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Εισαγωγή

Οι δυσκολίες στην ανεύρεση ελεύθερου χώρου στα ράφια των σημερινών 

supermarkets και το εξαιρετικά υψηλό κόστος εισαγωγής νέων εμπορικών 

ονομάτων (brands) στην αγορά -ως και $ 80 εκατομμύρια για κάποιες 

κατηγορίες προϊόντων (Tauber, 1988)- έχουν αυξήσει κατά πολύ την 

σημαντικότητα των καταξιωμένων εμπορικών ονομάτων. Τα εμπορικά ονόματα 

έχουν στο μεταξύ αναδειχθεί σε περιουσιακά στοιχεία υψηλής αξίας και 

οδήγησαν τους marketers στην ανανέωση των προσπαθειών τους να 

κατανοήσουν την σημασία και την λειτουργία, που επιτελούν για τους 

καταναλωτές.

Διάφοροι παράγοντες σχετικά με την επιρροή της χώρας προέλευσης ενός 

εμπορικού ονόματος στους καταναλωτές έχουν ήδη εντοπισθεί, όπως η εικόνα 

του (brand image), η συμπεριφορά του (brand attitude), η προσωπικότητα του 

(brand personality) κ.ά. Οι παράγοντες αυτοί συμβάλλουν, μεταξύ άλλων, στην 

συνολική καθαρή «αξία» (brand equity) ενός εμπορικού ονόματος, χωρίς όμως 

να έχει εντοπισθεί ένα γενικά αποδεκτό μοντέλο που συνδέει αυτά τα στοιχεία με 

την διαδικασία αγοράς.

Παρόλα αυτά, εάν η έννοια της καθαρής «αξίας» ενός εμπορικού ονόματος 

ορίζεται ως το σύνολο των ενεργητικών και παθητικών κεφαλαίων, που 

συνδέονται με αυτό, η εικόνα του εμπορικού ονόματος, που ορίζεται ως «το 

σύνολο των χαρακτηριστικών και των συνειρμών που συνδέουν οι καταναλωτές 

με το όνομα του» (Biel, 1993), θα πρέπει να βρίσκεται στο επίκεντρο του 

ενδιαφέροντος για τους marketers.
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Σε αυτό το πλαίσιο εισάγουμε την έννοια της επίδρασης της χώρας προέλευσης 

(country-of-origin effect) ενός εμπορικού ονόματος η οποία θεωρούμε ότι θα 

μπορούσε επίσης να συμβάλλει στο να κατανοήσει κανείς πως αντιλαμβάνονται 

οι καταναλωτές τα εμπορικά ονόματα (brand image) και πως επηρεάζονται οι 

αποφάσεις τους σχετικά με την αγορά των προϊόντων.

Στοχεύοντας κατά κύριο λόγο στην αποφυγή της σύγχυσης λόγω διαφορετικών 

κατηγοριών προϊόντων, επιλέξαμε την επικέντρωση σε μια κατηγορία, αυτής των 

Τροφίμων και Ποτών, που θα αναφέρεται στο εξής χάριν συντομίας ως Τ & Π. Η 

επιλογή της κατηγορίας βασίσθηκε στον υψηλό βαθμό ανάμειξης των 

καταναλωτών, αλλά και στο υψηλό ποσοστό του εισοδήματος των καταναλωτών 

που διεκδικεί η συγκεκριμένη κατηγορία.

Στα πλαίσια αυτής της διπλωματικής εργασίας, στο πρώτο κεφάλαιο θα 

αναλύσουμε τις έννοιες και τις διαστάσεις των σχετικών όρων και θα 

διευκρινίσουμε τις τυχόν επικαλύψεις και διακρίσεις μεταξύ τους. Στο δεύτερο 

κεφάλαιο θα επικεντρωθούμε στην έννοια της επιρροής της χώρας προέλευσης, 

καθώς και στην μελέτη και ανάλυση των επιδράσεών της στην κατηγορία των 

Τ&Π. Στο τρίτο κεφάλαιο θα παρουσιάσουμε τις στρατηγικής σημασίας 

εφαρμογές των επιδράσεων αυτών στους καταναλωτές, καθώς και τον τρόπο με 

τον οποίο επικοινωνείται η χώρα προέλευσης των προϊόντων. Στο τέταρτο 

κεφάλαιο θα αναφέρουμε κάποιες σχετικές διοικητικές παρεμβάσεις και 

συστάσεις ενώ στο πέμπτο και τελευταίο κεφάλαιο της διπλωματικής εργασίας θα 

παρουσιάσουμε τις συμπερασματικές παρατηρήσεις μας.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

ΧΩΡΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ: ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΔΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΩΝ ΕΝΝΟΙΩΝ

Για την διερεύνηση της επιρροής της χώρας προέλευσης που στο εξής θα 

αναφέρεται και ως "country-of-origin effect" στην κατηγορία των Τ & Π, είναι 

απαραίτητη η κατανόηση και ο ορισμός όχι μόνο αυτής της έννοιας αλλά και 

αυτών της προέλευσης του εμπορικού ονόματος, που στο εξής θα αναφέρεται ως 

"brand origin", της εικόνας του εμπορικού ονόματος, που στο εξής θα 

αναφέρεται ως "brand image" και της εθνικής εικόνας μιας χώρας, που στο εξής 

θα αναφέρεται ως "country image".

1.1 ΕΙΚΟΝΑ

Πριν όμως και από αυτό θα έπρεπε να προσπαθήσει κανείς να ορίσει την έννοια 

της εικόνας, που στο εξής θα αναφέρεται ως "image", όπως αυτή χρησιμοποιείται 

στην σχετική με το marketing βιβλιογραφία και αρθρογραφία. Παρόλο, που δεν 

υπάρχει ένας γενικά αποδεκτός ορισμός, προτείνονται τρεις βασικές απόψεις 

(Poiesz, 1989) που παρουσιάζουν το image ως:

□ ένα δίκτυο εννοιών

□ ένα ισοδύναμο της συμπεριφοράς

□ ένα σύνολο των γενικών εντυπώσεων ή αντιλήψεων σε σχέση με το 

positioning των προϊόντων.

1.2 ΕΙΚΟΝΑ ΧΩΡΑΣ
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Αφού λοιπόν προσπαθήσαμε να οριοθετήσουμε εν συντομία την έννοια image 

στο marketing, το ίδιο θα έπρεπε να γίνει και για την έννοια country image. 

Ειδικά για το country image προτείνεται η χρήση της δεύτερης από τις 

παραπάνω απόψεις του image, αυτής δηλαδή που το παρουσιάζει ως ένα 

ισοδύναμο της συμπεριφοράς. Η συμπεριφορά των καταναλωτών με την σειρά 

της αναλύεται στις α) πεποιθήσεις, β) στα συναισθήματα και γ) στη δράση- 

απόφαση αγοράς (Morello, 1984).

To country image, το οποίο συχνά συγχέεται με την έννοια της επιρροής (effect) 

από το country-of-origin, έχει κατά κόρον χρησιμοποιηθεί για να εκφράσει την 

γενικότερα αντιλητττή ποιότητα των προϊόντων, που παράγονται σε μια χώρα δηλαδή το 

"made in...." image (Bilkey and Nes, 1982; Crawford and Garland, 1987; Han, 

1989; Hong and Wyer, 1989; Reierson, 1966). Σύμφωνα όμως με τον Nagashima 

(1970) το "made in...." image ορίζεται ως «η εικόνα, η φήμη και τα στερεότυπα, 

που προσάπτουν στα προϊόντα μιας χώρας οι καταναλωτές αλλά και όσοι 

ασχολούνται με την εισαγωγή και διανομή τους». Αυτή λοιπόν η εικόνα 

δημιουργείται από κάποιες μεταβλητές όπως τα αντιπροσωπευτικά προϊόντα 

μιας χώρας, τα εθνικά χαρακτηριστικά της, το οικονομικό, πολιτικό, ιστορικό και 

πολιτιστικό background που την διακρίνει καθώς και από τις παραδόσεις.

Οι παραπάνω απόψεις υποστηρίζονται και από την ελληνική βιβλιογραφία 

(Πατρινός, 1993), σύμφωνα με την οποία οι καταναλωτές σε όλο τον κόσμο 

τείνουν να αποδίδουν ένα συγκεκριμένο country image σε ορισμένες χώρες ή σε 

ορισμένες γεωγραφικές περιοχές όπως η Ασία, η Ευρώπη κτλ. To country image 

αποτελείται από συγκεκριμένα χαρακτηριστικά, που αποδίδονται στους
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κατοίκους αυτών των περιοχών. Έτσι για παράδειγμα οι Ιάπωνες θεωρούνται 

εργατικοί και πειθαρχημένοι ως λαός ενώ αντίθετα οι Έλληνες όχι. 

Οι χαρακτηρισμοί αυτοί βέβαια πηγάζουν μεταξύ άλλων και από συγκεκριμένα 

ιστορικά και πολιτικά γεγονότα και σε κάποιες περιπτώσεις απέχουν κατά πολύ 

από την πραγματικότητα.

1.3 ΕΠΙΡΡΟΗ ΑΠΟ ΤΗΝ ΧΩΡΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ

Η επιρροή που έχει, κατά συνέπεια, το country image στην πορεία των 

προϊόντων μιας χώρας ονομάζεται επιρροή της χώρας προέλευσης και στο εξής 

θα αναφέρεται ως country of origin effect. Σε αυτό το σημείο όμως θα άξιζε να 

αναφερθεί κανείς και στην επιρροή που ασκούν οι καταναλωτές, η οποία είναι σε 

κάποιες περιπτώσεις τόσο δυνατή που μπορεί να έχει μεγάλο αντίκτυπο στο 

διεθνές εμπόριο. Για παράδειγμα, εξαιρετικές συνθήκες, όπως μια επιδημία των 

ζώων σε χώρες παραγωγής γαλακτοκομικών προϊόντων ή διεθνή ζητήματα, όπως 

ένας πόλεμος, μπορούν να επηρεάσουν τους καταναλωτές μειώνοντας την 

ζήτηση για τα συγκεκριμένα προϊόντα ή για όλα τα προϊόντα που προέρχονται 

από μια χώρα. Χαρακτηριστικό είναι το sabotage όλων των προϊόντων που 

προέρχονταν από τις ΗΠΑ κατά την διάρκεια του πρόσφατου πολέμου με το 

Ιράκ.

1.4 ΕΙΚΟΝΑ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΟΝΟΜΑΤΟΣ

Σε φυσιολογικές συνθήκες βέβαια, και όταν πρόκειται για συγκεκριμένα 

προϊόντα ή κατηγορίες προϊόντων μιας χώρας, η εικόνα μπορεί να 

διαφοροποιείται με την έννοια ότι δεν απολαμβάνουν όλες οι κατηγορίες ή όλες
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οι εμπορικές ονομασίες της ίδιας κατηγορίας προϊόντων μιας χώρας την ίδια 

εικόνα στις διεθνείς αγορές. Το γεγονός για παράδειγμα ότι η Γαλλία παράγει - 

και εξάγει με επιτυχία- εξαιρετικά προϊόντα καλλυντικής περιποίησης δεν 

σημαίνει απαραίτητα, ότι όλα τα προϊόντα «made in France» έχουν την ίδια 

θετική εικόνα. Το ίδιο ισχύει και για την αυστραλέζικη μπίρα Foster's, με την 

έννοια ότι δεν απολαμβάνουν όλες οι υπόλοιπες αυστραλέζικες μπίρες το ίδιο με 

αυτήν brand image, δηλαδή το ίδιο σύνολο εννοιών και συνειρμών στο μυαλό 

των καταναλωτών και το οποίο σύμφωνα με τον Plummer (1985) συντίθεται 

κυρίως από 3 στοιχεία:

□ την προσωπικότητα ενός brand ( brand personality)

□ τα χαρακτηριστικά του (product attributes) και

□ τα οφέλη που προσφέρει (consumer benefits).

1.5 ΕΙΚΟΝΑ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΟΝΟΜΑΤΟΣ -ΧΩΡΑΣ

Με στόχο ακριβώς να καλύψει σε κάποιο βαθμό τις επικαλύψεις μεταξύ κάποιων 

από τις παραπάνω έννοιες, προτάθηκε (Papadopoulos, 1993) -συνδυαστικά- ο 

όρος εικόνα προϊόντος-χώρας (product-country image), ο οποίος και έγινε 

αντικείμενο περαιτέρω έρευνας από τους Askegaard και Ger (1997). Τα 

αποτελέσματα της έρευνας των τελευταίων υποστήριξαν την υπόθεση ότι τα 

product-country images είναι αλληλο-επικαλυπτόμενες εικόνες α) μιας χώρας, β) 

γενικά των προϊόντων της, και γ) συγκεκριμένων κατηγοριών προϊόντων.

Η αλληλεπίδραση μεταξύ του country image, του country of origin και του 

product image αποδεικνύεται και από τα αποτελέσματα πολυάριθμων, άλλων
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σχετικών ερευνών. Για την κατανόηση αυτής της σχέσης από πλευράς των 

καταναλωτών προτάθηκε από τους Roth και Romeo (1992) ο ακόλουθος ορισμός: 

«Το country image είναι η συνολική αντίληψη που έχουν οι καταναλωτές για τα 

προϊόντα που προέρχονται από μια συγκεκριμένη χώρα. Η αντίληψη αυτή 

βασίζεται σε προηγούμενες αντιλήψεις που αφορούν α) τις δυνατότητες 

παραγωγής της χώρας καθώς και β) τις δυνάμεις και αδυναμίες της από πλευράς 

marketing».

Σύμφωνα με την επανεξέταση μιας έρευνας με στόχο την επιβεβαίωση ή 

αναθεώρηση των πορισμάτων της (Penrice, 2000), κατά την αξιολόγηση των 

προϊόντων μιας χώρας και άρα κατά τη διάρκεια της δημιουργίας του product 

image, οι καταναλωτές εξετάζουν σε μεγάλο βαθμό παράγοντες που σχετίζονται 

με την αξιοπιστία του προϊόντος, την τιμή, την παρουσία και την θέση στην 

αγορά της χώρας τους καθώς και με την καταλληλότητα των προϊόντων αυτής 

της χώρας για τις ανάγκες τους (π.χ. τρόφιμα που βασίζονται στο χοιρινό κρέας 

θεωρούνται «ακατάλληλα» για την αγορά του Ισραήλ).

