουν, 
να ενισχύσουν και να υποστηρίξουν, η διαφήμιση

; ι
και η προώθηση των πωλήσεων. Στα πλαίσια της δια-

! J ;μόρφωσης της στρατηγικής προβολής, η επιχείρηση 
θα πρέπει να αποφασίζει για το είδος και την έκ-

I I
τάση των προσωπικών πωλήσεων, της διαφήμισης και 
της προώθησης των πωλήσεων που απαιτούνται για τη 
συνολική στρατηγική μάρκετινγκ. Βέβαι, η στρατη­
γική προβολής θα πρέπει να είναι συνεπής όχι μό­
νο με τι»ς άλλες,στρατηγικές του μίγματος μάρκετινγκ 
αλλά και με τη χρηματοοικονομική στρατηγική της ε­
πιχείρησης, λόγω οτυ κόστους που συνεπάγεται.

Τέλος, η στρατηγική τιμολόγησης,θα πρέπει,να 
διαμορφώνεσαι σε σχέση τόσο με τους στόχους της 
επιχείρησης, όσο και με την συνολική στρατηγική 
μάρκετινγκ. Και αυτό, γιατί επηρεάζει άμεσα την 
επίτευξη,των μακροχρόνιων στόχων της,επιχείρησης, 
που συνήθως αναφέρονται στην απόδοση, στην ανάπτυ­
ξη και στην επιβίωσή της. ,

Βέβαια, το γεγρνός ότι όλες σχεδόν οι επιχειρή­
σεις παράγουν μια ποικιλία προϊόντων, σημαίνει ότι 
μπορεί σε μια δεδομένη χρονική στιγμή να εφαρμόζο­
νται διαφορετικές στρατηγικές, τιμολόγησης, ανάλογα 
σε ποιό στάδιο σου κύκλου ζωής των ευρίσκονται τα 
προϊόντα, της επιχείρησης. Γ,ια παράδειγμα, διαφορε­
τικές στρατηγικές τιμολόγησης απαιτούνται για, τα
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νεοεισαγόμενα προϊόντα στην αγορά και, διαφορετικές 
για τα προϊόντα που ευρίσκονται στο στάδιο της ανά-I
πτύξης, της ωριμότητας η της κάμψης. Η διατήρηση¡ )  I
της τιμής σαν ενός αποτελεσματικού εργαλείου της 
στρατηγικής μάρκετινγκ, προϋποθέτει την κατάλληλη 
προσαρμογή της στις συνεχώς μεταβαλλόμενς συνθήκες 
τόσο της ζήτησης και του ανταγωνισμού στην αγορά,
όσο και του κόστους.; . 1

5. Ανάπτυξη Προγραμμάτων Μάρκετινγκ

0 στρατηγικός σχεδιασμός απαιτεί πέρα από τη δια­
μόρφωση των στρατηγικών μάρκετινγκ για την επίτευξη 
των στόχων μάρκετινγκ, 1 και τηύ ανάπτυξη προγραμμά­
των μάρκετινγκ. Τα προγράμματα αυτά περιλαμβάνουν 1 
το σχεδίασμά τακτικών και σϋγκεκριμένων δραστηριο­
τήτων μάρκετινγκ για κάθε μεταβλητή του'μίγματος ' 
μάρκετινγκ, υλοποιώντας έτσι την στρατηγική μάρκε·“- 
τινγκ της επιχείρησης. Τα'προγράμματα'έρχονται να 
δώσουν απαντήσεις σε ερωτήματα της μορφής τι πρέπει 
να γίνει; από ποιόν θα γίνει; πόσο κοστίζει;

Σαν παράδειγμα τακτικών και δραστηριοτήτων μάρ­
κετινγκ που αναφέρονται σε συγκεκριμένες μεταβλη­
τές τού μίγματος μάρκετινγκ1κάι:εντάσσονται στα 
προγράμματα μάρκετινγκ, μπορούμε να αναφέρουμε' 
την διεξαγωγή μίας δοκιμής μάρκετινκγ '(TEST MAR­
KETING) για ένα νέο προϊόν, την εκπαίδευση πωλή- 
τών, την1 ανάπτυξη μίας διαφημιστικής' καμπάνιας, ' 
την επιλογή' βιομηχανικών διανομέων (INDUSTRIAL
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D.ISTRIBUTORS) , τον καθορισμό εκπτώσεων και πιστωτικών 
όρων για· συγκεκριμένους πελάτες κ.λ.π.

Στα πλαίσια της ανάπτυξης προγραμμάτων μάρκετινγκ 
εντάσσεται και η ; σύνταξη προϋπολογισμώνjπου θα πρέ­
πει να βασίζονται σε ρεαλιστικές προβλέψεις των 
πωλησεων για κάθε προϊόν της επιχείρησης και θα

I J i !
πρέπει να κατανέμονται στα διάφορα στοιχεία του

: 1 
μίγματος μάρκετινγκ.

Τέλος, επειδή ο χρόνος εκτέλεσης των πρόγραμμά-
' I !

των είνau πολλές φορές κρίσιμος, ^δ^αίτερα όταν η 
επιχείρηση αλλάζει σημαντικά τη στρατηγική της και

! ί ; ; , ;
επειδή τα προγράμματα συνήθως περιλαμβάνουν έναν
μεγάλο αριθμό δραστηριοτήτων, η επιχείρηση μπορεί
να χρησιμοποιήσει τις γνωστές τεχνικές- πρόγραμμα- 

' * * ; ; , ! 
τισμού όπως είναι η CPM (CRITICAL ΡΑΤΗ METHOD)

; - : ; ι

PERT (PROGRAM EVALUATION AND REVIEW TECHNIQUE)
: ι ' ι i ;

για την αποτελεσματική εφαρμογή των προγραμμάτων 
μάρκετινγκ.

) · J
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4

ΕΡΕΥΝΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

1. Ορισμός και. Σκοποί της 'Ερευνας Βιομηχανικού 
Μάρκετινγκ (INDUSTRIAL MARKETING RESEARCH)

Η έρευνα αγοράς - μάρκετινγκ τείνει να συνδέεται 
στενά με τα καταναλωτικά προϊόντα. Διάφορες μελέτες 
που έχουν σχέση με την αποτελεσματικότητα διαφόρων 
τεχνικών έρευνας αναφέρονται συνήθως σε καταναλωτι­
κές αγορές και έτσι έχει δημιουργηθεί η εντύπωση 
ότι η έρευνα μάρκετινγκ περιορίζεται στα προϊόντα 
εκείνα που αγοράζονται στα σούπερ-μάρκετς και στα 
άλλα λιανεμπορικά κατστήαμτα. Αυτό βέβαια δεν είναι 
σωστό και υποτιμά μάλιστα την αξία της έρευνας μάρ­
κετινγκ στο χώρο των βιομηχανικών αγορών. Τα προβλή­
ματα μάρκετινγκ βιομηχανικών και τεχνολογικών προϊ­
όντων δεν μπορούν φυσικά να θεωρηθούν λιγότερο πολύ­
πλοκα από αυτά που συνδέονται με το λανσάρισμα ενός 
απορρυπαντικού η αναψυκτικού. Η ποικιλία και η πο- 
λυπλοκότητα των αποφάσεων στο χώρο του βιομηχανικού 
μάρκετινγκ, σίγουρα απαιτούν σωστή πληροφόρηση και 
γνώση, και όλο το οικοδόμημα του στρατηγικού σχεδι- 
ασμού που αναπτύξαμε στο προηγούμενο κεφάλαιο θα 
πρέπει να στηρίζεται σ'ένα σύστημα πληροφοριών μάρ­
κετινγκ, αναπόσπαστο κομμάτι του οποίου είναι η έ­
ρευνα μάρκετινγκ.

Είναι όμως γεγονός ότι ο ρυθμός υιοθέτησης της
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έρευνας μάρκετινγκ στ,ο χώρο του βιομηχανικού μάρκε­
τινγκ είναι πιο αργός από τ,ον αντίστοιχο τ,ου κατα­
ναλωτικού μάρκετινγκ. Αυτό οφείλεται,:

α) στο ότι, ,πολλές επιχειρήσε.ις παραγωγής κεφα­
λαιουχικών αγαθών πιστεύουν στην τεχνολογ ι- 

,. κή ανωτερότητα των .προϊόντ,ων του,ς,. ,
β) στα προβλήματα ποιότητα,ς και, ποσ,ότητας τ,ων 

επίσημων και, ημι,επίσημων ,στατιστιχών στοι- 
χείων και»! ‘ I

γ) στον περιορισμένο αριθμό των βιομηχανικών 
αγοραστών.ι ; ; ;

Πρόσφατες μελέτες έδειξαν ότι, ενώ το 80% των ε­
πιχειρήσεων που παράγουν καταναλωτικά προϊόντα

- ' ; ι · : . ; ι

ευκολίας τείνουν να δ ι, ενάγουν έρευνα μάρκετινγκ, 
μόνο το 50% των επιχειρήσεων που παράγουν βιομη­
χανικά προϊόντα και υπηρεσίες διεξάγουν τέτοιουI . I
είδους έρευνα. Πάντως, η έρευνα βιομηχανικού

; : ι ι ; :

μάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί σημαντικά τα τελευταία 
χρόνια και έχει καθιερωθεί σ,αν ειδικός επιστημο­
νικός χώρος. Σ'αυτό έχει συμβάλλει και η χρησι­
μοποίηση τεχνικών έρευνας που αναπτύχθηκαν στο 
χώρο του καταναλωτικού μάρκετινγκ.

2. Μελέτη στοιχείων IMRA - ΑΜΑ

Η Βρετανική Εταιρεία 'Ερευνας Βιομηχανικού Μάρ­
κετινγκ (INDUSTRIAL MARKETING RESEARCH ASSOCIATION- 
IMRA) ορίζει την έρευνα μάρκετινγκ που σχετίζεται

; > ι : ;
με βιομηχανικά προϊόντα και βιομηχανικές αγορές
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σαν "τη συστηματική, αντικειμενική και1 ολοκληρωτική 
εξέταση και μελέτη στοιχείων που έχουν σχέση με ο­
ποί οδήποτε πρόβλημα στο χώρο του βιομηχανικού μίάρ- 
κετινγκ". Όπως προκύπτει από τον ορισμό αυτό, η 
έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ δίεξάγεταίι ότ'αν η 
επιχείρηση αντιμετωπίζεν συγκεκριμένο πρόβλημα για 
το οποίο πρέπει να πάρει συγκεκριμένες αποφάσεις 
και συνεπώς χρειάζεται συγκεκριμένες πληροφορίες.

Δύο μελέτες που έκαναν η Βρεττανική IMRA και η
ι ι , ' : / ' ι ;

Αμερικανική Εταιρεία Μάρκετινγκ (AMERICAN MARKETING 
ASSOCIATION - ΑΜΑ) αντίστοιχα, έδειξαν τα 10 βασι-

I
κότερα θέματα της έρευνας βιομηχανικού μάρκετινγκ

ι ; . - ι
στις επιχειρήσεις που διεξάγουν τέτοιου είδους έ-

I . ;
ρευνα. Τα θέματα αυτά παρουσιάζονται στον Πίνακα.

I * ;Παρόμοιες μελέτες που έχουν γίνει και σε λιγότερο
, ί 1 ! I

αναπτυγμένες χώρες, όπως είναι για παράδειγμα η 
Ινδία, έχουν δείξει τα ίδια περίπου αποτελέσματα.

Θέματα Έρευνας Βιομηχανικού Μάρκετινγκ

ΙΜΚΑ
Πρόβλεψη Πωλήσεων

I
Ανάλυση του μεγέθους 
της Αγοράς.
Τάσεις στο μέγεθος της 
Αγοράς.
Εκτίμηση της ζήτησης γιαι
Νέα Προϊόντα

ΑΜΑ
Μέτρηση της Δυνατότητας 
της Αγοράς.
Καθορισμός των Χαρακτη­
ριστικών της Αγοράς. 
Ανάλυση των Πωλήσεων 
Μελέτη των Τάσεων στο 
Επιχειρηματικό Περιβάλλον
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ΙΜΚΑ ΑΜΑ

Ανάλυση Ανταγωναστικών 
ΠροϊόντωνI I I
Καθορισμός των χαράκτηρι-

I )
στίχων της Αγοράς. 
Καθορισμός των Εφαρμογών 
των Υπαρχόντων Προϊόντων

I I
Μελέτη Οικονομικών Παρα->
γόντων που επηρεάζουνI I....  · · ■
τις Πωλήσεις.
Γενική Πρόβλεψη του Επιχει­
ρηματικού Περιβάλλοντος. 
Αξιολόγηση των Προτάσεων 
για Νέα Προϊόντα και»I 1
Υπηρεσίες.

Πηγή: Γ.Αυλών(της 
1 Αθήνα 1992

Ανάλυση του Μεριδίου Αγοράς 
Βραχυχρόνια Πρόβλεψη των 
Πωλήσεων.ι I : , ι
Καθορισμός Στόχων και* Περ^ο-I >
χών Πωλήσεων

ί

Μακροχρόνια Πρόβλεψη των 
Πωλήσεων.
Ανάλυση Ανταγωνιστικών Προ- 
ϊ όντων.
Μελέτη Πολιτικών Τιμολόγησης

"Στρατηγικό Βιομηχανικό ΜΑΚΚΕΤΙΝΘ" 
Σελ: 253.-

Συμπεράσματα Μελετών  ̂ ι

'Οπως,πΡΡ^νπτει από.τις παραπάνω μελέτες, οι 
επιχειρήσεις που,παράγουν βιομηχανικά προϊόντα και 
υπηρεσίες, δίνουν,ιδιαίτερη έμφαση στη μέτρηση της 
αγοράς ^αι στην ανταγωνιστική κατάσταση. Είναι εμ­
φανές ότι έρευνα βιρμηχανικού μάρκετινγκ συντελεί 
στη συγκέντρωση ιτιληροφοριών γύρω από την αγορά, 
τους πελάτες, τον ανταγωνισμό και γενικά το περι­
βάλλον της επιχείρησης και έτσι επιτρέπει στον υ­
πεύθυνο του βιομηχανικού μάρκετινγκ να βασίσει τις
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αποφάσεις του στην πραγματική κατάσταση που επικρα-
: ; ; ι

τεί στην αγορά και, όχι στη διαίσθησή του.
! ; 

Έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ μπορεί να διεξά-
)

γει είτε η ίδια η επιχείρηση, είτε γραφεία έρευνας
i ) ·

αγοράς - μάρκετινγκ, ειδικευμένα σε θέματα βιομηχα­
νικού μάρκετινγκ.

i J I
Στην πρώτη περίπτωση, η επιχείρηση, εάν φυσικά

; j
δεν διαθέτει αρμόδιο τμήμα έρευνας αγοράς μάρκετινγκ
(MARKETING RESEARCH DEPARTMENT), μπορεί να προσλάβεί

ι ,-
για την εκπόνηση της συγκεκριμένης έρευνας άτομα

I I !  ι ; ;
με κάποια εξειδίκευση στο χώρο του βιομηχανικού 
μάρκετινγκ. Μία πρόσφατη έρευνα στη Βρεττανία έδει-

ι
ξε ότι μόνο ένα μικρό ποσοστό (30%) των βιομηχανι-

! . J

κών επιχειρήσεων, που διεξάγουν έρευνες βιομηχανι­
κού μάρκετινγκ, χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες γραφεί­
ων έρευνας αγοράς - μάρκετινγκ, οι περισσότερες έ­
ρευνες βιομηχανικού μάρκετινγκ διεξάγονται από τις 
ίδιες τις επιχειρήσεις. Για την τάση αυτή των επι-

ι , 1 1 · ·
χειρήσεων να διεξάγουν οι ίδιες την έρευνα βιομηχα­
νικού μάρκετινγκ, υποστηρίζεται ότι οι επιχειρήσεις 
που παράγουν βιομηχανικά προϊόντα και υπηρέσίες'έ-' 
χουν την ανάγκη να παραμένουν ενήμερες σχετικά1με 
τις τεχνολογικές εξελίξεις πού αφορούν τα προϊόντα 
τους. Οι περισσότερες απο αυτές τις επιχειρήόεις πα­
ράγουν τα προϊόντα τους σύμφωνα με τις προδιαγραφές 
των πελατών και συνεπώς προσφέρουν κυρίως την ικανό­
τητά τους να παράγουν τα απάιτούμενα προϊόντα. Έτσι,

ι : ; ;
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η ερευνά τους συγκεντρώνεται κυρίως στην ανάπτυξη 
τεχνολογίας για τα προϊόντα τους παρά στη διαφήμι- 
ση και, στο μάρκετινγκ τεστ.

ι ; ; ; ι ■ ι
Για τη χώρα μας δεν υπάρχουν ακόμα στοιχεία σχε­

τικά με το ποιος τελικά διεξάγει την έρευνα βιομη-
I ;

χανικού μάρκετινγκ και η σχετική έλλειψη εξειδικευ-I
μένων γραφείων, μας οδηγούν στο συμπέρασμα ότι οι 
έρευνες βιομηχανικού μάρκετινγ διεξάγονται κυρίωςI ;
από τις ίδιες τις επιχειρήσεις. Βέβαια, γνωρίζο-

. ί ' ' * ’ ι i ;

ντας το χαμηλό βαθμό ανάπτυξης του βιομηχανικού 
μάρκετινγκ στη χώρα μας, δεν θα απείχε πολύ από 
την πραγματικότητα αν λέγαμε ότι ο αριθμός των 
ερευνών αυτών είναι πολύ μικρός.

3. Διαδικασία Έρευνας Βιομηχανικού Μάρκετινγκ.

Η έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ πρέπει ν'ακο­
λουθεί την επιστημονική μέθοδοκαι να περιλαμβάνει 
τα βασικά εκείνα στοιχεία της ερευνητικής μεθοδο­
λογίας, που είναι απαραίτητα για·την ολοκλήρωση 
οποιοσδήποτε μορφής<ερευνητικής εργασίας. Τα 
στοιχεία αυτά είναι:

α) 0 καθορισμός του προβλήματος και των στόχων 
της έρευνας. ι

β) Η κατασκευή ενός αποτελεσματικού ερευνητι­
κού σχεδίου (RESEARCH DESIGN), για τη συγ­
κέντρωση των απαραίτητων στοίχείων/πληροφο- 
ριών και

γ) Η ανάλυση των στοιχείων και η παρουσίαση των
1 ι ;

ευρημάτων της έρευνας.
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Καθορ^σ^ός_του_προ§λ2|ΐατος_Μαι_των_Στόχων_τ3ς 
^Ερευνας.

