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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Το marketing είναι µια φιλοσοφία που αποδέχεται το µεταβλητό χαρακτήρα των 

καταναλωτών και της αγοράς γενικότερα. Γνωρίζει ότι η επιχείρηση δηµιουργείται 

για την ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών και προσαρµόζεται στο 

περιβάλλον.  Είναι σε θέση να απαντήσει στις προκλήσεις της αγοράς και προσπαθεί 

να εναρµονίσει τους στόχους της µε αυτούς του πελάτη.  Προωθεί και ενισχύει την 

έρευνα και την καινοτοµία και έχει ως στόχο την κερδοφορία.   

Η ποιότητα του προϊόντος και των υπηρεσιών που προσφέρει µία επιχείρηση και η 

συνακόλουθη ικανοποίηση ή µη ικανοποίηση των πελατών της, είναι ζητήµατα πολύ 

σηµαντικά για την επιτυχία της επιχείρησης. Η αναζήτηση τρόπων προσέγγισης 

πελατών και η δράση µε σκοπό τη διατήρηση και ικανοποίηση των υπαρχόντων 

πελατών είναι ζητήµατα που απασχολούν το marketing µιας επιχείρησης. 

Το marketing δεν περιορίζεται  στις συγκεκριµένες δράσεις προσέγγισης πελατών 

(π.χ. διαφήµιση ), αλλά επεκτείνεται σε όλη τη παρουσία της επιχείρησης, σε καθετί 

που αποτελεί κοµµάτι του χαρακτήρα της επιχείρησης. Είναι µία πολυεπίπεδη 

δραστηριότητα που µπορεί να στοχεύει συγκεκριµένα σε µία δράση (π.χ. προσέγγιση 

ενός αριθµού πελατών µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά ), ή µπορεί να αναφέρεται 

γενικά στον προσανατολισµό και το χαρακτήρα της επιχείρησης, και τους τρόπους µε 

τους οποίους ο χαρακτήρας αυτός θα κατασκευασθεί και θα προβληθεί. Για να είναι 

αποτελεσµατικό το marketing πρέπει να είναι συνεκτικό, να διαπερνά όλες τις 

πλευρές της επιχείρησης και να είναι σταθερό. 

Η έρευνα αγοράς θα επιτρέψει το σωστό καθορισµό της οµάδας καταναλωτών στην 

οποία θα απευθυνθεί το marketing και θα θέσει τα πρώτα όρια στους στόχους. Το αν 

η επιλογή στόχου θα είναι ποιοτική (ανάλογα µε την οµάδα καταναλωτών) ή 

γεωγραφική είναι κάτι που εξαρτάται από το χαρακτήρα και τις δυνατότητες της 

επιχείρησης, αλλά και από τα αποτελέσµατα της έρευνας αγοράς. 

Η ανάλυση του ανταγωνισµού, που µπορεί να περιλαµβάνεται και στην έρευνα 

αγοράς, στοχεύει στην αναλυτική επεξεργασία των χαρακτηριστικών των 

ανταγωνιστικών επιχειρήσεων. Μπορεί να βοηθήσει στη δηµιουργία του χαρακτήρα 

µίας νέας επιχείρησης και στη συνέχεια να προσφέρει εφόδια για το σχεδιασµό του 

marketing της επιχείρησης. 

Ο τρόπος µε τον οποίο οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις παρουσιάζουν την εικόνα 

τους, οι επιτυχίες και οι αποτυχίες τους, τα δυνατά και τα αδύνατα σηµεία τους είναι 
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στοιχεία που µπορούν να αξιοποιηθούν µε σκοπό τη δηµιουργία µιας ανταγωνιστικής 

επιχείρησης. Μία σύγχρονη επιχείρηση δεν µπορεί να είναι αποκλειστικά 

προσανατολισµένη προς το εσωτερικό της. Η γνώση της αγοράς και του 

ανταγωνισµού είναι πρακτικές που κρίνονται πλέον απαραίτητες. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας αγοράς και της ανάλυσης του ανταγωνισµού 

συνοψίζονται σε ένα σχέδιο marketing βοηθώντας στο σχεδιασµό της δράσης. Το 

σχέδιο marketing συµπεριλαµβάνεται σε ένα ολοκληρωµένο επιχειρηµατικό σχέδιο. 

Πρόκειται για τη δοµηµένη παρουσίαση της επιχείρησης στοχευµένη όµως αυτή τη 

φορά προς την κατεύθυνση του marketing. Στο σχέδιο marketing ακολουθείται µια 

στρατηγική, η οποία θα διασφαλίσει την ποιότητα και την αποτελεσµατικότητα του 

marketing. Μέσω της στρατηγικής marketing αναλύονται το προϊόν και οι υπηρεσίες, 

η κοστολόγηση, η προώθηση και η διανοµή. Ανάλογα µε τα συµπεράσµατα θα 

επιλεγούν και οι τρόποι προώθησης των συµφερόντων της επιχείρησης, µέσα από τη 

διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις και την αξιοποίηση των ευκαιριών που προσφέρει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Η διαφήµιση µπορεί να προωθήσει την παρουσία του χαρακτήρα της επιχείρησης, να 

προσελκύσει και να κρατήσει πελάτες, να προβάλει την επιχείρηση σε ένα ευρύτερο 

ή διαφορετικό κοινό, να προωθήσει τις πωλήσεις. Ωστόσο, δεν µπορεί να λύσει τα 

προβλήµατα της επιχείρησης αµέσως, γι αυτό δεν πρέπει να χρησιµοποιείται 

σπασµωδικά ως λύση ανάγκης, αλλά να εντάσσεται στα πλαίσια του προσεκτικού 

σχεδιασµού των κινήσεων της επιχείρησης. Κάθε επιχείρηση έχει ένα συγκεκριµένο 

προφίλ το οποίο είναι επιλεγµένο και κατασκευασµένο από την αρχή. Η εικόνα της 

επιχείρησης πρέπει να είναι σταθερή ώστε να εντυπώνεται κα να παραπέµπει 

ξεκάθαρα στο συγκεκριµένο χαρακτήρα της επιχείρησης. 

Οι δηµόσιες σχέσεις είναι χρήσιµες για την προώθηση των συµφερόντων µίας 

επιχείρησης. Η οργάνωση ενός συνεδρίου, µιας δηµόσιας παρουσίασης µπορούν να 

προκαλέσουν το ενδιαφέρον και να βοηθήσουν στην προβολή της επιχείρησης.                    

Το ηλεκτρονικό εµπόριο και το marketing µέσω διαδικτύου αποτελούν νέες  

πρακτικές εξάσκησης επιχειρηµατικής δραστηριότητας που κερδίζουν συνεχώς 

έδαφος. Οι πρακτικές αυτές είναι ποικίλες και κάθε επιχείρηση µπορεί να επιλέξει 

αυτήν που της ταιριάζει περισσότερο. Από τα ηλεκτρονικά πολυκαταστήµατα ως την 

απλή παρουσία στο διαδίκτυο, µέσω της σύνδεσης της επιχείρησης µε τις νέες 

τεχνολογίες προωθείται η επιχείρηση ακόµα περισσότερο. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία µε τίτλο «Έρευνα αγοράς ίδρυσης κοινωνικών 

συνεταιρισµών περιορισµένης ευθύνης» αποτελεί υποχρέωση για τη λήψη πτυχίου. 

Εκπονήθηκε από την Μαρία Αγάσογλου, τον Ευάγγελο Κρητικάκο και τον Σταµάτη 

Φανενό, φοιτητές του Τ.Ε.Ι. Κρήτης Τµήµατος Λογιστικής υπό την επίβλεψη του 

καθηγητή εφαρµογών Ανδρέα Αναστασάκη και ολοκληρώθηκε τον Απρίλιο του 

2013. Για την ολοκλήρωση της πτυχιακής εργασίας συνέβαλλαν οι ∆ήµοι και τα 

Νοσοκοµεία του νοµού Ηρακλείου καθώς και διακεκριµένοι ψυχίατροι και 

κοινωνικοί λειτουργοί µέσω της συµπλήρωσης ενός ερωτηµατολογίου, το οποίο µας 

βοήθησε να βγάλουµε ασφαλέστερα συµπεράσµατα για την έρευνα µας σχετικά µε 

την ίδρυση Κοι.Σ.Π.Ε στο Ηράκλειο. 

Συγκεκριµένα, η πτυχιακή µας εργασία χωρίζεται σε δύο µέρη. Το πρώτο µέρος 

αναφέρεται στην έρευνα αγοράς και στο σχέδιο κοινωνικού µάρκετινγκ γενικότερα, 

και αποτελείται από 3 κεφάλαια. Το δεύτερο µέρος της εργασίας, αναφέρεται στους 

Κοινωνικούς Συνεταιρισµούς Περιορισµένης Ευθύνης και ως παράδειγµα 

χρησιµοποιήσαµε τον Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου <ΜΙΤΟΣ> για µια αποτελεσµατικότερη 

έρευνα. Αποτελείται από τρία κεφάλαια και αυτό και στο τελευταίο κεφάλαιο υπάρχει 

το ερωτηµατολόγιο καθώς και η ανάλυση του. 

Τέλος,  θα θέλαµε να εκφράσουµε τις ευχαριστίες µας προς τον καθηγητή που µας 

ανέθεσε το θέµα της πτυχιακής, τον Κ. Αναστασάκη Ανδρέα όπου µας βοήθησε στην 

ανάλυση και επεξεργασία του θέµατος, για την ολοκλήρωση µιας καλής πτυχιακής 

εργασίας. Για την εκπόνηση αυτής της πτυχιακής εργασίας χρειάστηκε αρκετό 

διάστηµα µε ψάξιµο,  διάβασµα και υποµονή. Επίσης θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε 

την οικογένειά µας και του φίλους µας που µας στήριξαν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ        

                           ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ 

 

1.1 Έννοια έρευνας αγοράς  

   Έρευνα αγοράς (Market research) θεωρείται κάθε οργανωµένη προσπάθεια 

συλλογής πληροφοριών σχετικά µε την αγορά και τους καταναλωτές. Αποτελεί τη 

συστηµατική συλλογή και µελέτη των καταναλωτικών συνηθειών από τις κατάλληλες 

οµάδες πληθυσµού, την αναγνώριση και την αξιολόγηση τυχών ανεκπλήρωτων 

αναγκών, καθώς επίσης την δηµιουργία  νέων αναγκών. Σκοπός της είναι η συλλογή 

και η επεξεργασία πληροφοριών που σχετίζονται µε τις ανάγκες µιας συγκεκριµένης 

αγοράς-στόχου, το µέγεθος της, αλλά και τις ανταγωνιστικές επιχειρήσεις που 

υπάρχουν σε µια αγορά και έχει ως στόχο να βοηθήσει την επιχείρηση στη λήψη 

αποφάσεων µε το µικρότερο δυνατό ρίσκο για υπάρχοντα και νέα 

προϊόντα/υπηρεσίες και να ανακαλύψει νέες ευκαιρίες για τις δυνατότητες της 

επιχείρησης. 

   Η αγορά είναι βασικός οικονοµικός θεσµός και έχει να κάνει µε την οικονοµική 

συµπεριφορά των ανθρώπων, δηλαδή την διαδικασία παραγωγής και κατανάλωσης 

αγαθών.  Κάθε παραγωγός παράγει προϊόντα όχι για να τα καταναλώσει ο ίδιος, αλλά 

για να τα καταναλώσουν άλλοι. Έτσι λοιπόν,  προσφέρει το αγαθό του µε την 

βοήθεια των µηχανισµών της αγοράς, σε αυτόν που θα το ζητήσει. Εδώ έχουµε να 

κάνουµε µε δύο πλευρές της ίδιας πράξης. Έχουµε την προσφορά, την προσπάθεια 

δηλαδή του παραγωγού να πουλήσει τα προϊόντα του και την ζήτηση, την διάθεση 

του αγοραστή να αγοράσει το προϊόν. Έτσι η αγορά είναι µια σχέση προσφοράς και 

ζήτησης αγαθών. Αυτή η σχέση αναπτύσσεται ανάµεσα στον παραγωγό και τον 

καταναλωτή. Η αγορά είναι µια διαδικασία ανταλλαγής. Ο παραγωγός δίνει το προϊόν 

του, για να πάρει στην θέση του κάτι άλλο. Ο καταναλωτής παίρνει το προϊόν και για 

αυτό δίνει στον παραγωγό κάτι άλλο. 

   Η έρευνα αγοράς είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της επιχειρηµατικής στρατηγικής, 

καθώς µε τη βοήθεια της έρευνας τα στελέχη µιας επιχείρησης µπορούν να βασιστούν 

σε αυτήν και να επιλύσουν σηµαντικά στρατηγικά προβλήµατα. Η έννοια της, συχνά 
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συγχέεται µε αυτή της έρευνας µάρκετινγκ, όµως οι ειδήµονες προσπαθούν να 

ξεχωρίσουν τους δύο όρους. Η έρευνα µάρκετινγκ αφορά κυρίως τις διαδικασίες 

µάρκετινγκ, ενώ η έρευνα αγοράς είναι η µελέτη των αγορών. 

 

1.2 ∆ιαδικασία έρευνας αγοράς  

  Μία έρευνα αγοράς αποτελείται από τα παρακάτω στάδια: 

� Αναγνώριση-∆ιατύπωση του προβλήµατος. Μέσω της σωστής κατανόησης 

και µελέτης του περιβάλλοντος και των πρωτογενών και δευτερογενών 

στοιχείων η επιχείρηση ορίζει το πρόβληµα και να προχωράει στο σχεδιασµό 

και την υλοποίηση της έρευνας. 

� Ανάπτυξη αποτελεσµατικής προσέγγισης. Εντοπισµός των µεταβλητών που 

επηρεάζουν την έρευνα (π.χ. δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων, 

πιθανοί τρόποι προσέγγισής τους). 

� Επιλογή και Σχεδιασµός κατάλληλης ερευνητικής µεθόδου. Λεπτοµερής 

καταγραφή των διαδικασιών που απαιτούνται για τη διεξαγωγή της έρευνας. 

� Συλλογή δεδοµένων. Ο ερευνητής µαζεύει όλα τα δευτερογενή στοιχεία που 

υπάρχουν για τη συγκεκριµένη έρευνα, δηλαδή στοιχεία που έχουν συλλεχθεί 

από άλλους ερευνητές για άλλες έρευνες. Στη συνέχεια συλλέγει πρωτογενή 

στοιχεία, τα οποία θα συλλεχθούν για πρώτη φορά από τον συγκεκριµένο 

ερευνητή και για τη συγκεκριµένη έρευνα. Επίσης σε αυτό το στάδιο θα 

επιλέξει τους ερωτώµενους που θα απευθυνθεί για τη συλλογή αυτών των 

δεδοµένων. 

� Ανάλυση των δεδοµένων. Καταγραφή, κωδικοποίηση και επαλήθευση των 

στοιχείων που συλλέχθηκαν. 

� Σύνθεση της αναφοράς και παρουσίαση των αποτελεσµάτων. Ο σχεδιασµός 

της ερευνητικής µεθόδου που επιλέχθηκε, τα στοιχεία που συλλέχθηκαν, 

καθώς και η ανάλυσή τους συµπεριλαµβάνονται σε µία γραπτή αναφορά. Ο 

ερευνητής είναι υποχρεωµένος να παρουσιάσει και προφορικά τα ευρήµατα 

της έρευνας του, ώστε να γίνουν απολύτως κατανοητά τα αποτελέσµατα στα 

οποία κατέληξε. 

�  
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1.3 Τύποι έρευνας αγοράς  

  Τα είδη της έρευνας αγοράς είναι τρία και καθορίζονται από τη φύση του 

προβλήµατος που η επιχείρηση επιθυµεί να επιλύσει. 

I. Περιγραφική Έρευνα: Η έρευνα αυτή περιγράφει τα χαρακτηριστικά ενός 

πληθυσµού, απαντώντας στις ερωτήσεις "ποιος", "πού", "πότε", "τι" και 

"πώς". Χρησιµοποιείται όταν οι στόχοι και οι ερωτήσεις της έρευνας έχουν 

ορισθεί ξεκάθαρα και απαιτούνται περιληπτικές µετρήσεις προκειµένου να 

απαντηθούν οι ερωτήσεις της έρευνας.  

II.  Αιτιολογική Έρευνα: Στην αιτιολογική µελέτη ερευνάται η σχέση αιτίας-

αιτιατού, δηλαδή εξετάζεται αν µία µεταβλητή αιτιολογεί την αξία µιας άλλης 

µεταβλητής. 

III.  Εξερευνητική Έρευνα: Μέσα από αυτή την έρευνα εξερευνούνται 

προβλήµατα, τα οποία δεν είναι γνωστά στην επιχείρηση και βοηθούν στον 

εντοπισµό λεπτοµερειών σχετικά µε κάποιο πρόβληµα. 

 

 

1.4 Είδη έρευνας αγοράς   

  Η συλλογή των δεδοµένων στη διαδικασία της έρευνας αγοράς πραγµατοποιείται µε 

τρεις τρόπους: την ποιοτική, την ποσοτική και την µικτή.  