Σε ότι αφορά την αξιολόγηση μιας χώρας και άρα την δημιουργία του country 

image οι παράγοντες που εξετάζονται από τους καταναλωτές σχετίζονται σε 

μεγάλο βαθμό με το επίπεδο της τεχνολογικής ανάπτυξης, με την άποψη των 

καταναλωτών για το οικονομικο-πολιτικό περιβάλλον της χώρας, με την άποψη 

τους για τους κατοίκους της καθώς και με τον βαθμό στον οποίο επιθυμούν να 

έχουν στενότερους δεσμούς με την χώρα (Penrice, 2000; Chan-Woo, 1999).

Σε ότι αφορά την θέση στην οποία τοποθετούν οι καταναλωτές την χώρα τους 

παρατηρήθηκε (Penrice, 2000) ότι οι καταναλωτές στις περισσότερο προηγμένες
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χώρες τείνουν να κατατάσσουν την πατρίδα τους στην κορυφή ενώ οι 

καταναλωτές στις λιγότερο προηγμένες χώρες τείνουν να την κατατάσσουν 

χαμηλότερα. Από την άλλη πλευρά, αν συγκρίνει κανείς τις μετρήσεις των 

προϊόντων σε σχέση με αυτές των χωρών, παρατηρεί ότι παρόλο που οι 

καταναλωτές έλκονται «εκ φύσεως» από τα προϊόντα των χωρών τους, είναι 

ταυτόχρονα -ειδικά οι καταναλωτές των προηγμένων χωρών- αντικειμενικοί 

στην αξιολόγηση τους.

1.6 ΠΡΟΘΕΣΕΙΣ ΑΓΟΡΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ: ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΕΠΙΡΡΟΗΣ

Τα αποτελέσματα μιας άλλης έρευνας που έγινε στην Νότια Κορέα, Ινδονησία 

και Αυστραλία (Sullivan Mort) επιβεβαιώνουν επίσης την ύπαρξη περισσοτέρων 

της μίας μεταβλητής που επηρεάζουν τις προθέσεις αγοράς. Στο σχήμα 1, που 

ακολουθεί, έχουμε το μοντέλο οπτικοποίησης των μεταβλητών 

(αλληλεπιδράσεων) στην συμπεριφορά των καταναλωτών σχετικά με την 

πρόθεση αγοράς των προϊόντων (Sullivan Mort):

ΣΧΗΜΑ 1.

Model Variable 
(Μεταβλητές μοντέλου)

Variable Explanation 
(Ερμηνεία μεταβλητών)

Exogenous (εξωγενείς)
CIM Country image (εικόνα χώρας)
Kc Knowledge of country (βαθμός γνώσης χώρας)
ΡΙΜ People Image (εικόνα κατοίκων χώρας)
Endogenous (ενδογενείς)
Goods Image Goods Image (εικόνα προϊόντων)
Gpi Goods Purchase Intention (πρόθεση αγοράς)
Pt Perceived Threat (αντιληπτή απειλή)
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* Το αρνητικό πρόσημο μεταξύ 2 ενώσεων υποδεικνύει την αντιοτρόφως ανάλογη 
σχέση: CIM-pt, kc-pt, pt-Goods Image. Σε όλες τις υπόλοιπες ενώσεις η σχέση είναι 
αναλογική: kc-Goods Image, kc-gpi, CIM-Goods Image, CIM-gpi, CIM- PIM, PIM- 
Goods Image, PIM-gpi, Goods Image-gpi.

Συγκεκριμένα, οι μεταβλητές που «εντοπίζει» το μοντέλο της Sullivan Mort είναι 

οι ακόλουθες:

□ το image μιας χώρας (CIM), το οποίο την διακρίνει σε «πλούσια» (rich) 

χώρα με την έννοια του υψηλού βιοτικού επιπέδου, της καθαριότητας και 

του βαθμού βιομηχανοποίησης, και σε «ειρηνική» (peaceful) χώρα με την 

κυριολεκτική έννοια και με αυτήν της δημοκρατικότητας και της 

ασφάλειας για τους κατοίκους της.

□ το image των κατοίκων μιας χώρας (ΡΙΜ) όπως φάνηκε από τα 

αποτελέσματα της έρευνας της Sullivan Mort την διακρίνει σε «ευγενική» 

(polite) χώρα με την κυριολεκτική έννοια και με αυτήν του υψηλού 

μορφωτικού επιπέδου, και σε «αρεστή» (like) χώρα με την έννοια της
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ειλικρίνειας, της φιλικότητας, του πολιτισμού και της χαρούμενης 

διάθεσης των κατοίκων της.

□ το image των προϊόντων μιας χώρας (Goods Image) κρίνεται σύμφωνα 

με την ίδια έρευνα από παράγοντες όπως η ποιότητα, η εμπιστοσύνη, ο 

βαθμός της τεχνολογικής ανάπτυξης, ο βαθμός ελκυστικότητας των 

προϊόντων και η τιμή.

□ η αντιληπτή απειλή από αυτήν τη χώρα (perceived threat, pt) η οποία 

διακρίνεται σε «πολιτική» (political) και «οικονομική» (economic).

□ ο βαθμός γνώσης/ εξοικείωσης (Knowledge of country, kc) με την χώρα. 

Η επαφή και η γνώση για την χώρα μπορεί να είναι αποτέλεσμα 

εξωγενών παραγόντων (π.χ. media) ή ενδογενών (προσωπική επιλογή / 

διάθεση / τάση για «εξερεύνηση» της χώρας π.χ. μέσω ενός βιβλίου).

□ η πρόθεση αγοράς των προϊόντων από τους καταναλωτές (Goods 

Purchase Intention, gpi), η οποία είναι και το αποτέλεσμα των 

αλληλεπιδράσεων μεταξύ των παραπάνω μεταβλητών.

Παρατηρώντας το μοντέλο αλλά και τον πίνακα που το συνοδεύει στο σχήμα 

1, διαπιστώνουμε ότι οι μεταβλητές διαχωρίζονται σε εξωμενεζς (εικόνα χώρας, 

βαθμός γνώσης της χώρας και εικόνα των κατοίκων της) και ενδογενείς (εικόνα 

προϊόντων, πρόθεση αγοράς των προϊόντων, αντιληπτή απειλή). 

Αναλυτικότερα, οι αλληλοεπιδράσεις μεταξύ των μεταβλητών που 

προαναφέρθηκαν είναι οι εξής:

□ το image μιας χώρας (CIM), επηρεάζει άμεσα α) την αντιληπτή απειλή από την 

χώρα αυτή (όσο θετικότερο το image της χώρας τόσο μικρότερη η απειλή), β) το 

image των προϊόντων της (όσο θετικότερο το image της χώρας τόσο θετικότερο
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image των προϊόντων της), και γ) τις προθέσεις αγοράς. Παρατηρούμε ακόμη, 

ότι στο μοντέλο υπάρχει και μια σχέση αμφίδρομης επιρροής και αυτή είναι η 

σχέση μεταξύ του image μιας χώρας και του image των κατοίκων της.

□ το image των κατοίκων μιας χώρας (ΡΙΜ), που πολλές φορές -ίσως λόγω 

της σχέσης αμφίδρομης επιρροής- λανθασμένα συγχέεται ή ταυτίζεται με 

το image της χώρας, επηρεάζει άμεσα επιπλέον α) το image των προϊόντων της 

(όσο θετικότερο το image των κατοίκων τόσο θετικότερο και το image των 

προϊόντων), και β) τις προθέσεις αγοράς.

□ το image των προϊόντων μιας χώρας (Goods Image) -που πολλές φορές 

επίσης λανθασμένα συγχέεται με το image της χώρας- επηρεάζει άμεσα τις 

προθέσεις αγοράς (όσο θετικότερο το image των προϊόντων τόσο μεγαλύτερες είναι 

οι προθέσεις αγοράς).

□ η αντιληπτή απειλή από μια χώρα (perceived threat, pt) -που αποτελεί 

άλλωστε και την αιτία πολλών προκαταλήψεων- επηρεάζει άμεσα το image 

των προϊόντων της (όσο μεγαλύτερη η απειλή τόσο αρνητικότερο το image των 

προϊόντων).

□ ο βαθμός γνώσης / εξοικείωσης (Knowledge of country, kc) με την χώρα 

επηρεάζει άμεσα α) το image των προϊόντων της, β) την αντιληπτή απειλή από την 

χώρα (όσο μικρότερος ο βαθμός γνώσης τόσο μεγαλύτερη η αντιληπτή απειλή), και 

γ) τις προθέσεις αγοράς.

□ οι προθέσεις αγοράς -όντας άλλωστε ο απώτερος στόχος επιρροής- 

επηρεάζονται άμεσα όπως υποδεικνύει το μοντέλο από όλες τις υπόλοιπες 

μεταβλητές με μοναδική εξαίρεση την αντιληπτή απειλή. Η επιρροή τους
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από την τελευταία είναι απλά έμμεση (διοχετεύεται μέσω της εικόνας των 

προϊόντων της χώρας).

Περαιτέρω έρευνα που διεξήχθη από άλλους ερευνητές σχετικά με το country of 

origin και τους παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς των 

καταναλωτών ήρθε να προσθέσει στο μοντέλο της Sullivan Mort και κάποιες 

άλλες μεταβλητές που εμφανίζονται ως εμπόδια στην περίπτωση εισαγομένων 

προϊόντων. Κατά την διαδικασία της αξιολόγησης των προϊόντων, η οποία θα 

καταλήξει στην απόφαση ή στην απόρριψη αγοράς τους, τρεις ακόμη μεταβλητές, 

συγγενικές με αυτήν της αντιληπτής απειλής, επηρεάζουν τις αποφάσεις των 

καταναλωτών. Οι μεταβλητές αυτές είναι οι ακόλουθες: α) η μεταβλητή του 

εθνοκεντρισμού των καταναλωτών (consumer ethnocentrism), β) η μεταβλητή 

της εχθρότητας (animosity), και γ) η μεταβλητή της εθνικής ταύτισης (national 

identification).

Ο εθνοκεντρισμός των καταναλωτών ορίζεται ως «οι πεποιθήσεις των 

καταναλωτών σχετικά με το κατά πόσον είναι σωστό ή ακόμη και ηθικό να 

αγοράζει κανείς εισαγόμενα προϊόντα» (Shimp and Sharma 1987). Οι 

καταναλωτές που διακατέχονται από εθνοκεντρισμό θεωρούν ότι η αγορά 

εισαγόμενων προϊόντων αντιτίθεται στα πατριωτικά τους συναισθήματα και 

βλάπτει την εθνική τους οικονομία, αυξάνοντας έτσι την ανεργία. Η διαδικασία 

αυτή εντάσσεται σε ένα γενικότερο πλαίσιο στο οποίο οι άνθρωποι έχουν την 

τάση να θεωρούν την χώρα τους ως το κέντρο του κόσμου και να αξιολογούν 

άλλες κοινωνικές ή εθνικές ομάδες κάτω από το πρίσμα της δικής τους. Αυτό έχει 

σαν συνέπεια να αποδέχονται ή να απορρίπτουν τις άλλες ομάδες σύμφωνα με
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τις ομοιότητες ή διαφορές που έχουν από την δική τους (Booth, 1979; Worchel και 

Cooper, 1979). Οι Levine και Campbell (1972) έρχονται να συμπληρώσουν στα 

παραπάνω ότι τα σύμβολα και οι αξίες της ομάδας στην οποία ανήκει ένα τέτοιο 

άτομο γίνονται σύμβολα υπερηφάνειας ενώ τα σύμβολα και οι αξίες των άλλων 

ομάδων απορρίπτονται. Στην περίπτωση δε του ακραίου εθνοκεντρισμού τα 

σύμβολα και οι αξίες των άλλων ομάδων γίνονται αντικείμενα αντιπάθειας. Για 

να μετρήσουν αυτό το φαινόμενο οι Shimp και Sharma ανέπτυξαν το 1987 την 

κλίμακα CETSCALE, στην οποία βασίστηκαν και πολλές από τις μετέπειτα 

-σχετικές με τον εθνοκεντρισμό- έρευνες.

Η εχθρότητα των καταναλωτών ορίζεται ως «τα απομεινάρια αντιπάθειας των 

καταναλωτών που σχετίζονται με πολεμικά, πολιτικά ή οικονομικής φύσεως 

γεγονότα που συνέβησαν στο παρελθόν ή συνεχίζονται και ως σήμερα» (Klein, 

Ettenson and Morris, 1998). Η εχθρότητα των καταναλωτών έναντι μιας χώρας 

μπορεί να παρουσιάζεται με την μορφή συναγωνισμού 2 χωρών ως αποτέλεσμα 

των κοινών γεωγραφικών συνόρων (βλ. Νορβηγία-Σουηδία) ή με πιο ακραία 

μορφή ως αποτέλεσμα προηγούμενων αντιπαραθέσεων που κατέληξαν σε 

διπλωματικά επεισόδια ή ακόμη και σε πόλεμο. Η εχθρότητα δεν είναι 

απαραίτητο να οφείλεται σε γεγονότα του παρελθόντος γιατί μπορεί να 

προκόψει και εντελώς αναπάντεχα ορμώμενη από μια πρόσφατη εξέλιξη 

πολιτικού χαρακτήρα (βλ. αμφίδρομο μποϋκοτάζ πριν και κατά την διάρκεια 

του πρόσφατου πολέμου με το Ιράκ, μεταξύ Αμερικής και Γαλλίας, Γερμανίας). 

Τα παραδείγματα είναι πολλά και ο βαθμός της έντασης και της χρονικής 

διάρκειας του φαινομένου διαφορετικός. Σημειώνεται για παράδειγμα (Project
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Outline) η απόρριψη γερμανικών προϊόντων από Ισραηλίτες καταναλωτές καθώς 

και η τάση για απόρριψη κροατικών προϊόντων από Σέρβους.

