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Ι. ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

Ή γενικότερη προσπάθεια εκσυγχρονισμού τών ελληνικών επιχειρήσεων 

τα τελευταία χρόνια, εμφανίζεται ώς αποτέλεσμα της ανάγκης για επιβίωση άπό 

τον πιεστικό ανταγωνισμό, κύρια τών ξένων επιχειρήσεων, άλλα και τής διαδι­

κασίας της καπιταλιστικής ολοκλήρωσης. Ή κατάσταση όπως διαμορφώνεται 

είχε τις επιπτώσεις της στην επί μέρους καί ειδικότερη λειτουργία της επιχείρη­

σης τό «μάρκετινγκ». Οί συνθήκες αυτές δημιούργησαν σέ ενα επίπεδο, το υπό­

βαθρο για τή θεωρητική θεμελίωση τοϋ μάρκετινγκ, πού ανταποκρίνεται στίς 

περισσότερο σύγχρονες απόψεις. Σέ ενα άλλο επίπεδο — τό πρακτικό — παρά 

τήν ύπαρξη τών πιεστικών προβλημάτων, οί ελληνικές επιχειρήσεις καί κατά 

κύριο λόγο οί μικρές καί οί μεσαίες, δέ φαίνεται να συγκεντρώνουν τις αντικει­

μενικές προϋποθέσεις για να εφαρμόσουν τή λειτουργία του στην ολοκληρωμένη 

της μορφή. 

Είναι γεγονός ότι ή εποχή, πού τό μάρκετινγκ ώς λειτουργία είχε μικρή εμβέ­

λεια, περιορισμένο περιεχόμενο, εϊτε σχεδόν αγνοήθηκε, έχει παρέλθει. Θα μπο­

ρούσε όμως να υποστηριχθεί ότι ανάμεσα σέ αυτό πού ορίζεται σήμερα στή θεω­

ρία ώς μάρκετινγκ, καί σέ εκείνο πού εφαρμόζεται στην πράξη άπό τήν πλειο­

ψηφία τών ελληνικών επιχειρήσεων απέχει μεγάλη απόσταση. 

II. ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Οί προσπάθειες τούτης τής έρευνας επικεντρώνονται στή διερεύνηση : (1) 

τών αντικειμενικών συνθηκών πού επικρατούν σχετικά μέ τήν λειτουργία τοϋ 

«μάρκετινγκ» στίς μεσαίες επιχειρήσεις1, (2) τών επί μέρους δραστηριοτήτων του 

καί αν μέ τον τρόπο πού πραγματοποιούνται συμβάλλουν στην ολοκλήρωση τής 
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λειτουργίας του, (3) εκείνων των δραστηριοτήτων πού παρουσιάζουν μεγαλύτερη 

συχνότητα εφαρμογής. 

III. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Ή έρευνα απευθύνεται στις μεσαίες ελληνικές επιχειρήσεις. Για τον καθορι­

σμό τοΰ μεγέθους ώς «μεσαίες» χρησιμοποιήθηκε συνδυασμένο κριτήριο : κύκλος 

εργασιών, αριθμός απασχολουμένων (εργάτες—υπάλληλοι), κινητήρια δύναμη 

ανάλογα μέ τό παραγωγικό κλάδο στον όποιο ανήκει ή κάθε επιχείρηση. Συγκε­

κριμένα όσον άφορα : 1) τον κύκλο εργασιών δέ συγκαταλέγονται στον πίνακα 

των 100 μεγαλυτέρων όπως αυτός δημοσιεύεται από την I.C.A.P2., 2) τον αριθμό 

των εργαζομένων, αυτός κυμαίνεται άπό 30 - 500 άτομα, 3) τήν κινητήρια δύναμη 

αυτή, κυμαίνεται άπό 300 - 1900 Η.Ρ. (ϊππους)3. Σχετικά μέ τον καθορισμό τών 

επιχειρήσεων ώς ελληνικές, τό ενεργητικό τους θα πρέπει να αποτελείται απο­

κλειστικά άπό ελληνικά κεφάλαια. 

