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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

  Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, 
προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή  µε κάποιο κέρδος για 
την επιχείρηση. H χρήση του διαδικτύου και των νέων ηλεκτρονικών µέσων και 
τεχνολογιών έπαιξε σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη του e-marketing. Η παρούσα 
πτυχιακή εργασία επικεντρώνεται στον προσανατολισµό του µάρκετινγκ που 
εµφανίζουν οι αθλητικές επιχειρήσεις και στην επίδρασή του στην εφαρµογή του e-
marketing. 
 
   Στο πρώτο εισαγωγικό κεφάλαιο γίνεται µια εισαγωγή στο µάρκετινγκ. 
Συγκεκριµένα αναφέρονται ο ορισµός του µάρκετινγκ και οι βασικές του έννοιες, το 
περιβάλλον του µάρκετινγκ και το µίγµα µάρκετινγκ. 
 
  Στο δεύτερο κεφάλαιο πραγµατοποιείται µια ιστορική αναδροµή του µάρκετινγκ και 
αναλύονται οι περίοδοι εξέλιξής του. Στην συνέχεια αναφέρονται οι παράγοντες 
εµφάνισης του µάρκετινγκ στον επιχειρηµατικό κλάδο και η εµφάνιση του στην 
αθλητική βιοµηχανία. 
 
  Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται µια εισαγωγή στο e-marketing. Αναφέρονται ο ορισµός 
και η ιστορία του διαδικτύου, ο ορισµός του e-marketing, οι λειτουργίες του καθώς 
και τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από την χρήση του. 
 
  Το τέταρτο κεφάλαιο αφορά τον αθλητισµό και το αθλητικό µάρκετινγκ. Στην αρχή 
του κεφαλαίου γίνεται µια αναφορά στον αθλητισµό και στην ιστορία του. 
Ακολουθούν ο ορισµός του αθλητικού µάρκετινγκ και αναφορές στο αθλητικό 
προϊόν, στην αθλητική αγορά, στον αθλητικό οργανισµό και στην εµφάνιση του 
αθλητικού e-marketing. 
 
  Το πέµπτο κεφάλαιο αναφέρεται στην µεθοδολογία της έρευνας. Γίνεται λοιπόν 
αναφορά στην έννοια της έρευνας, στον ερευνητικό σκοπό και στους ερευνητικούς 
στόχους, καθώς επίσης και στον σχεδιασµό της. Επίσης αναλύονται ο σχεδιασµός του 
ερωτηµατολογίου, η επιλογή του δείγµατος και οι περιορισµοί της έρευνας. Τα 
αποτελέσµατα της έρευνας και οι αναλύσεις των ανάλογων πινάκων που προέκυψαν 
από την στατιστική ανάλυση αναπτύσσονται στο έκτο κεφάλαιο.  
 
  Στο έβδοµο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την 
διεξαγωγή της έρευνας αλλά και προτάσεις που σχετίζονται µε την περαιτέρω 
ανάπτυξη και εφαρµογή του e-marketing στον χώρο των αθλητικών επιχειρήσεων.   
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
   
 
   
 
  Το Μάρκετινγκ είναι µια δηµοφιλής λέξη. Οι ρίζες του Μάρκετινγκ προέρχονται 
από τα αρχαία χρόνια, από τότε που πραγµατοποιήθηκε η ανταλλαγή διάφορων 
προϊόντων µεταξύ των ανθρώπων και των κοινωνικών οµάδων. Κατά καιρούς έχουν 
δοθεί διάφοροι ορισµοί για το Μάρκετινγκ. Πολλοί πιστεύουν ότι το Μάρκετινγκ 
είναι η διαδικασία πώλησης, άλλοι θεωρούν ότι είναι διαφήµιση και προώθηση 
και άλλοι  ορίζουν το Μάρκετινγκ ως έρευνα της αγοράς για τον εντοπισµό των 
αναγκών των καταναλωτών. Στην ουσία το µάρκετινγκ είναι µια έννοια ευρύτερη και 
δεν µπορεί να διατυπωθεί µε µία µόνο λέξη. Το µάρκετινγκ λόγω διάφορων 
παραγόντων εµφανίστηκε στον επιχειρηµατικό κλάδο, σε κάθε είδους επιχείρηση, 
ακόµα και στις αθλητικές επιχειρήσεις και πέρασε από διάφορες περιόδους εξέλιξης 
που θα αναλυθούν παρακάτω.  
 
  Με το πέρασµα των χρόνων και µε την εµφάνιση του διαδικτύου και την αύξηση της 
τεχνολογίας στον επιχειρηµατικό κλάδο, έχουµε ταυτόχρονα και το πέρασµα από το 
παραδοσιακό µάρκετινγκ στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, το µάρκετινγκ που 
πραγµατοποιείται µέσω του διαδικτύου. Πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν πλέον το 
e-marketing, µε σκοπό να προωθήσουν και να πουλήσουν τα προϊόντα τους και τις 
υπηρεσίες τους εύκολα, γρήγορα και απλά. 
 
  Στην παρούσα πτυχιακή εργασία γίνεται µια εκτενής αναφορά σε διάφορα κεφάλαια 
του µάρκετινγκ, του e-marketing και του αθλητικού µάρκετινγκ. Επίσης 
πραγµατοποιείται µια έρευνα βάση ερωτηµατολογίων, µε αποτέλεσµα να βγαίνουν 
διάφορα συµπεράσµατα  όσον αφορά τις αθλητικές επιχειρήσεις που 
προσανατολίζονται στο µάρκετινγκ και χρησιµοποιούν το e-marketing ώστε να 
προωθήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους.    
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1.1 Ορισµός του Μάρκετινγκ 

  

  Το µάρκετινγκ (marketing) συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας 
επιχείρησης ή ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες 
των καταναλωτών. Ένας από τους σηµαντικότερους ορισµούς του µάρκετινγκ είναι η 
«επικερδής ικανοποίηση αναγκών».   
 
  Το µάρκετινγκ έχει χαρακτηριστεί συχνά ως «η τέχνη της πώλησης προϊόντων». Σε 
αντίθεση µε τον Peter Drucke, κορυφαίο θεωρητικό του µάνατζµεντ, ο οποίος 
αναφέρει ότι «στόχος του µάρκετινγκ είναι να καταστεί η πώληση προϊόντων περιττή. 
Στόχος του Μάρκετινγκ είναι να γίνουν κατανοητές και γνωστές  οι ανάγκες του 
πελάτη, σε τέτοιο βαθµό ώστε το προϊόν ή η υπηρεσία να του ταιριάζει και να 
πωλείται από µόνη της. Θεωρητικά, το µάρκετινγκ θα πρέπει να καταλήγει σε ένα 
πελάτη που θα πρέπει να είναι έτοιµος να αγοράσει». (Kotler, 2001)  
 
  Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ χρησιµοποιεί τον ακόλουθο ορισµό: 
«Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, 
προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή  µε κάποιο κέρδος για 
την επιχείρηση». (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη, 1996:34) 
    

Σχεδιάγραµµα 1.1.α 
 

 
 

Η φιλοσοφία του Μάρκετινγκ σύµφωνα µε τον ορισµό του 

Βρετανικού Ινστιτούτου Μάρκετινγκ. 

 
Πηγή: Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη (1996) 
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  Ένας άλλος απλός ορισµός του Μάρκετινγκ είναι αυτός που ορίζει το Μάρκετινγκ 
ως τη διαδικασία που συνδυάζει τα µέσα της επιχείρησης µε τις ανάγκες του 
καταναλωτή. Αυτό σηµαίνει ότι  το Μάρκετινγκ ασχολείται  µε την ικανοποίηση των 
αναγκών του καταναλωτή, µε την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης, κατευθύνει 
τα µέσα της επιχείρησης και επιβεβαιώνει, ότι ο καταναλωτής είναι ικανοποιηµένος. 
(Πετρώφ, Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη, 2001) 
   
  Σύµφωνα µε τον Kotler (2000:52), «το µάρκετινγκ είναι µια κοινωνική διαδικασία 
και µια διαδικασία διοίκησης µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν ότι 
χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της ανταλλαγής 
προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς, µε άλλα». 
 

1.2 Βασικές έννοιες του Μάρκετινγκ  

 
  Ο Kotler (2000) αναφέρει ότι ο παραπάνω ορισµός του µάρκετινγκ στηρίζεται στις 
εξής βασικές έννοιες: ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις, προϊόντα (αγαθά, υπηρεσίες 
και ιδέες), αξία, κόστος και ικανοποίηση, ανταλλαγή και συναλλαγές, σχέσεις και 
δίκτυα, αγορές, µάρκετερς και υποψήφιοι πελάτες. Οι έννοιες αυτές απεικονίζονται 
στο σχεδιάγραµµα 1.2.α. και αναλύονται παρακάτω. 
 

Σχεδιάγραµµα 1.2.α 

Οι βασικές έννοιες του µάρκετινγκ 

 
Πηγή: Kotler (2000) 
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� Ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις 

 

  Το σηµείο εκκίνησης για την επιστήµη του µάρκετινγκ βρίσκεται στις ανθρώπινες 
ανάγκες και επιθυµίες. Οι άνθρωποι χρειάζονται τροφή, αέρα, νερό, ρουχισµό και 
στέγη για να ζήσουν. Πέρα απ’ αυτό οι άνθρωποι έχουν µια έντονη επιθυµία για 
αναψυχή, µόρφωση και άλλες υπηρεσίες. Έχουν έντονες προτιµήσεις για ξεχωριστές 
µορφές και µάρκες βασικών αγαθών και υπηρεσιών. 
  ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι οι ανάγκες και οι επιθυµίες των ανθρώπων σήµερα είναι 
τεράστιες. Είναι όµως σηµαντικό να γίνει διάκριση ανάµεσα στις ανάγκες, τις 
επιθυµίες και τις απαιτήσεις. Ανθρώπινη ανάγκη είναι µια κατάσταση έλλειψης 
κάποιας βασικής ικανοποίησης. Οι άνθρωποι χρειάζονται τροφή, ρουχισµό, στέγη, 
ασφάλεια, αφοσίωση και υπόληψη. Αυτές οι ανάγκες δεν δηµιουργούνται από την 
κοινωνία ή από τους µάρκετερς. Υπάρχουν στην ίδια την ανθρώπινη βιολογία και την 
ανθρώπινη ύπαρξη. 
  Οι επιθυµίες είναι πόθοι για συγκεκριµένα µέσα ικανοποίησης αναγκών. Παρόλο 
που οι ανάγκες των ανθρώπων είναι ελάχιστες, οι επιθυµίες τους είναι πολλές. Οι 
ανθρώπινες επιθυµίες διαµορφώνονται συνεχώς και αναδιαµορφώνονται από 
κοινωνικές δυνάµεις και θεσµούς, µεταξύ των οποίων είναι οι εκκλησίες, τα σχολεία, 
οι οικογένειες και οι επιχειρήσεις. 
  Οι απαιτήσεις είναι επιθυµίες για συγκεκριµένα προϊόντα οι οποίες υποστηρίζονται 
από µια ικανότητα και διάθεση να τα αγοράσουν. Οι επιθυµίες γίνονται απαιτήσεις 
όταν υποστηρίζονται από αγοραστική δύναµη. Πολλοί είναι αυτοί που θέλουν ένα 
πολυτελές αυτοκίνητο, αλλά λίγοι είναι αυτοί που µπορούν και θέλουν να το 
αγοράσουν. Συνεπώς οι επιχειρήσεις πρέπει να µετρήσουν όχι µόνο πόσοι θέλουν το 
προϊόν τους, αλλά, το κυριότερο, πόσοι πραγµατικά επιθυµούν και είναι ικανοί να το 
αγοράσουν. 
  Αυτοί οι ορισµοί απαντούν στη συχνή κατηγορία ότι “οι µάρκετερς δηµιουργούν 
ανάγκες” ή “οι µάρκετερς κάνουν τους ανθρώπους να αγοράσουν άχρηστα 
πράγµατα”. Οι µάρκετερς δεν δηµιουργούν ανάγκες: οι ανάγκες υπάρχουν πριν από 
τους µάρκετερς. Οι µάρκετερς, µαζί µε άλλες επιρροές που ασκούν στην κοινωνία, 
επηρεάζουν τις επιθυµίες. Οι µάρκετερς µπορούν να προωθούν την ιδέα ότι ένα 
ακριβό αυτοκίνητο θα ικανοποιήσει την ανάγκη ενός ανθρώπου για κοινωνική θέση. 
Ωστόσο δεν δηµιουργούν την ανάγκη για κοινωνική θέση. Οι µάρκετερς επηρεάζουν 
τη ζήτηση κάνοντας το προϊόν κατάλληλο, ελκυστικό, προσιτό στην τιµή και εύκολα 
διαθέσιµο στους στοχευµένους καταναλωτές (targeted consumers). 
 
 

� Προϊόντα (Αγαθά, υπηρεσίες και ιδέες) 

 

  Οι άνθρωποι ικανοποιούν τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους µε προϊόντα. Προϊόν 
είναι οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί για να ικανοποιήσει µια ανάγκη ή µια 
επιθυµία. Μπορούµε να αναφέρουµε και άλλους όρους για το προϊόν, όπως 
προσφορά ή λύση.  Ένα προϊόν ή µια προσφορά µπορεί να απαρτίζεται από έως και 
τρεις συνιστώσες: το αγαθό, την υπηρεσία και την ιδέα.  
  Η σπουδαιότητα των υλικών προϊόντων δεν έγκειται τόσο πολύ στο γεγονός ότι µας 
ανήκουν, όσο στο γεγονός ότι µπορούµε να πάρουµε τις υπηρεσίες που προσφέρουν. 
Για παράδειγµα, αγοράζουµε ένα αυτοκίνητο, γιατί παρέχει µεταφορικές υπηρεσίες. 
Εποµένως τα υλικά προϊόντα είναι “οχήµατα” τα οποία µας παραδίδουν υπηρεσίες. 
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  Στην πραγµατικότητα και οι υπηρεσίες παρέχονται από άλλα “οχήµατα”, όπως είναι 
οι άνθρωποι, τα µέρη, οι δραστηριότητες, οι οργανισµοί και οι ιδέες. Μια 
κυριαρχούσα τάση στις Ηνωµένες Πολιτείες είναι η έκρηξη των υπηρεσιών και των 
οργανισµών παροχής υπηρεσιών. Στην πραγµατικότητα πάνω από το 70% του 
ακαθαρίστου εθνικού προϊόντος της χώρας και της απασχόλησης προκύπτει στον 
τοµέα των υπηρεσιών. 
  Συχνά οι παραγωγοί διαπράττουν το σφάλµα να δίνουν περισσότερη προσοχή στα 
υλικά προϊόντα τους παρά στις υπηρεσίες που παράγονται από τα προϊόντα. Βλέπουν 
τον εαυτό τους να πουλάει ένα προϊόν παρά να παρέχει µια λύση σε κάποια ανάγκη. 
Όµως ένα υλικό αντικείµενο είναι ένα µέσο να συσκευάσουµε µια υπηρεσία. Η 
δουλειά του µάρκετερ είναι να πουλάει τα πλεονεκτήµατα ή τις υπηρεσίες που έχουν 
ενσωµατωθεί µέσα στα υλικά προϊόντα, παρά απλώς να περιγράφει τα υλικά τους 
χαρακτηριστικά. Οι πωλητές που εστιάζουν τη σκέψη τους στο υλικό προϊόν αντί 
στην ανάγκη του πελάτη πάσχουν από αυτό που αποκαλούµε “µυωπία του 
µάρκετινγκ”.    
  
 

� Αξία, κόστος και ικανοποίηση 

 

  Οι καταναλωτές πρέπει να επιλέξουν ανάµεσα στα πολλά προϊόντα που µπορούν να 
ικανοποιήσουν την ίδια ανάγκη. Ας υποθέσουµε ότι ένας άνθρωπος πρέπει να 
διανύσει αρκετά χιλιόµετρα την ηµέρα για να πάει στην δουλειά του. Μπορεί να 
χρησιµοποιήσει ένα πλήθος προϊόντων για να ικανοποιήσει αυτή την ανάγκη: όπως 
ένα ποδήλατο, µια µοτοσικλέτα, ένα αυτοκίνητο ,ένα ταξί ή ένα λεωφορείο. Οι 
εναλλακτικές αυτές λύσεις αποτελούν το σύνολο δυνατών επιλογών προϊόντων. Ας 
υποθέσουµε τώρα ότι ο συγκεκριµένος άνθρωπος θα ήθελε να ικανοποιήσει και 
πολλές άλλες ανάγκες κατά τη µετάβασή του στην εργασία του, δηλαδή ταχύτητα, 
ασφάλεια, ευκολία και οικονοµία. Κάθε προϊόν έχει µια διαφορετική δυνατότητα να 
ικανοποιήσει το σύνολο των αναγκών του. Το ποδήλατο είναι πιο αργό, είναι λιγότερο 
ασφαλές και απαιτεί περισσότερη προσπάθεια απ’ ότι ένα αυτοκίνητο, αλλά το 
ποδήλατο είναι πιο οικονοµικό. Εποµένως ο άνθρωπος αυτός πρέπει να αποφασίσει 
ποιο προϊόν θα του προσφέρει την πιο ολοκληρωµένη λύση για την ικανοποίηση των 
αναγκών του. 
  Οι καθοριστικές έννοιες εδώ είναι η αξία και η ικανοποίηση. Η αξία είναι η 
εκτίµηση του καταναλωτή για τη συνολική ικανότητα του προϊόντος να ικανοποιεί τις 
ανάγκες του. Ας υποθέσουµε ότι ο συγκεκριµένος άνθρωπος ενδιαφέρεται κυρίως για 
την ταχύτητα και την ευκολία µετάβασης στην εργασία του. Αν του προσφερόταν 
κάποιο από τα προϊόντα αυτά χωρίς κόστος, θα επέλεγε το αυτοκίνητο. Όµως αφού 
για κάθε προϊόν συνεπάγεται κάποιο κόστος, δεν θα επιλέξει κατ’ ανάγκη το 
αυτοκίνητο, το οποίο κοστίζει πολύ περισσότερο από ένα ποδήλατο ή µια διαδροµή 
µε το ταξί.  Εποµένως θα πρέπει να θυσιάσει κάποια άλλα πράγµατα (που ονοµάζεται 
κόστος ευκαιρίας) προκειµένου να αποκτήσει το αυτοκίνητο. Συνεπώς θα σκεφτεί την 
αξία του προϊόντος και την τιµή πριν να κάνει κάποια επιλογή. Θα επιλέξει το προϊόν 
που θα του αποδώσει τη µεγαλύτερη αξία. Σύµφωνα µε τον DeRose, αξία είναι «η 
ικανοποίηση των απαιτήσεων του πελάτη στο χαµηλότερο δυνατό κόστος απόκτησης, 
ιδιοκτησίας και χρήσης. 
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� Ανταλλαγή και συναλλαγές 

 

  Οι άνθρωποι µπορούν να αποκτήσουν προϊόντα µε τέσσερις τρόπους. Ο πρώτος 
τρόπος είναι η ιδιοπαραγωγή. Οι άνθρωποι µπορούν να ικανοποιήσουν την πείνα τους 
µε το κυνήγι και το ψάρεµα. Σε αυτή την περίπτωση, δεν υπάρχει ούτε αγορά, ούτε 
µάρκετινγκ. Ο δεύτερος τρόπος είναι ο εξαναγκασµός. Οι άνθρωποι που πεινούν  
µπορούν να αποσπάσουν την τροφή µε την βία ή κλέβοντας την από τους άλλους. Οι 
άλλοι δεν απολαµβάνουν κανένα όφελος, αντιθέτως µπαίνει σε κίνδυνο η ζωή τους. Ο 
τρίτος τρόπος είναι η επαιτεία. Οι άνθρωποι που πεινούν µπορούν να προσεγγίσουν 
κάποιους άλλους και να ζητήσουν τροφή. Εκτός από την ευγνωµοσύνη δεν έχουν να 
προσφέρουν κάτι άλλο. Ο τέταρτος τρόπος είναι η ανταλλαγή. Οι άνθρωποι για να 
καλύψουν την πείνα τους µπορούν να προσφέρουν σαν αντάλλαγµα κάποιον πόρο, 
όπως είναι τα χρήµατα, κάποιο άλλο προϊόν ή κάποια υπηρεσία. 
  Ανταλλαγή είναι η πράξη της απόκτησης ενός επιθυµητού προϊόντος από κάποιον 
που το κατέχει προσφέροντας κάτι σε αντάλλαγµα. Για να πραγµατοποιηθεί µια 
ανταλλαγή πρέπει να ικανοποιούνται πέντε προϋποθέσεις: 

1. Να υπάρχουν δύο τουλάχιστον ενδιαφερόµενα µέρη (πλευρές). 
2. Κάθε µέρος διαθέτει κάτι που ενδεχοµένως θα έχει αξία για το άλλο. 
3. Κάθε µέρος είναι ικανό για επικοινωνία και παράδοση. 
4. Κάθε µέρος είναι ελεύθερο να αποδεχθεί ή να απορρίψει την προσφορά για 

ανταλλαγή.  
5. Κάθε µέρος πιστεύει ότι είναι σωστό ή επιθυµητό να έχει δοσοληψίες µε το 

άλλο. 
  Το αν η ανταλλαγή θα πραγµατοποιηθεί, θα εξαρτηθεί απ’ το αν τα δύο µέρη 
µπορούν να συµφωνήσουν στους όρους ανταλλαγής που θα οδηγήσουν και τους δύο 
σε καλύτερη κατάσταση απ’ ότι ήταν πριν από την ανταλλαγή. Η ανταλλαγή συχνά 
περιγράφεται ως µια διαδικασία που δηµιουργεί αξία, γιατί η ανταλλαγή, συνήθως, 
οδηγεί και τα δύο µέρη σε καλύτερη κατάσταση. 
  Την ανταλλαγή πρέπει να τη δει κανείς σαν µια διαδικασία, παρά σαν ένα γεγονός. 
Λέµε ότι τα δύο µέρη συµµετέχουν σε κάποια ανταλλαγή, αν έρχονται σε 
διαπραγµατεύσεις και οδεύουν προς µια συµφωνία. Συναλλαγή είναι µία εµπορία 
αξιών ανάµεσα σε δύο ή περισσότερα µέρη. Οι συναλλαγές, όµως, δεν απαιτούν 
χρήµατα σαν µία από τις εµπορευόµενες αξίες. Ο αντιπραγµατισµός συνίσταται στην 
εµπορία αγαθών ή υπηρεσιών αντί αγαθών ή υπηρεσιών για άλλα αγαθά ή υπηρεσίες. 
  Η συναλλαγή έχει πολλές διαστάσεις: δύο τουλάχιστον πράγµατα που έχουν αξία, 
προϋποθέσεις και όροι που έχουν συµφωνηθεί, χρόνο συµφωνίας και τόπο 
συµφωνίας. Συνήθως ανακύπτει ένα νοµικό σύστηµα για την υποστήριξη και την 
εφαρµογή των συµφωνηθέντων από την πλευρά των συµµετεχόντων στη συναλλαγή. 
Χωρίς έναν “κανόνα συναλλαγών”, οι άνθρωποι θα έβλεπαν τις συναλλαγές µε 
κάποια δυσπιστία και όλοι θα έχαναν. 
  Η συναλλαγή διαφέρει από την παραχώρηση. Σε µια παραχώρηση κάποιος δίνει 
κάτι σε κάποιον άλλον, αλλά δεν παίρνει τίποτα σαν αντάλλαγµα. Τα δώρα, οι 
οικονοµικές ενισχύσεις και οι δωρεάν συνεισφορές είναι όλες παραχωρήσεις. Θα 
µπορούσε κανείς να υποθέσει ότι το µάρκετινγκ πρέπει να περιορισθεί µόνο στη 
µελέτη των συναλλαγών. Ωστόσο, η συµπεριφορά κατά την παραχώρηση µπορεί, 
επίσης, να γίνει κατανοητή µέσω της έννοιας της ανταλλαγής. Κατά κανόνα, αυτός 
που παραχωρεί προσδοκά να πάρει κάτι ως αντάλλαγµα για το δώρο του, π.χ. την 
εκδήλωση ευγνωµοσύνης ή την εκδήλωση καλής συµπεριφοράς από την πλευρά του 
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λήπτη. Αυτοί που ασχολούνται επαγγελµατικά µε τη συγκέντρωση χρηµάτων το 
γνωρίζουν πολύ καλά αυτό και προσπαθούν να προσφέρουν οφέλη στους δωρητές 
(χορηγούς), όπως για παράδειγµα ευχαριστήριες επιστολές, περιοδικά στα οποία 
αναφέρονται τα ονόµατα των χορηγών και µε ειδικές προσκλήσεις σε διάφορες 
εκδηλώσεις. Πρόσφατα οι µάρκετερς διεύρυναν την έννοια του µάρκετινγκ έτσι ώστε 
να συµπεριλάβει τη µελέτη της συµπεριφοράς κατά την παραχώρηση καθώς και την 
συµπεριφορά κατά τη συναλλαγή.              
  Υπό την πιο γενική έννοια, οι µάρκετερς επιδιώκουν να αποσπάσουν µια 
ανταπόκριση από κάποια άλλη πλευρά. Μια επιχείρηση επιθυµεί µια ανταπόκριση η 
οποία λέγεται αγορά, ένας πολιτικός υποψήφιος θέλει µια ανταπόκριση η οποία 
λέγεται ψήφος, µια εκκλησία επιθυµεί µια ανταπόκριση η οποία λέγεται προσέλευση. 
Το µάρκετινγκ αποτελείται από τις ενέργειες που αναλαµβάνονται προκειµένου να 
εξασφαλισθούν οι επιθυµητές ανταποκρίσεις από ένα κοινό-στόχο. 
  Για να πραγµατοποιήσουν επιτυχείς ανταλλαγές οι µάρκετερς αναλύουν τι 
προσδοκά η κάθε πλευρά να δώσει και να πάρει από τη συναλλαγή. Περιπτώσεις 
απλής ανταλλαγής µπορούν να απεικονιστούν µε το να δείξουµε τους δύο 
πρωταγωνιστές, τις επιθυµίες και την αναµεταξύ τους ροή προσφορών. 
 
 

� Σχέσεις και δίκτυα 

 

  Μέχρι στιγµής εξηγήσαµε τη φύση του µάρκετινγκ των συναλλαγών. Το µάρκετινγκ 
συναλλαγών είναι µέρος µιας ευρύτερης ιδέας που ονοµάζεται µάρκετινγκ σχέσεων. 
Το µάρκετινγκ σχέσεων είναι η πρακτική της δηµιουργίας µακροπρόθεσµων 
ικανοποιητικών σχέσεων µε σηµαντικούς συναλλασσόµενους (key parties) για την 
επιχείρηση – πελάτες, προµηθευτές, αντιπροσώπους – προκειµένου να διατηρήσουν 
τη µακροπρόθεσµη προτίµησή τους και άσκηση επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Οι 
έξυπνοι µάρκετερς προσπαθούν να δηµιουργήσουν µε αξιόλογους πελάτες, 
αντιπροσώπους, ντήλερς και προµηθευτές σχέσεις µακροπρόθεσµες, κερδοφόρες και 
για τα δύο µέρη, οι οποίες να στηρίζονται στην εµπιστοσύνη. Αυτό το επιτυγχάνουν 
µε το να υποσχεθούν και να παραδώσουν διαχρονικά υψηλή ποιότητα, καλό σέρβις 
και λογικές τιµές στους συναλλασσόµενους. Το µάρκετινγκ σχέσεων καταλήγει σε 
ισχυρούς οικονοµικούς, τεχνικούς και κοινωνικούς δεσµούς ανάµεσα στα διάφορα 
µέρη. Επίσης µειώνει το κόστος συναλλαγών και το χρόνο. Στις πιο επιτυχηµένες 
περιπτώσεις οι συναλλαγές τείνουν να πάψουν να γίνονται κάθε φορά κατόπιν 
διαπραγµάτευσης και να γίνουν τελικά υπόθεση ρουτίνας.  
  Το τελικό αποτέλεσµα του µάρκετινγκ σχέσεων είναι η δηµιουργία ενός µοναδικού 
περιουσιακού στοιχείου (asset) της επιχείρησης που λέγεται δίκτυο µάρκετινγκ. Το 
δίκτυο µάρκετινγκ αποτελείται από την επιχείρηση και όλους τους συντελεστές που 
την υποστηρίζουν και συναλλάσσονται µαζί της: τους πελάτες, τους υπαλλήλους, 
τους προµηθευτές, τους αντιπροσώπους, τους λιανοπωλητές, τα διαφηµιστικά 
γραφεία, τους πανεπιστηµιακούς επιστήµονες και άλλα µέρη µε τα οποία η εταιρεία 
έχει δηµιουργήσει αµοιβαία κερδοφόρες επιχειρηµατικές σχέσεις. Όλο και 
περισσότερο ο ανταγωνισµός δεν αναπτύσσεται ανάµεσα στις εταιρείες αλλά µάλλον 
ανάµεσα σε ολοκληρωµένα δίκτυα, µε το όφελος να καταλήγει στην εταιρεία η οποία 
έχει αναπτύξει το καλύτερο δίκτυο. Η αρχή της λειτουργίας είναι απλή: Αν 
δηµιουργήσετε ένα καλό δίκτυο σχέσεων µε τους κύριους συναλλασσόµενους 
µπορείτε να περιµένετε και κέρδη. 
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� Αγορές 

 

  Η έννοια της ανταλλαγής οδηγεί στην έννοια της αγοράς. 
 

� Μια αγορά απαρτίζεται από όλους τους πιθανούς πελάτες που έχουν µια 
συγκεκριµένη ανάγκη ή επιθυµία και ενδεχοµένως θα ήθελαν αλλά και θα 
ήταν σε θέση να κάνουν κάποια ανταλλαγή για να ικανοποιήσουν αυτή την 
ανάγκη ή την επιθυµία. 

   
  Εποµένως το µέγεθος της αγοράς εξαρτάται από το πλήθος των ατόµων που 
εκδηλώνουν την ανάγκη ή την επιθυµία, έχουν πόρους που ενδιαφέρουν τις 
επιχειρήσεις και επιθυµούν να προσφέρουν αυτούς τους πόρους για να πάρουν σαν 
αντάλλαγµα το προϊόν που επιθυµούν. 
  Αρχικά ο όρος “αγορά” ήταν το µέρος στο οποίο συγκεντρώνονταν οι αγοραστές και 
οι πωλητές για να ανταλλάξουν τα προϊόντα τους. Οι οικονοµολόγοι χρησιµοποιούν 
τον όρο “αγορά” για να αναφερθούν σε ένα σύνολο αγοραστών και πωλητών, οι 
οποίοι συναλλάσσονται για κάποιο συγκεκριµένο προϊόν ή κατηγορία προϊόντος. Οι 
µάρκετερς όµως, βλέπουν τους πωλητές να απαρτίζουν τον κλάδο επιχειρηµατικής 
δραστηριότητας και τους αγοραστές να απαρτίζουν την αγορά. Η σχέση ανάµεσα 
στον κλάδο και την αγορά απεικονίζεται στο σχεδιάγραµµα 1.2.β. Οι πωλητές και οι 
αγοραστές συνδέονται µε τέσσερις ροές. Οι πωλητές στέλνουν αγαθά και υπηρεσίες 
καθώς και µηνύµατα στην αγορά. Το εσωτερικό κύκλωµα δείχνει µια ανταλλαγή 
χρηµάτων µε αγαθά. Το εξωτερικό κύκλωµα δείχνει µια ανταλλαγή πληροφοριών. 
 

Σχεδιάγραµµα 1.2.β 

Απλό σύστηµα Μάρκετινγκ 

 

 
 

Πηγή: Kotler (2000) 
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� Μάρκετερς και υποψήφιοι πελάτες 

 

  Η έννοια των αγορών µας επαναφέρει στην έννοια του µάρκετινγκ. Μάρκετινγκ 
σηµαίνει να ασχολείσαι µε αγορές για την υλοποίηση πιθανών ανταλλαγών, οι οποίες 
έχουν σαν στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών των 
συναλλασσόµενων στις αγορές. 
  Όταν µια πλευρά ζητάει πιο δυναµικά µια ανταλλαγή από κάποια άλλη πλευρά, την 
πρώτη πλευρά την ονοµάζουµε µάρκετερ και τη δεύτερη την ονοµάζουµε υποψήφιο 
πελάτη. Μάρκετερ είναι κάποιος ο οποίος αναζητεί έναν ή περισσότερους 
υποψήφιους πελάτες, οι οποίοι θα ήταν διατεθειµένοι να πάρουν µέρος σε µια 
ανταλλαγή. Υποψήφιος πελάτης είναι κάποιος τον οποίο ο µάρκετερ θεωρεί ότι 
ενδεχοµένως επιθυµεί και είναι ικανός να πάρει µέρος σε µια ανταλλαγή. 
  Ο µάρκετερ µπορεί να είναι είτε πωλητής, είτε αγοραστής. Ας υποθέσουµε ότι 
πολλά άτοµα επιθυµούν να αγοράσουν ένα σπίτι, το οποίο µόλις πρόσφατα εκτέθηκε 
στην αγορά. Κάθε πιθανός αγοραστής θα επιχειρήσει να πουλήσει τον εαυτό του στον 
πωλητή. Οι αγοραστές αυτοί ασχολούνται µε το µάρκετινγκ. Σε περίπτωση που και οι 
δυο πλευρές επιδιώκουν δυναµικά µια ανταλλαγή, τότε και οι δύο είναι µάρκετερς 
και η κατάσταση ονοµάζεται αµοιβαίο µάρκετινγκ. 

  Υπό κανονικές συνθήκες ο µάρκετερ είναι µια εταιρεία που εξυπηρετεί µια αγορά 
λόγω ύπαρξης ανταγωνιστών. (Σχεδιάγραµµα 1.2.γ). Η εταιρεία και οι ανταγωνιστές 
στέλνουν τα αντίστοιχα προϊόντα και τα µηνύµατά τους κατευθείαν ή/και µέσω των 
ενδιαµέσων φορέων του µάρκετινγκ στους τελικούς χρήστες. Η σχετική 
αποτελεσµατικότητα τους επηρεάζεται από τους αντίστοιχους προµηθευτές τους 
καθώς επίσης και από κάποιες σηµαντικές περιβαλλοντικές δυνάµεις (δηµογραφικές, 
οικονοµικές, µορφολογικές, τεχνολογικές, πολιτικές/νοµικές, 
κοινωνικές/πολιτιστικές). Έτσι το σχεδιάγραµµα 1.2.γ αναπαριστά τα κύρια 
συστατικά µέρη ενός σύγχρονου συστήµατος µάρκετινγκ. 

 

Σχεδιάγραµµα 1.2.γ 

Βασικοί παράγοντες και δυνάµεις σε ένα σύγχρονο σύστηµα Μάρκετινγκ 

 

 
 

Πηγή: Kotler (2000) 
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  Τώρα που έχουµε αναφερθεί στις βασικές έννοιες του µάρκετινγκ, µπορούµε να 
ορίσουµε το µάρκετινγκ ως εξής: 
 
«Το µάρκετινγκ είναι µια κοινωνική και διοικητική διαδικασία µε την οποία τα άτοµα 
και οι οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της 
προσφοράς και της ανταλλαγής προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς µε άλλα 
προϊόντα». (Kotler, 2000:62)  
 
 
Το Περιβάλλον του Μάρκετινγκ 

 

  Ο Kotler (2001) αναφέρει, ότι το συνολικό περιβάλλον του µάρκετινγκ αποτελείται 
από το περιβάλλον λειτουργιών και το ευρύτερο περιβάλλον. 
   Το περιβάλλον λειτουργιών περιλαµβάνει τους άµεσους δράστες οι οποίοι 
εµπλέκονται στην παραγωγή, τη διανοµή και την προώθηση της προσφοράς, 
συµπεριλαµβανοµένης της εταιρείας, των προµηθευτών, των διανοµέων, των 
εµπόρων και των πελατών-στόχων. Στην οµάδα των προµηθευτών περιλαµβάνονται 
οι προµηθευτές υλικού και υπηρεσιών όπως είναι τα πρακτορεία έρευνας, τα 
διαφηµιστικά πρακτορεία, οι σχεδιαστές δικτυακών τοποθεσιών, οι ασφαλιστικές 
εταιρείες, οι τράπεζες, οι εταιρείες τηλεπικοινωνιών και οι µεταφορικές εταιρείες. 
Στην ίδια οµάδα µε τους διανοµείς και τους εµπόρους, ανήκουν οι πράκτορες, οι 
χρηµατιστές, οι αντιπρόσωποι των κατασκευών και άλλοι που διευκολύνουν την 
εύρεση των καταναλωτών και την πώληση σε αυτούς. 
  Το ευρύτερο περιβάλλον αποτελείται από έξι συστατικά: δηµογραφικό περιβάλλον, 
οικονοµικό περιβάλλον, φυσικό περιβάλλον, τεχνολογικό περιβάλλον, πολιτικό-
νοµικό περιβάλλον και κοινωνικό-πολιτισµικό περιβάλλον. Όλα αυτά περιλαµβάνουν 
δυνάµεις που επιδρούν σηµαντικά στους δράστες στο περιβάλλον λειτουργιών. 
Επίσης αποτελούν τον λόγο για τον οποίο οι έξυπνοι µαρκετίστες παρακολουθούν, 
από κοντά, τις τάσεις και τις αλλαγές του περιβάλλοντος.  
 
 
Μίγµα Μάρκετινγκ 

 

  Το µίγµα µάρκετινγκ είναι το σύνολο των εργαλείων µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί 
η εταιρεία κατά την επιδίωξη των στόχων του µάρκετινγκ στην αγορά στόχος. Όπως 
φαίνεται στο σχεδιάγραµµα 1.2.δ, ο McCarthy ταξινόµησε τα εργαλεία του 
µάρκετινγκ σε τέσσερις ευρείες οµάδες που τα ονόµασε τα τέσσερα P του 
µάρκετινγκ: προϊόν, τιµή, χώρος και προώθηση. 
  Οι αποφάσεις του µίγµατος µάρκετινγκ πρέπει να λαµβάνονται έτσι ώστε να 
επηρεάζουν τα κανάλια εµπορίου καθώς και τους τελικούς καταναλωτές. Η εταιρεία 
έχει την δυνατότητα, βραχυπρόθεσµα, να αλλάξει την τιµή, το µέγεθος του δυναµικού 
πωλήσεων και τα έξοδα διαφήµισης. Ωστόσο, µόνο µακροπρόθεσµα, µπορεί να 
αναπτύξει νέα προϊόντα και να τροποποιήσει τα κανάλια διανοµής. (Kotler, 2001) 
  Ο Robert Lauterborn (όπως αναφέρεται στον Kotler, 2001) προτείνει ότι τα τέσσερα 
P των πωλητών ανταποκρίνονται στα τέσσερα C των πελατών. 
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Τέσσερα P Τέσσερα C’s 

Προϊόν (Product) Λύση για τον πελάτη (Customer Solution) 

Τιµή (Price) Κόστος του πελάτη (Customer cost) 

Χώρος (Place) Ευκολία/άνεση (Convenience) 

Προώθηση (Promotion) Επικοινωνία (Communication) 

 
 
  Οι εταιρείες που κερδίζουν είναι αυτές που ικανοποιούν τις ανάγκες του πελάτη, 
όσον αφορά την οικονοµία και την άνεση και µε αποτελεσµατική επικοινωνία.  

 

 

 

 
 

Σχεδιάγραµµα 1.2.δ Τα 4P του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

 
Πηγή: Kotler (2001) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 

 

 

 

ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ 

ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

ΕΞΕΛΙΞΗΣ ΤΟΥ  
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2.1 Ιστορική Αναδροµή του Μάρκετινγκ 

 

  Το µάρκετινγκ υπάρχει στο προσκήνιο από αρχαιοτάτων χρόνων. Οι ρίζες του 
µάρκετινγκ µπορούν να αναζητηθούν στην ανταλλαγή των διάφορων προϊόντων 
µεταξύ των ανθρώπων και των κοινωνικών οµάδων (Πολλάλης & Πατρινός 1999). 
Όταν ο Adam Smith, το 1776, είπε ότι η κατανάλωση είναι ο απώτερος σκοπός της 
παραγωγής, στην πραγµατικότητα αναφερόταν σ’ αυτό που σήµερα αποκαλείται 
µάρκετινγκ (McDonald 2002). Παρόλο που η ανταλλαγή των αγαθών δεν είναι 
φαινόµενο των τελευταίων αιώνων, ο όρος µάρκετινγκ εµφανίστηκε τον 
προηγούµενο αιώνα. (Ανδριώτης, 2007) 
 
  Η περίοδος προσανατολισµού στο Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων των 
αναπτυγµένων χωρών άρχισε από το 1960. Πριν όµως από αυτή την περίοδο, είχαν 
εµφανιστεί οι περίοδοι του προσανατολισµού των επιχειρήσεων στην παραγωγή και 
στις πωλήσεις. Αξίζει να σηµειωθεί ότι ακόµη και σήµερα υπάρχουν αρκετές 
επιχειρήσεις των αναπτυγµένων χωρών οι οποίες δεν έχουν υιοθετήσει την φιλοσοφία 
του Μάρκετινγκ, εν αντιθέσει µε κάποιες άλλες επιχειρήσεις οι οποίες είναι πλήρως 
προσανατολισµένες στο Μάρκετινγκ. (Πετρώφ κ.ά., 2001) 
   
 Σύµφωνα µε διάφορους µελετητές το µάρκετινγκ έχει περάσει από διάφορες 
περιόδους εξέλιξης. ∆εν υπάρχει ταύτιση απόψεων µεταξύ των θεωρητικών για τον 
ακριβή αριθµό των περιόδων εξέλιξης του µάρκετινγκ και αυτό οφείλεται στο 
γεγονός ότι οι διάφορες κοινωνίες βίωσαν διαφορετικές κοινωνικοοικονοµικές και 
πολιτικές αλλαγές κατά το πέρασµα των αιώνων. Παρακάτω θα αναλυθούν οι 
εξελικτικές φάσεις του προσανατολισµού των επιχειρήσεων που εµφανίστηκαν στην 
ιστορία του µάρκετινγκ. (Ανδριώτης, 2007) 
 
2.1.1 Προσανατολισµός στην παραγωγή  

 

  Πρόκειται για την παλαιότερη φιλοσοφία (γύρω στο 1920), σύµφωνα µε την οποία 
οι καταναλωτές ενδιαφέρονται για τα προϊόντα που είναι ευρέως διαθέσιµα και έχουν 
χαµηλό κόστος. (Πρωτοπαπαδάκης, 2003:27) 
  
  Ο Ανδριώτης (2007) αναφέρει ότι κατά την διάρκεια αυτής της περιόδου το ύψος 
της παραγωγής δεν επαρκούσε για να καλύψει τη ζήτηση. Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα 
η δραστηριότητα του µάρκετινγκ να ήταν σχεδόν ανύπαρκτη και οι επιχειρηµατικές 
προσπάθειες να ήταν προσανατολισµένες προς την αύξηση της παραγωγής. Η 
αντίληψη που επικρατούσε ήταν ότι ένα προϊόν µπορούσε να πουληθεί µόνο όταν 
είχε χαµηλή τιµή. Αυτό είχε σαν συνέπεια οι επιχειρήσεις να µην δίνουν ιδιαίτερη 
σηµασία στην ποικιλία και στον σχεδιασµό των προϊόντων, αλλά στο κόστος και 
στην χαµηλή τιµή πώλησης. 
 