Η επιρροή της εχθρότητας όμως στην συμπεριφορά των καταναλωτών δεν έχει 

ερευνηθεί μέχρι σήμερα εκτενώς. Όπως αναφέρουν οι Nakos και Hajidimitriou 

(2003) η ισχύς αυτού του φαινομένου θα πρέπει να εξετασθεί και σε άλλα μέρη 

του κόσμου εκτός από την Αμερική και την Κίνα, όπου εξετάσθηκαν ήδη μέσα 

από τις έρευνες των Klein (2002) και Klein, Ettenson και Morris (1998) 

αντίστοιχα. Αν η εχθρότητα των καταναλωτών ανιχνεύεται και σε άλλα μέρη του 

κόσμου τότε οι εταιρίες θα πρέπει να λάβουν το γεγονός αυτό υπόψιν τους πριν 

την είσοδο τους σε νέες αγορές. Αυτό δεν σημαίνει βέβαια ότι οι εταιρίες θα 

πρέπει να απορρίψουν την είσοδο τους σε αγορές που εμφανίζουν φαινόμενα 

εχθρότητας έναντι της χώρας προέλευσης του προϊόντος. Ίσως όμως θα πρέπει να 

σκεφθούν το ενδεχόμενο να προμηθεύσουν την χώρα αυτή από μια θυγατρική 

τους σε άλλη χώρα (Nakos και Hajidimitriou, 2003).

Θέλοντας να εξετάσουν την επιρροή της εχθρότητας και σε άλλα μέρη του 

κόσμου, οι Nakos και Hajidimitriou (2003) ερεύνησαν την εχθρότητα μεταξύ 

Ελλήνων και Τούρκων, οι ρίζες της οποίας εντοπίζονται στα χρόνια του 

Βυζαντίου και κατάλοιπα της υπάρχουν μέχρι και τη σύγχρονη εποχή 

(κατάληψη της Κύπρου, διεκδίκηση του Αιγαίου). Στόχος τους ήταν επίσης η 

ανίχνευση του αντίκτυπου των προσωπικών χαρακτηριστικών των καταναλωτών 

(μόρφωση, ηλικία, φύλο και γνώση ξένων γλωσσών) στο φαινόμενο της 

εχθρότητας. Τα αποτελέσματα της έρευνας των Nakos και Hajidimitriou (2003):
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□ επιβεβαιώνουν τα αποτελέσματα των προηγούμενων ερευνών σε ότι 

αφορά την επιρροή του εθνοκεντρισμού στην αγορά εισαγόμενων 

προϊόντων και της εχθρότητας στην αγορά προϊόντων που εισάγονται 

από την συγκεκριμένη «εχθρική» χώρα.

□ ανακρούουν τα αποτελέσματα των προηγούμενων ερευνών σε ότι αφορά 

την επιρροή της οικονομικής εχθρότητας, της εχθρότητας δηλαδή που 

βασίζεται σε οικονομικό κίνητρο (απειλή). Αυτό οφείλεται ίσως στο 

γεγονός ότι η Τουρκία συγκριτικά με την Ελλάδα είναι μια χώρα με 

μικρότερη οικονομική ανάπτυξη. Κατά συνέπεια η Τουρκία δεν αποτελεί 

απειλή για τους Έλληνες. Σε περίπτωση βέβαια πού η Τουρκία 

αναπτυχθεί με εντατικότερους ρυθμούς στο μέλλον μπορεί να εμφανισθεί 

και στους Έλληνες το φαινόμενο της οικονομικής εχθρότητας.

□ εντοπίζουν τον βαθμό επιρροής των προσωπικών χαρακτηριστικών 

των ατόμων ως εξής: το φύλο των ερωτηθέντων καθώς και ο τόπος κατοικίας 

τους δεν επηρεάζουν τα αισθήματα εχθρότητας. Τα ΜΜΕ, η δημόσια 

παιδεία και τα πολιτισμικά ερεθίσματα επηρεάζουν τόσο τους άνδρες όσο 

και τις γυναίκες, ανεξάρτητα από το σε ποια από τις 3 επιλεχθείσες 

γεωγραφικές περιοχές (Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Κέρκυρα) κατοικούν. 

Αντίθετα, η ηλικία αποτελεί σημαντικό παράγοντα στην εμφάνιση της 

εχθρότητας. Τα αποτελέσματα της έρευνας των Nakos και Hajidimitriou, 

που συμφωνούν με αυτά προγενέστερων ερευνών, παρουσιάζουν τους 

νεότερους σε ηλικία να μην διακατέχονται από αισθήματα εχθρότητας. Το 

επίπεδο της μόρφωσης -σε αντίθεση με τα αποτελέσματα προγενέστερων
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ερευνών- επηρεάζει την ένταση της εχθρότητας. Οι καταναλωτές -στην 

περίπτωση αυτή Έλληνες- με υψηλότερο επίπεδο μόρφωσης 

παρακολουθούν στενά τις πολιτικές εξελίξεις με την γειτονική χώρα και 

αυτό μπορεί να επηρεάζει τα επίπεδα της εχθρότητας τους. Η γνώση ξένων 

γλωσσών λόγω της ευρείας επέκτασης της δεν αποτελεί πια ιδιαίτερο 

χαρακτηριστικό και δεν επηρεάζει τα επίπεδα της εχθρότητας.

Η εθνική ταύτιση ορίζεται ως «η επιθυμία των καταναλωτών για μια θετική 

εθνική ταυτότητα, που πηγάζει από την ανάγκη για θετική αξιολόγηση του 

ατόμου και του κοινωνικού συνόλου στο οποίο ανήκει» (Verlegh, 2001). Η 

μεταβλητή αυτή δεν έχει γίνει ακόμη αντικείμενο έρευνας -στο βαθμό που 

γνωρίζουμε τουλάχιστον- παρόλο που έχει μια συγγενική σχέση με τον 

εθνοκεντρισμό.

Αξίζει να σημειωθεί ότι η επιρροή των τριών παραπάνω φαινομένων στον βαθμό 

σημαντικότητας του country of origin και στην αξιολόγηση των προϊόντων από 

τους καταναλωτές δεν περιορίζεται μόνο στις ακραίες (π.χ. totally non- 

ethnocentric ή totally ethnocentric) περιπτώσεις εμφάνισης ή απουσίας τους, 

αλλά και στις περιπτώσεις όπου τα φαινόμενα αυτά παρουσιάζονται με μικρή ή 

μέτρια ένταση.

Ένας μεγάλος αριθμός ερευνών σχετικά με τον εθνοκεντρισμό και την εχθρότητα 

έχουν διεξαχθεί για τους καταναλωτές των προηγμένων τεχνολογικά χωρών. 

Όπως προαναφέρθηκε όμως η αντιληπτή ποιότητα των προϊόντων είναι μια 

μεταβλητή που επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την κρίση των καταναλωτών και τα 

προϊόντα των προηγμένων τεχνολογικά χωρών «αντέχουν» φυσικά την σύγκριση
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σε ότι αφορά την ποιότητα τους. Τα αποτελέσματα αυτών των ερευνών 

υποδεικνύουν σε γενικές γραμμές μια τάση των καταναλωτών προς τα εγχώρια 

προϊόντα (home country bias). Η υπόθεση αυτή όμως καταρρίπτεται από τις λίγες 

έρευνες που έχουν διεξαχθεί για τους καταναλωτές αναπτυσσόμενων χωρών, 

όπως π.χ. οι χώρες του πρώην Ανατολικού μπλοκ. Στις χώρες αυτές οι 

καταναλωτές τείνουν να προτιμούν τα προϊόντα από τις χώρες του δυτικού 

κόσμου λόγω της αντιληπτής υψηλότερης ποιότητας τους.

Ενδιαφέρον σχετικά με τα παραπάνω παρουσιάζει η έρευνα που διεξήχθη από 

τους Yu και Albaum (1999), σε κατοίκους του Hong-Kong μετά την «επιστροφή» 

του Hong-Kong από την Βρετανία στην Δημοκρατία της Κίνας. Μετά δηλαδή την 

μεταφορά της κυριαρχίας μιας γεωγραφικής περιοχής από μια δυτική χώρα 

(Βρετανία) σε μια ανατολική (Κίνα). Τα αποτελέσματα της έρευνας -που 

βασίσθηκε στην κλίμακα CETSCALE- υπέδειξαν μια αύξηση του εθνοκεντρισμού 

στους κατοίκους. Κατόπιν σύγκρισης με τα αποτελέσματα προγενέστερης (πριν 

την μεταφορά της κυριαρχίας) έρευνας, διαπιστώθηκε ότι τα επίπεδα του 

εθνοκεντρισμού είχαν αυξηθεί, παραμένοντας όμως -σε απόλυτα νούμερα- σε 

χαμηλά επίπεδα.

Δύο ερωτήματα γεννιούνται από την παραπάνω διαπίστωση:

1. Γιατί αυξήθηκαν τα επίπεδα του εθνοκεντρισμού;

Ίσως γιατί οι κάτοικοι ένοιωσαν πλέον περισσότερο ντόπιοι και αυτός ήταν ένας 

τρόπος για να εκφράσουν αυτό το συναίσθημα ή ίσως γιατί ένοιωσαν ότι η κρίση 

της Ασιατικής οικονομίας τους αφορά πλέον άμεσα.

2. Γιατί οι κάτοικοι του Hong-Kong επιδεικνύουν γενικά χαμηλά επίπεδα 

εθνοκεντρισμού;
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"Ισως γιατί το Hong-Kong ήταν για πολλά χρόνια διεθνές κέντρο και οι κάτοικοι 

θεωρούσαν αυτονόητη την ύπαρξη και την αγορά εισαγόμενων προϊόντων ή 

τουλάχιστον δεν ένοιωθαν να απειλούνται από αυτά. Άλλωστε οι παραγωγικές 

διαδικασίες μειώνονταν όλο και περισσότερο τα τελευταία χρόνια με αποτέλεσμα 

το Hong-Kong να λειτουργεί πλέον ως κέντρο υπηρεσιών και τόπος εξαγωγής 

προϊόντων, που εισάγονταν από την Κίνα και άλλες χώρες.

Τα παραπάνω βέβαια γεννούν το ερώτημα κατά πόσον είναι κατάλληλη η χρήση 

του CETSCALE -που αρχικά χρησιμοποιήθηκε σε κατά παράδοση βιομηχανικές 

χώρες όπως η Γερμανία, Γαλλία και Ιαπωνία- για κάποιες περιοχές της γης όπως 

αυτή του Hong-Kong.

1.7 ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ-ΣΥΜΠΕΡ ΑΣΜΑΤΑ

Τα συμπεράσματα που θα μπορούσε να εξάγει κανείς μετά τον ορισμό των 

διαφόρων εννοιών που σχετίζονται με την χώρα προέλευσης των προϊόντων και 

την μελέτη των διαστάσεων τους μέσα από κάποιες έρευνες είναι τα ακόλουθα:

Σε ότι αφορά τις διαδικασίες της δημιουργίας και τις διαστάσεις της εικόνας 

προϊόντος - γώρας, η κατανόηση τους κρίνεται θεμελιώδης. Η ανάγκη αυτή 

γίνεται ακόμη πιο επιτακτική στην εποχή της παγκοσμιοποίησης, όπου οι 

εταιρίες επενδύουν δισεκατομμύρια δολάρια σε προωθητικές ενέργειες και 

διαφημιστικές καμπάνιες με στόχο την «σύνδεση» των προϊόντων τους στο μυαλό 

των καταναλωτών με συγκεκριμένες «εικόνες» χωρών. Οι marketers λοιπόν, 

επιβάλλεται να δίδουν ιδιαίτερη προσοχή σε αυτές τις εικόνες και στις 

διαφοροποιήσεις μεταξύ τους, εφόσον αποτελούν σημαντικά «εργαλεία», καθώς
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επίσης και στην διάκριση μεταξύ των διαφορετικών διαστάσεων που 

στοιχειοθετούν την κάθε έννοια (π.χ. η «αξιοπιστία προϊόντος» σχετίζεται με την 

εικόνα του προϊόντος ενώ το «επίπεδο εξέλιξης» σχετίζεται με την εθνική εικόνα 

της χώρας προέλευσης, (Penrice, 2000)).

Όπως φάνηκε από τα αποτελέσματα της έρευνας της Sullivan Mort, τα προϊόντα 

μιας χώρας που χαρακτηρίζεται ως «πλούσια» είναι περισσότερο επιθυμητά από 

τους καταναλωτές. Κατά συνέπεια αυτό το στοιχείο της χώρας προέλευσης θα 

έπρεπε να προβάλλεται από τους marketers όταν τα προϊόντα το διαθέτουν. Στην 

αντίθετη περίπτωση θα έπρεπε να αποκρύπτεται όσο το δυνατόν περισσότερο. Με 

την ίδια λογική οι marketers θα έπρεπε να «εκμεταλλεύονται» ή όχι (ανάλογα με 

το επιθυμητό αποτέλεσμα) το image των κατοίκων της χώρας προέλευσης. Ο 

μεγάλος βαθμός έκθεσης των καταναλωτών σε μια χώρα είναι θετικό στοιχείο και 

αυτό δεν θα έπρεπε να αφήνει αδιάφορους τους marketers, όπως έγινε π.χ. στην 

περίπτωση των Ολυμπιακών Αγώνων στην Κορέα και όπως θα μπορούσε να 

συμβεί και κατά την διεξαγωγή των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας.

