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Κεφάλαιο 1ο – Ειςαγωγι 

 

1.1 Διλωςθ του προβλιματοσ 

Θ εταιρεία «Τροφό ‘94» δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο τθσ αντιπροςωπείασ, αποκικευςθσ 

και διανομισ τροφίμων, με ςκοπό τθν τροφοδοςία επαγγελματικϊν χϊρων μαηικισ 

εςτίαςθσ. Στρατθγικό ςτόχο τθσ εταιρείασ αποτελεί θ ςυνεχισ ανάπτυξθ και βελτίωςθ των 

παρεχόμενων υπθρεςιϊν τθσ προσ τουσ πελάτεσ. Για τθν επίτευξθ του παραπάνω ςτόχου 

απαιτείται θ ςυςτθματικι ζρευνα με ςκοπό τον επαναπροςδιοριςμό τθσ ςτρατθγικισ 

μάρκετινγκ και πωλιςεων, ϊςτε να ανταποκρίνεται ςτο ςυνεχϊσ μεταβαλλόμενο 

περιβάλλον και τισ εκάςτοτε ανάγκεσ των πελατϊν τθσ εταιρείασ. 

 

1.2 Στόχοι τθσ ζρευνασ 

Θ παροφςα ζρευνα ζχει ςτόχο να χαρτογραφιςει:  

 τα κανάλια τα οποία χρθςιμοποιοφν οι πελάτεσ για να ενθμερϊνονται για νζα 

προϊόντα 

 τα κριτιρια με τα οποία τα επιλζγουν 

 τον τρόπο με τον οποίο λαμβάνουν τισ αποφάςεισ για τισ προμικειεσ 

 τον τρόπο με τον οποίο υποβάλουν τισ παραγγελίεσ 

 τθ ςυχνότθτα με τθν οποία αλλάηουν προμθκευτζσ και αν επθρεάηονται απ’ τισ 

προςωπικζσ ςχζςεισ μαηί τουσ 

 τθν πικανότθτα να τουσ ενδιζφερε ςτο μζλλον να υποβάλλουν παραγγελίεσ μζςω 

εφαρμογισ από το κινθτό τουσ τθλζφωνο 

 

1.3 Πεδίο τθσ ζρευνασ 

Θ ζρευνα διεξάγεται ςτα πλαίςια διπλωματικισ εργαςίασ, όμωσ ζχει τθ μορφι 

επιχειρθςιακισ ζρευνασ πωλιςεων. Ωσ βάςθ για τθν πραγματοποίθςι τθσ 



 

χρθςιμοποιικθκε ο κατάλογοσ πελατϊν τθσ εταιρείασ «Τροφό ‘94» και τα αποτελζςματά 

τθσ κα χρθςιμοποιθκοφν για τθν βελτίωςθ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν προσ τουσ 

πελάτεσ. 

 

1.4 Σθμαςία τθσ ζρευνασ 

Μια εταιρεία με πελατοκεντρικι προςζγγιςθ θ οποία βαςίηει το μεγαλφτερο μζροσ τθσ 

δραςτθριότθτάσ ςτθν προςωπικι πϊλθςθ οφείλει να διεξάγει ζρευνα ςε τακτά χρονικά 

διαςτιματα ϊςτε να αντλεί πλθροφορίεσ ςχετικά με τισ ανάγκεσ των πελατϊν, τισ 

προτιμιςεισ τουσ και τον τρόπο με τον οποίο λαμβάνουν τα ερεκίςματα με βάςει τα οποία 

καταλιγουν ςτισ αποφάςεισ τουσ. Απϊτεροσ ςκοπόσ τθσ εταιρείασ αποτελεί θ υιοκζτθςθ 

μίασ θλεκτρονικισ πλατφόρμασ υποβολισ παραγγελιϊν απ’ ευκείασ από τουσ πελάτεσ, 

ςυνεπϊσ πρζπει να γίνει μία πρϊτθ ζρευνα ςχετικά με το ςκεπτικό που ακολουκείται από 

αυτοφσ πριν τθν υποβολι μίασ παραγγελίασ, ϊςτε θ πλατφόρμα να ςχεδιαςτεί με βάςθ 

πραγματικά δεδομζνα. Θ ζρευνα είναι θ μόνοσ τρόποσ ϊςτε θ εταιρεία να βελτιϊνεται 

ςυνεχϊσ και να κρατάει τουσ πελάτεσ ικανοποιθμζνουσ, κάτι που κα τθσ προςφζρει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ζναντι των υπολοίπων εταιρειϊν του κλάδου. 

 

 

Κεφάλαιο 2ο – Βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ 

 

2.1 Το προφίλ τθσ εταιρείασ 

Θ εταιρεία «Χ. ΣΑΒΒΙΔΘΣ & ΣΙΑ Ο.Ε.» με διακριτικό τίτλο Τροφό ‘94 λειτουργεί, από το 1994 

με κφρια δραςτθριότθτα τθν αντιπροςωπεία, αποκικευςθ και διανομι τροφίμων, με 

ςκοπό τθν τροφοδοςία επαγγελματικϊν χϊρων μαηικισ εςτίαςθσ. Στόχοσ μασ είναι θ 

ολοκλθρωμζνθ παροχι προϊόντων και υπθρεςιϊν ςτον επαγγελματία, ςυνδυάηοντασ 

ποιότθτα και ανταγωνιςτικζσ τιμζσ 



 

Από τθν αρχι τθσ ςφςταςισ τθσ ςτοχεφει ςτθ ςυνεχι ανάπτυξθ και εξζλιξι τθσ και ςιμερα 

κατζχει μια ςθμαντικι κζςθ ςτον κλάδο τθσ παροχισ υπθρεςιϊν εφοδιαςτικισ αλυςίδασ 

τροφίμων. Αυτό αποδεικνφεται από τθ δυναμικι και αξιόλογθ πορεία που ζχει ςθμειϊςει θ 

εταιρεία, ςτα 23 χρόνια που δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο. 

Θ ςυνεχισ ανάπτυξθ και κακιζρωςι τθσ ωσ βαςικι προμθκεφτρια ςτουσ χϊρουσ μαηικισ 

εςτίαςθσ, οφείλεται: 

 ςτο αξιόλογο, εξειδικευμζνο ανκρϊπινο δυναμικό τθσ, που χάρθ ςτθ γνϊςθ και τθν 

εμπειρία ςτον τομζα τουσ, εξυπθρετοφν άμεςα τισ ανάγκεσ των πελατϊν 

 ςτθ ςωςτι επιλογι προϊόντων υψθλϊν προδιαγραφϊν 

 ςτισ άριςτεσ ςυνκικεσ ςυντιρθςθσ, αποκικευςθσ και μεταφοράσ των προϊόντων 

 ςτο ςφςτθμα παραγελιολθψίασ που εφαρμόηει και χαρακτθρίηεται από ταχφτθτα 

και ςυνζπεια 

 ςε όλουσ τουσ πελάτεσ, που τόςα χρόνια τθν προτιμοφν και τθν διαφθμίηουν για τθν 

άψογθ ςυνεργαςία τουσ 

Χάρθ ςτα παραπάνω, θ εταιρεία «Χ. ΣΑΒΒΙΔΘΣ & ΣΙΑ Ο.Ε.» διατθρεί μακροχρόνιεσ 

ςυνεργαςίεσ με τισ μεγαλφτερεσ ελλθνικζσ και ευρωπαϊκζσ βιομθχανίεσ τροφίμων, γεγονόσ 

που εγγυάται τθν αξιοπιςτία τθσ. 

Διακίνθςθ προϊόντων 

Ταυτόχρονα, πραγματοποιεί διανομι ενόσ εφρουσ προϊόντων, κατζχοντασ ζνα μεγάλο 

μερίδιο αγοράσ ςτον κλάδο τροφοδοςίασ των χϊρων μαηικισ εςτίαςθσ (fast food, 

εςτιατόρια, ταβζρνεσ, πιτςαρίεσ, ιδιωτικζσ κλινικζσ, ξενοδοχειακζσ μονάδεσ κ.ά.). 

Διακζτοντασ ζνα ςτόλο 10 φορτθγϊν αυτοκινιτων μικτισ ψφξεωσ, είναι ςε κζςθ να 

εξυπθρετεί κακθμερινά τισ ανάγκεσ μεταφορϊν ςτουσ νομοφσ Θεςςαλονίκθσ, Χαλκιδικισ, 

Κιλκίσ, Ριερίασ και Θμακίασ. 

Ενδεικτικά, διακινεί προϊόντα μεγάλων ευρωπαϊκϊν και ελλθνικϊν οίκων όπωσ Mc Cain, 

Unifrost Primo, Καλλιμάνθσ, Condito, Select, Ρίνδοσ, Τρυφωνίδθσ – Ελαΐσ – Friesland – 



 

Κολιόσ – Γαλακτοβιομθχανία Λαρίςθσ. Θ εφαρμογι του ςυςτιματοσ διαχείριςθσ αςφάλειασ 

των τροφίμων (HACCP) που αφορά ςτθν εμπορία τυποποιθμζνων τροφίμων χονδρικισ 

(ξθροφ φορτίου, ςυντιρθςθσ και κατάψυξθσ) αποτελεί βαςικό παράγοντα διαςφάλιςθσ τθσ 

ποιότθτασ και αςφάλειασ των προϊόντων τθσ. 

Οι ςτόχοι τθσ εταιρείασ 

Αποβλζποντασ ςτθν απόλυτθ ικανοποίθςθ των αναγκϊν των υφιςτάμενων πελατϊν τθσ και 

ταυτόχρονα, ςτθν περαιτζρω διεφρυνςθ του πελατολογίου τθσ, θ εταιρεία ςτοχεφει: 

 Στθ ςυνεχι βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παρεχόμενων προϊόντων και υπθρεςιϊν 

 Στθν αφξθςθ τθσ ποικιλίασ των προϊόντων τθσ 

 Στθν υλοποίθςθ των δεςμεφςεϊν τθσ για το ςυνδυαςμό ποιοτικϊν προϊόντων και 

ανταγωνιςτικϊν τιμϊν 

 Στθν επζκταςθ του εξαγωγικοφ εμπορίου ςτισ γειτονικζσ χϊρεσ 

Από τθν ίδρυςι τθσ μζχρι ςιμερα, θ «Χ. ΣΑΒΒΙΔΘΣ & ΣΙΑ Ο.Ε.» διευρφνει ςυνεχϊσ τον 

κατάλογο των πελατϊν τθσ, καλφπτοντασ όλεσ τισ κατθγορίεσ προϊόντων που απαιτοφνται 

για τθ λειτουργία χϊρων μαηικισ εςτίαςθσ, όπωσ είναι τα fast food, τα εςτιατόρια, οι 

ταβζρνεσ, οι πιτςαρίεσ, οι ιδιωτικζσ κλινικζσ, οι ξενοδοχειακζσ μονάδεσ κ.ά., αποτελϊντασ 

τθν καλφτερθ και πιο αξιόπιςτθ λφςθ για τθν τροφοδοςία τουσ. 

Θ ςυνεχϊσ αυξανόμενθ είςοδοσ νζων κωδικϊν προϊόντων ςτον κφκλο των εμπορικϊν 

δραςτθριοτιτων τθσ φανερϊνει τθν εμπιςτοςφνθ που τρζφουν οι πελάτεσ τθσ χάρθ ςτθ 

ςυνζπεια και τθ ςωςτι εξυπθρζτθςθ που τουσ παρζχει όλα αυτά τα χρόνια τθσ 

μακροχρόνιασ ςυνεργαςίασ τουσ. Από το παραπάνω γεγονόσ, διαφαίνεται επίςθσ, θ 

διάκεςθ των πελατϊν, όχι μόνο να διατθριςουν τθν υπάρχουςα ςχζςθ ςυνεργαςίασ, αλλά 

και να τθν ενιςχφςουν, προμθκευόμενοι ακόμθ περιςςότερα προϊόντα από τθν «Χ. 

ΣΑΒΒΙΔΘΣ & ΣΙΑ Ο.Ε.». 

Στουσ πελάτεσ μασ ςυγκαταλζγονται, ενδεικτικά, οι εταιρείεσ: ΟΜΙΛΟΣ EVEREST, IKEA, 

PATAFRITAS, ΟΥΗΟ ΜΕΛΑΘΟΝ, SANI HOTEL, DEVIDO, ΤΑ ΓΑΔΑ, ΤΟ ΑΓΚΥΟΒΟΛΙ, ΤΟ 

ΝΘΣΑΚΙ κ.ά. 



 

 

Κατθγορίεσ Ειδών 

• Αρτοςκευάςματα 

• Σαλάτεσ-Ορεκτικά-Εδζςματα 

• Κρεατοςκευάςματα 

• Ρατάτεσ 

• Τυροκομικά 

• Θαλαςςινά-Κατεψυγμζνα 

• Αλίπαςτα 

• Αλλαντικά 

• Ζλαια-Βοφτυρα 

• Κονςερβοειδι 

• Μπαχαρικά 

• Ηυμαρικά 

 

2.2 SWOT ανάλυςθ 

Δυνάμεισ (Strengths): 

 Οικογενειακι επιχείρθςθ 

 Κακθμερινι εξυπθρζτθςθ 

 Αποκικθ με πάνω από 2500 κωδικοφσ 

 Δυνατζσ ςυνεργαςίεσ με γειτονικζσ επιχειριςεισ 

 Δυνατότθτα προςφοράσ ευζλικτου πλάνου πλθρωμισ ςτουσ πελάτεσ 

Αδυναμίεσ (Weaknesses): 



 

 Εποχικότθτα, μεγάλο φόρτο εργαςίασ τουσ καλοκαιρινοφσ μινεσ 

 Μεγάλθ αποκικθ, δυςκολία ςτουσ ελιγμοφσ 

 Δυςκολία διαχείρθςθσ προϊόντων με κοντινι θμερομθνία λιξθσ 

 Ζλλειψθ τεχνογνωςίασ προγραμμάτων ERP 

 Ρεριοριςμζνοσ χϊροσ φόρτωςθσ 

Ευκαιρίεσ (Opportunities): 

 Ανάπτυξθ αγορϊν μζςω εξωτερικϊν ςυνεργατϊν 

 Αλλαγζσ ςτθν αγορά, νζα κατθγορία καταναλωτϊν (vegan) 

 Δθμιουργία νζου κφκλου πελατϊν από τθν ζλευςθ διευκυντικϊν ςτελεχϊν 

 Είςοδοσ ςτθν αγορά των ξενοδοχείων με ξενοδοχειακά προϊόντα 

 Μείωςθ τθσ φορολογίασ 

Απειλζσ (Threats): 

 Αφξθςθ του ανταγωνιςμοφ 

 Άνοδοσ τιμϊν ςτα ειςαγόμενα προϊόντα 

 Δυςκολία πλθρωμϊν από τουσ πελάτεσ λόγω οικονομικισ κατάςταςθσ  

 Ρεριοριςμζνο ωράριο ςτθ διανομι ςτο κζντρο τθσ πόλθσ λόγω κανονιςμϊν του 

Διμου Θεςςαλονίκθσ 

 

2.3 Η διαδρομι λιψθσ απόφαςθσ των πελατϊν (Customer’s Decision Journey) 

Ο όροσ «Customer’s Decision Journey» είναι ζνα επιχειρθματικό μοντζλο το οποίο 

χρθςιμοποιείται ευρζωσ ςτον χϊρο του μάρκετινγκ για να ταυτοποιιςουν τθ διαδρομι που 

ακολουκοφν οι πικανοί πελάτεσ. Αυτό το μοντζλο χρθςιμοποιείται από τουσ επαγγελματίεσ 

του μάρκετινγκ για τθν κατανόθςθ των διάφορων κρίςιμων ςθμείων επαφισ (touchpoints) 

των υποψθφίων πελατϊν, ϊςτε να διαμορφϊςουν ανάλογα τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ 

τουσ. Θ ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ, θ χριςθ νζων μζςων ενθμζρωςθσ και ο 

πολλαπλαςιαςμόσ των προϊόντων ζχει επθρεάςει τθν παραδοςιακι διαδικαςία λιψθσ 

απόφαςθσ των πελατϊν ( Traditional Customer’s Decision Journey), γνωςτό και ωσ χοάνθ 

πωλιςεων (Sales Funnel) (Court, et al. 2009). Κατά τθ διάρκεια τθσ τελευταίασ δεκαετίασ, 



 

το παραδοςιακό γραμμικό μοντζλο ζχει αντικαταςτακεί από κυκλικισ μορφισ αναλογία, 

κατά τθν οποία οι άνκρωποι αντί να περιορίηουν τισ επιλογζσ τουσ κατά τθ διαδικαςία 

λιψθσ αποφάςεων, προςκζτουν ακόμα περιςςότερεσ επιλογζσ λόγω τθσ υπερζκκεςισ τουσ 

ςε ζνα μεγάλο όγκο πλθροφοριϊν και όλων των νζων ςθμείων επαφισ που ζχουν ειςαχκεί 

κατά τθ διάρκεια αυτι τθσ διαδικαςίασ και λόγω εξζλιξθσ του Web 2.0 (Edelman, 2010; 

Court, et al. 2009). 