  

  1.4.1 Ποιοτική έρευνα  

     Η έρευνα αυτή χρησιµοποιείται για τη συλλογή στοιχείων που δεν µπορούν να                         

   παρατηρηθούν και να µετρηθούν άµεσα. Πιο συγκεκριµένα διερευνά σε βάθος τις    

   αντιλήψεις, τα κίνητρα, τα συναισθήµατα και τις αντιδράσεις των καταναλωτών      

   απέναντι σε προϊόντα ή υπηρεσίες, αλλά και τα βαθύτερα αίτια που τους οδηγούν      

   σε αυτές τις συµπεριφορές. Οι µέθοδοι της ποιοτικής έρευνας είναι οι εξής: 

 

� Οµάδες εστίασης (focus groups). Μια οµάδα εστίασης αποτελείται από 7-10 

άτοµα περίπου, τα οποία παρουσιάζουν κοινά χαρακτηριστικά σχετικά µε το 
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θέµα που θα συζητηθεί, αλλά δεν γνωρίζονται µεταξύ τους. Ένας συντονιστής 

χρησιµοποιεί την οµάδα ώστε να αντλήσει πληροφορίες. 

� Σε βάθος συνεντεύξεις. Συνέντευξη θεωρείται η διαδικασία κατά την οποία ο 

ερευνητής συζητά µε έναν ερωτώµενο προκειµένου να αντλήσει πληροφορίες 

για τις σκέψεις, τις απόψεις και τις εµπειρίες του ερωτώµενου στο σχετικό 

θέµα. Ο ερευνητής έχει τον έλεγχο της διαδικασίας. 

� Προβολικές τεχνικές. Οι τεχνικές αυτές φέρνουν στην επιφάνεια 

συναισθήµατα και σκέψεις του ερωτώµενου που δεν θα εµφανίζονταν µε 

άλλες µεθόδους, καθώς δρουν στο υποσυνείδητό του. 

� Τεχνικές παρατήρησης. Σε αυτές τις τεχνικές ο ερευνητής στηρίζεται 

στην παρατήρηση και όχι στην επικοινωνία µε άλλα άτοµα για να συλλέξει 

πληροφορίες και να αναλύσει τις συµπεριφορές τους. 

 

 1.4.2 Ποσοτική  έρευνα  

    Η έρευνα αυτή χρησιµοποιείται όταν οι πληροφορίες που αναζητούνται  είναι 

ακριβείς και συγκεκριµένες. Τα ποσοτικά δεδοµένα µπορούν να χρησιµοποιηθούν για 

στατιστικές αναλύσεις οδηγώντας σε αξιόπιστα αποτελέσµατα, αλλά για να συµβεί 

αυτό χρειάζεται το δείγµα που θα επιλεχθεί να είναι αντιπροσωπευτικό. Η ποσοτική 

έρευνα βασίζεται στο σχεδιασµό ενός ερωτηµατολογίου, δηλαδή µιας οµάδας 

τυποποιηµένων ερωτήσεων για τη συλλογή συγκεκριµένων πληροφοριών. Τα 

ερωτηµατολόγια διανέµονται στους ερωτώµενους µε τους εξής τρόπους: 

� Προσωπική µέθοδος. Ο ερευνητής έρχεται ο ίδιος σε επαφή µε τον 

ερωτώµενο, του δίνει το ερωτηµατολόγιο και είτε το συµπληρώνει µόνος του 

είτε ο ερευνητής γράφει τις απαντήσεις του. Η διεξαγωγή αυτής της µεθόδου 

είναι πιθανό να γίνει µε προσωπική συνέντευξη στα σπίτια των ερωτώµενων, 

µε συνέντευξη σε κεντρικά σηµεία ή στο δρόµο ή ακόµη και στο χώρο 

εργασίας τους. 

� Τηλεφωνική µέθοδος. Το ερωτηµατολόγιο συµπληρώνεται µέσω τηλεφώνου, 

καθώς ο ερευνητής τηλεφωνεί στον ερωτώµενο και του απευθύνει 

συγκεκριµένες ερωτήσεις. 



 13 

� Ταχυδροµική µέθοδος. Το ερωτηµατολόγιο αποστέλλεται στο σπίτι του 

ερωτώµενου προκειµένου να το συµπληρώσει µόνος του σε όσο χρόνο θέλει 

και να το στείλει πίσω στην επιχείρηση. 

� Έρευνα µέσω διαδικτύου. Το ερωτηµατολόγιο, καθώς και οι οδηγίες 

εκπόνησης του βρίσκονται στο διαδίκτυο και ο ερωτώµενος καλείται να το 

συµπληρώσει ηλεκτρονικά και να το στείλει στον ερευνητή. 

 

 

 1.4.3 Μικτή έρευνα 

     Η έρευνα αυτή θεωρείται ο συνδυασµός της ποιοτικής και της ποσοτικής έρευνας. 

Κατά την µικτή έρευνα ο ερευνητής συλλέγει αρχικά ποιοτικά στοιχεία µε µία από τις 

µεθόδους που παρουσιάστηκαν παραπάνω και στη συνέχεια µε τη διεξαγωγή ενός 

ερωτηµατολογίου προσπαθεί να αναλύσει ποσοτικά δεδοµένα. Επίσης είναι πιθανό η 

ποσοτική έρευνα να προηγείται της ποιοτικής. Σε αυτή την περίπτωση ο ερευνητής, 

αφού έχει συλλέξει ποσοτικά στοιχεία προκειµένου να αποσαφηνίσει τα 

αποτελέσµατα στα οποία κατέληξε, πραγµατοποιεί και µία από τις µεθόδους 

ποιοτικής έρευνας. 

 

1.5.Σκοπός της έρευνας αγοράς 

 

   Σήµερα που οι συνθήκες ανταγωνισµού στην αγορά γίνονται όλο και πιο 

απαιτητικές, οι επιχειρήσεις έχουν ολοένα και µεγαλύτερη ανάγκη για αξιοποίηση 

κάθε είδους πληροφορίας η οποία µπορεί να συµβάλλει στη δηµιουργία ή τη 

διατήρηση µίας επιτυχηµένης πορείας. Μία από τις πλέον σηµαντικές πηγές 

πληροφόρησης είναι η γνώµη του καταναλωτή/πελάτη η οποία, δια µέσου της 

έρευνας αγοράς, µπορεί να αξιοποιηθεί και να προστατεύσει τις µελλοντικές 

πωλήσεις και την απόδοση των επενδύσεων της επιχείρησης σε νέα προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

   Οπότε η έρευνα αγοράς έχει ως σκοπό :  

 Να καθορίσει και να αξιολογήσει τη θέση σας στην υπάρχουσα αγορά 
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 Να αποκαλύψει της ευκαιρίες για κέρδος στο εµπόριο / παροχή υπηρεσιών και 

της προσφερόµενη ποιότητας 

 Η παρέχει πληροφορίες σχετικά µε τις µελλοντικές τάσεις της ζήτησης 

 Να προσδιορίζει της ανάγκες και απαιτήσεις των πελατών και την γνώµη που 

έχουν για την επιχείρηση και τα προϊόντα / υπηρεσίες της. 

 Η ανακάλυψη νέων τρόπων ικανοποίησης των πελατών. 

 Η παροχή αξιολόγησης του περιεχοµένου των διαφηµίσεων και των 

προωθητικών στρατηγικών. 

 Να αποκαλύψει ευκαιρίες για επιχειρηµατική ανάπτυξη και να αυξήσει την 

ανταγωνιστικότητα. 
 

 

Η Έρευνα Αγοράς αποτελεί τη συστηµατική συλλογή και αξιολόγηση πληροφοριών 

από τις κατάλληλες οµάδες πληθυσµού µε στόχο να βοηθήσει την επιχείρηση στη 

λήψη αποφάσεων (στρατηγικών και τακτικών) µε το µικρότερο δυνατό ρίσκο για 

υπάρχοντα και νέα προϊόντα/υπηρεσίες και να ανακαλύψει νέες ευκαιρίες για τις 

δυνατότητες της επιχείρησης.  

Η αγορά είναι βασικός οικονοµικός θεσµός, έχει να κάνει µε την οικονοµική 

συµπεριφορά των ανθρώπων, δηλαδή την διαδικασία παραγωγής και κατανάλωσης 

αγαθών. Είναι γνωστό ότι κάθε παραγωγός παράγει προϊόντα όχι για να τα 

καταναλώσει ο ίδιος, αλλά για να τα καταναλώσουν άλλοι, που τις πιο πολλές φορές 

ούτε καν τους γνωρίζει.. Το αγαθό του το προσφέρει µε την βοήθεια των µηχανισµών 

της αγοράς, σε αυτόν που θα το ζητήσει. Εδώ έχουµε να κάνουµε µε δύο πλευρές τις 

ίδιας πράξης. Έχουµε την προσφορά, την προσπάθεια δηλαδή του παραγωγού να 

πουλήσει τα προϊόντα του και την ζήτηση, την διάθεση του αγοραστή να αγοράσει το 

προϊόν. Έτσι η αγορά είναι µια σχέση προσφοράς και ζήτησης αγαθών.  

Αυτή η σχέση αναπτύσσεται ανάµεσα στον παραγωγό και τον καταναλωτή. Η αγορά 

είναι µια διαδικασία ανταλλαγής. Ο παραγωγός δίνει το προϊόν του, για να πάρει στην 

θέση του κάτι άλλο. Ο καταναλωτής παίρνει το προϊόν και για αυτό δίνει στον 

παραγωγό κάτι άλλο. Στόχος της έρευνας αγοράς, είναι η συλλογή και η επεξεργασία 

πληροφοριών, οι οποίες θα εξασφαλίσουν, στο µέτρο του δυνατού, στον 

επιχειρηµατία, µια ικανοποιητική βάση για την λήψη επιχειρηµατικών αποφάσεων.  
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Η έρευνα αγοράς είναι ουσιαστικά, µια φωτογραφία µιας δοσµένης αγοράς και µια 

προσπάθεια πρόβλεψης της µελλοντικής πορείας, ενώ τα επιµέρους στοιχεία τα οποία 

µας ενδιαφέρουν, και για τα οποία συλλέγουµε πληροφορίες και τις αναλύουµε είναι:  

 

1.5.1 Τι µπορεί να προσφέρει η έρευνα αγοράς σε µία επιχείρηση;  

Σήµερα που οι συνθήκες ανταγωνισµού στην αγορά γίνονται όλο και πιο απαιτητικές,  

οι επιχειρήσεις έχουν ολοένα και µεγαλύτερη ανάγκη για αξιοποίηση κάθε είδους 

πληροφορίας η οποία µπορεί να συµβάλλει στη δηµιουργία ή τη διατήρηση µίας 

επιτυχηµένης πορείας. Μία από τις πλέον σηµαντικές πηγές πληροφόρησης είναι η 

γνώµη του καταναλωτή/πελάτη η οποία, δια µέσου της έρευνας αγοράς, µπορεί να 

αξιοποιηθεί και να προστατεύσει τις µελλοντικές πωλήσεις και την απόδοση των 

επενδύσεων της επιχείρησης σε νέα προϊόντα και υπηρεσίες.  

Η έρευνα αγοράς µπορεί να πάρει πολλές µορφές, από ανεπίσηµη και µε εκ των 

προτέρων συγκέντρωση πληροφοριών (desk research) σε αυστηρά δοµηµένη και 

επιστηµονικά σχεδιασµένη έρευνα (field research). Τα βήµατα της σχεδιασµένης 

έρευνας αγοράς περιγράφονται στις παρακάτω ενότητες.  

1.5.2. Προσδιορισµός του προβλήµατος 

Ο σαφής καθορισµός του θέµατος είναι το πρώτο και σηµαντικότερο στάδιο σε κάθε 

έρευνα αγοράς. Ο ακριβής προσδιορισµός του θέµατος βοηθάει στο να καθορίσουµε 

τι δεδοµένα ακριβώς χρειάζονται για την ανεύρεση όλων των πιθανών λύσεων και 

την αποφυγή συλλογής στοιχείων που δεν είναι απαραίτητα. Για παράδειγµα, ένας 

οργανισµός που επιθυµεί να αναπτύξει ένα νέο προϊόν µπορεί να έχει ένα γενικό 

πρόβληµα έρευνας όπου θα πρέπει να απαντά στα παρακάτω ερωτήµατα:  

 

� Ποια είναι η αγορά (κοινό-στόχος) που απευθύνοµαι και ποιες οι ανάγκες της;  

� Σε ποια τοποθεσία πρέπει να ανοίξω το νέο µου υποκατάστηµα;  

� Τι είδους προϊόντα πρέπει να διαθέτω στην αγορά;  

� Πως µπορώ να µειώσω το ρίσκο πριν από την διάθεση ενός νέου προϊόντος 

στην αγορά προλαµβάνοντας µία ενδεχοµένως λανθασµένη κίνηση;  

� Πως να αποφασίσω ποιες από τις εναλλακτικές ιδέες για νέα προϊόντα ή 

υπηρεσίες θα δηµιουργήσει το µεγαλύτερο ενδιαφέρον στην αγορά;  

� Ποιος είναι ο καλύτερος συνδυασµός προϊόντων χαρακτηριστικών για ένα νέο 
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προϊόν;  

� Ποιες προωθητικές ενέργειες µπορούν να αυξήσουν τη ζήτηση του προϊόντος;  

� Πόσοι τελικά προτίθενται να αγοράσουν το νέο µου προϊόν;  

 

1.6 Καθορισµός του σκοπού της έρευνας αγοράς  

   Έχοντας προσδιορίσει ακριβώς το θέµα πρέπει στη συνέχεια να καθοριστούν οι 

σκοποί της έρευνας, δηλαδή το που ακριβώς αποβλέπει η έρευνα. Συνεπώς, δίνουµε 

προτεραιότητα στους σκοπούς της έρευνας και καθορίζουµε πιθανό ενέργειες που θα 

εφαρµοστούν από τα διοικητικά στελέχη. Αυτό το στάδιο προσδιορίζει το σχέδιο 

έρευνας που θα ακολουθηθεί και απαντάει στην ερώτηση: «Ποιες είναι οι 

πληροφοριακές ανάγκες που θα µπορούσαν να οδηγήσουν σε λύση του 

προβλήµατος;». 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 : ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΡΕΥΝΑΣ 
ΑΓΟΡΑΣ 

 
2.1 Τι είναι ανάλυση της αγοράς. 

Η κατανόηση του πως λειτουργεί η αγορά και τι θέλουν οι πελάτες είναι ζωτικής 

σηµασίας. Η έρευνα των πελατών και το τι ζητάνε θα βοηθήσει να εντοπιστεί το που 

θα επικεντρωθούν οι προσπάθειες της επιχείρησης και πως θα διατηρήσουν ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Μια πλήρης εκτίµηση της αγοράς παρέχει ένα ευρύ 

φάσµα πληροφοριών που βοηθάει στη σχεδίαση της στρατηγικής µάρκετινγκ. Ενώ 

απλά στοιχεία όπως το µέγεθος της αγοράς µπορεί να µας βοηθήσει και να 

αποφασίσουµε εάν η αγορά έχει µεγάλη ζήτηση, θα πρέπει επίσης να γνωρίζουµε πως 

λειτουργεί η αγορά: για παράδειγµα, τα κύρια κανάλια διανοµής και οι βασικές 

τάσεις της αγοράς. Θα πρέπει να καταλάβουµε τι θέλουν οι πελάτες και το πώς 

συµπεριφέρονται. Για παράδειγµα, µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε την έρευνα 

καταναλωτών ή την ανάλυση της βιοµηχανίας για να διερευνήσουµε ποιοι 

παράγοντες επηρεάζουν τις αποφάσεις της αγοράς. Έρευνα σε ανταγωνιστές και τι 

προσφέρουν µπορεί να µας βοηθήσει να προσδιορίσουµε που βρίσκονται οι 

καλύτερες ευκαιρίες και πως µπορούµε να διαφοροποιήσουµε το προϊόν ή την 

υπηρεσία µας. Μπορούµε επίσης να χρησιµοποιήσουµε την έρευνα αγοράς για να 

καθορίσουµε τις καλύτερες πωλήσεις και τα κανάλια επικοινωνίας για τον κοινό-

στόχο.                                                                                                                                              

Η νοηµοσύνη της αγοράς, µας βοηθάει να προσδιορίσουµε τις διαφορετικές ευκαιρίες 

και τις τάσεις της βιοµηχανίας και έτσι να αποφασίσουµε ποιο τµήµα της αγοράς να 

στοχεύσουµε. Μόλις αποφασίσουµε σχετικά µε την αγορά-στόχο µας, η έρευνα 

µπορεί να µας βοηθήσει να προσδιορίσουµε τους πιθανούς πελάτες και τον καλύτερο 

τρόπο για να τους πλησιάσουµε.  

2.2 Εκθέσεις έρευνας αγοράς 

Για πολλές επιχειρήσεις, δηµοσιευµένες εκθέσεις της αγοράς είναι ένα πρώτο βήµα 

για την ανάλυση της αγοράς. Είναι ευρέως (και συχνά ελεύθερα) που διατίθενται 

µέσω βιβλιοθήκης, επιχειρηµατικών οµίλων και των επαγγελµατικών ενώσεων. 