Σε ότι αφορά το αντίκτυπο μιας εθνικής εικόνας, αυτό μπορεί να είναι τόσο 

θετικό και επιθυμητό, ώστε όχι μόνο να χρησιμοποιείται υπέρ των αυτοχθόνων 

επιχειρήσεων αλλά και να οδηγεί εταιρίες από άλλες χώρες να προσαρμόζουν 

την εικόνα των προϊόντων τους. Μπορεί όμως να είναι και τόσο αρνητικό, ώστε 

οι εταιρίες να επιθυμούν την «αποσύνδεση» των προϊόντων τους από την εικόνα 

της χώρας, στρέφοντας την προσοχή τόσο των εισαγωγέων όσο και των 

καταναλωτών προς άλλες μεταβλητές.
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Φαινόμενα όπως ο εθνοκεντρισμός των καταναλωτών οδηγούν σε σημαντικό 

βαθμό σε τάση για αγορά εγχώριων προϊόντων έναντι των εισαγομένων. Όταν τα 

επίπεδα του εθνοκεντρισμού ή της εχθρότητας είναι υψηλά είναι πιθανόν οι 

καταναλωτές να επιλέγουν εγχώρια προϊόντα αδιαφορώντας ακόμα και για την 

χαμηλότερη ποιότητα τους ή για την υψηλότερη τιμή τους σε σχέση με τα 

εισαγόμενα. Οι marketers προϊόντων από χώρες που γεννούν συναισθήματα 

εχθρότητας στους καταναλωτές άλλων χωρών θα πρέπει να συνυπολογίζουν την 

έντονη επιρροή της εχθρότητας στην συμπεριφορά των καταναλωτών. Ο σωστός 

συνυπολογισμός αυτών των φαινομένων στα πλάνα εισαγωγής σε νέες χώρες και 

στα πλάνα προώθησης θα συμβάλλει στην ανεύρεση των πλέον κερδοφόρων 

διεθνών αγορών. Επιπρόσθετα, θα βοηθήσει τους marketers να ανιχνεύσουν την 

σωστή στρατηγική (π.χ. προμηθεύοντας την χώρα όχι απευθείας αλλά μέσω μιας 

τρίτης) σε χώρες που η εχθρότητα είναι σημαντικό εμπόδιο εισαγωγής. Σε κάθε 

περίπτωση όμως που παρουσιάζονται τέτοιου είδους φαινόμενα θα πρέπει να 

αντιμετωπισθούν κατάλληλα διότι το κόστος στην περίπτωση αγνόησης τους θα 

είναι μεγάλο.

Ολοκληρώνοντας το κεφάλαιο αυτό αξίζει να αναφερθεί κανείς στο γεγονός ότι η 

σημαντικότητα της χώρας προέλευσης ενός προϊόντος είχε εντοπισθεί πριν από 

πολλά χρόνια από τον Dichter (1962). Σύμφωνα με τον Dichter «η χώρα 

προέλευσης θα έπρεπε -λόγω του εξαιρετικά μεγάλου αντίκτυπου που έχει στην 

αποδοχή εισαγόμενων προϊόντων- να αναγνωρισθεί ως ένα επιπλέον στοιχείο 

του marketing mix». Η πολυπλοκότητα του θέματος του country of origin είναι 

ένας από τους σημαντικότερους λόγους για την ύπαρξη αμφιλογιών πάνω στο
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συγκεκριμένο θέμα τόσο από τους ακαδημαϊκούς όσο και από τους marketers 

(Papadopoulos et al., 1987; Chao 1993). Εξαιτίας αυτών των αμφιλογιών, η 

έρευνα στον τομέα αυτό συνεχίζεται και σήμερα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

ΕΠΙΚΕΝΤΡΩΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΔΡΑΣΕΙΣ ΣΤΑ Τ&Π

Η εξάπλωση του διεθνούς εμπορίου και η κατακόρυφη αύξηση του 

ανταγωνισμού μεταξύ των επιχειρήσεων έχουν αυξήσει σε μεγάλο βαθμό τα 

περιθώρια επιλογής των καταναλωτών. Καθώς ο καταναλωτής έχει πλέον να 

επιλέξει μεταξύ ενός μεγάλου αριθμού προϊόντων (εγχώριων και εισαγόμενων 

από διάφορες χώρες), η διαδικασία για την απόφαση αγοράς γίνεται όλο και πιο 

πολύπλοκη και η τελική επιλογή επηρεάζεται από μεγαλύτερο αριθμό 

παραγόντων.

Δύο από τα θέματα, που έχουν διερευνηθεί εκτεταμένα στο διεθνές marketing και 

στις μελέτες συμπεριφοράς των καταναλωτών είναι η επιρροή της χώρας 

προέλευσης (country-of-origin effect, COOE) και η επιρροή της προέλευσης ενός 

εμπορικού ονόματος (brand origin).

2.1 ΕΙΚΟΝΑ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΟΝΟΜΑΤΟΣ

Κατά τους Thakor & Kohli (1996) "η προέλευση ενός εμπορικού ονόματος (brand 

origin) είναι ο τόπος, η περιοχή ή η χώρα στην οποία αντιλαμβάνονται οι 

καταναλωτές-στόχος, ότι ανήκει το εμπορικό όνομα». Βέβαια, αυτό μπορεί να 

μην συμβαδίζει με την πραγματική τοποθεσία στην οποία κατασκευάζονται τα 

προϊόντα με το συγκεκριμένο εμπορικό όνομα. Το γεγονός ότι οι αντιλήψεις των 

καταναλωτών διαφοροποιούνται κάποιες φορές από την πραγματικότητα μπορεί 

να οφείλεται σε άγνοια, έλλειψη πληροφοριών προέλευσης, σκόπιμη σύγχυση ή
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παραπλάνηση από εταιρίες λόγω ανησυχιών για τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών σε μια μη επιθυμητή προέλευση.

Επιπλέον, σύμφωνα με τους Thakor & Kohli (1996), σε κάποιες περιπτώσεις, ενώ 

οι καταναλωτές γνωρίζουν πολύ καλά το brand origin, δεν θεωρούν την 

συγκεκριμένη χώρα ως την χώρα προέλευσης του εμπορικού ονόματος. Η 

λεγόμενη «ουρά» (cue) του brand origin -οι συνειρμοί δηλαδή που το 

συνοδεύουν- θα πρέπει να αξιολογείται στα πλαίσια της εκάστοτε αγοράς-στόχου 

διότι μερικές «ουρές» μπορεί να είναι πολύ «συγκεκριμένες» για να έχουν νόημα 

σε μακρινές γεωγραφικά αγορές, ενώ άλλες να έχουν πολύ ευρύτερη έννοια και 

να είναι αποτελεσματικές μόνο σε απομακρυσμένες αγορές. Για παράδειγμα το 

brand «Καλντέρα» επικοινωνεί αυτόματα το νησί της Σαντορίνης στους Έλληνες. 

Στους Αμερικανούς όμως δεν θα είχε το ίδιο αποτέλεσμα διότι ακόμη και αν 

έχουν ακούσει για το νησί, πιθανότατα θα αγνοούν την σημασία του brand name 

και άρα δεν θα έχουν τους ίδιους συνειρμούς με τους Έλληνες. Αντίθετα, το 

brand "Arena" επικοινωνεί αυτόματα την επιθυμητή π.χ. από τους Αμερικανούς 

ιταλική ή ισπανική κουλτούρα. Σε ότι αφορά όμως την ευρωπαϊκή αγορά δεν 

διαφοροποιείται αρκετά ώστε να έχει την αντίστοιχη επιτυχία.

2.2 ΧΩΡΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΡΡΟΗ ΑΠΟ ΤΗΝ ΧΩΡΑ 

ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ

To COOE μεταφέρει στην ουσία -διαμέσου των αντιλήψεων των καταναλωτών- 

ένα συγκριτικό πλεονέκτημα ή μειονέκτημα στα προϊόντα. Η πλειοψηφία των 

ερευνών σχετικά με το COOE βασίζεται όμως στην υπόθεση ότι οι καταναλωτές, 

αφού έχουν ήδη προσέξει την αναγραφή "made in...", επικαλούνται για την χώρα ένα
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συγκεκριμένο image, το οποίο λαμβάνει μέρος στην λήψη της απόφασης 

(Sullivan Mort) σχετικά με την αγορά του προϊόντος. Τα αποτελέσματα των 

ερευνών υποδεικνύουν δηλαδή ότι η αξιολόγηση ενός προϊόντος (ποιότητα, αξία, 

επεξεργασία) επηρεάζεται σε σημαντικό βαθμό από την γνώση του COO. Το 

βαθμό σημαντικότητας του COOE στην μορφοποίηση της αντίληψης των 

καταναλωτών για ένα προϊόν (product image) μελέτησαν κατόπιν έρευνας -στην 

οποία υιοθετήθηκε διαφορετική από τις προηγούμενες έρευνες προσέγγιση- και 

οι Astous and Ahmed (1999). Όπως λοιπόν οι ίδιοι -αλλά και οι Johansson (1993) 

και Heslop (1993)- παρατήρησαν, όταν οι καταναλωτές ρωτούνται ευθέως για την 

σημαντικότητα του COO στις αποφάσεις τους τείνουν να την ελαχιστοποιούν. 

Την τελευταία άποψη υποστηρίζει και ο Ohmae (1989) σύμφωνα με τον οποίο οι 

καταναλωτές αναζητούν την καλύτερη δυνατή ποιότητα στην χαμηλότερη 

δυνατή τιμή και αδιαφορούν πραγματικά για την χώρα προέλευσης των 

προϊόντων.

Η αντίθεση μεταξύ του παρατηρημένου αντίκτυπου του COO στις εκτιμήσεις των 

καταναλωτών και της άποψης που έχουν οι ίδιοι οι καταναλωτές για το 

αντίκτυπο αυτό στις αποφάσεις τους μπορεί να οφείλεται σε έναν ή 

περισσότερους από τους παρακάτω λόγους:

□ Είναι δύσκολο να αναλύσουν οι ίδιοι οι καταναλωτές την συμπεριφορά 

τους και να κρίνουν τον βαθμό στον οποίο επηρεάζονται από ένα 

παράγοντα.

□ Όπως υποστηρίζει ο Johansson (1993), όταν οι καταναλωτές ρωτούνται 

για τον βαθμό σημαντικότητας του COO θέλουν πιθανότατα να φανούν
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λογικοί και να αποδείξουν ότι βασίζουν τις αποφάσεις τους σε άλλα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων, όπως η ποιότητα, η γεύση κ.α. και όχι 

στο COO.

□ Ίσως οι καταναλωτές στην πραγματικότητα να μην αναζητούν γενικότερα 

το COO και κατά συνέπεια να μην το θεωρούν σημαντικό, παρόλο, που 

όταν τους κοινοποιείται κατά την αξιολόγηση ενός προϊόντος το κρίνουν 

σημαντικό.

□ Ο βαθμός σημαντικότητας του COO μπορεί να εξαρτάται και από άλλους 

παράγοντες όπως ο βαθμός ανάμειξης των καταναλωτών στην κατηγορία 

των προϊόντων, που εξετάζεται. Ο βαθμός ανάμειξης και η χρήση 

πληροφοριών COO έχουν κατά τους d' Astous και Ahmed (1992) 

αναλογική σχέση. Επιπλέον, οι καταναλωτές που ελαχιστοποιούν την 

σημαντικότητα του COOE μπορεί να έχουν στο μυαλό τους προϊόντα 

χαμηλής ανάμειξης ή μπορεί οι ίδιοι να έχουν χαμηλή ανάμειξη με την 

υπό εξέταση κατηγορία προϊόντων (Johansson, 1993).

□ Πολλοί ερευνητές παρατήρησαν επίσης ότι μια σημαντική πηγή 

πληροφοριών για το COO μπορεί να είναι το ίδιο το brand name του 

προϊόντος. Π.χ. τα brands Sony, General Electric κ.ά. δημιουργούν 

συνειρμούς σχετικούς με το COO, παρόλο, που το όνομα της χώρας δεν 

αποτελεί μέρος του brand name. Οι συνειρμοί αυτοί δημιουργούν με τη 

σειρά τους άλλους, που είναι σχετικοί με συμπεριφορές, οφέλη, σχεδίασμά, 

παραγωγή και χαρακτηριστικά των προϊόντων.
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2.3 ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΔΙΑΧΩΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΧΩΡΑΣ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ, 
ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΚΑΙ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ

Οι πολυεθνικές εταιρίες σήμερα εισάγουν συχνά στις διεθνείς αγορές προϊόντα 

που επινοούνται στην χώρα Α, χρηματοδοτούνται στην χώρα Β, σχεδιάζονται 

στην χώρα Γ και συναρμολογούνται στην χώρα Δ. Είναι λοιπόν εξαιρετικά 

δύσκολο να ορίσει κανείς την χώρα προέλευσης αυτών των προϊόντων (Yu and 

Albaum, 1999). Στα πλαίσια άλλωστε της αναπτυσσόμενης διεθνούς οικονομίας 

το εμπόριο μεταξύ των κρατών αφορά όλο και περισσότερο την εξειδικευμένη 

έρευνα, τον σχεδίασμά προϊόντων, την διοίκηση, το marketing, την διαφήμιση, 

τις υπηρεσίες συμβούλων, τις οικονομικές και νομικές υπηρεσίες καθώς επίσης 

και τις πρώτες ύλες και τα υλικά συναρμολόγησης και όλο και λιγότερο τα έτοιμα 

(τελικά) προϊόντα (Reich, 1991). Παρόλα αυτά όμως οι καταναλωτές 

εξακολουθούν να θεωρούν ότι τα προϊόντα προέρχονται από μια συγκεκριμένη 

χώρα. Σε κάποιες μάλιστα περιπτώσεις οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται ως 

χώρα προέλευσης την χώρα από την οποία προέρχεται η εταιρία που κατέχει το 

εμπορικό όνομα. Είναι λοιπόν δυνατό να «δραπετεύσει» ένα εμπορικό όνομα 

από αυτήν την πατρότητα; Για παράδειγμα είναι πιθανό να θεωρηθεί ποτέ η 

Coca Cola π.χ. ελληνικό προϊόν επειδή παρασκευάζεται στην Ελλάδα;

Το σημερινό -ιδιαίτερα ανταγωνιστικό- περιβάλλον, είναι ο κυριότερος από τους 

λόγους που οδηγεί σε φαινόμενα όπως το παραπάνω. Πολλές εταιρίες δηλαδή 

παράγουν τα προϊόντα τους σε αναπτυσσόμενες χώρες με στόχο να επιτύχουν 

χαμηλότερα εργατικά κόστη να αποφύγουν τα έξοδα μεταφοράς και εισαγωγής 

και κατά συνέπεια να πετύχουν χαμηλότερες τιμές και αυξημένη 

ανταγωνιστικότητα. Από την άλλη πλευρά βέβαια, πολλές εταιρίες από λιγότερο
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αναπτυγμένες χώρες μεταφέρουν την παραγωγή τους στις προηγμένες χώρες με 

στόχο την παρουσία τους στην τοπική αγορά και την ωφελιμότητα από το 

prestige μιας προηγμένης χώρας.

