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ΣΥΝΟΨΗ 

 

Σε ένα επιχειρησιακό περιβάλλον ασταθές, αβέβαιο, µε ολοένα αυξανόµενες 

απαιτήσεις εκ µέρους των καταναλωτών και σύνορα µεταξύ των χωρών που τείνουν 

να καταργηθούν, οι επιχειρηµατίες προσπαθούν να σταθούν στο ύψος των 

περιστάσεων, να ανταπεξέλθουν στις προκλήσεις και ακόµη περισσότερο να 

αποκτήσουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που θα κάνει τη διαφορά και θα ωθήσει 

την επιχείρηση σε σίγουρη κερδοφορία.  

Η εξαγωγή είναι ένας τρόπος αύξησης του τζίρου και του αγοραστικού κοινού 

καθώς επίσης και ευκαιρία γνωριµίας ξένων ανταγωνιστών και καταναλωτών και 

συνεπώς πηγή έµπνευσης και δηµιουργίας. Οι κίνδυνοι, ωστόσο, που κρύβονται πίσω 

από µια εξαγωγική επέκταση της επιχείρησης είναι όσες και οι ευκαιρίες. Για το λόγο 

αυτό η κάθε επιχείρηση οφείλει να αποκτά από πριν σωστή πληροφόρηση και 

κατόπιν να λαµβάνει την απόφαση πού, πότε και τι θα εξάγει.  

Σκοπός της µελέτης που ακολουθεί είναι ακριβώς να δείξει πόσο σηµαντική 

είναι η πληροφορία για τις εξαγωγικές αγορές, να τονίσει τα πλεονεκτήµατά της αλλά 

και να προειδοποιήσει για τα άσχηµα αποτελέσµατα που θα έχει στην πορεία της η 

επιχείρηση η οποία είτε δε θα χρησιµοποιήσει καθόλου πληροφορία, είτε θα 

προµηθευτεί κακή πληροφορία, είτε θα αποκτήσει τη σωστή πληροφορία αλλά θα την 

χρησιµοποιήσει ελάχιστα.  

Ξεκινώντας, λοιπόν, αναλύεται η σηµαντικότητα της ποιότητας της 

πληροφορίας. Αναφέρονται οι ιδιότητες της πληροφορίας οι οποίες την καθιστούν ως 

«σωστή» και χρήσιµη και εποµένως, σοβαρό εργαλείο στα χέρια του στελέχους των 

εξαγωγών. Ακολουθεί συγκεκριµένη έρευνα στην οποία ένας αριθµός εξαγωγέων 

αναλύει τι απαιτεί να περιλαµβάνει η πληροφόρηση που χρειάζεται και καταλήγουµε 

στα συµπεράσµατα που µπορούν κάλλιστα να αποτελέσουν οδηγό για κάθε στέλεχος 

εξαγωγών ως προς το τι θα πρέπει να προσέχει να περιλαµβάνει η πληροφορία που 

διαθέτει για την εξωτερική αγορά προκειµένου να είναι χρήσιµη και ουσιαστική. 

Στη συνέχεια, βλέπουµε τους λόγους για τους οποίους τα στελέχη επιλέγουν 

κάποιο συγκεκριµένο τρόπο απόκτησης της πληροφορίας. Το θετικό είναι πως 

επιλέγουν εκείνον τον τρόπο µε τον οποίο θα ωφεληθεί περισσότερο η επιχείρηση και 

όχι εκείνον µε τον οποίο θα εξοικονοµηθούν περισσότερα χρήµατα. Αφού 

αποφασισθεί ο τρόπος απόκτησης της πληροφορίας ακολουθεί µία ανάλυση των 

διαθέσιµων πηγών πληροφοριών. Παρά το γεγονός πως οι πηγές είναι πολλές, η 
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επιχείρηση η οποία θέλει να ενηµερωθεί σωστά και µε βάση τα σηµερινά δεδοµένα, 

είναι προτιµότερο να χρησιµοποιεί κάποιες συγκεκριµένες πηγές µε βάση ένα 

σύγχρονο µοντέλο επιλογής διεθνούς αγοράς.  

Στο επόµενο κεφάλαιο γίνεται ανάλυση της χρήσης της πληροφορίας. Είναι 

περιττό να ειπωθεί πως ακόµα και αν έχει η επιχείρηση την καλύτερη πληροφορία, 

εάν δεν την χρησιµοποιήσει σωστά ή δεν την χρησιµοποιήσει καθόλου αυτή χάνει 

τελείως την αξία της. Αναλύονται, συνεπώς, οι καλύτεροι δυνατοί τρόποι χρήσης της 

πληροφορίας καθώς επίσης και ο αντίκτυπος που έχει η χρήση της στη δηµιουργία 

γνώσης στην επιχείρηση και κατ’επέκταση στην απόδοσή της. 

Όσον αφορά στην απόδοση της εξαγωγής αναλύεται εκτενέστερα στο επόµενο 

κεφάλαιο όπου αναλύονται τα οφέλη που αποκοµίζει η επιχείρηση εκείνη η οποία 

αποκτά την πληροφορία και την χρησιµοποιεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο για την 

επιλογή ξένης αγοράς, για την επέκτασή της σε αυτή και κατά συνέπεια για την 

αύξηση της απόδοσής της τόσο στην εξαγωγή όσο και γενικότερα.  

Τέλος, τονίζεται η σηµασία της πληροφορίας στις Μικροµεσαίες 

Επιχειρήσεις. ∆ε θα µπορούσαµε να µην αναφερθούµε πιο συγκεκριµένα σε αυτές 

δεδοµένου ότι αποτελούν τον κύριο όγκο των εξαγωγικών επιχειρήσεων. Με 

ενδιαφέρον και έκπληξη µάλιστα, παρατηρείται το γεγονός πως οι ΜΜΕ επιλέγουν 

να αφιερώσουν ικανοποιητικούς ανθρώπινους και οικονοµικούς πόρους για τη 

συλλογή πληροφοριών, προτιµούν να αποκτούν τις πληροφορίες µέσα από τις δικές 

τους δυνάµεις και όχι από εξωτερικούς προµηθευτές, αυξάνοντας έτσι τη γνώση της 

επιχείρησης και τέλος επιλέγουν συνειδητά να χρησιµοποιήσουν την πληροφορία 

αυτή και τη γνώση µε τον πλέον κατάλληλο και αποδοτικό τρόπο. 

Ιδιαίτερα η συµπεριφορά αυτή των ΜΜΕ αποτελεί το καλύτερο τρόπο για να 

αποδειχθεί η σηµασία της πληροφορίας δεδοµένου ότι είναι επιχειρήσεις µε 

περιορισµένους ανθρώπινους και οικονοµικούς πόρους. Πιστεύουν, συνεπώς, και το 

έχουν εισπράξει και εµπράκτως πως η πληροφορία έχει τη δύναµη να βοηθήσει την 

επιχείρηση να εισέλθει επιτυχώς σε ξένες αγορές µε όλα τα θετικά επακόλουθα που 

έχει η ενέργεια αυτή. Αξίζει, λοιπόν, να παρακολουθήσουµε αναλυτικά στη συνέχεια 

την µελέτη που ακολουθεί ελπίζοντας να αποτελέσει οδηγό και για όσες επιχειρήσεις 

δεν ενστερνίζονται ακόµη την σηµασία της πληροφορίας για την εξαγωγική 

επέκταση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. Η ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ 

 

1.1 Οι ιδιότητες της ποιότητας της πληροφορίας για την εξαγωγική 

δραστηριότητα  

Έχει αναγνωριστεί εδώ και χρόνια πως η πληροφορία είναι ο γνώµονας – 

κλειδί που επηρεάζει την εξαγωγική συµπεριφορά της επιχείρησης ενώ ένας µεγάλος 

αριθµός ερευνών πάνω στην εξαγωγική εξάπλωση, στα εµπόδια που προκύπτουν στις 

εξαγωγές, στον εξαγωγικό προσανατολισµό της αγοράς, στη χρήση εξαγωγικής 

βοήθειας και στην επιλογή αγοράς δίνουν έµφαση στη σηµασία της εξαγωγικής 

πληροφορίας (Diamantopoulos, 2003). Η χρήση της εξαγωγικής πληροφορίας µειώνει 

την αβεβαιότητα στην οποία εκτίθενται οι εξαγωγείς (McAuley, 1993; Vyas and 

Souchon, 2003) και µπορεί να περιορίσει λάθη που κοστίζουν και ευκαιρίες που 

χάνονται (Douglas and Craig, 1983). Είναι, συνεπώς, σηµαντικό οι επιχειρήσεις να 

συλλέγουν και να χρησιµοποιούν την πληροφορία πριν εισέλθουν σε νέες αγορές ή 

πριν πάρουν κρίσιµες εξαγωγικές αποφάσεις.  

Η ποιότητα της πληροφορίας λέγεται πως είναι ένας από τους πιο 

σηµαντικούς παράγοντες που εξηγούν τη χρήση της (Low and Mohr, 2001; Menon 

and Varadarajan, 1992). Μέσα στις τελευταίες δεκαετίες η αντιλαµβανόµενη σηµασία 

της πληροφορίας έχει κάνει την αναζήτηση της ποιότητας το κυρίαρχο θέµα ερευνών 

της αγοράς και του καταναλωτή. Ιδιαίτερα στο µάρκετινγκ υπηρεσιών, συνεισφορές 

όπως αυτή του µοντέλου SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) αποδείχθηκαν 

ανεκτίµητες  τόσο για τη διεύρυνση του ερευνητικού ενδιαφέροντος όσο και για την 

κατανόηση της έννοιας της ποιότητας. Παρόλαυτά, η ποιότητα είναι µία έννοια 

περίπλοκη (Grönroos, 1982), πολυδιάστατη (Carman, 1990) και πολυεπίπεδη 

(Dabholkar et al., 2000), καθιστώντας το  δύσκολο να συµφωνηθεί µία µόνο 

ερµηνεία. Κατά συνέπεια, µία πληθώρα παραµέτρων έχει χρησιµοποιηθεί για να 

ερµηνευτεί η προσδοκώµενη ποιότητα της πληροφορίας. Μερικά µοντέλα, όπως το 

SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), εστιάζουν µόνο στις παραµέτρους της 

διαδικασίας (Richard and Allaway, 1993), ενώ ποιοτικές εκτιµήσεις µπορεί να 

περιλαµβάνουν και τις παραµέτρους του αποτελέσµατος (Grönroos, 1982). 

Είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε τις προτιµώµενες παραµέτρους της ποιότητας 

της πληροφορίας των πελατών προκειµένου να αναπτύξουµε την προσδοκώµενη 

ποιότητα,  καθώς υπάρχει το ενδεχόµενο να έχει διαφορετική αντίληψη της ποιότητας 

ο προµηθευτής της πληροφορίας από τον καταναλωτή (Parasuraman et al., 1985). 
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Μία εταιρία πρέπει να προσδιορίζει την ποιότητα σύµφωνα µε τις προσδοκίες των 

πελατών/καταναλωτών και τις ανάγκες τους. Η αδυναµία επίτευξης αυτού του στόχου 

µπορεί να καταστήσει κάθε προσπάθεια βελτίωσης αποτυχηµένη επειδή η επιχείρηση 

δεν εστιάζει στις ίδιες παραµέτρους µε τους πελάτες της (Grönroos, 1997). Εποµένως, 

ένας προµηθευτής εξαγωγικής πληροφορίας, ο οποίος στοχεύει στην προσφορά 

υψηλής ποιότητας υπηρεσιών, θα πρέπει να είναι γνώστης των ιδιοτήτων του 

προϊόντος που είναι καθοριστικές για την προσδοκώµενη από τους καταναλωτές 

ποιότητα (Parasuraman et al., 1988). Η χαρτογράφηση όλων των σηµαντικών 

ιδιοτήτων της ποιοτικής εξαγωγικής πληροφορίας, όπως είναι αντιληπτή από τους 

πελάτες, θα διευκόλυνε τις µετρήσεις της ποιότητας και κατ’ επέκταση των 

βελτιώσεών της. Η ταυτοποίηση αυτών των ιδιοτήτων είναι, εποµένως, σηµαντική. 

Παρά το γεγονός αυτό, όµως, δεν υπάρχουν έρευνες που να έχουν επιχειρήσει να 

ανακαλύψουν τις ιδιότητες της ποιότητας µέσα στο πλαίσιο της πληροφορίας της 

εξωτερικής αγοράς.           

Η έρευνα που ακολουθεί αµέσως παρακάτω θα ερευνήσει τον τοµέα και τις 

ιδιότητες της ποιότητας της εξαγωγικής πληροφορίας όπως αυτή είναι αντιληπτή από 

τους εξαγωγείς και προτείνει ένα µοντέλο που τις σκιαγραφεί. Η ποιότητα της 

πληροφορίας θα µελετηθεί τόσο ως προς τη διαδικασία απόκτησής της όσο και ως 

προς τα αποτελέσµατά της (Richard and Allaway, 1993) και θα εστιάσει στην 

πληροφορία που παρέχεται από επίσηµους φορείς, η οποία αναφέρεται ως εξωτερική 

βοήθεια (Diamantopoulos et al., 1993; Souchon and Diamantopoulos, 1996; 1999). Η 

εξωτερική βοήθεια παρέχεται κυρίως µε τη µορφή της πληροφόρησης και στοχεύει 

συχνότερα σε µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις προκειµένου να µειώσουν τον 

κίνδυνο στις λήψεις των αποφάσεών τους (Diamantopoulos et al., 1993).  Το γεγονός 

ότι οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν την εξωτερική βοήθεια 

(Leonidou and Katsikeas, 1997) διευκολύνει τη µελέτη των ιδιοτήτων της ποιότητας. 

Σκοπός της έρευνας που θα αναλυθεί παρακάτω είναι να εφοδιάσει τους προµηθευτές 

της πληροφορίας εξωτερικής αγοράς µε κάποιες οδηγίες σχετικά µε το πώς να 

βελτιώσουν την ποιότητα της πληροφορίας που προσφέρουν. 

 

1.2 Ιδιότητες της πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς  

Όσον αφορά την πληροφορία της αγοράς, γίνεται πάντα η ίδια συζήτηση όπου 

διαφορετικοί τύποι πληροφορίας, διαφορετικοί ορισµοί και διαφορετικές ιδιότητες 

λαµβάνονται υπόψη. Ο Benito et al. (1993), για παράδειγµα, αποκάλυψε ότι το είδος 
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της πληροφορίας που προτιµάται από τους εξαγωγείς περιλαµβάνει γενικές 

πληροφορίες της αγοράς, πληροφορία για πιθανούς πελάτες, ανταγωνιστές και τις 

τάσεις των τιµών, ενώ οι Douglas and Craig (1983) αντιτείνουν πως υπάρχουν 

τέσσερα κύρια είδη πληροφορίας απαραίτητα για την διεξαγωγή εξαγωγικών 

δραστηριοτήτων.  

1. Πολιτική, οικονοµική και νοµική πληροφορία, η οποία θα είναι ένας δείκτης 

του πιθανού κινδύνου που θα προκύψει σε περίπτωση εξαγωγής προς 

διαφορετικές χώρες.  

2. Πληροφορία αναφορικά µε την υποδοµή της ξένης αγοράς, η οποία είναι 

απαραίτητη για την εκτίµηση του κόστους των διαφόρων εναλλακτικών 

στρατηγικών.  

3. Πληροφορία της αγοράς, η οποία µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την απόκτηση 

πιο λεπτοµερούς γνώσης αναφορικά µε τη δυνατότητα εισαγωγής στην αγορά 

και του κόστους των εναλλακτικών στρατηγικών µάρκετινγκ.  

4. Πληροφορία αναφορικά µε το προϊόν, η οποία είναι απαραίτητη για την 

ανάπτυξη της διαδικασίας εισαγωγής στην αγορά και της απόκτησης κέρδους.  

Συζητούνται, επίσης, και οι σχετικές ιδιότητες της ποιότητας της πληροφορίας. Η 

ποιότητα της πληροφορίας έχει οριστεί ως, ή έχει συσχετιστεί µε την αξιοπιστία (Low 

and Mohr, 2001; Menon and Varadarajan, 1992; Souchon and Diamantopoulos, 

1996). Σύµφωνα µε τους John and Martin (1984), η αξιοπιστία είναι συνώνυµη µε την 

προσδοκώµενη ποιότητα (perceived quality), ενώ σύµφωνα µε τους Menon and 

Varadarajan (1992) η προσδοκώµενη ποιότητα µπορεί κάλλιστα να θεωρηθεί ως ένα 

από τα συστατικά της αξιοπιστίας, µαζί µε αυτό της τεχνικής ποιότητας. Οι Menon 

and Varadarajan (1992) ισχυρίζονται πως η αξιοπιστία πρέπει να εκτιµάται πριν τη 

χρήση της κύριας πληροφορίας και ότι ‘η αξιοπιστία είναι κρίσιµη για την επιλογή 

των πηγών πληροφορίας από τον µάνατζερ” (Menon and Varadarajan, 1992, p. 65). 

Άλλα πιθανά συστατικά της ποιότητας της πληροφορίας είναι η ρεαλιστικότητα, η 

ακρίβεια, το να είναι πολύ συγκεκριµένη, να είναι κατανοητή και έγκυρη (John and 

Martin, 1984), αν και σύµφωνα µε τους Menon and Varadarajan (1992), αυτά τα 

συστατικά ‘µετρούν’ την τεχνική ποιότητα της πληροφορίας. Οι Low and Mohr 

(2001) προτείνουν πως η ποιότητα της πληροφορίας περιλαµβάνει τη σχετικότητα, τη 

χρησιµότητα, την ακρίβεια, και το να µπορείς να βασιστείς σε αυτήν. Συνεπώς, από 

αυτή την άποψη δεν υπάρχει δεδοµένος ορισµός της πληροφορίας της εξωτερικής 

αγοράς (export market information). 
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Μία από τις ερωτήσεις που τέθηκαν στους ερωτώµενους που πήραν µέρος στην έρευνα 

ήταν «Τι σηµαίνει ποιότητα εξαγωγικής πληροφορίας»;  

Μπορεί κανείς κάνοντας µία περίληψη για τα αποτελέσµατα της εν λόγω 

έρευνας, όσον αφορά στο τι εγγυάται υψηλή ποιότητα πληροφορίας, να πει πως είναι 

τόσο η γενική όσο και η πιο συγκεκριµένη πληροφορία σχετικά µε την αγορά. Η 

πληροφορία για την οικονοµική κατάσταση και τις τάσεις τόσο της αγοράς όσο και 

των προµηθευτών ήταν επίσης χρήσιµη. Επιπλέον, οι εξαγωγείς χρειάζονταν µία 

ενηµερωµένη στατιστική για τους όγκους πωλήσεων και τις τιµές. Επίσης, µια γενική 

εικόνα της δοµής της αγοράς, της πολιτικής κατάστασης και των κανονισµών του 

τελωνείου θεωρήθηκε σηµαντική, ιδίως εάν υπήρχαν σηµαντικές και καθοριστικές 

αλλαγές σε αυτή. Η πληροφορία για το ξένο συνάλλαγµα ήταν σηµαντική επίσης, 

αλλά οι εξαγωγείς φρόντισαν να µείνουν ενήµεροι για αυτό από άλλες πηγές πέρα 

από την εξωτερική βοήθεια. Η πληροφορία η οποία σχετίζεται µε το προϊόν όπως 

περιγράφεται από τους Douglas and Craig (1983), ελάχιστα αναφέρθηκε από τους 

εξεταζόµενους. Παρόλα αυτά, η πληροφορία σχετικά µε την κατάσταση του 

προϊόντος, όπως η ποσότητα των προϊόντων σε στοκ κλπ. κρίθηκε πολύ σηµαντική. 

  

Επιπλέον κλήθηκαν να απαντήσουν στην ερώτηση «Σε ποια µορφή και πόσο συχνά θα 

θέλατε να λαµβάνετε πληροφορία εξωτερικής αγοράς»; 

Προκειµένου να διευκολυνθούν στη λήψη αποφάσεων, οι λαµβάνοντες την 

πληροφορία την ήθελαν να είναι ξεκάθαρη. Θα ήταν άλλωστε δύσκολο για τους 

εξαγωγείς εάν συνέδεαν την πληροφορία µε πολλές ερµηνείες. Ένας από τους 

ερωτώµενους υποστήριξε πως η πληροφορία είναι καλή όταν µπορείς να την 

εκµεταλλευτείς άµεσα. Υπάρχει, γενικότερα, υπερπληθώρα παροχής πληροφοριών, 

αλλά πληροφοριών που δεν είναι συγκεκριµένες, ακριβείς και θα χρειαστούν πολύ 

χρόνο για να ερµηνευτούν. Η ποιοτική πληροφορία θα έπρεπε να είναι πληροφορία η 

οποία να είναι συγκρίσιµη µε άλλες πληροφορίες από άλλες πηγές ή αγορές 

προκειµένου να λαµβάνονται οι αποφάσεις για τις αγορές – στόχους.      

Πολλοί από τους εξαγωγείς τονίζουν τη σηµαντικότητα της γραπτής 

πληροφορίας, η οποία τους δίνει την ευκαιρία να βρουν χρόνο να την διαβάσουν. Θα 

µπορούσαν έτσι να την έχουν µαζί και να την διαβάσουν οπουδήποτε: στο 

αεροπλάνο, στο καράβι κλπ. Η γραπτή πληροφορία ήταν προτιµότερη, ιδίως όταν το 

περιεχόµενό της ήταν δυσνόητο ή πολύπλοκο. Αυτό περιλάµβανε αναφορές, ενώ 

στατιστικές και λιγότερο κατανοητές πληροφορίες θα µπορούσαν να είναι σε 
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ηλεκτρονική µορφή. Εναλλακτικά, οι ερωτώµενοι θα ήθελαν να τυπώνουν την 

ηλεκτρονική πληροφορία εάν αυτή ήταν ιδιαιτέρως ενδιαφέρουσα. Ένας ερωτώµενος 

σκέφτηκε ότι θα ήταν πιο ενδιαφέρον να λαµβάνει µικρά ουσιώδη τεύχη από το να 

λαµβάνει την πληροφορία σε µορφή e-mail. Τα τελευταία διαβάζονται µόνο όταν 

υπάρχει βιασύνη, ενώ ένα φυλλάδιο µε το logo του δείχνει πιο επαγγελµατικό. 

Γενικότερα, πάντως, ο τρόπος µε τον οποίο λαµβάνεται η πληροφορία δεν είχε τόσο 

µεγάλη σηµασία. Θα µπορούσε να ληφθεί µε fax, ηλεκτρονικά ή µε mail, φτάνει να 

ήταν γραπτή.  

Υψηλής ποιότητας πληροφορία είναι, εποµένως, η γραπτή πληροφορία που 

είναι αληθής, ενηµερωµένη, και περιλαµβάνει γεγονότα, προσφέροντας γνώση ή 

πληροφόρηση την οποία οι εξαγωγείς µπορούν να εκµεταλλευτούν άµεσα. Η 

πληροφορία θα έπρεπε να είναι ξεκάθαρη και συγκρίσιµη µεταξύ διαφορετικών 

αγορών. Το αίτηµα για συγκρισιµότητα έχει µελετηθεί και στο παρελθόν (Douglas 

and Craig, 1983; Troye, 1996), και διευκολύνει τη λήψη αποφάσεων στις 

επιχειρήσεις. Το αποτέλεσµα αυτής της µελέτης, συνεπώς, συµπίπτει µε προηγούµενη 

έρευνα. 

 

1.3 Συµπέρασµα και επιπτώσεις 

Ο σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας είναι να παρέχει στους προµηθευτές της 

πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς κάποιες οδηγίες σχετικά µε το πώς να 

βελτιώσουν την ποιότητα της πληροφορίας. Η έρευνα, λοιπόν, πραγµατοποιήθηκε 

µεταξύ εξαγωγέων θαλασσινών προϊόντων προκειµένου να εντοπιστούν οι 

σηµαντικές ιδιότητες της πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς, όπως τις 

αντιλαµβάνονται οι ίδιοι. Η σηµασία της ποιότητας στη χρήση της πληροφορίας 

τονίστηκε νωρίτερα (Menon and Varadarajan, 1992; Low and Mohr, 2001). 

Βασισµένη πάνω σε προηγούµενη έρευνα για την ποιότητα της υπηρεσίας 

(Parasuraman et al., 1988; Richard and Allaway, 1993; Troye, 1996), η έρευνα αυτή 

περιλάµβανε πτυχές τόσο από τις υπηρεσίες όσο και από τα προϊόντα όταν 

προετοίµαζε τις ερωτήσεις για τις συνεντεύξεις, και η έρευνα στηρίχθηκε πάνω στις 

απόψεις των ερωτώµενων για την ποιότητα (Zeithaml, 1988). Τα αποτελέσµατα 

συζητήθηκαν και παρουσιάστηκαν από το µοντέλο MARKINFQUAL. Το µοντέλο 

MARKINFQUAL περιλαµβάνει δέκα πτυχές που επηρεάζουν την ποιότητα της 

πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς: τέσσερις από αυτές σχετίζονται µε την 

υπηρεσία και οι υπόλοιπες έξι µε την παρουσίαση του προϊόντος και τι θα έπρεπε να 
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περιλαµβάνει (πίνακας 1). Οι τέσσερις πτυχές της υπηρεσίας ήταν η αξιοπιστία, η 

ανταπόκριση, η διαβεβαίωση και το συναίσθηµα, ενώ οι έξι πτυχές που συνδέονται 

µε το αποτέλεσµα της πληροφορίας ορίστηκαν ως εξής: µορφή/συγκρισιµότητα, 

γενικές πληροφορίες µάρκετινγκ, συγκεκριµένες πληροφορίες µάρκετινγκ, υποδοµή, 

παραγωγή/προµήθεια και ρυθµιστικό πλαίσιο (πίνακας 2). Οι λαµβάνοντες την 

πληροφορία τόνισαν ως σηµαντικό το γεγονός πως ο συνδυασµός των ανωτέρω 

πληροφοριών θα µπορεί να διευκολύνει τους µάνατζερς να πάρουν εξαγωγικού 

περιεχοµένου αποφάσεις.  

Τα αποτελέσµατα αυτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν από οργανισµούς που 

παρέχουν πληροφορία εξωτερικών αγορών. Οι ιδιότητες των σηµαντικών πτυχών της 

πληροφορίας θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη όταν αναπτύσσουν το προϊόν τους. 

Αυτό προϋποθέτει και µία ακριβή παρουσίαση της πληροφορίας καθώς και την 

ικανότητα των εξαγωγέων να αντιδράσουν άµεσα. Εάν η πληροφορία δεν είναι 

χρονικά ενήµερη οι εξαγωγείς δεν την θεωρούν ιδιαίτερα σχετική. Αυτό σηµαίνει πως 

η πληροφορία θα πρέπει να παρέχεται αµέσως µόλις ζητηθεί και επιπλέον όταν 

υπάρχουν µεγάλες αλλαγές στην αγορά. Αυτό εξηγείται επίσης από το γεγονός πως 

πολλοί από τους εξαγωγείς πωλούν προϊόντα που έχουν µικρά χρονικά περιθώρια 

αξίας, κάνοντας την επίκαιρη πληροφόρηση κρίσιµη για την επιτυχή εξαγωγή των 

προϊόντων τους.  

Ένα ακόµη ενδιαφέρον σηµείο είναι πως οι πληροφορούµενοι είχαν ανάγκη 

τόσο από µία γενικής µορφής πληροφόρηση όσο και από µία ειδικότερη και πιο 

λεπτοµερή πληροφόρηση της αγοράς. Αυτό απαιτούσε δύο είδη πληροφορίας. Το ένα 

είδος θα περιείχε ειδικές λεπτοµέρειες για τους ανταγωνιστές, την κατάσταση της 

παραγωγής και της προµήθειας, τα προϊόντα σε στοκ, τις τιµές, τους όγκους 

πωλήσεων κλπ., το οποίο θα δινόταν σε τακτά χρονικά διαστήµατα και σε µορφή 

εύκολα κατανοήσιµη. Το άλλο είδος πληροφορίας θα περιλάµβανε πληροφορία η 

οποία χρειάζεται λιγότερο συχνά και θα παρείχε µια ενδοσκόπηση στα πολιτικά και 

οικονοµικά δρώµενα της αγοράς. Επίσης, θα µπορούσε να βελτιωθεί και η παροχή 

πληροφορίας όσον αφορά στους κανονισµούς των τελωνείων στις διαφορετικές 

αγορές. Ακόµη, µε βάση κάποια σχόλια των ερωτώµενων, µπορεί να υπάρχει κάποια 

ανάγκη από τους οργανισµούς που παρέχουν την πληροφορία για εξωτερικές αγορές 

να επιχειρήσουν να εκπαιδεύσουν τους πελάτες τους, τους εξαγωγείς, για τις 

ρεαλιστικές δυνατότητες σε αυτή τη συναλλαγή. Οι προµηθευτές θα πρέπει µε ένα 

σαφή τρόπο να ενηµερώνουν τους εξαγωγείς για το τι µπορούν και τι δεν µπορούν να 
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κάνουν. Αυτό θα µείωνε το κενό ανάµεσα στις προσδοκίες και τις αντιλήψεις του 

προϊόντος, συνεισφέροντας έτσι σε ρεαλιστικές αντιλήψεις της ποιότητας της 

µελλοντικής πληροφορίας. Τέλος, οι προµηθευτές της πληροφορίας θα µπορούσαν να 

βελτιώσουν την ικανότητα τους να ρωτούν τους πελάτες για το τι είδους πληροφορία 

χρειάζονται και σε ποια µορφή την επιθυµούν.  