  Την συγκεκριµένη περίοδο οι επιχειρήσεις πίστευαν ότι (Πετρώφ κ.ά., 2001:49): 

1. Κάθε τι που µπορούσε να παραχθεί, µπορούσε και να πουληθεί. 
2. Η βασικότερη δραστηριότητα της διοίκησης της επιχείρησης έπρεπε να είναι 

η διατήρηση του κόστους παραγωγής σε χαµηλά επίπεδα.  
3. Η επιχείρηση έπρεπε να παράγει µόνο ορισµένα βασικά προϊόντα. 

   
  Για τις επιχειρήσεις αυτές, η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά βασιζόταν 
στη φιλοσοφία της παραγωγής και όχι στη φιλοσοφία του Μάρκετινγκ. Αυτό που 
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πίστευαν οι επιχειρηµατίες εκείνης της εποχής ήταν: Αυτό που χρειάζεται η 
επιχείρησή µας είναι η µείωση του κόστους παραγωγής και η βελτίωση των µεθόδων 
παραγωγής του προϊόντος. (Πετρώφ κ.ά., 2001:49) 
 
2.1.2 Προσανατολισµός στο προϊόν 

 

  Την συγκεκριµένη περίοδο, οι καταναλωτές ενδιαφέρονται για προϊόντα που 
διακρίνονται για την ποιότητά τους και τα καινοτοµικά τους χαρακτηριστικά. Οι 
µάρκετερς κατασκευάζουν ανώτερα προϊόντα και τα βελτιώνουν συνεχώς, 
πιστεύοντας ότι ένα προϊόν θα πουλήσει έχοντας µόνο καλή ποιότητα και απόδοση. 
(Πρωτοπαπαδάκης, 2003) 
 
  Στην συγκεκριµένη εξελεγκτική φάση αναφέρεται και ο Kotler (2000:68) λέγοντας 
ότι η έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο το προϊόν προϋποθέτει ότι οι καταναλωτές 
θα προτιµήσουν εκείνα τα προϊόντα που προσφέρουν την καλύτερη ποιότητα, 
απόδοση ή καινοτοµικά χαρακτηριστικά. Οι µάνατζερς σε αυτούς τους οργανισµούς 
που προσανατολίζονται προς το προϊόν, επικεντρώνουν τις ενέργειες τους στην 
παραγωγή ανώτερων προϊόντων και στη διαχρονική βελτίωσή τους. 
 

2.1.3 Προσανατολισµός στις πωλήσεις  

 

  Οι Πετρώφ κ.ά. (2001:49-50) αναφέρουν ότι κατά τον Βˈ Παγκόσµιο Πόλεµο οι 
επιχειρήσεις, κυρίως στις ΗΠΑ, βρέθηκαν µε τεράστια αποθέµατα και περίσσια 
παραγωγική δυναµικότητα, χωρίς να υπάρχει η αντίστοιχη (απαιτούµενη) ζήτηση για 
τα προϊόντα τους. Για την αντιµετώπιση του συγκεκριµένου προβλήµατος, οι 
οικονοµολόγοι των ΗΠΑ εισηγήθηκαν στην κυβέρνηση το περίφηµο σχέδιο 

Μάρσαλ. Το σχέδιο αυτό περιλάµβανε δύο σκέλη: 
1. Την αναστύλωση της κατεστραµµένης Ευρώπης από τον πόλεµο 
2. Την ενεργοποίηση της τεράστιας ευρωπαϊκής αγοράς για τη διάθεση των 

µεγάλων πλεονασµάτων σε αγαθά, τα οποία είχαν εκείνη την εποχή οι ΗΠΑ 
λόγω της υπερδυναµικότητας που διέθετε η βιοµηχανία τους.  

  Αξίζει να σηµειωθεί ότι κατά κάποιον τρόπο τα Μεσογειακά Ολοκληρωµένα 
Προγράµµατα (ΜΟΠ) της Ευρωπαϊκής Ένωσης είχαν τον ίδιο σκοπό µε εκείνο του 
σχεδίου Μάρσαλ.   
 
  Οι σηµαντικές επιτεύξεις της τεχνολογίας είχαν σαν αποτέλεσµα να αυξηθεί η 
παραγωγή σε τέτοιο βαθµό, όπου η προσφορά άρχισε να υπερκαλύπτει τη ζήτηση. 
Επίσης υπήρξε αύξηση του ανταγωνισµού που έκανε τις επιχειρήσεις να 
κατανοήσουν ότι δεν ήταν δυνατό να επιβιώσουν χωρίς να γνωρίζουν τις αγορές που 
απευθύνονται και χωρίς να καταβάλουν προσπάθειες για τη βελτίωση των τεχνικών 
πωλήσεων. Έτσι κρίθηκε απαραίτητη η ανάπτυξη και η βελτίωση κάθε είδους 
δραστηριότητας που συµβάλλει στην διάθεση των προϊόντων, µε αποτέλεσµα να 
δηµιουργηθούν οι πρώτες συνειδητές προσπάθειες για την άσκηση του µάρκετινγκ. 
(Ανδριώτης, 2007) 
 
  Το γεγονός όµως ότι ο προσανατολισµός µιας επιχείρησης προς τις πωλήσεις δεν 
της παρέχει τη δυνατότητα να σχεδιάσει προϊόντα που θα έχουν συνέχεια, µέσω του 
εντοπισµού των αναγκών και των επιθυµιών του καταναλωτή και της προσαρµογής 
του προϊόντος σ’ αυτές τις ανάγκες, έκανε φανερή  την περίοδο αυτή την 
αποκαλούµενη «µυωπία του µάρκετινγκ (marketing myopia)» που κατά τον Levitt 
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(1960) αναφέρεται στην έλλειψη διορατικότητας για το σχεδιασµό του προϊόντος. 
Συνεπώς, ήταν απαραίτητο να καταβληθούν προσπάθειες για την επίλυση αυτού του 
προβλήµατος, βάζοντας έτσι τις προϋποθέσεις για τη µετάβαση στην επόµενη 
περίοδο που προσανατολίζεται στο µάρκετινγκ. (Ανδριώτης, 2007:31) 
 
  Οι τρεις προσανατολισµοί που µόλις αναφέρθηκαν έχουν ένα κοινό: αγνοούν 
πλήρως τον πελάτη. Χαρακτηρίζονται από αυτό που ορίζεται ως µυωπία του 

µάρκετινγκ, όπου δηλαδή όλα γίνονται χωρίς προγραµµατισµό, χωρίς κάποιο 
συγκεκριµένο πλάνο δράσης. Οι οργανισµοί που λειτουργούν κατ’ αυτόν τον τρόπο 
προσδιορίζουν τον τοµέα τους µέσα σε στενά πλαίσια. (Πρωτοπαπαδάκης, 2003)  
     

2.1.4 Προσανατολισµός στο µάρκετινγκ  

 
 Ο προσανατολισµός στο Μάρκετινγκ (marketing orientation) εµφανίζεται στα µέσα 
της δεκαετίας του 1950. Οι επιχειρήσεις που υιοθετούν αυτή την αντίληψη, 
στοχεύουν να προσδιορίσουν και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες µιας ή περισσοτέρων 
αγορών-στόχων (target markets) πιο αποδοτικά και αποτελεσµατικά σε σχέση µε τους 
ανταγωνιστές. Η κάθε εταιρεία πραγµατοποιεί έρευνα, προκειµένου να καθορίσει την 
αγορά-στόχο. Στη συνέχεια, προσδιορίζει τις ανάγκες της αγοράς και συγχρονίζει όλα 
τα τµήµατα της επιχείρησης ώστε να προσανατολιστούν στον πελάτη (integrated 
marketing). Τα κέρδη θα προκύψουν από την ικανοποίηση του πελάτη. 
(Πρωτοπαπαδάκης, 2003) 
 
  Η φιλοσοφία του προσανατολισµού στο Μάρκετινγκ προτείνει τρεις βασικές ιδέες 
(Πετρώφ κ.ά., 2001:50-51): 

1. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να παράγουν µόνο ότι επιθυµεί ο καταναλωτής. 
2. Η βασική στρατηγική της επιχείρησης πρέπει να είναι η ανάπτυξη  

προγραµµάτων για την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή. 
3. Οι αποφάσεις της διοίκησης θα πρέπει να λαµβάνονται µε βάση τα 

µακροχρόνια προγράµµατα πωλήσεων και όχι µε βάση τις ευκαιριακές 
πωλήσεις. 

 
O Middleton (1988) αναφέρει ότι ο προσανατολισµός στο µάρκετινγκ τυπικά είναι 
µια ανταπόκριση στις συνθήκες εργασίας στις οποίες υπάρχει έντονος ανταγωνισµός 
και πλεόνασµα χωρητικότητας για το διαθέσιµο επίπεδο της ζήτησης.   
 
  Ο καθηγητής του Χάρβαρντ Theodore Levitt (όπως αναφέρεται στον Kotler, 2000) 
τόνισε µια αισθητή διαφορά ανάµεσα στην έννοια της πώλησης και στην έννοια του 
µάρκετινγκ. 
 
«Η πώληση εστιάζεται στις ανάγκες του πωλητή, ενώ το µάρκετινγκ εστιάζεται στις 
ανάγκες του αγοραστή. Η πώληση ασχολείται µε την ανάγκη του πωλητή να 
µετατρέψει το προϊόν του σε χρήµα, ενώ το µάρκετινγκ ασχολείται µε την 
ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη µέσω του προϊόντος και όλου του φάσµατος 
των ενεργειών που συνδέονται µε τη δηµιουργία, την παράδοση και τελικά την 
κατανάλωσή του». (Kotler, 2000:72) 
 
  Η έννοια αυτή του µάρκετινγκ στηρίζεται πάνω σε τέσσερα βασικά σηµεία: στην 
αγορά-στόχο, στις ανάγκες του πελάτη, στο συντονισµένο µάρκετινγκ και στην 
κερδοφορία. Τα σηµεία αυτά εξετάζονται πιο κάτω και απεικονίζονται στο 
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σχεδιάγραµµα 2.1.4.α, όπου αντιδιαστέλλονται µε ένα προσανατολισµό πωλήσεων. 
(Kotler, 2000) 

 

Σχεδιάγραµµα 2.1.4.α  

Η έννοια της πώλησης και του µάρκετινγκ σε αντιπαράθεση 
 

 
 

Πηγή: Kotler (2000) 
 

  Η έννοια του µάρκετινγκ µε σκοπό την πώληση παίρνει µια προοπτική από µέσα 
προς τα έξω. Αρχίζει µε το εργοστάσιο, εστιάζεται στα υπάρχοντα προϊόντα της 
επιχείρησης και προϋποθέτει πολλές προσπάθειες πώλησης και προώθησης 
προκειµένου να προκύψουν επικερδείς πωλήσεις. Η έννοια του µάρκετινγκ µε 
επίκεντρο την αγορά παίρνει µια προοπτική από έξω προς τα µέσα. Αρχίζει µε µια 
καλά καθορισµένη αγορά, εστιάζεται στις ανάγκες του πελάτη, ενσωµατώνει όλες τις 
δραστηριότητες που θα επηρεάσουν τους πελάτες και παράγει κέρδη µε το να 
ικανοποιεί πελάτες. (Kotler, 2000:72) 
 
       
2.1.5 Προσανατολισµός στο κοινωνικό µάρκετινγκ 
 

  Πρόκειται για την πιο πρόσφατη αντίληψη, η οποία µοιάζει µε την φιλοσοφία του  
προσανατολισµού στο µάρκετινγκ, όµως επιπρόσθετα σέβεται τον πελάτη και την 
κοινωνία σαν σύνολο. Έρευνες έδειξαν ότι το 86% των καταναλωτών, που αγοράζουν 
προϊόντα, όπου η τιµή και η ποιότητα είναι περίπου ίδια, επιλέγουν την εταιρεία που 
προσφέρει κοινωνικό και φιλανθρωπικό έργο. Σκοπός των εταιρειών που υιοθετούν 
αυτή την φιλοσοφία και χρησιµοποιούν το κοινωνικό µάρκετινγκ είναι να βγάλουν 
µια κοινωνική εικόνα προς τα έξω, η οποία µέσω της δηµοσιότητας θα αυξήσει την 
καταναλωτική της βάση και θα οδηγήσει σε µακροχρόνια αύξηση πωλήσεων και 
κερδών. Μερικά από τα παραδείγµατα κοινωνικού µάρκετινγκ είναι η συµµετοχή σε 
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φιλανθρωπίες, η συνεισφορά στην κατασκευή σηµαντικών κοινωνικών έργων, η 
χρησιµοποίηση οικολογικών συσκευασιών, η ανακύκλωση. (Πρωτοπαπαδάκης, 2003) 
 
  Κατά τον Sandhusen (2003:37) η φιλοσοφία του κοινωνικού µάρκετινγκ απαντάει 
στους επικριτές της έννοιας του µάρκετινγκ, δεν αντιτίθεται στην άποψη της 
ελεύθερης αγοράς για τον καθορισµό των αναγκών των µελών της αγοράς-στόχου και 
την παροχή της επιθυµητής ικανοποίησης πιο αποτελεσµατικά και πιο αποδοτικά από 
τους ανταγωνιστές. Ωστόσο, υποστηρίζει ότι οι ικανοποιήσεις αυτές πρέπει να 
προσφέρονται κατά τρόπο που να αυξάνει παράλληλα και την ευηµερία της 
κοινωνίας. Με λίγα λόγια, τα στελέχη του µάρκετινγκ πρέπει να εξισορροπούν τρία 
συµφέροντα όταν καθορίζουν πολιτικές και διατυπώνουν σχέδια µάρκετινγκ: του 
αγοραστή, του πωλητή, και της κοινωνίας γενικότερα.     
 
   
2.1.6 Προσανατολισµός στο σύστηµα µάρκετινγκ 

 

  Σύµφωνα µε τους Πετρώφ κ.ά. (2001:51) στη δεκαετία του 1980 ορισµένες 
επιχειρήσεις προχώρησαν από τον προσανατολισµό στο Μάρκετινγκ, στον 
προσανατολισµό στο σύστηµα Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τη νέα αυτή φιλοσοφία, το 
Μάρκετινγκ επηρεάζει ολόκληρη την επιχείρηση.  
  Με τον προσανατολισµό της επιχείρησης στο σύστηµα Μάρκετινγκ, η ιδέα του 
Μάρκετινγκ είναι παρούσα σε κάθε δραστηριότητά της. Η Γενική ∆ιεύθυνση της 
επιχείρησης περιµένει από τη ∆ιεύθυνση Μάρκετινγκ να αναπτύξει στρατηγικά 
προγράµµατα που να εξασφαλίζουν ανάπτυξη και διαρκή κέρδη. Αυτό επιτυγχάνεται 
µε την πρόβλεψη των µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά και µε την επινόηση των 
κατάλληλων καινοτοµιών, προκειµένου να προκληθούν αυτές οι εξελίξεις. 
  Οι πάντες στην επιχείρηση πρέπει να καταλαβαίνουν ότι ο σηµερινός καταναλωτής 
δεν αγοράζει πλέον προϊόντα, αλλά οφέλη. Η επιχείρηση πρέπει να είναι βέβαιη ότι ο 
καταναλωτής είναι σε θέση να αξιολογήσει τα οφέλη τα οποία θα έχει, εάν αγοράσει 
και αξιοποιήσει το συγκεκριµένο προϊόν. 
  Εκείνο που πιστεύουν οι επιχειρήσεις αυτές είναι ότι: Όλες οι ∆ιευθύνσεις της 
επιχείρησης πρέπει να είναι προσανατολισµένες προς τον καταναλωτή. 
 
 
2.2 Παράγοντες εµφάνισης του Μάρκετινγκ στον Επιχειρηµατικό Κλάδο 

 
  Σύµφωνα µε τον Ανδριώτη (2007) το µάρκετινγκ υιοθετήθηκε για πρώτη φορά από 
τις επιχειρήσεις παραγωγής καταναλωτικών αγαθών υψηλής ανταγωνιστικότητας των 
αναπτυγµένων βιοµηχανικών κρατών και αυτό έγινε διότι βοήθησε το 
κοινωνικοοικονοµικό τους σύστηµα. Συγκεκριµένα, για την παραγωγή των 
καταναλωτικών αγαθών απαιτούνται υψηλές επενδύσεις σε πάγιο εξοπλισµό και 
εγκαταστάσεις που µόνο µέσω της µαζικής παραγωγής προϊόντων και της 
εξασφάλισης οικονοµιών κλίµατος θα µπορούσαν να παραχθούν µε οικονοµικά 
αποδοτικούς τρόπους. Η αυξανόµενη όµως παραγωγή δηµιουργεί σοβαρά 
προβλήµατα διάθεσης, δηµιουργώντας τις απαραίτητες προϋποθέσεις για την 
υιοθέτηση των αρχών και των λειτουργιών µάρκετινγκ. 
 
  Στις υποανάπτυκτες κοινωνίες όπου οι βιολογικές ανάγκες του πληθυσµού 
παραµένουν σε µεγάλο ποσοστό ανικανοποίητες, η τεχνική των πωλήσεων είναι 
σχετικά απλή, αφού η παραγωγή, που επικεντρώνεται κυρίως σε είδη διατροφής, 
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ακολουθεί την άµεση κατανάλωση, χωρίς να είναι απαραίτητες ιδιαίτερες τεχνικές 
πώλησης από τους παραγωγούς. Σε αντίθεση όµως µε τις αναπτυγµένες οικονοµίες 
∆υτικού τύπου, όπου για να πεισθεί ο καταναλωτής να αγοράσει ένα προϊόν που θα 
ικανοποιήσει τις ανάγκες του, χρειάζεται να πραγµατοποιηθούν εκλεπτυσµένες 
τεχνικές µάρκετινγκ. Συνεπώς το µάρκετινγκ στην σηµερινή εποχή διαδραµατίζει 
σηµαντικό ρόλο στην προσπάθεια να πεισθεί ο καταναλωτής να αγοράσει κάποιο 
προϊόν. (Ανδριώτης, 2007)  
 

  Καθώς το βιοτικό επίπεδο του πληθυσµού άρχισε να βελτιώνεται συνεχώς σε 
αρκετές καταναλωτικές κοινωνίες, ο µέσος καταναλωτής είχε την δυνατότητα να 
αποταµιεύσει εισοδήµατα που η διάθεση τους δεν ήταν αποκλειστικά για 
βιοποριστικούς λόγους, αλλά που µπορούσε να τα χρησιµοποιήσει για τη βελτίωση 
του βιοτικού του επιπέδου και τη διασκέδαση του. (Ανδριώτης, 2007) 
 
  Η σπουδαιότητα και η πολυπλοκότητα του σύγχρονου µάρκετινγκ φαίνεται από την 
προσπάθεια που καταβάλλουν οι επιχειρήσεις να διατηρήσουν και να αυξήσουν τα 
κέρδη τους. Στο παρελθόν η δοµή των επιχειρήσεων ήταν τέτοια που σε περίπτωση 
µείωσης των πωλήσεων υπήρχε η δυνατότητα περιορισµού του κόστους. Σήµερα 
όµως τα δεδοµένα έχουν αλλάξει και δεν υπάρχουν περιθώρια για παρόµοιες 
ενέργειες. Αυτό συµβαίνει κυρίως για δύο λόγους (Ανδριώτης, 2007): 

� Για τις αυξητικές τάσεις του αυτοµατισµού και της τεχνολογίας των 
σύγχρονων επιχειρήσεων και 

� Για την αύξηση του εργατικού κόστους 
 

  Η συνεχής αύξηση του ανταγωνισµού οδηγεί τις επιχειρήσεις στον σχεδιασµό νέων 
προϊόντων και στην βελτίωση των προϊόντων που ήδη υπάρχουν. Αυτό έχει σαν 
συνέπεια ένα µεγάλο µέρος του προϋπολογισµού της κάθε επιχείρησης να διατίθεται 
για τον σχεδιασµό του προϊόντος. Όµως πολύ λίγα προϊόντα καταφέρνουν να 
εξασφαλίσουν ανταγωνιστική υπεροχή και την υπεροχή αυτή δεν την διατηρούν για 
πάντα, καθώς οι ανταγωνιστές θα προσπαθήσουν και θα καταφέρουν να την 
αντιγράψουν. Από τα παραπάνω λοιπόν προκύπτει ότι το συγκριτικό πλεονέκτηµα 
που έχει κάποιο προϊόν δεν µπορεί να του εξασφαλίσει µακροχρόνια συγκριτική 
υπεροχή και το επακόλουθο υψηλό κέρδος. (Ανδριώτης, 2007) 
 

  Παρόλα αυτά οι επιχειρήσεις είναι υποχρεωµένες να µάχονται και να προσπαθούν 
συνέχεια να κυριαρχήσουν στο επιχειρηµατικό στερέωµα. Οι υπεύθυνοι του 
µάρκετινγκ πρέπει να προσπαθούν να βελτιώνουν συνεχώς το προϊόν που παράγουν, 
χρησιµοποιώντας διάφορες πολιτικές µάρκετινγκ που σχετίζονται µε το σχεδιασµό, 
την τιµολόγηση, τη συσκευασία, τη διαφήµιση, την προώθηση, τη διάθεση και την 
προσφορά των υπηρεσιών. Έτσι λοιπόν σήµερα η καινοτοµία ενός προϊόντος µπορεί 
να επιτευχθεί µέσω της υιοθέτησης των αρχών του αποτελεσµατικού µάρκετινγκ, 
προσδίδοντας στην ουσία χαρακτηριστικά στο προϊόν τα οποία θα το κάνουν να 
διαφοροποιείται έναντι του ανταγωνισµού. (Ανδριώτης, 2007) 
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2.3 Εµφάνιση του Μάρκετινγκ στην Αθλητική Βιοµηχανία 

 

  Η µυωπία του µάρκετινγκ επιβράδυνε την ανάπτυξη των επαγγελµατικών στελεχών 
µάρκετινγκ στην αθλητική βιοµηχανία των Η.Π.Α. Θρύλοι του αθλητικού µάρκετινγκ 
όπως ο Tex Rickard και ο Bill Veeck έµαθαν την τέχνη του µάρκετινγκ µε το 
δύσκολο-εµπειρικό τρόπο, αφού δεν υπήρχε η δυνατότητα για κανονική εκπαίδευση. 
Κάποιοι τους αποκαλούσαν «προωθητές», κάποιοι άλλοι τους αποκαλούσαν 
«δηµοσιογραφικούς ατζέντηδες» και τους θεωρούσαν πλανόδιους. (Mullin, Hardy & 
Sutton, 2004) 
 
  Σύµφωνα µε τους Mullin κ.ά. (2004:10-11) µέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1980, 
ήταν δύσκολο να βρει κανείς ένα Πανεπιστηµιακό αθλητικό πρόγραµµα όπου κάποιο 
µέλος του να είχε στον τίτλο του την λέξη µάρκετινγκ. Αυτό σιγά-σιγά αλλάζει. 
Πρόσφατα στοιχεία 291 αθλητικών προγραµµάτων 1ης και 2ης κατηγορίας 
Πανεπιστηµιακού αθλητισµού (NCAA), έδειξαν ότι «63% από τα διοικητικά στελέχη 
αρµόδια για το αθλητικό µάρκετινγκ, προσλήφτηκαν µε πλήρη απασχόληση στο 
αντικείµενο αυτό». Επιπλέον, 20% των θέσεων αφορούσαν αποκλειστικά στο 
αθλητικό µάρκετινγκ. Εκατοντάδες πανεπιστήµια σε όλο τον κόσµο προσφέρουν 
προγράµµατα που σχετίζονται ως ένα βαθµό µε το αθλητικό µάρκετινγκ. 
Επιπρόσθετα, σήµερα υπάρχουν στις Η.Π.Α., επαγγελµατικές οµάδες (όπως η Εθνική 
Ένωση Στελεχών Μάρκετινγκ Κολεγίων) που ασχολούνται µε το αντικείµενο  αυτό. 
Στα ψηλά διοικητικά επίπεδα της αθλητικής βιοµηχανίας διοργανώνονται ετήσια 
συνέδρια που επικεντρώνονται σε θέµατα µάρκετινγκ, µεταξύ αυτών το International 
Sports Summit και το Super Show.  
  Από την άλλη µεριά, οι «επαγγελµατίες» στελέχη αθλητικού µάρκετινγκ έχουν 
ακόµα πολύ δρόµο να διανύσουν πριν οι αµοιβές τους αντιστοιχίσουν τις ικανότητες 
και τις ευθύνες τους. Όπως φαίνεται στον πίνακα 2.3.α, ετήσιες έρευνες του 
περιοδικού Team Marketing Report, ενός βασικού ενηµερωτικού δελτίου της 
αθλητικής βιοµηχανίας στις Η.Π.Α., δίνουν µια ακριβή εικόνα για το θέµα αυτό. Οι 
∆ιευθυντές µάρκετινγκ σε επαγγελµατικό και κολεγιακό επίπεδο στις Η.Π.Α., είχαν 
µέσο όρο 9 χρόνια εµπειρίας το 1997, αλλά οι αµοιβές τους ήταν παρόµοιες µε αυτές 
που έπαιρναν προγραµµατιστές ηλεκτρονικών υπολογιστών που µόλις άρχιζαν την 
καριέρα τους. Αυτό είχε τις ρίζες του στη νοοτροπία της «προσφοράς και της 
ζήτησης» των ανώτατων διοικητικών στελεχών, οι οποίοι λάµβαναν πολλά 
βιογραφικά σηµειώµατα από φανατικούς φιλάθλους των οµάδων τους που ήθελαν να 
εργαστούν δωρεάν. Οι µικρές αµοιβές και οι πολλές ώρες εργασίας δηµιούργησαν 
µεγάλη απογοήτευση. Το 1996, µια έρευνα του Team Marketing Report έδειξε ότι το 
37% των στελεχών αθλητικού µάρκετινγκ στις µικρές κατηγορίες, το 31% σε 
κολεγιακό επίπεδο, και το 16% σε επαγγελµατικό επίπεδο έψαχναν για καινούργιες 
δουλειές.   
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Πίνακας 2.3.α TEAM MARKETING REPORT – ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΓΙΑ 

ΤΙΣ ΑΜΟΙΒΕΣ ΣΤΗΝ ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΩΝ Η.Π.Α. ΣΕ ΕΚΑΤ. ∆ΟΛ. 

 

 

                                                              
Μέσος όρος αµοιβών ανά έτος 

Επάγγελµα 1992 1996 1998 

Επαγγελµατικός αθλητισµός 
Αντιπρόεδρος µάρκετινγκ 

122.500 114.444 120.250 

Επαγγελµατικός αθλητισµός 
∆ιευθυντής µάρκετινγκ 

70.124 76.785 NA 

Όχι τόσο δηµοφιλή αθλήµατα 
∆ιευθυντής µάρκετινγκ 

39.827 37.031 45.000 

Κολεγιακός αθλητισµός 
∆ιευθυντής µάρκετινγκ 

33.353 36.346 38.500 

 

From Team Marketing Report, October 1992, 6; May 1997, 7; June 1998, 6, 7. 
 

Πηγή: Mullin κ.ά. (2004) 

 
  Κάθε βιοµηχανία έχει το σχήµα της, το οποίο προσδιορίζεται από τον τρόπο που 
στοιχίζονται οι εταιρείες/οργανισµοί που την αποτελούν. Το ίδιο ισχύει και στην 
αθλητική βιοµηχανία. Οι θεωρητικοί του αντικειµένου ονοµάζουν το σχήµα αυτό 
«µοντέλο». Υπάρχουν διάφορα σηµαντικά θεωρητικά µοντέλα τα οποία περιγράφουν 
τα «τµήµατα» της αθλητικής βιοµηχανίας. Κάθε µοντέλο όµως κρίνεται ως ένα 
βαθµό υποκειµενικό. Π.χ. τα παλαιότερα θεωρητικά µοντέλα του αθλητισµού 
διαχωρίζουν τους αθλητικούς οργανισµούς σε ερασιτεχνικούς και επαγγελµατικούς. 
Τα τελευταία 20 χρόνια όµως, ο ερασιτεχνισµός στον αθλητισµό έχει διαβρωθεί. Στην 
αρχή της ιστορίας των Ολυµπιακών αγώνων, λάµβαναν µέρος ερασιτέχνες αθλητές, 
ενώ τώρα στα περισσότερα σπορ συµµετέχουν επαγγελµατίες αθλητές. Εποµένως,  
προκύπτει ότι τα παλαιά µοντέλα της αθλητικής βιοµηχανίας τα οποία 
διαφοροποιούσαν τους επαγγελµατίες αθλητές από τους ερασιτέχνες, δεν έχουν 
κάποιο νόηµα στην σηµερινή εποχή. (Mullin κ.ά., 2004) 
 
  Στο συγκεκριµένο µοντέλο δοµής και λειτουργίας της αθλητικής βιοµηχανίας που 
θα αναλύσουµε, τα τµήµατά της αντικατοπτρίζουν τις κύριες λειτουργίες µάρκετινγκ 
των αθλητικών οργανισµών, δηλαδή (Mullin κ.ά., 2004:18): 

� Να προσφέρονται «πακεταρισµένα» αθλητικά γεγονότα στους φιλάθλους-
καταναλωτές σε στάδια ή διαµέσου των Μ.Μ.Ε. 

Επαγγελµατικοί σύλλογοι –ως µέλη αλυσίδων επαγγελµατικών ενώσεων  
Επαγγελµατικά αθλητικά γεγονότα διαρκείας όπως οι ετήσιοι αγώνες του γκολφ 
και του τένις 
Στάδια, γυµναστήρια, γήπεδα 
Πίστες αγώνων 

Όλες οι πιο πάνω αθλητικές οντότητες έχουν ένα κοινό και κύριο χαρακτηριστικό: να 
δηµιουργήσουν κάποιο αθλητικό γεγονός, του οποίου το εισιτήριο εισόδου θα 
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θελήσουν να αγοράσουν οι φίλαθλοι καταναλωτές, είτε ζωντανά, είτε µέσω των 
Μ.Μ.Ε. 

� Να προσφέρονται εγκαταστάσεις, υλικό και προγράµµατα σε παίκτες οι 
οποίοι στη συνέχεια θα παράγουν την αγωνιστική διαδικασία. 

Αθλητικά κλαµπ, ναυτικές µαρίνες, ξενοδοχεία διακοπών που προσφέρουν και 
αθλητικές δραστηριότητες 
Εµπορικές αθλητικές εγκαταστάσεις (π.χ. γήπεδα 5Χ5, µπόουλινγκ) 
Κλαδικά αθλητικά πρωταθλήµατα (π.χ. δηµοσιογράφων, γιατρών κλπ.) 
Αθλητικά καµπς (π.χ. µπάσκετ, ποδοσφαίρου) 
∆ηµόσιοι και µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί (π.χ. ∆ηµοτικοί Αθλητικοί 
Οργανισµοί) 
Εταιρείες αθλητικών ειδών (π.χ. Nike, Adidas) 
Video ή επιτραπέζια αθλητικά παιχνίδια 

Αν και ορισµένοι από τους παραπάνω οργανισµούς προσφέρουν επίσης 
«πακεταρισµένα» αθλητικά γεγονότα σκοπεύοντας στη πώληση εισιτηρίων, ο τελικός 
σκοπός τους ολοκληρώνεται µε τους παίκτες να αγωνίζονται στο άθληµά τους. Όταν 
οι οργανισµοί αυτοί διοργανώνουν αθλητικά γεγονότα για να αντλήσουν εισόδηµα 
από τους φιλάθλους, συνήθως φιλοξενούν στους χώρους τους κάποιον φορέα 
διοίκησης του αθλήµατος ο οποίος διοργανώνει το γεγονός. Αυτό είναι φυσικό όταν, 
για παράδειγµα, σύλλογοι φιλοξενούν σε εγκαταστάσεις τους εθνικά αθλητικά 
γεγονότα.   

� Να προσφέρονται «πακεταρισµένοι» αγώνες για θεατές/φιλάθλους, αλλά και 
αθλητικές εγκαταστάσεις, υλικό και προγράµµατα για αθλητές. 

Πανεπιστηµιακός αθλητισµός 
Σχολικός αθλητισµός 

Τα αθλητικά προγράµµατα των γυµνασίων/λυκείων και των πανεπιστηµίων των 
Η.Π.Α., συνεχίζουν να ισορροπούν µεταξύ της ΄΄ερασιτεχνικής/εκπαιδευτικής΄΄ 
λειτουργίας τους και τη βασική ανάγκη τους να δηµιουργήσουν κέρδη για να 
πληρώσουν τα έξοδα των προγραµµάτων. 

� Να προσφέρεται γενική διοικητική υποστήριξη, έλεγχος και δηµοσιότητα σε 
άλλους αθλητικούς οργανισµούς και άτοµα. 

              Οµοσπονδίες, ενώσεις 
              Αθλητικά Μ.Μ.Ε. 
              Χορηγοί 
              Μάνατζερ αθλητών-αθλητικές εταιρείες µάρκετινγκ 
              Οργανισµοί µάνατζµεντ, έρευνας και σύµβουλοι 

Το τµήµα αυτό έχει αναπτυχθεί πολύ τα τελευταία 10 χρόνια. Με την αύξηση των 
τηλεοπτικών και χορηγικών εσόδων, έχουν δηµιουργηθεί νέοι αθλητικοί διοικητικοί 
οργανισµοί και διοργανώσεις. Οµοίως, νέες συµβουλευτικές και ερευνητικές 
υπηρεσίες προσφέρονται σε µία αναπτυσσόµενη αγορά. 
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3.1 Ορισµός, η ιστορία του ∆ιαδικτύου 

 

  Οι ραγδαίες και ταχύτατες εξελίξεις στο χώρο των τηλεπικοινωνιών και της 
πληροφορικής οδήγησαν στην ανάπτυξη των δικτύων και κυρίως στην επικράτηση 
του διαδικτύου (Internet). Το Internet είναι µια συλλογή από χιλιάδες συνδεδεµένα 
δίκτυα υπολογιστών, τα οποία έχουν εγκατασταθεί στο µεγαλύτερο µέρος του 
πλανήτη. Μέσω του διαδικτύου οι άνθρωποι µπορούν να γνωριστούν και να 
επικοινωνήσουν ανεξαρτήτως φύλου, εθνικότητας, θρησκείας ή φυλής. Οι 
δυνατότητες που προσφέρει το Internet στους χρήστες του είναι ποικίλες και 
αναρίθµητες: να διαβάσουν βιβλία, να πληροφορηθούν έγκαιρα και έγκυρα νέα από 
όλο τον κόσµο, να αποκτήσουν προγράµµατα-λογισµικό, να λάβουν πληροφορίες για 
την αγορά ξένων χωρών και να πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους. (Βλαχοπούλου, 
2003) 
 
  Ο Κατσουλάκος (2001) αναφέρει ότι το ∆ιαδίκτυο δεν είναι παρά µια χαλαρή 
συνένωση πολλών ξεχωριστών δικτύων Ηλεκτρονικών Υπολογιστών (Η/Υ) τα οποία 
είναι οργανωµένα από πολλούς διαφορετικούς οργανισµούς σε κάθε χώρα του 
κόσµου. 
 
  Το διαδίκτυο, Internet στα αγγλικά, είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον 
κόσµο. Οι υπολογιστές συνδέονται µεταξύ τους µε τηλεφωνικές και άλλες γραµµές. 
Είναι δηλαδή ένα πλέγµα από εκατοµµύρια διασυνδεδεµένους υπολογιστές, το οποίο 
εκτείνεται σχεδόν σε κάθε σηµείο του πλανήτη και παρέχει τις υπηρεσίες του σε 
εκατοµµύρια χρήστες, ανεξάρτητα από το χώρο και το χρόνο. 
  Το διαδίκτυο επιτρέπει τη χρήση πολλών και διαφορετικών εφαρµογών, που έχουν 
ως στόχο την επικοινωνία, όπως είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), οι 
ηλεκτρονικές οµάδες συζητήσεων (newsgroups), οι ηλεκτρονικές λίστες 
ανακοινώσεων (mailing lists), η επικοινωνία σε πραγµατικό χρόνο (chat), οι 
τηλεδιασκέψεις (net-meeting) κ.ά. 
  Όσον αφορά σε επιχειρησιακές εφαρµογές το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα για 
ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), εκπαίδευση και επιµόρφωση από απόσταση (e-
learning & e-training), καθώς και εργασία από απόσταση, δηλαδή τηλε-εργασία 
(teleworking). 
http://www.go-online.gr/training/pdfs/E1/E1_kef4_math1.pdf  [25 Απριλίου 2009] 
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Σχεδιάγραµµα 3.1.α 

Λόγοι για τους οποίους οι καταναλωτές χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο 

 
Πηγή: Sandhusen (2003) 

 
 

  Από τα τέλη της δεκαετίας του '60 ως τις αρχές της δεκαετίας του '90 οι 
πληροφορίες που διακινούνταν µέσω του διαδικτύου ήταν αποκλειστικά σε µορφή 
κειµένου και η χρήση του απαιτούσε τη γνώση πολύπλοκων εντολών. Από τις αρχές 
της δεκαετίας του '90, ο Παγκόσµιος Ιστός ή World Wide Web έγινε η πιο δηµοφιλής 
υπηρεσία του διαδικτύου αφού µας επιτρέπει να βλέπουµε όλα τα περιεχόµενα του 
διαδικτύου σε ένα γραφικό και εύκολο στη χρήση περιβάλλον. Η τεχνολογία του 
Παγκόσµιου Ιστού παρέχει πληροφορίες που περιλαµβάνουν κείµενο, ήχο, στατικές 
και κινούµενες εικόνες, ακόµα και video. 
  Με τη χρήση προγραµµάτων περιήγησης που ονοµάζονται φυλλοµετρητές (browser) 
oι πληροφορίες παρουσιάζονται σε µορφή ιστοσελίδων (web pages). Οι πιο 
διαδεδοµένοι φυλλοµετρητές είναι o Netscape Navigator και ο Internet Explorer. Η 
ιστοσελίδα είναι ένα έγγραφο στον Παγκόσµιο Ιστό που περιλαµβάνει πληροφορίες 
σε πολλές µορφές: κείµενο, εικόνα, ήχο, βίντεο κτλ. και για να δηµιουργηθεί 
χρησιµοποιούνται ειδικές γλώσσες προγραµµατισµού µε βασική την HTML 
(HyperText Markup Language). 
  Για να µπορούν οι φυλλοµετρητές να εντοπίζουν τις πληροφορίες, κάθε ιστοσελίδα 
έχει µία και µοναδική διεύθυνση στο διαδίκτυο, που ονοµάζεται URL (Uniform 
Resource Locator). Για το URL χρησιµοποιούνται µόνο λατινικοί χαρακτήρες και η 
µορφή του στον Παγκόσµιο Ιστό είναι συνήθως ως εξής: www.onoma.xora. Για 
παράδειγµα, το URL του Υπουργείου Ανάπτυξης είναι www.ypan.gr, όπου το 
«www» αναφέρεται στον Παγκόσµιο Ιστό, το «ypan» είναι συντόµευση του 
Υπουργείου Ανάπτυξης και το «gr» αναφέρεται στην Ελλάδα. 
  Συνεπώς, από τα δύο τελευταία γράµµατα µπορούµε να καταλάβουµε από ποια 
χώρα προέρχεται η ιστοσελίδα. Η Ιταλία αντίστοιχα χρησιµοποιεί το .it, η Γερµανία 
το .de η Αγγλία το .uk, η Γαλλία το .fr, η Ισπανία το .es κτλ. Εξαίρεση αποτελούν οι 
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ΗΠΑ όπου εκεί χρησιµοποιούνται γράµµατα ενδεικτικά µε το είδος των παρεχόµενων 
πληροφοριών, για παράδειγµα το .com αναφέρεται σε εµπορικές επιχειρήσεις, το .edu 
σε εκπαιδευτικά ιδρύµατα, το .gov σε κυβερνητικούς οργανισµούς, το .mil στο 
στρατό, το .net στα δίκτυα και το .org σε οργανισµούς. Τα τρία µέρη που αποτελούν 
µια τυπική διεύθυνση στον Παγκόσµιο Ιστό ονοµάζονται Ονόµατα Χώρου ή Domain 
Names. 
  Η διεύθυνση ενός υπολογιστή στο διαδίκτυο εκτός από την ονοµαστική του 
διεύθυνση, προσδιορίζεται και αριθµητικά. Αυτή η αριθµητική ταυτότητα ονοµάζεται 
IP ∆ιεύθυνση (IP Address). Αποτελείται από 4 οµάδες αριθµών που αντιστοιχούν 
στον αριθµό δικτύου και στον αριθµό υπολογιστή µέσα στο συγκεκριµένο δίκτυο 
(π.χ. 134.52.67.1). 
http://www.go-online.gr/training/pdfs/E1/E1_kef4_math1.pdf  [25 Απριλίου 2009] 
 
   
  Παρακάτω αναφέρονται οι εξελίξεις και τα γεγονότα των τελευταίων δεκαετιών 
στην ιστορία του διαδικτύου, που είχαν τις σηµαντικότερες επιπτώσεις, τεχνολογικά 
και κοινωνικά. 
 
1958: Στο Υπουργείο Άµυνας των ΗΠΑ ιδρύεται η Υπηρεσία Προηγµένων Έργων 
Έρευνας (Advanced Research Projects Agency- ARPA) µε στόχο την εξέλιξη της 
επιστήµης και της τεχνολογίας στα πλαίσια του Αµερικανικού στρατού. 
 
1961: Γίνεται η πρώτη δηµοσίευση που αφορά στη θεωρία Μεταγωγής Πακέτων 
(Packet Switching) από τον Leonard Kleinrock "Information Flow in Large 
Communication Nets".  
 
1964: ∆ηµοσιεύεται µελέτη από τον Paul Baran για τα κατανεµηµένα δίκτυα 
µεταγωγής πακέτων : "On Distributed Communications Networks".  
 
1967: ∆ηµοσιεύεται το πρώτο σχέδιο του δικτύου ARPANET από τον L.Roberts. Η 
δηµοσίευση φέρει τον τίτλο "Multiple Computer Networks and Intercomputer 
Communication».  
 
1969: Χρηµατοδοτείται και εγκαθίσταται η πρώτη υλοποίηση του ARPANET µε 4 
κόµβους (mini computers µνήµης 12K) διαφορετικού λειτουργικού συστήµατος και 
γραµµές ταχύτητας 50kbps. Αργότερα, µέχρι το τέλος του 1971 θα έχουν συνδεθεί 
στο ARPANET συνολικά 23 κόµβοι.  
 
1970:  

• Γίνεται η πρώτη δηµοσίευση που αφορά στο πρωτόκολλο επικοινωνίας του 
δικτύου ARPANET από τους C.S. Carr, S. Crocker, V.G. Cerf µε τίτλο, 
"HOST-HOST Communication Protocol in the ARPA Network".  

• Τίθεται σε λειτουργία το δίκτυο ALOHAnet, το οποίο θα συνδεθεί µε το 
ARPANET δύο χρόνια αργότερα. 

 
1972:  

• Ανακοινώνεται στην ευρύτερη επιστηµονική κοινότητα η λειτουργία του 
ARPANET και αποφασίζετε η υποστήριξη της έρευνάς του. 

• Ο R.Tomlinson χρησιµοποιεί για πρώτη φορά το σύµβολο @ κατά τη νέα 
υλοποίηση του προγράµµατος ηλεκτρονικού ταχυδροµείου του ARPANET. 



 27  
 
 

• Υλοποιείται το πρώτο σύστηµα διαχείρισης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 
• Επιδεικνύεται για πρώτη φορά η υπηρεσία chat και διαµορφώνονται οι 

προδιαγραφές της υπηρεσίας telnet. 
 
1973: 

• To ARPANET έχει γίνει πλέον διεθνές και απαριθµεί περίπου 2000 χρήστες. 
• Λειτουργεί το πρώτο δίκτυο Ethernet µε όνοµα Alto Aloha System. 
• ∆ιαµορφώνονται οι προδιαγραφές της υπηρεσίας µεταφοράς αρχείων FTP και 

του πρωτοκόλλου NVP (Network Voice Protocol) που καθιστούν δυνατή την 
πρώτη τηλε-διάσκεψη στο ARPANET. 