Η χώρα λοιπόν την οποία αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές ως νώρα προέλευσης 

και ο τρόπος με τον οποίο αντιμετωπίζουν το COO ανάλογα με την κατηγορία 

των προϊόντων μπορεί να προσφέρει στις εταιρίες σημαντικές πληροφορίες. Για 

παράδειγμα μια εταιρία από μια χώρα με θετικό image για συγκεκριμένη 

κατηγορία προϊόντων -όπως η Sony για τις συσκευές video- και με τις 

εγκαταστάσεις παραγωγής της να βρίσκονται σε μια αναπτυσσόμενη χώρα -όπως 

η Μαλαισία- πρέπει μάλλον να αποφύγει να τονίσει την χώρα παραγωγής. Αντί 

αυτού θα πρέπει να προωθήσει την ποιοτική εικόνα του brand στους 

καταναλωτές, που είναι ευαίσθητοι στο COO, προβάλλοντας την χώρα σχεδιασμού 

ως χώρα προέλευσης.

Όσοι εφαρμόζουν όμως global marketing θα έπρεπε, για να επηρεάσουν αυτές 

τις εικόνες στο μυαλό των καταναλωτών, να εξετάσουν και το ενδεχόμενο να 

χρησιμοποιήσουν για την προώθηση των προϊόντων τους εκτός από τα μέσα 

μαζικής ενημέρωσης και την εκπαίδευση των πωλητών τόσο αυτών που 

ασχολούνται με την διανομή όσο και αυτών του τελικού σημείου λιανικής. Θα 

έπρεπε δηλαδή να εξετασθεί -μεταξύ άλλων- και η δυναμική και το αντίκτυπο, 

που θα είχε η εκπαίδευση των πωλητών με στόχο να αναγνωρίζουν τους 

καταναλωτές σύμφωνα α) με τον βαθμό ανάμειξης τους, και β) με την ευαισθησία 

τους στις σχετικές με το COO πληροφορίες, ώστε να προσαρμόζουν αντίστοιχα 

την επιχειρηματολογία τους.
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Όπως έχει παρατηρηθεί, σε κάποιες περιπτώσεις οι καταναλωτές δεν επιλέγουν 

γενικά μεταξύ εγχώριων και εισαγόμενων προϊόντων ή μεταξύ των διαφόρων 

χωρών προέλευσης προϊόντων, αλλά διαφοροποιούν την συμπεριφορά τους 

ανάλογα με την κατηγορία των προϊόντων. Αυτό συμβαίνει διότι ένα στοιχείο 

που χαρακτηρίζει την εικόνα μιας χώρας μπορεί να επηρεάσει με διαφορετικό 

τρόπο την αξιολόγηση προϊόντων διαφορετικών κατηγοριών. Οι Roth και Romeo 

ερεύνησαν (1992) το θέμα της ταύτισης ή της απόκλισης μεταξύ της εικόνας της 

χώρας προέλευσης και των συγκεκριμένων κατηγοριών προϊόντων. Στην έρευνα 

τους διαπίστωσαν ότι η σύμπτωση μεταξύ των δυο αυτών εικόνων παρατηρείται 

όταν συμπίπτουν τα σημαντικά χαρακτηριστικά μιας κατηγορίας προϊόντων με 

αυτά της χώρας προέλευσης της.

2.4 ΠΡΟΘΕΣΕΙΣ ΑΓΟΡΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ & ΠΟΤΩΝ: 
ΒΑΘΜΟΣ ΕΠΙΡΡΟΗΣ ΤΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ

Μια αναφορά στις κυριότερες υποκατηγορίες Τροφίμων & Ποτών θα συνέβαλε

στην υπενθύμιση των προϊόντων που απαρτίζουν τον κλάδο. Στο σχήμα 2 που

ακολουθεί απαριθμίζονται οι υποκατηγορίες των Τροφίμων & Ποτών:

ΣΧΗΜΑ 2.

ΤΡΟΦΙΜΑ ΠΟΤΑ
ΑΛΛΑΝΤΙΚΑ ΑΝΘΡΑΚΟΥΧΑ ΑΝΑΨΥΚΤΙΚΑ
ΒΡΕΦΙΚΕΣ / ΠΑΙΔΙΚΕΣ ΤΡΟΦΕΣ ΚΡΑΣΙ
ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ ΜΠΙΡΑ
(ΓΑΛΑ. ΤΥΡΙ. ΓΙΑΟΥΡΤΙ, ΑΥΓΑ,
ΠΑΓΩΤΑ)
ΔΗΜΗΤΡΙΑΚΑ ΝΕΡΟ
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ΖΑΧΑΡΩΔΗ & ΣΟΚΟΛΑΤΟΕΙΔΗ ΠΟΤΑ ΕΝΕΡΓΕΙΑΣ (π.χ. Red Bull, 
Gatorade κ.α.)

ΖΥΜΑΡΙΚΑ ΥΨΗΛΟΒΑΘΜΑ ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩΔΗ 
(ΟΥΖΟ, ΟΥΙΣΚΙ, ΒΟΤΚΑ Κ.Α.)

ΘΑΛΑΣΣΙΝΑ / ΨΑΡΙΚΑ 
(ΝΩΠΑ / ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)

ΧΥΜΟΙ ΦΡΟΥΤΩΝ & ΛΑΧΑΝΙΚΩΝ

ΚΑΡΑΜΕΛΕΣ / ΜΑΣΤΙΧΕΣ RTD’s (ready-to-drink ποτά π.χ. Gordon’s 
Space, Bacardi Breezer κ.α.)

ΚΑΦΕΣ/ΚΑΚΑΟ
ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ
ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ ΟΡΕΚΤΙΚΑ
ΚΡΕΑΤΙΚΑ
(ΝΩΠΑ / ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΛΑΧΑΝΙΚΑ
(ΝΩΠΑ / ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΛΟΙΠΑ ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ (ΠΙΤΕΣ Κ.Α.)
ΜΠΑΧΑΡΙΚΑ
ΞΗΡΟΙ ΚΑΡΠΟΙ
ΟΠΩΡΙΚΑ / ΦΡΟΥΤΑ
ΟΣΠΡΙΑ
ΠΟΥΛΕΡΙΚΑ
(ΝΩΠΑ / ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΣΑΛΤΣΕΣ
ΣΝΑΚΣ
ΕΛΙΕΣ / ΛΑΔΙ
ΕΙΔΗ ΑΡΤΟΠΟΙΙΑΣ

Πηγή: Δ. ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. ΚΑΙ ΕΦΗΜΕΡΙΔΑ «ΤΟ ΒΗΜΑ» (14/9/2003).

Κατά την επικέντρωση μας στην κατηγορία των Τ&Π θα εξετάσουμε τον βαθμό 

στον οποίο οι διάφορες μεταβλητές -όπως προαναφέρθηκαν στο προηγούμενο 

και σε αυτό το κεφάλαιο- μπορεί να επηρεάζουν την αξιολόγηση και την επιλογή 

υποκατηγοριών ή μεμονωμένων εμπορικών ονομάτων Τ&Π από διάφορες 

χώρες:

□ To image («πλούσια» ή «ειρηνική») της χώρας προέλευσης προϊόντων 

Τ&Π δημιουργεί συνειρμούς σχετικούς με τα ποιοτικά standards και την 

ευμάρεια της χώρας προέλευσης στους καταναλωτές: Μια «πλούσια» χώρα 

συνήθως διακατέχεται από υψηλό βαθμό βιομηχανοποίησης, παρέχει ένα 

υψηλό βιοτικό επίπεδο στους κατοίκους της και παράγει προϊόντα με
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υψηλά ποιοτικά standards. Οι παράγοντες αυτοί ευνοούν την επιλογή 

προϊόντων Τ&Π. Επιπλέον, οι καταναλωτές έλκονται από τα προϊόντα 

των «πλούσιων» χωρών παρουσιάζοντας τάσεις μιμητισμού των κατοίκων 

της. Μια «ειρηνική» χώρα δημιουργεί συνειρμούς σχετικούς με την 

δημοκρατία και την ασφάλεια των κατοίκων της. Από την μελέτη της 

σχετικής βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας -και στα πλαίσια της παρούσας 

διπλωματικής εργασίας- δεν έχει αποδειχθεί ότι οι συνειρμοί αυτοί 

επηρεάζουν την επιλογή προϊόντων Τ&Π περισσότερο από ότι επηρεάζουν 

ίσως και άλλες κατηγορίες προϊόντων.

□ To image («ευγενικοί» ή «αρεστοί») των κατοίκων μιας χώρας 

δημιουργεί συνειρμούς σχετικούς με το μορφωτικό επίπεδο, την 

φιλικότητα, τον πολιτισμό και την χαρούμενη διάθεση των κατοίκων της. 

Οι συνειρμοί αυτοί επηρεάζουν την επιλογή προϊόντων Τ&Π. Επιλέγοντας 

και καταναλώνοντας προϊόντα Τ&Π -δηλαδή προϊόντα καθημερινής 

χρήσης- μιας χώρας οι κάτοικοι της οποίας μας είναι π.χ. «αρεστοί» 

νιώθουμε ότι προσεταιριζόμαστε το συγκεκριμένο profile των κατοίκων 

της και ότι βιώνουμε σε κάποιο βαθμό την καθημερινότητα τους.

□ To image των προϊόντων μιας χώρας δημιουργεί συνειρμούς σχετικούς 

με την ποιότητα, την εμπιστοσύνη, τον βαθμό της τεχνολογικής 

ανάπτυξης, τον βαθμό ελκυστικότητας των προϊόντων και την τιμή. Η 

επιλογή προϊόντων Τ&Π επηρεάζεται άμεσα από αυτούς τους παράγοντες.

□ Η αντιληπτή απειλή από αυτήν τη χώρα η οποία διακρίνεται σε 

«πολιτική» (political) και «οικονομική» (economic) φαίνεται να επηρεάζει
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σε σημαντικό βαθμό την επιλογή Τ&Π μόνο σε ακραίες περιπτώσεις π.χ. 

εθνοκεντρισμού, εχθρότητας ή εθνικής ταύτισης των καταναλωτών. Σε 

φυσιολογικές συνθήκες οι καταναλωτές επηρεάζονται μόνο παροδικά και 

με αφορμή κάποιο συγκεκριμένο πολιτικό ή οικονομικό γεγονός. 

Χαρακτηριστική είναι η μείωση κατά 17% των πωλήσεων και κατά 19% 

του κύκλου εργασιών των γαλλικών κρασιών στις ΗΠΑ το πρώτο εξάμηνο 

του 2003 ως συνέπεια της επιρροής των αμερικανών καταναλωτών από 

την στάση της γαλλικής κυβέρνησης κατά τον πρόσφατο πόλεμο στο Ιράκ. 

Τα γαλλικά κρασιά κατέχουν όμως την πρώτη θέση ανάμεσα στα 

εισαγόμενα κρασιά στις ΗΠΑ και φαινόμενα σαν αυτό θα μπορούσαν να 

δημιουργήσουν προβλήματα στην αγορά του κρασιού των ΗΠΑ. Ο 

μεγάλος όγκος των γαλλικών κρασιών που εισήχθη στη χώρα πριν την 

εμφάνιση αυτού του φαινομένου και έμεινε στην συνέχεια λόγω της 

μείωσης της ζήτησης στις αποθήκες ίσως να οδηγήσει σε ραγδαία πτώση 

των τιμών (Weinwelt, 2003).

□ Ο βαθμός γνώσης / εξοικείωσης με την χώρα. Η επαφή και η γνώση για 

την χώρα προέλευσης οδηγεί στην κατάρριψη πολλών προκαταλήψεων 

και ευνοεί την επιλογή προϊόντων Τ&Π.

□ Ο βαθμός ανάμειξης των καταναλωτών και η χρήση πληροφοριών COO 

έχουν σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων αναλογική σχέση. Η χρηστική 

αξία όμως των προϊόντων Τ&Π σχετίζεται με την διατροφή και κατά 

συνέπεια με την υγεία των καταναλωτών γεγονός που εντείνει την 

σημαντικότητα επιλογής τους.
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□ Η ταύτιση της πραγματικής και της αντιληπτής από πλευράς των 

καταναλωτών χώρας προέλευσης επηρεάζει την επιλογή προϊόντων Τ&Π 

στον βαθμό που επηρεάζει και όλες τις άλλες κατηγορίες προϊόντων.

Οι μεταβλητές-παράγοντες που προαναφέρθηκαν επηρεάζουν γενικότερα την 

επιλογή προϊόντων. Υπάρχουν όμως και κάποιοι παράγοντες που επηρεάζουν 

ειδικότερα την επιλογή προϊόντων Τ&Π και αναφέρονται παρακάτω:

□ Η εμπειρία στελεχών Marketing του κλάδου Τ&Π υποδεικνύει την 

σημαντικότητα του παράγοντα της προσωπικής γεύσης των 

καταναλωτών. Τα χαρακτηριστικά των προϊόντων Τ&Π κρίνονται πολλές 

φορές υποκειμενικά, δηλαδή από την προσωπική γεύση των καταναλωτών 

η οποία λειτουργεί ως συγκριτικό πλεονέκτημα ή μειονέκτημα που θα 

μπορούσε να τους επηρεάσει σε μεγαλύτερο βαθμό από ότι η χώρα 

προέλευσης.

□ Πολλά από τα προϊόντα Τ&Π είναι είδη πρώτης ανάγκης που 

σχετίζονται με την διατροφή και κατά συνέπεια με την υγεία των 

καταναλωτών. Κατά συνέπεια η ποιότητα τους είναι ιδιαίτερα βαρύνουσα 

κατά την αξιολόγηση τους από τους καταναλωτές. Αυτό επιβεβαιώνεται 

και από τα αποτελέσματα μιας έρευνας που διεξήχθη από τους Kim and 

Chung (1997) και εντόπισε την ποιότητα των προϊόντων ως την 

σημαντικότερη από τις μεταβλητές που επηρεάζουν το country image. 

Επιπρόσθετα, όπως αποδείχτηκε από την έρευνα των Fomell et al. (1996), 

οι καταναλωτές που είναι ικανοποιημένοι από την ποιότητα ενός
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προϊόντος είναι πολύ πιθανότερο να μείνουν και πιστοί στο προϊόν (brand 

loyalty).