Οι διευθυντές εξαγωγών των παραπάνω επιχειρήσεων θα πρέπει να 

καταβάλουν προσπάθεια ώστε να θέσουν τη συλλογή και χρήση της πληροφορίας της 

εξωτερικής αγοράς ως µία από τις προτεραιότητές τους. Αυτό περιλαµβάνει το να 

ζητούν συγκεκριµένες έρευνες πληροφοριών, να συλλέγουν και να χρησιµοποιούν 

πληροφορία από πολλές πηγές και να επικοινωνούν ξεκάθαρα στους προµηθευτές της 

πληροφορίας τον τύπο της πληροφορίας που χρειάζονται, πότε την χρειάζονται, σε τι 

µορφή την χρειάζονται, πόσο συχνά την χρειάζονται καθώς και το επίπεδο της 

επιθυµούµενης υπηρεσίας. Επίσης, θα πρέπει να είναι σίγουροι πως διαθέτουν την 

ικανότητα και τη γνώση να επεξεργαστούν την πληροφορία και την ανάλυσή της από 

τους εξωτερικούς προµηθευτές και εποµένως να έχουν ρεαλιστικές προσδοκίες από 

τα αποτελέσµατα καθώς και την ικανότητα να εκτιµήσουν την αξία της πληροφορίας. 

 

1.4 Περιορισµοί και µελλοντική έρευνα 

Ο σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας ήταν να αναπτυχθεί µία σε βάθος 

γνώση, και η πραγµατοποίηση προσωπικών συνεντεύξεων σε ανθρώπους – κλειδιά 

θεωρήθηκε η πιο κατάλληλη µέθοδος συλλογής στοιχείων (Miles and Huberman, 

1994). Συνέπεια αυτής της µεθοδολογίας είναι ότι τα αποτελέσµατα δεν είναι 

κατάλληλα για γενίκευση στο ευρύ κοινό (Diamantopoulos and Cadogan, 1996; 

Eisenhardt, 1989). Άρα και τα συµπεράσµατα δεν αντιπροσωπεύουν απαραίτητα 

όλους τους εξαγωγείς ούτε καν όλους τους εξαγωγείς θαλασσινών προϊόντων. Για να 

γενικευθούν τα συµπεράσµατα θα έπρεπε το δείγµα να είναι µεγαλύτερο και 

αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού. Ο περιορισµένος αριθµός ερωτώµενων αυτής της 

έρευνας κάνει δύσκολο να εξετασθεί ένας αριθµός µεταβλητών, όπως το µέγεθος της 

επιχείρησης (Belich and Dubinsky, 1999; Burpitt and Rondinelli, 2000; Leonidou and 

Katsikeas, 1997) και η εµπειρία στην εξαγωγές (Seringhaus, 1987) και το πώς αυτά 

επηρεάζουν την αντιλαµβανόµενη ποιότητα της πληροφορίας. Επιπλέον, µελέτες οι 

οποίες θα µελετούσαν ξεχωριστά υποκατηγορίες επιχειρήσεων που πωλούν 

θαλασσινά και τις διαφορές ανάµεσά τους θα κέρδιζαν περισσότερες πληροφορίες 

σχετικά µε το πώς αντιλαµβάνονται η καθεµία ξεχωριστά την ποιότητα της 
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πληροφορίας. Η µελέτη αυτή βασίστηκε αποκλειστικά στην πληροφορία από 

εξωτερική βοήθεια (Diamantopoulos et al., 1993; Souchon and Diamantopoulos, 

1996; 1999). Είναι επιθυµητό να συµπεριληφθεί και πληροφορία από τα Export 

Marketing Research και Export Market Intelligence (Souchon and Diamantopoulos, 

1999) ούτως ώστε να κερδίσουµε περισσότερα στοιχεία για την ποιότητα της 

ποιότητας της πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. Η ΑΠΟΚΤΗΣΗ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ 

 

2.1 Παράγοντες που σχετίζονται µε την απόκτηση της πληροφορίας στους 

εξαγωγικούς οργανισµούς 

Πολλοί οργανισµοί θεωρούν πως οι εξαγωγές είναι ένας τρόπος να 

παρακολουθούν τον ξένο ανταγωνισµό, να µεγαλώσουν την αγορά τους και να 

αυξήσουν την κερδοφορία τους. Μεταξύ αυτών των οργανισµών είναι ένα διαρκώς 

αυξανόµενο ποσοστό µικροµεσαίων επιχειρήσεων. Πρόσφατη έρευνα έδειξε πως ένα 

18% των κατασκευαστών µε 500 υπαλλήλους και άνω κάνει εξαγωγές (Woolley, 

1993). Παρά το γεγονός ότι η πώληση σε ξένες αγορές εµπεριέχει ισχυρό οικονοµικό 

κίνητρο, η πράξη αυτή χαρακτηρίζεται από αβεβαιότητα. Η εξαγωγή απαιτεί 

λεπτοµερή γνώση παραγόντων (κουλτούρα, ανταγωνισµός κλπ) που µπορούν να 

επηρεάσουν την ικανότητα επιτυχίας της επιχείρησης.  

Η πληροφορία της ξένης αγοράς έχει αναγνωριστεί ως το στοιχείο – κλειδί 

στην επιτυχή πορεία της επιχείρησης στις διεθνείς αγορές (Bello and Williamson 

1985, Cavusgil 1980,1984, Czinkota & Johnston 1981). Για την ακρίβεια, και όπως 

αναλύσαµε και στην προηγούµενη ενότητα, η ‘ακριβής και η έγκαιρη πληροφορία’ 

είναι η πρωταρχική ανάγκη για ένα επιτυχές εξαγωγικό πρόγραµµα.  

Η έρευνα αγοράς είναι ένας τρόπος απόκτησης πληροφορίας και εποµένως 

γνώσης για τις ξένες αγορές (Keegan 1974). Προκειµένου να αποκτήσει αυτή την 

πληροφορία η επιχείρηση πρέπει να είναι σε θέση είτε να βασιστεί σε δικά της µέσα 

(Williamson 1979), είτε να βοηθηθεί από εξωτερικές πηγές (Williamson 1979), είτε 

να χρησιµοποιήσει ένα συνδυασµό των δύο (Nielsen 1988, Thorelli 1986). Στη 

συνέχεια θα δούµε ποιοι παράγοντες επηρεάζουν το βαθµό στον οποίο οι ΜΜΕ 

χρησιµοποιούν δικά τους µέσα για την απόκτηση της πληροφορίας. Όπως δηλώνει ο 

Bonaccorsi (1992, p.623) “Θέλουµε να καταλάβουµε υπό ποιες συνθήκες οι µικρές 

επιχειρήσεις διαλέγουν να συλλέξουν την πληροφορία µόνες τους και υπό ποιες 

αντίστοιχα να την αγοράσουν από τρίτους’’. Οι περιορισµένοι πόροι στις µικρές 

επιχειρήσεις τις κάνουν ιδιαίτερα ευαίσθητες σε περιβαλλοντικές µεταβολές. 

Μπορούµε να κατανοήσουµε καλύτερα τις πολύπλοκες συνθήκες που αντιµετωπίζουν 

εξετάζοντας τη συµπεριφορά τους σε ξένες αγορές.  

Ο Williamson (1979) υποστηρίζει πως οι επιχειρήσεις έχουν δύο 

εναλλακτικούς τρόπους για να οργανώνουν τις οικονοµικές τους δραστηριότητες: τις 

αγορές και τις ιεραρχίες. Η επιλογή του τρόπου γίνεται µε βάση την προσπάθεια για 
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µείωση του κόστους συναλλαγής. Το κόστος παραγωγής είναι το κόστος που 

σχετίζεται άµεσα µε την παραγωγή αγαθών ή υπηρεσιών. Το κόστος συναλλαγής 

είναι άσχετο µε την παραγωγή, αλλά σχετίζεται µε τα διάφορα κόστη του 

οργανισµού. Αυτά περιλαµβάνουν διάφορα κόστη διοικητικά, έρευνας και 

πληροφοριακά, κόστη παρακολούθησης και ενδυνάµωσης ενεργειών εξωτερικών 

συνεργατών καθώς και κόστη γραπτών συµβολαίων (Kogut,1988). Όσο οι 

επιχειρήσεις εµπλέκονται σε εξαγωγικές προσπάθειες τόσο µεγαλώνουν τα κόστη 

συναλλαγής λόγω της πολυπλοκότητας και της αβεβαιότητας που υπάρχει στις ξένες 

αγορές. 

Σύµφωνα µε τον Williamson (1979), η έλλειψη επαρκούς πληροφορίας για 

την εξωτερική αγορά η οποία οδηγεί σε τρόπους απόκτησης της πληροφορίας µέσω 

της ίδιας της εταιρίας, συνήθως τροφοδοτείται από συγκεκριµένα οφέλη συναλλαγών. 

Αυτά τα οφέλη προκύπτουν εφόσον ενισχύεται µια συγκεκριµένη σχέση και δεν 

έχουν ελπίδα διατήρησης εάν η σχέση αυτή διακοπεί. Για παράδειγµα, µία µικρή 

εταιρία η οποία εξασφαλίζει ένα συµβόλαιο µε ξένο αγοραστή, µπορεί να χρειαστεί 

να εκπαιδεύσει έναν υπάλληλο να αποκτήσει τεχνικές γνώσεις ειδικά για την 

εξυπηρέτηση του συγκεκριµένου πελάτη.  

Η απόκτηση της πληροφορίας µε ίδια µέσα του οργανισµού µπορεί να 

φαντάζει ως λιγότερο δαπανηρή σε µια µικρή εταιρία σε σύγκριση µε το να την 

αγοράσει από εξωτερικές πηγές ιδίως όταν υπάρχει µεγάλη αβεβαιότητα για τον 

χρόνο ζωής της συναλλαγής. Τα διοικητικά στελέχη θα ζυγίσουν τα οφέλη του να 

αποκτήσουν λιγότερο δαπανηρά γενικευµένη πληροφορία από εξωτερικές πηγές µε 

τα οφέλη του να αναπτύξουν εσωτερική ειδικότητα σχεδιασµένη για τις 

συγκεκριµένες απαιτήσεις. Παρά το κόστος, ωστόσο, και υπό ορισµένες συνθήκες οι 

µικρές εταιρίες µπορεί να επιλέξουν τον εσωτερικό τρόπο απόκτησης της 

πληροφορίας.  

Στη συνέχεια θα δούµε πώς 12 παράγοντες επηρεάζουν το βαθµό στον οποίο 

οι µικρές εταιρίες επιλέγουν τον εσωτερικό τρόπο απόκτησης της πληροφορίας. Οι 12 

παράγοντες οµαδοποιούνται σε έξι κατηγορίες: τις αποδοχές των πωλήσεων, την 

οργανωσιακή δοµή, την διοικητική στρατηγική,  τη σηµασία της διαφορετικότητας 

του προϊόντος, τις περιβαλλοντικές µεταβλητές και τη διεθνή ικανότητα (πίνακας 4).      
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2.1.1. Αποδοχές των πωλήσεων 

Το σύνολο των αποδοχών των πωλήσεων σαν δείκτης του µεγέθους της 

εταιρίας µπορεί να επηρεάσει την απόφαση για συγκέντρωση των πληροφοριών από 

το εσωτερικό της εταιρίας. Οι µικρές εταιρίες µε εµπειρία έχουν περισσότερες 

πιθανότητες να πετύχουν στις ξένες αγορές και η επιτυχία τους προσφέρει το 

κεφάλαιο που χρειάζεται για να επενδύσουν στις αντίστοιχες αγορές (Cavusgil et al., 

1979). Επίσης, όσο µεγαλύτερο το σύνολο των αποδοχών µιας εταιρίας τόσο 

µεγαλύτερη και η επένδυσή της σε ξένη αγορά. Συνεπώς, όσο αυξάνονται τα έσοδα 

της εταιρίας από τις πωλήσεις είναι πιο πιθανό να επιλέγει τον εσωτερικό τρόπο 

απόκτησης της πληροφορίας για να προστατευθεί από τη δηµιουργία δαπανών προς 

τρίτους. Άρα η 1η µεταβλητή έχει ως εξής: Όσο µεγαλύτερο το σύνολο των 

αποδοχών σε µια µικρή εταιρία, τόσο µεγαλύτερος ο βαθµός στον οποίο προτιµά τον 

εσωτερικό τρόπο απόκτησης της πληροφορίας. 

 

2.1.2. Οργανωσιακή δοµή 

Ένας µικρός οργανισµός µε κανόνες λειτουργίας και τυπικές διαδικασίες έχει 

την τάση να προτιµά την αποτελεσµατικότητα από τις γρήγορες καινοτοµίες (Walker 

and Ruekert, 1987). Σε γενικές γραµµές θα υποστηρίξει εξωτερικές πηγές 

πληροφορίας ως λιγότερο δαπανηρές και περισσότερο αποτελεσµατικές σε αντίθεση 

µε την εσωτερική πληροφόρηση και θα αγνοήσει το ρίσκο του να εµπιστευθεί αυτές 

τις πρώτες. Αντίθετα, εταιρίες µε χαµηλότερα επίπεδα τυποποίησης θα δείξουν 

περισσότερη προτίµηση στην άντληση πληροφοριών µέσω του ίδιου του οργανισµού. 

Άρα η 2η µεταβλητή έχει ως εξής: Όσο µεγαλύτερη η τυποποίηση στις εταιρίες τόσο 

λιγότερο υποστηρίζουν την απόκτηση πληροφορίας από τρίτους. 

Η ‘συγκέντρωση’ (centralization) αναφέρεται στην κεντρική λήψη 

αποφάσεων και στη ροή πηγών και πληροφοριών. Οι αποκεντρωµένες εταιρίες έχουν 

την τάση να αναπτύσσουν διάφορα ενδιαφέροντα που µπορεί να υποκρύπτουν 

µοναδικές ευκαιρίες απαιτώντας ιδιαίτερα στοιχεία και εποµένως την ανάγκη 

εσωτερικής πληροφόρησης. Η 3η µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερη η συγκέντρωση 

στις µικρές εταιρίες, τόσο λιγότερη η πιθανότητα να αποκτήσει ξένη πληροφόρηση 

για την αγορά.  
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2.1.3. Στρατηγική της εταιρίας και Στόχοι 

Οι µικρές εταιρίες οι οποίες θεωρούν προτεραιότητά τους τα άµεσα κέρδη, 

γενικά, στηρίζονται σε αποδοτικές παραγωγικές εγκαταστάσεις και σφιχτή 

οικονοµική διοίκηση (Walker and Ruekert 1978) και χαρακτηρίζονται από προτίµηση 

της εξωτερικής απόκτησης πληροφορίας της αγοράς (Miles & Snow 1978). Η 

πληροφορία που χρειάζονται αυτοί οι οργανισµοί δεν είναι µοναδική και η 

διαθεσιµότητά της από εξωτερικές πηγές είναι σχετικά µεγάλη και αποδοτική. Η 4η 

µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερη σηµασία δίνεται από τις µικρές εταιρίες στα 

άµεσα κέρδη, τόσο χαµηλότερη η πιθανότητα να επιθυµούν την απόκτηση της 

πληροφορίας από δικά τους µέσα. 

Οι µικρές εταιρίες που δίνουν έµφαση στα κέρδη των πωλήσεων είναι αυτές 

που επιδιώκουν να αυξήσουν το µερίδιο αγοράς τους εισάγοντας στην αγορά τα 

προϊόντα τους ως ανώτερα από αυτά των ανταγωνιστών (Walker & Ruekert, 1987). 

Εποµένως, υψηλά κέρδη πωλήσεων θα ακολουθούνται τυπικά από την ανάγκη για 

βαθιά γνώση πολλών αγορών. Η εσωτερική απόκτηση της πληροφορίας βοηθά την εν 

λόγω εταιρία να αναγνωρίζει γρήγορα τις αλλαγές στις αγορές και να προλαβαίνει 

από κοντά να αντιδράσει. Η 5η µεταβλητή συνεπώς είναι: Όσο µεγαλύτερη σηµασία 

δίνεται από τις µικρές εταιρίες στα έσοδα των πωλήσεων τόσο µεγαλύτερη η ανάγκη 

για εσωτερική δραστηριοποίηση προς απόκτηση της πληροφορίας της αγοράς. 

Η διαφοροποίηση του προϊόντος είναι το κριτήριο σύµφωνα µε το οποίο οι 

πελάτες της εταιρίας παραµένουν πιστοί σε αυτό και είναι το χαρακτηριστικό που το 

κάνει να ξεχωρίζει από τα υπόλοιπα (Porter 1980). Στρατηγική η οποία είναι 

προσηλωµένη στην διαφοροποίηση του προϊόντος απαιτεί προσεκτική ανάλυση των 

αναγκών των πιθανών πελατών καθώς και προστασία αυτής της πληροφορίας. 

Ευκαιριακά, οι εξωτερικές πηγές θα µπορούσαν να πουλήσουν τέτοιου είδους 

πληροφορία στις εταιρίες. Όµως, οι πηγές αυτές µπορούν, θέλοντας να 

εκµεταλλευτούν οικονοµικά της διαθέσιµη πληροφορία, να ξαναπουλήσουν την ίδια 

πληροφορία. Επειδή, ακριβώς, η εταιρία δε θα ήθελε να αποκαλυφθεί η πληροφορία 

σε πιθανούς ανταγωνιστές, βασίζεται στα δικά της µέσα προκειµένου να την 

προστατέψει. Η 6η µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερη σηµασία δίνεται στη 

διαφοροποίηση του προϊόντος τόσο µεγαλύτερη βαρύτητα δίνεται στην ανάγκη της 

εταιρίας να συλλέξει από µόνη της την πληροφορία της αγοράς. 

Η 7η µεταβλητή αφορά στην ανάπτυξη των εξαγωγών: Όσο περισσότερο 

αναπτύσσονται οι εξαγωγές στις µικρές εταιρίας, τόσο µεγαλύτερη η ανάγκη για 
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απόκτηση της πληροφορίας της αγοράς µέσω των ιδίων µέσων. Αυτό εξηγείται από 

την ανάγκη να προστατευθούν οι πληροφορίες αυτές αλλά και γιατί το κόστος 

(εκπαίδευσης των υπαλλήλων κλπ) θα µοιραστεί σε έναν ολοένα αυξανόµενο όγκο 

εξωτερικών πωλήσεων. 

 

2.1.4. Μεταβλητές σχετικές µε το προϊόν 

Το περιβάλλον της εταιρίας δηµιουργεί ένα πλαίσιο µέσα στο οποίο 

αναπτύσσονται η δοµή και η στρατηγική της (Hambrick & Lei, 1985). Μεταξύ των 

άλλων µεταβλητών του περιβάλλοντος είναι η ωριµότητα του προϊόντος που 

επηρεάζει τη στρατηγική της εταιρίας. Τα πρώτα στάδια του κύκλου ζωής του 

προϊόντος χαρακτηρίζονται από αβέβαιο περιβάλλον ενώ τα τελευταία από πιο 

σταθερό και προβλεπόµενο περιβάλλον (Ruekert, 1985). Οπότε κάθε στάδιο έχει 

διαφορετικές ανάγκες πληροφοριών. Ενώ τα νέα προϊόντα και οι καινοτοµίες 

χρειάζονται συνεχή τροφοδότηση πληροφοριών που να είναι έγκαιρες και 

προστατευµένες, τα ώριµα προϊόντα δεν χρειάζονται µοναδικές πληροφορίες ούτε 

πληροφορίες τελείως άγνωστες στον ανταγωνισµό. Η 8η µεταβλητή είναι: Όσο πιο 

ώριµο είναι το προϊόν τόσο µικρότερη η ανάγκη για εσωτερική πληροφόρηση. 

Οι µικρές εταιρίες µε πολύπλοκα προϊόντα έχουν χρησιµοποιήσει πολλές 

πηγές προκειµένου να τα αναπτύξουν (Ruekert et al., 1985). Οι εξωτερικές πηγές 

πληροφοριών είναι ακατάλληλες σε αυτή την περίπτωση για δύο λόγους. Πρώτον, οι 

εξωτερικές πηγές είναι πιθανότερο να αδυνατούν να προµηθεύσουν την ειδικευµένη 

πληροφορία που απαιτείται για να ικανοποιήσει το συγκεκριµένο αγοραστικό κοινό. 

∆εύτερον, εταιρίες µε τεχνικά προϊόντα συνήθως ανησυχούν για θέµατα ελέγχου και 

η χρήση εξωτερικών πηγών θα τις εξέθετε σε ευκαιριακές συµπεριφορές. Η 9η 

µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερη η πολυπλοκότητα του προϊόντος τόσο 

περισσότερη η ανάγκη για απόκτηση πληροφορίας µε ίδια µέσα. 

 

2.1.5. Μεταβλητές περιβάλλοντος   

Η απόσταση της αγοράς µπορεί να θεωρηθεί ως “το σύνολο των παραγόντων 

που επηρεάζουν τη ροή της πληροφορίας από και προς την ξένη αγορά” (Johanson & 

Vahlne, 1977). Όσο µεγαλώνει η απόσταση ανάµεσα στη χώρα της έδρας της 

εταιρίας και των χωρών όπου εξάγει τόσο αυξάνει και η ανάγκη της για 

συγκεκριµένες γνώσεις της αγοράς (Hennart, 1988). Το κόστος, ωστόσο, απόκτησης 

αυτής της ειδικής πληροφορίας µέσω του οργανισµού µπορεί να υπερβεί και το 
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κόστος αποτυχίας στην εκάστοτε αγορά. Για το λόγο αυτό θεωρείται προτιµότερη η 

εξωτερική απόκτηση πληροφορίας. Η 10η µεταβλητή συνεπώς είναι: Όσο 

µεγαλύτερη είναι η απόσταση της ξένης αγοράς τόσο µεγαλύτερη η προτίµηση για 

αγορά πληροφοριών από εξωτερικές πηγές. 

Το επίπεδο του ανταγωνισµού απαιτεί συγκέντρωση πληροφοριών. Όταν 

υπάρχει λίγος ανταγωνισµός είναι προφανές ότι δεν είναι απαραίτητη η πολυέξοδη 

απόκτηση πληροφορίας. Αντίθετα, όσο αυξάνεται ο ανταγωνισµός τόσο µεγαλώνουν 

οι απαιτήσεις της εταιρίας για έγκυρη πληροφορία που θα οδηγήσει σε επιτυχή 

εισαγωγή τους στην αγορά. Η 11η µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερο το επίπεδο του 

ανταγωνισµού, τόσο µεγαλώνει η ανάγκη για αυτοπληροφόρηση.  

 

2.1.6 ∆ιεθνής ικανότητα 

Ως διεθνής ικανότητα ορίζεται ο βαθµός στον οποίο οι υπάλληλοι της εταιρίας 

µπορούν να εκπληρώσουν εξαγωγικές δραστηριότητες (Hallen, 1982). Καθώς οι 

µικρές εταιρίες αυξάνουν την ικανότητά τους να εξάγουν και τη γνώση τους για 

διαδικασίες που απαιτούνται στις ξένες αγορές, οι προσπάθειες για προσέγγιση των 

ξένων αγορών απευθύνονται πλέον σε πιο συγκεκριµένα θέµατα. Επίσης, οι σχέσεις 

µε τους ξένους πελάτες και οι δεσµεύσεις προς αυτούς γίνονται στενότερες καθώς οι 

υπάλληλοι εξοικειώνονται µε τις συνθήκες της ξένης αγοράς. Εποµένως, οι ανάγκες 

για ειδική έρευνα που προκύπτουν µπορούν να καλυφθούν καλύτερα από τους 

υπαλλήλους οι οποίοι διαθέτουν στενή γνώση τόσο της αγοράς όσο και των πελατών. 

Η 12η και τελευταία µεταβλητή είναι: Όσο µεγαλύτερη η διεθνής ικανότητα των 

µικρών εταιριών τόσο περισσότερο χρησιµοποιούνται τα µέσα των ιδίων για 

απόκτηση της πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς. 

 

2.1.7 Μεθοδολογία 

Το δείγµα που χρησιµοποιήθηκε σε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε αποτελούνταν 

από ΜΜΕ που απασχολούσαν από 10-500 υπαλλήλους, πραγµατοποιούσαν εξαγωγές 

και ήταν νοµικά ανεξάρτητες από άλλους οργανισµούς. Τα στοιχεία συλλέχθησαν 

από τα άτοµα που ήταν εξουσιοδοτηµένα να λαµβάνουν τις αποφάσεις για τις αγορές 

του εξωτερικού. Τα αποτελέσµατα φαίνονται στον πίνακα 3.  
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2.1.8 Συµπεράσµατα 

Σκοπός της έρευνας ήταν να εξεταστεί πώς οι µικρές εταιρίες αποκτούν την 

πληροφορία των εξωτερικών αγορών, από εξωτερικές πηγές ή µε τις δικές τους 

δυνατότητες και τους παράγοντες που τις επηρεάζουν. Είναι ένα κρίσιµο βήµα προς 

την κατανόηση του πώς οι εταιρίες διεθνοποιούνται (Andersen, 1993) και 

αναπτύσσουν την ειδίκευση που χρειάζεται για να πετύχουν στο διεθνές στίβο. Τα 

συµπεράσµατα της έρευνας είναι αρκετά ενδιαφέροντα. Παρά το γεγονός πως οι 

µικρές εταιρίες αντιµετωπίζουν εµπόδια λόγω περιορισµένου κεφαλαίου, η χρήση της 

εσωτερικής πληροφόρησης µόνο µερικώς επεξηγείται από την επιθυµία µείωσης 

κόστους και αύξησης της αποτελεσµατικότητας. Τα διοικητικά στελέχη και οι 

ιδιοκτήτες των µικρών εταιριών δεν συναντούν πολλά εµπόδια στην περίπτωση που 

αντιµετωπίσουν µια κατάσταση µε βάση την ιδιοσυγκρασία τους. Οι πράξεις τους, 

συνεπώς, µπορεί να υπόκεινται σε προσωπικές επιρροές ή προτιµήσεις.  

Ποιες, όµως, τελικά είναι οι περιπτώσεις που οι µικρές εταιρίες θα 

προτιµήσουν την απόκτηση πληροφορίας µε βάση τις δικές τους πηγές; Προκειµένου 

να προστατεύσουν τη δουλειά τους και τις γνώσεις τους οι µικρές εταιρίες είναι 

διατεθειµένες να επενδύσουν στη δηµιουργία της κατάλληλης υποδοµής, µέσα στην 

εταιρία, για συγκέντρωση πληροφοριών στις περιπτώσεις όπου έχουν υιοθετήσει 

στρατηγική διαφοροποίησης του προϊόντος, πωλούν πολύπλοκο προϊόν (π.χ. υψηλής 

τεχνολογίας), έχουν προϊόν σε αρχικά στάδια του κύκλου ζωής, ακολουθούν 

επιθετικές εξωτερικές στρατηγικές και έχουν υπαλλήλους µε ικανοποιητικές 

ικανότητες διαχείρισης των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. Παρά το γεγονός πως θα 

ήταν αναµενόµενο από τα διοικητικά στελέχη να επιλέξουν πιο οικονοµικές πηγές οι 

ανησυχίες για ευκαιριακή χρήση των πληροφοριών από τους προµηθευτές τους 

οδηγεί στη διεθνοποίηση ορισµένων λειτουργιών. 

Υπάρχουν ικανοποιητικές εξηγήσεις για τα ανωτέρω συµπεράσµατα. Αν και 

τα διοικητικά στελέχη των εταιριών δεν µένουν ανεπηρέαστα από την επίδραση του 

κόστους στην επίδοση της εταιρίας, δεν ψάχνουν, όµως, και πάντα εξωτερικούς 

συνεργάτες για να ελαχιστοποιήσουν το κόστος. Αντίθετα, δρουν τόσο προς όφελος 

της εταιρίας όσο και για να ικανοποιήσουν προσωπικούς στόχους (Churchill & 

Lewis, 1983, Cooper et al., 1988). Προσπαθούν, ακόµη, να αυξήσουν τα έσοδα χωρίς 

να υπολογίζουν στην µείωση του κόστους (Churchill & Lewis, 1983). Άρα, σήµερα, 

χρειάζονται λογικές επεξηγήσεις οι οποίες βλέπουν πιο µακριά από την απλή 



 21

επιδίωξη µείωσης του κόστους, προκειµένου να διευκρινιστούν οι πράξεις και η 

χρήση της πληροφορίας από τις µικρές εταιρίες. 

 

2.2 Οδηγός για την έρευνα της εξωτερικής αγοράς 

Ας δούµε, τώρα, πώς και γιατί κάνουν οι εταιρίες έρευνα εξωτερικής αγοράς. 

Πώς αναγνωρίζουν τις δυνατότητες των ξένων αγορών; Ποιες είναι οι πηγές 

πληροφοριών που χρησιµοποιούν; Για να απαντηθούν αυτές οι ερωτήσεις 

πραγµατοποιήθηκε έρευνα προσωπικών συνεντεύξεων σε στελέχη 70 εταιριών από 

τις οποίες οι µισές παρήγαγαν βιοµηχανικά προϊόντα, το 29% καταναλωτικά αγαθά 

και οι υπόλοιπες ήταν κυρίως ενδιάµεσοι στις εξαγωγικές διαδικασίες (S. Tamer 

Cavusgil, 1985).  

