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Περίληψη 

Η παρούσα µελέτη έχει στόχο την διερεύνηση των σύγχρονων στρατηγικών 

προώθησης και µάρκετινγκ, προϊόντων και υπηρεσιών των ελληνικών επιχειρήσεων 

στο εξωτερικό. Η εργασία χωρίζεται σε δύο µέρη: τη βιβλιογραφική επισκόπηση σύγ-

χρονων, διεθνών ερευνών και το ερευνητικό τµήµα.  

 Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται λόγος για τις ελληνικές εξαγωγές στο πλαίσιο της 

παγκόσµιας οικονοµικής ύφεσης και το πώς αυτή επηρέασε την εξωστρέφεια των 

επιχειρήσεων. Έπειτα, το δεύτερο κεφάλαιο αναλύει την έννοια της διεθνοποίησης, 

τα κίνητρα των επιχειρήσεων να εξάγουν, αλλά και ποιες είναι οι µορφές της διεθνο-

ποίησης. Το τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται στις στρατηγικές προώθησης των εξαγωγών, 

τα επιχειρήµατα κατά των προγραµµάτων προώθησης εξαγωγών, αλλά και την κυ-

βερνητική συµµετοχή και τα προγράµµατα  που ενισχύουν την προώθησή τους. Το 

θεωρητικό µέρος ολοκληρώνεται µε το τέταρτο κεφάλαιο και την ανάλυση των διε-

θνών στρατηγικών µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα, γίνεται αναφορά στους πόρους  

ηλεκτρονικού εµπορίου και τις δυνατότητες µάρκετινγκ, µε στόχο την αύξηση της 

αποτελεσµατικότητας των εξαγωγών, της διανοµής και της επικοινωνίας. 

 Όσον αφορά την έρευνα, αρχικά ορίστηκαν οι επιµέρους ερευνητικοί στόχοι 

και τα ερευνητικά ερωτήµατα. Κατόπιν, προσδιορίστηκε το δείγµα των 59 επιχειρή-

σεων, έγινε η συλλογή δεδοµένων, η στατιστική ανάλυση και έπειτα προέκυψαν τα 

κατάλληλα αποτελέσµατα. 

Λέξεις κλειδιά: Εξαγωγές, µάρκετινγκ, προώθηση προϊόντων, ηλεκτρονικό εµπόριο, 

ηλεκτρονικό µάρκετινγκ  
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Abstract 

 This dissertation aims to investigate the modern promotion and marketing 

strategies, of products and services of Greek companies abroad. The work is divided 

into two parts: the bibliographic review of contemporary, international research and 

the research department. 

 The first chapter discusses on Greek exports, in the context of the global 

economic downturn, and how they affected the extroversion of companies. Then, the 

second chapter analyzes the concept of internationalization, the incentives of 

companies to export, and the forms of internationalization. The third chapter deals 

with export promotion strategies, arguments against export promotion programs, as 

well as government participation and programs that enhance export promotion. The 

theoretical part concludes with the fourth chapter and the analysis of international 

marketing strategies. More specifically, reference is made to the e-commerce 

resources and marketing opportunities, in order to increase the efficiency of exports,  

the distributions process and the communication.  

 Regarding research, We initially defined the individual research objectives and 

research questions. The sample of the study was then identified, combining data from 

59 firms and, in the end, we performed the statistical analysis of the results of our 

research. 

Keywords: Exports, marketing, product promotion, e-commerce, e-marketing  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Κεφάλαιο 1. Οικονοµική ύφεση και ελληνικές εξαγωγές 

1.1 Ελληνική οικονοµική κρίση και ελληνική εξωστρέφεια 
 Η Ελλάδα παρουσίασε έντονη αναταραχή στο κοµµάτι της εξωστρέφειας των 

ελληνικών επιχειρήσεων κατά την περίοδο της ύφεσης. Αρχικά, αξίζει να σηµειωθεί 

πως η έννοια της εξωστρέφειας περιγράφει την τάση των επιχειρήσεων να αναπτύσ-

σουν τις εξαγωγές τους. Πρόκειται για µια έννοια που χρησιµοποιείται ιδιαιτέρως από 

τις επιχειρήσεις και συνδέεται µε την εξέλιξη και ανάπτυξη µιας οικονοµίας. Η εξω-

στρέφεια των επιχειρήσεων περιλαµβάνει τις εξαγωγικές δραστηριότητες ενός οργα-

νισµού που αποσκοπούν στην είσοδό της σε νέες διεθνείς αγορές, στοιχείο  που πρέ-

πει να υποστηρίζουν όλες οι παραγωγικές επιχειρήσεις ώστε να διοχετεύουν τα προϊ-

όντα τους σε αγορές όπου το καταναλωτικό κοινό διαθέτει υψηλότερη αγοραστική 

δύναµη. Άλλη µία είναι η διάσταση που µπορεί να έχει η έννοια της εξωστρέφειας κι 

αυτή είναι η µείωση των εισαγωγών.  

 Η χαµηλή διεθνής ανταγωνιστικότητα των ελληνικών επιχειρήσεων αποτε-

λούσε χρόνιο πρόβληµα της ελληνικής οικονοµίας. Σύµφωνα µε  το ισοζύγιο αγαθών 

και υπηρεσιών είναι ο βασικότερος  παράγοντας του σοβαρού ελλείµµατος τρεχου-

σών συναλλαγών. Μάλιστα, το ισοζύγιο αγαθών και υπηρεσιών ήταν σχεδόν συνεχώς 

αρνητικό για ολόκληρη την περίοδο που εκτείνεται από το 1960 έως το 2013, υποδει-

κνύοντας το µακροχρόνιο πρόβληµα ανταγωνιστικότητας της ελληνικής οικονοµίας. 

Η δραστική µείωση του εµπορικού ελλείµµατος λόγω της ύφεσης και της επακόλου-

θης µείωσης των πληρωµών στις εισαγωγές οδήγησε στη µείωση του ελλείµµατος 

τρεχουσών συναλλαγών από το 2008 (Markaki & Economakis, 2014). 

Σύµφωνα µε τους Aspridis et al., (2013) η περίοδος από το 2004 έως την αρχή της 

κρίσης το 2008 ήταν η χρυσή περίοδος των ελληνικών εξαγωγών. Πιο συγκεκριµένα, 

δηµιουργήθηκε µια συντονισµένη πολιτική για τις εξαγωγές και η χώρα είχε συµµε-

τάσχει σε πολλές διεθνείς εκθέσεις, επιχειρηµατικές αποστολές µε αποτέλεσµα να 

ανοίξουν αγορές σε άλλες οικονοµίες όπως η Κορέα, τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα 

και άλλες (Drosos, 2006). 

 Σύµφωνα µε το NSS, η αύξηση των ελληνικών εξαγωγών ανήλθε στο 34,4% 

(2004-2007) µε την κύρια στρατηγική να στοχεύει τις µεγαλύτερες διεθνείς αγορές, 
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τη συµµετοχή των επιχειρήσεων σε συντονισµένες δράσεις και την αποτελεσµατική 

υποστήριξη των προϊόντων (Drosos, 2007). Το 2011 η συνολική αξία των ελληνικών 

εξαγωγών ανήλθε σε περίπου 19,5 δισεκατοµµύρια ευρώ (εξαιρουµένων των πωλή-

σεων πλοίων) ενώ ήταν πολύ σηµαντική η αύξηση του όγκου των εξαγωγών φτάνο-

ντας το ποσοστό των 19,6%. Ο κύριος όγκος και αξία των εξαγωγών είναι φρούτα, 

λαχανικά, ελαιόλαδο, υφάσµατα, χάλυβας, αλουµίνιο, τσιµέντο και διάφορα προϊόντα 

κατασκευής. Η αύξηση της ανταγωνιστικότητας ως αποτέλεσµα των χαµηλότερων 

τιµών των προϊόντων και των παραγωγικών παραγόντων στην Ελλάδα, ως αποτέλε-

σµα της εγχώριας οικονοµικής κρίσης έπαιξε σηµαντικό ρόλο. Τον Ιανουάριο του 

2012, η αξία των εξαγωγών ανήλθε σε 1,75 δισ. €. 

 Η εξωστρέφεια της ελληνικής οικονοµίας είναι δυναµική και θεωρείται ικανή 

να αποτελέσει την κινητήρια δύναµη για ανάπτυξη στην Ελλάδα. Ειδικά εάν δοθούν 

τα σωστά κίνητρα και η κατάλληλη υποδοµή, κυρίως η ηλεκτρονική. Για την ανάπτυ-

ξη της εξωστρέφειας των επιχειρήσεων, µετά την ύφεση υλοποιήθηκαν προγράµµατα 

µε στόχο τη δηµιουργία των κατάλληλων συνθηκών για την ενίσχυση της υφιστάµε-

νης κατασκευής εξωστρεφούς επιχειρηµατικότητας, κυρίως για τις µικροµεσαίες επι-

χειρήσεις και τη ρύθµιση των µεγάλων επιχειρήσεων, για την αναβάθµιση της παρα-

γωγής προϊόντων και υπηρεσιών µε υψηλή προστιθέµενη αξία, ποιότητα, περιβαλλο-

ντική ευαισθητοποίηση, ενσωµάτωση της γνώσης και καινοτοµία. Επιπλέον, έγιναν 

προσπάθειες ενίσχυσης ολοκληρωµένων επενδυτικών σχεδίων µε έµφαση στις δρα-

στηριότητες συνεργασίας και προβολής στις διεθνείς αγορές, προκειµένου να εξα-

σφαλιστεί η επίτευξη πολλαπλασιαστικών οφελών και οικονοµιών κλίµακας 

(Aspridis et al.,  2013). 

 Τα επενδυτικά σχέδια στόχευαν στην ενίσχυση της εξωστρέφειας των επιχει-

ρήσεων, συµπεριλαµβανοµένων των περιορισµένων εργασιών επεξεργασίας, των 

επενδυτικών έργων που αποσκοπούσαν στην ενίσχυση της εξωστρέφειας των επιχει-

ρήσεων και της επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε συνδυασµό µε δράσεις. Ο Οργα-

νισµός Ασφάλισης Εξαγωγικών Πιστώσεων (ECIO), εφάρµοσε το πρόγραµµα «Εξω-

στρέφεια - ECIO», το οποίο αφορούσε τις εξαγωγές επιχειρήσεων της χώρας, και 

προσέφερε µια ώθηση στην πραγµατική οικονοµία και ουσιαστική υποστήριξη της 

εξωστρεφούς επιχειρηµατικότητας. Παράλληλα, ενίσχυσε την ανταγωνιστικότητα και 
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την ευελιξία των ελληνικών εξαγωγικών εταιρειών. Το πρόγραµµα εξασφάλισε τη δυ-

νατότητα χρηµατοδότησης των εξαγωγικών δραστηριοτήτων (Aspridis et al.,  2013). 

 Οι κύριοι άξονες της βελτίωσης της ανταγωνιστικότητας και της βιωσιµότη-

τας των ελληνικών εταιρειών αφορούσαν την προώθηση της επιχειρηµατικότητας σε 

συγκεκριµένες οµάδες στόχους, τη βελτίωση της πρόσβασης στη χρηµατοδότηση των 

ΜΜΕ, µε τη µορφή επιχειρηµατικών κεφαλαίων, εγγυήσεων, δανείων και βελτίωσης 

της πρόσβασης σε αγορές εντός της ΕΕ και παγκοσµίως. Το 38,7% των εξαγωγικών 

επιχειρήσεων παρουσίασαν έντονα προβλήµατα ρευστότητας και αντιµετώπισαν δυ-

σκολίες ενόψει της ύφεσης στη χώρας στην πρόσβαση σε νέες γραµµές χρηµατοδό-

τησης. Επίσης, το 15,4% των εταιρειών που δραστηριοποιούνταν στις διεθνείς αγορές 

το 2009 (σχεδόν 1 στις 7 εξαγωγικές επιχειρήσεις) σταµάτησαν τη λειτουργία τους ή  

την εξαγωγική τους δραστηριότητα (Aspridis et al.,  2013). 

 Η ελληνική οικονοµική κρίση είναι µια έκφραση της «ανοµοιογένειας» στο 

πλαίσιο ΕΕ-ΟΝΕ. Υπό αυτές τις συνθήκες, λόγω του «εξωστρεφούς» µοντέλου του 

ελληνικού καπιταλισµού που οδηγεί τις συστηµατικές µεταβιβάσεις αξίας στις ιµπε-

ριαλιστικές χώρες, η ελληνική οικονοµία εµφανίστηκε ως ο κύριος «αδύναµος κρί-

κος» στην ΕΕ. Διαφορετικά, η «ανοµοιογένεια» του ελληνικού καπιταλισµού εκφρά-

ζεται στο «εξωστρεφές» µοντέλο ανάπτυξης. Στην επίσηµη νεοφιλελεύθερη επιχει-

ρηµατολογία, η χαµηλή οικονοµική ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οικονοµίας 

εξηγείται από την άκαµπτη αγορά εργασίας που οδηγεί σε αύξηση των µισθών και 

απώλειες στην ανταγωνιστικότητα των τιµών. 

 Κατά την περίοδο 1960-2013 σηµειώνεται µείωση του πραγµατικού µονα-

διαίου κόστους εργασίας της ελληνικής οικονοµίας, σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις της 

AMECO. Η παρακµή αυτή παρεµποδίστηκε µόνο προσωρινά, κυρίως κατά την πρώ-

τη περίοδο µετά τη χούντα (1974-1981) και κατά την πρώτη περίοδο της σοσιαλδη-

µοκρατικής κυβέρνησης (ΠΑΣΟΚ) (1981-1985). Τα µέτρα λιτότητας των Μνηµονίων 

(Προγράµµατα Οικονοµικής Προσαρµογής) µείωσαν το πραγµατικό κόστος εργασίας 

και ενώ η Ελλάδα ανήκει σε µια οµάδα χωρών µε χαµηλό κόστος εργασίας ανά µονά-

δα παραγωγής, οι πιο ανταγωνιστικές χώρες είναι αυτές µε υψηλότερο κόστος εργα-

σίας και αντιστρόφως (Ιoakeimoglou, 2011: 50-53). Εποµένως, το φιλελεύθερο επι-

χείρηµα που συνδέει τη χαµηλή ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οικονοµίας µε τις 
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αυξηµένες απαιτήσεις των εργαζοµένων απορρίπτεται και η χαµηλή ανταγωνιστικό-

τητα της ελληνικής οικονοµίας αποδίδεται στη χαµηλή «διαρθρωτική» ανταγωνιστι-

κότητα. Οι Markaki & Economakis, (2014) αναφέρουν ότι η «διαρθρωτική» ανταγω-

νιστικότητα δεν καθορίζεται από το κόστος εργασίας, αλλά από το «διαρθρωτικό χα-

ρακτηριστικό» που ορίζει τη διάκριση µεταξύ εξωστρεφούς και «αυτοκεντρικής» οι-

κονοµίας (Markaki & Economakis, 2014). 

 Η ελληνική οικονοµία, σε σύγκριση µε άλλες οικονοµίες της Ευρωζώνης, πα-

ράγει και εξάγει κυρίως προϊόντα χαµηλότερης οργανικής σύνθεσης κεφαλαίου και 

χαµηλότερης ελαστικότητας εισοδήµατος της ζήτησης. Η ελληνική οικονοµία είναι 

µια «εξωστρεφής» οικονοµία της ΕΕ µε ισχυρή εξειδίκευση, µε σχετικά αδύναµους 

εγχώριους τοµεακούς παραγωγικούς δεσµούς, σχετικά χαµηλό επίπεδο βιοµηχανικής 

και τεχνολογικής ανάπτυξης, «δυσµενή» σχετική ελαστικότητα εισοδήµατος της ζή-

τησης και διεθνή ανταγωνιστικότητα, η οποία εκφράζεται από δυσµενείς όρους εµπο-

ρικών ελλειµµάτων (Aspridis et al., 2013).  

1.2 Ελληνικές εξαγωγές  
 Το 2019 το σύνολο των ελληνικών εξαγωγών αγαθών και υπηρεσιών είχε 

θετική πορεία στους ρυθµούς επιβράδυνσης της παγκόσµιας ανάπτυξης. Η εγχώρια 

οικονοµία διατηρεί την ανταγωνιστικότητα κόστους και τιµών την τελευταία 

δεκαετία. Το µερίδιο των ελληνικών αγαθών στις διεθνείς αγορές διατηρείται καθότι 

οι αρνητικές τάσεις λόγω περιορισµένης εξωτερικής ζήτησης, αντισταθµίζονται από 

τη χαµηλή εισοδηµατική ελαστικότητα που χαρακτηρίζει τα κυριότερα εξαγόµενα 

προϊόντα, όπως τα τρόφιµα και τα φάρµακα. Επίσης, οι εισπράξεις από τον τουρισµό, 

είχαν ανοδική τάση. 

 Για το 2020, η πορεία των εξαγωγών αγαθών και υπηρεσιών φαίνεται πως 

εξαρτάται από το βαθµό ανάκαµψης της παγκόσµιας οικονοµίας. Η Ε.Ε αποτελεί τη 

βασικότερη εξαγωγική αγορά για τη χώρα και η ανάκαµψή της αναµένεται να ακο-

λουθήσει βραδύτερο ρυθµό σε σχέση µε το σύνολο της παγκόσµιας οικονοµίας, κυ-

ρίως λόγω της εξάπλωσης του κορωνοϊού. Οι παγκόσµιες εξελίξεις γύρω από την εµ-

φάνιση του ιού έχουν επηρεάσει την παγκόσµια οικονοµία, αναστέλλοντας την ανά-

πτυξη του τουρισµού, των µεταφορών, αλλά και των εξαγωγών. Από την άλλη, προ-
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κύπτει πως υπάρχουν θετικές εξελίξεις για το παγκόσµιο εµπόριο που πηγάζουν από 

τη συµφωνία ανάµεσα στις ΗΠΑ και την Κίνα. Παράλληλα όµως υπάρχουν ανησυχί-

ες σχετικά µε γεωπολιτικές εντάσεις στη Μέση Ανατολή και το προσφυγικό-µετανα-

στευτικό ζήτηµα. Για το 2020 αναµένεται τάση σταθεροποίησης ή και µείωσης των 

τουριστικών αφίξεων, ενώ έµφαση πλέον δίνεται στην προσέλκυση τουριστών υψη-

λότερου εισοδήµατος και στην ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας του τουριστικού 

προϊόντος (Τράπεζα της Ελλάδος, 2020). Παρακάτω, η εικόνα 1 απεικονίζει τις κυ-

ριότερες εξαγωγές ανά κλάδο στην ελληνική οικονοµία.  

I  

Εικόνα 1. Εξαγωγές αγαθών κατά κλάδο 
Πηγή: (Τράπεζα της Ελλάδος, 2020: 129) 

 Το 2018 η Ελλάδα βρίσκονταν στη θέση 59 στις συνολικές εξαγωγές παγκο-

σµίως, τη θέση 46 στις συνολικές εισαγωγές και τον αριθµό 52 της πιο πολύπλοκης 

οικονοµίας σύµφωνα µε τον Δείκτη Οικονοµικής Πολυπλοκότητας (Economic 

Complexity Index-ECI). Το 2018, η Ελλάδα εξήγαγε 38,7 δισεκατοµµύρια δολάρια 

και εισήγαγε 63,5 δισεκατοµµύρια δολάρια, µε αποτέλεσµα αρνητικό εµπορικό ισο-

ζύγιο - 24,8 δισεκατοµµύρια δολάρια. Οι κορυφαίες εξαγωγές της Ελλάδας είναι το 

πετρέλαιο (12 δισεκατοµµύρια δολάρια), τα συσκευασµένα φάρµακα (1,71 δισεκα-

τοµµύρια δολάρια), το αλουµίνιο (759 εκατοµµύρια δολάρια), το καθαρό ελαιόλαδο 
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(696 εκατοµµύρια δολάρια) και οι υπολογιστές (633 εκατοµµύρια δολάρια). Η Ελλά-

δα εξάγει κυρίως προς την Ιταλία, τη Γερµανία, την Τουρκία, την Κύπρο και τις 

Ηνωµένες Πολιτείες (Observatory of Economic Complexity- OEC, 2019). 

1.3 Εξαγωγικές ευκαιρίες για την ελληνική οικονοµία 

 Μετά από µια µακρά περίοδο οικονοµικής ύφεσης, η ελληνική οικονοµία ανα-

ζητά κινητήριες δυνάµεις που θα οδηγήσουν σε ισχυρή οικονοµική ανάπτυξη. Η υπό-

θεση ανάπτυξης που οδηγείται από εξαγωγές επιβεβαιώνεται από πολλές µελέτες. 

Tην περίοδο 2013-17 και µε την πάροδο του χρόνου, το ελληνικό εµπορικό ισοζύγιο 

ήταν αρνητικό µε τις εισαγωγές να υπερβαίνουν κατά πολύ τις εξαγωγές, αντιπροσω-

πεύοντας ένα εµπορικό έλλειµµα 19,15 δις ευρώ κατά µέσο όρο. Η κυβέρνηση στο-

χεύει να µειώσει αυτό το µεγάλο και επίµονο έλλειµµα αυξάνοντας τις εξαγωγές. Η 

ελληνική κυβέρνηση και οι ελληνικές εταιρείες αναζητούν εκείνες τις εξαγωγικές 

αγορές που θα ενισχύσουν τις εξαγωγές τους.  

 Συγκεκριµένα, η κυβέρνηση θα µπορούσε να σχεδιάσει µια πολιτική προώθη-

σης των εξαγωγών για την επιτυχή κατανοµή των περιορισµένων πόρων για εξαγωγι-

κές δραστηριότητες. Επίσης, µια συµφέρουσα λύση αποτελούν τα προγράµµατα 

προώθησης των εξαγωγών µε βάση έναν καθορισµένο αριθµό ρεαλιστικών ευκαιριών 

εξαγωγικής αγοράς. Πολλοί ερευνητές έχουν τονίσει την ύπαρξη ευκαιριών για τις 

ελληνικές εταιρείες να εξάγουν σε χώρες της ζώνης του ευρώ και των Βαλκανίων. Ο 

αριθµός των ρεαλιστικών ευκαιριών εξαγωγής εντοπίζονται κυρίως στις Ηνωµένες 

Πολιτείες. Μάλιστα, οι τοµείς µε τις πιο ρεαλιστικές εξαγωγικές ευκαιρίες για την 

Ελλάδα είναι τα τρόφιµα. Επίσης, ο τοµέας των µηχανηµάτων και του εξοπλισµού 

µεταφορών µπορεί να αντιπροσωπεύει έναν δυναµικό εξαγωγικό τοµέα, καθώς περι-

λαµβάνει σηµαντικές ρεαλιστικές εξαγωγικές ευκαιρίες. Με βάση τα ευρήµατα της 

Konstantakopoulou (2020) η ελληνική κυβέρνηση θα µπορούσε να χαράξει µια πιο 

αποτελεσµατική εξαγωγική πολιτική, σχεδιάζοντας την πολιτική προώθησης των εξα-

γωγών και στοχεύοντας σε ρεαλιστικούς συνδυασµούς προϊόντων-χωρών. Έτσι, η 

ελληνική οικονοµία θα είναι σε θέση να επιτύχει τον στόχο της εξαγωγικής ανάπτυ-

ξης και κατά συνέπεια την οικονοµική ανάκαµψη, ειδικά µετά από µια περίοδο βα-

θιάς οικονοµικής ύφεσης (Konstantakopoulou, 2020). 
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 Οι εξαγωγικές επιδόσεις της Ελλάδας σηµείωσαν µικρή αύξηση και ένα νέο 

ιστορικό ρεκόρ το 2019. Αυτή η αύξηση οφείλεται στις ανοδικές τάσεις των ελληνι-

κών εξαγωγών προς την ΕΕ, ενώ οι εξαγωγικές επιδόσεις σε τρίτες χώρες µειώθηκαν. 

Συγκεκριµένα, οι εξαγωγές προς την ΕΕ αυξήθηκαν κατά 6,9% ενώ οι εξαγωγές προς 

τρίτες χώρες µειώθηκαν κατά 5,8%. Οι εξαγωγές προς χώρες της ΕΕ αντιπροσωπεύ-

ουν τώρα το 55,5% των συνολικών ελληνικών εξαγωγών, σε σύγκριση µε το 44,5% 

για τις τρίτες χώρες. Παρά τις αντίξοες συνθήκες που επικρατούν στο διεθνές περι-

βάλλον (εµπορικοί πόλεµοι, γεωπολιτικές εντάσεις στην Ανατολική Μεσόγειο, 

BREXIT), οι ελληνικές εξαγωγές κατάφεραν να ξεχωρίσουν µε τις επιδόσεις τους γε-

γονός που τονίζει την ύπαρξη ευκαιρίας περαιτέρω ανάπτυξης.  

 Οι Athanassiou και Kanellopoulos, (2014) διαπίστωσαν ότι στον τοµέα των 

εµπορευµάτων η Ελλάδα φαίνεται να έχει σταθερό συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι 

της ΕΕ-28 σε 29 από τους 97 τοµείς της διεθνούς ταξινόµησης εµπορευµάτων. Επι-

πλέον, ο τοµέας των υπηρεσιών καταγράφει σηµαντικά πλεονεκτήµατα στον τουρι-

σµό και τις µεταφορές, ενώ και ο κατασκευαστικός κλάδος φαίνεται να κερδίζει έδα-

φος στη διεθνή ανταγωνιστικότητα. Επιπλέον, η Ελλάδα έχει το προνόµιο να βρίσκε-

ται σε πλεονεκτική γεωγραφική θέση µεταξύ τριών ηπείρων και είναι µέλος της ΕΕ, η 

οποία είναι η πλουσιότερη ζώνη ελεύθερου εµπορίου στον κόσµο. Επιπλέον, η Ελλά-

δα ελέγχει ένα σηµαντικό ποσοστό της διεθνούς ναυτιλίας, καθιστώντας µεγάλη ναυ-

τιλιακή δύναµη στον κόσµο (Athanassiou & Kanellopoulos, 2014). 

 Όλα αυτά υποδηλώνουν ότι η Ελλάδα έχει τη δυνατότητα να αυξήσει τις εξα-

γωγές της και για να το επιτύχει αυτό χρειάζεται εστίαση σε συγκεκριµένες αγορές µε 

καλύτερες προοπτικές βραχυπρόθεσµα και µακροπρόθεσµα. Από αυτή την άποψη, 

κάθε προώθηση των εξαγωγών πρέπει να σχεδιάζεται και να µελετάται σωστά και 

µεθοδικά. Η προώθηση των εξαγωγών θεωρείται εξαιρετικά σηµαντική και έχει κα-

ταστεί ουσιαστικό στοιχείο της οικονοµικής ανάπτυξης. Ως εκ τούτου, είναι σηµαντι-

κό τα ιδρύµατα προώθησης των εξαγωγών να δώσουν προτεραιότητα στις δραστηριό-

τητές τους και να αναπτύξουν κατάλληλες στρατηγικές για την προώθηση των εξα-

γωγών για τα προϊόντα και τις αγορές που θα επιλεγούν, βάσει ποσοτικών και ποιοτι-

κών δεδοµένων (Kanellopoulos & Skintzi, 2016). 
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1.4 Εξωστρέφεια κερδοφόρων και κοινωνικών επιχειρήσεων 

 Στις σύγχρονες οικονοµίες, η οικονοµική ανάπτυξη συνδέεται στενά µε την 

καινοτοµία. Επιπλέον, η αυξηµένη παγκοσµιοποίηση φέρνει ακόµη περισσότερο 

ανταγωνισµό στις τοπικές αγορές. Ως αποτέλεσµα, οι επιχειρήσεις που επιθυµούν να 

παραµείνουν ανταγωνιστικές και να διασφαλίσουν τη µακροπρόθεσµη ύπαρξή τους 

πρέπει να συµµετέχουν σε καινοτόµες δραστηριότητες. 

 Πολλοί ερευνητές τονίζουν τη σηµασία της ανοικτής καινοτοµίας και της 

εξωστρέφειας για το επιχειρηµατικό γίγνεσθαι, λόγω της συµβολής της στην υπέρβα-

ση εµποδίων και του υψηλού βαθµού εξειδίκευσης. Έτσι προτείνεται οι επιχειρήσεις 

να αλληλοεπιδράσουν µε δίκτυα γνώσης για έρευνα και ανάπτυξη, πρόσβαση σε συ-

µπληρωµατικούς πόρους, ανταλλαγή γνώσεων και εµπορικές δραστηριότητες και τα-

κτικές προώθησης και µάρκετινγκ (Mitsios & Kechagias, 2017). 