 
1974: ∆ηµοσιεύεται µελέτη µε το σχεδιασµό του TCP (Transmission Control 
Program) από τους V.Cerf και B.Kahn µε όνοµα "A Protocol for Packet Network 
Interconnection". Το νέο αυτό πρωτόκολλο επιτρέπει σε διαφορετικά δίκτυα να 
επικοινωνούν µεταξύ τους, καθώς στηρίζεται στην αρχή της ανοιχτής αρχιτεκτονικής 
των συνδεδεµένων δικτύων και στην ύπαρξη µιας δυνατής µηχανής που αποτελεί την 
πόρτα (gateway) προς τον έξω κόσµο. Την ίδια περίοδο αρχίζουν να λειτουργούν και 
άλλα δίκτυα, διαφορετικών µεθόδων και αρχιτεκτονικών, που συνδέονται στο 
ARPANET και τα οποία είναι ανοιχτά σε µεγάλο αριθµό χρηστών.  
 
1975: Λειτουργεί η πρώτη mailing list στο ARPANET, ενώ στο e-mail υλοποιούνται 
οι δυνατότητες απάντησης και προώθησης µηνυµάτων.  
 

1978: Το πρωτόκολλο TCP χωρίζεται στο TCP και το IP.  
 
1979: Προτείνεται, αν και δεν γίνεται ευρέως αποδεκτή πριν το 1982, η χρήση των 
emoticons στα e-mail.  
 
1982:  

• Το TCP και το IP καθορίζονται ως ο συνδυασµός πρωτοκόλλων του 
ARPANET. Έτσι, γίνεται η πρώτη αναφορά στον όρο "internet" ως ένα 
συνδεδεµένο σύνολο από δίκτυα που χρησιµοποιούν το TCP/IP. 

• ∆ηµιουργείται το EUnet (European UNIX Network) που συνδέει αρχικά το 
Ηνωµένο Βασίλειο, τη Σουηδία, τη ∆ανία και την Ολλανδία. 

1984:  
• Υλοποιείται το πρώτο DNS (Domain Name System) στο οποίο 

καταγράφονται 1000 κεντρικοί κόµβοι, εκ των οποίων κάποιοι βρίσκονται 
στην Ασία. Έτσι πλέον οι υπολογιστές του διαδικτύου αναγνωρίζονται από 
διευθύνσεις κωδικοποιηµένων αριθµών π.χ. 10.12.11.01. 

• Στη Μεγάλη Βρετανία, όλα τα πανεπιστηµιακά ιδρύµατα συνδέονται µέσω 
του νέου το Joint Academic Network(JANet). 

 
1985: 

• Στις ΗΠΑ, όλα τα πανεπιστηµιακά ιδρύµατα συνδέονται µέσω του νέου 
Nation Science Foundation Net (NSFNet), το οποίο εξασφαλίζει πρόσβαση σε 
όλους τους φοιτητές και το προσωπικό των πανεπιστηµίων. 

• Παραχωρείται το πρώτο domain name (symbolics.com) και ακολουθούν άλλα, 
κυρίως από εκπαιδευτικά ιδρύµατα (π.χ. berkeley.edu, ucla.edu κ.ά.). 
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1986: Σχεδιάζεται το NNTP (Network News Transfer Protocol), που βασίζεται στο 
TCP/IP.  
 
1988: 

• Υπάρχει πλέον παγκόσµια επέκταση του ∆ιαδικτύου καθώς έχουν 
δηµιουργηθεί πολλά εθνικά κ.ά. δίκτυα που συνδέονται σε αυτό. 

• Εµφανίζεται το πρώτο worm, το οποίο επηρεάζει τη λειτουργία περίπου 6000 
από τους 60000 εξυπηρετητές του δικτύου. 

• Υλοποιείται το IRC (Internet Relay Chat).  
 
1990:  

• Σταµατάει η λειτουργία του δικτύου ARPANET. Ούτως ή άλλως, οι 
περισσότεροι κόµβοι του διαδικτύου έχουν ήδη συνδεθεί µε άλλα δίκτυα. 

• Λειτουργεί ο πρώτος Internet provider, που προσφέρει σύνδεση στο Internet 
µέσω τηλεφώνου, µε το όνοµα «The World comes on-line (world.std.com)». 

• Μαζί µε χώρες όπως η Αυστρία, η Ισπανία, κ.ά., η Ελλάδα συνδέεται στο 
∆ιαδίκτυο µέσω του δικτύου NSFNET.1991 

 
1991: 

• Αίρονται οι περιορισµοί εµπορικής χρήσης του δικτύου. 
• Ανακοινώνεται η λειτουργία του Gopher. 
• Τίθεται σε λειτουργία ο παγκόσµιος ιστός World-Wide Web (WWW) από το 

CERN. Ως πρώτος web-server λειτουργεί ο nxoc01.cern.ch που αργότερα θα 
µετονοµαστεί σε info.cern.ch. Το πρόγραµµα φυλλοµετρητής/συντάκτης 
διατίθεται ελεύθερα και στη 2η έκδοσή του στηρίζεται στη χρήση της 
γλώσσας HTML (HyperText Markup Language). Έτσι, το διαδίκτυο (ένας 
χώρος υπολογιστών και καλωδίων) χρησιµοποιείται για να φιλοξενήσει τον 
παγκόσµιο ιστό (ένα χώρο δεσµών υπερκειµένου). 

• Υλοποιείται ο Archie, η πρώτη µηχανή αναζήτησης και ανάκτησης αρχείων. 
 
1992: 

• ∆ίνεται σε χρήση η εξελιγµένη µηχανή αναζήτησης Veronica και 
χρησιµοποιείται για πρώτη φορά ο όρος "surfing the Internet" (πλοήγηση στο 
∆ιαδίκτυο). 

• Συνδέεται στο NSFNET και η Κύπρος. 
 
1993: Το WWW εµφανίζει ρυθµούς ανάπτυξης 341,634% ετησίως, το gopher 
ρυθµούς 997%, ενώ αρχίζει να λειτουργεί και το Mosaic X. Η εξέλιξη και η πτώση 
των τιµών των προσωπικών υπολογιστών (PCs) κάνει το διαδίκτυο γνωστό στο ευρύ 
κοινό που δεν ανήκει στην πανεπιστηµιακή κοινότητα.  
 
1994: Αρχίζουν οι απευθείας συνδέσεις στο Internet ενώ εµφανίζονται και οι πρώτες 
διαφηµίσεις στο hotwired.com 

 
1995:  

• Το NSFNET γίνεται ξανά ερευνητικό δίκτυο. Η κίνηση των ΗΠΑ περνάει από 
άλλους παροχείς. 

• Στις 23 Μαΐου η εταιρεία SUN ανακοινώνει την πλατφόρµα και τη γλώσσα 
JAVA. Ακολουθεί η ανάπτυξη της JAVAscript. 
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• Ξεκινάει η εµπορική διάθεση των domain names. 
• Εµφανίζονται η VRML (εικονικά περιβάλλοντα) και τα collaborative tools. 

 
 
1996: ∆ίνονται 7 νέες καταλήξεις domain, οι: .firm, .store, .web, .arts, .rec, .info, 
.nom.  
 
1997: Εµφανίζεται η τεχνολογία Push. Αυτή είναι η χρονιά και του Multicasting.  
 
1998: Γίνονται οι πρώτες δηµοσιεύσεις για τη γλώσσα XML. Αυτή είναι η χρονιά 
των portals και του διαδικτυακού εµπορίου.  
 
1999: Πραγµατοποιούνται οι πρώτες διαδικτυακές ηλεκτρονικές τραπεζικές 
συναλλαγές. 
 
2000: ∆ίνονται 7 νέες καταλήξεις domain, οι: .aero, .biz, .coop, .info, .museum, 
.name, .pro.  
 
2001: Γίνονται οι πρώτες µεταδόσεις µε χρήση του Internet2. 
Υλοποιείται το πλήρες σύνολο χαρακτήρων Unicode. 
 
2002 έως και σήµερα: 

∆ηµιουργείται το ταχύτατο Global Terabit Research Network (GTRN). 
Σηµειώνεται εξάπλωση του Internet2, στο οποίο πλέον εφαρµόζεται το IPv6 
http://www.e-yliko.gr/htmls/pc_use/internetstory.aspx#5.  [23 Απριλίου 2009]  
 
  Σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας, ο ρυθµός 
αύξησης της χρήσης ηλεκτρονικών υπολογιστών και του διαδικτύου στη χώρα µας 
για το έτος 2008, κινήθηκε σε διψήφια ποσοστά .  
  Όπως προκύπτει από τη τελευταία δειγµατοληπτική Έρευνα Χρήσης Τεχνολογιών 
Πληροφόρησης και Επικοινωνίας από τα νοικοκυριά, το ποσοστό των ατόµων που 
χρησιµοποιούσαν υπολογιστή, κατά το α΄ τρίµηνο του 2008 ήταν στο 44,4% (+10% 
σε σχέση µε την αντίστοιχη έρευνα του 2007 που ήταν στο 40,2%), ενώ εκείνο για 
τους Έλληνες µε πρόσβαση στο διαδίκτυο ήταν στο 38,2% (+14%).  
  H έρευνα διενεργήθηκε σε τελικό δείγµα 5.045 νοικοκυριών και ισάριθµα µέλη 
αυτών σε ολόκληρη τη χώρα µε κριτήριο την ύπαρξη ενός, τουλάχιστον, µέλους 
ηλικίας 16 - 74 ετών σε κάθε νοικοκυριό.  
  Σε σχέση µε το 2007, ο πληθυσµός ηλικίας 16 - 74 ετών, που δεν έχει 
χρησιµοποιήσει ποτέ υπολογιστή, µειώθηκε κατά 4,7 ποσοστιαίες µονάδες. H µείωση 
αυτή αντικατοπτρίζει τη συνεχή καθοδική τάση. Στο πρώτο έτος διενέργειας της 
έρευνας (2002), το ποσοστό των ατόµων που δεν είχαν χρησιµοποιήσει ποτέ PC ήταν 
75%, ενώ σήµερα µόνο 48%.  
http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=12319&subid=2&tag=9464&pubid=391113
7# [24 Απριλίου 2009]  
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Πηγή:http://www.imerisia.gr/showpic.asp?pic=http%3A%2F%2Fmedia%2Efeed%2E
gr%2Ffilesystem%2Fimages%2F20081113%2Flow%2Fassets%5FLARGE%5Ft%5F
942%5F4048789%2EJPG [24 Απριλίου 2009] 
 

 

3.2 Μάρκετινγκ ∆ιαδικτύου 

 
«Ως ίντερνετ Μάρκετινγκ µπορεί να οριστεί η χρήση του ίντερνετ και των νέων 
ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του 
Μάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου Μάρκετινγκ» 
(Πετρώφ κ.ά., 2001:625) 
 
  Το µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου µπορεί να βελτιώσει σηµαντικά όλες τις πτυχές της 
διαδικασίας του στρατηγικού σχεδιασµού µάρκετινγκ, που περιλαµβάνει τον 
εντοπισµό και τον καθορισµό των τµηµάτων της αγοράς-στόχου, τη δηµιουργία 
µιγµάτων µάρκετινγκ, τον καθορισµό των στόχων του µάρκετινγκ, την υλοποίηση 
προγραµµάτων του µάρκετινγκ και τη µέτρηση της απόδοσης. Σηµαντικό ρόλο στο 
αποτελεσµατικό µάρκετινγκ µέσω Internet, παίζουν τα Web sites που επιτυγχάνουν 
στόχους κερδών µε αµφίδροµη επικοινωνία µε τις οµάδες κοινού µιας επιχείρησης 
µέσα από τον Παγκόσµιο Ιστό. (Sandhusen, 2003)  
  Τα οφέλη του ίντερνετ Μάρκετινγκ πηγάζουν κυρίως από τρεις τύπους ιστοσελίδων 
(website), που είναι (Πετρώφ κ.ά., 2001): 

1. η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην επιχείρηση και στο εµπορικό της σήµα 
2. η ιστοσελίδα που είναι σχεδιασµένη για να δίνει πληροφορίες  
3. η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην πώληση και στις υπηρεσίες που 

προσφέρει η επιχείρηση ή που συνοδεύουν ένα προϊόν.  
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  Η Βλαχοπούλου (2003) αναφέρει ότι το e-marketing εκτός από την αύξηση των 
πωλήσεων και την µείωση του κόστους µπορεί να εκπληρώσει διάφορες λειτουργίες, 
όπως: 

• Έρευνα αγοράς (καθορισµός αναγκών καταναλωτών, ανάλυση ανταγωνιστών) 
• Ανάπτυξη προϊόντων (µέτρηση αντιδράσεων καταναλωτών για τα προϊόντα, 

λειτουργία επαναπληροφόρησης) 
• Εισαγωγή νέου προϊόντος, δοκιµή προϊόντος 
• ∆ιαφοροποίηση, αλλαγή προϊόντος (βάσει επανατροφοδότησης πληροφοριών 

από τους καταναλωτές, customer feed-back) 
• Σχεδιασµό προγράµµατος µάρκετινγκ και διαφήµισης 
• Αναβάθµιση της εικόνας/image της επιχείρησης και του προϊόντος 
• Προσέλκυση της προσοχής, του ενδιαφέροντος και ανάπτυξη της αγοραστικής 

πρόθεσης του πελάτη µε την παρουσίαση των αναγκαίων πληροφοριών και 
των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων για τα προϊόντα (οι παραδοσιακές τεχνικές 
στην προβολή της επανάληψης και της πειθούς αντικαθίστανται στο Internet 
µε αυτές της προσέλκυσης και της ωφέλειας)  

• Υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση (ενηµέρωση µέσω του διαδικτύου) 
• Υποστήριξη µετά την πώληση (επίλυση προβληµάτων, συνεχής παροχή 

υπηρεσιών σέρβις). 
 

  Στον παρακάτω πίνακα 3.2.α γίνεται µια σύγκριση µεταξύ της παραδοσιακής 
προσέγγισης της στρατηγικής µάρκετινγκ και αυτής του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. 
 

Πίνακας 3.2.α  

Σύγκριση παραδοσιακού και ηλεκτρονικού µάρκετινγκ 

 
Λειτουργίες: ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ  

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Έρευνα αγοράς χρησιµοποιεί πρωτογενείς 
έρευνες για τη συλλογή στοιχείων 
των καταναλωτών και 
ανταγωνιστών κάθε αγοράς, 
δευτερογενή στοιχεία από 
εταιρίες ερευνών 

απευθείας ερωτηµατολόγια και 
έρευνα διαθέσεων καταναλωτών 
µέσω του διαδικτύου µε τη βοήθεια 
των πελατών, διαλογικότητα-
interactivity, έγκαιρη ενηµέρωση     

Τµηµατοποίηση 
αγοράς 

διακρίνει σε επιµέρους τµήµατα 
βάσει δηµογραφικών και 
ψυχογραφικών χαρακτηριστικών 
των υπαρχόντων ή πιθανών 
πελατών, µεταχειρίζεται ίδια 
καταναλωτές µε παρόµοιο προφίλ 

χρησιµοποιεί δεδοµένα τρέχουσας 
συµπεριφοράς καταναλωτών και 
διακρίνει βάσει στατιστικών µεθόδων 
το δυναµικό και την αξία του κάθε 
ατόµου  
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Πολιτική 
προϊόντων   

• η ανάπτυξη των προϊόντων 
βασίζεται στην τεχνολογία και 
το σύστηµα παραγωγής της 
επιχείρησης, στην καλύτερη 
περίπτωση γίνεται δοκιµή του 
προϊόντος και µετά εισαγωγή 
του στην αγορά 

• συγκέντρωση επιχειρηµατικής 
δραστηριότητας σε έναν κλάδο 

• η ανάπτυξη των προϊόντων γίνεται 
βάσει των επιταγών του 
καταναλωτή, αµφίδροµη, 
αλληλεπιδραστική επικοινωνία για 
την εισαγωγή νέων προϊόντων και 
την τροποποίηση παλαιών 

• ανάπτυξη επιχειρήσεων έντασης 
πληροφοριών και δυνατότητα 
επιχειρηµατικής δραστηριότητας 
σε περισσότερους κλάδους 
ταυτόχρονα  

• αυξηµένο ενδιαφέρον για προϊόντα 
έντασης πληροφοριών (Glazer 
1991) 

• παρουσίαση χαρακτηριστικών 
προϊόντων στην ηλεκτρονική 
σελίδα της επιχείρησης 

• υποστήριξη προϊόντων µετά την 
πώληση online (service hot-line)  

Πολιτική τιµών  • δυνατή η διαφοροποίηση τιµών, 
έλλειψη διαφάνειας των αγορών 

• η αναγραφή τιµών και ειδικών 
εκπτώσεων για την ενηµέρωση 
των πελατών σε 
τιµοκαταλόγους και 
διαφηµιστικά ανεβάζει το 
κόστος λόγω αναγκαίας 
ανατύπωσης σε περίπτωση 
αλλαγής τιµών   

• δυνατή η µείωση τιµών λόγω 
συµπίεσης του κόστους 
µεσαζόντων, ανάπτυξη διαφάνειας 
τιµών ανάµεσα στις διάφορες 
αγορές, διαµόρφωση των τιµών 
ανάλογα µε τις επιλογές σε 
στοιχεία του προϊόντος, σύµφωνα 
µε τις ιδιαίτερες απαιτήσεις του 
πελάτη 

• οι αλλαγές τιµών και ειδικών 
προσφορών προβάλλονται µέσω 
του διαδικτύου µε οικονοµικό 
τρόπο (εύκολες αλλαγές)  

Πολιτική 
προβολής 

• ο σχεδιασµός της προβολής 
γίνεται βάσει του µέσου όρου ή 
του χαρακτηριστικού τύπου της 
αγοράς-στόχου 

• τα κλασσικά µέσα ενηµέρωσης 
οδηγούν σε απρόσωπη 
επικοινωνία 

• ο αποδέκτης των διαφηµιστικών 
µηνυµάτων αρνείται να 
απορροφήσει τις πληροφορίες 
του µηνύµατος λόγω πληθώρας 
µηνυµάτων  

• τεχνικές επανάληψης και 
πειθούς  

• µονόδροµος επικοινωνίας, εκτός 
των περιπτώσεων της 
προσωπικής πώλησης, όπου ο 

• αµφίδροµη επικοινωνία 
• καθοδήγηση και επιλογή από τον 

χρήστη  
• τεχνικές προσέλκυσης και 

ωφέλειας  
• ανάπτυξη ελκυστικών 

ηλεκτρονικών σελίδων και συνεχής 
ανανέωσή τους  

• παρακολούθηση διαδροµών του 
χρήστη και προσέλκυση του 
ενδιαφέροντος του µε άµεσο τρόπο 

• απόκτηση δείγµατος ή 
πληροφοριακού υλικού 
(downloads, free downloads, 
demos) 

• δυνατότητες µέτρησης της 
αποτελεσµατικότητας των 
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πωλητής αναλαµβάνει την 
ευθύνη των σχέσεων µε τον 
πελάτη 

• δυσκολίες µέτρησης 
αποτελεσµατικότητας 
διαφήµισης     

µηνυµάτων (Huenerberg, Jaspersen 
1996) 

• η ευθύνη των σχέσεων µε τον 
πελάτη είναι στον υπεύθυνο του 
µάρκετινγκ (relationship 
marketing)   

Πολιτική 
διανοµής 

εξαρτάται από την επιλογή των 
µεσαζόντων και τους πωλητές της 
επιχείρησης 

• δυνατότητα για ορισµένα προϊόντα 
ηλεκτρονικής διάθεσης προϊόντων 

• ανάπτυξη εταιριών διανοµής – 
φυσικής µεταφοράς – παράδοσης 
προϊόντων που υποκαθιστούν τις 
λειτουργίες των µεσαζόντων  σε 
θέµατα παράδοσης προϊόντων.  

Έλεγχος 
µάρκετινγκ  

επικεντρώνεται στην 
παρακολούθηση µεριδίου αγοράς, 
πωλήσεων και κέρδους   

επικεντρώνεται στη διατήρηση 
πελατών, απόκτηση νέων πελατών, 
βάση δεδοµένων για την 
παρακολούθηση της αξίας του κάθε 
πελάτη. ∆υναµικός έλεγχος  

 
Πηγή: Βλαχοπούλου (2003) 

 
  Οι βασικές ιδιαιτερότητες στο µάρκετινγκ µέσω του Internet είναι ότι 
(Βλαχοπούλου, 2003:274): 

� Tο δυναµικό της αγοράς ανέρχεται σε µερικές δεκάδες εκατοµµύρια 
ανθρώπους διασκορπισµένους γεωγραφικά που χρησιµοποιούν διαφορετικές 
γλώσσες, έχουν διαφορετική θρησκεία και διαφορετικές συνήθειες, ήθη και 
έθιµα. 

� Ο πελάτης επιλέγει µόνος του την πληροφόρηση, τον χρόνο και τη διάρκεια 
έκθεσης. 

� ∆ιανοµή για ορισµένα προϊόντα γίνεται µέσω του διαδικτύου ηλεκτρονικά, 
άρα υπάρχει µειωµένο κόστος και ταχύτητα παράδοσης. 

 
  Ο Sandhusen (2003:658-659) αναφέρει ότι το µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου ή 
αλλιώς το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), περιλαµβάνει όλες τις δραστηριότητες 
µιας επιχείρησης ανάµεσα στους παραγωγούς, τους ενδιάµεσους φορείς, τους πελάτες 
και άλλες οµάδες κοινού που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για να διευκολυνθούν στην 
ανταλλαγή προϊόντων. Οι συναλλαγές ανάµεσα σε επιχειρήσεις αποτελούν το 
µεγαλύτερο τµήµα του µάρκετινγκ µέσω του ∆ιαδικτύου, µε τις εµπορικές 
συναλλαγές να ξεπερνούν τα 50 δισεκατοµµύρια δολάρια το έτος 2000 και να 
αντιπροσωπεύουν πάνω από τα δύο τρίτα της συνολικής δραστηριότητας στο 
∆ιαδίκτυο. Σήµερα, ποσοστό µεγαλύτερο του 95% των µεγάλων επιχειρήσεων 
διαθέτουν τοποθεσίες στο ∆ιαδίκτυο, ενώ τα δύο τρίτα περίπου από αυτές 
χρησιµοποιούν τοποθεσία για πωλήσεις, από τις οποίες οι µισές δηλώνουν ότι η 
τοποθεσία είναι κερδοφόρα.  
  Όσον αφορά τους καταναλωτές, η χρήση του ∆ιαδικτύου διπλασιάζεται κάθε 18 
µήνες σε σηµείο που, το  έτος 2000, υπήρχαν πάνω από 87 εκατοµµύρια χρήστες του 
∆ιαδικτύου στη Βόρειο Αµερική, συνδεδεµένοι µέσω υπολογιστή από την εργασία ή 
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από το σπίτι τους. Αυτό το πλήθος αντιπροσωπεύει το µισό της παγκόσµιας αγοράς. 
Από αυτό το σύνολο, τα 50 εκατοµµύρια περίπου ήταν αγοραστές µέσω δικτύου, και 
ο αριθµός αυτός αντιπροσωπεύει πάνω από το ένα τέταρτο του Αµερικανικού 
πληθυσµού ηλικίας 14 ετών και άνω. 
 
 
  Οι επιχειρηµατίες µπορούν να εφαρµόσουν το online µάρκετινγκ µε τέσσερις 
τρόπους: δηµιουργώντας µια ηλεκτρονική παρουσία online, βάζοντας διαφηµίσεις 
online, συµµετέχοντας σε οµάδες συζήτησης, σε οµάδες ενηµέρωσης ή σε 
“κοινότητες του Web” ή χρησιµοποιώντας online ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ή 
υπηρεσίες Webcasting. (Kotler, Armstrong, 2001) 

� ∆ηµιουργία µιας Ηλεκτρονικής Online Παρουσίας 

Μια εταιρεία µπορεί να εδραιώσει µια ηλεκτρονική online παρουσία µε δύο 
τρόπους: Μπορεί να αγοράσει χώρο σε µια εµπορική online υπηρεσία ή µπορεί 
να ανοίξει το δικό της δικτυακό τόπο. 
� Τοποθέτηση ∆ιαφηµίσεων Online 

 Οι εταιρείες µπορούν να χρησιµοποιήσουν την online διαφήµιση για να 
ενισχύσουν τις µάρκες τους ή να προσελκύσουν επισκέπτες στους δικτυακούς 
τους τόπους. Οι online διαφηµίσεις εµφανίζονται καθώς οι χρήστες του Internet 
περιηγούνται σε online υπηρεσίες ή δικτυακούς τόπους. Οι διαφηµίσεις αυτές 
περιλαµβάνουν τις διαφηµίσεις σε µορφή  

• Banners, τα παράθυρα που εµφανίζονται ξαφνικά. 
• Tickers, διαφηµίσεις που µετακινούνται κατά µήκος της οθόνης 
• Roadblocks, διαφηµίσεις πλήρους οθόνης από τις οποίες οι χρήστες 

πρέπει να περάσουν για να µπορέσουν να προσπελάσουν άλλες οθόνες 
που τους ενδιαφέρουν. 

� Συµµετοχή σε Οµάδες Συζήτησης, Οµάδες Ενηµέρωσης και Κοινότητες 

Web 

  Οι εταιρείες µπορεί να αποφασίσουν να συµµετάσχουν ή να χρηµατοδοτήσουν 
οµάδες συζήτησης, οµάδες ενηµέρωσης ή πίνακες ανακοινώσεων στο Internet 
που απευθύνονται σε συγκεκριµένες οµάδες ειδικού ενδιαφέροντος.  

• Οι οµάδες συζήτησης (forums) είναι οµάδες που βρίσκονται σε  
εµπορικές online υπηρεσίες. Μια οµάδα συζήτησης µπορεί να λειτουργεί 
µια βιβλιοθήκη, ένα “χώρο συζήτησης” για την ανταλλαγή µηνυµάτων σε 
πραγµατικό χρόνο ή ακόµα και έναν κατάλογο µικρών αγγελιών. 
• Οι οµάδες ενηµέρωσης είναι η παραλλαγή των οµάδων συζήτησης στο  
Internet. Όµως, αυτές οι οµάδες περιορίζονται στην αποστολή και την 
ανάγνωση µηνυµάτων για ένα συγκεκριµένο θέµα και δεν ασχολούνται µε 
τη διαχείριση βιβλιοθηκών ή την οργάνωση συναντήσεων. 
• Τα συστήµατα των πινάκων ανακοινώσεων είναι εξειδικευµένες online 
υπηρεσίες οι οποίες εστιάζονται σε ένα συγκεκριµένο θέµα ή σε µια 
συγκεκριµένη οµάδα. 
• Η δηµοτικότητα των οµάδων συζήτησης και των οµάδων ενηµέρωσης  
έχει δηµιουργήσει ένα κύµα δικτυακών τόπων που χρηµατοδοτούνται από 
εµπορικούς οργανισµούς και ονοµάζονται κοινότητες του Web. Οι 
κοινότητες του Web µπορεί να συσχετίζονται µε κοινωνικά ή εργασιακά 
θέµατα. 

� Χρήση του Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου και του Webcasting 

  Μια εταιρεία µπορεί να ενθαρρύνει τους πελάτες και τους υποψηφίους πελάτες 
να στείλουν ερωτήµατα, προτάσεις ή ακόµα και παράπονα στην  εταιρεία µέσω 
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ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι υπάλληλοι εξυπηρέτησης πελατών µπορούν να 
απαντήσουν πολύ γρήγορα σε τέτοιου είδους µηνύµατα. Η εταιρεία µπορεί 
ακόµα να διαµορφώσει ηλεκτρονικούς ταχυδροµικούς καταλόγους µε τους 
πελάτες ή τους υποψήφιους πελάτες της. Οι κατάλογοι αυτοί προσφέρουν µια 
άριστη ευκαιρία για να γίνει µια παρουσίαση της εταιρείας και των προϊόντων 
της σε νέους πελάτες και να αναπτυχθούν σταθερές σχέσεις µε τους σηµερινούς 
πελάτες. 
  Το Webcasting, είναι το αυτόµατο “κατέβασµα” εξατοµικευµένων 
πληροφοριών στους Η/Υ των αποδεκτών, το οποίο είναι επίσης γνωστό ως 
προγραµµατισµός µε τεχνολογία push και προσφέρει ένα ελκυστικό κανάλι 
µέσω του οποίου οι online επιχειρήσεις µπορούν να µεταδώσουν τις 
διαφηµίσεις τους ή άλλο πληροφοριακό υλικό. 

 
 
 
3.3 Πλεονεκτήµατα του e-marketing 

 

  Σύµφωνα µε την Βλαχοπούλου (2003:276-277) τα βασικά πλεονεκτήµατα 
εφαρµογής του Internet marketing µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου σε µια 
επιχείρηση είναι τα εξής (Ellsworth J.H., Ellsworth M.V. 1995, 
http://www.xa.com/commerce.htm): 

� Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δοµηµένες 
παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρµογών τους, δίνεται 
µια ολοκληρωµένη εικόνα στους πελάτες, µε αποτέλεσµα τη µείωση του 
κύκλου των πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και 
επικοινωνίας. 

� ∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε µεγέθους επιχείρηση να απευθυνθεί στην 
παγκόσµια αγορά, µια αγορά εκατοµµυρίων καταναλωτών. 

� ∆υνατότητα µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής ερευνών 
(βαθµός ικανοποίησης των πελατών από συγκεκριµένο προϊόν, τα επιθυµητά 
χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, κ.ά.). 

� Αναβάθµιση του σέρβις στον πελάτη και µείωση του κόστους υποστήριξης. 
� On line και just in time εξυπηρέτηση των πελατών. 
� ∆υνατότητα εφαρµογής του relationship marketing. Αύξηση της αφοσίωσης 

του πελάτη και αναβάθµιση της επικοινωνίας επιχείρησης-καταναλωτή. 
� Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή 

τιµών, καθορισµός βραχυχρόνιων προσφορών, δοκιµές προϊόντων, κ.ά.). Η 
ενηµέρωση των στοιχείων σε µια ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και 
ταχύτατη, λόγω της φύσης του µέσου. Αντίθετα, αν η εταιρεία θελήσει να 
ενηµερώσει τον έντυπο κατάλογο και να τον διανείµει, το κόστος και ο 
χρόνος που θα χρειαστούν είναι σαφώς µεγαλύτερα. 

� On line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων π.χ. 
λογισµικού, ηλεκτρονικών εφηµερίδων, κ.ά. 

� On line συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανοµής, οι 
µεσάζοντες, οι αντιπρόσωποι, οι πωλητές µπορούν να επικοινωνούν 
καθηµερινά και να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα. 

� ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές. 
� ∆υνατότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων. 
� Χαµηλότερο κόστος προϊόντος και µικρός χρόνος παράδοσης.  

 



 36  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

 

 

 

 

ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ 

ΑΘΛΗΤΙΚΟ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 37  
 
 

 

 

 

 

4.1 Ορισµός – Ιστορία του Αθλητισµού  

 

  Ο αθλητισµός είναι η συστηµατική σωµατική καλλιέργεια και δράση µε 
συγκεκριµένο τρόπο, ειδική µεθοδολογία και παιδαγωγική µε σκοπό την ύψιστη 
σωµατική απόδοση, ως επίδοση σε αθλητικούς αγώνες, στο αθλητικό και κοινωνικό 
γίγνεσθαι. Παράλληλα ο αθλητισµός είναι ένας κοινωνικός θεσµός ο οποίος 
αντικατοπτρίζει τη δεδοµένη κοινωνία και τον πολιτισµό της. Για παράδειγµα στην 
αρχαία Ελλάδα, ο αθλητισµός στην Αθήνα θεωρούταν κοινωνικό και πολιτισµικό 
αγαθό και είχε παιδαγωγικό χαρακτήρα, ενώ αντίθετα στην Σπάρτη ο αθλητισµός 
χρησιµοποιούταν για την στρατιωτική εκπαίδευση.  
  Ωστόσο σηµαντική είναι η στρωµατική διάσταση του Αθλητισµού στο πέρασµα του 
χρόνου. Η γενική τάση ήταν ιδίως τον 18ο και 19ο αιώνα τα κατώτερα κοινωνικά 
στρώµατα να ασχολούνται µε τα «λαϊκά παιχνίδια» όπως το ποδόσφαιρο, ενώ τα 
ανώτερα κοινωνικά στρώµατα µε τα «ευγενή αθλήµατα» όπως είναι η ιππασία, η 
ξιφασκία. «Ο πόθος του Πιερ ντε Κουµπερτέν ήταν να εντάξει τον Αθλητισµό σε µια 
σφαιρική, παιδαγωγική και ανθρωπιστική προοπτική. Ο Αθλητισµός δεν ήταν, κατά 
την άποψη του, αυτοσκοπός, αλλά ένα µέσο στην υπηρεσία του πολίτη». 
  Ωστόσο στο σηµείο αυτό πρέπει να διαχωριστεί η έννοια της άθλησης από την 
έννοια της άσκησης . Η άσκηση γίνεται άθληση όταν αποκτάει ανταγωνιστικό 
χαρακτήρα, για παράδειγµα ένας που τρέχει στο δρόµο κάνει άσκηση, ωστόσο εάν 
έχει κάποιον αντίπαλο ώστε για το ποιος θα τερµατίσει 1ος ή ακόµα και αν 
ανταγωνίζεται τον ίδιο του τον εαυτό, µε το χρονόµετρο κάνει άθληση. Επίσης πρέπει 
να προστεθεί και η έννοια της κίνησης, η κινητική δράση. 
  Ο αθλητισµός µπορεί να πάρει 5 µορφές είτε ως ερασιτεχνικός, είτε ως 
επαγγελµατικός, είτε ως µαζικός αθλητισµός, είτε ως φυσικές δραστηριότητες, είτε µε 
την µορφή των παιχνιδιών. 
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%B8%CE%BB%CE%B7%CF%84%CE%
B9%CF%83%CE%BC%CF%8C%CF%82 [19 Μαΐου 2009] 
 
 

 

Ιστορική Αναδροµή 

 

  Ο "Αθλητισµός" ως έννοια διαµορφώθηκε στους µετά οµηρικούς χρόνους, καθώς η 
λέξη αυτή δεν συναντάτε ούτε στην Οδύσσεια ούτε στην Ιλιάδα. Πιθανότατα, η 
έννοια διαµορφώθηκε µε την καθιέρωση των ιερών αγώνων ( Ολύµπια, Πύθια, 
Νέµεα, Ίσθµια. κατά τον 8ο αιώνα .π.Χ.) Ο αθλητισµός υπό αυτήν την µορφή είναι 
καθαρά αγωνιστικός κάτι βέβαια που αλλάζει µε την πάροδο του χρόνου και την 
κατάργηση των Ολυµπιακών Αγώνων το 392/93 µ.Χ. Ο αθλητισµός θα 
επανεµφανιστεί αργότερα στις αρχές του 19ου αι. στην Μεγάλη Βρετανία ως Sport, 
που έχει βέβαια τα αγωνιστικά του στοιχεία αλλά παράλληλα τονίζει την έννοια της 
ψυχαγωγίας.  
  Με την παγκοσµιοποίηση ο αθλητισµός πήρε διαστάσεις οικονοµικές, πολιτικές και 
πολιτιστικές. ∆ηµιουργήθηκαν οι κανόνες και κανονισµοί των αθληµάτων, οι λίγκες, 
καθώς και οι εξειδικεύσεις στον τοµέα του αθλητισµού. Τα ΜΜΕ είναι σαφώς ο 
µοχλός για την παγκοσµιοποίηση του αθλητισµού, ενός προϊόντος µοναδικού καθώς 
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µπορεί να ενώσει τους ανθρώπους ανεξαρτήτως πάσης φύσεως διακρίσεων και το 
µόνο που για να µπορεί να υπάρξει χρειάζεται τον ανταγωνισµό σε σχέση µε τους 
κανόνες της αγοράς. Με την παγκοσµιοποίηση αυξάνεται ο αριθµός των αθλητών και 
των αθλουµένων, δηµιουργούνται νέοι κυβερνητικοί και µη οργανισµοί, καθώς και 
βελτιώνονται οι αθλητικοί αγώνες. Ως οργανισµοί είναι τα Σωµατεία, οι Αθλητικές 
Ανώνυµες Εταιρείες, οι Οµοσπονδίες, τα Τµήµατα Αµειβοµένων Αθλητών, η Εθνική 
Ολυµπιακή Επιτροπή, η Γενική Γραµµατεία Αθλητισµού, καθώς και Σύνδεσµοι 
προπονητών, διαιτητών και κριτών. 
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%B8%CE%BB%CE%B7%CF%84%CE%
B9%CF%83%CE%BC%CF%8C%CF%82 [19 Μαΐου 2009] 
 
 
 
4.2 Ορισµός του Αθλητικού Μάρκετινγκ 
 

  Καθώς οι ανάγκες και τα δηµογραφικά στοιχεία των φιλάθλων (καταναλωτών του 
αθλητισµού) έχουν γίνει περίπλοκα και ο ανταγωνισµός για τα χρήµατα τόσο των 
θεατών όσο και των συµµετεχόντων έχει αυξηθεί, η ανάγκη για επαγγελµατικό 
µάρκετινγκ έχει επίσης αυξηθεί. Οι επαγγελµατικές οµάδες, τα κολέγια και τα 
προγράµµατα αναψυχής νέων ψάχνουν για καλύτερους τρόπους προσέλκυσης και 
διατήρησης των φιλάθλων/καταναλωτών. Μεταξύ άλλων, κατανοούν ότι διεκδικούν 
χρόνο και χρήµα από πολλούς άλλους ανταγωνιστές, περιλαµβανοµένων των 
εµπορικών κέντρων, των κινηµατογράφων, του Internet, των µουσικών εκδηλώσεων 
και των µουσείων. 
  Τα σύγχρονα στελέχη µάρκετινγκ χρειάζονται ένα λογικό και αποτελεσµατικό 
σύστηµα που να µπορεί να ταιριάζει τους φιλάθλους/καταναλωτές αθλητικών 
προϊόντων µε τα αθλητικά προϊόντα. Μπορούµε να ονοµάσουµε την διαδικασία αυτή 
ως αθλητικό µάρκετινγκ.  
  Ο όρος «αθλητικό µάρκετινγκ» χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1978 από το 
περιοδικό Advertising Age των Η.Π.Α., για να περιγράψει τις δραστηριότητες 
στελεχών µάρκετινγκ καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών, 
που όλο και πιο συχνά χρησιµοποιούσαν τον αθλητισµό ως µέσο προώθησης. 
  Ωστόσο, αυτή η διάσταση του όρου είναι εξαιρετικά περιορισµένη, διότι δεν 
αναγνωρίζει την κύρια δραστηριότητα του αθλητικού µάρκετινγκ, η οποία είναι το 
µάρκετινγκ αθλητικών προϊόντων, γεγονότων και υπηρεσιών. (Mullin κ.ά., 2004) 
 
  Οι B.G. Pitts και D.K. Stotlar ορίζουν το αθλητικό µάρκετινγκ σαν την διαδικασία 
κατά την οποία σχεδιάζονται και εφαρµόζονται οι δραστηριότητες που αφορούν την 
παραγωγή, την τιµολόγηση, την προώθηση και τη διανοµή ενός αθλητικού προϊόντος 
µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών και την επίτευξη των 
εταιρικών στόχων. (Τσακλάγκανος, 2001)   
 
  Οι Mullin κ.ά. (2004), αναγνωρίζουν δύο διαστάσεις του αθλητικού µάρκετινγκ: το 
µάρκετινγκ του αθλητισµού και το µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού. Μια 
επαγγελµατική οµάδα ή ένα ιδιωτικό γυµναστήριο υλοποιούν το µάρκετινγκ 
αθλητισµού, ενώ µία βιοµηχανία µπύρας κα ένας έµπορος αυτοκινήτων 
χρησιµοποιούν το µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού.  
  Ένα άλλο στοιχείο που περιπλέκει τα πράγµατα είναι η χρήση του όρου 
«µάρκετινγκ αθληµάτων», αντί του όρου «µάρκετινγκ του αθλητισµού». Ο όρος 
«µάρκετινγκ αθληµάτων» υποδηλώνει µια βιοµηχανία από ποικίλα  και ασυντόνιστα 
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µέρη, τα οποία έχουν λίγα κοινά σηµεία µεταξύ τους. Ασφαλώς, σήµερα κάθε µέρος  
της αθλητικής βιοµηχανίας λειτουργεί αυτόνοµα και µε ελάχιστη σχέση στις 
διοικητικές πρακτικές που ακολουθεί. Ωστόσο, αν ποτέ τα µέρη αυτά αποφασίσουν  
να υιοθετήσουν κοινές πρακτικές διοίκησης και µάρκετινγκ, τότε θα πρέπει να 
θεωρήσουµε ότι αποτελούν µια οµογενή ολότητα.  
  Με δεδοµένες αυτές τις αντιλήψεις για την αθλητική βιοµηχανία και το µάρκετινγκ 
παρουσιάζουµε τον ακόλουθο ορισµό του αθλητικού µάρκετινγκ, ο οποίος αποτελεί 
προσαρµογή ενός βασικού ορισµού του γενικού µάρκετινγκ: 
  «Το αθλητικό µάρκετινγκ αποτελείται από δραστηριότητες που σχεδιάζονται για να 
καλύψουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες των φιλάθλων (καταναλωτών του 
αθλητισµού) µέσω µιας διαδικασίας ανταλλαγής. Το αθλητικό µάρκετινγκ έχει 
αναπτύξει δύο διαστάσεις: το µάρκετινγκ των αθλητικών προϊόντων και υπηρεσιών 
απευθείας στους καταναλωτές τους, και το µάρκετινγκ άλλων καταναλωτικών και 
βιοµηχανικών προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω του αθλητισµού» (Mullin κ.ά., 2004:9) 
  
 
4.3 Το Αθλητικό Προϊόν 

 

  Σε γενικές γραµµές, ως προϊόν , µπορεί να οριστεί «οποιοσδήποτε συνδυασµός 
ιδιοτήτων, διαδικασιών και ικανοτήτων (αγαθά, υπηρεσίες και/ή ιδέες) οι οποίες όπως 
πιστεύει ο αγοραστής, θα του δώσουν ικανοποίηση». Το αθλητικό προϊόν 
χαρακτηρίζεται από ένα ιδιαίτερο συνδυασµό, ο οποίος περιλαµβάνει τα παρακάτω 
στοιχεία:  

� Ανταγωνισµό σε µορφή παιχνιδιού 
� ∆ιαµόρφωση από το “συνηθισµένο” τόπο και χρόνο 
� Συγκεκριµένους κανόνες 
� Φυσική δύναµη και προπόνηση 
� Ειδικές εγκαταστάσεις και εξοπλισµό 

  Το σχεδιάγραµµα 4.3.α δείχνει τη σηµασία που έχει αυτός ο συνδυασµός. Στο 
κέντρο, το αθλητικό προϊόν ικανοποιεί κάποιες βασικές ανάγκες όπως υγεία, 
ψυχαγωγία, κοινωνικοποίηση ή επιτυχία. Φυσικά πολλά άλλα προϊόντα είναι επίσης 
σε θέση να προσφέρουν τα κεντρικά αυτά οφέλη. Το στέλεχος του αθλητικού 
µάρκετινγκ θα πρέπει να κατανοήσει τους λόγους για τους οποίους κάποιος 
καταναλωτής επιλέγει να ικανοποιήσει µια δεδοµένη επιθυµία ή ανάγκη αγοράζοντας 
ένα αθλητικό προϊόν αντί άλλου. (Mullin κ.ά., 2004) 
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Σχεδιάγραµµα 4.3.α Ο συνδυασµός των χαρακτηριστικών του αθλητικού 

προϊόντος 

 

 
 

Πηγή: Mullin κ.ά. (2004) 

 
  Τα επιπλέον στοιχεία του βασικού αθλητικού προϊόντος – του αγώνα ή της 
διοργάνωσης – είναι που το κάνουν ασυνήθιστο. Μερικά από αυτά τα στοιχεία 
αντικατοπτρίζουν τη φύση του αθλητισµού ως «υπηρεσία». 