Επιπλέον, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, δικτύωσης και τα σχόλια των πελατών 

µπορεί να είναι όλα χρήσιµα εργαλεία για τη διατήρηση µέχρι και την ηµεροµηνία µε 

τις µεταβαλλόµενες τάσεις ή την διερεύνηση νέων αγορών.                                       
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Αλλά ενώ οι εκθέσεις της αγοράς µπορεί να είναι χρήσιµες είναι πιθανόν να χρειαστεί 

προσεκτική ερµηνεία. Γενικευµένη έρευνα στη βιοµηχανία δεν µπορεί να εφαρµοστεί 

σε συγκεκριµένη αγορά-στόχο: για παράδειγµα µια µεγάλη βιοµηχανία δεν αποτελεί 

εγγύηση της τοπικής ζήτησης. Μπορεί επίσης να είναι ξεπερασµένη σε ένα ταχέως 

µεταβαλλόµενο περιβάλλον. Εφόσον είναι αναγκαίο, θα πρέπει να είµαστε έτοιµοι να 

διεξάγουµε τη δική µας έρευνα ή να λάβουµε βοήθεια από έναν επαγγελµατία πάνω 

στην έρευνα αγοράς. 

2.3 Επιµέρους στοιχεία της έρευνας αγοράς 

Ως γνωστόν, ο παραγωγός παρασκευάζει προϊόντα όχι µε σκοπό να τα καταναλώσει ο 

ίδιος αλλά το κοινό, το οποίο φυσικά δεν γνωρίζει προσωπικά. Προσφέρει δηλαδή τα 

προϊόντα του στον καταναλωτή που τα έχει ανάγκη. Στόχος της έρευνας αγοράς είναι 

η συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών, οι οποίες θα εξασφαλίσουν στον 

παραγωγό/επιχειρηµατία ικανοποιητική βάση για τη λήψη σηµαντικών αποφάσεων.       

Η έρευνα αγοράς είναι ουσιαστικά η ΄΄ακτινογραφία΄΄ µιας  συγκεκριµένης αγοράς 

και η προσπάθεια πρόβλεψης της µελλοντικής της πορείας ή και της ανταπόκρισης 

που µπορεί να έχει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Τα επιµέρους στοιχεία για τα οποία ο 

επιχειρηµατίας συλλέγει πληροφορίες και τις αναλύει είναι: 

2.3.1. Το περιβάλλον της αγοράς 

Οι εξωτερικοί παράγοντες, οποιαδήποτε αλλαγή των οποίων επηρεάζει άµεσα τον 

τρόπο λειτουργίας της αγοράς. Οι κυριότεροι είναι: 

• Ο τεχνολογικός: Εκφράζει το επίπεδο ανάπτυξης της επιστήµης και της 

τεχνικής, καθώς και το ρυθµό ανανέωσης και διαφοροποίησης των προϊόντων, 

τα οποία θα προσφερθούν στην αγορά. 

• Ο δηµογραφικός: Ο πληθυσµός και η δοµή του πληθυσµού, καθώς επίσης 

και δηµογραφικά φαινόµενα, όπως η αστικοποίηση και οι µετακινήσεις 

πληθυσµού. 

• Ο πολιτιστικός: ∆ηλώνει τη συµπεριφορά του επιχειρηµατία και του πελάτη, 

ενώ περιλαµβάνει το βιοτικό επίπεδο, τα ήθη και τα έθιµα, τα θρησκευτικά 

συναισθήµατα, τις αξίες κ.λπ. 

• Ο κοινωνικοπολιτικός: Αφορά στη δοµή της κοινωνίας, τις τάξεις, το ρόλο 

που αυτές παίζουν στην κοινωνία, τον τρόπο οργάνωσης της, το βαθµό της 

πολιτικής σταθερότητας κ.ά.  
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• Ο θεσµικός: Οι διαδικασίες και οι κανονισµοί νοµικής υφής, οι οποίοι 

ρυθµίζουν την κοινωνικοοικονοµική δραστηριότητα, τα δικαιώµατα και τις 

υποχρεώσεις των φυσικών και νοµικών προσώπων κ.λπ. 

 

2.3.2 Η ανάλυση της δοµής της αγοράς 

Η µελέτη των οργανωτικών χαρακτηριστικών της αγοράς που παίζουν σηµαντικό 

ρόλο και επηρεάζουν τη λειτουργία µιας επιχείρησης. Η δοµή της αγοράς µπορεί να 

καθοριστεί σε σχέση µε τη σπουδαιότητα που έχουν οι µεµονωµένες επιχειρήσεις, ή 

οι κλάδοι σε µια οικονοµία. Τα επίπεδα δοµής της αγοράς που είναι χρήσιµα στην 

ανάλυση µας είναι:  

�  Ο βαθµός συγκέντρωσης (seller and buyer concentration): Ο αριθµός και το 

µερίδιο της αγοράς των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε µια αγορά. 

� Η διαφοροποίηση της παραγωγής (product differentiation): Αναφέρεται στον 

αριθµό και τη διαφορετικότητα των προϊόντων τα οποία διακινούνται σε µια 

αγορά (ή κλάδο). 

� Η ευκολία πρόσβασης (height of barriers to entry): Τα εµπόδια που συναντά µια 

νέα επιχείρηση που εισέρχεται στην αγορά. 

 

2.3.3 Το µέγεθος της αγοράς 

Περιλαµβάνονται δυο σηµαντικές παράµετροι, αυτή της πραγµατικής αγοράς και 

αυτή της δυνητικής. Για παράδειγµα, ένα προϊόν το οποίο απευθύνεται σε µια αγορά 

500.000 καταναλωτών, καταναλώνεται µόνο από 300.000, ενώ η ανά άτοµο 

κατανάλωση στην Ελλάδα είναι 20 κιλά, σε σχέση µε τον ευρωπαϊκό µέσο όρο που 

είναι 30 κιλά. Υποθέτουµε ότι η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να αυξήσει την 

παραγωγή της ώστε να ικανοποιήσει όλες τις απαιτήσεις. Έτσι προκύπτει ότι το 

µέγεθος της πραγµατικής αγοράς είναι 6.000.000 κιλά (300.000x20), ενώ της 

δυνητικής 15.000.000 κιλά (500.000x30). 

 

2.3.4 Η δυναµική της αγοράς 

Περιλαµβάνει κυρίως τη µεταβολή στο συνολικό µέγεθος της ζήτησης ή της 

προσφοράς (εξωτερική δυναµική), αλλά και τις αλλαγές που µπορεί να προκύψουν 

µέσα στην ίδια αγορά εξαιτίας της εισαγωγής νέων προϊόντων ή τάσεων σε αυτήν 

(εσωτερική δυναµική). Λ.χ. στην αγορά του τουρισµού η ζήτηση και η προσφορά 
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µπορεί να είναι σταθερές, όπως και τα χρήµατα που προτίθεται να δαπανήσει ο 

καταναλωτής, παρ’ όλα αυτά µια τάση όπως το spa, οι χειµερινές διακοπές κ.λπ. ή 

ένα έκτακτο γεγονός, όπως ο φόβος για τροµοκρατικό χτύπηµα, µπορούν να 

επιδράσουν καταλυτικά στην αγορά, ακόµα κι αν οι ταξιδιώτες και τα χρήµατα που 

ξοδεύουν παραµένουν ίδια. Επηρεάζεται δηλαδή η εσωτερική δυναµική των αγορών 

είτε θετικά  είτε αρνητικά. 

 

2.4 Έρευνα αγοράς µέσω Internet 

Το διαδίκτυο µπορεί να αποτελέσει ιδιαίτερα χρήσιµο εργαλείο στα χέρια των ΜΜΕ, 

καθώς το κοινό του αριθµεί εκατοµµύρια χρήστες. Οι έρευνες αγοράς στο Internet 

χρησιµοποιούν ως πλατφόρµες το Web, την ηλεκτρονική αλληλογραφία αλλά και τις 

λίστες επικοινωνίας συγκεκριµένων οµάδων χρηστών (newsgroups). 

 

2.4.1. Προετοιµασία έρευνας αγοράς 

Το πρώτο βήµα που πρέπει να κάνει µια µικροµεσαία επιχείρηση σε µια δικτυακή 

έρευνα αγοράς είναι να εξετάσει προσεκτικά τον ανταγωνισµό. Ο επιχειρηµατίας θα 

πρέπει να γνωρίζει ποιες εταιρίες παρέχουν παρόµοια προϊόντα ή υπηρεσίες και να 

εξετάζει πόσο επιτυχηµένες είναι. Εάν η ανταγωνιστική επιχείρηση είναι µια 

ανώνυµη εταιρία ή µια ΕΠΕ, είναι εύκολο για τον επιχειρηµατία να ενηµερωθεί για 

την κερδοφορία της από τους ετήσιους ισολογισµούς που δηµοσιοποιούνται. Σε 

διαφορετική περίπτωση, αυτό επιτυγχάνεται µε βάση την εµπειρία, ή κρίνοντας από 

τη συνολική εικόνα που εµφανίζει ο ανταγωνιστικός δικτυακός τόπος. 

 

2.4.2 Το ερωτηµατολόγιο 

Έχοντας µια αναλυτική λίστα των ανταγωνιστών και των χαρακτηριστικών τους, ο 

επιχειρηµατίας δηµιουργεί την έρευνα του. Πολλές από τις ερωτήσεις που θα τεθούν 

θα έχουν να κάνουν µε το ποιους από τους ανταγωνιστές γνωρίζει ή προτιµά για τις 

αγορές του ο ερωτώµενος. Άλλες ερωτήσεις θα εστιάζουν στο προϊόν που παρέχει ο 

ίδιος και στο κατά πόσον θα ενδιέφεραν τους συµµετέχοντες στην έρευνα. Ιδιαίτερα 

χρήσιµη θα ήταν η παράθεση παραλλαγών, όπως για παράδειγµα ΄΄Θα αγοράζατε το 

τάδε προϊόν αν η τιµή του ήταν µεταξύ: α. 10 και 15 ευρώ, β. 16 και 25 ευρώ, γ. πάνω 

από 25 ευρώ;΄΄.                                                                                                               

Πολύ χρήσιµη θα ήταν επίσης η υποβολή συγκεκριµένων ερωτήσεων, οι απαντήσεις 

των οποίων θα δίνουν µια ξεκάθαρη εικόνα του τι προτιµά ο πελάτης. Για 
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παράδειγµα: ΄΄Θα αγοράζατε το τάδε προϊόν αν περιλάµβανε το Α ή το Β 

χαρακτηριστικό;΄΄                                                                                                               

Χρήσιµη αποδεικνύεται συχνά και η αξιολόγηση προϊόντων ή χαρακτηριστικών τους 

µε βάση κάποια κλίµακα. Για παράδειγµα: ΄΄Βαθµολογήστε από το 1 έως το 10 την 

ποιότητα της εξυπηρέτησης κατά την αγορά του προϊόντος΄΄ (1 κακή – 10 πολύ 

καλή).                                                                                                                                            

Θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη τα παρακάτω:  

� Η έρευνα να έχει σαφή στόχο και να αποφεύγονται πρακτικές του τύπου ΄΄να 

µάθουµε όσο το δυνατόν περισσότερα΄΄ (Nice-to-know syndrome). 

� Τα ερωτήµατα να είναι σαφή, ώστε να µην προκαλούν σύγχυση στον ερωτώµενο 

είτε ως προς το νόηµα τις ερώτησης είτε ως προς το πώς θα πρέπει να απαντήσει. 

� ∆εν πρέπει επ’ ουδενί να δίνονται ερωτήµατα που από µόνα τους επηρεάζουν ή 

καθοδηγούν την απάντηση. 

Τέλος, ακόµα και το πιο απλό ερωτηµατολόγιο θα πρέπει να σχεδιάζεται µε ιδιαίτερη 

προσοχή. Να είναι γνωστό εκ των προτέρων ποια στοιχεία της έρευνας θα 

συγκριθούν και ποια από αυτά θα συνδυαστούν µεταξύ τους, ώστε να εξαχθούν τα 

σωστά συµπεράσµατα.                                                                                                    

Πως µπορεί όµως ο επιχειρηµατίας να αποσπάσει την προσοχή του 

πελάτη/καταναλωτή, ώστε ο τελευταίος να του αφιερώσει τον πολύτιµο χρόνο του 

στη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου της έρευνας αγοράς; Κάποιοι –λίγοι- θα το 

συµπληρώσουν επειδή τους ενδιαφέρει και ακόµη λιγότεροι επειδή δεν έχουν κάτι 

καλύτερο να κάνουν. Συνεπώς, θεωρείται σκόπιµο το δέλεαρ κάποιας προσφοράς. Οι 

΄΄πλουσιότεροι΄΄ επιχειρηµατίες στο εξωτερικό χρησιµοποιούν την προσφορά 

µετρητών. Οι περισσότεροι υπόσχονται εκπτώσεις, κουπόνια ή δωρεάν δείγµατα 

προϊόντων. 

 

2.4.3 Ο εντοπισµός συµµετεχόντων στην έρευνα 

Όλα καλά µέχρι εδώ. Από ποιους όµως θα ζητηθεί να συµµετάσχουν στην έρευνα 

αγοράς; Που θα βρεθούν; Μια εύκολη λύση είναι να χρησιµοποιηθούν φίλοι, 

συγγενείς και γνωστοί. Οι απαντήσεις όµως µόνο ενδεικτικές µπορούν να θεωρηθούν, 

αφού δεν θα αντικατοπτρίζουν την εικόνα του πραγµατικού καταναλωτικού κοινού 

της επιχείρησης. Σε πρώτη φάση, το κείµενο της έρευνας αγοράς µπορεί να 

δηµοσιοποιηθεί στο site της επιχείρησης. Επίσης µπορούν να προσελκυθούν 
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ενδιαφερόµενοι δηµοσιεύοντας µηνύµατα ή αγγελίες σε λίστες αλληλογραφίας και 

συζητήσεων. Ένα µήνυµα µε τίτλο Free (∆ωρεάν) σε κάποια ιστοσελίδα 

καταχωρίσεων θα µπορούσε να έχει θετικά αποτελέσµατα. Φυσικά τα πράγµατα 

γίνονται πολύ ευκολότερα από τη στιγµή που υπάρχει κατάλογος πελατών µε τις 

αντίστοιχες διευθύνσεις email. Στην περίπτωση αυτή αποστέλλονται τα 

ερωτηµατολόγια απευθείας στους πελάτες.                                                                                

Τέλος, ο επιχειρηµατίας που θα διεξαγάγει έρευνα αγοράς, θα πρέπει να έχει κατά 

νου ότι τα άτοµα που θα συµπληρώσουν τα ερωτηµατολόγια είναι δυνητικοί πελάτες, 

εάν δεν είναι ήδη ή αν γενικότερα ανήκουν στην κατηγορία καταναλωτών που πρέπει 

να ερευνηθεί. Κατά συνέπεια, όταν το προϊόν της επιχείρησης είναι έτοιµο να 

κυκλοφορήσει, θα πρέπει να υπάρξει σχετική ενηµέρωση όλων όσων µπήκαν στον 

κόπο να απαντήσουν. 

 

2.4.4 Συµπεράσµατα 

Η έρευνα αγοράς αποδεικνύεται διαδικασία απαραίτητη για τη λήψη ορθών 

αποφάσεων και είναι η µόνη µέθοδος σχετικής διασφάλισης του επιχειρηµατία και 

της σύγχρονης επιχείρησης από την παραγωγή και διάθεση ΄΄αποτυχηµένων΄΄ 

προϊόντων και υπηρεσιών. Τα ΄΄θέλω΄΄ του δυνητικού πελάτη της επιχείρησης 

αποτελούν κατευθυντήρια δύναµη για τη δηµιουργία νέων προϊόντων, χρήσιµων 

υπηρεσιών, καθώς και για το σχεδιασµό αντίστοιχων στρατηγικών στοχευµένου 

marketing. Το ∆ιαδίκτυο καθιστά σήµερα τη διαδικασία αυτή πολύ ευκολότερη από 

ό,τι ήταν στο παρελθόν και επιταχύνει την ολοκλήρωση επιτυχηµένων ερευνών 

αγοράς. Για καλύτερα προϊόντα, ικανοποιηµένους καταναλωτές, δυναµικό και 

ευέλικτο επιχειρείν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΣΧΕ∆ΙΟ MARKETING 
 

3.1. Εισαγωγή στο Marketing 

        

3.1.1. Ορισµός Marketing  

Το Marketing σχετίζεται µε την αλλαγή συµπεριφορών, την προώθηση 

ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων, τη δηµιουργία εµπορικών σηµάτων ή τη 

διαµόρφωση απόψεων και τη διαχείριση πελατειακών σχέσεων, προκειµένου να 

αυξηθούν οι πωλήσεις µιας εταιρίας ώστε να διατηρηθεί βιώσιµη και προσοδοφόρα.   

Συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των καταναλωτών, µε κύριο 

εργαλείο την έρευνα αγοράς, διευκολύνοντας και επιταχύνοντας ικανοποιητικές 

σχέσεις συναλλαγής σε ένα δυναµικό περιβάλλον µέσω της δηµιουργίας διανοµής, 

προώθησης και τιµολόγησης αγαθών, υπηρεσιών και ιδεών. 

           

   3.1.2. Έννοια Marketing 

Το marketing είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Στηρίζεται στην 

αρχή της πλήρους ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη µέσα από τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες, και τη σωστή εξυπηρέτηση που του προσφέρεται και όχι απλά στην 

πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που εστιάζεται µονοµερώς στην ικανοποίηση των 

αναγκών της επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι όλες οι ενέργειες της διοίκησης και των 

εργαζοµένων στη επιχείρηση, πρέπει να έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη     

ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη, είτε έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του, είτε 

όχι.  