 

2.3.1 Η παραδοςιακι διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων των πελατϊν – Η χοάνθ 

πωλιςεων 

Ο όροσ χοάνθ πωλιςεων (Sales Funnel) χρθςιμοποιικθκε για πρϊτθ φορά το 1898 από τον 

E. St. Elmo Lewis, ο οποίοσ προςπάκθςε να δθμιουργιςει ζνα κεωρθτικό μοντζλο για τθ 

διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων ενόσ δυνθτικοφ πελάτθ. Αυτό το μοντζλο που ονομάηεται 

AIDA, το ακρωνφμιο των τεςςάρων βαςικϊν ςταδίων τθσ διαδικαςίασ: Επίγνωςθ 

(Awareness), Ενδιαφζρον (Interest), Επικυμία (Desire), Δράςθ (Action). Το ςυγκεκριμζνο 

μοντζλο μπορεί να «ςπάςει» και ςε περιςςότερα ςτάδια, κάτι που κα αναλυκεί παρακάτω 

(Jansen & Schuster, 2011). Αυτι θ χοάνθ κα μποροφςε να περιγραφεί ωσ μία γραμμικι 

ερμθνεία τθσ διαδρομισ των ανκρϊπων από τθν αρχικι επαφι τουσ με ζνα ςφνολο 

ερεκιςμάτων μζχρι τθν τελικι απόφαςθ για τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ. 

 

 

Σχήμα 1 Θ παραδοςιακι διαδικαςία λιψθσ απόφαςθσ – Χοάνθ Ρωλιςεων (Court, et. al., 

2009) 

 



 

Σφμφωνα με τουσ (Court, et al., 2009) οι δυνθτικοί πελάτεσ ξεκινοφν τθ διαδρομι τουσ με 

ζνα ςυγκεκριμζνο ςφνολο προοπτικϊν brand ωσ επιλογι. Αυτό το ςτάδιο αποτελεί τθν 

αρχι τθσ χοάνθσ ςτθν πλευρά με το μεγαλφτερο άνοιγμα. Το μοντζλο αυτό υποδθλϊνει ότι 

οι πικανοί πελάτεσ, τείνουν να εξαλείφουν οριςμζνεσ από τισ επιλογζσ τουσ κακϊσ 

μετακινοφνται μζςα ςτθ χοάνθ και επθρεάηονται από κάποια παραδοςιακά ςθμεία 

επαφισ. Στο τζλοσ τθσ χοάνθσ, οι πελάτεσ ζχουν περιορίςει τισ επιλογζσ τουσ ςτο μζγιςτο 

και βρίςκονται τελικά ςτο ςτάδιο αγοράσ όπου επιλζγουν τελικά το προϊόν ι τθν υπθρεςία. 

Μετά τθ φάςθ τθσ αγοράσ υπάρχει μία περίοδοσ κατά τθν οποία οι πελάτεσ κα 

δοκιμαςτοφν για τθν αφοςίωςι τουσ ςτο επιλεγμζνο προϊόν ι υπθρεςία. Εάν οι πελάτεσ 

είναι ευχαριςτθμζνοι με τθν επιλογι τουσ υπάρχει πικανότθτα το brand που επιλζχκθκε να 

είναι και πάλι μία από τισ αρχικζσ επιλογζσ ςτθν πρϊτθ φάςθ τθσ διαδικαςίασ λιψθσ μιασ 

νζασ απόφαςθσ. 

Θ παραδοςιακι διαδικαςία λιψθσ απόφαςθσ του πελάτθ όμωσ ζχει και κάποιεσ παγίδεσ οι 

οποίεσ δεν μποροφν να παραβλεπτοφν (Noble, 2010; Bonchek & France, 2014; Staplehurst, 

n.d.):  

 Θ χοάνθ πωλιςεων παρουςιάςτθκε ωσ ζνα επίπεδο, γραμμικό μοντζλο, αλλά 

αντικζτωσ, φαίνεται να είναι μία κυκλοειδισ διαδικαςία. Οι δυνθτικοί πελάτεσ δεν 

ξεκινοφν απαραίτθτα από τθ φάςθ τθσ επίγνωςθσ (awareness) θ οποία βρίςκεται 

ςτθν αρχι τθσ χοάνθσ. Ρροκφπτει ότι οι άνκρωποι μποροφν να αποτελζςουν ενεργό 

παράγοντα αυτισ τθσ διαδικαςίασ και οποιαδιποτε ςτιγμι να παρακάμψουν 

κάποια από τισ φάςεισ ι ακόμθ και να επιςτρζψουν πίςω ςε κάποια από αυτζσ 

(Bonchek & France, 2014).  

 

Σφμφωνα με τον (Noble, 2010), «Ρενιντα τρία τοισ εκατό των online καταναλωτϊν 

ςτθν Αμερικι υποςτθρίηουν ότι κάνουν ζρευνα αγοράσ online για προϊόντα τα 

οποία τελικά κα αγοράςουν από φυςικό κατάςτθμα. Με τθν online ζρευνα αγοράσ, 

οι καταναλωτζσ εκτίκενται ςε brands τισ οποίεσ ενδεχομζνωσ δεν είχαν εξετάςει 

προθγουμζνωσ, διευρφνοντασ ζτςι τισ επιλογζσ τουσ ςτο ςθμείο τθσ διαδικαςίασ 

όπου θ παραδοςιακι χοάνθ πωλιςεων κα ζπρεπε να ςτενεφει. Ζτςι οι καταναλωτζσ 



 

δεν καταλιγουν ςτο τζλοσ μίασ παραδοςιακισ χοάνθσ μετά τθν ολοκλιρωςθ τθσ 

αγοράσ. Σε περίπτωςθ που είναι πιςτοί πελάτεσ κα επανζλκουν πίςω ςτθν αρχι τθσ 

διαδικαςίασ χωρίσ να απαιτείται θ αποκατάςταςθ τθσ επίγνωςθσ από τον εκάςτοτε 

μαρκετίςτα.  

 

 «Θ αφοςίωςθ και θ από ςτόμα ςε ςτόμα διάδοςθ (word of mouth) δεν 

απεικονίηονται ςτθ χοάνθ» (Noble, 2010) 

Το γραμμικό μοντζλο τθσ διαδικαςίασ λιψθσ απόφαςθσ ςυμπεριλαμβάνει τθν 

αφοςίωςθ των πελατϊν μόνο ωσ τθν τελευταία φάςθ τθσ χοάνθσ. Ομοίωσ, θ 

παραδοςιακι προςζγγιςθ δεν λαμβάνει υπ’ όψθ νζα ςθμεία επαφισ όπωσ τθ 

διάδοςθ από ςτόμα ςε ςτόμα. Το word of mouth, όπωσ είναι ο διεκνισ όροσ, είναι 

ζνα ερζκιςμα που φαίνεται να επθρεάηει τισ επιλογζσ των ανκρϊπων περιςςότερο 

από τουσ παραδοςιακοφσ τρόπουσ διαφιμιςθσ. Οι πελάτεσ τείνουν να ψάχνουν για 

online ςυςτάςεισ, κακϊσ κεωροφν ότι είναι πιο αξιόπιςτεσ από τισ αμειβόμενεσ 

διαφθμίςεισ που ίςωσ να είναι διαςτρεβλωμζνεσ (Bonchek & France, 2014; Noble, 

2010; Staplehurst, n.d.). 

 

2.3.2 Η ψθφιακι διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων (The digital customer’s 

decision journey) 

Ραρόλο που θ παραδοςιακι χοάνθ πωλιςεων ζχει κάποιεσ παγίδεσ, όπωσ αναφζρκθκε 

παραπάνω, παρζμεινεσ ζνα από τα βαςικά εργαλεία με τα οποία οι άνκρωποι του 

μάρκετινγκ προςπακοφν να κατανοιςουν τον τρόπο με τον οποίο οι άνκρωποι αντιδροφν 

και ςυμπεριφζρονται κατά τθ διαδικαςία λιψθσ των αποφάςεϊν τουσ. Θ νζα προτεινόμενθ 

διαδικαςία είναι πλζον μία κυκλικι ερμθνεία θ οποία επθρεάηεται από τον 21ο αιϊνα, τθν 

εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν (Noble, 2010). To 2009, o 

McKinsey ειςθγικθκε ότι οι καταναλωτζσ διαμορφϊνουν τθ ςτάςθ τουσ απζναντι ςτα 

brand επθρεαηόμενοι από τισ παραδοςιακζσ αμειβόμενεσ τεχνικζσ μάρκετινγκ και από τισ 

εμπειρίεσ άλλων ανκρϊπων όπωσ είναι οι αξιολογιςεισ και οι παρουςιάςεισ προϊόντων. Οι 

τζςςερισ φάςεισ αυτισ τθσ διαδικαςίασ ςυνοψίηονται ςτο παρακάτω ςχιμα: 



 

 Αρχικι ςκζψθ (Initial consideration) 

Οι καταναλωτζσ ζχουν ςτο μυαλό τουσ ζναν αρικμό από brand ςτο ξεκίνθμα τθσ 

διαδικαςίασ, επθρεαςμζνοι από διάφορουσ παράγοντεσ του εξωτερικοφ τουσ 

περιβάλλοντοσ. Θ κφρια διαφορά με τθν παραδοςιακι προςζγγιςθ εντοπίηεται ςτο 

ότι οι άνκρωποι μπορεί να ξεκινιςουν τθ διαδικαςία με λιγότερα brand, κακϊσ θ 

ζκκεςθ ςτα νζα ψθφιακά μζςα οδθγεί ςε μία πιο περιοριςμζνθ γκάμα επιλογϊν 

(Edelman, 2010). Οι καταναλωτζσ πλζον ζρχονται ςε επαφι με μία εκτεταμζνθ 

λίςτα επιλογϊν και καναλιϊν πλθροφόρθςθσ κάτι που πικανϊσ να τουσ 

προκαλζςεισ ςφγχυςθ. Συνεπϊσ, περιορίηουν τισ επιλογζσ τουσ από τθν αρχι τθσ 

διαδικαςίασ μόνο ςε αυτζσ που τείνουν να επικοινωνοφν ζνα αυκεντικό μινυμα 

(Court, et al., 2009). 

 

 Ενεργι αξιολόγθςθ (Active evaluation) 

Αφοφ εξετάςουν ζνα ςυγκεκριμζνο αρικμό επιλογϊν, οι καταναλωτζσ τείνουν να 

επεκτείνουν τισ επιλογζσ τουσ προςκζτοντασ περιςςότερεσ ι να τισ περιορίηουν 

εξαλείφοντασ μερικζσ από αυτζσ. Αυτό είναι αποτζλεςμα τθσ αναηιτθςθσ κριτικϊν, 

προτάςεων και γενικότερα τθσ ζρευνασ αγοράσ. Οι καταναλωτζσ πλζον είναι πιο 

πικανό να επθρεαςτοφν από τθ δικι του ζρευνα παρά από τισ αμειβόμενεσ 

διαφθμίςεισ (Edelman, 2010). «Το μάρκετινγκ που βαςίηεται ςτον πελάτθ γίνεται 

όλο και πιο ςθμαντικό κακϊσ οι πελάτεσ αναλαμβάνουν τον ζλεγχο τθσ διαδικαςίασ 

εξάγουν ενεργά τισ πλθροφορίεσ που τουσ είναι χριςιμεσ» (Court et al., 2009). Θ 

εταιρεία McKinsey ανακάλυψε ςε μελζτθ τθσ ότι «τα δφο τρίτα των ςθμείων 

επαφισ κατά τθ φάςθ τθσ ενεργισ αξιολόγθςθσ ςυμπεριλαμβάνουν δραςτθριότθτεσ 

μάρκετινγκ οι οποίεσ κατευκφνονται από τουσ καταναλωτζσ όπωσ είναι οι 

διαδικτυακζσ κριτικζσ, θ από ςτόμα ςε ςτόμα ςυςτάςεισ από το φιλικό και το 

οικογενειακό περιβάλλον, κακϊσ και προςωπικζσ φυςικζσ αλλθλεπιδράςεισ με τουσ 

πωλθτζσ και ανάκλθςθ προθγοφμενων εμπειριϊν» (Court, et al., 2009). 

 

 Στιγμι τθσ αγοράσ (Moment of purchase) 

Θ ςτιγμι κατά τθν οποία οι καταναλωτζσ λαμβάνουν τθν απόφαςθ και επιλζγουν 



 

ζνα brand για ζνα προϊόν ι υπθρεςία. Αυτι θ ςτιγμι, ωςτόςο, μπορεί να 

αποτελζςει ακρογωνιαίο λίκο για κάποιουσ καταναλωτζσ να αλλάξουν τθν 

απόφαςι τουσ, ζχοντασ διακζςιμουσ παράγοντεσ που προθγουμζνωσ δεν 

μποροφςαν να λάβουν υπ’ όψθ (Edelman, 2010). 

 

 Μεταγοραςτικι εμπειρία (Post purchase experience) 

Στθν τελευτάια φάςθ, οι καταναλωτζσ κα επανζλκουν ωσ πρζςβεισ του brand και 

τότε είναι που λαμβάνει χϊρα θ από ςτόμα ςε ςτόμα διάδοςθ (word of mouth). Οι 

πελάτεσ οι οποίοι αναπτφςςουν ζναν ιςχυρό δεςμό με το brand κα παραλείψουν τθ 

φάςθ τθσ αρχικισ ςκζψθσ και ενεργισ αξιολόγθςθσ και κα ςτραφοφν ςτο brand που 

εμπιςτεφονται και ζχουν διαμορφϊςει δεςμοφσ (Edelman, 2010). 

 

 

Σχήμα 2 Θ ψθφιακι διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων (Digital customer’s journey) (Court, et 

al., 2009) 

 

Σφμφωνα με τον (Staplehurst, n.d.) οι άνκρωποι δεν επιλζγουν μόνο ςυγκεκριμζνα brand. 

Επθρεάηονται κυρίωσ από προθγοφμενεσ εμπειρίεσ ι μελλοντικζσ προςδοκίεσ. Οι 

προθγοφμενεσ εμπειρίεσ κα μποροφςαν να είναι το αποτζλεςμα τθσ δικισ τουσ αντίλθψθσ 



 

για ζνα προϊόν ι μία υπθρεςία ι κα μποροφςε να είναι μία εμπειρία που ζχει μοιραςτοί 

μζςω των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ. Οι καταναλωτζσ μπορεί να διαμορφϊνουν κετικι 

ι αρνθτικι άποψθ ανάλογα με τθν κατάςταςθ και τα διάφορα ςτοιχεία που προκφπτουν. 

Αυτι θ ςυμπεριφορά μπορεί να εφαρμοςτεί τόςο ςε απτά προϊόντα όςο και ςε άυλεσ 

υπθρεςίεσ. 