 

Η έρευνα της εξωτερικής αγοράς 

Η έρευνα της αγοράς είναι τόσο σηµαντική στις ξένες αγορές όσο είναι και 

στη δική µας. Η έρευνα της αγοράς αφορά στην εφαρµογή λογικής και 

αντικειµενικότητας στη συλλογή, ανάλυση και αναφορά στοιχείων. Η πληροφορία 

που αποκτάται από την έρευνα βοηθά στη µείωση της αβεβαιότητας, δίνει λύσεις και 

καθορίζει τις κατάλληλες στρατηγικές µάρκετινγκ.  

Λίγοι από εµάς έχουν γνώσεις γεωγραφίας, κουλτούρας και οικονοµικών για 

άλλες χώρες πέρα από τη δική µας. Ακόµη λιγότεροι άνθρωποι έχουν πληροφορίες 

σχετικά µε το εάν το προϊόν τους θα πουλήσει σε µια συγκεκριµένη αγορά. 

Εποµένως, κάποια θέµατα εξαγωγών πρέπει να ερευνώνται προσεκτικά πριν παρθεί η 

απόφαση να εισέλθει µια εταιρία σε ξένη αγορά. Φυσικά, µία εταιρία µπορεί να 

παρακάµψει την έρευνα αγοράς όταν δεν ρισκάρει πολλά. Σε αντίθετη περίπτωση, 

όταν διακυβεύονται πολλά η έρευνα είναι κρίσιµης σηµασίας. Ερωτήµατα τα οποία 

ζητούν απάντηση µέσω της έρευνας της εξωτερικής αγοράς είναι τα εξής:  

• Σε ποιες αγορές θα πουληθούν τα προϊόντα µε κέρδος; 

• Ποιες χώρες προσφέρουν τις καλύτερες προοπτικές; 

• Ποιος είναι ο όγκος πωλήσεων και τα περιθώρια κέρδους που αναµένονται σε 

κάθε αγορά; 

• Απαιτεί η ξένη αγορά κάποια αλλαγή του προϊόντος; 

• Ποια κανάλια διανοµής θα πρέπει να εφαρµοστούν στη συγκεκριµένη χώρα; 

• Πόσο ευάλωτη είναι η ζήτηση της αγοράς στην τιµή του προϊόντος; 
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• Ποια πρέπει να είναι η τιµή; 

Ίσως η πιο σηµαντική ανησυχία της έρευνας εξωτερικής αγοράς είναι η 

αναγνώριση ελκυστικών ξένων αγορών για το προϊόν της εταιρίας και η εκτίµηση 

των πιθανών πωλήσεων σε κάθε επιλεγόµενη αγορά. Άλλος κύριος στόχος της 

έρευνας εξωτερικής αγοράς είναι η διανοµή και πιο συγκεκριµένα η αναγνώριση, η 

επιλογή, η κινητοποίηση και η εκτίµηση ξένων διανοµέων και αντιπροσώπων. Για 

πολλές εταιρίες αυτοί οι δύο στόχοι είναι οι πιο δύσκολοι και προβληµατικοί.  

Γιατί, όµως, η έρευνα εξωτερικής αγοράς είναι γενικά πιο υποκειµενική και 

λιγότερο ακριβής από την έρευνα εγχώριας αγοράς; Οι διευθυντές συνήθως 

αποδίδουν τις ευθύνες στην περιορισµένη εµπειρία των στελεχών να διενεργούν 

έρευνα εξωτερικών αγορών καθώς και στις δυσκολίες που παρουσιάζονται στη 

συλλογή ακριβούς και έγκαιρης χρονικά πληροφορίας. Η µορφή και η 

πολυπλοκότητα της έρευνας εξωτερικής αγοράς σχετίζεται σε µεγάλο βαθµό µε τα 

ρίσκα που παίρνει η εταιρία στις εξαγωγικές της δραστηριότητες. Όταν το ποσό που 

διακυβεύεται είναι οριακό τα στελέχη προτιµούν να παίρνουν αποφάσεις µε 

περιορισµένη έρευνα και µε τη βοήθεια της προσωπικής τους κρίσης. 

Η φάση στην οποία βρίσκεται η διεθνοποίηση της εταιρίας είναι, επίσης, ένας 

σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει τη φύση και την πολυπλοκότητα της 

έρευνας εξωτερικής αγοράς. Η έκταση της διεθνοποίησης της εταιρίας που 

κυµαίνεται από την ευκαιριακή έως την πλήρως αφοσιωµένη εξαγωγή, υποδεικνύει 

τη φύση της έρευνας και τον τύπο της πληροφορίας που πρέπει να συλλεχθεί 

(Tamer Cavusgil, 1984).  

Σηµαντικές ερωτήσεις για την έρευνα εξωτερικής αγοράς ώστε αυτή να είναι 

πιο ωφέλιµη για την εταιρία είναι ως εξής: 

• Έχει αναπτύξει η εταιρία πρόγραµµα εξαγωγικού µάρκετινγκ µε 

συγκεκριµένα καθήκοντα για την έρευνα αγοράς; 

• Έχει αντιληφθεί η διοίκηση πως η έρευνα εξωτερικής αγοράς είναι µία 

συνεχής δραστηριότητα; 

• Έχουν αναπτυχθεί οι διαδικασίες προκειµένου να παρακολουθούν, να 

εκτιµούν και να διορθώνουν την απόδοση στο εξαγωγικό µάρκετινγκ; 

• Έχει προµηθευτεί η εταιρία τα µέσα για έγκαιρη προειδοποίηση σε περίπτωση 

αλλαγών στις ξένες αγορές; 
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• Αναζητά η έρευνα εξωτερικής αγοράς συγκεκριµένες πληροφορίες αναφορικά 

µε το προϊόν της εταιρίας; 

• Εφαρµόζεται ώριµη κριτική στα ευρήµατα της έρευνας; 

Καθώς ο αριθµός των εξωτερικών αγορών είναι πολύ µεγάλος, είναι αδύνατον 

και δεν συνίσταται να ερευνηθούν όλες. Εποµένως, οι οικονοµικοί πόροι και ο χρόνος 

µιας εταιρίας θα πρέπει να αφιερωθούν σε µια διαδικασία επιλογής ή αλλιώς 

φιλτραρίσµατος. Αυτή η διαδικασία, όπως φαίνεται στον πίνακα 5, εξαλείφει πολλές 

ακατάλληλες χώρες από τον µεγάλο αριθµό των διαθέσιµων.  

Παρά το γεγονός πως πολλές εταιρίες δεν έχουν αναπτύξει µια τυπική 

διαδικασία για την ανάλυση ευκαιριών στις ξένες αγορές, κάποιοι έµπειροι εξαγωγείς 

υιοθέτησαν µία διαδικασία προς όφελός τους. Το 1ο στάδιο της διαδικασίας 

περιλαµβάνει την γνωριµία µε το φυσικό, πολιτικό, οικονοµικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον της χώρας. Όσες χώρες περάσουν από το 1ο στάδιο θα συνεχίζουν στο 2ο 

στάδιο όπου θα αναλύεται η δυνατότητα αποδοχής της εταιρίας στη βιοµηχανική 

αγορά. Οι παράγοντες που µελετώνται σε αυτό το στάδιο είναι η πρόσβαση της 

αγοράς, η αποδοχή του προϊόντος και η τοπική διανοµή και παραγωγή. Στη συνέχεια, 

ακολουθεί το 3ο στάδιο όπου αναλύονται οι πιθανές πωλήσεις της εταιρίας. Τα 

θέµατα που µελετούνται εδώ είναι ο όγκος πωλήσεων, το κόστος της εγχώριας 

παραγωγής και άλλοι παράγοντες καθοριστικοί για την κερδοφορία.  

Η ανταγωνιστική πληροφορία στην ξένη αγορά είναι, συχνά, πολύ πολύτιµη 

στο να καθορίζει τις τιµές εξαγωγής και, συνεπώς, την κερδοφορία των εξαγωγών. Η 

περισσότερη από την πληροφορία που απαιτείται στο 1ο και το 2ο στάδιο µπορεί να 

συγκεντρωθεί από βιβλιογραφία, όπως εκδόσεις διεθνών επιχειρήσεων κλπ. Αντίθετα, 

το 3ο στάδιο συχνά απαιτεί επί τόπου έρευνα. Οπότε, κάποια αρχική πληροφόρηση 

συνήθως αποκτάται από την ξένη αγορά και µερικές φορές από εταιρίες που κάνουν 

έρευνα αγοράς. Ένας από τους καλύτερους τρόπους να συλλέξει κανείς αυτή την 

πληροφορία είναι να επισκεφθεί πιθανούς ξένους τελικούς χρήστες και διανοµείς. 

Ένας επιπλέον τρόπος να ζυγίσει η εταιρία τον ανταγωνισµό και να γνωρίσει 

πιθανούς διανοµείς είναι και οι εκθέσεις. ∆ιαφηµιστικά µπορούν να τοποθετηθούν σε 

κλαδικά περιοδικά. Οι εταιρίες δίνουν επίσης, αξία και σε τακτικές αποστολής 

απευθείας αλληλογραφίας σε τελικούς χρήστες και διανοµείς.  
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Οι πηγές της πληροφορίας για την έρευνα της εξωτερικής αγοράς 

Οι εταιρίες µπορούν να αποκτήσουν στοιχεία για την έρευνα της εξωτερικής 

αγοράς από πολλές πηγές. Αυτές περιλαµβάνουν το Εµπορικό Επιµελητήριο και 

άλλους κρατικούς οργανισµούς, διεθνείς οργανισµούς όπως τον Οργανισµό 

Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης (OECD), ιδιωτικούς οργανισµούς όπως 

τράπεζες, εταιρίες εξαγωγών, εµπορικούς συνεταιρισµούς κ.ά., καθώς και µια 

πληθώρα ιδιωτικών συνεταιρισµών ερευνών και τις εκδόσεις τους. 

∆ιάφορα βοηθητικά προγράµµατα του Εµπορικού Επιµελητηρίου ποικίλουν 

ανάλογα µε τις ανάγκες της κάθε εταιρίας και το στάδιο διεθνοποίησης στο οποίο 

βρίσκεται. Αυτά είναι η υπηρεσία πληροφόρησης νέου προϊόντος, οι υπηρεσίες 

αντιπροσώπου/διανοµέα, προγράµµατα εµπορικών ευκαιριών, κατάλογοι εκθέσεων, 

εµπορικές αποστολές και πολλά άλλα. Στον πίνακα 6 φαίνονται οι διάφορες πηγές 

ανάλογα µε τον τύπο της πληροφορίας που ενδιαφέρει την κάθε εταιρία.  

Κατά τη διάρκεια της έρευνας αποδείχθηκε πως δεν υπάρχει έλλειψη 

πληροφοριών για το διεθνές εµπόριο. Αντίθετα, τα στελέχη είναι υπερφορτωµένα από 

πληροφορίες και δυσκολεύονται να ξεδιαλύνουν ποια είναι σχετική, χρήσιµη, 

έγκαιρη, και συνεπής µε τις υπόλοιπες πηγές της ίδιας πληροφορίας.  

Ακόµη και η πληροφορία του Εµπορικού Επιµελητηρίου µπορεί να µην είναι 

ικανοποιητική. Ένα στέλεχος υποστήριξε πως ενώ οι µισές πληροφορίες προέρχονται 

από το Επιµελητήριο, χρειάζονται διαλογή και κάποιος πρέπει να τις µεταφράσει µε 

σωστή κρίση.  

Πολλά στελέχη δήλωσαν πως συχνά ταξιδεύουν στο εξωτερικό για να 

συγκεντρώσουν στατιστικές και να συναντηθούν µε τους ξένους πελάτες και τους 

διανοµείς. Παρά το γεγονός πως στοιχίζουν πολύ, τα ταξίδια στις ξένες αγορές 

θεωρείται πως είναι ο προτιµότερος τρόπος συγκέντρωσης πληροφορίας για αυτές. 

Οι πληροφορίες του Εµπορικού Επιµελητηρίου και τα προγράµµατα του είναι 

περισσότερο ικανοποιητικά για τις µικρές εταιρίες και αυτές που εξάγουν για πρώτη 

φορά. Αντίθετα, οι µεγαλύτερες εταιρίες και όσες έχουν εµπειρία χρόνων στις 

εξαγωγές έχουν την τάση να αναπτύσσουν µόνες τους τη βάση πληροφοριών τους. 

Αυτές οι εταιρίες, επίσης, βασίζονται περισσότερο σε ιδιωτικούς προµηθευτές 

πληροφοριών και στα διεθνή τµήµατα µεγάλων τραπεζών. 

Καθώς οι εταιρίες αποκτούν περισσότερη εµπειρία στις εξαγωγές µπορεί να 

µην µένουν ικανοποιηµένες, για διάφορους λόγους, από την ποιότητα της διαθέσιµης 

πληροφορίας. Πέρα από τα πιθανά λάθη, στοιχεία τα οποία συλλέγονται από 
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διαφορετικές πηγές µπορεί να είναι αντιφατικά. Πώς ξέρει, λοιπόν, κανείς ποια πηγή 

είναι αξιόπιστη; 

Πολυεθνικοί οργανισµοί τείνουν να βασίζονται σε ιδιωτικές εταιρίες παροχής 

πληροφοριών για τις εξωτερικές αγορές. ∆ευτερεύουσες πηγές πληροφορίας, όπως οι 

κυβερνητικές στατιστικές και οι ∆ιεθνείς Εκδόσεις (Business International 

Publications), παρέχουν γενικότερης µορφής πληροφορίες, όπως οικονοµικοί δείκτες, 

πολιτική σταθερότητα και την τάση του ξένου συναλλάγµατος. Οι πληροφορίες 

αυτές, όµως, είναι συνήθως πολύ γενικές για να είναι χρήσιµες στην πρόβλεψη των 

πωλήσεων της εταιρίας. Επιπλέον, οι πολιτικές και οικονοµικές αλλαγές σε πολλές 

ξένες αγορές µπορούν να περιορίσουν σηµαντικά τις χρήσιµες προβλέψεις για την 

εκάστοτε χώρα. Εξαιτίας αυτών των προβληµάτων οι εταιρίες τείνουν να 

συµπληρώνουν την ποσοτική πληροφορία τους µε τις υποκειµενικές κρίσεις των 

στελεχών τους. 

 

Πρακτικές προσεγγίσεις για την αναγνώριση των ευκαιριών των ξένων αγορών 

Όπως αναφέρθηκε λίγο πριν οι εταιρίες δεν βρίσκουν µεγάλη χρησιµότητα 

στις θεωρητικές πληροφορίες που είναι κυρίως οικονοµικού περιεχοµένου. Στην 

πραγµατικότητα, αναπτύσσουν πρακτικές, οι οποίες ταιριάζουν στις ανάγκες τους, 

προκειµένου να εκτιµήσουν την ξένη αγορά. Πέντε συγκεκριµένες πρακτικές είναι οι 

εξής: 

 Η χρήση διανοµέων σαν πηγή πληροφοριών 

 Η άµεση διαφήµιση σε πιθανούς διανοµείς και πελάτες 

 Η συµµετοχή σε ξένες εµπορικές εκθέσεις 

 Η συνεργασία µε µεγάλους ξένους προµηθευτές ανά τον κόσµο 

 Η χρήση συνεντεύξεων για την εκτίµηση της δυνατότητας της αγοράς 

 

Οι διανοµείς ως πηγή αναγνώρισης ευκαιριών 

Οι εταιρίες, µικρές ή µεγάλες, έµπειρες ή µη, έχουν κατανοήσει ότι ίσως ο 

καλύτερος τρόπος αναγνώρισης των δυνατοτήτων µιας αγοράς είναι η χρήση των 

ξένων διανοµέων και αντιπροσώπων τους. Χάρη στην παρουσία τους στην ξένη 

αγορά, την εξοικείωση τους µε τους πελάτες και την επαφή τους µε τις κρατικές 

υπηρεσίες, οι διανοµείς είναι συχνά η καλύτερη πηγή πολύτιµης και έγκαιρης 

πληροφορίας για την ανάπτυξη της αγοράς. Για το λόγο αυτό εγκαθιστούν 
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τυποποιηµένα κανάλια επικοινωνίας για να έχουν µια ελεύθερη και συνεχή ροή 

πληροφορίας από τους διανοµείς στην εταιρία. 

Η διαφήµιση που απευθύνεται σε πελάτες και διανοµείς  

Πολλές εταιρίες θεωρούν ωφέλιµο το να διαφηµίζουν το προϊόν τους σε 

κλαδικά επιστηµονικά περιοδικά, οδηγούς και άλλες εκδόσεις. Άλλοι, ακολουθούν 

την τακτική της αποστολής αλληλογραφίας.   

Τα εν λόγω περιοδικά κυκλοφορούν σε πολλές ξένες χώρες και, συνεπώς, 

προσεγγίζουν πιθανούς πελάτες. Πολλές αιτήσεις οφείλονται στις εκδόσεις αυτές 

καθώς και στην περίφηµη word-of-mouth διαφήµιση η οποία απορρέει από 

ικανοποιηµένους πελάτες. 

Η συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις 

Σε πολλές περιπτώσεις χιλιάδες αγοραστές από όλο τον κόσµο επισκέπτονται 

τις διεθνείς εµπορικές εκθέσεις διαφόρων κλάδων. Οι εταιρίες που ρωτήθηκαν στην 

εν λόγω έρευνα βαθµολόγησαν πολύ υψηλά την αποτελεσµατικότητα των εκθέσεων 

αυτών. Με τη βοήθεια, µάλιστα, των Εµπορικών Επιµελητηρίων ακόµα και µικρές 

εταιρίες µε περιορισµένα µέσα µπορούν να λάβουν µέρος. Σύµφωνα µε στέλεχος 

πολυεθνικής “οι εκθέσεις είναι ένας τρόπος όπου όποιος αναζητά να κάνει εκτίµηση 

ξένων αγορών µπορεί να βρει ένα τεράστιο αριθµό πληροφοριών”. 

Η συνεργασία µε ξένους προµηθευτές 

Λίγες από τις εταιρίες της έρευνας µπόρεσαν να διευρύνουν τη συνεργασία 

τους µε πελάτες τους στις ξένες αγορές. Συνήθως, πρόκειται για πολυεθνικές εταιρίες 

οι οποίες έχουν και παραγωγή στο εξωτερικό. Έτσι, συχνά αναζητούν τη δυνατότητα 

να προµηθεύουν αποκλειστικά σε µεγάλες εταιρίες του εξωτερικού. 

Η χρήση συνεντεύξεων στο εµπορικό κοινό 

Είναι µια τεχνική που ταιριάζει σε εταιρίες µε καταναλωτικά αγαθά. Με τις 

συνεντεύξεις η εταιρία επιχειρεί να µετρήσει τη δυνατότητα αποδοχής του προϊόντος 

στην αγορά από τους ίδιους τους αγοραστές. Οι συνεντεύξεις αυτές παρέχουν στην 

εταιρία ένα ρεαλιστικό προφίλ του πως την βλέπουν οι καταναλωτές στην 

συγκεκριµένη αγορά (π.χ. τη γνώµη τους για το προϊόν, την τιµή, την παράδοση, την 

εξυπηρέτηση), καθώς επίσης παρέχουν και τη δυνατότητα αναγνώρισης των 

πλεονεκτηµάτων της και αντίστοιχα των αδυναµιών της. Εφόσον, λοιπόν, οι 

συνεντεύξεις γίνονται σε ένα αντιπροσωπευτικό τµήµα της αγοράς και εξασφαλίζεται 

η αντικειµενικότητα στη συλλογή των στοιχείων, τότε αυτές αποτελούν µια αξιόπιστη 

πηγή πληροφορίας στην εκτίµηση της πιθανής ζήτησης για τα προϊόντα της εταιρίας.    
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∆εδοµένης της αυξανόµενης σηµασίας που αποκτούν οι διεθνείς επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες, οι εταιρίες πρέπει να µεθοδεύσουν τις τακτικές τους στην συγκέντρωση 

πληροφοριών για τις δυνατότητες της εκάστοτε εξωτερικής αγοράς. Η συστηµατική 

έρευνα της εξωτερικής αγοράς µπορεί να διευκολύνει την επιτυχηµένη διεθνοποίηση 

της εταιρίας. 

 

2.3 Η επιλογή χώρας για τη διεθνή επέκταση 

 

Η συγκρίσιµη έρευνα για την εύρεση αναδυόµενων αγορών (emerging 

markets) είναι µια δαπανηρή διαδικασία για τα διεθνή στελέχη σε συνδυασµό µε µια 

πληθώρα διαφορετικών αγορών για τις οποίες υπάρχει ελάχιστη διαθέσιµη έρευνα. 

Παρά το γεγονός αυτό, οι καινοτόµες εταιρίες είναι διατεθειµένες να αντέξουν το 

βάρος της έρευνας σε αναδυόµενες αγορές (ΑΑ) επειδή προσφέρουν πιθανότητες 

ανάπτυξης µέσα από επενδύσεις και διάφορες ευκαιρίες. Η παραδοσιακή ανάλυση 

επιλογής αγοράς – χώρας βασίζεται σε καθαρά µακροοικονοµικούς και πολιτικούς 

παράγοντες, αποτυγχάνοντας, ωστόσο, έτσι στον υπολογισµό του δυναµισµού µιας 

αγοράς και της µελλοντικής δυνατότητάς της σαν αποτέλεσµα γρήγορων αλλαγών 

που επηρεάζουν συγκεκριµένους τοµείς και την δεκτικότητα της αγοράς. 

Προκειµένου, λοιπόν, να δηµιουργηθεί ένα σωστό πλαίσιο έρευνας της 

επιλογής χώρας συµπεριλήφθηκαν στη διαδικασία εργαλεία διαφόρων µελετητών. 

Αυτά τα εργαλεία είναι: 

• Μακροπρόθεσµη εκτίµηση της δυνατότητας της αγοράς Arnold and Quelch's 

(1998) 

• Μοντέλο ζήτησης της αγοράς , Hofstede's (1980, 2001) 

• Η κουλτούρα για να µετρηθούν οι πολιτιστικές διαφορές (Kogut and Singh, 1988; 

Morosini et al., 1998), Porter's (1990) 

Η δεκτικότητα του πελάτη στη συγκεκριµένη ξένη βιοµηχανία και τα 

προϊόντα της εισάγεται σαν νέα διάσταση. 

Παρακάτω θα αναλύσουµε λίγο τη διεθνοποίηση των εταιριών, το πώς επιδρά 

στην επιλογή χώρας – αγοράς, και θα συζητήσουµε για τα µοντέλα επιλογής αγοράς. 

Θα παρουσιαστούν, επίσης, τα τέσσερα κριτήρια για την καινούργια µέθοδο επιλογής 

αγοράς – χώρας. 
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Η διεθνοποίηση της εταιρίας και η επιλογή χώρας για τη διεθνή εξάπλωση 

Οι πρώτες επεξηγήσεις της διεθνοποίησης ήταν επηρεασµένες από γενικές 

θεωρίες µάρκετινγκ οι οποίες εστίαζαν στις κεντρικές ικανότητες της εταιρίας και 

των δυνατοτήτων της σε ξένες αγορές (Penrose, 1959; Prahalad and Hamel, 1990). 

Αυτή η προσέγγιση υποστήριζε πως η εταιρία έπρεπε να διαθέτει ένα τεχνολογικό 

πλεονέκτηµα ή µία στρατηγική µάρκετινγκ που να καλύπτουν το κόστος της 

εισαγωγής σε ξένη αγορά (Hymer, 1976; Kindleberger, 1969). Άλλοι µελετητές 

εστίαζαν στην επιλογή τρόπου εισαγωγής. Από την άλλη µεριά, η θεωρία 

διεθνοποίησης του Coase (1937) υποστήριζε πως η ανάγκη για µείωση του κόστους 

των διεξαγωγών ήταν αυτή που καθοδηγούσε τη στρατηγική απόφαση. Η φύση του 

ξένου περιβάλλοντος µέσα στο οποίο θα δρουν η εταιρία, οι πελάτες, οι ανταγωνιστές 

και οι προµηθευτές, καθώς και τα χαρακτηριστικά του, κρίθηκαν πως επηρεάζουν την 

απόφαση για το σε ποιες χώρες – αγορές θα εισέλθει η εταιρία καθώς και την 

οργανωσιακή δοµή της εισόδου της (Turnbull, 1986; Cunningham, 1986). Η 

προσέγγιση της επιχειρηµατικής στρατηγικής (business strategy approach) για τη 

διεθνοποίηση τόνιζε πως η απόφαση για ξένη επέκταση επηρεάζεται από διάφορες 

µεταβλητές όπως τη φύση των ευκαιριών της αγοράς, τις πηγές της εταιρίας και τη 

φιλοσοφία της διοίκησης της (Reid, 1983; Welford and Prescott, 1994). Η οικονοµική 

θεωρία, επίσης, χρησιµοποιήθηκε προκειµένου να αναλυθούν η ικανότητα και το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε ορισµένες βιοµηχανίες και κλάδους που 

διευκολύνουν τις εταιρίες να εξάγουν αποτελεσµατικά και να αυξήσουν τη 

δυνατότητα τους για επιτυχή διεθνοποίηση (Porter, 1990, 1998). 

Οι πολλές προσεγγίσεις της εξήγησης της διεθνοποίησης της εταιρίας έδιναν 

διαφορετική έµφαση στο θέµα της επιλογής χώρας – αγοράς και της εισόδου σε 

αυτήν. Παρά τις διαφορές τους οι περισσότερες θεωρίες υποστήριζαν πως οι εταιρίες 

επεκτείνονται σε ξένες αγορές µε αυξανόµενο βήµα. Αρχικά, οι βλέψεις τους είναι 

περιορισµένες και προσεκτικές. Η επιλογή χώρας δεσµεύεται από δύο ιδέες – κλειδιά: 

τη φυσική απόσταση και την εµπειρική γνώση  (Johanson, 1977; Johanson and 

Vahlne, 1977; Kogut and Singh, 1988; Fina and Rugman, 1996). Συνεπώς, οι εταιρίες 

επιλέγουν ξένες χώρες οι οποίες έχουν παρόµοια οικονοµικά και πολιτικά συστήµατα 

και παρόµοια κουλτούρα.   

Σήµερα, όµως, η επιρροή της απόστασης της αγοράς µειώνεται διαρκώς χάρη 

στις συµβουλευτικές υπηρεσίες, στην τεχνολογία της πληροφόρησης και στο 

ανθρώπινο δυναµικό µε διεθνή εµπειρία. Επιπλέον, πρόσφατη έρευνα δείχνει πως, 



 29

αντίθετα µε τις παραδοσιακές εταιρίες, οι διαφορές στην κουλτούρα δεν έχουν 

σηµαντική επίδραση στη διεθνοποίηση των νέων εταιριών (Luo et al., 2005).  

Η ανάγκη για πληροφορία της αγοράς είναι κρίσιµος παράγοντας της επιλογής 

αγοράς. Θεωρείται πως η εταιρία θα κάνει µια λογική επιλογή χώρας βασιζόµενη σε 

πληροφορίες και αναλύσεις κόστους (Dunning, 1988).  Η απόφαση για επιλογή 

χώρας θα πρέπει να παρθεί µε βάση τους στόχους της εταιρίας σε συνδυασµό µε το 

κόστος εισαγωγής. Η φύση της αγοράς, οι πηγές της εταιρίας και η φιλοσοφία της 

διοίκησης επηρεάζουν την διεθνοποίηση στη στρατηγική της εταιρίας, ενώ η επιλογή 

χώρας θα γίνει µε µια εκτίµηση των παραγόντων ‘ελκυστικότητα της αγοράς’, 

‘προσβασιµότητα’, ‘απόσταση’, και ‘άτυπα εµπόδια’ (Root, 1987; Turnbull and 

Ellwood, 1986). 

 

2.3.1 Παραδοσιακά µοντέλα για την επιλογή διεθνούς αγοράς 

Η αυξανόµενη εξάρτηση των εταιριών από τη διεθνή επιχειρηµατικότητα και 

ανάπτυξη καθώς επίσης και η ένταση του ανταγωνισµού καθιστά την επιλογή ξένης 

χώρας – αγοράς σαν µία από τις πιο κρίσιµες αποφάσεις της διεθνούς στρατηγικής 

(Andersen and Strandskov, 1998). Παρά τη σηµαντικότητα του, ωστόσο, η γνώση για 

την απόφαση εισαγωγής σε νέα αγορά είναι πολύ περιορισµένη (Ellis, 2000). 

Μερικές µελέτες υποστηρίζουν πως το µέγεθος και η ανάπτυξη της αγοράς, η 

δυνατότητα και το κόστος παραγωγής, το επίπεδο της οικονοµικής ανάπτυξης 

(Russow and Okoroafo, 1996), καθώς επίσης το περιβάλλον της χώρας, η φυσική 

απόσταση, ο ανταγωνισµός και η πληροφορία της αγοράς (Whitelock, 2004) είναι τα 

κριτήρια για την επιλογή αγοράς. 

Οι γενικευµένες προσεγγίσεις όσον αφορά στην επιλογή χώρας για εξαγωγική 

επέκταση θεωρούν πως η διαδικασία εκτίµησης των αγορών – χωρών αποτελείται 

από στάδια όπως προκαταρκτικό φιλτράρισµα, σε βάθος γνώση και έρευνα και τελική 

επιλογή (Koch, 2001; Johanson, 1997; Cateora, 1995; Kumar et al., 1994; Root, 1994; 

Cavusgil, 1985). Το προκαταρκτικό φιλτράρισµα επιλέγει τις ‘υποψήφιες’ πιθανές 

χώρες για την µετέπειτα σε βάθος ανάλυση (Douglas et al., 1972; Root, 1994). Οι 

µακροοικονοµικοί δείκτες τείνουν να εξαλείφουν όσες χώρες δεν ανταποκρίνονται 

στις απαιτήσεις των εταιριών (Kumar et al., 1994). Το µέγεθος της αγοράς, ο βαθµός 

ανάπτυξης, µαζί µε τις προτιµήσεις των πελατών και την ανταγωνιστικότητα του 

προϊόντος αποτελούν κριτήρια φιλτραρίσµατος. Το στάδιο της αναγνώρισης 

περιλαµβάνει την εκτίµηση της ελκυστικότητας της αγοράς και προβλέπει τα κόστη 
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και τα έσοδα από τις διάφορες χώρες. Το στάδιο της τελικής επιλογής καθορίζει την 

αγορά της χώρας που ταιριάζει καλύτερα µε τους στόχους της εταιρίας (Johanson, 

1997).  