 Ο σκοπός της έννοιας του marketing είναι να βοηθήσει τους οργανισµούς να 

επιτύχουν τους στόχους τους. Στην περάτωση των µη κερδοσκοπικών και δηµοσίων 

οργανισµών, σκοπός είναι η επιβίωση και η προσέλκυση αρκετών κεφαλαίων ώστε 

να επιτελεσθεί χρήσιµη εργασία. Στόχος των ιδιωτικών εταιριών θα πρέπει να είναι η 

επίτευξη κερδών ως συνέπεια της δηµιουργίας υψηλής αξίας για τον πελάτη, 

ικανοποιώντας τις ανάγκες του πελάτη καλύτερα από τους ανταγωνιστές της. 
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3.2 Αγορά-στόχος  

Οι εταιρείες τα καταφέρνουν καλύτερα όταν επιλέγουν τις αγορές-στόχου µε 

προσοχή και προετοιµάζουν τα κατάλληλα προγράµµατα marketing.Με τον όρο 

αγορά εννοούµε ένα σύνολο αγοραστών µε µη ικανοποιηµένες ανάγκες που έχουν 

τόσο την δυνατότητα όσο και την αποφασιστικότητα να τις ικανοποιήσουν. Κάθε 

αγορά µπορεί να έχει διαφορετικές και ιδιαίτερες ανάγκες αλλά και αγοραστικές 

συµπεριφορές που καθιστούν την ικανοποίηση όλων των αγορών σχεδόν αδύνατη. 

Κάθε επιχείρηση έχει την επιλογή να απευθυνθεί σε µία ή περισσότερες οµάδες ή να 

απευθυνθεί σε ολόκληρη την αγορά. Σε κάθε αγορά υπάρχουν άτοµα µε διαφορετικές 

ανάγκες και επιθυµίες. Οι διαφορές αυτές προέρχονται είτε από τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά τους (φύλο, ηλικία, εισόδηµα, επαγγελµατική κατάσταση, 

οικογενειακή κατάσταση, γεωγραφική τοποθεσία κ.τ.λ.), είτε από στοιχεία της 

προσωπικότητας, του χαρακτήρα ή των συνηθειών των αγοραστών.   

 Η αγορά-στόχος  είναι µια οµάδα ατόµων για τους οποίους µία επιχείρηση 

δηµιουργεί και διατηρεί ένα µείγµα marketing (δραστηριότητες marketing-προϊόν, 

τιµή, προώθηση, διανοµή) που ταιριάζει στις συγκεκριµένες ανάγκες και τις 

προτιµήσεις των ατόµων αυτών.  

 Συνεπώς, το κλειδί για να επιτευχθούν οι στόχοι των οργανισµών, βρίσκεται στον 

εντοπισµό των αναγκών και των επιθυµιών των στοχευόµενων αγορών και στη 

παροχή της επιθυµητής ικανοποίησης µε τρόπο περισσότερο αποδοτικό και 

αποτελεσµατικό από αυτό του ανταγωνισµού. 

 

3.3. Ο ρόλος του Marketing  

Οι δραστηριότητες marketing πραγµατοποιούνται σε πολλούς οργανισµούς, 

συµπεριλαµβανοµένων και των µη κερδοσκοπικών. Στο χώρο του marketing και σε 

συναφείς δραστηριότητες, απασχολείται µεγάλος αριθµός εργαζοµένων και συνεπώς 

η εφαρµογή του marketing οδηγεί στη δηµιουργία θέσεων εργασίας, που αφορούν το 

λιανεµπόριο, το χονδρεµπόριο, τη διαφήµιση, τη συσκευασία προϊόντων, τις 

προσωπικές πωλήσεις, την έρευνα αγοράς, την ανάπτυξη προϊόντων, το στρατηγικό 

προγραµµατισµό και πολλές άλλες δραστηριότητες του marketing.  

       

 



 25 

  

Οι δραστηριότητες marketing βελτιώνουν την ποιότητα ζωής των καταναλωτών 

καθώς και την επίγνωση τους για τις διαθέσιµες επιλογές. Έχοντας ως σηµείο 

εκκίνησης τους καταναλωτές, συντελούν στη σωστή ενηµέρωση των καταναλωτών, 

στην προσφορά καινοτοµικών προϊόντων που ικανοποιούν τις ανάγκες τους, τη 

συνεχή βελτίωση των υπαρχόντων προϊόντων που προκαλείται από την πλήρη 

πληροφόρηση των καταναλωτών για όλα τα ανταγωνιστικά προϊόντα, την µείωση 

ανήθικων και παραπλανητικών εµπορικών κινήσεων, την αξιολόγηση των εµπορικών 

ενεργειών και την βελτίωση τους.  

Τέλος οι δραστηριότητες αυτές επηρεάζουν την απόδοση των επιχειρήσεων και 

καθορίζουν το ανταγωνιστικό και οικονοµικό τους πλεονέκτηµα. Οι αρχές του 

marketing, όταν εφαρµόζονται σωστά συντελούν στην αύξηση του κέρδους µε την 

δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. ∆ηλαδή, µέσω του marketing µία 

επιχείρηση µπορεί να διαφοροποιήσει τα προϊόντα της από τα ανταγωνιστικά, να 

ενηµερώσει τους καταναλωτές για τα προϊόντα της και να ικανοποιήσει καλύτερα τις 

ανάγκες τους κερδίζοντας πιστό µερίδιο αγοράς (προσηλωµένους καταναλωτές) και 

αυξάνοντας έτσι τις πωλήσεις.    

 

3.4. Στόχος Marketing 

Ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος επίτευξης στόχων και ανάπτυξης κερδών για µια 

εταιρεία είναι η εφαρµογή µιας ολοκληρωµένης και ενιαίας πολιτικής που αποσκοπεί 

στην ικανοποίηση των αναγκών των πελατών. Το marketing βοηθάει την επιχείρηση 

να γνωρίσει τις επιθυµίες των καταναλωτών, να σχεδιάζει προϊόντα που να τους 

ικανοποιούν, και να τους ενηµερώνουν για αυτά. Με κέντρο τον καταναλωτή, η 

αγορά για την επιχείρηση είναι κάτι σαν δίκτυο επικοινωνίας στο οποίο οι 

καταναλωτές ψάχνουν επιµελώς για να βρουν τα προϊόντα που ικανοποιούν καλύτερα 

τις ανάγκες τους και µόλις τα βρουν γίνονται πιστοί πελάτες. Έτσι οι ικανοποιηµένοι 

πελάτες θα ανταµείψουν το προϊόν µε επαναλαµβανόµενες αγορές και θα το 

συστήσουν και σε άλλους.  
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Συνεπώς τα στελέχη marketing µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού στοχεύουν στη 

δηµιουργία µιας µακροχρόνιας σχέσης µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία  

στα προϊόντα τους, αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. 

Μέσα από την υψηλότερη αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

της επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του 

ανταγωνισµού.  

 

3.5. Λειτουργία Marketing 

Το marketing αποτελεί µια βασική επιχειρηµατική λειτουργία που έχει στόχο την 

ανάπτυξη, την οργάνωση και τον έλεγχο ανταλλακτικών διαδικασιών µεταξύ της 

επιχείρησης και των λοιπών µερών της αγοράς (προµηθευτές, πελάτες, ενδιάµεσους). 

Καλύπτει αγαθά, υπηρεσίες και ιδέες, και ικανοποιήσει όλα τα µέρη που παίρνουν 

µέρος στην ανταλλαγή. Το marketing είναι τόσο βασικό για την επιχείρηση ώστε δεν 

µπορεί να θεωρείται ξεχωριστή λειτουργία µέσα στις επιχειρηµατικές διαδικασίες 

αλλά είναι ενσωµατωµένη µε αυτές. Είναι ολόκληρη η επιχείρηση, που φαίνεται από 

τα τελικά της αποτελέσµατα, δηλαδή από την πλευρά του πελάτη. Η επιχειρηµατική 

επιτυχία δεν καθορίζεται από τον παραγωγό αλλά από τον πελάτη. Για την 

επιχειρηµατική επιτυχία αξιολογούνται και αναλύονται ευκαιρίες marketing, 

επιλέγονται αγορές-στόχοι, αναπτύσσονται στρατηγικές marketing, σχεδιάζονται 

προγράµµατα marketing και ελέγχεται η αποτελεσµατικότητά τους. 

 

3.6. Στάδια κατάστρωσης Marketing 

Το σχέδιο marketing οφείλει να έχει µια εκτενή και εµπεριστατωµένη ανάλυση της 

παρούσας κατάστασης µε αναφορές σε πραγµατικά δεδοµένα. Αποτελείται από 

ενότητες που αναφέρονται στο εξωτερικό και εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης 

(πόροι και ικανότητες), αλλά και στο άµεσα ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

 Ακολούθως ασχολείται µε τον εντοπισµό των προβληµάτων και των ευκαιριών 

στηριζόµενο στην αµέσως προηγούµενη ανάλυση της παρούσας κατάστασης. Η 

σωστή ιεράρχηση από τη µεγαλύτερη αδυναµία προς τη µικρότερη και από τη 

µείζονα ευκαιρία προς την ελάσσονα είναι κρίσιµης σηµασίας.  
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Τρίτο στάδιο του σχεδίου marketing είναι ο καθορισµός των στόχων. Στην 

πραγµατικότητα πρόκειται για την απάντηση στο ουσιώδες ερώτηµα του που θέλουµε 

να πάµε. Ως απάντηση στο ερώτηµα αυτό διαµορφώνονται οι στρατηγικές του 

marketing οι οποίες στην πραγµατικότητα αποτελούν και το τέταρτο στάδιο του 

σχεδίου.  

Το πέµπτο και τελευταίο στάδιο αφορά την καταγραφή των εκτιµήσεων των 

αποτελεσµάτων της προσπάθειας που περιγράφεται στο προηγούµενο στάδιο του 

σχεδίου. 

 

3.7. Στρατηγική Marketing  

 Η στρατηγική marketing είναι µία µέθοδος εστίασης των ενεργειών και πόρων ενός 

οργανισµού σε µια διαδικασία δράσης που µπορεί να οδηγήσει σε αυξηµένες 

πωλήσεις και επικράτηση µιας στοχευόµενης θέσης στην αγορά. Με άλλα λόγια, 

στρατηγική είναι η επιλογή και ανάλυση της αγοράς-στόχου και η ανάπτυξη και 

διατήρηση του κατάλληλου µείγµατος marketing που ικανοποιεί αυτούς που 

απαρτίζουν την αγορά-στόχο. 

 Μια στρατηγική marketing συνδυάζει ανάπτυξη προϊόντων, προώθηση, διανοµή, 

τιµολόγηση, σχέση µε τη διοίκηση και άλλα στοιχεία όπως εξακρίβωση των 

καθορισµένων στόχων marketing και πώς αυτοί µπορούν να επιτευχθούν ιδανικά 

εντός ενός καθορισµένου χρονοδιαγράµµατος. Η στρατηγική marketing προσδιορίζει 

την επιλογή των αντικειµενικών στόχων και την κατανοµή των πόρων. Είναι 

αποτελεσµατικότερο όταν αποτελεί αναπόσπαστο συστατικό της γενικής σταθερής 

στρατηγικής, καθορίζοντας πως ο οργανισµός θα προσελκύσει επιτυχηµένα πελάτες, 

πιθανούς αγοραστές και ανταγωνιστές στο χώρο της αγοράς. ∆εδοµένου ότι ο 

πελάτης αποτελεί την εισοδηµατική πηγή της εταιρείας, η στρατηγική marketing είναι 

άµεσα συνδεδεµένη µε τις πωλήσεις. Ένα βασικό συστατικό της στρατηγικής 

marketing είναι να κρατάς σε επικοινωνία το marketing µε τη κυρίαρχη αποστολή της 

εταιρείας που έχει διακηρυχθεί.  
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Οι στρατηγικές µπορούν να αναπτυχθούν σε επίπεδο γενικού προγραµµατισµού, 

οπότε πρόκειται για την γενική στρατηγική της επιχείρησης κατά την οποία δίνονται 

οι γενικές κατευθυντήριες γραµµές που πρέπει να ακολουθήσει η επιχείρηση. Η 

επιτυχία µιας στρατηγικής θα εξαρτηθεί από το κατά πόσο αυτή µπορεί να 

υλοποιηθεί. Για να υλοποιηθεί µια στρατηγική θα πρέπει να πληροί τρεις όρους: 

       1. Να υπάρχει συντονισµός µεταξύ των διαφόρων διευθύνσεων και µεταξύ 

των τµηµάτων των διευθύνσεων έτσι ώστε όλοι να δουλεύουν προς την ίδια κοινή 

κατεύθυνση. Τα στελέχη µιας επιχείρησης έχουν διαφορετικές αντιλήψεις και 

επιθυµίες οι οποίες θα πρέπει να συγκεραστούν σε µία κοινά αποδεκτή στρατηγική. 

       2. Ο καταµερισµός των µέσων που διαθέτει η διεύθυνση marketing πρέπει να 

είναι ορθολογικός και ξεκάθαρος. 

       3. Η στρατηγική θα πρέπει να περιγράψει µε σαφήνεια τον τρόπο µε τον 

οποίο θα επιτευχθούν οι στόχοι του marketing. 

   Σε µια ανταγωνιστική οικονοµία όπως η σηµερινή, η στρατηγική marketing καθώς 

και η στρατηγική της επιχείρησης θα εξαρτηθεί από την στρατηγική των 

ανταγωνιστών της. 

Υπάρχουν τρεις γενικοί τύποι στρατηγικών για την απόκτηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος:  

      1)Στρατηγική κόστους/τιµών. Ο στόχος µε αυτόν τον τύπο στρατηγικής της 

επιχείρησης είναι να µειώσει το κόστος παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων της 

σε τέτοιο βαθµό ώστε να πουλάει τα προϊόντα της σε χαµηλότερες τιµές από τους 

ανταγωνιστές της και έτσι να αυξήσει το µερίδιο της στην αγορά. 

      2)Στρατηγική της διαφοροποίησης. Με την στρατηγική αυτή τα στελέχη 

marketing της επιχείρησης εστιάζουν την προσοχή τους στο να προσφέρουν στην 

αγορά ένα διαφορετικό προϊόν ή υπηρεσίες σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. Αυτό 

τους επιτρέπει να επιτύχουν µια υψηλότερη τιµή από εκείνη την οποία θα µπορούσαν 

να πετύχουν κάτω από τέλειες συνθήκες ανταγωνισµού. 

3)Στρατηγική της εστίασης. Με την στρατηγική αυτή η επιχείρηση εστιάζει 

την   προσοχή της σε ένα ή σε περισσότερα τµήµατα της αγοράς αντί να προσπαθεί 

να κατακτήσει ολόκληρη την αγορά. Με την στρατηγική εστίασης µια επιχείρηση 

προσπαθεί να καλύψει ένα κενό που υπάρχει στην αγορά.  

Για το ποια στρατηγική τελικά θα επιλέξει η διεύθυνση marketing θα εξαρτηθεί από 

το είδος και το µέγεθος των στόχων που καλείται αυτή να υλοποιήσει. Μια πλήρης 

ανάπτυξη της στρατηγικής marketing αποτελείται από τα εξής µέρη:  
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1. Την παράθεση των στόχων που καλείται να υλοποιήσει η διεύθυνση 

marketing  

2. Την επιλογή της αγοράς-στόχου  

3. Την επιλογή ων εναλλακτικών στρατηγικών  

4. Την ανάπτυξη της γενικής στρατηγικής marketing  

5. Την ανάπτυξη των ειδικών στρατηγικών για τα στοιχεία του µείγµατος 

marketing. 

 

3.8. Μείγµα Marketing  

 Ένα µείγµα marketing περιλαµβάνει µια σειρά από συγκεκριµένες ενέργειες που 

απαιτούνται ώστε να εκτελεσθεί επιτυχηµένα µια στρατηγική marketing. Αποτελείται 

από µια καλά µελετηµένη σειρά από τακτικές που αποφέρει αποτελεσµατικότητα. Οι 

στρατηγικές marketing χρησιµεύουν ως βασικό θεµέλιο των σχεδίων marketing που 

σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της αγοράς και να επιτύχουν τον 

αντικειµενικό σκοπό του marketing. 

Το µείγµα είναι η συνολική προσφορά της επιχείρησης προς της αγορά-στόχο. 

Περιλαµβάνει τα διαθέσιµα εργαλεία της επιχείρησης για τη διευκόλυνση 

ικανοποιητικών σχέσεων συναλλαγής, τα οποία είναι το προϊόν, η προώθηση του 

προϊόντος, η διανοµή του η τιµολόγησή του. 

 Προϊόν   

Προϊόντα µπορεί να είναι φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες ή ακόµα και ιδέες που 

προσφέρονται στην αγορά για παρατήρηση, απόκτηση και κατανάλωση. Είναι ένα 

σύνολο φυσικών ή συµβολικών χαρακτηριστικών που έχουν σχεδιασθεί για να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες του καταναλωτή. Το έργο του marketing είναι να 

συµβάλλει στην ανάπτυξη νέων προϊόντων, στην τροποποίηση υπαρκτών προϊόντων 

και στη διακοπή αυτών που δεν ικανοποιούν πλέον τις ανάγκες των καταναλωτών. 

 

 

 

Προώθηση 

 Προώθηση είναι η παροχή πληροφοριών και κινήτρων προς τον καταναλωτή µε 

στόχο τον επηρεασµό των αντιλήψεων και της συµπεριφοράς του και τελικά την 

αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος. Το marketing προϊδεάζει τον καταναλωτή ότι 
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η εταιρεία του διαθέτει το σωστό προϊόν, το οποίο διατίθεται στο σωστό µέρος, στη 

σωστή στιγµή.    