 Η εξωστρέφεια και η αναγνώριση των αναγκών και των δυνατοτήτων της 

εταιρίας είναι δύο από τα πιο σηµαντικά βήµατα για τον εντοπισµό και την υλοποίη-

ση ευκαιριών συνεργασίας και ανάπτυξης. Επίσης, παρόλο που οι ελληνικές επιχει-

ρήσεις έγιναν πιο εξωστρεφείς λόγω της χρηµατοπιστωτικής κρίσης µε ιδιαίτερα θε-

τικά αποτελέσµατα στην ανταγωνιστικότητα των ελληνικών εταιρειών, δεν πρέπει να 

προσεγγίσουν την εξωστρέφεια µόνο ως λύση για τη δηµιουργία εισοδήµατος. Αντι-

θέτως, χρειάζεται να την αντιµετωπίσουν ως ευκαιρία να µάθουν και να συνεργα-

στούν µε άλλες εταιρείες προκειµένου να γίνουν πιο καινοτόµες σε διαφορετικές πτυ-

χές της λειτουργίας τους (Aspridis et al.,  2013). 
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Κεφάλαιο 2. Διεθνοποίηση επιχειρήσεων 

2.1 Σηµασία των εξαγωγών  
 Η σηµασία των εξαγωγών στη σηµερινή παγκόσµια αγορά είναι αδιαµφισβή-

τητη, καθότι πρόκειται για τον πιο δηµοφιλή τρόπο συνεργασίας µιας εταιρίας µε τις 

διεθνείς αγορές και τον πιο συνηθισµένο τρόπο εισόδου σε νέες αγορές για µικρές και 

µεσαίες επιχειρήσεις. Η αξία των παγκόσµιων εξαγωγών είχε ξεπεράσει τα 18,5 τρι-

σεκατοµµύρια δολάρια το 2017 (23% του παγκόσµιου ΑΕΠ) (Gary et al., 2017) ενώ 

το 2018, η παγκόσµια εµπορική αξία των αγαθών που εξήχθησαν σε όλο τον κόσµο 

ανήλθε σε περίπου 19,5 τρισεκατοµµύρια δολάρια. Ο όγκος του παγκόσµιου εµπορί-

ου εµπορευµάτων, όπως µετράται από τον µέσο όρο των εξαγωγών και των εισαγω-

γών, αυξήθηκε κατά 3,0% το ίδιο έτος ενώ αναµένεται να αυξηθεί και περαιτέρω.  

 Το παγκόσµιο εµπόριο και το ΑΕΠ έχουν αυξηθεί παράλληλα τα τελευταία 

δέκα χρόνια και µε τα  δύο µεγέθη να εµφανίζουν αύξηση κατά 26% από το 2008 

(Εικόνα 2). 

!  
Εικόνα 2. Όγκος παγκόσµιου εµπορίου εµπορευµάτων  και πραγµατικό ΑΕΠ µε 

συναλλαγµατικές ισοτιµίες, 2008-2018 

Πηγή: (World Trade Organization, 2019) 

 Η αύξηση και η διαφοροποίηση των εξαγωγών σχετίζεται θετικά µε την οικο-

νοµική ανάπτυξη. Η ποικιλοµορφία στις εξαγωγές µπορεί να µειώσει τη µεταβλητό-

τητα του εισοδήµατος για χώρες µε µεγάλους πληθυσµούς που ζουν σε συνθήκες 

φτώχειας και να µειώσει την ευπάθεια σε απότοµες µειώσεις των όρων του εµπορίου. 

Η επέκταση του διεθνούς εµπορίου υπήρξε σηµαντική οδός ανάπτυξης σε πολλές 
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αναπτυσσόµενες χώρες ενώ και η διαφοροποίηση των εξαγωγών θεωρείται ένα σηµα-

ντικό κανάλι µέσω του οποίου το εµπόριο τροφοδοτεί την οικονοµική ανάπτυξη: 

διευκολύνοντας βελτιώσεις στην παραγωγικότητα, καταγράφοντας οικονοµίες κλίµα-

κας και περιορίζοντας την αστάθεια.  Μερικά από τα σηµαντικότερα θετικά των εξα-

γωγών που τις καθιστά τόσο σηµαντικές για τις οικονοµίες είναι αρχικά η δηµιουργία 

απασχόλησης, η οικονοµική ανάπτυξη καθώς οι εξαγωγές αποτελούν συστατικό στοι-

χείο της συνολικής ζήτησης (AD) ενώ και η ισχύς των εξαγωγών διαδραµατίζει βασι-

κό ρόλο στον προσδιορισµό του ελλείµµατος τρεχουσών συναλλαγών.  

 Οι εξαγωγές είναι η πιο δηµοφιλής προσέγγιση που υιοθετούν οι επιχειρήσεις 

στην προσπάθειά τους να διεισδύσουν στις ξένες αγορές, καθώς απαιτεί λιγότερη δέ-

σµευση πόρων και συνεπάγεται χαµηλό επενδυτικό και οικονοµικό κίνδυνο (Katsikea 

and Skarmeas, 2003). Το διεθνές εµπόριο αποτελείται από πράξεις ανταλλαγής αγα-

θών και υπηρεσιών µεταξύ των χωρών. Το συνολικό εµπόριο ισούται µε τις εξαγωγές 

συν τις εισαγωγές. Τις τελευταίες δεκαετίες, στο διεθνές εµπόριο κυριαρχούν ανε-

πτυγµένες χώρες, µε επικεφαλής τις Ηνωµένες Πολιτείες, τη Γερµανία, την Κίνα και 

την Ιαπωνία. Πολλές όµως είναι οι χώρες και αναπτυσσόµενες οικονοµίες που σήµε-

ρα έχουν επιτύχει σηµαντικά κέρδη στο µερίδιο αγοράς διεθνούς εµπορίου (Kahiya, 

2018).  

 Κατά συνέπεια, πολλές χώρες έχουν ξεκινήσει διάφορες στρατηγικές προώ-

θησης των εξαγωγών για να αξιοποιήσουν τα θετικά που προσφέρει και που σχετίζο-

νται µε ζητήµατα διεθνών ανταλλαγών. Η µετάβαση σε µια πολιτική προώθησης εξα-

γωγών οδηγεί γενικά σε βελτιωµένη απόδοση στα έσοδα από τις εξαγωγές της χώρας. 

Πολλές αναπτυσσόµενες χώρες στρέφονται σε εξωτερικές πολιτικές προώθησης των 

εξαγωγών προκειµένου να διαφοροποιηθεί η οικονοµία, να δηµιουργηθεί απασχόλη-

ση, να επιταχυνθεί η οικονοµική ανάπτυξη και να αυξηθούν τα κέρδη από το συνάλ-

λαγµα (Okwu et al., 2013).  

2.2 Η διεθνοποίηση των επιχειρήσεων σήµερα 
 H διεθνοποίηση των επιχειρήσεων αποτελεί βασικό παράγοντα επιχειρηµατι-

κής επιτυχίας σήµερα αν και απαιτείται να ληφθούν υπόψη διάφοροι κρίσιµοι παρά-

γοντες πριν από την λήψη αποφάσεων σχετικά µε διεθνείς επιχειρηµατικές δραστη-
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ριότητες από τα αρµόδια στελέχη (Daniels et al., 2015). Ενώ ορισµένοι επιχειρηµατι-

κοί οργανισµοί εξετάζουν σοβαρά το στρατηγικό και το δυναµικό επιτυχίας της διε-

θνοποίησης, άλλοι έχουν αποµακρυνθεί, απορρίπτοντας ολόκληρη την ιδέα ως όχι 

µόνο δαπανηρή αλλά και εξαντλητική. Συνήθως οι παράγοντες που επηρεάζουν µια 

τέτοια επιχειρηµατική κίνηση κυµαίνονται από τη φύση των προϊόντων και τις αγο-

ρές, εισόδου έως τις ιδανικές οργανωτικές στρατηγικές που αφορούν αποφάσεις διε-

θνοποίησης (Chivaka, 2017). 

 Παρόλο επίσης που υπάρχουν πολλές προτάσεις που αποσκοπούν στην εξή-

γηση των κρίσιµων παραγόντων επιτυχίας, εξακολουθεί να υπάρχει αίσθηση ανεπάρ-

κειας και αναποτελεσµατικότητας από τη µεριά των επιχειρήσεων, όπως αποδεικνύε-

ται από την έκταση και το µέγεθος των επενδυτικών αποτυχιών στη διεθνή επιχειρη-

µατική σκηνή. Στις περισσότερες περιπτώσεις, η δράση µιας επιχείρησης στη διεθνή 

αγορά δεν συµβαδίζει µε το δρόµο που καλείται να ακολουθήσει µια άλλη εταιρία 

(Παπαδάκης, 2016). Έτσι, ανάλογα µε το εξωτερικό περιβάλλον, τις ευκαιρίες και τις 

αλλαγές στο επιχειρηµατικό σκηνικό τα πραγµατικά βήµατα που καλείται να ακολου-

θήσει µια εταιρία προκειµένου να επεκταθεί στο εξωτερικό µπορεί να ποικίλουν και 

να πρέπει να ληφθεί υπόψη ένα εύρος διαφορετικών παραγόντων. Πολλές φορές, η 

µορφή διεθνοποίησης που θα ακολουθήσει η επιχείρηση εξαρτάται από τις συνθήκες 

στην αγορά στην οποία στοχεύει µια εταιρία. Αυτό σηµαίνει ότι αν το κόστος µετα-

φοράς ή οι δασµοί που επιβάλλονται από τη χώρα-στόχο είναι πολύ υψηλοί, τότε εί-

ναι πιθανό για παράδειγµα να αποφύγει τις εξαγωγές και να επιδιώξει άλλες µορφές 

διεθνοποίησης που θα την απαλλάσσουν από τα υψηλά κόστη. 

 Οι Ahamat, Dirrir και Robani (2017) τονίζουν ότι η διεθνοποίηση είναι η πιο 

κρίσιµη στρατηγική που χρησιµοποιείται από οποιαδήποτε επιχείρηση. Επίσης, υπο-

γραµµίζουν ότι ο κύριος λόγος της διεθνοποίησης για τις επιχειρήσεις είναι η είσοδός 

τους στην ολοένα και περισσότερο αυξανόµενη παγκοσµιοποιηµένη αγορά συµπερι-

λαµβανοµένων των οικογενειακών επιχειρήσεων (Ahamat, Dirrir and Robani, 2017). 

Η Reshetnikova (2017) αναφέρει ότι η διεθνοποίηση των επιχειρήσεων έχει προσελ-

κύσει την προσοχή της επιστηµονικής κοινότητας στον εικοστό αιώνα. Τα ζητήµατα 

που συνδέονται µε τις επιχειρηµατικές κινήσεις, η συνεχής αλληλεπίδραση µεταξύ 

των επιχειρήσεων, η επανάσταση στον χώρο της τεχνολογίας και ο αυξανόµενος ρό-
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λος των επιχειρηµατικών επαφών, τόσο σε εθνικό όσο και σε παγκόσµιο επίπεδο, 

αποτέλεσαν µια νέα τάση στις παγκόσµιες βιοµηχανίες. Η ερευνήτρια καταλήγει 

αναφέροντας ότι η δηµιουργία ενός ευνοϊκού περιβάλλοντος για τη συµµετοχή των 

επιχειρήσεων στις διεθνείς οικονοµικές σχέσεις, η αναβάθµιση της υποδοµής των 

αστικών περιοχών, η προσέλκυση νέων επενδύσεων σε µια περιοχή, η αύξηση του 

περιφερειακού εµπορίου και της χωρητικότητας των αεροδροµίων και ξενοδοχείων 

αποτελούν ορισµένους παράγοντες παροχής κινήτρων για τη διεθνοποίηση των επι-

χειρήσεων. Σύµφωνα µε τους Gullen και Parbοteeah (2010), η µεγαλύτερη πρόκληση 

είναι η διαµόρφωση µιας στρατηγικής που όχι µόνο θα εξασφαλίσει την επιτυχία των 

επιχειρήσεων, αλλά θα εξασφαλίσει στους επενδυτές τη λειτουργική βιωσιµότητα 

των διεθνών επιχειρήσεων. Μερικοί βασικοί παράγοντες είναι ο προσδιορισµός ζωτι-

κών εργαλείων και πτυχών της επιτυχίας στα δυναµικά επιχειρηµατικά περιβάλλοντα 

τόσο για τις µεγάλες πολυεθνικές εταιρείες όσο και τις αναπτυσσόµενες επιχειρήσεις 

(Gullen & Parboteeah, 2010). Παρακάτω αναλύονται ορισµένα σηµαντικά κίνητρα 

που ωθούν τις επιχειρήσεις να επενδύσουν στη διεθνοποίησή τους. 

2.3 Οι καθοριστικοί παράγοντες της απόδοσης των εξαγωγών 

 Ορισµένοι βασικοί παράγοντες που επηρεάζουν την απόδοση των εξαγωγών 

µπορούν να χωριστούν σε δύο κατηγορίες: 

➢ Μεταβλητές που σχετίζονται µε το περιβάλλον. Τέτοιοι παράγοντες αφορούν τον 

τρόπο προσαρµογής της εταιρίας στις συνθήκες της νέας αγοράς που στοχεύουν 

να εισέλθουν. Για να αυξηθούν οι πιθανότητες επιτυχηµένων εξαγωγών, 

συστήνεται η επιλογή µιας χώρας µε παρόµοια χαρακτηριστικά µε την αρχική 

αγορά. Παράγοντες που εµποδίζουν τη ροή πληροφοριών στην αγορά ή από την 

αγορά µπορεί να είναι οι διαφορές στη γλώσσα και τις επιχειρηµατικές 

διαδικασίες, τον πολιτισµό και τη βιοµηχανική ανάπτυξη. Τέτοιοι παράγοντες 

σχετίζονται µε τις περιβαλλοντικές µεταβλητές της κυβέρνησης και την 

οικονοµική υποδοµή της χώρας υποδοχής, οι οποίες µε τη σειρά τους θα 

µπορούσαν να επηρεάσουν τις εξαγωγικές επιδόσεις. 

➢ Μεταβλητές που σχετίζονται µε την εταιρία. Σε αυτήν την περίπτωση µπορούν να 

επισηµανθούν παράγοντες, όπως το επίπεδο της δέσµευσης διαχείρισης εξαγω-
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γών, την επικοινωνία και τη διαχείριση εικόνας σχετικά µε θέµατα όπως η ανά-

ληψη κινδύνων και οι διαθέσιµες ευκαιρίες στην εγχώρια αγορά. Παράλληλα, οι 

µεταβλητές που σχετίζονται µε την εξαγωγική απόδοση της εταιρίας µπορούν να 

χωριστούν σε δύο κατηγορίες: απτούς και άυλους παράγοντες. Ενσώµατα στοι-

χεία, όπως κανάλια διανοµής, αποκλειστικά προϊόντα, έγκαιρη παράδοση, συ-

σκευασία προϊόντος, προϊόν, προθυµία προσαρµογής στο προϊόν, ποιότητα προϊ-

όντος και εξυπηρέτηση µετά την πώληση, συναλλαγές µε πελάτες, έρευνα και 

ανάπτυξη, ικανότητα χρήσης τεχνολογίας, προµηθευτές και η οικονοµική ικανό-

τητα είναι µερικοί παράγοντες που έχουν άµεσο αντίκτυπο στις εξαγωγικές επιδό-

σεις. Οι άυλοι παράγοντες περιλαµβάνουν τρεις κατηγορίες: στάσεις, δεξιότητες 

και γνώσεις. Οι βασικοί παράγοντες είναι η δέσµευση διαχείρισης, αντιλήψεις για 

εξαγωγές, εξαγωγικός προσανατολισµός και διεθνής προοπτική αλλά και η εµπι-

στοσύνη. Παράγοντες δεξιοτήτων είναι η ανάπτυξη σχέσεων µεταξύ διευθυντι-

κών στελεχών και υπαλλήλων, εκπαίδευση και δηµόσια διοίκηση. Οι συγκεκριµέ-

νες εξαγωγικές δεξιότητες είναι η ξένη γλώσσα, κατανοµή διεθνούς χρηµατοδό-

τησης, εξαγωγικές γνώσεις και εργασιακή εµπειρία διευθυντών και παράγοντες 

γνώσης (Shahram et al., 2013). 

2.4 Κίνητρα και µορφές  διεθνοποίησης 
 Ένα σηµαντικό κίνητρο διεθνοποίησης για τις επιχειρήσεις είναι η απόκτηση 

µεριδίου αγοράς αλλά και η ανάπτυξη δυσκολιών στην είσοδο νέων ανταγωνιστών σε 

αυτή την αγορά. Επιπλέον, ακόµη ένα βασικό κίνητρο διεθνοποίησης µιας εταιρίας 

αφορά την πρόβλεψη προέλευσης νέων ανταγωνιστικών εταιριών. Αυτό σηµαίνει ότι 

η τάση για διεθνοποίηση δυσκολεύει την δηµιουργία προβλέψεων σχετικά µε τις πη-

γές από όπου µπορεί να προέλθουν καινούργιοι ανταγωνιστές. Ο Παπαδάκης (2016) 

αναφέρει επίσης ως σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις να εισέλθουν σε νέες, ξέ-

νες αγορές το γεγονός του κορεσµού που χαρακτηρίζει ορισµένες αγορές σε ανα-

πτυγµένες χώρες. Συνεχίζει υπογραµµίζοντας ότι µια στρατηγική προσανατολισµένη 

σε τέτοιες αγορές µπορεί να µην οδηγήσει σε επιθυµητά αποτελέσµατα. Από την 

άλλη, σε πολλές αναπτυσσόµενες χώρες υπάρχει περισσότερος χώρος προς αξιοποίη-

ση σηµαντικών επιχειρηµατικών ευκαιριών. Ένα παράδειγµα αποτελεί η εταιρία 
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General Electric, της οποίας το µερίδιο δεν παρουσίασε ανάπτυξη στις Η.Π.Α. τα τε-

λευταία χρόνια µε αποτέλεσµα να στραφεί σε ξένες αγορές, εστιάζοντας σε κράτη, 

όπως η Ινδία και το Μεξικό (Παπαδάκης, 2016).  

 Άλλο ένα κίνητρο για τις επιχειρήσεις προκειµένου να επιλέξουν τη διεθνο-

ποίηση των δραστηριοτήτων τους, είναι το γεγονός ότι τα πιο πολλά εθνικά µέτρα και 

εµπόδια στο χώρο του εµπορίου και των επενδύσεων δεν είναι ιδιαίτερα απαγορευτι-

κά και δύσκολα. Οι εµπορικοί φραγµοί µπορεί να έχουν µειωθεί ή εξαφανιστεί σε µια 

ξένη χώρα και δίνουν έτσι την ευκαιρία σε ξένες επιχειρήσεις να εισέλθουν σε αυτή 

την αγορά. Έτσι, φαίνεται ότι υπάρχουν πολυάριθµες δυνατότητες σε διαφορετικές 

αγορές που µπορούν να είναι πολύ ελκυστικές. Πολλές φορές, οι κυβερνήσεις µπο-

ρούν επίσης να δώσουν κίνητρα στις εγχώριες εταιρείες να διεθνοποιηθούν. Η κυβέρ-

νηση µπορεί, για παράδειγµα, να βοηθήσει τις εξαγωγές προσφέροντας οικονοµική 

βοήθεια (Zekeri, 2016). Ένα ακόµα κίνητρο διεθνοποίησης είναι ότι σε πολλές αγο-

ρές υπάρχουν αρκετά τυποποιηµένες διαδικασίες και χαρακτηριστικά που κάνουν αρ-

κετά πιο απλή και γρήγορη την διαδικασία της διεθνοποίησης. Τέτοιου είδους χαρα-

κτηριστικά είναι η ύπαρξη παρόµοιων αναγκών και προτιµήσεων διεθνώς, όπως για 

παράδειγµα σε πολλά κράτη οι καταναλωτές µοιράζονται την ίδια ανάγκη για εύκολη 

πρόσβαση σε πίστωση.  

 Η αναζήτηση πόρων µπορεί λοιπόν να ωθήσει τις εταιρίες στην διεθνοποίηση, 

είτε προκειµένου να αποκτηθούν πόροι µε χαµηλότερο συγκριτικό κόστος ή γιατί 

µπορεί να µην υπάρχει καθόλου στη χώρα καταγωγής. Παράλληλα, η αναζήτηση 

φθηνών και ανειδίκευτων (ή ηµιτελών) εργαζοµένων αποτελεί σηµαντική δραστηριό-

τητα για πολλές εταιρείες που προσπαθούν να ελαχιστοποιήσουν το κόστος και να 

µεγιστοποιήσουν τα κέρδη. Το εργατικό δυναµικό σε αυτήν την περίπτωση πρέπει να 

παρακινείται σωστά και να είναι µεγάλο σε αριθµό. Η αναζήτηση τέτοιου είδους φυ-

σικών πόρων και χαµηλού κόστους εργατικού δυναµικού γίνεται κατά βάση από κα-

τασκευαστικές εταιρείες µε υψηλό πραγµατικό κόστος εργασίας. Σε αυτό το επίπεδο 

η αναζήτηση συνεργατών καθώς και η ανάγκη για µεγαλύτερη δικτύωση έχει χαρα-

κτηριστεί ως βασικό κίνητρο διεθνοποίησης (Hansson & Hedin, 2007). Αυτός ο προ-

σανατολισµός προς εύρεση συνεργατών από τις εταιρείες αντικατοπτρίζει και το επί-

πεδο που οι τελευταίες συµµετέχουν σε συµµαχίες, συνεταιριστικές επιχειρήσεις και 
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άλλες µορφές παρόµοιων κοινωνικών συνδέσεων. Δίκτυα, σχέσεις και συνεργασίες 

µε εταίρους εκτός του οργανισµού µπορούν να είναι πολύ σηµαντικές για µια εταιρία 

που επιλέγει τη διεθνοποίηση ως στρατηγική της κατεύθυνση. Έτσι, µε βάση την µέ-

γιστη αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα λειτουργίας της να δηµιουργούνται 

κίνητρα των οργανισµών να επενδύσουν σε νέες διεθνείς συνεργασίες. Μάλιστα, 

σύµφωνα µε τον Harris και Wheeler (2005), οι καλύτερες βάσεις για την οικοδόµηση 

µιας διεθνούς στρατηγικής είναι οι ισχυρές διαπροσωπικές σχέσεις, στοιχείο που 

µπορεί να αποτελέσει σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (Harris  and  Wheeler, 

2005). Συνεπώς, οι συνεργασίες και τα δίκτυα, είναι βασικά κίνητρα για τις εταιρείες 

που έχουν ως στόχο τη διεθνοποίηση.  

 O Erdil (2012) τονίζει ότι οι αλλαγές στους περιβαλλοντικούς παράγοντες, 

όπως η µείωση του κόστους µεταφοράς, οι εξελίξεις στην τεχνολογία των επικοινω-

νιών και η ευκολία πρόσβασης στις πληροφορίες της αγοράς, συµβάλλουν στη διε-

θνοποίηση των επιχειρήσεων (Erdil, 2012). Αλλά και οι Hitt et al., (2015) τονίζουν 

πως τα κίνητρα της διεθνούς επέκτασης ποικίλουν για µια επιχείρηση, όπως είναι τα 

πλεονεκτήµατα της τοποθεσίας (της αγοράς, της εργασίας, των πόρων και της πολιτι-

κής) και ευκολίες όσον αφορά διαδικαστικά χαρακτηριστικά (Hitt et al., 2015). Βασι-

κό κίνητρο όµως για τις επιχειρήσεις στο να διεθνοποιηθούν είναι ότι η παγκόσµια 

αγορά είναι πολύ µεγαλύτερη από την εγχώρια. Οι µεγαλύτερες αγορές οδηγούν σε 

οικονοµίες κλίµακας και η µετακίνηση της παραγωγής στο εξωτερικό µπορεί να 

µειώσει το κόστος όχι µόνο λόγω της πρόσβασης σε φθηνή εργασία, αλλά και µέσω 

της καταστρατήγησης των εµπορικών φραγµών. Πολλές χώρες προσφέρουν επίσης 

γενναιόδωρες επιδοτήσεις σε ξένες εταιρείες που προσφέρουν εισερχόµενες επενδύ-

σεις. Συνεπώς, βασικά κίνητρα διεθνοποίησης αποτελούν οι ευκαιρίες ανάπτυξης, οι 

οικονοµίες κλίµακας αλλά και η πρόσβαση σε πόρους µε στόχο την εξοικονόµηση 

κόστους (Crump, 2013).  

2.5 Μορφές διεθνοποίησης 
 Υπάρχουν διάφορες στρατηγικές για µια επιχείρηση προκειµένου να εισέλθει 

σε µια αγορά. Σύµφωνα µε τον Azuayi (2016), οι επιχειρήσεις για πολλούς λόγους, 

εισέρχονται σε διεθνείς αγορές µε ποικίλα οφέλη, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω. 
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Υπάρχουν επίσης πολλές στρατηγικές, που οι εταιρείες χρησιµοποιούν για την είσοδό 

τους ανάλογα µε την ξένη αγορά. Καµία στρατηγική ενιαίας αγοράς δεν είναι το ίδιο 

αποτελεσµατική για όλες τις αγορές διεθνοποίησης. Μερικοί από τους λόγους για 

τους οποίους οι εταιρείες προβαίνουν σε διαφορετικές στρατηγικές, περιλαµβάνουν 

τιµολόγια, επίπεδο προσαρµογής του προϊόντος, κόστος µεταφοράς και εµπορίας και 

άλλα. Κατά τον Παπαδάκη (2016) µια αρκετά διαδεδοµένη προσέγγιση για τη διε-

θνοποίηση είναι η θεωρία των σταδίων, σύµφωνα µε την οποία διαχωρίζεται κάθε 

προσπάθεια επέκτασης της δράσης µιας επιχείρησης σε στάδια. Το βασικό κριτήριο 

που χρησιµοποιείται κατά την προσέγγιση αυτή είναι ο βαθµός δέσµευσης της επιχεί-

ρησης. Είναι λογικό ότι η επιχείρηση “εκπαιδεύεται” όσο αυξάνει και η εµπειρία της 

από τις διεθνείς αγορές, µε αποτέλεσµα ένα σταδιακά αυξανόµενο βαθµό διείσδυσης. 

Κάθε ενέργειά της ερµηνεύεται ως µια αντίδραση σε κάποιο ερέθισµα που δέχεται 

από το εξωτερικό της περιβάλλον. Με αυτή τη λογική, η απαρχή των δραστηριοτή-

των της επιχείρησης στο εξωτερικό χαρακτηρίζεται από τη µηδενική δέσµευσή της, 

µια παθητική στάση απλής εξαγωγικής δράσης. Με το πέρασµα όµως του χρόνου, η 

επιχείρηση µαθαίνει τους µηχανισµούς και τους τρόπους λειτουργίας των διεθνών 

αγορών και, πάντοτε ανάλογα µε την ωριµότητα και τις προθέσεις της, αντικαθιστά 

τη µηδενική αυτή πλατφόρµα δέσµευσης µε µια περισσότερο αυξηµένη. 

 Στο δεύτερο στάδιο, η επιχείρηση έχει απλώς ένα σχετικό βαθµό δέσµευσης 

δίχως όµως καµία φυσική ή νοµική παρουσία της επιχείρησης εκτός της έδρας της, 

ενώ το τρίτο στάδιο χαρακτηρίζεται από την παρουσία της επιχείρησης πλέον στα 

δρώµενα. Ανάλογα µε τον τρόπο µε τον οποίο θα επιλέξει η επιχείρηση να εισχωρή-

σει στην διεθνή αγορά, εξάγονται βασικά στοιχεία αναφορικά µε την αποφασιστικό-

τητα και την ισχύ της εταιρίας. Παρακάτω, γίνεται λόγος για τις βασικές µορφές διε-

θνοποίησης µιας επιχείρησης: 

➢ Άµεση εξαγωγή: Η εξαγωγή ως στρατηγική εισόδου χωρίζεται σε δύο µέρη, στην 

άµεση και στην έµµεση προσέγγιση. Η άµεση εξαγωγή είναι στρατηγική εισόδου 

που επιτρέπει στην επιχείρηση να πωλεί τα προϊόντα της απευθείας στην αγορά 

ενδιαφέροντος. Στην άµεση εξαγωγή, σε αντίθεση µε τις έµµεσες εξαγωγές, ο ορ-

γανισµός δεσµεύεται άµεσα στη διεθνή αγορά (Wanga et al., 2009). Μέσω της 

άµεσης δέσµευσης, η εταιρεία είναι σε θέση να έχει τον έλεγχο της µάρκας και 
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όλων των δραστηριοτήτων της στην ξένη αγορά περισσότερο από ό, τι θα ήταν µε 

έµµεσες εξαγωγές. Μια από τις άµεσες εξαγωγές, είναι οι κοινοπραξίες που συ-

νέρχονται από µικρές ή µεσαίες επιχειρήσεις µε στόχο την εµπορία των σχετικών 

ή µη σχετικών προϊόντων τους στη διεθνή αγορά. Οι κοινοπραξίες είναι ουσιαστι-

κά συµφωνίες µεταξύ διεθνών εταιρειών, όπου καθεµιά παραχωρεί κάποιους πα-

ραγωγικούς συντελεστές της (π.χ. κεφάλαιο, τεχνογνωσία, οργάνωση πωλήσεων, 

εξοπλισµό κ.λπ.) και σχηµατίζουν µια συµµαχία στην οποία οι εταίροι µοιράζο-

νται, όχι απαραίτητα µε ίσο τρόπο, τα περιουσιακά στοιχεία. 