Για τα διοικητικά στελέχη που αναζητούν να εξαπλωθούν στο εξωτερικό, η 

βιβλιογραφία προσφέρει δύο µοντέλα αγοράς προκειµένου να εκτιµηθούν και να 

επιλεγούν οι πιο ελκυστικές αγορές  (Papadopoulos and Denis, 1988; Cavusgil et al., 

2004). Με βάση πολλά δεδοµένα στατιστικών στοιχείων, είτε κατηγοριοποιούν τις 

χώρες µε βάση την οµοιότητα, είτε τις διαχωρίζουν µε βάση τη δυνατότητα της 

αγοράς. Οι προσεγγίσεις που βάζουν σε κατηγορίες-γκρουπ τις χώρες τις 

οµαδοποιούν µε βάση κοινωνικούς, οικονοµικούς και πολιτικούς παράγοντες χωρίς 

να λαµβάνουν υπόψη τα επίπεδα ζήτησης. Οι οµοιότητες βοηθούν τα στελέχη να 

συγκρίνουν τις εταιρίες και να εκτιµούν πιθανές συνεργίες (Liander et al., 1967; 

Sethi, 1971; Huszagh et al., 1985; Cavusgil et al., 2004).  

Μελετητές έχουν κατακρίνει πως οι προσεγγίσεις των γκρουπ βασίζονται 

αποκλειστικά σε γενικευµένους δείκτες για τη χώρα και όχι σε ειδικευµένους δείκτες 

για την αγορά του προϊόντος. Αυτές οι κριτικές υποστηρίζουν πως οι 

µακροοικονοµικοί δείκτες µπορεί να µην αντικατροπτίζουν την ανάπτυξη της αγοράς 

για το προϊόν. Επιπλέον, η άγνοια για την διαφορετικότητα µιας χώρας καθώς και τα 

στοιχεία από τα οποία απουσιάζει η σύγκριση µεταξύ χωρών θέτει νέα ερωτήµατα. Οι 

µέθοδοι δηµιουργίας των γκρουπ αποτυγχάνουν, επίσης, στο να λάβουν υπόψη τις 

οµοιότητες µεταξύ γκρουπ καταναλωτών από διαφορετικές χώρες χάνοντας έτσι 

πιθανές οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή, έρευνα & ανάπτυξη (R&D), 

µάρκετινγκ και διαφήµιση.     

Οι µέθοδοι που βασίζονται στην εκτίµηση της αγοράς στοχεύουν στην 

κατάταξη των χωρών µε βάση τη δυνατότητα της αγοράς και τη γενικότερη 

ελκυστικότητα της. Οι ξένες αγορές εκτιµώνται µε βάση ένα ή περισσότερα κριτήρια 

και επιλέγεται αυτή µε την υψηλότερη βαθµολογία. Τα κριτήρια περιλαµβάνουν 

δείκτες όπως ο πλούτος, το µέγεθος, η ανάπτυξη, ο ανταγωνισµός και η εύκολη 

είσοδος. Μερικές από τις µεθόδους αυτές εφαρµόζουν µοντέλα για έµµεση µέτρηση 

της δυνατότητας της αγοράς χρησιµοποιώντας δείκτες πολλαπλών παραγόντων που 

απορρέουν από την οικονοµική ανάπτυξη, την εσωτερική σταθερότητα και συνοχή  

(Conners, 1960; Dickensheets, 1963; Liander et al., 1967; Samlı, 1977). Άλλες 

χρησιµοποιούν στατιστικές για να εκτιµήσουν τη ζήτηση των εισαγωγών µέσα από 

ανάλυση της αγοράς σε σχέση µε το µέγεθος και την ανάπτυξη των εισαγωγών, την 
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κάλυψη της αγοράς και τον ανταγωνισµό (UNCTAD/GATT, 1968; Centre Francis du 

Commerce Exterieur, 1979). Αυτή η προσέγγιση δεν λαµβάνει υπόψη τους διάφορους 

δείκτες την ιδιαιτερότητα του προϊόντος, ενώ παράλληλα χρησιµοποιεί σαν δεδοµένο 

ένα στατικό περιβάλλον.   

Σύµφωνα µε τους Arnold and Quelch (1998) οι παραδοσιακές αναλύσεις 

προσφέρουν στατική πληροφόρηση η οποία αγνοεί την µακροπρόθεσµη δυνατότητα 

των αναδυόµενων αγορών. Υποστηρίζουν, επίσης, πως οι εταιρίες αναγνωρίζουν τους 

δικούς τους δείκτες σαν αποδεκτούς κριτές προκειµένου να κρίνουν τη ζήτηση και 

υιοθετούν µια πιο αυστηρή προσέγγιση για να εκτιµήσουν τη µακροπρόθεσµη 

δυνατότητα της αγοράς, αναγνωρίζοντας τις επιχειρηµατικές προοπτικές και 

προβλέποντας τα πιθανά κέρδη. Προτείνουν, µάλιστα, ένα µοντέλο το οποίο είναι µια 

βήµα βήµα διαδικασία µε φάσης απόρριψης ώστε να µειώνονται σταδιακά οι 

υποψήφιες χώρες – αγορές. Το µοντέλο τους δίνει προτεραιότητα στη 

µακροπρόθεσµη δυνατότητα της αγοράς και όχι στο κίνδυνο της χώρας και στην 

απώλεια κέρδους. Βασίζεται σε προοδευτικά λεπτοµερή και σχετική µε την αγορά 

πληροφορία, η οποία ξεκινά µε περιορισµένα οικονοµικά και δηµογραφικά στοιχεία 

και ολοκληρώνεται µε στοιχεία του προϊόντος και της χώρας της αγοράς. 

 

2.3.3 Οι ευκαιρίες στις αναδυόµενες αγορές   

Οι αναδυόµενες αγορές προσφέρουν µακροπρόθεσµη ευκαιρία για ανάπτυξη 

κάτι το οποίο δεν έχουν οι κορεσµένες και άκρως ανταγωνιστικές χώρες – αγορές. Η 

µακροπρόθεσµη ανάπτυξη σε αγορές όπως η Αργεντινή, η Βραζιλία, η Κίνα, η 

Ινδονησία τροφοδοτείται από τις λιγότερο ανταγωνιστικές αγορές τους, τα 

αυξανόµενα διαθέσιµα εισοδήµατά τους, το µεγάλο πλήθος καταναλωτών νεαρής 

ηλικίας και από οικονοµικό φιλελευθερισµό τους (US Department of Commerce, 

1996; Arnold and Quelch, 1998; Reda, 1998; Sowinski, 2000). Παρά την έλλειψη 

ενός κοινά αποδεκτού ορισµού, αυτές οι αγορές µε υψηλή ανάπτυξη, πολλές 

δυνατότητες και υψηλό βαθµό κινδύνου, αποκαλούνται ως ‘αναδυόµενες αγορές’, 

‘αναδυόµενες οικονοµικά αγορές’ ή ‘µεγάλες αναδυόµενες αγορές’. Τα κριτήρια 

κατηγοριοποίησης αυτών των αγορών είναι το επίπεδο της οικονοµικής ανάπτυξης, 

το ποσοστό του αγροτικού πληθυσµού και αντίστοιχα της βιοµηχανίας και του 

εµπορίου, το σύστηµα διακυβέρνησης της χώρας και το βαθµό της σταθερότητας ενός 

συστήµατος ελεύθερης αγοράς. 
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Για να προσεγγίσουν τις αναδυόµενες αγορές (ΑΑ) οι εταιρίες υιοθετούν ένα 

τρόπο σκέψης πως πρόκειται για ‘λιγότερο αναπτυγµένες χώρες’ υποθέτοντας ότι 

βρίσκονται σε νωρίτερο στάδιο από τη διαδροµή που ακολούθησαν οι ανεπτυγµένες 

χώρες. Η προτεινόµενη ειδική προσέγγιση αφορά στη συλλογή πληροφορίας για τη 

µελλοντική δυνατότητα της αγοράς των ΑΑ, την πολιτιστική απόσταση ανάµεσα στις 

ΑΑ και τη χώρα προέλευσης της εταιρίας, την ανταγωνιστική δύναµη της 

συγκεκριµένης βιοµηχανίας των ΑΑ, την ανταπόκριση των καταναλωτών στα 

προϊόντα της ξένης βιοµηχανίας και της χώρας της προέλευσης, σαν νέα πεδία 

έρευνας που πρέπει να προστεθούν στο παραδοσιακό µοντέλο.  

Η νέα προσέγγιση διαφέρει από τις ισχύουσες αναλύσεις εκτίµησης της 

αγοράς. Περιλαµβάνει τόσο ποσοτικές όσο και ποιοτικές µετρήσεις ούτως ώστε να 

οδηγήσει τη στρατηγική απόφαση προς την επιλογή αγοράς. ∆εν αποτελεί 

αντικατάστατο των µεθόδων που υπάρχουν αλλά συµπλήρωµά τους. Αντί, όµως, να 

βασίζεται σε συνολικούς και γενικούς δείκτες της χώρας, υπολογίζει την ετερογένεια 

της χώρας εκτιµώντας την ανταγωνιστική δύναµη της συγκεκριµένης βιοµηχανίας. 

∆εν µένει στο στατικό περιβάλλον, αλλά εσωκλείει τον δυναµισµό των ΑΑ 

λαµβάνοντας υπόψη τη µελλοντική δυνατότητα της αγοράς. Η µέτρηση της 

ανταπόκρισης των καταναλωτών για την βιοµηχανία και τα προϊόντα της ξένης χώρας 

επηρεάζουν τους γενικούς δείκτες του εµπορικού και πολιτικού κινδύνου. Κάποια 

πρόσθετα κριτήρια της νέας µεθόδου για την επιλογή χώρας – αγοράς παρατίθενται 

παρακάτω. 

 

Μακροπρόθεσµη δυνατότητα της αγοράς      

Η αποδοχή του προϊόντος από την αγορά είναι ένας από τους πιο σηµαντικούς 

παράγοντες στην ελκυστικότητα µιας χώρας και κατ’ επέκταση στην επιλογή αγοράς, 

οι οποίοι επηρεάζουν θετικά και κινητοποιούν µια εταιρία για διεθνή εξάπλωση 

(Yoshida, 1987). Οι διεθνείς θεωρίες εµπορίου υποστηρίζουν πως υπάρχει µεγάλη 

σχέση µεταξύ των πιθανοτήτων διεθνών συναλλαγών και του µεγέθους της αγοράς 

(Hirsch, 1967). Όλα τα παραπάνω δείχνουν την ανάγκη που υπάρχει για πληροφορία 

πάνω στην ξένη αγορά (Dunning, 1988). ∆ιάφορα µοντέλα επιλογής αγοράς 

προτείνουν το µέγεθος της αγοράς και το επίπεδο ανάπτυξης σαν κριτήρια για το 

στάδιο φιλτραρίσµατος (Johanson, 1997). ∆εν υπάρχει, ωστόσο, συµφωνία ως προς 

το ποια κριτήρια πρέπει να χρησιµοποιούνται για να µετρηθεί η δυνατότητα της 

αγοράς (Russow and Okoroafo, 1996). Στα παραδοσιακά µοντέλα οι προσεγγίσεις για 
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την εκτίµηση της αγοράς κατατάσσουν τις χώρες µε βάση τη γενικότερη δυνατότητα 

της αγοράς και της ελκυστικότητάς της. Το µέγεθος της αγοράς, η ανάπτυξη, ο 

ανταγωνισµός και η προσβασιµότητα καθώς επίσης και µοντέλα µε έµµεσες 

µετρήσεις, η πρόβλεψη της ζήτησης για συγκεκριµένα προϊόντα και οι εκτιµήσεις 

ζήτησης των εισαγωγών χρησιµοποιούνται σαν δείκτες για τη δυνατότητα της 

αγοράς. Οι προσεγγίσεις των οµάδων δεν µετρούν άµεσα το µέγεθος της αγοράς αλλά 

υποθέτουν πως οι γενικοί δείκτες της χώρας την αντικατοπτρίζουν. Πολλές 

µεταβλητές όπως, ο πληθυσµός, το ΑΕΠ, οι τηλεοράσεις- τηλέφωνα-ραδιόφωνα-

αυτοκίνητα-εφηµερίδες ανά 1000άτοµα, ο πληθωρισµός, η κατανάλωση, το ισοζύγιο 

πληρωµών κ.ά. χρησιµοποιούνται σαν δείκτες του οικονοµικού περιβάλλοντος 

(Litvak and Banting, 1968; Sherbini, 1967; Stobaugh, 1969; Goodnow and Hansz, 

1972). Με αυτόν τον τρόπο, ωστόσο, γνωρίζουµε τη δυνατότητα της αγοράς για µια 

συγκεκριµένη χρονική περίοδο και όχι για τη µελλοντική δυνατότητα ενός 

επιταχυνόµενου ρυθµού ανάπτυξης µιας αναδυόµενης οικονοµίας. 

Η πρόταση των Arnold and Quelch's (1998) προκειµένου να δοθεί κύρος στις 

παραδοσιακές προσεγγίσεις των ΑΑ επιτρέπει την αναγνώριση των επιχειρηµατικών 

ευκαιριών δίνοντας προτεραιότητα στις διεθνείς αγορές µε µακροπρόθεσµη 

δυνατότητα και προοπτική. Η πιθανότητα κερδοφορίας και οι ευκαιρίες εισόδου στην 

αγορά µελετώνται στη συνέχεια σε συνάρτηση µε την υιοθέτηση του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας, τις επιχειρηµατικές σχέσεις και τις στρατηγικές διανοµής. Η προσέγγιση 

αυτή λοιπόν, διαφοροποιείται ανάµεσα στη µακροπρόθεσµη δυνατότητα της αγοράς 

και στο µεσοπρόθεσµο κέρδος. Η µελλοντική ζήτηση εκτιµάται από τα ελάχιστα 

στοιχεία, δηµογραφικά και οικονοµικά, που υπάρχουν διαθέσιµα για όλες τις χώρες 

καθώς και στοιχεία σχετικά µε το προϊόν και τη χώρα της αγοράς.  

 

Η απόσταση της κουλτούρας 

Ένας παράγοντας κλειδί στο ζήτηµα της διεθνοποίησης είναι η ανάγκη να 

υιοθετηθούν κάποια χαρακτηριστικά της κουλτούρας (Koopman, 2000). Η µελέτη 

του Hofstede (1980, 2001) πάνω στη διεθνή κουλτούρα σε συνάρτηση µε την 

επιχειρηµατικότητα, παρουσιάζει τις διαφορές ανάµεσα στις χώρες όσον αφορά πέντε 

διαστάσεις της κουλτούρας: τη δυναµική απόσταση, την αποφυγή αβεβαιότητας, τον 

ατοµικισµό/οµαδικότητα, την ανδρικότητα/ θηλυκότητα και τον χρονικό 

προσανατολισµό (πίνακας 7). Το µοντέλο του Hofstede έχει µεγάλη εξωτερική ισχύ 

και σηµαντικούς συσχετισµούς µε οικονοµικούς, κοινωνικούς και γεωγραφικούς 
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δείκτες. Οι διαστάσεις της εθνικής κουλτούρας έχει βρεθεί πως είναι έγκυρες και 

σταθερές (Bond, 1988; Kogut and Singh, 1988). Πολλοί κριτικοί αµφισβητούν την 

εγκυρότητα της µεθόδου και αναρωτιούνται εάν µπορούν να γενικευθούν τα 

ευρήµατά της  (Triandis, 1982; Shackleton and Ali, 1990; Sondergaard, 1994; 

Schwartz, 1994; Yoo and Donthu, 1998). Παρά το γεγονός αυτό, όµως, παραµένει η 

πιο κατανοητή, όσον αφορά στις εθνικές αξίες της κουλτούρας, µέθοδος (Kogut and 

Singh, 1988; Sondergaard, 1994; McSweeney, 2002; Baskerville and Hofstede, 2003). 

Οι δραστηριότητες καθώς και η ρουτίνα των εταιριών σε διάφορες ώρες 

ποικίλλουν σηµαντικά ανάλογα µε τη διαφορά που έχει η διεθνής κουλτούρα τους 

(Shane, 1993; McGrath et al., 1992; Kreacic and Marsh, 1986; Hofstede, 1980). Αυτή 

η διαφορά αφορά το νοµικό σύστηµα της χώρας, τα κίνητρα, τις διοικητικές 

πρακτικές και τον τρόπο εργασίας τα οποία αυξάνουν το κόστος της εταιρίας για 

προσαρµογή (Hofstede, 1980). Έχει αναγνωριστεί ως παράγοντας – κλειδί για την 

εξήγηση της ελκυστικότητας της αγοράς, των υποδειγµάτων εξάπλωσης, της 

υιοθέτησης στρατηγικών µάρκετινγκ, του τρόπου εισόδου και της οργανωσιακής 

συµπεριφοράς  (Kogut and Singh, 1988; Li and Guisinger, 1991; Morosini, 1994; 

Barkema and Pennings, 1996; O'Grady and Lane, 1996; Evans et al., 2000; Evans and 

Mavondo, 2002). 

Τα διάφορα µοντέλα διεθνοποίησης υπονοούν πως οι εταιρίες επιλέγουν 

χώρες των οποίων οι αγορές είναι παρόµοιες µε τις δικές τους και είναι συνεπώς 

ευκολότερο να τις µάθουν και να γίνουν κατανοητές (Johanson and Vahlne, 1977; 

Nordstrom and Vahlne, 1994). Από την άλλη µεριά, οι διαφορές της κουλτούρας σε 

µακρινές και άγνωστες αγορές εµποδίζουν τη ροή της πληροφορίας και 

παρουσιάζουν εµπόδια στο να γνωρίσει η εταιρία και να κατανοήσει το ξένο 

περιβάλλον (Vahlne and Wiedersheim-Paul, 1977; Nordstrom and Vahlne, 1994; 

O'Grady and Lane, 1996).  

 

Η ανταγωνιστική δύναµη της βιοµηχανίας 

Μερικές χώρες υπερέχουν σε κάποιες βιοµηχανίες. Ο Porter (1990) προσπαθεί 

να εξηγήσει γιατί συγκεκριµένα έθνη αποτελούν καλή βάση για συγκεκριµένες 

βιοµηχανίες µε το να προσδίδει κάποια πλεονεκτήµατα σε αυτά τα οποία οδηγούν 

στη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Προσδιορίζει τις συνθήκες 

ζήτησης, τις παραπλήσιες βιοµηχανίες, τη στρατηγική της εταιρίας, την οργάνωση 

και την ανταγωνιστικότητα σαν τις ιδιότητες που διαµορφώνουν την εθνική βάση η 
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οποία επηρεάζεται από δύο εξωγενείς παράγοντες: την κυβέρνηση και την ευκαιρία. 

Ο συνδυασµός των δύο µέσα στην ‘εθνική βάση’ δηµιουργεί το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα για ορισµένες βιοµηχανίες στη χώρα. Ο Porter συµπληρώνει πως η 

βιοµηχανία σε µια χώρα πετυχαίνει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα εάν η χώρα την 

κινητοποιεί να αναπτύξει νέα υλικά ή µορφές µηχανοποίησης.  

Άλλες προσεγγίσεις αναγνωρίζουν και αυτές τη σηµασία των ανταγωνιστικών 

σχέσεων σαν παράγοντα συσχετιζόµενο µε την επιλογή χώρας (Turnbull, 1986). Η 

πληροφορία για τον ανταγωνισµό είναι απαραίτητη για τη διαδικασία του 

φιλτραρίσµατος κατά τη διαδικασία επιλογής χώρας (Johanson, 1997).   

 

Η δεκτικότητα των πελατών 

Οι συµπεριφορές των καταναλωτών απέναντι στα ξένα προϊόντα και 

υπηρεσίες καθώς επίσης και οι αντιλήψεις τους για τη χώρα προέλευσής τους και τη 

ξένη επιχείρηση, είναι σηµαντικοί παράγοντες όταν εκτιµώνται οι πιθανές αγορές. 

Είναι διαπιστωµένο πως καθώς µεγαλώνει ο αριθµός των νεαρών και υψηλόµισθων 

καταναλωτών µε αυξανόµενη ζήτηση για προϊόντα και υπηρεσίες, τόσο οι χώρες – 

αγορές τους γίνονται ολοένα και ελκυστικότερες και η ανάγκη για προσέγγιση αυτών 

των καταναλωτών από τις ξένες εταιρίες γίνεται και πιο µεγάλη.  

Οι παραδοσιακές προσεγγίσεις, ωστόσο, δεν θεωρούν τη δεκτικότητα των 

καταναλωτών σαν παράγοντα που επηρεάζει την απόφαση επιλογής χώρας. Αντίθετα, 

οι νεότερες υποστηρίζουν πως µαζί µε µετρήσεις όπως η πολιτική σταθερότητα και η 

ανταγωνιστικότητα του προϊόντος, η δεκτικότητα απέναντι στο προϊόν αποτελεί ένας 

από τους δείκτες του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος που επηρεάζουν την εξαγωγική 

απόδοση (Bodur, 1994) και συνεπώς λαµβάνεται υπόψη για την επιλογή χώρας – 

αγοράς.  

 

 

2.4 Ανακεφαλαίωση 

 

 Συνοψίζοντας όλα τα παραπάνω αναφορικά µε την απόκτηση της 

πληροφορίας για την εξαγωγική εξάπλωση καταλήγουµε στα εξής: 

o Παρά το γεγονός πως τα διοικητικά στελέχη των εξαγωγικών εταιριών δεν 

µένουν ανεπηρέαστα από την επίδραση του κόστους στην επίδοση της 

εταιρίας, ψάχνουν πάντα τον πιο αποδοτικό τρόπο απόκτησης της «χρήσιµης» 
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πληροφορίας ακόµα και αν αυτό συνεπάγεται περισσότερα έξοδα. 

Προσπαθούν, συνεπώς, να αυξήσουν τα έσοδα χωρίς να υπολογίζουν στην 

µείωση του κόστους και δρουν τόσο προς όφελος της εταιρίας όσο και προς 

ικανοποίηση προσωπικών στόχων. 

o Η έρευνα της εξωτερικής αγοράς είναι µία χρονοβόρα και επίπονη διαδικασία 

στην οποία ωστόσο όλες οι εταιρίες που εξάγουν συµµετέχουν οικειοθελώς 

και µάλιστα συνδυάζουν πολλές διαφορετικές πηγές προκειµένου να πετύχουν 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. Επιπλέον, κάθε εταιρία ανάλογα µε το 

µέγεθός της και τους εξαγωγικούς στόχους που έχει θέσει χρησιµοποιεί 

περισσότερες ή λιγότερες πηγές και χρησιµοποιεί λιγότερο ή περισσότερο 

αυστηρά κριτήρια για την επιλογή χώρας για εξαγωγική επέκταση. 

o Πιο συγκεκριµένα για την επιλογή χώρας οι εταιρίες πέρα από τα 

παραδοσιακά µοντέλα, όπως οι µακροοικονοµικοί δείκτες, το µέγεθος της 

αγοράς, ο βαθµός ανάπτυξης, η ανταγωνιστικότητα του προϊόντος κ.ά. 

χρησιµοποιούν πλέον κάποια πρόσθετα κριτήρια µιας νέας µεθόδου. Αυτή η 

νέα µέθοδος βασίζεται σε συνολικούς και γενικούς δείκτες και υπολογίζει την 

ετερογένεια της κάθε χώρας εκτιµώντας την ανταγωνιστική δύναµη της 

συγκεκριµένης βιοµηχανίας. Τα κριτήριά της είναι: η µακροπρόθεσµη 

δυνατότητα της αγοράς, η απόσταση της κουλτούρας, η ανταγωνιστική 

δύναµη της βιοµηχανίας και η δεκτικότητα των πελατών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. Η ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ 

 

3.1 Η συµβολική χρήση της εξαγωγικής πληροφορίας 

Η εξαγωγή τείνει να γίνει η πιο κοινή µορφή της διεθνοποίησης (Leonidou 

and Adams-Florou, 1999), δεδοµένου ότι παρέχει στην εταιρία υψηλά επίπεδα 

ευελιξίας και έναν οικονοµικώς αποδοτικό τρόπο γρήγορης διείσδυσης στις νέες 

ξένες αγορές (Leonidou, 1995). Η απόδοση εξαγωγής γίνεται επίσης το κλειδί στη 

γενική οργανωτική επιτυχία, και η ακαδηµαϊκή έρευνα εξαγωγής ολοένα κερδίζει 

έδαφος (π.χ. Hart et al., 1994  Katsikeas, 1994  Yeoh, 2000  Cadogan et al., 2001). 

Εντούτοις, το να εργάζεσαι σε ένα ενδεχοµένως άγνωστο ξένο περιβάλλον αυξάνει 

την αβεβαιότητα λήψης αποφάσεων, στην µείωση της οποίας µπορεί να βοηθήσει η 

εξαγωγική πληροφορία (Walters, 1983  Belich and Dubinsky, 1995). Οι πληροφορίες 

εξαγωγής µπορούν επίσης να ενεργήσουν ως βασικός καθοριστικός παράγοντας στην 

είσοδο στην νέα αγορά καθώς και στην εξάπλωση σε αυτή (Denis and Depelteau, 

1985), και είναι µια ουσιαστική προϋπόθεση στη λήψη των επιτυχών επιχειρησιακών 

αποφάσεων (Leonidou and Katsikeas, 1997). Επιπλέον, υπάρχουν στοιχεία της 

θετικής σχέσης µεταξύ του προσανατολισµού της αγοράς εξαγωγών και της 

απόδοσης της εξαγωγής (π.χ.Cadogan et al., 1999). 

Εντούτοις, οι οργανώσεις µπορούν να αποκτήσουν και να διαδώσουν τις 

πληροφορίες αλλά, εκτός αν αυτές οι πληροφορίες τεθούν σε εφαρµογή, πολύ λίγα 

πράγµατα κατορθώνονται (Kohli and Jaworski, 1990). Αυτό που είναι πιθανότερο να 

επηρεάσει την επιτυχία εξαγωγής, εποµένως, είναι ο βαθµός στον οποίο, και τρόποι 

µε τους οποίους, χρησιµοποιούνται οι πληροφορίες, παρά το πώς αποκτώνται (π.χ. 

Diamantopoulos and Souchon, 1998). Η έρευνα χρήσης πληροφοριών εξαγωγής 

επιτρέπεται για διάφορους λόγους. Κατ' αρχάς, όπως επισηµαίνουν οι Belich και 

Dubinsky (1999), οι πηγές που συνδέονται µε την διεξαγωγή εξωτερικού εµπορίου 

είναι γενικώς πολλές αλλά, συγχρόνως, πολλοί εξαγωγείς πάσχουν από περιορισµένη 

οικονοµική δυνατότητα. Κατά συνέπεια, γίνεται κρίσιµο να προσδιοριστούν οι τρόποι 

µε τους οποίους οι ικανότητες στην επεξεργασία της πληροφορίας µπορούν να 

βελτιστοποιηθούν για να εξασφαλισθεί η λογική διασπορά των πηγών και να 

περιοριστούν οι κίνδυνοι που συνδέονται µε τις διαδικασίες εξαγωγής. ∆εύτερον, η 

χρήση πληροφοριών είναι ιδιαίτερα κρίσιµη για την εξαγωγή των εταιριών των 

οποίων το περιβάλλον του εξωτερικού εµπορίου χαρακτηρίζεται από µεγάλη 

ποικιλοµορφία και αναταραχή (π.χ. Leonidou and Katsikeas, 1997). Στη συνέχεια, 
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όταν βρίσκονται αντιµέτωποι µε υψηλά επίπεδα αβεβαιότητας τα οποία προκύπτουν 

σε έναν τέτοιο επιχειρησιακό χώρο, οι εξαγωγείς θα αντιµετωπίσουν µια αυξανόµενη 

ανάγκη να τα αντισταθµίσουν µε τη χρησιµοποίηση περισσότερων πληροφοριών 

εξαγωγής (Belich and Dubinsky, 1999). Τρίτον, ο εξαγωγέας περιορίζεται στην 

ευκαιρία του/της να χρησιµοποιήσει τις πληροφορίες, διότι η απόκτηση πληροφοριών 

εξαγωγής - ένας καθοριστικός παράγοντας της χρήσης πληροφοριών εξαγωγής (δείτε 

Souchon and Diamantopoulos (1996), είναι γενικά λιγότερο κατανοητή, περίπλοκη 

και συστηµατική, καθώς επίσης και δυσκολότερη και δαπανηρή (Guynes et al., 1990  

Moseley, 1996) από την εσωτερική απόκτηση πληροφοριών (Cavusgil, 1984). 

Κατά συνέπεια, η εύρεση των τρόπων να διευκολυνθεί η διαδικασία χρήσης 

πληροφοριών εξαγωγής έχει ισχυρές διευθυντικές επιπτώσεις στα στελέχη εξαγωγής 

που επιθυµούν να βελτιωθούν στην απόδοση εξαγωγής. 