□ Η αναγκαιότητας κατανάλωσης κάποιων προϊόντων Τ&Π π.χ. γάλα για 

βρέφη ή η διαθεσιμότητα τους μόνο από μια συγκεκριμένη χώρα λόγω 

της Ονομασίας Προέλευσης (Nijssen, Douglas and Bressers, 1999) που της 

έχει δοθεί νομοθετικά π.χ. Ούζο οδηγεί τους καταναλωτές στην αγορά 

αυτών των προϊόντων ακόμη και στις περιπτώσεις που για ποικίλους 

λόγους θα προτιμούσαν ένα προϊόν διαφορετικής χώρας προέλευσης. Η 

αντίδραση των καταναλωτών και η απόρριψη αυτών των προϊόντων είναι 

λοιπόν λόγω ανάγκης ή λόγω έλλειψης εναλλακτικών επιλογών από 

μικρότερη έως και ανύπαρκτη.

□ Τα Τ&Π είναι ένα είδος προϊόντων lifestyle και μπορεί η επιλογή τους να 

υποκινείται σε κάποιες περιπτώσεις από μια ιδιαίτερη εσωτερική ανάγκη 

των καταναλωτών. Η ανάγκη αυτή μπορεί να είναι η τάση για κοινωνική 

άνοδο (π.χ. αγορά ακριβών εδεσμάτων ή σαμπάνιας για ένα τραπέζι με 

σημαντικούς καλεσμένους), ή η ταύτιση με ένα συγκεκριμένο profile (π.χ. 

κατανάλωση μάρκας ουίσκι που προβάλλει ένα συγκεκριμένο profile).

□ Η γεωγραφική θέση της χώρας προέλευσης δημιουργεί στο μυαλό των 

καταναλωτών συνειρμούς σχετικούς με το φυσικό περιβάλλον της και τις 

κλιματολογικές συνθήκες που την χαρακτηρίζουν. Αυτό επηρεάζει τον 

βαθμό ελκυστικότητας και το profile κάποιων προϊόντων Τ&Π ανάλογα 

με την χώρα προέλευσης. Για παράδειγμα ακόμη και αν μπορούσε κανείς 

να καλλιεργήσει τροπικά φρούτα στην Νορβηγία πως θα μπορούσε να
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πείσει τους καταναλωτές να τα επιλέξουν αντί αυτών που προέρχονται 

από τις ηλιόλουστες χώρες του Νότιου Ημισφαιρίου; Αντίστοιχα, αν μια 

αφρικανική εταιρία αποφάσιζε να παράγει και να προωθήσει 

υψηλόβαθμα αλκοολούχα ποτά όπως π.χ. η βότκα πως θα μπορούσε να 

αντικρούσει το ισχυρό profile που έχει το προϊόν αυτό με χώρα 

προέλευσης της Ρωσία, Φινλανδία ή Ισλανδία;

□ Ένας από τους σημαντικότερους παράγοντες επιρροής των καταναλωτών 

είναι και η ταύτιση κάποιων προϊόντων με συγκεκριμένες χώρες 

προέλευσης όπως για παράδειγμα τα ζυμαρικά και τα παγωτά με την 

Ιταλία, τα τυριά τύπου Edam ή το Gouda με την Ολλανδία, το κρασί με 

την Γαλλία, η μπίρα με την Γερμανία, οι ελιές, το λάδι και η φέτα με την 

Ελλάδα κ.ά. Η ταύτιση αυτή σε κάποιες περιπτώσεις προϊόντων εκτείνεται 

πέρα από τα γεωγραφικά όρια μιας χώρας και αφορά μια ολόκληρη 

περιοχή π.χ. την Λατινική Αμερική (καφές και κακάο), ή την Μεσόγειο 

(φρούτα, κρασί, ελιές και λάδι).

□ Αξιοσημείωτο είναι όμως το γεγονός ότι παρουσιάζονται περιπτώσεις 

όπου κάποιες εμπορικές ονομασίες έχουν καταφέρει να γίνουν τόσο 

ισχυρές ώστε να «ταρακουνήσουν» αυτούς τους συνειρμούς και την 

ταύτιση προϊόντων - χώρας προέλευσης. Χαρακτηριστικό παράδειγμα 

είναι τα παγωτά Haagen-Dazs.

2.5 ΑΝΑΚΕΦΑΑΑΙΩΣΗ-ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Έχοντας εξετάσει τον βαθμό στον οποίο οι διάφορες μεταβλητές-παράγοντες 

μπορούν να επηρεάσουν την επιλογή υποκατηγοριών ή μεμονωμένων
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εμπορικών ονομασιών Τ&Π από διάφορες χώρες μπορούμε πλέον να 

καταλήγουμε otic μεταβλητές που ασκούν θετική επιρροή και οι οποίες είναι:

1. To image μιας «πλούσιας» χώρας.

2. Το «αρεστό» image των κατοίκων μιας χώρας.

3. Το θετικό image των προϊόντων μιας χώρας.

4. Η απουσία αντιληπτής απειλής από αυτήν τη χώρα.

5. Ο υψηλός βαθμός γνώσης / εξοικείωσης με την χώρα.

6. Η συμβατότητα της προσωπικής γεύσης των καταναλωτών με την γεύση 

των -υπό εξέταση- προϊόντων.

7. Ο υψηλός βαθμός αναγκαιότητας της κατανάλωσης των -υπό εξέταση- 

προϊόντων και η απουσία άλλων εναλλακτικών.

8. Η ταύτιση των -υπό εξέταση- προϊόντων με ένα συγκεκριμένο και 

επιθυμητό lifestyle καθώς και με μια συγκεκριμένη χώρα προέλευσης.

9. Η «συμβατή» -με την παραγωγή των υπό εξέταση προϊόντων- 

γεωγραφική θέση της χώρας προέλευσης.

10. Ο υψηλός βαθμός ανάμειξης των καταναλωτών και η χρήση 

πληροφοριών COO (στην περίπτωση που ο καταναλωτής με τον υψηλό 

βαθμό ανάμειξης θα κρίνει ότι ένα προϊόν ικανοποιεί κάποιες από τις 

παραπάνω προϋποθέσεις).

Οι marketers θα πρέπει αρχικά να εξετάσουν τον βαθμό στον οποίο τα προϊόντα 

τους και η χώρα προέλευσης τους ικανοποιούν κάποιες από τις παραπάνω 

προϋποθέσεις. Τα σημεία στα οποία τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος και της 

χώρας προέλευσης του ταυτίζονται με τις μεταβλητές που προαναφέρθηκαν θα
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πρέπει να εντοπισθούν και να τονισθούν. Αντίθετα, τα σημεία απόκλισης θα 

πρέπει το δυνατόν να «καλυφθούν» για να μην βλάψουν την προώθηση και την 

εικόνα των εμπορικών ονομάτων.

Η έμφαση στα σημεία σύγκλισης και η «απόκρυψη» των σημείων απόκλισης 

λαμβάνει χώρα κυρίως μέσω της επικοινωνίας. Τα μέσα που χρησιμοποιούνται 

καθώς και οι τρόποι με τους οποίους επιτυγχάνεται αυτό θα αναφερθούν στο 

επόμενο κεφάλαιο.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΤΗΣ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ

Έχοντας επικεντρωθεί -στο δεύτερο κεφάλαιο της παρούσας διπλωματικής 

εργασίας- στην έννοια της επιρροής της χώρας προέλευσης καθώς και στη μελέτη 

και ανάλυση των επιδράσεών της στην κατηγορία των Τ&Π, θα επιχειρήσουμε 

στο κεφάλαιο που ακολουθεί να παρουσιάσουμε τις στρατηγικής σημασίας 

εφαρμογές των επιδράσεων αυτών στους καταναλωτές, καθώς και τον τρόπο με 

τον οποίο επικοινωνείται η χώρα προέλευσης των προϊόντων.

Οι marketers, αφού εντοπίσουν τα σημεία όπου τα χαρακτηριστικά ενός 

προϊόντος και της χώρας προέλευσης του συγκλίνουν με τις μεταβλητές που 

ασκούν θετική επιρροή (βλ. προηγούμενο κεφάλαιο), θα πρέπει στη συνέχεια να 

προβούν στην αναζήτηση των επικοινωνιακών μέσων και μεθόδων που θα 

χρησιμοποιήσουν για την προβολή αυτών των σημείων. Αντίστοιχα, θα πρέπει 

να προβούν στην αναζήτηση των σωστών μέσων και μεθόδων για την 

«απόκρυψη» των σημείων απόκλισης, ώστε τα τελευταία να «καλυφθούν» και να 

μην βλάψουν την προώθηση και την εικόνα των εμπορικών ονομασιών.

3.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΟΝΟΜΑΣΙΑΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας που διεξήχθη από τους Park, Lawson, 

and Milberg (1989, 1991), στην περίπτωση όπου η επιλογή της εμπορικής, 

ονομασίας βασίζεται σε ένα συμβολικό concept, η επικοινωνία της είναι πολύ 

πιθανό να δίνει έμφαση σε αφηρημένες έννοιες όπως η κοινωνική θέση, η 

πολυτέλεια, ο πλούτος κτλ. (π.χ. τα αυτοκίνητα Rolls Royce).
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Από την άλλη πλευρά, στην περίπτωση όπου η εμπορική ονομασία βασίζεται 

στην λειτουργία ή την νρήση του προϊόντος, η επικοινωνία της είναι πολύ πιθανό 

να δίνει έμφαση σε συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και ιδιότητες του προϊόντος 

(π.χ. η οδοντόκρεμα Colgate Whitening).

Σύμφωνα με τον McCracken (1993) μια εμπορική ονομασία μπορεί εκτός από την 

χώρα προέλευσης να συμπεριλαμβάνει, να αντιπροσωπεύει και να επικοινωνεί 

και αρκετές άλλες και διαφορετικές έννοιες όπως «αρρενωπότητα ή θηλυκότητα», 

κοινωνική θέση, εθνικότητα κ.ά. Για παράδειγμα τα τσιγάρα Marlboro μέσω των 

απεικονίσεων σκηνών της αμερικάνικης δύσης (προέλευση) αντιπροσωπεύουν 

και επικοινωνούν -εκτός από την χώρα προέλευσης- ελευθερία, ικανοποίηση, 

μεγάλες προκλήσεις, αρρενωπότητα, επινοητικότητα, ικανότητα κ.ά. Η 

αποκλειστική χρήση παρόμοιων, οπτικών στοιχείων όπως για παράδειγμα ο 

πύργος του Eiffel, το Κολοσσαίο της Ρώμης κ.ά. επιστρατεύονται π.χ. και σε 

προϊόντα Τ&Π για την πρόκληση συνειρμών που σχετίζονται με την χώρα 

προέλευσης.

Όπως παρατηρούν οι Thakor and Kohli (1996), η επικοινωνία της προέλευσης 

των προϊόντων διαφοροποιείται σημαντικά ανάμεσα στις δυο παραπάνω 

περιπτώσεις:

□ στην περίπτωση όπου η επιλογή της εμπορικής ονομασίας βασίζεται σε 

ένα συμβολικό concept, η επικοινωνία της χώρας προέλευσης είναι 

έμμεση και πραγματοποιείται συνήθως μέσω εικόνων ή μέσω μιας 

εμπορικής ονομασίας που σηματοδοτεί την προέλευση. Αρκετά 

συνηθισμένο φαινόμενο στην κατηγορία αυτή -και ιδιαίτερα για τον
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κλάδο των Τροφίμων και Ποτών- είναι και η χρήση τοπωνυμιών, τα οποία 

δημιουργούν συνειρμούς με την γαστρονομία των συγκεκριμένων 

περιοχών όπως π.χ. Roma Pizza, η κρέμα τυριού Philadelphia κ.ά.

□ στην περίπτωση όπου η επιλογή της εμπορικής ονομασίας βασίζεται στην 

λειτουργία ή την χρήση του προϊόντος δίνοντας έμφαση σε συγκεκριμένα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, η επικοινωνία της χώρας προέλευσης 

είναι mo άμεση και ξεκάθαρη και πραγματοποιείται συνήθως α) μέσω των 

επιχειρημάτων που αναφέρονται π.χ. στο κείμενο της διαφημιστικής 

καταχώρησης ή β) μέσω της ένταξης της στην εμπορική ονομασία του 

προϊόντος (π.χ. το αναψυκτικό «Clearly Canadian»). Χαρακτηριστικές 

είναι επίσης οι περιπτώσεις -όπως παρατήρησε και ο Aaker (1991)- όπου η 

χώρα προέλευσης ενός προϊόντος «εντάσσεται» στην εμπορική του 

ονομασία προσδίδοντας του την «γνώση» ή την «εξειδίκευση» της 

συγκεκριμένης γώρας στην παραγωγή αυτού του προϊόντος (βλ. τα brands 

Stolichnaya, Finladia, Serkova, Jagermeister κ.ά. όπου το ίδιο το brand 

name του προϊόντος είναι σημαντική πηγή πληροφοριών για το COO).

3.2 ΠΡΟΕΛΕΥΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ: ΤΡΟΠΟΙ ΚΑΙ ΜΕΣΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ

Σύμφωνα με τον Verlegh (2001), η επικοινωνία της χώρας προέλευσης ενός 

προϊόντος επηρεάζει την επιλογή των καταναλωτών με δύο τρόπους:

1. ως πληροφόρηση (informational variable) και

2. ως πηγή προέλευσης (source variable).
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Σε ότι αφορά τον πρώτο τρόπο, θα πρέπει να σημειώσουμε ότι η γενικότερη 

εικόνα μιας συγκεκριμένης κατηγορίας προϊόντων από μια χώρα 

χρησιμοποιείται από τους καταναλωτές ως πληροφορία κατά την αξιολόγηση 

ενός προϊόντος που παρουσιάζεται π.χ. σε μια διαφημιστική καταχώρηση.

Σε ότι αφορά τον δεύτερο τρόπο το country of origin επηρεάζει την αξιολόγηση 

των επιχειρημάτων της διαφημιστικής καταχώρησης (advertisement claims). 

Στην περίπτωση δηλαδή που οι καταναλωτές έχουν αρνητική εικόνα για τα 

προϊόντα μιας χώρας τότε αυτή η χώρα θα έχει μικρή αξιοπιστία έναντι των 

συγκεκριμένων επιχειρημάτων, ιδιαίτερα όταν τα επιχειρήματα αυτά είναι πολύ 

επιθυμητά. Οι συνέπειες αυτού του φαινομένου εξαρτώνται βέβαια και από τον 

βαθμό ανάμειξης των καταναλωτών με την συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντων. 