 Στα πλεονεκτήµατα των κοινοπραξιών συµπεριλαµβάνονται αρχικά, το ότι 

µια επιχείρηση µπορεί να αισθάνεται ότι θα κερδίσει σε γνώση από τον 

συνεργάτη που επιλέγει, τόσο ως προς τη νέα αγορά, όσο και ως προς την 

τεχνολογία της παραγωγής. Επίσης, σε πολλές χώρες, η κυβέρνηση δε 

διευκολύνει τις άµεσες ξένες επενδύσεις, παρά µόνο όταν συνδέονται µε εγχώριες 

επιχειρήσεις και όταν τα κόστη εγκατάστασης και ο κίνδυνος της νέας επένδυσης 

είναι πολύ µεγάλα. Αντιθέτως, στην περίπτωση των κοινοπραξιών η επιχείρηση 

δεν έχει την ευκαιρία του απόλυτου ελέγχου προκειµένου να µπορεί να 

χρησιµοποιήσει το αποτέλεσµα της συνεργασίας για την επίτευξη στόχων 

διεθνούς στρατηγικής (Παπαδάκης, 2016).  

➢ Αδειοδότηση (Licensing): Η αδειοδότηση είναι µια στρατηγική εισόδου, που δίνει 

σε µια εταιρεία του εξωτερικού το δικαίωµα να χρησιµοποιεί το προϊόν ή την 

υπηρεσία της εντός δεδοµένης χρονικής περιόδου. Οι περισσότερες από τις ιδιο-

κτησίες που συνήθως διαθέτουν άδεια, περιλαµβάνουν τα πνευµατικά δικαιώµα-

τα, τα σχέδια, τους τύπους, τα διπλώµατα ευρεσιτεχνίας και τα εµπορικά σήµατα 

(Whitelock, 2002). Στις περισσότερες περιπτώσεις, η αδειοδότηση χρησιµοποιεί-

ται στον κατασκευαστικό τοµέα, όπου οι επιχειρήσεις προσφέρουν το δικαίωµα 

να χρησιµοποιούν την τεχνολογία επεξεργασίας, µε την πληρωµή των δικαιωµά-

των να παρέχεται σε αντάλλαγµα. Η χρηµατοδότηση της διεθνούς επέκτασης 

µπορεί να γίνει καλύτερα, µέσω της χρήσης της στρατηγικής αδειοδότησης. Με 

αυτόν τον τρόπο, µειώνει τους κινδύνους και τις πιθανότητες εµφάνισης του προ-

ϊόντος στη µαύρη αγορά. Είναι σηµαντικό για την εταιρεία να αναλύσει σωστά 

την στρατηγική αυτή, καθώς µπορεί να περιορίσει τις δυνατότητες της εταιρίας 
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στο µέλλον, και αποκαλύπτει πολλές άλλες πληροφορίες που µπορεί να προσφέ-

ρουν πλεονέκτηµα στους µελλοντικούς ανταγωνιστές. 

➢ Franchising: Το franchising ως είσοδος στην αγορά, περιγράφει την περίπτωση 

κατά την οποία µια εταιρεία προµηθεύει άλλες επιχειρήσεις µε άυλα περιουσιακά 

στοιχεία. Αυτός ο τρόπος εισόδου χρησιµοποιείται κυρίως στους τοµείς 

υπηρεσιών, όπως η ενοικίαση αυτοκινήτου, τα ξενοδοχεία και οι αλυσίδες 

εστιατορίων. Κατά τον Alnassar (2017) το franchising έχει θεωρηθεί στρατηγική 

ανάπτυξης και συνήθως χωρίζεται σε δύο µορφές:  

o franchising εµπορικών ονοµασιών και  

o franchising µορφής επιχειρήσεων.  

Σε ένα εµπορικό σήµα, ο δικαιούχος επιτρέπεται είτε να διανείµει το προϊόν /υπη-

ρεσία είτε να χρησιµοποιήσει το εµπορικό σήµα σε αντάλλαγµα για κάποια χρή-

µατα που πληρώνει στον δικαιοπάροχο.  

 O Azuayi (2016) αναφέρει ότι το franchising λειτουργεί καλά για εταιρείες µε 

ένα επαναλαµβανόµενο επιχειρηµατικό µοντέλο, όπως τα καταστήµατα τροφί-

µων, τα οποία είναι εύκολα µεταβιβάσιµα σε άλλες αγορές. Τα κριτήρια που απαι-

τούνται για τη χρήση του µοντέλου franchise ως µορφή διεθνοποίησης έχουν 

ισχυρή και µοναδική αναγνώριση εµπορικού σήµατος που µπορεί να χρησιµοποι-

ηθεί διεθνώς. Εκεί η ανάγκη να είναι προσεκτικοί όταν πρόκειται για στρατηγική 

εισόδου franchising είναι απαραίτητη, διότι µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία 

µελλοντικού ανταγωνισµού στον τοµέα του franchise (Azuayi, 2016). 

➢ Παροχή τεχνογνωσίας. Εδώ µια επιχείρηση µπορεί να µεταφέρει τις γνώσεις της 

και την τεχνογνωσία της σε µια άλλη εταιρία, λαµβάνοντας αµοιβή γι’ αυτό, όπως 

για παράδειγµα ευρεσιτεχνίες και εφευρέσεις ή κάποια µορφής υπηρεσία. 

➢ Παραγωγή κατά παραγγελία (Contract manufacturing). Η µορφή αυτή µοιάζει 

αρκετά µε τις άµεσες εξαγωγές, χωρίς όµως να υπάρχει συνέχεια στη διαδικασία 

εξαγωγής. Πιο αναλυτικά, η επιχείρηση λαµβάνει παραγγελίες από άλλες εταιρίες/

πελάτες και µόνο σε αυτή την περίπτωση προχωράει στην παραγωγή. 

➢ Εξαγωγές µε Διαµεσολαβητές (Exporting through export intermediaries). Σε αυτήν 

την περίπτωση, η επιχείρηση συνεργάζεται µε εταιρείες εξαγωγικού 
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προσανατολισµού, µε εταιρείες διεθνούς εµπορίου, µε εξαγωγικούς οίκους 

προκειµένου να εξασφαλίσει τα κανάλια διανοµής και το µάρκετινγκ της εταιρίας.  

➢ Στρατηγικές Συµµαχίες: Πρόκειται για ένα είδος κοινοπραξίας, όµως τώρα η 

συνεργασία αφορά πιο στρατηγικούς, πιο µακροπρόθεσµους στόχους. Οι 

συµµαχίες που συνάπτονται µεταξύ τοπικών και ξένων επιχειρήσεων πρέπει να 

είναι πολύ καλά σχεδιασµένες. Θα πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη η 

διαφορετική κουλτούρα που χαρακτηρίζει τις επιχειρήσεις κάτι που µπορεί να 

αποτελέσει σηµαντικό εµπόδιο στην επιτυχία της συνεργασίας. 

➢ Εξαγορές (Acquisitions): Συχνά, προσφέρουν τον πιο γρήγορο τρόπο εισόδου και 

µάλιστα, συνήθως, σε συγκριτικά µεγαλύτερο κοµµάτι της αγοράς σε σχέση µε 

άλλες εναλλακτικές λύσεις (Παπαδάκης, 2016).  

➢ Συµβόλαια Μάνατζµεντ (management contracts): Στην περίπτωση αυτή, ένας ορ-

γανισµός-προµηθευτής προσφέρει ένα πακέτο δεξιοτήτων σε έναν οργανισµό-πε-

λάτη. Αυτό γίνεται µέσω της απόσπασης στελεχών του οργανισµού προµηθεύο-

ντας τον οργανισµό-πελάτη. Για παράδειγµα, το ξενοδοχείο Hilton δίνει συµβου-

λές µάνατζµεντ σε ξενοδοχεία ξένων χωρών που δεν κατέχει, ενώ η Delta Airlines 

παρέχει διοικητική βοήθεια σε ξένες αερογραµµές (Turner, Hodari&Blal, 2016). 

2.6 Ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και διεθνοποίηση 
 Το διαδίκτυο και το µάρκετινγκ έχουν συµβάλει σηµαντικά στη διεθνοποίηση 

των επιχειρήσεων. Η οικονοµία του κόσµου µεταβαίνει από την τοπική-παραδοσιακή 

οικονοµία στη νέα παγκόσµια οικονοµία που βασίζεται στο διαδίκτυο. Ως αποτέλε-

σµα, οι εταιρείες αντιµετωπίζουν την ανάγκη να εξελιχθούν διαµορφώνοντας τη λει-

τουργία, το µάρκετινγκ και τη διαχείριση τους ώστε να προσαρµοστούν στις απαιτή-

σεις της παγκόσµιας οικονοµίας (Ivanauskiene, 2014). Σε αυτό το πλαίσιο οι αναδυό-

µενες πρακτικές ηλεκτρονικού µάρκετινγκ φέρνουν νέες προοπτικές στη διαδικασία 

διεθνοποίησης των επιχειρήσεων. Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ θεωρείται κυρίως ως 

καινοτόµο µάρκετινγκ βασισµένο σε τεχνολογία που επιτρέπει τη διαδραστικότητα 

µεταξύ µιας εταιρίας και πελατών. Ο Chaffey (2009) προτείνει ότι το ηλεκτρονικό 

µάρκετινγκ ενσωµατώνει συστήµατα πληροφοριών, τεχνολογία πληροφοριών και 

στρατηγική ηλεκτρονικού εµπορίου για τη δηµιουργία, επικοινωνία και παράδοση 
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αξίας στους πελάτες. Έτσι, η παραδοσιακή στρατηγική µάρκετινγκ και τακτικές συ-

νεχώς αναθεωρούνται υπό την προοπτική της διαδικασίας διεθνοποίησης των επιχει-

ρήσεων (Chaffey, 2009).  

 Η στρατηγική ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, ως ένας αποδοτικός συνδυασµός της 

παραδοσιακής στρατηγικής µάρκετινγκ και τεχνολογίας, σύµφωνα µε την Chailom 

(2012) σχετίζεται µε οποιαδήποτε άλλη στρατηγική που ενσωµατώνει τη χρήση του 

διαδικτύου και άλλων ψηφιακών τεχνολογιών πληροφοριών. Μάλιστα η υψηλότερη 

πολυπλοκότητα και εξατοµίκευση των στρατηγικών ηλεκτρονικού εµπορίου σχετίζο-

νται µε την επιτυχία διεθνοποίησης καθώς παρέχεται ένα ισχυρό εργαλείο στους 

εµπόρους να εισαχθούν σε διεθνείς αγορές (Chailom, 2012).  

 Οι εταιρίες σήµερα που επιλέγουν να εξάγουν τα προϊόντα τους σε διεθνείς 

αγορές, επενδύουν σε τακτικές ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, όπως την ανάπτυξη ιστο-

τόπων και τον προσανατολισµό της εταιρίας στις τεχνολογίες. Πρόκειται για δύο ση-

µαντικά στοιχεία που διευκολύνουν την επέκταση της εταιρίας και την ανάπτυξή της. 

Παράλληλα, η τεχνολογική καινοτοµία µπορεί να είναι ο δείκτης ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος για την είσοδο σε διεθνείς αγορές. Η πληθώρα αποδεικτικών στοι-

χείων σχετικά µε την επιτυχία στη διαδικασία διεθνοποίησης επιβεβαιώνει τη σηµα-

σία του προσανατολισµού των επιχειρήσεων προς τις τεχνολογίες. Οι τεχνολογικές 

δυνατότητες µιας εταιρίας, οι οποίες φαίνονται πολύ καλά στον ιστότοπο µιας εταιρί-

ας, συνδέονται στενά µε τη δέσµευση προς τις ξένες αγορές. Σε αυτό καταλήγουν και 

οι Kyläheiko et al. (2010) οι οποίοι τονίζουν πως µια επιτυχηµένη επιχείρηση πρέπει 

να έχει τεχνολογικές δυνατότητες για να εκµεταλλευτεί οικονοµίες εµβέλειας. Συνο-

ψίζοντας, ο σωστός σχεδιασµός και προσανατολισµός του ιστότοπου της εταιρίας σε 

τεχνολογίες µπορεί να διευκολύνει την εφαρµογή της στρατηγικής ηλεκτρονικού 

εµπορίου και κατ’επέκταση την ευκολότερη διεθνοποίησή της (Kyläheiko et al., 

2010). 

 Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ αναδύεται ως σηµαντική αρένα για τους εµπό-

ρους να επεκταθούν στις παγκόσµιες αγορές. Οι διεθνείς µελετητές µάρκετινγκ ανα-

γνωρίζουν ευκαιρίες ηλεκτρονικού εµπορίου στη διαδικασία διεθνοποίησης των επι-

χειρήσεων καθώς η πλατφόρµα ηλεκτρονικού µάρκετινγκ επιτρέπει ακόµη και στις 

ΜΜΕ από αναδυόµενες αγορές να διεθνοποιηθούν. Η υιοθέτηση, συνεπώς, του ηλε-
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κτρονικού µάρκετινγκ µπορεί να προσφέρει στις εταιρίες ποικίλες δυνατότητες εισα-

γωγής τους σε νέες αγορές και να τους επιτρέψει να αναπτυχθούν. Το νέο ψηφιακό 

περιβάλλον έχει αλλάξει τις παραδοσιακές αντιλήψεις της διεθνοποίησης προσφέρο-

ντας νέα κανάλια επικοινωνίας και διανοµής µε αποτέλεσµα να προσφέρονται ποικί-

λες ευκαιρίες  στις επιχειρήσεις να επεκταθούν διεθνώς (Skudiene et al., 2015). 
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Κεφάλαιο 3. Στρατηγικές προώθησης των εξαγωγών 

3.1 Στρατηγικές προώθησης των εξαγωγών                                     
 Η προώθηση των εξαγωγών, ως βιοµηχανική και εµπορική στρατηγική, 

ενθαρρύνει την παραγωγή για εξαγωγή. Προκειµένου να είναι επιτυχής η διαδικασία 

προώθησης των εξαγωγών, υπάρχει ανάγκη για ρεαλιστικές συναλλαγµατικές 

ισοτιµίες καθώς και άµεση πρόσβαση στις εισαγωγές αγαθών των παραγωγών. Η 

εθνική στρατηγική εξαγωγών αποτελεί σηµαντικό συστατικό της πολιτικής 

εξωτερικού εµπορίου µιας χώρας. Στόχος της εθνικής στρατηγικής, είναι η προώθηση 

και η ανάπτυξη αυτών των προϊόντων και αγορών που προσφέρουν τις καλύτερες 

ευκαιρίες για µια χώρα. Η έλλειψη ανθρώπινων και οικονοµικών πόρων καθιστά 

σχεδόν αδύνατο για µια χώρα να έχει µια στρατηγική που να καλύπτει όλα τα 

προϊόντα ταυτόχρονα. Η διαµόρφωση και η εφαρµογή µιας εθνικής στρατηγικής για 

τις εξαγωγές, απαιτεί έναν µηχανισµό χάραξης και συντονισµού πολιτικής, ενεργή 

συµµετοχή και αίσθηµα ευθύνης από σχετικούς οργανισµούς και επίµονη εφαρµογή 

κανονιστικών και αναπτυξιακών προγραµµάτων. 

 Η έκταση και το επίκεντρο µιας στρατηγικής προώθησης των εξαγωγών 

εξαρτάται από την ορθή ανάλυση της στρατηγικής βάσει βραχυπρόθεσµων, 

µεσοπρόθεσµων και µακροπρόθεσµων περιόδων. Έτσι, η εξαγωγική στρατηγική ενός 

έθνους βασίζεται σε µια ολοκληρωµένη µελέτη του εξαγωγικού δυναµικού της 

χώρας. Η παραπάνω διαδικασία περιλαµβάνει τον εντοπισµό του τι πρέπει να παράγει 

µε βάση τη διαθεσιµότητα πόρων και τις καταλληλότερες αγορές προώθησης για 

τέτοια προϊόντα. Ταυτόχρονα εµπερικλείει και λεπτοµερή µελέτη της τρέχουσας 

ζήτησης σε ξένες αγορές, προκειµένου να αξιοποιηθούν οι ευκαιρίες σε τέτοιες 

αγορές και να εντοπιστούν τυχόν περιορισµοί ή προβληµάτα των εξαγωγών από την 

άποψη της παραγωγής και των συνθηκών αγοράς. Μια περιεκτική µελέτη απαιτεί τη 

σύσταση και συµµετοχή οργανώσεων προώθησης του εµπορίου και άλλων σχετικών 

φορέων. Κατά την ανάπτυξη και την εφαρµογή στρατηγικών προώθησης εξαγωγών 

µιας χώρας, είναι σηµαντικοί οι οργανισµοί προώθησης του εµπορίου οι οποίοι  

παρέχουν συνήθως εξειδικευµένη υποστήριξη στους παραγωγούς προϊόντων. 
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Παράλληλα είναι ιδιαίτερα χρήσιµοι όσον αφορά συναφείς υπηρεσίες που παρέχονται 

από άλλες οντότητες του δηµόσιου και του ιδιωτικού τοµέα. 

 Οι Οργανισµοί Προώθησης του Εµπορίου ενεργούν ως σύµβουλοι της 

κυβέρνησης σχετικά µε το εξωτερικό εµπόριο και συναφή θέµατα, ενεργώντας ως 

γέφυρα µεταξύ της εξαγωγικής κοινότητας και της κυβέρνησης, αφενός, και µεταξύ 

της εξαγωγικής κοινότητας και των ξένων αγορών αφετέρου (Okwu et al., 2013). 

 Πιο αναλυτικά, σύµφωνα µε τους Di Maio και Bellοc (2011), οι Οργανισµοί 

Προώθησης Εµπορίου (ΟΠΕ) στοχεύουν αρχικά στην παροχή των απαραίτητων πλη-

ροφοριών προς τους τοπικούς και δυνητικούς εξαγωγείς, για τον προσδιορισµό των 

ξένων αγορών όπου θα πουλήσουν τα προϊόντα τους. Από την άλλη πλευρά, συµβάλ-

λουν στη βελτίωση της γνώσης πιθανών ξένων πελατών σχετικά µε τα εγχώρια προϊ-

όντα και τις επιχειρήσεις. Αντίστοιχα, οι αποτυχίες της αγοράς που δικαιολογούν τις 

δραστηριότητες των ΟΠΕ, σχετίζονται κυρίως µε τη λανθασµένη διάδοση πληροφο-

ριών και τις αποτυχίες συντονισµού, όπως ατελείς πληροφορίες εκ µέρους των εγχώ-

ριων παραγωγών σχετικά µε τις προοπτικές πωλήσεων στο εξωτερικό. Επίσης, σχέση 

εµφανίζεται στην ασυµµετρία πληροφόρησης µεταξύ εγχώριων παραγωγών και ξέ-

νων καταναλωτών, δυσκολίες στην αξιολόγηση κόστους και κινδύνου από εξαγωγείς, 

και εµπόδια εισόδου σε ξένες αγορές λόγω έλλειψης γνώσεων ή συντονισµού (µεταξύ 

προµηθευτών ή µεταξύ προµηθευτών και αγοραστών). 

 Πιο συγκεκριµένα, οι δραστηριότητες των ΟΠΕ περιλαµβάνουν (Di Maio & 

Belloc, 2011):  

• δηµιουργία εικόνας, διαφήµιση, υπεράσπιση, 

• διαφήµιση και εµπορία εγχώριων προϊόντων, µέσω εµπορικών αποστολών, 

εµπορικών εκθέσεων και ορθής παροχής πληροφοριών, 

• παροχή υπηρεσιών υποστήριξης σε τοπικούς εξαγωγείς, προκειµένου τους να 

βοηθήσουν στο σχεδιασµό και την προετοιµασία για διεθνή συµµετοχή, να 

τονώσουν το ενδιαφέρον για εξαγωγή στην επιχειρηµατική κοινότητα, να 

προσφέρουν εµπειρογνωµοσύνη και τεχνογνωσία απαραίτητη για να 

εισέλθουν σε εξαγωγικές αγορές, να παρέχουν οργανωτική βοήθεια και 

συµµετοχή στην κοινή χρήση προγραµµάτων, 
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• διεξαγωγή έρευνας αγοράς για την ανάπτυξη της ευαισθητοποίησης σχετικά 

µε τις εξαγωγικές ευκαιρίες, τον προσδιορισµό στόχων και δυνητικών 

επιχειρηµατικών εταίρων. 

3.2 Επίπεδα στρατηγικών προώθησης εξαγωγών  

 Η παγκοσµιοποίηση και η αυξανόµενη ροή εµπορευµάτων, υπηρεσιών και 

κεφαλαίων συνεπάγονται όχι µόνο νέες ευκαιρίες, αλλά και νέες προκλήσεις για τις 

εταιρείες. Σε αυτό το πλαίσιο, µε το άνοιγµα των συνόρων και την αύξηση του διε-

θνούς εµπορίου, πολλές επιχειρήσεις, ιδίως µικρές έως µεσαίες, δεν αξιοποιούν στο 

έπακρο όλες τις δυνατότητες των ξένων αγορών λόγω έλλειψης κινήτρων, ικανοτή-

των ή και ανθρώπινων ή οικονοµικών πόρων. Έχει δηµιουργηθεί ένα σύνολο υπηρε-

σιών, που προσφέρονται τόσο µέσω δηµόσιων, όσο και ιδιωτικών πρωτοβουλιών, µε 

σκοπό να βοηθήσουν τις εταιρείες να ξεπεράσουν αυτά τα εµπόδια. Τις δύο τελευταί-

ες δεκαετίες, αυτά τα προγράµµατα προώθησης των εξαγωγών αύξησαν τον αριθµό 

και το βάρος τους στους προϋπολογισµούς των κυβερνήσεων  (Freixanet, 2012).  

 Οι Okwu et al., (2013) επισηµαίνουν, ότι τα προγράµµατα προώθησης των 

εξαγωγών από τις κυβερνήσεις στοχεύουν σε δύο διαφορετικά επίπεδα: επίπεδο 

επιχειρήσεων ή βιοµηχανίας και επίπεδο χώρας. Οι στόχοι αυτοί, απαιτούν τα 

οικονοµικά κίνητρα που απευθύνονται στις χώρες να παρουσιάζουν τις καλύτερες 

προοπτικές για τα εγχώρια προϊόντα και υπηρεσίες ή να έχουν τις καλύτερες 

δυνατότητες διείσδυσης. Με αυτό τον τρόπο, θα παρέχουν οικονοµική υποστήριξη σε 

εκείνες τις εταιρείες που έχουν το καλύτερο δυναµικό εξαγωγών και απαιτούν 

βοήθεια για την ενίσχυση των εξαγωγών τους. Καθώς τα κίνητρα εξαγωγής 

υποστηρίζουν τις εξαγωγικές δραστηριότητες, τα οφέλη της εξαγωγής σχετίζονται 

σηµαντικά µε τα οφέλη της προώθησης των εξαγωγών τα οποία ταξινοµούνται σε 

επίπεδο επιχείρησης / βιοµηχανίας και χώρας (Okwu et al., 2013).  

3.2.1 Εξαγωγές σε επίπεδο επιχείρησης / βιοµηχανίας και οφέλη 

 Η παγκοσµιοποίηση ώθησε τις εταιρείες/ βιοµηχανίες, να στραφούν πέρα από 

τις εγχώριες αγορές, για να κερδίσουν από το συνάλλαγµα και να δηµιουργήσουν 

απασχόληση. Έτσι, ως µέρος της επιχειρηµατικής κοινότητας στις αναπτυσσόµενες 
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χώρες, στόχος ήταν να αυξήσουν σηµαντικά το µερίδιό τους στο συνολικό όγκο 

εξαγωγών. Σε αυτό το πλαίσιο, σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει το διεθνές µάρκετινγκ, 

το οποίο αποτελεί µια πολύ πιο περίπλοκη διαδικασία από το µάρκετινγκ σε µια 

εγχώρια οικονοµία. Ως εκ τούτου, η συµβολή του διεθνούς µάρκετινγκ είναι 

καθοριστικής σηµασίας, µε τα εθνικά προγράµµατα προώθησης των εξαγωγών σε 

επίπεδο επιχείρησης/βιοµηχανίας να στοχεύουν στην ολοένα µεγαλύτερη ανάπτυξη 

νέων εξαγώγιµων προϊόντων. Αυτό σηµαίνει, ότι εξετάζονται ποιες βιοµηχανίες 

παράγουν σήµερα µε σκοπό την εξαγωγή στην παγκόσµια αγορά. Για πολλές 

αναπτυσσόµενες οικονοµίες, οι εξαγωγές είναι κυρίως βασικά και πρωτογενή 

προϊόντα. Εποµένως, µια αρχική στρατηγική εξαγωγών εστιάζει στην ενίσχυση και 

ενοποίηση του όγκου των εξαγωγών σε υπάρχουσες αγορές, καθώς και στη 

διαφοροποίηση σε άλλες εξαγωγικές αγορές. 

 Η ανάπτυξη νέων προϊόντων εξαγωγής περιλαµβάνει µια αξιολόγηση πιθανών 

νέων προϊόντων που θα µπορούσαν να αναπτυχθούν για διεθνείς αγορές. Αυτά τα νέα 

προϊόντα, µπορεί να προέρχονται από δραστηριότητες που πηγάζουν από διαφορετι-

κές βιοµηχανίες ή βιοµηχανίες που σε µια αγορά δεν θα είναι αποδοτικές. Για παρά-

δειγµα, η βιοµηχανία πετρελαίου υποστηρίζει τις βιοµηχανίες πετροχηµικών και την 

κατασκευή εξοπλισµού πετρελαίου. Εποµένως, η στρατηγική σε επίπεδο βιοµηχανίας 

θα µπορούσε να ευνοήσει την ανάπτυξη µιας βιοµηχανίας για συνολική εξαγωγή, 

µέσω του σχεδιασµού βιοµηχανικών συµπλεγµάτων (industrial cluster planning) 

(Okwu et al., 2013). 

 Ένα από τα σηµαντικότερα οφέλη που προκύπτουν για µια εταιρεία/κλάδο 

από την προώθηση των εξαγωγών, είναι οι οικονοµίες κλίµακας. Σε µικρό επίπεδο, 

µέσω του µηχανισµού εξαγωγής, οι εταιρείες µπορούν να επωφεληθούν από 

οικονοµίες κλίµακας. Σύµφωνα µε τον Simon, (2009) µια εταιρεία µπορεί να παράγει 

περισσότερα και, µε αυτόν τον τρόπο πιο αποτελεσµατικά, διευρύνοντας την 

εµβέλεια της αγοράς της και εξυπηρετώντας πελάτες στο εξωτερικό. Αυτό µπορεί 

επίσης, να συµβάλλει στη βελτίωση των υπαρχόντων προϊόντων και στην ανάπτυξη 

νέων.  

 Παράλληλα, η διαφοροποίηση της αγοράς, η οποία εκµεταλλεύεται 

διαφορετικούς ρυθµούς ανάπτυξης σε διαφορετικές αγορές και κερδίζει δύναµη 
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επειδή δεν εξαρτάται υπερβολικά από µια συγκεκριµένη αγορά, αποτελεί ένα άλλο 

παράδειγµα των πλεονεκτηµάτων που συνοδεύουν τις εξαγωγές. Οι εξαγωγικές 

δραστηριότητες επιτρέπουν σε µια εταιρεία να είναι «ευαίσθητη» σε διάφορες δοµές 

ζήτησης και σε πολιτιστικές ποικιλοµορφίες, να µαθαίνει από τον ανταγωνισµό και 

να αποδεικνύει την ικανότητά της να αντέχει σε ένα λιγότερο οικείο περιβάλλον παρά 

το υψηλότερο κόστος συναλλαγής. Αυτά τα στοιχεία λειτουργούν θετικά ως προς την 

βελτίωση των διεθνών δυνατοτήτων της εταιρείας/της βιοµηχανίας. 

 Οι Genctürk και Kotabe (2001) αναφέρουν, πως η χρήση κυβερνητικών προ-

γραµµάτων προώθησης των εξαγωγών αποτελεί επιτακτικό και καθοριστικό παράγο-

ντα της εξαγωγικής απόδοσης των εταιρειών µε άµεσο τρόπο. Αυτή η αλληλεπίδραση 

καθορίζει τη συµπεριφορά των εταιρειών ως προς την εξαγωγή. Μάλιστα, η άµεση 

επίδραση διαµορφώνει αναµφίβολα την υπόθεση, ότι τα κυβερνητικά προγράµµατα 

προώθησης των εξαγωγών αποτελούν ουσιαστικό πόρο για την οικοδόµηση της γνώ-

σης και σχετικής εµπειρίας που απαιτείται για την επιτυχή συµµετοχή µιας επιχείρη-

σης σε µια διεθνή αγορά (Gencturk & Kotabe, 2001). Ένα ακόµη όφελος για τις επι-

χειρήσεις /βιοµηχανίες στις εξαγωγές, είναι οι ευκαιρίες κέρδους. Δεδοµένου ότι το 

κέρδος είναι ο κύριος µοχλός της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, οι ευκαιρίες κέρ-

δους για τους εξαγωγείς θα πρέπει να είναι ο βασικός λόγος που θα ωθήσει µια εται-

ρία να εξάγει. Συνεπώς, τα προγράµµατα προώθησης των εξαγωγών χρησιµοποιού-

νται ως εργαλείο για να παρακινήσουν τις εταιρείες να συµµετάσχουν σε εξαγωγικές 

δραστηριότητες. Εάν το κέρδος φαίνεται να είναι ο κύριος µοχλός των εξαγωγών, 

τότε τα κίνητρα εξαγωγής διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην υποστήριξη τέτοιων 

κινήτρων και δραστηριοτήτων (Okwu et al., 2013). 