 

2.4 Απ’ το Β2C ςτο Β2B 

Ζχοντασ αναπτφξει τθν παραπάνω κεωρία για τθν μετατροπι τθσ παραδοςιακισ 

διαδικαςίασ λιψθσ απόφαςθσ του καταναλωτι ςτθν ψθφιακι εποχι, είναι θ ςτιγμι να 

γίνει θ αναγωγι από τον τελικό καταναλωτι (B2C)  ςτον πελάτθ χονδρικισ (B2B) ο οποίοσ 

αποτελεί και το αντικείμενο μελζτθσ τθσ ζρευνασ. Θ πλειοψθφία των ιδιοκτθτϊν 

επιχειριςεων Β2Β κατανοοφν πλζον ότι θ ςτροφι ςτον ψθφιακό κόςμο ζχει αλλάξει το 

επιχειρείν. Και αυτό περιλαμβάνει και τον τρόπο με τον οποίο οι πελάτεσ αναηθτοφν και 

βρίςκουν προμθκευτζσ. Ραραδοςιακά ςτισ πωλιςεισ Β2Β υπιρχε ζνασ κφριοσ αγοραςτισ 

και ακολουκοφνταν μία προβλζψιμθ, ελεγχόμενθ διαδρομι όπωσ θ παραδοςιακι χοάνθ 

πωλιςεων που αναλφκθκε παραπάνω. Θ τυπικι ςτρατθγικι μάρκετινγκ περιλάμβανε 

επικετικι πϊλθςθ και ζντυπα μζςα προβολισ. Οι αντιπρόςωποι πωλιςεων πιγαιναν ςε 

εμπορικζσ εκκζςεισ, ζκαναν ψυχρζσ κλιςεισ (cold calls) και εςτίαηαν ςτθν προςωπικι 

πϊλθςθ. Οι τακτικζ αυτζσ ζχουν αρχίςει πλζον να μθν είναι τόςο αποτελεςματικζσ για τουσ 

παρακάτω βαςικοφσ λόγουσ: 

 Οι μιςοί περίπου Β2Β πελάτεσ παγκοςμίωσ ανικουν πλζον ςτθν κατθγορία των 

millennials και οι millennials μιςοφν τισ κλιςεισ 

 Ρεριςςότεροι άνκρωποι ςυμμετζχουν πλζον ςτισ αποφάςεισ. Θ τυπικι ομάδα 

λιψθσ αποφάςεων αποτελείται από ζξι με δζκα άτομα και ενϊ το 64& των 

διοικθτικϊν μελϊν ζχουν τθν τελικι υπογραφι, 81% των μθ διοικθτικϊν μελϊν 

ςυμμετζχει ςυμβουλευτικά. 

 Ο ςφγχρονοσ πελάτθσ Β2Β διεξάγει τθ δικι του ζρευνα ςυνικωσ διαδικτυακά. Ο 

μζςοσ Β2Β πελάτθσ πλζον πραγματοποιεί κατά μζςο όρο 12 online αναηθτιςεισ 



 

πριν επιςκεφτεί τθν ιςτοςελίδα του προμθκευτι και βρίςκεται ιδθ ςτο 57% τθσ 

διαδικαςίασ λιψθσ απόφαςθσ πριν μιλιςει με κάποιον πωλθτι.  

 Το 90% των Β2Β πελατϊν «περιςτρζφονται» μζςα ςτθ χοάνθ πωλιςεων, 

επιςτρζφοντασ πίςω και επαναλαμβάνοντασ τουλάχιςτον μία ι περιςςότερεσ 

φάςεισ τθσ διαδικαςίασ μζχρι να καταλιξουν. 

Με λίγα λόγια, θ διαδρομι του νζου πελάτθ ζχει πλζον λοφπεσ, πολλά πρόςωπα και είναι 

γεμάτο αλλαγζσ και αμφιταλαντϊςεισ κακϊσ αναςτρζφεται μζςα από τθν ζρευνα και τα 

ςτάδια ανακάλυψθσ: 

 

 

Σχήμα 3 Θ ςφγχρονθ διαδρομι του πελάτθ Β2Β 

 

Ο ςφγχρονοσ πελάτθσ ςυμπεριφζρεται ςαν καταναλωτισ και αναμζνει τθν ίδια αγοραςτικι 

εμπειρία και επίπεδο εξυπθρζτθςθσ. Σιμερα, το 80% των αποφάςεων αγοράσ Β2Β 

βαςίηεται ςτθν άμεςθ ι ζμμεςθ εμπειρία του πελάτθ και μόνο το 20% βαςίηεται ςτθν τιμι 

ι τθν πραγματικι προςφορά. Αυτό ςθμαίνει ότι οι εταιρείεσ πρζπει να δθμιουργιςουν μία 

ψθφιακι εμπειρία που κα βαςίηεται ςτθ διαδρομι του πελάτθ για τθν λιψθ τθσ απόφαςθσ 



 

και κα τουσ κρατάει ικανοποιθμζνουσ με ςκοπό τθν ανάπτυξθ αφοςίωςθσ και 

μακροχρόνιων δεςμϊν μαηί του. 

«Ρρζπει να ξεφφγουμε από τθν παραδοςιακι νοοτροπία των πωλιςεων Β2Β και να δοφμε 

τουσ πελάτεσ ωσ ανκρϊπουσ που ηουν ςτον ψθφιακό χϊρο και ωσ καταναλωτζσ. Αυτό κα 

ανοίξει περιςςότερεσ ιδζεσ και πόρτεσ για δθμιουργικότθτα και νζεσ πρακτικζσ» - Daniel 

David, Διευκυντισ Ψθφιακϊν Εταιρικϊν Επικοινωνιϊν τθσ Fuji Xerox. 

 

2.5 E-procurement – Ηλεκτρονικι προμικεια 

 

Θ αυξθμζνθ υιοκζτθςθ του διαδικτφου ωσ επιχειρθματικό μζςο του κλάδου των 

προμθκειϊν ζχει οδθγιςει ςτθν ςταδιακι μετάβαςθ από τισ παραδοςιακζσ διαδικαςίεσ ςε 

αυτζσ των θλεκτρονικϊν προμθκειϊν (e-procurement). Οι επιχειριςεισ όλωσ των κλάδων 

προμθκεφονται μία πολφ μεγάλθ γκάμα προϊόντων και υπθρεςιϊν, από γραφικι φλθ μζχρι 

ςυςτιματα υπολογιςτϊν και από βαρζα μζταλλα μζχρι τρόφιμα. Σε μία πιο ευρεία 

ανάγνωςθ, αυτζσ οι αγορζσ ζχουν ταξινομθκεί από τον Kaplan et. al. (1999) ςε 

παραγωγικζσ ειςροζσ (manufacturing inputs) και λειτουργικζσ ειςροζσ (operating inputs). 

Οι παραγωγικζσ ειςροζσ αφοροφν πρϊτεσ φλεσ και εξαρτιματα τα οποία χρθςιμοποιοφνται 

άμεςα ςτθν για τθν παραγωγι του τελικοφ προϊόντοσ. Οι παραγωγικζσ ειςροζσ τείνουν να 

είναι κακετοποιθμζνθσ φφςθσ, κακϊσ τα τελικά προϊόντα ςτθν παραγωγι των οποίων κα 

χρθςιμοποιθκοφν πλθροφν ςυγκεκριμζνεσ προδιαγραφζσ. Ρροζρχονται από 

ςυγκεκριμζνουσ προμθκευτζσ και διανομείσ, οι οποίοι απαιτείται να διακζτουν 

εξειδικευμζνουσ μθχανιςμοφσ εφοδιαςτικισ αλυςίδασ. Οι λειτουργικζσ ειςροζσ 

περιλαμβάνουν υλικά και υπθρεςίεσ τα οποία δεν χρθςιμοποιοφνται ςτθν παραγωγικι 

διαδικαςία με άμεςο, αλλά με ζμμεςο τρόπο. Αυτζσ οι ειςροζσ ονομάηονται και ειςροζσ 

MRO *Maintenance (Συντιρθςθ) – Repair (Επιςκευι) – Operation (Λειτουργία)], οι οποίεσ 

ςυμπεριλαμβάνουν βιομθχανικζσ προμικειεσ, κεφαλαιουχικό εξοπλιςμό, υπθρεςίεσ και 

αγακά που ςχετίηονται με ταξίδια. Με εξαίρεςθ τον κεφαλαιουχικό εξοπλιςμό και και 

μερικζσ βιομθχανικζσ προμικειεσ, οι λειτουργικζσ ειςροζσ τείνουν να κατθγοριοποιοφνται 

ωσ οριηόντιεσ.  



 

Τόςο οι ςυςτθματικζσ, όςο και οι άμεςεσ προμικεισ κυριαρχοφν ςτισ επιχειρθςιακζσ 

δαπάνεσ. Θ ςυςτθματικι προμικεια αφορά τισ ςυμβολαιακζσ αγορζσ οι οποίεσ είναι 

αποτζλεςμα διαπραγμάτευςθσ με εξειδικευμζνουσ προμθκευτζσ και οι ςυμβάςεισ είναι 

κατά κφριο λόγο μακροπρόκεςμεσ. Οι άμεςεσ προμικειεσ είναι προςανατολιςμζνεσ ςτισ 

ςυναλλαγζσ και ςυνικωσ δεν περιλαμβάνουν κάποιου είδουσ μακροχρόνιασ ςχζςεισ 

μεταξι προμθκευτι και πελάτθ. 

Θ ςφαίρα του θλεκτρονικοφ χονδρεμπορείου (Β2Β) περιλαμβάνει πολλοφσ αγοραςτζσ και 

πολλοφσ πωλθτζσ. Είναι μία διαδικτυακι αρζνα όπου ζνασ ζμπιςτοσ μεςάηοντασ (e-market) 

προςφζρει εμπορικι λειτουργικότθτα ςτισ εγγεγραμζνεσ επιχειριςεισ (Συμβοφλιο 

Εμπορίου Σουθδίασ, 2001). Οι Kalakota & Robinsin (2001) υποςτθρίηουν ότι οι e-markets 

παίηουν ςθμαντικό ρόλο ςτισ βιομθχανίεσ  οι οποίεσ κατζχουν μεγάλο κομμάτι τθσ αγοράσ, 

κατακερματιςμζνθ εφοδιαςτικι αλυςίδα, παραγνωριςμζνουσ προμθκευτζσ, 

διαφοροποιθμζνα προϊόντα, υψθλό κόςτοσ αναηιτθςθσ πλθροφοριϊν και υψθλό κόςτοσ 

εργαςίασ. 

Οι θλεκτρονικζσ αγορζσ (e-markets) ι θλεκτρονικοί κόμβου (e-hubs) που επιτρζπουν τισ 

αγορζσ μεταξφ των επιχειριςεων (Β2Β) ζχουν κατθγοριοποιθκεί απο τουσ Kaplan et al 

(2000) ωσ εξισ: 

 Κόμβοι MRO (Συντιρθςθ, Επιςκευι, Λειτουργία), οι οποίοι είναι οριηόντιεσ αγορζσ 

που επιτρζπουν τθ ςυςτθματικι προμικεια λειτουργικϊν ειςροϊν. Οι λειτουργικζσ 

ειςροζσ τείνουν να είναι αγακά χαμθλισ αξίασ με ςχετικά υψθλό κόςτοσ 

ςυναλλαγισ. Αντί να παραχωροφν άδειεσ για το λογιςμικό τουσ ςε μεμονωμζνεσ 

εταιρείεσ, οι θλεκτρονικοί κόμβοι παρζχουν μία ανοικτι αγορά των δικϊν τουσ 

server, παραχωρϊντασ ςτουσ πελάτεσ τουσ πρόςβαςθ ςε ενοποιθμζνουσ 

καταλόγουσ MRO οι οποίοι διακζτουν μεγάλθ ποικιλία προμθκευτϊν. 

 

 Διαχειρθςτζσ απόδοςθσ (Yield Managers), οι οποίοι είναι οριηόντιεσ αγορζσ που 

επιτρζπουν τθν άμεςθ προμικεια λειτουργικϊν ειςροϊν όπωσ είναι οι υπθρεςίεσ 

μάρκετινγκ, εργαςίασ και παραγωγικϊν αδειϊν. Αυτόσ ο τφποσ θλεκτρονικοφ 

κόμβου προςκζτει αξία ςε περιπτϊςεισ με υψθλό βακμό αςτάκειασ τιμισ και 



 

ηιτθςθσ, όπωσ είναι οι αγορζσ ενζργειασ και κοινισ ωφζλειασ ι περιπτϊςεισ με 

μεγάλα ςτακερά κόςτθ περιουςιακϊν ςτοιχείων, τα οποία δεν μποροφν να 

ρευςτοποιθκοφν ι να αποκτθκοφν γριγορα, όπωσ είναι το ανκρϊπινο δυναμικό. 

 

 Κάκετεσ ανταλλακτικζσ αγορζσ (Vertical Exchange Markets), οι οποίεσ επιτρζπουν 

τθν άμεςθ προμικεια ειςροϊν παραγωγισ και εμπορευμάτων. Αυτζσ οι 

διαδυκτιακζσ ανταλλαγζσ δίνουν τθ δυνατότθτα ςτουσ διευκυντζσ προμθκειϊν να 

εξομαλφνουν τισ ακραίεσ τιμζσ ςτισ καμπφλεσ προςφοράσ και ηιτθςθσ, μζςω 

ταχείων ανταλλαγϊν εμπορευμάτων ι κοντινϊν εμπορευμάτων που απαιτοφνται 

για τθν παραγωγι. Αυτζσ οι ανταλλαγζσ διατθροφν ςχζςεισ με αγοραςτζσ και 

πωλθτζσ, διευκολφνοντασ τθν επιχειρθματικι τουσ δραςτθριότθτα χωρίσ να 

απαιτείται διαπραγμάτευςθ ςυμβάςεων 

 

 Κόμβοι κάκετων καταλόγων (Vertical Catalogue Hubs), οι οποίοι επιτρζπουν τθν 

ςυςτθματικι προμικεια άυλων παραγωγικϊν ειςροϊν. Συγκεντρϊνουν πολλοφσ 

προμθκευτζσ ςζ ζναν ιςτότοπο φιλικό προσ το χριςτθ. Μποροφν να εςτιάηουν ςε 

ςυγκεκριμζνουσ παραγωγικοφσ κλάδουσ, να εςτιάηουν ςτον αγοραςτι ι ςτον 

πωλθτι. 

 

2.5.1 Η εμφάνιςθ και θ πρϊτθ ξζλιξθ του θλεκτρονικοφ μοντζλου των 

επιχειριςεων Β2Β 

 

Οι θμεκτρονικζσ αγορζσ από επιχείρθςθ ςε επιχείρθςθ (Β2Β) ζχουν εξελιχκεί από τθν 

παραδοςιακι αλλθλεπίδραςθ αγοραςτι – πωλθτι κατά τθν περίοδο 1995 με 2000. To 1995 

ειςιχκθςαν για πρϊτθ φορά τα δίκτυα EDI (Electronic Data Interchange) τα αφοροφν τθν 

από υπολογιςτι ςε υπολογιςτι ενταλλαγι επιχειριςιακϊν εγγράφων ςε μία ςυγκεκριμζνθ 

θλεκτρονικι μορφι μεταξφ των επιχειριςακϊν εταίρων. Εκείνθ τθν περίοδο θ τεχνολογία 

αυτι ιταν ακριβι, περιοριςμζνθ και δφςκολθ ςτθν επζκταςι τθσ. Το 1996 ειςιχκθκε θ 

χριςθ online καταλόγων για τθ προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν, ενϊ θ πραγματικι 

πϊλθςθ πραγματοποιοφνταν offline. Το 1998 άρχιςε θ ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ 



 

εμπορίου μεταξφ επιχειριςεων και θ ςυγκζντρωςθ πολλϊν αγοραςτϊν και πωλθτϊν ςε μία 

θλεκτρονικι αγορά. Θ ζλευςθ του 2000 ζφερε τθν εγκατάςταςθ ςυνεργατικϊν κόμβων 

θλεκτρονικϊν αγορϊν, όπου υπιρχαν ιδθ δίκτυα ςυνδεδεμζνων αγορϊν online (Thomson, 

2001). 

Ενϊ τα δίκτυα EDI υπιρξαν για μία περίοδο θ κφρια πθγι ςφνδεςθσ αγοραςτϊν και 

πωλθτϊν θλετρονικά, υπάρχουν λόγοι για τθν εξζλιξθ μακριά από αυτά. Αυτοί οι λόγοι 

περιλαμβάνουν τον περιοριςμζνο αρικμό ςυμμετεχόντων λόγω του υψθλοφ κόςτουσ τθσ 

εφαρμογισ των δικτφων EDI, τθν ανάγκθ προςαρμογισ των εμπορικϊν εγγράφων όπωσ οι 

παραγγελίεσ, τα τιμολόγια και τα δελτία αποςτολισ, το υψθλό κόςτοσ του λογιςμικοφ και θ 

διαιϊνιςθ των κλειςτϊν κοινοτιτων (Thomson, 2001). Θ ευρεία διάδωςθ και χριςθ του 

διαδικτφου κατζςτθςε τισ εμπορικζσ ςυναλλαγζσ πιο αποτελεςματικζσ μζςω του 

χαμθλότερου κόςτουσ και τθσ βελτίωςθσ τθσ ταχφτθτασ. Θ απαιτιςεισ για λογιςμικό ι 

εξοπλιςμό μειϊκθκαν και πλεόν θτάν εφκολα προςβάςιμθ μία μεγαλφτερθ γκάμα 

εμπορικϊν εταίρων. Κατά ςυνζπεια αναπτφχκθκαν ραγδαία ιςχυρζσ ςυγκεντρωτικζσ 

παγκόςμιεσ αγορζσ (Attar, 2000). 