Αυτό είναι» το αρχικό και κρισιμότερο στάδιο
I · I

της ερευνητικής διαδικασίας που θα καθορίσει 
τη φύση και την κατεύθυνση του όλου ερευνητικού

¡ι ι . : ι ι
έργου. 0 σαφής ορισμός του προβλήματος συνήθως
! ' ι
απαιτεί μια προκαταρκτική μελέτη, από μέρους 
του ερευνητή, των διαφόρων δραστηριοτήτων της 
επιχείρησης. Η προκαταρκτική αυτή μελέτη επιτρέ­
πει στον ερευνητή να αποκομίσει πολύτιμη γνώση 
και τον οδηγεί στο πραγματικό πρόβλημα που πρέ­
πει να ερευνηθεί. Σ'αυτό το κρίσιμο στάδιο, τό­
σο η διοίκηση της επιχείρησης, όσο και ο ερευ­
νητής θα πρέπει να καταβάλουν προσπάθειες"για 
την επίτευξη συμφωνίας σχετικά με τους στόχους 
της έρευνας. Η διοίκηση θα πρέπει να δείξει εμ­
πιστοσύνη στον ερευνητή και να του παρουσιάσει 
την πραγματική εικόνα τηςιεπιχείρησης και τα ; 
πραγματικά προβλήματα>που αντιμετωπίζει. Από 
την άλλη πλευρά, ο ερευνητής θα πρέπειινα εξατ 
σφαλίσει όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορί­
ες για τις δραστηριότητες της επιχείρησης, στις 
οποίες και θα βασίσει το ερευνητικό του σχέδιο.-

Προσπάθεια_εκπόνησης_ερευνητικού_σχεδίου

Το δεύτερο στάδιο της ερευνητικής διαδικασίας 
αναφέρεται στην ανάπτυξη ενός αποτελεσματικού ε-

I ι ;
ρευνητικού σχεδίου για τη συγκέντρωση των απαραί-
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τητων στοίχείων/πληροφοριών. 0 πίνακας 2 δείχνει» 
ότι» η κατασκευή ενός τέτοιου σχεδίου απαιτεί τη 
λήψη σειράς αποφάσεων από μέρους του ερευνητή 
σχετικά με τις πηγές πληροφοριών, τις ερευνητι­
κές προσεγγίσεις, τα ερευνητικά εργαλεία, το 
σχέδιο δειγματοληψίας, και τις μεθόδους επαφής.

ΠΙΝΑΚΑΣ 2

Κατασκευή Ερευνητικού Σχεδίου

Πηγές/Πληροφοριών/Στοιχείων(DATA SOURCES) : 
Δευτερογενή Στοιχεία,Πρωτογενή Στοιχεία. 
Ερευνητικές Προσεγγίσεις(RESEARCH APPROACHES): 
Παρατήρηση,Πείραμα,Δειγματοληπτική 'Ερευνα. 
Ερευνητικά Εργαλεία (RESEARCH INSTRUMENTS): 
Ερωτηματολόγιο,Εργαστηριακά Μηχανήματα για Έρευνα 
Αγοράς.
Σχέδιο Δειγματοληψίας (SAMPLING PLANT) :
Μονάδα Δειγματοληψίας, Μέγεθος Δείγματος, Διαδικα­
σία Επιλογής Δείγματος.
Μέθοδοι Επαφής (CONTACT METHODS) : Τηλεφωνική, 
Ταχυδρομική, Προσωπική

Πηγή : PHILIP KOTLER, MARKETING MANAGEMENT : 
ANALYSIS, PLANNING AND CONTROL

(Μετάφραση)Γ. Αυλωνίτης "Στρατηγικό Βιομηχανικό 
MARKETING" Αθήνα 1992 Σελ. 257
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Π ΙΝ Α Κ Α Σ  3

Εξωεπιχειρησιακές Πηγές Δευτερογενών Στοιχείων.

1. Δημοσιεύσεις ΕΣΥΕ (Μηνιαίο Στατιστικό Δελτίο. Στατιστική 
Επετηρίδα της Ελλάδος, Ειδικά Δημοσιεύματα κ.λπ.).

2. Ειδικές ή Κλαδικές Μ ελέτες Υπουργείων, Οργανισμών και 
Ινστιτούτων (ΥΠΕΘΌ, ΕΛΚΕΠΑ, ΕΛΟΤ, ΙΟΒΈ, ΕΟ Μ Μ ΕΧ, ΕΕΔΕ, 
ΚΕΕΜ, ΚΕΠΕ, ΟΠΕ, ΟΑΕΔ, κλπ.). '

3. Δημοσιεύσεις Τραπεζών (Μηνιαία Στατιστικά Δελτία της - 
Τράπεζας Ελλάδος, Κλαδικές Μελέτες Εμπορικής Τράπεζας, 
ΕΤΒΑ κ.λπ.).

4. Κλαδικές Στατιστικές και Εκθέσεις Επιμελητηρίων, ·
Συνδέσμων, Συλλόγων και Ενώσεων (Εμπορικά και Βιομηχανικά . 
Επιμελητήρια, ΣΕΒ,’ Σύνδεσμος Εμπορικών Αντιπροσώπων, Ι^ΣΕΕ, 
Γεωργικοί συνεταιρισμοί κ.λπ.).

5. Δημοσιεύσεις Διεθνών Οργανισμών (Στατιστική Υπηρεσία 
Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, ΟΗΕ, ΟΟΣΑ, ΔΝΤ, κ.λπ.).

6. Δημοσιεύσεις Επιχειρήσεων, Εφημερίδες, Περιοδικά (κυρίως 

τα ειδικά αφιερώματα σ ’ έναν οικονομικό κλάδο των 
Ελληνικών και Ξένων οικονομικών εφημερίδων και 

περιοδικών - ΕΞΠΡΕΣ, ΚΕΡΔΟΣ, Ο ΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ ΤΑΧΥΔΡΟ Μ ΟΣ,
F ) Μ Λί W Ο  )Α>.· T l Κ/ΙF  pi κ . X fi );



Ε§ωεπιχε ΐρ3σιακές_πη^ές_-_πίναΜας ' ■'
ι - ί ί

Οι, πηγές πληροφοριών(στοίχε ίων μπορούν να διαιρε­
θούν σε δύο μεγάλες κατηγορίες : δευτερογενείς και 
πρωτογενείς.< ; ι ■ ·· ’

Δευτερογενή στοιχεία είναι αυτά τα οποία έχουν 
συγκεντρωθεί από άλλους και τα οποία ο ερευνητής 
θεωρεί ότι έχουν σχέση με το ερευνητικό του πρό­
βλημα. Πρωτογενή στοιχεία είναι αυτά που πρέπει 
να συλλέξει ο ερευνητής αποκλειστικά και μόνο για 
την εξεύρεση λύσεων στο συγκεκριμένο ερευνητικό

ι . ; ;

πρόβλημα.
Δευτερογενή Στοιχεία. 0 ερευνητής συνήθως αρχίζειI > . ι ; ■ ■

την έρευνά του μελετώντας δευτερογενή στοιχεία για 
να δει κατά πόσο μπορεί να λύσει το ερευνητικό του 
πρόβλημα χωρίς να ανατρέξει στην εξεύρεση πρωτογε­
νών στοιχείων που είναι χρονοβόρα και συνεπάγεται

, ) : ;
μεγάλο κόστος.

Τα δευτερογενή στοιχεία μπορεί να βρεθούν κατ'; > ;
αρχήν μέσα στην ίδια την επιχείρηση, όπου υπάρχει

ι ; ι ;

κατά κανόνα μία πληθώρα υλικού, όπως στοιχεία λο­
γιστηρίου (π.χ. ισολογισμός, πωλήσεις, αγοτές, 
τιμές, κοστολόγια, γενικά έξοδα κ.λ.π.), στατι­
στικές πωλήσεων και εκθέεσις των πωλητών. Ο ερευ­
νητής μπορεί να συλλέξει δευτερογενή στοιχεία και 
από πηγές εκτός της επιχείρησης, όπως είναι οι δη­
μοσιεύσεις της ΕΣΥΕ, οι δημοσιεύσεις διαφόρων επι­
μελητηρίων και συνδέσμων, διεθνείς στατιστικές κλπ.
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Θα πρέπει να τονίσουμε εδώ ότι»· η συλλογή δευτερογε­
νών στοιχείων από εξωεπιχειρησιακές πηγές χαρακτη­
ρίζεται» και» σαν βιβλιογραφική έρευνα. Η βιβλιογρα­
φική έρευνα μπορεί να ακολουθήσει» τη δι»αδι»κασία 
που έχει» αναπτύξει» ο Α. Κουρεμένος και» που παρου­
σιάζεται» στον Πίνακα 3*.

Όπως υποστηρίζει» ο Α. Κουρεμένος : "Η διάρθρωση 
των πηγών πληροφοριών μάρκετινγκ ακολουθεί τη μορφή

f ι ; ; ί"δένδρου" με γενικότερους κατάλογους καταλόγων στην
, ι ;

κορυφή να παραπέμπουν σε πιο συγκεκριμένους κατάλο­
γους, μέχρι πλήρη κάλυψη λεπτομερειακών στοιχείων 
του θέματος που ενδιαφέρει, από έρευνες που έχουν 
γίνει από γραφεία ερευνών μάρκετινγκ, όπως είναι 
για παράδειγμα η NIELSEN".

Ένα από τα βασικότερα πλεονεκτήματα των δευτερο­
γενών στοιχείων είναι η αντικειμενικότητα και η σα­
φήνειά τους, όταν φυσικά η συλλογή τους γίνεται από 
υπεύθυνα επίσημα όργανα.

Ένα άλλο πλεονέκτημά τους είναι η εύκολη και με 
μικρό κόστος συλλογή τους. Βέβαια, για να είναι χρή­
σιμα και αξιόπιστα, τα δευτερογενή στοιχεία θα πρέ­
πει να πληρούν ορισμένες προϋποθέσεις. Συγκεκριμένα, 
τα στοιχεία αυτά θα πρέπει 

α) να είναι έγκυρα
β) να είναι πρόσφατα
γ) να είναι χρήσιμα ταξινομημένα για τον ερευ-

______νητή ,______________________________ ______'
ΚΟΥΡΕΜΕΝΟΥ Α."Μέθοδος Έρευνας Αγοράς",ΑΣΟΕΕ,Αθήνα 
1987 (Σημειώσεις)
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δ) να έχουν συγκεντρωθεί με αμερόληπτο τρόπο 
και,

ε) να ανταποκρίνονται στις ανάγκες του ερευνη­
τικού προβλήματος.

α) Δευτερογενή Στοιχεία

Η επεξεργασία δευτερογενών στοιχείων τόσο από 
εσωεπιχειρησιακές όσο και, από εξωεπιχειρησιακές 
πηγές χαρακτηρίζεται, ως έρευνα - μελέτη γραφείου 
(DESK RESEARCH) . 0 ερευνητής θα πρέπει, να δίνει, 
προτεραιότητα στη μορφή αυτή έρευνας, γιατί με­
τά την επεξεργασία δευτερογενών στοιχείων μπορεί 
να είναι, σε θέση να εξάγει, συμπεράσματα και, να 
προσδιορίσει τις λύεις του ερευνητικού προβλήμα­
τος, χωρίς να υπάρχει, ανάγκη ν'ανατρέξει, στην ε­
ξεύρεση πρωτογενών στοι,χείων.

β) Πρωτογενή Στοιχεία

Οι περισσότερες έρευνες βιομηχανικού μάρκετινγκ 
περιλαμβάνουν τη συλλογή πρωτογενών στοι,χείων. Η 
συλλογή των πρωτογενών στοι,χείων γίνεται, από εξω- 
επιχειρησιακές πηγές και, κοστίζει, πολύ περισσότε­
ρο από τη συλλογή δευτερογενών στοι,χείων.

Βέβαια, τα στοι,χεία που συγκεντρώνει, ο ερευνητής 
από την πρωτογενή έρευνα, που χαρακτηρίζεται, σαν έ­
ρευνα πεδίου/αγοράς (FIELD RESEARCH), έχουν άμεση 
σχέση με το ερευνητικό του πρόβλημα. Για τη διεξα­
γωγή πρωτογενούς έρευνας και τη συλλογή πρωτογενών 
στοιχείων, ο ερευνητής έχει διάφορες επιλογές που θα
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Π Ι Ν Α Κ Α Σ  4

Κ α τάλογο ι Εξωεττιχειρησιακών Πηγών

ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ ΚΑΤΑΛΟΓΟΝ

ο θ κ ω ν ΤΙΤΛΟΝ ΕΜΠΟΡΟΒΙΟ-
ΜΗΧΑΝΙΚΟΝ
ΟΡΓΑΝΩΣΕΩΝ

ΠΕΡΙΟΔΙΚΟΝ ΕΠΑΙΤΕΛΜΑΠΚΟΝ
ΟΡΓΑΝΩΣΕΩΝ

ΚΡΑΤΙΚΟΝ
ΦΟΡΕΩΝ

ΆΛΟΟΙ
0Μ2ΙΩΝ
ΟΘΚΟΝ

ΟΓΓΑΠΟΝ ΒΙΒΛΙΑ ΚΑΤΑΛΟ- 
INDEX , ΓΟΙ 

Λ  ΜΕΛΩΝ

ΚΑΤΑΛΟ- ΕΙΔΙΚΑ ΓΕΝΙΚΑ 
ΓΟΙ ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ 

ΕΚΔΟΣΕΩΝ ΕΦΗΜΕΡΙ­
ΔΕΣ ·

ΜΕΛΗ ΠΕΡΙΛΗ-
ΦΕΙΣ

ΑΡΘΡΩΝ
ΕΙΥΕ ΕΛΠΕΠΑ

ΟΔΗΓΟΙ
ΕΚΔΟ­
ΤΩΝ

ΠΕΡΙ-
ΛΗΦΞΙΣ ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ

ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ
ΕΙΔΙΚΑ

ΒΟΗΘΗΜΑΤΑ

ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ ΕΡΕΥΝΩΝ ι

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ ΜΟΝΟΓΡΑΦΙΕΣ ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ
ΑΡΘΡΑ ΔΙΑΤΡΙΒΩΝ (WORKING ΑΓΟΡΑΣ . ΠΡΟΣΩΠΩΝ

ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ . ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΕΡΕΥΝΩΝ
ΕΡΕΥΝΑΣ

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΙΜΕΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ

Α.Κουρεμένος, Μ έθ οδ ο ι Έ ρευνας Marketing. Α ΣΟ ΕΕ, 1987 .
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τις εξετάσουμε με τα άλλα στοιχεία του ερευνητι­
κού σχεδίου. >

5Ρ§^^ΠΙ11ί|ε_Προσεγ^ ίσε
ί ;

Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων μπορεί να γίνει 
με διαφορετικές μεθόδους, όπως είναι η παρατήρηση, 
το πείραμα και η δειγματοληπτική έρευνα ή επισκόπηση.

Με τις μεθόδους αυτές ο ερευνητής μπορεί ν'αποκτή­
σει μια άμεση γνώση γύρω από τις διαθέσεις, την υποκί­
νηση, τη συμπεριφορά, και τις αγοραστικές προθέσεις 
των πελατών.

Βέβαια, η μέθοδος που χρησιμοποιείται ευρύτατα 
στο χώρο του βιομηχανικού μάρκετινγκ είναι η δειγμα- 
τοληπτικήέρευνα η επισκόπηση, επειδή παρέχει εύκολα 
τις πληροφορίες που αναζητεί ο βιομηχανικός ερευνη­
τής.

Πριν ασχοληθούμε με τη δειγματολική έρευνα, που 
σχετίζεται άμεσα και με τα άλλα στοιχεία του ερευ­
νητικού σχεδίου (ερωτηματολόγιο, δειγματοληψία,μέ­
θοδοι επαφής) θα ήταν σκόπιμο να αναφερθούμε για 
λίγο στην παρατήρηση και το πείραμα σαν μεθόδους 
συλλογής πρωτογενών στοιχείων στο βιομηχανικό μάρ­
κετινγκ.

Παρατήρηση . Με τη μέθοδο αυτή ο ερευνητής απλώς 
παρατηρεί ένα συμβάν όταν αυτό λαμβάνει.χώρα, χωρίς 
να κάνει ερωτήσεις.

'Ετσι, χωρίς να έλθει σε επαφή με τα υποκείμενα 
της παρατήρησης, ο ερευνητής καταγράφει και στη συνέ-

61



χεια μελετά καί, αναλύει, τις ενέργειες τους. Η μέθοδος 
αυτή χρησιμοποιείται ευρύτατα στο καταναλωτικό μάρκε­
τινγκ, κυρίως για τη διερεύνηση της αποτελεσματικότη- 
τας του μίγματος προβολής (διαφήμισή, τεχνικές πωλή- 
σείς κλπ.). Πολλές φορές χρησιμοποιούνται και μηχανι­
κά μέσα παρατήρησης, όπως είναι για παράδειγμα η οφθαλ­
μοκάμερα ή το πιουπιλόμετρο, που παρακολουθούν την κί­
νηση και τις αντιδράσεις των ματιών των καταναλωτών 
σε σχέση μέ μία διαφήμιση.

Παρά το γεγονός ότι η παρατήρηση παραμένει μία από 
τις ελάχιστες χρησιμοποιούμενες μεθόδους έρευνας βιο­
μηχανικού μάρκετινγκ, υπάρχουν αρκετές περιοχές όπου 
θα μπορούσε να εφαρμοστεί με επιτυχία η μέθοδος αυτή. 
Υποκείμενα παρατήρησης στο χώρο του βιομηχανικού μάρ­
κετινγκ θα μπορούσάν να είναι για παράδειγμα: 

α) τα προϊόντα των ανταγωνιστών, 
β) η αγοραστική συμπεριφορά των πελατών, 
γ) η παραγωγική διαδικασία των πελατών όπου η 

παρατήρηση και καταγραφή του τύπου και της 
δυναμικότητας των μηχανημάτων και των εξαρτη­
μάτων που χρησιμοποιούνται, όπως και του τρό­
που χρήσης τους από τους εργαζόμενους, θα μπο­
ρούσε να οδηγήσει στο σχεδίασμά νέων και ασφα­
λέστερων μεθόδων παραγωγής, 

δ) οι αντιδράσεις και ο βαθμός αποδοχής των πελατών 
ενός νέου βιομηχανικού προϊόντος.