3.2.2 Εξαγωγές σε επίπεδο χώρας και οφέλη 

 Σηµαντική είναι η προώθηση και τα οφέλη εξαγωγών σε επίπεδο χώρας. Οι 

Okwu et al., (2013) αναφέρουν στη µελέτη τους, πως η κυβέρνηση καθορίζει τη συ-

νολική στρατηγική οικονοµικής κατεύθυνσης και ανάπτυξης του εµπορίου. Ο καθο-

ρισµός της εξαγωγικής διάστασης αυτής της στρατηγικής από την άποψη των κατάλ-

ληλων οικονοµικών µέσων και των µέτρων προώθησης των εξαγωγών, είναι ζωτικής 

σηµασίας για την εθνική εξαγωγική απόδοση. Εποµένως, ο σχεδιασµός των σχετικών 
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εµπορικών πολιτικών είναι το κλειδί για µια επιτυχηµένη εθνική στρατηγική προώ-

θησης των εξαγωγών. Αν και, σύµφωνα µε τους Yin και Yin (2005), η οικονοµική θε-

ωρία γενικά δεν υποστηρίζει την κρατική παρέµβαση στο διεθνές εµπόριο, πολλές 

αναπτυσσόµενες χώρες υιοθετούν ορισµένες εµπορικές πολιτικές για την προώθηση 

των εξαγωγών τους. Εάν µια χώρα έχει ορισµένες οικονοµικές δυσκαµψίες και δεν 

διαθέτει συνάλλαγµα, οι εγχώριες εταιρείες δεν µπορούν να εισάγουν επαρκή ποσό-

τητα νέας τεχνολογίας. Ακόµα και αν δεν υπάρχει ακαµψία, οι εγχώριες εταιρείες εν-

δέχεται να µην έχουν επαρκή κίνητρα για να επενδύσουν σε νέα τεχνολογία.  

 Ωστόσο, οι Yin και Yin (2005) στην έρευνά τους καθορίζουν ένα αναλυτικό 

µοντέλο για να διερευνήσουν υπό ποιες συνθήκες τα µέτρα προώθησης των εξαγω-

γών, όπως οι επιδοτήσεις εξαγωγών και η υποτίµηση του εγχώριου νοµίσµατος, µπο-

ρούν να τονώσουν την παραγωγή και την απασχόληση και να βελτιώσουν την αποτε-

λεσµατικότητα και την κοινωνική ευηµερία. Έτσι, καταλήγουν στο ότι προκύπτει ση-

µαντική αύξηση των κινήτρων για επενδύσεις κεφαλαίου και παράλληλα µείωση της 

έλλειψης κεφαλαιουχικών αγαθών που προκαλείται από περιορισµούς συναλλάγµα-

τος. Αυτά αποτελούν και την οικονοµική λογική για την προώθηση των εξαγωγών 

από τις κυβερνήσεις των αναπτυσσόµενων χωρών. Οι εξαγωγές ενισχύουν τη ροή ξέ-

νου νοµίσµατος και κατά συνέπεια, ενισχύουν το νόµισµα µιας χώρας. Εποµένως, οι 

εξαγωγές µπορούν να επηρεάσουν τις νοµισµατικές αξίες, καθώς και τις δηµοσιονο-

µικές και νοµισµατικές πολιτικές των κυβερνήσεων. Οι εξαγωγές είναι, επίσης υπεύ-

θυνες για τη διαµόρφωση της αντίληψης του κοινού για την ανταγωνιστικότητα και 

για τον καθορισµό του επιπέδου των εισαγωγών που µια χώρα είναι σε θέση να «αγο-

ράσει». Οι εξαγωγές ενισχύουν επίσης την οικονοµική ανάπτυξη. Τα προγράµµατα 

προώθησης των εξαγωγών και τεχνικής βοήθειας, ως µέρος της στρατηγικής ανάπτυ-

ξης µε γνώµονα τις εξαγωγές, γενικά αναπτύσσονται για να αντιµετωπίσουν τόσο 

εσωτερικά, όσο και εξωτερικά εµπόδια στις εξαγωγές και να ενθαρρύνουν την οικο-

νοµική ανάπτυξη. Η Κίνα µπορεί να θεωρηθεί ως παράδειγµα ανάπτυξης µε γνώµονα 

τις εξαγωγές πριν από τα τέλη της δεκαετίας του 1990, µε το επακόλουθο ιστορικό 

οικονοµικής ανάπτυξης της χώρας να το επιβεβαιώνει (Okwu  et al., 2013). Συνεπώς, 

η προώθηση των εξαγωγών σε επίπεδο χώρας είναι σηµαντική από µακροοικονοµική 
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άποψη, καθώς µπορεί σίγουρα να αυξήσει την απασχόληση και την παραγωγικότητα 

(Yin and Yin, 2015; Okwu et al., 2013).  

 Κάθε χώρα έχει την τάση να έχει το δικό της σύνολο εξαγωγικών κινήτρων. 

Ως εκ τούτου, η προώθηση των εξαγωγών είναι µια ξεχωριστή ανάπτυξη για τη 

συγκεκριµένη χώρα. Ο Pointon (2001) παρατήρησε ότι δεν υπάρχει καθολική 

συµφωνία σχετικά µε τη φύση ή την έκταση της συµµετοχής των κεντρικών 

κυβερνήσεων στην προώθηση των εξαγωγών. Εποµένως, η πρόοδος κάθε 

κυβέρνησης για επενδύσεις και παροχή υπηρεσιών προώθησης των εξαγωγών δεν 

βασίζεται µόνο σε φαινοµενικές οικονοµικές ανάγκες, αλλά επηρεάζεται επίσης από 

την ιστορία του έθνους και την οικονοµική και κοινωνική δοµή του. Παράλληλα κατά 

τον Freixanet (2012) είναι σηµαντικό κίνητρο η αύξηση της αξιοπιστίας των 

προγραµµάτων προώθησης των εξαγωγών, τόσο από την άποψη της κοινής γνώµης, 

όσο και από τις κυβερνήσεις, οι οποίες τελικά χρηµατοδοτούν την προώθηση των 

εξαγωγών.  

 Σύµφωνα µε τους Bianchi και Garcia (2007) οι στρατηγικές προώθησης των 

εξαγωγών στοχεύουν στην αύξηση των πωλήσεων εγχώριων προϊόντων σε ξένες αγο-

ρές. Τα τελευταία χρόνια, ορισµένες χώρες έχουν επικεντρωθεί σε στρατηγικές προώ-

θησης των εξαγωγών (Bianchi and Garcia, 2007). Οι κυβερνήσεις προωθούν την ολο-

ένα και µεγαλύτερη απελευθέρωση των κανονισµών εξωτερικού εµπορίου ενισχύο-

ντας έτσι τον ανταγωνισµό από το εξωτερικό. Οι περισσότερες αναπτυσσόµενες χώ-

ρες καθιστούν την προώθηση των εξαγωγών προτεραιότητα, προκειµένου να επιτύ-

χουν τους στόχους της οικονοµικής ανάπτυξης. Τα οφέλη από την προώθηση των 

εξαγωγών περιλαµβάνουν κέρδη σε συνάλλαγµα, ευνοϊκή θέση ισοζυγίου πληρωµών, 

µειωµένο εξωτερικό χρέος, αυξηµένες ευκαιρίες απασχόλησης, προσέλκυση άµεσων 

ξένων επενδύσεων για αύξηση του τοπικού κεφαλαίου. Εµπερικλείουν επίσης, τόνω-

ση της αποτελεσµατικότητας µέσω έκθεσης σε ξένο ανταγωνισµό και τεχνολογία, 

εσωτερικές οικονοµίες κλίµακας σε τοπικές βιοµηχανίες, µεταφορά τεχνολογίας και 

εµπορικούς δεσµούς µε διεθνείς αγορές (Okwu et al., 2013). 
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3.3 Επιχειρήµατα κατά των προγραµµάτων προώθησης εξαγωγών 

 Οι αντίπαλοι της προώθησης των εξαγωγών υποστηρίζουν ότι η 

ανταγωνιστική θέση και οι εξαγωγικές επιδόσεις των εταιρειών αποδίδονται στις 

δυνάµεις της ιδιωτικής αγοράς και όχι στα κυβερνητικά προγράµµατα προώθησης. 

Επιπλέον, οι ισχυρισµοί για σηµαντική βελτίωση της απόδοσης των εξαγωγών που 

πιστώνονται σε αυτά τα προγράµµατα θεωρούνται αυτοεξυπηρετούµενοι 

εξορθολογισµοί, µετά από πολλούς κριτικούς, καθώς τα περισσότερα κράτη δεν 

διαθέτουν αξιόπιστα στοιχεία για να υποστηρίξουν ή να αντικρούσουν τους 

ισχυρισµούς. Δύο γενικές αδυναµίες των προγραµµάτων προώθησης των εξαγωγών 

είναι: (1) η έλλειψη πληροφόρησης σχετικά µε τις υπηρεσίες που χρειάζονται 

συγκεκριµένες οµάδες και (2) οι ανεπαρκείς οικονοµικοί πόροι. Αυτές οι αδυναµίες 

οφείλονται σε µια γενική έλλειψη γνώσεων σχετικά µε τη διαδικασία ανάπτυξης των 

εξαγωγών, η οποία οδηγεί σε αδυναµία αποτελεσµατικής στόχευσης των 

προσπαθειών εξαγωγικής βοήθειας σε πιθανούς χρήστες. 

3.4 Κυβερνητική συµµετοχή και Προγράµµατα Προώθησης Εξαγω-
γών 
 Οι εταιρείες χρειάζονται βοήθεια και υποστήριξη από την κυβέρνηση για τον 

εντοπισµό πιθανών εξαγωγικών αγορών, την εύρεση πελατών και την προώθηση των 

αγαθών και των υπηρεσιών τους στο εξωτερικό. Η τόνωση της συµµετοχής µιας εται-

ρείας στο εξωτερικό µέσω κυβερνητικών προσπαθειών λαµβάνει όλο και περισσότε-

ρο την προσοχή των υπευθύνων χάραξης πολιτικής σε πολλές χώρες. Για τους υπεύ-

θυνους χάραξης πολιτικής, στόχος είναι να ξεπεράσουν, να κατανοήσουν τις απαιτή-

σεις των εταιρειών εξαγωγής και να ανταποκριθούν αποτελεσµατικά σε αυτές τις 

απαιτήσεις µε διαφηµιστικά προγράµµατα. Υπάρχει η άποψη, ότι ο ρόλος της κυβέρ-

νησης στις εξαγωγές δεν πρέπει να υπερβαίνει την ενίσχυση της ευαισθητοποίησης 

σχετικά µε τις ευκαιρίες και τη συµµετοχή της ξένης αγοράς. Η  ενίσχυση της ευαι-

σθητοποίησης σηµαίνει την παροχή των σωστών πληροφοριών (βοήθεια) στις σωστές 

εταιρείες την κατάλληλη στιγµή. Οι περισσότερες εταιρείες θα µπορούσαν να κάνουν 

χρήση κυβερνητικών προγραµµάτων στήριξης των εξαγωγών, εάν αποδειχθεί ότι τέ-

τοια προγράµµατα υποστήριξης βοηθούν τις εταιρείες να αναπτυχθούν ή να αποκτή-
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σουν πρόσβαση σε νέες αγορές. Έτσι, ένας µεγαλύτερος αριθµός επιχειρήσεων θα 

ζητάει βοήθεια και θα εκµεταλλεύεται εξαγωγικές ευκαιρίες. Για να εξακριβωθεί η 

αξιοπιστία µε τη διαχείριση, είναι σηµαντικό να αποδειχθεί ότι οι εξωτερικοί πόροι 

µπορούν να συµβάλουν θετικά στη διαδικασία εξαγωγής. Κατά συνέπεια, η συµβολή 

των κινήτρων για εξαγωγές εξαρτάται σηµαντικά από την εφαρµογή των προγραµµά-

των προώθησης των εξαγωγών από τις εταιρείες (Okwu et al., 2013). 

 Τα κυβερνητικά προγράµµατα διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο, καθώς οι 

εταιρείες ξεπερνούν τα εµπόδια διεθνοποίησης και τα προγράµµατα επιτρέπουν την 

απόκτηση γνώσεων σχετικά µε τη λήψη αποφάσεων εξαγωγής ή τον εντοπισµό 

δυνητικών πελατών σε λιγότερο χρόνο. Παρόλα αυτά, υπάρχουν ορισµένες µελέτες 

που δείχνουν πως τα αποτελέσµατα από την κυβερνητική βοήθεια δεν είναι πάντα τα 

αναµενόµενα, γεγονός που µπορεί να οφείλεται σε δυσκολίες που σχετίζονται µε τη 

µέτρηση και τη σύγκριση των επιπτώσεων των προγραµµάτων προώθησης των 

εξαγωγών.  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Κεφάλαιο 4. Διεθνείς στρατηγικές µάρκετινγκ 

4.1 Διεθνής στρατηγική µάρκετινγκ και εξαγωγικές επιδόσεις 
 Στη σηµερινή ανταγωνιστική παγκόσµια αγορά, έχει δοθεί αυξηµένη προσοχή 

από τον επιχειρηµατικό αλλά και ακαδηµαϊκό κόσµο στη σηµασία της διαµόρφωσης 

µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής µάρκετινγκ. Η σχέση µεταξύ της στρατηγικής 

µάρκετινγκ και της απόδοσης των εξαγωγών έχει λάβει σηµαντική προσοχή στη βι-

βλιογραφία. Ωστόσο, οι περισσότερες µελέτες έχουν εξετάσει αποµονωµένα συγκε-

κριµένα στοιχεία στρατηγικής µάρκετινγκ ή έχουν διερευνήσει τη σχέση µεταξύ της 

στρατηγικής µάρκετινγκ, και της σχέσης απόδοσης στο πλαίσιο µιας αναπτυγµένης 

χώρας.  

 Η στρατηγική αυτή είναι ένα µέσο µε το οποίο οι επιχειρήσεις ανταποκρίνο-

νται στις ανταγωνιστικές συνθήκες της αγοράς. Σύµφωνα µε τους Lee και Griffith 

(2004) η στρατηγική µάρκετινγκ αποτελείται από το προϊόν, τη τιµολόγηση, τη δια-

νοµή και την  προώθηση. Η σύνδεση της στρατηγικής µε τις εξαγωγικές επιδόσεις 

ήταν ένα από τα πιο διερευνηµένα θέµατα της διεθνούς έρευνας µάρκετινγκ. Ωστόσο, 

αν και έχει γίνει µεγάλη έρευνα πάνω σε αυτό το θέµα, η ποικιλία των εννοιών και 

των µετρήσεων απόδοσης έχει οδηγήσει σε αντιφατικά ευρήµατα (Lee & Griffith, 

2004). Η στρατηγική σχετίζεται µε το προϊόν, την τιµή, την προώθησή του αλλά και 

µε τη διανοµή του στους πελάτες. Επίσης αφορά τους πελάτες, τους ανταγωνιστές, 

συµπληρωµατικές επιχειρήσεις καθώς και τα κόστη παραγωγής και προώθησης. Οι 

εξαγωγές αποτελούν στρατηγική απάντηση στις συνθήκες ανταγωνισµού που βασίζο-

νται στους πόρους µιας επιχείρησης και στο περιβάλλον της. Οι εξαγωγείς θεωρού-

νται υπεύθυνοι για τη στρατηγική και το περιβάλλον που ευθυγραµµίζουν τους εσω-

τερικούς και εξωτερικούς παράγοντες ώστε να επιτυγχάνουν τις καλύτερες δυνατές 

αποδόσεις (Boso et al.,  2017).  

 Περαιτέρω η ανάλυση των Lee και Griffith (2004) αναφέρεται σε τρία χαρα-

κτηριστικά απαραίτητα για την κατανόηση της εγγενούς σχέσης στρατηγικής µάρκε-

τινγκ-απόδοσης. Πρώτον, η µονάδα ανάλυσης στο πλαίσιο αυτό είναι η εξατοµικευ-

µένη επιχείρηση εξαγωγής στην αγορά προϊόντων. Δεύτερον, οι εξαγωγικές επιδόσεις 

θεωρούνται ότι συνεπάγονται τόσο στρατηγικές, όσο και οικονοµικές εκτιµήσεις. 
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Τρίτον, η µελέτη επιτρέπει την ευελιξία στις εσωτερικές και εξωτερικές µεταβλητές 

που επηρεάζουν µια επιχείρηση, επιτρέποντας έτσι ειδικές αποκλίσεις σε συγκεκριµέ-

να κριτήρια.  

 Τα ευρήµατα της έρευνας υποδηλώνουν θετικό αποτέλεσµα απόδοσης µεταξύ 

των στρατηγικών µάρκετινγκ και των εξαγωγών. Συγκεκριµένα, τα αποτελέσµατα 

δείχνουν ότι οι εξαγωγείς που χρησιµοποιούν περισσότερο προσαρµοστικές στις ξέ-

νες αγορές στρατηγικές µάρκετινγκ (όπως αποδεικνύεται από την προσαρµογή των 

προϊόντων, την προσαρµογή των τιµών, τα κανάλια διανοµής και τη χρήση προωθη-

τικών εµπορικών συναλλαγών στο εξωτερικό) πετυχαίνουν µεγαλύτερες επιδόσεις. 

Αυτό δείχνει ότι οι εξαγωγείς που προσαρµόζονται στις ανάγκες των ξένων πελατών 

τους επιτυγχάνουν καλύτερες επιδόσεις από όσους χρησιµοποιούν πιο τυποποιηµένες 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Η έµφαση των εξαγωγέων στις προσαρµοστικές στρατηγι-

κές µάρκετινγκ υποστηρίζει την ανάπτυξη των εξαγωγέων στις ξένες αγορές.  

 Σύµφωνα µε τους Morgan, Katsikeas & Vorhies (2012) στη σηµερινή ανταγω-

νιστική παγκόσµια αγορά, η εστίαση αποκλειστικά στην ελαχιστοποίηση του κόστους 

παραγωγής, δεν οδηγεί στην επιτυχία µιας επιχείρησης στις οικονοµίες µε βάση τις 

εξαγωγές. Τα ευρήµατα είναι ενδιαφέροντα σε σύγκριση µε µελέτες που διεξάγονται 

σε ανεπτυγµένες αγορές, οσον αφορά τη σχέση της στρατηγικής µάρκετινγκ µε την 

απόδοση. Για παράδειγµα, σχετικά µε την προσαρµογή των προϊόντων, η προσαρµο-

γή του προϊόντος που εξάγεται στα τοπικά χαρακτηριστικά παίζει σηµαντικό ρόλο για 

τις πετυχηµένες εξαγωγικές επιδόσεις µιας επιχείρησης. Οµοίως, η στρατηγική προώ-

θησης συνδέθηκε θετικά µε τις εξαγωγικές επιδόσεις (Morgan et al., 2012).  

 Οι Morgan, Katsikeas & Vorhies (2012) υπογραµµίζουν επίσης βασικά ευρή-

µατα της µελέτης τους πάνω στη στρατηγική µάρκετινγκ και τις εξαγωγές. Πρώτον, 

τα αποτελέσµατά υπογραµµίζουν τη σηµασία της διασφάλισης ότι οι σχεδιαζόµενες 

αποφάσεις στρατηγικής προώθησης των εξαγωγών χρειάζονται πέρα από την ακριβή 

εκτέλεση, και συστηµατικό έλεγχο. Αυτό σηµαίνει, ότι πολλοί επιχειρηµατίες εξαγω-

γείς αφιερώνουν πολύ περισσότερο χρόνο και προσοχή στη διαµόρφωση στρατηγι-

κών αποφάσεων παρά στον προγραµµατισµό και την παρακολούθηση της εφαρµογής 

τους. Η παρούσα µελέτη παρέχει µια βαθµονόµηση των πλεονεκτηµάτων απόδοσης 

της αποτελεσµατικής εκτέλεσης προγραµµατισµένων στρατηγικών προώθησης των 
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εξαγωγών, που θα πρέπει να ενθαρρύνουν τους διαχειριστές εξαγωγικών επιχειρήσε-

ων να δίνουν µεγαλύτερη προσοχή σε θέµατα εκτέλεσης από ό, τι συµβαίνει συνή-

θως. Δεύτερον, στις προσπάθειες των εξαγωγέων να ενισχύσουν την υλοποίηση προ-

γραµµατισµένων στρατηγικών προώθησης, θα πρέπει να επικεντρωθούν στην οικο-

δόµηση και ενίσχυση των δυνατοτήτων µάρκετινγκ των εταιρειών τους. Έτσι, τα 

αποτελέσµατά των ερευνητών υποστηρίζουν ότι οι επενδύσεις και οι προσπάθειες 

βελτίωσης πρέπει να είναι ευρείας βάσης και να καλύπτουν όλες τις σχετικές δυνατό-

τητες µάρκετινγκ, αντί να επικεντρώνονται πιο στενά στη δηµιουργία υπεροχής σε 

µια συγκεκριµένη ικανότητα. 

 Τρίτον, τα αποτελέσµατα τους υποδεικνύουν ότι οι υπεύθυνοι χάραξης πολι-

τικής θα πρέπει να επεκτείνουν το επίκεντρο των προγραµµάτων βοήθειας για εξαγω-

γές πέρα από το παραδοσιακό εξαγωγικό πεδίο προώθησης. Ειδικότερα, η µελέτη δεί-

χνει ότι οι υπεύθυνοι για τη χάραξη πολιτικής επικεντρώνονται στη βελτίωση της διε-

θνούς ανταγωνιστικότητας και της οικονοµικής ανάπτυξης µέσω της βελτίωσης της 

επιτυχίας των εξαγωγών. Χρειάζεται όµως να εξετάσουν τρόπους µε τους οποίους 

µπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να βελτιώσουν τις δυνατότητες και τη στρα-

τηγική µάρκετινγκ των επιχειρήσεων που εξάγουν. Η βιβλιογραφία υποδεικνύει ότι 

τέτοιες προσπάθειες θα µπορούσαν να επικεντρωθούν στην υποστήριξη έργων που 

αποσκοπούν: (1) στη συγκριτική αξιολόγηση των δυνατοτήτων µάρκετινγκ µεταξύ 

των επιχειρήσεων για τον προσδιορισµό των «βέλτιστων πρακτικών», (2) στην κωδι-

κοποίηση τέτοιων πρακτικών για τον περιορισµό των φραγµών που εµποδίζουν τη 

µεταφορά τους µεταξύ των εξαγωγέων και (3) την κατάρτιση και την ανάπτυξη τα-

κτικών µάρκετινγκ για τους υπαλλήλους των εξαγωγικών επιχειρήσεων, προκειµένου 

να βοηθήσουν τις δεξιότητες σε ατοµικό επίπεδο, υποστηρίζοντας έτσι τις δυνατότη-

τες προώθησης των εξαγωγών των επιχειρήσεων. Συµπερασµατικά, τα ευρήµατα δεί-

χνουν ότι η αποτελεσµατική εφαρµογή της σχεδιαζόµενης στρατηγικής µάρκετινγκ 

των εξαγωγών συµβάλλει στην επίτευξη της οικονοµικής απόδοσης της αγοράς και 

της οικονοµίας, και ότι οι δυνατότητες προβολής και προώθησης διαδραµατίζουν ση-

µαντικό ρόλο στην καθιέρωση αποτελεσµατικής εφαρµογής της στρατηγικής σε επι-

χειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο τοµέα των εξαγωγών (Morgan et al., 2012; 

Boso et al., 2017) 
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 Οι Jelodarloo et al., (2013) υπογραµµίζουν στην µελέτη τους ότι οι στρατηγι-

κές µάρκετινγκ συνδέονταν στενά µε τις εξαγωγικές επιδόσεις. Ως εκ τούτου, η προ-

σαρµογή των προϊόντων, η προσαρµογή της προώθησης και η σταθερή θέση µάρκε-

τινγκ επηρεάζουν την απόδοση της επιχείρησης στις εξαγωγές. Ωστόσο, η µοναδικό-

τητα του προϊόντος δεν βελτιώνει την προσαρµογή του προϊόντος. Διαπιστώθηκε επί-

σης ότι οι συνολικές εξαγωγικές επιδόσεις σχετίζονταν µε την προσαρµογή των στρα-

τηγικών εµπορίας, συµπεριλαµβανοµένης της προσαρµογής των προϊόντων, της προ-

σαρµογής στην προώθηση και της σταθερής θέσης στην αγορά. Η µοναδικότητα των 

χαρακτηριστικών του προϊόντος σχετίζεται αρνητικά µε την προσαρµογή του προϊό-

ντος και της προώθησης (Jelodarloo et al., 2013). 

4.2 Πόροι ηλεκτρονικού εµπορίου και δυνατότητες µάρκετινγκ 
 Δεδοµένης της αξίας του διαδικτύου για το εµπόριο, πολλοί οργανισµοί έχουν 

υιοθετήσει τακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου καθώς και πολλά ψηφιακά εργαλεία, ως 

βασικά στοιχεία επιτυχίας των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. Ωστόσο, ο τρόπος µε 

τον οποίο ενσωµατώνεται το ηλεκτρονικό εµπόριο στις επιχειρηµατικές διαδικασίες 

διαφέρει. Στην πραγµατικότητα, αυτό έγκειται στο τρόπο µε τον οποίο οι εταιρείες 

αξιοποιούν τις επενδύσεις τους και την τεχνολογία για να δηµιουργήσουν µοναδικούς 

πόρους και δυνατότητες, που καθορίζουν τη συνολική επιτυχία µιας εταιρείας (Gar, 

Liem & Munib, 2017).  

 Η αξιοποίηση των δυνατοτήτων είναι θεµελιώδεις για την επιτυχία µιας εται-

ρείας στην προσπάθεια εξαγωγών, τόσο κατά το στάδιο της προετοιµασίας και του 

σχεδιασµού, όσο και κατά την εκτέλεση των πωλήσεων σε ξένες αγορές, ώστε να 

αναδείξει η επιχείρηση τις σηµαντικές πηγές ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

(Murray, Gao, & Kotabe, 2011). Οι ικανότητες έχουν επίσης λάβει σηµαντική προσο-

χή στη διεθνή βιβλιογραφία µάρκετινγκ (Yalcinkaya, Calantone, & Griffith, 2007). 

Πρόσφατες µελέτες έχουν αναγνωρίσει τη σηµασία των δυνατοτήτων για δηµιουργία 

αξίας, διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και επίτευξη ανώτερης κερδοφο-

ρίας, καθώς και τη στρατηγική επίδρασης των δυνατοτήτων µάρκετινγκ ηλεκτρονι-

κού εµπορίου στην εξαγωγική στρατηγική και απόδοση. 
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 Οι οργανωτικές δυνατότητες µπορούν να εξεταστούν από διαφορετικές οπτι-

κές γωνίες. Μια ολοκληρωµένη ανασκόπηση της βιβλιογραφίας υποδηλώνει ότι 

υπάρχουν τρεις διαφορετικές κατηγορίες δυνατοτήτων: από έξω προς τα µέσα, από 

µέσα προς τα έξω και οι δυνατότητες που εκτείνονται (spanning). Οι πρώτες είναι 

εξωτερικά προσανατολισµένες, εστιάζοντας στην ικανότητα µιας εταιρείας να προ-

βλέπει τις απαιτήσεις της αγοράς και να κατανοεί τους ανταγωνιστές (π.χ. ανταπό-

κριση σε ανταγωνιστική και δυναµική της εξωτερικής αγοράς). Η δεύτερη κατηγορία 

δυνατοτήτων εστιάζει στο εσωτερικό περιβάλλον της εταιρίας και την ανάπτυξή της, 

σε απόκριση µε τις ευκαιρίες της αγοράς (π.χ. ανάπτυξη τεχνολογίας, µείωση κό-

στους). 

 Oι δυνατότητες που εκτείνονται, περιλαµβάνουν την ενσωµάτωση τόσο των 

δυνατοτήτων εξωτερικού, όσο και εσωτερικού περιβάλλοντος. Έτσι, οι επιχειρήσεις 

αποκτούν µια πιο ολιστική άποψη των επιχειρηµατικών σχέσεων, του σχεδιασµού και 

της διαχείρισης των λειτουργιών. Η θεωρία δυναµικών δυνατοτήτων προσδιορίζει 

δύο τύπους που σχετίζονται µε την απόδοση των εξαγωγικών επιχειρήσεων, τις αρχι-

τεκτονικές και εξειδικευµένες δυνατότητες µάρκετινγκ εξαγωγής (Morgan et al., 

2012). Οι δυνατότητες που προέρχονται από το εξωτερικό περιβάλλον προς το εται-

ρικό εσωτερικό περιβάλλον, γενικά προκύπτουν από τη διαδικασία µάθησης των εξω-

τερικών αγορών, την επακόλουθη ανάλυση των πληροφοριών της εξωτερικής αγοράς 

και την ανάπτυξη στρατηγικών µάρκετινγκ εξαγωγικών επιχειρήσεων, ως απόκριση 

σε εξωτερικές πληροφορίες µάρκετινγκ. Οι πληροφορίες για την εξωτερική αγορά 

είναι ζωτικής σηµασίας για την πρόβλεψη αλλαγών στις ξένες αγορές και την πρό-

βλεψη ανταγωνιστικών προκλήσεων.  