Με τθν αυξθμζνθ υιοκζτθςθ του διαδικτφου ωσ μζςω επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ, θ 

ανάπτυξθ των θλεκτρονικϊν αγορϊν ςυνεχίςτθκε με ραγδαία ταχφτθτα παρζχοντασ ςτουσ 

αγοραςτζσ μία νζα γκάμα εργαλείων όπωσ οι θλεκτρονικζσ αγορζσ και οι πλειςτθριαςμοι 

όυτωσ ϊςτε να ζχουν τθ δυνατότθτα άςκθςθσ πίεςθσ για χαμθλότερεσ τιμζσ ςτουσ 

προμθκευτζσ. Οι επιχειριςεισ πλζον δεν ζχουν άλλθ επιλογι παρά να ςυμμετάςχουν ςτισ 

θλεκτρονικζσ αγορζσ για να επιβιϊςουν και να γίνουν ανταγωνιςτικοί ςε παγκόςμιο 

επίπεδο. Μζχρι τον Μάρτιο του 2000 οι κλάδοι τθσ αυτοκινθτοβιομθχανίασ, 

αεροδιαςτιμικισ και δαςικισ βιομθχανίασ δθμιοφργθςαν τισ δικζσ τουσ ξεχωριςτζσ 

θλεκτρονικζσ αγορζσ. Τον Απρίλιο του 2000 ακολοφκθςαν οι  επιχειριςεισ κοινισ 

ωφζλειασ, ο κλάδοσ των τροφίμων, οι αεροπορικζσ εταιρείεσ και οι ςιδθροδρομικζσ 

μεταφορζσ και ςυνζχιςαν οι κλάδοι τθσ εξϊρυξθσ και των μετάλλων, του τουριςμοφ και θ 

βιομθχανίεσ θλεκτρονικϊν, δθμιουργϊντασ ζνα άλλο ςφνολο μεμονωμζνων θλεκτρονικϊν 

αγορϊν (Morgan Stanley Research Report, 2000). Το 2000, περιςςότερεσ ςυναλλαγζσ 

μεταξφ εταιρειϊν εξελίχκθκαν από τθ μορφθ «dotcom», ςε διαςυνδεμζνεσ αγορζσ, 



 

ιδιαίτερα ςε βιομθχανικοφσ εμπορικοφσ κόμβουσ και κάκετεσ ανταλλαγζσ με ευρεία 

λειτουργικότθτα. Οι βιομθχανικοί εμπορικοί κόμβοι ςυνζβαλαν ςτθν βελτίωςθ τθσ 

ενοποίθςθσ τθσ εφοδιαςτικισ αλυςίδασ μεταξφ αγοραςτϊν και πωλθτϊν, με τθν 

προχπόκεςθ ότι και οι δφο πλευρζσ είχαν τθ δυνατότθτα χριςθσ διαδικτυακοφ ςφςτιματοσ 

προμθκειϊν, ςφνδεςθσ μεταξφ των προγραμμάτων ERP των ςυμμετεχόντων και των 

θλεκτρονικϊν αγορϊν, διαχείρθςθσ καταλόγου και τθν ικανότθτα προςτικζμενθσ αξίασ 

(Stevenson, 2000). Θ ελκυςτικότθτα τθσ επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ ςτο διαδίκτυο 

ιταν πλζον ξεκάκαρθ. Φζρνοντασ ςε επαφι ζνα τεράςτιο αρικμό αγοραςτϊν και πωλθτϊν 

και αυτοματοποιϊντασ τισ ςυναλλαγζσ, οι θλεκτρονικζσ αγορζσ διεφρυναν τισ διακζςιμεσ 

επιλογζσ των αγοραςτϊν και πρόςφεραν ςτοσ προμθκευτζσ πρόςβαςθ ςε νζουσ πελάτεσ, 

μειϊνοντασ το κόςτων των ςυναλλαγϊν για όλουσ τουσ ςυμμετζχοντεσ. Σφμφωνα με μία 

εκτίμθςθ του περιοδικοφ Economist εκείνθσ τθσ περιόδου (2000), είχαν αναπτυχκεί 

περιςςότερεσ από 750 διαδικτυακζσ αγορζσ ςε όλο τον κόςμο, με κάποιεσ από αυτζσ να 

καλφπτουν μία ευρεία γκάμα προϊόντων και μία διάχυτθ ομάδα αγοραςτϊν και πωλθτϊν, 

ενϊ μερικοί ιςτότοποι προςζφεραν ευρφτερεσ λειτουργίεσ για πιο ςτοχευμζνεσ ομάδεσ 

πελατϊν.  

 

2.5.2 Το εμπόριο ςε περιβάλλον θλεκτρονικισ αγοράσ 

 

Υπάρχουν γενικά διαφορετικζσ προτάςεισ αξίασ που προκείπτουν από τθ ςυμμετοχι ςε μία 

χρθματιςτθριακι ςυναλλαγι ι μία βιομθχανικι κοινοπραξία. Τα δθμόςια χρθματθςτιρια 

παρζχουν πρόςβαςθ ςε νζεσ ομάδεσ αγοραςτϊν και προμθκευτϊν, χαμθλό κίνδυνο 

ειςόδου και δυνατότθτα ευρείασ ςυμμετοχισ. Στισ βιομθχανικζσ κοινοπραξίεσ, δίνεται θ 

ευκαιρία για βελτιωμζνθ επιχειρθςιακι ολοκλιρωςθ μεταξφ αγοραςτϊν και προμθκευτϊν. 

Οι μετοχικζσ επιχειριςεισ θλεκτρονικοφ εμπορίου (ςυνικωσ οι αγοραςτζσ) ζχουν λόγο ςτθν 

κζςπιςθ κανόνων και προτφπων ςυναλλαγϊν και ςτθν αγοραςτικι τουσ δφναμθ για 

ςτρατθγικζσ προμικειεσ.  

Μια θλεκτρονικι αγορά προςφζρει υπθρεςίεσ οι οποίεσ διευκολφνουν τισ ςυναλλαγζσ και 

καλφπτουν τισ ανάγκεσ για υπθρεςίεσ. Υπθρεςίεσ όπωσ οι διαδικτυακζσ εφαρμογζσ 



 

δθμοπραςίασ παρζχουν ςτουσ πωλθτζσ και τουσ αγοραςτζσ βαςικζσ πλθροφορίεσ ςχετικά 

με προϊόντα, τιμζσ και ςυνεργάτεσ. Οι Weill και Vitale (2001) υποςτθρίηουν ότι οι 

θλεκτρονικζσ αγορζσ παρζχουν εφκολθ αναηιτθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν, πλθροφορίεσ 

για τισ προδιαγραφζσ προϊόντων οι οποίεσ μειϊνουν το κόςτοσ επικοινωνίασ τόςο για τουσ 

αγοραςτζσ όςο και για τουσ προμθκευτζσ, δυναμικι τιμολόγθςθ θ οποία βαςίηεται ςτισ 

ςχζςεισ ηιτθςθσ, ςυναλλαγζσ πωλιςεων οι οποίεσ περιλαμβάνουν πλθρωμι και 

διακανονιςμό, παράδοςθ προϊόντων, εποπτεία τθσ αγοράσ για τα αποτελζςματα του 

χρθματθςτθρίου ι των δθμοπραςιϊν και επιβολι κατάλλθλων προτφπων διεξαγωγισ των 

εμπορικϊν δραςτθριοτιτων από τουσ αγοραςτζσ και τουσ πωλθτζσ. Τα οφζλθ όςωσ 

δραςτθριοποιοφνται ςε μία θλεκτρονικι αγορά περιλαμβάνουν ανατίμθςθ μετοχϊν ςε 

υψθλότερεσ αξίεσ και μία ροι εςόδων μζςω των τελϊν ςυναλλαγϊν και φιλοξενίασ 

ιςτότοπου και άλλων υπθρεςιϊν που μπορεί να παρζχουν.  

Τα οφζλθ των αγοραςτϊν περιλαμβάνουν κζρδθ απόδοςθσ από τθν καλφτερθ τιμολόγθςθ 

αγακϊν και υπθρεςιϊν, εξοικονόμθςθ κόςτουσ τθσ διαχείρθςθσ των διαδικαςιϊν ςφναψθσ 

ςυμβάςεων, ενοποίθςθ των υποψιφιων αγοραςτϊν ςε μία ενιαία μονάδα αγοράσ και 

μείωςθ κόςτουσ μζςω τθσ ςυγκζντρωςθσ αγορϊν για οριςμζνα αντικείμενα. Άλλα οφζλθ τα 

οποία είναι πιο δφςκολο να ποςοτικοποιθκοφν ςκμπεριλαμβάνουν βελτιϊςεισ ςτθν 

υποςτιριξθ λειτουργιϊν, τθν παραγωγικότθτα των εργαηομζνων, τθν άντλθςθ 

πλθροφοριϊν για τισ αγοραςτικζσ ςυνικειεσ των επιχειρθματικϊν ςυνεργατϊν και τθν 

απόδοςθ των προμθκευτϊν. Με τισ θλεκτονικζσ αγορζσ επιτυγχάνεται θ μείωςθ του 

χρόνου μεταξφ τθσ εκτζλεςθσ τθσ διαδικαςίασ προμικειασ μζχρι τθν αποπλθρωμι τθσ, θ 

απλοφςτευςθ των εργαςιϊν προμικειασ, θ αποφθγι του κόςτουσ που ςχετίηεται με τθν 

εξωτερικι ανάκεςθ τθσ λειτουργίασ των προμθκειϊν, θ εξοικονόμθςθ του κόςτουσ τθσ 

τιμολόγθςθσ, τθσ χρθματοδότθςθσ, τθσ αςφάλιςθσ των αγακϊν και τθσ παράδοςισ τουσ 

(McGagh,2000). 

Οι προμθκευτζσ από τθν άλλθ πλευρά απολαμβάνουν τα οφζλθ από το μειωμζνο 

διοικθτικό κόςτοσ, τθ χριςθ τυποποιθμζνων καταλόγων οι οποίοι ενθμερϊνονται πιο 

γριγορα, τθν αποτελεςματικότερθ ςτόχευςθ και τθν πρόςβαςθ ς’ ζνα ευρφτερο φάςμα 

αγοραςτϊν και χαμθλότερο κόςτοσ αποκεμάτων και αποκικευςι τουσ (McGagh, 2000). 



 

Άλλα οφζλθ περιλαμβάνουν χαμθλότερο κόςτοσ προϊκθςθσ, πϊλθςθσ και υπθρεςιϊν, 

διευρυμζνεσ προςφορζσ προϊόντων και υπθρεςιϊν, βελτιωμζνεσ ταμειακζσ ροζσ, 

δυνατότθα διαμόρφωςθσ μιασ πιο λεπτομεροφσ εικόνασ για τισ ανάγκεσ ενόσ αγοραςτι και 

ςυνεπϊσ πιο άμεςθ ανταπόκριςθ ςτισ ανάγκεσ αυτζσ. 

Ωςτόςο τα οφζλθ για κάκε ςυμμετζχοντα ςτθν θλεκτρονικι αγορά διαφζρουν ανάλογα με 

τθ κζςθ του. Κακϊσ οι αγοραςτζσ ςτρζφονται ςτισ θλεκτρονικζσ αγορζσ για προμικειεσ, οι 

προμθκευτζσ δεν ζχουν άλλθ επιλογι παρά να βρίςκονται εκεί. Οι περιςςότεροι 

προμθκευτζσ είναι επίςθσ και αγοραςτζσ, ωσ εκ τοφτου το κακαρό αποτζλεςμα 

διαμορφϊνεται από μία αυξανόμενθ ςυμμετοχι ςτισ θλεκτρονικζσ προμικειεσ. 

 

2.5.3 Μοντζλο θλεκτρονικϊν προμθκειϊν 

Αυτό το προτεινόμενο μοντζλο βαςίηεται ςε τρεισ κφριεσ διαςτάςεισ θλεκτρονικϊν 

ςυμβάςεων: 

 Θλεκτρονικι προμικεια ςτρατιγικισ αγοράσ 

 Θλεκτρονικι εφοδιαςτικι αλυςίδα 

 Θλεκτρονικζσ διαδικαςίεσ αγορϊν και πλθρωμϊν 

Κάκε προϊόν που προμθκεφεται μία επιχείρθςθ είναι το αποτζλεςμα των διαδικαςιϊν 

τοποκζτθςισ του ςτθν αγορά, παράδοςισ του μζςω τθσ αλυςίδασ ανεφοδιαςμοφ και 

απόκτθςισ του. Το προτεινόμενο μοντζλο ςτοχεφει να προςφζρει ςτισ επιχειριςεισ τθ 

δυνατότθτα να βελτιςτοποιιςουν τθ ςχζςθ τουσ με τουσ ςτρατθγικοφσ προμθκευτζσ, να 

ζχουν πρόςβαςθ ςτθν θλεκτρονικι εφοδιαςτικι αλυςίδα για τθν παράδοςθ των προϊόντων 

και ςτισ θλεκτρονικζσ διαδικαςίεσ απόκτθςισ τουσ όπωσ ςυςτιμα υποςτιριξθσ back office 

για διαδικαςίεσ «προμικεια – ςε – πλθρωμι» (procure – to – pay) με ςκοπό τθ 

μεγιςτοποίθςθ τθσ αξίασ. 

Κάκε τεταρτθμόριο ςτο μοντζλο που παρουςιάηεται ζχει τα δικά του ιδιαίτερα 

χαρακτθριςτικά, θ γνϊςθ των οποίων κα επιτρζψει τθν τοποκζτθςθ των προϊόντων βάςει 

επιλεγμζνων μοχλϊν αξίασ. Αυτοί ςυμπεριλαμβάνουν τθν αξία των μετόχων και τθσ 



 

επιχείρθςθσ μζςω τθσ αυξθμζνθσ αποτελεςματικότθτασ και βελτιομζνθσ τιμολογιακισ 

πολιτικισ. Τα τζςςερα τεταρτθμόρια του μοντζλου και θ ςχζςθ τουσ με τθν εφοδιαςτικι 

αλυςίδα εξθγοφνται εν ςυντομία παρακάτω: 

 

χιμα 4 e-ενεργοποιθμζνο μοντζλο προμθκειϊν 



 

 

Τα τζςςερα τεταρτθμόρια του μοντζλου είναι: 

 

Μοντζλο Αγοραςτι (λίγοι αγοραςτζσ, πολλοί πωλθτζσ) 

Το μοντζλο αγοραςτι είναι κατάλλθλο για περιπτϊςεισ ςτισ οποίεσ υπάρχει μεγάλοσ 

αρικμόσ υποψθφίων πωλθτϊν και αυτό μπορεί να οδθγίςει ςε πολλαπλζσ ι 

κατακερματιςμζνεσ μορφζσ, όπου ο αγοραςτισ είναι ςε κζςθ να αξιοποιιςει τθν 

αγοραςτικι του δφναμθ μζςω χριςθσ εργαλείων αντίςτροφθσ δθμοπραςίασ. Θ αντίςτροφθ 

δθμοπραςία είναι θ διαδικαςία κατά τθν οποία θ προςφορά που κερδίηει είναι θ μικρότερθ 

και όχι θ μεγαλφτερθ. Τζτοιεσ δθμοπραςίεσ είναι ςυνθκιςμζνεσ όταν οι αγοραςτζσ 

επικυμοφν να πλθρϊςουν τθ χαμθλότερθ τιμι για ζνα προϊόν και ζτςι εκφράηουν τθ 

ηιτθςθ και οι προμθκευτζσ υποβάλουν τισ προςφορζσ τουσ, όπου θ χαμθλότερθ κεδίηει.  