Έχει υποστηριχτεί ότι η συµβολική χρήση µπορεί να είναι η πιο επικρατούσα 

µορφή χρήσης πληροφοριών µέσα στις οργανώσεις (Beyer and Trice, 1982). Η 

συµβολική χρήση πληροφοριών έχει οριστεί ως οι πληροφορίες που 

χρησιµοποιούνται για χάρη της εµφάνισης παρά για οποιαδήποτε εγγενή αξία που 

µπορεί να έχουν (Strieter and λοιποί., 1999  Menon and Wilcox, 2001). Μπορεί 

επίσης να περιγραφεί σαν τη χρήση πληροφορίας για προσωπικά οφέλη - π.χ. αυτο-

προώθηση (Brown, 1994  Mamman and Saffu, 1998). Μια πληθώρα εννοιολογικών 

άρθρων τίθενται ενάντια στη χρησιµοποίηση των πληροφοριών µε έναν τρόπο που θα 

µπορούσε να περιγραφεί ως συµβολικός (π.χ. Kotler, 1966  Feldman and March, 1981  

Connolly and Thorn, 1987, Goodman, 1993) και υποστηρίζει µια συστηµατικότερη 

και αντικειµενική χρήση της πληροφορίας (π.χ. Schoemaker and Russo, 1993). 

Εντούτοις, εµπειρικές µελέτες που να αναφέρουν τις συνέπειες της συµβολικής 

χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής είναι σπάνιες. Είναι πιθανό, εντούτοις, ότι η 

συµβολική χρήση των πληροφοριών θα είναι κοινή σε ένα πλαίσιο εξαγωγής (Hart et 

al., 1994) για τους ακόλουθους λόγους. Κατ' αρχάς, ο McAuley (1993) τονίζει ότι 

«πολλές επιχειρήσεις αρχίζουν χωρίς πολλή λογική ανάλυση ή χωρίς 

προγραµµατισµό». Επιπλέον, εκτός αν οι δραστηριότητες εξαγωγής της εταιρίας 

αναγνωρίζονται ως αναπόσπαστο τµήµα της επιχείρησης και όλων των οργανωτικών 

λειτουργιών πλήρως δεσµευµένων στην επιτυχία εξαγωγής (Samiee and Walters, 

1999), οι αποφάσεις εξαγωγής µπορούν να ληφθούν µέσα σε ένα ‘politically-charged’ 

εσωτερικό περιβάλλον. Στη συνέχεια, η πιθανότητα να χρησιµοποιηθούν συµβολικά 

οι πληροφορίες εξαγωγής (παραδείγµατος χάριν, για να αυξήσουν τη δύναµη της 
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λειτουργίας εξαγωγής) θα αυξανόταν (Raven and Kruglanski, 1970). Λαµβάνοντας 

υπόψη τη σηµασία της χρήσης πληροφοριών στην επιτυχία εξαγωγής (Leonidou and 

Katsikeas, 1997), η εξέταση και η ανάλυση ενός τύπου χρήσης, που δεν συνδέεται µε 

µια πιθανή αύξηση αλλά µάλλον µια µείωση αυτής της επιτυχίας, έχουν µια 

ενδιαφέρουσα προοπτική. Συγκεκριµένα, οι ιθύνοντες εξαγωγής θα ωφελούνταν από:  

•   Σαφείς οδηγίες σχετικά µε το ποιους τύπους χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής 

να ακολουθούν  και  

• Πληροφορία για τους τύπους χρήσεων που είναι ενδεχοµένως επιβλαβείς στην 

επιτυχία της λειτουργίας εξαγωγής.  

Με αυτήν την γνώση, µπορούν να γίνουν συνειδητές προσπάθειες 

προκειµένου να αποφευχθούν οι καταστρεπτικότεροι τύποι συµβολικών χρήσεων και, 

αντ' αυτού, να εφαρµοστεί η πληροφορία εξαγωγής µε τους συµβολικούς τρόπους 

που είναι πιο ευεργετικοί.  

Οι στόχοι αυτής της µελέτης, εποµένως, είναι διπλοί. Ο πρώτος στόχος είναι 

να γίνει αντιληπτή η συµβολική χρήση των πληροφοριών εξαγωγής ως ένα 

πολυδιάστατο κατασκεύασµα, σαν αποτέλεσµα αναθεώρησης της σχετικής 

λογοτεχνίας. Ο δεύτερος στόχος είναι να αναπτυχθεί ένα εννοιολογικό πλαίσιο που 

συνδέει αυτές τις βασικές διαστάσεις της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής µε την εξαγωγική απόδοση. 

 

Υπόβαθρο 

Η χρήση πληροφοριών έχει οριστεί ως τη µελέτη των ερευνητικών 

συµπερασµάτων (Weiss and Bucuvalas, 1977), τη µετατροπή των στοιχείων σε 

ενέργειες (Barabba, 1983), ή το βαθµό στον οποίο τα ερµηνευµένα στοιχεία 

επηρεάζουν την λήψη απόφασης του χρήστη (Moorman et al., 1992). Εντούτοις, η 

εστίαση της έρευνας χρήσης πληροφοριών πρέπει στην πραγµατικότητα να είναι 

ευρύτερη από µια αυστηρή εφαρµογή για να κατευθύνει τη λήψη της απόφασης. Πιο 

συγκεκριµένα, ο Weiss (1981, σελ. 25) εξηγεί ότι µια τέτοια ‘στενή’ προοπτική 

«παίρνει σαν δεδοµένη µια λογική θεωρία της οργανωσιακής συµπεριφοράς» που, 

όπως θα δείξει αργότερα, δεν είναι πάντα η κατάλληλη. Σε αυτό το πλαίσιο, οι Beyer 

και Trice (1982) προσδιόρισαν τις συµπεριφορές χρήσης πληροφοριών σε επίπεδο όχι 

µόνο των ενεργειών και των επιλογών (που η λήψη αποφάσεων συνεπάγεται), αλλά 

και των γνώσεων και των συναισθηµάτων. Όπως δηλώνει ο Weiss (1981), µόνο µε 

την υιοθέτηση µιας ευρείας άποψης για τη χρήση πληροφοριών µια βαθύτερη 
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κατανόηση αυτής της θεωρίας µπορεί πραγµατικά να επιτευχθεί. Κατά συνέπεια, µας 

ενδιαφέρει η γενική φύση της συµβολικής συµπεριφοράς χρήσης πληροφοριών που 

αναλαµβάνεται από τα διοικητικά στελέχη εξαγωγής (συµπεριλαµβανοµένης της 

λήψης αποφάσεων), σε αντιδιαστολή µε τις περιορισµένες προθέσεις επίλυσης του 

προβλήµατός του.  

Τρεις κύριες διαστάσεις της χρήσης πληροφοριών έχουν προσδιοριστεί µέσα 

στη λογοτεχνία (π.χ. Beyer και Trice, 1982  Menon και Varadarajan, 1992  Souchon 

και Diamantopoulos, 1996). Κατ' αρχάς, η οργανική χρήση των πληροφοριών 

εµφανίζεται όταν χρησιµοποιεί ένας διευθυντής τις πληροφορίες για να λύσει άµεσα 

ένα συγκεκριµένο πρόβληµα (Caplan et al., 1975). ∆εύτερον, η εννοιολογική χρήση 

των πληροφοριών εξαγωγής αναφέρεται στις πληροφορίες που χρησιµοποιούνται 

έµµεσα για να επεκτείνουν τη διευθυντική βάση γνώσεων και να παρέχουν το γενικό 

«διαφωτισµό», ούτως ώστε να αντιµετωπιστεί οποιοδήποτε συγκεκριµένο ζήτηµα 

(Moorman, 1995). Ένας τρίτος τύπος χρήσης πληροφοριών, ο σκοπός του οποίου δεν 

εµφανίζεται εύκολα να είναι προς όφελος της οργάνωσης, αλλά που στοχεύει να 

εξυπηρετήσει τις ανάγκες του µεµονωµένου χρήστη, (Strieter et al., 1999), πλάθηκε 

αρχικά από τον Knorr (1977) που το ονόµασε συµβολική χρήση. 

Το µεγαλύτερο µέρος της λογοτεχνίας µάρκετινγκ µέχρι σήµερα τείνει να 

επικεντρωθεί στην οργανική ή/και εννοιολογική χρήση των πληροφοριών (π.χ. 

Deshpandé και Zaltman, 1982  Moorman, 1995). Σύµφωνα µε τον Rich (1991, σελ. 

333), «λίγοι ερευνητές έχουν κινηθεί πέρα από τη µάλλον πρωτόγονη διάκριση 

µεταξύ των οργανικών και εννοιολογικών τύπων χρησιµοποιήσεων». Παρά τη 

σηµασία της «λογικής» χρησιµοποίησης των πληροφοριών για την επιτυχία της 

επιχείρησης (Feldman και Μarch, 1981), οι πληροφορίες χρησιµοποιούνται όχι πάντα 

συγκεκριµένα µε σκοπό τον προγραµµατισµό για τη βέλτιστη απόδοση (Menon και 

Varadarajan, 1992). Στην πραγµατικότητα, όπως εξηγεί ο Deshpandé (2001, σελ. 1), 

«η κοινή λογική, η βασισµένη στη διαίσθηση γνώση επηρεάζει όλες τις αποφάσεις». 

Όπως εξηγείται από τον Rosenbaum (1996, σελ. 152), το πλαίσιο της χρήσης 

πληροφοριών «δεν είναι πλέον σταθερό,  αυτός ο κόσµος στερείται την 

αντικειµενικότητα, τη σταθερότητα, τη συνοχή, και την τάξη». Ο Larsen (1980, σελ. 

421) επίσης υποστηρίζει ότι «η µελέτη της χρησιµοποίησης της γνώσης οδηγεί 

µακριά από τη στενά διαταγµένη και περιγραµµένη επιστήµη της παραδοσιακής 

έρευνας και µέσα στον κόσµο της πολιτικής πίεσης, της ιστορικής παράδοσης, των 

προαισθηµάτων, και άλλων». Περαιτέρω υποστηρίζει ότι η αδιαφορία αυτών των 
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παραγόντων είναι ενδεικτική µιας απλοϊκής προοπτικής στη χρήση πληροφοριών, 

ειδικά όταν κάποιος ενδιαφέρεται για τη χρήση που γίνεται µέσα σε ένα περιβάλλον 

φτιαγµένο από ευδιάκριτες ενδιαφερόµενες οµάδες και άτοµα. Οι Feldman και Μarch 

(1981, σελ. 171) περαιτέρω εξηγούν ότι «η χρήση των πληροφοριών ενσωµατώνεται 

στους κοινωνικούς κανόνες που το καθιστούν ιδιαίτερα συµβολικό». 

Η συµβολική χρήση προέκυψε ως περιοχή µελέτης στη λογοτεχνία δηµόσιας 

πολιτικής στα µέσα της δεκαετίας του '70 (π.χ. Caplan et al., 1975), και διαπέρασε 

αργά άλλες επιστήµες όπως η οργανωτική συµπεριφορά (Brown, 1994) και το 

µάρκετινγκ (Deshpandé και Zaltman, 1982). Κατά συνέπεια, το κλειδί για την επιτυχή 

ανάπτυξη θεωρίας χρήσης πληροφοριών βρίσκεται ακόµα σε µια πειθαρχική 

προσέγγιση (Deshpandé, 1979). Αν και η βιβλιογραφία στη συµβολική χρήση των 

πληροφοριών παραµένει µάλλον χωρισµένη, µια πειθαρχηµένη αναθεώρηση και µια 

σύνθεση της λογοτεχνίας δίνουν µια σαφή εικόνα της συµβολικής χρήσης και των 

διάφορων διαστάσεών της, οι οποίες είναι σχετικές µε τις δραστηριότητες µάρκετινγκ 

εξαγωγής. Αυτές οι διαστάσεις της συµβολικής χρήσης πληροφοριών εξαγωγής 

µπορούν να αφορούν τις εκβάσεις απόδοσης εξαγωγής. 

Η συµβολική χρήση των πληροφοριών εξαγωγής συσχετίζεται µε την 

απόδοση εξαγωγής, αλλά η κατεύθυνση της σχέσης έχει βρεθεί να ποικίλλει ανάλογα 

µε την πηγή των πληροφοριών εξαγωγής που χρησιµοποιούνται (Diamantopoulos και 

Souchon, 1998).  

Οι πρωτοπόροι της έρευνας χρησιµοποίησης πληροφοριών όπως Larsen 

(1980) και Weiss (1981) επίσης υποστηρίζουν ότι η εξέταση της χρήσης µε τον 

έλεγχο της επίδρασης των πληροφοριών για τις συγκεκριµένες αποφάσεις είναι όχι 

µόνο δύσκολη αλλά και συχνά αδικαιολόγητη, δεδοµένου ότι οι πληροφορίες δεν 

χρησιµοποιούνται απλώς µε σκοπό την άµεση λήψη απόφασης (Rich, 1981  Dunn, 

1986a). Σύµφωνα µε τον Rich (1991), «δεδοµένης της κακοδοµηµένης φύσης της 

διαδικασίας χρησιµοποίησης, θα είναι πάντα δύσκολο να εγκατασταθούν οι αιτιώδεις 

συνάφειες µεταξύ της χρησιµοποίησης της πληροφορίας και της επίλυσης των 

συγκεκριµένων προβληµάτων που οδηγούν στη δράση ή την απραξία». 

Στη συνέχεια προτείνονται συνδέσεις µεταξύ των βασικών διαστάσεων της 

συµβολικής χρήσης και της απόδοσης εξαγωγής. Με άλλα λόγια, οι διαφορετικές 

σχέσεις αναµένονται µεταξύ της απόδοσης εξαγωγής και των διαφορετικών τύπων 

των προτεινόµενων συµβολικών χρήσεων, δεδοµένου ότι µερικοί τύποι συµβολικών 

χρήσεων φαίνονται σχετικά ευνοϊκοί, ενώ άλλοι σαφώς όχι (Beyer και Trice, 1982  
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Menon και Wilcox, 2001). Οι οκτώ βασικές διαστάσεις της συµβολικής χρήσης των 

πληροφοριών εξαγωγής που προσδιορίζονται στη βιβλιογραφική επισκόπηση είναι η 

κοινωνική, αυτή που επιδιώκει τη δύναµη, η αποτελεσµατική, η νοµιµοποιηµένη, 

αυτή που προάγει το άτοµο, η συµβολική µη χρήση, η τυχαία χρήση, και η 

διαστρέβλωση πληροφοριών, όπως καθορίζονται στον πίνακα 11. Αυτές 

περιγράφονται τώρα στη συνέχεια, καθώς και οι πιθανές σχέσεις τους µε την 

απόδοση εξαγωγής. 

 

3.1.1 Εννοιολογικό πλαίσιο 

 

Κοινωνική χρήση των πληροφοριών εξαγωγής  

Οι πολιτιστικές διαφορές µεταξύ των προµηθευτών πληροφοριών και των 

χρηστών οδηγούν µερικές φορές τις ανταλλαγές και τις σχέσεις τους στο να είναι 

γεµάτες µε παρανοήσεις (π.χ. Dunn, 1980). Οι πολιτιστικές διαφορές και οι πιθανές 

συγκρούσεις που προκύπτουν µεταξύ του προµηθευτή πληροφοριών και του χρήστη 

οφείλονται συχνά στο γεγονός ότι αυτοί οι δύο τύποι επαγγελµατιών 

αντιπροσωπεύουν δύο διαφορετικές και ευδιάκριτες κοινότητες (Dunn, 1980). Οι HU 

και Toh (1995) υποστηρίζουν ότι τα στελέχη µάρκετινγκ (δηλ. χρήστες 

πληροφοριών) αυτοπροσανατολίζονται προς τη δράση και συχνά παίρνουν αποφάσεις 

βασισµένες σε περιορισµένες πληροφορίες. Αν και αυτός ο τρόπος λήψης απόφασης 

µπορεί να επιτραπεί όταν οι αποφάσεις πρέπει να εφαρµοστούν γρήγορα (Rich, 

1991), οι προµηθευτές πληροφοριών µπορεί να θεωρήσουν αυτήν την µειωµένη 

έκταση της χρήσης πληροφοριών ως έλλειψη εµπιστοσύνης είτε προς τους ίδιους είτε 

προς τις πληροφορίες που παρέχουν, ή και στα δύο (Moorman et al., 1992). Η χρήση 

της πληροφορίας, συνεπώς, για τον κοινωνικό σκοπό του να υπάρχουν καλύτερες 

σχέσεις µε τους προµηθευτές πληροφοριών, µπορεί να έχει διάφορα οφέλη που 

µπορούν να ξεπεράσουν την δαπανηρή προσπάθεια χρήσης της πληροφορίας η οποία 

ουσιαστικά δεν απαιτείται για τη λήψη µιας ιδιαίτερης απόφασης. ∆εδοµένης, λοιπόν, 

της αυξανόµενης εµπιστοσύνης ανάµεσα στον προµηθευτή πληροφοριών και τον 

χρήστη πληροφοριών, αυτά τα οφέλη µπορούν να περιλάβουν, παραδείγµατος χάριν, 

την παροχή πληροφορίας καλύτερης ποιότητας (δηλαδή ίσως, πιο ενηµερωµένης και 

σχετικής µε τις ανάγκες λήψης αποφάσεων) που δεν θα δίνονταν κανονικά, και την 

απόκτηση πρόσβασης σε πολύτιµες πληροφορίες απέναντι στους ανταγωνιστές. Η 

υπάρχουσα βιβλιογραφία στις σχέσεις προµηθευτής-χρήστης πληροφοριών τείνει να 
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εξετάσει τον αντίκτυπο αυτών των σχέσεων στο βαθµό στον οποίο χρησιµοποιούνται 

οι πληροφορίες (π.χ. Zaltman και Moorman, 1988  HU και Toh, 1995). 

Εντούτοις, η διευθυντική χρήση των πληροφοριών ως µέσο εξασφάλισης των 

καλύτερων σχέσεων διευθυντή-προµηθευτή, που εξασφαλίζει τελικά µια οµαλότερη 

πρόσβαση στις πληροφορίες, είναι ένας τοµέας της µελέτης που δεν έχει τραβήξει την 

ακαδηµαϊκή προσοχή µέχρι τώρα. Εντούτοις, το γεγονός ότι τέτοια χρήση των 

πληροφοριών, στην πραγµατικότητα, υπάρχει γίνεται δύσκολο να αγνοηθεί, ιδίως 

όταν τα στελέχη υποστηρίζουν ότι χρησιµοποιούν τις πληροφορίες για να 

διατηρήσουν την τακτική επαφή και να εξασφαλίσουν τις τρέχουσες σχέσεις µε τους 

προµηθευτές πληροφοριών ή για να κρατήσουν αυτούς τους προµηθευτές 

ικανοποιηµένους (Menon και Varadarajan, 1992). Σε ένα πλαίσιο εξαγωγής, 

λαµβάνοντας υπόψη τη σηµασία της απόκτησης πληροφοριών στη µείωση 

αβεβαιότητας (Cavusgil, 1984), και τις δυσκολίες που συνδέονται µε την απόκτηση 

των πληροφοριών εξαγωγής (Guynes et al., 1990), τα οφέλη της κοινωνικής χρήσης 

πληροφοριών, που περιγράφονται παραπάνω, είναι πιθανό να είναι ιδιαίτερα χρήσιµα 

από την άποψη της εξασφάλισης ότι οι ευκαιρίες εξαγωγής δεν χάνονται (Craig και 

Ντάγκλας, 2000), και βελτιστοποίησης των πραγµατικών αποφάσεων που 

λαµβάνονται µέσω της χρήσης των επίκαιρων πληροφοριών εξαγωγής (Souchon και 

Diamantopoulos, 1997). Παράλληλα, ένας οργανισµός που είναι σε θέση να 

αντιδράσει γρήγορα στις νέες ευκαιρίες και να λάβει τις σχετικές αποφάσεις 

εξαγωγής θα είχε καλύτερη απόδοση από τους λιγότερο ενήµερους αντιπάλους του. 

Εποµένως, µπορεί να προταθεί ότι: 

1. Η κοινωνική χρήση της πληροφορίας εξαγωγής αφορά θετικά την απόδοση 

εξαγωγής 

 

Η επιδίωξη δύναµης µέσω της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής  

Η διανοµή της δύναµης µέσα στις οργανώσεις θέτει το σκηνικό για την 

πολιτική δραστηριότητα (Alain et al., 1979  Piercy, 1983). Παραδείγµατος χάριν, οι 

Cyert και Μarch (1963, σελ. 70) υποστηρίζουν ότι οι στόχοι της επιχείρησης δεν 

θέτονται µε τρόπο λογικό και αντικειµενικό και εµπνευσµένο από την πληροφορία, 

αλλά ότι είναι αποτέλεσµα των συνασπισµών µέσα στην οργάνωση, και ότι η 

«διατύπωση και εφαρµογή στρατηγικής είναι ένα υποκειµενικά πολιτικό φαινόµενο 

ως αποτέλεσµα της χρήσης δύναµης». Κατά συνέπεια, οι πληροφορίες µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για να κερδισθεί δύναµη ή/και προκειµένου να µετατοπιστεί ή να 
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παγιωθεί η ισορροπία δυνάµεων µέσα στην οργάνωση (Βrown, 1994), µε ελάχιστο ή 

κανέναν σεβασµό για την πραγµατική έννοια των πληροφοριών (Beyer και Trice, 

1982). Ενώ αυτό µπορεί να µην συµβάλλει στη βέλτιστη απόφαση και στην 

αποτελεσµατικότητά της, πρέπει κάποιος να θυµάται τον ευρύτερο σκοπό της χρήσης 

πληροφοριών (Weiss, 1981). Έχει υποστηριχτεί ότι η λειτουργική δύναµη είναι 

εξαιρετικά αποτελεσµατική από την άποψη της µείωσης της πιθανότητας σύγκρουσης 

και της αύξησης µεγαλύτερης διάρκειας της πειθούς µέσα στις εταιρίες (Raven και 

Kruglanski, 1970). Λαµβάνοντας υπόψη την καταστρεπτική επίδραση που µπορεί να 

έχει µια πιθανή σύγκρουση, είτε είναι για εξαγωγή είτε όχι, επάνω στα επίπεδα 

προσανατολισµού αγοράς µιας εταιρίας και την απόδοση εξαγωγής (Cadogan et al., 

2001), η προσπάθεια για εκτόνωση της σύγκρουσης είναι πιθανό να φέρει 

περισσότερα πλεονεκτήµατα από ότι µειονεκτήµατα στην εταιρία συνολικά, και 

ειδικότερα όσον αφορά στις εξαγωγές της επιχείρησης. Παραδείγµατος χάριν, 

λαµβάνοντας υπόψη τη διχόνοια που υπάρχει συχνά µέσα στις εξαγωγικές εταιρίες 

για την πραγµατοποίηση ή όχι των εξαγωγών (Samiee και Walters, 1990), αυτός ο 

τύπος συµβολικής χρήσης µπορεί να εξασφαλίσει την οικονοµική συνεργασία για την 

προσαρµογή του µίγµατος προϊόντος στην ξένη ζήτηση (και µε αυτόν τον τρόπο την 

καλύτερη εξυπηρέτηση των αναγκών των πελατών). Κατά συνέπεια, µια ισχυρή 

λειτουργία εξαγωγής µπορεί ευκολότερα να αποκτήσει τη συνεργασία άλλων 

λειτουργικών τµηµάτων µέσα στην εταιρία προκειµένου να βελτιστοποιήσει το 

προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει στις ξένες αγορές. Σαν αποτέλεσµα, αυτή η 

λειτουργία εξαγωγής θα µπορεί να απολαύσει τα αυξανόµενα επίπεδα ικανοποίησης 

των πελατών και της απόδοσης εξαγωγής. Εποµένως αναµένεται ότι: 

2. Η επιδίωξη απόκτησης δύναµης µέσω της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής 

αφορά θετικά την απόδοση εξαγωγής 

 

Συναισθηµατική χρήση των πληροφοριών εξαγωγής  

Οι Menon και Varadarajan (1992) προσδιόρισαν τη συναισθηµατική χρήση 

των πληροφοριών, µαζί µε τον παράγοντα «νιώθω καλά», που προκύπτει από τη 

χρησιµοποίηση των πληροφοριών για τη λήψη αποφάσεων (επίσης Menon και 

Wilcox, το 2001, σελ. 62). Αυτοί οι συντάκτες υποστήριξαν ότι, αντί να 

χρησιµοποιείται η πληροφορία για την εγγενή και άµεση αξία της στην απόφαση που 

πρόκειται να παρθεί, αυτή χρησιµοποιείται για να αυξηθεί η εµπιστοσύνη στις 

αποφάσεις που λαµβάνονται. Σύµφωνα µε τους ίδιους, «οι πληροφορίες που 
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λαµβάνονται κατόπιν έρευνας µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να µειώσουν τυχόν 

άσχηµα αποτελέσµατα που θα προκύψουν από αποφάσεις που δεν έχουν ακόµη 

ληφθεί και µε αυτόν τον τρόπο να αυξήσουν τη γενική ικανοποίηση µε τις αποφάσεις 

όταν αυτές λαµβάνονται, ή µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να αισθανθούν πιο 

άνετα µε µια απόφαση που λαµβάνεται πριν από το συµπέρασµα µιας µελέτης». Σε 

ένα πλαίσιο εξαγωγής όπου τα επίπεδα άγνοιας µε το περιβάλλον και µερικές φορές 

οι ίδιες οι πρακτικές διεθνοποίησης είναι πιθανό να είναι υψηλά και προκειµένου να 

αυξήσουν την αβεβαιότητα λήψης αποφάσεων (π.χ. Katsikeas, 1994), «ο φόβος της 

αποτυχίας» και η συνεπακόλουθη αύξησή της συναισθηµατικής χρήσης πληροφοριών 

(Strieter et al., 1999) µπορούν να αποτελέσουν ζήτηµα. Ενώ ο εγγενής σκοπός της 

συναισθηµατικής χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής µπορεί να µην είναι η καθαρή 

λήψη απόφασης (HU και Toh, 1995), η εφαρµογή της είναι απίθανο να είναι πάρα 

πολύ ανόµοια από την οργανική χρήση των πληροφοριών εξαγωγής. Επιπλέον, τέτοια 

άµεση χρήση έχει υποστηριχτεί συχνά ότι οδηγεί σε βελτιωµένης ποιότητας λήψη 

αποφάσεων και απόδοση (Deshpandé και Zaltman, 1982). Αφ' ετέρου, όταν 

συνδυάζεται µε αυξανόµενα επίπεδα ανησυχίας και άγχους, συµπτώµατα µεγάλου 

φόβου αποτυχίας, η συναισθηµατική χρήση της πληροφορίας µπορεί να είναι 

λιγότερο σκεπτόµενη και λογική. Παραδείγµατος χάριν, η εµπιστοσύνη του 

στελέχους εξαγωγής µπορεί να τοποθετηθεί στις πληροφορίες απλά επειδή είναι 

διαθέσιµες, και η ανακούφιση που συνδέεται µε την ύπαρξη των πληροφοριών που 

είναι δύσκολο να αποκτηθούν (δείτε Cavusgil, το 1984) µπορεί να εξαλείψει την 

ανάγκη του χρήστη πληροφοριών να είναι εκλεκτικός όσον αφορά στις πληροφορίες 

που χρησιµοποιούνται (Glazer et al., 1992). Κατά συνέπεια, προτείνεται ότι: 

3. Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της συναισθηµατικής χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής και της απόδοσης εξαγωγής θα εξαρτηθεί από την έκταση του φόβου 

αποτυχίας του διευθυντικού στελέχους. Υπό τους όρους του χαµηλού φόβου της 

αποτυχίας η σχέση θα είναι θετική αλλά υπό τους όρους του υψηλού φόβου της 

αποτυχίας η σχέση θα είναι αρνητική. 

 

Χρήση νοµιµοποίησης των πληροφοριών εξαγωγής  

Σύµφωνα µε τον Sabatier (1978, σελ. 396), «οι πληροφορίες συχνά - και, 

ίσως, πρώτιστα - χρησιµοποιούνται για να νοµιµοποιήσουν τις αποφάσεις που 

επιτυγχάνονται για άλλους λόγους, δηλ., πριν από µια επαρκή ανάλυση». Αυτοί οι 

λόγοι µπορεί να είναι οι προγενέστερες διευθυντικές υποθέσεις (Barabba, 1983) και η 
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σχετική διαίσθησή τους (Knorr, 1977). Όπως φαίνεται στη λογοτεχνία της 

ψυχολογίας, η µεµονωµένη κρίση δεν είναι πάντα βασισµένη στις πραγµατικές 

πληροφορίες,  αντίθετα, πολλές κρίσεις διαµορφώνονται από ένα απλό συναίσθηµα ή 

προηγούµενη εµπειρία (Zanna και Rempel, 1988). Η επικράτηση αυτού του τύπου 

λήψης απόφασης εξηγείται από τον ισχυρισµό του Parikh (1994) ότι η ταχύτητα της 

περιβαλλοντικής αλλαγής και η αβεβαιότητα που συνδέεται µε αυτή δίνουν αφορµή 

για έναν νέο τρόπο σκέψης ο οποίος περιλαµβάνει την αυξανόµενη εµπιστοσύνη στη 

διαίσθηση. Οι Leonidou και Katsikeas (1997) εξηγούν ότι το περιβάλλον εξαγωγής 

είναι πιο ταραχώδες, σύνθετο, και δυναµικό από ένα εσωτερικό περιβάλλον, κάτι το 

οποίο αυξάνει την προστιθέµενη αβεβαιότητα. Επιπλέον, οι δραστηριότητες λήψης 

αποφάσεων εξαγωγής πρέπει απαραιτήτως να είναι γρήγορες και δυναµικές, ένα 

γεγονός που είναι πιθανό να τονίσει την ανάγκη για διαισθητική λήψη απόφασης 

(Crossan και Sorrenti, 1997). 