Το βασικό πλεονέκτημα της παρατήρησης είναι ότι τα
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στοιχεία που καταγράφει ο .’ερευνητής αντιπροσωπεύ­
ουν πραγματικά, συγκεκριμένα και πρόσφατα γεγονό­
τα και όχι γνώμες. Επίσης η παρατήρηση μπορεί ν' 
αρχίζει και να ολοκληρώνεται γρήγορα και αυτό ε­
πειδή η χρονική της διάρκεια εξαρτάται μόνο από 
την ύπαρξη ερευνητή ή ερευνητών που θα κάνουν 
την παρατήρηση και από τη συχνότητα ’εμφάνισης, 
του υπό παρατήρηση φαινομένου. Τέλος,’ ένα άλλο 
πλεονέκτημα της μεθόδου -αυτής ε ίναι ότ ι'στη συλλο­
γή και ερμηνεία των στοιχείων δεν υπεισέρχεται 
η επίδραση του ερευνητή, όπως συμβαίνει στην πε­
ρίπτωση της προσωπικής συνέντευξης (INTERVIEW 
BIAS). Βέβαια, οι καθηγητές GREEN και TÜLL εκ­
φράζουν αμφιβολίες σχετικά με την επίδραση ή όχι 
του ερευνητή στην καταγραφή και ερμηνεία των στοι­
χείων της παρατήρησης, επειδή, όπως πιστεύουν,
"το ποιά οπτικά ερεθίσματα θα επιλέγουν, θα κα­
ταγραφούν, θα οργανωθούν και θα ερμηνευτούν, 
εξαρτάται, από το εκπαιδευτικό υπόβαθρο και τα 
σημεία αναφοράς του ερευνητή-παρατηρητή". *

Τα βασικά μειονεκτήματα της μεθόδου αυτής είναι 
τα εξής:
. α) Πολλές- φορές , είναι δύσκολο να ελεγχθεί η α­

κρίβεια της παρατήρησης. 1

* GREEN και TÜLL "INDUSTRIAL MANAGEMENT" NEW JERSEY 
1978
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β) Σε ορισμένες περιπτώσεις δεν μπορεί να υπο­
λογιστεί το κόσττος της έρευνας. Το υποκεί­
μενο της παρατήρησης μπορεί να μην είναι δια­
θέσιμο ή να μην παρουσιάζεται σε ένα προκαθο­
ρισμένο χρόνο ή με μια καθορισμένη συχνότητα. 
Έτσι, η παρατήρηση μπορεί να απαιτεί χρονική 
διάρκεια πολύ μεγαλύτερη από αυτή που έχει καθο­
ριστεί για τη συλλογή στοιχείων και αυτό μπορε 
να έχει σαν· συνέπεια την αντιπαραγωγική χρήση 
του χρόνου του ερευνητή - παρατηρητή για με­
γάλες χρονικές περιόδους, 

γ) Επειδή η έρευνα του βιομηχανικού μάρκετινγκ 
ασχολείται με τη συμπεριφορά οργανισμών (αγο­
ραστική, παραγωγική1 κλπ.) -είναι1 πολύ πιθανόν 
ο ερευνητής ν'αντιμετωπίσει πρόβλημα εισόδου 
στο χώρο όπου πρέπει να γίνει η παρατήρηση.
Μία επιχείρηση, για παράδειγμα, μπορεί εύκο­
λα ν'αρνηθεί την επίσκεψη ενός ερευνητή, όταν 
ο σκοπός της επίσκεψης αυτής είναι η παρατήρη­
ση και καταγραφή της παραγωγικής της διαδικα­
σίας. 1

Πείραμα. Ενώ με την παρατήρηση ο ερευνητής ασχολεί- 
ται απλά με την καταγραφή, μελέτη και ανάλυση της 
συμπεριφοράς ενός φαινόμενου και όχι με τα αίτια 
της συμπεριφοράς αυτής, με το πείραμα, αντίθετα, 
ο ερευνητής είναι σε θέση να μετρήσει σχέσεις αι­
τίας και αποτελέσματος. Το πείραμα, από επιστημονι­
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κής πλευράς, αναφέρεται στην επιλογή ορισμένων ερε­
θισμάτων (μεταβλητών, παραγόντων κ.λ.π.) και στη συ­
στηματική μεταβολή τους σε ελεγχόμενες και σταθερές 
συνθήκες περιβάλλοντος, έτσι ώστε είναι δρνατόν ορι­
σμένα αποτελέσματα να αποδοθούν σε συγκεκριμένα αί:- 
τια. Η μέθοδος τ,ου πειράματος εφαρμόζεται ευρύτατα 
στο καταναλωτικό μάρκετινγκ και κυρίως για την εκ­
τίμηση των πιθανών αντιδράσεων των καταναλωτών σχε­
τικά με νέα προϊόντα και διαφημιστικές καμπάνιες. 
Πειράματα, επίσης γίνονται και για θέματα τιμολόγη­
σης, συσκευασίας και μεθόδων διάθεσης. Το πείραμα 
γίνεται είτε σε εργαστήριο, είτε στο πεδίο, δηλαδή 
στην αγορά. Το πλέον διαδεδομένο πείραμα στην αγο­
ρά είναι το μάρκετινγκ-τεστ,; όπου ένα νέο προϊόν, 
πριν λανσαριστεί σε εθνικό επίπεδο, δοκιμάζεται 
σε μια ή περισσότερες αγορές που συγκεντρώνουν 
χαρακτηριστικά αντιπροσωπευτικότητας.

Η μέθοδος του πειράματος παρουσιάζεται ελάχιστα 
στο χώρο του βιομηχανικού μάρκετινγ, παρά το γεγο­
νός ότι έχει χρησιμοποιηθεί με κάποια επιτυχία στη 
μελέτη της αγοραστικής συμπεριφοράς οργανισμών.

Πάντως πολλοί συγγραφείς επισημαίνουν την ανάγκη 
για τη διεξαγωγή πειραμάτων στο χώρο του βιομηχανι­
κού μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα, υποστηρίζεται ότι ενώ 
τα οργανωμένα συστήματα του μάρκετινγ-τεστ δεν μπο­
ρούν να εφαρμοστούν στα βιομηχανικά προϊόντα, αξίζει 
ο κόπος, παρά ταύτα, να διεξάγονται πειράματα για
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την αξιολόγηση εναλλακτικών μεθόδων προσέγγισης των 
πελατών. Σ'ένα τμήμα αγοράς, για παράδειγμα, μπορεί 
η επιχείρηση' ν 'αξιολογήσει τα αποτελέσματα της υιοθέ­
τησης μιας διαφορετικής πολιτικής διάθεσης, που θα 
περιλαμβάνει, τη χρήση συστήματος FRANCHISE. Πολιτι­
κές τιμολόγησης μπορούν επίσης να δοκιμαστούν σε συγ­
κεκριμένες περιοχές της αγοράς, λαμβάνοντας φυσικά 
υπόψη και τις δραστηριότητες των ανταγωνιστών. Τέ­
λος, καμπάνιες προβόλήίς μπορεί να μεταβάλλονται σε 
διαφορετικά τμήματα τη£ αγοράς και διαφημιστικά μέ­
σα ν'αξιολογούνται σχετικά με την αποτελεσματικότη- 
τά τους. Από1 τους "πειραματισμούς" αυτούς μπορεί να 
προκύψουν χρήσιμες πληροφορίες,' με την προϋπόθεση 
βέβαια ότι αποφεύγονται οι κίνδυνοι'των ανεξέλεγκτων 
γενικεύσεων".

Δειγματοληπτική Έρευνα ή Επισκόπηση
1 :

Με τη μέθοδο αυτή ο ερευνητής επιλέγει και εξετά­
ζει ένα αντιπροσωπευτικό μέρος (δείγμα) του συνολι­
κού πληθυσμού σε θέματα που έχουν σχέση με το ερευ­
νητικό του πρόβλημα. Η μέθοδος αυτή μπορεί να χρη­
σιμοποιηθεί για τη λύση όλων σχεδόν των ερευνητικών 
προβλημάτων μάρκετινγ και με χαμηλό σχετικά κόστος.
Η επισκόπηση στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ εί­
ναι μια αποτελεσματική διαδικασία για τη συγκέντρω­
ση πρωτογενών στοιχείων σχετικά με την ενημέρωση 
και γνώση, τις στάσεις και τις γνώμες, τις προθέ-

P.CHISNALL:Στρατηγικό Βιομηχανικό MRG.LONDON 1985
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σεις, την υποκίνηση, τα δημογραφικά χαρακτηριστικά 
καί τη συμπεριφορά βιομηχανικών πελατών. Είναι προ­
φανές ότι ένας από τους βασικούς σκοπούς της επισκό­
πησης στο βιομηχανικό μάρκετινγκ είναι η κατανόηση

I · ’
της αγοραστικής συμπεριφοράς των τωρινών και μελλο­
ντικών βιομηχανικών πελατών για την ανάπτυξη της 
κατάλληλης στρατηγικής μάρκετινγκ.

Μια ιδιαίζουσα μορφή δειγματοληπτικής έρευνας η 
επισκόπησης στο χώρο του βιομηχανικού μάρκετινγκ! I :
είναι η επισκόπηση εμπειρογνωμόνων η ειδικών σεi l l
σχέση με το ερευνητικό πρόβλημα. 0 μεγάλος βαθμός 
συγκέντρωσης της αγοραστικής δύναμης που χαρακτη-

ι : < ι
ρίξει τις βιομηχανικές αγορές, έχει σαν αποτέλεσμα 
τη συγκέντρωση των πληροφοριών που αναζητεί ο ερευ­
νητής σ'ένα μικρό αριθμό ειδικών η ενημερωμένων α­
τόμων '(KNOWLEDGEABLE PERSONS) . Η επισκόπηση αυτών 
των ατόμων είναι ιδιαίτερα ελκυστική.

α) όταν υπάρχουν χρονικοί η χρηματοοικονομικοί 
περιορισμοί για τη ληψη αντιπροσωπευτικού 
δείγματος,

β) όταν οι ερωτώμενοι δενδιαθέτουν τις απαραίτη­
τες πληροφορίες, και

I 1 ίγ) όταν δεν απαιτούνται ιδιαίτερα ακριβείς εκτι­
μήσεις.

Σε γενικές γραμμές, η υλοποίηση της δειγματοληπτι­
κής έρευνας η επισκόπησης, απαιτεί τη σύνταξη ερωτημα­
τολογίου, την κατασκευή ενός σχεδίου δειγματοληψίας και
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τη Χρησιμοποίηση μίας ή καί περισσοτέρων μεθόδων1 ε­
παφής με τα άτομα που θά συμμετέχουν στην έρευνα.

Ερευνητικά Εργαλεία

Τα ερευνητικά εργαλεία για τη συλλογή πρωτογενών 
στοιχείων είναι:

α) το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιείται στην 
δειγματοληπτική έρευνα ή επισκόπηση, και

ι ' ■ . ■ : ■ ; ■ ; ι
β) τα διάφορα μηχανικά μέσα και μηχανήματα ερ-

I ί ; ;

γαστηρίου που χρησιμοποιούνται στην παρατή- 
ρηση και στον πειραματισμό.

Στην ενότητα αυτή θα ασχοληθούμε με το ερώτημα-
I

τολόγιο, που είναι το βασικό εργαλείο συλλογής πρω­
τογενών στοιχείων στο χώρο του βιομηχανικού μάρκετινγκ.

Η σύνταξη του ερωτηματολογίου είνα*ι περισσότερο 
θέμα τέχνης παρά επιστήμης. Είναι γεγονός ότι δεν 
υπάρχουν συγκεκριμένες και καθιερωμένες διαδικασί­
ες που οδηγούν αυτόματα στη σύνταξη ενός καλού

ϊ · ί ί ι

ερωτηματολογίου. Υπάρχουν μόνο ορισμένοι κανόνες 
που μπορούν ν 'ακολουθήσουν για την αποφυγή προβλη-ι
μάτων που συχνά προκύπτουν στη σύνταξη του ερωτη­
ματολογίου και που αναφέρονται στον τύπο, στο πε­
ριεχόμενο, στη διατύπωση και στη σειρά των ερωτή­
σεων.

Πριν αρχίσει η σύνταξη του ερωτηματολογίου, ο 
ερευνητής θα πρέπει να έχει καθορίσει:

α) το τι πληροφορίες έχει ανάγκη να συλλέξει, 
και
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β) τον τύπο του ερωτηματολογίου, δηλαδή ςχν το 
ερωτηματολόγιά θα συμπληρωθεί τηλεφωνικά, 
ταχυδρομικά η με προσωπική συνέντευξη.

Το ερωτηματολόγιο πρέπει ν'αποσκοπεί στο να ερ­
μηνεύσει τους στόχους της έρευνας σε συγκεκριμένες 
ερωτήσεις που μπορούν να απαντηθούν και πρέπει ακό­
μα να προτρέπει τον ερωτώμενο σε συνεργασία και στην
παροχή σωστών και ειλικρινών απαντήσεων. Γι' αυτό,

1 / .
το τι πληροφορίες έχει ανάγκη να συλλέξει ο ερευ­
νητής θα πρέπει να καθοριστεί με τρόπο σαφή και 
αμετάκλητο. Επίσης, επειδή ο τύπος, το περιεχόμε­
νο, .η διατύπωση και η σειρά ερωτήσεων συνδέονται 
άμεσα με τον τύπο του ερωτηματολογίου, ο ερευνη­
τής θα πρέπει να επιλέξει προσεχτικά τη μέθοδο ε­
παφής με τα άτομα που πρόκειται να ερωτηθούν (τη­
λεφωνική, ταχυδρομική ή προσωπική), πριν αρχίσει 
τη σύνταξη του ερωτηματολογίου. Βέβαια, η επιλογή 
της μεθόδου επαφής εξαρτάτα,ι από το είδος των πλη­
ροφοριών που θέλει να συλλέξει ο ερευνητής, από τα 
άτομα από τα οποία θέλει να συλλέξει τις πληροφορί­
ες αυτές, όπως μαι από το χρόνο και το χρηματικό πο­
σό που έχει στη διάθεσή του για την ολοκλήρωση της 
έρευνας.

Για τη σύνταξη του ερωτηματολογίου ο ερευνητής 
μπορεί να χρησιμοποιήσει τέσσερις διαφορετικούς τύ­
πους ερωτήσεων:

; ■ ι ι /

α) Ανοικτές ερωτήσεις (OPEN-END QUESTIONS).
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β) Διχοτομικές ερωτήσεις (DICHOTOMOUS QUESTIONS). 
Δυνατότητα μιας εκ των δύο δυνατών απαντήσεων.

γ) Ερωτήσεις Πολλαπλών Επιλογών (MULTIPLE CHOICE 
QUESTIONS). Δυνατότητα επιλογής μεταξύ πολλών 
απαντήσεων.

δ) Ερωτήσεις Κλίμακας (SCALING QUESTIONS). Μέτρη­
ση απόψεων, εκτιμήσεων, διαθέσεων που συνεπά­
γονται την κατασκευή κλιμάκων.

Κλίμακα Σπουδαιότητας

Μέτρηση βαθμού σπομδαιότητας

Κλίμακα σταθερού αθροίσματος
' I
Σπουδαιότητα με κλίμακα 100 βαθμών

Κλίμακα Κατάταξης
Βαθμός συμμετοχής

Κλίμακα "Σημαντικού Διαφορικού"

Η κλίμακα αυτή περικλείεται μεταξύ δύο εκ διαμέ­
τρου αντιθέτων λέξεων που αναφέρονται σε ιδιότητες 
των προϊόντων, και οι ερωτώμενοι επιλέγουν το σημείο 
εκείνο της κλίμακας που αντιπροσωπεύει την κατεύθυν­
ση και την ένταση των απόψεων/εκτιμήσεων/ αισθημάτων 
τους σχετικά με τις ιδιότητες των προϊόντων.

Κλίμακα Λίκερτ

Με τη κλίμακα αυτή, ο ερευνητής ζητεί από τον 
ρωτώμενο να δείξει το βαθμό συμφωνίας του ή διαφω­
νίας του με ορισμένες προτάσεις-δηλώσεις που έχουν
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σχέση με το ερευνητικό πρόβλημα.-

Κάθε ένας από τους τύπους των ερωτήσεων που ανα­
πτύξαμε παραπάνω έχει τη χρησιμότητά του στο σχεδι- 
ασμό τού ερωτηματολογίου. Το ποιος είναι ο καλύτερος 
σε κάθε ειδική περίπτωση, εξαρτάται από το ερευνητι­
κό πρόβλημα, το είδος των πληροφοριών που χρειάζεται 
ο ερευνητής και τον τύπο του ερωτηματολογίου. Πάντως 
ανεξάρτητα από τον τύπο των ερωτήσεων που θα χρήσιμο 
ποιηθούν, ο ερευνητής θα πρέπει να καταβαλει ιδιαίτε 
ρη προσοχή όσον αφορά το περιεχόμενο, τη διατύπωση 
και τη σειρά των ερωτήσεων. Σχετικά με το περιεχό­
μενο των ερωτήσεων, ο ερευνητής θά πρέπει:

α) Πριν θέσει μια ερώτηση να εξετάσει εάν εί­
ναι απαραίτητη για την έρευνά του. Βασικά 
πρέπει ν'αποκλείονται οι μη απαραίτητες 
ερωτήσεις. Το ερωτηματολόγιο πρέπει πάντα 
να είναι όσο γίνετια πιο σύντομο και απλό, 

β) Να εξετάσει μήπως το τιθέμενο ερώτημα πρέπει 
ν'αναλυθεί σε επιμέρους ερωτήματα, για να 
διευκολύνει τον ερωτώμενο στις απαντήσεις 
του. Βασικά, σε κάθε ερώτηση, η απάντηση 
πρέπει να δίνει ένα μόνο στοιχείο, 

γ) Να εξετάσει κατά πόσο στιςτιθέμενες ερωτή­
σεις οι ερωτώμενοι μπορούν να απαντήσουν

ί : I
από τη δική τους πείρα και γνώση, 

δ) Να εξετάσει κατά πόσο οι τιθέμενες ερωτήσεις
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επιδέχονται» απαντήσεις που μπορούν να σημειω­
θούν γρήγορα και σωστά.
Αν η ερώτηση είναι τέτοια που να απαιτεί μεγά­

λο κόπο για την απάντηση της, τότε υπάρχει ο κίν­
δυνος η επόμενη ή ακόμα χειρότερα οι. επόμενες ε­
ρωτήσεις να μην απαντηθούν καλά η να μην απαντη­
θούν καθόλου.