Θ πρόταςθ αξίασ για τουσ αγοραςτζσ είναι ότι μποροφν να απαιτιςουν μία κοινζσ 

προδιαγραφζσ για όλεσ τισ θλεκτρονικζσ εφαρμογζσ και τα ςυμβόλαια για όλουσ τουσ 

πωλθτζσ. Επίςθσ ζχουν τθ δυνατότθτα να επιβάλλουν ςυμμόρφωςθ μζςω τθσ ροισ 

εργαςίασ και των αλυςίδων εφοδιαςμοφ, αφξθςθ αποτελεςματικότθτασ μζςω 

αυτοματοποίθςθσ διαδικαςιϊν και ενςωμάτωςθσ ςυςτθμάτων back office για τθν επίτευξθ 

απρόςκοπτθσ αγοράσ και λογιςτικισ αποτελεςματικότθτασ. Σε αυτό το τεταρτθμόριο θ 

αγοραςτικι δφναμθ είναι με τον αγοραςτι. Οι πωλθτζσ κα μποροφςαν να καταλιξουν με 

υψθλό κόςτοσ κατά τθν αναβάκμιςθ των ςυςτθμάτων τουσ, ϊςτε να ακολουκοφν τισ 

παραπάνω προδιαγραφζσ. Οι ςυνζπειεσ για τθν θλεκτρονικι αγορά είναι ότι ίςωσ να 

υπάρξει μεγάλοσ αρικμόσ προμθκευτϊν που κα πωλοφν πρϊτε φλεσ με ςχετικά υψθλό 

κόςτοσ αγοράσ ςτθν αξία των αντικειμζνων. 

 

Μοντζλο Αγοράσ 

Το μοντζλο αγοράσ είναι κατάλλθλο όπου θ αξία μπορεί να δθμιουργθκεί μζςω τρίτου 

μζρουσ διαμεςολάβθςθ τθσ διαδικαςίασ αντιςτοίχιςθσ μεταξφ αγοραςτϊν και πωλθτϊν, ι 



 

μζςω ςυνάκροιςθσ όγκου αγοράσ ι πϊλθςθσ. Αυτό το μοντζλο είναι κατάλλθλο για επί 

τόπου αγορά και προμικεια ςε διαςταυροφμενεσ βιομθχανίεσ (οριηόντιεσ) και ςε 

βιομθχανικζσ (κάκετεσ) αγορζσ για δευτερεφοντα (ζμμεςα) και βαςικά (άμεςα) 

επιχειρθματικά προϊόντα αντίςτοιχα (Kaplan, et al, 2000). 

 Θ πρόταςθ αξίασ για αγοραςτζσ και πωλθτζσ είναι ότι θ ςυγκζντρωςθ μειϊνει το κόςτοσ 

ςυναλλαγισ και θ διαμεςολάβθςθ βελτιϊνει τθν προςφορά / ηιτθςθ. Σε αυτό το 

τεταρτθμόριο θ πικανότθτα δθμιουργίασ εςόδων ςτισ θλεκτρονικζσ αγορζσ είναι μεγάλθ. 

Αυτό το μοντζλο είναι ςτρατθγικά περίπλοκο λόγω υπαρχουςϊν ςυμμαχιϊν, ςυμβάςεων 

και αλυςίδων εφοδιαςμοφ. Θ εςτίαςθ ςυγκεντρϊνεται ςτθν τιμι των προϊόν που τείνει να 

αγνοεί τισ επιπτϊςεισ των ηθτθμάτων τθσ εφοδιαςτικισ αλυςίδασ και τθν ανάγκθ για νζεσ 

δεξιότθτεσ. Οι θλεκτρονικζσ αγορζσ προςφζρουν «one stop shop» για οικογζνειεσ 

προϊόντων όπωσ επιςτολόχαρτα ι ςυνάκροιςθ απαιτοφμενων υπθρεςιϊν, όπωσ 

τροφοδοςία και κακαριςμόσ. Επίςθσ υποςτθρίηει ζμμεςεσ επι τόπου αγορζσ, όπωσ χαρτί Α4 

ι δωμάτια ξενοδοχείου. Τα εμπορεφματα είναι καταλογογραφοφνται και παρουςιάηονται 

με λεπτομζρεια από πωλθτζσ και κατάλογο ςυγκεκριμζνων κλάδων τα ςτοιχεία παρζχονται 

εφκολα λεπτομερϊσ, όπωσ ςυγκροτιματα, υποςυςτιματα, εξαρτιματα, κτλ. 

 

Μοντζλο Μακροχρόνιασ χζςθσ 

Το μοντζλο μακροχρόνιασ ςχζςθσ είναι κατάλλθλο για προμικειεσ που απαιτοφν υψθλό 

βακμό προγραμματιςμοφ μεταξφ αγοραςτϊν και πωλθτϊν είτε ςτο ςτάδιο του 

ςχεδιαςμοφ, είτε ςτθν ολοκλιρωςθ και αφορά ςυνικωσ ςτρατιγικζσ φλεσ. Θ ςθμαςία του 

ςχεδιαςμοφ μπορεί να οφείλεται είτε ςε τεχνικι πολυπλοκότθτα ι ςε χαρακτθριςτικά 

ηιτθςθσ που οφείλονται ςε απαίτθςθ χρόνου ι φάςθσ. 

Θ πρόταςθ αξίασ για αγοραςτζσ και πωλθτζσ είναι ότι θ ταυτόχρονθ ςχεδίαςθ οδθγεί ςε 

μείωςθ χρόνοσ κφκλου και βελτιωμζνθ παραγωγικότθτα επειδι οι προμθκευτζσ αποτελοφν 

μζροσ του αλυςίδα εφοδιαςμοφ αγοραςτι. Θ ενςωμάτωςθ αλυςίδασ εφοδιαςμοφ μεταξφ 

αγοραςτϊν και πωλθτϊν βελτιϊνει τθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν. Θ ςτρατθγικι ςχζςθ οδθγεί 

ςε λίγουσ αγοραςτζσ και πωλθτζσ και ζχει ωσ αποτζλεςμα τθ βελτιωμζνθ εξυπθρζτθςθ και 



 

μειϊνει τουσ κινδφνουσ λόγω ανϊριμων τεχνικϊν λφςεων. Το θλεκτρονικό περιβάλλον 

ςυναλλαγϊν επιτρζπει τθν προμικεια εξατομικευμζνου μθχανικοφ και κεφαλαιακοφ 

εξοπλιςμοφ από μικρό αρικμό εξειδικευμζνων προμθκευτϊν, και προμικεια προϊόντων 

όπου θ διαςφάλιςθ τθσ προςφοράσ είναι πιο ςθμαντικι από τθν τιμι. Για παράδειγμα, 

εξαρτιματα ι ςυςτιματα που απαιτοφνται για προϊόντα «πυρινα». 

 

Μοντζλο Πωλθτι (λίγοι πωλθτζσ, πολλοί αγοραςτζσ) 

Το μοντζλο πωλθτι είναι κατάλλθλο για περιπτϊςεισ όπου ο προμθκευτισ φιλοξενεί 

υπθρεςίεσ προςτικζμενθσ αξίασ ςτον ιςτότοπό του. Θ πρόταςθ αξίασ για τουσ αγοραςτζσ 

είναι ότι ο πωλθτισ παρζχει πλθροφορίεσ προϊόντοσ ςτον ιςτότοπο και οι αγοραςτζσ ζχουν 

πρόςβαςθ «24x7» ςτισ πλθροφορίεσ προϊόντοσ. Ο πωλθτισ διαχειρίηεται το περιεχόμενο 

του ιςτότοπου και του θλεκτρονικοφ καταλόγου με δικά του ζξοδα. Αυτι είναι μία 

αποτελεςματικι ευκαρία για τισ μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ και τουσ μεμονωμζνουσ 

αγοραςτζσ και πωλθτζσ, οι οποίοι ςε διαφορετικι περίπτωςθ δεν κα μποροφςα να 

αναλάβουν το κόςτοσ ειςόδου ςτθν αγορά.  Σε αυτό το τεταρτθμόριο ο πωλθτισ ςτοχεφει 

ςτο μονοπωλιακό/ολιγοπωλιακό πλεονζκτθμα, όπου ο αγοραςτισ ζχει ζνα κατάλογο για 

αναηιτθςθ με δυνατότθτα διαςταφρωςθσ και ςφγκριςθσ των προϊόντων. Οι αγοραςτζσ 

μπορεί να επομιςτοφν  το κόςτοσ τθσ προςαρμογισ των ςυςτθμάτων τουσ με βάςθ των 

αντίςτοιχων ςυςτθμάτων των προμθκευτϊν και επίςθσ να αυξθκεί θ εξάρτθςι τουσ από τισ 

θλεκτρονικζσ αγορζσ. 

 

Τα παραπάνω ταρτθμόρια του μοντζλου επιτρζπουν ςτισ επιχειριςεισ να προςδιορίηουν με 

ςαφινεια: 

 που τοποκετοφνται οι ίδιεσ και τα προϊόντα τουσ ςτθν αγορά 

 που επικυμοφν να τοποκετθκοφν 

 πωσ να e-ενεργοποιθκοφν ϊςτε να φτάςουν εκεί 



 

Οι χριςτεσ αυτοφ του μοντζλου μποροφν να ςχεδιάςουν να μετακινθκοφν οι ίδιοι ι τα 

προϊόντα τουσ (αγακά ι υπθρεςίεσ) από το ζνα τεταρτθμόριο ςτο άλλο για να επιτευχκοφν 

καλφτερα αποτελζςματα. Για παράδειγμα το μοντζλο μακροχρόνιασ ςχζςθσ αποτελεί 

ςυνικωσ το ςθμείο ζναρξθσ ι λιξθσ όταν ο αγοαςτισ ι ο πωλθτισ επικυμεί να εξετάςει το 

ενδεχόμενο αλλαγισ από τθν τρζχουςά του κζςθ. Αυτό μπορζι να αφορά μία μετάβαςθ 

από μία μεςοπρόκεςμθ ςυμβατικι κατάςταςθ (Μοντζλο Μακροχρόνιασ Σχζςθσ), ςε άλλο 

μοντζλο (τεταρτθμόριο) αναηθτϊντασ κάποια βελτιωμζνθ προςφορά. Μόλισ αυτι θ 

διαδικαςία εκπλθρϊςει το ςκοπό τθσ, θ οντότθτα ενδζχεται να καταλιξει ςε μία νζα 

μακροχρόνια ςχζςθ με τον καινοφριο ςυνεργάτθ, ςτο τεταρτθμόριο του μοντζλου 

μακροχρόνιασ ςχζςθσ. Θ διαφορά είναι ότι πλζον όλθ αυτι θ διαδικαςία μπορεί να 

ςχεδιαςτεί ςτρατθγικά και όχι να γίνεται ςε κατάςταςθ ανάγκθσ και κάτω από πίεςθ. 

 

2.6 Ο κλάδοσ των τροφίμων 

Οι περιςςότεροι προμθκευτζσ τροφίμων αντιμετωπίηουν το θλεκτρονικό εμπόριο με 

ςκεπτικιςμό, ωςτόςο οι πλατφόρμεσ παραγγελίασ Β2Β μποροφν να απλουςτεφςουν τθ 

διαδικαςία πωλιςεων και να οδθγιςουν ςε κερδοφορία. Τα τρόφιμα είναι ζνα ιδιαίτερα 

ευπακζσ προϊόν και πρζπει να παραδίδεται ςτον πελάτθ όςο το δυνατόν πιο φρζςκο. Αυτό 

αλλθλεπιδρά με ολόκλθρο τον κφκλο πϊλθςθσ με διάφορουσ τρόπουσ. Για παράδειγμα, το 

διάςτθμα από τθ ςτιγμι που ζνασ πελάτθσ υποβάλει μία παραγγελία μζχρι τθ ςτιγμι τθσ 

παράδοςθσ είναι αρκετά ςφντομο. 

Επιπλζον, ο κλάδοσ των επιχειριςεων διανομισ τροφίμων είναι άκρωσ ανταγωνιςτικόσ με 

τισ επιχειριςεισ να αγωνίηονται διαρκϊσ να ενιςχφουν τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν τουσ. 

Ζνασ τρόποσ να το πετφχουν αυτό είναι να διατθροφν τα ράφια των πελατϊν τουσ γεμάτα 

ανά πάςα ςτιγμι. Με αυτό τον τρόπο διαςφαλίηουν τθν ευκολία ςτθν υποβολι 

παραγγελιϊν από τουσ πελάτεσ και τθν ζγκαιρθ και αποτελεςματικι επεξεργαςία και 

διεκπεραίωςι τουσ. Ζνασ άλλοσ τρόποσ με τον οποίο οι προμθκευτζσ τροφίμων 

προςπακοφν να διατθριςουν τα επίπεδα ικανοποίθςθσ των πελατϊν είναι να παραδίδουν 

φρζςκα, υψθλισ ποιότθτασ τρόφιμα με ςυνζπεια, πολλαπλζσ φορζσ κατά τθ διάρκεια μιασ 

εβδομάδασ. 



 

Υπό αυτό το πρίςμα, οι χονδρζμποροι που εξακολουκοφν να χρθςιμοποιοφν πιο 

παραδοςιακοφσ τρόπουσ επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ (ςυμπεριλαμβανομζνων των 

τυπωμζνων καταλόγων, των ςαρωτϊν γραμμωτϊν κωδίκων κ.λπ.) κεωροφν πολφ δφςκολο 

να δίνουν ςτθν επιχείρθςι τουσ ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα, κακϊσ οι ςυνικεισ τρόποι 

τουσ είναι αρκετά χρονοβόροι ςτθν ψθφιακι εποχι, όπου ο χρόνοσ και ο χϊροσ 

αναςχθματίηονται. Και εδϊ μπαίνουν οι πλατφόρμεσ παραγγελίασ B2B! 

Ρλεονεκτιματα από τθν υιοκζτθςθσ θλεκτρονικισ πλατφόρμασ παραγγελιϊν: 

 Διευκόλυνςθ υποβολισ παραγγελιϊν 

Το κατάλλθλο λογιςμικό θλεκτρονικοφ εμπορίου Β2Β μπορεί να απλοποιιςει τθ 

διαδικαςία παραγγελίασ, κακιςτϊντασ πιο εφκολθ και ταχφτερθ για τουσ πελάτεσ. 

Οι πλατφόρμεσ παραγγελίασ επιτρζπουν τθ μείωςθ του αρικμοφ των καναλιϊν που 

παραδοςιακά επεξεργάηεται θ διαταγι. Αυτό οδθγεί ςε υψθλότερα ποςοςτά 

ακρίβειασ ανά παραγγελία. Ταυτόχρονα, το παράκυρο προετοιμαςίασ και 

παράδοςθσ κάκε παραγγελίασ κακίςταται ςθμαντικά μικρότερο. 

 

 Θ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ γίνεται πιο ανοικτι και αποτελεςματικι 

Θ καλι επικοινωνία είναι το Α και το Ω όλων των επιχειρθματικϊν ςχζςεων - ειδικά 

όταν πρόκειται για πωλιςεισ B2B. Μζςω ενόσ θλεκτρονικοφ ςυςτιματοσ 

παραγγελιϊν, οι πελάτεσ ζχουν πρόςβαςθ ςε πλθροφορίεσ ςε πραγματικό χρόνο 

ςχετικά με τθ διακεςιμότθτα του προϊόντοσ, τθν κατάςταςθ τθσ παραγγελίασ και, 

ενδεχομζνωσ, τισ οφειλόμενεσ πλθρωμζσ. Αυτό κάνει τθν επικοινωνία μαηί τουσ πιο 

αποτελεςματικι, εξαλείφοντασ όλα τα εμπόδια μεταξφ προμθκευτι και πελάτθ. 

 

 Ρροςαρμογι τθσ προςφοράσ ςτισ ανάγκεσ του πελάτθ 

Οι περιςςότερεσ πλατφόρμεσ παραγγελίασ B2B προςφζρουν επίςθσ αναφορζσ. 