Στο σηµερινό ταραχώδες επιχειρησιακό περιβάλλον, η χρήση της διαίσθησης 

γίνεται µια αποδεκτή µέθοδος λήψης αποφάσεων (Burke και Miller, 1999). Στην 

πραγµατικότητα, «βρίσκουµε έναν αυξανόµενο αριθµό κορυφαίων διευθυντών, 

συµπεριλαµβανοµένων CEOs, οι οποίοι όλο και περισσότερο αναγνωρίζουν τη 

σηµασία της διαίσθησης στη λήψη αποφάσεών τους» (Parikh, 1994, σελ. 6). 

Εντούτοις, τις περισσότερες φορές, στα διοικητικά συµβούλια οι αποφάσεις που 

λαµβάνονται υποστηρίζονται επίσης από πληροφορίες, και δεν στηρίζονται µόνο 

στην διαίσθηση των ιθυνόντων» (Diamantopoulos και Souchon, το 1996). 

Η διαίσθηση προκύπτει συχνά από την εκτεταµένη επιχειρησιακή εµπειρία. Οι 

Leonidou και Adams-Florou (1999) υποστηρίζουν ότι η εµπειρία (και το ένστικτο 

που απορρέει από αυτή) ακόµα προτιµώνται συχνά από τα στελέχη εξαγωγής αντί 

των πιο επίσηµων πληροφοριών εξαγωγής. Ο Seringhaus (1988) υποστηρίζει ότι η 

γνώση µάρκετινγκ προκύπτει πρώτιστα από την πρακτική εµπειρία, σε αντιδιαστολή 

µε τις αντικειµενικές πληροφορίες, και ότι η σηµασία της βρίσκεται στην ισχυρή 

σχέση της µε τις ενισχυµένες διοικητικές δεξιότητες εξαγωγής. Πράγµατι, έχει επίσης 

προταθεί ότι η ίδια η εµπειρία µπορεί να είναι µια ισχυρή πηγή πληροφορίας (π.χ. 

Weiss και Bucuvalas, 1977  Grønhaug και Graham, 1987), που οδηγεί σε µια αύξηση 

εµπιστοσύνης στη διαισθητική λήψη αποφάσεων (Schoemaker και Russo, 1993). 

Η σχέση που αυτός ο τύπος συµβολικής χρήσης µπορεί να έχει µε την 

απόδοση εξαγωγής είναι ένα ακανθώδες θέµα που µένει να επιλυθεί. Κατ' αρχάς, ο 

Jaworski et al. (2000) συνηγορεί, όχι µόνο για µια προσανατολισµένη στην αγορά 
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επιχειρησιακή φιλοσοφία, αλλά και για µια «καθοδηγούµενη από τις αγορές» 

προσέγγιση του µάρκετινγκ, εάν η εταιρία πρόκειται να είναι ανταγωνιστική. Σε αυτό 

το πλαίσιο, έµφαση δίνεται, όχι στην ανταπόκριση στις πληροφορίες για τις ανάγκες 

πελατών ή τις ανταγωνιστικές κινήσεις, αλλά στην πρόληψη των λανθανουσών 

αναγκών. Στη συνέχεια, εποµένως, η συγκεκριµένη εµπειρία αγοράς µπορεί να 

παρέχει στον ιθύνοντα την ικανότητα να µαντεύει τι θα απαιτήσει αυτή η αγορά, 

προτού να εκφραστούν πραγµατικά οι ανάγκες από τους πελάτες. Στην 

πραγµατικότητα, οι Johanson και Vahlne (1977, σελ. 26) περιγράφουν την εµπειρική 

γνώση ως «κρίσιµο είδος γνώσης […] επειδή δεν µπορεί τόσο εύκολα να αποκτηθεί 

ως αντικειµενική γνώση. [Επιπλέον], βάσει της αντικειµενικής γνώσης αγοράς είναι 

δυνατό να διατυπωθούν µόνο θεωρητικές ευκαιρίες, ενώ η εµπειρική γνώση καθιστά 

δυνατό να γίνουν αντιληπτές συγκεκριµένες ευκαιρίες – καθώς και να υπάρχει ένα 

«συναίσθηµα» για το πώς αυτές αρµόζουν στις παρούσες και µελλοντικές 

δραστηριότητες. Λαµβάνοντας αυτό υπόψη, η χρήση της πληροφορίας εξαγωγής για 

να νοµιµοποιηθούν οι αποφάσεις που λήφθηκαν ήδη µε βάση την εµπειρία και την 

διαίσθηση µπορεί να παρέχει µια ευκαιρία στην εταιρία να αντιδράσει γρήγορα, ή 

ακόµα και να προσδοκήσει, τις αλλαγές στην αγορά και τις ανάγκες της. Σε αυτό το 

πλαίσιο, η χρησιµοποίηση των πληροφοριών προκειµένου να υποστηριχθεί αυτήν η 

διαίσθηση θα νοµιµοποιήσει την απόφαση στα µάτια των ανωτέρων και των 

υφισταµένων, αυξάνοντας την εµπιστοσύνη των τελευταίων στην απόφαση που 

λαµβάνεται. Στη συνέχεια, αυτό µπορεί να συµβάλει σε µια ενισχυµένη αίσθηση 

κοινού οράµατος και δέσµευσης, που µειώνει την διά-λειτουργική σύγκρουση και 

που ενισχύει τον οργανωτικό συντονισµό, όλων των καθοριστικών παραγόντων για 

αυξανόµενο προσανατολισµό και απόδοση προς την αγορά εξαγωγών (Cadogan et 

al., 2001). Ο Weiss (1981) υποστηρίζει ότι, αν και η χρήση της πληροφορίας µόνο και 

µόνο για να υποστηριχθούν αποφάσεις που θα είχαν ληφθεί ούτως ή άλλως µπορεί 

«να φαίνεται άσχηµο», η πραγµατικότητα είναι πως η συγχώνευση της διευθυντικής 

εµπειρίας µε τις αποκτηθείσες πληροφορίες είναι συνήθως ένας ιδιαίτερα 

αποτελεσµατικός τρόπος λήψης αποφάσεων. 

Εντούτοις, ο Feldman (1986) υποστηρίζει ότι το να µάθει κανείς από πείρα 

είναι µεν εύκολο, αλλά µπορεί, στην πραγµατικότητα, να είναι δύσκολο να 

επιτευχθεί. Αναφορικά µε τις εξαγωγές, για παράδειγµα, ένας λόγος για αυτό µπορεί 

να είναι ότι η συγκεκριµένη εµπειρική γνώση δεν είναι µεταβιβάσιµη στις 

διαφορετικές ξένες αγορές (Johanson και Vahlne, 1977). Στην πραγµατικότητα, οι 
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Wood και Goolsby (1987) βρήκαν διαφορές στο είδος πληροφοριών που απαιτήθηκε 

για να ληφθούν ακριβείς αποφάσεις σε διαφορετικές βιοµηχανίες, καθιστώντας την 

εµπειρία κάτι λιγότερο από χρήσιµη όταν οι αποφάσεις συνεπάγονται διείσδυση ή 

εξάπλωση σε νέες ξένες αγορές. Εποµένως, ελλείψει της εµπειρίας για συγκεκριµένη 

αγορά, η άνευ διακρίσεως εµπιστοσύνη στη διαίσθηση θα είναι λιγότερο αξιόπιστη 

από την προσεκτική και βασισµένη σε πληροφορίες προετοιµασία. Πράγµατι, η 

διαίσθηση που στηρίζεται σε λόγους όπως π.χ. η απουσία σχετικής εµπειρίας, θα 

κάνει οποιεσδήποτε προκαταλήψεις έχει ο εξαγωγέας για την αγορά πιθανόν να είναι 

άκυρες. Ενώ η εµπιστοσύνη των υφισταµένων και των διευθυντών στις αποφάσεις 

που λαµβάνονται µπορεί να υψωθεί βραχυπρόθεσµα (πριν από την έκβαση του 

αποτελέσµατος της εφαρµογής), τα µακροπρόθεσµα αποτελέσµατα είναι πιθανότερο 

να συνεπάγονται την αποτυχία της απόφασης, και την επόµενη µείωση στην απόδοση 

εξαγωγής. Κατά συνέπεια, αναµένεται ότι: 

4. Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της νοµιµοποίησης της χρήσης των 

πληροφοριών εξαγωγής και της απόδοσης εξαγωγής θα εξαρτηθεί από το επίπεδο της 

εµπειρίας εξαγωγής των διευθυντών. Υπό τους όρους της χαµηλής εµπειρίας 

εξαγωγής η σχέση θα είναι αρνητική αλλά υπό τους όρους των υψηλών επιπέδων 

εµπειρίας η σχέση θα είναι θετική 

 

Αυτο-προαγωγή της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής  

Έχει επίσης προταθεί ότι οι πληροφορίες στο σηµερινό επιχειρησιακό 

περιβάλλον χρησιµοποιούνται ως σύµβολο για το πόσο ικανό είναι ένα άτοµο 

(Goodman, 1993). Οι Feldman και Μarch (1981, σελ. 175) προτείνουν ότι «οι 

λαµβάνοντες την απόφαση και οι οργανώσεις καθιερώνουν τη νοµιµότητά τους από 

τη χρήση πληροφοριών τους… που αυτά τα σύµβολα της ικανότητας είναι 

ταυτόχρονα σύµβολα της κοινωνικής αποτελεσµατικότητας». Στην πραγµατικότητα, 

ο McAuley (1993) υποστηρίζει ότι η δυνατότητα του διευθυντή να πραγµατοποιήσει 

το µέγιστο των δυνατοτήτων των πληροφοριών θα ποικίλει από άτοµο σε άτοµο. 

Εντούτοις, η επιθυµία να χρησιµοποιηθούν οι πληροφορίες µε την πρόθεση να 

εµφανιστεί κάποιος ικανός στον εργασιακό χώρο µπορεί να αγνοήσει την επιθυµία να 

επιτευχθούν πιο υψηλά επίπεδα απόδοσης εξαγωγής, όπως εξηγούνται κατωτέρω. 

Οι εξάγουσες οργανώσεις µπορούν να χαρακτηριστούν από:  
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• Τον βαθµό δέσµευσης για εξαγωγή όπως απεικονίζεται από τους πόρους που 

χρησιµοποιούνται για να εξυπηρετήσουν τις αγορές εξαγωγών (Johanson και Vahlne, 

1977)  και  

• Τη δοµή της λειτουργίας εξαγωγής που απεικονίζεται από την παρουσία ή την 

έλλειψη ενός χωριστού εξαγωγικού τµήµατος (Samiee και Walters (1990).  

Στις εταιρίες που χαρακτηρίζονται από χαµηλή δέσµευση εξαγωγής και καµία 

ιδιοµορφία εξαγωγής, το προσωπικό που εξετάζει τα θέµατα εξαγωγής θα εξετάζει 

επίσης τα εσωτερικά ζητήµατα (Samiee και Walters, 1990). Το αποτέλεσµα µπορεί να 

είναι ότι η εµπειρία αυτών των µελών προσωπικού αύξησε τη σύγκρουση ρόλου 

(Singh, 1998) που συνδέθηκε µε την εξυπηρέτηση δύο χωριστών λειτουργικών 

περιοχών. Σε ένα περιβάλλον της χαµηλής δέσµευσης εξαγωγής, αυτές οι δύο 

λειτουργικές περιοχές µπορεί, να εξυπηρετήσουν αντιτιθέµενους στόχους ή/και 

µπορεί να ανταγωνιστούν για τους οικονοµικούς πόρους της εταιρίας και το 

ανθρώπινο δυναµικό. Σε αυτόν τον τύπο περιβάλλοντος, η επιδίωξη του 

µεµονωµένου ατόµου για αυτοπροβολή µπορεί να έχει περισσότερα να κερδίσει µε τη 

χρησιµοποίηση µόνο των πληροφοριών που αποτελούν αυτό που η διαχείριση θέλει 

να ακούσει (Larsen, 1980) – ενώ µπορεί να µην είναι οι πληροφορίες  που 

«λειτουργούν» προς όφελος της εξαγωγής.   

Από την άλλη µεριά, σε µια κατάσταση υψηλής δέσµευσης εξαγωγής και 

ιδιοµορφίας εξαγωγής, ο αυτό-προωθούµενος µεµονωµένος ιθύνων εξαγωγής µπορεί 

να έχει περισσότερα προσωπικά οφέλη, από τη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής, η 

οποία η ίδια θα εξυπηρετούσε καλύτερα τα συµφέροντα της λειτουργίας εξαγωγής.  

Εποµένως προτείνεται ότι: 

5. Η σχέση µεταξύ της αυτο-προαγωγής της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής και 

της απόδοσης της εξαγωγής θα εξαρτηθεί από την ιδιαιτερότητα της εξαγωγής (5a) 

και το επίπεδο δέσµευσης εξαγωγής (5b) της εταιρίας. Υπό τους όρους καµίας 

ιδιαιτερότητας και χαµηλής δέσµευσης εξαγωγής η σχέση θα είναι αρνητική, αλλά 

υπό τους όρους ιδιαιτερότητας εξαγωγής και υψηλής δέσµευσης η σχέση θα είναι 

θετική. 

 

Συµβολική µη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής  

Η έρευνα εξαγωγής έχει δείξει ότι οι εξαγωγείς, περιστασιακά, αγνοούν τις 

πληροφορίες στο σύνολό τους (Souchon και Diamantopoulos, 1997). Ένα µεγάλο 

µέρος της προηγούµενης έρευνας για τη χρήση πληροφοριών τείνει να καταλήξει πως 



 50

η χρήση ήταν πάντα επιθυµητή και η µη χρήση ανεπιθύµητη (Larsen, 1980). 

Εντούτοις, υπάρχει µια διαφορά µεταξύ της αδιαφορίας για πληροφορίες που είναι 

εύκολα - διαθέσιµες (Zaltman, 1986) και της µη χρήσης πληροφοριών επειδή δεν 

επρόκειτο να χρησιµοποιηθούν από την αρχή (Johanson και Vahlne, 1977). Στην 

τελευταία περίπτωση, και όπως εξηγείται από τη Bettis-Outland (1999, σελ. 252), «η 

έλλειψη πρόσβασης σε ενδεχοµένως σχετική πληροφορία […] θα µπορούσε να έχει 

µια σηµαντική επίδραση στην οργανωτική ανταπόκριση». ∆ιάφοροι λόγοι υπάρχουν 

για το απρόσιτο των πληροφοριών εξαγωγής. Κατ' αρχάς, οι πληροφορίες µπορούν να 

µην είναι προσιτές επειδή άλλα µέλη προσωπικού τις παρακρατούν σκόπιµα από τον 

λήπτη της απόφασης ( Deshpandé και Kohli 1989). Κατά δεύτερον, οι Johanson και 

Vahlne (1977) υποστηρίζουν ότι η αυξανόµενη ψυχική απόσταση µεταξύ της χώρας 

της εταιρίας και της ξένης χώρας υποδοχής εµποδίζει τη ροή πληροφοριών µεταξύ 

των δύο αγορών, το οποίο ενεργεί σαν φυσικό εµπόδιο στην απόκτηση, την 

ολοκλήρωση και τη χρήση πληροφοριών. Τρίτον, οι Belich και Dubinsky (1995, σελ. 

2) εξηγούν ότι, στα πλαίσια της εξαγωγής, «εξ αιτίας της σχετικής σπανιότητας των 

διαθέσιµων πηγών, η διαχείριση στις µικρές εταιρίες πρέπει να υπολογίσει την 

πιθανότητα ότι οι δαπάνες συλλογής τους θα ανακτηθούν προτού να ολοκληρωθεί η 

συναλλαγή». Εκτός από την περιστασιακή περίπτωση (µέσω της έλλειψης 

διαθεσιµότητας πληροφοριών εξαγωγής), η µη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής 

µπορεί επίσης να είναι σκόπιµη, όπως δείχνει η ακόλουθη συζήτηση. 

Η µη χρήση πληροφοριών µπορεί να εµφανιστεί:  

• Όταν υπάρχει ένας µεγάλος αριθµός στοιχείων και οι διευθυντές βρίσκονται 

αντιµέτωποι µε την υπερφόρτωση πληροφοριών (Souchon και Diamantopoulos, 

1997)   

• Όταν υπάρχει αυστηρός χρονικός περιορισµός για να ληφθεί µια απόφαση (Rich, 

1991)  και  

• Όταν οι πληροφορίες που αποκτήθηκαν δεν έχουν ικανοποιητικό επίπεδο 

λεπτοµέρειας και ακρίβειας προκειµένου να είναι χρήσιµες (Reid, 1984).  

Η σκόπιµη µη χρήση των πληροφοριών µπορεί επίσης να εµφανιστεί όταν 

έρχονται σε αντίθεση οι πληροφορίες µε αυτό που πιστεύει ο διευθυντής (Deshpandé 

και Zaltman, 1982  Zaltman, 1986). Στην πραγµατικότητα, οι ιθύνοντες µπορούν να 

επιλέξουν να χρησιµοποιήσουν µόνο τις πληροφορίες που υποστηρίζουν τις 

αποφάσεις που λήφθηκαν ήδη, και να αγνοήσουν όλες τις άλλες πληροφορίες. Όπως 

εξηγεί ο Larsen (1980, σελ. 434), η «χρησιµοποίηση γνώσης µπορεί να φαίνεται σαν 
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απειλή στα περιχαρακωµένα συστήµατα που είναι ικανοποιηµένα µε τον τρόπο που 

πηγαίνουν τα πράγµατα». Επιπλέον, έχει υποστηριχτεί ότι οι χρήστες πληροφοριών 

«τείνουν να ψάξουν τα ενθαρρυντικά στοιχεία και να αγνοήσουν ή να αντισταθούν 

στα αρνητικά στοιχεία», και επίσης «οι άνθρωποι θα συµπαθήσουν και θα 

υποστηρίξουν την έρευνα που φαίνεται να τους ωφελεί και θα αντιπαθήσουν και θα 

αντισταθούν στην έρευνα που φαίνεται να τους δυσφηµεί ή να βλάπτει µε 

οποιονδήποτε τρόπο» (Beyer και Trice, 1982, Σ. 613, 617). 

Από µια πιο προσωπική προοπτική, ο Strieter (1999, Σ. 19-20) υποστήριξε ότι 

«στο τρέχον περιβάλλον των µεταβαλλόµενων µε γρήγορους ρυθµούς 

ανταγωνιστικών δοµών, η αρνητική συναισθηµατική διέγερση είναι ένας κύριος 

παράγοντας που έχει επιπτώσεις στην αποτελεσµατική χρήση πληροφοριών εάν τα 

µέλη των οργανώσεων θεωρούν τις εργασίες τους σε κίνδυνο ή εάν αντιλαµβάνονται 

ότι η χρησιµοποίηση ή η διάδοση των πληροφοριών θα αυξήσει την ευπάθειά τους σε 

δυσµενείς συνέπειες». Μια περίληψη των διάφορων περιπτώσεων στις οποίες η µη 

χρήση των πληροφοριών εξαγωγής µπορεί να εµφανιστεί παρουσιάζεται στον   

πίνακα 9.  

Η υπονοούµενη υπόθεση ότι η χρήση είναι καλή και η µη χρήση είναι κακή 

είναι «ενοχλητική» (Weiss, 1981). Ο Caplan (1980, σελ. 5), δηλώνει ότι «δεν είναι 

όλη η χρησιµοποίηση καλή και δεν είναι όλη η µη χρησιµοποίηση κακή». Όπως 

Weiss (1981) εξηγεί, οι ίδιες οι πληροφορίες, παραδείγµατος χάριν, µπορούν να 

‘χρωµατιστούν’ από τις προκαταλήψεις του προµηθευτή πληροφοριών και µπορούν, 

εποµένως, να µην αποτελέσουν µια στερεά βάση στην οποία να λάβει τις έγκυρες 

αποφάσεις. Σε αυτήν την περίπτωση, η µη χρήση πληροφοριών µπορεί να είναι ένας 

λογικός και σκόπιµος τρόπος αποφυγής χρήσης διαθέσιµων πληροφοριών στη λήψη 

αποφάσεων που δεν είναι αρχικής προτεραιότητας για την εταιρία (Glazer et al., 

1992). Επιπλέον, όπως εξηγεί ο Rich (1981, σελ. 35), «είναι σηµαντικό να γίνει µια 

διάκριση µεταξύ της πληροφορίας που είναι ακατάλληλη για την επίλυση του 

προβλήµατος µιας συγκεκριµένης δραστηριότητας - όπως οι διαπραγµατεύσεις – και 

της πληροφορίας που είναι σχετική µεν, σκόπιµα δε δεν χρησιµοποιείται». Κατά 

συνέπεια, οι Burke και Μίλερ (1999) διαπίστωσαν ότι εάν οι ιθύνοντες δεν έχουν 

ακριβή στοιχεία ώστε να υποστηρίξουν τη διαίσθησή τους, όχι µόνο διατρέχουν τον 

κίνδυνο λήψης µιας λανθασµένης απόφασης, αλλά και θα έχουν τις δυσκολίες στο να 

δικαιολογήσουν την απόφασή τους στη διαχείριση εάν ερωτηθούν (Diamantopoulos 

και Souchon, 1996). Επιπλέον, η χρήση του ενστίκτου στη λήψη αποφάσεων µπορεί 
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να συνδεθεί µε την έλλειψη σαφούς στρατηγικού προσανατολισµού, χαµηλότερων 

επιπέδων εµπιστοσύνης στις αποφάσεις που λαµβάνονται (Diamantopoulos και 

Souchon, 1996), και µιας χαµηλότερης γενικής απόδοσης εξαγωγής (Souchon και 

Diamantopoulos, 1997). 

Γίνεται σαφές ότι η σχέση µεταξύ της µη χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής 

και της απόδοσης εξαγωγής είναι αλληλοεξαρτώµενη. Εντούτοις, όπως συζητείται 

ανωτέρω, η µη χρησιµοποίηση των διαθέσιµων πληροφοριών µπορεί να είναι µια 

σκόπιµη επιλογή εκ µέρους του ιθύνοντος. Αυτή η επιλογή µπορεί να γίνει για 

λογικούς λόγους (δηλ. µετά από αξιολόγηση της χρησιµότητας της πληροφορίας) ή 

για πολιτικούς, συµβολικούς λόγους ανεξάρτητους από τη χρησιµότητα πληροφοριών 

(π.χ. επειδή ακυρώνει τις καθιερωµένες εκ των προτέρων πεποιθήσεις). Εποµένως, 

προτείνεται ότι: 

6a, b. Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της συµβολικής µη χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής και της απόδοσης της εξαγωγής θα εξαρτηθεί από τη διαθεσιµότητα (6a) 

και τη χρησιµότητα (6b) των πληροφοριών. Υπό τους όρους της χαµηλής 

διαθεσιµότητας πληροφοριών η σχέση θα είναι αρνητική. Υπό τους όρους της 

υψηλής διαθεσιµότητας και της υψηλής χρησιµότητας η σχέση θα είναι επίσης 

αρνητική, ενώ υπό τους όρους της υψηλής διαθεσιµότητας και της χαµηλής 

χρησιµότητας η σχέση θα είναι θετική. 

 

Τυχαία χρήση των πληροφοριών εξαγωγής  

Οι ιθύνοντες εξαγωγής µπορούν µερικές φορές να χρησιµοποιήσουν τις 

πληροφορίες µε τέτοιο τρόπο ώστε αυτές να περιγραφούν όπως µη συστηµατικές ή 

ακόµα και τυχαίες. Πιο συγκεκριµένα, οι διευθυντές συχνά δεν έχουν το χρόνο να 

λάβουν τις καλά πληροφορηµένες αποφάσεις αφότου αφοµοιώσουν τις πολλές 

πληροφορίες που έχουν στη διάθεσή τους (Rich, 1991). Όπως εξηγούν οι Feldman 

και March (1981, σελ. 174), «οι περισσότεροι οργανισµοί και άτοµα συλλέγουν 

συχνά περισσότερες πληροφορίες από όσες χρησιµοποιούν ή από όσες αναµένεται να 

χρησιµοποιήσουν». Στη συνέχεια, µια κατάσταση όπου υπάρχει υψηλός φόρτος 

πληροφοριών είναι πιθανό να οδηγήσει σε σύγχυση και σε λανθασµένες αποφάσεις 

(Sivaramakrishnan και Perkins, 1992), επειδή, όπως οι Ντάγκλας και Craig (1982, 

σελ. 29) επισηµαίνουν, «το ανθρώπινο µυαλό έχει µια περιορισµένη ικανότητα να 

χειριστεί, να οργανώσει, και να ερµηνεύσει τις πληροφορίες». Παραδείγµατος χάριν, 

η διαθεσιµότητα πλεονασµατικών πληροφοριών µπορεί να αποσπάσει τους 
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διευθυντές από την άµεση λήψη κάποιων αποφάσεων ανεξάρτητα από την επείγουσα 

ανάγκη για την γρήγορη επίλυση των συγκεκριµένων προβληµάτων. Εντούτοις, όταν 

πρόκειται για εξαγωγή, απαιτείται µια λεπτοµερής γνώση όλων των παραγόντων οι 

οποίοι πιθανώς να έχουν επιπτώσεις στη δυνατότητα µιας εταιρίας να είναι επιτυχής 

(Belich και Dubinsky, 1995). Σε συνδυασµό µε αυτό, το να ξέρουν ποιο τµήµα ή 

έγγραφο πληροφοριών εξαγωγής θα είναι το πιο χρήσιµο, αξιόπιστο, και σχετικό 

µπορεί να αποτελέσει µια πρόκληση για τους εξαγωγείς που είναι νέοι στη διεύθυνση 

των ξένων αγορών. Κατά συνέπεια, οι πληροφορίες µπορούν να επιλεχτούν για 

λανθασµένους λόγους (π.χ. απλή διαθεσιµότητα). Η τυχαία χρησιµοποίηση των 

πληροφοριών αυξάνει τη δυνατότητα για τις εταιρίες να χάσουν κρίσιµες 

πληροφορίες για το περιβάλλον της χώρας στην οποία εξάγουν (Usunier, 2000). Στη 

συνέχεια, παραλείποντας ευκαιρίες ή αποτυγχάνοντας στο να ανταποκριθούν στη 

ζήτηση της αγοράς λόγω έλλειψης σχετικών πληροφοριών, µακροπρόθεσµα, θα είχε 

επιπτώσεις στη δυνατότητα της λειτουργίας εξαγωγής να αποδώσει καλά στις αγορές 

εξαγωγών της. Εποµένως, µπορεί να προταθεί ότι: 

7. Η τυχαία χρήση των πληροφοριών εξαγωγής αφορά αρνητικά την απόδοση 

εξαγωγής 

 

∆ιαστρέβλωση των πληροφοριών εξαγωγής  

Ένας τελικός τύπος συµβολικής χρήσης µπορεί να προσδιοριστεί όταν ένας 

ιθύνων διαστρεβλώνει τις πληροφορίες προκειµένου να υποστηριχθούν οι αποφάσεις 

που λαµβάνονται για διάφορους λόγους (π.χ. Alain et al., 1979  Goodman, 1993). 

Όπως υποστηρίζει ο Larsen (1980, σελ. 428), «ένας ιδιαίτερος βαθµός προσαρµογής, 

επανεφεύρεσης, ή τροποποίησης µπορεί να πραγµατοποιηθεί στη διαδικασία 

χρησιµοποίησης. Οι χρήστες µπορούν να προσαρµόσουν τη γνώση προκειµένου αυτή 

να ανταποκριθεί στις ανάγκες τους». Η διαστρέβλωση µπορεί να οριστεί ως «η 

ανακριβής αναπαραγωγή των αντικειµενικά σωστών πληροφοριών και µπορεί να 

προκύψει είτε από συνειδητή είτε από σκόπιµη αλλαγή είτε από ασυναίσθητο 

χειρισµό» (O'Reilly, 1978, σελ. 175). Οι πληροφορίες µπορούν να διαστρεβλωθούν 

από τους διευθυντές που έχουν προκαθορίσει ήδη την απόφασή τους, και εποµένως 

διαστρεβλώνουν τα στοιχεία προκειµένου να δικαιολογήσουν στους ανωτέρους πως η 

απόφαση έχει ληφθεί σύµφωνα µε καλά πληροφορηµένες πηγές (Knorr, 1977). Η 

Bettis-Outland (1999) επίσης προτείνει ότι οι πληροφορίες µπορούν να 

διαστρεβλωθούν ως αποτέλεσµα της αβεβαιότητας αγοράς καθώς επίσης και 
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ενδοεταιρικών πολιτικών, και ότι η διαστρέβλωση των πληροφοριών, που γίνεται για 

προσωπικά οφέλη, δεν είναι ένα ασυνήθιστο οργανωτικό περιστατικό. Επιπλέον, 

είναι πολύ δύσκολο για τη διαχείριση να προσδιορίσει ότι αυτός ο τύπος χρήσης 

πληροφοριών συµβαίνει πραγµατικά. 

Το µεγαλύτερο µέρος προηγούµενης έρευνας για τη διαστρέβλωση 

πληροφοριών τείνει να εστιάσει στον αποστολέα πληροφοριών ως µονάδα της 

ανάλυσης, παρά στο δέκτη ή το χρήστη πληροφοριών (Bettis-Outland, 1999). 