Για τή συλλογή τών δεδομένων εφαρμόστηκε ή μέθοδος της αντιπροσωπευ­

τικής επισκόπησης (survey). Ώς πεδίο έρευνας (πληθυσμός), ορίστηκε τό σύνολο 

τών βιομηχανιών—μελών του «Συνδέσμου Βιομηχάνων Βορείου Ελλάδος», 

όπως αυτές παρουσιάζονται ταξινομημένες κατά κλάδο δραστηριότητας, στον 

ειδικό κατάλογο πού έχει έκδόσει ό σύνδεσμος *. Οί επιχειρήσεις επιλέχθηκαν 

μετά άπό τυχαία διαστρωματική δειγματοληψία. Τό μέγεθος του δείγματος ήταν 

22 επιχειρήσεις σε συνολικό πληθυσμό 218. Ή συλλογή τών στοιχείων πραγμα­

τοποιήθηκε μέ ερωτηματολόγιο πού συμπληρώθηκε κατά τή διάρκεια προσω­

πικής συνέντευξης 5. Τό ερωτηματολόγιο απευθύνονταν στον υπεύθυνο του 

εμπορικού τμήματος, ή τών πωλήσεων, ή του μάρκετινγκ. Για τον έλεγχο καί 

τήν ανακάλυψη, ατελειών, ασαφειών και παραλείψεων τών ερωτήσεων πού συν­

τάχθηκαν, πραγματοποιήθηκε προκαταρκτική έρευνα σέ πέντε επιχειρήσεις. Ή 

έρευνα άρχισε στις 1/2/79 καί ολοκληρώθηκε στις 31/3/79. 

IV. ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΔΙΕΡΕΥΝΗΣΗ 

Τα στοιχεία πού συγκεντρώθηκαν άπό τήν έρευνα, άφου ελέγχθηκαν, ταξι­

νομήθηκαν καί πινακοποιήθηκαν υποβλήθηκαν σέ ανάλυση. Ή ποσοτική διε­

ρεύνηση προσφέρει μια σειρά άπό ενδείξεις, σχετικά μέ τις υποθέσεις πού δια­

μόρφωσε ή έρευνα6. Για τον στατιστικό έλεγχο επιλέχθηκε ή ανάλυση τοϋ Χ2 (δη­

λαδή ή θεωρητική κατανομή του Χ2, μέ ν βαθμούς ελευθερίας, πού ακολου­

θεί ή δειγματοληπτική κατανομή) καί καθορίστηκε ώς επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας (level of significance) ή πιθανότητα 0,057. Ό λόγος πού επιλέ­

χθηκε για τόν έλεγχο ή ανάλυση της διακύμανσης τοϋ Χ2 είναι γιατί προσφέρει 
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τή δυνατότητα να αξιολογηθούν στατιστικά, ποιοτικά στοιχεία της έρευνας. 