Ρράγματι, τα δεδομζνα μποροφν να ςυλλεχκοφν και να υπολογιςτοφν πιο εφκολα 

μζςω μιασ ψθφιακισ πλατφόρμασ. Ραρακολουκϊντασ τισ πωλιςεισ, μποροφν 

εφκολα να προςφερκοφν εκπτϊςεισ και προςφορζσ προςαρμοςμζνεσ ςτισ ανάγκεσ 

των πελατϊν. Με αυτόν τον τρόπο μπορεί να υποςτθριχκεί και να βελτιωκεί 



 

αποτελεςματικά θ ςτρατθγικι πωλιςεων: θ προςαρμοςμζνθ και εξατομικευμζνθ 

προςφορά μπορεί να οδθγιςει ςε υψθλά επίπεδα ικανοποίθςθσ των πελατϊν, με 

αποτζλεςμα τθν αυξθμζνθ πίςτθ ςτθν επιχείρθςθ. 

Επομζνωσ μία θλεκτρονικι πλατφόρμα μπορεί να βοθκιςει ςθμαντικά ςτθν αφξθςθ των 

πωλιςεων όμωσ δεν ςταματάει εκεί. Μια εταιρεία προμικειασ τροφίμων μπορεί να 

επωφελθκεί ςυνολικά από αυτό. Στθν πραγματικότθτα, θ ψθφιοποίθςθ τθσ 

δραςτθριότθτάσ τθσ μπορεί να ωφελιςει τθ ςυνολικι αποτελεςματικότθτά τθσ με τουσ 

εξισ τρόπουσ: 

 Ραρακολοφκθςθ, προςαρμογι, ανάπτυξθ 

Χρθςιμοποιϊντασ ζνα λογιςμικό θλεκτρονικοφ εμπορίου μία εταιρεία μπορεί να 

παρακολουκεί αποτελεςματικά τθ δραςτθριότθτα των πελατϊν τθσ, να εκτελεί 

προβλζψεισ και να ρυκμίηει γριγορα τισ μετατοπίςεισ τθσ ηιτθςθσ. Για παράδειγμα, 

αν οριςμζνοι πελάτεσ επικυμοφν να παραγγείλουν ςυγκεκριμζνα προϊόντα, τότε 

μπορεί να ςχεδιάςει μία προωκθτικι ενζργεια απευκυνόμενθ ςε αυτό το 

επιλεγμζνο πελατολόγιο. Επομζνωσ, οι πλθροφορίεσ που βαςίηονται ςε δεδομζνα 

μποροφν να βοθκιςουν ςτθν αφξθςθ του όγκου των πωλιςεων και, κατά ςυνζπεια, 

τθν ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ. 

 

 Ρροςαρμογι των αλλθλεπιδράςεων 

Το ςωςτό λογιςμικό μπορεί να βοθκιςει ςτθ δθμιουργία μιασ τυποποιθμζνθσ 

υποδομισ επικοινωνίασ μεταξφ του προμθκευτι και των πελατϊν του. Στθν 

πραγματικότθτα, θ κατάλλθλθ πλατφόρμα παραγγελιϊν B2B μπορεί να επιτρζψει 

τθν άμεςθ προςαρμογι του καταλόγου των προϊόντων για κάκε ζναν από τουσ 

πελάτεσ. Επίςθσ, μπορεί να μετατραπεί ςε μια ενιαία πφλθ θλεκτρονικοφ εμπορίου, 

θ οποία μπορεί να λειτουργιςει ωσ ςελίδα προοριςμοφ θλεκτρονικοφ 

καταςτιματοσ, προςφζροντασ μια άμεςθ ευκαιρία ςτουσ επιςκζπτεσ του 

καταςτιματοσ να πραγματοποιιςουν μια αγορά. Τελικά, αυτό διευκολφνει τθν 

επιχείρθςι να ανταποκρικεί ςτθ ηιτθςθ τθσ αγοράσ με παραγωγικι ικανότθτα. 

 



 

 Μείωςθ λειτουργικϊν εξόδων 

Μια πλατφόρμα παραγγελιϊν B2B μπορεί επίςθσ να κάνει τθν επιχείρθςθ πιο 

κερδοφόρα. Ρρϊτον, το κόςτοσ τθλεπικοινωνιϊν και ειςόδου δεδομζνων μπορεί 

ςχεδόν να εξαλειφκεί όταν χρθςιμοποιθκεί μια θλεκτρονικι πλατφόρμα. Επίςθσ, 

μπορεί να επιτευχκεί θ διαχείριςθ τθσ κακθμερινισ ροισ εργαςίασ από μία κεντρικι 

τοποκεςία, διευκολφνοντασ ζτςι τθν κάλυψθ τόςο των ςθμερινϊν όςο και των 

μελλοντικϊν απαιτιςεων. 

 

 

 

Κεφάλαιο 3ο – Σχεδιαςμόσ ζρευνασ & Μεκοδολογία 
 

Στο προθγοφμενο κεφάλαιο κεμελιϊνεται το κεωρθτικό υπόβακρο τθσ ζρευνασ. 

Αναλφκθκε θ παραδοςιακι διαδρομι λιψθσ απόφαςθσ των καταναλωτϊν και ςτθ 

ςυνζχεια παρουςιάςτθκε θ ςφγχρονθ μορφι τθσ. Επίςθσ ζγινε θ αναγωγι από τθν κεωρία 

των λιανικϊν πωλιςεων Β2C ςτισ χονδρικζσ πωλιςεισ Β2Β, οι οποίεσ όπωσ φάνθκε τείνουν 

να εμφανίηουν τα ίδια χαρακτθριςτικά, ςυνεπϊσ χριηουν παρόμοια αντιμετϊπιςθ. Τζλοσ, 

αναπτφχκθκαν τα οφζλθ τα οποία κα απολαφςει μία εταιρεία του κλάδου των προμθκειϊν 

τροφίμων, υιοκετϊντασ μία θλεκτρονικι πλατφόρμα υποβολι παραγγελιϊν απ’ ευκείασ 

από τουσ πελάτεσ. Σε αυτό το κεφάλαιο κα περιγραφεί θ διαδικαςία που ακολουκικθκε 

για τον ςχεδιαςμό τθσ ζρευνασ, τθ ςυλλογι και ανάλυςθ των δεδομζνων. 

 

3.1 Ερευνθτικά ερωτιματα 

Για τθ ςυνζχεια του ςχεδιαςμοφ τθσ ζρευνασ είναι πολφ ςθμαντικό να διατυπωκοφν πρϊτα 

τα ερευνθτικά ερωτιματα που αφοροφν τουσ πελάτεσ. Ρϊσ ςυνθκίηουν να ενθμερϊνονται 

για νζα προϊόντα; Ροια χαρακτθριςτικά είναι ςθμαντικά για τθν επιλογι των προϊόντων; 

Ροιοσ αποφαςίηει για τα προϊόντα; Ρϊσ υποβάλουν τισ παραγγελίεσ; Ρόςο επθρεάηουν οι 



 

προςωπικζσ ςχζςεισ τθν επιλογι ςυνεργατϊν; Ρόςο ςυχνά αλλάηουν προμθκευτζσ; Θα 

τουσ ενδιζφερε θ δυνατότθτα υποβολισ παραγγελιϊν μζςω εφαρμογισ από το κινθτό 

τουσ; 

 

3.1.1 Στόχοι τθσ ζρευνασ 

Ζχοντασ κατά νου τα ερευνθτικά ερωτιματα, το επόμενο βιμα είναι ο οριςμόσ των ςτόχων 

τθσ ζρευνασ. Ρροκειμζνου αυτι θ ζρευνα να επιτφχει το ςτόχο τθσ, πρζπει να απαντθκοφν 

τα προθγοφμενα ερωτιματα και να εκπλθρωκοφν οι ακόλουκοι ςτόχοι: 

 Να εντοπιςτοφν τα κανάλια ενθμζρωςθσ των πελατϊν 

 Να κακοριςτοφν τα χαρακτθριςτικά τα οποία κεωροφνται πιο ςθμαντικά ςτθν 

επιλογι ενόσ προϊόντοσ 

 Να διερευνθκεί ποιοσ παίρνει τθν απόφαςθ 

 Να εξεταςτεί ο τρόποσ υποβολισ παραγγελιϊν 

 Να κακοριςτεί θ ςυχνότθτα με τθν οποία αλλάηουν προμθκευτζσ 

 Να εξεταςτεί το ενδιαφζρον για θλεκτρονικι υποβολι παραγγελιϊν μζςω 

πλατφόρμασ 

 

3.2 Σχεδιαςμόσ ζρευνασ 

 

3.2.1 Επιλογι ερευνθτικισ μεκοδολογίασ 

Αρχικά, θ ζρευνα είναι ποιοτικι με ποςοτικι ερμθνεία, κακϊσ ςυλλζγει μθ αρικμθτικά 

δεδομζνα, μετατρζποντάσ τα ςε αρικμθτικά και ςτθ ςυνζχεια αναλφοντασ τα ϊςτε να 

καταλιξουν ςε ςτατιςτικά ςυμπεράςματα. Οι ςτόχοι τθσ ζρευνασ είναι να ερευνθκοφν 

ςυμπεριφορζσ και αντιλιψεισ των πελατϊν, κατά ςυνζπεια χρθςιμοποιικθκαν 

περιγραφικά μζτρα ανάλυςθσ. 

 



 

3.2.2 Απαιτοφμενα πρωτογενι δεδομζνα 

Υπάρχουν διάφορα πρωτογενι δεδομζνα που απαιτοφνται για να τθν ερμθνεία απαιτείται  

για τθ μελζτθ αυτι: 

 Δεδομζνα ςυμπεριφοράσ (Behavioral data). Ψάχνουμε να εντοπίςουμε τουσ τρόπο 

που λαμβάνεται μία αγοραςτικι απόφαςθ από τουσ πελάτεσ, τα κανάλια που 

χρθςιμοποιοφν για τθν άντλθςθ πλθροφοριϊν και τον τρόπο υποβολισ 

παραγγελιϊν 

 Δεδομζνα κινιτρου (Motivational data). Εξετάηουμε τα κίνθτρα εκείνα που οδθγοφν 

τουσ πελάτεσ να επιλζξουν ζνα προϊόν. 

 Δθμογραφικά ςτοιχεία (Demographics). Αυτόσ ο τφποσ δεδομζνων είναι 

απαραίτθτοσ για κάκε ζρευνα, κακϊσ περιγράφει τθν ιςορροπία του δείγματοσ και 

τα δθμογραφικά ςτοιχεία μποροφν επίςθσ να χρθςιμοποιθκοφν για να διαιρζςουν 

το δείγμα ςε τμιματα.  

 

3.2.3 Μζκοδοσ ςυλλογισ δεδομζνων 

Σε μια ποιοτικι ζρευνα μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν διάφορεσ μζκοδοι ςυλλογισ 

δεδομζνων όπωσ ςυνεντεφξεισ και ομάδεσ εςτίαςθσ. Ωςτόςο, ςτθ ςυγκεκριμζνθ μελζτθ, θ 

ποιοτικι ζρευνα προςεγγίηεται ποςοτικά, πράγμα που ςθμαίνει ότι, όπωσ αναφζρκθκε 

παραπάνω, τα δεδομζνα που ςυλλζχκθκαν ζπρεπε να μετατραποφν ςε αρικμοφσ, 

προκειμζνου να αναλυκοφν. Αυτόσ είναι ο λόγοσ για τον οποίο θ μζκοδοσ ςυλλογισ 

δεδομζνων αυτισ τθσ μελζτθσ είναι ζνα ερωτθματολόγιο το οποίο ςυμπλθρϊνει ο πελάτθσ, 

που διανζμεται θλεκτρονικά. 

Κάκε μζκοδοσ ζχει τα δικά τθσ πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα. Οι ςυνεντεφξεισ με τουσ 

πελάτεσ κα μποροφςαν να μασ δϊςουν πολφ χριςιμεσ πλθροφορίεσ για τισ ςυμπεριφορζσ, 

τισ ανάγκεσ και τα κίνθτρά τουσ. Ωςτόςο, ιταν δφςκολα επιτεφξιμο, γιατί κα ιταν 

απαραίτθτθ θ φυςικι παρουςία του ερευνθτι ςτο χϊρο του πελάτθ για ζνα ςθμαντικό 

χρονικό διάςτθμα, κατά το οποίο κα τον αποςποφςε από τθν εργαςία του. Επιπλζον, 

προκειμζνου ζνασ ερευνθτισ να χρθςιμοποιιςει τισ ςυνεντεφξεισ ωσ μζκοδο ςυλλογισ 



 

δεδομζνων, πρζπει να είναι ζμπειροι επειδι είναι πιο απαιτθτικόσ, αφοφ όχι μόνο ο 

ερευνθτισ οδθγεί τθ ςυηιτθςθ, αλλά και θ ανάλυςθ τθσ ςυνζντευξθσ είναι επίςθσ πολφ 

απαιτθτικι. 

Από τθν άλλθ θ επιλογι ςυλλογισ δεδομζνων μζςω θλεκτρονικοφ ερωτθματολογίου ζχει 

αρκετά πλεονεκτιματα: 

 Απόδοςθ χρόνου. Σίγουρα απαιτείται κάποιοσ χρόνοσ για να ςχεδιαςτεί ζνα 

ερωτθματολόγιο, αλλά μόλισ ολοκλθρωκεί, ο ερευνθτισ πρζπει να βρει μόνο τα 

ςωςτά κανάλια για τθ διανομι του. Δεν υπάρχει ανάγκθ παρουςίασ οφτε του 

ερευνθτι οφτε του ερωτϊμενου. Ο ερωτϊμενοσ ανοίγει ζνα ςφνδεςμο και ςτθ 

ςυνζχεια αρχίηει να το ςυμπλθρϊνει με το δικό του ρυκμό ακολουκϊντασ τισ 

οδθγίεσ. Επιπλζον, όταν ολοκλθρωκεί θ ςυλλογι δεδομζνων, ο ερευνθτισ λαμβάνει 

ιδθ καταγεγραμμζνεσ λίςτεσ με τισ απαντιςεισ, γεγονόσ που αποτελεί ζνα τεράςτιο 

πλεονζκτθμα των online ερευνϊν. 

 

 Απόδοςθ κόςτουσ. Θ χριςθ μιασ θλεκτρονικισ πλατφόρμασ για το ςχεδιαςμό του 

ερωτθματολογίου και θ διαδικτυακι διανομι δεν κοςτίηει τίποτα για τον ερευνθτι. 

Διαφορετικά, κα υπάρξουν ζξοδα μεταφοράσ ι τθλεπικοινωνιϊν ςτθν περίπτωςθ 

ςυνεντεφξεων ι ομάδων εςτίαςθσ και το κόςτοσ εκτφπωςθσ των ερωτθματολογίων 

και τθσ διανομισ, ςε περίπτωςθ χριςθσ τυπωμζνων. 

 

 Ευκολία ςυμπλιρωςθσ. Ζνα ερωτθματολόγιο ςτο διαδίκτυο μπορεί να απαντθκεί ςε 

υπολογιςτζσ, κινθτά τθλζφωνα, τάμπλετ απλά κάνοντασ κλικ ι αγγίηοντασ τθν 

οκόνθ. Οι περιςςότεροι άνκρωποι ςιμερα διακζτουν οικειότθτα με τθν χριςθ 

θλεκτρονικϊν υπολογιςτϊν, οπότε είναι πολφ εφκολο για αυτοφσ να ςυμπλθρϊςουν 

ζνα θλεκτρονικό ερωτθματολόγιο. Επιπλζον, το γεγονόσ ότι οι ερωτϊμενοι 

ςυμπλθρϊνουν οι ίδιοι το ερωτθματολόγιο και θ ανωνυμία, παρζχουν ζνα 

περιβάλλον ελευκερίασ, προκειμζνου να απαντιςουν ειλικρινά, χωρίσ να 

ανθςυχοφν ότι οι απαντιςεισ τουσ μπορεί να επικρικοφν. 

 



 

Βζβαια θ μζκοδοσ ςυλλογισ δεδομζνων μζςω θλεκτρονικοφ ερωτθματολογίου ζχει τα δικά 

τθσ μειονεκτιματα: 

 

 Δεδομζνα που λείπουν. Είναι γεγονόσ ότι οι ερωτθκζντεσ ςε θλεκτρονικζσ 

ζρευνεσ ενδζχεται να διακόψουν τθ ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου πριν 

απαντιςουν ςε όλεσ τισ ερωτιςεισ. Αυτό δθμιουργεί ελλείποντα ςτοιχεία ςτθν 

ανάλυςθ, αν τα οποίων ο αρικμόσ είναι ςθμαντικόσ, μπορεί να προκφψει 

πρόβλθμα ςτον ερευνθτι. 