Παρά το γεγονός ότι το ερωτηματολόγιο πρέπει 
να είναι σύντομο και να περιλαμβάνει τις πλέον 
απαραίτητες για την έρευνα ερωτήσεις, πολλές φο­
ρές είναι αναγκαίο να περιλαμβάνεται στο ερωτη­
ματολόγιο μια ειδική κατηγορία ερωτήσεων, ο σκο­
πός των οποίων είναι η εξακρίβωση της αξιοπιστί­
ας των απαντήσεων που έχουν δοθεί. Στην έρευνα 
καταναλωτικού μάρκετινγκ οι ερωτήσεις αυτές, που 
ονομάζονται "ερωτήσεις ελέγχου", χρησιμοποιούνται 
για να εξακριβώσουν την ορθότητα των απαντήσεων 
των ερωτώμενων.

Στην έρευνα του βιομηχανικού μάρκετινγκ "οι 
ερωτήσεις ελέγχου" μπορούν να χρησιμοποιηθούν 
για να ελεγχθεί ο βαθμός της εξοικείωσης του ε- 
ρωτώμενου με το αντικείμενο της έρευνας και όχι 
η ορθότητα των απαντήσεών του, κάτι που είναι 
πολύ δύσκολο να εξακριβωθεί.

Βέβαια, και η φραστική ακρίβεια και σαφήνεια 
έχουν μεγάλη σημασία για τη συλλογή ορθών και 
αξιόπιστων πληροφοριών. Στην ίδια ερώτηση εί-
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ναι δυνατόν να σημειωθούν μεγάλες αποκλίσεις στις 
απαντήσεις, εάν μεταβληθεί η διατύπωσή της. Βασι- 
κά οι ερωτήσεις πρέπει να είναι διατυπωμένες κατά 
τέτοιο τρόπο ώστε:

α) Να είναι απλές και εύκολα κατανοητές. Ειδι­
κά στην επισκόπηση βιομηχανικών αγορών, όπου 
συνήθως χρησιμοποιούνται τεχνικοί όροι, εί­
ναι σημαντικό οι όροι αυτοί να διατυπώνονται 
σωστά.

β) Να σημαίνουν για όλους το ίδιο πράγμα και να 
μην επιδέχονται παρερμηνεία, κάτι που μπορεί 
να γίνει όταν οι λέξεις η οι φράσεις δεν επι­
λέγονται σωστά.

γ) Να μπροούν να απαντηθούν με ευκολία χωρίς να 
απαιτούνται ιδιαίτερες ικανότητες μνήμης η 
να απαιτείται για την απάντηση τους σημαντι­
κή πνευματική προσπάθεια και μεγάλη απώλεια 
χρόνου για τον ερωτώμενο.

δ) Να μην επηρεάζουν την απάντηση, γιατί τότε 
θα είχαμε προκατειλημμένες απαντήσεις που 
δεν θα ανταποκρίνονταν στην πραγματικότητα.

ε) Να μην περιέχουν λέξεις ή φράσεις που μπο­
ρούν να εκθέσουν τον ερωτώμενο ή να του 
προκαλέσουν αρνητικές ψυχολογικές αντιδράσεις.

1 στ) Να μην προσφέρουν έτοιμες απαντήσεις ή να 
εμπεριέχουν την απάντηση.
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τέλος, σχετικά με τη σειρά των ερωτήσεων θα 
πρέπει να ακολουθούνται οι παρακάτω κανόνες: 

α) Το ερωτηματολόγιο θα πρέπει να αρχίζει 
με γενικές ερωτήσεις και να προχωρεί στα­
διακά σε δυσκολότερες και περισσότερο εζει- 
δικευμένες ερωτήσεις.

β) Στην αρχή του ερωτηματολογίου θα πρέπει να 
βρίσκονται απλές, αντικειμενικές και ανοι­
κτές ερωτήσεις, που παρακινούν το ενδιαφέ­
ρον του ερωτώμενου και έτσι τον προτρέπουν 
σε συνεργασία.

γ) Θα πρέπει να υπάρχει κάποια λογική ροή στο 
ερωτηματολόγιο, δηλαδή, θα πρέπεινα υπάρχει 
κάποια λογική σειρά μεταζύ των ερωτήσεων, 
ώστε να μη δημιουργέίται πρόβλημα στην απά­
ντησή τους. Βασικά, κάθε ερώτηση θα πρέπει 
να ακολουθεί με φυσικό τρόπο την προηγούμε­
νη και η συνολική δομή να είναι έτσι σχεδι­
ασμένη, ώστε ο ερωτώμενος να αισθάνεται τη 
φυσική ροή των ερωτήσεων, 

δ) Οι προσωπικές, πολύπλοκες ή ενοχλητικές ερω­
τήσεις θα πρέπει να βρίσκονται προς το τέλος 
του ερωτηματολογίου.

Για το σχειδασμό του ερωτηματολογίου, θα πρέ­
πει να τονίσουμε πόσο απαραίτητο είναι να δοκι­
μαστεί πριν ξεκινήσει η έρευνα. 'Ενας προέλεγχος 
του ερωτηματολογίου επιτρέπει στον ερευνητή να
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διαπιστώσει ατέλειες και λάθη και τον τροφοδοτεί 
με ιδέες γία το πως μπορεί να βελτιώσει το ερωτη­
ματολόγιό του. 'Ενα ερωτηματολόγιο μπορεί να φαί­
νεται ότι καλύπτει όλες τις πλευρές της έρευνας, 
όταν όμως τεθεί σέ εφαρμογή είναι δυνατόν να δια­
πιστωθεί ότι η κάλυψη είναι ανεπαρκής για σημαντι­
κές πλευρές της έρευνας.Επίσης, μερικές ερωτήσεις, 
πού φαίνονται εύκολες ή συνηθισμένες στον ερευνη­
τή, μπορεί στην πραγματικότητα να είναι δύσκολες, 
ή μπορεί να κάνουν τον ερωτώμενο να διστάσει να 
απαντήσει σ'αυτές. 'Ετσι λοιπόν, ο προέλεγχός τού 
ερωτηματολογίου δίνει μια καλή ευκαιρία στον ερευ­
νητή να διαπιστώσει την ανάγκη για απαραίτητες 
αλλαγές στον τύπο, στο περιεχόμενο, στη διατύπωση 
και στη σειρά των ερωτήσεων. 0 προέλεγχος τόυ ερω­
τηματολογίου περιλαμβάνει προσωπικές συνεντεύξεις 
με ένα μικρό αριθμό επιλεγμένων ατόμων. Τα άτομά 
αυτά θα πρέπει να κατέχουν την ίδια θέση (π.χ. 
υπεύθυνος προμηθειών) με εκείνα που θα ερώτηθούν 
στην έρευνα.

Σχέδιο Δειγματοληψίας (SAMPLE DESIGN)
; I

Σε αντίθεση με την έρευνα καταναλωτικών αγορών, 
ηέρευνα βιομηχανικών αγορών συνήθως περιλαμβάνει 
μικρότερους "πληθυσμούς" και αυτό φυσικά μπορεί 
να θεωρηθεί σαν ένα πλεονέκτημα.
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Εάν η αγορά ενός βιομηχανικού προϊόντος αποτε- 
λείταί από 50 μόνο αγοραστές, τότε είναι πολύ πι­
θανό ο ερευνητής να ακολουθήσει, απογραφίκή προσέγ­
γιση, που σημαίνει* ότι* θα συγκεντρώσει* στοιχεία 
από όλα τα μέλη του "πληθυσμού" (100% βΑΜΡΙιΕ) . 
Βέβαια, "πληθυσμοί" αυτού του μεγέθους η καί μι­
κρότεροι δεν είναι συνηθισμένο φαινόμενο. Στις πε­
ρισσότερες περιπτώσεις ο ερευνητής αναγκάζεται να 
χρησιμοποιήσει ένα δείγμα του "πληθυσμού" για να 
συγκεντρώσει .τις απαραίτητες πληροφορίες. Υποστη­
ρίζεται πάντως ότι οί μεγαλύτερες διαφορές μεταξύ 
της έρευνας καταναλωτικού καί της έρευνας βιομηχα­
νικού μάρκετινγκ εντοπίζονται στο σχέδιο δειγματο­
ληψίας. Τα βασικά χαρακτηριστικά των βιομηχανικών 
αγορών, όπως είναι ο περιορισμένος αριθμός πελα­
τών, η σημασία μεμονωμένων πελατών ή παραγγελιών 
καί η πολυπλοκότητα της αγοραστικής διαδικασίας, 
βασικά οδηγούν στον ορισμό του "πληθυσμού" στον 
προσδιορισμό του πλαισίου δείγματος καί των μονά­
δων δειγματοληψίας, όπως καί στον καθορισμό της 
μεθόδου δειγματοληψίας καί του μεγέθους δείγματος. 
Τα βασικά χαρακτηριστικά του σχεδίου δειγματολη­
ψίας στην έρευνα βιομηχανικών αγορών αναλύονται 
παρακάτω.

1) Ορισμός Πληθυσμού.
Πριν ξεκινήσει η διαδικασία δειγματοληψίας, 

θα πρέπει να ορίσει με σαφήνεια καί ακρίβεια
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τις τωρινές και δυνητικές εφαρμογές του προϊόντος 
που τον ενδιαφέρει, όπως Mat τους κλάδους οικονο­
μικής δραστηριότητας, στους οποίους χρησιμοποιεί­
ται η μπορεί να χρησιμπο>ιηθεί το προϊόν. Υπάρχουν 
πράγματι μεγάλες διαφορές,όχι μόνο μεταξύ των 
δwaφópωv βιομηχανικών κλάδων, αλλά και μεταξύ ε­
πιχειρήσεων του; ίδιου κλάδου, σχετικά :με τον τρό­
πο χρησιμοποίησης ενός βιομηχανικού προϊόντος.
Οι διαφορές αυτές θα πρέπει να εντοπιστούν, για­
τί μόνο έτσι θα είμαστε σε θέση να κάνουμε μια 
αξιόπιστη ανάλυση της αγοράς του προϊόντος που 
μας ενδιαφέρει.Δεν πρέπει επίσης να λησμονείται 
το γεγονός; ότι ο τρόπος χρησιμοποίησης / εφαρμο­
γής ενός βιομηχανικού προϊόντος τείνει να επηρε­
άζει την αγοραστική συμπεριφορά των αγοραστών/ 
οργανισμών και αυτό είναι κάτι που ενδιαφέρει 
άμεσα τον ερευνητή βιομηχανικού μάρκετινγκ.

2) Πλαίσιο δείγματος-Προβλήματα Επιλογής Δείγμα· 
τος.

Σε γενικές γραμμές, ο προσδιορισμός του πλαισί­
ου δείγματος (SAMPLING FRAME), δηλαδή η κατασκευή 
ενός καταλόγου επιχειρήσεων που ανήκουν στους κλά­
δους οικονομικής δραστηριότητας από όπου θα επιλε- 
γεί το δείγμα, είναι σχετικά εύκολος στην έρευνα 
βιομηχανικού μάρκετινγκ. Όπως αναφέραμε δεν εί­
ναι ασυνήθιστο το φαινόμενο του να μπορεί κανείς
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να εντοπίσει* με ακρίβεια όλους τους δυνητικούς 
αγοραστές σε μια βιομηχανική αγορά. Ακόμη και 
για τα προϊόντα εκείνα που χρησιμοποιούνται ευ­
ρύτατα από επιχειρήσεις διαφόρων κλάδων οικονο­
μικής δραστηριότητας, μπορούμε να εντοπίσουμε 
τα ονόματα και τις διευθύνσεις των δυνητικών πε­
λατών, χρησιμοποιώντας δευτερογενείς πηγές πλη­
ροφόρησης, όπως είναι για παράδειγμα οι κατάλο­
γοι που δημοσιεύει η ICAP.

Παρ'όλα αυτά, υπάρχουν ορισμένα προβλήματα 
που δημιουργούν δυσκολίες στον προσδιορισμό 1 
του πλαισίου δείγματος (βλέπε πίνακα 4).

α) Συνήθως κανένας κατάλογος δεν περιλαμβάνει 
μια ολοκληρωμένη λίστα των επιχειρήσεων/ 
οργανισμών που ενδιαφέρουν τον ερευνητή. 
Για το λόγο αυτό, ο ερευνητής θα πρέπει 
να συμβουλεύεται περισσότερες από μια πη­
γές για να εντοπίσει με μεγαλύτερη, ακρί­
βεια τα μέλη του πλαισίου δείγματος, 

β) 0 κλάδος της οικονομικής δραστηριότητας 
βιομηχανικών πελατών/αγοραστών αποτελεί 
μια από τις βασικότερες μεταβλητές στην 
κατασκευή του πλαισίου δείγματος. Κυβερ­
νητικές στατιστικές πηγές, όπως η ΕΣΥΕ 
και εμπορικές ICAP πηγές ταξινομούν τους 
διάφορους βιομηχανικούς πελάτες (επιχειρή- 
σεις/οργανισμούς) σε κλάδους οικονομικής
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δραστηριότητας, όπως καν σε επιμέρους κατηγορίες 
που παράγουν. Υπάρχουν βέβαια πολλές επιχειρήσεις 
που ασχολούνται με· την παραγωγή και το μάρκετινγκ 
μιας μεγάλης σειράς προϊόντων και υπηρεσιών που 
αντιπροσωπεύουν διαφορετικές κατηγορίες ενός κλά­
δου και ακόμα διαφορετικούς κλάδους οικονομικής 
δραστηριότητας. Η ταξινόμηση των επιχειρήσεων αυ­
τών σε περισσότερες από μια κατηγορίες ενός κλάδου 
ή και σε διαφορετικούς κλάδους, δημιουργούν πρόβλη­
μα διότι δεν γνωρίζει κατά πόσο είναι σκόπιμο από 
πλευράς αντιπροσωπευτικότητας και αξιοπιστίας των 
στοιχείων να συμπειρλάβει στο δείγμα του και τις 
επιχειρήσεις εκείνες που ανήκουν και σε άλλους κλά­
δους εκτός από αυτόν ή αυτούς που τον ενδιαφέρουν, 

γ) Το όνομα ή ο τίτλος μιας επιχείρησης π.χ. "Επεξερ­
γασία Μετάλλων Α.Ε." που περιέχεται σε έναν κατά-

■ I
λογο επιχειρήσεων, δεν δίνει τις απαραίτητες εκεί­
νες πληροφορίες, όπως τον τύπο της δραστηριότητάς 
της, το μέγεθος της, τον τύπο του μηχανολογικού

I
εξοπλισμού που χρησιμοποιεί και άλλα σημαντικά 
στοιχεία που χρειάζονται για να συμπεριληφθεί 
στο πλαίσιο δείγματος. Η απόκτηση αυτών των βα­
σικών πληροφοριών απαιτεί πολλές φορές εκτεταμένη 
έρευνα από μέρους του ερευνητή. 

δ) Οι περισσότεροι δημοσιευμένοι κατάλογοι επιχει­
ρήσεων / οργανισμών αναφέρουν την ταχυδρομική 
διεύθυνση των κεντρικών γραφείων των επιχειρή-
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σεων και όχι των επιμέρους παραγωγικών μονάδων, που 
μπορεί αυτές να έχουν. Βέβαια τα στοιχεία που χρει­
άζεται ο ερευνητής και που μπορεί να έχουν σχέση 
με τις ανάγκες και απαιτήσεις των επιχειρήσεων 
σε μηχανολογικό εξοπλισμό,1 όπως και με την αγορα­
στική τους συμπεριφορά, είναι πολύ πιθανό να βρί­
σκονται στις; επιμέρους παραγωγικές μονάδες και 
όχι στα κεντρικά γραφεία που αναφέρονται στους κα­
ταλόγους.

3) Μονάδες Αειγματοληψίας

Όπως αναφέραμε άτομα και όχι οργανισμοί παίρ­
νουν τις αποφάσεις για την προμήθεια βιομηχανικών 
προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτό σημαίνει ότι ενώ 
οι επιχειρήσεις / οργανισμοί αποτελούν τις μονά­
δες δειγματοληψίας στην έρευνα βιομηχανικών αγο­
ρών, το βασικό μας έργο είναι να επιλέξουμε τα ά­
τομα εκείνα από κάθε επιχείρηση που έχουν και τις 
απαραίτητες γνώσεις και να γνωρίζουμε τις αγορα­
στικές ανάγκες και απαιτήσεις όπως και την αγορα­
στική συμπεριφορά των οργανισμών. Είναι απαραί­
τητο να εντοπίσουμε τα μέλη του Κέντρου Αγορα­
στικών Αποφάσεων γιατί αυτά είναι τα πλέον αρ­
μόδια να δώσουν τις πληροφορίες που ζητάμε. Βέ­
βαια, και ο εντοπισμός των μελών του ΚΑΑ είναι 
δύσκολος (γιατί, όπως έχουμε αναφέρει, το ΚΑΑ 
είναι άτυπο και το μέγεθος και η σύνθεσή του 
διαφέρει από οργανισμό σε οργανισμό και από μια
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αγορά/προμήθεια σε άλλη) , αλλά Mat η συλλογή στοι­
χείων από διάφορα μέρη του ΚΑΑ είναι χρονοβόρα Mat 
συνεπάγεται μεγάλα έξοδα, Για το λόγο αυτό, ot πε­
ρισσότερες από τις δημοσιευθμένες στη διεθνή βιβλι­
ογραφία έρευνες που είχαν σαν στόχο την ανάλυση της 
αγοραστίΜης συμπεριφοράς οργανισμών, είχαν επιλέξει 
για τη συλλογή στοιχείων ένα μόνο μέλος του,ΚΑΑ Μαι 
συγχεπριμένα τον υπεύθυνο προμηθειών των επιχειρήρε 
ων του δείγματος. Θα πρέπει όμως να τονίσουμε εδώ 
ότι υπάρχουν πράγματι προβλήματα αξιοπιστίας Mat 
εγχυρότητας των αποτελεσμάτων,των ερευνών αυτών, 
γιατί ουσιαστιχά προχύπτουν από την ανταπόχριση 
ενός μόνο μέλους του ΚΑΑ, του οποίου η συμμετοχήI I
σε σημαντιχές αγοραστιχές αποφάσεις είναι πολύ

• i t 1περιορισμένη.
Από τις αρχές της δεχαετίας του 1970 άρχισαν 

να εμφανίζονται στη διεθνή βιβλιογραφία διάφορες 
προσεγγίσεις που επιτρέπουν την επιλογή χαι τη 
συμμετοχή στην έρευνα περισσότερων μελών του ΚΑΑ.
Οι προσεγγίσεις αυτές στηρίζονται στη μέθοδο της

I , 1  , I I ,"χιονοστιβάδάς" (SNOWBALLING), οπού ο ερευνητής 
έχοντας επιλέξει το τμήμα/διεύθυνση ή τη βαθμίδα 
στην ιεραρχία του οργανισμού, που συνδέεται με 
μια συγκεκριμένη αγοραστική απόφαση, έρχεται σε 
επαφή με ένα άτομο του σχετιχού τμήματος ή της 
σχετικής βαθμίδας χαι του ζητάει να του υποδείξει

I I
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άλλα άτομα που συμμετέχουν στην συγκεκριμένη αγορα­
στική διαδικασία.: 1

Η μέθοδος της "χιονοστιβάδας" συνήθως περιλαμβάνει 
προσωπικές συνεντεύξεις.*

Η προσέγγιση αυτή είναι συμαντική για την αναγνώ­
ριση των μελών του ΚΑΑ των επιχειρήσεων του δείγμα­
τος και για τη συλλογή στοιχείων από τα μέλη αυτά. 
Επειδή όμως οι προσωπικές συνενεύξεις είναι χρονο- 
βόρες και συνεπάγονται ένα'σχετικά ψηλό κόστος, ο 
ερευνητής σύνήθως αναγκάζεται να επιλέξει ένα σχε­
τικά μικρό δείγμα επιχειρήσεων που δεν οδηγεί πάντα 
σε αξιόπιστα αποτελέσματα.