 Παράλληλα, οι εξειδικευµένες δυνατότητες γενικά προκύπτουν από τη χρήση 

εσωτερικών πόρων, την ανάπτυξη διαδικασιών µάρκετινγκ (π.χ. επικοινωνία, διανο-

µή) και την εφαρµογή αποτελεσµατικών στρατηγικών εξαγωγικού µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων. Η διασύνδεση και οι συνέργειες µεταξύ των δυνατοτήτων µπορεί να 

ευνοούν ορισµένες εταιρείες, αλλά για άλλες, ένας συγκεκριµένος τύπος δυνατοτή-

των µπορεί να είναι πιο αποτελεσµατικός από άλλους. Συγκεκριµένα, οι δυνατότητες 

µάρκετινγκ του ηλεκτρονικού εµπορίου (νέες τεχνολογίες, καινοτοµίες, διαδικασίες) 

δηµιουργούνται κυρίως εσωτερικά και συνεπώς, είναι περισσότερο συµβατές µε την 
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ανάπτυξη εξειδικευµένων εξαγωγικών δυνατοτήτων µάρκετινγκ (δυνατότητες από 

εντός προς τα έξω), και όχι δυνατότητες από το εξωτερικό περιβάλλον προς το εσω-

τερικό (της επιχείρησης). Ειδικά, η χρήση εσωτερικών πόρων τεχνολογίας και καινο-

τοµιών βελτιώνει τις διαδικασίες, µειώνει το κόστος και οδηγεί σε δυνατότητες που 

βελτιώνουν την αποδοτικότητα και την κερδοφορία των εταιριών στις εξαγωγικές 

τους δραστηριότητες (Liang, You, & Liu, 2010). 

 Η αξιοποίηση των πόρων και δυνατοτήτων µιας εταιρίας σε συνδυασµό µε τα 

οφέλη του ηλεκτρονικού εµπορίου στις εξαγωγές µπορεί να αφορούν υλικά (π.χ. υπο-

δοµή επικοινωνιών, λογισµικό/υλικό υψηλής τεχνολογίας), αλλά και άυλα στοιχεία 

(π.χ. γνώση, τεχνογνωσία) της επιχείρησης. Όταν οι εταιρείες επενδύουν σε πόρους, 

δηµιουργούν προσφορές αξίας στην αγορά αλλά και κερδοφορία. Οι εταιρείες που 

συνδυάζουν και ενσωµατώνουν πόρους σε µοναδικές λειτουργίες ηλεκτρονικού 

εµπορίου µπορούν να δηµιουργήσουν ξεχωριστές δυνατότητες ηλεκτρονικού εµπορί-

ου (Zhu, 2004). Συνδυάζοντας µια στρατηγική διαχείρισης / µάρκετινγκ µε την προο-

πτική διεθνοποίησης, οι δυνατότητες µάρκετινγκ ηλεκτρονικού εµπορίου δηµιουρ-

γούν µοναδικές ικανότητες για έναν οργανισµό να εντοπίζει και να αναπτύσσει προ-

σφορές αγοραίας αξίας που ικανοποιούν τους επιθυµητούς στόχους. Ως εξειδικευµένη 

ικανότητα µάρκετινγκ, οι δυνατότητες µάρκετινγκ ηλεκτρονικού εµπορίου θεωρού-

νται συνεπώς βασικό µέρος των διαδικασιών του προγράµµατος εξαγωγών. 

 Οι προσφορές αξίας (µοναδικές λειτουργίες) που δηµιουργούνται από το ηλε-

κτρονικό εµπόριο και από επιβεβαιωµένες διαδικασίες, αντιπροσωπεύουν σηµαντικές 

δυνατότητες ηλεκτρονικού εµπορίου για τις εξαγωγές. Μερικά παραδείγµατα αποτε-

λούν η παροχή διαδικτυακής υποστήριξης προϊόντων/υπηρεσιών (πληροφόρηση), 

επικοινωνίες (προώθηση και διαφήµιση) των προϊόντων της εταιρείας (αλληλεπίδρα-

ση), ηλεκτρονική προµήθεια προϊόντων/υπηρεσιών, ηλεκτρονική διαχείριση αλυσί-

δας εφοδιασµού, υποστήριξη ηλεκτρονικής διανοµής και πώλησης (συνδέσεις προ-

µηθευτών) και διαδικτυακές συναλλαγές. Αυτές οι προσφορές αξίας ευθυγραµµίζο-

νται στενά µε την ευρεία πολυδιάστατη κατασκευή των δυνατοτήτων του ηλεκτρονι-

κού εµπορίου (πληροφορίες, συναλλαγές, δραστηριότητες εκπλήρωσης και συνδέσεις 

προµηθευτών), επιτρέποντας στις εταιρείες να µετατρέπουν τους πόρους τους σε 

προγραµµατισµένες προσφορές αξίας στις διεθνείς αγορές (Vorhies et al., 2009).  

!49



4.3 Αποτελεσµατικότητα εξαγωγικού µάρκετινγκ 
 Η στρατηγική εξαγωγικού µάρκετινγκ τείνει να επικεντρώνεται στην τυποποί-

ηση/ προσαρµογή των παραδοσιακών µεταβλητών του µείγµατος µάρκετινγκ (προϊ-

όν, προώθηση, διανοµή και τιµολόγηση) ως βάση απόδοσης. Η σύγχρονη έρευνα εξε-

τάζει τόσο την εκδήλωση του συνδυασµού µάρκετινγκ σε συγκεκριµένες δυνατότη-

τες, όσο και την αποτελεσµατικότητα της εφαρµογής στρατηγικών εξαγωγών σε σχέ-

ση µε τους στόχους διεθνοποίησης που τίθενται (Morgan et al., 2012) ως οδηγοί της 

απόδοσης των εξαγωγών. Και οι δύο σύγχρονες προσεγγίσεις αποδέχονται ότι οι 

στρατηγικές µάρκετινγκ από µόνες τους δεν εξηγούν τη διακύµανση της απόδοσης 

και προτείνουν ότι οι στρατηγικές πρέπει να εφαρµόζονται αποτελεσµατικά, προκει-

µένου να πετυχαίνουν τους συγκεκριµένους εταιρικούς στόχους. Οι Murray et al. 

(2011) θεωρούν τις δυνατότητες µιας επιχείρησης δυναµικά ενσωµατωµένες στις 

στρατηγικές µάρκετινγκ που χαράσσονται (π.χ. ικανότητα τιµολόγησης, ικανότητα 

ανάπτυξης νέων προϊόντων κ.λπ.), ενώ οι Morgan et al. (2012) εξετάζουν τις δυνατό-

τητες ως προϋποθέσεις και προϋπάρχουσες µεταβλητές, για την αποτελεσµατική 

εφαρµογή µιας στρατηγικής εξαγωγικού από µια εταιρεία.  

 Οι Gary, Liem και Munib (2017) επεκτείνοντας την προσέγγιση των Morgan 

et al. (2012), αντί να εξετάζουν ολιστικά την αποτελεσµατικότητα στην εφαρµογή 

του προγράµµατος µάρκετινγκ, εστίασαν περισσότερο σε συγκεκριµένες πτυχές της 

στρατηγικής µάρκετινγκ όπου το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει αποτελεσµατικότη-

τα µάρκετινγκ. Οι ερευνητές ορίζουν την αποτελεσµατικότητα µάρκετινγκ ως τη 

χρήση τακτικών, δραστηριοτήτων και στρατηγικών εσωτερικής επιχείρησης µιας 

εταιρείας που στοχεύουν στη δηµιουργία αποτελεσµατικότητας στις λειτουργίες µάρ-

κετινγκ. Αυτή η ιδέα συµφωνεί και µε την αξιοποίηση των δυναµικών δυνατοτήτων 

των επιχειρήσεων που επηρεάζουν την εξαγωγική του απόδοση (Drnevich & 

Kriauciunas, 2011). 

 Η αποδοτικότητα και η αποτελεσµατικότητα είναι παρόµοιες έννοιες, καθώς 

και οι δύο αποτελούν σηµαντικά µέτρα απόδοσης µιας επιχειρηµατικής διαδικασίας. 

Στο ψηφιακό µάρκετινγκ, για παράδειγµα, η αποδοτικότητα συνεπάγεται αύξηση των 

ποσοστών µετατροπής σε αγορά από το χρήστη και µείωση του κόστους απόκτησης, 
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ενώ η αποτελεσµατικότητα συνεπάγεται την επίτευξη ευρύτερων στόχων µάρκετινγκ 

δείχνοντας κυρίως τη συµβολή ολόκληρου του διαδικτυακού καναλιού. Τα µέτρα 

εσωτερικής διαδικασίας αφορούν ιδίως την αποδοτικότητα και τον πελάτη, ενώ οι 

προοπτικές επιχειρηµατικής αξίας υποδεικνύονται µε αποτελεσµατικότητα. Σύµφωνα 

µε τους Gary, Liem και Munib (2017) προκύπτει πως κατά τη διαδικασία διεθνοποίη-

σης µιας εταιρίας, δύο συγκεκριµένοι τοµείς όπου το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει τη 

µεγαλύτερη επίδραση στις επιχειρηµατικές διαδικασίες είναι η αποδοτικότητα διανο-

µής και η αποτελεσµατικότητα επικοινωνίας. Συγκεκριµένα, η αποτελεσµατικότητα 

διανοµής και επικοινωνίας δεν αντιπροσωπεύει µόνο δύο θεµελιώδεις στόχους που 

είναι απαραίτητοι για την επιτυχία στις εξαγωγές, αλλά είναι επίσης συνεπής µε τις 

αρχές του ηλεκτρονικού εµπορίου, ως ανταλλαγή επιχειρηµατικών πληροφοριών, 

διατήρηση επιχειρηµατικών σχέσεων και διεξαγωγή επιχειρηµατικών συναλλαγών 

χρησιµοποιώντας ψηφιακά δίκτυα (Gary, Liem & Munib, 2017). 

 4.4 Αποδοτικότητα διανοµής 
 Κατά τη χάραξη εξαγωγικής πολιτικής από µια εταιρία, η διαδικασία µε την 

οποία επιλέγονται οι διανοµείς, καθώς και η υποστήριξη και η δέσµευση των ξένων 

διανοµέων αποτελούν ιδιαίτερα σηµαντικές πτυχές της αποτελεσµατικότητας και 

χρησιµεύουν ως βασικοί παράγοντες επιτυχίας των εξαγωγών. Η αποτελεσµατικότητα 

συναλλαγών είναι πρωταρχικός παράγοντας για την επιτυχία του ηλεκτρονικού εµπο-

ρίου και µάρκετινγκ. Η χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου στη διανοµή, δηµιουργεί 

επίσης αποτελεσµατικότητα σε κανάλια επικοινωνίας, συναλλαγών και κανάλια δια-

νοµής. Παράλληλα, η αποτελεσµατικότητα στο χρόνο παράδοσης των εξαγόµενων 

προϊόντων αποτελεί βασικό κριτήριο επιλογής προµηθευτών στο εξωτερικό που χρη-

σιµοποιείται από τις εταιρείες εισαγωγής, καθώς επηρεάζει την ανταγωνιστικότητα 

και την επιτυχία στην ξένη αγορά όπου λειτουργούν αυτές οι εταιρείες.  

 Η αποτελεσµατικότητα διανοµής ειδικά µέσα από το κανάλι του ηλεκτρονικού 

εµπορίου επιτρέπει επίσης στους εξαγωγείς να µειώσουν τον αριθµό των καναλιών σε 

µια αλυσίδα διανοµής ή την αποδιαµεσολάβηση, δηλαδή τη διαδικασία αποκοπής του 

µεσάζοντος. Οι παγκόσµιοι µεγάλοι εξαγωγείς καλούνται συνήθως να διαχειριστούν 

τα συστήµατα αλυσίδας εφοδιασµού µέσω µεγαλύτερου συντονισµού ολόκληρων κα-
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ναλιών διανοµής, συµµαχιών και σχετικών ανταλλαγών, απαιτώντας την αξιοποίηση 

των ηλεκτρονικών µορφών ανταλλαγής, ιδίως όσον αφορά την πρόσβαση, αποθήκευ-

ση και ανάκτηση πληροφοριών (Samiee, 2008). Η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυ-

σίδας είναι ο κύριος τοµέας όπου το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει τη µεγαλύτερη επί-

δραση στην αποδοτικότητα των επιχειρήσεων, ειδικά στο εµπόριο B2B, βοηθώντας 

τις εταιρείες να πραγµατοποιήσουν πραγµατική αύξηση της αποδοτικότητας και της 

κερδοφορίας τους. Μάλιστα, ειδικά οι αλυσίδες εφοδιασµού που αξιοποιούν δυνατό-

τητες πληροφορικής λειτουργούν ως καταλύτες στη µετατροπή πόρων πληροφορικής 

σε υψηλότερη αξία για την εταιρεία. Η διανοµή είναι µια βασική πτυχή των εξαγω-

γών από τις επιχειρήσεις που επιλέγουν να εξάγουν, και η χρήση πόρων και δυνατο-

τήτων ηλεκτρονικού εµπορίου παρέχει πολλούς τρόπους µε τους οποίους µπορούν να 

γίνουν αποτελεσµατικές και να βελτιώσουν τις εξαγωγικές επιδόσεις τους (Gary, 

Liem & Munib, 2017). 

4.5 Αποδοτικότητα επικοινωνίας 
 Η εξέταση της αποτελεσµατικότητας της επικοινωνίας βασίζεται στον ορισµό 

του µάρκετινγκ, ως ένα σύνολο δραστηριοτήτων που εµπλέκονται στη διευκόλυνση 

της ανταλλαγής προϊόντων και υπηρεσιών. Καθώς τα προϊόντα και οι υπηρεσίες κι-

νούνται κατά µήκος της αλυσίδας προστιθέµενης αξίας από τον προµηθευτή σε εται-

ρεία, στον διανοµέα και τέλος στους καταναλωτές, όλο και σηµαντικότερο γίνεται το 

στοιχείο της ανταλλαγής πληροφοριών. Η αποτελεσµατικότητα στην επικοινωνία 

µπορεί να µειώσει το κόστος αναζήτησης και διαπραγµάτευσης των αγοραστών, κα-

θώς και να µειώσει την ευκαιριακή συµπεριφορά. Ο λόγος για τον οποίο το κόστος 

αναζήτησης µειώνεται µε τις δυνατότητες µάρκετινγκ ηλεκτρονικού εµπορίου πηγά-

ζει από την ευρύτερη γεωγραφική εµβέλεια των πιθανών προµηθευτών και αγορα-

στών, µε τη δυνατότητα να επικοινωνούν µε την εταιρεία, είτε απευθείας, είτε µέσω 

ενός διαµεσολαβητή. Ως ανοιχτές και οικονοµικά αποδοτικές, οι τεχνολογίες ηλε-

κτρονικού εµπορίου αυξάνουν επίσης την εύκολη πρόσβαση σε πληροφορίες που ται-

ριάζουν στους χρήστες και στις συναλλαγές στις οποίες οι ίδιοι εµπλέκονται.  

 Η ευρύτερη πρόσβαση και η µεγαλύτερη διαφάνεια των πληροφοριών µειώνει 

όχι µόνο το κόστος αναζήτησης, αλλά και το κόστος παρακολούθησης και επιβολής. 
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Η αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου δηµιουρ-

γεί επίσης µείωση της ασύµµετρης πληροφόρησης µεταξύ αγοραστών και πωλητών, 

µέσω της παροχής έγκυρων και ολοκληρωµένων πληροφοριών. Παράλληλα, η απο-

τελεσµατικότητα στην επικοινωνία βελτιώνει τις ροές πληροφοριών, µειώνοντας το 

κόστος συντονισµού και συναλλαγής. Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου ενδυ-

ναµώνουν περαιτέρω τους διαµεσολαβητές στο να λαµβάνουν πληροφορίες σχετικά 

µε άλλα µέλη και κανάλια, επιτρέποντάς τους έτσι να παράγουν µεγαλύτερη αξία 

µέσω προσαρµογής υπηρεσιών και σχεσιακής ανταλλαγής (Walters, 2008). Συνοπτι-

κά,  µέσα από τη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου για επικοινωνία µε διανοµείς και 

προµηθευτές, παρέχονται στις επιχειρήσεις οι δυνατότητες δηµιουργίας επιχειρηµατι-

κών ευκαιριών και µεγαλύτερης  αποτελεσµατικότητας. 

 Οι επιχειρήσεις που µπορούν να επικεντρωθούν σε εξειδικευµένες δυνατότη-

τες µάρκετινγκ µπορούν να δηµιουργήσουν σηµαντικές αποδόσεις µάρκετινγκ στην 

εξαγωγική αγορά και να βελτιώσουν την εξαγωγική τους απόδοση. Στην εφαρµογή 

του ηλεκτρονικού εµπορίου στις εξαγωγές πολλοί από τους πόρους και τις δυνατότη-

τες σχετίζονται άµεσα µε την παράδοση προϊόντων/υπηρεσιών. Παραδείγµατος χάρη, 

οι εταιρείες που είναι σε θέση να αναπτύξουν εξειδικευµένες δυνατότητες µάρκετινγκ 

ηλεκτρονικού εµπορίου µέσα από στρατηγικές επικοινωνίας και προώθησης, µπορούν 

να διαχειρίζονται καλύτερα τις προσδοκίες των αγοραστών στις διεθνείς αγορές. 

Οµοίως, οι εξελίξεις στις τεχνολογίες του ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν οδηγήσει σε 

αποτελεσµατικότητα σε θέµατα διανοµής σε παγκόσµια κλίµακα. Η αποτελεσµατικό-

τητα της εφοδιαστικής σε συνδυασµό µε τα ψηφιακά κανάλια διανοµής δηµιουργούν 

δυνατότητες µάρκετινγκ ηλεκτρονικού εµπορίου που έχουν άµεσο αντίκτυπο στην 

εξαγωγική απόδοση. Αυτό υποδηλώνει ότι οι εξειδικευµένες δυνατότητες µάρκετινγκ 

ηλεκτρονικού εµπορίου οδηγούν σε αποτελεσµατικότητα της στρατηγικής αγοράς 

εξαγωγών. Τέλος, υπάρχει ισχυρή υποστήριξη στη βιβλιογραφία ότι οι δυνατότητες 

µάρκετινγκ είναι ζωτικής σηµασίας για την αξιοποίηση των πλεονεκτηµάτων θέσης 

και των εξαγωγικών επιδόσεων, και έχουν τόσο άµεσο αντίκτυπο στην απόδοση των 

εξαγωγών, όσο και έµµεσο στην υλοποίηση των προγραµµατισµένων στρατηγικών 

εξαγωγικού µάρκετινγκ (Morgan et al., 2012; Gary, Liem & Munib,  2017). 
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 4.6 Χαρακτηριστικά και οφέλη της διαδικτυακής προώθησης προϊό-

ντων 

 Σύµφωνα µε τον Diamond (2008), έξι είναι οι σηµαντικότεροι παράγοντες 

που επηρεάζουν θετικά την σχεδίαση στρατηγικής µάρκετινγκ µέσα από το διαδί-

κτυο: τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι κοινωνικές ειδήσεις, το χαµηλό κόστος, οι 

πελατειακές σχέσεις, το branding και οι πωλήσεις, οι οποίες έχει αποδειχθεί ότι έχουν 

θετικά αποτελέσµατα. Με την αλλαγή του τρόπου µε τον οποίο οι επιχειρήσεις αλλη-

λεπιδρούν µε τους καταναλωτές, καθώς και µε την ανάπτυξη καλύτερης επωνυµίας, 

το µάρκετινγκ έχει προχωρήσει σε ψηφιακό επίπεδο, συνδέοντας εκατοµµύρια χρή-

στες και επιχειρήσεις σε όλο τον κόσµο (Diamond, 2008). Tα κοινωνικά δίκτυα χωρί-

ζονται µε βάση τη µορφή τους και τις δυνατότητες που προσφέρουν σε µικρό - κατη-

γορίες όπως: 

1) Εγκυκλοπαίδειες  (pbwiki, Wikipedia κ.ά. ) 

2) Δίκτυα µουσικής 

3) Προσωπικά κοινωνικά δίκτυα (LinkedIn, Facebook κ.ά. ) 

4) Δίκτυα εικόνων 

5) Δίκτυα παρουσίασης µεγάλου µήκους video (youtube, kyte κ.ά.) 

Όλα τα παραπάνω, είναι κανάλια κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούνται από 

τους χρήστες για να αλληλοεπιδράσουν µεταξύ τους. Συνεπώς, µε βάση αυτά που 

προαναφέραµε, όλα τα κανάλια αυτά είναι υποψήφια για διεξαγωγή των στρατηγικών 

µάρκετινγκ, µε σκοπό την προσέλκυση καταναλωτών. 

 Το διαδίκτυο, και ειδικότερα τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν σήµε-

ρα ένα χρήσιµο διαφηµιστικό εργαλείο, ευρέως διαδεδοµένο που χρησιµοποιείται από 

την πλειοψηφία του κόσµου. Σύµφωνα µε τους Phuoc & Bashar, (2015) τα θετικά που 

έχει φέρει στις διαδικασίες και τις στρατηγικές του µάρκετινγκ για τις εταιρείες προ-

ώθησης προϊόντων είναι ποικίλα και συνοψίζονται παρακάτω: 

1) Διατηρούν τη σύνδεση των διαπροσωπικών σχέσεων των ανθρώπων µέσω 

διαφόρων καναλιών.  
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2) Πλουσιότερες και πιο ολοκληρωµένες εµπειρίες αλληλεπίδρασης µεταξύ του 

τµήµατος µάρκετινγκ και επιδιόρθωσης προβληµάτων/τεχνικό τµήµα µε τους 

πελάτες που δραστηριοποιούνται στα κοινωνικά δίκτυα. 

 Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι µία µέθοδος για κοινωνική 

αλληλεπίδραση σε γρήγορους ρυθµούς, λόγω της ανεπτυγµένης τεχνολογίας που 

προσφέρει το ίντερνετ. Συνεπώς, οι εταιρείες προώθησης προϊόντων µπορούν να 

τα χρησιµοποιήσουν για να εισάγουν ένα προϊόν σε κανάλια που υπάρχει ένα 

µεγάλο πλήθος καταναλωτών (π.χ. YouTube, Facebook). 

 Η επιτυχία των κοινωνικών δικτύων είναι ότι έχουν γίνει ο πυρήνας από τον 

οποίον ξεκινούν όλες οι συνεννοήσεις µεταξύ των πελατών και των υπαλλήλων 

σε µία εταιρεία πωλήσεων. Στην ουσία, τα κοινωνικά δίκτυα είναι ένα κανάλι 

επικοινωνίας, που περιλαµβάνει ένα σύνολο πραγµάτων, όπως είναι το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, οι τηλεφωνικές κλήσεις, τα µηνύµατα κοινοποίησης 

ευχαριστιών ή παραπόνων που προβάλλονται στο ευρύ κοινό από καταναλωτές. 

3) Μικρό κόστος εργατικού δυναµικού. Αυτό το συµπέρασµα προκύπτει για το λόγο 

του ότι η πληροφορία µεταδίδεται από τον ένα χρήστη στον άλλον, και συνεπώς 

δεν απαιτείται προσωπικό για να προωθεί τα προϊόντα στο σύνολο των δυνητικών 

καταναλωτών. Στην ουσία τα κοινωνικά δίκτυα δίνουν τη δυνατότητα στους ήδη 

υπάρχοντες πελάτες να ενηµερώνουν δυνητικούς πελάτες για το προϊόν, και να 

τους δίνουν την άποψη που έχουν για αυτό, µε βάση τη δική τους εµπειρία. Αυτή 

η καινοτοµία επί της ουσίας βοηθά τις εταιρείες που έχουν χαµηλό κεφάλαιο για 

χρηµατοδότηση, να βασίζονται στην αρτιότητα και τα ποιοτικά χαρακτηριστικά 

των προϊόντων τους, ώστε να γίνουν γνωστά ύστερα από τη διαφήµιση από τους 

ίδιους τους πελάτες, ύστερα από την απόκτησή τους.  

4) Βελτίωση των δηµόσιων σχέσεων και της διαχείρισης ανθρώπινου δυναµικού από 

τις εταιρείες προώθησης προϊόντων. Ένα ακόµα θετικό των κοινωνικών δικτύων 

είναι ότι οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν στρατηγικές, µέσω των Social media 

στους τοµείς των δηµόσιων σχέσεων και του ανθρώπινου δυναµικού, έχουν πολύ 

γρήγορα και ακριβή αποτελέσµατα για τις ανάγκες και τις προτιµήσεις των κατα-

ναλωτών. 
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5) Δυνατότητα διεξαγωγής καµπάνιας διαφήµισης για ένα προϊόν µε χαµηλό κόστος. 

Οι εταιρείες µπορούν να διεξάγουν µία έκθεση προϊόντων µέσω ενός βίντεο ή 

µίας αλληλουχίας εικόνων, µε λεπτοµέρεια και µε σχεδόν µηδενικό κόστος.  

6) Συνεχόµενη δυνατότητα προώθησης προϊόντων όλο το 24ώρο.  

7) Γνωστοποίηση και βελτίωση της εµπιστοσύνης των πελατών στο εµπορικό σήµα 

της εταιρείας προώθησης προϊόντων. Λόγω της ταχύτητας του διαδικτύου, οι 

εταιρείες που δεν είναι γνωστές στον κλάδο τους, πλέον µπορούν να ενισχύσουν 

το εµπορικό τους σήµα µε ένα πλήθος στρατηγικών µάρκετινγκ. Οι τελευταίες 

δύναται να στοχεύουν στα κοινωνικά δίκτυα έχοντας σαν στόχο την προώθηση 

της εταιρείας σε νέους και δυνητικούς πελάτες. Επίσης, για µία εταιρεία που 

διαθέτει µικρό όνοµα στην πώληση προϊόντων ενός κλάδου και έχει χαµηλές 

τιµές σε σχέση µε άλλες, τα κοινωνικά δίκτυα µπορεί να είναι σωτήρια στην 

απόκτηση δηµοσιοποίησης των χαµηλών τιµών που έχουν τα προϊόντα. 

8) Μεγαλύτερη αξιοπιστία και αναγνωρισιµότητα του εµπορικού σήµατος λόγω 

αυξηµένης δηµοσιοποίησης. Η τακτική αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες παρέχει 

αξιοπιστία σε δυνητικούς πελάτες.  

9) Καλύτερη θέση στις µηχανές αναζήτησης λόγω της ύπαρξης των προϊόντων σε 

µεγάλο αριθµό καναλιών στα κοινωνικά δίκτυα.  

10)Βελτιωµένη πληροφόρηση και “feedback’’ για τις ανάγκες των πελατών. Τα 

κοινωνικά δίκτυα δίνουν επίσης την ευκαιρία να αποκτηθούν πολύτιµες 

πληροφορίες για τα ενδιαφέροντα και τις αγοραστικές προτιµήσεις των πελατών 

και πως αυτοί συµπεριφέρονται µέσω της ανάλυσης των κινήσεών τους στα 

κοινωνικά δίκτυα. 

11)  Δυνατότητα υψηλού ρίσκου στο στρατηγικό πλάνο του µάρκετινγκ, λόγω του 

χαµηλού κόστους και της δυνατότητας αποτυχίας µίας διαφηµιστικής καµπάνιας. 

Όπως προαναφέρθηκε, λόγω του χαµηλού κόστους των διαφηµιστικών καµπα-

νιών, υπάρχει η δυνατότητα για διεξαγωγή στρατηγικών πλάνων, τα οποία θα 

έχουν υψηλό ρίσκο και µπορεί είτε να τραβήξουν την προσοχή ενός µεγάλου αγο-

ραστικού κοινού, είτε να αποτύχουν παταγωδώς. Οι πιθανές απώλειες κόστους 

είναι ασήµαντες, καθώς η καµπάνιες έχουν πολύ χαµηλό κόστος και σε αυτό συ-
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νεισφέρει και «η σοφία των πελατών», που βοηθούν στην προώθηση του προϊό-

ντος, µέσω της αλληλεπίδρασης µε δυνητικούς πελάτες (Phuoc & Bashar, 2015). 
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Κεφάλαιο 5. Μεθοδολογία έρευνας 

 Στο κεφάλαιο αυτό αναπτύσσεται η µεθοδολογία της έρευνας που έγινε στα 

πλαίσια της εργασίας. Το κεφάλαιο αυτό παρέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες 

έτσι ώστε ο αναγνώστης να καταλάβει το πως διεξήχθη η έρευνα. Αρχικά γίνεται 

αναφορά στο σκοπό και τους επιµέρους στόχους και στη συνέχεια αναλύεται το δείγ-

µα, το εργαλείο συλλογής δεδοµένων, η διαδικασία έρευνας, η ανάλυση αλλά και τα 

χαρακτηριστικά δεοντολογίας. 

