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¶ÂÚ›ÏË„Ë ™ÙÔ ¿ÚıÚÔ ·˘Ùfi ÂÈÛËÌ·›ÓÂÙ·È Î·È ·Ó·Ï‡ÂÙ·È Ë ÛÔ˘‰·ÈfiÙË-
Ù· ÙË˜ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È ÙË˜ ÂÈ-
‰›ˆÍË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ ·fi ÏÂ˘-
Ú¿˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎÒÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ. ÀÔÛÙËÚ›˙ÂÙ·È fiÙÈ ÙÔ Ì¿ÚÎÂ-
ÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ‰ÂÓ ·ÊÔ-
ÚÔ‡Ó ÌfiÓÔÓ ÙÈ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Ô˘ ·Â˘ı‡ÓÔÓÙ·È ÛÙËÓ ÂÛˆÙÂ-
ÚÈÎ‹ ·ÁÔÚ¿, ·ÏÏ¿ ÂÍ›ÛÔ˘ Î·È ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ , ÌÂ
Î¿ÔÈÂ˜ ‚¤‚·È· È‰È·ÈÙÂÚfiÙËÙÂ˜ Ô˘ ÌÔÚÂ› Ó· ÈÛ¯‡Ô˘Ó ÛÙÔ Â-
Í·ÁˆÁÈÎfi Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ. ∆· ·Ú·¿Óˆ Â›Ó·È ‰˘Ó·Ùfi Ó· ·ÛÎÔ‡ÓÙ·È
ÛÙÔ Â˘Ú‡ÙÂÚÔ Ï·›ÛÈÔ ˘ÈÔı¤ÙËÛË˜ Î·È ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜ ÌÈ·˜ ÊÈÏÔ-
ÛÔÊ›·˜ Î·È ÂÓfi˜ Û˘ÛÙ‹Ì·ÙÔ˜ ‰ÈÔ›ÎËÛË˜ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜
ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡, ÌÂ ÙË ‚Ô‹ıÂÈ· ÙË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜ ÙË˜
ÏËÚÔÊÔÚ›·˜. ™ÙÔ ¿ÚıÚÔ Ù¤ÏÔ˜ Á›ÓÔÓÙ·È ÚÔÙ¿ÛÂÈ˜ ÁÈ· ‰ÈÂ-
Í·ÁˆÁ‹ ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹˜ ¤ÚÂ˘Ó·˜ Û¯ÂÙÈÎ‹˜ ÌÂ Ù· ̇ ËÙ‹Ì·Ù· Ô˘
ÂÍÂÙ¿ÛıËÎ·Ó.
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∂ÈÛ·ÁˆÁ‹
°È· ÙÔ ˙‹ÙËÌ· ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ¤¯Ô˘Ó ÔÏÏ¿ ÁÚ·ÊÙÂ› Î·È ÂÈˆıÂ› ÛÂ ÂÈÛÙËÌÔ-

ÓÈÎfi, Â·ÁÁÂÏÌ·ÙÈÎfi Î·È ‰ËÌÔÛÈÔÁÚ·ÊÈÎfi Â›Â‰Ô. ∆· ı¤Ì·Ù· Ù· ÔÔ›· Û¯ÂÙ›˙Ô-
ÓÙ·È ÌÂ ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜ Â›Ó·È ‰È·ÊÔÚÂÙÈÎÔ‡ ÂÚÈÂ¯ÔÌ¤ÓÔ˘, ¿ÏÏ· ıÂˆÚËÙÈÎ¿ Î·È ¿Ï-
Ï· Ú·ÎÙÈÎÔ‡ ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌÔ‡. ∆¤ÙÔÈ· ı¤Ì·Ù· Â›Ó·È ÔÈ ıÂˆÚ›Â˜ Ô˘ ÂÍËÁÔ‡Ó ÙËÓ
ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ Û˘ÌÂÚÈÊÔÚ¿ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ, ÔÈ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ¤˜, ÔÈ ËÁ¤˜
¯ÚËÌ·ÙÔ‰fiÙËÛË˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ÌÈ·˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜, ÔÈ ÂÈÚÚÔ¤˜ ÙÔ˘ ÂÚÈ‚¿ÏÏÔ-
ÓÙÔ˜ ÛÙÔ ÔÔ›Ô ‰Ú·ÛÙËÚÈÔÔÈÔ‡ÓÙ·È ÔÈ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜, ÔÈ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈ-
ÛÙÈÎÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙË˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹˜ ÚÔÛ¿ıÂÈ·˜ ÌÈ·˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ Î.¿.

∂È‰ÈÎfiÙÂÚ·, ÔÈ ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ¤¯Ô˘Ó ÂÍÂÙ·ÛıÂ› Î·È ‰ÈÂ-
ÚÂ˘ÓËıÂ› ÔÏ‡ ÛÙËÓ Í¤ÓË Î˘Ú›ˆ˜, ·ÏÏ¿ Î·È ÛÙËÓ ÂÏÏËÓÈÎ‹ ‚È‚ÏÈÔÁÚ·Ê›· ÛÂ Î¿-
ÔÈÔ ‚·ıÌfi1, ¤ÙÛÈ ÒÛÙÂ Ë ·Ú¿ıÂÛË Î·È Ë ·Ó¿Ï˘Û‹ ÙÔ˘˜ ÛÙÔÓ ·ÚfiÓ ¿ÚıÚÔ ‰ÂÓ
ı· Û˘Ó¤‚·ÏÂ È‰È·›ÙÂÚ· ÛÙË ÁÓÒÛË Ô˘ ̆ ¿Ú¯ÂÈ ÁÈ· ÙÔ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤ÓÔ ̇ ‹ÙËÌ·.2 ∂›-
ÛË˜, fiÛÔÓ ·ÊÔÚ¿ ÙÈ˜ ÂÏÏËÓÈÎ¤˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜ ¤¯Ô˘Ó ‰È·Ù˘ˆıÂ› Î·Ù¿ Î·ÈÚÔ‡˜ ÚÔ-
Ù¿ÛÂÈ˜ Î·È Ì¤ÙÚ· Ô˘ ı· Ú¤ÂÈ Ó· ˘ÈÔıÂÙËıÔ‡Ó ÁÈ· Ó· ·˘ÍËıÔ‡Ó ÔÈ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜
ÁÂÓÈÎ¿ Î·È ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÛÂ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤ÓÂ˜ ÂÚÈÔ¯¤˜ ÙÔ˘ Ï·Ó‹ÙË.3 ªÈ· ·Ú¿ÌÂ-
ÙÚÔ˜, fiÌˆ˜, ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ -ÛÂ Â›Â‰Ô ÌÈÎÚÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎfi / ÂÈ¯ÂÈÚË-
ÛÈ·Îfi-‰ÂÓ ¤¯ÂÈ ÂÈÛËÌ·ÓıÂ›, ÂÍÂÙ·ÛıÂ› Î·È ·Ó·Ï˘ıÂ› È‰È·›ÙÂÚ· ÛÙË ‚È‚ÏÈÔÁÚ·Ê›·,
‰ÈÂıÓ‹ Î·È ÂÏÏËÓÈÎ‹. ∂ÈÏ¤ÔÓ, ÛÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜, Ë ÛÔ˘‰·ÈfiÙËÙ¿
ÙË˜ ‰ÂÓ ¤¯ÂÈ ·ÍÈÔÏÔÁËıÂ› Î·È ÂÎÙÈÌËıÂ› ·Ó¿ÏÔÁ·. ∞Ó·ÊÂÚfiÌ·ÛÙÂ ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÛÙËÓ
ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ Î·È
ÛÙËÓ ÂÈ‰›ˆÍË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ·˘ÙÒÓ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ.

∏ ÂÈÎ¤ÓÙÚˆÛË ÙÔ˘ ÂÓ‰È·Ê¤ÚÔÓÙÔ˜ ÙˆÓ ÂÈÛÙËÌfiÓˆÓ Î·È ÙˆÓ Â·ÁÁÂÏÌ·ÙÈÒÓ
ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÛÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Î·È ÙÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·-
ÊÔÚÔ‡ÛÂ ·Ú¯ÈÎ¿ Î·È ·ÊÔÚ¿ ·ÎfiÌ· ÙÈ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Ô˘ ·Â˘ı‡ÓÔÓÙ·È ÛÙËÓ Â-
ÛˆÙÂÚÈÎ‹ ·ÁÔÚ¿, ¯ˆÚ›˜ Ó· ‰›‰ÂÙ·È Î¿ÔÈ· ¤ÌÊ·ÛË Û’ ·˘Ù¤˜ Ô˘ ÛÙÔ¯Â‡Ô˘Ó ÛÙË
ÂÍˆÙÂÚÈÎ‹ ·ÁÔÚ¿ ÂÍ¿ÁÔÓÙ·˜ Ù· ÚÔ˚fiÓÙ· ÙÔ˘˜. ŒÙÛÈ, ‰ÈÂıÓÒ˜, ÛÂ ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎfi
Â›Â‰Ô, Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË –Î·Ù¿ Î‡ÚÈÔ ÏfiÁÔ– Î·È ÙÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ
Û¯¤ÛÂˆÓ ¤¯Ô˘Ó ÛÙ· Ï·›ÛÈ· ÙÔ˘ ‰ÈÂıÓÔ‡˜ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ Î·È ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ‰ÈÂÚÂ˘-
ÓËıÂ› ÔÏ‡ Ï›ÁÔ. ∂›ÛË˜, ÛÂ Â›Â‰Ô Â·ÁÁÂÏÌ·ÙÈÎ‹˜ Î·È ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹˜ Ú·ÎÙÈÎ‹˜
Î·È Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤Ó· ·Ó·ÊÂÚfiÌÂÓÔÈ ÛÙËÓ ÂÏÏËÓÈÎ‹ Ú·ÁÌ·ÙÈÎfiÙËÙ·, ‰È·ÈÛÙÒÓÔ˘ÌÂ
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fiÙÈ Ë ¤ÌÊ·ÛË ‰›‰ÂÙ·È ÛÂ ¿ÏÏÔ˘˜ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ‡˜ ·-
Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ (Ì·ÎÚÔÔÈÎÔÓÔÌÈ-
ÎÔ‡˜, ÎÚ·ÙÈÎ‹ ‚Ô‹ıÂÈ·, ¯ÚËÌ·ÙÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎÔ‡˜ Î.Ï.),
·Ú¿ ÛÙËÓ Î·ÏÏÈ¤ÚÁÂÈ· Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙË˜
ÂÍˆÙÂÚÈÎ‹˜ ·ÁÔÚ¿˜ Î·È ÛÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹ ÙÔ˘˜. ™Ô-
Ú·‰ÈÎ¿ ÌfiÓÔ ı›ÁÂÙ·È ÙÔ ̇ ‹ÙËÌ· ¿ÌÂÛ· ‹ ¤ÌÌÂÛ·. ∂Ó‰ÂÈ-
ÎÙÈÎ¿ ·Ó·Ê¤ÚÂÙ·È Ë ÂÈÛ‹Ì·ÓÛË ÙÔ˘ ÚÒËÓ ÚÔ¤‰ÚÔ˘
ÙÔ˘ ™˘Ó‰¤ÛÌÔ˘ ∂Í·ÁˆÁ¤ˆÓ µÔÚÂ›Ô˘ ∂ÏÏ¿‰Ô˜ Î. £.
∞ÏÁÈ·Ó¿ÎÔÁÏÔ˘, Ô ÔÔ›Ô˜, ·Ó·ÊÂÚfiÌÂÓÔ˜ ÛÙÈ˜ ÂÏÏËÓÈ-
Î¤˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜, ˘¤‰ÂÈÍÂ ˆ˜ ÙÚfiÔ ‰Ë-
ÌÈÔ˘ÚÁ›·˜ ·ÓÙ·ÁˆÓÈÛÙÈÎÔ‡ ÏÂÔÓÂÎÙ‹Ì·ÙÔ˜ ÙËÓ Î·Ù·-
ÓfiËÛË Î·È ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ·Ó·ÁÎÒÓ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ
ÙÔ˘˜, ·Ú¿ ÙÈ˜ ¯·ÌËÏ¤˜ ÙÈÌ¤˜.4 ∂›ÛË˜, Ô ÚÒËÓ ‰ÈÂ˘-
ı‡ÓˆÓ Û‡Ì‚Ô˘ÏÔ˜ ÙÔ˘ ∂ÏÏËÓÈÎÔ‡ √ÚÁ·ÓÈÛÌÔ‡ ∂ÍˆÙÂ-
ÚÈÎÔ‡ ∂ÌÔÚ›Ô˘ (√¶∂) Î. ¢. ª¿Ú‰·˜, ¤ÌÌÂÛ· ¤¯ÂÈ ˘-
ÔÁÚ·ÌÌ›ÛÂÈ ÙË ÛËÌ·Û›· ÙË˜ Î·ÏÏÈ¤ÚÁÂÈ·˜ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ
ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡, ÙÔÓ›˙ÔÓÙ·˜ fiÙÈ ÔÈ ‰‡Ô
·fi ÙÔ˘˜ ÙÚÂÈ˜ ¿ÍÔÓÂ˜ ÙË˜ Ó¤·˜ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ‹˜ ÙÔ˘ ∂ÏÏË-
ÓÈÎÔ‡ √ÚÁ·ÓÈÛÌÔ‡ ∂ÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ ∂ÌÔÚ›Ô˘ Â›Ó·È Ë ‚ÂÏ-
Ù›ˆÛË ÙË˜ ÂÈÎÔÈÓˆÓ›·˜ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÒÓ ÌÂ ÙÈ˜ Í¤-
ÓÂ˜ ·ÁÔÚ¤˜ Î·È Ë ¤ÓÙ·ÍË ÂÏÏËÓÈÎÒÓ ÚÔ˚fiÓÙˆÓ ÛÂ ‰ÈÂ-
ıÓ‹ ‰›ÎÙ˘· ‰È·ÓÔÌÒÓ.5