∆ιανοµή   

∆ιανοµή είναι η διαδικασία µε την οποία η επιχείρηση τοποθετεί το έτοιµο, ήδη 

κατασκευασµένο προϊόν στην αγορά. Το έργο του marketing είναι να επιλέξει τους 

ενδιάµεσους (χονδρέµπορους, λιανέµπορους) και να φροντίσει για τη µεταφορά και 

τη συντήρηση των προϊόντων, διατηρώντας το χαµηλό κόστος για τον επιχείρηση.   

Τιµολόγηση    

Τιµολόγηση είναι η δραστηριότητα για τον καθορισµό της τιµής των προϊόντων προς 

πώληση. Ο καθορισµός της τιµής είναι ιδιαίτερης σηµασίας για την επιβίωση µιας 

επιχείρησης και την προσοδοφόρα πορεία της. 

Στο κέντρο του µείγµατος marketing, δηλαδή στο κέντρο της επιλογής προϊόντος, 

καναλιών διανοµής, τιµής του προϊόντος και τρόπου προβολής βρίσκεται πάντα ο 

καταναλωτής. Έχοντας ορίσει την αγορά την οποία στοχεύει να προσεγγίσει, ή 

αλλιώς την αγορά-στόχο, διερευνά και προσπαθεί να εντοπίσει ανικανοποίητες 

ανάγκες της. Τις ανάγκες αυτές η επιχείρηση θα προσπαθήσει να ικανοποιήσει µε τη 

διαµόρφωση του κατάλληλου µείγµατος marketing µε στόχο την ικανοποίηση της 

αγοράς-στόχου της. 

Η επιχείρηση θα εισάγει ένα προϊόν που θεωρεί ότι ικανοποιεί τις ανάγκες της 

αγοράς-στόχου της. Έχοντας ορίσει το προϊόν, θα θέσει µία τιµή για το προϊόν της, 

ανεκτή για την αγορά-στόχο σύµφωνα µε τις οικονοµικές δυνατότητες των 

καταναλωτών, που ταυτόχρονα θα εξασφαλίζει στην επιχείρηση ένα επιθυµητό 

κέρδος. Σύµφωνα µε την αγορά-στόχο, η επιχείρηση θα υιοθετήσει εκείνα τα κανάλια 

διανοµής που εξυπηρετούν  τους καταναλωτές της. Με άλλα λόγια θα φροντίσει ώστε 

το προϊόν να είναι πάντα διαθέσιµο και προσιτό στους καταναλωτές της.  

 

Τέλος, η επιχείρηση θα προβάλλει το προϊόν της µε µηνύµατα που είναι κατανοητά 

από το κοινό-στόχο της και θα χρησιµοποιήσει µέσα επικοινωνίας που θα της δώσουν 

πρόσβαση στους καταναλωτές της. Η ικανοποίηση των καταναλωτών θα πρέπει να 

βρίσκεται πάντα στο κέντρο των δραστηριοτήτων marketing, όπως συµβαίνει και 

στον ορισµό του µείγµατος marketing. 
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3.9. Ανάλυση S.W.O.T.  

Η ανάλυση S.W.O.T. είναι ένα σύγχρονο εργαλείο στρατηγικού σχεδιασµού του 

marketing το οποίο χρησιµοποιείται για την ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού 

περιβάλλοντος µιας επιχείρησης, όταν η επιχείρηση πρέπει να λάβει µία απόφαση σε 

σχέση µε τους στόχους που έχει θέσει. Για να διαµορφωθεί η µακροπρόθεσµη 

στρατηγική µιας επιχείρησης πρέπει αρχικά να µελετήσουµε  

1. τα δυνατά ( Strengths ) σηµεία  

2. τα αδύνατα ( Weaknesses ) σηµεία µιας επιχείρησης σε σχέση µε τον 

ανταγωνισµό  

3. τις ευκαιρίες ( Opportunities ) και  

4. τις απειλές ( Threats ) που υπάρχουν και φαίνονται στο επιχειρησιακό της 

περιβάλλον. 

Αυτή είναι η ανάλυση S.W.O.T. που προκύπτει από τα αρχικά των λέξεων που 

αναφέρθηκαν παραπάνω. 

      

∆υνάµεις/Αδυναµίες ( Strengths/Weaknesses ) 

- Ποια τα πλεονεκτήµατα της επιχείρησης ? 

- Τι θεωρούν οι άλλοι ως δυνατά σηµεία της επιχείρησης ? 

- Τι µπορεί να βελτιωθεί ?  

- Τι πραγµατοποιείται λάθος ? 

- Τι πρέπει να αποφευχθεί ? 

    Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης καθώς προκύπτουν από τους εσωτερικούς πόρους που αυτή 

κατέχει (π.χ. ικανότητες προσωπικού και στελεχών, ιδιότητες και 

χαρακτηριστικά της επιχείρησης, τεχνογνωσία, χρηµατοοικονοµική υγεία και 

ικανότητα να ανταποκριθεί σε νέες επενδύσεις, κλπ.).  

     

∆υνατά σηµεία θεωρούνται τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα της επιχείρησης τα οποία 

θα πρέπει να αξιοποιηθούν και να καταληφθεί προσπάθεια διατήρησης και περαιτέρω 

ανάπτυξης τους. ∆υνατά σηµεία µπορεί να είναι  

- Σωστή οικονοµική διαχείριση  

- Καλή φήµη  

- Εκπαιδευόµενους και έµπιστους υπαλλήλους  

- Η γνώση και η εµπειρία του αντικειµένου  
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- Η καλή τοποθεσία της επιχείρησης  

    Αδύνατα σηµεία θεωρούνται εκείνα τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης για τα 

οποία πρέπει να ληφθούν µέτρα βελτίωσής τους. Αδύνατα σηµεία µπορεί να είναι  

- Κακή οικονοµική διαχείριση  

- Μικρές ικανότητες διοίκησης και οργάνωσης της επιχείρησης  

- Ανεπαρκές κεφάλαιο κίνησης  

- Μη υιοθέτηση πρακτικών marketing  

- Μη εξειδικευµένο και ανεκπαίδευτο προσωπικό    

    

Ευκαιρίες/Απειλές ( Opportunities/Threats ) 

- Ποιες καλές ευκαιρίες υπάρχουν για την επιχείρηση ? 

- Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που υπάρχουν ?   

- Ποια εµπόδια υπάρχουν για την επιχείρηση ? 

- Τι προβλήµατα εµφανίζονται ? 

    Αντιθέτως οι ευκαιρίες και οι απειλές αντανακλούν µεταβλητές του 

εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης τις οποίες η επιχείρηση θα πρέπει να 

εντοπίσει, να προσαρµόσει σε αυτές ή ακόµα και να τις προσαρµόσει όπου κάτι 

τέτοιο είναι εφικτό ( π.χ. είσοδος νέων ανταγωνιστών, ρυθµίσεις στο νοµικό 

περιβάλλον, αλλαγές σε κοινωνικό επίπεδο, δηµογραφικό επίπεδο και επίπεδο τρόπου 

ζωής, δηµιουργία ή και εµφάνιση νέων αγορών, κλπ).  

   Ευκαιρίες θεωρούνται οι παράγοντες-στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος, τους 

οποίους θα πρέπει η επιχείρηση να εκµεταλλευτεί και να αξιοποιήσει µέσα από 

κατάλληλες στρατηγικές για την επίτευξη των στόχων της. Ευκαιρίες µπορεί να 

περιλαµβάνουν  

- Νέες υποδοµές που δηµιουργούνται  

- Επιδοτήσεις από αναπτυξιακά Εθνικά και Ευρωπαϊκά προγράµµατα 

- Τεχνολογική πρόοδος  

     Απειλές θεωρούνται οι παράγοντες-στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος, 

που θα πρέπει να ανησυχήσουν την επιχείρηση και που πιθανώς να οδηγήσουν σε 

απόκλιση από τους στόχους της, αν δεν ληφθούν µέτρα αντιµετώπισης τους. Κίνδυνοι 

που µπορούν να εµφανιστούν περιλαµβάνουν 

- Αλλαγές στη νοµοθεσία ( αύξηση φορολογίας, επιπλέων άδειες ή εγκρίσεις 

για άδεια λειτουργίας ) 

- Μείωση της αγοραστικής δύναµης  
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- Αύξηση του πληθωρισµού και των επιτοκίων  

- Αύξηση του ανταγωνισµού  

      Η ανάλυση S.W.O.T αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο για κάθε 

επιχείρηση. Μέσω αυτού εντοπίζονται και αξιοποιούνται τα ∆υνατά σηµεία της 

επιχείρησης, µε την επένδυση πάνω σε αυτά και την εκµετάλλευση µελλοντικών 

ευκαιριών που παρουσιάζονται. Με την απόκτηση των πληροφοριών και γνώσεων 

µέσα από αυτή την διαδικασία, µειώνεται σηµαντικά το ρίσκο κατά την διαδικασία 

λήψης αποφάσεων και έτσι δύνεται η δυνατότητα για µελετηµένες, στρατηγικού 

τύπου αποφάσεις. 

 

3.10. Ανταγωνισµός 

Ανταγωνισµός είναι ο αγώνας µεταξύ περισσοτέρων για την επικράτηση ή για την 

επίτευξη κάποιου σκοπού. Στα οικονοµικά ανταγωνισµός µεταξύ επιχειρήσεων είναι 

ο αγώνας µεταξύ τους για την επικράτηση στην αγορά και την αύξηση του µεριδίου 

αγοράς του καθενός. Η Πολιτική του Ανταγωνισµού 1 ορίζει τους στόχους, που 

επιδιώκονται µέσω του ανταγωνισµού. 

 

3.10.1. Πλεονεκτήµατα του Ανταγωνισµού  

Ο ανταγωνισµός ωθεί τις επιχειρήσεις να προσπαθήσουν να κερδίσουν 

περισσότερους πελάτες από τους ανταγωνιστές τους προκειµένου να επιβιώσουν, να 

αναπτυχθούν και να επιτύχουν µεγαλύτερο κέρδος. Για να προσελκύσουν τους 

πελάτες αναγκάζονται να αυξήσουν την παραγωγή τους, να µειώσουν τις τιµές και να 

βελτιώσουν τα προϊόντα τους. Αποτέλεσµα είναι η ευηµερία του καταναλωτή, ο 

οποίος αντίστοιχα ωφελείται αφού πληρώνει λιγότερο για τα ίδια προϊόντα, έχει 

περισσότερες επιλογές και οι επιχειρήσεις προσπαθούν να ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες του µε νέα προϊόντα. Έτσι ο ανταγωνισµός ρίχνει τις τιµές, αυξάνει την 

ποιότητα και ευνοεί την καινοτοµία. Βασικός όρος στη µικροοικονοµία είναι η  

αποτελεσµατικότητα. Η αποτελεσµατικότητα αυξάνεται, όταν µε το ίδιο κόστος 

παράγονται περισσότερα αγαθά ή αντίστοιχα για τα ίδια αγαθά απαιτείται λιγότερο 

                                                 
1 Πολιτική του Ανταγωνισµού είναι η πολιτική που καθορίζει τους στόχους που θέλει µια έννοµη 

τάξη να επιτύχει µε τον ανταγωνισµό και το ∆ίκαιο κατά των περιορισµών του Ανταγωνισµού, καθώς 

και την ιεράρχησή τους. 
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κόστος. Η αποτελεσµατικότητα διακρίνεται στα οικονοµικά του ανταγωνισµού σε 

τρία είδη: 

• τη διανεµητική αποτελεσµατικότητα: τα αγαθά κατανέµονται εκεί που ο 

καταναλωτής τα έχει περισσότερη ανάγκη 

• την παραγωγική αποτελεσµατικότητα: οι πρώτες ύλες βρίσκονται στον 

παραγωγό που τις αξιοποιεί καλύτερα 

• τη δυναµική αποτελεσµατικότητα: η καινοτοµία επιτυγχάνεται µε το λιγότερο 

δυνατό κόστος. 

 

3.10.2 Πως λειτουργεί ο ανταγωνισµός  

Ο ανταγωνισµός ευνοεί και τα τρία είδη αποτελεσµατικότητας. Οι επιχειρήσεις 

αναγκάζονται να προσαρµόσουν την προσφορά τους στη ζήτηση, για να µη χάσουν 

τους καταναλωτές από πελάτες. Αφουγκράζονται τις ανάγκες του καταναλωτή και 

στρέφουν προς τα εκεί την παραγωγή τους (διανεµητική αποτελεσµατικότητα), 

µειώνουν το κόστος παραγωγής προκειµένου να πωλούν φθηνότερα και 

επεξεργάζονται πιο αποτελεσµατικά τις πρώτες ύλες (παραγωγική 

αποτελεσµατικότητα) και προσπαθούν διαρκώς να εφεύρουν καινούργια προϊόντα που 

να καλύπτουν καλύτερα τις ανάγκες του καταναλωτή προκειµένου να έχουν 

προβάδισµα απέναντι στους ανταγωνιστές τους (δυναµική αποτελεσµατικότητα). 

Ταυτόχρονα ο ανταγωνισµός δίνει στον καταναλωτή περισσότερες επιλογές. Ο 

τελευταίος µπορεί να διαλέξει ανάµεσα σε περισσότερα προϊόντα, σε περισσότερους 

όρους και τρόπους συναλλαγής (δάνεια, δόσεις, leasing, internet κλπ.). Λόγω του 

ανταγωνισµού οι επιχειρήσεις δεν έχουν τη δυνατότητα να εκµεταλλευτούν τον 

καταναλωτή χρεώνοντάς του υπερβολικές τιµές και επιφέροντας έτσι µια µετακίνηση 

του πλούτου από τους πολλούς (καταναλωτές) στους λίγους (µονοπώλια). Μια άποψη 

υποστηρίζει ότι έτσι αποφεύγεται και η δηµιουργία υπερβολικά µεγάλων 

επιχειρήσεων και τραστ, τα οποία θα επηρέαζαν µε αθέµιτα µέσα την πολιτική και τη 

δηµοκρατία. Υπάρχει τέλειος ή πλήρης ανταγωνισµός σε ένα κλάδο της οικονοµίας, 

όταν ισχύουν οι παρακάτω προϋποθέσεις: 

• Μεγάλος αριθµός πωλητών ή επιχειρήσεων 

Όταν ο αριθµός των επιχειρήσεων σε ένα κλάδο θεωρείται αρκετά µεγάλος, ώστε 

καµία επιχείρηση από µόνη της, να µπορεί να επηρεάζει τις τιµές που πληρώνει για 

τους παραγωγικούς συντελεστές, ή τις τιµές που εισπράττει για τα προϊόντα, 
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αυξάνοντας ή µειώνοντας την προσφερόµενη ποσότητα, τότε επικρατούν στον κλάδο, 

συνθήκες τέλειου ανταγωνισµού. 

 

• Εύκολη είσοδος και έξοδος από τον κλάδο 

 Ανταγωνισµός δεν σηµαίνει µόνο µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων. Είναι και η       

ευχέρεια εισόδου των νέων επιχειρήσεων και εξόδου των αποτυχηµένων. Το   

χαρακτηριστικό αυτό δίνει τη δυνατότητα σε επιχειρήσεις, να διεισδύσουν σε    

κερδοφόρους οικονοµικούς κλάδους και να αποσυρθούν από τους ζηµιογόνους. 

 

• Τα προϊόντα των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων δεν είναι 

διαφοροποιηµένα 

∆ιαφοροποιηµένο προϊόν είναι αυτό που εύκολα αναγνωρίζεται από τον καταναλωτή. 

Αν µπορεί ο παραγωγός να διαφοροποιεί το προϊόν του, έχει µεγαλύτερες 

πιθανότητες να αποκτήσει πιστή πελατεία αλλά και να καθορίσει δικές του τιµές, που 

µπορεί να είναι διαφορετικές από εκείνες των ανταγωνιστών του. Στην 

ανταγωνιστική αγορά όµως, το ένα προϊόν µοιάζει ακριβώς µε το άλλο. Η έλλειψη 

διαφοροποίησης καθιστά άχρηστη, για τον επιχειρηµατία την δαπάνη για διαφήµιση, 

µια και τα οφέλη της θα διασκορπιστούν σε ολόκληρο το κλάδο. Έχει όµως και µια 

άλλη συνέπεια, µεγάλης σηµασίας. Ο ανταγωνισµός των επιχειρήσεων για την 

προσέλκυση των πελατών, διεξάγεται αποκλειστικά και µόνο µε την τιµή.  