4) Μέθοδοι Δειγματοληψίας
! I ί · !

Όπως προαναφέραμε ένα από τα βασικά χαρακτηριστι­
κά των βιομηχανικών αγορών είναι η συγκέντρωση της: ί 1
αγοραστικής δύναμης σε λίγες και μεγάλες βιομηχανι­
κές μονάδες.

Πράγματι σε πολλές βιομηχανικές αγορές ισχύει ότι 
ένα σχετικά μικρό ποσοστό των επιχειρήσεων ενός συγ­
κεκριμένου βιομηχανικού κλάδου το 20% αντιπροσωπεύει 
ένα μεγάλο ποσοστό των πωλήσεων το 80% ενός βιομηχα-I ! : 1

νικού προϊόντος στο συγκεκριμένο αυτό κλάδο.

* (SNOWBALL PERSONAL INTERVIEWING) από τον Β.0ZANNE 
και CHURCHILL στο JOURNAL OF MARKETING RESEARCH.

; ; ι ί ·

Νοέμβρης 1971 ROWLAND MORIARTY (Συμπεριφορά βιομηχα­
νικών αγοραστών) LEXINGTON BOOKS 1983.
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Η συγκέντρωση της αγοραστικής δύναμης στο βιομη­
χανικό μάρκετινγκ (DEMAND CONCENTRATION) έχει σαν 
αποτέλεσμα τη συγκέντρωσή, σε κάποιο βαθμό, και των 
πληροφοριών που αναζητεί ο ερευνητής (INFORMANTION 
CONCENTRARION)*; Γι' αυτό το λόγο, η χρησιμοποίηση 
ενός - δείγματος κατά κρίση (JUDGMENTAL SAMPLING), 
που περιλαμβάνει τα πλέον ενημερωμένα άτομα σε σχέ­
ση με ι το ερευνητικό πρόβλημα, είναι έναισυνηθισμέ­
νο φαινόμενο στο χώρο της έρευνας βιομηχανικού μάρ­
κετινγκ. Η συγκέντρωση λοιπόν της αγοραστικής δύνα­
μης σε λίγες και μεγάλες βιομηχανικές μονάδες δη­
μιουργεί την ανάγκη για τη χρησιμοποίηση τυχαίας 
δειγματοληψίας στις περιπτώσεις εκείνες όπου υπάρ­
χει μεγάλη συγκέντρωση της αγοραστικής δύναμης. Μια 
τέτοια μέθοδος όμως θα μπορούσε να οδηγήσει στον 
αποκλεισμό από το δείγμα μεγάλων βιομηχανικών μο-

.1 1 ! ■ I ■ ; i

νάδων και συνεπώς σε αναξιόπιστα αποτελέσματα.

Μια άλλη τεχνική που βοηθά τον ερευνητή να ξεπε-I . . ι I !

ράσει μερικές από τις δυσκολίες της δειγματοληψίας
ι ; ι ι ι

στην έρευνα της βιομηχανικής αγοράς είναι η στρώμα-
t i l l  ’ I

τοποίηση του δείγματος σύμφωνα με το μέγεθος των 
επιχειρήσεων. Σχεδόν όλοι οι "πληθυσμοί" βιομηχα-; ι
νικών αγορών μπορούν να διαιρεθούν σε δύο μεγάλα

; ι ι

στρώματα: Το ένα στρώμα περιλαμβάνει όλους τους με-ι ■ I ι

γάλους οργανισμούς, ενώ το άλλο περιλαμβάνει έναI · ι I I

*Καθηγητές COX και DIMINGUEZ."Έρευνα βιομηχανικού 
Μάρκετινγκ 1983". ι
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μεγάλο αριθμό μικρών οργανισμών. Η απογραφική προσέγ­
γιση (πλήρης κάλυψη) του στρώματος των μεγάλων οργα­
νισμών και η λήψη ενός δείγματος, ακόμα και τυχαίου, 
από το στρώμα των μικρών οργανισμών συνθέτουν μια 
γενικά αποδέκτη μέθοδο δειγματοληψίας στην έρευνα 
βιομηχανικών αγορών. Η μέθοδος αυτή, που είναι μια 
μορφή "δυσανάλογα στρωματοποιημένης δειγματοληψίας", 
οδηγεί, στις περισσότερες περιπτώσεις, σε α£ιόπιστα 
αποτελέσματα. Γενικά αν τα αποτελέσματα μιας'τέτοιας 
δειγματοληψίας ζυγιστούν:συνδυαστούν και προβληθούν 
(κατά στρώματα) σωστά, τότε μπορούν να δώσουν ένα 
δείγμα που να βρίσκεται αρκετά μέσα στα όρια της1 
απαιτούμενης ακριβείς.* 1

5) Μέγεθος Δείγματος

Όταν ο βιομηχανικός ερευνητής ενδιαφέρεται να
μελετήσει τις αγοραστικές ανάγκες και απαιτήσεις1 )
των δυνητικών πελατών ενός προϊόντος, συγκεντρώνο­
ντας στοιχεία από έναν αριθμό επιχειρήσεων, τότε 
είναι σίγουρο ότι κάποιο δειγματοληπτικό σφάλμα 
υπάρχει, εκτός εάν όλες οι επιχειρήσεις σ'ένα δε­
δομένο στρώμα έχουν τις ίδιες ανάγκες και απαιτή­
σεις. 'Οσο περισσότερο διαφέρουν οι αγοραστικές

I . ίανάγκες μιας ομάδας επιχειρήσεων για ένα συγκεκρι-
ι

μένο προϊόν, τόσο μεγαλύτερο πρέπει να είναι το 
δείγμα για να μη προκύψει μεγάλο δειγματοληπτικό

*Καθηγητέςι STACEY και WILSON. "Έρευνα βιομηχανι­
κού Μάρκετινγκ" 1983. Σελ. 133.
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σφάλμα ¿ δηλαδή μεγάλη απόκλιση μεταξύ των αναγκών 
του δείγματος καί των πραγματικών αναγκών της ομά- 
δας των επιχειρήσεων από όπου έχει επίλεγεί το 
δείγμα. Εάν, για παράδειγμα, ο ερευνητής θέλει να 
περιορίσει την απόκλιση αυτή στο 5%, τότε θα πρέ­
πει να επίλέξεί ένα δείγμα αρκετά, μεγλαύτερο από 
αυτό που θα είχε επίλέξεί αν δεχόταν μία απόκλιση 
του 15%. Γενικά, όσο μεγαλύτερο είναι το δείγμα, 
τόσο πιο σωστό θα είναι, δηλαδή:τόσο μεγαλύτερος 
θα είναι ο βαθμός της ακριβέίάς του* Είναι όμως 
γεγονός ότι όσο μεγαλύτερο είναι το δείγμα, τόσο 
περισσότερο αυξάνεται καί το κόστος της έρευνάς 
του. Γί' αυτό συνήθως υπάρχει ανάγκη γία κάποιο 
σύμβίβασμό μέταξύ1 ακριβείς του δείγματος καί κό­
στους. Σε πολλές περίπτώάείς, τό μέγεθος του δείγμα- 
τος εξαρτάταί αιΐό τον προϋπόλογσμό που έχει διατε­
θεί γία τηύ έρευνα. Διάφορες μελέτες έχουν δείξει 
ότι ο προϋπολογισμός γία έρευνα στο χώρο τόυ βιο­
μηχανικού μάρκετινγκ είναι σε γενικές γραμμές μι­
κρός καί βέβαια πάντοτε ανάλογος της σημασίας που 
αποδίδει η βιομηχανική επιχείρηση στην έρευνα.

Η παραπάνω συζήτηση σχετικά,με το σχέδιο δειγμα­
τοληψίας έδειξε καθαρά ότι,η επιλογή δείγματος 
στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ θα.πρέπει να 
αποτελεί αντικείμενο προσεκτικής μελέτης καί έρευ­
νας. Πριν επίλέξεί το δείγμα του ο ερευνητής θα πρέ­
πει να αποκτήσει μία γενική γνώση γύρω από τη δομή
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και τις αγοραστικές συνήθειες της βιομηχανικής αγο­
ράς και σ'αυτό μπορούν να βοηθήσουν τόσο η έρευνα - 
μελέτη γραφείου; όσο και οι σε βάθος συνεντεύξεις με 
ειδικούς που γνωρίζουν τη συγκεκριμένη αγορά.· Η 
εξερευνητική και ποιοτική αυτή έρευνα μπορεί να εί­
ναι χρονοβόρα και να συνεπάγεται κάποιο κόστος; αλλά 
η πείρά έχει δείξει ότι αποτελεί τη βασική προϋπόθε­
ση γιά την κατασκευή ενός αποτελεσματικού σχεδίου 
δειγματοληψίας και συνεπώς για τη διεξαγωγή μιας 
αξιόπιστης 1 επισκόπησής της βιομηχανικής αγοράς.

Μέθοδοι Επαφής

Οι βασικές μέθοδοι επαφής με τους ερωτώμενους 
στη βιομηχανική;αγορά, δηλαδή οι βασικές μέθοδοι 
επισκόπησης της βιομηχανικής,αγοράς (INDUSTRIAL 
SURVEY METHODS), είναι η ταχυδρομική;αποστολή ερω­
τηματολογίων οι τηλεφωνικές,συνεντεύξεις και οι 
προσωπικές συνεντεύξεις.

Ηενικά, τέσσερις παράγοντες τείνουν να καθορί­
ζουν την επιλογή της μεθόδου επισκόπησης στην έρευ­
να βιομηχανικού μάρκετινγκ:

! α) ο Προϋπολογισμός της έρευνας,
β) οι χρονικοί περιορισμοί,
γ) η διάθεση άλλων μη - οικονομικών πόρων (αν- 
1 θρώπινοι πόροι, υλικοτεχνικοί πόροι, π.χ. 
συστήματα Η/Υ) και

δ) η καταλληλότητα τής μεθόδου για την επίτευξη 
των ερευνητικών στόχων.
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Σε σχέση με τους παράγοντες αυτούς, εξετάζονται» 
παρακάτω τα βασικά χαρακτηριστικά των διαφόρων με­
θόδων ;επισκόπησης. ,

Ταχυδρομική Αποστολή Ερωτηματολογίων.

Το βασικό πλεονέκτημα της μεθόδου αυτής είναι ότι 
μας επιτρέπει να συλλέξουμε στοιχεία από ένα μεγάλο 
αριθμό επιχειρήσεων / οργανισμών; που αντιπροσωπεύουν 
όλες τις γεωγραφικές περιοχές της1χώρας, μ' ένα σχε­
τικά χαμηλό κόστος. Στη συλλογή των στοιχείων με τη 
μέθοδο αυτή δεν υπεισέρχεται η επίδραση του ερευνητή, 
ενώ ο ερωτώμενος έχει την ευκαιρία να ανταποκριθεί α­
νώνυμα. Επίσης, όταν οι απαντήσεις σε ορισμένες; ερω­
τήσεις απαιτούν από τον ερωτώμενο να συμβουλευτεί 
είτε τους συναδέλφους του, είτε τα αρχεία της επι­
χείρησης, τότε πάλι η ταχυδρομική αποστολή1 ερωτημα­
τολογίων πλεονεκτεί, γιατί δίνει στον ερωτώμενο το 
χρόνο να συγκεντρώσει τις απαραίτητες πληροφορίες. 
Τέλος, με τη μέθοδο αυτή ο ερευνητής μπορεί να συλ- 
λέξει στοιχεία και από τα1 άτομα εκείνα από τα οποία 
δύσκολα θα μπορούσε να πάρει συνέντευξη. Για παρά­
δειγμα, μπορούμε να αναφέρουμε τους πολυάσχολους 
γενικούς διευθυντές των επιχειρήσεων / οργανισμών, 
που δεν διαθέτουν εύκολα το χρόνο τους για συνεντεύ­
ξεις, όπως και τους διευθυντές πωλήσεων εξωτερικού 
που βρίσκονται πολύ συχνά στο εξωτερικό. Τα άτομα
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όμως αυτά μπορούν να βρουν κάποιο χρόνο για να συμ­
πληρώσουν ένα ταχυδρομικό ερωτηματολόγιο.

Βέβαια, η ποσότητα και η ποιότητα των στοιχείων 
που προκύπτουν από την ταχυδρομική αποστολή ερωτη­
ματολογίων εξαρτάται από το ενδιαφέρον του ερωτώ- 
μενου;σχετικά με το ερευνητικό πρόβλημα,,όπως και 
από το πόσο εύκολα >η δύσκολα μπρούν να απαντηθούν 
οι ερωτήσεις. Επειδή στη διάρκεια της,συμπλήρωσής 
του ερωτηματολογίου από τον ερωτώμενο ο ερευνητής 
δεν θα είναι παρών για να δώσει τις εξηγήσεις που 
τυχόν να χρειάζονται, το ερωτηματολόγιο θα πρέπει 
να έχει καταρτιστεί>με μεγάλη; προσοχή.. Οι ερωτή­
σεις θα πρέπει να. είναι απλές, εύκολα κατανοητές 
και να επιδέχονται απαντήσεις που μπορούν να ση­
μειωθούν γρήγορα και σωστά. Το ταχυδρομικό ερωτητ 
ματολόγιο συνοδεύεται πάντοτε από ένα γράμμα 
(COVERING LETTER) ,. στο οποιίο ο, ερευνητής ανα­
φέρει, μεταξύ των άλλων, το στόχο και το σκοπό 
της έρευνας και ζητάει από τον ερωτώμενο την συμ­
πλήρωση του ερωτηματολογίου. Το γράμμα αυτό θα 
πρέπει να είναι διατυπωμένο κατά τέτοιο τρόπο, 
ώστε να προσελκύσει την προσοχή του ερωτώμενου: 
και να τον παρακινήσει στη συμπλήρωση του ερωτη­
ματολογίου.

Πάντως, το μεγαλύτερο πρόβλημα της ταχυδρομι­
κής επισκόπησης στη βιομηχανική αγορά είναι το
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μικρό ποσοστό ανταπόκρισης, δηλαδή το .μικρό ποσο­
στό επιστροφής των ερωτηματολογίων, που οδηγεί σ' 
αυτό που ονομάζεται σφάλμα μη - ανταπόκρισης, δη­
λαδή σε αμφιβολίες όσον αφορά την αζιοπιστία των 
στοιχείων που συγκεντρώθησαν. Το σφάλμα μη - αντα­
πόκρισης μπορεί να οφείλεται και στο μεγάλο ποσοστό 
του δείγματος που δεν επέστρεψε το ερωτηματολόγιο, 
αλλά και στη συμπλήρωση και επιστροφή του ερωτημα­
τολογίου από άτομα διαφορετικά από εκείνα στα ο­
ποία αρχικά εστάλη το ερωτηματολόγιο. Μια σειρά 
μεθόδων έχει προταθεί στη διεθνή βιβλιογραφία 
και την εκτίμηση του σφάλματος μη - ανταπόκρισης 
στην ταχυδρομική επιστολή ερωτηματολογίων.

Παρά το γεγονός ότι ένα μεγάλο ποσοστό,επιχειρή- 
σεων/οργανισμών δεν επιστρέφει το ερωτηματολόγιο, 
η ταχυδρομική επισκόπηση παραμένει μια βασική μέ­
θοδος επαφής στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ.
¡Η σημασία της;μεθόδου αυτής,από τη μια πλευρά, και 
το,πρόβλημα μη-ανταπόκρίσης από την άλλη,.έχουν ο­
δηγήσει πολλούς ερευνητές , στη μελέτη τρόπων ..βελτί­
ωσης του ποσοστού ανταπόκρισης στην ταχυδρομική ε­
πισκόπηση βιομηχανικών αγορών. Ένας μεγάλος αρι­
θμός πειραματικών μελετών που έχει δημοσιευτεί 
στη διεθνή βιβλιογραφία παρουσιάζει τις επιδρά-, 
σεις διαφόρων τεχνικών στο ποσοστό ανταπόκρισης.
Οι τεχνικές που επηρεάζουν θετικά το ποσοστό αντα­
πόκρισης στην ταχυδρομική επισκόπηση βιομηχανικών
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αγορών ε ί ν αι :

α) Προειδοποιητικό τηλεφώνημα σχετικά με την έ­
ρευνα.

β) Χορήγηση χρηματικών και μη - χρηματικών κι­
νήτρων .

γ) Αποστολή μαζί με το ερωτηματολόγιο και ενός 
απαντητικού φακέλλου (με ή και χωρίς γραμμα­
τόσημο) .

δ) Παροχή του δικαιώματος στον ερωτώμενο να 
απαντήσει ανώνυμα.