5.1 Σκοπός 
 Κάθε έρευνα έχει άµεση σχέση µε το σκοπό της, καθώς το στοιχείο αυτό είναι 

που ορίζει την πορεία και το που θα καταλήξει τελικά η έρευνα. Σύµφωνα µε τη βι-

βλιογραφία, ο σκοπός αποτελεί µια πολύπλοκη έννοια η οποία αφορά µια σειρά στοι-

χείων και χαρακτηριστικών µέσω των οποίων εκτελείται µια έρευνα. Φυσικά, τα 

στοιχεία και τα χαρακτηριστικά αυτά αποτελούν επιλογές των ερευνητών και διαφέ-

ρουν από έρευνα σε έρευνα (Creswell, 2015). 

 Προσπαθώντας να περιγράψει κανείς το σκοπό µιας έρευνας µε βάση τους 

ορισµούς που βρίσκονται στη βιβλιογραφία µπορεί να καταλήξει στο συµπέρασµα 

πως αφορά όλες τις τεχνικές, τα µέσα, τους τρόπους και τα εργαλεία έτσι ώστε να 

σχεδιαστεί, υλοποιηθεί και ολοκληρωθεί επιτυχώς µια έρευνα. Αυτό γιατί ο σκοπός 

τελικά θα καθορίσει όλα αυτά τα στοιχεία έτσι ώστε να εκτελεστεί µια έρευνα (Τσι-

πλητάρης & Μπάµπαλης, 2011). 

 Στην περίπτωση της εργασίας αυτής, ο σκοπός ορίστηκε να είναι η διερεύνη-

ση των σύγχρονων στρατηγικών προώθησης και µαρκετινγκ, προιόντων και υπηρε-

σιών των ελληνικών επιχειρήσεων στο εξωτερικό. 

5.2 Επιµέρους στόχοι 

 Εφόσον ορίστηκε ο βασικός σκοπός της έρευνας, στη συνέχεια και µε βάση 

αυτόν ορίστηκαν οι επιµέρους στόχοι της έρευνας. Οι επιµέρους στόχοι τέθηκαν έτσι 
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ώστε να δοθεί µια περισσότερο συγκεκριµένη κατεύθυνση στην έρευνα. Ο στόχοι αυ-

τοί είναι: 

✓ Να διερευνηθεί κατά πόσο οι ελληνικές επιχειρήσεις ακολουθούν 

στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών στο 

εξωτερικό. 

✓ Να διερευνηθούν οι λόγοι που συµβάλλουν στη µη υιοθέτηση των 

στρατηγικών αυτών στις περιπτώσεις που δε γίνεται η υιοθέτησή τους. 

✓ Να διερευνηθούν οι τοµείς που συµβάλλουν οι στρατηγικές προώθησης και 

µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών των ελληνικών επιχειρήσεων στο 

εξωτερικό. 

✓ Να διερευνηθούν τα µέσα από τα οποία οι επιχειρήσεις προωθούν τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό. 

✓ Να διερευνηθούν τα κίνητρα τα οποία συµβάλλουν στο να προωθούν οι 

επιχειρήσεις τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό. 

5.3 Ερευνητικά ερωτήµατα 
 Παρακάτω ορίζονται τα ερευνητικά ερωτήµατα τα οποία προέκυψαν από το 

βασικό σκοπό της έρευνας και από τους επιµέρους στόχους, στοιχεία που ορίζονται 

παραπάνω. 

1. Χρησιµοποιούν οι ελληνικές επιχειρήσεις στρατηγικές προώθησης και 

µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών στο εξωτερικό; 

2. Ποιοι είναι οι λόγοι που συµβάλλουν στη µη υιοθέτηση των στρατηγικών 

αυτών; 

3. Ποιοι τοµείς επωφελούνται από τις στρατηγικές προώθησης και 

µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών των ελληνικών επιχειρήσεων στο 

εξωτερικό; 
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4. Ποια µέσα χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για να προωθούν τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό; 

5. Ποια κίνητρα συµβάλλουν στο να προωθούν οι επιχειρήσεις τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό; 

5.4 Μέθοδος 
 Ο σκοπός, οι επιµέρους στόχοι και τα ερευνητικά ερωτήµατα της έρευνας 

αφορούν χαρακτηριστικά και στοιχεία τα οποία είναι µετρήσιµα και βασίζονται σε 

αριθµούς, ποσότητες και αριθµητικά δεδοµένα. Το γεγονός αυτό ήταν και το βασικό-

τερο στοιχείο που οδήγησε στην επιλογή της ποσοτικής µεθόδου για την εκτέλεση 

και ολοκλήρωση της παρούσας έρευνας. 

 Μιλώντας γενικά για τις ποσοτικές έρευνες και µε βάση τα όσα αναφέρονται 

στη βιβλιογραφία, προκύπτει ότι αφορούν δεδοµένα τα οποία βασίζονται σε δείγµατα 

µε πολλούς συµµετέχοντες µέσω των οποίων αναζητούνται τάσεις. Από την άλλη, οι 

ποιοτικές έρευνες εστιάζουν σε µικρότερα δείγµατα και αφορούν τάσεις αλλά πολύ 

συγκεκριµένα θέµατα τα οποία παράλληλα, είναι και βαθύτερα (Δηµητρόπουλος, 

2004). Από τα παραπάνω, αποφασίστηκε η χρήση ποσοτικής µεθόδου για να υλοποι-

ηθεί αποδοτικότερα η έρευνα. 

 Για την ολοκλήρωση της έρευνας ακολουθήθηκαν οι παρακάτω σηµαντικές 

ενέργειες (Cohen, Manion & Morrison, 2013): 

✓ Επισκόπηση βασικών εννοιών σχετικών µε το θέµα της εργασίας καθώς 

και σχετικών ερευνών 

✓ Διατύπωση σκοπού, επιµέρους στόχων και ερευνητικών ερωτηµάτων, 

στοιχείων που προέκυψαν από τα αποτελέσµατα της προηγούµενης 

ενέργειας 

✓ Σχεδιασµός έρευνας µε βάση το ερευνητικό σχέδιο και βασικό στόχο την 

απάντηση των ερευνητικών ερωτηµάτων 
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✓ Διαµόρφωση δείγµατος, ερευνητικού εργαλείου και συλλογή δεδοµένων 

έτσι ώστε να προκύψουν τα κατάλληλα αποτελέσµατα 

✓ Στατιστική ανάλυση των απαντήσεων και παραγωγή αποτελεσµάτων 

✓ Σύνδεση των αποτελεσµάτων της παρούσας έρευνας µε τη θεωρία και 

αποτελέσµατα άλλων ερευνών 

5.5 Δείγµα 
 Για την υλοποίηση της έρευνας ήταν απαραίτητη η σύσταση δείγµατος. Η 

ερευνήτρια προκειµένου να µη χρησιµοποιήσει όλο τον πιθανό πληθυσµό στην έρευ-

νά της κατέφυγε στη χρήση ενός τµήµατος αυτού µέσω της τεχνικής της δειγµατολη-

ψίας. Σύµφωνα µε τη θεωρία, οι δειγµατοληπτικές τεχνικές µπορεί να είναι είτε πιθα-

νοτικές είτε µη πιθανοτικές. Οι πρώτες βασίζονται στις πιθανότητες και συνήθως 

οδηγούν σε αντιπροσωπευτικό δείγµα του πληθυσµού ενώ οι δεύτερες δε βασίζονται 

στις πιθανότητες. Από τη µία βέβαια, οι πιθανοτικές δειγµατοληπτικές τεχνικές είναι 

πιο δύσκολο να εκτελεστούν και πολλές φορές απαιτείται λίστα µε τα στοιχεία όλου 

του πληθυσµού ενώ οι µη πιθανοτικες δειγµατοληπτικές τεχνικές είναι συνήθως πιο 

εύκολο να εκτελεστούν (Babbie, 2011).  

 Στη συγκεκριµένη έρευνα η δειγµατοληψία ήταν ευκολίας εφόσον το δείγµα 

επιλέχθηκε µε βάση την εύκολη επικοινωνία, την εύκολη προσέγγιση και την άµεση 

διαθεσιµότητα για συµµετοχή. 

5.6 Εργαλείο συλλογής δεδοµενων 
 Όπως και σε κάθε έρευνα, έτσι και σε αυτή η συλλογή των απαντήσεων από 

το δείγµα έγινε µέσω σχετικού εργαλείου. Πιο συγκεκριµένα, χρησιµοποιήθηκε ερω-

τηµατολόγιο το οποίο µοιράστηκε στο δείγµα αµέσως µετά την ολοκλήρωσή του. Στο 

σηµείο αυτό, αξίζει να σηµειωθεί ότι το ερωτηµατολόγιο επιλέχθηκε γιατί: 

✓ Δε χρειάζεται οι ερευνητές να επενδύσουν πολλά χρήµατα ή πολύ κόπο για 

να το ολοκληρώσουν και να το µοιράσουν 
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✓ Μπορεί να συµπληρωθεί εύκολα από το δείγµα καθώς τις περισσότερες 

φορές οι απαντήσεις είναι προκαθορισµένες 

✓ Η εύκολη συµπλήρωση οδηγεί στο µικρό χρόνο συµπλήρωσης 

✓ Μπορεί να υποστηρίξει πολλούς τύπους ερωτήσεων ενώ παράλληλα να 

παρέχει µια σχετική οµοιοµορφία στο τελικό αποτέλεσµα 

✓ Οι ερευνητές µπορούν να απέχουν κατά τη διαδικασία συµπλήρωσης 

✓ Οι απαντήσεις των συµµετεχόντων δεν επηρεάζονται αφού οι ερευνητές 

δεν βρίσκονται συνήθως παρόντες κατά τη διαδικασία συµπλήρωσης 

(Τσιώλης, 2014). 

 Το ερωτηµατολόγιο που δηµιουργήθηκε στα πλαίσια της έρευνας αποτελείται 

από πέντε (5) τµήµατα. Το πρώτο τµήµα σχετίζεται µε την ενηµέρωση του δείγµατος 

για την έρευνα αλλά και για τα δικαιώµατα αυτού όπως η εθελοντική συµµετοχή και 

η προστασία των προσωπικών δεδοµένων. Το δεύτερο είναι και το εισαγωγικό που 

αφορά τα χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων στις οποίες εργάζονται οι συµµετέχοντες 

του δείγµατος. 

 Στη συνέχεια ακολουθούν τα βασικά τρία (3) τµήµατα του ερωτηµατολογίου. 

Το πρώτο από τα τρία περιέχει ερωτήσεις µε σκοπό τη διερεύνηση των στρατηγικών 

προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών στο εξωτερικό για τις Ελληνι-

κές επιχειρήσεις. Παράλληλα, περιέχει ερωτήσεις µε σκοπό τη διερεύνηση των λόγων 

που δεν υιοθετούνται οι στρατηγικές αυτές. Τέλος, περιέχει ερωτήσεις για να διερευ-

νηθούν οι τοµείς που συµβάλλουν οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊό-

ντων και υπηρεσιών των ελληνικών επιχειρήσεων στο εξωτερικό. 

 Το δεύτερο από τα τρία βασικά τµήµατα περιέχει ερωτήσεις που αποσκοπούν 

στο να διερευνηθούν τα µέσα από τα οποία οι επιχειρήσεις προωθούν και προβάλ-

λουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό. 

 Τέλος, το τελευταίο τµήµα του ερωτηµατολογίου περιέχει ερωτήσεις που στο-

χεύουν στη διερεύνηση των κινήτρων τα οποία συµβάλλουν στο να προωθούν οι επι-

χειρήσεις τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό. 
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 Αξίζει να σηµειωθεί πως για λόγους εγκυρότητας, το ερωτηµατολόγιο δόθηκε 

σε 5 άτοµα πιλοτικά για να εντοπιστούν τυχόν παραλείψεις, λάθη ή δυσνόητες ερω-

τήσεις. Παράλληλα, το ερωτηµατολόγιο ελέγχθηκε για την εγκυρότητά του από τον 

επιβλέπων καθηγητή της εργασίας, ο οποίος επιβεβαίωσε πως εξυπηρετεί τους σκο-

πούς της έρευνας. 

 Για την αξιοπιστία του ερωτηµατολογίου εκτελέστηκε ο έλεγχος Cronbach 

Alpha ο οποίος επέστρεψε την τιµή 0,786. Η τιµή αυτή θεωρείται ικανοποιητική και 

βρίσκεται πάνω από το κατώτερο αποδεκτό όριο το οποίο έχει οριστεί και είναι το 0,7 

(Cronbach, 1951). Εποµένως, το ερωτηµατολόγιο θεωρείται και αξιόπιστο. 

5.7 Διαδικασία έρευνας 
 Το πρώτο και σηµαντικότερο βήµα έτσι ώστε να σχεδιαστεί η έρευνα, ήταν η 

ανασκόπηση της βιβλιογραφίας. Μέσω της ανασκόπησης προέκυψε και ο σκοπός της 

παρούσας έρευνας όπως και τα ερευνητικά της ερωτήµατα. Στη συνέχεια, έγινε ο 

σχεδιασµός της έρευνας ο οποίος αφορούσε τη µέθοδο, το δείγµα, τη δειγµατοληψία 

αλλά και το ερευνητικό εργαλείο µε το οποίο θα συλλεγόντουσαν τα δεδοµένα. Αφού 

ορίστηκε, λοιπόν, το πλαίσιο της έρευνας, συστάθηκε το δείγµα και σχεδιάστηκε το 

ερευνητικό εργαλείο. Αφού ολοκληρώθηκε το εργαλείο και ελέγχθηκε από τον επι-

βλέπων της εργασίας, υλοποιήθηκε σε ηλεκτρονική µορφή µέσω Google Forms και 

στη συνέχεια διαµοιράστηκε στο δείγµα. Η επιτυχής συµπλήρωση του ερωτηµατολο-

γίου από όλο το δείγµα, σηµατοδότησε το τέλος της διαδικασίας συλλογής δεδοµέ-

νων και τη αρχή της διαδικασία ανάλυσης των δεδοµένων. 

5.8 Διαδικασία ανάλυσης 

 Η ανάλυση των απαντήσεων του δείγµατος έγινε µέσω της στατιστικής επε-

ξεργασίας τους και µε τη χρήση του Στατιστικού Πακέτου για Κοινωνικές Επιστήµες 

(Statistical Package for Social Sciences – SPSS – 25). Η ανάλυση ξεκίνησε µε την 

κωδικοποίηση των απαντήσεων έτσι ώστε να αναλυθούν στατιστικά από το SPSS. Η 

τακτική ανάλυσης βασίστηκε στην περιγραφική στατιστική µέσω της απεικόνισης 

των αναλύσεων σε πίνακες και γραφήµατα. 
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5.9 Δεοντολογικά στοιχεία 
 Τα δεοντολογικά στοιχεία κάθε έρευνας αποτελούν σηµαντική παράµετρο για 

την επικύρωση της εγκυρότητας και της αξιοπιστίας της. Αν µια έρευνα δεν τηρεί βα-

σικά δεοντολογικά στοιχεία, τότε δε θεωρείται αξιόπιστη ως προς τα αποτελέσµατα 

που προβάλλει και πολλοί ερευνητές δεν την θεωρούν έγκυρη. Για το λόγο αυτό πα-

ρατίθενται ορισµένοι κανόνες δεοντολογίας: 

• Μια έρευνα θα πρέπει να σέβεται το δείγµα της και να µην υποβάλλει τους 

συµµετέχοντες σε δραστηριότητες που µπορεί να τους βλάψουν 

ψυχολογικά ή σωµατικά 

• Η ιδιωτικότητα του δείγµατος θα πρέπει να είναι σηµαντική για κάθε 

έρευνα 

• Τα προσωπικά δεδοµένα και οι απαντήσεις του δείγµατος θα πρέπει να 

είναι προστατευµένα και να µη χρησιµοποιούνται για σκοπούς που δεν 

αφορούν την έρευνα 

• Η ανάλυση των απαντήσεων θα πρέπει να γίνεται µε τα κατάλληλα µέσα 

έτσι ώστε να παράγονται τα κατάλληλα αποτελέσµατα 

• Οι ερευνητές θα πρέπει να ενηµερώνουν το δείγµα της έρευνας τόσο για τα 

δικαιώµατά του όσο και για τη διαδικασία της έρευνας γενικότερα  

• Οι συµµετέχοντες µπορούν να αποχωρήσουν όποτε το θελήσουν 

(Λαγουµιντζής, Βλαχόπουλος, & Κουτσογιάννης, 2015). 

 Στα πλαίσια της έρευνας το δείγµα ενηµερώθηκε αναλυτικά µέσω του αντί-

στοιχου τµήµατος του ερωτηµατολογίου, τόσο για τα δικαιώµατά του όσο και για τη 

διαδικασία έρευνας όπως και για το σκοπό της. Ανάµεσα στην ενηµέρωση, σηµαντικά 

ήταν τα στοιχεία της εθελοντικής συµµετοχής και της οικειοθελούς αποχώρησης των 

συµµετεχόντων. Επίσης, για την προστασία των προσωπικών δεδοµένων, εφαρµό-

στηκε ο Γενικός Κανονισµός Προστασίας Προσωπικών Δεδοµένων (ΓΚΠΔ- GDPR) 

!64



της Ευρωπαϊκής Ένωσης και οι οδηγίες της Αρχής Προστασίας Δεδοµένων Προσωπι-

κού Χαρακτήρα (ΑΠΔΠΧ). Τέλος, η ανάλυση των απαντήσεων έγινε µε τα κατάλλη-

λα µέσα, έτσι ώστε να προκύψουν τα κατάλληλα συµπεράσµατα για την έρευνα και 

το σκοπό της. 
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Κεφάλαιο 6. Αποτελέσµατα 

 Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της στατιστικής ανάλυ-

σης των απαντήσεων του δείγµατος. Στο πρώτο µέρος του κεφαλαίου παρουσιάζονται 

τα χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων που έλαβαν µέρος στην έρευνα της παρούσας 

εργασίας. Έπειτα, ακολουθεί το τµήµα που παρουσιάζει τις απαντήσεις που δόθηκαν 

στις βασικές ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου. Η ανάλυση στο τµήµα αυτό αφορά 

τόσο το σύνολο των επιχειρήσεων αλλά και τα τρία τµήµατα στα οποία χωρίστηκαν 

(Βόρεια Ελλάδα, Κεντρική Ελλάδα, Αττική). 

6.1 Στοιχεία επιχειρήσεων  
 Αρχικά παρουσιάζεται η βασική κατηγοριοποίηση των επιχειρήσεων του 

δείγµατος σε τρεις περιοχές. Από το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως το 37,3% 

του δείγµατος ανήκει σε επιχειρήσεις µε έδρα τη Βόρεια Ελλάδα (n = 22), το 32,2% 

σε επιχειρήσεις µε έδρα την Κεντρική Ελλάδα (n = 18) και το 30,5% ανήκει σε επι-

χειρήσεις µε έδρα την Αττική (n = 19). Συνολικά συµµετείχαν 59 επιχειρήσεις στο 

δείγµα. 

!  
Γράφηµα 1: Κατανοµή επιχειρήσεων σε περιοχές 
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 Στη συνέχεια, αναλύεται ο αριθµός των εργαζοµένων των επιχειρήσεων τόσο 

στο σύνολο του δείγµατος όσο και στις επιµέρους περιοχές. Από τα δεδοµένα του 

επόµενου Πίνακα, προκύπτει πως το 45,8% του δείγµατος ανήκει σε επιχειρήσεις µε 

0-10 εργαζοµένους (n = 27) και το 33,9% του δείγµατος σε επιχειρήσεις µε 11-50 ερ-

γαζοµένους (n = 20). Μικρότερα ποσοστά ανήκουν σε επιχειρήσεις µε περισσότερους 

εργαζοµένους. 

Πίνακας 1: Κατανοµή αριθµού εργαζοµένων 

 Μάλιστα, µε βάση το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως οι επιχειρήσεις 

παρουσιάζουν όµοια κατανοµή του αριθµού εργαζοµένων τους καθώς σε όλες τις πε-

ριπτώσεις οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν είτε 0-10 εργαζοµένους είτε 11-50. 

Ωστόσο, συγκεκριµένα στη Βόρεια Ελλάδα οι επιχειρήσεις έχουν στην πλειοψηφία 

τους 11-50 εργαζοµένους ενώ στις άλλες δύο περιοχές η πλειοψηφία έχει 0-10 εργα-

ζόµενους. 

Αριθµός εργαζοµένων

Συν.0-10 11-50 51-250 250+

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

Ν 8 9 4 1 22

% 13,6% 15,3% 6,8% 1,7% 37,3%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 7 5 4 2 18

% 11,9% 8,5% 6,8% 3,4% 30,5%

Αττική
N 12 6 1 0 19

% 20,3% 10,2% 1,7% 0,0% 32,2%

Σύνολο
N 27 20 9 3 59

% 45,8% 33,9% 15,3% 5,1% 100,0%
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!  
Γράφηµα 2: Κατανοµή αριθµού εργαζοµένων σε σχέση µε την περιοχή 

 Η ανάλυση συνεχίζεται µε των ισολογισµό των επιχειρήσεων και τα αποτελέ-

σµατα παρουσιάζονται στον επόµενο Πίνακα. Στο σύνολο του δείγµατος, το 23,7% 

των επιχειρήσεων δήλωσε ισολογισµό έως 100.000€ (n = 14), το 16,9% δήλωσε 

100.001€ - 499.999€ (n = 10) και το ίδιο ποσοστό δήλωσε για ισολογισµό τα 

10.000.001€ - 43.000.000€. 

Ισολογισµός

Ισολογισµός

Έως 

100.000€

100.001€ 

- 

499.999€

500.001€ - 

1.000.000

€

1.000.001€ - 

2.000.000€

2.000.001€ 

- 10.000.000€

10.000.001€ - 

43.000.000€

Άνω των 

43.000.000€

Συν.

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 3 3 5 4 2 4 1 22

% 5,1% 5,1% 8,5% 6,8% 3,4% 6,8% 1,7% 37,3%

Κεντρι-

κή 

Ελλάδα

N 2 4 3 0 3 4 2 18

% 3,4% 6,8% 5,1% 0,0% 5,1% 6,8% 3,4% 30,5%

Αττική
N 9 3 1 1 3 2 0 19

% 15,3% 5,1% 1,7% 1,7% 5,1% 3,4% 0,0% 32,2%

Συν.
N 14 10 9 5 8 10 3 59

% 23,7% 16,9% 15,3% 8,5% 13,6% 16,9% 5,1% 100,0%
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Πίνακας 2: Κατανοµή ισολογισµών 

 Από το επόµενο Γράφηµα συµπεραίνεται πως οι επιχειρήσεις της Κεντρικής 

Ελλάδας εµφανίζουν υψηλότερους ισολογισµούς σε σχέση µε τις επιχειρήσεις των 

άλλων δύο περιοχών. Έπειτα, οι επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας έρχονται πίσω 

από αυτές της Κεντρικής Ελλάδας και εµφανίζουν ελαφρώς χαµηλότερους ισολογι-

σµούς. Τέλος, ακολουθούν οι επιχειρήσεις στην Αττική οι οποίες εµφανίζουν τους 

χαµηλότερους ισολογισµούς στο δείγµα σε σχέση µε τις άλλες δύο περιοχές. 

!  
Γράφηµα 3: Κατανοµή ισολογισµών σε σχέση µε την περιοχή 

 Το ερωτηµατολόγιο της έρευνας στη συνέχεια ζητούσε από το δείγµα να ση-

µειώσει τι εµπορεύεται. Σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, το 69,5% των επιχειρήσε-

ων εµπορεύονται υλικά αγαθά και προϊόντα (n = 41). Επιπλέον, το 16,9% εµπορεύε-

ται υλικά αγαθά και υπηρεσίες (n = 10) και το 13,6% µόνο υπηρεσίες (n = 8). 

Εµπορία

Συν.
Υλικά αγαθά - 
προϊόντα Υπηρεσίες Και τα δύο παραπάνω

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 15 2 5 22

% 25,4% 3,4% 8,5% 37,3%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 14 3 1 18

% 23,7% 5,1% 1,7% 30,5%

Αττική
N 12 3 4 19

% 20,3% 5,1% 6,8% 32,2%
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Πίνακας 3: Κατανοµή ειδών εµπορίας 

 Γενικά, σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα, όλες οι επιχειρήσεις στην πλειο-

ψηφία τους -ανεξάρτητα περιοχής – εµπορεύονται υλικά αγαθά και υπηρεσίες. Για τις 

επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας και Αττικής ισχύει πως η µειοψηφία τους εµπο-

ρεύεται υπηρεσίες, ενώ για τις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας η µειοψηφία 

εµπορεύεται τόσο υλικά αγαθά όσο και υπηρεσίες. 

!  
Γράφηµα 4: Κατανοµή ειδών εµπορίας σε σχέση µε την περιοχή 

 Ανάµεσα στα στοιχεία της κάθε επιχείρησης εντάχθηκε και το έτος ίδρυσης. 

Από τον επόµενο Πίνακα συµπεραίνεται πως το 66,1% των επιχειρήσεων ιδρύθηκε 

µέχρι το 2000 (n = 39). Στη συνέχεια ακολουθούν οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν µε-

ταξύ 2001 και 2007 µε 18,6% (n = 11), οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν από το 2008 

έως το 2014 µε 11,9% (n = 7) και τέλος ακολουθούν οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν 

µετά το 2015 µε 3,4% (n = 2). 

Συν.
N 41 8 10 59

% 69,5% 13,6% 16,9% 100,0%

Έτος ίδρυσης

Μέχρι 
2000

2001 - 
2007

2008 - 
2014 2015 - σήµερα Συν.

!70



Πίνακας 4: Κατανοµή έτους ίδρυσης 

 Στην ανάλυση της µεταβλητής του έτους ίδρυσης ανά περιοχή, δεν παρουσιά-

ζονται σηµαντικές διαφορές σε σχέση µε τις περιοχές των επιχειρήσεων. Από τα δε-

δοµένα του επόµενου Γραφήµατος, συµπεραίνεται πως ανεξάρτητα από την περιοχή 

των επιχειρήσεων, οι περισσότερες έχουν ιδρυθεί πριν το 2005. Ωστόσο, είναι αξιο-

σηµείωτο πως µόνο στην Αττική σηµειώνονται επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν µετά το 

2005, ενώ τα χρόνια της κρίσης υπήρχε ελάχιστη δραστηριότητα στη Βόρεια Ελλάδα. 

!  
Γράφηµα 5: Κατανοµή έτους ίδρυσης σε σχέση µε την περιοχή 

Περιο-
χή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 18 3 1 0 22

% 30,5% 5,1% 1,7% 0,0% 37,3%

Κεντρι-
κή Ελ-
λάδα

N 9 6 3 0 18

% 15,3% 10,2% 5,1% 0,0% 30,5%

Αττική
N 12 2 3 2 19

% 20,3% 3,4% 5,1% 3,4% 32,2%

Συν.
N 39 11 7 2 59

% 66,1% 18,6% 11,9% 3,4% 100,0%
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 Στη συνέχεια του ερωτηµατολογίου τέθηκε ερώτηση σχετικά µε τον αν οι επι-

χειρήσεις πραγµατοποιούσαν εξαγωγές. Από τον επόµενο Πίνακα, προκύπτει πως 

όλες οι επιχειρήσεις του δείγµατος δήλωσαν πως όντως πραγµατοποιούν εξαγωγές. 

Πίνακας 5: Κατανοµή πραγµατοποίησης εξαγωγών 

 Η ανάλυση συνεχίζεται µε τα αποτελέσµατα για τα ποσοστά εσόδων των επι-

χειρήσεων από τις εξαγωγές. Ο Πίνακας παρακάτω δείχνει πως για το 39% του δείγ-

µατος, οι εξαγωγές συµβάλλουν από 0% έως 20% στα έσοδα και για το 22% συµβάλ-

λουν σε ποσοστό 21% έως 40%. Ακολουθεί για το 8,5% του δείγµατος το ποσοστό να 

κυµαίνεται στο 41% - 60%.  Παράλληλα, για το 18,6% των επιχειρήσεων οι εξαγωγές 

συµβάλλουν στο 61%-80% των εσόδων και για το 11,9% οι εξαγωγές συµβάλλουν 

στο 81%-100% των εσόδων. 

Η επιχείρηση πραγµατοποιεί εξα-
γωγές;

Συν.Ναι

Περιοχή

Βόρεια Ελλάδα
N 22 22

% 37,3% 37,3%

Κεντρική Ελλάδα
N 18 18

% 30,5% 30,5%

Αττική
N 19 19

% 32,2% 32,2%

Συν.
N 59 59

% 100,0% 100,0%

Ποσοστό εσόδων από εξαγωγές

0% - 
20%

21% - 
40%

41% - 
60%

61% - 
80%

81% - 
100% Συν.

Περιοχή

Βόρεια Ελλάδα
N 7 5 3 5 2 22

% 11,9% 8,5% 5,1% 8,5% 3,4% 37,3%

Κεντρική Ελλά-

δα

N 7 6 1 2 2 18

% 11,9% 10,2% 1,7% 3,4% 3,4% 30,5%

Αττική
N 9 2 1 4 3 19
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Πίνακας 6: Κατανοµή ποσοστού εσόδων από εξαγωγές 

 Από την κατανοµή του ποσοστού εσόδων από εξαγωγές σε σχέση µε την πε-

ριοχή, η οποία παρουσιάζεται στο επόµενο Γράφηµα, προκύπτει πως τα ποσοστά 

εσόδων από τις εξαγωγές παρουσιάζουν όµοιες κατανοµές µε µικρές διαφορές ανε-

ξάρτητα από τις περιοχές. 