 

3.10.3. Μακροχρόνια ισορροπία 
Μακροχρόνια, η ισορροπία µιας πλήρους ανταγωνιστικής επιχείρησης επιτυγχάνεται, 

όταν η επιχείρηση παράγει τέτοια ποσότητα προϊόντος που να εξισώνει το 

ανερχόµενο οριακό κόστος µε το οριακό έσοδο-τιµή αλλά και µε το ελάχιστο µέσο 

κόστος. Αν ισχύουν τα παραπάνω, όλα τα υπερκέρδη και οι ζηµιές έχουν 

εξαφανιστεί. Όταν ισορροπεί µακροχρόνια η µεµονωµένη επιχείρηση, δεν έχει 

κίνητρο να αυξοµειώσει την παραγωγή της αφού το οριακό κόστος είναι ίσο µε το 

οριακό έσοδο και δεν υπάρχει κίνητρο εισόδου ή εξόδου άλλων επιχειρήσεων αφού 

το µέσο κόστος είναι ίσο µε την τιµή. Τελικά, για να παραµείνει η επιχείρηση στην 

αγορά µακροχρόνια πρέπει να καλύπτει οπωσδήποτε τα έξοδα της (σταθερό και 

µεταβλητό κόστος). 
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3.10.4. Μειονεκτήµατα του Ανταγωνισµού 

Ο ανταγωνισµός έχει όµως και µειονεκτήµατα. Αν δεν υπάρχει απολύτως κανένας 

περιορισµός στην αγορά και όλοι µπορούν να παράγουν όλα τα αγαθά, οι 

επιχειρήσεις δεν έχουν κίνητρο να βελτιώσουν την ποιότητα. Η βελτίωση των 

προϊόντων κοστίζει και απαιτεί επενδύσεις σε έρευνα και τεχνολογία, σε έρευνα 

αγοράς, σε προώθησή τους. Αν οι ανταγωνιστές µπορούν να αντιγράψουν τα 

προϊόντα των άλλων χωρίς περιορισµούς, η ανάπτυξη νέων δηµιουργεί µόνο κόστος 

σ’ αυτόν που τα δηµιουργεί χωρίς να του αποδίδει κέρδος, αφού όλοι οι ανταγωνιστές 

θα επωφεληθούν από αυτά. Αποτέλεσµα είναι ότι κανείς δεν καινοτοµεί, αφού 

γνωρίζει ότι δε θα ωφεληθεί από την καινοτοµία. Για να βελτιώσει προϊόντα και 

υπηρεσίες, χρειάζεται να ξέρει, ότι ο καταναλωτής θα µπορεί να εξατοµικεύσει τα 

προϊόντα του και να τα ταυτίσει µε αυτόν ή ότι αυτός θα είναι ο µόνος που θα µπορεί 

να τα παράγει. Έτσι δηµιουργείται ένα είδος περιορισµού στη δράση των άλλων 

επιχειρήσεων, αφού δεν τους επιτρέπεται να αντιγράψουν τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες του ανταγωνιστή τους. Με το δικαίωµα στο σήµα ο καταναλωτής µπορεί 

να ταυτίσει το προϊόν µε τον παραγωγό, ενώ το δίπλωµα ευρεσιτεχνίας εξασφαλίζει 

στον κάτοχό του ότι, για όσο διαρκεί, οι ανταγωνιστές δε θα µπορούν να αντιγράψουν 

την καινοτοµία του. 

Μπορεί όµως και µε το δικαίωµα στο σήµα και στην ευρεσιτεχνία πάλι ο 

ανταγωνισµός να γίνεται µόνο για τις τιµές, αν τα προϊόντα είναι από τη φύση τους 

οµογενοποιηµένα και δεν επιδέχονται διαφοροποίηση. 

 
3.11. Κοινωνικό Marketing  

 

3.11.1. Ορισµός Κοινωνικού Marketing  

 Το κοινωνικό marketing ορίζεται ως ο σχεδιασµός, η ανάλυση, η εκτέλεση και η 

αξιολόγηση προγραµµάτων, µέσω της χρήσης µεθόδων και τεχνικών του εµπορικού 

marketing, µε στόχο την προώθηση κοινωνικών αλλαγών, την υιοθέτηση µιας 

συµπεριφοράς προς όφελος της υγείας και της ευηµερίας µιας οµάδας στόχου ή της 

κοινωνίας συνολικά, και µε σκοπό την άσκηση επιρροής σε µια οµάδα στόχο 

προκειµένου να αποδεχθεί, να απορρίψει, να τροποποιήσει ή να αποβάλλει 

εθελοντικά µια συµπεριφορά προς όφελος ατόµων, οµάδων ή της κοινωνίας σαν 

σύνολο. Είναι µια διαδικασία σχεδιασµού προγραµµάτων που προάγει την εθελοντική 
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συµπεριφορά της οµάδας στόχου µέσω της προσφοράς του επιθυµητού οφέλους, της 

µείωσης των εµποδίων και της χρήσης πειθούς για την υποκίνηση της συµµετοχής 

στην επιθυµητή δραστηριότητα. 

Κοινωνικό marketing είναι η συστηµατική εφαρµογή του marketing σε συνδυασµό µε 

άλλες έννοιες και τεχνικές για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων ως προς ένα 

κοινωνικό αγαθό. Το κοινωνικό marketing χρησιµοποιείται για την προώθηση 

αγαθών ιδιαίτερης κοινωνικής σηµασίας ή για να πείσει τα µέλη µιας κοινωνίας να 

αποφύγουν κοινωνικά απαξιωµένα αγαθά προάγοντας έτσι την ευεξία της κοινωνίας 

ως σύνολο.  

   3.11.2. Στόχος Κοινωνικού Marketing  

Στόχος του κοινωνικού marketing είναι το <<κοινό καλό>>. Συνδυάζει τις κοινωνικές 

επιστήµες και την κοινωνική πολιτική και τις εµπορικές και δηµόσιες προσεγγίσεις 

marketing χρησιµοποιώντας έρευνες, αντιλήψεις, επικοινωνίες και άλλες στρατηγικές 

marketing ώστε να παράσχει το κίνητρο στο κοινό να αλλάξει τη συµπεριφορά του 

εκουσίως. Είναι µια προσέγγιση που εστιάζεται στον καταναλωτή και εµπεριέχει τις 

αντιλήψεις των καταναλωτών/κοινοτήτων ενδιαφέροντος, την κοινωνική θεωρία, την 

εµπορική σήµανση, τη διαφήµιση και τη κατανόηση της συµπεριφοράς/παροχής 

κινήτρου.  

Το marketing µιας κοινωνικής επιχείρησης περιλαµβάνει τον σχεδιασµό του 

µείγµατος  marketing, τη διατήρηση της συµµετοχής των ενδιαφερόµενων φορέων 

και την οικοδόµηση εργασιακών σχέσεων µε εξωτερικούς εταίρους. Αµφότεροι 

συνεχίζουν να χρησιµοποιούν τις βασικές αρχές του marketing στη διαµόρφωση µιας 

προσέγγισης της αγοράς, για την εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας ή την κοινωνική 

απόδοση της επένδυσης 

 

3.11.3. Στρατηγική Κοινωνικού Marketing 

Ένα καλό σχέδιο marketing πρέπει να δίνει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και να 

µετατρέπει τους στόχους σε µία στρατηγική που θα ωφελεί τόσο την εταιρεία όσο και 

τους πελάτες. Το κοινωνικό marketing επιδιώκει την εκπλήρωση θετικής κοινωνικής 

αλλαγής µέσω marketing σχέσεων.  

Η στρατηγική µπορεί να περιλαµβάνει την έρευνα αγοράς, τον προσδιορισµό του 

αναγκαίου προϊόντος ή υπηρεσίας, τον προσδιορισµό του κοινού στόχου, την 

τµηµατοποίηση των πελατών, τη σύνταξη του αναγκαίου σχεδίου marketing,τον 

προϋπολογισµό, τη διαχείριση του έργου, τον εντοπισµό µέσων και δυνατοτήτων 
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επικοινωνίας, τη δοκιµή διαφορετικών προτάσεων του δηµιουργικού τµήµατος της 

επιχείρησης, τη ανάπτυξη της εταιρικής συνεργασίας, την τοποθέτηση µέτρων 

αξιολόγησης και την επίτευξη της απαιτούµενης απόδοσης της επένδυσης, τρόποι µε 

τους οποίους ο οργανισµός θα προσελκύσει επιτυχώς τους πελάτες, τις προοπτικές, 

τους ανταγωνιστές και το ευρύ κοινό. Η στρατηγική marketing προσδιορίζει τους 

στόχους marketing µιας εταιρείας και εξηγεί πώς αυτοί θα επιτευχθούν ιδανικά εντός 

του καθορισµένου χρονικού πλαισίου, συνδυάζοντας την ανάπτυξη προϊόντων, την 

προώθηση, την διανοµή, την τιµολόγηση και τη διαχείριση πελατειακών σχέσεων. 

3.11.4. Μείγµα Κοινωνικού Marketing  

Το κοινωνικό marketing χρησιµοποιεί τη θεωρία της κοινωνικής συµπεριφοράς για 

την προώθηση µιας συγκεκριµένης αλλαγής στάσης. Για την πραγµατοποίηση της 

αλλαγής σε ένα απρόθυµο κοινό χρησιµοποιούνται τα ίδια εργαλεία µε εκείνα του 

εµπορικού marketing για την προώθηση των οφελών του προϊόντος, αλλά βασισµένα 

στο σύστηµα αξιών του κοινού-στόχος όπως προκύπτει από την έρευνα για τον 

εντοπισµό των απόψεων των πελατών. Το κοινό-στόχος δεν θα προσπαθήσει από 

µόνο του να κατανοήσει το µήνυµα της εκστρατείας κοινωνικού marketing, γι’ αυτό 

και το µήνυµα θα πρέπει να είναι άµεσο και εύκολα κατανοητό. Είναι απαραίτητο 

αυτά τα µηνύµατα να εντάσσονται στο ευρύτερο πλαίσιο του κοινού και να του 

παρέχουν την ευκαιρία να ενηµερώνεται εύκολα για το προϊόν και να εκδηλώνει τη 

συµπεριφορά του. 

Προϊόν  

Το προϊόν στο κοινωνικό marketing µπορεί να είναι µια ευρεία γκάµα από υλικά 

πράγµατα, από υπηρεσίες (ιατρικές εξετάσεις), από πρακτικές (υγιεινή διατροφή) ή 

ιδέες όπως η προστασία του περιβάλλοντος. Για να είναι το προϊόν βιώσιµο, πρέπει 

το κοινό να πεισθεί ότι υπάρχει ένα πρόβληµα και ότι το προσφερόµενο προϊόν είναι 

µια καλή λύση για αυτό το πρόβληµα. Ο ρόλος της έρευνας συνίσταται στο να 

προσδιορίσει πώς ο καταναλωτής αντιλαµβάνεται το πρόβληµα και το προϊόν, άλλα 

και κατά πόσο αισθάνεται έτοιµος να αναλάβει δράση εναντίον του προβλήµατος.    

∆ιανοµή  

∆ιανοµή είναι ο τρόπος µέσω του οποίου το προϊόν φθάνει στον καταναλωτή. Για τα 

υλικά αγαθά είναι το σύστηµα διανοµής-συµπεριλαµβανοµένων του εργοστασίου 

παραγωγής, των µέσων µεταφοράς, του τόπου πώλησης ή του τόπου δωρεάν 

διανοµής. Για µη υλικά προϊόντα ο τόπος περιλαµβάνει τις αποφάσεις για τον τρόπο 
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µε τον οποίο ο καταναλωτής θα έρθει σε επαφή µε την πληροφορία ή µε την 

εκπαίδευση (εµπορικά κέντρα, ΜΜΕ). 

Τιµολόγηση  

Στην έννοια τιµή περιλαµβάνεται αυτό που ο καταναλωτής πρέπει να δώσει, ώστε να 

αποκτήσει το προτεινόµενο προϊόν. Αυτό µπορεί να ισοδυναµεί µε χρήµατα ή µη 

υλικά αγαθά, όπως προσπάθεια ή χρόνο. Αν τα προσφερόµενα οφέλη είναι 

χαµηλότερα από το κόστος είναι απίθανο το προϊόν να έχει επιτυχία. Αντίθετα, αν ο 

καταναλωτής πεισθεί ότι τα οφέλη είναι περισσότερα από το κόστος, η πιθανότητα 

υιοθέτησης είναι µεγάλη. Στον προσδιορισµό της τιµής του προϊόντος πρέπει να 

ληφθούν υπόψη πολλοί παράγοντες. Αν το προϊόν είναι πολύ φθηνό, πιθανόν ο 

καταναλωτής να θεωρήσει ότι είναι χαµηλής ποιότητας. Από την άλλη µεριά αν η 

τιµή είναι πολύ υψηλή, µερικοί δεν θα µπορέσουν να ανταποκριθούν οικονοµικά για 

να το αποκτήσουν.  

Η κοινωνική τιµή σε σχέση µε την αλλαγή συµπεριφοράς πρέπει να συνεκτιµήσει το 

κόστος και τα οφέλη για τον πελάτη όταν αλλάζει τη συµπεριφορά του, λαµβάνοντας 

υπόψη τις περιβαλλοντικές, πολιτιστικές και άλλες παραµέτρους που καθιστούν την  

προσφορά ευαίσθητη ή δυναµική στην τιµή. Το κοινωνικό marketing πρέπει να 

επιδεικνύει δηµιουργικότητα και προορατικότητα στην αναζήτηση χρηµατοδότησης 

της εκστρατείας από πολλαπλούς ενδιαφερόµενους φορείς, όπως επιχειρηµατικούς 

εταίρους, ιδρύµατα, δωρεές και κυβερνητικές υπηρεσίες, γεγονός που µπορεί να 

επηρεάσει τις τιµές, τον διαφηµιστικό προϋπολογισµό και την ανάπτυξη του 

προϊόντος.   

Προώθηση  

Στο κοινωνικό marketing χρησιµοποιούνται µε δηµιουργικό και διορατικό τρόπο 

παραδοσιακές τεχνικές του εµπορικού marketing για την προώθηση προϊόντων στις 

επίµαχες κοινωνικές οµάδες. Αποκτούν επίσης µια κατ’ ανάγκην µακροπρόθεσµη 

προοπτική, διότι η αλλαγή συµπεριφοράς είναι µια συνεχής διαδικασία µάθησης για 

την οποία απαιτείται αµοιβαία κατανόηση. 

Η προώθηση συνίσταται στη χρήση της διαφήµισης, των δηµοσίων σχέσεων των 

ΜΜΕ κ.λπ. Το ζητούµενο είναι να εδραιωθεί η ζήτηση για το προϊόν. Ένας τρόπος 

είναι οι ανακοινώσεις των δηµοσίων υπηρεσιών και οι πληρωµένες διαφηµίσεις. 

Άλλος τρόπος είναι η έµµεση προώθηση µε την αναφορά του προϊόντος στον τύπο, 

σε διάφορες κοινωνικές εκδηλώσεις, σε χοροεσπερίδες, συναυλίες  κ.λπ.. 
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Ο ρόλος της έρευνας είναι σηµαντικός στο να δείξει ποιο είναι το καταλληλότερο 

µέσο, ώστε το προϊόν να φθάσει στον καταναλωτή και να αυξηθεί η ζήτηση του.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΟΡΙΣΜΟΣ-ΕΝΝΟΙΑ 

ΚΟΙ.Σ.Π.Ε. 
Ο Κοινωνικός Συνεταιρισµός Περιορισµένης Ευθύνης είναι Νοµικό Πρόσωπο 

Ιδιωτικού ∆ικαίου, µε περιορισµένη ευθύνη των µελών τους που θεσπίσθηκαν µε τον 

Ν.2716/99 , άρθρο 12, του Υπουργείου Υγείας και Κοινωνικής Αλληλεγγύης για την 

«Ανάπτυξη και τον εκσυγχρονισµό των υπηρεσιών ψυχικής υγείας». Οι Κοι.Σ.Π.Ε. 

είναι µια ιδιαίτερη µορφή συνεταιρισµών αφού είναι παραγωγικοί και εµπορικοί 

φορείς καθώς και Φορείς Ψυχικής Υγείας, η ανάπτυξη και η εποπτεία των οποίων 

ανήκει στο Υπουργείο Υγείας & Κοινωνικής Αλληλεγγύης και ασκείται από τη 

∆ιεύθυνση Ψυχικής Υγείας. Αποτελούν απάντηση στην επαγγελµατική και κοινωνική 

επανένταξη των ατόµων µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα µέσω «ξεχωριστής» 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Σε κάθε Τοµέα Ψυχικής Υγείας (Το.Ψ.Υ.) µπορεί 

να ιδρυθεί µόνο ένας Κοι.Σ.Π.Ε..  Όµως µην ξεχνάµε ότι, οι Κοι.Σ.Π.Ε είναι υπόθεση 

κοινωνικού χαρακτήρα, που είναι ενταγµένη στην ευρύτερη διαδικασία της 

ψυχιατρικής µεταρρύθµισης και των δηµόσιων προβληµάτων που χρήζουν επίλυση 

και όχι ιδιωτική υπόθεση ορισµένων επιχειρηµατιών.   

     Η σύσταση των Κοι.Σ.Π.Ε. ρυθµίζεται από τις διατάξεις της παρ. 3 του άρθρου 1 

του Ν.1667/1986 χωρίς περιορισµό για υπογραφή του καταστατικού από εκατό (100) 

τουλάχιστον πρόσωπα αν πρόκειται για καταναλωτικό συνεταιρισµό. Επίσης, λόγω 

της ιδιοµορφίας, της συγκεκριµένης µορφής οικονοµικής συνεργασίας που 

παρουσιάζει οι Κοι.Σ.Π.Ε., οι οποίοι δεν συντελεί  µια τυπική διαδικασία διότι, δεν  

επιτρέπει στους συνεταίρους να ξεκινήσουν την υλοποίηση των επιχειρηµατικών τους 

δραστηριοτήτων, µόλις υπογράψουν το καταστατικό του συνεταιρισµού τους. 