Σέ όλους τους έλεγχους πού παρουσιάζονται παρακάτω ανάμεσα σε μια 

σειρά μεταβλητές—πού εμφανίζονται άνά δύο μέ πίνακες διπλής εισόδου— ώς 

μηδενική υπόθεση, (ή οποία ζητείται να απορριφθεί) λαμβάνεται Ηο = ότι οί 

μεταβλητές δέν είναι συσχετισμένες, ένώ ώς εναλλακτική υπόθεση, Η = ό τ ι οί 

μεταβλητές είναι συσχετισμένες8. Θά πρέπει να αναφερθεί δτι ό στατιστικός 

έλεγχος πού θά αποδείξει τήν ύπαρξη συσχέτισης ανάμεσα σέ δύο μεταβλητές 

δέ σημαίνει καί τήν ύπαρξη αιτιότητας, άλλα βοηθά στό να εξηγηθούν ορισμένες 

σχέσεις. Πρωταρχικά εκείνο πού συνεπάγεται όταν απορρίπτεται ή μηδενική 

υπόθεση είναι, δτι οί διαφορές πού παρατηρούνται ανάμεσα στό δείγμα καί στον 

πληθυσμό δέν οφείλονται στην τύχη9. Επίσης όταν δέν είναι δυνατό να απορρι­

φθεί δέ σημαίνει ότι πρέπει να συμπεράνει κανείς δτι είναι απαραίτητα αληθής 

καί να τήν αποδεχθεί. Μπορεί να υπάρχουν πραγματικές διαφορές, άλλα ή έρευ­

να για μια σειρά άπό λόγους δέν μπόρεσε να αποδείξει, ότι οί μεταβλητές είναι 

συσχετισμένες. Θά πρέπει να διατηρούνται επιφυλάξεις ώς προς τήν ορθότητα 

της μηδενικής υπόθεσης. Τέλος ή στατιστική σημαντικότητα (μέ τή μαθηματική 

έννοια τοΰ όρου) δέ σημαίνει ότι έχει πάντοτε καί πρακτική σημασία. 

V. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΩΝ ΕΛΕΓΧΩΝ, ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ, ΔΙΑΠΙΣΤΩΣΕΙΣ ίο. 

Άπό τα στοιχεία τοϋ πίνακα 1, διαπιστώνεται δτι οί μεταβλητές «νομική 

μορφή επιχειρήσεων» και «εφαρμογή τοϋ μάρκετινγκ» δέν είναι συσχετισμένες1 1. 

Φαίνεται δτι στις μεσαίες ελληνικές επιχειρήσεις, ή εφαρμογή τοΰ μάρκετινγκ 

δέν επηρεάζεται ιδιαίτερα ευνοϊκά άπό τή νομική μορφή καί τούτο γιατί το μέ­

γεθος τους είναι τέτοιο πού δέν τις επιτρέπει νά ωφελούνται άπό τά ιδιαίτερα 

πλεονεκτήματα πού παρουσιάζει ή νομική μορφή μέ τον τύπο τής Α.Ε. καί νά 

εφαρμόζουν ολοκληρωμένα το μάρκετινγκ. 
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Ή παραπάνω ερμηνεία είναι πηγή υποθέσεων για μια νέα έρευνα. Ωστόσο 

παρ' όλη τήν απουσία συσχέτισης διαπιστώνεται από τα δεδομένα, ότι ή εφαρμο­

γή τοϋ μάρκετινγκ εμφανίζεται μέ μεγαλύτερη συχνότητα στή νομική μορφή Α. Ε. 

ποσοστό 31,8%, ενώ στην ΕΠΕ τό ποσοστό ανέρχεται σέ 45%. Ή περιπτωσιακή 

του εφαρμογή εμφανίζεται πάλι στις Α. Ε. μέ ποσοστό 40,9% ενώ μέ ποσοστό 

4,5% παρουσιάζεται στις άλλες νομικές μορφές Ε.Π.Ε., Ο.Ε. και προσωπική 

επιχείρηση. 

Ά π ό τα στοιχεία του πίνακα 2 διαπιστώνεται ότι οί μεταβλητές «εφαρμογή 

τοϋ μάρκετινγκ» και «οργανωτική διάρθρωση τών επιχειρήσεων» εμφανίζονται 

ως συσχετισμένες. Βέβαια ό έλεγχος πού πραγματοποιήθηκε δέν μπορεί να οδη­

γήσει σέ συναγωγή αιτιότητας, γιατί αυτή ή αντιμετώπιση συνεπάγεται υποθέ­

σεις πέρα άπό τή στατιστική υπόθεση. Μέ τήν αποδοχή τής Η δεχόμαστε ότι 

στις μεσαίες ελληνικές επιχειρήσεις τό επίπεδο τής οργανωτικής διάρθρωσης επη­

ρεάζει ώς ενα σημείο τό βαθμό εφαρμογής τοϋ μάρκετινγκ. 

"Ενα σημαντικό ποσοστό εφαρμογής τοϋ μάρκετινγκ 5 0 % (συνολικά τόσο 

στην ατελή όσο και στην περισσότερο ολοκληρωμένη μορφή), αντιπροσωπεύε­

ται άπό επιχειρήσεις πού παρουσιάζουν βασική οργανωτική διάρθρωση εκτός 

άπό τό τμήμα μάρκετινγκ. 