� Το αθλητικό προϊόν είναι µη χειροπιαστό, εφήµερο, το οποίο βιώνεται ως 
εµπειρία και έχει υποκειµενικό χαρακτήρα. Ο αθλητισµός είναι η έκφραση των 
ανθρώπων. Ακόµη και τα χειροπιαστά στοιχεία όπως είναι ο εξοπλισµός, έχουν λίγη 
σηµασία αν δεν συνδέονται µε τον αγώνα ή την διοργάνωση. Λίγα προϊόντα µπορεί 
να ερµηνευτούν τόσο πλατιά από τους καταναλωτές. Αυτό που ο κάθε καταναλωτής 
βλέπει στον αθλητισµό είναι τελείως υποκειµενικό, γεγονός το οποίο καθιστά 
εξαιρετικά δύσκολο για το στέλεχος του αθλητικού µάρκετινγκ να εξασφαλίσει µε 
µεγάλες πιθανότητες την ικανοποίηση του καταναλωτή. Κάθε φίλαθλος και κάθε ένας 
από αυτούς που συµµετέχουν ενεργά δηµιουργεί µια διαφορετική ψευδαίσθηση. Είναι 
πολύ δύσκολο να «πουλήσει» κανείς τα οφέλη που συνδέονται µε την κατανάλωση 
του αθλητισµού, καθώς είναι πολύ δύσκολο να εντοπιστούν και να περιγραφούν.   

� Το αθλητικό προϊόν παράγεται και καταναλώνεται την ίδια στιγµή. Ο 
αθλητισµός είναι ένα προϊόν το οποίο φθείρεται. Οι αθλητικές διοργανώσεις θα 
πρέπει να προπωληθούν και δεν είναι δυνατόν να αποθηκευτούν. Αυτοί που 
καταναλώνουν τον αθλητισµό είναι τυπικά και αυτοί που τον παράγουν. Βοηθούν στη 
δηµιουργία του αγώνα ή της διοργάνωσης την οποία καταναλώνουν ταυτόχρονα. 
Παρά το γεγονός ότι οι βιντεοκασέτες ή οι εφηµερίδες επιµηκύνουν τη ζωή του 
προϊόντος µε κάποια διαφορετική µορφή, το αυθεντικό προϊόν εξαφανίζεται. Οι 
πωλήσεις εισιτηρίων µόνο την ηµέρα του αγώνα δεν είναι αποτελεσµατικές, καθώς οι 
καιρικές συνθήκες ή άλλοι παράγοντες µπορεί να ελαχιστοποιήσουν τις πωλήσεις 
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στις θύρες του γηπέδου. Η προπώληση, ειδικά των εισιτηρίων διαρκείας ή των 
ετήσιων συνδροµών, µπορεί να εξασφαλίσει ένα µίνιµουµ ποσό εσόδων. 

� Το αθλητικό προϊόν εξαρτάται από τις ευκαιρίες που παρέχει για 
κοινωνικοποίηση. Εκτός από τη µοναχικότητα του δροµέα µεγάλων αποστάσεων, ο 
αθλητισµός συνήθως γίνεται σε ένα δηµόσιο περιβάλλον. Η ψυχαγωγία µέσα από τον 
αθλητισµό – είτε ως αθλούµενος είτε ως φίλαθλος – είναι σχεδόν πάντα κάτι που 
προκύπτει από την αλληλεπίδραση µε άλλους ανθρώπους. Λιγότερο από το 2% όσων 
παρακολουθούν κολεγιακούς αγώνες ή διοργανώσεις των επαγγελµατικών οµάδων 
στις Η.Π.Α., πηγαίνουν στο γήπεδο µόνοι τους. Λίγα αθλήµατα, όπως το τρέξιµο, 
διεξάγονται µε ένα µόνο άτοµο. Συνεπώς, τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ θα 
πρέπει να λάβουν υπόψη τους το ρόλο της κοινωνικοποίησης.           

� Το αθλητικό προϊόν συνδέεται µε την ασυνέπεια και τη δυσκολία πρόβλεψης. 
Ένας αγώνας ποδοσφαίρου ο οποίος διεξάγεται σήµερα θα είναι διαφορετικός από 
τον αγώνα της επόµενης εβδοµάδας ακόµη και αν οι παίκτες είναι οι ίδιοι. Πάρα 
πολλοί παράγοντες όπως ο καιρός, οι τραυµατισµοί, η αγωνιστική κατάσταση της 
οµάδας, η κατάσταση του αντιπάλου και οι αντιδράσεις των θεατών δηµιουργούν τη 
λογική της «δεδοµένης στιγµής». Η δυσκολία πρόβλεψης επιβάλλεται από τα 
στοιχεία εκείνα του αθλητισµού που δελεάζουν τους συµµετέχοντες, αλλά κάνουν 
πολύπλοκη τη δουλειά των στελεχών µάρκετινγκ. 

� Ο έλεγχος του κύριου προϊόντος δεν βρίσκεται στα χέρια των στελεχών του  
µάρκετινγκ. Οι αθλητικές ενώσεις καταρτίζουν το πρόγραµµα και θέτουν τους 
κανονισµούς του παιχνιδιού. Παρά το γεγονός ότι λαµβάνονται αποφάσεις σχετικά µε 
το κύριο προϊόν οι οποίες έχουν κατά νου το µάρκετινγκ, οι αποφάσεις αυτές 
λαµβάνονται κυρίως από τους προπονητές και τα διοικητικά στελέχη, το ενδιαφέρον 
των οποίων επικεντρώνεται στην «καθαρότητα» του παιχνιδιού ή στην 
«εξισορρόπηση άµυνας και επίθεσης». (Mullin κ.ά., 2004)  
 
 
  Οι Mullin κ.ά. (2004) προσθέτουν επίσης ότι το αθλητικό προϊόν είναι ένα 
πολύπλοκο σύνολο από απτά και µη χαρακτηριστικά. Τα χαρακτηριστικά του 
αθλητικού προϊόντος είναι τα ακόλουθα:  

� Το αθλητικό προϊόν είναι ασταθές και διαφέρει κάθε φορά που  
καταναλώνεται.  Ένας φιλικός αγώνας τένις που παίχτηκε σήµερα, είναι εντελώς 
διαφορετικός από αυτόν που έγινε την περασµένη εβδοµάδα παρόλο που όλοι οι 
παράγοντες: η ώρα που έγινε το παιχνίδι, το γήπεδο, οι ικανότητες των παικτών, το 
αθλητικό υλικό φαίνεται ότι δεν έχουν αλλάξει. Για τον φίλαθλο ή τον συµµετέχοντα, 
αυτό που κάνει το αθλητικό προϊόν ελκυστικό, είναι η αβεβαιότητα και ο 
αυθορµητισµός του. Σύµφωνα µε τον πρόεδρο του αθλητικού τµήµατος του 
τηλεοπτικού σταθµού FOX: «ένα σπουδαίο χαρακτηριστικό του αθλητισµού είναι ότι 
αποτελεί το τελευταίο σύνορο της πραγµατικότητας της τηλεόρασης». 

� Η καρδιά του αγώνα ή «η παράσταση» είναι απλά ένα στοιχείο ενός  
ευρύτερου συνόλου. Οι παίκτες ή οι θεατές σπανίως καταναλώνουν έναν αγώνα, µια 
εκδήλωση, ένα συναγωνισµό αποµονωµένοι. Η αθλητική εµπειρία περιλαµβάνει την 
ατµόσφαιρα του σταδίου, το αθλητικό υλικό, την αµφίεση της οµάδας, τη µουσική, τα 
προϊόντα του κυλικείου, όπως επίσης την εορταστική ατµόσφαιρα πριν και µετά το 
παιχνίδι. Όλα αυτά τα στοιχεία προεκτείνουν το αθλητικό προϊόν, πέρα από τον 
συναγωνισµό αυτό καθ’ αυτόν, τόσο για τους παίκτες όσο και για τους θεατές. Σε 
κάποιες περιπτώσεις, ο αγώνας περνάει σχεδόν σε δεύτερη µοίρα. Η δορυφορική 
τηλεόραση και το διαδίκτυο µε τη στιγµιαία παγκόσµια κάλυψη, έχουν προωθήσει τα 
αθλητικά γεγονότα στο βαθµό που δεν έχουν πια εσωτερική αξία, αλλά για την 
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ικανότητα τους να δείχνουν τις προεκτάσεις του προϊόντος. Κάποιο ανώτατο 
στέλεχος της αθλητικής βιοµηχανίας, εξέφρασε τη διαδεδοµένη πεποίθηση ότι 
δηλαδή στο µέλλον θα δηµιουργηθούν πολλά γεγονότα «τα οποία θα 
πραγµατοποιούνται µόνο και µόνο για την προώθηση προϊόντων, όπως τα παπούτσια 
και τα ρούχα. Οι αθλητικές εκδηλώσεις θα αποτελέσουν στο µέλλον την κινητήρια 
δύναµη του ολοκληρωµένου µάρκετινγκ». Μια απλή µατιά στους Ολυµπιακούς ή στα 
παιχνίδια περιπέτειας (extreme games), δείχνει ότι το µέλλον έρχεται αργά και η 
διαδικασία αυτή έχει ξεκινήσει εδώ και αρκετό καιρό.  

� Το στέλεχος αθλητικού µάρκετινγκ τυπικά ασκεί µικρό έλεγχο στην καρδιά  
του προϊόντος (αγωνιστική διαδικασία), οπότε πρέπει να επικεντρώσει τις ανάλογες 
προσπάθειες στην προέκταση του. Τα στελέχη µάρκετινγκ δεν µπορούν να ελέγξουν 
τον συναγωνισµό, ιδιαίτερα την ήττα ή την νίκη της οµάδας. Ο Dan Canham, πολλά 
χρόνια επιτυχηµένος ∆ιευθυντής του αθλητικού τµήµατος του Πανεπιστηµίου του 
Μίσιγκαν, το γνωρίζει πολύ καλά αυτό. Ο Canham γνώριζε ότι ως στέλεχος 
µάρκετινγκ είχε πολύ λίγο έλεγχο στην αθλητική διαδικασία. Οπότε δηµιούργησε και 
προώθησε µια πολύπλευρη αθλητική εµπειρία, η οποία προσέφερε περισσότερα 
οφέλη σε όσο το δυνατόν περισσότερους καταναλωτές. Στο αθλητικό µάρκετινγκ η 
νίκη δεν είναι το µόνο πράγµα.          

 
 

4.4 Η Αθλητική Αγορά 

 

  Μερικά από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της αθλητικής αγοράς είναι τα ακόλουθα 
(Mullin κ.ά., 2004:15-16): 
 

� Πολλοί αθλητικοί οργανισµοί είναι ταυτόχρονα συνεργάτες και ανταγωνιστές. 
Πολλοί λίγοι οργανισµοί µπορούν να επιβιώσουν αν µείνουν αποµονωµένοι. Ο 
επαγγελµατικός, ο κολεγιακός και ο σχολικός αθλητισµός απαιτούν την ύπαρξη και 
άλλων οµάδων προκειµένου να υπάρχει ουσιώδης ανταγωνισµός. Το ίδιο ισχύει 
επίσης και για τα ιδιωτικά ή ερασιτεχνικά αθλητικά σωµατεία. 

� Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και η ισχυρή προσωπική ταύτιση οδηγούν  
πολλούς από αυτούς που συµµετέχουν στον αθλητισµό να θεωρούν τους εαυτούς 
τους ως ειδήµονες. Η «νοοτροπία του ειδήµονα» ήταν ένα συµπέρασµα που 
προέκυψε κατά τη διάρκεια µιας παναµερικανικής έρευνας πριν από µια δεκαετία. Το 
52% των ερωτηθέντων απάντησαν «ναι» στην ερώτηση: «Πιστεύετε ότι θα 
µπορούσατε να αγωνιστείτε σε µια επαγγελµατική οµάδα εάν κάνατε εντατική 
προπόνηση;». Το 74% απάντησε «ναι» όταν ρωτήθηκε: «Πιστεύετε ότι θα 
µπορούσατε να διαιτητεύσετε καλύτερα από τους διαιτητές;». Το 51% απάντησε 
«ναι» στην ερώτηση: «Πιστεύετε ότι θα µπορούσατε να κάνετε καλύτερη δουλειά 
σαν προπονητής από τον µέσο προπονητή;». Καµία άλλη επιχείρηση δεν 
αντιµετωπίζεται µε τόσο απλοϊκό τρόπο και µε τόσο µεγάλη προσωπική ταύτιση από 
τους καταναλωτές της. 

� Η ζήτηση έχει µεγάλες διακυµάνσεις. Οι αθλητές-µέλη αθλητικών συλλόγων 
συνωστίζονται σε αθλητικές εγκαταστάσεις κατά τις «ώρες αιχµής» στη διάρκεια του 
χειµώνα και στη συνέχεια αναζητούν κάτι άλλο κατά τη διάρκεια του καλοκαιριού, 
όταν συνωστίζονται στα γήπεδα του τένις ή του γκολφ. Κάθε τύπος άθλησης 
παρουσιάζει ένα κύκλο ζωής σε ετήσια βάση και τα αθλήµατα που προσελκύουν 
θεατές, είναι ιδιαίτερα επιρρεπή στις γρήγορες µεταβολές του ενδιαφέροντος τους. Η 
έναρξη της αγωνιστικής περιόδου συνοδεύεται από µεγάλες προσδοκίες και υψηλή 
ζήτηση, ενώ η ξαφνική αγωνιστική πτώση της οµάδας στα µέσα της περιόδου, οι 
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τραυµατισµοί ή ο ασθενής ανταγωνισµός, µπορεί να ελαχιστοποιήσουν τις πωλήσεις 
εισιτηρίων. 

� Ο αθλητισµός απευθύνεται σε όλο σχεδόν τον κόσµο και διαπερνά κάθε  
πλευρά της ζωής. Παρά το γεγονός ότι υπάρχει µια παράδοση που τον συνδέει µε τη 
«∆ύση», υπάρχει ένας τεράστιος κόσµος του αθλητισµού. Αυτό που απλά φαίνεται να 
είναι ένα παιχνίδι – ποδόσφαιρο, χόκεϊ ή µπάσκετ – συνδέεται την ίδια στιγµή µε τις 
άλλες όψεις της ανθρώπινης φύσης, προς το καλύτερο και προς το χειρότερο: 

• Φαγητό και ποτό. Ο αθλητισµός αποτελεί µέρος µιας καταναλωτικής 
εµπειρίας. Η παρακολούθηση του αθλητισµού συνδέεται άµεσα µε την κατανάλωση 
φαγητού και ποτού. Αθλητικές επιχειρήσεις όπως το τηλεοπτικό αθλητικό κανάλι 
ESPN έχουν εισχωρήσει στην αγορά των εστιατορίων, µε σκοπό να αξιοποιήσουν τη 
διαδεδοµένη αυτή συνήθεια. 

• Σεξ. Η σεξουαλικότητα στον αθλητισµό δεν αφορά µόνο τους άνδρες 
οι οποίοι κοιτάζουν µε λαγνεία στα γυµναστήρια. Από το 1975, οι Golden State 
Warriors είχαν ιδιαίτερη απήχηση στις γυναίκες-φιλάθλους µε διαφηµιστικές 
εκστρατείες όπως «Έχουµε πέντε άνδρες οι οποίοι µπορούν να αντέξουν όλη νύχτα». 
Παρά το ότι υπάρχουν ακόµη στερεότυπα στον αθλητισµό τα οποία συνδέονται µε το 
φύλλο, η αγορά είναι πολύ περισσότερο ανοιχτή και περίπλοκη από ποτέ. Οι γυναίκες 
που παίζουν ποδόσφαιρο θεωρούνται αθλήτριες, ενώ οι άνδρες ποδοσφαιριστές 
θεωρούνται σύµβολα του σεξ. 

• Θρησκεία. Για πολλούς ανθρώπους, ο αθλητισµός ανοίγει τις πόρτες 
προς τη σωτηρία. Σύµφωνα µε τον Michael Novak, φιλόσοφο του αθλητισµού, ο 
αθλητισµός έχει πολλά στοιχεία τα οποία συνδέονται µε τη θρησκεία, όπως οι 
τελετές, ο ασκητικός τρόπος ζωής, το πλήθος που παρακολουθεί µε ευλάβεια και τα 
σύµβολα. Σε ορισµένες περιπτώσεις ο αθλητισµός φαίνεται να ξεπερνά τις 
θρησκευτικές διαφορές. Για παράδειγµα, όταν η εθνική οµάδα ποδοσφαίρου του Ιράν 
προκρίθηκε στην τελική φάση του παγκοσµίου Κυπέλλου του 1998, οι φανταµελιστές 
κληρικοί ενώθηκαν µε τους φιλελεύθερους φοιτητές των πανεπιστηµίων κατά τη 
διάρκεια των εορτασµών στους δρόµους της Τεχεράνης, µε ένα τρόπο που δεν θα 
µπορούσε κανείς να φανταστεί σε ένα έθνος µε έντονες θρησκευτικές, πολιτικές και 
οικονοµικές και οικονοµικές διαφορές. Τη στιγµή εκείνη, η µόνη ιδεολογία που είχε 
σηµασία ήταν η νίκη στους αγώνες ποδοσφαίρου. 

   
4.5 Ο Αθλητικός Οργανισµός 

 

  Σε τελική ανάλυση, όλα τα στοιχεία του αθλητικού προϊόντος, µπορούν να 
προσθέσουν αξία στον σύλλογο, την αθλητική ένωση ή την οµοσπονδία. Αυτός είναι 
και ο τελικός στόχος κάθε προσεκτικά σχεδιασµένης στρατηγικής µάρκετινγκ.  Οι 
παίκτες, το αθλητικό υλικό, οι εγκαταστάσεις, τα αναµνηστικά αντικείµενα, τα 
βιβλία, οι ταινίες και οι σελίδες στο διαδίκτυο, µπορούν να συνδυαστούν στο µυαλό 
του φίλαθλου-καταναλωτή, ως “εκπρόσωποι” κάποιου συγκεκριµένου αθλητικού 
οργανισµού. Αυτός είναι και ο λόγος που όλοι οι µεγάλοι επαγγελµατικοί αθλητικοί 
οργανισµοί, έχουν τµήµατα τα οποία αξιοποιούν κάθε υπάρχον περιουσιακό τους 
στοιχείο.  
  Ο συνδυασµός προϊόντων µε τη βοήθεια ολοκληρωµένων στρατηγικών µάρκετινγκ, 
επιτυγχάνουν να δηµιουργούν πολλαπλάσια οφέλη απ’ ότι το κάθε ένα ξεχωριστά. 
Αυτός είναι ένας από τους λόγους που η αξία των επαγγελµατικών συλλόγων 
συνεχίζει να αυξάνεται, παρόλο την πίεση των µισθών των παικτών και της 
ελαττωµένης προσέλευσης των φιλάθλων στα γήπεδα. Μερικές φορές µένουµε 
έκπληκτοι όταν διαβάζουµε για τα τεράστια ποσά που πωλούνται οι αθλητικοί 
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σύλλογοι, αλλά εάν προσθέσουµε µία – µία τις αξίες που συνδέονται µε τον πυρήνα 
και τις προεκτάσεις του συγκεκριµένου προϊόντος, τότε θα συνειδητοποιήσουµε ότι 
το ύψος της τιµής πώλησης αποκτά νόηµα. Η ίδια αντιµετώπιση ισχύει και για τα 
ιδιωτικά γυµναστήρια ή τους οργανισµούς κινητής αναψυχής, καθώς ο πελάτης 
πληρώνει για το σύνολο των υπηρεσιών που δέχεται στο περιβάλλον που 
προσδιορίζεται µε τη λέξη «κλαµπ». (Mullin κ.ά., 2004)   
 

4.6 Αθλητικό e-marketing  

 

  Στην αυγή του 20ου αιώνα, η αθλητική βιοµηχανία αντιµετωπίζει πολλές 
προκλήσεις, µε κυρίαρχη το ρόλο που θα παίξει το διαδίκτυο στον τρόπο που θα 
διεξαχθούν οι αθλητικές επιχειρηµατικές δράσεις κατά τη νέα χιλιετία (Duncan & 
Campbell, 1999).  
  Σε έρευνά της η Intelliquest Worldwide Internet (2000) κατέληξε στο ότι στη 
σηµερινή εποχή, ο αθλητισµός αποτελεί ένα από τα πιο ενδιαφέροντα και περιζήτητα 
θέµατα στο διαδίκτυο. Βρέθηκε, µάλιστα, ότι το 52% εκείνων που ρωτήθηκαν 
απάντησε ότι είχε πρόσφατα χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο προκειµένου να συλλέξει 
αθλητικές πληροφορίες (Intelliquest Worldwide Internet, 2000).  
  Ο αθλητισµός φαίνεται να προκαλεί στο Ίντερνετ έντονο ενδιαφέρον, όπως 
άλλωστε, προκαλούσε και στην τηλεόραση. Είναι, άλλωστε, ένας από τους πιο 
ελκυστικούς τρόπους που υπάρχουν για να προσελκύσει κανείς την προσοχή σε µία 
ιστοσελίδα (Brunelli & Semprini, 2000).  
  Οι αθλητικές εταιρείες, όµως, δε θα πρέπει να επικεντρωθούν στο διαδίκτυο απλά 
ως ένα ακόµη εργαλείο διαφήµισης, αλλά θα πρέπει, κυρίως, να δώσουν έµφαση στην 
ενσωµάτωση αυτού σε ένα περιεκτικότερο σχέδιο µάρκετινγκ (Duncan & Campbell, 
1999). 
  Οι επαγγελµατικές οµάδες και οµοσπονδίες άρχισαν να δηµιουργούν ιστοσελίδες το 
1995, µε πρώτη τη National Football League (NFL) (Brown, 1998). Στη σηµερινή 
εποχή, όλες σχεδόν οι επαγγελµατικές αθλητικές οµάδες και οµοσπονδίες, 
τουλάχιστον στις Ηνωµένες Πολιτείες διαθέτουν την δική τους ιστοσελίδα. Αντίθετα 
αυτό φαίνεται να µην το συµµερίζονται ιδιαίτερα οι αντίστοιχοι ελληνικοί αθλητικοί 
οργανισµοί: την αγωνιστική περίοδο 2001-02, από τις δέκα έξι οµάδες που 
συµµετείχαν στο επαγγελµατικό πρωτάθληµα ποδοσφαίρου της Α΄ Εθνικής µόλις οι 
δέκα διέθεταν ιστοσελίδα. Τα πράγµατα είναι ακόµα χειρότερα για το επόµενο πιο 
δηµοφιλές άθληµα (FIBA, 2003) στην Ελλάδα, την καλαθοσφαίριση, καθώς, την ίδια 
αγωνιστική περίοδο, από τις δώδεκα οµάδες της Α1 Εθνικής Κατηγορίας, µόλις οι έξι 
διέθεταν ιστοσελίδα. 
  Ο αθλητισµός, πάντως, έχει µία έντονη παρουσία στο ∆ιαδίκτυο κυρίως λόγο του 
γεγονότος ότι τα άτοµα νεαρής ηλικίας είναι αυτά που σε µεγαλύτερο βαθµό έχουν 
εξοικειωθεί µε τις νέες τεχνολογίες ενώ, παράλληλα, είναι και αθλητικοί 
καταναλωτές (CyberAtlas, 2003). Παράλληλα, ο αθλητισµός συνδυάζεται µε τη 
διασκέδαση και την ψυχαγωγία και καλύπτει ένα φάσµα κοινού µε πλειάδα 
ενδιαφερόντων (Μιχάλης & Τζιβανάκη, 2001).  
  Οι Harverson και Garrahan (2000) πιστεύουν ότι η ένωση του αθλητισµού µε το 
διαδίκτυο είναι η πλέον επιθυµητή, ενώ οι Deply και Bosetti (1998) επιβεβαιώνουν τη 
σηµασία της σχέσης ανάµεσα στο διαδίκτυο και τον αθλητισµό, αναγνωρίζοντας µία 
δυνατή συσχέτιση ανάµεσα στο µέσο δικτυακό χρήστη και το µέσο αθλητικό οπαδό. 
Τσίτσκαρη, Κώστα, Τζέτζης, Κιουµουρτζόγλου (2004), 
http://www.hape.gr/emag/vol2_1/hape45.pdf  [15 Μαΐου 2009]  
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  Ο Feather (2000), από τη µεριά του, ανέφερε ότι οι εταιρείες που επιθυµούν 
επιτυχώς να εκµεταλλευτούν το ψηφιακό πλεονέκτηµα του διαδικτύου, θα πρέπει να 
δηµιουργήσουν 10 στρατηγικά στοιχεία στις ιστοσελίδες τους. Τα “10Cs” του 
διαδικτυακού µάρκετινγκ, κατά τον ίδιο συγγραφέα, είναι: το «περιεχόµενο» 
(content), το «ευρύτερο πλαίσιο» (context), η «επιλογή» (choice), η «σύγκριση» 
(comparison), η «ευκολία» (convenience), η «προσαρµογή στις απαιτήσεις των 
πελατών» (customization), η «εξοικονόµηση κόστους» (cost-saving), η «κοινότητα» 
(community), η «έξοχη εµπειρία (cool experience) και η «εµπιστοσύνη» (confidence). 
Ο Chang (2002), τέλος, αντί των “10Cs” προτείνει ως απαραίτητους παράγοντες του 
διαδικτυακού αθλητικού µάρκετινγκ τα “12Cs”. Αυτά, δηµιουργήθηκαν µετά από 
αποµάκρυνση του παράγοντα «σύγκριση (comparison)», του Feather (2000) και την 
προσθήκη τριών νέων παραγόντων: της «επικοινωνίας» (communication), της 
«επιλογής των ηλεκτρονικών αρχείων των πελατών» (collection of customer 
database) και της «συνδετικότητας των οπαδών» (connectivity of fans). 
Τσίτσκαρη, Κώστα, Τζέτζης, Κιουµουρτζόγλου (2004), 
http://www.hape.gr/emag/vol2_1/hape45.pdf  [15 Μαΐου 2009] 
 
 
  Λόγω της ιδιαιτερότητας του αθλητικού προϊόντος, τόσο οι σχεδιαστές και 
δηµιουργοί ιστοσελίδων όσο και οι διάφοροι ερευνητές έχουν τονίσει την ανάγκη και 
σηµασία της ανάπτυξης του διαδικτύου και της πραγµατοποίησης ηλεκτρονικού 
εµπορίου από τους διάφορους αθλητικούς οργανισµούς (Caskey & Delpy, 1999; 
Delpy & Bosetti, 1998; Harverson & Garrahan, 2000; Milne & McDonald, 1999; 
Pope & Forrest, 1997).  
  Αν και η βιβλιογραφία του διαδικτύου ακόµη βρίσκεται στο αρχικό της στάδιο –
πόσο µάλιστα η βιβλιογραφία που αφορά την ανάπτυξη των αθλητικών οργανισµών 
µέσω του διαδικτύου - η τακτική αναγνώριση από τους ακαδηµαϊκούς του µάρκετινγκ 
και τους επαγγελµατίες του ηλεκτρονικού εµπορίου των ευκαιριών ανάπτυξης του 
αθλητισµού στο διαδίκτυο είναι κάτι που δεν έχει αφήσει αδιάφορους τους 
αθλητικούς µάνατζερ (Sacharos, 1997; Standing, 2000; Turner, 1999). 
  Μερικοί από τους πιο διαδεδοµένους και περισσότερο επισκεπτόµενους ιστοτόπους 
σχετίζονται µε τον αθλητισµό (Brunelli & Semprini, 2000; Caskey & Delpy, 1999; 
Intelliquest Worldwide Internet, 2000; Kahle & Meeske, 1999). Επιπλέον, έρευνες 
τόσο στην Ελλάδα (Τσίτσκαρη, Κώστα, Τζέτζης & Κιουµουρτζόγλου, 2003) όσο και 
στο εξωτερικό (GVU7, 1997; Caskey & Delpy, 1999; Delpy & Bosetti, 1998; Milne 
& McDonald, 1999) αναφέρουν µία εντυπωσιακή ταύτιση των δηµογραφικών 
χαρακτηριστικών µεταξύ των διαδικτυακών χρηστών και των αθλητικών 
φιλάθλων. 
  Τα δύο αυτά στοιχεία αποδεικνύουν ότι η αθλητική βιοµηχανία πλεονεκτεί 
σηµαντικά, σε σύγκριση µε άλλες, στην επιτυχή ανάπτυξη τεχνικών µάρκετινγκ µέσω 
του διαδικτύου. Στα πλεονεκτήµατα αυτά περιλαµβάνεται η «προσκόλληση» στους 
αθλητικούς ιστοτόπους (Evans & Smith, 2004), δηλαδή η ικανότητά τους να 
διατηρούν το ενδιαφέρον του χρήστη για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα σε 
σχέση µε άλλες ιστοσελίδες και η δυνατότητα ανάπτυξης των λεγόµενων 
ηλεκτρονικών κοινοτήτων (Evans & Smith, 2004; Milne & McDonald, 1999). 
  Μερικές σχετικές µε τον αθλητισµό ιστοσελίδες έχουν ήδη καταφέρει να 
προκαλέσουν εντύπωση σε όσους ασχολούνται µε το διαδικτυακό µάρκετινγκ και το 
ηλεκτρονικό εµπόριο. Το 1999, η Church (2000) ανέφερε ότι τα έσοδα από τη 
διαφήµιση σε ιστοσελίδες που σχετίζονται µε τον αθλητισµό έφταναν σε παγκόσµιο 
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επίπεδο- τα $612 εκατοµµύρια. Σύµφωνα µε υπολογισµούς της ίδιας, τα έσοδα αυτά 
στα τέλη του 2005 αναµένεται να αγγίξουν τα $6.27 δισεκατοµµύρια. Ανάλογα 
υπερογκώδεις είναι οι προβλέψεις για τα έσοδα που αφορούν στο ηλεκτρονικό 
εµπόριο αθλητικών προϊόντων ($5.8 δις) και στην ηλεκτρονική πώληση εισιτηρίων 
($2.9 δις). 
   Παίρνοντας ως δεδοµένη, λοιπόν, την αυξανόµενη αποδοχή του διαδικτύου ως 
εργαλείου µάρκετινγκ και τα ήδη σηµαντικά χρηµατικά ποσά τα οποία διακινούνται 
ηλεκτρονικά, οι επαγγελµατικές οµάδες της Ελλάδας θα πρέπει να αρχίσουν άµεσα 
να εκδηλώνουν το ενδιαφέρον τους για την ανάπτυξη κερδοφόρων διαδικτυακών 
στρατηγικών µάρκετινγκ. Αυτό θα πρέπει να το αντιληφθούν κυρίως οι άµεσα 
υπεύθυνοι, δηλαδή οι αθλητικοί µάνατζερ.  
Τσίτσκαρη, Χρηστάκης, Κουρτέσης (2005), 
http://www.hape.gr/emag/vol3_2/hape112.pdf\  [15 Μαΐου 2009] 
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5.1 Εισαγωγή  

 

 Κάθε έρευνα έχει σαν στόχο τη διερεύνηση κάποιων καταστάσεων και την 
διεξαγωγή συµπερασµάτων, αλλά και την πρόταση διάφορων λύσεων σε πιθανά 
προβλήµατα που θα προκύψουν κατά την διεξαγωγή της έρευνας.  
 
  Όµως µια έρευνα για να είναι αποτελεσµατική και έγκυρη θα πρέπει να στηρίζεται 
σε µια συγκεκριµένη µεθοδολογία. Το κεφάλαιο αυτό λοιπόν περιλαµβάνει τον τρόπο 
διεξαγωγής της έρευνας και τον τρόπο µε τον οποίο θα επεξεργαστούν τα αντίστοιχα 
αποτελέσµατα, προκειµένου να γίνει η ανάλυση των συµπερασµάτων. 
 
  Συγκεκριµένα στο κεφάλαιο αυτό, θα γίνει αναφορά στην έννοια της έρευνας, στον 
καθορισµό του ερευνητικού σκοπού και του ερευνητικού στόχου της έρευνας καθώς 
και στον σχεδιασµό της. Επίσης γίνεται ανάλυση του σχεδιασµού του 
ερωτηµατολογίου, της επιλογής του δείγµατος και των περιορισµών της έρευνας.  
 
 
5.2 Η έννοια της Έρευνας  
 

  Η έννοια της έρευνας βασίζεται στην ανακάλυψη κάποιου υλικού πράγµατος ή µιας 
ιδέας, η οποία µέχρι την εύρεσή της ήταν άγνωστη.  Στην πραγµατικότητα ο κύριος 
στόχος της έρευνας είναι η διεύρυνση και η εµβάθυνση της ανθρώπινης γνώσης. 
(Χρήστου, 1999) 
 
  Τα κύρια είδη έρευνας που µπορούν να υπάρξουν στην πράξη είναι τρία (Brunt, 
1997):  
 

• Η επιστηµονική έρευνα, η οποία τις περισσότερες  φορές σχετίζεται µε τη 
διενέργεια πειραµάτων βάσει αυστηρών κανόνων της λογικής και της 
παρατήρησης. Η επιστηµονική προσέγγιση της έρευνας χαρακτηρίζεται από 
µια ιδιαίτερη συστηµατική διαδικασία αναλόγως µε το ερευνητικό 
αντικείµενο. 

• Η έρευνα των κοινωνικών επιστηµών, η οποία σχετίζεται µε την επιστηµονική 
µελέτη της κοινωνίας και των κοινωνιολογικών σχέσεων. Το αντικείµενο 
αυτού του ερευνητικού είδους αποτελούν οι άνθρωποι και ο τρόπος µε τον 
οποίο διαβιούν.  

• Η εφαρµοσµένη έρευνα, στην οποία χρησιµοποιούνται οι ίδιες µέθοδοι και 
τεχνικές µε την έρευνα των κοινωνικών επιστηµών, που έχει όµως σαν στόχο 
κάποια συγκεκριµένη χρησιµοποίηση των αποτελεσµάτων και όχι απλώς τη 
συνεισφορά στην ανθρώπινη γνώση.   
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5.3 Ποιοτική και Ποσοτική Έρευνα 
 

  Η έρευνα ανάλογα µε τον τρόπο διεξαγωγής της, διακρίνεται σε ποιοτική και 
ποσοτική έρευνα.(Χρήστου, 1999) Και οι δύο αναλύσεις έχουν σαν στόχο την 
διερεύνηση των προσωπικών απόψεων και ανάλογα διαφοροποιούνται από τη χρήση, 
την ανάλυση ή και την συλλογή δεδοµένων/απόψεων. (Punch, 1998)  
  Οι ερευνητές που χρησιµοποιούν την ποιοτική ανάλυση θεωρούν ότι µε τον 
συγκεκριµένο τρόπο τους δίνεται η δυνατότητα να προσεγγίσουν περισσότερο την 
προσωπική άποψη, σε αντίθεση µε τους ερευνητές της ποσοτικής ανάλυσης που 
υποστηρίζουν ότι αναλύσεις χωρίς στατιστική σηµαντικότητα είναι αναξιόπιστες. 
(Denzin & Lincoln, 1998)      
 
 
5.3.1 Ποιοτική Έρευνα 
 

  Η ποιοτική έρευνα έχει σχέση µε τη µελέτη των αιτιών της συµπεριφοράς των 
ανθρώπων και όχι µε το αποτέλεσµα της συµπεριφοράς τους. ∆εν ασχολείται µε το αν 
οι άνθρωποι αγοράζουν ή όχι ένα προϊόν, αλλά έχει σαν στόχο την διερεύνηση των 
αναγκών που τους ωθούν στην αγορά του προϊόντος ή τη συµπεριφορά τους σε σχέση 
µε το προϊόν. (Χρήστου, 1999) 
 
Τα κύρια χαρακτηριστικά της ποιοτικής έρευνας είναι (Χρήστου, 1999): 
 

� Το πολύ µικρότερο δείγµα που επιλέγεται να εξεταστεί σε σχέση µε το δείγµα 
της ποσοτικής έρευνας. 

� Το ιδιαίτερα µεγάλο βάθος της µελέτης αυτού του δείγµατος µε τεχνικές 
συχνά δανεισµένες από την κλινική ψυχολογία. 

� Η επιδίωξη να ερευνηθούν οι σκέψεις των ατόµων και όχι οι πράξεις τους. 
� Η δυσκολία στην ανάλυση των στοιχείων που συγκεντρώθηκαν, κυρίως λόγω 

της σχετικής υποκειµενικότητάς τους. 
� Η δυσκολία στη στατιστική επεξεργασία των στοιχείων εξαιτίας της έντονης 

ανοµοιοµορφίας που συχνά εµφανίζουν. 
 

 

5.3.2 Ποσοτική Έρευνα 

 

  Η ποσοτική έρευνα βασίζεται στη στατιστική ανάλυση. ∆ηλαδή, χρησιµοποιούνται 
ποσοτικές µαθηµατικές µέθοδοι για την εξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά µε ένα 
πληθυσµό ατόµων χωρίς να εξεταστούν οι απόψεις όλων των ατόµων του 
πληθυσµού. Αντίθετα, εξετάζεται µόνο ένα επιλεγµένο κοµµάτι του πληθυσµού, το 
δείγµα. (Χρήστου, 1999) 
 
Τα κύρια χαρακτηριστικά της ποσοτικής έρευνας είναι (Χρήστου, 1999): 
 

� Η χρησιµοποίηση της θεωρίας των πιθανοτήτων για τον υπολογισµό του 
µεγέθους του δείγµατος που θα εξεταστεί. 

� Η χρήση των ίδιων ακριβώς ερωτήσεων προς όλα τα άτοµα του δείγµατος. 
� Η διατύπωση συµπερασµάτων µε βάση τη στατιστική ανάλυση των στοιχείων 

που συγκεντρώθηκαν. 
� Η συχνότατη χρησιµοποίηση «κλειστών» ερωτήσεων. 
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� Η µέτρηση απόψεων και συµπεριφορών µε προκαθορισµένες κλίµακες. 
 
  Στην παρούσα πτυχιακή εργασία, πραγµατοποιήθηκε ποσοτική έρευνα, µε σκοπό 
την συλλογή πρωτογενών στοιχείων µέσω ερωτηµατολογίων, τα οποία θα 
συµβάλλουν σηµαντικά στην διεξαγωγή συµπερασµάτων της έρευνας. 
 
 

 

5.4 ∆ευτερογενής και Πρωτογενής Έρευνα 

 

  Ανάλογα µε τις πηγές συλλογής των στοιχείων µπορούµε να διακρίνουµε δύο 
βασικά είδη έρευνας (Χρήστου, 1999): 

� Τη δευτερογενή έρευνα. 
� Την πρωτογενή έρευνα. 

 

 

5.4.1 ∆ευτερογενής Έρευνα  

 

  Η δευτερογενής έρευνα βασίζεται στη συλλογή στοιχείων που υπάρχουν ήδη. 
(Χρήστου, 1999) Τα δευτερογενή στοιχεία είναι εκείνα που έχουν ήδη συγκεντρωθεί 
για άλλους σκοπούς και όχι για να επιλύσουν το πρόβληµα που απασχολεί τη 
δεδοµένη χρονική στιγµή. Το πιο σηµαντικό πλεονέκτηµα των δευτερογενών 
στοιχείων είναι το µικρό τους κόστος και το σύντοµο χρονικό διάστηµα που 
απαιτείται για τη συλλογή τους. (Σταθακόπουλος, 2005)  
  Ο ενδιαφερόµενος θα πρέπει να γνωρίζει σε βάθος τις πιθανές πηγές δευτερογενών 
στοιχείων που τον αφορούν ή να γνωρίζει πώς να τις ανακαλύψει. Τα τελευταία 
χρόνια, η ραγδαία ανάπτυξη της πληροφορικής και των επικοινωνιών είχε σαν 
αποτέλεσµα τη δηµιουργία νέων µορφών πληροφόρησης. Οι µορφές αυτές 
χαρακτηρίζονται από υψηλή ευκολία και ταχύτητα πρόσβασης στις διαθέσιµες 
πληροφορίες που παρέχουν. (Χρήστου, 1999) 
 
  Στην παρούσα πτυχιακή εργασία, για την πραγµατοποίηση της δευτερογενούς 
έρευνας, χρησιµοποιήθηκαν πηγές από ελληνική και διεθνή βιβλιογραφία και πηγές 
από τον χώρο του διαδικτύου σχετικά µε το µάρκετινγκ, το e-marketing και το 
αθλητικό µάρκετινγκ.      
 

 

5.4.2 Πρωτογενής Έρευνα  

 

  Η πρωτογενής έρευνα, αποκαλούµενη και ως «κλασσική ερευνητική µέθοδος», 
σχετίζεται µε την συλλογή στοιχείων που δεν είναι δυνατόν να βρεθούν από 
δευτερογενείς πηγές. Τα στοιχεία αυτά είναι πρωτότυπα και συγκεντρώνονται ειδικά 
για τη λύση κάποιου συγκεκριµένου προβλήµατος. (Χρήστου, 1999) 
 
Υπάρχουν τέσσερις κύριοι τρόποι συλλογής πρωτογενών στοιχείων (Crisnal, 1986): 
 

• Η χρήση ερωτηµατολόγιου (questionnaire survey). 
• Οι συνεντεύξεις σε βάθος (depth interviews). 
• Η µέθοδος της παρατήρησης (observation). 
• Ο πειραµατισµός (experimentation). 
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  Στην παρούσα πτυχιακή εργασία, η πρωτογενής έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε την 
χρήση ερωτηµατολογίων, τα οποία στάλθηκαν ηλεκτρονικά σε διάφορες Αθλητικές 
Επιχειρήσεις και συγκεκριµένα σε αθλητικές οµάδες της Ελλάδας και του 
εξωτερικού. 
 

 

 

5.5 Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού  

 

  Η ραγδαία εξέλιξη του διαδικτύου και της τεχνολογίας είχαν σαν αποτέλεσµα την 
εµφάνιση του e-marketing. Το e-marketing αναπτύσσεται µε γοργούς ρυθµούς και 
εφαρµόζεται σε πολλούς επιχειρηµατικούς κλάδους. Η παρούσα εργασία ασχολήθηκε 
µε τον προσανατολισµό στο µάρκετινγκ και µε την εφαρµογή του e-marketing από 
αθλητικές επιχειρήσεις και συγκεκριµένα από αθλητικές οµάδες της Ελλάδας και του 
εξωτερικού. Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός ως εξής:   
 
Η εξέταση των απόψεων των στελεχών των αθλητικών επιχειρήσεων και συγκεκριµένα 

των αθλητικών οµάδων της Ελλάδας και άλλων ευρωπαϊκών χωρών, σχετικά µε την 

χρησιµοποίηση και την εφαρµογή του µάρκετινγκ στην επιχείρησή τους, την 

διαθεσιµότητα και την χρήση συστηµάτων πληροφορικής και νέων τεχνολογιών, τις 

δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα της επιχείρησής τους, την χρήση του διαδικτύου 

στην επιχείρηση και κατά επέκταση την εφαρµογή του e-marketing από τις αθλητικές 

επιχειρήσεις-οµάδες που έχουν σαν σκοπό την προώθηση του αθλητικού προϊόντος και 

των υπηρεσιών τους στους φιλάθλους-καταναλωτές.    