 

 Ανικανότθτα ςτόχευςθσ δειγμάτων. Πταν οι ερευνθτζσ ςτοχεφουν ςε ζνα δείγμα 

με ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά, είναι δφςκολο να το κάνουν με τθ διανομι 

του ερωτθματολογίου τουσ ςτο διαδίκτυο. Ραρόλο που υπάρχουν μζκοδοι για 

το "φιλτράριςμα" των απαντιςεων ςτο ερωτθματολόγιο, εξακολουκεί να 

υπάρχει θ πικανότθτα να απαντιςουν ακόμα άτομα που δεν ανικουν ςτο 

κακοριςμζνο δείγμα. 

Για τθν αντιμετϊπιςθ των δφο παραπάνω μειονεκτθμάτων, το ερωτθματολόγιο 

ςχεδιάςτθκε ϊςτε να είναι ςφντομο και να μθν κουράςει τον ερωτϊμενο, οπότε να μθν 

διακόψει τθν ςυμπλιρωςι του ςτθ μζςθ. Επίςθσ μοιράςτθκε ςτοχευμζνα ςε πελάτεσ τθσ 

εταιρείασ κι ζτςι αποφεφχκθκε θ «φαςαρία» που κα υπιρχε ςτα δεδομζνα αν είχε 

μοιραςτεί ελεφκερα ςτο διαδίκτυο. 

 

3.2.4 Στρατθγικι δειγματολθψίασ 

Ο πλθκυςμόσ τθσ παροφςασ ζρευνασ αποτελείται από όλεσ τισ επιχειριςεισ εςτίαςθσ που 

ςυνεργάηονται με κάποιο προμθκευτι τροφίμων. Για να ζχει θ παροφςα εργαςία μία ποιο 

ρεαλιςτικι προςζγγιςθ, θ μελζτθ πραγματοποιικθκε ςε εταιρικό επίπεδο. Ζχοντασ λοιπόν 

πρόςβαςθ ςτθν εταιρεία προμικειασ τροφίμων Τροφό ’94, ωσ πωλθτισ, χρθςιμοποίθςα το 

δικό μου πελατολόγιο ωσ δείγμα για τθν ζρευνα. Ζτςι λοιπόν το ερωτθματολόγιο 



 

μοιράςτθκε θλεκτρονικά ςε 100 επιχειριςεισ εςτίαςθσ ςτθ Θεςςαλονίκθ, οι οποίεσ 

προμθκεφονται τρόφιμα από τθν εταιρεία Τροφό ‘94.  

Συνεπϊσ το δείγμα αυτισ τθσ μελζτθσ χαρακτθρίηεται ωσ δείγμα ευκολίασ, το οποίο 

ςθμαίνει ότι τα υποκείμενα επιλζχκθκαν λόγω τθσ εφκολθσ προςβαςιμότθτασ και τθσ 

εγγφτθτάσ τουσ ςτον ερευνθτι. Αυτόσ είναι ο μεγαλφτεροσ περιοριςμόσ τθσ ζρευνασ, 

δεδομζνου ότι θ μζκοδοσ αυτι κεωρείται προκατειλθμμζνθ και υπάρχει μικρι εγκυρότθτα 

ςτα αποτελζςματα. Το ερωτθματολόγιο διανεμικθκε μζςω θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου 

ςτουσ ερωτϊμενουσ. 

 

Κεφάλαιο 4ο – Ανάλυςθ δεδομζνων & αποτελζςματα 

 

Το ερωτθματολόγιο τθσ ζρευνασ ςχεδιάςτθκε ςτθν θλεκτρονικι πλατφόρμα Typeform. Τα 

δεδομζνα εξιχκθςαν ςε μορφι αρχείου Excel, το οποίο περιείχε όλεσ τι απαντιςεισ ςε 

μορφι κειμζνου. Στθ ςυνζχεια οι απαντιςεισ κωδικοποιικθκαν ςε μορφι αρικμϊν και 

ειςιχκθςαν ςτο ςτατιςτικό πρόγραμμα SPSS όπωσ διενεργικθκε θ ανάλυςι τουσ. Το 

ερωτθματολόγιο ςε ζντυπθ μορφι κα το βρείτε ςτο παράρτθμα ςτο τζλοσ του εντφπου. 

 

4.1 Αξιοπιςτία δεδομζνων 

Ρριν προχωριςουμε ςε οποιαδιποτε ανάλυςθ, είναι απαραίτθτο να ελεγχκεί θ αξιοπιςτία 

των δεδομζνων. Υπάρχουν πολλζσ μζκοδοι για να γίνει αυτό. Σε αυτι τθν ζρευνα, θ 

αξιοπιςτία ελζγχκθκε με τθ μζκοδο Cronbach’s Alpha. Ζνασ ςυντελεςτισ αξιοπιςτίασ 0,07 ι 

υψθλότεροσ κεωρείται "αποδεκτόσ" ςτισ περιςςότερεσ ερευνθτικζσ καταςτάςεισ των 

κοινωνικϊν επιςτθμϊν. Στθ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα, ο ςυντελεςτισ alpha για το ςφνολο των 

ςτοιχείων είναι 0,278, πράγμα που ςθμαίνει ότι το ςφνολο δεδομζνων ζχει περιςςότερο 

από αποδεκτι εςωτερικι ςυνοχι. 

 



 

4.2 Χαρακτθριςτικά δείγματοσ 

Ππωσ φαίνεται ςτον παρακάτω πίνακα όπου απεικονίηονται τα δθμογραφικά 

χαρακτθριςτικά του δείγματοσ, κάποιεσ κατθγορίεσ ζχουν πολφ μικρι ςυχνότθτα όπωσ θ 

θλικία άνω των 60 και οι απόφοιτοι γυμναςίου. Για τισ ανάγκεσ τθσ ανάλυςθσ οι δφο αυτζσ 

κατθγορίεσ κα ενςωματωκοφν ςτισ αμζςωσ προθγοφμενεσ ϊςτε να μθν υπάρχουν τόςο 

μικρζσ ςυχνότθτεσ. 

 

Πίνακας 1 Δθμογραφικά ςτοιχεία δείγματοσ 

Δθμογραφικά δείγματοσ υχνότθτα Ποςοςτό (%) 

1. Φφλλο 

Άνδρεσ 65 65% 

Γυναίκεσ 35 35% 

2. Ηλικία 

Ζωσ 25 20 20% 

26-45 65 65% 

46-60 14 14% 

Άνω των 60 1 1% 

3. Εκπαίδευςθ 

Απόφοιτοσ/θ Γυμναςίου 3 3% 

Απόφοιτοσ/θ Λυκείου 43 43% 

Απόφοιτοσ/θ Ι.Ε.Κ. 22 22% 

Απόφοιτοσ/θ 

Ρανεπιςτθμίου 

32 32% 

 

Πίνακας 2 Στοιχεία επιχειριςεων δείγματοσ 

τοιχεία επιχειριςεων 

δείγματοσ 

υχνότθτα Ποςοςτό (%) 



 

1. Ζτθ δραςτθριότθτασ 

Ζωσ 5 28 28% 

6-10 33 33% 

11-19 25 25% 

Ράνω από 20 14 14% 

2. Είδοσ επιχείρθςθσ 

Εςτιατόριο 29 29% 

Καφζ – Μπαρ 50 50% 

Ξενοδοχείο 2 2% 

Fast Food 19 19% 

3. Ρόλοσ ερωτώμενου 

Ιδιοκτιτθσ 35 35% 

Σεφ 7 7% 

Υπεφκυνοσ / Manager 29 29% 

Υπάλλθλοσ κουηίνασ / 

μπαρ / ςάλασ 

29 29% 

 

 Για τθν όςο το δυνατόν εγκυρότθτα τθσ ζρευνασ επιλζχκθκε δείγμα όςο το δυνατόν πιο 

αντιπροςωπευτικό του ςυνολικοφ πελατολογίου τθσ εταιρείασ. Μιασ και θ αγορά των 

ξενοδοχείων ζχει αρχίςει να προςεγγίηεται πρόςφατα, είναι λογικό να εκπροςωπείται με 

μικρό ποςοςτό ςτο δείγμα. 

 

4.3 Αποτελζςματα ζρευνασ 

 

4.3.1 Περιγραφικι ςτατιςτικι και ςυχνότθτεσ 

Σε αυτό το ςθμείο κα εξεταςτοφν τα αποτελζςματα για κάκε ερϊτθςθ του 

ερωτθματολογίου ξεχωριςτά ωσ προσ τισ ςυχνότθτεσ και τα περιγραφικά ςτατιςτικά μζτρα. 



 

 

Ερώτηση 7: Ρϊσ ςυνθκίηετε να ενθμερϊνεςτε για νζα προϊόντα; 

 

Σχήμα 5 Κανάλια ενθμζρωςθσ - Συχνότθτεσ 

 

Ππωσ φαίνεται ςτον παραπάνω πίνακα, κάποια παραδοςιακά κανάλια ενθμζρωςθσ 

παραμζνουν ςε υψθλζσ κζςεισ ςτθν προτίμθςθ των πελατϊν. Οι εταιρικοί κατάλογοι και οι 

παρουςιάςεισ είναι δφο κανάλια τα οποία θ επιχείρθςθ πρζπει να ςυνεχίςει να εςτιάηει. 

Βζβαια, μεγάλο ενδιαφζρον παρουςιάηει θ ςυχνότθτα ςτα social media και τα blog, κάτι 

που επιβεβαιϊνει τθ κεωρία ότι πλζον οι Β2Β πελάτεσ ςυμπεριφζρονται ωσ καταναλωτζσ 

και χρθςιμοποιοφν περιςςότερα κανάλια τα οποία παραδοςιακι χρθςιμοποιοφν οι τελικοί 

καταναλωτζσ. 

 

Ερώτθςθ 8: Επιλζγοντασ προϊόντα για τθν κουηίνα, πόςο επθρεάηουν τθν απόφαςι ςασ οι 

παράγοντεσ που ακολουκοφν; 

Σε αυτι τθν ερϊτθςθ δόκθκε ςτουσ ερωτϊμενουσ μία ςειρά από παράγοντεσ τουσ οποίουσ 

αξιολόγθςαν με μία κλίμακα από το 1 (Κακόλου) ζωσ το 5 (Ράρα πολφ). 

 



 

Πίνακας 3 Ραράγοντεσ που επθρεάηουν τθν επιλογι προϊόντων - Συχνότθτεσ 

Επιλζγοντασ προϊόντα για τθν κουηίνα, πόςο επθρεάηουν τθν απόφαςι ςασ οι 

παράγοντεσ που ακολουκοφν; 

 
Κακόλου Λίγο Μζτρια Πολφ 

Πάρα 

πολφ 

Τιμι  4% 6% 36% 33% 21% 

Μάρκα 5% 11% 37% 27% 20% 

Γεφςθ  1% 0% 6% 19% 74% 

Ροιότθτα 0% 0% 5% 21% 74% 

Συςκευαςία 8% 22% 37% 19% 14% 

Ρροςφορζσ 6% 12% 28% 30% 24% 

 

Πίνακας 4 Ραράγοντεσ που επθρεάηουν τθν επιλογι προϊόντων – Ρεριγραφικά μζτρα 

Επιλζγοντασ προϊόντα για τθν κουηίνα, πόςο επθρεάηουν τθν 

απόφαςι ςασ οι παράγοντεσ που ακολουκοφν; 

 
Ν Μζςοσ 

Συπ. 

Απόκλιςθ 
Διακφμανςθ 

Τιμι  100 3,61 1,01399 1,028 

Μάρκα 100 3,46 1,08637 1,180 

Γεφςθ  100 4,65 0,68718 0,472 

Ροιότθτα 100 4,69 0,56309 0,317 

Συςκευαςία 100 3,09 1,13791 1,295 

Ρροςφορζσ 100 3,54 1,15837 1,342 

 

Ππωσ απεικονίηεται ςτον παραπάνω πίνακα, οι παράγοντεσ οι οποίοι παίηουν τον πιο 

κακοριςτικό ρόλο ςτθν επιλογι ενόσ προϊόντοσ από τουσ πελάτεσ είναι θ γεφςθ και θ 

ποιότθτα. Δεν υπάρχει όμωσ κάποιοσ παράγοντασ με χαμθλό μζςο, πράγμα που ςθμαίνει 



 

ότι και οι δευτερεφοντεσ παράγοντεσ είναι αρκετά ςθμαντικοί και λαμβάνονται υπ’ όψθ 

κατά τθ διαδικαςία λιψθσ τθσ απόφαςθσ αγοράσ ενόσ προϊόντοσ. 

Ερώτθςθ 9: Ροιοσ αποφαςίηει για τα προϊόντα που κα μπουν ςτθν κουηίνα; 

 

Σχήμα 6 Ροιοσ αποφαςίηει για τα προϊόντα που κα μπουν ςτθν κουηίνα – Συχνότθτεσ 

 

Ππωσ προκφπτει από το παραπάνω ςχιμα ςτο μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων 

επιχειριςεων, ςυμμετζχουν όλοι ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων για τα προϊόντα που 

κα επιλζξουν να προμθκευτοφν για τθν κουηίνα. Αυτό επιβεβαιϊνει τθ κεωρία που 

αναπτφχκθκε ςτθν ειςαγωγι τθσ παροφςασ μελζτθσ. 

 

 

 

 

 

 

 



 

Ερώτθςθ 10: Ρϊσ υποβάλετε τισ παραγγελίεσ ςασ ςυνικωσ; 

 

Σχήμα 7 Ρϊσ υποβάλετε τισ παραγγελίεσ ςασ ςυνικωσ – Συχνότθτεσ 

 

Ο πιο δθμοφιλισ τρόποσ υποβολισ παραγγελίασ φαίνεται να είναι μζςω τθλεφϊνου ςε 

κάποιον υπάλλθλο τθσ εταιρείασ ενϊ οι παροφςεσ θλεκτρονικζσ πλατφόρμεσ 

παρουςιάηουν ποςοςτά κοντά ςτο 20%, πράγμα που ςθμαίνει ότι οι πελάτεσ είναι αρκετά 

επιφυλακτικοί ςτθ χριςθ τουσ. 

 

Ερώτθςθ 11: Σε τι βακμό πιςτεφετε ότι οι προςωπικζσ ςχζςεισ επθρεάηουν τθν επιλογι των 

ςυνεργατϊν ςασ; 

Πίνακας 5 Σθμαντικότθτα προςωπικϊν ςχζςεων - Συχνότθτεσ 

ε τι βακμό πιςτεφετε ότι οι προςωπικζσ ςχζςεισ 

επθρεάηουν τθν επιλογι των ςυνεργατών ςασ; 

 
υχνότθτα Ποςοςτό 

Ακροιςτικό 

ποςοςτό 

Κακόλου 1 1% 1% 

Λίγο 7 7% 8% 



 

Μζτρια  18 18% 26% 

Ρολφ 48 48% 74% 

Ράρα πολφ 26 26% 100% 

 

Είναι ξεκάκαρο το γεγονόσ ότι θ ανάπτυξθ καλϊν προςωπικϊν ςχζςεων με τουσ πελάτεσ 

είναι πολφ ςθμαντικι για τθν εδραίωςθ μίασ αγαςτισ επαγγελματικισ ςυνεργαςίασ θ 

οποία κα ζχει ωσ ςυνζπεια τθν αφοςίωςθ των πελατϊν τθ διαμόρφωςθ πελατϊν 

πρεςβευτϊν. 

 

Ερώτθςθ 12: Ρόςο ςυχνά αλλάηετε προμθκευτζσ; 

 

Σχήμα 8 Ρόςο ςυχνά αλλάηετε προμθκευτζσ – Συχνότθτεσ 

Ππωσ απεικονίηεται παραπάνω, πάνω από το 50% των επιχειριςεων αλλάηουν 

προμθκευτζσ από ποτζ ζωσ 1-2 φορζσ ςτα πζντε χρόνια, κάτι που αποδεικνφει ότι αν θ 

επιχείρθςθ πετφχει τθ δθμιουργία μίασ αρμονικισ ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ τθσ, υπάρχουν 

πολλζσ πικανότθτεσ αυτι θ ςυνεργαςία να διατθρθκεί ςε μακροχρόνια βάςθ. 