∆Ô ·ÚfiÓ ¿ÚıÚÔ ÛÙÔ¯Â‡ÂÈ ÛÙËÓ ÂÍ¤Ù·ÛË ÙÔ˘ ÚfiÏÔ˘
Î·È ÙË˜ ÛÔ˘‰·ÈfiÙËÙ·˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ
Î·È ÙË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ˘ÔÛÙËÚ›˙ÔÓÙ·˜ fiÙÈ

·ÊÔÚÔ‡Ó fi¯È ÌfiÓÔÓ ÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË ÁÂÓÈÎ¿, ·ÏÏ¿ ÔˆÛ‰‹ÔÙÂ Î·È ÙËÓ ÂÍ·ÁˆÁÈ-
Î‹ ÂÈ¯Â›ÚËÛË Î·È ‚Â‚·›ˆ˜ ÙËÓ ÂÏÏËÓÈÎ‹ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ÂÈ¯Â›ÚËÛË. √È ‰‡Ô ·˘ÙÔ›
ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ÌÈ·˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ı· Ú¤-
ÂÈ Ó· ÂÊ·ÚÌfi˙ÔÓÙ·È Î·È Ó· ÚÔˆıÔ‡ÓÙ·È ÛÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÌÈ·˜ Â˘Ú‡ÙÂÚË˜ ÔÙÈÎ‹˜
Î·È ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ¢ÈÔ›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ∂ÍˆÙÂÚÈÎÔ‡
(FCRM=Foreign Customer Relationship Management).

∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜
∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ (relationship marketing) ˆ˜ ¤ÓÓÔÈ·, ˆ˜ È‰¤·, ˘-

‹Ú¯Â ·fi ÙË ÛÙÈÁÌ‹ Ô˘ ÂÌÊ·Ó›ÛıËÎ·Ó ÔÈ ÂÌÔÚÈÎ¤˜ Û˘Ó·ÏÏ·Á¤˜ ÌÂÙ·Í‡ ÙˆÓ
·ÓıÚÒˆÓ. ŒÙÛÈ, ‰ÈÂÍ·ÁfiÙ·Ó ·Ó¤Î·ıÂÓ ÛÂ Â›Â‰Ô Î·Ù·ÛÙ‹Ì·ÙÔ˜ ÙË˜ ÁÂÈÙÔÓÈ¿˜
‹ ÌÈÎÚ‹˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ÁÂÓÈÎfiÙÂÚ·, fiÔ˘ Ô È‰ÈÔÎÙ‹ÙË˜ Î·ÏÏÈÂÚÁÔ‡ÛÂ ÚÔÛˆÈÎ¤˜
Û¯¤ÛÂÈ˜ ÌÂ ÙÔ˘˜, ÂÚÈÔÚÈÛÌ¤ÓÔ˘ ·ÚÈıÌÔ‡, ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘. ™ÙË Û˘Ó¤¯ÂÈ·, ÌÂ ÙËÓ ·‡-

150 AÁÔÚ¿ XˆÚ›˜ ™‡ÓÔÚ·

∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ (relationship

marketing) ˆ˜ ¤ÓÓÔÈ·,

ˆ˜ È‰¤·, ˘‹Ú¯Â ·fi

ÙË ÛÙÈÁÌ‹ Ô˘

ÂÌÊ·Ó›ÛıËÎ·Ó ÔÈ

ÂÌÔÚÈÎ¤˜ Û˘Ó·ÏÏ·Á¤˜

ÌÂÙ·Í‡ ÙˆÓ ·ÓıÚÒˆÓ.

ŒÙÛÈ, ‰ÈÂÍ·ÁfiÙ·Ó

·Ó¤Î·ıÂÓ ÛÂ Â›Â‰Ô

Î·Ù·ÛÙ‹Ì·ÙÔ˜ ÙË˜

ÁÂÈÙÔÓÈ¿˜ ‹ ÌÈÎÚ‹˜

ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜

ÁÂÓÈÎfiÙÂÚ·, fiÔ˘ Ô

È‰ÈÔÎÙ‹ÙË˜

Î·ÏÏÈÂÚÁÔ‡ÛÂ

ÚÔÛˆÈÎ¤˜ Û¯¤ÛÂÈ˜

ÌÂ ÙÔ˘˜,

ÂÚÈÔÚÈÛÌ¤ÓÔ˘

·ÚÈıÌÔ‡, ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘.

4 ∏ÌÂÚËÛ›·, 11/12-4-2002.
5 ∫·ıËÌÂÚÈÓ‹. 9-3-2003.



ÍËÛË ÙÔ˘ ÌÂÁ¤ıÔ˘˜ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ Î·È ÙÔ˘ ·ÚÈıÌÔ‡ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÙÔ˘˜, ÌÂÈ-
ÒıËÎÂ ‹ ÂÏ·¯ÈÛÙÔÔÈ‹ıËÎÂ Ë ‰˘Ó·ÙfiÙËÙ· ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ Ó· Î·ÏÏÈÂÚÁÔ‡Ó ÚÔ-
ÛˆÈÎ¤˜ Û¯¤ÛÂÈ˜ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘˜. ∞fi ÙÔ Ù¤ÏÔ˜ ÙË˜ ‰ÂÎ·ÂÙ›·˜ ÙÔ˘ 1980,
ÙÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÂÌÊ·Ó›ÛıËÎÂ ÛÙÔ ÚÔÛÎ‹ÓÈÔ ˆ˜ ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎfi˜ ÙÔ-
Ì¤·˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ. ™ÙË Ê¿ÛË ·˘Ù‹, ¤Ú· ·fi ÙËÓ ·Ó·ÁÓÒÚÈÛË ÙË˜ ÛÔ˘‰·Èfi-
ÙËÙ·˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Î˘Ú›ˆ˜ ÙË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË, ÁÈ·
ÙËÓ ÚfiÔ‰Ô Î·È ÙËÓ ·ÔÙÂÏÂÛÌ·ÙÈÎfiÙËÙ· ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜, ˘‹ÚÍÂ Î·È ˘¿Ú¯ÂÈ
·˘ÍËÌ¤ÓË ‰˘Ó·ÙfiÙËÙ· ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜ Î·È ˘ÏÔÔ›ËÛ‹˜ ÙÔ˘˜ ¯¿ÚË ÛÙËÓ ·ÏÌ·ÙÒ‰Ë Â-
Í¤ÏÈÍË ÙË˜ ÏËÚÔÊÔÚÈÎ‹˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜ Î·È ÙÔ˘ ¢È·‰›ÎÙÔ˘.

∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·ÎÔÏÔ‡ıËÛÂ ÌÈ· ÂÍÂÏÈÎÙÈÎ‹ ÔÚÂ›· ÛÙÔ ÂÚÈÂ¯fi-
ÌÂÓfi ÙÔ˘, fiÔ˘ ·Ú¯ÈÎ¿ ÙÔÓÈ˙fiÙ·Ó Ë ‰È¿ÛÙ·ÛË ÙË˜ «Û¯ÂÛÈ·Î‹˜» ·ÓÙ·ÏÏ·Á‹˜
(relational exchange), fiˆ˜ ‰È·ÈÛÙÒÓÂÙ·È ·fi ÙÔ ÁÓˆÛÙfi Î·È Î·ıÈÂÚˆÌ¤ÓÔ Ô-
ÚÈÛÌfi ÙˆÓ Morgan Î·È Hunt6. TÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·Ó·Ê¤ÚÂÙ·È Û’ fiÏÂ˜ ÙÈ˜
‰Ú·ÛÙËÚÈfiÙËÙÂ˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÔÈ ÔÔ›Â˜ ÛÙÔ¯Â‡Ô˘Ó ÛÙËÓ Î·ıÈ¤ÚˆÛË, ·Ó¿Ù˘-
ÍË Î·È ‰È·Ù‹ÚËÛË ÂÙ˘¯ËÌ¤ÓˆÓ «Û¯ÂÛÈ·ÎÒÓ» ·ÓÙ·ÏÏ·ÁÒÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜. ªÂ-
Ù·ÁÂÓ¤ÛÙÂÚÔÈ ÔÚÈÛÌÔ› Î·È ·fi„ÂÈ˜ ̆ ÔÁÚ·ÌÌ›˙Ô˘Ó ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË Î·È ‰È·Ù‹ÚËÛË
ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË, fiˆ˜ Â›ÛË˜ Î·È ÙË Ì·ÎÚÔ¯ÚfiÓÈ· ‰È¿ÛÙ·ÛË ÙË˜ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤ÓË˜ ¤Ó-
ÓÔÈ·˜ Î·È ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜.7 ∞˘Ùfi Ê·›ÓÂÙ·È, ÂÓ Ì¤ÚÂÈ, ·fi ÙÔÓ ·ÎfiÏÔ˘ıÔ ÔÚÈÛÌfi: TÔ
Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÛÎÔÂ‡ÂÈ ÛÙË ‰ËÌÈÔ˘ÚÁ›· Ì·ÎÚÔ¯ÚfiÓÈˆÓ Î·È ·ÌÔÈ‚·›·
ÈÎ·ÓÔÔÈËÙÈÎÒÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜, ÙÔ˘˜ ÚÔÌËıÂ˘Ù¤˜ Î·È ÙÔ˘˜ ‰È·ÓÔÌÂ›˜
ÙˆÓ ÚÔ˚fiÓÙˆÓ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ÌÂ ÛÎÔfi ÙË ‰ÈÂÎ‰›ÎËÛË Î·È ‰È·Ù‹ÚËÛË ÙˆÓ ÚÔ-
ÙÈÌ‹ÛÂˆÓ Î·È ÙË˜ Â·ÁÁÂÏÌ·ÙÈÎ‹˜ Û‡Ó‰ÂÛ‹˜ ÙÔ˘˜ ÌÂ ÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË Ì·ÎÚÔ¯ÚÔ-
Ó›ˆ˜.8 ∞fi ÙÔ˘˜ ·Ó·ÊÂÚfiÌÂÓÔ˘˜ ‰Â ·Ô‰¤ÎÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÓ‰È·Ê¤ÚÔÓÙÔ˜ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜
ÔÈ ÂÏ¿ÙÂ˜ Â›Ó·È Û·ÊÒ˜ ÔÈ ÛÔ˘‰·ÈfiÙÂÚÔÈ.

∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ‚·Û›˙ÂÙ·È ÛÙË ıÂˆÚËÙÈÎ‹ ¿Ô„Ë fiÙÈ ˘¿Ú¯ÂÈ ¤Ó·
«Û˘ÓÂ¯¤˜» (continuum) ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜, ÙÔ Ô-
Ô›Ô ÍÂÎÈÓ¿ ·fi ÌÈ· ÔÙÈÎ‹ Ë ÔÔ›· Ô˘ÛÈ·ÛÙÈÎ¿ ÛÙÔ¯Â‡ÂÈ ÛÙËÓ Â›ÙÂ˘ÍË ·ÏÒÓ
Û˘Ó·ÏÏ·ÁÒÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ Î·È Êı¿ÓÂÈ ¤ˆ˜ ÙËÓ ˘ÈÔı¤ÙËÛË ÌÈ·˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ Ë
ÔÔ›· ÂÈ‰ÈÒÎÂÈ ÙË ‰ËÌÈÔ˘ÚÁ›· ÛÙ·ıÂÚÒÓ, Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌˆÓ Î·È ·ÌÔÈ‚·›· ÈÎ·-
ÓÔÔÈËÙÈÎÒÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ·˘ÙÔ‡˜. ªÂ ·˘Ùfi ÙÔÓ ÙÚfiÔ Ë ÂÈ¯Â›ÚËÛË ÛÎÔÂ‡ÂÈ ÙÂ-
ÏÈÎ¿ ÛÙË ‰ËÌÈÔ˘ÚÁ›· «·ıÚÔÈÛÙÈÎ‹˜» (cumulative) ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Î·È
fi¯È ·Ï¿ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ·fi ÌÂÌÔÓˆÌ¤ÓÂ˜, ÂÊ¿·Í ·ÁÔÚ¤˜.9 ∆Ô ÙÂÏÈÎfi ‰Â ·ÔÙ¤-

TÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÂÏ·ÙÒÓ ÛÙÈ˜ ·ÁÔÚ¤˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ 151

6 R.M. Morgan - S.D. Hunt, “The Commitment – Trust Theory of Relationship Marketing, Journal of
Marketing, Vol.58, No.3, 1994, pp. 20-38.

7 µÏ. . M. Stone - N. Woodcock - M. Wilson, “Managing the Change from Marketing Planning to Customer
Relationship Management”, Long Range Planning, Vol. 29, ¡Ô.5, 1996, pp. 675-683,

8 P. Kotler, Marketing Management: The Millennium Edition Upper Saddle River, N.J : Prentice-Hall, 2000,
p. 13.

9 µÏ. E. Garbarino - M.S. Johnson, “The Different Roles of Satisfaction, Trust and Commitment in Customer
Relationships”, Journal of Marketing, Vol.63 , April 1999, pp. 70-87, M.A. Jones - J. Suh, “Transaction-specific
Satisfaction: An Empirical Analysis”, Journal of Services Marketing, Vol. 14, No. 2, 2000, pp. 147-159.



ÏÂÛÌ· Â›Ó·È fiÙÈ, Î·Ù¿ ¿Û· Èı·ÓfiÙËÙ·, Ô ÈÎ·ÓÔÔÈË-
Ì¤ÓÔ˜ ÂÏ¿ÙË˜ ı· ·Ú·ÌÂ›ÓÂÈ ÂÏ¿ÙË˜ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚË-
ÛË˜, Î¿ÙÈ Ô˘ Û˘ÌÊ¤ÚÂÈ ÛÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË ‰Â‰ÔÌ¤ÓÔ˘ fi-
ÙÈ Ë ‰È·Ù‹ÚËÛË ÙˆÓ ˘·Ú¯fiÓÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ Â›Ó·È ÔÏ‡
ÏÈÁfiÙÂÚÔ ‰··ÓËÚ‹ ·’ fiÙÈ Ë ÚÔÛ¤ÏÎ˘ÛË Ó¤ˆÓ. ™Ë-
ÌÂÈÒÓÂÙ·È ‰Â fiÙÈ ÌÂ ÙÔÓ fiÚÔ ÂÏ¿ÙË˜ ÂÓÓÔÂ›Ù·È Â›ÙÂ Ô
ÙÂÏÈÎfi˜ ÂÏ¿ÙË˜, ‰ËÏ·‰‹ Ô Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹˜, Â›ÙÂ Ô ÂÓ-
‰È¿ÌÂÛÔ˜, ‰ËÏ·‰‹ Ô ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Îfi˜ ·ÁÔÚ·ÛÙ‹˜.

∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·ÔÙÂÏÂ› ÙËÓ Ô˘Û›· ÙÔ˘
ÈÔ ÚfiÛÊ·ÙÔ˘ ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌÔ‡ (ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜) ÙˆÓ Â-
È¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ Ô˘ Â›Ó·È Ï¤ÔÓ ÁÓˆÛÙfi˜ ˆ˜ ÂÏ·ÙÔÎÂ-
ÓÙÚÈÎfi˜ ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌfi˜ (customer – centric
orientation). ∏ ÊÈÏÔÛÔÊ›· ·˘Ù‹ ˘ÈÔıÂÙÂ›Ù·È fiÏÔ Î·È
·fi ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÂ˜ Û‡Á¯ÚÔÓÂ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Î·È ¤ÂÙ·È
ÙË˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ (marketing concept),
Ô˘ ÌÂ ÙË ÛÂÈÚ¿ ÙË˜ ¤¯ÂÈ ‰È·‰Â¯ıÂ› ÙÈ˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›Â˜ ÙˆÓ
ˆÏ‹ÛÂˆÓ Î·È ÙË˜ ·Ú·ÁˆÁ‹˜.10 ∏ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹ ÊÈ-
ÏÔÛÔÊ›· ‹ ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌfi˜ ˘ÔÁÚ·ÌÌ›˙ÂÈ ÙË ÛËÌ·-
Û›· ÙË˜ ·Ó¿Ù˘ÍË˜ Î·È Î·ıÈ¤ÚˆÛË˜ - Ì¤Ûˆ ÙË˜ ÂÊ·Ú-
ÌÔÁ‹˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ- Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌˆÓ
Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔÓ Î¿ıÂ ÂÏ¿ÙË ·ÙÔÌÈÎ¿ Î·È ÚÔÛˆÈÎ¿
ÌÂ ÙÂÏÈÎfi ÛÙfi¯Ô ÙË ‰È·Ù‹ÚËÛ‹ ÙÔ˘ ˆ˜ ÂÏ¿ÙË ÙË˜ Â-
È¯Â›ÚËÛË˜. ∞˘Ùfi ÂÈÙ˘Á¯¿ÓÂÙ·È ÌÂ ÙË ‰È·ÚÎ‹ Î·È «·-
ıÚÔÈÛÙÈÎ‹» ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË.11 ∆Ô ÙÂÏÈÎfi ‰Â
˙ËÙÔ‡ÌÂÓÔ ÁÈ· ÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË Â›Ó·È ‚Â‚·›ˆ˜ Ë ·‡ÍË-
ÛË ÙˆÓ ˆÏ‹ÛÂˆÓ Î·È ÙÔ˘ Î¤Ú‰Ô˘˜. ∏ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ‹ ·˘-
Ù‹ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ Ë ÔÔ›· ‰›ÓÂÈ ¤ÌÊ·ÛË ÛÙÔ˘˜ ˘-
¿Ú¯ÔÓÙÂ˜ ÂÏ¿ÙÂ˜, ÚÔÛ·ıÒÓÙ·˜ Ó· ÂÏ·¯ÈÛÙÔÔÈ‹-

ÛÂÈ ÙÔ ‚·ıÌfi ·Ô¯ÒÚËÛË˜ ÙˆÓ ˘·Ú¯fiÓÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ Â›Ó·È ÁÓˆÛÙ‹ ˆ˜ «·Ì˘ÓÙÈ-
Îfi» Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ. Œ¯ÂÈ ·ÔÎÙ‹ÛÂÈ È‰È·›ÙÂÚË ÛÔ˘‰·ÈfiÙËÙ· Ù· ÙÂÏÂ˘Ù·›· ̄ ÚfiÓÈ· Î·È
ˆ˜ ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹ Ú·ÎÙÈÎ‹, ·ÏÏ¿ Î·È ̂ ˜ ·ÓÙÈÎÂ›ÌÂÓÔ ÁÈ· ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹ ¤ÚÂ˘Ó· Â-
Í·ÈÙ›·˜ ÙÔ˘ ÔÍ˘Ì¤ÓÔ˘ ·ÓÙ·ÁˆÓÈÛÌÔ‡ ÌÂÙ·Í‡ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ. ∏ ·ÓÙ›ıÂÙË ÛÙÚ·-
ÙËÁÈÎ‹, ‰ËÏ·‰‹ ÂÎÂ›ÓË Ë ÔÔ›· ‰›ÓÂÈ ÌÂÁ·Ï‡ÙÂÚË ¤ÌÊ·ÛË ÛÙËÓ ÚÔÛ¤ÏÎ˘ÛË Ó¤-
ˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ, Â›Ó·È ÁÓˆÛÙ‹ ̂ ˜ «ÂÈıÂÙÈÎfi» Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ Î·È ·Ú·‰ÔÛÈ·Î¿ ¤¯ÂÈ ÚÔ-
ÙÈÌËıÂ› Î·È ˘ÈÔıÂÙËıÂ› ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÔ ·fi ÙÈ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ ¤Ó·ÓÙÈ ÙË˜ ÚÔËÁÔ‡-
ÌÂÓË˜ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ‹˜.12 ™ÙËÓ Ú¿ÍË ‚Â‚·›ˆ˜ ÔÈ ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÂ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ ·ÎÔ-
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∆Ô Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ ‚·Û›˙ÂÙ·È ÛÙË

ıÂˆÚËÙÈÎ‹ ¿Ô„Ë fiÙÈ

˘¿Ú¯ÂÈ ¤Ó· «Û˘ÓÂ¯¤˜»

(continuum) ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ ÙË˜

ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ÌÂ ÙÔ˘˜

ÂÏ¿ÙÂ˜, ÙÔ ÔÔ›Ô

ÍÂÎÈÓ¿ ·fi ÌÈ· ÔÙÈÎ‹

Ë ÔÔ›· Ô˘ÛÈ·ÛÙÈÎ¿

ÛÙÔ¯Â‡ÂÈ ÛÙËÓ

Â›ÙÂ˘ÍË ·ÏÒÓ

Û˘Ó·ÏÏ·ÁÒÓ ÌÂ ÙÔ˘˜

ÂÏ¿ÙÂ˜ Î·È Êı¿ÓÂÈ

¤ˆ˜ ÙËÓ ˘ÈÔı¤ÙËÛË

ÌÈ·˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ Ë

ÔÔ›· ÂÈ‰ÈÒÎÂÈ ÙË

‰ËÌÈÔ˘ÚÁ›· ÛÙ·ıÂÚÒÓ,

Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌˆÓ Î·È

·ÌÔÈ‚·›·

ÈÎ·ÓÔÔÈËÙÈÎÒÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ·˘ÙÔ‡˜.

10 R. Bose, “Customer Relationship Management: Key Components for IT Success”, Industrial Management
& Data Systems, Vol. 102, No.2, 2002, pp. 89-97.

11 P.C. Verhoef - B. Donkers, “Predicting Customer Potential Value: An Application in the Insurance
Industry”, Decision Support Systems, Vol. 32, No. 2, 2001, pp. 189-199.

12 C. Fornell - B. Wernerlfelt, “Defensive Marketing Strategy by Customer Complaint Management: A
Theoretical Analysis”, Journal of Marketing Research, Vol. 24 November 1987, pp. 337-346.



ÏÔ˘ıÔ‡Ó ¤Ó·Ó Û˘Ó‰˘·ÛÌfi ÙˆÓ ‰‡Ô ·˘ÙÒÓ ÂÈ‰ÒÓ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ‹˜. ∂›Ó·È, fiÌˆ˜, Ê·-
ÓÂÚfi fiÙÈ Î·Ù¿ ÙËÓ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·fi ÌÈ· ÂÈ¯Â›ÚËÛË Ë
ÂÓ‰Â‰ÂÈÁÌ¤ÓË ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ‹ Â›Ó·È ÙÔ «·Ì˘ÓÙÈÎfi» Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ.

™ÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÙÔ˘ ‰ÈÂıÓÔ‡˜ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ Î·È ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÙÔ˘ ÂÍ·ÁˆÁÈÎÔ‡ ·Ú·‰Ô-
ÛÈ·Î¿ ¤¯ÂÈ ‰ÔıÂ› ¤ÌÊ·ÛË, ÛÂ ‰ÈÂıÓ¤˜ Â›Â‰Ô, ·ÏÏ¿ Î·È ÛÙËÓ ∂ÏÏ¿‰·, ÛÙÔ ÏÂÁfi-
ÌÂÓÔ ÓÂÔÎÏ·ÛÈÎfi ÌÈÎÚÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎfi ˘fi‰ÂÈÁÌ· (neoclassical microeconomic
paradigm), ÙÔ ÔÔ›Ô ÂÈÎÂÓÙÚÒÓÂÙ·È Ô˘ÛÈ·ÛÙÈÎ¿ ÛÙË ‰È·ÌfiÚÊˆÛË ÂÓfi˜ Î·Ù¿Ï-
ÏËÏÔ˘ Ì›ÁÌ·ÙÔ˜ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÁÈ· ÙËÓ Í¤ÓË ‹ ÙÈ˜ Í¤ÓÂ˜ ·ÁÔÚ¤˜ ÌÂ ÙÈ˜ ·Ó¿ÏÔÁÂ˜
ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ¤˜.13 ∏ ¤ÌÊ·ÛË ÛÙÔ ÓÂÔÎÏ·ÛÈÎfi ÌÈÎÚÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎfi ˘fi‰ÂÈÁÌ· ·Ó·ÊÔÚÈ-
Î¿ ÌÂ ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜ ¤¯ÂÈ ˘¿ÚÍÂÈ Î·È ˘¿Ú¯ÂÈ Â›ÙÂ ÛÂ Â›Â‰Ô ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹˜
Ú·ÎÙÈÎ‹˜ Â›ÙÂ ÛÂ Â›Â‰Ô ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹˜ ¤ÚÂ˘Ó·˜. ∆Ô ˘fi‰ÂÈÁÌ· ·˘Ùfi fiÌˆ˜, ·Ó
Î·È ·Ï·ÈfiÙÂÚ· Û˘Ó¤‚·ÏÂ ÛÙËÓ ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹ ¤ÚÂ˘Ó· ÁÈ· ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜, ÙËÓ ¤¯ÂÈ
Ô‰ËÁ‹ÛÂÈ ÛÂ ÌÈ· ÛÙ·ÛÈÌfiÙËÙ· Î·È Î·Ù’ Â¤ÎÙ·ÛË ÔÈ ˘ÈÔıÂÙÔ‡ÌÂÓÂ˜ ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·-
Î¤˜ ÔÏÈÙÈÎ¤˜ Î·È Ú·ÎÙÈÎ¤˜ ‰Â ÌÔÚÔ‡Ó Ó· ıÂˆÚÔ‡ÓÙ·È È· ̂ ˜ ·ÔÙÂÏÂÛÌ·ÙÈÎ¤˜.14

°È· ÙËÓ Â›Ï˘ÛË ÙÔ˘ ÚÔ‚Ï‹Ì·ÙÔ˜ ·˘ÙÔ‡ ¤¯ÂÈ ÚÔÙ·ıÂ›- ·fi ÔÚÈÛÌ¤ÓÔ˘˜ ÂÚÂ˘-
ÓËÙ¤˜- Ë ̆ ÈÔı¤ÙËÛË ÙÔ˘ «Û¯ÂÛÈ·ÎÔ‡» ·Ú·‰Â›ÁÌ·ÙÔ˜ (relational paradigm) ÛÙËÓ
ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ¤ÚÂ˘Ó· Î·È ÛÙÈ˜ ÛÙÚ·ÙËÁÈÎ¤˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÈÎÒÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ, ‰ËÏ·‰‹
ÌÂ ¿ÏÏ· ÏfiÁÈ· Ë ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ.15 ∆Ô «Û¯ÂÛÈ·Îfi» ·Ú¿-
‰ÂÈÁÌ· ıÂˆÚÂ› ÙËÓ ·ÁÔÚ¿ ˆ˜ ¤Ó· ‰›ÎÙ˘Ô «·ÍÈ·ÎÒÓ» Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂÙ·Í‡ ÙÔ˘ ÚÔ˚fi-
ÓÙÔ˜ , ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ Î·È ¿ÏÏˆÓ ÔÌ¿‰ˆÓ ‹ ·Ú·ÁfiÓÙˆÓ Ô˘ Û¯ÂÙ›˙ÔÓÙ·È ÌÂ ÙËÓ Â-
È¯Â›ÚËÛË. √ ÚfiÏÔ˜ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ¤ÁÎÂÈÙ·È ÛÙÔ Ó· ·Ó·Ù‡ÍÂÈ ÙÔ ‰›ÎÙ˘Ô, Ó· Â-
È‰ÈÒÎÂÈ ÙËÓ Â›ÙÂ˘ÍË ÎÂÚ‰ÒÓ Î·È Ó· ÚÔÛÔÚ›˙ÂÙ·È Ù· ÔÊ¤ÏË ·fi ÙË Û‡Ó‰ÂÛË
ÙÔ˘ ÚÔ˚fiÓÙÔ˜ ÌÂ ÙÈ˜ ·Ó¿ÁÎÂ˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË. E›ÛË˜ Ó· Â›ıÂÈ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ fiÙÈ ÙÔ
ÚÔ˚fiÓ Â›Ó·È Û‡ÌÊˆÓÔ ÌÂ ÙÈ˜ ··ÈÙ‹ÛÂÈ˜ ÙÔ˘˜. 16 ∂È‰ÈÎfiÙÂÚ·, ÛÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÙË˜ ÏÔ-
ÁÈÎ‹˜ ÙÔ˘ «Û¯ÂÛÈ·ÎÔ‡» ·Ú·‰Â›ÁÌ·ÙÔ˜, ÚÔÙÂ›ÓÂÙ·È ÌÂÙ·Í‡ ¿ÏÏˆÓ: ÔÈ ÂÍ·ÁˆÁÈ-
Î¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Ó· ·ÓÙÏÔ‡Ó ÙÈ˜ ÏËÚÔÊÔÚ›Â˜ ÙÔ˘˜ ÁÈ· ÙÈ˜ Í¤ÓÂ˜ ·ÁÔÚ¤˜ Î˘Ú›ˆ˜
·fi ÚÔÛˆÈÎ¤˜ Â·Ê¤˜ Î·È fi¯È ÙfiÛÔ ·fi ‰Â˘ÙÂÚÔÁÂÓÂ›˜ ËÁ¤˜, Ó· ÔÚ›˙Ô˘Ó ÙÔ-
ÈÎÔ‡˜ ·ÓÙÈÚÔÛÒÔ˘˜ ¤ÙÛÈ ÒÛÙÂ Ó· Â›Ó·È – Ì¤Ûˆ ·˘ÙÒÓ – ÎÔÓÙ¿ ÛÙËÓ ·ÁÔÚ¿ ÁÈ·
Ó· ÌÔÚÔ‡Ó Ó· Â›Ó·È Â˘¤ÏÈÎÙÔÈ ÛÙÈ˜ ÌÂÙ·‚·ÏÏfiÌÂÓÂ˜ Û˘Óı‹ÎÂ˜, Ó· ‰›ÓÂÙ·È ¤ÌÊ·ÛË
ÛÙÈ˜ ÚÔÛˆÈÎ¤˜ Â·Ê¤˜, ÛÙËÓ ÂÈÎÔÈÓˆÓ›· Î·È ÛÙËÓ ·Ó¿Ù˘ÍË ‰ÈÎÙ‡Ô˘ Û¯¤ÛÂ-
ˆÓ. E›ÛË˜, ÚÔÙÂ›ÓÂÙ·È Ë ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ÚÔÛ¿ıÂÈ· Ó· ÂÁÎ·ÈÓÈ¿˙ÂÙ·È ·fi ÙÈ˜ ·ÁÔ-
Ú¤˜, ÔÈ ÔÔ›Â˜ ‚Ú›ÛÎÔÓÙ·È «„˘¯ÈÎ¿» Î·È «ÔÏÈÙÈÛÙÈÎ¿» ÂÁÁ‡ÙÂÚ· ÛÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚË-
ÛË.17 ∂›Ó·È ‰Â ÛÎfiÈÌÔ Ó· ‰ÈÂ˘ÎÚÈÓÈÛıÂ› fiÙÈ ÌÂ ÙÔÓ fiÚÔ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÛÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÙÔ˘
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13 µÏ. R. Brown - D. Cook, “ Strategy and Performance in British Exporter”, The Quarterly Review of
Marketing, Vol. 15, No. 3, 1990, pp. 1-6.

14 L. C. Leonidou, “ Overcoming the Limits of Exporting Research Using the Relational Paradigm”,
International Marketing Review, Vol. 20, No. 2, 2003, pp. 129-141.

15 C. Styles - T. Ambler, “Successful Export Practice: The UK Experience”, International Marketing Review,
Vol. 11, No.6 , 1994, pp. 23-47.

16 H. Chee - R. Harris, Global Marketing Strategy, op. cit., p. 337.
17 C. Styles - T Ambler, “Successful Export Practice: The UK Experience”, op. cit.



‰ÈÂıÓÔ‡˜ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ Î·È Î˘Ú›ˆ˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ÂÓÓÔ-
Ô‡ÓÙ·È ¿ÏÏÂ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Î·È ÔÚÁ·ÓÈÛÌÔ› ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂ-
ÚÈÎÔ‡ Î·È fi¯È ÔÈ ÙÂÏÈÎÔ› Î·Ù·Ó·ÏˆÙ¤˜. ∏ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘
Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÛÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜ ·¤¯ÂÈ ÔÏ‡ ·-
fi ÙÔ˘ Ó· Á›ÓÂÈ Û˘Ó‹ıË˜ Ú·ÎÙÈÎ‹ ÛÙÈ˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜,
·ÎfiÌ· ‰Â ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÔ ÛÙÈ˜ ÂÏÏËÓÈÎ¤˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ-
¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜. øÛÙfiÛÔ, fiˆ˜ ÛËÌÂÈÒÛ·ÌÂ ÛÙËÓ ÂÈÛ·ÁˆÁ‹
·˘ÙÔ‡ ÙÔ˘ ¿ÚıÚÔ˘, ÛÙÂÏ¤¯Ë ÙÔ˘ ̄ ÒÚÔ˘ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ
- ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ ‹ ¿ÏÏˆÓ ÊÔÚ¤ˆÓ- ¤¯Ô˘Ó Î¿ÔÈÂ˜, ¤ÛÙˆ
Ï›ÁÂ˜ ÊÔÚ¤˜, ˘ÔÁÚ·ÌÌ›ÛÂÈ ·˘Ù‹ ÙËÓ ·Ó·ÁÎ·ÈfiÙËÙ·.

∏ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË
∏ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ¤¯ÂÈ ·ÔÙÂÏ¤ÛÂÈ ÛÙË ‰ÈÂ-

ıÓ‹ ‚È‚ÏÈÔÁÚ·Ê›· ·ÓÙÈÎÂ›ÌÂÓÔ ¤ÚÂ˘Ó·˜ ÁÈ· ÙÔ˘˜ ÂÈÛÙ‹ÌÔÓÂ˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ·-
fi ÙË ‰ÂÎ·ÂÙ›· ÙÔ˘ ’70. ™ÙË Û˘Ó¤¯ÂÈ· ˘‹ÚÍÂ ÌÈ· ÂÚ›Ô‰Ô˜ Î¿Ì„Ë˜ ÙÔ˘ ÂÓ‰È·-
Ê¤ÚÔÓÙÔ˜ ÙˆÓ ÂÈÛÙËÌfiÓˆÓ ÁÈ· ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË, ·ÏÏ¿ ÚfiÛÊ·Ù· ¤-
¯ÂÈ ·Ó·˙ˆ˘ÚˆıÂ› ÙÔ ÂÓ‰È·Ê¤ÚÔÓ ÙÔ˘˜ ÁÈ’ ·˘Ù‹Ó, ÏfiÁˆ ÙÔ˘ fiÙÈ, Ù· ÙÂÏÂ˘Ù·›· ̄ Úfi-
ÓÈ·, ˘Ê›ÛÙ·Ù·È ÌÈ· ·Ó¿Ù˘ÍË ÙÔ˘ ÚÔ·Ó·ÊÂÚı¤ÓÙÔ˜ Â‰›Ô˘ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ
Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜, ÙÔ˘ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎÔ‡ ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌÔ‡ ÙË˜ ÂÈ¯Â›-
ÚËÛË˜ Î·È ÈÔ ÚfiÛÊ·Ù· ÙË˜ ¢ÈÔ›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ (Customer
Relationship Management). ∞ÏÏ¿ Î·È ÛÂ Â›Â‰Ô ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹˜ Ú·ÎÙÈÎ‹˜, Â›-
Ó·È ÁÓˆÛÙfi fiÙÈ, Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ¤¯ÂÈ ·ÔÙÂÏ¤ÛÂÈ ÙË ‚¿ÛË ÙË˜ «ÊÈÏÔ-
ÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ», Ë ÔÔ›· ‹Ù·Ó Ë È‰ÂÔÏÔÁÈÎ‹ Ï·ÙÊfiÚÌ· ÙˆÓ Û‡Á¯ÚÔÓˆÓ
ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ, ‰ÈÂıÓÒ˜, Î·Ù¿ ÙÈ˜ ÙÚÂÈ˜, ÙÔ˘Ï¿¯ÈÛÙÔÓ, ÚÔËÁÔ‡ÌÂÓÂ˜ ‰ÂÎ·ÂÙ›Â˜.18