Εκτός από την ξεκάθαρη όμως αναγραφή "made in..." υπάρχουν και άλλοι 

τρόποι με τους οποίους τα προϊόντα συνδέονται στο μυαλό των καταναλωτών 

με την χώρα προέλευσης:

□ Οι εμπορικές ονομασίες (brand names’), η προώθηση, η διαφήμιση και η 

συσκευασία των προϊόντων μπορούν να χρησιμοποιηθούν ως άμεσες ή 

έμμεσες αναφορές στην πραγματική -ή στην επιθυμητή από τους 

marketers- χώρα προέλευσης.

□ Η χρήση της γλώσσας της χώρας προέλευσης μπορεί επίσης να προσφέρει 

σε αυτόν τον τομέα (π.χ. διαφημίσεις της Mercedes-Benz που περιέχουν 

χαρακτηριστικές γερμανικές λέξεις όπως autobahn).

□ To styling και το design των προϊόντων (Papadopoulos, 1993) είναι ένας 

ακόμη τρόπος για την έμμεση επικοινωνία της -πραγματικής ή της 

επιθυμητής- χώρας προέλευσης τους. Οι μηχανές cappuccino για



41

παράδειγμα που αν και γερμανικής προέλευσης (π.χ. Braun) 

παραπέμπουν λόγω του styling στην Ιταλία.

□ Ο τρόπος με τον οποίο προφέρουμε μια εμπορική ονομασία (π.χ. γαλλικά 

αντί αγγλικά) μπορεί επίσης να επικοινωνήσει έμμεσα μια διαφορετική 

από την πραγματική χώρα προέλευσης. Αυτό αποδεικνύεται και από τα 

αποτελέσματα της έρευνας των Lecrerc, Schmitt and Dube (1994), 

σύμφωνα με τα οποία οι ίδιες εμπορικές ονομασίες όταν παρουσιάζονται 

στους καταναλωτές με γαλλική προφορά αξιολογούνται θετικότερα ακόμη 

και όταν αυτό αφορά αλουμινόχαρτα κουζίνας.

□ Η τοποθέτηση και ο τρόπος παρουσίασης των προϊόντων στα τελικά 

σημεία πώλησης μπορεί να συμβάλει στην επικοινωνία της χώρας 

προέλευσης των προϊόντων. Στα μεγάλα super-markets του εξωτερικού τα 

κρασιά τοποθετούνται για παράδειγμα σύμφωνα με την προέλευσή τους 

με τις πινακίδες στο επάνω μέρος της κάθε στήλης ραφιών να 

επικοινωνούν ξεκάθαρα την χώρα προέλευσης.

□ Οπτικοποίηση (κατά την διαφήμιση ή προώθηση του προϊόντος) της 

«χρήσης» του προϊόντος στο πραγματικό ή σε «τεχνητό» φυσικό 

περιβάλλον της χώρας προέλευσης.

3.3 ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ-ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Η χώρα προέλευσης και τα χαρακτηριστικά της καθώς επίσης και οι τάσεις των 

καταναλωτών για εθνοκεντρισμό, εχθρότητα ή εθνική ταύτιση (που προκαλούν 

κοινωνική και ψυχολογική «αντίσταση») αποτελούν κάποιους από τους 

παράγοντες που θα πρέπει να λαμβάνονται σοβαρά υπόψιν από τους marketers
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κατά την τοποθέτηση των προϊόντων τους στις εκάστοτε εξαγωγικές αγορές. Κατά 

την ανάπτυξη των στρατηγικών τοποθέτησης των προϊόντων τους και σύμφωνα 

με τα παραπάνω δεδομένα οι marketers θα πρέπει εν τέλει να εξετάσουν το 

ενδεχόμενο έμφασης ή «απόκρυψης» της χώρας προέλευσης καθώς επίσης και 

του τρόπου επικοινωνίας της. Για να είναι λοιπόν αποτελεσματική η επικοινωνία 

σε όλες τις μορφές της (διαφήμιση μέσω των ΜΜΕ, προώθηση των προϊόντων 

κ.ά.) στις διάφορες ανά τον κόσμο χώρες θα πρέπει να προσαρμόζεται σύμφωνα 

με τις αντιλήψεις και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών.

Επιπλέον σύμφωνα με τους Alden et. al. (1999) οι εταιρίες πριν από την εισαγωγή 

των προϊόντων τους στις διάφορες αγορές θα πρέπει να αποφασίσουν αν 

απευθύνονται στον παγκόσμιο, στον ξένο ή στον τοπικό καταναλωτή και να 

τοποθετήσουν ανάλογα τα προϊόντα τους. Οι ιδιαιτερότητες της κάθε αγοράς 

κάνουν απόλυτα φυσικό το συμπέρασμα στο οποίο κατέληξαν οι Alden et. al. 

(1999) και σύμφωνα με το οποίο η διαφήμιση και η προώθηση των προϊόντων 

είναι αποτελεσματικότερη όταν προσαρμόζεται στα χαρακτηριστικά του τοπικού 

καταναλωτή.

Η λήψη όμως και η αποκωδικοποίηση των μηνυμάτων που λαμβάνουν οι 

καταναλωτές διαφέρουν ανάλογα με το φύλο, το πολιτιστικό υπόβαθρο κ.ά. 

(Brown and Maclaran, 1999, Stern, 1999). Για να είναι επιτυχημένα τα μηνύματα 

αυτά θα πρέπει οι marketers κατά την κωδικοποίηση να έχουν στο μυαλό τους 

αυτές τις διαφοροποιήσεις. Η επανατροφοδότηση (feedback) από πλευράς των 

καταναλωτών είναι η κύρια απόδειξη για την επίτευξη μιας επικοινωνίας 

(Duncan and Moriarty, 1998). Ιδιαίτερα σημαντική για την επίτευξη μιας
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επιτυγημένης επικοινωνίας είναι δηλαδή η στενή παρακολούθηση της 

επανατροφοδότησης των καταναλωτών για κάθε είδους επικοινωνία και 

διαφήμιση που πραγματοποιεί η εταιρία. Στην παρακολούθηση αυτής της 

επανατροφοδότησης έχει συμβάλλει κατά μεγάλο βαθμό η ανάπτυξη της 

τεχνολογίας και το διαδίκτυο μέσω διαφόρων «εργαλείων» τα οποία προσφέρουν 

την επιθυμητή «δυαδική» (εταιρία-πελάτης) επικοινωνία.

Επιπρόσθετα, ένα από τα θέματα που θα πρέπει να εξετάσουν οι marketers 

σχετικά με την επικοινωνία της προέλευσης των προϊόντων τους είναι το κατά 

πόσο η προέλευση αυτή είναι επιθυμητή γενικά από τους καταναλωτές-στόχο 

και ειδικά για την κατηγορία στην οποία ανήκουν τα προϊόντα τους.

Κατά την ανίχνευση των μειονεκτημάτων και των πλεονεκτημάτων της 

επικοινωνίας της χώρας προέλευσης θα πρέπει εκτός από τα πιθανά οφέλη να 

εντοπισθούν και οι πιθανοί κίνδυνοι.

Η στοχευμένη και μελετημένη επικοινωνία της προέλευσης των προϊόντων τους 

ίσως να οδηγήσει -προς όφελος της εταιρίας- στην «επανατοποθέτηση» στο 

μυαλό των καταναλωτών των ανταγωνιστικών προϊόντων. Σύμφωνα με τις 

παραπάνω αποφάσεις, οι marketers θα προσαρμόσουν στην συνέχεια την 

επικοινωνία, διαφήμιση και προώθηση των προϊόντων τους και της χώρας 

προέλευσης τους.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4

ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ ΠΑΡΕΜΒΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΣΥΣΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΑ Τ & Π

Για την διερεύνηση του βαθμού επιρροής της χώρας προέλευσης στον κλάδο 

Τροφίμων και Ποτών των ελληνικών εξαγωγών κρίθηκε σκόπιμη - εκτός από την 

μελέτη της υπάρχουσας βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας- και η σύνταξη ενός 

σύντομου ερωτηματολογίου. Η επιλογή των 6 εταιριών για την αποστολή του 

ερωτηματολογίου έγινε αντιπροσωπευτικά μεταξύ των κυριοτέρων 

υποκατηγοριών του κλάδου.

4.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΔΕΙΓΜΑΤΟΣ - ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ

Συγκεκριμένα, επιλέχθηκαν εταιρίες που δραστηριοποιούνται εδώ και χρόνια με 

επιτυχία στην παραγωγή και εξαγωγή γαλακτοκομικών, παραδοσιακών 

ελληνικών ορεκτικών, λαδιού, κατεψυ Υμένων ειδών, χυμών φρούτων, 

αναψυκτικών, νερού και κρασιού. Τα ερωτήματα τα οποία τέθηκαν στα στελέχη 

Τμήματος Πωλήσεων ή Marketing ήταν τα εξής:

1. Επωνυμία Επιχείρησης:

2. Τι ποσοστό των συνολικών πωλήσεων της εταιρίας σας κατείχαν οι 

εξαγωγές κατά το 2002;

3. Προβάλετε την Ελλάδα ως χώρα προέλευσης των προϊόντων σας ("made 

in Greece");

ΝΑΙ □ ΟΧΙ □

4. Παράγετε τα προϊόντα σας στη χώρα την οποία προβάλλετε και ως χώρα 

προέλευσης;
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ΝΑΙ □ ΟΧΙ □

5. Παρακαλώ, σημειώστε στον παρακάτω πίνακα την /τις υποκατηγορία /ες 

Τροφίμων ή /και Ποτών στην /στις οποία /ες δραστηριοποιείται η

επιχείρηση σας:

ΤΡΟΦΙΜΑ ΠΟΤΑ
ΑΛΛΑΝΤΙΚΑ ΑΝΘΡΑΚΟΥΧΑ ΑΝΑΨΥΚΤΙΚΑ
ΒΡΕΦΙΚΕΣ Ή ΠΑΙΔΙΚΕΣ ΤΡΟΦΕΣ ΚΡΑΣΙ
ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ
(ΓΑΛΑ, ΤΥΡΙ, ΓΙΑΟΥΡΤΙ, ΑΥΓΑ,
ΠΑΓΩΤΑ)

ΜΠΙΡΑ

ΔΗΜΗΤΡΙΑΚΑ ΝΕΡΟ
ΖΑΧΑΡΩΔΗ Ή ΣΟΚΟΑΑΤΟΕΙΔΗ ΠΟΤΑ ΕΝΕΡΓΕΙΑΣ (π.χ. Red Bull, 

Gatorade κ.α.)
ΖΥΜΑΡΙΚΑ ΥΨΗΛΟΒΑΘΜΑ 

ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩΔΗ (ΟΥΖΟ, 
ΟΥΙΣΚΙ, ΒΟΤΚΑ Κ.Α.)

ΘΑΛΑΣΣΙΝΑ Ή ΨΑΡΙΚΑ 
(ΝΩΠΑ Ή ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)

ΧΥΜΟΙ ΦΡΟΥΤΩΝ

ΚΑΡΑΜΕΛΕΣ Ή ΜΑΣΤΙΧΕΣ RTD’s (ready-to-drink ποτά π.χ. 
Gordon’s Space, Bacardi Breezer κ.α.)

ΚΑΦΕΣ Ή ΚΑΚΑΟ
ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ
ΚΡΕΑΤΙΚΑ
(ΝΩΠΑ Ή ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΕΛΙΕΣ / ΛΑΔΙ
ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ ΟΡΕΚΤΙΚΑ
ΛΑΧΑΝΙΚΑ
(ΝΩΠΑ Ή ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΛΟΙΠΑ ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ (ΠΙΤΕΣ 
Κ.Α.)
ΜΠΑΧΑΡΙΚΑ
ΞΗΡΟΙ ΚΑΡΠΟΙ
ΟΠΩΡΙΚΑ Ή ΦΡΟΥΤΑ
ΟΣΠΡΙΑ
ΠΟΥΛΕΡΙΚΑ
(ΝΩΠΑ Ή ΚΑΤΑΨΥΓΜΕΝΑ)
ΣΑΛΤΣΕΣ
ΣΝΑΚΣ
ΕΙΔΗ ΑΡΤΟΠΟΙΙΑΣ
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6. Παρακαλώ, ιεραρχήστε τους παρακάτω παράγοντες ανάλογα με το βαθμό 

με τον οποίο πιστεύετε ότι επηρεάζουν την επιλογή των προϊόντων σας 

από τους καταναλωτές στις εξαγωγικές αγορές (1 υψηλότερος βαθμός):

A To image τικ χώρας προέλευσης

Β To ima^e των κατοίκων της χώρας προέλευσης

Γ To image των προϊόντων της γώρας προέλευσης

Δ Η αντιληπτή (οικονομική ή πολιτική) απειλή από τη χώρα 
προέλευσης

Ε Ο βαθμός γνώσης/ εξοικείωσης των καταναλωτών με τη χώρα 
προέλευσης

ΣΤ Ο βαθμός ανάμειξης των καταναλωτών με τη συγκεκριμένη 
κατηγορία προϊόντων

Ζ Η προσωπική γεύση των καταναλωτών

Η Ο βαθμός αναγκαιότητας των προϊόντων και η άμεση σχέση με τη 
διατροφή και κατά συνέπεια με την υγεία

Θ Ο χαρακτηρισμός των προϊόντων ως είδη προϊόντων lifestyle

I Η γεωγραφική θέση της χώρας προέλευσης (φυσικό περιβάλλον, 
κλιματολογικές συνθήκες)

Κ Η ταύτιση των προϊόντων σας με τη χώρα προέλευσης

Οι ερωτήσεις 1, 2 και 5 συμβάλλουν στην συγκέντρωση των δεδομένων του 

μικρού δείγματος. Η δεύτερη ερώτηση εξυπηρετεί επίσης και την διερεύνηση του 

βαθμού σημαντικότητας των εξαγωγών στην εκάστοτε επιχείρηση.

Οι ερωτήσεις 3 και 4 συμβάλλουν στην διερεύνηση της επικοινωνίας / προβολής 

ή της «απόκρυψης» της χώρας προέλευσης καθώς και του βαθμού ταύτισης της 

αντιληπτής (από τους καταναλωτές) και της πραγματικής χώρας προέλευσης.