!  
Γράφηµα 6: Κατανοµή ποσοστού εσόδων από εξαγωγές σε σχέση µε την περιοχή 

6.2 Μάρκετινγκ και προώθηση 

 Η επόµενη ερώτηση στο ερωτηµατολόγιο αφορούσε τη χρήση στρατηγικών 

προώθησης και µάρκετινγκ για την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερι-

κό. Από τον επόµενο Πίνακα προκύπτει πως το 61% των επιχειρήσεων του δείγµατος 

χρησιµοποιεί τέτοιες τεχνικές (n = 36). 

Αττική
% 15,3% 3,4% 1,7% 6,8% 5,1% 32,2%

Συν.
N 23 13 5 11 7 59

% 39,0% 22,0% 8,5% 18,6% 11,9% 100,0%

Χρησιµοποιεί η επιχείρηση στρατηγικές προώθησης και 
µάρκετινγκ για την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών 

στο εξωτερικό;
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Πίνακας 7: Κατανοµή χρήσης στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

 Προχωρώντας την ανάλυση των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για 

προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή, σύµφωνα µε το επό-

µενο Γράφηµα, προκύπτει πως σε όλες τις περιοχές η πλειοψηφία των επιχειρήσεων 

κάνει χρήση τέτοιων στρατηγικών. 

!  
Γράφηµα 7: Κατανοµή χρήσης στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε 

σχέση µε την περιοχή 

 Έπειτα, ζητήθηκε από τις 36 επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν στρατηγικές 

προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό να σηµειώσουν 

το πόσο έντονη είναι η χρήση αυτή. Σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, το 27,8% των 

Όχι Ναι Συν.

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 7 15 22

% 11,9% 25,4% 37,3%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 8 10 18

% 13,6% 16,9% 30,5%

Αττική
N 8 11 19

% 13,6% 18,6% 32,2%

Συν.
N 23 36 59

% 39,0% 61,0% 100,0%
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επιχειρήσεων αυτών δήλωσε πως η χρήση είναι µέτρια (n = 10) και το 25% δήλωσε 

πως είναι αρκετή (n = 9). Επιπλέον, το 19,4% των επιχειρήσεων που χρησιµοποιούν 

στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό δή-

λωσαν πως η χρήση τους είναι έντονη (n = 7). 

Πίνακας 8: Κατανοµή χρήσης στρατηγικών προώθησης για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

 Από το επόµενο Γράφηµα, βέβαια, συµπεραίνεται πως οι επιχειρήσεις της Κε-

ντρικής Ελλάδας κάνουν πιο έντονη χρήση των στρατηγικών προώθησης και µάρκε-

τινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε τις επιχειρήσεις σε άλλες 

περιοχές. 

Αν απαντήσατε ναι, πόσο έντονη είναι η χρήση αυτή;

Συν.Καθόλου Λίγο
Μέ-
τρια Αρκετά Πολύ

Περιο-
χή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 2 2 7 1 3 15

% 5,6% 5,6% 19,4% 2,8% 8,3% 41,7%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 0 1 2 5 2 10

% 0,0% 2,8% 5,6% 13,9% 5,6% 27,8%

Αττική

N 1 4 1 3 2 11

% 
within 
Περιο-
χή

9,1% 36,4% 9,1% 27,3% 18,2%
100,0

%

% 2,8% 11,1% 2,8% 8,3% 5,6% 30,6%

Συν.

N 3 7 10 9 7 36

% 8,3% 19,4% 27,8% 25,0% 19,4%
100,0

%
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!  
Γράφηµα 8: Κατανοµή χρήσης στρατηγικών προώθησης για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε την 

περιοχή 

 Έπειτα, ζητήθηκε από τις 23 επιχειρήσεις που δεν χρησιµοποιούν στρατηγικές 

προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό να σηµειώσουν 

κατά πόσο το κόστος, η ελλιπής κατάρτιση και τα µη σίγουρα αποτελέσµατα συνέβα-

λαν στην απόφαση αυτή. 

 Αρχικά, σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, συµπεραίνεται πως το κόστος απο-

τελεί ένα σηµαντικό παράγοντα που αποτρέπει τις επιχειρήσεις από τη χρήση τέτοιων 

στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

αφού το 52,1% των επιχειρήσεων δήλωσαν πως το κόστος συµβάλει αρκετά και πολύ 

στην απόφαση για τη µη χρήση των στρατηγικών αυτών (n = 12). 

Κόστος

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 1 1 0 3 2 7

% 4,3% 4,3% 0,0% 13,0% 8,7% 30,4%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 3 1 2 1 1 8

% 13,0% 4,3% 8,7% 4,3% 4,3% 34,8%

Αττική
N 2 0 1 3 2 8

% 8,7% 0,0% 4,3% 13,0% 8,7% 34,8%

Συν.

N 6 2 3 7 5 23
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Πίνακας 9: Κατανοµή επιρροής κόστους στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπη-

ρεσίες στο εξωτερικό 

 Μάλιστα, σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως το κόστος 

είναι περισσότερο σηµαντικός παράγοντας που συµβάλλει στη µη χρήση στρατηγι-

κών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό στις επιχει-

ρήσεις της Βόρειας Ελλάδας και της Αττικής, ενώ για τις επιχειρήσεις της Κεντρικής 

Ελλάδας, η επιρροή είναι µικρότερη. 

!  
Γράφηµα 9: Κατανοµή επιρροής κόστους στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή 

υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

 Αναφορικά µε την ελλιπή κατάρτιση ή γνώση, το δείγµα δήλωσε σε γενικά 

πλαίσια ότι το στοιχείο αυτό δεν επηρεάζει τόσο τη χρήση στρατηγικών προώθησης 

και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό όσο το κόστος. Αυτό συµπε-

ραίνεται από τον επόµενο Πίνακα, ο οποίος δείχνει πως το 34,8% δήλωσε µέτρια 

επιρροή της ελλιπούς κατάρτισης ή γνώσεων στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης 

και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό (n = 8). 

Συν.
% 26,1% 8,7% 13,0% 30,4% 21,7% 100,0%

Ελλιπής κατάρτιση ή γνώσεις

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ
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Πίνακας 10: Κατανοµή επιρροής ελλιπούς κατάρτισης ή γνώσεων στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

 Από τα δεδοµένα του επόµενου Γραφήµατος, βέβαια, συµπεραίνεται πως η 

επιρροή της ελλιπούς κατάρτισης ή γνώσεων είναι εντονότερη στις επιχειρήσεις της 

Αττικής και της Βόρειας Ελλάδας σε σχέση µε τις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλά-

δας. 

!  
Γράφηµα 10: Κατανοµή επιρροής ελλιπούς κατάρτισης ή γνώσεων στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό ανάλογα µε την περιοχή 

 Ο επόµενος παράγοντας που εξετάστηκε ως προς την επιρροή της µη χρήσης 

στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 1 1 3 2 0 7

% 4,3% 4,3% 13,0% 8,7% 0,0% 30,4%

Κεντρι-
κή Ελ-
λάδα

N 4 1 2 1 0 8

% 17,4% 4,3% 8,7% 4,3% 0,0% 34,8%

Αττική
N 1 2 3 1 1 8

% 4,3% 8,7% 13,0% 4,3% 4,3% 34,8%

Συν.

N 6 4 8 4 1 23

%
26,1%

17,4

%
34,8% 17,4% 4,3% 100,0%
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ήταν τα µη σίγουρα αποτελέσµατα. Σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, η επιρροή του 

παράγοντα αυτού είναι όµοια µε το κόστος αφού το 51,2% του δείγµατος δήλωσε πως 

η επιρροή είναι αρκετή και µεγάλη (n = 12). 

Πίνακας 11: Κατανοµή επιρροής µη σίγουρων αποτελεσµάτων στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό 

 Στην ανάλυση ως προς την περιοχή των επιχειρήσεων και σύµφωνα µε το 

επόµενο Γράφηµα, προκύπτει πως τα µη σίγουρα αποτελέσµατα επηρεάζουν περισ-

σότερο τις επιχειρήσεις της Αττικής ενώ επηρεάζουν λιγότερο τις επιχειρήσεις της 

Κεντρικής Ελλάδας 

!  

Μη σίγουρα αποτελέσµατα

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 1 1 1 3 1 7

% 4,3% 4,3% 4,3% 13,0% 4,3% 30,4%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 2 0 3 1 2 8

% 8,7% 0,0% 13,0% 4,3% 8,7% 34,8%

Αττική
N 1 1 1 3 2 8

% 4,3% 4,3% 4,3% 13,0% 8,7% 34,8%

Συν.
N 4 2 5 7 5 23

% 17,4% 8,7% 21,7% 30,4% 21,7% 100,0%
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Γράφηµα 11: Κατανοµή επιρροής µη σίγουρων αποτελεσµάτων στη µη χρήση στρατηγικών προώθησης και 
µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

 Στη συνέχεια του ερωτηµατολογίου, το δείγµα κλήθηκε να απαντήσει το πόσο 

συµβάλλει σε συγκεκριµένους παράγοντες, η χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ για την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Πρώτος παράγοντας τέθηκε η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης. Από τον επόµε-

νο Πίνακα προκύπτει ότι οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό συµβάλλουν αρκετά και πολύ στη βελτίωση της εικόνας 

του 78% των επιχειρήσεων(n = 46). 

Πίνακας 12: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στη βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης 

 Αναλύοντας την επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό στη βελτίωση της εικόνας της επι-

χείρησης ανά περιοχή, προκύπτει πως η επιρροή είναι παρόµοια σε όλες τις επιχειρή-

σεις ανεξάρτητα από την περιοχή. 

Βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης

Συν.Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια Ελλάδα
N 1 5 8 8 22

% 1,7% 8,5% 13,6% 13,6% 37,3%

Κεντρική Ελλάδα
N 2 1 8 7 18

% 3,4% 1,7% 13,6% 11,9% 30,5%

Αττική
N 2 2 10 5 19

% 3,4% 3,4% 16,9% 8,5% 32,2%

Συν.
N 5 8 26 20 59

% 8,5% 13,6% 44,1% 33,9% 100,0%
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!  
Γράφηµα 12: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στη βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης σε σχέση µε την περιοχή 

 Δεύτερος παράγοντας τέθηκε η σύναψη νέων συνεργασιών. Από τον επόµενο 

Πίνακα προκύπτει ότι οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπη-

ρεσιών στο εξωτερικό συµβάλλουν αρκετά και πολύ στην σύναψη νέων συνεργασιών 

για το 67,8% των επιχειρήσεων (n = 40). 

Πίνακας 13: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στη σύναψη νέων συνεργασιών 

Σύναψη νέων συνεργασιών

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 1 1 5 9 6 22

% 1,7% 1,7% 8,5% 15,3% 10,2% 37,3%

Κεντρι-
κή Ελ-

λάδα

N 0 1 5 7 5 18

% 0,0% 1,7% 8,5% 11,9% 8,5% 30,5%

Αττική
N 0 1 5 7 6 19

% 0,0% 1,7% 8,5% 11,9% 10,2% 32,2%

Συν.

N 1 3 15 23 17 59

% 1,7% 5,1% 25,4% 39,0% 28,8%
100,0

%
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 Αναλύοντας την επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό στη σύναψη νέων συνεργασιών 

των επιχειρήσεων ανά περιοχή, προκύπτει πως η επιρροή είναι παρόµοια σε όλες τις 

επιχειρήσεις ανεξάρτητα από την περιοχή. 

!  
Γράφηµα 13: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στη σύναψη νέων συνεργασιών σε σχέση µε την περιοχή 

 Τρίτος παράγοντας τέθηκε η βελτίωση προβολής της επιχείρησης. Από τον 

επόµενο Πίνακα, προκύπτει ότι οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων 

ή υπηρεσιών στο εξωτερικό συµβάλλουν αρκετά και πολύ στη βελτίωση της προβο-

λής του 83,1% των επιχειρήσεων (n = 49). 

Βελτίωση της προβολής της επιχείρησης

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 1 0 1 10 10 22

% 1,7% 0,0% 1,7% 16,9% 16,9% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 0 2 2 7 7 18

% 0,0% 3,4% 3,4% 11,9% 11,9% 30,5%

Αττική
N 0 1 3 8 7 19

% 0,0% 1,7% 5,1% 13,6% 11,9% 32,2%

Συν.
N 1 3 6 25 24 59

% 1,7% 5,1% 10,2% 42,4% 40,7% 100,0%
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Πίνακας 14: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 
στη βελτίωση προβολής της επιχείρησης 

 Αναλύοντας την επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό στη βελτίωση προβολής της επι-

χείρησης ανά περιοχή, προκύπτει πως η επιρροή είναι παρόµοια σε όλες τις επιχειρή-

σεις ανεξάρτητα από την περιοχή. 

!  
Γράφηµα 14: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στη βελτίωση προβολής της επιχείρησης σε σχέση µε την περιοχή 

 Τέταρτος παράγοντας τέθηκε η ανάπτυξη της επιχείρησης. Από τον επόµενο 

Πίνακα προκύπτει ότι οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπη-

ρεσιών στο εξωτερικό συµβάλλουν αρκετά και πολύ στη βελτίωση της προβολής του 

74,6% των επιχειρήσεων (n = 44). 

Ανάπτυξη της επιχείρησης

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 1 1 2 10 8 22

% within 
Περιοχή 4,5% 4,5% 9,1% 45,5% 36,4%

100,0

%

% 1,7% 1,7% 3,4% 16,9% 13,6% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 1 1 3 6 7 18

% within 
Περιοχή 5,6% 5,6% 16,7% 33,3% 38,9%

100,0
%
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Πίνακας 15: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 
στην ανάπτυξη της επιχείρησης 

 Αναλύοντας την επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό στην ανάπτυξη της επιχείρησης 

ανά περιοχή, προκύπτει πως η επιρροή είναι παρόµοια σε όλες τις επιχειρήσεις ανε-

ξάρτητα από την περιοχή. 

!  
Γράφηµα 15: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στην ανάπτυξη της επιχείρησης σε σχέση µε την περιοχή 

 Πέµπτος και τελευταίος παράγοντας τέθηκε η αύξηση κερδών. Από τον επό-

µενο Πίνακα προκύπτει ότι οι στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή 

Ελλάδα

% 1,7% 1,7% 5,1% 10,2% 11,9% 30,5%

Αττική

N 0 3 3 7 6 19

% within 
Περιοχή 0,0%

15,8

% 15,8% 36,8% 31,6%
100,0

%

% 0,0% 5,1% 5,1% 11,9% 10,2% 32,2%

Συν.

N 2 5 8 23 21 59

% within 
Περιοχή 3,4% 8,5% 13,6% 39,0% 35,6%

100,0
%

%
3,4% 8,5% 13,6% 39,0% 35,6%

100,0
%
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υπηρεσιών στο εξωτερικό συµβάλλουν µέτρια και αρκετά στην αύξηση των κερδών 

του 64,4% των επιχειρήσεων (n = 38). 

Πίνακας 16: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στην αύξηση κερδών 

 Αναλύοντας την επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό στην αύξηση κερδών της επιχείρη-

σης ανά περιοχή, προκύπτει πως η επιρροή είναι παρόµοια σε όλες τις επιχειρήσεις 

ανεξάρτητα από την περιοχή. 

Αύξηση κερδών

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιο-
χή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 1 1 7 9 4 22

% 
within 
Περιοχή

4,5% 4,5% 31,8% 40,9% 18,2% 100,0%

% 1,7% 1,7% 11,9% 15,3% 6,8% 37,3%

Κεντρι-
κή Ελ-

λάδα

N 0 2 6 5 5 18

% 
within 
Περιοχή

0,0% 11,1% 33,3% 27,8% 27,8% 100,0%

% 0,0% 3,4% 10,2% 8,5% 8,5% 30,5%

Αττική

N 0 3 5 6 5 19

% 
within 
Περιοχή

0,0% 15,8% 26,3% 31,6% 26,3% 100,0%

% 0,0% 5,1% 8,5% 10,2% 8,5% 32,2%

Συν.

N 1 6 18 20 14 59

% 
within 
Περιοχή

1,7% 10,2% 30,5% 33,9% 23,7% 100,0%

% 1,7% 10,2% 30,5% 33,9% 23,7% 100,0%
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!  
Γράφηµα 16: Κατανοµή συµβολής στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

στην αύξηση κερδών σε σχέση µε την περιοχή 

6.3 Μέσα προώθησης 
 Το επόµενο τµήµα της ανάλυσης αφορά τις ερωτήσεις σχετικά µε τα µέσα που 

οι επιχειρήσεις προωθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο εξωτερικό. Αρχικά, 

λοιπόν, το δείγµα κλήθηκε να απαντήσει κατά πόσο χρησιµοποιεί εφτά διαφορετικά 

µέσα για να προωθήσει προϊόντα ή τις υπηρεσίες της στο εξωτερικό. 

 Το πρώτο µέσο ήταν το email marketing το οποίο σύµφωνα µε τον επόµενο 

Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 50,8% του δείγµατος (n = 30). 

Email Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 9 3 6 3 1 22

% 15,3% 5,1% 10,2% 5,1% 1,7% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 6 2 1 5 4 18

% 10,2% 3,4% 1,7% 8,5% 6,8% 30,5%

Αττική
N 4 6 4 4 1 19

% 6,8% 10,2% 6,8% 6,8% 1,7% 32,2%

Συν.

N 19 11 11 12 6 59

% 32,2% 18,6% 18,6% 20,3% 10,2% 100,0%
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Πίνακας 17: Κατανοµή χρήσης email marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Ωστόσο, η χρήση του email marketing για την προώθηση προϊόντων ή υπηρε-

σιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές διαφέρει ελαφρώς, σύµφωνα µε το επό-

µενο Γράφηµα. Παρόλο που η χρήση του email marketing δεν είναι έντονη σε όλες 

τις περιοχές, στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας παρατηρείται εντονότερη χρή-

ση σε σχέση µε τις άλλες περιοχές. 

!  
Γράφηµα 17: Κατανοµή χρήσης email marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε 

την περιοχή 

 Επόµενο µέσο ήταν το affiliate marketing το οποίο σύµφωνα µε τον επόµενο 

Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 66,1% του δείγµατος (n = 39).  

Affiliate Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 14 3 4 1 0 22

% 23,7% 5,1% 6,8% 1,7% 0,0% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 10 0 3 3 2 18

% 16,9% 0,0% 5,1% 5,1% 3,4% 30,5%

Αττική
N 8 4 4 3 0 19
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Πίνακας 18: Κατανοµή χρήσης affiliate marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Ωστόσο, η χρήση του affiliate marketing για την προώθηση προϊόντων ή υπη-

ρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές διαφέρει ελαφρώς, σύµφωνα µε το 

επόµενο Γράφηµα. Παρόλο που η χρήση του affiliate marketing δεν είναι έντονη σε 

όλες τις περιοχές, στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας και της Αττικής παρατη-

ρείται εντονότερη χρήση σε σχέση µε τις επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας. 

!  
Γράφηµα 18: Κατανοµή χρήσης affiliate marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση 

µε την περιοχή 

 Στη συνέχεια εξετάστηκε το viral marketing το οποίο σύµφωνα µε τον επόµε-

νο Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 67,8% του δείγµατος (n = 

40).  

Αττική
% 13,6% 6,8% 6,8% 5,1% 0,0% 32,2%

Συν.

N 32 7 11 7 2 59

% 54,2% 11,9% 18,6% 11,9% 3,4% 100,0%

Viral Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Βόρεια 
Ελλάδα

N 13 4 3 2 0 22
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Πίνακας 19: Κατανοµή χρήσης viral marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Αναλύοντας τη χρήση του viral marketing για την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές, προκύπτει πως αυτή διαφέρει 

ελαφρώς σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Γενικότερα, η χρήση του viral marketing 

δεν είναι έντονη σε όλες τις περιοχές, αλλά στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας 

η χρήση είναι εντονότερη σε σχέση µε τις άλλες περιοχές. 

!  
Γράφηµα 19: Κατανοµή χρήσης viral marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε 

τη περιοχή 

 Επόµενο µέσο προς ανάλυση αποτέλεσε το search engine marketing το οποίο 

σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα
% 22,0% 6,8% 5,1% 3,4% 0,0% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 9 2 3 2 2 18

% 15,3% 3,4% 5,1% 3,4% 3,4% 30,5%

Αττική
N 10 2 6 1 0 19

% 16,9% 3,4% 10,2% 1,7% 0,0% 32,2%

Συν.

N 32 8 12 5 2 59

% 54,2% 13,6% 20,3% 8,5% 3,4% 100,0%
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55,9% του δείγµατος (n = 33). Ωστόσο, το 22% του δείγµατος δήλωσε αντίστοιχα 

µέτρια χρήση (n = 13). 

Πίνακας 20: Κατανοµή χρήσης search engine marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Από την ανάλυση της χρήσης του search engine marketing για την προώθηση 

προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές, προκύπτει πως αυτή 

διαφέρει ελαφρώς σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Γενικότερα, η χρήση του search 

engine marketing δεν είναι ιδιαίτερα έντονη σε όλες τις περιοχές, αλλά στις επιχειρή-

σεις της Κεντρικής Ελλάδας η χρήση είναι ελαφρώς εντονότερη σε σχέση µε τις άλ-

λες περιοχές. 

Search Engine Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 7 5 7 2 1 22

% 11,9% 8,5% 11,9% 3,4% 1,7% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 6 4 1 7 0 18

% 10,2% 6,8% 1,7% 11,9% 0,0% 30,5%

Αττική
N 6 5 5 2 1 19

% 10,2% 8,5% 8,5% 3,4% 1,7% 32,2%

Συν.

N 19 14 13 11 2 59

% 32,2% 23,7% 22,0% 18,6% 3,4% 100,0%
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!  
Γράφηµα 20: Κατανοµή χρήσης search engine marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε 

σχέση µε την περιοχή 

 Το πέµπτο µέσο ήταν το social media marketing το οποίο σύµφωνα µε τον 

επόµενο Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 42,4% του δείγµατος 

(n = 25). Ωστόσο, το 42,4% του δείγµατος ξανά δήλωσε πως γίνεται αρκετή και πολύ 

χρήση του social media marketing (n = 25). 

Πίνακας 21: Κατανοµή χρήσης social media marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

Social Media Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 7 2 5 5 3 22

% 11,9% 3,4% 8,5% 8,5% 5,1% 37,3%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 6 1 1 4 6 18

% 10,2% 1,7% 1,7% 6,8% 10,2% 30,5%

Αττική
N 5 4 3 7 0 19

% 8,5% 6,8% 5,1% 11,9% 0,0% 32,2%

Συν.
N 18 7 9 16 9 59

% 30,5% 11,9% 15,3% 27,1% 15,3% 100,0%
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 Ωστόσο, η χρήση του social media marketing για την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές διαφέρει ελαφρώς, σύµφωνα µε το 

επόµενο Γράφηµα. Παρόλο που η χρήση του social media marketing είναι εντονότε-

ρη σε σχέση µε άλλα µέσα σε όλες τις περιοχές, στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελ-

λάδας παρατηρείται εντονότερη χρήση σε σχέση µε τις άλλες περιοχές. 

!  
Γράφηµα 21: Κατανοµή χρήσης social media marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε 

σχέση µε την περιοχή 

 Επόµενο µέσο προς ανάλυση αποτέλεσε το search engine optimization το 

οποίο σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από 

το 50,9% του δείγµατος (n = 30). Ωστόσο, το 42,3% του δείγµατος δήλωσε αντίστοι-

χα αρκετή και µέτρια χρήση (n = 17). 

Search Engine Optimization

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 8 3 5 4 2 22

% within 
Περιοχή 36,4% 13,6% 22,7% 18,2% 9,1% 100,0%

% 13,6% 5,1% 8,5% 6,8% 3,4% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 9 1 2 5 1 18

% within 
Περιοχή 50,0% 5,6% 11,1% 27,8% 5,6% 100,0%

% 15,3% 1,7% 3,4% 8,5% 1,7% 30,5%
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Πίνακας 22: Κατανοµή χρήσης search engine optimization για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Από την ανάλυση της χρήσης του search engine optimization για την προώ-

θηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές, προκύπτει πως 

αυτή διαφέρει ελαφρώς σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Γενικότερα, η χρήση του 

search engine optimization δεν είναι ιδιαίτερα έντονη σε όλες τις περιοχές, αλλά στις 

επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας η χρήση είναι ελαφρώς εντονότερη από τις επιχει-

ρήσεις. Επίσης, οι επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας χρησιµοποιούν λιγότερο 

έντονα το search engine optimization για την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο 

εξωτερικό από όλες τις επιχειρήσεις σε άλλες περιοχές. 

!  
Γράφηµα 22: Κατανοµή χρήσης search engine optimization για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

σε σχέση µε την περιοχή 

Αττική

N 8 1 5 4 1 19

% within 
Περιοχή 42,1% 5,3% 26,3% 21,1% 5,3% 100,0%

% 13,6% 1,7% 8,5% 6,8% 1,7% 32,2%

Συν.

N 25 5 12 13 4 59

% within 
Περιοχή 42,4% 8,5% 20,3% 22,0% 6,8% 100,0%

% 42,4% 8,5% 20,3% 22,0% 6,8% 100,0%
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 Έπειτα αναλύεται η χρήση του mobile marketing, για το οποίο προκύπτει 

σύµφωνα µε τον επόµενο Πίνακα, πως χρησιµοποιείται είτε λίγο είτε καθόλου από το 

74,6% του δείγµατος (n = 44).  

Πίνακας 23: Κατανοµή χρήσης mobile marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Από την ανάλυση της χρήσης του mobile marketing για την προώθηση προϊό-

ντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές, προκύπτει πως αυτή κυ-

µαίνεται σε όµοια επίπεδα, σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Γενικότερα, η χρήση 

του mobile marketing δεν είναι ιδιαίτερα έντονη σε όλες τις περιοχές, αλλά στις επι-

χειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας η χρήση είναι ελαφρώς ηπιότερη από τις άλλες επι-

χειρήσεις.  

Mobile Marketing

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 17 1 3 1 22

% 28,8% 1,7% 5,1% 1,7% 37,3%

Κεντρική 

Ελλάδα

N 11 1 2 4 18

% 18,6% 1,7% 3,4% 6,8% 30,5%

Αττική
N 10 4 1 4 19

% 16,9% 6,8% 1,7% 6,8% 32,2%

Συν.
N 38 6 6 9 59

% 64,4% 10,2% 10,2% 15,3% 100,0%
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!  
Γράφηµα 23: Κατανοµή χρήσης mobile marketing για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε 

την περιοχή 

 Παράλληλα, ζητήθηκε από το δείγµα να σηµειώσει κάποιο άλλο µέσο προώ-

θησης προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό που οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν. 

Από τον επόµενο Πίνακα, προκύπτει πως σηµειώθηκαν: α) η διαφήµιση στην τηλεό-

ραση, β) η συµµετοχή σε συνέδρια και σε εκθέσεις, γ) οι ενηµερώσεις για νέα προϊό-

ντα και δ) οι φωτογραφίσεις προϊόντων. Σύµφωνα µε τα δεδοµένα το δηµοφιλέστερο 

µέσο είναι η συµµετοχή σε συνέδρια και εκθέσεις αφού σηµειώθηκε από το 66,7% 

του δείγµατος που απάντησε στη σχετική επιλογή (n = 6). 

Άλλο µέσο που η επιχείρηση χρησιµοποιεί για να προωθήσει τα προϊό-
ντα ή τις υπηρεσίες της στο εξωτερικό

Διαφήµιση 
στην τηλε-
όραση

Συµµετοχή σε 
συνέδρια & 
εκθέσεις

Ενηµερώσεις για 
νέα προϊόντα

Φωτογραφίσεις 
προϊόντων Συν.

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 0 1 0 1 2

% 0,0% 11,1% 0,0% 11,1% 22,2%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 1 2 0 0 3

% 11,1% 22,2% 0,0% 0,0% 33,3%

Αττική

N 0 3 1 0 4

% 0,0% 33,3% 11,1% 0,0% 44,4%
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Πίνακας 24: Κατανοµή χρήσης άλλων µέσων για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Από την ανάλυση της χρήσης άλλων µέσων για την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό ανάλογα µε τις περιοχές, προκύπτει πως αυτή παρουσιάζει, 

σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Αρχικά, σε όλες τις περιοχές γίνεται χρήση των 

συµµετοχών σε συνέδρια και εκθέσεις αλλά στις επιχειρήσεις της Αττικής η χρήση 

είναι περισσότερο έντονη. Από την άλλη, στις επιχειρήσεις της Αττικής δε σηµειώνο-

νται καθόλου τα µέσα της διαφήµισης στην τηλεόραση – κάτι που σηµειώνεται στις 

επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας. Επίσης, οι φωτογραφίσεις προϊόντων χρησιµο-

ποιούνται µόνο στις επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας. 