™ÙÔ ÚÔËÁÔ‡ÌÂÓÔ ÙÌ‹Ì· ÙÔ˘ ¿ÚıÚÔ˘ ·˘ÙÔ‡ ÂÈÛËÌ¿ÓıËÎÂ fiÙÈ Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌÔ˜
ÛÙfi¯Ô˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Â›Ó·È Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Î·È Ì¿ÏÈ-
ÛÙ· Ë «·ıÚÔÈÛÙÈÎ‹» ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹ ÙÔ˘. ∏ ¤ÚÂ˘Ó· ÁÈ· ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿-
ÙË ·Ï·ÈfiÙÂÚ· ÂÈÎÂÓÙÚˆÓfiÙ·Ó ÛÙÔÓ ÙÂÏÈÎfi ÂÏ¿ÙË, ‰ËÏ·‰‹ ÛÙÔÓ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹
Î·È ÁÈã ·˘Ùfi ‹Ù·Ó ÁÓˆÛÙfiÙÂÚË ˆ˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹.19 ™ÙÔ Ï·›ÛÈÔ
·˘Ùfi ÙÔ ÁÓˆÛÙfiÙÂÚÔ ÌÔÓÙ¤ÏÔ ‹ «·Ú¿‰ÂÈÁÌ·» ÛÙËÓ ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹ ‚È‚ÏÈÔÁÚ·Ê›·
ıÂˆÚÂ› ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ˆ˜ Û˘Ó¿ÚÙËÛË ÙˆÓ ÚÔÛ‰ÔÎÈÒÓ ÙÔ˘ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹ ÁÈ· ÙÔ
ÚÔ˚fiÓ Î·È ÙË˜ ·fi‰ÔÛË˜ ÙÔ˘ ÚÔ˚fiÓÙÔ˜. ¶ÈÔ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤Ó·, fiÙ·Ó Ô Î·Ù·Ó·Ïˆ-
Ù‹˜ ÎÚ›ÓÂÈ fiÙÈ Ë ·fi‰ÔÛË ÙÔ˘ ÚÔ˚fiÓÙÔ˜ Â›Ó·È ›ÛË ÌÂ ÙÈ˜ ÚÔÛ‰ÔÎ›Â˜ Ô˘ Â›¯Â ÁÈ’
·˘Ùfi ‹ ÌÂÁ·Ï‡ÙÂÚË ·’ ·˘Ù¤˜, ÙfiÙÂ ·ÈÛı¿ÓÂÙ·È ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË. ŸÙ·Ó fiÌˆ˜ ÂÎÙÈÌ¿
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∏ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘

Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ ÛÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜

·¤¯ÂÈ ÔÏ‡ ·fi ÙÔ˘

Ó· Á›ÓÂÈ Û˘Ó‹ıË˜

Ú·ÎÙÈÎ‹ ÛÙÈ˜

ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜, ·ÎfiÌ· ‰Â

ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÔ ÛÙÈ˜

ÂÏÏËÓÈÎ¤˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜

ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜. 

18 µÏ., ÌÂÙ·Í‡ ¿ÏÏˆÓ, F. E. Webster, “Determining the Characteristics of the Socially Conscious Consumer”,
Business Horizons, Vol. 31, May – June 1988, pp. 29-39, P. Kotler, Marketing Management: Analysis,
Planning, Implementation and Control, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice – Hall, Inc., 1991, P. Kotler,
Marketing Management: The Millennium Edition, op.cit.

19 µÏ. Û¯ÂÙÈÎ¿ : Ã. ™·ÚÌ·ÓÈÒÙË, ∏ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË/ÌË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹ ·fi Ù· ‰ËÌfiÛÈ· ·Á·ı¿ Î·È
ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÙˆÓ Û˘ÓÂÂÈÒÓ ÙË˜ ÌË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹˜ ÙÔ˘ ·fi ·˘Ù¿, ∞‰ËÌÔÛ›Â˘ÙË ¢È‰·ÎÙÔÚÈÎ‹
¢È·ÙÚÈ‚‹, ∞ÚÈÛÙÔÙ¤ÏÂÈÔ ¶·ÓÂÈÛÙ‹ÌÈÔ £ÂÛÛ·ÏÔÓ›ÎË˜, 1991.



fiÙÈ Ë ·fi‰ÔÛË Â›Ó·È ¯·ÌËÏfiÙÂÚË ·fi ÙÈ˜ ÚÔÛ‰ÔÎ›Â˜ ÙÔ˘ ÁÈ’ ·˘Ùfi, ÙfiÙÂ ·ÈÛı¿-
ÓÂÙ·È ‰˘Û·Ú¤ÛÎÂÈ· ‹ ÔÚıfiÙÂÚ· ÌË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË. ¶¿Óˆ ÛÙËÓ ÎÂÓÙÚÈÎ‹ È‰¤· ·˘-
ÙÔ‡ ÙÔ˘ ÌÔÓÙ¤ÏÔ˘, ÌÂÚÈÎ¤˜ ÊÔÚ¤˜, ÌÂ ÔÚÈÛÌ¤ÓÂ˜ ‰È·ÊÔÚÔÔÈ‹ÛÂÈ˜ ˘¿Ú¯Ô˘Ó ·Ú-
ÎÂÙ¤˜ ÌÂÏ¤ÙÂ˜ Î·È ‰È¿ÊÔÚÂ˜ ¿ÏÏÂ˜ ıÂˆÚ›Â˜ ÔÈ ÔÔ›Â˜ ÚÔÛ·ıÔ‡Ó Ó· ÂÚÂ˘Ó‹ÛÔ˘Ó
ÙÔ Ê·ÈÓfiÌÂÓÔ ÙË˜ Î·Ù·Ó·ÏˆÙÈÎ‹˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜. ∂›ÛË˜, ˘¿Ú¯Ô˘Ó ÔÏÏ¤˜ Â-
ÚÂ˘ÓËÙÈÎ¤˜ ÌÂÏ¤ÙÂ˜, ÔÈ ÔÔ›Â˜ ÂÍÂÙ¿˙Ô˘Ó ÙÔ˘˜ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ‡˜ ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÙË˜
Î·Ù·Ó·ÏˆÙÈÎ‹˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ Î·È ¤Ó·˜ Û¯ÂÙÈÎ¿ ÈÎ·ÓÔÔÈËÙÈÎfi˜ ·ÚÈıÌfi˜ ÂÚÂ˘ÓÒÓ
ÁÈ· ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ÂÓ‰È¿ÌÂÛˆÓ ·ÁÔÚ·ÛÙÒÓ, ‰ËÏ·‰‹ ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ,
‚ÈÔÌË¯·ÓÈÎÒÓ ‹ ÂÌÔÚÈÎÒÓ ‹ ·ÎfiÌË ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ ·ÚÔ¯‹˜ ˘ËÚÂÛÈÒÓ.

¶¿ÓÙˆ˜, ÌÂ ÙËÓ ¿ÚÔ‰Ô ÙÔ˘ ¯ÚfiÓÔ˘ Ô fiÚÔ˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË
(customer satisfaction) ·ÓÙÈÎ·Ù¤ÛÙËÛÂ, ÁÈ· ‰È¿ÊÔÚÔ˘˜ ÏfiÁÔ˘˜, ÙÔ˘˜ ÚÔËÁÔ‡-
ÌÂÓÔ˘˜ fiÚÔ˘˜. ∆Ô ÛÔ˘‰·ÈfiÙÂÚÔ, fiÌˆ˜, Â›Ó·È Ù· Û˘ÌÂÚ¿ÛÌ·Ù· Î·È ÔÈ ‰È·È-
ÛÙÒÛÂÈ˜ ‰È¿ÊÔÚˆÓ ÌÂÏÂÙÒÓ, ·Ó·ÊÔÚÈÎ¿ ÌÂ ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Î·È Ò˜
·˘Ù‹ ÂËÚÂ¿˙ÂÈ ¿ÏÏÂ˜ ÛËÌ·ÓÙÈÎ¤˜ ÌÂÙ·‚ÏËÙ¤˜, ÔÈ ÔÔ›Â˜ ÂÓ‰È·Ê¤ÚÔ˘Ó ÙËÓ Â-
È¯Â›ÚËÛË.20 ∂ÈÚfiÛıÂÙ·, ÔÈ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÙË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜
ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Â›Ó·È, fiˆ˜ ÂÈÛËÌ¿Ó·ÌÂ, ¤Ó· ı¤Ì· ÂÚÂ˘ÓËÙÈÎ‹˜ ·ÏÏ¿ Î·È Ú·ÎÙÈ-
Î‹˜ ÛÔ˘‰·ÈfiÙËÙ·˜. ∂ÈÏ¤ÔÓ, fiˆ˜ ÛËÌÂÈÒÛ·ÌÂ Î·È ÚÔËÁÔ˘Ì¤Óˆ˜, ¤Ó· ÛË-
Ì·ÓÙÈÎfi Â‡ÚËÌ· ·ÚÎÂÙÒÓ ÌÂÏÂÙÒÓ Â›Ó·È fiÙÈ Ë ÚÔÛ¤ÏÎ˘ÛË Ó¤ˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÛÙËÓ
ÂÈ¯Â›ÚËÛË Â›Ó·È ÔÏ‡ ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÔ ‰··ÓËÚ‹ ·’ fiÙÈ Ë ‰È·Ù‹ÚËÛË Î·È ·Ú·-
ÌÔÓ‹ ÙˆÓ ˘·Ú¯fiÓÙˆÓ.21 Œ¯ÂÈ ‚ÚÂıÂ› Â›ÛË˜ fiÙÈ Ë ‰È·Ù‹ÚËÛË ÙˆÓ ˘·Ú¯fiÓÙˆÓ
ÂÏ·ÙÒÓ, fiˆ˜ ÂÎÊÚ¿˙ÂÙ·È ·fi ÙÈ˜ ÌÂÙ·‚ÏËÙ¤˜ «·ÊÔÛ›ˆÛË ÛÙËÓ ÂˆÓ˘Ì›· ÙÔ˘
ÚÔ˚fiÓÙÔ˜» (brand loyalty), «ÚfiıÂÛË Â·Ó·ÁÔÚ¿˜» (repurchase intention)
Î·È «Â·Ó·Ï·Ì‚·ÓfiÌÂÓÂ˜ ˆÏ‹ÛÂÈ˜» (repeat sales) ÂËÚÂ¿˙ÂÙ·È ıÂÙÈÎ¿, ÛÂ ÌÂ-
Á¿ÏÔ ‚·ıÌfi, ·fi ÙÔ Â›Â‰Ô ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË.22 ∂ÂÈ‰‹ ‰Â, ·˘Ùfi Ô˘
ÙÂÏÈÎ¿ ÌÂÙÚ¿ÂÈ Â›Ó·È ÙÔ Û˘ÓÔÏÈÎfi ·ÔÙ¤ÏÂÛÌ· ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜, Â›Ó·È ÛËÌ·ÓÙÈ-
ÎfiÙ·ÙË Î·È Ë ‰È·›ÛÙˆÛË ÔÚÈÛÌ¤ÓˆÓ ÌÂÏÂÙÒÓ fiÙÈ Ë ‰È·Ù‹ÚËÛË ÙˆÓ ̆ ·Ú¯fiÓÙˆÓ
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20 ∂Ó‰ÂÈÎÙÈÎ¿ ‚Ï., J.G. Blodgett -D. H. Granbois - R. G. Walters, “The Effects of Perceived Justice on
Complainants’ Negative Word-of-Mouth Behavior and Repatronage Intentions”, Journal of Retailing, Vol.
69, No. 4, 1993, pp. 399-428, R. Johnston, “The Effect of Intensity of Dissatisfaction on Complaining
Behavior”, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Vol. 11, pp. 69-77,
I. Tilikidou - A. Delistavrou, “The Influence of Baterialistic Values on Consumers’ Pro-environmental Post-
purchase Behavior”, in W.I. Cron - G.S. Low (eds), AMA Winter Educators’ Conference, Marketing Theory and
Applications, Vol. 15, 2004, pp. 42-49.

21 ™ÙÔ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤ÓÔ Û˘Ì¤Ú·ÛÌ· ¤¯Ô˘Ó Î·Ù·Ï‹ÍÂÈ ·ÚÎÂÙ¤˜ ÌÂÏ¤ÙÂ˜, fiˆ˜ ÙˆÓ R. L. Desatnick, Managing
to ∫eep the Customer, Boston, MA: Houghton Mifflin, 1998, G. R. Bitran - S. V. Mondschein, “ A Comparative
Analysis of Decision Making Procedures in the Catalog Sales Industry“, European Management Journal, Vol.
15, No.2, 1997, S.P. Chattopadhyay, “ Relationship Marketing in an Enterprise Resource Planning
Environment”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 19, No. 2, 2001, pp. 136-139.