 

 

5.6 Καθορισµός Ερευνητικών Στόχων 

 

  Για να επιτευχθεί ο ερευνητικός σκοπός, θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί µια 
περαιτέρω ανάλυση των ερευνητικών στόχων. Οι ερευνητικοί στόχοι θα πρέπει να 
είναι ξεκάθαρα διατυπωµένοι και συγκεκριµένοι µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι η 
έρευνα πιο αποτελεσµατική. 
 
  Οι ερευνητικοί στόχοι της συγκεκριµένης εργασίας εστιάζονται στα εξής θέµατα: 
  

• Στην διερεύνηση αν οι αθλητικές επιχειρήσεις είναι πλήρως 
προσανατολισµένες στο µάρκετινγκ. 

• Στην αξιολόγηση της απόδοσης της κάθε επιχείρησης σε διάφορους τοµείς 
τα τελευταία 5 χρόνια. 

• Στην χρησιµοποίηση συστηµάτων πληροφορικής (ICT) και τον βαθµό 
συχνότητας που χρησιµοποιούνται από τις αθλητικές επιχειρήσεις. 

• Στις δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης. 
• Στην χρήση του διαδικτύου. 
• Στον βαθµό χρησιµοποίησης του e-marketing από τις αθλητικές 

επιχειρήσεις. 
• Στην άποψη των στελεχών των αθλητικών επιχειρήσεων για τις επιπτώσεις 

που επιφέρει η χρησιµοποίηση του e-marketing στην οικονοµία των 
αθλητικών επιχειρήσεων. 
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5.7 ∆ηµιουργία Ερευνητικού Ερωτήµατος 

 

  Σύµφωνα µε τον Pizam (1994) κάθε έρευνα θα πρέπει να έχει µια συγκεκριµένη 
θεµατική, η οποία διαχωρίζεται σε δύο τύπους ενδιαφέροντος: τον πρακτικό και τον 
επιστηµονικό ή θεωρητικό.  
 
  Σχετικά µε την πρακτική διάσταση, ο Pizam (1994) αναγνώρισε τους παρακάτω 
τύπους: 
 

• Την παροχή πληροφοριών για τη λήψη αποφάσεων λόγω της ανάγκης για 
µερικές νέες ή διευρυµένες εγκαταστάσεις ή υπηρεσίες. 

• Την παροχή πληροφοριών αναφορικά µε τις πιθανές συνέπειες διαφόρων 
παραγόντων δράσης για λήψη αποφάσεων µεταξύ εναλλακτικών. 

• Την πρόβλεψη κάποιων µελλοντικών γεγονότων µε στόχο το σχεδιασµό 
σχετικών δράσεων. 

 
  Όσον αφορά τώρα για τις θεµατικές επιστηµονικού ή θεωρητικού ενδιαφέροντος, 
αυτές προκύπτουν (Pizam, 1994): 
 

• Από το ενδιαφέρον κάποιου κοινωνικού προβλήµατος (π.χ. πολιτισµική 
αλλαγή) 

• Από το ενδιαφέρον κάποιας γενικής θεµατικής τάσης (π.χ. καταναλωτικές 
τάσεις) 

• Από κάποια θεωρία (π.χ. κοινωνική θεωρία) 
 
  Για την παρούσα έρευνα, η επιλογή του ερευνητικού θέµατος έγινε βάσει πρακτικού 
και επιστηµονικού ενδιαφέροντος. Το πρακτικό ενδιαφέρον αφορά την προσπάθεια 
εύρεσης του κατά πόσο οι αθλητικές επιχειρήσεις και συγκεκριµένα οι αθλητικές 
οµάδες έχουν σαν πρωταρχικό στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των φιλάθλων 
καταναλωτών και το κατά πόσο χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και νέες τεχνολογίες 
ώστε να ικανοποιήσουν αυτές τις ανάγκες. Το επιστηµονικό µέρος αφορά την 
διερεύνηση του κατά πόσο οι διάφορες αθλητικές επιχειρήσεις είναι πλήρως 
προσανατολισµένες προς το µάρκετινγκ, και σε τι βαθµό επηρεάζονται ώστε να 
εφαρµόζουν ενέργειες e-marketing. 
 
   
5.8 Σχεδιασµός Έρευνας 

 
  Κάθε έρευνα για να µπορέσει να εκπληρώσει τον ερευνητικό σκοπό και τους 
ερευνητικούς στόχους και να δώσει απαντήσεις στα ερωτήµατα που έχουν τεθεί, θα 
πρέπει ο σχεδιασµός της να προκύπτει από έναν ή από τον συνδυασµό των τεσσάρων 
παρακάτω τύπων σχεδιασµού έρευνας (Sekaran, 2000): 
  

• το ∆ιερευνητικό (Exploratory) 
• τον Περιγραφικό (Descriptive) 
• τον Επεξηγηµατικό (Εxplanatory) 
• τoν Αξιολογητικό (Εvaluative)   
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  Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείται για να εξετάσει περιοχές στις οποίες 
πραγµατοποιείται πρώτη φορά έρευνα και προσφέρει πληροφορίες για περαιτέρω 
έρευνα (Sekaran, 2000). Στον διερευνητικό τύπο σχεδιασµού, ο ερευνητής συναντά 
την εξής δυσκολία, ξεκινά την έρευνα του από µια γενική περιγραφή του φαινοµένου, 
χωρίς να υπάρχουν ξεκάθαρες, ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές. Αυτό έχει 
σαν αποτέλεσµα να µην υπάρχουν ξεκάθαρες κατηγορίες για να οριοθετηθούν, δεν 
υπάρχουν συγκεκριµένες διαχωριστικές για να αξιολογήσει ο ερευνητής για το τι 
είναι σηµαντικό, σε ποιόν θα πάρει συνέντευξη ή για το τι θα ακολουθήσει. 
(Singleton & συν., 1993) 
 

  Ο Περιγραφικός Τύπος δίνει τη δυνατότητα στον ερευνητή να παρουσιάσει και να 
περιγράψει ένα φαινόµενο για το οποίο έχουν πραγµατοποιηθεί και άλλες 
προηγούµενες µελέτες και τα στοιχεία είναι ήδη προκαθορισµένα. (Malhorta, 1996)    
 

  Ο Περιγραφικός Τύπος δεν θα µπορούσε να υιοθετηθεί από την παρούσα εργασία 
λόγω της έλλειψης πρότερων δεδοµένων, αναφορών και µελετών. 
  
  Ο Επεξηγηµατικός Τύπος είναι συνέχεια του περιγραφικού και σκοπός του είναι να 
διερευνήσει σχέσεις δίνοντας απαντήσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις. Στην 
παρούσα πτυχιακή εργασία χρησιµοποιήθηκε ο συγκεκριµένος τύπος µε σκοπό να 
διερευνηθεί ο προσανατολισµός στο marketing και η επίδραση του στην εφαρµογή 
του e-marketing από αθλητικές επιχειρήσεις.        
 
  Ο Αξιολογητικός Τύπος βοηθά στην καλύτερη κατανόηση της περιπτωσιολογικής 
µελέτης έχοντας ως στόχο την ανάλυση των προοπτικών που παρουσιάζει η µελέτη 
και την αποτελεσµατικότητα και επιτυχία τους. (Veal, 1997) 
 

 

5.9 Επιλογή ∆είγµατος 

 

  Το δείγµα της έρευνας που επιλέχτηκε για την συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων 
είναι Αθλητικές Επιχειρήσεις και συγκεκριµένα αθλητικές οµάδες (Π.Α.Ε., Κ.Α.Ε., 
Τ.Α.Κ., Τ.Α.Π.) της Ελλάδας και Π.Α.Ε. του εξωτερικού και επιλέχθηκε µε την 
µέθοδο της τυχαίας δειγµατοληψίας. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε την χρήση 
δοµηµένου ερωτηµατολογίου, το οποίο στο µεγαλύτερο ποσοστό του περιλάµβανε 
ερωτήσεις κλειστού τύπου και στάλθηκε µέσω email. Συνολικά στάλθηκαν 230 
ερωτηµατολόγια. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε από την 1η Αυγούστου του 2009 µέχρι 
και την 18η Σεπτεµβρίου του 2009.    
 

 

5.10 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου 

 

  Το ερωτηµατολόγιο είναι ένα έντυπο που περιλαµβάνει συνήθως τυποποιηµένες 
ερωτήσεις για τη συλλογή στοιχείων. Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί την περισσότερο 
χρησιµοποιούµενη µέθοδο συλλογής πρωτογενών στοιχείων. Βέβαια η χρήση του 
ερωτηµατολογίου είναι συνυφασµένη µε τη διενέργεια δηµοσκοπήσεων. Εν τούτοις, 
ερωτηµατολόγια χρησιµοποιούνται και σε πειραµατικές µελέτες και έρευνες. 
(Σταθακόπουλος, 2005) 
  Στο παρακάτω σχεδιάγραµµα 5.10.α παρουσιάζεται η διαδικασία σχεδιασµού ενός 
ερωτηµατολογίου: 
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Σχεδιάγραµµα 5.10.α 

Η διαδικασία σχεδιασµού ενός ερωτηµατολογίου 

 

 
 

Πηγή: Σταθακόπουλος (2005) 
 
  Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου βασίστηκε στην κάλυψη των ερευνητικών 
στόχων και σκοπών. Το ερωτηµατολόγιο της παρούσας πτυχιακής χωρίζεται σε τρία 
µέρη και περιλαµβάνει στο µεγαλύτερο µέρος του ερωτήσεις κλειστού τύπου. Το 
πρώτο µέρος περιλαµβάνει εισαγωγικές ερωτήσεις στις οποίες ο ερωτώµενος 
καλείται να δώσει πληροφορίες σχετικά µε την επιχείρηση που αντιπροσωπεύει και 
µε το άτοµο του. 
  Το δεύτερο µέρος περιλαµβάνει ερωτήσεις-προτάσεις που αφορούν το µάρκετινγκ 
της κάθε επιχείρησης. Αρχικά ο ερωτώµενος καλείται να διατυπώσει σε ποιο βαθµό 
συµφωνεί ή διαφωνεί µε διάφορες προτάσεις που σχετίζονται µε την κουλτούρα και 
την πρακτική της κάθε επιχείρησης και στη συνέχεια µε µια σειρά ερωτήσεων 
αξιολογείται η απόδοση της κάθε επιχείρησης σε διάφορους τοµείς τα τελευταία 5 
χρόνια. 
  Στο τρίτο µέρος του ερωτηµατολογίου εξετάζεται η διαθεσιµότητα και η χρήση 
συστηµάτων πληροφορικής και νέων τεχνολογιών. Πιο συγκεκριµένα εξετάζονται: 

� Τα συστήµατα πληροφορικής (ICT) που χρησιµοποιεί η κάθε επιχείρηση και 
πόσο συχνά.  

� Πόσο συχνά η κάθε επιχείρηση πραγµατοποιεί διάφορες 
δραστηριότητες/πρακτικές όσον αφορά τους βασικούς της πελάτες.  

� Οι δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης. 
� Η χρήση του διαδικτύου από κάθε επιχείρηση.     
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5.11 Ανάλυση Στοιχείων της Έρευνας 

 

  Για την ανάλυση των στοιχείων της έρευνας χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό 
πρόγραµµα S.P.S.S 17.0. Τα στοιχεία της έρευνας κωδικοποιήθηκαν και 
καταχωρήθηκαν σε ένα αρχείο δεδοµένων (Data File) έτσι ώστε να µπορέσουν 
στατιστικά να αναλυθούν και να επεξεργαστούν. (Μακράκης, 2005) 
  Η διαδικασία της ανάλυσης ξεκίνησε µε τον καθορισµό των µεταβλητών και την 
καταχώρηση όλων των πληροφοριών που αφορούσαν την κάθε µεταβλητή. Η εντολή 
της «Συχνότητας» (Frequencies) χρησιµοποιήθηκε µε σκοπό την καταµέτρηση της 
συχνότητας των απαντήσεων σε µία µεταβλητή. (Μακράκης, 2005)  
  Η διαδικασία Descriptives χρησιµοποιήθηκε για την λήψη της ελάχιστης τιµής, της 
µέγιστης τιµής και του µέσου όρου µιας µεταβλητής.   
 

 

5.12 Περιορισµοί Έρευνας 

 

  Η διεξαγωγή της έρευνας πραγµατοποιήθηκε σε στελέχη µάρκετινγκ αθλητικών 
εταιρειών της Ελλάδας και του εξωτερικού µε σκοπό να εξεταστεί αν εφαρµόζονται 
ενέργειες e-marketing στο σύνολο των συγκεκριµένων αθλητικών οµάδων. 
Συγκεκριµένα στάλθηκαν 230 ερωτηµατολόγια. 110 ερωτηµατολόγια σε Π.Α.Ε 
(Ποδοσφαιρικές Ανώνυµες Εταιρείες), Κ.Α.Ε (Καλαθοσφαιρικές Ανώνυµες 
Εταιρείες), Τ.Α.Π (Τµήµατα  Αµειβόµενων Ποδοσφαιριστών ή Τµήµατα 
Αµειβόµενων Πετοσφαιριστών), Τ.Α.Κ (Τµήµατα Αµειβόµενων Καλαθοσφαιριστών) 
της Ελλάδας και 120 ερωτηµατολόγια σε Π.Α.Ε του εξωτερικού στην Αγγλία, στη 
Γερµανία, στην Ιταλία, στην Ισπανία, στην Ολλανδία, στη Σκωτία και στην Κύπρο.  
 

  Από τις 230 αθλητικές οµάδες που προσεγγίστηκαν, ανταποκρίθηκαν οι 50. Έλαβα 
42 απαντηµένα ερωτηµατολόγια από την Ελλάδα και 8 απαντηµένα ερωτηµατολόγια 
από τις αθλητικές οµάδες του εξωτερικού. Το µεγαλύτερο ποσοστό των αθλητικών 
οµάδων που προσεγγίστηκαν αρνήθηκαν να απαντήσουν λόγω έλλειψης χρόνου και 
λόγω φόρτου εργασίας. Πολλές από τις οµάδες του εξωτερικού αρνήθηκαν να 
απαντήσουν λόγω του µεγάλου όγκου παρόµοιων αιτηµάτων που λαµβάνουν 
καθηµερινά.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

 

 

 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 
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6.1 Εισαγωγή 

 
  Στο παρόν κεφάλαιο πραγµατοποιείται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της 
πρωτογενούς έρευνας, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε την αποστολή 
ερωτηµατολογίων σε αθλητικές επιχειρήσεις της Ελλάδας και του εξωτερικού. 
 
 Μέσω της ανάλυσης των αποτελεσµάτων της έρευνας, διερευνάται η εφαρµογή του 
e-marketing από τις αθλητικές επιχειρήσεις και συγκεκριµένα από τις αθλητικές 
οµάδες που έλαβαν µέρος, µέσα από µία σειρά ερωτήσεων που σχετίζονται µε το 
µάρκετινγκ της κάθε επιχείρησης και µε την διαθεσιµότητα και την χρήση 
Συστηµάτων Πληροφορικής και Νέων Τεχνολογιών.  
   
  Η έρευνα ξεκινά µε την ανάλυση των γενικών πληροφοριών για την αθλητική 
επιχείρηση/εταιρεία και µε την ανάλυση των στοιχείων των ερωτώµενων που 
εκπροσωπούν την κάθε εταιρεία, ενώ στην συνέχεια πραγµατοποιείται ανάλυση των 
πινάκων, βάσει των ερευνητικών στόχων που αναφέρθηκαν στο προηγούµενο 
κεφάλαιο.     
 
 
6.2 Προφίλ Αθλητικών Επιχειρήσεων/Εταιρειών 

 
  Στον πίνακα 6.2 της πρωτογενούς έρευνας εµφανίζονται τα αποτελέσµατα που 
προκύπτουν από τα  χαρακτηριστικά όλων των επιχειρήσεων/εταιρειών που έλαβαν 
µέρος στην έρευνα. 
 

Πίνακας 6.2 Χαρακτηριστικά Αθλητικών Επιχειρήσεων/Εταιρειών 

 
 Ν (%) 

ΧΩΡΑ   

ΕΛΛΑ∆Α 42 84 

ΑΓΓΛΙΑ 2 4 

ΙΤΑΛΙΑ 1 2 

ΚΥΠΡΟΣ 4 8 

ΟΛΛΑΝ∆ΙΑ 1 2 

ΤΥΠΟΣ ΑΘΛΗΤΙΚΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ   

ΠΑΕ 32 64 

ΚΑΕ 10 20 

ΤΑΚ 3 6 

ΤΑΠ 5 10 

ΠΡΩΤΑΘΛΗΜΑ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ   

Α1 ΜΠΑΣΚΕΤ 8 16 

Α2 ΜΠΑΣΚΕΤ 5 10 

Α1 ΒΟΛΕΪ  4 8 

SUPER LEAGUE 12 24 

Β΄ ΕΘΝΙΚΗ 6 12 

Γ΄ ΕΘΝΙΚΗ 7 14 
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PREMIER LEAGUE 2 4 

SERIE A 1 2 

Α΄ ΕΘΝΙΚΗ ΚΥΠΡΟΥ 4 8 

EREDIVISIE 1 2 

ΣΥΝΟΛΟ 50  

 

Σχεδιάγραµµα 6.2.1  Χώρα Προέλευσης  

 

ΧΩΡΑ

84%

4%
2%

8% 2%

ΕΛΛΑ∆Α

ΑΓΓΛΙΑ

ΙΤΑΛΙΑ

ΚΥΠΡΟΣ

ΟΛΛΑΝ∆ΙΑ

 
 
 
 
 

Σχεδιάγραµµα 6.2.2 Τύπος Αθλητικής Εταιρείας  
 

ΤΥΠΟΣ ΑΘΛΗΤΙΚΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ

64%

20%

6%

10%

ΠΑΕ

ΚΑΕ

ΤΑΚ

ΤΑΠ
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Σχεδιάγραµµα 6.2.3 Πρωτάθληµα συµµετοχής 

 

ΠΡΩΤΑΘΛΗΜΑ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ

16%

10%

8%

24%

12%

14%

4%

2%
8% 2%

Α1 ΜΠΑΣΚΕΤ

Α2 ΜΠΑΣΚΕΤ

Α1 ΒΟΛΕΪ 

SUPER LEAGUE

Β΄ ΕΘΝΙΚΗ

Γ΄ ΕΘΝΙΚΗ

PREMIER LEAGUE

SERIE A

Α΄ ΕΘΝΙΚΗ ΚΥΠΡΟΥ

EREDIVISIE

 
 

 
  Από τα παραπάνω προκύπτει ότι από το σύνολο των 50 Αθλητικών 
Επιχειρήσεων/Εταιρειών που συµµετείχαν στην έρευνα, οι 42 προέρχονται από την 
Ελλάδα αντιπροσωπεύοντας το 84% του συνόλου του δείγµατος, 2 προέρχονται από 
την Αγγλία σε ποσοστό 4% του συνολικού δείγµατος, 1 από την Ιταλία 
αντιπροσωπεύοντας το 2%, 4 από την Κύπρο αντιπροσωπεύοντας το 8% του γενικού 
συνόλου και 1 από την Ολλανδία αντιπροσωπεύοντας το 2% του συνολικού 
δείγµατος.  
  Από τις 50 Αθλητικές Επιχειρήσεις, οι 32 φέρουν την νοµική µορφή µιας Π.Α.Ε. 
(Ποδοσφαιρική Ανώνυµη Εταιρεία) αντιπροσωπεύοντας το 64% του συνολικού 
δείγµατος, οι 10 είναι Κ.Α.Ε. (Καλαθοσφαιρική Ανώνυµη Εταιρεία) 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 20%, οι 3 από αυτές φέρουν τον τίτλο Τ.Α.Κ. (Τµήµα 
Αµειβόµενων Καλαθοσφαιριστών) µε ποσοστό 6% και 5 από αυτές είναι Τ.Α.Π. 
(Τµήµα Αµειβόµενων Ποδοσφαιριστών ή Τµήµα Αµειβόµενων Πετοσφαιριστών) 
αντιπροσωπεύοντας το 10%. 
  Όσον αφορά τώρα σε ποιο πρωτάθληµα συµµετέχουν οι αθλητικές 
εταιρείες/αθλητικές οµάδες, έχουµε τα εξής:  

• 12 από αυτές συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Super League 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 24% του συνολικού δείγµατος. 

• 6 από αυτές συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Β΄ Εθνικής µε ποσοστό 12% 
του γενικού συνόλου του δείγµατος.  

• 7 αθλητικές οµάδες (6 Π.Α.Ε., 1 Τ.Α.Π.) συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της 
Γ΄ Εθνικής, µε ποσοστό 14% του δείγµατος.  

• 4 από αυτές συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Α΄ Εθνικής Κύπρου, µε 
ποσοστό 8%. 

• 2 στο πρωτάθληµα της Premier League µε ποσοστό 4%. 
• 1 οµάδα συµµετέχει στο πρωτάθληµα της Serie A και 1 άλλη συµµετέχει στο 

πρωτάθληµα της Eredivisie, αντιπροσωπεύοντας ξεχωριστά η καθεµία 
ποσοστό 2% του συνόλου του δείγµατος. 

• 8 Κ.Α.Ε συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Α1 Μπάσκετ αντιπροσωπεύοντας 
το 16% του συνόλου του δείγµατος.  
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• 5 οµάδες (3 Τ.Α.Κ. & 2 Κ.Α.Ε.) συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Α2 
Μπάσκετ καταλαµβάνοντας ποσοστό 10% του γενικού συνόλου.  

• 4 αθλητικές οµάδες (Τ.Α.Π) συµµετέχουν στο πρωτάθληµα της Α1 Βόλεϊ µε 
ποσοστό 8%.  

        
 
  Ένα άλλο στοιχείο που προκύπτει από τα παραπάνω είναι ότι το µεγαλύτερο 
ποσοστό που ανταποκρίθηκε στην έρευνα προέρχεται από αθλητικές οµάδες της 
Ελλάδας και όχι του εξωτερικού. 
 
 

Πίνακας 6.2α Προσωπικό – Έτη Λειτουργίας 
 

   
N 

 
Ελάχιστη 

Τιµή 

 
Μέγιστη 

Τιµή 

 
Μέσος 
Όρος 

ΜΟΝΙΜΟ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

 
50 

 
1,00 

 
200,00 

 

 
31,2000 

ΕΚΤΑΚΤΟ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

 
50 

 
0 

 
300,00 

 
36,5000 

ΕΤΗ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ 

 
50 

 
1 

 
132 

 
50,82 

   
 
  Όσον αφορά τώρα το µόνιµο προσωπικό που απασχολούν οι συγκεκριµένες 
επιχειρήσεις, συναντάµε διάφορες τιµές. Η ελάχιστη τιµή ανέρχεται στο 1, ενώ η 
µέγιστη τιµή που συναντάµε ανέρχεται στο 200. Ο µέσος όρος του µόνιµου 
προσωπικού είναι 31,2. 
  Αντίστοιχα για το έκτακτο προσωπικό που απασχολείται, η ελάχιστη τιµή ανέρχεται 
στο 0, ενώ η µέγιστη τιµή ανέρχεται στο 300. Ο µέσος όρος ανέρχεται στο 36,5. 
  Ένα άλλο χαρακτηριστικό που διακρίνουµε στο παραπάνω πίνακα είναι και τα έτη 
λειτουργίας των επιχειρήσεων. Τα χρόνια λειτουργίας των επιχειρήσεων που 
συµµετέχουν στην έρευνα κυµαίνονται από 1 χρόνο µέχρι και 132 χρόνια. Ο µέσος 
όρος ετών ανέρχεται στο 50,82.  
 
 
6.3 Προφίλ ερωτώµενων 

 

 Παρακάτω εµφανίζονται διάφορα στοιχεία που αφορούν τους ερωτώµενους οι οποίοι 
εκπροσώπησαν και απάντησαν για την κάθε εταιρεία στην παρούσα έρευνα. 
 

Πίνακας 6.3 Χαρακτηριστικά ερωτώµενων 

 
 Ν (%) 

ΦΥΛΟ   

ΑΝ∆ΡΑΣ 36 72 

ΓΥΝΑΙΚΑ 14 28 
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ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ    

ΑΠΟΦ. ΛΥΚΕΙΟΥ 6 12 

ΑΠΟΦ. ΑΕΙ 21 42 

ΑΠΟΦ. ΤΕΙ 4 8 

ΑΠΟΦ. ΙΕΚ/ΚΕΚ 1 2 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 18 36 

ΣΥΝΟΛΟ 50  

 
 

Σχεδιάγραµµα 6.3.1 Φύλο ερωτώµενων 

 

ΦΥΛΟ

72%

28%

ΑΝ∆ΡΑΣ

ΓΥΝΑΙΚΑ

 

 

Σχεδιάγραµµα 6.3.2 Επίπεδο Εκπαίδευσης ερωτώµενων 

 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ

12%

42%

8%
2%

36% ΑΠΟΦ. ΛΥΚΕΙΟΥ

ΑΠΟΦ. ΑΕΙ

ΑΠΟΦ. ΤΕΙ

ΑΠΟΦ. ΙΕΚ/ΚΕΚ

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ

 
   
  Από το σύνολο των ερωτηθέντων που εκπροσώπησαν την κάθε εταιρεία οι 36 είναι 
άνδρες και οι 14 γυναίκες, αντιπροσωπεύοντας αντίστοιχα το 72% και το 28% του 
συνόλου του δείγµατος. Όσον αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης τα µεγαλύτερα 
ποσοστά του δείγµατος καταλαµβάνουν τα άτοµα που είναι απόφοιτοι ΑΕΙ και 
κάτοχοι µεταπτυχιακού, µε ποσοστά 42% και 36% αντίστοιχα, ενώ το 12% του 
δείγµατος είναι απόφοιτοι λυκείου, το 8% απόφοιτοι ΤΕΙ και το 2% απόφοιτοι 
ΙΕΚ/ΚΕΚ.  
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Πίνακας 6.3α Θέση/Ιδιότητα στην επιχείρηση 

 

ΘΕΣΗ/Ι∆ΙΟΤΗΤΑ N % 

Marketing/Account Manager 1 2 

∆ιαχειριστής Επίσηµης 

Ιστοσελίδας 

 

1 

 

2 

Υπεύθυνος Μάρκετινγκ 1 2 

Brand and Marketing Manager 1 2 

Marketing and Communications 1 2 

Marketing Assistant 1 2 

Marketing Director 2 4 

Marketing Executive 1 2 

Marketing Manager 1 2 

Public Relations and Marketing 

Manager 

 

1 

 

2 

Team Manager 2 4 

Ασκούµενος 1 2 

Βοηθός Λογιστή-Γραµµατέας 1 2 

Γενικός Αρχηγός 1 2 

Γενικός ∆ιευθυντής 5 10 

Γραµµατέας 3 6 

∆ιευθυντής 1 2 

∆ιευθυντής Μάρκετινγκ 4 8 

Εµπορικός ∆ιευθυντής 1 2 

Λειτουργός Marketing 1 2 

Πρόεδρος 1 2 

Υπάλληλος Γραφείου 1 2 

Υπεύθυνη Γραφείου Τύπου 2 4 

Υπεύθυνη ∆ηµοσίων Σχέσεων 1 2 

Υπεύθυνη Μάρκετινγκ 4 8 

Υπεύθυνος Marketing & Τύπου 1 2 

Υπεύθυνος Γραφείου Τύπου 1 2 

Υπεύθυνος ∆ηµοσίων Σχέσεων 1 2 

Υπεύθυνος Επικοινωνίας 1 2 

Υπεύθυνος Μάρκετινγκ 5 10 

Υπεύθυνος Χορηγών 1 2 

ΣΥΝΟΛΟ 50  
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  Παρατηρώντας τον παραπάνω πίνακα 6.3α διαπιστώνουµε ότι τα άτοµα που 
εκπροσώπησαν και απάντησαν στην παρούσα έρευνα για λογαριασµό της κάθε 
εταιρείας, σχετίζονται άµεσα µε τον χώρο του µάρκετινγκ, καθώς το µεγαλύτερο 
ποσοστό των ερωτώµενων κατέχει θέση στο τµήµα µάρκετινγκ της εταιρείας που 
εκπροσωπεί. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα οι απαντήσεις που δόθηκαν, να προέρχονται 
από άτοµα που είναι εξειδικευµένα µε το αντικείµενο της παρούσας έρευνας, 
προσδίδοντας έτσι µεγαλύτερη αξιοπιστία στα αποτελέσµατα της έρευνας. 
 

Πίνακας 6.3β Ηλικία ερωτώµενων 

 

 

 

 

Ν 

 
Ελάχιστη 

Τιµή 

 
Μέγιστη 

Τιµή 

 
Μέσος 
Όρος 

 

ΗΛΙΚΙΑ 

 
50 

 
22 

 
62 

 
32,49 

 
  Βάσει του παραπάνω πίνακα 6.3β, η ηλικία των 50 ερωτηθέντων κυµαίνεται από 22-
62 ετών, µε µέσο όρο ηλικίας 32,49. 
 
 
6.4 Μάρκετινγκ Επιχείρησης  

 

  Σε αυτή την ενότητα θα εξάγουµε αποτελέσµατα µέσα από µια σειρά 
ερωτήσεων/προτάσεων που σχετίζονται µε τις ενέργειες µάρκετινγκ που εφαρµόζουν 
οι αθλητικές επιχειρήσεις του δείγµατος.  
 

6.4.1 Κουλτούρα και Πρακτική Επιχείρησης  

 

  Η πρώτη σειρά ερωτήσεων της συγκεκριµένης ενότητας σχετίζεται µε την 
κουλτούρα και την πρακτική της κάθε επιχείρησης εξετάζοντας τον βαθµό 
ανταπόκρισης. Λόγω του όγκου των ερωτήσεων και για την πιο εύκολη διεξαγωγή 
αποτελεσµάτων κρίθηκε απαραίτητο να γίνει οµαδοποίηση των ερωτήσεων µε κοινό 
θέµα. Να σηµειωθεί ότι η αρίθµηση των ερωτήσεων προκύπτει από την αρίθµηση 
που φέρουν στο ερωτηµατολόγιο.   
 

� Ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους πελάτες 

 

Πίνακας 6.4.1α ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους πελάτες 

 

      

Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Στην επιχείρησή µας 
συναντιόµαστε µε τους πελάτες 
µας τουλάχιστον µια φορά το 
χρόνο για να µάθουµε τα προϊόντα 
και τις υπηρεσίες που θα 
χρειαστούν στο µέλλον. 

 

 

3 

 

 

6,0 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

3 

 

 

6,0 

 

 

23 

 

 

46,0 

 

 

17 

 

 

34,0 
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2. Εργαζόµενοι από το τµήµα 
παραγωγής/σχεδιασµού/ανάπτυξης 
επικοινωνούν απευθείας µε τους 
πελάτες µας για να µάθουν πως 
µπορούµε να τους 
εξυπηρετήσουµε καλύτερα. 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

8 

 

 

16,0 

 

 

17 

 

 

34,0 

 

 

15 

 

 

30,0 

3. Στην επιχείρησή µας δεν 
δίνουµε σηµασία στα παράπονα 
των πελατών. 

 

26 

 

52,0 

 

21 

 

42,0 

 

2 

 

4,0 

 

1 

 

2,0 

 

0 

 

0,0 

4. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι 
πελάτες µας δεν είναι 
ευχαριστηµένοι µε την ποιότητα 
των υπηρεσιών µας, 
αναλαµβάνουµε αµέσως δράση 
για να διορθώσουµε την 
κατάσταση. 

 

 

0 

 

 

0,0 

 

 

2 

 

 

4,0 

 

 

3 

 

 

6,0 

 

 

26 

 

 

52,0 

 

 

19 

 

 

38,0 

7. Είµαστε απόλυτα αφοσιωµένοι 
στους πελάτες µας. 

1 2,0 2 4,0 8 16,0 25 50,0 14 28,0 

8. Πάντοτε αναζητούµε τρόπους 
για να δηµιουργήσουµε αξία στα 
προϊόντα µας για τους πελάτες 
µας. 

 

0 

 

0,0 

 

2 

 

4,0 

 

3 

 

6,0 

 

26 

 

52,0 

 

19 

 

38,0 

9. Συστηµατικά (ανά τακτά 
χρονικά διαστήµατα) 
καταγράφουµε τα επίπεδα 
εξυπηρέτησης των πελατών µας. 

 

1 

 

2,0 

 

6 

 

12,0 

 

18 

 

36,0 

 

19 

 

38,0 

 

6 

 

12,0 

11. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες 
µας να κάνουνε σχόλια µε σκοπό 
να βελτιώσουµε τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

1 

 

2,0 

 

3 

 

6,0 

 

11 

 

22,0 

 

22 

 

44,0 

 

13 

 

26,0 

12. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες 
µας να εκφράσουν παράπονα γιατί 
µας βοηθούν να κάνουµε 
καλύτερα τη δουλειά µας. 

 

1 

 

2,0 

 

1 

 

2,0 

 

11 

 

22,0 

 

24 

 

48,0 

 

13 

 

26,0 

18. Καθυστερούµε να 
διαγνώσουµε αλλαγές στις 
προτιµήσεις προϊόντων/υπηρεσιών 
των πελατών µας. 

 

5 

 

10,0 

 

25 

 

50,0 

 

14 

 

28,0 

 

6 

 

12,0 

 

0 

 

0,0 

20. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι 
πελάτες µας θα επιθυµούσαν να 
κάνουµε µια αλλαγή σε ένα προϊόν 
ή υπηρεσία µας, το υπεύθυνο 
τµήµα καταβάλει κάθε 
προσπάθεια για να την 
πραγµατοποιήσει. 

 

 

1 

 

 

2,0 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

27 

 

 

54,0 

 

 

12 

 

 

24,0 

21. Συνήθως έχουµε την τάση να 
παραβλέπουµε τις µεταβολές των 
πελατών σχετικά µε τις ανάγκες 
τους σε προϊόντα/υπηρεσίες. 

4 8,0 26 52,0 13 26,0 6 12,0 1 2,0 
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22. Συχνά ελέγχουµε την 
ανάπτυξη των 
προϊόντων/υπηρεσιών µας για να 
καθορίσουµε εάν συµφωνεί µε τις 
ανάγκες των πελατών µας 

 

1 

 

2,0 

 

5 

 

10,0 

 

10 

 

20,0 

 

30 

 

60,0 

 

4 

 

8,0 

23. Συστηµατικά ελέγχουµε το 
επίπεδο αφοσίωσής µας στην 
κατανόηση και ικανοποίηση των 
αναγκών των πελατών µας. 

 

2 

 

4,0 

 

7 

 

14,0 

 

11 

 

22,0 

 

25 

 

50,0 

 

5 

 

10,0 

24. Οι στόχοι της επιχείρησής µας 
καθοδηγούνται κυρίως από την 
ικανοποίηση των πελατών µας. 

 

1 

 

2,0 

 

9 

 

18,0 

 

14 

 

28,0 

 

15 

 

30,0 

 

11 

 

22,0 

26. Έχουµε καλή γνώση το πως οι 
πελάτες µας αξιολογούν τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες µας. 

 

1 

 

2,0 

 

2 

 

4,0 

 

17 

 

34,0 

 

20 

 

40,0 

 

10 

 

20,0 

27. Η πιο σηµαντική δουλειά στην 
επιχείρησή µας είναι να 
διαγνώσουµε και να βοηθήσουµε 
στην ικανοποίηση των πελατών 
µας 

 

1 

 

2,0 

 

7 

 

14,0 

 

15 

 

30,0 

 

19 

 

38,0 

 

8 

 

16,0 

28. Ορίζουµε ως ποιότητα το 
βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες 
µας είναι ικανοποιηµένοι από τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

0 

 

0,0 

 

6 

 

12,0 

 

8 

 

16,0 

 

26 

 

52,0 

 

10 

 

20,0 

31. Σε τακτά χρονικά διαστήµατα 
κάνουµε ανασκόπηση των 
επιδράσεων πιθανών αλλαγών του 
επιχειρηµατικού περιβάλλοντος 
στους πελάτες µας. 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

15 

 

 

30,0 

 

 

18 

 

 

36,0 

 

 

7 

 

 

14,0 

32. Κάνουµε πολύ έρευνα για να 
καθορίσουµε την αντίληψη των 
πελατών µας για τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

3 

 

6,0 

 

12 

 

24,0 

 

14 

 

28,0 

 

20 

 

40,0 

 

1 

 

2,0 

33. Μετράµε την ικανοποίηση των 
πελατών µας συχνά και 
συστηµατικά. 

 

2 

 

4,0 

 

8 

 

16,0 

 

11 

 

22,0 

 

25 

 

50,0 

 

4 

 

8,0 

35. ∆ίνουµε περισσότερο προσοχή 
στους πελάτες µας παρά στους 
ανταγωνιστές µας. 

 

2 

 

4,0 

 

2 

 

4,0 

 

7 

 

14,0 

 

24 

 

48,0 

 

15 

 

30,0 

37. Τα ενδιαφέροντα των πελατών 
θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα 
ακόµη και από αυτών των 
ιδιοκτητών της επιχείρησης. 

 

4 

 

8,0 

 

5 

 

10,0 

 

14 

 

28,0 

 

17 

 

34,0 

 

10 

 