 



 

Ερώτθςθ 13: Θα ςασ ενδιζφερε θ δυνατότθτα να υποβάλετε τισ παραγγελίεσ ςασ μζςω 

μιασ εφαρμογισ ςτο κινθτό ςασ τθλζφωνο; 

 

Σχήμα 9 Θα ςασ ενδιζφερε θ δυνατότθτα να υποβάλετε τισ παραγγελίεσ ςασ μζςω μιασ 

εφαρμογισ ςτο κινθτό ςασ τθλζφωνο; - Συχνότθτεσ 

Είναι παραπάνω από προφανζσ ότι οι ερωτϊμενοι πελάτεσ είναι κετικοί ςτθν υιοκζτθςθ 

ενόσ νζου τρόπου υποβολισ παραγγελιϊν μζςω μιασ θλεκτρονικισ πλατφόρμασ. 

 

Κεφάλαιο 5ο – Συηιτθςθ αποτελεςμάτων 

 

Στο παρόν κεφάλαιο κα αναπτυχκοφν τα ευριματα τθσ ζρευνασ ςε αντιπαραβολι με τουσ 

ςτόχουσ που τζκθκαν παραπάνω. 

Εντοπιςμόσ καναλιών ενθμζρωςθσ των πελατών  



 

Οι πελάτεσ ςυνεχίηουν να ςυμβουλεφονται κάποια παραδοςιακά κανάλια για τθν 

ενθμζρωςι τουσ ςχετικά με προϊόντα. Ραρ’ όλα αυτά τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και τα 

blogs εμφανίηουν ςθμαντικά ποςοςτά. 

Κακοριςμόσ των χαρακτθριςτικών τα οποία κεωροφνται πιο ςθμαντικά ςτθν επιλογι 

ενόσ προϊόντοσ 

Θ γεφςθ και θ ποιότθτα αποτελοφν τα ςθμαντικότερα χαρακτθριςτικά ωσ προσ τθν επιλογι 

ενόσ προϊόντοσ, όμωσ ςε καμία περίπτωςθ δεν πρζπει να υποτιμθκοφν τα δευτερεφοντα 

χαρακτθριςτικά όπωσ είναι θ ςυςκευαςία, θ μάρκα, θ τιμι και οι προςφορζσ, κακϊσ 

ςυγκεντρϊνουν αρκετά υψθλά ποςοςτά προτίμθςθσ. 

Διερεφνθςθ ωσ προσ το ποιοσ παίρνει τθν απόφαςθ 

Ππωσ κατζδειξε και θ βιβλιογραφία που ερευνικθκε, ςφμφωνα με τθ ςφγχρονθ 

προςζγγιςθ τθσ διαδρομισ λιψθσ αποφάςεων, πλζον οι αποφάςεισ ςυνθκίηεται να 

παίρνονται ςυλλογικά με τθ ςυμβουλευτικι ςυμμετοχι όλου του προςωπικοφ τθσ 

κουηίνασ. 

Εξζταςθ του τρόπου υποβολισ παραγγελιών 

Οι πελάτεσ φάνθκε να εμπιςτεφονται περιςςότερο τισ παραδοςιακζσ μεκόδουσ υποβολισ 

παραγγελιϊν και να κρατοφν μία πιο επιφυλακτικι ςτάςθ ςτισ θλεκτρονικζσ μορφζσ. 

Κακοριςμόσ ςυχνότθτασ με τθν οποία αλλάηουν προμθκευτζσ και ςθμαςία προςωπικών 

ςχζςεων 

Οι ανάπτυξθ καλϊν προςωπικϊν ςχζςεων μεταξφ προμθκευτϊν και πελατϊν παίηει 

κακοριςτικό ρόλο ςτθν επιλογι τουσ, ενϊ οι πελάτεσ φαίνεται να μθν αλλάηουν ςυχνά 

προμθκευτζσ. 

Εξζταςθ ενδιαφζροντοσ για θλεκτρονικι υποβολι παραγγελιών μζςω πλατφόρμασ 

Το ποςοςτό των ερωτθκζντων οι οποίοι είναι διατεκειμζνοι να υιοκετιςουν τθ χριςθ μίασ 

θλεκτρονικισ πλατφόρμασ υποβολισ παραγγελιϊν είναι ςυντριπτικό, κάτι που φαίνεται να 

υποςτθρίηει τθ κεωρία που αναπτφχκθκε ςτθν ειςαγωγι. 



 

 

Κεφάλαιο 6ο – Συμπεράςματα 

 

Φτάνοντασ ςτο τελευταίο κεφάλαιο τθσ μελζτθσ, είναι θ ςτιγμι να αναπτυχκοφν κάποια 

ςυμπεράςματα. Ο κλάδοσ των χονδρικϊν πωλιςεων φαίνεται πωσ ζχει αλλάξει. Οι πελάτεσ 

χονδρικι ςυμπεριφζρονται πλζον όπωσ οι καταναλωτζσ. Ενθμερϊνονται από ςφγχρονα 

κανάλια, λαμβάνουν τισ αποφάςεισ ςυλλογικά και είναι ζτοιμοι να χρθςιμοποιιςουν 

ςφγχρονα μζςα. Επίςθσ λαμβάνουν υπ’ όψθ τουσ πολλά χαρακτθριςτικά ςτθ διαδικαςία 

λιψθσ αποφάςεων, ενϊ εμπιςτεφονται ςυνεργάτεσ με τουσ οποίουσ ζχουν αναπτφξει 

καλζσ προςωπικζσ ςχζςεισ, τισ οποίεσ κρατοφν ςε μακροχρόνια βάςθ. Σκοπόσ τθσ 

παροφςασ μελζτθσ ιταν τεκμθρίωςθ αυτισ τθσ αλλαγισ, κακϊσ αποτελεί κρίςιμο 

παράγοντα τθσ δραςτθριότθτασ τθσ επιχείρθςθσ, κάτι που όπωσ φάνθκε από τα 

αποτελζςματα αποδείχκθκε. 

  

6.1 Εφαρμογι αποτελεςμάτων 

Θ εταιρεία για τθν οποία εκπονικθκε θ παροφςα ζρευνα εφαρμόηει μία πελατοκεντρικι 

προςζγγιςθ όςον αφορά τθ ςτρατθγικι τθσ. Πταν λοιπόν οι πελάτεσ φαίνεται να αλλάηουν 

και ο κλάδοσ των προμθκειϊν να εξυχρονίηεται ςφμφωνα με τισ τελευταίεσ παγκόςμιεσ 

τάςεισ, τότε οφείλει να είναι πρωτοπόροσ υιοκετϊντασ μεκόδουσ φιλικζσ προσ το «νζο 

κφμα». Οι ςτρατθγικζσ αποφάςεισ λοιπόν που καλείται να λάβει θ επιχείρθςθ με βάςει τα 

δεδομζνα που προκφπτουν από τθν ζρευνα είναι οι εξισ: 

 Διατιρθςθ εταιρικϊν καταλόγων και παρουςιάςεων ωσ τρόπουσ προβολισ των 

προϊόντων και αναβάκμιςι τουσ αν απαιτείται. Δυναμικι παρουςία τθσ εταιρείασ 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, δθμιουργϊντασ μία ομάδα ειδικϊν που κα 

αςχολείται αποκλειςτικά και μόνο με αυτό. Επίςθσ προτείνεται θ δθμιουργία 

ιςτολογίου (blog) θ ενθμζρωςθ του οποίου κα μποροφςε να ανατεκεί ςτθ 

δθμιουργικι ομάδα τθσ εταιρείασ ςε ςυνεργαςία με τον ςεφ, ςτο οποίο κα 



 

αναρτϊνται άρκρα ςχετικά με τθν παρουςίαςθ νζων προϊόντων, ςυνταγζσ, 

γαςτρονομικζσ τάςεισ και διάφορα επίκαιρα κζματα του κλάδου. 

 

 Ζμφαςθ ςτθν ποιότθτα και τθν γεφςθ των προϊόντων κατά τθν παρουςίαςι τουσ και 

ταυτόχρονθ προβολι όλων των χαρακτθριςτικϊν τουσ. 

 

 Ρροςζγγιςθ όλων των ςτελεχϊν των επιχειριςεων πελατϊν για τθν ενθμζρωςθ, τθν 

παρουςίαςθ νζων προϊόντων και τθν εκπαίδευςι τουσ ςε νζεσ μεκόδουσ. Οι 

αποφάςεισ πλζον παίρνονται ςυλλογικά και επίςθσ δεν αρκεί να επιλζξει ζναν 

προϊόν ο επιχειρθματίασ, αλλά κα πρζπει να το υποςτθρίξει όλθ θ ομάδα θ οποία 

ςυμμετζχει ςτθν παραγωγικι διαδικαςία. 

 

 Ζμφαςθ ςτθν ανάπτυξθ καλϊν προςωπικϊν ςχζςεων με τουσ πελάτεσ. Θ εταιρεία 

κα πρζπει να επενδφςει ςε αυτό το κομμάτι δθμιουργϊντασ μία ειλικρινι ςχζςθ και 

αναπτφςςοντασ ζνα κετικό κλίμα με τουσ πελάτεσ τθσ. Μπορεί να διοργανϊνει 

εκδθλϊςεισ, εκπαιδεφςεισ να κάνει κάποιεσ εκπτϊςεισ ι δϊρα και να προςπακεί τα 

ςτελζχθ τθσ να επιςκζπτονται τουσ πελάτεσ με τθν ιδιότθτα του πελάτθ και όχι 

μόνο ωσ επαγγελματίεσ. 

 

 Σχεδιαςμόσ και υλοποίθςθ θλεκτρονικισ πλατφόρμασ υποβολισ παραγγελιϊν απ’ 

ευκείασ από τουσ πελάτεσ. Οι ςυνκικεσ φαίνεται πωσ ζχουν ωριμάςει για τθν 

πραγματοποίθςθ τθσ ςυγκεκριμζνθσ επζνδυςθσ. Τα πλεονεκτιματα αυτισ τθσ 

κίνθςθσ αναπτφχκθκαν παραπάνω, ενϊ τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ 

αποδεικνφουν ότι οι πελάτεσ είναι κετικοί προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ. Βζβαια, για 

να γίνει κάτι τζτοιο κα πρζπει οι πελάτεσ να εκπαιδευτοφν πρϊτα ςτθ χριςθ τθσ 

πλατφόρμασ και να αφιερωκοφν πόροι ϊςτε θ ανάπτυξθ τθσ πλατφόρμασ να γίνει 

ςφμφωνα με τισ ανάγκεσ τουσ. Είναι μία επζνδυςθ θ οποία απαιτεί τθ διάκεςθ 

ςθμαντικϊν πόρων από τθν εταιρεία, όμωσ φαίνεται ότι αργά θ γριγορα οι 

θλεκτρονικζσ πλατφόρμεσ παραγγελιϊν κα αποτελζςουν το νζο δεδομζνο ςτον 

κλάδο. Κατά ςυνζπεια, θ πρόωρθ υιοκζτθςθ του ςυςτιματοσ από τθν εταιρεία κα 



 

τθσ χαρίςει ζνα ςθμαντικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ζναντι των ανταγωνιςτϊν 

τθσ. 

 

6.2 Περιοριςμοί τθσ ζρευνασ 

Υπάρχουν περιοριςμοί ςε αυτι τθ μελζτθ όςον αφορά τόςο το δείγμα όςο και τθν ανάλυςθ 

των αποτελεςμάτων. Ρρϊτα απ' όλα, χρθςιμοποιικθκε ζνα δείγμα ευκολίασ, αφοφ το 

ερωτθματολόγιο διανεμικθκε μζςω διαδικτυακά ςτουσ πιο εφκολα προςιτοφσ πελάτεσ. 

Επιπλζον, όλθ θ ζρευνα εκπονικθκε ςε μια περίοδο ενόσ μθνόσ. Κατά ςυνζπεια, ο αρικμόσ 

του δείγματοσ δεν επαρκεί για τθν επίτευξθ αςφαλϊν αποτελεςμάτων. Πςον αφορά τθν 

ανάλυςθ, ο ερευνθτισ ζχει περιοριςμζνθ γνϊςθ τθσ ςτατιςτικισ. Θ ανάλυςθ των 

αποτελεςμάτων πραγματοποιικθκε ςτο SPSS, χρθςιμοποιϊντασ βαςικά αναλυτικά 

εργαλεία, τα οποία δθμιουργοφν ζνα άλλο εμπόδιο που δεν μποροφςε να ξεπεραςτεί ςε 

αυτι τθ ςυγκεκριμζνθ περίοδο. 

 

6.3 Προτάςεισ για μελλοντικι ζρευνα 

Μία εταιρεία κα πρζπει να διεξάγει ςυνεχϊσ ζρευνεσ για να λαμβάνει πλθροφορίεσ για τθ 

κζςθ τθσ, τουσ πελάτεσ τθσ και άλλα ςτοιχεία με βάςθ τα οποία κα λαμβάνει τθσ 

ςτρατθγικζσ τθσ αποφάςεισ. Θ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα αποτελεί τον προπομπό πολλϊν 

μελλοντικϊν, κακϊσ είχε ωσ ςκοπό τθ χαρτογράφθςθ των πελατϊν όςον αφορά κάποιεσ 

ςυμπεριφορζσ και κίνθτρα. Με βάςθ τα παραπάνω ευριματα, αποκαλφφκθκε θ οδόσ τθν 

οποία θ εταιρεία οφείλει να ακολουκιςει ϊςτε να διατθρείται μπροςτά από τον 

ανταγωνιςμό. Θζματα όπωσ οι ανάγκεσ των πελατϊν από τθν θλεκτρονικι πλατφόρμα, τα 

χαρακτθριςτικά τα οποία κα πρζπει να διακζτει και τα μζςα από τα οποία κα μποροφν να 

τθ χρθςιμοποιιςουν είναι ςίγουρα κάποια που χριηουν περεταίρω διερεφνθςθσ.  
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 Άνδρασ                       Γυναίκα 

 

2. Θλικία: (Ραρακαλϊ επιλζξτε μία απάντθςθ 

 

 Ζωσ 25 

 26-45 

 46-60 

 Άνω των 60 

 

3. Επίπεδο εκπαίδευςθσ: (Ραρακαλϊ επιλζξτε μία απάντθςθ) 

 

 Απόφοιτοσ/θ Γυμναςίου 

 Απόφοιτοσ/θ Λυκείου (Γενικό/Τεχνικό) 
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 6-10 
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προϊόντα; (Μπορείτε να επιλζξετε όςα κζλετε) 

 

 Ρεριοδικά 

 Social media / Blogs 

 Εταιρικοί κατάλογοι 

 Ιςτοςελίδεσ Εταιρειϊν 

 Κλαδικζσ εκκζςεισ 

 Εταιρικζσ παρουςιάςεισ 
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8. Επιλζγοντασ προϊόντα για τθν κουηίνα, πόςο επθρεάηουν τθν απόφαςι ςασ οι 

παρακάτω παράγοντεσ;  
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Πάρα 

πολφ 
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επιλζξτε μία απάντθςθ) 
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10. Ρϊσ υποβάλετε ςυνικωσ τισ παραγγελίεσ ςασ; (Ραρακαλϊ επιλζξτε μία απάντθςθ) 

 

 Τθλεφωνικά ςε εκπρόςωπο 

 Τθλεφωνικά ςτον αυτόματο τθλεφωνθτι 
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11. Σε τι βακμό κεωρείται ότι οι προςωπικζσ ςχζςεισ επθρεάηουν τθν επιλογι των 

ςυνεργατϊν ςασ; 

 

Καθόλου Λίγο Μζτρια Πολφ 
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πολφ 

     



 

 

 

12. Ρόςο ςυχνά αλλάηετε προμθκευτζσ; (Ραρακαλϊ επιλζξτε μία απάντθςθ) 

 

 Ροτζ 

 Σπανιότερα από 1-2 φορζσ ςτα 5 χρόνια 

 1-2 φορζσ ςτα 5 χρόνια 

 1-2 φορζσ το χρόνο 

 Άλλο 

 

13. Θα ςασ ενδιζφερε θ δυνατότθτα να υποβάλετε τισ παραγγελίεσ ςασ μζςω μίασ 

εφαρμογισ από το κινθτό ςασ; (Ραρακαλϊ επιλζξτε μία απάντθςθ) 

 

 Ναι 
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