22 ∂Ó‰ÂÈÎÙÈÎ¿, ‚Ï., J.E. Swan - R.L. Oliver, “Post Purchase Communications by Consumers”, Journal of
Retailing, Vol. 65, 1989, pp. 516-533, R. L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol.
63, 1999, pp. 33-44, A. Parasuraman - D. Grewal, “The Impact of Technology on the Quality – Value –
Loyalty Chain: A Research Agenda”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 1, 2000,
pp. 168-175.



ÂÏ·ÙÒÓ ÂËÚÂ¿˙ÂÈ ıÂÙÈÎ¿ ÙËÓ ·Ô‰ÔÙÈÎfiÙËÙ· ÙË˜ Â-
È¯Â›ÚËÛË˜.23

ŸÛÔÓ ·ÊÔÚ¿ ÙÔ˘˜ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ‡˜ ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÙË˜
ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ¤¯ÂÈ ‚ÚÂıÂ› fiÙÈ ·˘ÙÔ› ÌÔ-
ÚÂ› Ó· Â›Ó·È ‰ËÌÔÁÚ·ÊÈÎÔ›/ÎÔÈÓˆÓÈÎÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎÔ›, ÚÔ-
ÛˆÈÎÔ›/„˘¯ÔÏÔÁÈÎÔ›, ·Ó·ÊÂÚfiÌÂÓÔÈ ÛÙÔ Â›‰Ô˜ ÙÔ˘
ÚÔ˚fiÓÙÔ˜ Î.Ï.24 , Ë ‰Â ·Ú¿ıÂÛ‹ ÙÔ˘˜ ÍÂÊÂ‡ÁÂÈ ·fi
ÙÔ˘˜ ÛÙfi¯Ô˘˜ ÙÔ˘ ·ÚfiÓÙÔ˜ ¿ÚıÚÔ˘. µÂ‚·›ˆ˜, ÛÂ Û¯¤-
ÛË ÌÂ ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·ÎÒÓ ·ÁÔÚ·-
ÛÙÒÓ (company buyers), Î¿ÙÈ Ô˘ Ì·˜ ÂÓ‰È·Ê¤ÚÂÈ Â-
ÚÈÛÛfiÙÂÚÔ ÛÙÔ ·ÚfiÓ ¿ÚıÚÔ, ¤¯Ô˘ÌÂ ÌÈ· ‰È·ÊÔÚÔÔ›-
ËÛË ÙˆÓ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÒÓ ·Ú·ÁfiÓÙˆÓ ÙË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›-
ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË.25 √È ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·ÎÔ› ·ÁÔÚ·ÛÙ¤˜, ˆ˜
ÁÓˆÛÙfiÓ, ÌÔÚÂ› Ó· Â›Ó·È «¯ÔÓ‰ÚÂÌÔÚÈÎÔ›» ‹ «ÏÈ·ÓÂ-
ÌÔÚÈÎÔ›» ÌÂÛ¿˙ÔÓÙÂ˜ ÙˆÓ ‰ÈÎÙ‡ˆÓ ‰È·ÓÔÌ‹˜, ¿ÏÏÂ˜
‚ÈÔÌË¯·ÓÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Î.Ï. ŒÙÛÈ, ÁÈ· ·Ú¿‰ÂÈÁÌ·,
Û‡ÌÊˆÓ· ÌÂ ÌÈ· ¤ÚÂ˘Ó·, Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ «ÂÈ¯ÂÈ-
ÚËÛÈ·ÎÔ‡» ÂÏ¿ÙË ·fi ÙËÓ ·ÁÔÚ·ÛÙÈÎ‹ ‰È·‰ÈÎ·Û›· ÌÔ-
ÚÂ› Ó· ¤¯ÂÈ ÌÂÁ·Ï‡ÙÂÚË Â›‰Ú·ÛË ÛÙÈ˜ ÌÂÏÏÔÓÙÈÎ¤˜ ·-
ÁÔÚ¤˜ Ô˘ ı· Ú·ÁÌ·ÙÔÔÈ‹ÛÂÈ ·’ fiÙÈ Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹
ÙÔ˘ ·’ ·˘Ùfi Î·ı’ Â·˘Ùfi ÙÔ ÚÔ˚fiÓ.26

ªÈ· ·fi ÙÈ˜ Ï›ÁÂ˜ ÌÂÏ¤ÙÂ˜ ¿Óˆ ÛÙÔ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤ÓÔ ı¤Ì· Â›Ó·È ÂÎÂ›ÓË ÙˆÓ
Humburg Î·È ¿ÏÏˆÓ27, Ë ÔÔ›· ÂÍ¤Ù·ÛÂ ÙÈ˜ ‰ÈÂıÓÈÎ¤˜ Û¯¤ÛÂÈ˜ (transnational
relationships) 201 ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ ÙˆÓ ∏¶∞ Î·È ÙË˜ °ÂÚÌ·Ó›·˜. ∏ ÌÂÏ¤ÙË ‰È·›-
ÛÙˆÛÂ, ÌÂÙ·Í‡ ¿ÏÏˆÓ, fiÙÈ Ë ÔÈfiÙËÙ· ÙÔ˘ ÚÔÛÊÂÚfiÌÂÓÔ˘ ÚÔ˚fiÓÙÔ˜ ·fi ÙÔÓ
«ˆÏËÙ‹» Î·È Ô ‚·ıÌfi˜ Â˘ÂÏÈÍ›·˜ ÙÔ˘ ˆÏËÙ‹ ÂËÚÂ¿˙Ô˘Ó ÙÔÓ ‚·ıÌfi ÈÎ·ÓÔ-
Ô›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË. ŒÓ· ¿ÏÏÔ Â‡ÚËÌ· ‹Ù·Ó ÂÍ¿ÏÏÔ˘ fiÙÈ Ë «‰ÈÂıÓÈÎfiÙËÙ·» ‰ÂÓ
ÂËÚÂ¿˙ÂÈ È‰È·›ÙÂÚ· ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË, Î¿ÙÈ Ô˘ ÂÌÌ¤Ûˆ˜ ÏËÓ Û·-
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™ÙÔ ‰ÈÂıÓ¤˜ Î·È

ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÛÙÔ

ÂÍ·ÁˆÁÈÎfi Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ,

ÏfiÁˆ ÙÔ˘ Û¯ÂÙÈÎ¿

ÌÈÎÚÔ‡ ·ÚÈıÌÔ‡

(ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·ÎÒÓ)

ÂÏ·ÙÒÓ, ˘Ê›ÛÙ·Ù·È Ë

‰˘Ó·ÙfiÙËÙ· ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜

ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ, ÙË˜

ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹˜

·ÓÙ›ÏË„Ë˜ Î·È ÙË˜ ÈÔ

ÔÏÔÎÏËÚˆÌ¤ÓË˜

ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘

ª¿Ó·Ù˙ÌÂÓÙ ÙˆÓ

™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜

¶ÂÏ¿ÙÂ˜.

23 µÏ. E.W. Anderson - C. Fornell- D.R. Lehman, “Customer Satisfaction, Market Share, and Profitability:
Findings from Sweden”, Journal of Marketing, Vol. 58, July 1994, pp. 53-66, R.L. Oliver, “Whence Customer
Loyalty” op. cit.

24 µÏ. ÂÓ‰ÂÈÎÙÈÎ¿, Ã. ™·ÚÌ·ÓÈÒÙË, ∏ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË/ÌË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ‹ ·fi Ù· ‰ËÌfiÛÈ· ·Á·ı¿
Î·È ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÙˆÓ Û˘ÓÂÂÈÒÓ ÙË˜ ÌË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹˜ ÙÔ˘ ·fi ·˘Ù¿, op.cit, J. Lee - J. Lee -
L. Feick, “The Impact of Switching Costs on the Customer Satisfaction-Loyalty Link: Mobile Phone Service
in France”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 1, 2001, pp. 35-48.

25 µÏ. ÙÔ˘˜ I. Geyskens, J–B.E.M. Steenkamp - N. Kumar, “A Meta-Analysis of Satisfaction in Marketing
Channel Relationships”, Journal of Marketing Research, Vol. 36, May 1999, pp. 223-238, W.J. Qualls - J.A.
Rosa, “Assessing Industrial Buyers Perceptions of Quality and Their Effects on Satisfaction”, Industrial
Marketing Management, Vol. 24, 1995, pp. 359-368.

26 J.F. Tanner, Jr, “Buyer Perceptions of the Purchase Process and its Effect on Customer Satisfaction”,
Industrial Marketing Management, Vol. 25, 1996, pp. 125-133.

27 C. Hamburg -H. Krohmer - J. P. Cannon - I. Kiedaisch, “Customer Satisfaction in Transnational Buyer-
Supplier Relationships”, Journal of International Marketing, Vol. 10, No.4, 2002, pp. 1-29.



ÊÒ˜ ‰Â›¯ÓÂÈ fiÙÈ Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Â›Ó·È ¤Ó· ˙ËÙÔ‡ÌÂÓÔ, ·ÓÂÍ·ÚÙ‹Ùˆ˜
ÂıÓÈÎfiÙËÙ·˜ Î·È ‰ÈÂıÓÔÔ›ËÛË˜ ‹ fi¯È ÙË˜ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎ‹˜ Û¯¤ÛË˜.

∏ ‰ÈÔ›ÎËÛË ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡
™Ù· ÚÔËÁÔ‡ÌÂÓ· ·Ó·ÊÂÚı‹Î·ÌÂ ÛÙËÓ ·Ó·ÁÎ·ÈfiÙËÙ· ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ

ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·fi ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ Î·È ÛÙËÓ ·Ó¿ÁÎË Û˘Ó¿Ì· Ó· ı¤-
ÙÔ˘Ó ˆ˜ ÚˆÙ·Ú¯ÈÎfi ÙÔ˘˜ ÛÙfi¯Ô ÙËÓ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË ÙË˜ ÂÍˆÙÂÚÈÎ‹˜ ·-
ÁÔÚ¿˜. ∏ ÚÔÛ¿ıÂÈ· ‰Â ̆ ÏÔÔ›ËÛË˜ ÙˆÓ ÚÔËÁÔ‡ÌÂÓˆÓ Ô˘ÛÈ·ÛÙÈÎ¿ ÛËÌ·›ÓÂÈ Î·È
ÛËÌ·ÙÔ‰ÔÙÂ› ÙËÓ ˘ÈÔı¤ÙËÛË ·fi ÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË ÂÓfi˜ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎÔ‡ ÚÔÛ·-
Ó·ÙÔÏÈÛÌÔ‡, Ô ÔÔ›Ô˜ ÂÈ‚¿ÏÏÂÈ ÙËÓ «ÚÔÛˆÔÔ›ËÛË» ÙË˜ Û¯¤ÛË˜ ÌÂ ÙÔÓ Î¿ıÂ
ÂÏ¿ÙË, ÙËÓ ÂÍ·ÙÔÌ›ÎÂ˘ÛË ÙˆÓ ·Ó·ÁÎÒÓ ÙÔ˘ Î·È ÙË ÌÂÙ·¯Â›ÚÈÛË ÙÔ˘ Î¿ıÂ ÂÏ¿-
ÙË ·Ó¿ÏÔÁ· ÌÂ ÙÈ˜ ·Ó¿ÁÎÂ˜ ÙÔ˘. ∏ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹, fiÌˆ˜, ·˘Ù‹˜ ÙË˜ ÚËÍÈÎ¤ÏÂ˘ıË˜ ÊÈ-
ÏÔÛÔÊ›·˜ Û˘¯Ó¿ ÚÔÛÎÚÔ‡ÂÈ ÛÙÔÓ ÌÂÁ¿ÏÔ ·ÚÈıÌfi ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÌÈ·˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜,
Â›ÙÂ ·Ó·ÊÂÚfiÌ·ÛÙÂ (Î˘Ú›ˆ˜) ÛÙÔ˘˜ Î·Ù·Ó·ÏˆÙ¤˜ Â›ÙÂ ·ÎfiÌ· Î·È ÛÙÔ˘˜ ÂÓ‰È¿ÌÂ-
ÛÔ˘˜ ‹ ÛÙÔ˘˜ ‚ÈÔÌË¯·ÓÈÎÔ‡˜ ·ÁÔÚ·ÛÙ¤˜, Ô˘ Î·È ·˘ÙÔ› ÌÔÚÂ› Ó· Â›Ó·È ÔÏ˘¿-
ÚÈıÌÔÈ. ∏ ‰˘ÛÎÔÏ›· ·˘Ù‹ ÁÈ· ÙËÓ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙË˜ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÍÂ-
ÂÚ¿ÛıËÎÂ, ÛÂ Î¿ÔÈÔ ‚·ıÌfi, ÌÂ ÙËÓ ÂÈÛ·ÁˆÁ‹ ÙË˜ ¤ÓÓÔÈ·˜ ÙˆÓ «ÔÈÎÔÓÔÌÈÎ¿ Ô-
Ï‡ÙÈÌˆÓ» (economic valuable) ÂÏ·ÙÒÓ28, fiÔ˘ Ë ÂÈ¯Â›ÚËÛË ÂÛÙÈ¿˙ÂÈ ÙÔ ÂÓ-
‰È·Ê¤ÚÔÓ ÙË˜ Û’ ·˘ÙÔ‡˜ Î·È ·ÔÌ·ÎÚ‡ÓÂÈ ÙÔ˘˜ «ÔÈÎÔÓÔÌÈÎ¿ ÌË ÔÏ‡ÙÈÌÔ˘˜». ™ÙÔ
ÛËÌÂ›Ô ·˘Ùfi ÂÚ›Ô˘, ˘‹ÚÍÂ ÌÈ· ·Ó·‚¿ıÌÈÛË Î·È ·Ó·‚¿ÙÈÛË ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ
ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ, ÙÔ ÔÔ›Ô ÌÂÙÔÓÔÌ¿ÛıËÎÂ – fi¯È ‚Â‚·›ˆ˜ ÌÂ Ï‹ÚË ·Ô‰Ô¯‹, Ô‡-
ÙÂ ·ÎfiÌ· ÂÎÙÂÙ·Ì¤Ó· – ˆ˜ ¢ÈÔ›ÎËÛË ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ (Customer
Relationship Management). ∆Ô Ó¤Ô ·˘Ùfi Â‰›Ô ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹˜ ¤ÚÂ˘Ó·˜ Î·È ÂÈ-
¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹˜ Ú·ÎÙÈÎ‹˜ ̆ ÏÔÔÈÂ› ‰ËÏ·‰‹ ÙÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ Â-
Ï¿ÙÂ˜, ÂÈ‰ÈÒÎÔÓÙ·˜ ÙËÓ «·ıÚÔÈÛÙÈÎ‹» ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ÔÈÎÔÓÔÌÈÎ¿ ÔÏ‡ÙÈÌˆÓ
– ‰ËÏ·‰‹ ÙˆÓ ÂÈÎÂÚ‰ÒÓ – ÂÏ·ÙÒÓ Î¿ÓÔÓÙ·˜ Î·Ù¿ÏÏËÏË ¯Ú‹ÛË Î·È ·ÍÈÔÔ›ËÛË
ÙË˜ Û‡Á¯ÚÔÓË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜, fiˆ˜ ÙˆÓ ÙËÏÂÊˆÓÈÎÒÓ Î¤ÓÙÚˆÓ ˘ÔÛÙ‹ÚÈÍË˜ ÙˆÓ
ÂÏ·ÙÒÓ, ÙÔ˘ fax, ÙÔ˘ Ù·¯˘‰ÚÔÌÂ›Ô˘ Î·È ·ÎfiÌ· ÙË˜ ∆Â¯ÓÔÏÔÁ›·˜ ÙË˜ ¶ÏËÚÔÊÔ-
Ú›·˜ (Information Technology) Î·È ÙˆÓ ÏËÚÔÊÔÚÈÎÒÓ Û˘ÛÙËÌ¿ÙˆÓ. ∂Ê·ÚÌfi˙Ô-
ÓÙ·˜ ÙË ÊÈÏÔÛÔÊ›· ÙÔ˘ CRM (Customer Relationship Management) ÌÂ ÙË ¯Ú‹ÛË
ÙÔ˘ Î·Ù¿ÏÏËÏÔ˘ ÏËÚÔÊÔÚÈÎÔ‡ Û˘ÛÙ‹Ì·ÙÔ˜ CRM ˘Ê›ÛÙ·Ù·È Ë ‰˘Ó·ÙfiÙËÙ·, Ì¤Ûˆ
ÙÔ˘ ‰È·‰ÈÎÙ‡Ô˘, «‰È·‰Ú·ÛÙÈÎ‹˜» (interactive) Î·È ÚÔÛˆÔÔÈËÌ¤ÓË˜ ÂÈÎÔÈÓˆ-
Ó›·˜ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜.29

∂ÓÓÔÂ›Ù·È ‚Â‚·›ˆ˜ fiÙÈ Ë ̆ ÏÔÔ›ËÛË Î·È ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙË˜ Ó¤·˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙË˜ ¢È-
Ô›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ (CRM) Á›ÓÂÙ·È Â˘ÎÔÏfiÙÂÚ· Î·È ·ÔÙÂÏÂ-
ÛÌ·ÙÈÎfiÙÂÚ· ÌÂ ÙË ¯Ú‹ÛË ÙË˜ Û‡Á¯ÚÔÓË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜. øÛÙfiÛÔ, ‰ÂÓ ·ÔÎÏÂ›ÂÙ·È
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28 A.C. Romano, “Customer Relations Management in Information Systems Research”, in H.M. Chung (ed.),
Proceedings of the Americas Conference in Information, Systems (AMCIS), Long Beach, CA, August 2000,
pp. 811-819.

29 C. J. Stefanou - C. Sarmaniotis - A. Stafyla, “CRM and Customer – Centric Knowledge Management:
An Empirical Research”, Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5, 2003, pp. 617-634.



Ë ̆ ÈÔı¤ÙËÛË Î·È Ë ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙË˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ̄ ˆÚ›˜ ÙË
¯Ú‹ÛË È‰È·›ÙÂÚ· ÚÔËÁÌ¤ÓË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜, ‰ËÏ·‰‹ Î·-
Ù¿ÏÏËÏÔ˘ software. ™ËÌ·ÓÙÈÎfi ¿ÓÙˆ˜ ÚfiÏÔ ‰È·‰Ú·-
Ì·Ù›˙ÂÈ Ô ·ÚÈıÌfi˜ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ. ŸÙ·Ó Â›Ó·È ÂÚÈÔÚÈ-
ÛÌ¤ÓÔ˜, Ë ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ, Ë
ÂÈ‰›ˆÍË ÙË˜ ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË, Ë ˘ÈÔı¤ÙËÛË
ÙË˜ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹˜ ·ÓÙ›ÏË„Ë˜ Î·È ÙÂÏÈÎ¿ Ë Û˘ÓÔÏÈÎ‹
Î·È ÔÏÔÎÏËÚˆÌ¤ÓË ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙË˜ ·Ó·Ù˘ÛÛfiÌÂÓË˜ Î·È
·Ó·‚·ıÌÈÛÌ¤ÓË˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘ CRM Â›Ó·È Û¯ÂÙÈÎ¿ Â-
ÊÈÎÙ‹ ¯ˆÚ›˜ ÙË ¯Ú‹ÛË ÚÔ¯ˆÚËÌ¤ÓË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜. ø˜
ÂÎ ÙÔ‡ÙÔ˘, Ë ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙË˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘ CRM ÚÔ˜
«ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·ÎÔ‡˜» ·ÁÔÚ·ÛÙ¤˜ / ÂÏ¿ÙÂ˜ ÌÔÚÂ› Ó· ÌËÓ
ÂÚÈÔÚ›˙ÂÙ·È ·fi ÙËÓ ¤ÏÏÂÈ„Ë ÚÔ¯ˆÚËÌ¤ÓË˜ ÙÂ¯ÓÔ-
ÏÔÁ›·˜.

™ÙÔ ‰ÈÂıÓ¤˜ Û˘ÓÂÒ˜ Î·È ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÛÙÔ ÂÍ·ÁˆÁÈÎfi
Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ, ÏfiÁˆ ÙÔ˘ Û¯ÂÙÈÎ¿ ÌÈÎÚÔ‡ ·ÚÈıÌÔ‡ (ÂÈ¯ÂÈ-
ÚËÛÈ·ÎÒÓ) ÂÏ·ÙÒÓ, ̆ Ê›ÛÙ·Ù·È Ë ‰˘Ó·ÙfiÙËÙ· ÂÊ·ÚÌÔ-

Á‹˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ, ÙË˜ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹˜ ·ÓÙ›ÏË„Ë˜ Î·È ÙË˜ ÈÔ Ô-
ÏÔÎÏËÚˆÌ¤ÓË˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ÙÔ˘ ª¿Ó·Ù˙ÌÂÓÙ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜, ·ÓÂ-
Í¿ÚÙËÙ· ·fi ÙÔ Â¿Ó Ë ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ÂÈ¯Â›ÚËÛË ¤¯ÂÈ ˘ÈÔıÂÙ‹ÛÂÈ Î·È ÂÊ·ÚÌfi˙ÂÈ ¤Ó·
˘„ËÏfi Â›Â‰Ô ÙË˜ ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜ ÙË˜ ÏËÚÔÊÔÚ›·˜ Î·È ÙˆÓ ÏËÚÔÊÔÚÈÎÒÓ Û˘ÛÙË-
Ì¿ÙˆÓ. ∞fi ÙËÓ ¿ÏÏË ÏÂ˘Ú¿ ‚¤‚·È· ‰ÂÓ ÌÔÚÂ› Ó· ̆ ÔÙÈÌËıÂ› Ô ÛËÌ·ÓÙÈÎfi˜ Úfi-
ÏÔ˜ Ô˘ ÌÔÚÂ› ·˘Ù‹ Ó· ‰È·‰Ú·Ì·Ù›ÛÂÈ ÛÙËÓ ÂÈÙ˘¯›· ÂÓfi˜ Ù¤ÙÔÈÔ˘ ÂÁ¯ÂÈÚ‹Ì·ÙÔ˜.
ŸÌˆ˜ ¿ÏÏÔÈ Â›Ó·È ÔÈ Î‡ÚÈÔÈ ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ÛÙÔ ÂÍ·ÁˆÁÈÎfi Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ – ÔÏÈÙÈÛÙÈÎÔ›,
·fiÛÙ·ÛË˜ Î.¿ – ÔÈ ÔÔ›ÔÈ Î·ıÈÛÙÔ‡Ó ÙÔ ÂÁ¯Â›ÚËÌ· ÙË˜ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹˜ ÙÔ˘ FCRM
(Foreign Customer Relationship Management) ÂÚÈÛÛfiÙÂÚÔ Û‡ÓıÂÙÔ Î·È ·‚¤‚·ÈÔ
·’ fiÙÈ ÛÙÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙË˜ ÂÛˆÙÂÚÈÎ‹˜ ·ÁÔÚ¿˜.30 ¶·Ú’ fiÏ· ·˘Ù¿, fiÌˆ˜, ÙÔ ª¿Ó·-
Ù˙ÌÂÓÙ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ ÌÔÚÂ› Ó· ·ÔÙÂÏ¤ÛÂÈ ÌÈ·Ó ¿ÏÏË, ÂÚÈÛÛfi-
ÙÂÚÔ Â˘¤ÏÈÎÙË ÔÙÈÎ‹ ÙË˜ ‰ÈÂıÓÔ‡˜ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎ‹˜ ‰Ú·ÛÙËÚÈfiÙËÙ·˜ ÌÈ·˜ ÂÈ¯Â›-
ÚËÛË˜, ·fi ÙËÓ ·Ú·‰ÔÛÈ·Î‹ ıÂÒÚËÛË Î·È ÔÙÈÎ‹ ÙˆÓ ÔÈÎÔÓÔÌÔÏfiÁˆÓ Ô˘ Û˘-
¯Ó¿ Â›Ó·È ·‰È¤ÍÔ‰Ë.31 √ ÛÙfi¯Ô˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Â›Ó·È Ó· Î·Ù·ÛÙ‹ÛÂÈ
ÙË Û¯¤ÛË ÌÂ ÙÔÓ ÂÏ¿ÙË ÛËÌ·ÓÙÈÎfi ·Ú¿ÁÔÓÙ· ÙË˜ Û˘Ó·ÏÏ·Á‹˜ ‰È·ÊÔÚÔÔÈÒÓÙ·˜
¤ÙÛÈ ÙËÓ ÂÈ¯Â›ÚËÛË ·fi ÙÔ˘˜ ·ÓÙ·ÁˆÓÈÛÙ¤˜ ÙË˜. ªÂÙ·Ù›ıÂÙ·È, Û˘ÓÂÒ˜, Ë ¤ÌÊ·ÛË
ÙÔ˘ ·ÓÙ·ÁˆÓÈÛÌÔ‡ ·fi ÙÈ˜ ÙÈÌ¤˜ ÛÙËÓ ÂÍ˘ËÚ¤ÙËÛË ÙÔ˘ ÂÏ¿ÙË Î·È ÛÙ· Ì·ÎÚÔ-
ÚfiıÂÛÌ· ÔÊ¤ÏË Ô˘ ı· ·ÔÎÔÌ›ÛÂÈ ·fi ÙË Û¯¤ÛË ÌÂ ÙËÓ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ÂÈ¯Â›ÚË-
ÛË. ∆ÂÏÈÎ¿ ‰Â, Ë ·ÓÙ·ÌÔÈ‚‹ ÁÈ· ÙËÓ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ ÂÈ¯Â›ÚËÛË Â›Ó·È ·ÊÔÛÈˆÌ¤ÓÔÈ Â-
Ï¿ÙÂ˜ Ô˘ ÌÂÙ·ÊÚ¿˙ÔÓÙ·È ÛÂ Ô˘ÛÈ·ÛÙÈÎ¿ Î·È Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌ· Î¤Ú‰Ë ÁÈ· ·˘Ù‹Ó.32
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∏ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘

Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ

Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Ë

ÂÈ‰›ˆÍË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜

ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÙË˜

ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜

Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌ·

Ê·›ÓÂÙ·È, Û‹ÌÂÚ·, Ó·

ÛËÌ·ÙÔ‰ÔÙÔ‡Ó Ù·

¯·Ú·ÎÙËÚÈÛÙÈÎ¿ ÙË˜

Û‡Á¯ÚÔÓË˜

ÂÙ˘¯ËÌ¤ÓË˜

ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜.