Ή τακτική εφαρμογή τοϋ μάρκετινγκ ανέρχεται σέ ποσοστό 31,8% στις 

επιχειρήσεις πού εμφανίζουν όλα τα βασικά τμήματα εκτός άπό τό τμήμα μάρκε­

τινγκ. Επιχειρήσεις πού παρουσιάζονται άπό άποψη οργανωτικής διάρθρωσης 

περισσότερο ατελείς, σέ ποσοστό 22,7 % δέν εφαρμόζουν καθόλου τό μάρκετινγκ, 

ένώ ποσοστό 22,7 % τό εφαρμόζει μόνο περιπτωσιακά. "Οπως άλλωστε έδειξε και 

ό στατιστικός έλεγχος υπάρχει αλληλεξάρτηση ανάμεσα στην οργανωτική δομή 

καί στην εφαρμογή τοϋ μάρκετινγκ. Δηλαδή όσο περισσότερο υποτυπώδης πα-
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ρουσιάζεται ή οργανωτική δομή, τόσο πιο αποσπασματική είναι ή εφαρμογή 

του. 'Αντίθετα ή βελτιωμένη οργανωτική δομή της επιχείρησης έχει τήν ευνοϊκή 

της αντανάκλαση στην εφαρμογή του μάρκετινγκ. Παρ' όλα αυτά, ακόμη και 

στην περίπτωση της βελτιωμένης οργανωτικής διάρθρωσης στίς μεσαίες ελληνικές 

επιχειρήσεις, σύμφωνα μέ τα δεδομένα της έρευνας, ή εφαρμογή, τοΰ μάρκετινγκ 

είναι σέ μεγάλο βαθμό περιπτωσιακή. 

Οί μεταβλητές «ύπαρξη τοΰ συνολικού σχεδιασμού και προγραμματισμού 

τοΰ μάρκετινγκ» και «οργανωτική διάρθρωση των επιχειρήσεων» δέν είναι συσχε­

τισμένες. Διαπιστώνεται ότι ή ύπαρξη οργανωτικής διάρθρωσης δέν επηρεάζει 

ευνοϊκά τή διαμόρφωση σχεδιασμού καί προγραμματισμού τοϋ μάρκετινγκ. 

'Από τις επιχειρήσεις πού εμφανίζουν όλα τα βασικά τμήματα έκτος του μάρ­

κετινγκ, μόνο 13,6 % εφαρμόζει σχεδιασμένα καί προγραμματισμένα το μάρκετινγκ, 

ένώ ποσοστό 22,7% δέν προγραμματίζει καθόλου τή λειτουργία του. Οί επιχει­

ρήσεις, πού άπό οργανωτική άποψη εμφανίζονται ατελέστερες σέ ποσοστό 45,5% 

δέν εφαρμόζουν σχεδιασμένα καί προγραμματισμένα το μάρκετινγκ. 

Ή κατάσταση όπως εμφανίζεται άπό τα στοιχεία τοΰ πίνακα 3, θα μπορούσε 

να εξηγηθεί μέ λογικές ερμηνείες όπως : α) οί συνθήκες πού έπικρατοΰν στην 

ελληνική οικονομία δέν επιτρέπουν τήν ορθολογιστική ανάπτυξη των μεσαίων 

επιχειρήσεων, β) ή απουσία ύπαρξης μιας μαζικής παραγωγής μέχρι τή δεκαετία 

τοΰ 1960, δέ δημιούργησε τις προϋποθέσεις εκείνες πού θα διευκόλυναν τήν εμφά­

νιση της ολοκληρωμένης λειτουργίας τοΰ μάρκετινγκ, γ) ή οργανωτική δομή των 

μεσαίων ελληνικών επιχειρήσεων είναι τέτοια πού δέν ανταποκρίνεται στίς σύγ­

χρονες απαιτήσεις της επιστημονικής οργάνωσης. 13 
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Οί μεταβλητές «ύπαρξη συνολικού σχεδιασμού και προγραμματισμού μάρ­

κετινγκ» και. «κύκλος εργασιών» παρουσιάζονται ώς μή συσχετισμένες. Διαφαί­

νεται ότι στις μεσαίες ελληνικές επιχειρήσεις ό κύκλος εργασιών δέν έχει ευνοϊκή 

επίδραση στην ύπαρξη συνολικού σχεδιασμού και προγραμματισμού στο μάρκε­

τινγκ. 