20,0 

41. Πιστεύω ότι η επιχείρηση αυτή 
υπάρχει κυρίως για να προσφέρει 
στους πελάτες. 
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  Στην ερώτηση 1, 23 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 46%, ενώ 17 ερωτώµενοι 
έχουν απαντήσει για λογαριασµό των οµάδων που εκπροσωπούν ότι συµφωνούν 
απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ένα ποσοστό 34% του 
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συνόλου. Μικρότερα ποσοστά καταλαµβάνουν οι άλλες απαντήσεις διαφωνώ 
απόλυτα και δεν είµαι σίγουρος/η µε ίδιο ποσοστό η καθεµία 6% και µε συχνότητα 3, 
ενώ 4 ερωτώµενοι διαφωνούν µε ποσοστό 8%. 
  Στην ερώτηση 2, διακρίνουµε ότι το 34% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε την 
συγκεκριµένη πρόταση παρουσιάζοντας συχνότητα 17. Ακολουθεί αµέσως µετά το 
30% που αποτελείται από 15 ερωτώµενους οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα. Τέλος 8 
ερωτώµενοι σε ποσοστό 16% δεν είναι σίγουροι για την πρόταση αυτή, 6 ερωτώµενοι 
διαφωνούν αντιπροσωπεύοντας το 12% του συνόλου του δείγµατος και 4 ερωτώµενοι 
διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 8%. 
  Στην ερώτηση 3, 26 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα και 21 ερωτώµενοι διαφωνούν 
µε ποσοστά 52% και 42% αντίστοιχα του συνολικού δείγµατος. 2 ερωτώµενοι δεν 
είναι σίγουροι µε ποσοστό 4% και 1 ερωτώµενος συµφωνεί µε την άποψη αυτή σε 
ποσοστό 2%. Τέλος κανένα άτοµο δε βρέθηκε που να συµφωνεί απόλυτα. 
  Στην ερώτηση 4, κανένας ερωτώµενος δεν διαφωνεί απόλυτα µε την συγκεκριµένη 
πρόταση, ενώ µόνο 2 από τους ερωτώµενους διαφωνούν µε ποσοστό 4% και 3 δεν 
είναι σίγουροι µε ποσοστό 6%. Το µεγαλύτερο ποσοστό ανέρχεται στο 52% το οποίο 
αποτελείται από 26 ερωτώµενους οι οποίοι συµφωνούν, ενώ ακολουθεί το 38% του 
συνολικού δείγµατος µε 19 ερωτώµενους να συµφωνούν απόλυτα µε την 
συγκεκριµένη πρόταση. 
  Στην ερώτηση 7, το 50% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί ότι είναι απόλυτα 
αφοσιωµένο µε τους πελάτες του παρουσιάζοντας συχνότητα 25. 14 από τους 
ερωτηθέντες συµφωνούν απόλυτα σε ποσοστό 28% του συνόλου. Ακολουθούν 8 
ερωτώµενοι που δεν είναι σίγουροι καταλαµβάνοντας ποσοστό 16%, 2 οι οποίοι 
διαφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 4% και µόλις 1 
ερωτώµενος διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%.  
   Στην ερώτηση 8, από το σύνολο των ερωτηθέντων οι 26 συµφωνούν µε την 
παραπάνω άποψη αντιπροσωπεύοντας το 52% του συνολικού δείγµατος. 
Ακολουθούν 19 ερωτώµενοι οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα καταλαµβάνοντας 
ποσοστό 38%. Μικρότερα ποσοστά 6% και 4% συναντάµε στις απαντήσεις δεν είµαι 
σίγουρος/η και διαφωνώ, µε συχνότητα 3 και 2 αντίστοιχα.  
    Στην ερώτηση 9, 19 συµµετέχοντες συµφωνούν και 18 συµµετέχοντες δεν είναι 
σίγουροι µε αντίστοιχα ποσοστά  38% και 36% του συνολικού δείγµατος. Στις 
απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα και διαφωνώ συναντάµε ίδιο αριθµό ατόµων 6  και  
ποσοστό 12%. Ενώ µόλις 1 ερωτώµενος διαφωνεί απόλυτα καταλαµβάνοντας 
ποσοστό 2%. 
  Στην ερώτηση 11, η µεγαλύτερη τιµή ανέρχεται στο 22 και αντιπροσωπεύει τον 
αριθµό των ερωτηθέντων που απάντησαν ότι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη 
πρόταση και κατέχουν το 44% του γενικού συνόλου. Στη συνέχεια 13 ερωτώµενοι  
συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ποσοστό 26% 
και 11 συµµετέχοντες έχοντας ποσοστό 22% δεν είναι σίγουροι. Τέλος 3 ερωτώµενοι 
διαφωνούν και 1 ερωτώµενος διαφωνεί απόλυτα αντιπροσωπεύοντας 6% και 2% 
αντίστοιχα του γενικού συνόλου.  
  Στην ερώτηση 12, 24 συµµετέχοντες απάντησαν ότι συµφωνούν µε την 
συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 48%. 13 συµµετέχοντες απάντησαν ότι 
συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό  26%, 11 συµµετέχοντες δεν είναι σίγουροι 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 22%. Τέλος 1 συµµετέχοντας διαφωνεί έχοντας ποσοστό 
2% και 1 άλλος δήλωσε ότι διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό επίσης 2%. 
  Στην ερώτηση 18, το 50% του συνολικού δείγµατος διαφωνεί, το οποίο αποτελείται 
από 25 συµµετέχοντες. Ακολουθούν το 28% που απάντησε ότι δεν είναι σίγουρο, 
περιλαµβάνοντας 14 συµµετέχοντες, το 12% του συνολικού δείγµατος το οποίο 
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συµφωνεί µε την πρόταση αυτή και αποτελείται από 6 συµµετέχοντες και ένα 10% 
απάντησε διαφωνώ απόλυτα και ανέρχεται στα 5 άτοµα. 
  Στην ερώτηση 20, το 54% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε την συγκεκριµένη 
πρόταση και ανέρχεται στις 27 αθλητικές επιχειρήσεις. Ακολουθεί αµέσως µετά το 
24% που αποτελείται από 12 αθλητικές επιχειρήσεις οι οποίες συµφωνούν απόλυτα. 6 
αθλητικές επιχειρήσεις µε ποσοστό 12% δεν είναι σίγουρες για την πρόταση αυτή, 4 
αθλητικές επιχειρήσεις διαφωνούν αντιπροσωπεύοντας το 8% του συνόλου του 
δείγµατος και 1 αθλητική επιχείρηση διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
  Στην ερώτηση 21, από το σύνολο των 50 ερωτηθέντων, οι 26 απάντησαν ότι 
διαφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση αντιπροσωπεύοντας το 52% του συνόλου 
του δείγµατος. Αµέσως µετά ακολουθεί το δείγµα που απάντησε ότι δεν είναι σίγουρο 
για την συγκεκριµένη πρόταση, το οποίο αποτελείται από 13 ερωτώµενους 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 26%. 6 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν µε την 
πρόταση αυτή, έχοντας ποσοστό 12%, 1 ερωτώµενος απάντησε ότι συµφωνεί 
απόλυτα µε ποσοστό 2% και 4 διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 8%. 
  Στην ερώτηση 22, 30 συµµετέχοντες συµφωνούν και 10 δεν είναι σίγουροι µε 
αντίστοιχα ποσοστά  60% και 20% του συνολικού δείγµατος. Τώρα στις άλλες 
απαντήσεις έχουµε τα εξής: 4 συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 8%, 5 
συµµετέχοντες διαφωνούν µε ποσοστό 10% και 1 συµµετέχοντας διαφωνεί απόλυτα 
µε ποσοστό 2% του συνόλου του δείγµατος. 
   Στην ερώτηση 23, το 50% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε αυτήν την 
πρόταση και αποτελείται από 25 ερωτώµενους. Ακολουθεί το 22% που δεν είναι 
σίγουρο και περιλαµβάνει 11 ερωτώµενους. Στη συνέχεια ένα 14% διαφωνεί και 
ανέρχεται στα 7 άτοµα. 10% συµφωνεί απόλυτα και αποτελείται από 5 ερωτώµενους, 
ενώ 2 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση και 
καταλαµβάνουν σε ποσοστό το 4% του συνόλου. 
  Στην ερώτηση 24, διακρίνουµε ότι το 30% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε 
την πρόταση αυτή, δηλ. 15 άτοµα από το σύνολο. Ακολουθεί µε µικρή διαφορά το 
28% που εκφράζει ότι δεν είναι σίγουρο και ανέρχεται στους 14 ερωτώµενους. 11 
ερωτώµενοι συµφωνούν απόλυτα καταλαµβάνοντας ποσοστό 22%. Τέλος 9 
ερωτώµενοι διαφωνούν και 1 διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστά 18% και 2% αντίστοιχα. 
  Στην ερώτηση 26, συµφωνεί το 40% του συνόλου το οποίο αποτελείται από 20 
ερωτώµενους. Ακολουθούν 17 ερωτώµενοι οι οποίοι δεν είναι σίγουροι 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 34%, ενώ 10 συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα µε την 
συγκεκριµένη πρόταση σε ποσοστό 20% του συνόλου. Μικρότερα ποσοστά 4% και 
2% συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ και διαφωνώ απόλυτα. 
  Στην ερώτηση 27, 19 συµµετέχοντες συµφωνούν µε αυτή την πρόταση 
αντιπροσωπεύοντας το 38% του συνόλου του δείγµατος. 15 από τους ερωτώµενους 
δηλώνουν ότι δεν είναι σίγουροι µε ποσοστό 30%. Μικρότερα ποσοστά συναντάµε 
στις άλλες απαντήσεις, µε το 16% το οποίο αποτελείται από 8 συµµετέχοντες να 
δηλώνει συµφωνώ απόλυτα, το 14% να δηλώνει διαφωνώ και να αποτελείται από 7 
συµµετέχοντες και µόλις 1 άτοµο να δηλώνει ότι διαφωνώ απόλυτα µε ποσοστό 2%.   
  Στην ερώτηση 28, δεν υπάρχει κανένας ερωτώµενος που να διαφωνεί απόλυτα, ενώ 
µόνο 6 από τους ερωτώµενους διαφωνούν µε ποσοστό 12%. 8 συµµετέχοντες δεν 
είναι σίγουροι µε ποσοστό 16%. Το µεγαλύτερο ποσοστό ανέρχεται στο 52% το 
οποίο αποτελείται από 26 ερωτώµενους οι οποίοι συµφωνούν, ενώ ακολουθεί το 20% 
του συνολικού δείγµατος µε 10 άτοµα να συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη 
πρόταση.   
  Στην ερώτηση 31, 18 συµµετέχοντες συµφωνούν και 15 συµµετέχοντες δεν είναι 
σίγουροι µε αντίστοιχα ποσοστά  36% και 30% του συνολικού δείγµατος. 7 
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συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 14%, 6 συµµετέχοντες διαφωνούν 
µε ποσοστό 12% και 4 συµµετέχοντες διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 8% του 
συνόλου του δείγµατος.  
  Στην ερώτηση 32, 20 αθλητικές επιχειρήσεις απάντησαν ότι συµφωνούν µε την 
συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 40%. 14 αθλητικές επιχειρήσεις απάντησαν 
ότι δεν είναι σίγουροι µε ποσοστό 28%, 12 αθλητικές επιχειρήσεις διαφωνούν µε την 
συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ποσοστό 24%. Μικρότερα ποσοστά 
συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ απόλυτα και συµφωνώ απόλυτα µε ποσοστά 6% 
και 2% αντίστοιχα. 
  Στην ερώτηση 33, 25 ερωτώµενοι συµφωνούν και 4 συµφωνούν απόλυτα 
αντιπροσωπεύοντας αντίστοιχα το 50% και το 8% του συνολικού δείγµατος. Το 22% 
του συνόλου  δήλωσε ότι δεν είναι σίγουρο παρουσιάζοντας συχνότητα 11. 8 
ερωτώµενοι διαφωνούν και 2 διαφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 16% και 
4%. 
  Στην ερώτηση 35, 24 συµµετέχοντες συµφωνούν και 15 συµφωνούν απόλυτα µε 
αντίστοιχα ποσοστά 48% και 30% του συνόλου του δείγµατος. Ακολουθούν 7 
συµµετέχοντες οι οποίοι δεν είναι σίγουροι µε ποσοστό 14%, 2 συµµετέχοντες οι 
οποίοι διαφωνούν και άλλοι 2 οι οποίοι διαφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 
4% και 4%. 
  Στην ερώτηση 37, 17 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 34%, ενώ 14 άτοµα 
έχουν απαντήσει για λογαριασµό των οµάδων που εκπροσωπούν ότι δεν είναι 
σίγουροι για την συγκεκριµένη άποψη καταλαµβάνοντας ένα ποσοστό 28% του 
συνόλου. Το 20% του δείγµατος που αποτελείται από 10 αθλητικές επιχειρήσεις 
δήλωσε ότι συµφωνεί απόλυτα. Τέλος 5 ερωτώµενοι διαφωνούν και 4 διαφωνούν 
απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 10% και 8%.  
  Στην ερώτηση 41, διακρίνουµε ότι 16 συµµετέχοντες από το σύνολο συµφωνούν µε 
την συγκεκριµένη άποψη, καταλαµβάνοντας ποσοστό 32%. Το ίδιο ποσοστό 
συναντάµε και στο δείγµα που δηλώνει ότι δεν είναι σίγουρο για την συγκεκριµένη 
πρόταση. 11 από τους ερωτώµενους διαφωνούν αντιπροσωπεύοντας το 22% του 
συνολικού δείγµατος και 7 άτοµα συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 14%. 
 
   

� Ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους ανταγωνιστές 
 

Πίνακας 6.4.1β ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους ανταγωνιστές 

  
Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

5. Συστηµατικά 
καταγράφουµε τις ενέργειες 
µάρκετινγκ των 
ανταγωνιστών µας. 
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6. Συχνά συλλέγουµε 
πληροφορίες µάρκετινγκ 
που αφορούν στους 
ανταγωνιστές µας για να 
βοηθήσουµε στην 
διαµόρφωση της 
κατεύθυνσης του πλάνου 
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µάρκετινγκ της επιχείρησης. 

16. Απαντούµε άµεσα στις 
ενέργειες των ανταγωνιστών 
µας. 

3 6,0 7 14,0 19 38,0 18 36,0 3 6,0 

25. Γνωρίζουµε πολύ καλά 
τους ανταγωνιστές µας. 

1 2,0 2 4,0 8 16,0 23 46,0 16 32,0 

42. Τα υψηλόβαθµα στελέχη 
της επιχείρησης συζητούν 
συχνά τις ενέργειες των 
ανταγωνιστών. 
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43. Θεωρούµε ευκαιρίες 
αυτές που προσδίδουν τη 
δυνατότητα ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος. 
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       Στην ερώτηση 5, 24 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν αντιπροσωπεύοντας 
το 48% του συνολικού δείγµατος. 11 ερωτώµενοι δήλωσαν ότι δεν είναι σίγουροι 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 22%. 4 από το σύνολο των ερωτώµενων συµφωνούν 
απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 8%. Μικρότερα ποσοστά 
συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ 18% και διαφωνώ απόλυτα 4%, µε αριθµό 
συµµετεχόντων 9 και 2 αντίστοιχα.  
  Στην ερώτηση 6, διακρίνουµε ότι ένα ποσοστό της τάξης 4% µε συχνότητα 2 
διαφωνεί απόλυτα µε την συγκεκριµένη άποψη, ενώ το 22% διαφωνεί 
παρουσιάζοντας συχνότητα 11. Στην απάντηση δεν είµαι σίγουρος/η το θετικό δείγµα 
ανέρχεται στο 7 µε ποσοστό 14%. Ακολουθούν 22 ερωτώµενοι που συµφωνούν µε 
ποσοστό 44% και 8 ερωτώµενοι που συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 16%. 
  Στην ερώτηση 16, 19 συµµετέχοντες δεν είναι σίγουροι µε την συγκεκριµένη 
πρόταση και 18 συµφωνούν µε αντίστοιχα ποσοστά 38% και 36% του συνόλου του 
δείγµατος. Ακολουθούν 7 συµµετέχοντες οι οποίοι διαφωνούν µε ποσοστό 14%, ενώ 
από 3 συµµετέχοντες συναντάµε στις απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα και διαφωνώ 
απόλυτα µε ποσοστό 6% στη καθεµία απάντηση. 
    Στην ερώτηση 25, 23 ερωτώµενοι συµφωνούν δηλώνοντας ότι γνωρίζουν πολύ 
καλά τους ανταγωνιστές τους καταλαµβάνοντας ποσοστό 46%. Το 32% περιλαµβάνει 
16 θετικές απαντήσεις και αφορά τα άτοµα που απάντησαν ότι συµφωνούν απόλυτα 
µε την συγκεκριµένη πρόταση. Ακολουθούν 8 συµµετέχοντες οι οποίοι δεν είναι 
σίγουροι µε ποσοστό 16%, 2 συµµετέχοντες οι οποίοι διαφωνούν µε ποσοστό 4% και 
1 άτοµο διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
  Στην ερώτηση 42, 2 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση 
έχοντας ποσοστό 4%, ενώ 9 από τους ερωτώµενους διαφωνούν µε ποσοστό 18%. Τον 
ίδιο αριθµό απαντήσεων και το ίδιο ποσοστό συναντάµε στην απάντηση συµφωνώ 
απόλυτα. 11 συµµετέχοντες δεν είναι σίγουροι µε ποσοστό 22%, ενώ το µεγαλύτερο 
ποσοστό 38% το οποίο αποτελείται από 19 ερωτώµενους το συναντάµε στην 
απάντηση συµφωνώ.  
    Στην ερώτηση 43, 23 άτοµα συµφωνούν µε ποσοστό 46%. Τον ίδιο αριθµό ατόµων 
11 και µε ποσοστό 22% έχουµε στις απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα και δεν είµαι 
σίγουρος/η. 4 άτοµα απάντησαν διαφωνώ µε ποσοστό 8% και µόλις 1 άτοµο 
απάντησε διαφωνώ απόλυτα µε ποσοστό 2% του συνόλου.  
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� Ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες 

    
Πίνακας 6.4.1γ ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες 

  
Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

10. Η ανάπτυξη των 
προϊόντων και υπηρεσιών 
µας βασίζεται σε καλές 
πληροφορίες που έχουµε 
σχετικά µε την αγορά και 
τους πελάτες. 
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2,0 

 

 

2 

 

 

4,0 

 

 

9 

 

 

18,0 

 

 

28 

 

 

56,0 

 

 

10 

 

 

20,0 

13. Στην επιχείρησή µας, τα 
στελέχη του µάρκετινγκ 
έχουν σηµαντικό λόγο στη 
δηµιουργία νέων 
προϊόντων/υπηρεσιών. 

 

 

1 

 

 

2,0 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

22 

 

 

44,0 

 

 

17 

 

 

34,0 

19. Τουλάχιστον µια φορά 
το χρόνο πραγµατοποιούµε 
έρευνα ανάµεσα στους 
χρήστες για να 
διαπιστώσουµε την 
ποιότητα των 
προϊόντων/υπηρεσιών µας. 

 

 

3 

 

 

6,0 

 

 

10 

 

 

20,0 

 

 

12 

 

 

24,0 

 

 

15 

 

 

30,0 

 

 

10 

 

 

20,0 

34. ∆ίνουµε προσοχή στις 
υπηρεσίες µετά την πώληση. 

4 8,0 5 10,0 9 18,0 19 38,0 13 26,0 

36. Ανταγωνιζόµαστε στην 
αγορά µε βάση τις 
διαφοροποιήσεις στα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

2 

 

4,0 

 

5 

 

10,0 

 

10 

 

20,0 

 

24 

 

48,0 

 

9 

 

18,0 

40. Τα προϊόντα και οι 
υπηρεσίες µας είναι τα 
καλύτερα στην αγορά. 

 

2 

 

4,0 

 

7 

 

14,0 

 

19 

 

38,0 

 

18 

 

36,0 

 

4 

 

8,0 

 
 
  Το µεγαλύτερο ποσοστό στην ερώτηση 10 το συναντάµε στην απάντηση συµφωνώ 
µε ποσοστό 56% και µε συχνότητα 28 ατόµων. 10 ερωτώµενοι και µε ποσοστό 20% 
του συνόλου συµφωνούν απόλυτα. Ακολουθούν 9 συµµετέχοντες µε ποσοστό 18% 
που απαντούν ότι δεν είναι σίγουροι, 2 συµµετέχοντες µε ποσοστό 4% που δηλώνουν 
ότι διαφωνούν και 1 άτοµο µε ποσοστό 2% το οποίο διαφωνεί απόλυτα. 
    Στην ερώτηση 13, 22 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 44% και 17 ερωτώµενοι 
συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 34%. Μικρότερα νούµερα συναντάµε στις άλλες 
απαντήσεις. 6 άτοµα δε είναι σίγουροι µε ποσοστό 12%, 4 άτοµα διαφωνούν µε 
ποσοστό 8% και 1 άτοµο διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%.  
    Στην ερώτηση 19, 15 συµµετέχοντες µε ποσοστό 30% δηλώνουν ότι συµφωνούν. 
Το δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 24% το έχει λάβει η απάντηση δεν είµαι σίγουρος/η 
µε 12 συµµετέχοντες. Στις απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα και διαφωνώ συναντάµε 10 
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ερωτώµενους µε ποσοστό 20%, ενώ 3 ερωτώµενοι απάντησαν ότι διαφωνούν 
απόλυτα µε ποσοστό 6%. 
  Στην ερώτηση 34, 19 ερωτώµενοι συµφωνούν και 13 συµφωνούν απόλυτα 
αντιπροσωπεύοντας αντίστοιχα το 38% και το 26% του συνολικού δείγµατος. Το 
18% του συνόλου δήλωσε ότι δεν είναι σίγουρο παρουσιάζοντας συχνότητα 9. 5 
ερωτώµενοι διαφωνούν και 4 διαφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 10% και 
8%. 
    Στην ερώτηση 36, από το σύνολο των 50 ερωτηθέντων, 24 ερωτώµενοι απάντησαν 
ότι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση αντιπροσωπεύοντας το 48% του 
συνόλου του δείγµατος. Αµέσως µετά ακολουθεί το δείγµα που απάντησε ότι δεν 
είναι σίγουρο για την συγκεκριµένη άποψη, το οποίο αποτελείται από 10 άτοµα 
καταλαµβάνοντας ποσοστό 20%. 9 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν απόλυτα 
µε την πρόταση αυτή, έχοντας ποσοστό 18%, 5 ερωτώµενοι απάντησαν ότι 
διαφωνούν µε ποσοστό 10% και 2 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 4%. 
    Στην ερώτηση 40, 19 ερωτώµενοι δεν είναι σίγουροι για την συγκεκριµένη 
πρόταση καταλαµβάνοντας το 38% του συνολικού δείγµατος. Ακολουθούν 18 
ερωτώµενοι µε ποσοστό 36% οι οποίοι συµφωνούν. 7 άτοµα διαφωνούν και 2 άτοµα 
διαφωνούν απόλυτα καταλαµβάνοντας αντίστοιχα το 14% και το 4% του γενικού 
συνόλου, ενώ 4 ερωτώµενοι µε ποσοστό 8% συµφωνούν απόλυτα µε την 
συγκεκριµένη άποψη.   
 
 

� Ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στην επιχείρηση 
 

Πίνακας 6.4.1δ ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στην επιχείρηση 

 
Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

14. Οι πληροφορίες 
µάρκετινγκ διαχέονται σε 
όλα τα τµήµατα της 
επιχείρησης. 

 

1 

 

2,0 

 

14 

 

28,0 

 

14 

 

28,0 

 

15 

 

30,0 

 

6 

 

12,0 

15. Οι πωλητές µας 
καθοδηγούνται στην 
καταγραφή και αναφορά 
πληροφοριών µε σκοπό να 
βοηθήσουν στην 
κατεύθυνση που θα έχει το 
πλάνο µάρκετινγκ της 
επιχείρησης. 

 

 

 

3 

 

 

 

6,0 

 

 

 

5 

 

 

 

10,0 

 

 

 

9 

 

 

 

18,0 

 

 

 

25 

 

 

 

50,0 

 

 

 

8 

 

 

 

16,0 

17. Στην επιχείρησή µας, 
κάνουµε µεγάλη εσωτερική 
έρευνα µάρκετινγκ. 

 

2 

 

4,0 

 

11 

 

22,0 

 

16 

 

32,0 

 

15 

 

30,0 

 

6 

 

12,0 

29. Όλα τα τµήµατα της 
επιχείρησης εµπλέκονται 
στην προετοιµασία του 
επιχειρησιακού πλάνου και 
των στρατηγικών του. 

 

4 

 

8,0 

 

16 

 

32,0 

 

9 

 

18,0 

 

13 

 

26,0 

 

8 

 

16,0 
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30. Κάνουµε πολύ καλή 
δουλειά στο να 
συνδυάζουµε τις 
δραστηριότητες όλων των 
τµηµάτων της επιχείρησης. 

 

 

1 

 

 

2,0 

 

 

2 

 

 

4,0 

 

 

10 

 

 

20,0 

 

 

28 

 

 

56,0 

 

 

9 

 

 

18,0 

38. Τα άτοµα του 
µάρκετινγκ συχνά 
συνεργάζονται µε άλλα 
τµήµατα επισήµως. 

 

2 

 

4,0 

 

6 

 

12,0 

 

6 

 

12,0 

 

24 

 

48,0 

 

12 

 

24,0 

39. Το µάρκετινγκ 
θεωρείται ως ο καθοδηγητής 
ολόκληρης της επιχείρησης. 

 

4 

 

8,0 

 

12 

 

24,0 

 

12 

 

24,0 

 

13 

 

26,0 

 

9 

 

18,0 

 
 

  Στην ερώτηση 14, διακρίνουµε ότι το 30% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε 
την συγκεκριµένη πρόταση παρουσιάζοντας συχνότητα 15. Τον ίδιο αριθµό ατόµων 
14 µε ποσοστό 28% συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ και δεν είµαι σίγουρος/η. 6 
συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση 
αντιπροσωπεύοντας το 12% του συνόλου του δείγµατος, ενώ 1 άτοµο διαφωνεί 
απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
    Στην ερώτηση 15, 25 ερωτώµενοι συµφωνούν καταλαµβάνοντας το 50% του 
συνολικού δείγµατος. Ακολουθούν 9 ερωτώµενοι που δηλώνουν ότι δεν είναι 
σίγουροι µε ποσοστό 18%, 8 ερωτώµενοι οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 
16%, 5 ερωτώµενοι διαφωνούν µε ποσοστό 10% και 3 ερωτώµενοι διαφωνούν 
απόλυτα µε ποσοστό 6%. 
  Το 32% του συνολικού δείγµατος, δεν είναι σίγουρο µε την άποψη που εκφράζεται 
στην ερώτηση 17, ενώ το 30% δείχνει να συµφωνεί µε αριθµό θετικών απαντήσεων 
15. 11 ερωτώµενοι έχουν δηλώσει ότι διαφωνούν και το ποσοστό τους ανέρχεται στο 
22%. Μικρότερα ποσοστά συναντάµε στις απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα 12% και 
διαφωνώ απόλυτα 4%.  
  Στην ερώτηση 29, 16 συµµετέχοντες µε ποσοστό 32% δηλώνουν ότι διαφωνούν. Το 
δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 26% το έχει λάβει η απάντηση συµφωνώ µε 13 άτοµα. 
Ακολουθούν το 18% (9 συµµετέχοντες) που δηλώνει ότι δεν είναι σίγουρο, το 16% (8 
συµµετέχοντες) που συµφωνεί απόλυτα και το 8% (4 συµµετέχοντες) που διαφωνεί 
απόλυτα.  
    Στην ερώτηση 30, 28 άτοµα απάντησαν ότι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη 
πρόταση έχοντας ποσοστό 56%. 9 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν απόλυτα 
µε ποσοστό 18%, 10 ερωτώµενοι δεν είναι σίγουροι καταλαµβάνοντας ποσοστό 20%. 
Τέλος 2 ερωτώµενοι διαφωνούν έχοντας ποσοστό 4% και 1 άτοµο δήλωσε ότι 
διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
    Το µεγαλύτερο ποσοστό στην ερώτηση 38 το συναντάµε στην απάντηση συµφωνώ 
µε ποσοστό 48% και µε συχνότητα 24 συµµετεχόντων. 12 συµµετέχοντες µε ποσοστό 
24% του συνόλου συµφωνούν απόλυτα. Ακολουθούν 6 συµµετέχοντες µε ποσοστό 
12% που απαντούν ότι δεν είναι σίγουροι, άλλοι 6 συµµετέχοντες µε το ίδιο ποσοστό 
στην απάντηση διαφωνώ και 2 άτοµα µε ποσοστό 4% που δηλώνουν ότι διαφωνούν 
απόλυτα. 
  Στην ερώτηση 39, 13 ερωτώµενοι µε ποσοστό 26% δηλώνουν ότι συµφωνούν. Το 
δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 24% το συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ και δεν 
είµαι σίγουρος/η. Ακολουθούν το 18% (9 ερωτώµενοι) που συµφωνεί απόλυτα και το 
8% (4 ερωτώµενοι) που διαφωνεί απόλυτα.  
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6.4.2 Η απόδοση της κάθε επιχείρησης σε διάφορους τοµείς τα τελευταία 5 

χρόνια. 

 
  Η δεύτερη υποενότητα της ενότητας µάρκετινγκ επιχείρησης, σχετίζεται µε την 
απόδοση που παρουσιάζει το σύνολο των επιχειρήσεων σε διάφορους τοµείς τα 
τελευταία 5 χρόνια. Στον παρακάτω πίνακα 6.4.2 φαίνονται τα αποτελέσµατα  που 
προέκυψαν από την έρευνα.  

Πίνακας 6.4.2 Απόδοση επιχειρήσεων τα τελευταία 5 χρόνια 

 

ΤΟΜΕΙΣ Πολύ κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ 

καλή 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Ποιότητα 
προϊόντων/υπηρεσιών 

 

1 

 

2,0 

 

1 

 

2,0 

 

14 

 

28,0 

 

28 

 

56,0 

 

6 

 

12,0 
2. Ποικιλία 
προϊόντων/υπηρεσιών 

 

2 

 

4,0 

 

3 

 

6,0 

 

18 

 

36,0 

 

21 

 

42,0 

 

6 

 

12,0 
3. Ανάπτυξη πωλήσεων 3 6,0 4 8,0 18 36,0 17 34,0 8 16,0 
4. Προώθηση πωλήσεων 1 2,0 5 10,0 21 42,0 15 30,0 8 16,0 
5. Εξυπηρέτηση πελατών 0 0,0 1 2,0 12 24,0 26 52,0 11 22,0 
6. Χρήση νέων τεχνολογιών  

0 

 

0,0 

 

4 

 

8,0 

 

15 

 

30,0 

 

22 

 

44,0 

 

9 

 

18,0 
7. Aξία πελατών εφ’ όρου 
ζωής (Customer lifetime 
value) 

 

2 

 

4,0 

 

4 

 

8,0 

 

19 

 

38,0 

 

14 

 

28,0 

 

11 

 

22,0 

8. Προσέλκυση νέων 
πελατών 

 

0 

 

0,0 

 

1 

 

2,0 

 

19 

 

38,0 

 

18 

 

36,0 

 

12 

 

24,0 
9. ∆ιατήρηση υπαρχόντων 
πελατών 

 

0 

 

0,0 

 

2 

 

4,0 

 

12 

 

24,0 

 

21 

 

42,0 

 

15 

 

30,0 
10. Ικανοποίηση πελατών 1 2,0 2 4,0 9 18,0 28 56,0 10 20,0 
11. Εµπιστοσύνη πελατών 1 2,0 1 2,0 9 18,0 28 56,0 11 22,0 
12. Εικόνα επιχείρησης 0 0,0 0 0,0 10 20,0 30 60,0 10 20,0 
13. Μερίδιο αγοράς 2 4,0 6 12,0 22 44,0 14 28,0 6 12,0 
14. Υπηρεσίες µετά την 
πώληση 

 

0 

 

0,0 

 

6 

 

12,0 

 

18 

 

36,0 

 

17 

 

34,0 

 

9 

 

18,0 
15. Παραγωγικότητα 1 2,0 4 8,0 14 28,0 21 42,0 10 20,0 
16. Καθαρά κέρδη 4 8,0 8 16,0 20 40,0 13 26,0 5 10,0 
17. Όγκος πωλήσεων 1 2,0 9 18,0 20 40,0 15 30,0 5 10,0 
18. Έρευνα και ανάπτυξη 1 2,0 6 12,0 16 32,0 24 48,0 3 6,0 

 
  Σχετικά µε την απόδοση ποιότητας προϊόντων/υπηρεσιών που εµφανίζουν οι 
επιχειρήσεις του δείγµατος τα τελευταία 5 χρόνια, το 56% του συνόλου απάντησε ότι 
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είναι καλή, ενώ το 28% θεωρεί ότι είναι µέτρια. Όσον αφορά τώρα την ποικιλία 

προϊόντων/υπηρεσιών των επιχειρήσεων, το 42% θεωρεί ότι η απόδοση του στον 
συγκεκριµένο τοµέα είναι καλή, ενώ το 36% θεωρεί ότι είναι µέτρια. Από τον 
παραπάνω πίνακα διακρίνουµε ότι 36% του συνολικού δείγµατος αναφέρει ότι η 
απόδοση της επιχείρησής του σχετικά µε την ανάπτυξη πωλήσεων είναι µέτρια και 
ακολουθεί ένα ποσοστό της τάξης του 34% που θεωρεί ότι η απόδοση της 
επιχείρησής του στον συγκεκριµένο τοµέα είναι καλή.    
  Το 42% των επιχειρήσεων θεωρούν ότι η προώθηση των πωλήσεων τους είναι 
µέτρια, ενώ το 30% ότι είναι καλή. Μικρότερα ποσοστά συναντάµε στις άλλες 
απαντήσεις (16% πολύ καλή, 10% κακή και 2% πολύ κακή). Όσον αφορά την 
εξυπηρέτηση πελατών το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου το 52% απάντησε ότι η 
απόδοση της επιχείρησής του είναι καλή και ακολουθεί το 24% που θεωρεί ότι είναι 
µέτρια. Ο τοµέας της χρήσης νέων τεχνολογιών βρίσκεται σε καλό επίπεδο αφού το 
44% εκφέρει αυτή την άποψη και το 30% δηλώνει ότι είναι µέτρια. Η αξία πελατών 
εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value) του δείγµατος, θεωρείται µέτρια από το 38% 
του συνόλου, καλή από το 28% του δείγµατος και πολύ καλή από το 22%. Ο τοµέας 
προσέλκυσης νέων πελατών βρίσκεται σε µέτρια απόδοση σε ποσοστό 38%. 
Ακολουθούν µε µικρή διαφορά το 36% του συνόλου που θεωρεί ότι η προσέλκυση 
νέων πελατών είναι καλή και το 24% που θεωρεί ότι είναι πολύ καλή. Η διατήρηση 
υπαρχόντων πελατών στο µεγαλύτερο ποσοστό της στο 42% θεωρείται καλή  και 
ακολουθεί το 30% του συνολικού δείγµατος που πιστεύει ότι είναι πολύ καλή.      
Σχετικά µε την ικανοποίηση των πελατών που προσφέρει το συγκεκριµένο δείγµα 
επιχειρήσεων, το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου το 56% θεωρεί ότι είναι σε καλό 
επίπεδο. Μικρότερα ποσοστά του συνόλου θεωρούν ότι η ικανοποίηση των πελατών 
είναι πολύ καλή (20%), µέτρια (18%), κακή (4%), πολύ κακή (2%). Το 56% του 
συνόλου των επιχειρήσεων θεωρεί ότι η εµπιστοσύνη πελατών που εµπνέει είναι 
καλή, ενώ το 22% πιστεύει ότι η απόδοση στον συγκεκριµένο τοµέα είναι πολύ καλή.       
Ένας άλλος τοµέας που εξετάζεται στον παραπάνω πίνακα, είναι η εικόνα της 
επιχείρησης που εµφανίζει η κάθε αθλητική οµάδα, µε το 60% του συνόλου να 
εκφράζει ότι η απόδοση της επιχείρησής του στον συγκεκριµένο τοµέα είναι καλή. 
Στον τοµέα του µεριδίου αγοράς, το 44% του συνόλου θεωρεί ότι η απόδοση της 
επιχείρησής του είναι µέτρια. Στον ίδιο τοµέα ακολουθεί ένα ποσοστό της τάξης του 
28% που πιστεύει ότι η απόδοση της επιχείρησής του είναι καλή τα τελευταία 5 
χρόνια.  Σχετικά µε τον τοµέα των υπηρεσιών που προσφέρουν οι επιχειρήσεις µετά 
την πώληση, το 36% του συνόλου θεωρεί ότι η απόδοση του είναι µέτρια, ενώ το 
34% πιστεύει ότι είναι καλή. Η απόδοση των επιχειρήσεων σχετικά µε την 
παραγωγικότητα τους θεωρείται καλή, αφού το 42% του συνόλου εκφράζει αυτή την 
άποψη. Ακολουθεί το 28% που πιστεύει ότι η παραγωγικότητα κυµαίνεται σε µέτρια 
επίπεδα. Όσον αφορά τον τοµέα των καθαρών κερδών, το 40% του συνόλου πιστεύει 
ότι η απόδοση της επιχείρησής του είναι µέτρια, ενώ το 26% λέει ότι είναι καλή. 
Σχετικά µε τον όγκο των πωλήσεων, το 40% το συνόλου των επιχειρήσεων αναφέρει 
ότι έχει µέτρια απόδοση και ακολουθεί το 30% µε καλή απόδοση στον συγκεκριµένο 
τοµέα. Τελευταίος τοµέας που εξετάζεται στον συγκεκριµένο πίνακα, είναι η έρευνα 
και η ανάπτυξη των επιχειρήσεων. Στον τοµέα αυτό το 48% του συνολικού δείγµατος 
θεωρεί ότι είναι καλή, ενώ το 32% θεωρεί την απόδοση του µέτρια.     
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6.5 ∆ιαθεσιµότητα και χρήση συστηµάτων Πληροφορικής και Νέων 

Τεχνολογιών 

 
 Το 3ο µέρος του ερωτηµατολογίου σχετίζεται µε την διαθεσιµότητα και την χρήση 
συστηµάτων πληροφορικής και νέων τεχνολογιών που εφαρµόζουν οι επιχειρήσεις 
στο σύνολό τους. Όπως αναφέραµε και στο προηγούµενο κεφάλαιο χωρίζεται σε 
τέσσερις υποενότητες. Στη συνέχεια λοιπόν θα εξάγουµε αποτελέσµατα για κάθε µία 
υποενότητα ξεχωριστά. 
 

6.5.1 Συστήµατα πληροφορικής (ICT) 

 
  Στον πίνακα 6.5.1 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας σχετικά µε την 
συχνότητα χρησιµοποίησης συστηµάτων πληροφορικής (ICT) από το σύνολο των 
επιχειρήσεων. 
 

Πίνακας 6.5.1 Συστήµατα Πληροφορικής (ICT) 

 

Συστήµατα πληροφορικής 

(ICT) 

Ποτέ Σπάνια Μερικές 

φορές 

Πολύ συχνά

  

Πάντα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

a. Intranet (εσωτερικό 
δίκτυο συνδεδεµένων 
ηλεκτρονικών 
υπολογιστών) 

 

16 

 

32,0 

 

2 

 

4,0 

 

3 

 

6,0 

 

8 

 

16,0 

 

21 

 

42,0 

 
b. Πρόσβαση στο διαδίκτυο  

 

0 

 

0,0 

 

0 

 

0,0 

 

1 

 

2,0 

 

6 

 

12,0 

 

43 

 

86,0 
c. Σύστηµα κρατήσεων / 
Computer Reservation 
System (CRS) 

 

13 

 

26,0 

 

8 

 

16,0 

 

11 

 

22,0 

 

10 

 

20,0 

 

8 

 

16,0 

d. Παγκόσµιο σύστηµα 
κρατήσεων / Global 
Reservation System (GRS) 

 

24 

 

48,0 

 

11 

 

22,0 

 

10 

 

20,0 

 

3 

 

6,0 

 

2 

 

4,0 

e. Enterprise Resource 
Planning Software 

30 60,0 5 10,0 10 20,0 4 8,0 1 2,0 

f. Customer Relationship 
Management Software 

23 46,0 7 14,0 7 14,0 8 16,0 5 10,0 

g. Property Management 
Software. 

28 56,0 6 12,0 9 18,0 4 8,0 3 6,0 

h. ∆ικτυακή πύλη για 
συνεργασία/συναλλαγές µε 
επιχειρήσεις (Β2Β) 

 

17 

 

34,0 

 

11 

 

22,0 

 

9 

 

18,0 

 

10 

 

20,0 

 

3 

 

6,0 

 
i. E-mail 

 

0 

 

0,0 

 

1 

 

2,0 

 

1 

 

2,0 

 

7 

 

14,0 

 

41 

 

82,0 
 
j. Telefax 

 

2 

 

4,0 

 

2 

 

4,0 

 

5 

 

10,0 

 

6 

 

12,0 

 

35 

 

70,0 
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k. Ιστοσελίδα επιχείρησης 1 2,0 1 2,0 2 4,0 7 14,0 39 78,0 
l. Τεχνολογία κινητών 
τηλεφώνων για την 
αποστολή µηνυµάτων / 
Short Message Service 
(SMS) 

 

5 

 

10,0 

 

6 

 

12,0 

 

13 

 

26,0 

 

10 

 

20,0 

 

16 

 

32,0 

m. Άλλο 50 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

 
  Σχετικά µε το Intranet (εσωτερικό δίκτυο συνδεδεµένων ηλεκτρονικών 
υπολογιστών), οι απόψεις διίστανται. Το 42% του συνόλου των αθλητικών οµάδων, 
ισχυρίζεται ότι πάντα χρησιµοποιεί intranet, σε αντίθεση µε το 32% του συνολικού 
δείγµατος το οποίο δε χρησιµοποιεί ποτέ. Μικρότερα ποσοστά λαµβάνουν οι 
απαντήσεις πολύ συχνά 16%, µερικές φορές 6% και σπάνια 4%.  
  Στη συνέχεια παρατηρώντας τον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε ότι στο σύνολο 
τους όλες οι αθλητικές επιχειρήσεις έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, αφού το  86% 
του δείγµατος έχει πάντα πρόσβαση στο διαδίκτυο, το 12% του συνόλου έχει 
πρόσβαση στο διαδίκτυο πολύ συχνά και το 2% δηλ. µόλις 1 οµάδα του δείγµατος 
µερικές φορές.  
  Όσον αφορά την χρησιµοποίηση συστήµατος κρατήσεων, το 26% (13 αθλητικές 
επιχειρήσεις) του δείγµατος δηλώνει ότι ποτέ δεν χρησιµοποιεί, ακολουθεί το 22% 
(11 αθλητικές επιχειρήσεις) που χρησιµοποιεί µερικές φορές, το 20% (10 αθλητικές 
επιχειρήσεις) του συνόλου που χρησιµοποιεί πολύ συχνά, το 16% (8 αθλητικές 
επιχειρήσεις) χρησιµοποιεί πάντα σύστηµα κρατήσεων, ενώ το ίδιο ποσοστό σπάνια 
χρησιµοποίει. 
   Ένα άλλο σύστηµα πληροφορικής (ICT), το Παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων / 
Global Reservation System (GRS), δεν χρησιµοποιείται ποτέ από το 48% (24 
αθλητικές επιχειρήσεις) του συνολικού δείγµατος. Το 22% (11 αθλητικές 
επιχειρήσεις) και το 20% (10 αθλητικές επιχειρήσεις) δηλώνει αντίστοιχα ότι σπάνια 
και µερικές φορές χρησιµοποιεί το συγκεκριµένο σύστηµα. 3 µόνο αθλητικές 
επιχειρήσεις (6%) δηλώνουν ότι πολύ συχνά κάνουν χρήση του συστήµατος, ενώ 
µόνο 2 αθλητικές επιχειρήσεις (4%) δηλώνουν ότι χρησιµοποιούν πάντα παγκόσµιο 
σύστηµα κρατήσεων.  
  Σχετικά µε την χρησιµοποίηση του Enterprise Resource Planning Software, το 60% 
του συνόλου του δείγµατος δηλ. 30 αθλητικές επιχειρήσεις, δήλωσε ότι δεν 
χρησιµοποιεί ποτέ το συγκεκριµένο πληροφοριακό σύστηµα, ενώ το 20% (10 
αθλητικές επιχειρήσεις) δήλωσε ότι το χρησιµοποιεί µερικές φορές. 5 αθλητικές 
επιχειρήσεις το χρησιµοποιούν σπάνια, 4 πολύ συχνά και µόνο 1 οµάδα το 
χρησιµοποιεί πάντα. 
  Από το σύνολο του δείγµατος, το 46% δηλ. 23 αθλητικές επιχειρήσεις, δηλώνει ότι 
ποτέ δεν χρησιµοποιεί Customer Relationship Management Software, ενώ το 16% 
δηλώνει ότι χρησιµοποιεί πολύ συχνά το συγκεκριµένο σύστηµα πληροφορικής. 
Μικρότερα ποσοστά συναντάµε στις απαντήσεις σπάνια 14%, µερικές φορές 14% και 
πάντα 10% του συνόλου. 
  Όσον αφορά την χρησιµοποίηση του Property Management Software, το 56% του 
συνόλου του δείγµατος (28 αθλητικές επιχειρήσεις), δήλωσε ότι δεν χρησιµοποιεί 
ποτέ το συγκεκριµένο πληροφοριακό σύστηµα, ενώ το 18% (9 αθλητικές 
επιχειρήσεις) δήλωσε ότι το χρησιµοποιεί µερικές φορές. 6 αθλητικές επιχειρήσεις το 
χρησιµοποιούν σπάνια, 4 πολύ συχνά και 3 οµάδες το χρησιµοποιούν πάντα. 
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  Το 34% του συνόλου των επιχειρήσεων, δηλ. 17 αθλητικές επιχειρήσεις που 
συµµετέχουν στην έρευνα δηλώνει ότι ποτέ δεν έχει χρησιµοποιήσει κάποια δικτυακή 
πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε άλλες επιχειρήσεις, ώστε να αναπτύξει σχέσεις 
B2B. Το 22% του συγκεκριµένου δείγµατος δηλώνει ότι σπάνια χρησιµοποιεί το 
σύστηµα αυτό, ενώ 10 επιχειρήσεις (20%), το χρησιµοποιούν πολύ συχνά. 
Ακολουθούν το 18% που το χρησιµοποιεί µερικές φορές και το 6% που το 
χρησιµοποιεί πάντα. 
  Από τον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε ότι στο σύνολο τους σχεδόν όλες οι 
επιχειρήσεις χρησιµοποιούν την αποστολή email. Το µεγαλύτερο ποσοστό του 
συνόλου το 82%, δηλώνει ότι πάντα χρησιµοποιεί email, ενώ το 14% χρησιµοποιεί 
πολύ συχνά.  
   Σχετικά µε την χρήση telefax, το 70% του συνόλου χρησιµοποιεί πάντα και 
ακολουθεί το 12% που το χρησιµοποιεί πολύ συχνά. Το 10% δηλ. 5 αθλητικές 
επιχειρήσεις, χρησιµοποιεί telefax µερικές φορές. 
  Το 78% του συνόλου, το οποίο αποτελείται από 39 αθλητικές επιχειρήσεις,  
χρησιµοποιεί πάντα την ιστοσελίδα της επιχείρησής του, ενώ το 14% την 
χρησιµοποιεί πολύ συχνά. 
  Όσον αφορά τώρα την χρήση των SMS από το σύνολο των επιχειρήσεων έχουµε τα 
εξής: το 32% του συνόλου το οποίο αποτελείται από 16 αθλητικές επιχειρήσεις, 
δηλώνει ότι κάνει χρήση SMS πάντα, το 26% (13 αθλητικές επιχειρήσεις) 
χρησιµοποιεί την αποστολή SMS µερικές φορές, το 20% (10 αθλητικές επιχειρήσεις) 
πολύ συχνά, το 12% (6 αθλητικές επιχειρήσεις) σπάνια και το 10% (5 αθλητικές 
επιχειρήσεις) ποτέ. Τέλος σχετικά µε την χρησιµοποίηση άλλων συστηµάτων 
πληροφορικής, το 100% του συνολικού δείγµατος απάντησε ότι δεν έχει 
χρησιµοποιήσει ποτέ.  
   
 
6.5.2 ∆ραστηριότητες/Πρακτικές που πραγµατοποιεί η κάθε επιχείρηση, βάση 

των βασικών της πελατών 

 
  Στον πίνακα 6.5.2 φαίνονται τα αποτελέσµατα της έρευνας σχετικά µε τον βαθµό 
συχνότητας που πραγµατοποιούνται διάφορες δραστηριότητες/πρακτικές από το 
σύνολο των επιχειρήσεων, βάση των βασικών τους πελατών.   
 