ε) Εκτύπωση του ερωτηματολογίου σε μικρό μέγε­
θος.

στ) Αποστολή ενός δεύτερου κύματος ερωτηματολο- 
' γιου και συνοδευτικού γράμματος για να υπεν­
θυμίσει την έρευνα.

Τηλεφωνικές Συνεντεύξεις.

Η τηλεφωνική επικοινωνία αποτελεί τρόπο ζωής για 
τα στελέχη επιχειρήσεων κάι οργανισμών και έτσι δεν 
παρατηρείται μεγάλη αντίσταση από μέρους τους όσον 
αφορά τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις. Από πλευράς κό­
στους, η μέθοδος αυτή βρίσκεται μεταξύ του κόστους 
της προσωπικής συνέντευξης και της ταχυδρομικής.α­
ποστολής ερωτηματολογίων. Από πλευράς χρόνου, η 
τηλεφωνική συνέντευξη θεωρείται ως η ταχύτερη μέ­
θοδος συλλογής στοιχείων.
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Ο ερευνητής μπορεί να πάρει, από 15 μέχρι, 25 τηλεφω­
νικές συνεντεύξεις την ημέρα, ανάλογα με την πολυπλο- 
κότητα του ερωτηματολογίου και,. τη. θέση του ερωτώμενου 
στον οργανισμό. Βέβαια, η ποιότητα των συγκεντρωμένων 
στοιχείων εξαρτάται από τις ικανότηες του ερευνητή. 
Πάντως, σε γενικές γραμμές, η τηλεφωνικά συνέντευξη 
είναι ικανή να αποδώσει πολύτιμες πληροφορίες ,στον 
ερευνητή βιομηχανικού μάρκετινγκ, ανεξάρτητα από το 
αν χρησιμοποιείται σαν συμπληρωματική των άλλων με­
θόδων επισκόπησης, η σαν.τη βασική μέθοδο συλλογής 
πρωτογενών στοιχείων. . .

Όταν χρησιμοποιείται σαν συμπληρωματική των άλ­
λων μεθόδων επισκόπησης, η τηλεφωνική συνέντευξηI I ; ! I
δίνει την ευκαιρία στον ερευνητή :

α) Να συγκεντρώσει τις απαραίτητες πληροφορίες 
για το σχεδίασμά ενόςιπλαισίου δείγματος στα 
πλαίσια μιας ταχυδρομικής επισκόπησης της βιο­
μηχανικής αγοράς (π.x¿ βασικές δραστηριότητες 
της επιχείρησης, μέγεθος της επιχείρησης, τύ- 

: πος μηχανολογικού εξοπλισμού που χρησιμοποιεί, 
θέση η τίτλος του ερωτώμενου κ.λ.π.).

β) Να έλθει σε μιά αρχική επαφή με τα άτομα εκείνα 
πού περιλαμβάνονται στο δείγμα του και να τους 
ζητησει είτε προσωπική συνέντευξη είτε τη συμ­
πλήρωσή του ταχυδρομικού ερωτηματολογίου που 
πρόκειται να τους στείλει. 'Οπως αναφέραμε πρό-
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ηγουμένως, το προειδοποιητικό τηλεφώνημα, σχετικά 
με την έρευνα, επηρεάζει θετικά το ποσοστό ανταπό­
κρισης στην ταχυδρομική επισκόπηση βιομηχανικών α­
γορών.

γ) Να εντοπίσει τα μέλη του ΚΑΑ στα οποία θα στείλει 
ταχυδρομικά ερωτηματολόγια για να συγκεντρώσει τα 
απαραίτητα στοιχεία από τα μέλη αυτά.

δ) Να επιβεβαιώσει πληροφορίες που συγκεντρώθηκαν από 
προσωπικές συνεντεύξεις ή από ταχυδρομικά;ερωτημα­
τολόγια και ακόμα να συλλέξει πληροφορίες στις πε­
ριπτώσεις εκείνες που υπάρχουν αναπάντητες ερωτή­
σεις στα επιστρεφόμένα ερωτηματολόγια.- 1

Όταν χρησιμοποιείται σαν τη βασική μέθοδο συλ­
λογής πρωτογεωνών στοιχείων, η τηλεφωνική συνέντευ­
ξη παρουσιάζει ορισμένα πλεονεκτήματα και μειονεκτή 
ματα. Κατ' αρχήν, υπάρχει μεγάλη εξοικονόμηση χρό­
νου 'και χρημάτων, ιδιαίτερα σε σύγκριση με τις προ­
σωπικές συνεντεύξεις, επειδή ο ερευνητής είναι σε 
θέση να έλθει σε επαφή και εύκολα και γρήγορα με 
επιχειρήσεις και οργανισμούς που βρίσκονται σε δια­
φορετικές γεωγραφικές περιοχές της χώρας. Επίσης, 
η τηλεφωνική συνέντευξη επιτρέπει στον ερευνητή 
να έλθει σε επαφή με,άτομα τα οποία δε συνηθίζουν 
να δίνουν προσωπικές συνεντεύξεις ή να συμπληρώνουν 
ταχυδρομικά ερωτηματολόγια. Μάλιστα, το γεγονός ό­
τι η μέθοδος αυτή δίνει τη δυνατότητα διατήρησης
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κάποιας ανωνυμίας, επιτρέπει σε ορισμένα άτομα να 
εκφραστουν ελεύθερα, ανοικτά και ειλικρινά. Τέλος, 
η τηλεφωνική συνέντευξη χαρακτηρίζεται από ένα 
σχετικά υψηλό ποσοστό ανταπόκρισης. ίΌσον αφορά 
τα (ΐειονεκτηματρ της μεθόδου, θα μπορούσαμε να 
αναφέρουμε τα έξης:

α) Είναι δύσκολο να γίνουν λεπτομερείς συζητή­
σεις από τηλεφώνου, ιδιαίτερα όταν αναφέρονται 
και σε τεχνικά θέματα και γι'αυτό υπάρχουν περι­
ορισμοί όσον αφορά την ποσότητα και το είδος των 
πληροφοριών που μπορούν να συγκεντρωθούν.

β) Είναι δύσκολρ να εξακριβωθούν τα χαρακτηρι­
στικά και οι αντιδράσεις του ερωτώμενου, όπως 
και το περιβάλλον μέσα στο οποίο λειτουργεί, ενώ 
η τηλεφωνική παρουσία του ερευνητή μπορεί να επη­
ρεάσει σε κάποιο βαθμό τις απαντήσεις.

Προσωπικές; Συνεντεύξεις

Οι προσωπικές συνεντεύξεις αντιπροσωπεύουν την
, · ■ · : . ·  ; ' ι , γ ; I , ! ·

πιο πολύτιμη αλλά παράλληλα και την πιο δαπανηρή
ι } · ·

μορφή επισκόπησης της βιομηχανικής αγοράς. Επειδή 
η έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ ασχολέίται κυρίως 
με μικρά δείγματα επιχειρήσεων και επειδή οι πλη­
ροφορίες που αναζητούνται απαιτούν κάποιες ερωτή­
σεις βάθους, η προσωπική συνέντευξη είναι η πλέον 
επικρατέστερη μέθοδος επισκόπησης της βιομηχανι­
κής αγοράς. Οι πληροφορίες που συγκεντρώνονται με
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τη μέθοδο αυτή είναι» συνήθως στη φύση τού ποιοτι­
κές και έχουν σχέσή με τις τεχνο-οικονομικές τά­
σεις και τον ανταγωνισμό της αγοράς, όπως και με 
τις αγοραστικές διαόικασίες που ακολουθούν οι 
βιομηχανικοί πελάτες. Πάντως, είναι γεγονός ότι η 
μέθοδος αυτή δίνει τις ποιοτικά καλύτερες και τις 
ποσοτικά περισσότερες πληροφορίες σε σύγκριση με 
τις άλλες μεθόδους επισκόπησής. Είναι μία κατά 
βάση ευέλικτη μέθοδος την οποιά ο ερευνητής μπο­
ρεί εύκολα να προσαρμόσει στις ιδιαιτερότητες κά­
θε συνέντευξης. Επίσης, με τη μέθοδο αυτή, ο ε­
ρευνητής είναι σε θέση να κρίνει κατά πόσο ο ε- 
ρωτώμενος είναι το κατάλληλο πρόσωπο για τη συλ­
λογή των απαραίτητων πληροφοριών. Βέβαιά, η προ­
σωπική συνέντευξη είναι χρονοβόρα και συνεπάγε­
ται υψηλό κόστος. Ο ερευνητής είναι ζήτημα αν 
μπορεί να πάρει πάνω από δυο ή τρεις συνεντεύ­
ξεις την ημέρα. 'Ενα άλλο μειονέκτημα της μεθό­
δου αυτής είναι ότι η παρουσία του ερευνητή επη­
ρεάζει αναπόφευκτα τις απαντήσεις.

ί , . . . ;

Η προσωπική συνέντευξη μπορεί(να είναι: 
α) αυστηρά δομημένη, όπου οι ακριβείς ερωτή­

σεις και η σεριά τους έχουν εκ των προτέ- 
ρων προκαθοριστεί, 

β) μερικώς δομημένη και 
γ) μη δομημένη
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Στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ, οι συνεντεύξεις 
είναι κυρίως μη δομημένες, αλλά διεξάγονται βέβαια, μέσα 
ο'ένα πλαίσιο' ερωτήσεων που ενδιαφέρουν τον ερευνητή.
Στη μη δομημένη συνέντευξη υπάρχει, ελεύθερη ανταλλαγή, 
ιδεών, ο ερωτώμενο,ς μπορεί να εκφράζεται ελεύθερα,ενώ 
ο ερευνητής μπορεί εύκονα να παρατηρεί τις αντιδράσεις 
του ερωτώμενου σε προσωπικές ερωτήσεις, όπως και σε ε­
ρωτήσεις πο αναφέρονται στον οραγνισμό του. Το βασικό 
πλεονέκτημα της μη δομημένης συνέντευξης είναι ότι ο 
ερωτώμενος, παίρνοντας τα κατάληλα ερεθίσματα από τον 
ερευνητή,, μπορεί να αποτελέσει μια πολύτιμη πηγή ιδεών, 
σχολίων και προτάσεων, κάτι που ίσως να ήταν αδύνατο να 
επιτευχθεί στα πλαίσια μι,ας δομημένης συνέντευξης.

Βέβαια, η χρησιμοποίηση της μη δομημένης συνέντευξης 
οδηγεί τον ερευνητή σε έναν ερευνητικό χώρο όπου επικρα­
τούν οι τεχνικές της έρευνας υποκίνησης (MOTIVATION RE­
SEARCH) . Οι βασικές τεχνικές της έρευνας υποκίνησης 
που χρησιμοποιούνται με επιτυχία στην έρευνα βιομη­
χανικού μάρκετινγκ είναι: '

α) οι σε βάθος συνεντεύξεις (IN DEPTH INTERVIEWS), 
όπου συμμετέχει μόνο ένα άτομο, και 

β) η ομάδα συνέντευξης η ομάδα συγκέντρωσης (GROUP 
INTERVIEWS ή FOCUS GROUP), όπου συμμετέχουν 6 
με 10 άτομα σε μια ελεύθερη συζήτηση την οποία 
συντονίζει ο ερευνητής.

Ανάλυση Στοιχείων - Παρουσίαση της Έρευνας. -
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Έχοντας καταστρώσεις ένα αποτελεσματικό ερευνητικό 
σχέδιο και, έχοντας συγκεντρώσει τα απαραίτητα1 στοιχεία, 
ο ερευνητής προχωρεί στην ανάλυση των στοιχείων αυτών 
για την εξαγωγή σωστών συμπερασμάτων, που θα οδηγήσουν 
στην εξεύρεση των1 λύσεων του ερευνητικού προβλήματος. ■ 
0 ερευνητής έχει στη διάθεσή του ένα μεγάλο αριθμό με­
θόδων ανάλυσης στοιχείων που αντιπροσωπεύουν βασικά 
τρία διαφορετικά επίπεδα ανάλυσης: α) μονομεταβλητή 
ανάλυση, β) διμεταβλητή ανάλυση, και γ) πολυμεταβλητή 
ανάλυση.

Με τη μονομεταβλητή ανάλυση γίνεται μια εκτίμηση 
στατιστικών δεδομένων για κάθε μία μεταβλητή της έ­
ρευνας, είτε με τη μορφή στατιστικών' πινάκων και γρα­
φικών παραστάσεων (π.χ. ιστόγραμμο) ε,ίτε με τη ,μορφή 
συνοπτικών περιγραφικών στατιστικών (π.χ. μέσος, διά­
μεσος, επικρατούσα τιμή, τυπική απόκλιση κλπ.). ,0 σκο­
πός της διμεταβλητής ανάλυσης είναι να .εξετάσει τις 
σχέσεις μεταξύ πολλών δι,αφορετικών μεταβλητών της έ­
ρευνας και περιλαμβάνει μεθόδους, όπως η ανάλυση δια­
κύμανσης, ανάλυση πολλαπλής παλινδρόμησης, ανάλυση 
παραγόντων, ανάλυση ομαδοποίησης, κανονική ανάλυση, 
ανάλυση διάκρισης, μη-μετρική πολυδιαστασιακή ανάλυ­
ση και ανάλυση σύζευξης. Η ύπαρξη στατιστικών πακέτων 
και προγραμμάτων Η/Υ ανάλυσης στοιχείων, έχει διευκο­
λύνει σε μεγάλο βαθμό τη χρησιμοποίηση .τωι̂  μεθόδων αυ­
τών πολυμεταβλητής ανάλυσης για την επίλυση προβλημάτων
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στο μάρκετινγκ γενικά και στο βιομηχανικό μάρκετινγκ 
ειδικότερα.

Παρακάτω αναφέρουμε ορισμένες εφαρμογές των μεθό­
δων αυτών στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ:
* Η ανάλυση της διακύμανσης, που είναι» μια μέθοδος 
επαγωγής και» στόχευει στο να εκτιμήσει» κατά πόσο 
οι» διαφορές στους μέσους όρους διαφόρων ομάδων, 
κατηγοριών κλπ. οφείλεται» σε δειγματοληπτικές δια­
φορές, χρησιμοποιείται ευρύτερα στην έρευνα βιομη­
χανικού μάρκετινγκ. Η σχετική σημασία των διαφόρων 
κριτηρίων επιλογής προμηθευτών διαφέρει ανάλογα 
με τον τύπο του προϊόντος.

Η ανάλυση πολλαπλής παλινδρόμησης είναι μία μέθο­
δος που χαρακτηρίζεται από μια μεγάληι ποικιλία 
εφαρμογών στην έρευνα βιομηχανικού μάρκετινγκ.
Η μέθοδος αυτή μπορεί να χρησιμοποιηθεί για. την 
πρόβλεψη των πωλήσεων, όπως και για τον εντοπι­
σμό των παραγόντων εκείνων που επηρεάζουν τη δο­
μή του ΚΑΑ και τις πηγές πληροφόρησης που χρησι­
μοποιούνται από τους βιομηχανικούς αγοραστές 
στη διάρκεια της αγοραστικής διαδικασίας.

Η κανονική ανάλυση, που δίνει τη δυνατ,ότητα εξέ­
τασης της σχέσης μεταξύ ενός συνόλου εξαρτημένων 
μεταβλητών και ενός συνόλου ανεξάρτητων μεταβλη­
τών, άρχισε ,να εφαρμόζεται και στην έρευνα βιο­
μηχανικού μάρκετινγκ. Με τη μέ^οδρ αυτή εξετά­
στηκε η σύνδεση που υπάρχει μεταξύ διαφορετικών
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τύπων αγοραστικών καταστάσεων και* διαφορετικών κρι­
τηρίων επιλογής προμηθευτών.

Η ανάλυση παραγόντων είναι μια ιδιαίτερα χρησιμη 
μέθοδος για την ομαδοποίηση μεταβλητών (που μπορεί 
να αναφέρονται σε χαρακτηριστικά κλάδου, πελατών, 
προϊόντων, αγοραστικών διαδικασιών κλπ.) σ'ένα 
μικρότερο αριθμό σημαντικών κατηγοριών/διαστάσεων.

', I 1 , I , ,Πρόσφατα χρησιμοποιήθηκε για να ομαδοποιήσει μια 
σειρά μεταβλητών σε τρεις κατηγορίες/δϊαστάσεις 
που χαρακτηρίζουν τους τρεις διαφορετικούς τύπους 
προμηθειών και που περιλάμβαναν: α) Την εμπειρία 
αντιμετώπισης της αγοραστικής ανάγκης,β) Την ανάγκη 
συγκέντρωσης πληροφοριών και γ) Την επιθυμία εξέτα­
σης εναλλακτικών λύσεων.

Η ανάλυση ομαδοποίησης έχει σαν στόχο την ταξινόμη­
ση αντικειμένων, ατόμων η και μεταβλητών σε ομάδες, 
κατά τέτοιο τρόπο ώστε να μεγιστοποιείται τόσο η 
ομοιογένεια μεταξύ των μελών μιας ομάδας όσο και 
η ετερογένεια μεταξύ των ομάδων. Είναι εύλογο ότι 
μια τέτοια μέθοδος είναι πολύ χρησιμη για την τμη- 
ματοποίηση της αγοράς. Πράγματι, η ανάλυση ομαδο­
ποίησης έχει εφαρμοστεί 'με επιτυχία στο χώρο της 
τμηματοποίησης της βιομηχανικής αγοράς χρησιμοποι­
ώντας σαν μεταβλητές ομαδοποίησης / τμηματοποίησης 
τη δομή του ΚΑΑ, τα αγοραστικά κριτήρια, τα οφέλη 
που αναζητούν οι βιομηχανικοί αγόραστές, τα λει­
τουργικά χαρακτηριστικά των αγοραστών και τα χα-
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Η ανάλυση διάκρισης είναι μια χρησιμη μέθοδος 
πολυμεταβλητης ανάλυσης, χρησιμοποιείται συχνά 
για την' ανεύρεση των χαρακτηριστικών εκείνων 
που διαφοροποιούν σημαντικά τα διάφορα τμήματα 
της αγοράς που προέκυψαν από την τμηματοποίηση 
της αγοράς με τη μέθοδο της ανάλυσης ομαδοποί­
ησης1. '

I _
Η μη-μετρικη πολυδιαστασιακη ανάλυση και η ανάλυ-

ι : ι ) .
ση σύζευζης αντιπροσωπεύουν μεθόδους που αναπτύ-ί . , ,
χθηκαν πρόσφατα και χρησιμοποιούνται με επιτυχία
στο καταναλωτικό μάρκετινγκ. Βέβαια, οι μέθοδοι 

) ; 
αυτοί έχουν εφαρμοστεί και στο χώρο του βιομηχα-

ί , .