Απαιτείται άδεια σκοπιµότητας , η οποία χορηγείται από τον Υπουργό Υγείας και 

Πρόνοιας µετά από εξέταση του προτεινόµενου καταστατικού. 

4.1 Το Κεφάλαιο των Κοι.Σ.Π.Ε. 

Το Κεφάλαιο των Κοι.Σ.Π.Ε. απαρτίζεται από: 

1. Τις συνεταιριστικές µερίδες 

2. Το τακτικό αποθεµατικό 

3. Το έκτακτο αποθεµατικό 
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4. Τα ειδικά αποθεµατικά του άρθρου 1 του Ν.1667/1986 και τα ειδικά 

αποθεµατικά που τυχόν αποφασίζει η Γ.Σ. 

4.2. Τα µέλη των Κοι.Σ.Π.Ε. 

Τα µέλη των Κοι.Σ.Π.Ε. χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες: 

1. Άτοµα µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα, ηλικίας τουλάχιστον 15 ετών. Τα µέλη 

από την κατηγορία αυτή υποχρεωτικά πρέπει να συµµετέχουν στον 

Κοι.Σ.Π.Ε. µε ποσοστό µεγαλύτερο ή ίσο του 35%. 

2. Εργαζόµενοι στο χώρο ψυχικής υγείας- δηµόσιοι υπάλληλοι- επαγγελµατίες 

ψυχικής υγείας του Ε.Σ.Υ.      Τα µέλη από την κατηγορία αυτή υποχρεωτικά 

πρέπει να συµµετέχουν στον Κοι.Σ.Π.Ε.  µε ποσοστό µικρότερο ή ίσο του 

45%. 

3. ∆ήµοι, Κοινότητες, Ν.Π.∆.∆., Ν.Π.Ι.∆., άλλα φυσικά πρόσωπα, ιδιώτες, 

εφόσον προβλέπεται από το καταστατικό του Κοι.Σ.Π.Ε. Τα µέλη από την 

κατηγορία αυτή υποχρεωτικά πρέπει να συµµετέχουν στον Κοι.Σ.Π.Ε. σε 

ποσοστό µικρότερο ή ίσο του 20%. 

 

4.3 Τα Όργανα των Κοι.Σ.Π.Ε 

1. Η Γενική Συνέλευση, είναι το ανώτατο όργανο του συνεταιρισµού και 

απαρτίζεται από τα µέλη του. Εποπτεύει και ελέγχει τα υπόλοιπα όργανα της 

διοίκησης. 

2. Το ∆ιοικητικό Συµβούλιο, είναι επταµελές. Πέντε µέλη από τις β΄ και  γ΄ 

κατηγορίας και δύο µέλη από την α΄ κατηγορία. Ο πρόεδρος, ο Ταµίας και ο 

Γραµµατέας προέρχονται από τις β΄ και γ΄ κατηγορίες. 

3. Το Εποπτικό Συµβούλιο, είναι τριµελές και προέρχονται από τις β΄ και γ΄ 

κατηγορίες και εκλέγονται από το Γ.Σ. Ελέγχει τις πράξεις του ∆.Σ και την 

τήρηση των αποφάσεων της Γ.Σ. 

4.4. Τήρηση βιβλίων Κοι.Σ.Π.Ε. 

Οι Κοι.Σ.Π.Ε τηρούν τα εξής βιβλία 

α.  βιβλίο Εσόδων-Εξόδων, που προβλέπει η φορολογική νοµοθεσία, 

β.  ηµερολόγιο, βιβλίο απογραφών κίνησης και ακίνητης περιουσίας και βιβλίο       

           επιστολών που προβλέπει η εµπορική νοµοθεσία, 

γ.  βιβλίο πρακτικών ∆.Σ, 

δ.  βιβλίο πρακτικών Ε.Σ, 

ε.  βιβλίο πρακτικών Γ.Σ, 
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στα οποία καταχωρούνται τα πρακτικά των αντίστοιχων οργάνων,  

στ. βιβλίο µητρώου µελών Κοι.Σ.Π.Ε, στο οποίο καταχωρούνται µε χρονολογική              

      σειρά η ηµεροµηνία εγγραφής, τα στοιχεία ταυτότητας του µέλους, ο αριθµός    

     των µερίδων και η αξία τους, η εισφορά νέων µελών και η χρονολογία τυχόν         

     αποχώρησης ή διαγραφής των µελών.  

 

 

4.5 Το πλαίσιο συγκρότησης Κοι.ΣΠ.Ε. 

1ο Βήµα: Έναρξη διαδικασίας Κοι.Σ.Π.Ε. 

1. ∆ηµιουργία αρχικού πυρήνα Κοι.Σ.Π.Ε. 

2. ∆ιαµόρφωση παραγωγικής βάσης του µελλοντικού Κοι.Σ.Π.Ε. 

2ο Βήµα: Φάση ενηµέρωσης και κινητοποίησης 

1. Ενηµέρωση και κινητοποίηση (αναζήτηση και εντοπισµός ατόµων και 

φορέων –πλήρη κατανόηση ) 

2. Ποιοι εµπλέκονται στις συζητήσεις για τον Κοι.Σ.Π.Ε. 

3ο Βήµα: Συγκρότηση ΚοιΣ.Π.Ε. 

1. Πρόγραµµα παραγωγής και εργασίας 

2. Συνεταιρικό σχήµα 

3. Εγκαταστάσεις και εξοπλισµός 

4ο Βήµα: Σχεδιασµός της επιχειρησιακής δράσης  

1. Βασικές ενέργειες  

2. Επιλογή διοικητικών στελεχών και του διευθυντή 

3. Έρευνα αγοράς 

4. «Επιχειρηµατικό πλάνο» «Business Plan» 

5. Συνεταιρικό πλάνο 

6. Συνεργασίες µε Ν.Π.∆.∆. 

7. Σχέδιο καταστατικού Κοι.Σ.Π.Ε. 

5ο Βήµα: Τυπική σύσταση και έναρξη λειτουργίας Κοι.Σ.Π.Ε. 

1. Άδεια σκοπιµότητας  

2. Σύσταση των οργάνων του Κοι.Σ.Π.Ε. 

3. Εσωτερικός κανονισµός λειτουργίας 

4. Χρηµατοδότηση 

5. ∆ικτύωση του Κοι.Σ.Π.Ε. 
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4.6 Περιπτώσεις διάλυσης Κοι.Σ.Π.Ε. 

Οι Κοι.Σ.Π.Ε. διαλύονται: 

1. Αν τα µέλη τους µειωθούν κάτω των δέκα (10) 

2. Όταν λήξει ο χρόνος διάρκειας τους ,όπως ορίζεται στο καταστατικό 

3. Αν αποφασίσει η Γ.Σ. 

4. Αν κηρυχθούν σε πτώχευση ,µόνο αφού αποτύχει η διαδικασία για 

έκτακτη εισφορά κατά τις διατάξεις του άρθρου1 του ν.1667/1986 .   

4.7 Οι Κοι.Σ.Π.Ε. ανά την Ελλάδα 
 

 Οι Κοι.Σ.Π.Ε Πανελλαδικά Περιοχή 
1. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. Νοµού Χίου Χίος 
2. Κοι.Σ.Π.Ε. “∆ιάπλους” Αθήνα 
3. Κοι.Σ.Π.Ε. “Ευ ζην” Aθήνα 
4. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. ∆ωδεκανήσου Λέρος 
5. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. Χανίων Χανιά 
6. Κοι.Σ.Π.Ε. “Κλιµαξ Plus” Αθήνα 
7. Κοι.Σ.Π.Ε. “Νέοι Ορίζοντες” Κέρκυρα 
8. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. Πιερίας Κατερίνη 
9. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. ∆. Θεσσαλονίκης Θεσσαλονίκη 
10. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. Αχαΐας “Φάρος” Πάτρα 
11. Κοι.Σ.Π.Ε. Φωκίδας “Γιάννης Βολίκας” Άµφισσα 
12. Κοι.Σ.Π.Ε. Το.Ψ.Υ. Κεφαλονιάς- Ζακύνθου 

“Ρότα” 
Κεφαλονιά 

13. Κοι.Σ.Π.Ε. “∆ιαδροµές” Καλλιθέα  
14. Κοι.Σ.Π.Ε. “Εικόνα” Αθήνα 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 : ΠΛΑΙΣΙΟ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ 

Κοι.Σ.Π.Ε. 
 
5.1 Αποστολή-Όραµα του Κοι.Σ.Π.Ε.  

 

Η καινοτόµος Συνεταιριστική δράση εστιάζει στην υπεύθυνη και εξατοµικευµένη 

προαγωγή της ψυχικής υγείας µε επίκεντρο τα άτοµα µε σοβαρά ψυχοκοινωνικά 

προβλήµατα στα πλαίσια της παροχής υψηλού επιπέδου υπηρεσιών και της πώλησης 

προϊόντων. Με ειλικρίνεια, εντιµότητα, σεβασµό και κατανόηση της προσωπικότητας 

του κάθε ασθενή προσπαθεί για τα ανθρώπινα δικαιώµατα στο στάδιο επανένταξης 

τους στη κοινωνία. 

   

5.2 Σκοπός του Κοι.Σ.Π.Ε 

 

Ο ολοένα αυξανόµενος αριθµός θέσεων εργασίας των ατόµων µε ψυχικά νοσήµατα 

αποτελεί βασικό σκοπό του Κοι.Σ.Π.Ε. ,ώστε να επιτευχθεί η αύξηση της αυτονοµίας 

των εργαζοµένων αυτών ,καθώς και η βελτίωση των κοινωνικών και επαγγελµατικών 

τους δεξιοτήτων. Ο Κοι.Σ.Π.Ε. <<ΜΙΤΟΣ>> βρίσκεται σε διαδικασία λήψης 

∆ιαχειριστικής Επάρκειας για την υποβολή αίτησης χρηµατοδότησης κοινοτικών και 

ευρωπαϊκών πόρων ,ώστε να διευρύνει το πεδίο δραστηριοτήτων του. Άξονες του 

Κοινωνικού Συνεταιρισµού είναι η οικονοµική βιωσιµότητα ,το κοινωνικό συµφέρον 

,η ποιότητα και η διαρκής ανάπτυξη δηµιουργώντας νέες θέσεις εργασίας των µελών  

του. Ακόµη, η συνεργασία, η αλληλοϋποστήριξη, η πληροφόρηση µεταξύ των 

Κοι.Σ.Π.Ε. καθώς και η παροχή κάθε είδους υπηρεσιών υποστήριξης των Κοι.Σ.Π.Ε. 

σε ειδικά ή γενικότερα θέµατα που οι ίδιοι αντιµετωπίζουν. Η διασφάλιση των 

δικαιωµάτων των ατόµων µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα αλλά και η καταπολέµηση 

του «στίγµατος» και των προκαταλήψεων που συνοδεύουν τη ψυχική ασθένεια τους. 
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 5.3 Στόχοι του Κοι.Σ.Π.Ε. 

 

Ο Κοι.Σ.Π.Ε. <<ΜΙΤΟΣ>> είναι µια ιδιαίτερη µορφή συνεταιρισµού που παράλληλα 

είναι παραγωγική και εµπορική µονάδα ,έχοντας όµως ως βασικό στοιχείο του την 

κοινωνικοοικονοµική ενσωµάτωση και επαγγελµατική ένταξη ατόµων µε ψυχικές 

διαταραχές. 

• Κοινωνικοοικονοµική ενσωµάτωση  

• Επαγγελµατική τους επανένταξη  

• Αστιγµατισµό µέσω της ανάπτυξης πολυεπίπεδης συνεργασίας και 

δικτύωσης µε φορείς τη κοινότητας  

• Ενδυνάµωση της κοινωνικής αλληλεγγύης  

• Ανάπτυξη οικονοµικών δραστηριοτήτων (αγροτική, βιοµηχανική, 

βιοτεχνική, κοινωνική ανάπτυξη, παροχή υπηρεσιών) 

• Θεραπεία των ατόµων  

 

 

 

5.4 Κατάστρωση στρατηγικής 

 

5.4.1 Πως θα επιδιωχθούν στόχοι: 

Βασικό χαρακτηριστικό των Κοι.Σ.Π.Ε. είναι η προσπάθεια για ουσιαστική στήριξη 

των ατόµων µε ψυχικά νοσήµατα µέσω της διαµόρφωσης ιδιαίτερων µηχανισµών 

υποστήριξης για την επιτυχία του σκοπού της ένταξης των ασθενών αυτών στην 

κοινωνική πραγµατικότητα. 

Για την επίτευξη των παραπάνω στόχων απαιτείται µια ουσιαστική ,αδιάκοπη και 

επίµονη προσπάθεια . Η προσπάθεια αυτή επιτυγχάνεται µέσω της έγκυρης 

πληροφόρησης του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος των ατόµων µε 

ψυχικά νοσήµατα. 

Αρχικά, εποικοδοµητική συζήτηση µε σκοπό την ενηµέρωση των ψυχικά ασθενών 

των ψυχιατρικών δοµών του τοµέα (π.χ. ψυχιατρικά νοσοκοµεία και θεραπευτήρια) 

,σε συνεργασία µε τους επαγγελµατίες ψυχικής υγείας και τους υπεύθυνους 

ψυχιάτρους. 
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Σηµαντικό ρόλο ,επίσης , κατέχει η εξατοµικευµένη ενηµέρωση των ασθενών καθώς 

και η σωστή ενηµέρωση του εξωτερικού περιβάλλοντος ώστε να επιτευχθεί η 

ευαισθητοποίηση καθώς και η µείωση της προκατάληψης προς αυτούς . 

Στη συνέχεια , η επικοινωνία µε µη κερδοσκοπικές οργανώσεις ,δηµόσιες 

επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας καθώς και φορείς της κοινότητας για την υποστήριξη 

που µπορούν να προσφέρουν. 

Τέλος , η επικοινωνία µε άλλους Κοι.Σ.Π.Ε. κρίνεται απαραίτητη για την πιθανή 

πρόσθετη πληροφόρηση όσον αφορά στην οργάνωση, διοίκηση και λειτουργία ενός 

ήδη αποδοτικά υπάρχοντος Κοι.Σ.Π.Ε. 

 

5.4.2 Πλεονεκτήµατα και προβλήµατα των Κοι.Σ.Π.Ε 

Η δηµιουργία του Κοι.Σ.Π.Ε προσδίδει κάποια θετικά στοιχεία-ατού και αδυναµίες 

στο κοινωνικό σύνολο. 

           Πλεονεκτήµατα: 

� Η επαγγελµατική επανένταξη των ατόµων αυτών  

 

� Η ύπαρξη ατοµικού εισοδήµατος 

 

� Η ευαισθητοποίηση και ενηµέρωση της κοινής γνώµης 

 

� Η ενδυνάµωση της αυτοπεποίθησης των ψυχικά ασθενών 

 

� Ο Κοι.Σ.Π.Ε απαλλάσσεται από κάθε φόρο άµεσο, έµµεσο ή υπέρ τρίτων 

εκτός του Φ.Π.Α  

 

� Ο δηµοκρατικός χαρακτήρας στη λήψη αποφάσεων  

 

� Η διευκόλυνση των συγγενών τους  µέσω έγκυρης πληροφόρησης 

  

 

     Προβλήµατα: 

� Ο τρόπος σύνδεσης και συνεργασίας των Τοµεακών Επιτροπών Ψυχικής  

       Υγείας µε τους εποπτευόµενους από αυτές Κοι.Σ.Π.Ε  
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� Η ασφάλιση των µελών του Κοι.Σ.Π.Ε που δεν είναι ασφαλιστικά καλυµµένα 

στον Ο.Α.Ε.Ε ως επιτηδευµάτων 

 

� ∆υσκολία αποδοχής ατόµων από το εξωτερικό περιβάλλον 

 

� ∆υσκολία χρηµατοδότησης από κοινοτικούς και ευρωπαϊκούς πόρους    

 

� ∆υσκολία εύρεσης µελών για την κατάρτιση του αρχικού κεφαλαίου 

 

� Ο Ν.2716/99 που αφορά στα φορολογικά ζητήµατα των Κοι.Σ.Π.Ε. δεν τα 

καλύπτει πλήρως, καθώς και τις απαλλαγές από κάθε άµεσο ή έµµεσο ή υπέρ 

τρίτων φόρο  

 

 

5.5 Η κουλτούρα των Κοι.Σ.Π.Ε. 

Με τον όρο κουλτούρα νοείται ένα σύστηµα κοινών 

αξιών,πιστεύω,παραδοχών,συµβόλων,εθίµων(τυπικών και άτυπων),κανόνων 

,προτύπων που προσδιορίζουν ότι έχει σχέση µε το περιβάλλον της επιχείρησης 

.Εκδηλώνεται µέσα από τις αρχές των εργαζοµένων ,την ηθική τους ακεραιότητα ,τη 

συµπεριφορά τους ,τις πρακτικές τους ,τις παραδόσεις, τα έθιµα της επιχείρησης και 

τους τρόπους δράσεις της . 

Η Εταιρική κουλτούρα καθοδηγεί τον τρόπο µε τον οποίο σκέφτονται , δρουν και 

αισθάνονται οι εργαζόµενοι µιας επιχείρησης και είναι βασική προϋπόθεση για την 

ύπαρξη συνοχής ,αρµονίας ,ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και µελλοντικής 

βιωσιµότητας µιας επιχείρησης ή οργανισµού .Το βασικό ερώτηµα που την 

απασχολεί είναι να µπορεί να προσλάβει και να δώσει εργασία σε στελέχη µε 

ικανότητες και ταυτόχρονα να έχει τις δοµές και τις δυνατότητες για να αναπτύξει τις 

δεξιότητες τους . 