Πίνακας 6.5.2 ∆ραστηριότητες/Πρακτικές επιχειρήσεων, βάση των βασικών 

πελατών 

 

 

∆ραστηριότητες/Πρακτικές Ποτέ Σπάνια Μερικές 

φορές 

Πολύ συχνά

  

Πάντα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Οι δραστηριότητες 
µάρκετινγκ της επιχείρησης 
έχουν στόχο να 
δηµιουργήσουν διαδραστικό, 
βασισµένο στην τεχνολογία, 
διάλογο µε τους πελάτες  

 

4 

 

8,0 

 

6 

 

12,0 

 

17 

 

34,0 

 

16 

 

32,0 

 

7 

 

14,0 

2. Το πλάνο µάρκετινγκ της 
επιχείρησης εστιάζει σε 
θέµατα σχετικά µε τη 
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διαχείριση Ηλεκτρονικών 
Συστηµάτων που δίνουν τη 
δυνατότητα ανάπτυξης 
σχέσεων µε πολλούς 
µεµονωµένους πελάτες 
ταυτόχρονα 

 

 

 

5 

 

 

 

10,0 

 

 

 

12 

 

 

 

24,0 

 

 

 

16 

 

 

 

32,0 

 

 

 

14 

 

 

 

28,0 

 

 

 

3 

 

 

 

6,0 

3. Όταν ασχολούµαστε µε 
τη/τις αγορά/ές µας, ο 
σκοπός µας είναι να 
αναπτύξουµε έναν διάλογο 
πληροφοριών µε πολλούς 
αγοραστές που έχουµε 
εντοπίσει  

 

2 

 

4,0 

 

6 

 

12,0 

 

18 

 

36,0 

 

16 

 

32,0 

 

8 

 

16,0 

4. Η επικοινωνία της 
επιχείρησής µας µε τους 
βασικούς µας πελάτες είναι 
διαδραστική και γίνεται µε 
την χρήση νέων τεχνολογιών 
όπως το διαδίκτυο 

 

4 

 

8,0 

 

2 

 

4,0 

 

13 

 

26,0 

 

19 

 

38,0 

 

12 

 

24,0 

5. Το είδος της σχέσης µας 
µε τους πελάτες µας 
χαρακτηρίζεται από 
διαδραστικότητα που 
βασίζεται στις νέες 
τεχνολογίες και είναι 
συνεχής και σε πραγµατικό 
χρόνο 

 

4 

 

8,0 

 

10 

 

20,0 

 

10 

 

20,0 

 

17 

 

34,0 

 

9 

 

18,0 

6. Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. 
ανθρώπινο δυναµικό, 
χρόνος, κεφάλαια) 
επενδύονται σε 
λειτουργικούς σκοπούς (π.χ. 
νέες τεχνολογίες, 
ιστοσελίδα) και 
ολοκληρωµένα λειτουργικά 
συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ 
µε πληροφοριακά 
συστήµατα) 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

9 

 

 

18,0 

 

 

17 

 

 

34,0 

 

 

12 

 

 

24,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

7. Στην επιχείρησή σας, οι 
δραστηριότητες µάρκετινγκ 
πραγµατοποιούνται από 
εξειδικευµένα στελέχη 
µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη 
πληροφοριακών συστηµάτων 

 

3 

 

6,0 

 

8 

 

16,0 

 

5 

 

10,0 

 

23 

 

46,0 

 

11 

 

22,0 

8. Οι επικοινωνίες 
µάρκετινγκ της επιχείρησης 
περιλαµβάνουν τη χρήση 
των νέων τεχνολογιών στην 
επικοινωνία µε και πιθανόν 
µεταξύ πολλών 

 

3 

 

6,0 

 

7 

 

14,0 

 

10 

 

20,0 

 

22 

 

44,0 

 

8 

 

16,0 
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µεµονωµένων πελατών 
9. Όταν στελέχη της 
επιχείρησης συναντώνται µε 
τους βασικούς µας πελάτες, 
είναι σε επίσηµο επίπεδο, 
ωστόσο εξατοµικευµένο και 
προσωπικό µέσω 
διαδραστικών τεχνολογιών 

 

3 

 

6,0 

 

5 

 

10,0 

 

15 

 

30,0 

 

23 

 

46,0 

 

4 

 

8,0 

10. Η γενική προσέγγιση της 
επιχείρησής µας προς τους 
βασικούς της πελάτες αφορά 
στη χρήση του διαδικτύου 
και άλλων διαδραστικών 
τεχνολογιών για τη 
δηµιουργία διαλόγου µεταξύ 
της επιχείρησης και των 
πελατών της 

 

 

4 

 

 

8,0 

 

 

6 

 

 

12,0 

 

 

17 

 

 

34,0 

 

 

20 

 

 

40,0 

 

 

3 

 

 

6,0 

 
  Σχετικά µε την 1η ερώτηση, το 34% του συνολικού δείγµατος πραγµατοποιεί την 
συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική µερικές φορές, ενώ το 32% του συνόλου 
πολύ συχνά. Ακολουθούν 7 αθλητικές επιχειρήσεις µε ποσοστό 14% που απάντησαν 
ότι πραγµατοποιούν πάντα αυτήν την δραστηριότητα/πρακτική, 6 αθλητικές 
επιχειρήσεις που απάντησαν σπάνια µε ποσοστό 12% και 4 αθλητικές επιχειρήσεις µε 
ποσοστό 8% του συνόλου που απάντησαν ποτέ. 
  Στην 2η ερώτηση, 16 αθλητικές επιχειρήσεις µε ποσοστό 32% πραγµατοποιούν την 
συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική µερικές φορές. Το 28% (14 αθλητικές 
επιχειρήσεις) και το 24% (12 αθλητικές επιχειρήσεις) του συνόλου απάντησαν 
αντίστοιχα πολύ συχνά και σπάνια. Τέλος το 10% απάντησε ποτέ και το 6% πάντα. 
  Στην ερώτηση 3, η συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική πραγµατοποιείται 
µερικές φορές από το 36% του συνόλου, το οποίο περιλαµβάνει 18 αθλητικές 
επιχειρήσεις. Το 32% δηλώνει ότι την πραγµατοποιεί πολύ συχνά.  
  Στην ερώτηση 4, το 38% του συνολικού δείγµατος περιλαµβάνοντας 19 αθλητικές 
επιχειρήσεις, δηλώνει ότι πραγµατοποιεί αυτή την δραστηριότητα/πρακτική πολύ 
συχνά. Ακολουθούν το 26% µε 13 αθλητικές επιχειρήσεις και το 24% µε 12 
αθλητικές επιχειρήσεις που δηλώνουν αντίστοιχα µερικές φορές και πάντα. Μόλις το 
4% δηλώνει ότι σπάνια πραγµατοποιεί αυτή την δραστηριότητα/πρακτική στην 
επιχείρησή του και το 8% του συνόλου δηλώνει ποτέ. 
  Στην 5η ερώτηση, το 34% του συνόλου των αθλητικών επιχειρήσεων πραγµατοποιεί 
την συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική πολύ συχνά. Το ίδιο ποσοστό 20% 
συναντάµε στις απαντήσεις σπάνια και µερικές φορές. Ακολουθούν ένα ποσοστό της 
τάξης του 18% το οποίο πραγµατοποιεί πάντα την συγκεκριµένη 
δραστηριότητα/πρακτική και το 8% που δηλώνει ότι δεν την πραγµατοποιεί ποτέ. 
  Στην ερώτηση 6, το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου το 34% περιλαµβάνοντας 17 
αθλητικές επιχειρήσεις, πραγµατοποιεί την συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική 
µερικές φορές. Ακολουθεί το 24% µε 12 αθλητικές επιχειρήσεις που την 
πραγµατοποιεί πολύ συχνά. Μικρότερα ποσοστά συναντάµε στις υπόλοιπες 
απαντήσεις. 
  Στην ερώτηση 7, η πλειοψηφία του συνόλου µε ποσοστό 46% και µε συχνότητα 23, 
δήλωσε ότι πραγµατοποιεί την συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική πολύ συχνά. 
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Ακολουθεί το 22% µε 11 αθλητικές επιχειρήσεις που πραγµατοποιεί πάντα την 
συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική . 
  Στην 8η ερώτηση, το 44% του συνόλου µε 22 αθλητικές επιχειρήσεις πραγµατοποιεί 
πολύ συχνά την συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική. 10 αθλητικές επιχειρήσεις 
µε ποσοστό 20% δηλώνουν ότι την πραγµατοποιούν µερικές φορές. Μικρότερα 
ποσοστά συναντάµε στις απαντήσεις πάντα 16%, σπάνια 14% και ποτέ 6%. 
  Στην ερώτηση 9, το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου το 46% περιλαµβάνει 23 
αθλητικές επιχειρήσεις και ισχυρίζεται ότι πραγµατοποιεί πολύ συχνά την 
συγκεκριµένη δραστηριότητα/πρακτική. Ακολουθούν το 30% και το 10% του 
συνόλου που οι απαντήσεις του σχετικά µε την συγκεκριµένη ερώτηση είναι 
αντίστοιχα µερικές φορές και σπάνια. Μικρότερα ποσοστά έχουµε στις απαντήσεις 
πάντα 8% και ποτέ 6%. 
  Στην 10η και τελευταία ερώτηση αυτής της υποενότητας, το 40% το οποίο 
αποτελείται από 20 αθλητικές επιχειρήσεις, πραγµατοποιεί την συγκεκριµένη 
δραστηριότητα/πρακτική πολύ συχνά. Ακολουθούν το 34% του συνόλου µε 17 
αθλητικές επιχειρήσεις, που δηλώνει µερικές φορές, το 12% µε 6 αθλητικές 
επιχειρήσεις που δηλώνει σπάνια, το 8% µε 4 αθλητικές επιχειρήσεις που δηλώνει 
ποτέ και το 6% µε 3 αθλητικές επιχειρήσεις που δηλώνει πάντα.   
 
6.5.3 Ιστοσελίδα επιχείρησης 

 

  Ο πίνακας 6.5.3 περιλαµβάνει αποτελέσµατα ερωτήσεων/προτάσεων που 
σχετίζονται µε τις δυνατότητες που παρέχουν οι ιστοσελίδες των επιχειρήσεων που 
συµµετέχουν στην έρευνα.  
 

Πίνακας 6.5.3 ∆υνατότητες Ιστοσελίδων των Επιχειρήσεων 

 

∆υνατότητες Ιστοσελίδας ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ  ∆εν 

γνωρίζω 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Η ιστοσελίδα µας δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να βρουν όλες τις 
πληροφορίες που αφορούν 
στα προϊόντα/υπηρεσίες µας 

 

0 

 

0,0 

 

 

4 

 

8,0 

 

4 

 

8,0 

 

25 

 

50,0 

 

17 

 

34,0 

2. Η ιστοσελίδα µας δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να προσαρµόσουν το 
προϊόν/υπηρεσία στις 
ανάγκες τους µέσω 
διαδικτύου   

 

2 

 

4,0 

 

16 

 

32,0 

 

7 

 

14,0 

 

16 

 

32,0 

 

9 

 

18,0 

3. Η ιστοσελίδα µας δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να βρουν ολοκληρωµένη 
ενότητα που να αφορά στις 
πιο συχνές ερωτήσεις  (FAQ 
section) 

 

13 

 

26,0 

 

12 

 

24,0 

 

7 

 

14,0 

 

13 

 

26,0 

 

5 

 

10,0 

4. Η ιστοσελίδα µας δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να επικοινωνούν εύκολα µε 

 

1 

 

2,0 

 

3 

 

6,0 

 

9 

 

18,0 

 

22 

 

44,0 

 

15 

 

30,0 
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εκπρόσωπο εξυπηρέτησης 
της επιχείρησης 

5. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να βρουν υπηρεσίες µας 

 

1 

 

2,0 

 

3 

 

6,0 

 

3 

 

6,0 

 

25 

 

50,0 

 

18 

 

36,0 

6. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
µας να επικοινωνούν µε 
άλλους πελάτες µέσα από 
«ηλεκτρονικές κοινότητες» 
και «συνδιασκέψεις» 

 

9 

 

18,0 

 

18 

 

36,0 

 

5 

 

10,0 

 

12 

 

24,0 

 

6 

 

12,0 

7. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
µας να δουν 
εξατοµικευµένες  
πληροφορίες όταν κάνουν 
είσοδο σε αυτή 

 

8 

 

16,0 

 

11 

 

22,0 

 

11 

 

22,0 

 

13 

 

26,0 

 

7 

 

14,0 

8. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
µας να καταθέσουν 
παραγγελίες 

 

7 

 

14,0 

 

15 

 

30,0 

 

3 

 

6,0 

 

12 

 

24,0 

 

13 

 

26,0 

9. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
µας να αλλάξουν τις 
παραγγελίες τους 

 

11 

 

22,0 

 

17 

 

34,0 

 

5 

 

10,0 

 

6 

 

12,0 

 

11 

 

22,0 

10. Η ιστοσελίδα επιτρέπει 
στους πελάτες να 
πληρώνουν για τις αγορές 
τους 

 

9 

 

18,0 

 

17 

 

34,0 

 

5 

 

10,0 

 

10 

 

20,0 

 

9 

 

18,0 

11. Η ιστοσελίδα µας 
αυτόµατα ειδοποιεί τους 
πελάτες για την κατάσταση 
της παραγγελίας τους 

 

12 

 

24,0 

 

23 

 

46,0 

 

3 

 

6,0 

 

6 

 

12,0 

 

6 

 

12,0 

12. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να κάνουν ασφαλείς 
συναλλαγές 

 

8 

 

16,0 

 

16 

 

32,0 

 

4 

 

8,0 

 

12 

 

24,0 

 

10 

 

20,0 

13. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να εκφράσουν τα παράπονά 
τους 

 

4 

 

8,0 

 

2 

 

4,0 

 

6 

 

12,0 

 

23 

 

46,0 

 

15 

 

30,0 

14. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα στους πελάτες 
να λάβουν τεχνική 
υποστήριξη 

 

11 

 

22,0 

 

20 

 

40,0 

 

7 

 

14,0 

 

7 

 

14,0 

 

5 

 

10,0 

15. Η ιστοσελίδα µας 
ειδοποιεί τους πελάτες για 
επείγουσες 
ανάγκες/περιστατικά 

 

9 

 

18,0 

 

11 

 

22,0 

 

7 

 

14,0 

 

17 

 

34,0 

 

6 

 

12,0 
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16. Η ιστοσελίδα δίνει τη 
δυνατότητα να παρέχουµε 
υπηρεσίες µετά την πώληση 

 

9 

 

18,0 

 

17 

 

34,0 

 

8 

 

16,0 

 

7 

 

14,0 

 

9 

 

18,0 

 
  Στην ερώτηση 1, 25 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 50%, ενώ 17 άτοµα έχουν 
απαντήσει για λογαριασµό των οµάδων που εκπροσωπούν ότι συµφωνούν απόλυτα 
µε την συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ένα ποσοστό 34% του συνόλου. 
Ίδιο ποσοστό στο σύνολο 8% καταλαµβάνουν οι απαντήσεις διαφωνώ και δεν 
γνωρίζω.  
  Στην ερώτηση 2, διακρίνουµε ότι το 32% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε την 
συγκεκριµένη ερώτηση παρουσιάζοντας συχνότητα 16. Ίδιο όµως ποσοστό 32% 
διαφωνεί µε την συγκεκριµένη ερώτηση. Ακολουθεί αµέσως µετά το 18% που 
αποτελείται από 9 άτοµα τα οποία συµφωνούν απόλυτα. Τέλος 7 ερωτώµενοι σε 
ποσοστό 14% δεν γνωρίζουν και 2 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 4%. 
   Στην ερώτηση 3, από το σύνολο των ερωτηθέντων οι 13 συµφωνούν µε την 
συγκεκριµένη ερώτηση αντιπροσωπεύοντας το 26% του συνολικού δείγµατος. Ίδια 
συχνότητα και ίδιο ποσοστό συναντάµε στην απάντηση διαφωνώ απόλυτα. 
Ακολουθούν 12 ερωτώµενοι οι οποίοι διαφωνούν καταλαµβάνοντας ποσοστό 24%. 
Μικρότερα ποσοστά 14% και 10% συναντάµε στις απαντήσεις δεν γνωρίζω και 
συµφωνώ απόλυτα, µε συχνότητα 7 και 5 αντίστοιχα. 
   Στην ερώτηση 4, 22 συµµετέχοντες συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση και 
15 συµφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 44% και 30% του συνόλου του 
δείγµατος. Ακολουθούν 9 συµµετέχοντες οι οποίοι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 18%,  
3 συµµετέχοντες οι οποίοι διαφωνούν µε ποσοστό 6% και 1 συµµετέχοντας ο οποίος 
διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
   Στην ερώτηση 5, 25 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 50%. Το 36% 
περιλαµβάνει 18 θετικές απαντήσεις και αφορά τα άτοµα που απάντησαν ότι 
συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση. Ακολουθούν 3 άτοµα τα οποία 
δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 6%, το ίδιο ισχύει και για την απάντηση διαφωνώ και 1 
άτοµο διαφωνεί απόλυτα µε ποσοστό 2%. 
   Στην ερώτηση 6, 18 ερωτώµενοι µε ποσοστό 36% δηλώνουν ότι διαφωνούν. Το 
δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 24% το έχει λάβει η απάντηση συµφωνώ µε 12 άτοµα. 
Ακολουθούν 9 ερωτώµενοι µε ποσοστό 18% που διαφωνούν απόλυτα µε την 
συγκεκριµένη ερώτηση, 6 ερωτώµενοι που συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 12% και 
5 ερωτώµενοι που δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 10%.   
  Στην ερώτηση 7, 13 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη 
πρόταση έχοντας ποσοστό 26%. 11 ερωτώµενοι διαφωνούν µε ποσοστό 22%,ενώ το 
ίδιο ισχύει και στην απάντηση δεν γνωρίζω. Τέλος 8 άτοµα διαφωνούν απόλυτα 
έχοντας ποσοστό 16% και 7 άτοµα συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 14%. 
  Στην ερώτηση 8, από το σύνολο των ερωτηθέντων οι 15 διαφωνούν µε την ερώτηση 
αυτή αντιπροσωπεύοντας το 30% του συνολικού δείγµατος. Ακολουθούν 13 
ερωτώµενοι οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα καταλαµβάνοντας ποσοστό 26% και 12 
ερωτώµενοι οι οποίοι συµφωνούν µε ποσοστό 24%. Μικρότερα ποσοστά 14% και 6% 
συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ απόλυτα και δεν γνωρίζω, µε συχνότητα 
ερωτώµενων 7 και 3 αντίστοιχα.  
   Στην ερώτηση 9, 17 συµµετέχοντες διαφωνούν µε ποσοστό 34% του συνολικού 
δείγµατος. Ακολουθεί το 22% του συνόλου που έχει απαντήσει συµφωνώ απόλυτα. 
Το ίδιο ποσοστό υπάρχει και στην απάντηση διαφωνώ απόλυτα. 6 συµµετέχοντες µε 
ποσοστό 12% συµφωνούν και 5 συµµετέχοντες µε ποσοστό 10% δεν γνωρίζουν.  
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  Στην ερώτηση 10, η µεγαλύτερη τιµή ανέρχεται στο 17 και αντιπροσωπεύει τον 
αριθµό των ατόµων που απάντησαν ότι διαφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση και 
κατέχουν το 34% του γενικού συνόλου. Στη συνέχεια 10 ερωτώµενοι συµφωνούν µε 
την συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ποσοστό 20% , ενώ 9 ερωτώµενοι 
έχοντας ποσοστό 18% συµφωνούν απόλυτα. Το ίδιο ποσοστό ισχύει και για την 
απάντηση διαφωνώ απόλυτα. Τέλος 5 ερωτώµενοι έχουν απαντήσει ότι δεν 
γνωρίζουν αντιπροσωπεύοντας το 10% του συνόλου.  
  Στην ερώτηση 11, 23 άτοµα απάντησαν ότι διαφωνούν µε την συγκεκριµένη 
πρόταση έχοντας ποσοστό 46%. 12 ερωτώµενοι απάντησαν ότι διαφωνούν απόλυτα 
µε ποσοστό  24%. Την ίδια συχνότητα 6 και το ίδιο ποσοστό 12% συναντάµε στις 
απαντήσεις συµφωνώ και συµφωνώ απόλυτα. Ενώ µόλις το 6% του συνόλου δήλωσε 
ότι δεν γνωρίζει. 
      Στην ερώτηση 12, 16 ερωτώµενοι διαφωνούν καταλαµβάνοντας το 32% του 
συνολικού δείγµατος. Ακολουθούν 12 ερωτώµενοι που συµφωνούν µε ποσοστό 24%, 
10 ερωτώµενοι οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 20%, 8 ερωτώµενοι 
διαφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 16% και 4 ερωτώµενοι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 
8%. 
  Το 46% του συνολικού δείγµατος, συµφωνεί µε την άποψη που εκφράζεται στην 
ερώτηση 13, ενώ το 30% συµφωνεί απόλυτα µε συχνότητα 15. 6 ερωτώµενοι έχουν 
δηλώσει δεν γνωρίζουν και το ποσοστό τους ανέρχεται στο 12%. Μικρότερα 
ποσοστά συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ 4% και διαφωνώ απόλυτα 8%.  
  Στην ερώτηση 14, 20 ερωτώµενοι µε ποσοστό 40% δηλώνουν ότι διαφωνούν. Το 
δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 22% το έχει λάβει η απάντηση διαφωνώ απόλυτα µε 11 
ερωτώµενους. Ακολουθούν 7 άτοµα µε ποσοστό 14% που δηλώνουν ότι δεν 
γνωρίζουν και 7 άτοµα που δηλώνουν ότι συµφωνούν µε το ίδιο ποσοστό. Το 10% 
συµφωνεί απόλυτα έχοντας συχνότητα 5. 
    Στην ερώτηση 15, 17 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη 
πρόταση έχοντας ποσοστό 34%. 11 ερωτώµενοι απάντησαν ότι διαφωνούν µε 
ποσοστό 22% και 9 ερωτώµενοι διαφωνούν απόλυτα καταλαµβάνοντας ποσοστό 
18%. Τέλος 6 ερωτώµενοι συµφωνούν απόλυτα έχοντας ποσοστό 12% και 7 
ερωτώµενοι δήλωσαν ότι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 14%. 
    Το µεγαλύτερο ποσοστό στην ερώτηση 16 το συναντάµε στην απάντηση διαφωνώ 
µε ποσοστό 34% και µε συχνότητα 17 ατόµων. Ίδιο ποσοστό 18% συναντάµε στις 
απαντήσεις συµφωνώ απόλυτα και διαφωνώ απόλυτα. 8 συµµετέχοντες µε ποσοστό 
16% του συνόλου δεν γνωρίζουν. Ακολουθούν 7 συµµετέχοντες µε ποσοστό 14% που 
συµφωνούν µε την ερώτηση αυτή. 
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6.5.4 Χρήση ∆ιαδικτύου 

 

  Στον πίνακα 6.5.4 φαίνονται τα αποτελέσµατα σχετικά µε τον βαθµό συµφωνίας του 
δείγµατος σε διάφορες ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στη χρήση του διαδικτύου 
από το σύνολο των επιχειρήσεων.  
 
 

Πίνακας 6.5.4 Χρήση ∆ιαδικτύου 

 

Χρήση ∆ιαδικτύου ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν 

γνωρίζω 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
την οικονοµική απόδοση 
της επιχείρησής µας 

0 

 

0,0 

 

3 6,0 9 18,0 22 44,0 16 32,0 

2. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
την απόδοση µάρκετινγκ 
της επιχείρησής µας 

0 

 

0,0 

 

3 6,0 5 10,0 22 44,0 20 40,0 

3. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
την παραγωγικότητα της 
επιχείρησής µας 

1 2,0 3 6,0 9 18,0 22 44,0 15 30,0 

4. Το διαδίκτυο είναι 
απαραίτητο στη δουλειά 
µας 

0 

 

0,0 

 

1 2,0 1 2,0 12 24,0 36 72,0 

5. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
την καινοτοµικότητα της 
επιχείρησής µας 

0 

 

0,0 

 

1 2,0 6 12,0 21 42,0 22 44,0 

6. Το διαδίκτυο αυξάνει το 
µερίδιο αγοράς της 
επιχείρησής µας  

0 

 

0,0 

 

5 10,0 10 20,0 19 38,0 16 32,0 

7. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
τις αποφάσεις µας που 
αφορούν στην 
τµηµατοποίηση της αγοράς 

 

0 

 

 

0,0 

 

 

7 

 

14,0 

 

16 

 

32,0 

 

17 

 

34,0 

 

10 

 

20,0 

8. Το διαδίκτυο 
βελτιώνει/υποστηρίζει τις 
στρατηγικές στόχευσης της 
επιχείρησης 

 

0 

 

 

0,0 

 

 

5 

 

10,0 

 

9 

 

18,0 

 

23 

 

46,0 

 

13 

 

26,0 

9. Το διαδίκτυο 
βελτιώνει/υποστηρίζει την 
στρατηγική τοποθέτησης 
των προϊόντων/υπηρεσιών 
µας   

 

0 

 

 

0,0 

 

 

4 

 

8,0 

 

11 

 

22,0 

 

22 

 

44,0 

 

13 

 

26,0 

10. Το διαδίκτυο βοηθάει 
την επιχείρηση να 
προσεγγίσει διεθνείς 
πελάτες 

 

1 

 

2,0 

 

1 

 

2,0 

 

5 

 

10,0 

 

23 

 

46,0 

 

20 

 

40,0 

11. Το διαδίκτυο αυξάνει τη 
δυνατότητα της επιχείρησης 
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να απαντά στις προσφορές 
των ανταγωνιστών 

0 

 

0,0 

 

3 6,0 10 20,0 24 48,0 13 26,0 

12. Το διαδίκτυο αυξάνει 
την ικανότητα της 
επιχείρησης να 
ανταποκρίνεται στις 
απαιτήσεις των πελατών 

 

0 

 

 

0,0 

 

 

3 

 

6,0 

 

10 

 

20,0 

 

18 

 

36,0 

 

19 

 

38,0 

13. Το διαδίκτυο βελτιώνει 
την εικόνα της επιχείρησής 
µας 

0 0,0 

 

1 2,0 1 2,0 15 30,0 33 66,0 

14. Το διαδίκτυο δηµιουργεί 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 
για την επιχείρησή µας 

 

1 

 

2,0 

 

5 

 

10,0 

 

7 

 

14,0 

 

18 

 

36,0 

 

19 

 

38,0 

15. Το διαδίκτυο αυξάνει τις 
γνώσεις µας σχετικά µε τις 
ενέργειες των 
ανταγωνιστών   

 

1 

 

2,0 

 

1 

 

2,0 

 

5 

 

10,0 

 

22 

 

44,0 

 

21 

 

42,0 

16. Το διαδίκτυο αυξάνει τα 
έσοδά µας από 
καινούργιους πελάτες 

 

2 

 

4,0 

 

1 

 

2,0 

 

16 

 

32,0 

 

16 

 

32,0 

 

15 

 

30,0 

 

    
  Σχετικά µε την 1η ερώτηση, 22 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 44%, ενώ 16 
άτοµα έχουν απαντήσει για λογαριασµό των οµάδων που εκπροσωπούν ότι 
συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση καταλαµβάνοντας ένα ποσοστό 
32% του συνόλου. Μικρότερα ποσοστά καταλαµβάνουν οι απαντήσεις δεν γνωρίζω 
µε ποσοστό 18% και διαφωνώ µε ποσοστό 6%. 
  Στην ερώτηση 2, διακρίνουµε ότι το 44% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί µε την 
συγκεκριµένη πρόταση παρουσιάζοντας συχνότητα 22. Ακολουθεί αµέσως µετά το 
40% που αποτελείται από 20 συµµετέχοντες οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα. Τέλος 5 
άτοµα σε ποσοστό 10% του συνόλου δεν γνωρίζουν και 3 άτοµα διαφωνούν 
αντιπροσωπεύοντας το 6% του συνόλου του δείγµατος. 
  Στην ερώτηση 3, 22 ερωτώµενοι συµφωνούν και 15 ερωτώµενοι συµφωνούν 
απόλυτα µε ποσοστά 44% και 30% αντίστοιχα του συνολικού δείγµατος. 9 
ερωτώµενοι δήλωσαν ότι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 18% και 3 συµµετέχοντες 
διαφωνούν µε την άποψη αυτή µε ποσοστό 6%. Τέλος µόλις 1 άτοµο διαφωνεί 
απόλυτα. 
  Στην 4η ερώτηση, κανένας ερωτώµενος δεν διαφωνεί απόλυτα µε την συγκεκριµένη 
πρόταση, ενώ µόνο 1 από τους ερωτώµενους διαφωνεί µε ποσοστό 2%. Την ίδια 
συχνότητα και το ίδιο ποσοστό συναντάµε στην απάντηση δεν γνωρίζω. Το 
µεγαλύτερο ποσοστό ανέρχεται στο 72% το οποίο αποτελείται από 36 ερωτώµενους 
οι οποίοι συµφωνούν απόλυτα, ενώ ακολουθεί το 24% του συνολικού δείγµατος µε 
12 άτοµα να συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση. 
  Στην ερώτηση 5, το 44% του συνολικού δείγµατος συµφωνεί απόλυτα µε συχνότητα 
22. Ακολουθεί µε µικρή διαφορά το 42% του συνόλου το οποίο αποτελείται από 21 
συµµετέχοντες και δηλώνει ότι συµφωνεί µε την συγκεκριµένη άποψη. 6 
συµµετέχοντες δεν γνωρίζουν καταλαµβάνοντας ποσοστό 12% και 1 συµµετέχοντας 
διαφωνεί µε την συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 2%. 
  Στην ερώτηση 6, 19 συµµετέχοντες συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση και 
16 συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 38% και 32% του 
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συνόλου του δείγµατος. Ακολουθούν 10 συµµετέχοντες οι οποίοι δεν γνωρίζουν µε 
ποσοστό 20% και 5 συµµετέχοντες µε ποσοστό 10% οι οποίοι διαφωνούν µε την 
συγκεκριµένη πρόταση. 
  Στην 7η ερώτηση, 17 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 34%. Το 32% 
περιλαµβάνει 16 θετικές απαντήσεις και αφορά τα άτοµα που απάντησαν ότι δεν 
γνωρίζουν για την συγκεκριµένη ερώτηση. Ακολουθούν 10 συµµετέχοντες οι οποίοι 
συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 20% και 7 συµµετέχοντες οι οποίοι διαφωνούν µε 
ποσοστό 14%.  
  Στην ερώτηση 8, 23 ερωτώµενοι συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση έχοντας 
ποσοστό 46%, ενώ 13 από τους ερωτώµενους συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 26%. 
9 συµµετέχοντες δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 18% και 5 συµµετέχοντες διαφωνούν µε 
ποσοστό 10%. 
  Στην 9η ερώτηση, 22 συµµετέχοντες συµφωνούν µε την συγκεκριµένη πρόταση και 
13 συµφωνούν απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 44% και 26% του συνόλου του 
δείγµατος. Ακολουθούν 11 συµµετέχοντες οι οποίοι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 22%  
και 4 συµµετέχοντες οι οποίοι διαφωνούν µε ποσοστό 8%. 
  Στην ερώτηση 10, 23 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 46%. Το 40% 
περιλαµβάνει 20 θετικές απαντήσεις και αφορά τα άτοµα που απάντησαν ότι 
συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη πρόταση. Ακολουθούν 5 συµµετέχοντες οι 
οποίοι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 10%. Την ίδια συχνότητα 1 και το ίδιο ποσοστό 
2%, έχουν λάβει οι απαντήσεις διαφωνώ και διαφωνώ απόλυτα.  
  Στην ερώτηση 11, 24 ερωτώµενοι µε ποσοστό 48% δηλώνουν ότι συµφωνούν. Το 
δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό 26% το έχει λάβει η απάντηση συµφωνώ απόλυτα µε 
13 συµµετέχοντες. Ακολουθούν 10 ερωτώµενοι µε ποσοστό 20% οι οποίοι δηλώνουν 
ότι δεν γνωρίζουν και 3 ερωτώµενοι που διαφωνούν µε ποσοστό 6%. 
  Στην 12η ερώτηση, 19 ερωτώµενοι απάντησαν ότι συµφωνούν απόλυτα µε την 
συγκεκριµένη πρόταση έχοντας ποσοστό 38% και ακολουθεί µε µικρή διαφορά το 
36% του συνολικού δείγµατος το οποίο συµφωνεί µε συχνότητα 18. 10 ερωτώµενοι 
αντιπροσωπεύοντας το 20% του συνόλου δήλωσαν ότι δεν γνωρίζουν και 3 
ερωτώµενοι διαφωνούν έχοντας ποσοστό 6%. 
  Στην ερώτηση 13, 33 ερωτώµενοι συµφωνούν απόλυτα και 15 συµφωνούν 
αντιπροσωπεύοντας αντίστοιχα το 66% και το 30% του συνολικού δείγµατος. Ίδια 
συχνότητα 1 και ίδιο ποσοστό 2% έχουµε στις απαντήσεις δεν γνωρίζω και διαφωνώ. 
  Στην 14η ερώτηση, 19 συµµετέχοντες συµφωνούν απόλυτα και 18 συµφωνούν µε 
αντίστοιχα ποσοστά 38% και 36% του συνόλου του δείγµατος. Ακολουθούν 7 
συµµετέχοντες οι οποίοι δεν γνωρίζουν µε ποσοστό 14%, 5 συµµετέχοντες οι οποίοι 
διαφωνούν και 1 συµµετέχοντας ο οποίος διαφωνεί απόλυτα µε αντίστοιχα ποσοστά 
10% και 2%. 
  Στην ερώτηση 15, 22 ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 44%, ενώ 21 άτοµα 
έχουν απαντήσει για λογαριασµό των οµάδων που εκπροσωπούν ότι συµφωνούν 
απόλυτα καταλαµβάνοντας ένα ποσοστό 42% του συνόλου. Το 10% του δείγµατος 
που αποτελείται από 5 αθλητικές επιχειρήσεις δήλωσε ότι δεν γνωρίζει. Ίδια 
συχνότητα 1 και ίδιο ποσοστό 2% συναντάµε στις απαντήσεις διαφωνώ και διαφωνώ 
απόλυτα.  
  Στην ερώτηση 16, ίδιο ποσοστό 32% συναντάµε στις απαντήσεις συµφωνώ και δεν 
γνωρίζω µε συχνότητα 16 αθλητικών επιχειρήσεων. 15 αθλητικές επιχειρήσεις µε 
ποσοστό 30% του συνόλου συµφωνούν απόλυτα µε την συγκεκριµένη άποψη. 
Ακολουθούν 2 αθλητικές επιχειρήσεις µε ποσοστό 4% που διαφωνούν απόλυτα και 1 
αθλητική επιχείρηση µε ποσοστό 2% η οποία διαφωνεί.  
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7.1 Εισαγωγή 

 

  Σε αυτό το κεφάλαιο αναφέρονται συµπεράσµατα, τα οποία προκύπτουν από την 
δευτερογενή έρευνα σε συνδυασµό µε την ανάλυση της πρωτογενούς έρευνας που 
πραγµατοποιήθηκε µέσω των ερωτηµατολογίων. Ο συγκεκριµένος συνδυασµός θα 
βοηθήσει στην εξαγωγή ασφαλών συµπερασµάτων για την έρευνα γενικότερα και τον 
σκοπό για τον οποίο πραγµατοποιήθηκε. 
 
  Στην συνέχεια µετά την διεξαγωγή συµπερασµάτων, ακολουθούν προτάσεις για την 
επίλυση των προβληµάτων που προέκυψαν κατά την διάρκεια της έρευνας µε σκοπό 
την περαιτέρω ανάπτυξη και εφαρµογή του e-marketing στις αθλητικές επιχειρήσεις.         
 

 

7.2 Συµπεράσµατα σχετικά µε την κουλτούρα/πρακτική των επιχειρήσεων του 

δείγµατος και µε τον προσανατολισµό στο µάρκετινγκ.  

 

  Βάση της δευτερογενής έρευνας, οι επιχειρήσεις που υιοθετούν την αντίληψη του 
προσανατολισµού στο µάρκετινγκ, στοχεύουν να προσδιορίσουν και να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες µιας ή περισσοτέρων αγορών-στόχων (target markets) πιο 
αποδοτικά και αποτελεσµατικά σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. Η κάθε εταιρεία 
πραγµατοποιεί έρευνα, προκειµένου να καθορίσει την αγορά-στόχο. Στη συνέχεια, 
προσδιορίζει τις ανάγκες της αγοράς και συγχρονίζει όλα τα τµήµατα της επιχείρησης 
ώστε να προσανατολιστούν στον πελάτη (integrated marketing). Τα κέρδη θα 
προκύψουν από την ικανοποίηση του πελάτη. (Πρωτοπαπαδάκης, 2003) 
 

  Βάση των απαντήσεων που δόθηκαν σε σχετικές ερωτήσεις της πρωτογενούς 
έρευνας που αφορούν τον προσανατολισµό στο µάρκετινγκ και εξετάζοντας την 
κουλτούρα και την πρακτική των επιχειρήσεων, συµπεραίνουµε ότι το σύνολο των 
επιχειρήσεων του δείγµατος, έχει υιοθετήσει εν µέρη την συγκεκριµένη φιλοσοφία 
και εφαρµόζει τις βασικές ιδέες του προσανατολισµού στο µάρκετινγκ. 
  Συγκεκριµένα όσον αφορά την κουλτούρα και την πρακτική των επιχειρήσεων που 
αφορούν στους πελάτες, συµπεραίνουµε ότι ο πελάτης σαν οντότητα σε µια αθλητική 
επιχείρηση παίζει σηµαντικό ρόλο. Βάση των αποτελεσµάτων της έρευνας, αυτό δεν 
σηµαίνει απαραίτητα ότι µια αθλητική επιχείρηση υπάρχει κυρίως για να προσφέρει 
στους πελάτες, αλλά η προσφορά, η εξυπηρέτηση και η ικανοποίηση των πελατών 
συγκαταλέγεται στις αρµοδιότητές της. 
  Οι επιχειρήσεις του δείγµατος έχουν σαν στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των 
πελατών τους. Συναντιούνται τουλάχιστον µια φορά το χρόνο µε τους πελάτες για να 
µάθουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα χρειαστούν στο µέλλον. Οι 
περισσότερες αθλητικές επιχειρήσεις προσπαθούν να αναπτύξουν µία άµεση 
επικοινωνία µε τους πελάτες, ώστε να υπάρχει µια καλύτερη εξυπηρέτηση. ∆ίνουν 
σηµασία στα παράπονα των πελατών τους και δηλώνουν απόλυτα αφοσιωµένοι προς 
αυτούς. Προσπαθούν να διορθώσουν την κατάσταση σε περίπτωση λάθους και 
αναζητούν πάντοτε τρόπους ώστε να δηµιουργήσουν αξία στα προϊόντα τους για τους 
πελάτες τους. Ενθαρρύνουν τους πελάτες τους να κάνουν σχόλια και να εκφράζουν 
τα παράπονά τους. Οι στόχοι των επιχειρήσεων καθοδηγούνται κυρίως από την 
ικανοποίηση των πελατών τους και το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου θεωρεί ότι η 



 89  
 
 

πιο σηµαντική δουλειά στην επιχείρησή του είναι να διαγνώσει και να βοηθήσει στην 
ικανοποίηση των πελατών.  
 Το σύνολο των επιχειρήσεων πραγµατοποιεί έρευνες και µετρήσεις που σχετίζονται 
µε τον πελάτη. Συγκεκριµένα:  

� Καταγράφουν συστηµατικά (ανά τακτά χρονικά διαστήµατα) τα επίπεδα 
εξυπηρέτησης των πελατών. 

� Ελέγχουν συχνά την ανάπτυξη των προϊόντων/υπηρεσιών τους για να 
καθορίσουν εάν συµφωνεί µε τις ανάγκες των πελατών τους.  

� Ελέγχουν συστηµατικά το επίπεδο αφοσίωσής τους στην κατανόηση και 
ικανοποίηση των αναγκών των πελατών τους.  

� Σε τακτά χρονικά διαστήµατα κάνουν ανασκόπηση των επιδράσεων πιθανών 
αλλαγών του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος στους πελάτες τους.  

� Κάνουν πολύ έρευνα για να καθορίσουν την αντίληψη των πελατών τους για 
τα προϊόντα/υπηρεσίες τους. 

� Μετράνε την ικανοποίηση των πελατών τους συχνά και συστηµατικά. 
  Ένα άλλο γεγονός το οποίο µαρτυρά την κουλτούρα και την πρακτική των 
επιχειρήσεων απέναντι στους πελάτες είναι η συµφωνία σε ποσοστό 78% σχετικά µε 
την άποψη ότι οι επιχειρήσεις δίνουν περισσότερο προσοχή στους πελάτες παρά 
στους ανταγωνιστές. Αυτό σε καµία περίπτωση δε σηµαίνει ότι ο ανταγωνισµός δεν 
έχει σηµασία για το σύνολο των επιχειρήσεων.         
  Αντίθετα, στηριζόµενοι στις απαντήσεις που έδωσαν οι αθλητικές επιχειρήσεις του 
δείγµατος στις ερωτήσεις που αφορούν στους ανταγωνιστές συµπεραίνουµε ότι ο 
ανταγωνισµός στην αθλητική βιοµηχανία είναι υπαρκτός. Παρατηρούµε ότι το 56% 
του συνόλου των επιχειρήσεων καταγράφει συστηµατικά τις ενέργειες µάρκετινγκ 
των ανταγωνιστών του, ενώ το 60% συλλέγει πληροφορίες µάρκετινγκ που αφορούν 
τους ανταγωνιστές ώστε να βοηθηθεί στην διαµόρφωση της κατεύθυνσης του δικού 
του πλάνου µάρκετινγκ. Επίσης το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος συµφωνεί µε 
την άποψη ότι γνωρίζει πολύ καλά τους ανταγωνιστές του, ενώ το 68% του δείγµατος 
θεωρεί ευκαιρίες αυτές που προσδίδουν τη δυνατότητα ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος. 
  Σχετικά µε την κουλτούρα και την πρακτική των αθλητικών επιχειρήσεων που 
αφορά στα προϊόντα/υπηρεσίες και στον προσδιορισµό των αναγκών της αγοράς, 
συµπεραίνουµε ότι στο σύνολο τους οι αθλητικές επιχειρήσεις δείχνουν σίγουρες για 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους αφού θεωρούν ότι είναι τα καλύτερα στην αγορά. 
Επίσης δίνουν µεγάλη προσοχή στις υπηρεσίες µετά την πώληση και στόχος τους 
είναι η διαφοροποίηση στα προϊόντα/υπηρεσίες τους. Το µεγαλύτερο ποσοστό των 
επιχειρήσεων 76% δηλώνει ότι η ανάπτυξη των προϊόντων και υπηρεσιών του 
βασίζεται σε καλές πληροφορίες που έχει σχετικά µε την αγορά και τους πελάτες. 
Παρατηρούµε επίσης ότι τα στελέχη µάρκετινγκ των επιχειρήσεων συµβάλλουν 
σηµαντικά στην δηµιουργία νέων προϊόντων/υπηρεσιών και δίνουν βαρύτητα στην 
ποιότητα που θα έχουν. 
  Σχετικά µε την κουλτούρα και την πρακτική που αφορά στην επιχείρηση και στο 
µάρκετινγκ γενικότερα, συµπεραίνουµε ότι υπάρχει ένα σωστός συγχρονισµός στα 
τµήµατα των αθλητικών επιχειρήσεων µε απώτερο σκοπό να προσανατολιστούν στον 
πελάτη. Παρατηρούµε ότι οι πληροφορίες µάρκετινγκ διαχέονται σε όλα τα τµήµατα 
της επιχείρησης µε ένα ποσοστό 52%. Το ίδιο ποσοστό 52% των επιχειρήσεων, 
πραγµατοποιεί µεγάλη εσωτερική έρευνα µάρκετινγκ. Τα περισσότερα τµήµατα 
µάρκετινγκ των επιχειρήσεων συχνά συνεργάζονται µε άλλα τµήµατα της 
επιχείρησης. Σε αρκετές επιχειρήσεις συµπεραίνουµε ότι όλα τα τµήµατα 
εµπλέκονται στην προετοιµασία του επιχειρησιακού πλάνου και των στρατηγικών 
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του. Επίσης το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου συνδυάζει τις δραστηριότητες όλων 
των τµηµάτων της επιχείρησής του.  
 
7.3 Συµπεράσµατα σχετικά µε την απόδοση των επιχειρήσεων σε διάφορους 

τοµείς τα τελευταία 5 χρόνια. 