47

Η έκτη -και σημαντικότερη- ερώτηση / τοποθέτηση συμβάλλει μέσω της 

ιεράρχησης που ζητείται στην ανίχνευση των σημαντικότερων παραγόντων που 

επηρεάζουν την επιλογή των ελληνικών προϊόντων Τροφίμων και Ποτών στις 

εξαγωγικές αγορές.

Οι απαντήσεις των στελεχών που ανταποκρίθηκαν στο παραπάνω 

ερωτηματολόγιο παρουσιάζονται αναλυτικά στους Πίνακες 1 και 2 που 

ακολουθούν:

ΠΙΝΑΚΑΣ 1

ΠΡΟΪΟΝ ΕΞΑΓΩΓΗΣ
% ΕΞΑΓΩΓΩΝ 

ΣΤΙΣ ΣΥΝΟΛΙΚΕΣ 
ΠΩΛΗΣΕΙΣ 2002

"MADE IN.."? "PRODUCED IN.." 
?

ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ 
(ΛΑΧΑΝΙΚΑ, ΠΙΤΕΣ 
Κ.Α.)

23 ΝΑΙ ΝΑΙ

ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ 
ΟΡΕΚΤΙΚΑ, ΣΑΛΤΣΕΣ, 
ΕΙΔΗ ΑΡΤΟΠΟΙΙΑΣ, 
ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ

45 ΝΑΙ ΝΑΙ

ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ 6,6 ΝΑΙ ΝΑΙ
ΕΛΙΕΣ, ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ
ΟΡΕΚΤΙΚΑ,
ΚΟΝΣΕΡΒΕΣ

100 ΝΑΙ ΝΑΙ

ΚΡΑΣΙ 45 ΝΑΙ ΝΑΙ

ΧΥΜΟΙ ΦΡΟΥΤΩΝ & 
ΛΑΧΑΝΙΚΩΝ, 
ΑΝΑΨΥΚΤΙΚΑ, ΝΕΡΟ

18 ΝΑΙ ΝΑΙ
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4.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ ΚΑΙ ΣΥΣΤΑΣΕΙΣ ΣΤΕΛΕΧΩΝ

Ο περιορισμένος αριθμός των στελεχών / εταιριών που κλήθηκαν να 

απαντήσουν στις ερωτήσεις και συνθέτουν το δείγμα δεν θα δικαιολογούσε 

στατιστική ανάλυση. Παρόλα αυτά επειδή οι 6 εταιρίες αντιπροσωπεύουν 

κάποιους από τους σημαντικότερους κλάδους Τροφίμων και Ποτών θα 

επιχειρηθεί μια σύντομη, ποιοτική ανάλυση των απαντήσεων:

> Η επικοινωνία και η προβολή της χώρας προέλευσης (Ελλάδα) καθώς και 

η ταύτιση μεταξύ της αντιληπτής και της πραγματικής χώρας προέλευσης 

(Ελλάδα) μοιάζει όπως φαίνεται από τον Πίνακα 1 να είναι καθολικό 

φαινόμενο ανάμεσα σε όλες τις επιχειρήσεις που ερωτήθηκαν.

> Η ιεράρχηση των σημαντικότερων παραγόντων που επηρεάζουν την 

επιλογή των ελληνικών προϊόντων Τροφίμων και Ποτών στις εξαγωγικές 

αγορές -όπως φαίνεται στον Πίνακα 2- συνέβαλε στην ανίχνευση του 

βαθμού σημαντικότητας τους:

Ο βαθμός ανάμειξης καθώς και ο βαθμός γνώσης / εξοικείωσης των 

καταναλωτών με τη χώρα προέλευσης κρίθηκαν από όλους τους ερωτηθέντες με 

βαθμό ιεράρχησης από 1° έως και 6° κατατάσσοντας τους ως ιδιαίτερα 

σημαντικούς παράγοντες επιρροής. Αξιοσημείωτο είναι ότι στα επιμέρους σχόλια 

των ερωτηθέντων τονίστηκε το γεγονός ότι πολύ σημαντικό ρόλο παίζει όχι μόνο 

η εκάστοτε κατηγορία αλλά και / κυρίως η υποκατηγορία των προϊόντων 

Τροφίμων και Ποτών.

To image των προϊόντων της χώρας προέλευσης και η προσωπική γεύση των 

καταναλωτών ιεραρχήθηκαν επίσης ψηλά. 4 από τους 6 και 5 από τους 6 

ερωτηθέντες αντίστοιχα ιεράρχησαν τους δύο αυτούς παράγοντες με βαθμό
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σημαντικότητας από 1 έως και 6. Χαρακτηριστικά, όπως αναφέρθηκε από 

κάποια στελέχη, ο μεγάλος αριθμός τουριστών που δέχεται η χώρα έχει την 

ευκαιρία κατά την διάρκεια της παραμονής του να γευθεί και να εξοικειωθεί με 

τα αντιπροσωπευτικότερα προϊόντα της ελληνικής γαστρονομίας. Σημαντικό 

ρόλο για αυτή την κατάταξη θεωρήθηκε από τους ερωτηθέντες ότι παίζει και η 

ιδιαιτερότητα των ελληνικών γεύσεων.

Ο βαθμός αναγκαιότητας των προϊόντων ιεραρχήθηκε από τους μισούς 

ερωτηθέντες (3) ψηλά (βαθμός από 1 έως 6) και από τους άλλους μισούς (3) 

χαμηλά (βαθμός από 7 έως 11). Ο παράγοντας του χαρακτηρισμού των 

προϊόντων ως προϊόντα lifestyle ιεραρχήθηκε από τις 4 στις 6 εταιρίες με μεσαίο 

βαθμό σημαντικότητας ενώ οι υπόλοιπες 2 τον κατέταξαν στις 2 χαμηλότερες 

θέσεις (10 και 11). Η κατάταξη αυτή οφείλεται μάλλον στην ιδιαιτερότητα της 

κάθε υποκατηγορίας Τ&Π. Για παράδειγμα τα γαλακτοκομικά παρουσιάζουν 

μεγαλύτερο βαθμό αναγκαιότητας από ότι το κρασί. Αντίστοιχα το κρασί 

θεωρείται προϊόν lifestyle ενώ τα γαλακτοκομικά όχι.

Η γεωγραφική θέση της χώρας προέλευσης των προϊόντων ιεραρχήθηκε κυρίως 

(4 από τις 6 εταιρίες) στην μέση και προς τα κάτω της κλίμακας. Η ταύτιση των 

προϊόντων με την χώρα προέλευσης ιεραρχήθηκε χαμηλά. 5 από τις 6 εταιρίες 

την κατέταξαν στην 7η με 10η θέση. Η κατάταξη αυτή οφείλεται μάλλον στο 

γεγονός ότι προϊόντα αυτής της κατηγορίας παράγονται και προσφέρονται και 

από τις άλλες μεσογειακές χώρες. Κατά συνέπεια η ελληνική τους προέλευση δεν 

είναι από τους σημαντικότερους παράγοντες επιρροής.
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To image της χώρας προέλευσης και των κατοίκων της ιεραρχήθηκαν κυρίως 

από την μέση και προς τα κάτω της κλίμακας. 5 από τις 6 εταιρίες κατέταξαν τους 

2 αυτούς παράγοντες από την όπ ως την ΙΟη θέση.

Η αντιληπτή απειλή από την χώρα προέλευσης είναι ο παράγοντας που 

ιεραρχήθηκε κατά γενική ομολογία χαμηλότερα από όλους. Οι 6 ερωτηθέντες 

κατέταξαν αυτό τον παράγοντα από την 9ι ως της 11π θέση. Η κατάταξη αυτή 

μπορεί να οφείλεται στην απουσία εγχώριων εναλλακτικών προτάσεων στα 

συγκεκριμένα προϊόντα, στο μικρό τμήμα της αγοράς που κατέχουν οι ελληνικές 

εξαγωγές ή και στην απουσία φαινομένων εθνοκεντρισμού απέναντι στην χώρα 

μας στις αγορές όπου εξάγουν οι επιχειρήσεις αυτές.

4.3 ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ-ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Καθολική ήταν η επισήμανση όλων των ερωτηθέντων σχετικά με την 

σημαντικότητα και τις διαφοροποιήσεις μεταξύ των υποκατηγοριών.

Όπως χαρακτηριστικά σημειώθηκε από κάποιους «το image της εκάστοτε 

υποκατηγορίας είναι αυτό που παίζει το σημαντικότερο ρόλο». Μπορεί δηλαδή 

η εικόνα των ελληνικών γαλακτοκομικών να είναι ιδιαίτερα θετική σε αντίθεση 

με την εικόνα των ελληνικών κρασιών. Επίσης, η επιρροή των εξαγωγών από 

τους παράγοντες που τέθηκαν διαφοροποιείται μεταξύ των διαφόρων χωρών και 

των διαφορετικών καναλιών διανομής. Όπως αναφέρουν τα στελέχη των 

εταιριών που ερωτήθηκαν, η τιμή και η συσκευασία είναι επίσης σημαντικοί 

παράγοντες κατά την αξιολόγηση των προϊόντων. Κατά την μελέτη της 

βιβλιογραφίας αυτής της διπλωματικής εργασίας όμως δεν εντοπίσθηκε ιδιαίτερη
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έμφαση στους παραπάνω παράγοντες. Περαιτέρω έρευνα θα συνέβαλλε στην 

ανίχνευση του βαθμού και του τρόπου επιρροής τους.

Επιπλέον, εξαίρεση στον κλάδο των Τροφίμων και Ποτών ως προς την χώρα 

προέλευσης αποτελούν τα παραδοσιακά ελληνικά προϊόντα τα οποία όμως 

θεωρείται κυρίως ότι συνδέονται με την Μεσογειακή Διατροφή και όχι με την 

Ελληνική Προέλευση τους.
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ

Στην σημερινή εποχή οι στρατηγικοί στόχοι των εταιριών επιτυγχάνονται 

δύσκολα με την δραστηριοποίηση τους αποκλειστικά σε μια χώρα. Άλλωστε, η 

συνεχώς μεταβαλλόμενη διεθνής οικονομία πιθανότατα δεν επιτρέπει σε κάποιες 

επιχειρήσεις την παραμονή τους σε μια χώρα για πολύ μεγάλο χρονικό διάστημα 

(Feng-Chuan, 2003). Κατά συνέπεια ένας όλο και μεγαλύτερος αριθμός εταιριών 

ανταγωνίζεται σε όλο και περισσότερες χώρες.

Σύμφωνα και με τους Jayachandran and Varadarajan (1999) ο ανταγωνισμός των 

επιχειρήσεων σε όλο και περισσότερες χώρες δύναται να ωφελήσει ιδιαίτερα τις 

επιχειρήσεις, που θα εξετάσουν σε μεγαλύτερο βαθμό το ανταγωνιστικό 

περιβάλλον και θα επιδείξουν μεγαλύτερη ευαισθησία στις ανάγκες των 

καταναλωτών και στην ανεύρεση των σωστών προϊόντων και μεθόδων για την 

ικανοποίηση τους. Σε αυτό το πλαίσιο και με στόχο την διαφοροποίηση της 

στρατηγικής σε όλο το marketing mix ιδιαίτερα σημαντική είναι:

> η κατανόηση της επιρροής των προϊόντων από την χώρα προέλευσης και

> η «ευλυγισία» και η προσαρμοστικότητα στα χαρακτηριστικά της κάθε 

αγοράς.

Το κυρίαρχο συμπέρασμα αυτής της διπλωματικής εργασίας είναι η διαπίστωση 

ότι η εξέταση ενός συνολικού κλάδου προϊόντων όπως είναι τα Τρόφιμα και 

Ποτά συμβάλλει μεν στην συγκέντρωση σημαντικών στοιχείων σχετικά με την 

επιρροή της χώρας προέλευσης αλλά δεν επαρκεί για την λήψη αποφάσεων μιας 

επιχείρησης που δραστηριοποιείται σε μια συγκεκριμένη υποκατηγορία. Το 

παραπάνω συμπέρασμα είναι απόρροια των αποτελεσμάτων του
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ερωτηματολογίου όπου παρουσιάζεται διαφορετική ιεράρχηση κάποιων 

παραγόντων ανάλογα με την υποκατηγορία στην οποία ανήκουν οι ερωτηθέντες. 

Σε αυτό συνηγορούν και τα επιπρόσθετα σχόλια των ερωτηθέντων οι οποίοι 

έδωσαν ιδιαίτερη έμφαση στην επιρροή από τις ιδιαιτερότητες της εκάστοτε 

υποκατηγορίας, από την διαφοροποίηση της εικόνας μεταξύ των διαφόρων 

χωρών και των διαφόρων καναλιών διανομής, από την τιμή και την συσκευασία 

των προϊόντων.

Στις υποκατηγορίες λοιπόν των κλάδων όπου διαπιστώνεται θετική επιρροή από 

την χώρα προέλευσης θα πρέπει οι marketers να φροντίσουν για την προβολή 

και την σωστή επικοινωνία αυτού του στοιχείου ενώ στην αντίθετη περίπτωση 

για την κατά το δυνατόν «απόκρυψη» του. Για την αποτελεσματική προβολή και 

επικοινωνία αυτού του στοιχείου θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψιν οι 

αντιλήψεις και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών καθώς και η 

επανατροφοδότηση από πλευράς των καταναλωτών. Η στοχευμένη και 

μελετημένη επικοινωνία της προέλευσης των προϊόντων ίσως να οδηγήσει -προς 

όφελος της εταιρίας- στην «επανατοποθέτηση» στο μυαλό των καταναλωτών των 

ανταγωνιστικών προϊόντων.

Η σημαντικότητα και η πολυπλοκότητα της χώρας προέλευσης ενός προϊόντος 

δικαιολογούν την ύπαρξη αμφιλογιών και την συνέχιση της έρευνας μέχρι και 

σήμερα. Επιπλέον, υποστηρίζουν την άποψη του Dichter (1962) σύμφωνα με τον 

οποίο «η χώρα προέλευσης θα έπρεπε -λόγω του εξαιρετικά μεγάλου αντίκτυπου 

που έχει στην αποδοχή εισαγόμενων προϊόντων- να αναγνωρισθεί ως ένα 

επιπλέον στοιχείο του marketing mix».
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