νικού μάρκετινγκ. Για παράδειγμα, η μη-μετρικη
; , ι ί

πολυδιαστασιακη ανάλυση έχει χρησιμοποιηθεί για
; , ί ; ι ι

την ανάλυση των πωλησεων και του μεριδίου αγοράς 
βιομηχανικών προϊόντων, όπως και για την ανάλυση 
της αγοραστικής συμπεριφοράς οργανισμών.

Θα πρέπει να τονίσουμε εδώ ότι οι εφαρμογές των
διαφόρων μεθόδων πολυμεταβλητης ανάλυσης, που ανα-

)
φέραμε παραπάνω, δεν περιορίζονται μόνο στην ανά-

: I
λύση των βιομηχανικών αγορών και της αγοραστικής

I : ; ι
συμπεριφοράς οργανισμών. Οι μέθοδοι αυτοί έχουν

; . ; ι
χρησιμοποιηθεί με μεγάλη επιτυχία και στην έρευνα *

ρακτηρ,ιστικά .του προϊόντος. : . . . . : -

* Γ.Αυλώνίτης "Στρατηγικό Βιομηχανικό MARKETING" 
Αθήνα 1992, Σελ. 286-288.
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διαφόρων πολιτικών και στρατηγικών βιομηχανικού μάρ­
κετινγκ. Για παράδειγμα, ο Γ,.ΑΥΛΩΝΙΤΗΣ, μελέτησε τη 
στρατηγική, κατάργησης ασθενών η προβληματικών προϊ­
όντων βιομηχανικών επιχειρήσεων, χρησιμοποιώντας μια 
σειρά μεθόδων πολύμεταβλητής ανάλυσης, όπως ,είναι η 
ανάλυση, παραγόντων, η κανονική ανάλυση και η ανάλυση 
ομοδοποίησης.

Έχοντας αναλύσει και ερμηνεύσει τα στοιχεία που 
συγκεντρώσαμε, προχωρούμε στη σύνταξη μιας έκθεσης 
για να παρουσιάσουμε την όλη ερευνητική εργασία μα­
ζί με τα συμπεράσματά της και τις επιπτώσεις της για 
το σχεδίασμά της κατάλληλης στρατηγικής μάρκετινγκ.I ’
Η παρουσίαση της ερευνητικής εργασίας, που αποτελεί 
το επιστέγασμα όλων των προσπαθειών που προηγήθηκαν, 
θα πρέπει να διέπεται από τις γενικές αρχές σύνταξης, , ί ; ι . ί
ερευνητικής έκθεσης και να περιλαμβάνει πέντε βασικά 
μέρη: ' I )

α) Εισαγωγή - Πρόλογος. Εδώ μπορούν να αναφερθούν 
οι λόγοι και οι σκοποί για τους οποίους έγινε 
η έρευνα, όπως και το εννιολογικό πλαίσιο πά­
νω στο οποίο βασίσθηκε η έρευνα, 

β) Μεθοδολογία Έρευνας. Το μέρος αυτό πρέπει να 
περιλαμβάνει όλες τις πληροφορίες σχετικά με 
το ερευνητικό σχέδιο και τις μεθόδους αναΧυσης 
που χρησιμοποιήθηκαν.

γ) Ευρήματα. .Στο μέρος αυτό μπορεί να γίνει μια 
εκτενής παρουσίαση των ευρημάτων της έρευνας.
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Στην παρουσίαση αυτή θα πρέπει να υπάρχει κάποια 
αντιστοιχία μεταξύ των στόχων και των ευρημάτων 
της έρευνας. Επίσης, αν η έρευνα έχει καλύψει μια 
σειρά θεμάτων, τότε τα ευρήματα που αντιστοιχούν 
'σε κάθε θέμα θα μπορούν να παρουσιαστούν σε ξεχω­
ριστές παραγράφους. '

δ) Συμπεράσματα - Προτάσεις. Στο μέρος αυτό ο ερευ­
νητής μπορεί να αναφέρει τα βασικά συμπεράσματα 
της έρευνας και να εξηγήσει τη σημασία που έχουν 
για την επιχείρηση. Μπορεί δε να προχωρήσει στη 
διατύπωση προτάσεων για συγκεκριμένες ενέργειες 
που πρέπει να γίνουν για να εκμεταλλευτεί ή επι­
χειρήσει με τον καλύτερο τρόπο τα ευρήματα της έ-
: I :ρευνας.

101



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

1. ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΔΙΕΘΝΩΣ

Βάσει» των στοιχείων της μελέτης της αγοράς για 
το 1992, το μέγεθος της έρευνας της Ελλάδας, έδει­
ξε μία αύληση του 30% σε τρέχουσες τιμές και» Εεπέ- 
ρασε πλέον το ύψος των 5.2 δισεκατομμυρίων δραχμών 
(Πίνακας 1) .

Ας συγκρίνουμε όμως, την εξέλιξη αυτή σε σχέση 
με τους εταίρους μας της Ευρωπαϊκής Κοινότητας. . 
Παρόλο που οι αυλήσεις του μεγέθους της αγοράς τα 
τελευταία χρόνια είναι ιδιαίτερα μεγάλες, η δραστη­
ριότητα της έρευνας αγοράς στην χώρα μας παραμένει 
σχετικά περιορισμένη συγκρινόμενη με το ακαθάριστο 
εθνικό προϊόν και ακόμη πιο περιορισμένη συγκρινόμε- 
νη με το μέγεθος του πληθυσμού (Πίνακας 2).

Όπως βλέπετε, η πιο προηγμένη χώρα, η Γερμανία, 
έχει το 25% του συνόλου του μεγέθους της έρευνας α­
γοράς έναντι του 28% του συνόλου της διαφημιστικής 
δαπάνης, του 26% του συνόλου του ακαθάριστου εθνι­
κού προϊόντος και του 23% του πληθυσμού της Ευρώπης. 
Επίσης στην Γαλλία και στο Ηνωμένο Βασίλειο το μέ­
γεθος της έρευνας αγοράς είναι ψηλό, δηλαδη 23% 
και 22% αντίστοιχα. Η δε Ελλάδα έχει μόλις το 1% 
του μεγέθους της έρευνας αγοράς, ποσοστό αντίστοιχο 
με εκείνο της διαφημιστικής δαπάνης, ίσο με εκείνο
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του ακαθάριστου εθνικού εισοδήματος και 1/3 του 
πληθυσμού της.

Αναλύοντας το μέγεθος αγοράς κατά κατηγορίες 
πελατών (Πίνακας 3) , παρατηρούμε ότι· η βιομηχανία 
έχει το μεγαλύτερο μερίδιο της δαπάνης σε έρευνα 
αγοράς με ποσοστό που εμφανίζει, όμως μία καθοδι­
κή πορεία. ¡Το 1988 ήταν 75% και σήμερα υπολογίζε­
ται στο 64%. ,Παρόλα αυτά βλέπουμε ότι ο μέσος ό- , 
ρος της Ευρώπης είναι σε ;ακόμη χαμηλότερο επίπε- , 
δο και έτσι θα πρέπει να υπολογίζουμε μία περαι­
τέρω πτώση ¡σ'αυτόν τον τομέα. Η πτώση δεν προβλέ- 
πεται να επέλθει λόγω της μείωσης της δαπάνης από 
τους πελάτες αυτής της κατηγορίας, αντιθέτως προ- 
βλέπεται να επέλθει λόγω της αύζησης που είναι εμ­
φανές ότι θα πρέπει να περιμένουμε στην χώρα μας 
από την χρήση ;της έρευνας αγοράς σε κατηγορίες άλ­
λες, όπως οι ¡υπηρεσίες, οι κρατικοί οργανισμοί και 
το εμπόριο. Αυτές οι κατηγορίες, όπως βλέπουμε, έ­
χουν συνεισφέρει ένα σημαντικό χαμηλότερο ποσοστό 
στο σύνολο της αγοράς σε σχέση με το μέσο όρο της 
Ενωμένης Ευρώπης. ι

Η διαχρονική ανάλυση του ¡συνόλου της αγοράς, ή 
με άλλα λόγια της επένδυσης ανά κατηγορία προϊό­
ντων (Πίνακας 4), μας επιβεβαιώνει την ¡άνοδο στην 
κατηγορία προϊόντων ταχείας κατανάλωσης και προϊ­
όντων διάρκειας, σε αντίθεση με ,την πτώση που πα­
ρατηρούμε στην επένδυση που κάνουν οι Υπηρεσίες 
και τα Μαζικά Μέσα Ενημέρωσης. Αντίθετα, παρόλη
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την σημαντική ανάπτυξη στον χώρο των υπηρεσιών,των 
δραστηριοτήτων των Τραπεζών, και των ασφαλιστικών 
εταιριών το ποσοστό επένδυσής τους σε έρευνα αγο­
ράς παραμένει* σε ιδιαίτερα χαμηλά επίπεδα. Το ίδιο 
παρατηρούμε και* για τους κρατικούς οργανισμούς.

Σήμερα πια οι 19 εταιρίες έρευνας αγοράς στην 
Ελλάδα, απασχολούν σχεδόν 700 άτομα μόνιμο προσω­
πικό (Πίνακας 5), όπου οι περισσότεροι από αυτούς 
είναι με ιδιαίτερες γνώσεις και πείρα και αποτελούν 
το CLIENT SERVICE των εταιριών, και ένα δυναμικό 
1.635 ερευνητών. Αυτό το δυναμικό για το 1992 υ­
πολογίζεται ότι έκανε συνολικά γύρω στις 957.600 
συνεντεύξεις σε ποσοτικές έρευνες και 21.411 συν­
εντεύξεις σε ποιοτικές έρευνες (Πίνακας 6). Βλέπου­
με ότι ακόμη ο κύριος τρόπος επικοινωνίας με τον 
ερωτώμενο (Πίνακας 7) είναι η προσωπική συνέντευξη 
που έχει το 35% του συνόλου των ποσοτικών συνεντεύ­
ξεων έναντι του 49% της Ευρώπης. Αντίθετα το τηλέ­
φωνο και το ταχυδρομείο είναι μέθοδοι που στην Ελ­
λάδα ακόμη σχεδόν δεν χρησιμοποιούνται. Θα πρέπει 
όμως να πούμε ότι τα τελευταία 1-2 χρόνια η χρήση 
του τηλεφώνου αυξάνεται σημαντικά και θα πρέπει να 
υπολογίζουμε ότι με την καλυτέρευση της ποιότητας 
της τηλεφωνίας στην χώρα μας, θα έχουμε σημαντικές 
εξελίξεις και αλλαγές σ'αυτόν τον τομέα.

Ας δούμε όμως λίγο το μέλλον της έρευνας. Όσο 
αφορά την ανάγκη και την χρήση της έρευνας αγοράς 
από τους σημερινούς μας χρήστες θα μπορούσε κανείς
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να πει» out το μέλλον >της έρευνας της αγοράς είναι» 
σίγουρα θετικό, και αυτό λόγω της διεθνοποίησης 
των λειτουργιών του MARKETING. 1

Οι εταίρείς έρευνας αγοράς διαθέτουν ένα μεγά­
λο αριθμό εξαιρετικά>εξελιγμένων τεχνικών πλέον 
σήμερα, έτσι ώστε να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις 
να αναπτύξουν την δυναότητά τους σε διεθνή βάση.

Η ενοποίηση της Ευρωπαϊκής εσωτερικής αγοράς 
θα αποτελέσει την μεγαλύτερη ευκαιρία για την 
έρευνα. Οι μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις προβλέ- 
πεται ότι θα¡έχουν μία πιο επιθετική δραστηριότη­
τα, και με την σειρά τους οι πολυεθνικές εταιρεί­
ες θα μελετήσουν πιο αποτελεσματικούς τρόπους συμ­
μετοχής προφανώς στον ανταγωνισμό μέσα σ'αυτό το 
περιβάλλον. Αυτό το περιβάλλον προφανώς δημιουργεί 
την ανάγκη περισσότερης πληροφόρησης από τον χρή­
στη, τον καταναλωτή άρα περισσότερη ανάγκη χρήσης 
έρευνας αγοράς.

Οι περισσότερες εταιρείες όμως θα προτιμήσουν 
να αγοράσουν έρευνες στις μεγαλύτερες ευρωπαϊκές 
χώρες, συγκεκριμένα στην Γερμανία, την Γαλλία, .. 
την Αγγλία, την Ιταλία χαι την Ισπανία. Η τάση αυ­
τή έχει ήδη αρχίσει και σε πολλές περιπτώσεις η 
χώρα μας, όπως και το Βέλγιο ακόμη και η Ολανδία, 
εξαιρούνται από τις πανευρωπαϊκές έρευνες. Υπάρ­
χουν όμως άλλοι τομείς στους οποίους θα πρέπει κα­
νείς να προβλέπει μία σημαντική αύξηση της ανάγκης
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χρήσής έρευνας αγοράς. Είναι οι τομείς τους οποίους 
ηδη ανέφερα, όπως οι υπηρεσίες, ασφάλειες, Τράπεζες, 
εμπόριο και ΜΜΕ, ιδιαίτερα λαμβάνοντας υπόψη τις ραγ­
δαίες εξελίξεις στους τομείς αυτούς.

Έτσι υπολογίζεται, όπως και για τις άλλες μικρές 
χώρες της Κοινότητας ότι δεν θα μειωθεί η ανάπτυξη 
της έρευνας αγοράς, εξαιτίας της μείωσης της συμμέ­
τοχης μας στις πανευρωπαϊκές μελέτες, αλλά θα μπο­
ρέσουμε να αντισταθμίσουμε την απώλεια από την ανά­
πτυξη πρώτον γενικότερα της έρευνας μέσα στην Ευρώ­
πη και'δεύτερον από τους ειδικούς τομείς στον χώρο 
του CUSTOMER’S SATISFACTION, των ερευνών δηλαδη της 
παρακολούθησης της 1 ικανοποίησης του πελάτη.

Υπάρχει όμως ένας μεγάλος κίνδυνος. Το εργαλείο 
της έρευνας αγοράς να μην είναι δυνατόν να χρησι­
μοποιηθεί εάν δεν επιτείνουμε τις πρόσπάθειές μας 
να προσέχουμε τον τρόπο με τον οποίο τον χρησιμο­
ποιούμε. Τα τελευταία χρόνια και πάρα πολύ σωστά 
γίνονται σημαντικές προσπάθειες για την προστασία 
του ατόμου από την επεξεργασία των προσωπικών πλη­
ροφοριών, και κάθε κράτος - μέλος της Κοινότητας 
θεσπίζει σχετικούς νόμους.

Για την προστασία του ατόμου η ESOMAR έχει θε­
σπίσει ένα αυστηρότατο κώδικα δεοντολογίας από το 
1948 και από το 1970 είναι ο κοινός κώδικας με το 
Διεθνές Εμπορικό Επιμελητήριο.
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Ο κώδικας αυτός, ηδη έχει, υιοθετηθεί από 48 συλλό­
γους έρευνας «αγοράς σε 23 χώρες Hat είναι ο DEFACTO 
κώδικας δεοντολογίας σε πολλές άλλες χώρες όπου υπάρ­
χουν μέλη της ESOMAR, αλλά δεν ρπάρχρυν σύλλογοι έρευ­
νας αγοράς. Μία από τις βασικές αρχές αυτού του κώδι­
κα είναι ο σεβασμός της ελευθερίας του ατόμου., Αναγνω­
ρίζεται ότι η διαδικασία της έρευνας αγοράς εξαρτάται 
από την προσωπική επιθυμία του ερωτωμένορ, να, συμμετά- 
σχει σε αυτήν. Διασφαλίζεται και η ανωνυμία του ερωτω- 
μένου, ο οποίος προστατεύται με την δυνατότητά του

ι ; .

να αρνηθεί να λάβει μέρος σε μια συνέντευξη η να απο­
φασίσει να σταματήσει ανά πάσα στιγμή που επιθυμήσει 
την συνέντευξη. Πράγματι το ACID TEST που διαφοροποι­
εί την έρευνα αγοράς από την επαφή με το κοινό με σκο­
πό την δημιουργία μιας λίστας ονομάτων που θα χρησιμο­
ποιηθεί για TELEMARKETING είναι η ανωνυμία του ερωτώ- 
μένου.

Η πληρης μη, σημασία για την έρευνα αγοράς των στοι­
χείων του ,ερωτώμενου και η συνεχής έμφαση αυτού του 
βασικού στοιχείου έχει βοηθήσει μέχρι τώρα μερικούς 
από τους Ευρωπαίους νομοθέτες να αντιληφθούν την μο­
ναδικότητα της έρευνας αγοράς ανάμεσα σε διάφορες 
μορφές επικοινωνίας με τους καταναλωτές που έχει ο 
επιχειρησιακός κόσμος.

Για να μπορέσει να αντιμετωπίσει αυτό το πρόβλημα, 
η ESOMAR το 1991 εξέδωσε ειδικές οδηγίες για το πως 
θα πρέπει να διαφοροποιούμε την τηλεφωνική συνέντευ-
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ξη από το TELEMARKETING. Προτείνεται στους ερωτώντες 
nat στις εταιρείες τους να μην εργάζονται παράλληλα 
σε έρευνα αγοράς nat σε TELEMARKETING, nat οπουδήπο­
τε υπάρχουν επtκεtpήσεtς που έχουν σαν αντικείμενο 
και τα δύο, δηλαδή έρευνα άγοράς και TELEMARKETING, 
να είναι εντελώς διαχωρισμένη η μία εργασία από την 
άλλη. Οι συστάσεις της ESOMAR σχετικά με το θέμα αυ­
τό είναι ιδιαίτερα λεπτομερείς.

Υπάρχει επίσης μία άλλη ευαίσθητη περιοχή για την 
οποία η ESOMAR έχει εκδόσει ειδικές οδηγίες. Είναι 
οι συνεντεύξεις με παιδιά. Θεωρείται πάρα πολύ ση­
μαντικό να υπάρχουν ξεκάθαρες οδηγίες οι οποίες να 
βεβαιώνουν σωστές διαδικασίες στις συνεντεύξεις με 
παιδιά, όπως το ότι υποχρεούμεθα να έχουμε την έγ­
κριση του κηδεμόνα του παιδιού, να μην ρωτάμε ευαί­
σθητα θέματα τα παιδιά και να επιλέγονται ιδιαίτε­
ρα προσεκτικά οι ερευνητές που προτείνεται να είναι 
μόνο γυναίκες ειδικά για προσωπικές συνεντεύξεις 
με μικρά παιδιά.