30 S. Klein - G.L. Frazier - V.J. Roth, “A Transaction Cost Analysis Model of Channel Integration in
International Markets”, Journal of Marketing Research, Vol. 27, May 1990, pp. 196-208.

31 S. Paliwoda, International Marketing, op.cit., pp. 192, 194-195.
32 P.R. Cateora - J.L. Graham, International Marketing, Boston: Irwin / Mc Graw – Hill, 1996, p. 393.



™˘ÌÂÚ¿ÛÌ·Ù· - ¶ÚÔÙ¿ÛÂÈ˜
™ÙËÓ ÂÚÁ·Û›· ·˘Ù‹ ÂÍÂÙ¿ÛıËÎÂ Ô ÚfiÏÔ˜ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ÙË˜ Â-

Í·ÁˆÁÈÎ‹˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙË˜ Î·È Ë ÛÔ˘‰·ÈfiÙËÙ· ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜
·˘ÙÒÓ ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ. ¶·Ú¿ ÙÔ ÁÂÁÔÓfi˜ fiÙÈ ÔÈ ‰‡Ô ·˘ÙÔ› ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜ ¤¯Ô˘Ó ·Ô-
ÙÂÏ¤ÛÂÈ ˙ËÙ‹Ì·Ù· ·È¯Ì‹˜ ÛÙÔ Ï·›ÛÈÔ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙË˜ ÂÛˆÙÂÚÈÎ‹˜ ·ÁÔÚ¿˜, Ô
ÚfiÏÔ˜ ÙÔ˘˜ ˆ˜ ÚÔÛ‰ÈÔÚÈÛÙÈÎÒÓ ·Ú·ÁfiÓÙˆÓ ÂÈÙ˘¯›·˜ ÙˆÓ ÂÍ·ÁˆÁÒÓ ÌÈ·˜ ÂÈ-
¯Â›ÚËÛË˜ ¤¯ÂÈ, ÛÂ ÔÏ‡ ÌÂÁ¿ÏÔ ‚·ıÌfi, ˘ÔÙÈÌËıÂ›. ∞˘Ùfi ¤¯ÂÈ Á›ÓÂÈ Î·È ÛÂ Â›-
Â‰Ô ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹˜ ¤ÚÂ˘Ó·˜ ÁÈ· ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁ¤˜, ·ÏÏ¿ Î·È ÛÂ Â›Â‰Ô ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Î‹˜
Ú·ÎÙÈÎ‹˜ ·fi ÏÂ˘Ú¿˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎÒÓ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ.

∏ ÂÊ·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Ë ÂÈ‰›ˆÍË ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË˜ ÙˆÓ Â-
Ï·ÙÒÓ ÙË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ Ì·ÎÚÔÚfiıÂÛÌ· Ê·›ÓÂÙ·È, Û‹ÌÂÚ·, Ó· ÛËÌ·ÙÔ‰ÔÙÔ‡Ó Ù·
¯·Ú·ÎÙËÚÈÛÙÈÎ¿ ÙË˜ Û‡Á¯ÚÔÓË˜ ÂÙ˘¯ËÌ¤ÓË˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜. ∞˘Ù‹ Ë ÂÈ¯Â›ÚËÛË, ̆ È-
ÔıÂÙÒÓÙ·˜ ‚Â‚·›ˆ˜ ¤Ó·Ó ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎfi ÚÔÛ·Ó·ÙÔÏÈÛÌfi, ÂÛÙÈ¿˙ÂÈ ÙÔ ÂÓ‰È·-
Ê¤ÚÔÓ ÙË˜ ÛÙÔ˘˜ ÔÈÎÔÓÔÌÈÎ¿ ÔÏ‡ÙÈÌÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ Î·È ÂÊ·ÚÌfi˙ÂÈ ¤Ó· Û‡ÛÙËÌ· ¢È-
Ô›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙË˜ (CRM) ÌÂ ÙË ‚Ô‹ıÂÈ· ÙË˜ Û‡Á¯ÚÔÓË˜
ÙÂ¯ÓÔÏÔÁ›·˜ Î·È ÂÈ‰ÈÎfiÙÂÚ· ÙË˜ ∆Â¯ÓÔÏÔÁ›·˜ ÙË˜ ¶ÏËÚÔÊÔÚ›·˜. √ ‚·ÛÈÎfi˜ ÚÔ-
‚ÏËÌ·ÙÈÛÌfi˜ Î·È ÙÂÏÈÎ¿ Ë ı¤ÛË ÙÔ˘ ·ÚfiÓÙÔ˜ ¿ÚıÚÔ˘ Â›Ó·È fiÙÈ Ë ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹ Â-
È¯Â›ÚËÛË ‰ÂÓ ı· Ú¤ÂÈ Ó· ·ÔÎÏÂÈÛıÂ› Î·È Ó· ·ÔÛÙ·ÛÈÔÔÈËıÂ› ·’ ·˘Ù¤˜ ÙÈ˜
ÛËÌ·ÓÙÈÎ¤˜ ·ÏÏ·Á¤˜ Ô˘ Û˘ÓÙÂÏÔ‡ÓÙ·È ÛÙÔ ¯ÒÚÔ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ Î·È ÙÔ˘ Ì¿Ó·-
Ù˙ÌÂÓÙ Î·È ÁÂÓÈÎfiÙÂÚ· ÛÙÔÓ ÂÈ¯ÂÈÚËÛÈ·Îfi ¯ÒÚÔ. ∞ÓÙ›ıÂÙ·, ı· Ú¤ÂÈ Ó· Úˆ-
Ù·ÁˆÓÈÛÙ‹ÛÂÈ Û’ ·˘Ù¤˜ Î·ÏÏÈÂÚÁÒÓÙ·˜ ÙÈ˜ Û¯¤ÛÂÈ˜ ÙË˜ ÌÂ ÙÔ˘˜ ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ÂÍˆ-
ÙÂÚÈÎÔ‡, ÛÙÔ¯Â‡ÔÓÙ·˜ ÛÙËÓ «·ıÚÔÈÛÙÈÎ‹» ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛ‹ ÙÔ˘˜ Î·È ̆ ÈÔıÂÙÒÓÙ·˜ Î·È
ÂÊ·ÚÌfi˙ÔÓÙ·˜ ÛÙ·‰È·Î¿ ÌÈ· ÊÈÏÔÛÔÊ›· Î·È ¤Ó· Û‡ÛÙËÌ· ¢ÈÔ›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤ÛÂ-
ˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ∂ÍˆÙÂÚÈÎÔ‡.

√ˆÛ‰‹ÔÙÂ ˘Ê›ÛÙ·ÓÙ·È Î¿ÔÈÂ˜ È‰È·ÈÙÂÚfiÙËÙÂ˜ Î·Ù¿ ÙËÓ ˘ÈÔı¤ÙËÛË Î·È Â-
Ê·ÚÌÔÁ‹ ÙˆÓ ·Ú·¿Óˆ ·fi ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ Î·È ‰ÈÂıÓÂ›˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜. ∞˘Ù¤˜, fi-
Ìˆ˜, ‰ÂÓ ı· Ú¤ÂÈ Ó· ·Ôı·ÚÚ‡ÓÔ˘Ó ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜ ·fi ÙÔ Ó· ·-
Ó·Ï¿‚Ô˘Ó ‰Ú¿ÛË ÚÔ˜ ·˘Ù‹ ÙËÓ Î·ÙÂ‡ı˘ÓÛË. √È È‰È·ÈÙÂÚfiÙËÙÂ˜ ·˘Ù¤˜, ˆÛÙfiÛÔ,
Î·È ÁÂÓÈÎ¿ Ù· ·Ó·Ù˘¯ı¤ÓÙ· ÛÙËÓ ·ÚÔ‡Û· ÂÚÁ·Û›· ı¤Ì·Ù· ÌÔÚÔ‡Ó Ó· ·ÔÙÂ-
Ï¤ÛÔ˘Ó ·ÓÙÈÎÂ›ÌÂÓ· ÂÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹˜ ¤ÚÂ˘Ó·˜. ¶Èı·Ó¿, ÈÔ Û˘ÁÎÂÎÚÈÌ¤Ó·, ÂÚÂ˘ÓË-
ÙÈÎ¿ ˙ËÙ‹Ì·Ù·, ÌÂÙ·Í‡ ¿ÏÏˆÓ, Â›Ó·È:
– ¶ÔÈÂ˜ Â›Ó·È ÔÈ ÛÙ¿ÛÂÈ˜ Î·È ·fi„ÂÈ˜ ÙˆÓ ‰ÈÔÈÎÔ‡ÓÙˆÓ ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹-

ÛÂÈ˜ ˆ˜ ÚÔ˜ ÙËÓ ˘ÈÔı¤ÙËÛË ÙË˜ ÂÏ·ÙÔÎÂÓÙÚÈÎ‹˜ ÊÈÏÔÛÔÊ›·˜ ·fi ·˘Ù¤˜;
– ¶ÔÈ· ÌÔÚÂ› Ó· Â›Ó·È Ù· È‰È·›ÙÂÚ· ÚÔ‚Ï‹Ì·Ù· Ô˘ ·Ó·Î‡ÙÔ˘Ó ·fi ÙËÓ Â-

Ê·ÚÌÔÁ‹ ÙÔ˘ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ ·fi ÙÈ˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ¤˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛÂÈ˜;
– ¶Ò˜ ÌÔÚÂ› Ó· ÌÂÙÚËıÂ› Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡;
– ™Â ÔÈÔ ‚·ıÌfi Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÙˆÓ ÂÏ·ÙÒÓ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ ÂËÚÂ¿˙ÂÈ ÙÔ ·-

ÔÙ¤ÏÂÛÌ· ÙË˜ ÂÍ·ÁˆÁÈÎ‹˜ ÂÈ¯Â›ÚËÛË˜ Û˘ÁÎÚÈÙÈÎ¿ ÌÂ ¿ÏÏÔ˘˜ ·Ú¿ÁÔÓÙÂ˜;
– ¶ÔÈ· Â›Ó·È Ù· È‰È·›ÙÂÚ· ¯·Ú·ÎÙËÚÈÛÙÈÎ¿ ÂÓfi˜ Û˘ÛÙ‹Ì·ÙÔ˜ ¢ÈÔ›ÎËÛË˜ ÙˆÓ ™¯¤-

ÛÂˆÓ ÌÂ ÙÔ˘˜ ¶ÂÏ¿ÙÂ˜ ÙÔ˘ ∂ÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ (Foreign Customer Relationship
Management);

TÔ Ì¿ÚÎÂÙÈÓÁÎ ÙˆÓ Û¯¤ÛÂˆÓ Î·È Ë ÈÎ·ÓÔÔ›ËÛË ÂÏ·ÙÒÓ ÛÙÈ˜ ·ÁÔÚ¤˜ ÙÔ˘ ÂÍˆÙÂÚÈÎÔ‡ 159