!  
Γράφηµα 24: Κατανοµή χρήσης άλλων µέσων για προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την 

περιοχή 

 Στη συνέχεια το δείγµα κλήθηκε να σηµειώσει (µε δυνατότητα πολλαπλής 

επιλογής) τους πόρους και τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για τον προσδιορισµό 

και τη δηµιουργία νέων διεθνών εµπορικών αγορών. Από τον επόµενο Πίνακα συ-

µπεραίνεται πως το 29,5% των επιχειρήσεων χρησιµοποιεί αντιπροσώπους ή εµπορι-

κούς αντιπροσώπους για τον προσδιορισµό και τη δηµιουργία νέων διεθνών εµπορι-

Συν.

N 1 6 1 1 9

% 11,1% 66,7% 11,1% 11,1% 100,0%
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κών αγορών (n = 44). Επιπλέον, το 21,5% των επιχειρήσεων χρησιµοποιούν αντί-

στοιχα την έρευνα στον Ιστό (n = 32) και στο ίδιο ποσοστό γίνεται χρήση και των 

συνδέσεων µέσω άλλων πελατών / εµπόρων. Επίσης, το 18,1% των επιχειρήσεων 

χρησιµοποιεί και αντιπροσώπους ή εµπορικούς αντιπροσώπους (n = 27). 

Πίνακας 25: Κατανοµή χρήσης πόρων και εργαλείων για τον προσδιορισµό και τη δηµιουργία νέων διεθνών 

εµπορικών αγορών 

 Στην ανάλυση των πόρων και των εργαλείων για τον προσδιορισµό και τη δη-

µιουργία νέων διεθνών εµπορικών αγορών ανά περιοχή προέκυψαν ενδιαφέροντα 

αποτελέσµατα. Από τη µία, το δηµοφιλέστερο εργαλείο αναδείχθηκε πως είναι οι εκ-

θέσεις και οι συναντήσεις ανεξαρτήτως περιοχής. Από την άλλη, στη Βόρεια Ελλάδα, 

στη δεύτερη θέση έρχονται οι συνδέσεις µέσω άλλων πελατών εµπόρων και στην τρί-

τη θέση οι αντιπρόσωποι. Ωστόσο, στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας και της 

Περιοχή

Συν.Βόρεια Ελλάδα
Κεντρική 
Ελλάδα Αττική

Πόροι & εργαλεία 
για τον προσδιο-

ρισµό και τη 
δηµιουργία νέων 
διεθνών εµπορι-

κών αγορών

Έρευνα στον Ιστό
N 10 11 11 32

% 17,2% 22,9% 25,6% 21,5%

Συνδέσεις µέσω 

άλλων πελατών / 
εµπόρων

N 13 9 10 32

% 22,4% 18,8% 23,3% 21,5%

Εκθέσεις και συνα-
ντήσεις

N 19 13 12 44

% 32,8% 27,1% 27,9% 29,5%

Αντιπρόσωποι / 
εµπορικοί αντιπρό-

σωποι

N 12 9 6 27

% 20,7% 18,8% 14,0% 18,1%

Πολιτειακοί και 
οµοσπονδιακοί 

πόροι

N 1 3 1 5

% 1,7% 6,3% 2,3% 3,4%

Κλήσεις
N 3 3 3 9

% 5,2% 6,3% 7,0% 6,0%

Συν.
N 58 58 48 43

% 100,0% 100,00% 100,00% 100,00%
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Αττικής η δεύτερη θέση ανήκει στην έρευνα στον Ιστό. Στην τρίτη θέση και στις ίδιες 

περιοχές συναντώνται οι συνδέσεις µέσω άλλων πελατών / εµπόρων και ειδικά στην 

κεντρική Ελλάδα η τρίτη θέση περιλαµβάνει και τους αντιπροσώπους. 

!  
Γράφηµα 25: Κατανοµή χρήσης πόρων και εργαλείων για τον προσδιορισµό και τη δηµιουργία νέων διεθνών 

εµπορικών αγορών ανά περιοχή  

 Η τελευταία ερώτηση του στο τµήµα του ερωτηµατολογίου για τα µέσα προ-

ώθησης αφορούσε το κύριο κανάλι διανοµής που χρησιµοποιείται για την πώληση 

των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών από τις επιχειρήσεις. Σύµφωνα µε τα δεδοµένα 

του επόµενου Πίνακα, συµπεραίνεται πως το δηµοφιλέστερο κανάλι διανοµής για την 

πώληση των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών είναι οι χονδρέµπορες / διανοµείς – µια 

επιλογή που σηµειώθηκε από το 30,5% των επιχειρήσεων (n = 18). Από τα κανάλια 

διανοµής ξεχώρισε και η απευθείας διανοµή ή διανοµή µέσω Διαδικτύου που επιλέ-

χθηκε από το 25,4% των επιχειρήσεων (n = 15). 

Ποιο είναι το κύριο κανάλι διανοµής που χρησιµοποιείτε για την πώληση των εξαγόµε-
νων αγαθών / υπηρεσιών σας;

Απευθείας 

/ Διαδί-

κτυο

Χονδρέ -

µπορος / 

Διανοµέ-

ας

Οµάδα 

άµεσων 

πωλήσεων

Αντ. 

πωλήσε-

ων / Αντ. 

κατα-

σκευαστή

Έµπο-

ρος

Άµεσος / 

Κατάλο-

γος

Προσ. 

επαφές
Συν.

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 4 8 1 3 2 3 1 22

% 6,8% 13,6% 1,7% 5,1% 3,4% 5,1% 1,7% 37,3%

Κεντρι-
κή 

N 4 4 4 2 1 3 0 18
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Πίνακας 26: Κατανοµή κύριων καναλιών διανοµής για την πώληση των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών 

 Μελετώντας την ανάλυση των καναλιών διανοµής που χρησιµοποιούνται για 

την πώληση των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών ανά περιοχή παρατηρούνται δια-

φορές σύµφωνα µε το επόµενο Γράφηµα. Οι επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας στις 

περισσότερες περιπτώσεις χρησιµοποιούν χονδρέµπορες και έπειτα απευθείας πωλή-

σεις ή πωλήσεις µέσω Διαδικτύου. Το αντίστροφο συµβαίνει στις επιχειρήσεις της 

Αττικής όπου χρησιµοποιούν στις περισσότερες περιπτώσεις απευθείας πωλήσεις και 

έπειτα γίνεται χρήση χονδρεµπόρων / διανοµέων. Μια άλλη στρατηγική παρουσιά-

ζουν οι επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας για τις οποίες συµπεραίνεται πως δεν 

ξεχωρίζει κάποιο κανάλι και τα δηµοφιλέστερα κανάλια είναι τόσο οι απευθείας πω-

λήσεις όσο και οι πωλήσεις µέσω χονδρεµπόρων / διανοµέων αλλά και οι πωλήσεις 

µέσω οµάδων άµεσων πωλήσεων. 

Περιοχή
Κεντρι-
κή 

Ελλάδα
% 6,8% 6,8% 6,8% 3,4% 1,7% 5,1% 0,0% 30,5%

Αττική

N 7 6 1 2 1 0 2 19

% 11,9% 10,2% 1,7% 3,4% 1,7% 0,0% 3,4% 32,2%

Συν.

N 15 18 6 7 4 6 3 59

% 25,4% 30,5% 10,2% 11,9% 6,8% 10,2% 5,1% 100,0%
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!  
Γράφηµα 26: Κατανοµή κύριων καναλιών διανοµής για την πώληση των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών ανά 

περιοχή 

6.4 Κίνητρα για την για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 
µάρκετινγκ 

 Το τελευταίο τµήµα της ανάλυσης είναι αφιερωµένο στο αντίστοιχα τελευταίο 

τµήµα του ερωτηµατολογίου που σχετίζεται µε τα κίνητρα των επιχειρήσεων για τη 

χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

 Το πρώτο κίνητρο προς ανάλυση είναι οι πωλήσεις. Σύµφωνα µε τον επόµενο 

Πίνακα, το 78% του δείγµατος (n = 46) δήλωσε πως οι πωλήσεις είναι αρκετά και 

πολύ σηµαντικό κίνητρο για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ µε 

σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Πωλήσεις

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 0 0 4 11 7 22

% 0,0% 0,0% 6,8% 18,6% 11,9% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 2 0 0 6 10 18

% 3,4% 0,0% 0,0% 10,2% 16,9% 30,5%
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Πίνακας 27: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των πωλήσεων για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Η περαιτέρω ανάλυση των απαντήσεων ως προς την περιοχή των επιχειρήσε-

ων αποκαλύπτει διαφορές στη σηµαντικότητα των πωλήσεων ως κίνητρο για τη χρή-

ση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών στο εξωτερικό. Από το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως οι πωλήσεις 

είναι λιγότερο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην Αττική σε σχέση µε τις 

επιχειρήσεις στην Κεντρική και Βόρεια Ελλάδα. 

!  
Γράφηµα 27: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των πωλήσεων για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

 Το δεύτερο κίνητρο προς ανάλυση είναι τα κέρδη. Σύµφωνα µε τον επόµενο 

Πίνακα, το 67,8% του δείγµατος (n = 40) δήλωσε πως τα κέρδη είναι αρκετά και 

πολύ σηµαντικό κίνητρο για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ µε 

σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Αττική

N 1 1 5 9 3 19

% 1,7% 1,7% 8,5% 15,3% 5,1% 32,2%

Συν.

N 3 1 9 26 20 59

% 5,1% 1,7% 15,3% 44,1% 33,9% 100,0%
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Πίνακας 28: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των κερδών για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 
µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Η περαιτέρω ανάλυση των απαντήσεων ως προς την περιοχή των επιχειρήσε-

ων αποκαλύπτει διαφορές στη σηµαντικότητα των κερδών. Από το επόµενο Γράφη-

µα, συµπεραίνεται πως τα κέρδη είναι λιγότερο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρή-

σεις στην Αττική σε σχέση µε τις επιχειρήσεις στην Κεντρική και Βόρεια Ελλάδα. 

!  
Γράφηµα 28: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των κερδών για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

Κέρδη

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιο-

χή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 0 1 7 7 7 22

% 0,0% 1,7% 11,9% 11,9% 11,9% 37,3%

Κεντρική 
Ελλάδα

N 1 1 0 7 9 18

% 1,7% 1,7% 0,0% 11,9% 15,3% 30,5%

Αττική
N 1 2 6 6 4 19

% 1,7% 3,4% 10,2% 10,2% 6,8% 32,2%

Συν.

N 2 4 13 20 20 59

% 3,4% 6,8% 22,0% 33,9% 33,9% 100,0%
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 Το τρίτο κίνητρο προς ανάλυση είναι οι νέες ευκαιρίες. Σύµφωνα µε τον επό-

µενο Πίνακα, το 74,6% του δείγµατος (n = 40) δήλωσε πως οι νέες ευκαιρίες εξαγω-

γής είναι αρκετά και πολύ σηµαντικό κίνητρο για τη χρήση στρατηγικών προώθησης 

και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Πίνακας 29: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των νέων ευκαιριών εξαγωγής για τη χρήση στρατηγικών 

προώθησης και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Αναλύοντας τις απαντήσεις της σχετικής ερώτησης ως προς την περιοχή των 

επιχειρήσεων παρατηρούνται διαφορές στη σηµαντικότητα των νέων ευκαιριών εξα-

γωγής. Από το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως οι νέες ευκαιρίες εξαγωγής εί-

ναι περισσότερο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην Βόρεια Ελλάδα σε σχέ-

ση µε τις επιχειρήσεις στην Κεντρική Ελλάδα και στην Αττική. 

Νέες ευκαιρίες εξαγωγών

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιο-
χή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 0 0 6 11 5 22

% 
within 
Περιοχή

0,0% 0,0% 27,3% 50,0% 22,7% 100,0%

% 0,0% 0,0% 10,2% 18,6% 8,5% 37,3%

Κεντρι-
κή Ελ-

λάδα

N 1 1 0 7 9 18

% 
within 
Περιοχή

5,6% 5,6% 0,0% 38,9% 50,0% 100,0%

% 1,7% 1,7% 0,0% 11,9% 15,3% 30,5%

Αττική

N 1 1 5 7 5 19

% 
within 
Περιοχή

5,3% 5,3% 26,3% 36,8% 26,3% 100,0%

% 1,7% 1,7% 8,5% 11,9% 8,5% 32,2%

Συν.

N 2 2 11 25 19 59

% 
within 
Περιοχή

3,4% 3,4% 18,6% 42,4% 32,2% 100,0%

% 3,4% 3,4% 18,6% 42,4% 32,2% 100,0%
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!  
Γράφηµα 29: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των νέων ευκαιριών εξαγωγής για τη χρήση στρατηγικών 

προώθησης και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

 Επόµενο κίνητρο προς ανάλυση είναι η διαφήµιση. Σύµφωνα µε τον επόµενο 

Πίνακα, το 55,9% του δείγµατος (n = 33) δήλωσε πως η διαφήµιση είναι αρκετά και 

πολύ σηµαντικό κίνητρο για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ µε 

σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Πίνακας 30: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου της διαφήµισης για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

Διαφήµιση

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 

Ελλάδα

N 1 1 8 7 5 22

% 1,7% 1,7% 13,6% 11,9% 8,5% 37,3%

Κεντρι-
κή Ελ-

λάδα

N 5 0 2 8 3 18

% 8,5% 0,0% 3,4% 13,6% 5,1% 30,5%

Αττική
N 2 0 7 7 3 19

% 3,4% 0,0% 11,9% 11,9% 5,1% 32,2%

Συν.

N 8 1 17 22 11 59

% 13,6% 1,7% 28,8% 37,3% 18,6% 100,0%
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 Μέσω της ανάλυσης των απαντήσεων για το κίνητρο της διαφήµισης σε σχέ-

ση µε την περιοχή των επιχειρήσεων δεν παρατηρούνται µεγάλες διαφορές στη ση-

µαντικότητα της διαφήµισης. Από το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται πως η διαφή-

µιση είναι ελαφρώς πιο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην Βόρεια Ελλάδα, 

έπειτα ελαφρώς λιγότερο σηµαντικό για τις επιχειρήσεις της Αττικής και τέλος, ελα-

φρώς λιγότερο σηµαντικό για τις επιχειρήσεις στην Κεντρική Ελλάδα. 

!  
Γράφηµα 30: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου της διαφήµισης για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

 Τελευταίο κίνητρο προς ανάλυση είναι οι νέες συνεργασίες. Σύµφωνα µε τον 

επόµενο Πίνακα, το 78% του δείγµατος (n = 46) δήλωσε πως οι νέες συνεργασίες εί-

ναι αρκετά και πολύ σηµαντικό κίνητρο για τη χρήση στρατηγικών προώθησης και 

µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. 

Νέες συνεργασίες

Συν.Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ

Περιοχή

Βόρεια 
Ελλάδα

N 0 1 4 11 6 22

% 0,0% 1,7% 6,8% 18,6% 10,2% 37,3%

Κεντρι-

κή Ελ-
λάδα

N 1 1 1 8 7 18

% 1,7% 1,7% 1,7% 13,6% 11,9% 30,5%

Αττική
N 1 1 3 10 4 19
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Πίνακας 31: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των νέων συνεργασιών για τη χρήση στρατηγικών προώθησης 

και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό 

 Η ανάλυση των των απαντήσεων για το κίνητρο των νέων συνεργασιών σε 

σχέση µε την περιοχή των επιχειρήσεων δεν παρατηρούνται µεγάλες διαφορές στη 

σηµαντικότητα των νέων συνεργασιών. Από το επόµενο Γράφηµα, συµπεραίνεται 

πως οι νέες συνεργασίες είναι ελαφρώς πιο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις 

στην Βόρεια Ελλάδα σε σχέση µε τις επιχειρήσεις στις υπόλοιπες περιοχές. 

!  
Γράφηµα 31: Κατανοµή σηµαντικότητας του κινήτρου των νέων συνεργασιών για τη χρήση στρατηγικών προώθησης 

και µάρκετινγκ µε σκοπό την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό σε σχέση µε την περιοχή 

Αττική
% 1,7% 1,7% 5,1% 16,9% 6,8% 32,2%

Συν.

N 2 3 8 29 17 59

% 3,4% 5,1% 13,6% 49,2% 28,8% 100,0%
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Κεφάλαιο 7. Βασικά συµπεράσµατα 
 Η έρευνα βασίστηκε σε δείγµα 59 επιχειρήσεων. Το 37,3% αυτών είχαν έδρα 

στη Βόρεια Ελλάδα, το 32,2% αυτών είχαν έδρα στην Κεντρική Ελλάδα και το 30,5% 

είχαν έδρα στην Αττική. Το 45,8% του δείγµατος ανήκε σε επιχειρήσεις µε 0-10 εργα-

ζοµένους και το 33,9% σε επιχειρήσεις µε 11-50 εργαζοµένους. Στο σύνολο του δείγ-

µατος, το 23,7% των επιχειρήσεων δήλωσε ισολογισµό έως 100.000€, το 16,9% δή-

λωσε 00.001€ - 499.999€ και το ίδιο ποσοστό δήλωσε για ισολογισµό τα 10.000.001€ 

- 43.000.000€. Η ανάλυση έδειξε πως το 69,5% των επιχειρήσεων εµπορεύονταν υλι-

κά αγαθά και προϊόντα, το 16,9% υλικά αγαθά και υπηρεσίες και το 13,6% εµπο-

ρευόταν µόνο υπηρεσίες. Ακόµα, το 66,1% των επιχειρήσεων ιδρύθηκε µέχρι το 

2000, οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν µεταξύ 2001 και 2007 ακολούθησαν µε 18,6%, 

οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν από το 2008 έως το 2014 έφτασαν το 11,9% και τέλος 

οι επιχειρήσεις που ιδρύθηκαν µετά το 2015 έφτασαν το 3,4% (n = 2). 

 Αξιοσηµείωτο είναι πως όλες οι επιχειρήσεις πραγµατοποιούσαν εξαγωγές. 

Για το 20% του δείγµατος οι εξαγωγές συνέβαλαν από 0% έως 20% στα έσοδα και 

για το 22% συνέβαλαν σε ποσοστό 21% έως 40%. Παράλληλα, για το 18,6% των 

επιχειρήσεων οι εξαγωγές συνέβαλαν στο 61%-80% των εσόδων και για το 11,9% οι 

εξαγωγές συµβάλλουν στο 81%-100% των εσόδων. Επιπροσθέτως, τα ποσοστά εσό-

δων από τις εξαγωγές παρουσίασαν όµοιες κατανοµές µε µικρές διαφορές ανεξάρτητα 

από τις περιοχές των επιχειρήσεων.  

 Ως προς το µάρκετινγκ και την προώθηση, προέκυψε πως το 61% των επιχει-

ρήσεων του δείγµατος χρησιµοποιούσε στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ για 

την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό. Επίσης, η πλειοψηφία των 

επιχειρήσεων σε όλες τις περιοχές έκανε χρήση τέτοιων στρατηγικών. Η χρήση τους 

ήταν σε ποσοστό 27,8% αρκετή και σε ποσοστό 19,4% έντονη. Ωστόσο, αποδείχθηκε 

πως οι επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας έκαναν πιο έντονη χρήση των στρατηγι-

κών προώθησης και µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό σε σχέση µε 

τις επιχειρήσεις σε άλλες περιοχές. 

 Για τις επιχειρήσεις που δεν χρησιµοποιούσαν στρατηγικές προώθησης και 

µάρκετινγκ για προϊόντα ή υπηρεσίες στο εξωτερικό, τα µη σίγουρα αποτελέσµατα 

αποδείχθηκαν πως είναι ο σηµαντικότερος λόγος που δεν έκαναν κάτι τέτοιο και ακο-
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λούθησε το κόστος και η ελλιπής κατάρτιση ή γνώση. Το κόστος, βέβαια, προέκυψε 

πως επηρεάζει εντονότερα τις επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας. Επιπροσθέτως, η 

επιρροή της ελλιπούς κατάρτισης ή γνώσεων ήταν εντονότερη στις επιχειρήσεις της 

Αττικής και της Βόρειας Ελλάδας και η επιρροή των µη σίγουρων αποτελεσµάτων 

ήταν εντονότερη στις επιχειρήσεις της Αττικής. 

 Για τη συµβολή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την προώ-

θηση προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό, προέκυψε πως είναι σηµαντικότερη 

συµβολή είναι η βελτίωση της προβολής της επιχείρησης και έπειτα ακολούθησε η 

βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης και ακολούθησε η ανάπτυξη της επιχείρησης. 

Μάλιστα, η επιρροή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ για την προώθηση 

προϊόντων ή υπηρεσιών στο εξωτερικό, στη βελτίωση προβολής της επιχείρησης ανά 

περιοχή, ήταν παρόµοια σε όλες τις επιχειρήσεις. Το ίδιο ίσχυσε και για τη βελτίωση 

της εικόνας της επιχείρησης και την ανάπτυξη της επιχείρησης. 

 Ως προς τα µέσα προώθησης, το δηµοφιλέστερο µέσο αναδείχθηκε το social 

media marketing. Έπειτα ακολούθησε το email marketing, το search engine 

optimization, και το search engine marketing. Το λιγότερο δηµοφιλές µέσο σύµφωνα 

µε το δείγµα, ήταν το mobile marketing. Για το social media marketing προέκυψε ότι 

στις επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας παρατηρήθηκε εντονότερη χρήση σε σχέση 

µε τις άλλες περιοχές. Το ίδιο ίσχυσε και για το email marketing. Στην περίπτωση του 

search engine optimization στις επιχειρήσεις της Βόρειας Ελλάδας, η χρήση του ήταν 

ελαφρώς εντονότερη από τις επιχειρήσεις σε άλλες περιοχές. Από την άλλη, στις επι-

χειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας η χρήση του search engine marketing ήταν ελα-

φρώς εντονότερη σε σχέση µε τις άλλες επιχειρήσεις. 

 Στο θέµα των πόρων και εργαλείων για τον προσδιορισµό και τη δηµιουργία 

νέων διεθνών εµπορικών αγορών, αποδείχθηκε πως το 29,5% των επιχειρήσεων χρη-

σιµοποιούσε αντιπροσώπους ή εµπορικούς αντιπροσώπους, το 21,5% των επιχειρή-

σεων χρησιµοποιούσαν αντίστοιχα την έρευνα στον Ιστό και στο ίδιο ποσοστό γινό-

ταν χρήση και των συνδέσεων µέσω άλλων πελατών / εµπόρων. Επίσης, το 18,1% 

των επιχειρήσεων χρησιµοποιούσε και αντιπροσώπους ή εµπορικούς αντιπροσώπους. 

Ωστόσο, στη διάκριση των εργαλείων ανά περιοχή, το δηµοφιλέστερο αναδείχθηκε 

πως είναι οι εκθέσεις και οι συναντήσεις ανεξαρτήτως περιοχής. Βέβαια, στη Βόρεια 
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Ελλάδα, στη δεύτερη θέση εντάχθηκαν οι συνδέσεις µέσω άλλων πελατών εµπόρων 

και στην τρίτη θέση οι αντιπρόσωποι. Από την άλλη, στις επιχειρήσεις της Κεντρικής 

Ελλάδας και της Αττικής η δεύτερη θέση ανήκε στην έρευνα στον Ιστό. 

 Για τα κανάλια διανοµής, τα αποτελέσµατα έδειξαν πως το δηµοφιλέστερο 

κανάλι διανοµής για την πώληση των εξαγόµενων αγαθών / υπηρεσιών ήταν οι χον-

δρέµπορες / διανοµείς και ακολούθησε η απευθείας διανοµή ή διανοµή µέσω Διαδι-

κτύου. Στον διαχωρισµό ανά περιοχή βέβαια, αποδείχθηκε ότι οι επιχειρήσεις της 

Βόρειας Ελλάδας στις περισσότερες περιπτώσεις βασίζονταν χονδρέµπορες και έπει-

τα σε απευθείας πωλήσεις ή πωλήσεις µέσω Διαδικτύου. Το αντίστροφο παρατηρή-

θηκε στις επιχειρήσεις της Αττικής. Ωστόσο, µια άλλη στρατηγική παρουσίασαν οι 

επιχειρήσεις της Κεντρικής Ελλάδας, για τις οποίες τα δηµοφιλέστερα κανάλια µε 

ισοψηφία ήταν τόσο οι απευθείας πωλήσεις όσο και οι πωλήσεις µέσω χονδρεµπόρων 

/ διανοµέων αλλά και οι πωλήσεις µέσω οµάδων άµεσων πωλήσεων. 

 Τέλος, για τα κίνητρα χρήσης στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ, απο-

δείχθηκε πως το σηµαντικότερο ήταν οι πωλήσεις αλλά µε µικρή διαφορά. Στη συνέ-

χεια αλλά πολύ κοντά στις πωλήσεις κατατάχθηκαν οι νέες ευκαιρίες εξαγωγών και οι 

νέες συνεργασίες. Ακολούθησαν ελαφρώς πιο πίσω τα κέρδη και το ασθενέστερο κί-

νητρο ήταν η διαφήµιση. Από τα αποτελέσµατα, ωστόσο, φάνηκε πως οι πωλήσεις 

ήταν λιγότερο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην Αττική σε σχέση µε τις 

επιχειρήσεις στην Κεντρική και Βόρεια Ελλάδα. Επίσης, οι νέες ευκαιρίες εξαγωγής 

ήταν περισσότερο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην Κεντρική Ελλάδα και 

οι νέες συνεργασίες ήταν ελαφρώς πιο σηµαντικό κίνητρο για τις επιχειρήσεις στην 

Αττική. 
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Επίλογος 
 Η σηµασία των εξαγωγών στη σηµερινή παγκόσµια αγορά είναι αναµφισβή-

τητη. Είναι ο πιο δηµοφιλής τρόπος για τις επιχειρήσεις να αλληλεπιδρούν µε τις διε-

θνείς αγορές και ο πιο συνηθισµένος τρόπος εισόδου για µικρές και µεσαίες επιχει-

ρήσεις. Το εξαγωγικό εµπόριο αναµένεται να αυξηθεί περαιτέρω και λόγω των πρό-

σφατων διεθνών εξελίξεων στις επικοινωνίες, τις µεταφορές και τις τεχνολογίες πλη-

ροφοριών.  

 Σχετικά µε τις στρατηγικές προώθησης και µάρκετινγκ, φάνηκε πως η πλειο-

ψηφία των επιχειρήσεων τις χρησιµοποιεί και υιοθετεί τα ψηφιακά εργαλεία µε στόχο 

την µεγαλύτερη αποδοτικότητα των εξαγωγών. Ωστόσο, όσες επιχειρήσεις δεν έχουν 

υιοθετήσει ακόµα στρατηγικές µάρκετινγκ στη στρατηγική διεθνοποίησής τους ο βα-

σικός λόγος είναι το κόστος και η ελλιπής γνώση. Έπειτα, διαπιστώθηκε σηµαντικό 

όφελος για τις επιχειρήσεις, η βελτίωση της προβολής και της εικόνας της επιχείρη-

σης ως βασική συµβολή των στρατηγικών προώθησης και µάρκετινγκ ενώ αυτά τα 

εµπειρικά στοιχεία συµφωνούν απόλυτα και µε τη διεθνή βιβλιογραφία.  

 Στη συνέχεια, στην παρούσα µελέτη έγινε λόγος για τη σηµαντική συµβολή 

του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ και ειδικά των κοινωνικών µέσων δικτύωσης στην 

προσπάθεια διεθνοποίησης των επιχειρήσεων, κάτι που φάνηκε και στα ερευνητικά 

αποτελέσµατα. Συγκεκριµένα, διαπιστώθηκε πως το δηµοφιλέστερο µέσο προώθησης 

είναι τα social media και το λιγότερο δηµοφιλές το mobile µάρκετινγκ. Η βιβλιογρα-

φική επισκόπηση αναφέρθηκε και στο θέµα της αξιοποίησης των πόρων και των δυ-

νατοτήτων των εταιριών αλλά και τη σηµαντικότητα της ανάπτυξης του κατάλληλου 

του δικτύου συνεργατών. Στην παρούσα έρευνα προέκυψε ότι οι επιχειρήσεις, για τον 

προσδιορισµό και τη δηµιουργία νέων διεθνών εµπορικών αγορών, συνεργάζονται 

στενά µε αντιπροσώπους και συµµετέχουν και σε εκθέσεις. Αναφορικά µε τα κανάλια 

διανοµής, το δηµοφιλέστερο ήταν οι χονδρέµπορες / διανοµείς και έπειτα η απευθείας 

διανοµή ή διανοµή µέσω διαδικτύου. Τέλος, το σηµαντικότερο κίνητρο των εταιριών 

να εξάγουν αποδείχθηκε πως είναι οι µεγαλύτερες πωλήσεις και οι νέες ευκαιρίες 

εξαγωγών και συνεργασιών.  

 Δεδοµένης της σηµασίας των εξαγωγών και του απεριόριστου δυναµικού 

ανάπτυξης στις τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου, υπάρχει χώρος για µεγαλύτερη 
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εµπειρική έρευνα σχετικά µε το πώς οι εξαγωγείς αξιοποιούν αυτές τις τεχνολογίες 

στην ανάπτυξη αποτελεσµατικότητας στις εξαγωγές. 
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