Ώς λογική ερμηνεία θα μπορούσε να προβληθεί ότι το μέγεθος τους δέν είναι 

τέτοιο πού να επιτρέπει τή διάθεση ανάλογων πόρων για τις δραστηριότητες τοϋ 

μάρκετινγκ, έτσι ώστε να διαμορφώνεται σε ολοκληρωμένη λειτουργία. Παρά 

τό γεγονός ότι ό στατιστικός έλεγχος έδειξε ότι δέν υπάρχει συσχέτιση ό πίνακας 

4 μας παρέχει τήν πληροφορία ότι στή μικρότερη κλίμακα κύκλου εργασιών, οί 

επιχειρήσεις στή μεγάλη πλειοψηφία τους δέν εμφανίζουν κανένα συνολικό 

σχεδιασμό και προγραμματισμό τοΰ μάρκετινγκ, ενώ στις ψηλότερες κλίμακες 

ένας αριθμός επιχειρήσεων εμφανίζει σχεδιασμό και προγραμματισμό. 

Τά στοιχεία τοΰ πίνακα 5, παρέχουν τήν πληροφορία ότι οί μεταβλητές 

«πραγματοποίηση δραστηριοτήτων τοΰ μάρκετινγκ» και «πραγματοποίηση δια­

φήμισης άπό τίς επιχειρήσεις» είναι συσχετισμένες. Οί επιχειρήσεις πού πραγμα­

τοποιούν ορισμένες δραστηριότητες τοΰ μάρκετινγκ (ποσοστό 59,0), εφαρμό­

ζουν τή διαφήμιση μόνον δταν κρίνεται αναγκαίο σέ ποσοστό 40,9%, ενώ σέ 

ποσοστό 13,6% δέν εφαρμόζουν καθόλου διαφήμιση. 'Επιχειρήσεις (συνολικό 

ποσοστό 31,8%) στις οποίες ή εφαρμογή τοΰ μάρκετινγκ διαμορφώνεται σέ συγκε­

κριμένη λειτουργία πού συντονίζεται μέ τίς άλλες λειτουργίες, σέ ποσοστό, 18,2% 

εφαρμόζουν προγραμματισμένα τή διαφήμιση, ενώ ποσοστό 13,6% δταν κρίνεται 

αναγκαίο. Δέν υπήρξε επιχείρηση πού να εφαρμόζει τή λειτουργία τοΰ μάρκε­

τινγκ μέ τέτοιο τρόπο ώστε όχι μόνο να συντονίζεται μέ τίς άλλες λειτουργίες 

καί να συντονίζει τή δική τους δράση, γεγονός πού, θα τήν καθιστούσε τήν σπου­

δαιότερη λειτουργία μέσα στην επιχείρηση. Παρ' όλη τήν ύπαρξη αλληλεξάρτη­

σης διαφαίνεται ότι ή πλειονότητα τών μεσαίων ελληνικών επιχειρήσεων δέν 
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εφαρμόζει το μάρκετινγκ ώς ολοκληρωμένη λειτουργία και κατά συνέπεια τις 

περισσότερες φορές ή εφαρμογή της διαφήμισης δέν είναι προγραμματισμένη. 

Ή διαπίστωση αυτή προσφέρει γενικότερες νύξεις για τό επίπεδο τοΰ εφαρμοζό­

μενου μάρκετινγκ άπό τις παραπάνω επιχειρήσεις. 