Εντούτοις, από καιρό έχει υποστηριχτεί ότι ο χρήστης πληροφοριών πρέπει να είναι 

στο κέντρο της θεωρίας χρήσης πληροφοριών (Rosenbaum, 1996). Κατά συνέπεια, η 

διαστρέβλωση πληροφοριών αντιµετωπίζεται ως το προηγούµενο στάδιο από τη 

χρήση πληροφοριών. Η τρέχουσα ανησυχία, εντούτοις, είναι µε τη διαστρέβλωση ως 

εγγενές συστατικό της διαδικασίας χρήσης πληροφοριών. Κατά την εξέταση της 

διαστρέβλωσης πληροφοριών ως διάσταση της χρήσης πληροφοριών, δέκτης γίνεται 

ο κρίσιµος ενεργών φορέας. Αντιπαραβάλλοντας τις δύο προοπτικές, γίνεται εµφανές 

ότι, ενώ, στα πλαίσια του αποστολέα πληροφοριών, η διαστρέβλωση πληροφοριών 

µπορεί να είναι ακόµα και χρήσιµη για τον χρήστη πληροφοριών - µε την 

απλούστευση των πληροφοριών που στέλνονται στο χρήστη (δείτε Procter et al., το 

2000), αντίθετα όταν ο χρήστης διαστρεβλώνει τις πληροφορίες θα τείνει πρώτιστα 

να το κάνει περισσότερο για κακόβουλους λόγους (Knorr, 1977). Πράγµατι, 

λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι η χρήση πληροφοριών έχει παροµοιαστεί µε την 

οργανωτική ανταπόκριση στην αγορά που αλλάζει (π.χ. Bettis-Outland, 1999), η 

χρήση πληροφοριών παίζει έναν εγγενή ρόλο στην λήψη απόφασης (Weiss και 

Bucuvalas, 1977  Moorman και λοιποί., 1992), αν και δεν περιορίζεται αυστηρά στις 

δραστηριότητες λήψης αποφάσεων (δείτε Dunn (1986b), παραδείγµατος χάριν). Κατά 

συνέπεια, ο ιθύνων θα ήταν στην πραγµατικότητα σε ένας µε το δέκτη ή το χρήστη 

πληροφοριών, και απόφαση - η χρήση παραγωγής και πληροφοριών θα εµφανιζόταν 

ταυτόχρονα. Σε αυτό το πλαίσιο, οι πληροφορίες είναι απίθανο να διαστρεβλωθούν 

για να βοηθήσουν τη διαδικασία λήψης απόφασης που µε κάθε τρόπο θα µπορούσε 

να είναι κατάλληλη όπως νόµιµη. Στην πραγµατικότητα, Menon και Varadarajan 

(1992) και Strieter et al. (1999) ονοµάστε τη διαστρέβλωση που αναλαµβάνεται από 

τους ιθύνοντες οι ίδιοι όπως ανάρµοστοι. Αυτό έχει επιβεβαιωθεί από Beyer και Trice 

(1982, σελ. 601) που προτείνει «και η διαστρέβλωση των αποτελεσµάτων για να 

δικαιολογήσει ή να νοµιµοποιήσει ορισµένες δραστηριότητες δεν είναι τόσο 

καλοκάγαθη». Στην πραγµατικότητα, η διαστρέβλωση πληροφοριών µπορεί να 
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ενεργήσει εις βάρος της οργανωτικής εκµάθησης (Sinkula et al., 1997). Εάν µια 

οργάνωση λέγεται ότι µαθαίνει όταν, «µέσω της επεξεργασίας πληροφοριών της, οι 

πιθανές συµπεριφορές της αλλάζουν» (Huber, 1991, σελ. 89), η διαστρέβλωση 

πληροφοριών αντιπροσωπεύει το αντίθετο, έτσι ώστε οι οργανωτικές ή προσωπικές 

υποθέσεις να µην είναι απαραίτητο να αλλάξουν. Λαµβάνοντας υπόψη την ύπαρξη 

αυτού του τύπου χρήσης στην εξαγωγή (Diamantopoulos και Souchon, 1999) και των 

καταστρεπτικών αποτελεσµάτων του στην λήψη αποφάσεων (Beyer και Trice, 1992), 

προτείνεται ότι:  

8. Η διαστρέβλωση της εξαγωγικής πληροφορίας συνδέεται αρνητικά µε την 

εξαγωγική απόδοση. Στον πίνακα 10 συνοψίζονται τα παραπάνω µε την απεικόνιση 

ενός προτύπου της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής και των πιθανών 

σχέσεων που πιθανόν θα υπάρξουν µεταξύ των βασικών διαστάσεων της συµβολικής 

χρήσης και της απόδοσης της εξαγωγής. Πιο συγκεκριµένα, το σχήµα δείχνει ότι η 

κοινωνική χρήση και η χρήση για επιδίωξη δύναµης (αντίστοιχα 1 και 2) είναι πιθανό 

άµεσα και θετικά να αφορούν την απόδοση εξαγωγής. 

Οι σχέσεις µεταξύ της συναισθηµατικής (3) και της χρήσης νοµιµοποίησης (4) 

φαίνεται να επηρεάζονται από το φόβο της αποτυχίας και της εξαγωγικής εµπειρίας 

αντίστοιχα. Η χρήση της πληροφορίας για αυτοπροβολή αναµένεται για να έχει µια 

σχέση µε την απόδοση εξαγωγής που ‘συγκρατείται’ και από την ιδιοµορφία 

εξαγωγής (5a) και από την υποχρέωση εξαγωγής (5b). Οµοίως, η σχέση µεταξύ της 

µη συµβολικής χρήσης και της απόδοσης εξαγωγής είναι πιθανό να συγκρατηθεί από 

δύο µεταβλητές, δηλαδή την διαθεσιµότητα πληροφοριών (6a) και την χρησιµότητα 

πληροφοριών (6b). Τέλος, και η τυχαία χρήση και η διαστρέβλωση πληροφοριών 

προβλέπονται να συνδέονται άµεσα και αρνητικά µε την απόδοση εξαγωγής (7 και 8 

αντίστοιχα). 

 

3.1.2 Συµπέρασµα και µελλοντική έρευνα 

Η απόκτηση των πληροφοριών στις οποίες να βασίζονται οι αποφάσεις 

µάρκετινγκ εξαγωγής είναι αναµφισβήτητα ένα κρίσιµο βήµα προς την επίτευξη των 

πιο υψηλών επιπέδων απόδοσης εξαγωγής (Yeoh, 2000). Εντούτοις, αν δεν 

χρησιµοποιηθούν αυτές οι πληροφορίες, λίγα πράγµατα θα έχουν επιτευχθεί (Fletcher 

1989). Όλο και περισσότερο, εποµένως, θα πρέπει οι µελέτες χρήσης πληροφοριών 

να εστιάζουν στην εξέταση όχι µόνο της έκτασης της χρήσης αλλά των διαφορετικών 

τρόπων µε τους οποίους οι πληροφορίες µπορούν να και όντως χρησιµοποιούνται 
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(HU και Toh, 1995). Σύµφωνα µε τα παραπάνω εστιάσαµε σε έναν ιδιαίτερο τύπο 

χρήσης πληροφοριών, δηλαδή συµβολική χρήση, και παρουσιάστηκε ένα πλαίσιο των 

διαφορετικών τρόπων µε τους οποίους η συµβολική χρήση των πληροφοριών 

εξαγωγής σχετίζεται µε την απόδοση εξαγωγής, σε µία προσπάθεια να αναπτυχθούν 

κάποιες προκαταρκτικές οδηγίες για τους διευθυντές εξαγωγής. ∆ιαπιστώσαµε, 

λοιπόν, ότι, ενώ µερικές διαστάσεις της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής είναι πιθανό να είναι ευεργετικές για την εξαγωγική απόδοση (π.χ. η 

κοινωνική χρήση), άλλες είναι πιθανότερο να είναι τόσο καταστρεπτικές ώστε να 

αποφεύγονται συστηµατικά (π.χ. η διαστρέβλωση των πληροφοριών εξαγωγής). 

Επίσης προτάθηκε ότι η αποδοτικότητα µερικών τύπων συµβολικών χρήσεων των 

πληροφοριών εξαγωγής θα εξαρτηθούν από διάφορες µεταβλητές (όπως η εµπειρία 

εξαγωγής και η υποχρέωση εξαγωγής). 

Οι επιπτώσεις που θα υπάρξουν, ανάλογα µε τη χρήση της πληροφορίας, για 

τους διευθυντές εξαγωγής, φαίνονται στη συνέχεια, τόσο από την άποψη των 

δραστηριοτήτων τους για τη λήψη των αποφάσεών τους όσο και της διαχείρισής από 

µέρους τους της λειτουργίας εξαγωγής. Κατ' αρχάς, η απόδοση εξαγωγής θα 

ωφεληθεί από διάφορες συµβολικές χρήσεις των πληροφοριών. Οι καλές εργασιακές 

σχέσεις µε τους προµηθευτές πληροφοριών εξαγωγής είναι απαραίτητες για την 

εξασφάλιση ότι οι πληροφορίες είναι σχετικές και έγκυρες. Αυτοί οι προµηθευτές 

πληροφοριών µπορεί να είναι οι πελάτες εξαγωγής, οι ξένοι προµηθευτές, το 

προσωπικό των εµπορικών επιµελητηρίων, το κυβερνητικό προσωπικό προώθησης 

εξαγωγής, οι ξένοι αντιπρόσωποι/ακόλουθοι, οι σύµβουλοι αντιπροσωπειών έρευνας 

αγοράς (Souchon και Diamantopoulos, 1999  Yeoh, 2000). Έτσι, λοιπόν, αυτές οι 

σχέσεις πρέπει να αναπτυχθούν και να διατηρηθούν και από το διευθυντή εξαγωγής 

και από την οµάδα του/της των πωλητών εξαγωγής. Ο λόγος για αυτό είναι ότι οι 

διευθυντές και οι πωλητές µπορούν να έχουν πρόσβαση σε πολλές και διαφορετικές 

πηγές πληροφοριών εξαγωγής. Παραδείγµατος χάριν, ενώ οι διευθυντές µπορούν 

τακτικά να είναι σε επαφή µε τους πράκτορες εξαγωγής, είναι πιθανότερο οι πωλητές 

να είναι αυτοί που έχουν την αρχική ευθύνη να δεσµεύσουν τους πελάτες εξαγωγής. 

Η ανοικτή εφαρµογή της πληροφορίας εξαγωγής που λαµβάνεται από τους 

προµηθευτές προϋποθέτει εµπιστοσύνη σε αυτή την πληροφορία και στην πηγή της. 

Στη συνέχεια, µε την αίσθηση της αυτογνωσίας και της χρησιµότητας, οι 

προµηθευτές πληροφοριών µπορούν να στηρίξουν την προσπάθεια διανοµής 

ποιοτικών πληροφοριών εξαγωγής. Χρησιµοποιηµένη για να εξασφαλίσει ή να 
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αυξήσει τη δύναµη της λειτουργίας της εξαγωγής, η πληροφορία µπορεί να βοηθήσει 

στην βελτίωση της απόδοσης της εξαγωγής µέσω της καθοδήγησης της οργάνωσης 

προς την επίτευξη συγκεκριµένων εξαγωγικών στόχων. Παραδείγµατος χάριν, εάν οι 

διευθυντές εξαγωγής µοιράζονται τις σηµαντικές πληροφορίες εξαγωγής µε άλλα 

λειτουργικά τµήµατα (όπως το τµήµα χρηµατοδότησης), θα είναι πιθανότερο να 

λάβουν, για παράδειγµα, τους απαραίτητους οικονοµικούς πόρους προκειµένου να 

ανταποκριθούν σε αυτές τις πληροφορίες. Κατά αυτόν τον τρόπο, οι διευθυντές 

εξαγωγής µπορούν να χρησιµοποιήσουν τις πληροφορίες ως πειστικό µηχανισµό για 

να αποκτήσουν αυτό που απαιτείται για τη λειτουργία εξαγωγής. 

∆εύτερον, µερικοί τύποι συµβολικών χρήσεων των πληροφοριών εξαγωγής 

συστήνονται µόνο υπό ορισµένους όρους. Οι άπειροι ή αβέβαιοι ιθύνοντες εξαγωγής 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν τις πληροφορίες για να αυξήσουν πρώτιστα την 

εµπιστοσύνη τους στις αποφάσεις που λαµβάνουν. Όταν συµβαίνει αυτό, ο πειρασµός 

µπορεί να είναι να εφαρµοστεί οποιαδήποτε πληροφορία είναι προσιτή για να λυθεί 

ένα ιδιαίτερο πρόβληµα, παρά να υπάρχει επιλεκτικότητα στις πληροφορίες που θα 

χρησιµοποιηθούν. Κατά συνέπεια, όταν χρησιµοποιούνται οι πληροφορίες εξαγωγής 

κατά τρόπο «συναισθηµατικό», πρέπει να γίνεται προσεκτικά προκειµένου οι 

πληροφορίες να είναι ασφαλείς. Ο φόβος της αποτυχίας δεν πρέπει οδηγεί σε 

αποφάσεις ‘πανικού’ οι οποίες αγνοούν τις κρίσιµες πληροφορίες εξαγωγής. 

Περιστασιακά, οι πληροφορίες εξαγωγής µπορούν επίσης να 

χρησιµοποιηθούν για να δικαιολογήσουν τις αποφάσεις που έχουν ήδη ληφθεί βάσει 

της διαίσθησης του ιθύνοντος. Πάλι, αυτός ο τύπος συµβολικής χρήσης πρέπει µόνο 

να χρησιµοποιηθεί στις δεδοµένες καταστάσεις, δηλαδή εάν συνδυάζεται µε τη 

συγκεντρωµένη εµπειρία της συγκεκριµένης αγοράς εξαγωγών για την οποία 

λαµβάνεται η απόφαση. Κατά συνέπεια, οι ιθύνοντες εξαγωγής που έχουν αναπτύξει 

ήδη µια εµπειρία βασισµένη στην κατανόηση µιας συγκεκριµένης αγοράς εξαγωγών 

µπορούν να είναι ασφαλείς στην αξιοποίηση του ένστικτού τους πέρα από την 

απόκτηση των πληροφοριών εξαγωγής προκειµένου για να τους βοηθήσει να λάβουν 

µια απόφαση σχετικά µε αυτή την αγορά. Αυτό θα οδηγούσε σε γρηγορότερη λήψη 

απόφασης, η οποία µπορεί να είναι απαραίτητη εάν η λειτουργία εξαγωγής θέλει να 

έχει το πλεονέκτηµα της πρώτης κίνησης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Χωρίς αυτήν 

την εµπειρία, εντούτοις, οι ιθύνοντες εξαγωγής είναι σε κίνδυνο να λάβουν 

λανθασµένες αποφάσεις βασιζόµενοι σε λανθασµένες προκαταλήψεις. 
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Η χρησιµοποίηση των πληροφοριών εξαγωγής για την αυτό-προώθηση µπορεί 

επίσης να οδηγήσει σε διαφορετικές εκβάσεις την απόδοση της εξαγωγή. Σε αυτό το 

πλαίσιο, η κατοχή και η χρήση των πληροφοριών µπορούν να είναι ένα καθαρό 

σηµάδι της επαγγελµατικής ικανότητας ενός ατόµου. Στις οργανώσεις που 

χαρακτηρίζονται από την υψηλότερη δέσµευση εξαγωγής και την παρουσία ενός 

χωριστού τµήµατος εξαγωγής, ένα άτοµο θα είχε πολλά να κερδίσει, προσωπικά, από 

να χρησιµοποιήσει τις πληροφορίες εξαγωγής για να παραγάγει επαρκώς τις επιτυχείς 

αποφάσεις. Όταν η εξαγωγή θεωρείται λιγότερο σηµαντική (δηλ. στην εταιρία µε 

χαµηλή δέσµευση εξαγωγής, και κανένα συγκεκριµένο τµήµα εξαγωγής), η αυτο-

προώθηση είναι ίσως πιθανότερο να κερδισθεί µε το να µην χρησιµοποιήσει τις 

πληροφορίες εξαγωγής αποτελεσµατικά (δεδοµένου ότι το προσωπικό εξαγωγής θα 

συµµετείχε επίσης άλλες δραστηριότητες και όχι στην εξαγωγή), ή ακόµα και 

κάνοντας τις πληροφορίες εξαγωγής να φαίνονται λιγότερο σηµαντικές από ότι είναι 

στην πραγµατικότητα. Στην ουσία, προκειµένου να αναπτυχθεί η λειτουργία 

εξαγωγής στις οργανώσεις που χαρακτηρίζονται από τη χαµηλή δέσµευση εξαγωγής 

και καµία ιδιοµορφία εξαγωγής, η αυτό προωθούµενη χρήση της εξαγωγικής 

πληροφορίας θα πρέπει να αποφευχθεί δεδοµένου ότι δεν µπορεί, εξ ορισµού, να 

οδηγήσει σε ανάπτυξη το εξαγωγικό τµήµα της επιχείρησης. 

Οµοίως, η µη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής µπορεί να είναι και 

συµφέρουσα και καταστρεπτική στην απόδοση εξαγωγής. Ένας τρόπος να 

αποφευχθεί η καταστρεπτική µη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής είναι να 

εξασφαλιστεί ότι όλες οι σχετικές και απαραίτητες πληροφορίες είναι προσιτές για να 

λάβουν µια ιδιαίτερη απόφαση εξαγωγής, έτσι ώστε καµία σηµαντική ευκαιρία 

εξαγωγής να µην χάνεται. Μια δυναµική στρατηγική απόκτησης πληροφοριών 

εξαγωγής πρέπει να είναι σε ισχύ για να αυξηθεί η πιθανότητα αυτής της εµφάνισης 

(Souchon και Diamantopoulos, 1999). Ένας δεύτερος τρόπος να αποφευχθεί η 

καταστρεπτική µη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής είναι να εξεταστούν όλες οι 

σχετικές πληροφορίες εξαγωγής, ακόµη και αυτή που µπορεί να έρθει σε αντίθεση µε 

προγενέστερες καθιερωµένες πεποιθήσεις. Εάν οι πληροφορίες απορρίπτονται επειδή, 

µετά από επαλήθευση, είναι ανακριβείς, τότε οι αποφάσεις δεν θα βασιστούν σε 

ελαττωµατικά στοιχεία. Εντούτοις, εάν οι εξακριβωµένες πληροφορίες εξαγωγής 

αγνοούνται υπέρ των παλαιωµένων λανθασµένων προκαταλήψεων, η απόδοση 

εξαγωγής θα µειωθεί λόγω της ανεπαρκούς λήψης απόφασης. Κατά συνέπεια, οι 
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ιθύνοντες εξαγωγής προειδοποιούνται ενάντια στην αυτόµατη µη χρήση 

πληροφοριών εξαγωγής. 

Τέλος, υπάρχουν δύο περιπτώσεις συµβολικής χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής τις οποίες τα στελέχη εξαγωγών πρέπει να αποφύγουν, και είναι η τυχαία 

και η διαστρεβλωµένη χρήση των πληροφοριών. Η τυχαία χρήση προτείνει την 

έλλειψη προσοχής για τη συστηµατική απόκτηση και χρήση πληροφοριών εξαγωγής. 

Ενώ η ταχύτητα µε την οποία οι αποφάσεις εξαγωγής λαµβάνονται χρησιµοποιώντας 

τις πληροφορίες τυχαία θα αυξηθεί βεβαίως, µια συστηµατικότερη αξιολόγηση των 

πληροφοριών που απαιτούνται µπορεί τελικά να µειώσει την πιθανότητα: 

•   να παραλειφθούν σηµαντικές και µέχρι τώρα διεσπαρµένες πληροφορίες εξαγωγής   

• να χρησιµοποιηθούν λανθασµένες πληροφορίες εξαγωγής για µια δεδοµένη 

απόφαση και  

• να χρησιµοποιηθούν οι διαθέσιµες πληροφορίες εξαγωγής για να ληφθούν 

αποφάσεις ανεξάρτητα από εάν αυτές είναι οι πιο επείγουσες και σηµαντικές.  

Τέλος, η διαστρέβλωση πληροφοριών εξαγωγής εµφανίζεται όταν τα στελέχη 

εξαγωγής εµπιστεύονται λιγότερο αξιόπιστες πηγές πληροφοριών ή την προσωπική 

τους διαίσθηση για να λάβουν τις αποφάσεις. Και στις δύο περιπτώσεις, ακόµα και η 

πιο αξιόπιστη αλλά αντιφατική πληροφορία θα διαστρεβλωνόταν προκειµένου να 

υποστηριχθούν οι αποφάσεις που λαµβάνονται. Αυτός ο τρόπος χρήσης των 

πληροφοριών εξαγωγής µπορεί να έχει πιο µακροπρόθεσµα αποτελέσµατα που είναι 

πιο σοβαρά από αυτά που σχετίζονται µε τη λήψη µιας µυωπικής απόφασης, εξ αιτίας 

της έλλειψης εκµάθησης που υπονοεί (δηλ. όταν οι ιθύνοντες εξαγωγής θα έκαναν 

κακή χρήση λανθασµένων πληροφοριών αντί να έρθουν αντίθετοι µε τις πεποιθήσεις 

τους).  

 

3.2 Η χρήση της πληροφορίας αγοράς εξαγωγών, η οργανωτική γνώση και η 

απόδοση της εταιρίας 

 

Η αυξανόµενη παγκοσµιοποίηση των δραστηριοτήτων του εµπορίου και των 

πωλήσεων, καθώς επίσης και η διεθνοποίηση των εταιριών, έχουν τονίσει σταθερά τη 

σηµασία της χρήσης πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, µε συνέπεια διάφορες 

ερευνητικές συνεισφορές σχετικά µε αυτό το θέµα. Τέτοιες συνεισφορές έχουν 

εστιάσει κυρίως στις πηγές των πληροφοριών εξαγωγής (Leonidou και Katsikeas, 

1997  Seringhaus, 1993, Deshpandé και Zaltman, 1982, 1984  Menon και 
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Varadarajan, 1992  Low και Mohr, 2001). Η πρόσφατη έρευνα έχει επεκτείνει 

περαιτέρω τη µελέτη της χρήσης πληροφοριών αγοράς στις τοποθετήσεις εξαγωγής, 

όπως για παράδειγµα στους τρόπους απόκτησης πληροφοριών εξαγωγής (Souchon 

και Diamantopoulos, 1996, 1999), στις διαστάσεις και τα µέτρα της χρήσης των 

πληροφοριών εξαγωγής (Diamantopoulos και Souchon, 1996, 1999), και στο 

αντίκτυπο της χρήσης πληροφοριών στην απόδοση εξαγωγής (π.χ. Katsikeas και 

λοιποί., 2000  Souchon και Diamantopoulos, 1997). 

Αν και η έρευνα για τη γενική χρήση πληροφοριών αγοράς ή αγοράς 

εξαγωγών έχει πραγµατοποιηθεί ευρέως κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, 

υπάρχουν ακόµα ζητήµατα που έχουν ανάγκη από περαιτέρω έρευνα. Η διοικητική 

έρευνα έχει παρουσιάσει εκτενή εργασία για την οργανωτική εκµάθηση (Argyris και 

Schön, 1978  Fiol και Lyles, 1985  Huber, 1991) και την οργανωτική γνώση (Kogut 

και Zander, 1993  Nonaka, 1994  Bertels και Wild, 1998  Gupta et al., 2000  

Takeuchi, 2001). Αναφορικά µε τη γνώση η έρευνα σχετίζεται µε την παραγωγή των 

πληροφοριών στις οργανώσεις (π.χ. Kohli και Jaworski, 1990), τη χρήση και τη 

χρησιµοποίησή τους (Kohli και Jaworski, 1990  Menon και Varadarajan, 1992  

Moorman και λοιποί., 2001), την ερµηνεία τους (π.χ. Baker και Sinkula, 1999), και τη 

διάδοσή τους (π.χ. Kohli και Jaworski, 1990  Nonaka και λοιποί., 2001). 

Παραδείγµατος χάριν, ο Lam (2000, σελ. 487) υποστηρίζει ότι «η γνώση θεωρείται 

όλο και περισσότερο ως ο κρίσιµος πόρος των εταιριών και των οικονοµιών»,  αυτή η 

αξίωση ενισχύεται από τον Nonaka (1991, σελ. 96), που δηλώνει ότι «σε µια 

οικονοµία όπου η µόνη βεβαιότητα είναι η αβεβαιότητα, η µία σίγουρη πηγή µόνιµου 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος είναι η γνώση». Ένας τρόπος ανάπτυξης της 

οργανωτικής γνώσης, αν και κατά γενική οµολογία όχι ο µοναδικός, είναι όταν οι 

πληροφορίες ενσωµατώνονται µέσα στην οργάνωση (Probst et al., 1998). Μια 

σηµαντική ερώτηση, έπειτα, είναι γιατί και πώς η οργανωτική γνώση µπορεί να 

βελτιώσει την κατανόηση για το πώς οι οργανισµοί χρησιµοποιούν τις πληροφορίες 

αγοράς εξαγωγών για να βελτιώσουν την απόδοσή τους; 

Ο κύριος στόχος αυτού του εγγράφου είναι να επεκταθεί η κατανόησή µας 

στη σχέση µεταξύ της χρήσης πληροφοριών και της απόδοσης της εταιρίας µε την 

εισαγωγή της οργανωτικής γνώσης ως σηµαντικό µεσολαβητή µεταξύ αυτών των δύο 

εννοιών. Η ενσωµάτωση της χρήσης πληροφοριών αγοράς και της οργανωτικής 

απόδοσης είναι σηµαντική και από εννοιολογικής και από ουσιαστικής πλευράς. Μια 

σηµαντική ερώτηση σχετική µε τα παραπάνω είναι: η χρήση των πληροφοριών 
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αγοράς εξαγωγών ασκεί άµεση επίδραση στην απόδοση εξαγωγής, ή µια έµµεση 

επίδραση µέσω της οργανωτικής γνώσης; Μια δεύτερη ερώτηση είναι: η οργανωτική 

γνώση έχει κάποια λειτουργία πριν τη χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, ή 

είναι απλώς το αποτέλεσµά της; Οι απαντήσεις σε τέτοιες ερωτήσεις παρέχουν µια 

βαθύτερη κατανόηση της χρήσης πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και των συνεπειών 

τους, καθώς επίσης βελτιώνουν τη γνώση για το πώς οι εταιρίες πρέπει να 

κατορθώσουν να ενισχύσουν την απόδοση της εταιρίας τους µε τις πληροφορίες 

εξαγωγής. 

 

3.2.1 Εννοιολογικό πρότυπο 

Το προτεινόµενο εννοιολογικό πλαίσιο, που παρουσιάζεται στον πίνακα 12, 

ενσωµατώνει τις θεωρίες της χρήσης πληροφοριών αγοράς εξαγωγών (Souchon και 

Diamantopoulos, 1996  Diamantopoulos και Souchon, 1999) µε τις θεωρίες της 

οργανωτικής γνώσης (π.χ. Nonaka, 1994  Nonaka και Takeuchi, 1995  Nonaka και 

λοιποί., 2001) και τις συνδέει µε την απόδοση της εξαγωγής (π.χ. Souchon και 

Diamantopoulos, 1997  Katsikeas et al., 2000). Τα προτεινόµενα αποτελέσµατα 

περιλαµβάνουν την άµεση και θετική επίδραση που έχει η χρήση των εξαγωγικών 

πληροφοριών τόσο στην οργανωτική γνώση όσο και στη σταθερή απόδοση της 

εξαγωγής, καθώς επίσης και στην έµµεση θετική επίδραση της χρήσης µέσω της 

οργανωτικής γνώσης σχετικά µε την απόδοση εξαγωγής. 

 

Η χρήση των πληροφοριών και οι διαστάσεις τους 

Ο ρόλος της χρήσης πληροφοριών έχει εξεταστεί µέσα από πολλές έρευνες 

και πολλές οπτικές πλευρές. Αυτές οι πλευρές περιλαµβάνουν την έρευνα και την 

αξιολόγηση των Κοινωνικών Επιστηµών (π.χ. Weiss, 1981), την οργανωτική 

συµπεριφορά (π.χ. Kilman et al., 1983), την κοινωνική πολιτική λήψεως αποφάσεων 

(π.χ. Caplan et al., 1975  Knorr, 1977  Weiss, 1977), τη διοίκηση (π.χ. Boisot, 1998), 

και το µάρκετινγκ (Sinkula, 1990  Moorman et al., 1993  Deshpandé και Zaltman, 

1982, 1984, 1987  Menon και Varadarajan, 1992), συµπεριλαµβανοµένου του 

εξαγωγικού µάρκετινγκ (Diamantopoulos και Souchon, 1999  Souchon και 

Diamantopoulos, 1996, 1997, 1999). 

Αυτά τα ευρέα και πολύ διαφορετικά υπόβαθρα έχουν οδηγήσει σε 

διαφορετικούς εννοιολογικούς και λειτουργικούς ορισµούς των πληροφοριών και της 

χρήσης πληροφοριών. Ο Bentley (1986) καθορίζει τις πληροφορίες ως στοιχεία που 
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είναι σηµαντικά και χρήσιµα στο χρήστη, και που πρέπει να είναι ακριβή, 

εφαρµόσιµα, έγκαιρα και διαθέσιµα. Ο Nonaka (1994, σελ. 15) καθορίζει τις 

πληροφορίες ως «ροή των µηνυµάτων», ενώ ο Boisot (1998) περιγράφει τις 

πληροφορίες ως στοιχεία που έχουν φιλτραριστεί µέσω των αντιληπτικών και 

εννοιολογικών φίλτρων, έχουν οργανωθεί αναλόγως, και µε αυτόν τον τρόπο έχουν 

µετασχηµατιστεί στις πληροφορίες. 