 

  Παρατηρώντας τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, συµπεραίνουµε ότι η 
απόδοση των αθλητικών επιχειρήσεων του δείγµατος στους περισσότερους τοµείς 
κυµαίνεται από µέτρια έως πολύ καλή. Η ποιότητα και η ποικιλία 
προϊόντων/υπηρεσιών χαρακτηρίζονται από το σύνολο του δείγµατος καλές. Η 
ανάπτυξη πωλήσεων µέτρια και η προώθηση πωλήσεων το ίδιο. Συµπεραίνουµε ότι η 
εξυπηρέτηση πελατών είναι καλή και η χρήση τεχνολογιών το ίδιο. Η αξία πελατών 
εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value) χαρακτηρίζεται από το σύνολο των 
επιχειρήσεων µέτρια, ενώ το ίδιο ισχύει και για την προσέλκυση πελατών µε το ίδιο 
ποσοστό. Σχετικά µε την διατήρηση υπαρχόντων πελατών κυµαίνεται σε καλό 
επίπεδο. Στο ίδιο ποσοστό και σε καλή απόδοση κυµαίνονται η ικανοποίηση και η 
εµπιστοσύνη πελατών στις περισσότερες επιχειρήσεις. Το µεγαλύτερο ποσοστό του 
συνόλου θεωρεί ότι η εικόνα της επιχείρησής του έχει καλή απόδοση και το µερίδιο 
αγοράς του είναι σε µέτριο επίπεδο. Όσον αφορά την απόδοση σχετικά µε τις 
υπηρεσίες που παρέχονται µετά την πώληση οι απόψεις διίστανται. Το 36% του 
συνόλου δηλώνει ότι η απόδοση του στον συγκεκριµένο τοµέα είναι µέτρια και το 
34% ότι έχει καλή απόδοση. Οι τοµείς των καθαρών κερδών και του όγκου 
πωλήσεων έχουν µέτρια απόδοση στις περισσότερες αθλητικές επιχειρήσεις. Η 
απόδοση της παραγωγικότητας είναι καλή, ενώ το ίδιο ισχύει και για την έρευνα και 
την ανάπτυξη που παρουσιάζουν οι αθλητικές επιχειρήσεις στο σύνολο τους.            
 

 

7.4 Συµπεράσµατα σχετικά µε την χρησιµοποίηση συστηµάτων πληροφορικής 

(ICT) 

 

   Σχετικά µε τα συστήµατα πληροφορικής (ICT) που χρησιµοποιούν οι αθλητικές 
επιχειρήσεις του δείγµατος, παρατηρούµε ότι σχεδόν όλες οι αθλητικές επιχειρήσεις 
χρησιµοποιούν πάντα το διαδίκτυο καθώς το 86% του συνόλου απάντησε ότι πάντα 
έχει πρόσβαση σε αυτό. Αυτό αποδεικνύεται και από το γεγονός ότι σχεδόν το 82% 
των αθλητικών επιχειρήσεων χρησιµοποίει πάντα email στην επικοινωνία του. 
Υψηλό ποσοστό καταλαµβάνει και η ιστοσελίδα της επιχείρησης, αφού το 78% την 
χρησιµοποιεί πάντα. Όσον αφορά την χρησιµοποίηση συστήµατος κρατήσεων (CRS) 
επικρατεί µία σύγχυση, αφού το 42% του συνολικού δείγµατος δηλώνει από ποτέ έως 
σπάνια, ενώ το υπόλοιπο 58% δηλώνει από µερικές φορές µέχρι και πάντα. Σχετικά 
µε διάφορα εξειδικευµένα συστήµατα πληροφορικής όπως το παγκόσµιο σύστηµα 
κρατήσεων (GRS), ERP Λογισµικό (Enterprise Resource Planning Software), 
Customer Relationship Management Software, Property Management Software, οι 
περισσότερες επιχειρήσεις του δείγµατος δηλώνουν ότι σπάνια ή ποτέ δεν 
χρησιµοποιούν τέτοιου είδους συστήµατα. Αυτό φανερώνει ότι οι ανάγκες που έχει 
µια αθλητική επιχείρηση δεν είναι ίδιες µε τις ανάγκες που έχει µια επιχείρηση άλλου 
τοµέα µε µεγαλύτερο πελατολόγιο και µε µεγαλύτερο όγκο εργασιών. Επίσης 
παρατηρούµε ότι συχνή είναι η χρήση telefax και SMS από αρκετές επιχειρήσεις. Το 
µεγαλύτερο ποσοστό των επιχειρήσεων συµπεραίνουµε ότι χρησιµοποιεί intranet 
(εσωτερικό δίκτυο συνδεδεµένων ηλεκτρονικών υπολογιστών) ώστε να υπάρχει µια 
άµεση επικοινωνία στο εσωτερικό των επιχειρήσεων. Αντιθέτως, το µεγαλύτερο 
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ποσοστό των επιχειρήσεων δεν χρησιµοποιεί δικτυακές πύλες για 
συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β). Από τα παραπάνω σαν γενικό 
συµπέρασµα µπορούµε να πούµε ότι οι αθλητικές επιχειρήσεις του δείγµατος 
χρησιµοποιούν στην καθηµερινότητα τους απλά συστήµατα πληροφορικής και όχι 
κάποια πρωτοποριακά και εξειδικευµένα.       
 
 
7.5 Συµπεράσµατα σχετικά µε δραστηριότητες/πρακτικές µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων που αφορούν στους βασικούς πελάτες 

 
  Στην συγκεκριµένη ενότητα συµπεραίνουµε ότι πολλές από τις δραστηριότητες 
µάρκετινγκ των αθλητικών επιχειρήσεων, πραγµατοποιούνται από εξειδικευµένα 
στελέχη µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων, χρησιµοποιώντας 
νέες τεχνολογίες. Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ έχουν στόχο να δηµιουργήσουν 
διαδραστικό, βασισµένο στην τεχνολογία, διάλογο µε τους βασικούς πελάτες. Η 
γενική προσέγγιση των επιχειρήσεων προς τους βασικούς πελάτες αφορά στη χρήση 
του διαδικτύου και άλλων διαδραστικών τεχνολογιών για τη δηµιουργία διαλόγου. Τα 
στελέχη των επιχειρήσεων συναντώνται µε τους βασικούς πελάτες, σε επίσηµο 
επίπεδο και το είδος της σχέσης που αναπτύσσεται µεταξύ των στελεχών και των 
βασικών πελατών χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα που βασίζεται στις νέες 
τεχνολογίες και είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο. Συµπεραίνουµε επίσης ότι οι 
πόροι µάρκετινγκ (π.χ. ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, κεφάλαια) δεν επενδύονται 
απόλυτα σε λειτουργικούς σκοπούς (π.χ. νέες τεχνολογίες, ιστοσελίδα) και 
ολοκληρωµένα λειτουργικά συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ µε πληροφοριακά 
συστήµατα). 
 
 
7.6 Συµπεράσµατα σχετικά µε τις δυνατότητες που παρέχουν οι ιστοσελίδες των 

αθλητικών επιχειρήσεων 

 
  Παρατηρώντας τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, συµπεραίνουµε ότι οι 
περισσότερες ιστοσελίδες των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην έρευνα παρέχουν 
δυνατότητες που σχετίζονται µε την ενηµέρωση και την ειδησιογραφία των 
φιλάθλων-καταναλωτών παρά δυνατότητες πραγµατοποίησης online αγορών και 
παραγγελιών. Συγκεκριµένα το µεγαλύτερο ποσοστό των ιστοσελίδων των αθλητικών 
οµάδων του δείγµατος παρέχουν δυνατότητες όπως, η εύρεση πληροφοριών που 
αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες των επιχειρήσεων, η εύκολη επικοινωνία µε 
εκπρόσωπο εξυπηρέτησης των επιχειρήσεων και η έκφραση παραπόνων των 
πελατών.  
  Σχετικά µε τις ερωτήσεις που σχετίζονται µε την διεξαγωγή online παραγγελιών 
βλέπουµε να επικρατεί µία σύγχυση µεταξύ των οµάδων του δείγµατος αφού 
επικρατεί µία τάση συµφωνίας και διαφωνίας µεταξύ των ερωτώµενων και 
εµφανίζονται πάνω κάτω στα ίδια ποσοστά. Για παράδειγµα στην ερώτηση σχετικά 
µε το αν η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης δίνει την δυνατότητα στους πελάτες της 
να καταθέσουν παραγγελίες, το 44% του συνόλου διαφωνεί και το 50% συµφωνεί. 
Υπάρχει ένα 6% που δεν γνωρίζει αν υπάρχει τέτοια δυνατότητα στην ιστοσελίδα 
του. Επίσης στην ερώτηση σχετικά µε το αν η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης 
επιτρέπει στους πελάτες να πληρώνουν για τις αγορές τους, το 52% του δείγµατος 
διαφωνεί και το 38% συµφωνεί ενώ το 10% δεν γνωρίζει αν παρέχεται η 
συγκεκριµένη δυνατότητα από την ιστοσελίδα του. Λογικό είναι εποµένως οι 
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περισσότερες ιστοσελίδες να µην δίνουν τη δυνατότητα στους πελάτες να λάβουν 
τεχνική υποστήριξη και να µην παρέχουν υπηρεσίες µετά την πώληση.  
  Ακόµα συµπεραίνουµε ότι οι περισσότερες ιστοσελίδες του δείγµατος, δεν δίνουν τη 
δυνατότητα στους πελάτες να βρουν ολοκληρωµένη ενότητα που να αφορά στις πιο 
συχνές ερωτήσεις (FAQ section) και δεν επιτρέπουν στους πελάτες να επικοινωνούν 
µεταξύ τους µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και «συνδιασκέψεις».     
 

 

7.7 Συµπεράσµατα σχετικά µε την χρήση του διαδικτύου 

 

  Το διαδίκτυο αποτελεί µια σηµαντική πηγή ενηµέρωσης και ταυτόχρονα ένα 
σηµαντικό µέσο επικοινωνίας. Σε πολλούς επιχειρηµατικούς κλάδους το διαδίκτυο 
αποτελεί απαραίτητο εργαλείο δουλειάς. Το ίδιο φαίνεται να ισχύει και για τις 
αθλητικές επιχειρήσεις του δείγµατος, αφού στην πρωτογενή έρευνα το 96% του 
συνόλου έχει εκφράσει την συµφωνία του στην συγκεκριµένη ερώτηση. Από το 
σύνολο των απαντήσεων που δόθηκαν σχετικά µε την χρήση του διαδικτύου, 
συµπεραίνουµε ότι το διαδίκτυο βελτιώνει, βοηθάει και αυξάνει σηµαντικούς τοµείς 
και δραστηριότητες των αθλητικών επιχειρήσεων. Συγκεκριµένα το διαδίκτυο 
βελτιώνει την οικονοµική απόδοση των επιχειρήσεων, την απόδοση µάρκετινγκ, την 
εικόνα, την παραγωγικότητα και την καινοτοµικότητα των επιχειρήσεων καθώς και 
τις αποφάσεις των επιχειρήσεων που αφορούν στην τµηµατοποίηση της αγοράς. Το 
διαδίκτυο βοηθάει σε σηµαντικό βαθµό τις επιχειρήσεις να προσεγγίσουν διεθνείς 
πελάτες και αυξάνει τα έσοδα τους από καινούργιους πελάτες. Αυξάνει επίσης το 
µερίδιο αγοράς των επιχειρήσεων, την δυνατότητα των επιχειρήσεων να απαντούν 
στις προσφορές των ανταγωνιστών, την ικανότητα τους να ανταποκρίνονται στις 
απαιτήσεις των πελατών και τις γνώσεις τους σχετικά µε τις ενέργειες των 
ανταγωνιστών. Όσον αφορά τον ανταγωνισµό το διαδίκτυο δηµιουργεί και 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Επίσης το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει τις 
στρατηγικές στόχευσης των επιχειρήσεων και την στρατηγική τοποθέτησης των 
προϊόντων/υπηρεσιών.            
 

 

7.8 Συµπεράσµατα σχετικά µε τον βαθµό χρησιµοποίησης του e-marketing  

 

  Βάση της δευτερογενούς έρευνας, το µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου µπορεί να 
βελτιώσει σηµαντικά όλες τις πτυχές της διαδικασίας του στρατηγικού σχεδιασµού 
µάρκετινγκ, που περιλαµβάνει τον εντοπισµό και τον καθορισµό των τµηµάτων της 
αγοράς-στόχου, τη δηµιουργία µιγµάτων µάρκετινγκ, τον καθορισµό των στόχων του 
µάρκετινγκ, την υλοποίηση προγραµµάτων του µάρκετινγκ και τη µέτρηση της 
απόδοσης. Σηµαντικό ρόλο στο αποτελεσµατικό µάρκετινγκ µέσω Internet, παίζουν 
τα Web sites που επιτυγχάνουν στόχους κερδών µε αµφίδροµη επικοινωνία µε τις 
οµάδες κοινού µιας επιχείρησης µέσα από τον Παγκόσµιο Ιστό. (Sandhusen, 2003)   
 
  Από το σύνολο των αποτελεσµάτων της πρωτογενούς έρευνας προκύπτει ότι ο 
βαθµός χρησιµοποίησης του e-marketing από το σύνολο των αθλητικών 
επιχειρήσεων είναι ικανοποιητικός. Οι περισσότερες επιχειρήσεις του δείγµατος 
παρατηρούµε ότι έχουν επίσηµο διαδικτυακό τόπο. Οι µισές από αυτές διαθέτουν 
οργανωµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα αφού δίνουν την δυνατότητα στους πελάτες 
τους να καταθέσουν παραγγελίες µέσω της ιστοσελίδας τους. Σχεδόν όλο το δείγµα 
θεωρεί ότι το διαδίκτυο βελτιώνει την οικονοµική απόδοση της επιχείρησής του. 
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Επίσης η χρησιµοποίηση διάφορων συστηµάτων πληροφορικής ώστε να 
πραγµατοποιηθούν διάφορες λειτουργίες των επιχειρήσεων και η χρήση νέων 
τεχνολογιών για την πραγµατοποίηση δραστηριοτήτων µάρκετινγκ, µαρτυρά την 
χρήση του e-marketing σε καθηµερινή βάση.  
 
7.9 Προτάσεις σχετικά µε την ανάπτυξη και την εφαρµογή του e-marketing στις 

αθλητικές επιχειρήσεις 

 

  Το e-marketing όπως έχει ήδη αναλυθεί είναι η χρήση του διαδικτύου και των νέων 
ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του 
Μάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου Μάρκετινγκ. 
 
 Βάση των παραπάνω συµπερασµάτων προκύπτει ότι το e-marketing χρησιµοποιείται 
από αρκετές αθλητικές επιχειρήσεις. Παρόλα αυτά η περαιτέρω ανάπτυξη και 
εφαρµογή του e-marketing στις αθλητικές επιχειρήσεις κρίνεται απαραίτητη. Η 
ανάπτυξη του διαδικτύου και η εµφάνιση νέων τεχνολογιών απαιτεί την υιοθέτηση 
του e-marketing από όλες τις αθλητικές επιχειρήσεις. Καταρχάς απαραίτητη 
προϋπόθεση για την ανάπτυξη του e-marketing στον συγκεκριµένο επιχειρηµατικό 
κλάδο είναι όλες οι αθλητικές επιχειρήσεις ανεξαρτήτου µεγέθους να έχουν επίσηµο 
διαδικτυακό τόπο. Μέσω της ιστοσελίδας τους να προσφέρουν πρωτοποριακές 
υπηρεσίες προς τους πελάτες όπως η δυνατότητα online παραγγελιών, η 
πραγµατοποίηση ασφαλών συναλλαγών, η δυνατότητα στους πελάτες να 
επικοινωνούν µε άλλους πελάτες µέσα από ηλεκτρονικές κοινότητες και 
συνδιασκέψεις κ.ά. Επίσης οι αθλητικές επιχειρήσεις θα πρέπει να χρησιµοποιούν 
εξειδικευµένα συστήµατα πληροφορικής σε καθηµερινή βάση ώστε να ικανοποιούν 
τις βασικές λειτουργίες της επιχείρησή τους. 
 
  Σε κάθε αθλητική επιχείρηση θα πρέπει να υπάρχουν εξειδικευµένα στελέχη 
µάρκετινγκ τα οποία θα πραγµατοποιούν δραστηριότητες µάρκετινγκ 
χρησιµοποιώντας νέες τεχνολογίες όπως το διαδίκτυο. Στόχος της κάθε επιχείρησης 
θα πρέπει να είναι η δηµιουργία διαδραστικού διαλόγου µε τους πελάτες και η 
ανάπτυξη µιας σχέσης που θα χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα και θα βασίζεται 
σε νέες τεχνολογίες.  
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

ΜΕΡΟΣ Α:  ΓΕΝΙΚΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ/ΕΤΑΙΡΕΙΑ: 

 

 

1. Τύπος Αθλητικής Εταιρείας:        Α. ΠΑΕ ______    Β. ΚΑΕ ______    Γ. ΤΑΚ ______      ∆. ΤΑΠ______                

 
2. Σε ποιο πρωτάθληµα συµµετέχει η οµάδα σας:  Α1 ΜΠΑΣΚΕΤ_____              Α2 ΜΠΑΣΚΕΤ_____    

                                                                                   

                                                                                        Α1 ΒΟΛΛΕΥ_____                Super League  _____      

 

                                                                                          Β ΕΘΝΙΚΗ   _____                      Γ ΕΘΝΙΚΗ  _____  

 

                                                                                            Α ΕΘΝΙΚΗ ΚΥΠΡΟΥ_____    
3. Αριθµός ατόµων που απασχολείται στην 

επιχείρησή σας: 

Μόνιµο προσωπικό: _____     
Έκτακτο προσωπικό:_____ 

4. Έτη Λειτουργίας Επιχείρησης: 

                                                           ____________ 

Στοιχεία για τον ερωτώµενο 

5. Ποια η θέση / ιδιότητα σας στην επιχείρηση: 

 

6. Είστε:    Άνδρας _____              Γυναίκα _____  7. Ηλικία: 

8. Ποιο είναι το 

επίπεδο 

εκπαίδευσής 

σας: 

Αποφ. 

Γυµνασίου 

_____ 

Αποφ. 

Λυκείου 

_____ 

Αποφ. ΑΕΙ 

 

_____ 

Αποφ. ΤΕΙ 

_____ 
 

Αποφ. 

ΙΕΚ/ΚΕΚ 

_____ 

Μεταπτυχιακό 

 

_____ 

 
 
 
ΜΕΡΟΣ Β: ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

 

1. ∆ιατυπώστε σε ποιο βαθµό η κουλτούρα και η πρακτική της επιχείρησή σας ανταποκρίνονται 

στις παρακάτω προτάσεις. Παρακαλούµε βάλτε το κατάλληλο αριθµό δίπλα από ΚΑΘΕ πρόταση και 

διατυπώστε το βαθµό συµφωνία σας. 

1= ∆ιαφωνώ απόλυτα        2= ∆ιαφωνώ     3= ∆εν είµαι σίγουρος/η       4= Συµφωνώ        5=Συµφωνώ απόλυτα 

 
1. Στην επιχείρησή µας συναντιόµαστε µε τους πελάτες µας τουλάχιστον µια φορά το χρόνο για να 

µάθουµε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα χρειαστούν στο µέλλον  
 

2. Εργαζόµενοι από το τµήµα παραγωγής/σχεδιασµού/ανάπτυξης επικοινωνούν απευθείας µε τους 
πελάτες µας για να µάθουν πως µπορούµε να τους εξυπηρετήσουµε καλύτερα.  

 

3. Στην επιχείρησή µας δεν δίνουµε σηµασία στα παράπονα των πελατών   

4. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι πελάτες µας δεν είναι ευχαριστηµένοι µε την ποιότητα των υπηρεσιών 
µας, αναλαµβάνουµε αµέσως δράση για να διορθώσουµε την κατάσταση.  

 

5. Συστηµατικά καταγράφουµε τις ενέργειες µάρκετινγκ των ανταγωνιστών µας   

6. Συχνά συλλέγουµε πληροφορίες µάρκετινγκ που αφορούν στους ανταγωνιστές µας για να 
βοηθήσουµε στην διαµόρφωση της κατεύθυνσης του πλάνου µάρκετινγκ της επιχείρησης.  
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7. Είµαστε απόλυτα αφοσιωµένοι στους πελάτες µας   

8. Πάντοτε αναζητούµε τρόπους για να δηµιουργήσουµε αξία στα προϊόντα µας για τους πελάτες 
µας.  

 

9. Συστηµατικά (ανά τακτά χρονικά διαστήµατα) καταγράφουµε τα επίπεδα εξυπηρέτησης των 
πελατών µας.  

 

10. Η ανάπτυξη των προϊόντων και υπηρεσιών µας βασίζεται σε καλές πληροφορίες που έχουµε 
σχετικά µε την αγορά και τους πελάτες  

 

11. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες µας να κάνουνε σχόλια µε σκοπό να βελτιώσουµε τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας  

 

12. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες µας να εκφράσουν παράπονα γιατί µας βοηθούν να κάνουµε 
καλύτερα τη δουλειά µας  

 

13. Στην επιχείρησή µας, τα στελέχη του µάρκετινγκ έχουν σηµαντικό λόγο στη δηµιουργία νέων 
προϊόντων/υπηρεσιών  

 

14. Οι πληροφορίες µάρκετινγκ διαχέονται σε όλα τα τµήµατα της επιχείρησης   

15. Οι πωλητές µας καθοδηγούνται στην καταγραφή και αναφορά πληροφοριών µε σκοπό να 
βοηθήσουν στην κατεύθυνση που θα έχει το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης  

 

16. Απαντούµε άµεσα στις ενέργειες των ανταγωνιστών µας   

17. Στην επιχείρησή µας, κάνουµε µεγάλη εσωτερική έρευνα µάρκετινγκ   

18. Καθυστερούµε να διαγνώσουµε αλλαγές στις προτιµήσεις προϊόντων/υπηρεσιών των πελατών 
µας  

 

19. Τουλάχιστον µια φορά το χρόνο πραγµατοποιούµε έρευνα ανάµεσα στους χρήστες για να 
διαπιστώσουµε την ποιότητα των προϊόντων/υπηρεσιών µας  

 

20. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι πελάτες µας θα επιθυµούσαν να κάνουµε µια αλλαγή σε ένα προϊόν ή 
υπηρεσία µας, το υπεύθυνο τµήµα καταβάλει κάθε προσπάθεια για να την πραγµατοποιήσει  

 

21. Συνήθως έχουµε την τάση να παραβλέπουµε τις µεταβολές των πελατών σχετικά µε τις ανάγκες 
τους σε προϊόντα/υπηρεσίες  

 

22. Συχνά ελέγχουµε την ανάπτυξη των προϊόντων/υπηρεσιών µας για να καθορίσουµε εάν συµφωνεί 
µε τις ανάγκες των πελατών µας  

 

23. Συστηµατικά ελέγχουµε το επίπεδο αφοσίωσής µας στην κατανόηση και ικανοποίηση των 
αναγκών των πελατών µας  

 

24. Οι στόχοι της επιχείρησής µας καθοδηγούνται κυρίως από την ικανοποίηση των πελατών µας    

25. Γνωρίζουµε πολύ καλά τους ανταγωνιστές µας   

26. Έχουµε καλή γνώση το πως οι πελάτες µας αξιολογούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µας   

27. Η πιο σηµαντική δουλειά στην επιχείρησή µας είναι να διαγνώσουµε και να βοηθήσουµε στην 
ικανοποίηση των πελατών µας  

 

28. Ορίζουµε ως ποιότητα το βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες µας είναι ικανοποιηµένοι από τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας  

 

29. Όλα τα τµήµατα της επιχείρησης εµπλέκονται στην προετοιµασία του επιχειρησιακού πλάνου και 
των στρατηγικών του.  

 

30. Κάνουµε πολύ καλή δουλειά στο να συνδυάζουµε τις δραστηριότητες όλων των τµηµάτων της 
επιχείρησης  

 

31. Σε τακτά χρονικά διαστήµατα κάνουµε ανασκόπηση των επιδράσεων πιθανών αλλαγών του 
επιχειρηµατικού περιβάλλοντος στους πελάτες µας  

 

32. Κάνουµε πολύ έρευνα για να καθορίσουµε την αντίληψη των πελατών µας για τα 
προϊόντα/υπηρεσίες µας  

 

33. Μετράµε την ικανοποίηση των πελατών µας συχνά και συστηµατικά   

34. ∆ίνουµε προσοχή στις υπηρεσίες µετά την πώληση   

35. ∆ίνουµε περισσότερο προσοχή στους πελάτες µας παρά στους ανταγωνιστές µας   
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36. Ανταγωνιζόµαστε στην αγορά µε βάση τις διαφοροποιήσεις στα προϊόντα/υπηρεσίες µας   

37. Τα ενδιαφέροντα των πελατών θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα ακόµη και από αυτών των 
ιδιοκτητών της επιχείρησης  

 

38. Τα άτοµα του µάρκετινγκ συχνά συνεργάζονται µε άλλα τµήµατα επισήµως   

39. Το µάρκετινγκ θεωρείται ως ο καθοδηγητής ολόκληρης της επιχείρησης   

40. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες µας είναι τα καλύτερα στην αγορά   

41. Πιστεύω ότι η επιχείρηση αυτή υπάρχει κυρίως για να προσφέρει στους πελάτες   

42. Τα υψηλόβαθµα στελέχη της επιχείρησης συζητούν συχνά τις ενέργειες των ανταγωνιστών   

43. Θεωρούµε ευκαιρίες αυτές που προσδίδουν τη δυνατότητα ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος   

 
 

2. Παρακαλούµε αξιολογείστε την απόδοση της επιχείρησής σας σε καθένα από τους παρακάτω 
τοµείς τα τελευταία 5 χρόνια. 

 
1= Πολύ κακή                 2= Κακή               3 = Μέτρια               4 = Καλή              5 = Πολύ καλή 
 

1.  Ποιότητα προϊόντων/υπηρεσιών   
2.  Ποικιλία προϊόντων/υπηρεσιών  
3.  Ανάπτυξη πωλήσεων  
4.  Προώθηση πωλήσεων  
5.  Εξυπηρέτηση πελατών  
6.  Χρήση νέων τεχνολογιών  
7.  Aξία πελατών εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value)  
8.  Προσέλκυση νέων πελατών  
9.  ∆ιατήρηση υπαρχόντων πελατών  
10.  Ικανοποίηση πελατών  
11.  Εµπιστοσύνη πελατών  
12.  Εικόνα επιχείρησης  
13.  Μερίδιο αγοράς  
14.  Υπηρεσίες µετά την πώληση  
15.  Παραγωγικότητα  
16.  Καθαρά κέρδη  
17.  Όγκος πωλήσεων  
18.  Έρευνα και ανάπτυξη  

 
 
 
 
 
ΜΕΡΟΣ Γ: ∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΧΡΗΣΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ ΚΑΙ ΝΕΩΝ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ 

 

1. Ποια από τα παρακάτω συστήµατα πληροφορικής (ICT) χρησιµοποιεί η επιχείρησή σας και 
πόσο συχνά. Παρακαλούµε βάλτε τον αριθµό που αντιστοιχεί δίπλα από κάθε σύστηµα. 

 
1= Ποτέ    2=Σπάνια     3=Μερικές φορές              4=Πολύ συχνά          5= Πάντα 

 

a.  
Intranet (εσωτερικό δίκτυο συνδεδεµένων ηλεκτρονικών υπολογιστών). 

 

b.  
Πρόσβαση στο διαδίκτυο  
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c.  
Σύστηµα κρατήσεων / Computer Reservation System (CRS). 

 

d.  
Παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων / Global Reservation System (GRS). 

 

e.  
Enterprise Resource Planning Software. 

 

f.  
Customer Relationship Management Software. 

 

g.  
Property Management Software. 

 

h.  
∆ικτυακή πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β) 

 

i.  
E-mail. 

 

j.  
Telefax. 

 

k.  
Ιστοσελίδα επιχείρησης 

 

l.  Τεχνολογία κινητών τηλεφώνων για την αποστολή µηνυµάτων / Short Message 
Service (SMS) 

 

m.  
Άλλο (διευκρινίστε): 

 

 
 

2. Παρακαλούµε απαντήστε στις παρακάτω ερωτήσεις έχοντας στο µυαλό σας τους ΒΑΣΙΚΟΥΣ 

πελάτες της επιχείρησής σας. ∆ιατυπώστε πόσο συχνά η επιχείρησή σας πραγµατοποιεί τις 

παρακάτω δραστηριότητες/πρακτικές.  

 

 1= Ποτέ  2=Σπάνια 3=Μερικές φορές        4=Πολύ συχνά 5= Πάντα 

1. Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ της επιχείρησης έχουν στόχο να δηµιουργήσουν διαδραστικό, βασισµένο 
στην τεχνολογία, διάλογο µε τους πελάτες  

 

2. Το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης εστιάζει σε θέµατα σχετικά µε τη διαχείριση Ηλεκτρονικών 
Συστηµάτων που δίνουν τη δυνατότητα ανάπτυξης σχέσεων µε πολλούς µεµονωµένους πελάτες 
ταυτόχρονα  

 

3. Όταν ασχολούµαστε µε τη/τις αγορά/ές µας, ο σκοπός µας είναι να αναπτύξουµε έναν διάλογο 
πληροφοριών µε πολλούς αγοραστές που έχουµε εντοπίσει  

 

4. Η επικοινωνία της επιχείρησής µας µε τους βασικούς µας πελάτες είναι διαδραστική και γίνεται µε την 
χρήση νέων τεχνολογιών όπως το διαδίκτυο  

 

5. Το είδος της σχέσης µας µε τους πελάτες µας χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα που βασίζεται στις 
νέες τεχνολογίες και είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο  

 

6. Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, κεφάλαια) επενδύονται σε λειτουργικούς σκοπούς 
(π.χ. νέες τεχνολογίες, ιστοσελίδα) και ολοκληρωµένα λειτουργικά συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ µε 
πληροφοριακά συστήµατα) 

 

7. Στην επιχείρησή σας, οι δραστηριότητες µάρκετινγκ πραγµατοποιούνται από εξειδικευµένα στελέχη 
µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων  

 

8. Οι επικοινωνίες µάρκετινγκ της επιχείρησης περιλαµβάνουν τη χρήση των νέων τεχνολογιών στην 
επικοινωνία µε και πιθανόν µεταξύ πολλών µεµονωµένων πελατών  

 

9. Όταν στελέχη της επιχείρησης συναντώνται µε τους βασικούς µας πελάτες, είναι σε επίσηµο επίπεδο, 
ωστόσο εξατοµικευµένο και προσωπικό µέσω διαδραστικών τεχνολογιών  

 

10. Η γενική προσέγγιση της επιχείρησής µας προς τους βασικούς της πελάτες αφορά στη χρήση του 
διαδικτύου και άλλων διαδραστικών τεχνολογιών για τη δηµιουργία διαλόγου µεταξύ της επιχείρησης και 
των πελατών της 

 

 
 

3. Παρακαλούµε διατυπώστε το βαθµό συµφωνίας σας µε τις παρακάτω προτάσεις που αφορούν 

στις δυνατότητες που σας παρέχει η ιστοσελίδα της επιχείρησής σας.  

 



 102  
 
 

1=∆ιαφωνώ απόλυτα        2=∆ιαφωνώ        3=∆εν γνωρίζω 4=Συµφωνώ  5=Συµφωνώ απόλυτα 

 

1.  Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν όλες τις 
πληροφορίες που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες µας  

 

2.  Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να προσαρµόσουν το 
προϊόν/υπηρεσία στις ανάγκες τους µέσω διαδικτύου   

 

3.  Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν ολοκληρωµένη 
ενότητα που να αφορά στις πιο συχνές ερωτήσεις  (FAQ section) 

 

4.  Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να επικοινωνούν εύκολα µε 
εκπρόσωπο εξυπηρέτησης της επιχείρησης  

 

5.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν υπηρεσίες µας   
6.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να επικοινωνούν µε άλλους 

πελάτες µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και «συνδιασκέψεις»  
 

7.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να δουν εξατοµικευµένες  
πληροφορίες όταν κάνουν είσοδο σε αυτή 

 

8.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να καταθέσουν παραγγελίες   
9.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να αλλάξουν τις παραγγελίες 

τους  
 

10.  Η ιστοσελίδα επιτρέπει στους πελάτες να πληρώνουν για τις αγορές τους   
11.  Η ιστοσελίδα µας αυτόµατα ειδοποιεί τους πελάτες για την κατάσταση της 

παραγγελίας τους  
 

12.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να κάνουν ασφαλείς συναλλαγές   
13.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να εκφράσουν τα παράπονά τους  
14.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να λάβουν τεχνική υποστήριξη   
15.  Η ιστοσελίδα µας ειδοποιεί τους πελάτες για επείγουσες ανάγκες/περιστατικά   
16.  Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα να παρέχουµε υπηρεσίες µετά την πώληση   
 

 

4. Παρακαλούµε διατυπώστε το βαθµό συµφωνίας σας µε τις παρακάτω προτάσεις που αφορούν 

στη χρήση του διαδικτύου στην επιχείρησής σας.  

 

1=∆ιαφωνώ απόλυτα 2=∆ιαφωνώ   3=∆εν γνωρίζω   4=Συµφωνώ       5=Συµφωνώ απόλυτα 

 

1.  Το διαδίκτυο βελτιώνει την οικονοµική απόδοση της επιχείρησής µας   
2.  Το διαδίκτυο βελτιώνει την απόδοση µάρκετινγκ της επιχείρησής µας   
3.  Το διαδίκτυο βελτιώνει την παραγωγικότητα της επιχείρησής µας   
4.  Το διαδίκτυο είναι απαραίτητο στη δουλειά µας   
5.  Το διαδίκτυο βελτιώνει την καινοτοµικότητα της επιχείρησής µας   
6.  Το διαδίκτυο αυξάνει το µερίδιο αγοράς της επιχείρησής µας   
7.  Το διαδίκτυο βελτιώνει τις αποφάσεις µας που αφορούν στην τµηµατοποίηση της 

αγοράς  
 

8.  Το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει τις στρατηγικές στόχευσης της επιχείρησης   
9.  Το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει την στρατηγική τοποθέτησης των 

προϊόντων/υπηρεσιών µας   
 

10.  Το διαδίκτυο βοηθάει την επιχείρηση να προσεγγίσει διεθνείς πελάτες   
11.  Το διαδίκτυο αυξάνει τη δυνατότητα της επιχείρησης να απαντά στις προσφορές 

των ανταγωνιστών  
 

12.  Το διαδίκτυο αυξάνει την ικανότητα της επιχείρησης να ανταποκρίνεται στις 
απαιτήσεις των πελατών  

 

13.  Το διαδίκτυο βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησής µας   
14.  Το διαδίκτυο δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την επιχείρησή µας   
15.  Το διαδίκτυο αυξάνει τις γνώσεις µας σχετικά µε τις ενέργειες των ανταγωνιστών    
16.  Το διαδίκτυο αυξάνει τα έσοδά µας από καινούργιους πελάτες   
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QUESTIONNAIRE 

 

PART A: GENERAL INFORMATION ON THE SPORT FIRM / COMPANY: 

 

1. Your Country:          England______                    Germany______                       Italy______                                          

                                        Spain______                    Netherlands ______                 Scotland______             

2. In which league your team participates:    Premier League_____             Bundesliga _____           

                                                                      Serie A _____                                 Primera Division_____   
                                                                      
                                                                     Eredivisie_____                     Scottish Premier League ____ 
 

3. Number of people employed in your 

company: 

Permanent staff: _____           
Temporary staff:_____ 

4. Years of Operation of  your team: 

                                                    ____________ 

Information about the respondent 

5. What is your position/status in the company: 

6. You are:    Male _____             Female_____ 7. Age: 

8. What is your 

level of 

education: 

Secondary school 
_____ 

High School 
_____ 

 

University 
_____ 

 

Postgraduate 
        _____ 
 

 

 

PART B: MARKET ORIENTATION 

 

1. To what expend your company’s culture and practice is represented by the following 

statements. Please put the appropriate number next to each statement and make sure you 

consider all of them. 

1= strongly disagree 2= disagree  3= I am not sure          4= agree        5=strongly agree 
 
1.  In this business unit, we meet with customers at least once a year to find out what products or services 

they will need in the future 
 

2.  Individuals from our manufacturing department interact directly with customers to learn how to serve 
them better. 

 

3.  Customer complaints fall on deaf ears in this business unit  

4.  When we find out that customers are unhappy with the quality of our service, we take corrective action 
immediately 

 

5.  We regularly monitor our competitors’ marketing efforts  

6.  We frequently collect marketing data on our competitors to help direct our marketing plan  

7.  We have a strong commitment to our customers  

8.  We are always looking at ways to create customer value in our products  

9.  We have routine or regular measures of customer service  

10.  Our product and service development is based on good market and customer information  
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11.  We encourage customer comments in order to improve our products/services  

12.  We encourage customers express their complaints  because they help us do a better job  

13.  In our firm the marketing people have a strong input into the development of new products/services  

14.  Marketing information is shared with all departments  

15.  Ours salespeople are instructed to monitor and report to help direct our marketing plans  

16.  We respond rapidly to competitors’ actions  

17.  In this business unit, we do a lot of in-house market research   

18.  We are slow to detect changes in our customers’ product preferences  

19.  We poll end users at least once a year to assess the quality of our products and services  

20.  When we find that customers would like us to modify a product or service, the departments involved 
make concerted efforts to do so. 

 

21.  Somehow we tend to ignore changes to our customers’ product/service needs (Response design)  

22.  We regularly check our product/service developments to assess whether they are in line with customer 
needs (Response design). 

 

23.  We constantly monitor our level of commitment to understanding and serving customer needs  

24.  Our business objectives are driven primarily by customer satisfaction   

25.  We know our competitors well  

26.  We have a good sense of how our customers value our products and services  

27.  In our company most important job is to identify and help meet the needs of our customers  

28.  We define quality as the extent to which our customers are satisfied with our products/services.  

29.  All departments are involved in preparing business plans/strategies  

30.  We do a good job integrating the activities of all departments  

31.  We regularly review the likely effect of changes in our business environment (e.g. interest rate changes, 
deregulation) on our customers 

 

32.  We do a lot of marketing research to assess customer perceptions of our products/services.  

33.  We measure customer satisfaction on a regular basis, frequently and systematically  

34.  We give close attention to after-sale services  

35.  We are more customer focused than our competitors  

36.  We compete primarily based on product or service differentiation  

37.  The customer’s interest should always come first, ahead of the owners’  

38.  The marketing people regularly interact with other departments on a formal basis  

39.  Marketing is seen as a guiding light for the entire firm  
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40.  Our products/services are the best in the business  

41.  I believe this business exists primarily to serve customers.  

42.  Our top managers often discuss competitors’ actions  

43.  We consider opportunities based on competitive advantage  

 
 

2. Please rate your firm’s results in each of the following indicators over the last 5 years.  

1= Very bad                  2= Bad                  3 = Average                  4 = Good                5 = Very good 
 

1.  Product and Service Quality.  
2.  Variety of products and services.  
3.  Sales development.  
4.  Sales promotion.  
5.  Customer Service.  
6.  Use of new Technologies.  
7.  Customer Lifetime Value.  
8.  Number of new Customers.  
9.  Customer Retention Rate.   
10.  Customer Satisfaction.  
11.  Customer Trust.  
12.  Firm’s Image.   
13.  Market Share.  
14.  After sales service  
15.  Productivity  
16.  Net profits  
17.  Sales volume  
18.  Research & Development  

 
 
 

PART C: AVAILABILITY AND USAGE OF INFORMATION & COMMUNICATION 

TECHNOLOGIES (ICT) 

 
1. Which of the following ICT does your company use and how often?  Please put the 

appropriate number next to each system. 

1= Never 2=Seldom 3=Sometimes  4=Very Often  5= Always 
 
a.  

Intranet (internal network of connected computers). 
 

b.  
Access to the internet. 

 

c.  
Computer Reservation System (CRS). 

 

d.  
Global Reservation System (GRS). 

 

e.  
Enterprise Resource Planning Software. 

 

f.  
Customer Relationship Management Software. 

 

g.  
Property Management Software. 
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h.  
B2B portals. 

 

i.  
E-mail. 

 

j.  
Telefax. 

 

k.  
Company Web page 

 

l.  
Short Message Service (SMS), Mobile technology to send offers and information. 

 

m.  
Other (specify): 

 

 

 

 

 

2. Please answer the following questions having in mind your primary customers.  Please indicate how 

often your company engages in the following marketing activities/practices. 

 

1= Never 2= Seldom 3= Sometimes  4= Very Often  5= Always 

1.  Our marketing activities are intended to create two-way, technology-enabled dialogue with our 
customers 

 

2.  Our marketing planning is focuses on issues related to managing IT-enabled relationships with 
many individual customers 

 

3.  When dealing with our market(s), our purpose is to create information-generating dialogue with 
many identified buyers 

 

4.  Our organization’s contact with our primary customers is interactive via technology such as the 
Internet 

 

5.  The type of relationship with our customers is characterized as technology-based interactivity 
that is ongoing and real-time 

 

6.  Our marketing resources (i.e. people, time and money) are invested in operational assets (IT, 
website, logistics) and functional systems integration (e.g. marketing with IT) 

 

7.  In our organization, marketing activities are carried out by marketing specialists with 
technology specialists, and possibly senior managers. 

 

8.  Our marketing communication involves the use of technology to communicate with and 
possibly among many individual customers. 

 

9.  When people from our organization meet with our primary customers, it is mainly at a formal 
level, yet customized and/or personalized via interactive technologies 

 

10.  Overall, our organization’s general approach to our primary customers involves using the 
Internet and other interactive technologies to create/mediate dialogue between our firm and our 
customers. 

 

 

 
 

3. Please indicate your degree of agreement with the abilities of company’s website. 
 

1=strong disagree       2=disagree         3=I don’t know         4= agree         5=strongly agree 
 

1.  Our website allows customers to find all product-related information  

2.  Our website allows customers to customize their product online  

3.  Our website allows customers to find comprehensive FAQ section  

4.  Our website allows customers to conveniently contact service representatives  

5.  Our website allows customers to seek service online  

6.  Our website allows customers to interact using online forums or communities  

7.  Our website allows customers to see personalized content when logging in it.  
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8.  Our website allows customers to submit orders online  

9.  Our website allows customers to modify orders online  

10.  Our website allows customers to pay online  

11.  Our website automatically notifies customers about the status of their orders  

12.  Our website allows customers to make safe transactions  

13.  Our website allows customers express their complaints  

14.  Our website allows customers receive technical service  

15.  Our website notifies customers of emergencies  

16.  Our website allows us to offer online after sales services  

 

 

4. Please indicate your degree of agreement with the following statements. 
 
1= strong disagree       2= disagree        3= I don’t know         4= agree         5= strongly agree 
 

1. Internet improves our firm’s financial performance  

2. Internet improves our firm’s marketing performance  

3. Internet improves our firm’s productivity*  

4. Internet is essential in our work  

5. Internet improves our firm’s innovativeness  

6. Internet increases our firm’s market share  

7. Internet improves/supports our firm’s segmentation decisions  

8. Internet improves/supports our firm’s targeting strategies  

9. Internet improves/supports our firm’s positioning  

10. Internet improves assists our firm in reaching global customers  

11. Internet enhances our firm’s ability to respond to competitors’ offerings  

12. Internet enhances our firm’s ability to respond to customers’ requests  

13. Internet enhances our firm’s image  

14. Internet creates competitive advantage for our firm  

15. Internet increases our knowledge about competitors’ actions  

16. Internet increases our revenues from new customers  

 
 
 
 
 
 
 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ! 
 