Τα στοιχεία του πίνακα 6 περιέχουν συμπληρωματικές πληροφορίες σχετικά 

μέ τη διαφήμιση. Ό στατιστικός έλεγχος έδειξε ότι υπάρχει συσχέτιση ανάμεσα 

στο «βαθμό πραγματοποίησης της διαφήμισης» και στον «προγραμματισμό εφαρ­

μογής της διαφήμισης». Ωστόσο οί επιχειρήσεις πού εφαρμόζουν «κατά κάποιο 

τρόπο τακτικά» ή και «τακτικά» τή διαφήμιση θεωρούν τήν εφαρμογή της κατά 

ενα μεγάλο μέρος, ότι αποτελεί ανταπόκριση στις ευκαιρίες πού κάθε φορά πα­

ρουσιάζονται, παρά ώς αποτέλεσμα μιας προγραμματισμένης αντιμετώπισης. 

Άπό τα στοιχεία τοΰ πίνακα 7 διαφαίνεται ότι υπάρχει συσχέτιση ανάμεσα 

στον «κύκλο εργασιών» και στην πραγματοποίηση της δραστηριότητας «έρευνα 

αγοράς». Παρέχεται ή πληροφορία ότι ποσοστό 40,9% των μεσαίων ελληνικών 

επιχειρήσεων του δείγματος, ανήκουν στην πρώτη κλίμακα «κύκλου εργασιών» 

(30 -100 εκατομμύρια δρχ.). 

Ά π ό τήν κατηγορία αυτή ποσοστό 22,7% δέν χρησιμοποιεί καθόλου τήν 

«έρευνα αγοράς», ενώ ποσοστό 18,2% τή χρησιμοποιεί περιστασιακά, καί καμία 

άπό αυτές δε τή χρησιμοποιεί ώς τακτικό εφόδιο. 

Στή δεύτερη κλίμακα (101-200 εκατομμύρια δραχ.) πού ανήκει τό 22,7% 

τών επιχειρήσεων, απάντησαν σέ ποσοστό 18,2% ότι χρησιμοποιούν περιστασια­

κά τήν «έρευνα αγοράς» ενώ ποσοστό 4,5% ότι τή χρησιμοποιεί ώς τακτικό εφό­

διο. Στην τρίτη κλίμακα (201-300 εκατομμύρια δραχ.) πού ανήκει τό 27,3% τών 

επιχειρήσεων, ποσοστό 13,6% απάντησε ότι τή χρησιμοποιεί μόνο περιστασιακά 

και ποσοστό 13,6% ώς τακτικό εφόδιο. Στην τέταρτη κλίμακα (301 καί άνω εκα­

τομμύρια δρχ.), πού ανήκει τό 9,0% τών επιχειρήσεων, ποσοστό 4,5% απάντησε 

ότι τή χρησιμοποιεί περιστασιακά καί ποσοστό 4,5% ώς τακτικό εφόδιο. Παρά 
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τήν ύπαρξη αλληλεξάρτησης ακόμη και στις ψηλότερες κλίμακες «κύκλου εργα­

σιών» εμφανίζεται σέ σημαντικό βαθμό ή περιπτωσιακή εφαρμογή της έρευνας 

αγοράς. Ή τέτοιου είδους αντιμετώπιση της δραστηριότητας, δέν παρέχει τή 

δυνατότητα υποστήριξης, ότι χρησιμοποιείται ολοκληρωμένα και οργανικά ενταγ­

μένα στή λειτουργία τοϋ μάρκετινγκ. 

Άπό τό στατιστικό έλεγχο διαπιστώνεται ότι ή χρησιμοποίηση του μάρκε­

τινγκ άπό τήν επιχείρηση έχει τήν ευνοϊκή της αντανάκλαση στην εφαρμογή 

της κατάτμησης της αγοράς. 

Άπό τις μεσαίες ελληνικές επιχειρήσεις εκείνες πού εφαρμόζουν περιπτω­

σιακά τήν κατάτμηση της αγοράς, εμφανίζουν ανάλογη εικόνα όσον άφορα τή 

γενική εφαρμογή τοϋ μάρκετινγκ. Ωστόσο διαφαίνεται δτι τό μάρκετινγκ στις 

μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις, ακόμη και στην περίπτωση πού αντιμετωπίζεται 

ώς λειτουργία μέ συνεχή εφαρμογή, δέν πραγματοποιεί όλες τις βασικές δραστη­

ριότητες του. 