2. ΔΙΑΓΡΑΜΜΑΤΙΚΗ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ-ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ

Οι παρακάτω πίνακες καθώς και τα συγκριτικά στοι­
χεία πάρθηκαν από την ESOMAR (ANNUAL REPORT 1992)
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(σ ε ε κ α τ . δ ρ α χ μ ές )

. Ε Τ Ο Σ Μ Ε Γ Ε Θ Ο Σ
±  %
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1992 5200 ■ + 3 0 . 0 + 12.3
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Κ Α Τ Η ΓΟ Ρ ΙΕ Σ
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&/
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%
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%
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Δ ΙΑ ΡΚ Η  ΠΡΟΪΟΝΤΑ 3.8  ' 2 .4 3

Υ Π Η Ρ Ε Σ ΙΕ Σ 3 .2 4 .0  " 2  .

ΜΜΕ 5.3 ■ 14.6 12

ΚΟΙΝΗ ΓΝΩΜΗ 3.6 3.3
«

4

Φ Α ΡΜ Α Κ ΕΥΤΙΚ Α 10.1 ■ ■ 8 .5 6

ΚΡΑΤΙΚΟ Ι ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ 2.5 2.1 1
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Π Ι Ν Α Κ Α Σ  5

Α Π Α ΣΧ Ο Λ Ο Υ Μ Ε Ν Ο Ι '

Ε Τ Ο Σ
* ΜΟΝΙΜΟ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΕΡΕΥ Ν Η ΤΕ Σ '

1988 371' 1440

1989 453 1485

1990 '548 . 1597

1991 569 1567

1992 700 1635
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6

1.- ΔΕΙΓΜΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΕΚΤΥΠΩΤΕΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ 
EPSON

Η έρευνα των παρακάτω εκτυπωτών EPSON διεξάγεται 
από την εταιρία AMER NELSEN RESEARCH.

- notée είναι ο σκοπός της έρευνας Βιομηχανικής 
αγοράς που γίνεται για την προώθηση των εκτυ­
πωτών EPSON.

α. Διερεύνηση αναγκών των προμηθευτών από την κα- 
τασκeυάστptα ετα ιρ ία .

β. Δtεpεύvηση βαθμού εκπαίδευσης και ενημέρωσης των 
προμηθευτών.

γ. Αποδοχή καινούργιον προϊόντων.
δ. Δwεpεύvηση εξοπλισμού^-επιπέδου τεχνολογικού εξο­

πλισμού.
ε. Διερεύνηση κτιρίων επιλογής προμηθευτών, 

στ. Αξιολόγηση προμηθευτών σύμφωνα με τα κριτήρια 
επιλογής.

ζ. Έρευνα ικανοποίησης; πελατών διάνομη-εγγύηση. 
η. Έρευνα ικανοποίησης εργαζομένων.

- Τι λαμβάνεται υπ'όψη στις έρευνες που γίνονται 
στη Βιομηχανική Αγορά για τους εκτυπωτές EPSON.

Για την εταιρία EPSON διεξάγονται δύο διαφορετι­
κά είδη έρευνας τα οποία είναι η ποιοτική έρευνα 
και η ποσοτική έρευνα.
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α. Η ποιοτική έρευνα όπου έχουμε τις ατομικές συν­
εντεύξεις που γίνονται» για λογαριασμό της ΕΡβΟΝ 
με επαγγελματίες καθώς είναι» δύσκολο να συγκε­
ντρωθούν και» να δημι»ουργηθούν ομάδες συζήτησης.
Οι» συνεντεύξεις αυτές διαρκούν συνήθως μία με 
μιάμιση ώρα. Η διεξαγωγή των συνεντεύξεων αυτών 
και η ανάλυσή τους γίνονται από εξειδικευμένους 
ψυχολόγους. Λαμβάνεται υπ'όψη η ήδη αντιπροσώπευ­
ση του πελάτη και του ανταγωνισμού καθώς και δια­
φόρων γεωγραφικών πελατών.

β. Η ποσοτική έρευνα χωρίζεται σε δύο μέρη, όπου το 
πρώτο μέρος είναι:
0 ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ : Στην περίπτωση που ο πλη­
θυσμός είναι πολύ μικρός, άρα και το δείγμα, κάτι 
που συμβαίνει συχνά στην βιομηχανική αγορά, διε­
ξάγουμε συνέντευξη με ραντεβού, στο χώρο εργασίας 
του ερωτώμενου, ενθαρρύνουμε τη συμμετοχή με δώ­
ρο, φροντίζουμε να διαμορφώνουμε ερωτηματολόγια 
ώστε να ανταποκρίνονται στο στόχο του ερευνητικού 
προγράμαμτος και έχουν "λογική" διάρκεια 20'ΛΕΠΤΑ.

Το δεύτερο μέρος της ποσοτικής έρευνας είναι:

Η ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ: όπου πρέπει να γίνει με τέ­
τοιο τρόπο ώστε να μην εντοπίζοντια μικρές ομάδες 
ερωτώμενων. Συχνά δε έρευνες για την Βιομηχανική 
Αγορά, επειδή το δείγμα είναι μικρό, η ανάλυση 
των αποτελεσμάτων γίνεται κυρίως συνολικά και όχι
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με επιπλέον αναλύσεις, (π.χ. γεωγραφική περιοχή, 
μέγεθος εταιρίας κ.λ.π.).

- Αν η έρευνα για τους εκτυπωτές EPSON γίνεται για 
την ανάπτυξη της τεχνολογίας των προϊόντων αυτών 
η για τη διαφήμηση και το MARKETING PLAN.

Όσον αφορά τους συγκεκριμένους εκτυπωτές έχει, 
αναπτυχθεί ερευνητική μεθοδολογία για τη διερεύ- 
νηση των δύο παρακάτω περιπτώσεων.

Ποιο συγκεκριμένα.

1. 'Ερευνα Yta την ανάπτυξη εκτυπωτών EPSON

α. Απομόνωση των χαρακτηριστικών του εκτυπωτή 
Kat διερεύνηση κάθε xapaκτηpwστνκού ξεχωριστά 
Kat στην συνέχεια αξιολόγηση του εκτυπωτή συνο­
λικά.

β. Διερεύνηση αναγνώρισης χαρακτηριστικών των εκ­
τυπωτών και πώς γίνονται αντιληπτά.

γ. Χρησιμότητα

δ. Αποδοχή χαρακτηριστικών

ε. Θέση προϊόντων σε σχέση με τον ανταγωνισμό.

στ. Πιθανότητα επιλογής του εκτυπωτή αυτού από τις 
εταιρίες για δική τους χρήση.

ξ. Τιμή η όποια θεωρείται λογική, 
η. Σημεία ελλείψεων(κενών στην Βιομηχανική Αγο­

ρά.
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Tta να γίνουν κατανοητά τα παραπάνω θα σας παρου­
σιάσουμε αναλυτικά τα χαρακτηρ^τι>κά ενός συγκεκριμέ­
νου εκτυπωτή του INKJET STYLUS 800/1000 καθώς xaw ο­
ρισμένα πλεονεκτήματα που παρουσιάζονται από την ε­
ταιρία σε σχέση με εκτυπωτές άλλων εται»ρι»ών Yta την 
προώθηση των προϊόντων αυτού.

- Kopuo δείγμα - Χαρακτηριστικά - Πλεονεκτήματα 
του εκτυπωτή INKJET STYLUS 800/1000.

Μέθοδος εκτύπωσης : Εκτύπωση με εκτόξευση μελάνης,
DROP-ON-MEMAND (MACH-PIERO)

Ακροφύσ\»α στην κεφαλή εκτύπωσης : 48 ακροφύσι>α (τοπο­
θετημένα 12 X 4)

Κατεύθυνση εκτύπωσης : STYLUS/1000 Δι,πλής κατεύθυνσης
με λογι,κη τοποθέτηση κεφαλής. 

Ταχύτητα εκτύπωσης : STYLUS 800/1000 LQ (PICA/ELITE)
150/180 CPS
STYLUS 1000 DRAFT 250/300 CPS 

Αλλαγή γραμμής : STYLUS 800 2,1 ίντσες/δευτερόλεπτο
συνεχόμενα

STYLUS 1000 2,2 ίντσες/δευτερόλεπτο 
συνεχόμενα

Εκτυπώσιμοι χαρακτήρες : STYLUS 800 80 χαρακτήρες/
γραμμή

(10 CPI) STYLUS 1000 136 χαρακτήρες/
γραμμή

Ανάλυση γραφικών : 360 X 360 DPI
Γλώσσα ελέγχου : ESC/P2*
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Γραμματοσειρές

Τύποι γραφής :

Μνήμη εισόδου :

Γραμματοσειρές 
και πίνακες χα­
ρακτήρων :

Διάστιχο

Τροφοδότης
χαρτιού

SANS SERIF(10/12/15 PROPORTIONAL)
COURIER (10/12/15)
PRESTIGE (10/12)
SCRIPT (10/12)
Μεταβλητού μεγέθους (8-32 σημεία):
EPSON ROMAN, SANS SERIF, ROMAN T SANS 
SERIF H, STYLUS 1000 DRAFT(10/12/15 CPI)

Κανονικά, πλάγια, έντονη, συμπυκνωμένη, 
αραιή και διπλή, εκθέτης και δείκτης, 
διπλού ύψους, OUTLINE ή/και SHADOW, 
υπο-δια-και υπεργάμμιση με απλή, διπλή, 
συνεχή ή διακεκομένη γραμμή.
STYLUS 800 : 32 KBYTE
STYLUS 1000: 128 KBYTE

14 διεθνείς γραμματοσειρές, γραμματοσει­
ρά LEGALUC πλάγια, 12,CODEPAGES 
(PC 437, 850, 860, 863, 865 437, GREEK 
851, 852, 853, 855, 857, 866)

1/6", 1/8" ή δυνατότητα προγραμματισμού 
σε βήματα του 1/360 της ίντσας

Αυτόματος τροφοδότης χαρτιού 100 
φύλλων, τροφοδότησης με το χέρι από 
πίσω

ROMAN (10/12/15 PROPORTIONAL)
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Μηχανογραφ uto 
χαρτ ί

(προαιρετ ικά)

STYLUS 1000 : προαιρετικός μηχανισμός 
ώθησης(PUCH TRACTOR)

STYLUS 800 : 210X297 MM(DIN A4)
(τροφοδότης χαρτιού) 
182-216 X 257-297 MM 
(τροφοδότηση με το χέρι) 

STYLUS 1000 : 182-420 X 182-297 MM 
(τροφοδότης χαρτιού)
182 - 420 ΜΜ
(τροφοδότηση με το χέρι) : 
Πάχος χαρτιού:0.065-0,11ΜΜ 
Βάρος χαρτιού: 6 4-90 G/K2, 
(τροφοδότηση με το χέρι)

STYLUS 1000 : Πλάτος 101,6-406,4 ΜΜ 
Πάχος : 0,065-0,10 ΜΜ 
Βάρος : 52-82 G/M^

Ετικέτες : STYLUS 1000 ■ : Διαστάσεις (ΠΧΜ) :
63,5X23,8 ΜΜ(ετικέτα) 
101,6 X 406,4 ΜΜ 
(Χαρτί στήριξής)
Πάχος χαρτιού
MAX 0,12 ΜΜ (ετικέτα)
MAX 0,20 ΜΜ (συνολικά)

Φάκελλοι : Διαστάσεις (ΠχΜ):162 X 114 MM(C6)
(με το χ2δι) 220 X 110 MM (DL)

Πάχος χαρτιού : 0,16-0,52 ΜΜ
2Βάρος χαρτιού : 45-90 G/M
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Θύρα Επικοινωνίας 
Φυσίγγιο μελάνης

Τάση ε ισόδου 
Συχνότητα εισόδου 
Κατανάλωση ισχύος

: CENTRONICS, 8 BIT 
: Χρώμα : μαύρο
Δυνατότητα Εκτύπωσης:0,7 εκατομ­

μύρια
Χαρακτήρες σε LQ-M0DE (48 στιγμές/

χαρακτήρα)
: 198-264V 
: 49,5 - 60,5 HZ
: STYLUS 800: περίπου 13W(SELF TEST 

ΣΕ LQ στα 10 CPI) . 
STYLUS 1000: περίπου 15W (SELF TEST

σε DRAFT στα 10 CPI)
Συνθήκες περιβάλλοντος : Θερμοκρασία 10-35°C
(κατά λειτουργία) Υγρασία ατμόσφαιρας 20-80°C

(δεν πρέπει να γίνει συμπύκνωση)
Διαστάσεις STYLUS 800: 435 X 154 X 264 MM 

(χωρίς χαρτί)
435 X 154 X 395 ΜΜ
(με την κασέτα του 
χαρτιού)

STYLUS 1000: 665,6X164X284 ΜΜ 
(χωρίς χαρτί)
665,6X164X284. ΜΜ
(με την κασέτα χαρτιού)

Βάρος : STYLUS 800 : 4,8 κιλά
STYLUS 1000: 8,6 κιλά περίπου 

Προαιρετικά ; STYLUS 1000: Μηχανισμός ώθησης
TRACTOR)
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θύρες επtwoινωνίας:RS-232D/CURRENT 
LOOP/RS-4 2 2A 
με και» χωρίς μνήμη 32 ΚΒ 
IEEE 488 με μνήμη 32 ΚΒ 
COAX-TWINAX-BARCODE και, 
IBM-PROPRINTER-ERHERNER I/F

Πλεονεκτήματα τα οποία παρουσιάζονται» από την εται­
ρία για ένα συγκεκριμένο μοντέλο εκτυπωτών (όπως INKJET 
STYLUS 800/1000) σε σχέση με εκτυπωτές άλλων εταιριών 
ειναι:
0 Η ποιότητα εφάμιλη ενός LASER όπου η πρωτοποριακή 
τεχνολογία της EPSON MACH προσφέρει εξαιρετικές εκ­
τυπώσεις με την πιο υψηλή ανάλυση 360 DPI καθώς και 
τέλειες σχηματισμένες γραμματοσειρές.

’ Πλήρης συμβατότητα για εφαρμογές DOS με ενσωματωμέ­
νες Ελληνικές γραμματοσειρές καθώς και για περιβάλ­
λον WINDOWS δίνοντας έναν εύχρηστο και ισχυρό 
DRIVER. Με δυνατότητα σύνδεσης σε δίκτυο καθώς και 
σε MAC.

' Αξεπέραστη λειτουργικότητα και οικονομία χώρου στο 
γραφείο με ενσωματωμένο τροφοδότη χαρτιού 100 σελί­
δων καθώς και δυνατότητα εισαγωγής και διαχείρησης 
φακέλων και διαφανειών.

' Εκπληκτική οικονομία ώστε να μην απαιτείται αλλαγή 
της κεφαλής ούτε χρήση ειδικού χαρτιού που σε συν­
δυασμό με το φθνότερο αναλώσιμο της αγοράς εξασφαλί­
ζουν το χαμηλότερο κόστος ανά σελίδα.
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Μοναδική ταχύτητα καθώς οι STYLUS 800/1000 ανα­
δείχτηκαν ot ταχύτεροι, εκτυπωτές στην κατηγορία 
τους σε περιβάλλον WINDOWS.

2. ΕΡΕΥΝΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΓΙΑ ΛΟΓΑΡΙΑΣΜΟ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ 
EPSON.

ΠΡΙΝ ΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

Κύριο επικόινωνιακό μήνυμα που έχει η ¡διαφήμι­
ση ενός εκτυπωτή για τον αγοραστή.

Αν ταιριάζει η διαφήμιση με τον εκτυπωτή και 
πόσο.

Τι αρέσει και τι δεν αρέσει με την προβολή και 
γιατί

Αν καλύπτει τους στόχους της διαφήμισης και. αν 
επικοινωνεί με την.επιθυμητή εικόνα του εκτυπωτή.

ΜΕΤΑ ΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Γνώση της διαφήμισης 

Πόσοι και ποιοι είδαν τη διαφήμιση 

Ποιό ήταν το μήνυμα της διαφήμισης 

Σημεία που άρεσαν και δεν άρεσαν

Βαθμός ανταπόκρισης της διαφήμισης με τα πραγμα­
τικά χαρακτηριστικά του εκτυπωτή.

3. ΕΡΕΥΝΑ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΚΑΙ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑΣ ΑΓΟ­
ΡΑΣ ΕΝΟΣ ΕΚΤΥΠΩΤΗ.

Κριτήρια που επηρεάζουν την επιλογή των αγοραστών
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° Συγκριτική αξιολόγηση κριτηρίων

* Διαδικασία αγοράς και ρόλος προμηθευτή

Διερεύνηση πολιτικών προμήθειας που εφαρμόζουν οι 
εταιρίες.

' Διερεύνηση του ατόμου υπεύθυνου για την λήψη απο- 
φάσεως της συγκεκριμένης προμήθειας (ενδεχομένως 
να διαφέρει από εταιρία σε εταιρία ανάλογα με την 
δομή της) .

4. ΕΡΕΥΝΑ MARKETING PLAN 

ΠΡΟΪΟΝ

Παρουσίαση των χαρακτηριστικών των εκτυπωτών και 
αξιολόγησή τους, μεμονωμένα και σε σχέση με αντα­
γωνιστικό.

* Εγγύηση, SERVICE, ανταλλακτικά 

ΤΙΜΗ

’ Τιμή που θεωρούν λογική

' 'Ορους πληρωμής που νομίζουν οι προμηθευτές ότι 
θα είναι καλύτερα αποδεκτοί από τους αγοραστές

Ειδικά πακέτα συμφωνιών 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ

Αντικατάσταση προηγούμενων εκτυπωτών με καινούρ­
γιους και όρους ανταλλαγής.

' Διαφήμιση
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ΔΙΑΝΟΜΗ

Υπάρχουσες, επιθυμητές και ιδανικές συνθήκες , 
παράδοσης.

Κανάλια διανομης/κάλυφη 

ΕΞΩΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ΠΗΓΕΣ

Τηλεφωνικοί κατάλογοι, κατάλογοι συγκεκριμένων 
επαγγελματικών οργανώσεων, περιοδικά.
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