Η Εταιρική κουλτούρα προσδιορίζει το ύφος της επιχείρησης και αποτελεί το σηµείο 

αναφοράς της καθώς την καθιστά ξεχωριστή σε σύγκριση µε τις άλλες επιχειρήσεις 

.Οι εργαζόµενοι έτσι αποκτούν µια συγκλονιστική ταυτότητα και γίνονται µέρος της 

κουλτούρας αυτής ,µε αποτέλεσµα η επιχείρηση ή ο οργανισµός να έρχεται ένα βήµα 

πιο κοντά στα επιδιωκόµενα αποτελέσµατα .Η ανάπτυξη ισχυρής εταιρικής 

κουλτούρας προσδίδει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα ,οδηγεί σε συνοχή αλλά και σε 
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πιο ικανοποιηµένο ανθρώπινο δυναµικό µειώνει την ανάγκη ύπαρξης ελεγκτικών 

µηχανισµών ,άρα και του κόστους παραγωγής ,µε αποτέλεσµα να βελτιώνεται η 

απόδοση και να ενισχύεται η δυναµική της επιχείρησης ή του οργανισµού . 

Βασική αποστολή της κουλτούρας των Κοι.Σ.Π.Ε. είναι η ύψιστη προτεραιότητα των 

ατόµων µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα ως προς την ενίσχυση του εισοδήµατος τους 

για την κάλυψη των αναγκών τους και η ενδυνάµωση της αυτοπεποίθησής τους 

.Συνοψίζοντας ,οι Κοι.Σ.Π.Ε. αποτελούν εργαστήρι διαµόρφωσης µια νέας 

αποκαταστασιακής και απιδρυµατικής κουλτούρας και πόλο ευαισθησίας της 

κοινότητας για µια στάση αποδοχής της διαφορετικότητας . 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 : ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

    6.1 Ερωτηµατολόγιο 
  Η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στην παρούσα πτυχιακή εργασία επικεντρώνεται 
στο Ηράκλειο της Κρήτης, και προσπαθεί να προσδιορίσει εάν η ίδρυση Κοινωνικού 
Συνεταιρισµού Περιορισµένης Ευθύνης θα έχει µέλλον όσον αφορά το κοµµάτι της 
βιωσιµότητας του στη κοινωνία του Ηρακλείου. Τα ερωτηµατολόγια δόθηκαν στα 
κατάλληλα άτοµα στους ∆ήµους του Ηρακλείου, σε ψυχιάτρους και κοινωνικούς 
λειτουργούς καθώς και στο Σύλλογο Φίλων και Συγγενών ψυχικά ασθενών 
΄΄ΚΡΙΚΟΣ΄΄. Σε αυτό το κεφάλαιο θα δούµε το ερωτηµατολόγιο και τα 
αποτελέσµατα που προκύπτουν µέσα από την ανάλυση του.   
  6.2 Αποτελέσµατα έρευνας και ανάλυση ερωτηµατολογίου  
                       ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΡΩΤΩΜΕΝΟΥ 
Ξεκινήσαµε µε τα στοιχεία των φορέων που πήραµε τις πληροφορίες και τα 
παρουσιάζουµε ακολούθως: 

∆ήµοι Ηρακλείου 3 
Ψυχίατροι 6 
Κοινωνικοί λειτουργοί 2 
Νοσοκοµεία 2 
Σύλλογοι  2 

 
 

 
Βλέπουµε ότι το δείγµα µας για το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από ψυχιάτρους σε 
ποσοστό 40%,  από τους δήµους του Ηρακλείου σε ποσοστό 20%, από Νοσοκοµεία 
σε ποσοστό 13%, από Κοινωνικούς Λειτουργούς σε ποσοστό 13% καθώς και από 
τους αρµόδιους Συλλόγους σε ποσοστό 13%. 
Ερώτηση 1:Γνωρίζεται τι είναι οι Κοι.Σ.Π.Ε.; 
 
 
 
  

ΝΑΙ 10 

ΟΧΙ 5 
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Ξεκινήσαµε τις ερωτήσεις µας µε το αν γνωρίζουν τι είναι ο Κοι.Σ.Π.Ε. και όπως 
βλέπουµε οι περισσότεροι σε ποσοστό 67% το γνώριζαν σε αντίθεση µε το υπόλοιπο 
33% που δεν το ήξεραν. Όσοι µας απάντησαν θετικά τους ζητήσαµε να µας πουν δύο  
λόγια για το τι γνωρίζουν ώστε να κατανοήσουµε και εµείς εάν είναι σωστά 
πληροφορηµένοι. Όλοι γνώριζαν για το τι είναι ο Κοι.Σ.Π.Ε. όπως είδαµε από τις 
απαντήσεις καθώς και ποιος είναι ο σκοπός του και το όραµα του, το οποίο µας 
βοήθησε στη συνεργασία µας και στην εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου µας. 
 
Ερώτηση 2:  Έχετε υπόψιν σας κάποιους Κοι.Σ.Π.Ε. στην Ελλάδα; 
 

ΝΑΙ 8 

ΟΧΙ 7 
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Όπως µπορούµε να δούµε και από το παραπάνω γράφηµα το 53% του δείγµατος 
γνώριζε άλλους Κοι.Σ.Π.Ε στην Ελλάδα ενώ το 47% δεν γνώριζε. Και σε αυτή την 
ερώτηση ζητήσαµε από τους ερωτηθέντες που απάντησαν θετικά να µας αναφέρουν 
ποιους άλλους κοινωνικούς συνεταιρισµούς γνωρίζουν. Όλοι γνώριζαν τον Κοι.Σ.Π.Ε 
Χανίων ενώ µερικοί ήξεραν και κάποιους άλλους όπως τον Κοι.Σ.Π.Ε. Κεφαλονιάς 
(1 άτοµο), τον Κοι.Σ.Π.Ε. Αττικής (3 άτοµα), τον Κοι.Σ.Π.Ε. ∆υτικής Θεσσαλονίκης 
(1 άτοµο) και τον Κοι.Σ.Π.Ε Κέρκυρας (1 άτοµο). 
 
Ερώτηση 3: Θεωρείται ότι είναι επιτυχηµένη η δράση των Κοι.Σ.Π.Ε. στην 
Ελλάδα;  
 
 

ΝΑΙ 6 

ΟΧΙ 4 

∆ΕΝ ΓΝΩΡΙΖΩ 5 
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Σε αυτή την ερώτηση βλέπουµε ότι το 40% του δείγµατος µας πιστεύει ότι είναι 
επιτυχηµένη η δράση των Κοι.Σ.Π.Ε στην Ελλάδα σε αντίθεση µε το 27% όπου 
θεωρεί ότι η δράση τους δεν είναι επιτυχηµένη, ενώ το 33% δεν γνώριζε να µας 
απαντήσει. 
Ερώτηση 4: Πόσο πιστεύεται ότι θα βοηθήσει η δηµιουργία Κοι.Σ.Π.Ε. στο 
Ηράκλειο; 
 
ΚΑΘΟΛΟΥ 2 

ΛΙΓΟ 1 

ΠΟΛΥ 8 

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 2 

∆ΕΝ ΞΕΡΩ 2 
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Σε αυτή την ερώτηση παρατηρούµε ότι η πλειοψηφία (53%) πιστεύει ότι η 
δηµιουργία Κοι.Σ.Π.Ε. στο Ηράκλειο θα βοηθήσει πολύ τόσο τα άτοµα µε 
ψυχοκοινωνικά προβλήµατα όσο και στη κοινωνία του Ηρακλείου, ενώ το 13% 
πιστεύει ότι θα βοηθήσει πάρα πολύ. Από την άλλη το 13% πιστεύει ότι δεν θα 
βοηθήσει καθόλου, το 7% ότι θα βοηθήσει λίγο ενώ το υπόλοιπο 13% δεν ήξερε. 
 
Ερώτηση 5: Πόσο πιστεύεται ότι η δηµιουργία του Κοι.Σ.Π.Ε. “ΜΙΤΟΣ” στο 
Ηράκλειο θα βοηθήσει στην αποστιγµατοποίηση  των ατόµων µε ψυχοκοινωνικά 
προβλήµατα; 
 
 

∆ΕΝ ΞΕΡΩ 
 

1 

ΚΑΘΟΛΟΥ 0 
 

ΛΙΓΟ 4 

ΠΟΛΥ 6 

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 4 
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Σε αυτή την ερώτηση ζητήσαµε να µας πουν κατά πόσο θα βοηθηθούν τα άτοµα µε 
ψυχοκοινωνικά προβλήµατα ώστε να αποστιγµατιστούν και να ενταχθούν κανονικά 
στην κοινωνία. Έτσι παρατηρούµε ότι το 40% πιστεύει ότι θα βοηθήσει πολύ η 
δηµιουργία Κοι.Σ.Π.Ε. στο Ηράκλειο, το 27% πιστεύει πάρα πολύ. Αξιοσηµείωτο 
είναι ότι δεν υπήρχε καµία απάντηση που να πιστεύει καθόλου, ενώ το 27% πιστεύει 
ότι θα βοηθήσει λίγο. Τέλος ένα 7% δεν γνώριζε να απαντήσει. 
Ερώτηση 6: Ποιές από τις παρακάτω δράσεις πιστεύεται ότι µπορεί να 
υλοποιηθούν  στο Ηράκλειο;  
 
1.Συνεργείο καθαρισµού εσωτερικών 
και εξωτερικών χώρων 

9 

2.Συλλογή και επεξεργασία βοτάνων 
προς πώληση 

9 

3.Οικολογική καλλιέργεια κηπευτικών 
προϊόντων διατροφής 

9 

4.Κηροπλαστείο – παραγωγή 
διακοσµητικού κεριού 

3 

5.Υπηρεσίες παροχής στάθµευσης – 
parking 

3 

6.Χώρος πολλαπλών χρήσεων 
(µεζεδοπωλείο – αναψυκτήριο) 

8 

7.Καθαριότητα δηµόσιου χώρου 
Ηρακλείου 

6 
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Έπειτα ζητήσαµε τη γνώµη του δείγµατος για το ποιες από τις 7 δράσεις που 
επιλέξαµε θα ήταν πιο εύκολο να υλοποιηθεί στο Ηράκλειο. Οι επικρατέστερες 3 µε 
19% είναι το συνεργείο καθαρισµού εσωτερικών και εξωτερικών χώρων, η συλλογή 
και επεξεργασία βοτάνων προς πώληση και η οικολογική καλλιέργεια κηπευτικών 
προϊόντων διατροφής. Η αµέσως επόµενη επιλογή των ερωτηθέντων ήταν ο χώρος 
πολλαπλών χρήσεων µε 17% και η καθαριότητα δηµοσίου χώρου Ηρακλείου µε 13%. 
Τέλος ένα 6% είχε η υπηρεσία παροχής στάθµευσης και η παραγωγή διακοσµητικού 
κεριού. 
Εδώ αξίζει να αναφέρουµε ότι υπήρχε η δυνατότητα πολλαπλών απαντήσεων καθώς 
και ότι ζητήσαµε από τους συµµετέχοντες να µας προτείνουν κάποια άλλη δράση που 
θα µπορούσε να υλοποιηθεί στο Ηράκλειο. Μας πρότειναν λοιπον και κάποιες άλλες 
δραστηριότητες όπως την διανοµή διαφηµιστικών φυλλαδίων, την εργασία πάνω στη 
µεταποίηση αγροτικών προϊόντων, καλλιτεχνικές δραστηριότητες σε συνεργασία µε 
δήµους, αθλητικές και πολιτιστικές δραστηριότητες του τόπου καθώς και ξεναγήσεις 
στην πόλη και στα χωριά του Νοµού Ηρακλείου. 
Ερώτηση 7: Θα θέλατε να συµβάλλεται στην προσπάθεια επιτυχίας του 
Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου; 

ΝΑΙ 6 

ΟΧΙ 9 
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Όπως βλέπουµε πραπάνω το 60% δεν ήταν πρόθυµο να συµβάλλει στην προσπάθεια 
επιτυχίας του Κοι.Σ.Π.Ε. ενώ το 40% θα ήθελε να βοηθήσει. Εδώ υπήρχε και µια 
συµπληρωµατική ερώτηση που ζητούσε από όσους είχαν απαντήσει θετικά να µας 
προτείνουν µε ποιο τρόπο θα µπορούσαν να συµβάλλουν στην προσπάθεια επιτυχίας 
του Κοι.Σ.Π.Ε. στο Ηράκλειο. Οι περισσότεροι µας απάντησαν µε συνεργασία ενώ 
µεταξυ άλλων απαντήσεων ήταν η ανίχνευση και η αντιµετώπιση προβληµάτων 
ψυχικής υγείας, προτάσεις θεραπείας για κάθε άτοµο, συµµετέχοντας στον σχεδιασµό 
δράσεων ενώ υπήρχε και µια απάντηση όπου πρότεινε πρώτα να ενηµερωθούν για 
τον Κοι.Σ.Π.Ε. και κατόπιν θα µπορούσαν εθελοντικά να βοηθήσουν. 
Ερώτηση 8: Θα σκεφτόσασταν θετικά µια ενδεχόµενη συνεργασία µε τον 
Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου; 
 
 
ΝΑΙ 2 

ΟΧΙ 4 

ΙΣΩΣ 9 
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Η επόµενη ερώτηση ήταν κατά πόσο θετικά θα έβλεπαν µια ενδεχόµενη συνεργασία 
τους µε τον Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου. Η πλειοψηφία (60%) µας απάντησε ίσως πράγµα 
που δείχνει ότι σίγουρα θα χρειάζεται µια ενηµέρωση πρώτα πριν προχωρήσει 
οποιαδήποτε συνεργασία ενώ το 27% µας απάντησε όχι και το υπόλοιπο 13% 
απάντησε θετικά. 
 
Ερώτηση 9: Θα επιθυµούσατε να συµµετέχετε στις χορηγίες ή να µας προτείνετε 
άλλες χορηγίες, σε αυτή τη προσπάθεια του Κοι.Σ.Π.Ε  Ηρακλείου; 
 
 
 

ΝΑΙ 1 

ΟΧΙ 14 



 60 

 
Στην ερώτηση τώρα για το αν θα συµµετείχαν σε χορηγίες ή αν είχαν να µας 
πρτείνουν άλλες χορηγίες στην πρσπάθεια αυτή του Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου η 
συντριπτική πλειοψηφία (93%) µας απάντησε όχι ενώ µόνο το 7% θα έβλεπε θετικά 
µια τέτοια συµµετοχή. 
Ερώτηση 10: Θα προσλαµβάνατε κάποια άτοµα µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα 
(υπό   την επίβλεψη του Κοι.Σ.Π.Ε.) για να δουλέψουν για σας; 
  
  
 

ΝΑΙ 5 

ΟΧΙ 0 
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Η ερώτηση αυτή αφορούσε καθαρά τους δήµους του Ηρακλείου, καθώς και τα 
νοσοκοµεία µιας και θα ήταν οι µόνοι φορείς που θα µπορούσαν να προσφέρουν 
εργασία σε άτοµα µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα και όπως βλέπουµε όλες οι 
απαντήσεις ήταν θετικές (100%). 
 
Ερώτηση 11: Θα µπορούσατε να παρέχεται υποστήριξη σ’αυτά τα άτοµα µε 
ψυχοκοινωνικά προβλήµατα ή στους γονείς τους; 
 
  
 
 
 
 
 

 

ΝΑΙ 9 

ΟΧΙ 0 
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Τέλος το ερωτηµατολόγιο µας έκλεινε µε αυτή την ερώτηση όπου αφορούσε καθαρά 
ψυχιάτρους και κοινωνικούς λειτουργούς, µιας και αυτοί είναι οι αρµόδιοι να 
παρέχουν την βοήθεια τους σε άτοµα µε ψυχοκοινωνικά προβλήµατα και στους 
γονείς τους, και όπως παρατηρούµε και εδώ όλες οι απαντήσεις ήταν θετικές (100%) 
και όλοι θα ήταν πρόθυµοι να παρέχουν την βοήθεια τους. 
6.3.Συµπεράσµατα ερωτηµατολογίου 
Σαν γενικό συµπέρασµα από όλη αυτή την έρευνα µπορούµε να πούµε ότι ναι µεν 
υπάρχει µια θετική άποψη για την δηµιουργία Κοι.Σ.Π.Ε στο Ηράκλειο αλλά σίγουρα 
θα πρέπει να υπάρξει µια σωστή οργάνωση και ενηµέρωση όλων των φορέων της 
κοινωνίας του Ηρακλείου. Μην ξεχνάµε άλλωστε ότι πρόκειται για έναν µη 
κερδοσκοπικό οργανισµό και η οικονοµική κρίση που αντιµετωπίζει η κοινωνία µας 
σίγουρα επηρεάζει στην αναζήτηση και εύρεση πόρων για την δηµιουργία του 
Κοι.Σ.Π.Ε. Ηρακλείου. Όποτε εφόσον και εάν υπάρξει σωστή και έγκυρη 
πληροφόρηση και συνεργασία µε τους φορείς πιστεύουµε ότι η δηµιουργία του 
Κοι.Σ.Π.Ε. στο Ηράκλειο θα µπορούσε να είναι βιώσιµη. 
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