Ά π ό τα δεδομένα του πίνακα 9 διαφαίνεται δτι υπάρχει άλληλεξάρτητη 

ανάμεσα στην υποκειμενική θεώρηση για τή σπουδαιότητα του μάρκετινγκ καί 

τήν εφαρμογή του στην πράξη. Θα μπορούσε όμως να επισημανθεί άπό τα 

παρεχόμενα στοιχεία, δτι παρά τήν ύπαρξη συσχέτισης ανάμεσα στις δύο με­

ταβλητές, ενα μέρος των επιχειρήσεων πού θεωρεί τή λειτουργία τοΰ μάρκε­

τινγκ ώς σημαντική, εφαρμόζει τις δραστηριότητες του αποσπασματικά. 

Άπό τό στατιστικό έλεγχο στον πίνακα 10 διαπιστώνεται δτι οί δύο μετα­

βλητές είναι συσχετισμένες. Ή συσχέτιση δείχνει δτι δσο μεγαλύτερη είναι ή 

κλίμακα των επιχειρήσεων μέ βάση τόν κύκλο εργασιών, τόσο λιγότερο θεωρείται 

δτι στις σημερινές οικονομικές συνθήκες είναι δυνατό να επιβιώσει μια επι­

χείρηση χωρίς τήν εφαρμογή τοϋ μάρκετινγκ. Ή συσχέτιση τούτη, εκφράζει τήν 

υποκειμενική τοποθέτηση τών επιχειρήσεων για τήν αναγκαιότητα και τό σπου­

δαιότητα του μάρκετινγκ. Θα πρέπει νά σημειωθεί τό γεγονός ότι οί επιχειρή­

σεις, ενώ αναγνωρίζουν τήν αναγκαιότητα του, δέ διαθέτουν τα ανάλογα κονδύ­

λια για τήν εφαρμογή του. 
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VI. ΤΕΛΙΚΕΣ ΔΙΑΠΙΣΤΩΣΕΙΣ 

'Από την ποσοτική διερεύνηση των δεδομένων, συνοπτικά, θα μποροΰσαν 

να υποστηριχθούν τα εξής : 

1) Ή πλειοψηφία των μεσαίων ελληνικών επιχειρήσεων εφαρμόζει το μάρ­

κετινγκ, ή τουλάχιστον ορισμένες άπο τις δραστηριότητες του. 

Ή εφαρμογή του όμως είναι περιπτωσιακή και μόνο ενας μικρός αριθμός 
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επιχειρήσεων ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις του σχεδιασμού και τοϋ προγραμ­

ματισμού, γεγονός, πού θα βοηθούσε στην επίτευξη των αντικειμενικών στόχων 

τους. 'Από τις δραστηριότητες του περισσότερο συχνά χρησιμοποιούνται ή «δια­

φήμιση» και ή «έρευνα αγοράς» και λιγότερο ή τεχνική «κατάτμηση της αγοράς». 

Ή εφαρμογή τους βρίσκεται σε συμφωνία και μέσα στα πλαίσια τοϋ τρόπου λει­

τουργίας τοϋ μάρκετινγκ στίς παραπάνω επιχειρήσεις. 

2) Οί επιχειρήσεις διαπιστώνουν τήν αναγκαιότητα και τή σπουδαιότητα 

της λειτουργίας τοϋ μάρκετινγκ στις σημερινές συνθήκες πού επικρατούν στην 

ελληνική οικονομία, ιδιαίτερα μετά τήν ένταξη της χώρας στην Κοινή 'Αγορά. 

Ωστόσο ή υπάρχουσα δομή τους (μέγεθος, νομική μορφή, επίπεδο τεχνολογίας, 

οργανωτική διάρθρωση, οικονομικές δυνατότητες), δέν επιτρέπει τήν εφαρμογή 

της λειτουργίας του ολοκληρωμένα.1 4 
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