Με ιδιαίτερη έµφαση στο µάρκετινγκ, ο Glazer (1991, σελ. 2) καθορίζει τις 

πληροφορίες αγοράς ως «στοιχεία που έχουν οργανωθεί ή τους έχει δοθεί η δοµή και 

έχουν εµπλουτισθεί µε νόηµα». Ο Moorman (1995, σελ. 319) στηρίζεται σε αυτόν τον 

τελευταίο ορισµό ορίζοντας ο ίδιος τις πληροφορίες αγοράς ως «στοιχεία τα οποία 

ενδιαφέρουν τους τρέχοντες και τους πιθανούς εξωτερικούς µετόχους µιας εταιρίας». 

Με να καθορίσει τις πληροφορίες αγοράς κατά αυτόν τον τρόπο, ο Moorman (1995) 

υπονοεί ότι οι πληροφορίες µπορούν να προέλθουν από ποικίλες πηγές. Περαιτέρω, ο 

ορισµός τους ενσωµατώνει µια δυναµική προοπτική επειδή περιλαµβάνει τους 

πιθανούς µετόχους καθώς επίσης και τους τρέχοντες.  

Στην πρόσφατη βιβλιογραφία όσον αφορά στη χρήση πληροφοριών αγοράς 

εξαγωγών (Diamantopoulos και Souchon, 1996  Το Souchon και Diamantopoulos, το 

1996), έχουν προσδιοριστεί τρεις διαστάσεις – η οργανική, η εννοιολογική, και η 

συµβολική χρήση. 

 

Η οργανική χρήση είναι βασισµένη στην άµεση εφαρµογή των ερευνητικών 

συµπερασµάτων για να λυθεί ένα πρόβληµα (Caplan et al., 1975), υπονοώντας ότι οι 

πληροφορίες αποκτώνται για την άµεση χρήση και εφαρµόζονται για έναν 

συγκεκριµένο σκοπό (Souchon και Diamantopoulos, 1997). Παραδείγµατος χάριν, 

πριν από την εισαγωγή ενός προϊόντος σε µια νέα εξαγωγική αγορά, οι επιχειρήσεις 

µπορεί να θελήσουν να πραγµατοποιήσουν τη συγκεκριµένη έρευνα µάρκετινγκ σε 

εκείνη την αγορά για να γνωρίσουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες της οµάδας-στόχου 

των πελατών προκειµένου να προσαρµοστεί το µίγµα µάρκετίνγκ σε αυτούς 

κατάλληλα. 

Η εννοιολογική χρήση είναι βασισµένη σε µια έµµεση εφαρµογή των 

ερευνητικών συµπερασµάτων (Menon και Varadarajan, 1992) στην οποία ένα µεγάλο 

µέρος των πληροφοριών χρησιµοποιείται για την απόκτηση γενικών γνώσεων (Beyer 

και Trice, 1982) και για την ανάπτυξη της διευθυντικής βάσης γνώσεων (Menon και 

Varadarajan, 1992). Αυτό υπονοεί ότι οι πληροφορίες δεν εφαρµόζονται απαραιτήτως 
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σε ένα συγκεκριµένο πρόβληµα και µπορούν να αποθηκευτούν για µελλοντική χρήση 

(Souchon και Diamantopoulos, 1997). Παραδείγµατος χάριν, οι εξαγωγείς ή οι 

πιθανοί εξαγωγείς µπορεί να θελήσουν να αποκτήσουν τις γενικές πληροφορίες για το 

πώς να εισέλθουν στις ξένες αγορές, να δηµιουργήσουν τα διεθνή εµπορικά σήµατα ή 

τα διεθνή συστήµατα διανοµής χωρίς απαραιτήτως να έχουν στο µυαλό µια άµεση 

και συγκεκριµένη εφαρµογή αυτών των πληροφοριών. 

Η συµβολική χρήση, την οποία αναλύσαµε εκτενώς παραπάνω, είναι η χρήση 

των πληροφοριών που δεν είναι σύµφωνη µε το δηλωµένο σκοπό (Menon και 

Varadarajan, 1992). Τα παραδείγµατα περιλαµβάνουν τη διαστρέβλωση των 

συµπερασµάτων έρευνας αγοράς, αποκαλύπτοντας µόνο εκείνα τα συµπεράσµατα 

που επιβεβαιώνουν την προκαθορισµένη θέση ενός ανώτερου υπαλλήλου, ή τη 

συνειδητή αδιαφορία για τις πληροφορίες (Weiss, 1977  Menon και Varadarajan, 

1992). Η συµβολική χρήση θα µπορούσε να νοµιµοποιήσει και να στηρίξει τις 

προηγουµένως υποστηριγµένες θέσεις, ή να δικαιολογήσει τις ενέργειες που 

λήφθηκαν για άλλους λόγους (Beyer και Trice, 1982). 

Μια εκτενής εµπειρική µελέτη από τους Diamantopoulos και Souchon (1999), 

εντούτοις, κατέληξε στο συµπέρασµα ότι οι «οργανικές» και «εννοιολογικές» χρήσεις 

ήταν πραγµατικά πτυχές µιας ενιαίας διάστασης  εποµένως, µια δυσδιάστατη άποψη 

της χρήσης πληροφοριών, που αποτελείται από τη «οργανική-εννοιολογική» χρήση 

και τη «συµβολική» χρήση, υιοθετείται σε αυτό το έγγραφο και καθορίζεται ως εξής: 

Φιλτραρισµένα, µετασχηµατισµένα, και οργανωµένα στοιχεία εξαγωγής σχετικά µε 

τους τρέχοντες και πιθανούς διεθνείς πελάτες µιας εταιρίας, που χρησιµοποιούνται 

κατά έναν οργανικό-εννοιολογικό τρόπο, ή/και τρόπο συµβολικό, και κανονικά µε 

την πρόθεση της αυξανόµενης οργανωτικής γνώσης ή/και της αντιληπτής σταθερής 

απόδοσης εξαγωγής. 

 

Οργανωτική γνώση και οι διαστάσεις της 

Υπάρχουν διάφοροι ορισµοί της οργανωτικής γνώσης, καθώς επίσης και 

διάφορες πτυχές της οργανωτικής γνώσης που έχουν µελετηθεί, 

συµπεριλαµβανοµένης της εκµάθησης οργάνωσης (Argyris και Schön, 1978  Fiol και 

Lyles, 1985  Huber, 1991  Sinkula, 1994), της οργανωτικής µνήµης (π.χ. Walsh και 

Ungson, 1991), και της διαχείρισης γνώσης (Gupta et al., 2000  Lam, 2000  Nonaka, 

1994  Nonaka και Takeuchi, 1995). 
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Γενικά, η γνώση θεωρείται πως είναι ερµηνευµένες πληροφορίες (Huber, 

1991) που δένονται µε τις πεποιθήσεις και την υποχρέωση των ατόµων (Nonaka et 

al., 2001). Ένας τρόπος να προσεγγιστεί η γνώση ως θεωρητικό κατασκεύασµα είναι 

να διευκρινιστούν τα σύνορα µεταξύ της γνώσης, των στοιχείων, και των 

πληροφοριών (Bierly et al., 2000). Μέσα σε ένα τέτοιο πλαίσιο, τα στοιχεία ορίζονται 

ως το µικρότερο κοµµάτι του υλικού που µπορεί να ανιχνευθεί από τις αισθήσεις µας 

(π.χ. Marchand, 1998). Επιπλέον, η γνώση «στηρίζεται στις πληροφορίες που 

εξάγονται από τα στοιχεία» (Boisot, 1998, σελ. 12). Εντούτοις, τα στοιχεία δεν 

µετασχηµατίζονται απαραιτήτως σε πληροφορίες. Μόνο το στοιχείο που έχει 

φιλτραριστεί, έχει οργανωθεί, ή/και µετασχηµατιστεί µε τέτοιο τρόπο που να το κάνει 

στοιχείο χρήσιµο και σηµαντικό (Boisot, 1998) και επιτρέπει στους ανθρώπους να το 

κατανοήσουν (Marchand, 1998) θα µπορούσε να οριστεί ως πληροφορία. 

Είναι δυνατό να γίνει µια διάκριση µεταξύ των πληροφοριών και της γνώσης. 

Μερικοί ορισµοί της γνώσης είναι στενά συνδεδεµένοι µε τις πληροφορίες. 

Παραδείγµατος χάριν, η γνώση ορίζεται ως «οι πληροφορίες που έχουν αξία» (Εlliott, 

1996), ή ως «µια σαφής κατανόηση των πληροφοριών» (Bierly et al., 2000). Άλλοι 

ερευνητές, εντούτοις, προτείνουν ότι η έννοια της γνώσης περιλαµβάνει κάτι 

περισσότερο από µόνο τις χρήσιµες και οργανωµένες πληροφορίες. Ο Teece (2001, 

σελ. 30), παραδείγµατος χάριν, προτείνει ότι οι «αποτελεσµατικά οργανωµένες 

πληροφορίες δεν είναι γνώση», και οι Ντάβενπορτ και Prusak (1998) καθορίζουν τη 

γνώση ως «ένα µίγµα της εµπειρίας, των αξιών, των βασισµένων στα συµφραζόµενα 

πληροφοριών, και της ειδικής διορατικότητας που παρέχει ένα πλαίσιο για την 

εκτίµηση και την ενσωµάτωση νέων εµπειριών και πληροφοριών». Ο Nonaka (1994, 

σελ. 15) κάνει τη διάκριση ανάµεσα στις πληροφορίες και τη γνώση µε τον ορισµό 

των πληροφοριών ως «ροή µηνυµάτων», και της γνώσης ως «δηµιουργηµένης και 

οργανωµένης από την ίδια την ροή των µηνυµάτων, που συνδέεται µε την υποχρέωση 

και τις πεποιθήσεις του κατόχου της». 

Οι ανωτέρω ορισµοί της γνώσης εµφανίζουν κοινά στοιχεία. Κατ' αρχάς, 

υπάρχει µια κατανόηση ότι οι πληροφορίες και η γνώση είναι δύο διαφορετικές αλλά 

σχετικές έννοιες. ∆εύτερον, φαίνεται να γίνεται αποδεκτό ότι η γνώση µπορεί να είναι 

µια παραγωγή των πληροφοριών. Τρίτον, η γνώση περιλαµβάνει τα γνωστικά 

στοιχεία που περιλαµβάνουν την ερµηνεία, την ενσωµάτωση µε την προηγούµενη 

γνώση, την κατανόηση, την υποχρέωση, ή την πεποίθηση. Κατά συνέπεια, η γνώση 

µπορεί να είναι η µεταφρασµένη και ενσωµατωµένη πληροφορία που δένεται στενά 
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µε τις πεποιθήσεις του κατόχου, δηµιουργώντας µε αυτόν τον τρόπο τη 

δικαιολογηµένη, αληθινή πεποίθηση.  

 

Απόδοση της εξαγωγής 

Φαίνεται να υπάρχει µια γενική συµφωνία στη λογοτεχνία ότι οι πληροφορίες 

της αγοράς είναι ζωτικής σηµασίας για τη σταθερή επιτυχία και σε εσωτερικά και σε 

διεθνή επίπεδα (π.χ. Hart και Tzokas, 1999). Η απόδοση εξαγωγής έχει οριστεί ως η 

έκβαση των δραστηριοτήτων µιας εταιρίας στις αγορές εξαγωγών (Shoham, 1996), 

και υπάρχει συναίνεση ότι η απόδοση είναι µία πολυδιάστατη έννοια που 

περιλαµβάνει την αποτελεσµατικότητα (που σηµαίνει τον βαθµό στον οποίο οι 

οργανωτικοί σκοποί και οι στόχοι επιτυγχάνονται), την αποδοτικότητα (που είναι η 

αναλογία των εκβάσεων απόδοσης στις εισαγωγές που απαιτούνται για να τους 

επιτύχουν), και την προσαρµοστικότητα (η δυνατότητα της οργάνωσης να 

ανταποκριθεί στις περιβαλλοντικές αλλαγές (Katsikeas et al., 2000).  

 

3.2.2 Σχέσεις χρήσης και γνώσης  

∆εδοµένου ότι η οργανωτική γνώση έχει παραµεληθεί στην προηγούµενη 

έρευνα για τη χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, η σχέση µεταξύ της 

χρήσης πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της οργανωτικής γνώσης εξαγωγής είναι 

ιδιαίτερου ενδιαφέροντος. Με βάση τον καθορισµό της χρήσης πληροφοριών αγοράς 

εξαγωγών που διατυπώθηκε νωρίτερα, προτείνεται ότι οι πληροφορίες αποκτώνται µε 

την πρόθεση αύξησης της οργανωτικής γνώση εξαγωγών. Κατά συνέπεια, η 

οργανωτική γνώση θεωρείται µια έκβαση της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής. 

Ενώ αυτό είναι µια νέα σύνδεση µέσα στη λογοτεχνία πληροφοριών εξαγωγής, έχει 

αναφερθεί µέσα στη γενική διοικητική λογοτεχνία. Ο Probst et al. (1998, σελ. 247), 

παραδείγµατος χάριν, δηλώσε ότι «για να αναπτυχθεί η οργανωτική γνώση που 

οδηγεί σε ένα βιώσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, η ενσωµάτωση και η 

ολοκλήρωση των πληροφοριών που είναι διαθέσιµη έξω από τα σύνορα της 

επιχείρησης είναι µια απαραίτητη προϋπόθεση». Αυτό προτείνει ότι οι εξωτερικές 

πληροφορίες πρέπει να ενεργοποιηθούν (δηλ. να χρησιµοποιηθούν) για να 

αναπτύξουν την οργανωτική γνώση. 

Υπάρχουν πολυάριθµες άλλες ερευνητικές συνεισφορές που υποστηρίζουν 

αυτήν την προτεινόµενη σχέση µεταξύ των πληροφοριών και της γνώσης. Για 

παράδειγµα, έχει υποστηριχτεί ότι «η χρήση της πληροφορίας είναι το ενδιάµεσο 
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βήµα και, εποµένως, ουσιαστική στην ανάπτυξη γνώσης, δεδοµένου µέσω των 

πληροφοριών οι οποίες αντιπροσωπεύουν αυτό που λέµε, γράφουµε και 

παρουσιάζουµε  αναπτύσσουµε τη νέα γνώση» (Marchand, το 1998, σελ. 254). 

Οµοίως, ο Purvis et al. (2001) προτείνει ότι η γνώση µέσα σε µια εταιρία 

δηµιουργείται όταν τα άτοµα, οι οµάδες, και τα τµήµατα « επεξεργάζονται 

πληροφορίες, λαµβάνουν αποφάσεις, και ενεργούν µε βάση υπάρχουσα γνώση». 

Επίσης η λογοτεχνία της ψυχολογίας και συµπεριφοράς καταναλωτών καθορίζει τη 

γνώση ως το σύνολο των πεποιθήσεων (Fishbein και Ajzen, 1975), τη συχνότητα της 

σχετικής µε τα προϊόντα εµπειρίας ή της οικειότητας µε αυτά (π.χ. αγορά, χρήση 

προϊόντων) ή την πείρα ή δυνατότητα να επιτευχθούν οι σχετικοί µε τα προϊόντα 

στόχοι (Alba και Hutchinson, 1987). 

Ενώ τα ανωτέρω παραδείγµατα παρουσιάζουν σαφή αιτιώδη σύνδεσµο 

µεταξύ των εννοιών της χρήσης των πληροφοριών και της επακόλουθης γνώσης, 

υπάρχουν µερικές ενδείξεις στη γενική διοικητική λογοτεχνία ότι υπάρχει επίσης 

αντίθετη επίδραση. Οι Ντάβενπορτ και Prusak (1998), παραδείγµατος χάριν, 

καθορίζουν τη γνώση ως «ρευστό µίγµα της πλαισιωµένης εµπειρίας, των τιµών, των 

βασισµένων στα συµφραζόµενα πληροφοριών, και της ειδικής διορατικότητας που 

παρέχει ένα πλαίσιο για τις νέες εµπειρίες και τις πληροφορίες». Αυτοί προτείνουν 

ότι η γνώση ασκεί επίσης επίδραση στον τρόπο µε τον οποίο οι πληροφορίες 

επιλέγονται, φιλτράρονται, και ερµηνεύονται και, υπό αυτήν τη µορφή, δείχνουν ότι η 

ερµηνεία των πληροφοριών και η επακόλουθη χρήση της καθορίζονται από την 

υπάρχουσα βάση γνώσεων. Αυτή η θέση ενισχύεται από τον Teece (2001, σελ. 129), 

που δηλώνει ότι οι «πεπειραµένοι άνθρωποι και οι οργανώσεις µπορούν να 

πλαισιώσουν τα προβλήµατα και να επιλέξουν, να ενσωµατώσουν και να αυξήσουν 

τις πληροφορίες για να δηµιουργήσουν τις λύσεις και τις απαντήσεις». Νωρίτερα σε 

αυτό το έγγραφο, καθορίστηκε η διάκριση µεταξύ της βασισµένης σε πληροφορίες 

γνώσης (ρητή γνώση) και της βασισµένης σε εµπειρία γνώσης (σιωπηρή γνώση). Η 

οργανωτική γνώση θεωρείται πως δηµιουργείται από τις αλληλεπιδράσεις µεταξύ των 

ατόµων, µε την ποικιλοµορφία τους όσον αφορά στην πείρα, τις αξίες, τις ιδέες, και 

της δυνατότητας να µάθουν (Nonaka et al., 1998). Κατά συνέπεια, η διαδικασία της 

µετατροπής της πληροφορίας εξωτερικής αγοράς σε οργανωτική γνώση µπορεί να 

ακολουθήσει διάφορες διαδροµές (Nonak et al., 2001). Οι οργανικές εννοιολογικές 

πληροφορίες µπορούν να µετασχηµατιστούν σε ρητή γνώση µε την ενσωµάτωση µιας 

δικαιολογηµένης αληθινής πεποίθησης, παραδείγµατος χάριν, στις εκθέσεις και τα 
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εγχειρίδια επιχείρησης, τις επίσηµες βάσεις δεδοµένων, τις διεθνείς έννοιες 

προϊόντων και τα σχέδια, κ.λπ. Αυτή η γνώση διαµορφώνεται περισσότερο από τα 

στοιχεία και τις πληροφορίες παρά από τη µεµονωµένη εκµάθηση, τις αξίες, και την 

τεχνογνωσία. Εντούτοις, η οργανική-εννοιολογική χρήση των πληροφοριών µπορεί 

επίσης να µετασχηµατιστεί σε σιωπηρή γνώση κάνοντας ρουτίνα την πεποίθηση και 

ενσωµατώνοντας σε αυτή ενέργειες και πρακτικές (Nonaka et al., 2001). Αυτό µπορεί 

να περιλαµβάνει την τεχνογνωσία στις καθηµερινές διαδικασίες, τις οργανωτικές 

ρουτίνες καθώς επίσης και τις πρακτικότερες δραστηριότητες όπως η κοινή, 

εµπράγµατη πρακτική µέσω της εµπειρίας στην αγορά, οι συνεδριάσεις µε τους 

ξένους αγοραστές, και τα διεθνή σεµινάρια και εργαστήρια. 

Οι εταιρίες τείνουν να δώσουν µεγαλύτερη έµφαση στη ρητή γνώση 

(Takeuchi, 2001) δεδοµένου ότι η επίσηµη και συστηµατική φύση της καθιστά τέτοια 

γνώση εύκολη να αποκτηθεί (Gupta et al., 2000). Κατά συνέπεια, ισχυρότερες 

σχέσεις αναµένονται µεταξύ της οργανικής-εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών 

αγοράς εξαγωγών και της ρητής γνώσης αγοράς απ'ό, τι µεταξύ της οργανικής-

εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της σιωπηρής γνώσης 

εξαγωγής. Κατά συνέπεια, προτείνονται τα ακόλουθα:  

1a.= Είναι θετική η σχέση µεταξύ της οργανικής-εννοιολογικής χρήσης των 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της ρητής γνώσης.  

1b.= Είναι θετική η σχέση µεταξύ της οργανικής-εννοιολογικής χρήσης των 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της σιωπηρής γνώσης της αγοράς.  

1c.= Η οργανική-εννοιολογική χρήση των πληροφοριών σε ένα πλαίσιο εξαγωγής 

ασκεί µεγαλύτερη επίδραση στη ρητή γνώση αγοράς απ'ό, τι στη σιωπηρή γνώση 

αγοράς.  

Η συµβολική χρήση των πληροφοριών, αφ' ετέρου, δεν αναµένεται για να 

δηµιουργήσει νέα γνώση ή να βελτιώσει µια υπάρχουσα βάση γνώσεων. Αυτό 

οφείλεται στη φύση της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών, η οποία ενθαρρύνει 

τη διαστρέβλωση, που υπεραπλουστεύει, και που αγνοεί τη σχετική πληροφορία 

(Menon και Varadarajan, 1992)  είναι, µε άλλα λόγια, «κακή» χρήση των 

πληροφοριών (Souchon και Diamantopoulos, 1996). Κατά συνέπεια είναι λογικό να 

υπάρχουν φόβοι ότι η χρησιµοποίηση των πληροφοριών µε τους συµβολικούς 

τρόπους µπορεί να ‘κρύψει’ ακόµη και την βάση των γνώσεων. Κατά συνέπεια, 

αναµένεται ότι: 
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1d.= Η σχέση µεταξύ της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών 

και της ρητής γνώσης αγοράς εξαγωγών είναι αρνητική. 

1e.= Η σχέση µεταξύ της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών 

και της σιωπηρής γνώσης αγοράς εξαγωγών είναι αρνητική. 

 

3.2.3 Αντίκτυπος στην απόδοση  

∆ιάφορες µελέτες έχουν συνδέσει τις πληροφορίες αγοράς µε την επιτυχία της 

επιχείρησης (Baker et al., 1988, Hooley και Lynch, 1985  Dolinger, 1984), 

συµπεριλαµβανοµένης της απόδοσης εξαγωγής (π.χ. Hart και Tzokas, 1999). 

Παραδείγµατος χάριν, οι τυποποιηµένες ερευνητικές δραστηριότητες του διεθνούς 

µάρκετινγκ τείνουν να αφορούν την καλύτερη χρηµατοοικονοµική απόδοση, και οι 

εταιρίες που συµµετέχουν σε τέτοιες δραστηριότητες έχουν µια καλύτερη κατανόηση 

των πελατών τους, των ανταγωνιστών, και του ξένου περιβάλλοντος, µε αποτέλεσµα 

τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος απέναντι στον ανταγωνισµό (Koh, 

1991). Επίσης, ιδιαίτερες εκδηλώσεις της χρήσης των πληροφοριών, από την άποψη 

της άµεσης και µελλοντικής χρήσης, έχουν αποκαλυφθεί ότι αφορούν θετικά την 

απόδοση εξαγωγής (Souchon και Diamantopoulos, 1997). Κατά συνέπεια, αναµένεται 

ότι: 2a.= Η σχέση µεταξύ της οργανικής-εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών 

αγοράς εξαγωγών και η σταθερή απόδοση είναι θετική. 

Η συµβολική χρήση έχει συνδεθεί µε την αδιαφορία για πληροφορίες, τη 

διαστρέβλωση των ερευνητικών συµπερασµάτων, την υπεραπλούστευση, και γενικά 

τη χρησιµοποίηση των πληροφοριών µε τρόπους ασυµβίβαστους µε τον 

προοριζόµενο σκοπό της (Menon και Varadarajan, 1992). Η διαστρεβλωµένη γνώση 

µπορεί να έχει αρνητικές συνέπειες στην λήψη αποφάσεων (Feldman και March, 

1981), και είναι λογικό να θεωρηθεί ότι µια τέτοια χρήση των πληροφοριών θα έχει 

ένα αρνητικό αποτέλεσµα στη σταθερή απόδοση εξαγωγής (Souchon και 

Diamantopoulos, 1996). Κατά συνέπεια προτείνεται ότι: 2b.= Η σχέση µεταξύ της 

συµβολικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της απόδοσης εξαγωγής 

είναι αρνητική.  

Η σχέση µεταξύ της οργανωτικής γνώσης και της απόδοσης εξαγωγής δεν έχει 

συζητηθεί µέχρι τώρα ούτε έχει εξεταστεί εµπειρικά στην λογοτεχνία εξαγωγών. 

Εντούτοις, µέσα στη διοικητική λογοτεχνία, αυτή η σχέση (ιδιαίτερα µέσω της 

έννοιας του βιώσιµου ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος) έχει την ουσιαστική 

υποστήριξη, όπως αποδεικνύεται από τα ακόλουθα αποσπάσµατα: «(α) ctual γνώση 
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είναι η βάση για την επιβίωση µιας επιχείρησης στο σηµερινό ανταγωνισµό και για 

την κυκλική ανανέωση της ταυτότητάς του» (Schüppel et al., 1998, σελ. 233)  «οι 

εταιρίες διαφέρουν στην οργανωτική γνώση τους και αυτές οι διαφορές οδηγούν 

γενικά σε διαφορετικά αποτελέσµατα στη σχετική απόδοση τους» (Probst et al., 1998, 

σελ. 243),  « η γνώση υποστηρίζει τη δυνατότητα να ανταγωνιστείς» (McNaughton et 

al., 2001, σελ. 533), «για να αυξήσει την αξία για τους µετόχους, µια επιχείρηση 

πρέπει να µάθει καλύτερα από τους ανταγωνιστές της και να εφαρµόσει εκείνη την 

γνώση µέσω των δραστηριοτήτων της γρηγορότερα και ευρύτερα» (Prokesh, 1997, 

σελ. 148),  η «αποτελεσµατικότερη διαχείριση της δηµιουργίας και της χρήση της 

γνώσης θα επιτάχυναν τη διαδικασία εκµάθησης µιας επιχείρησης, θα της επέτρεπαν 

να ξεπεράσει τους ανταγωνιστές και θα δηµιουργούσαν αξία και για τους πελάτες και 

για τους µετόχους» (Lucier και Torsilieri, 2001, σελ. 232),  «η γνώση θεωρείται 

παράγοντας της παραγωγής και συνδέεται περιστασιακά µε την οργανωτική 

απόδοση» (Patriotta και Pettigrew, 2001, σελ. 5). 

Με βάση τα ανωτέρω, είναι αναµενόµενη µια θετική σύνδεση µεταξύ της 

οργανωτικής γνώσης εξαγωγής και της σταθερής απόδοσης εξαγωγής:  

2c.  Η σχέση µεταξύ της ρητής γνώσης και της απόδοσης της εξαγωγής είναι θετική.  

2d. Η σχέση µεταξύ της σιωπηρής γνώσης και της απόδοσης της εξαγωγής είναι 

θετική. Οι σχέσεις αυτές φαίνονται στον πίνακα 13. 

 

Συµπέρασµα και µελλοντική έρευνα 

Σκιαγραφήσαµε τα κατασκευάσµατα της χρήσης πληροφοριών αγοράς 

εξαγωγών, της οργανωτικής γνώσης, και της σταθερής απόδοσης, και δώσαµε 

έµφαση σε µερικές βασικές σχέσεις µεταξύ τους. Μια βαθύτερη κατανόηση τέτοιων 

σχέσεων πρέπει να καταστήσει τις εταιρίες πιο ενήµερες για τα αποτελέσµατα της 

συστηµατικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, και µε αυτόν τον τρόπο 

να τις διευκολύνει να εκµεταλλευτούν το γεγονός αυτό. Συγκεκριµένα, οι 

διαφορετικές διαστάσεις της χρήσης των πληροφοριών µπορούν να συνδεθούν µε τις 

διαφορετικές διαστάσεις της γνώσης ή/και τις διαφορετικές διαστάσεις της απόδοσης 

εξαγωγής. 

Έχει προταθεί ότι η χρήση πληροφοριών αγοράς εξαγωγών έχει άµεσο 

αντίκτυπο στη σταθερή απόδοση εξαγωγής, και έµµεση επίδραση µέσω της γνώσης 

αγοράς εξαγωγών. Με αυτή την έννοια, µερικές πτυχές της χρήσης πληροφοριών 

τείνουν να προωθούν περισσότερο την απόδοση, ενισχύοντας την µε άµεσο τρόπο 
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(Souchon και Diamantopoulos, 1999), ενώ άλλες έχουν να κάνουν περισσότερο µε 

την δηµιουργία γνώσης και, ως εκ τούτου, µπορεί να ασκήσουν πιο µακροπρόθεσµη 

επίδραση στην απόδοση µέσω των διαδικασιών εκµάθησης (π.χ. Baker και Sinkula, 

1999). Αυτό έχει επιπτώσεις στην ανάπτυξη θεωρίας (π.χ. είναι η γνώση ένας 

µεσολαβητής µεταξύ της χρήσης και της απόδοσης, και πότε;), στην ερευνητική 

µεθοδολογία (π.χ. µπορεί αυτό να καθιερωθεί εµπειρικά σε µια µελέτη;), και στη 

διαχείριση (π.χ. υπάρχουν διαφορετικές βέλτιστες στρατηγικές για τη χρήση της 

πληροφορίας αγοράς εξαγωγών βασισµένες σε µακροχρόνια εκµάθηση;). Η 

ενσωµάτωση µιας χρονικής διάστασης µπορεί να ασκήσει σηµαντική επίδραση στον 

τρόπο µε τον οποίο η χρήση πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και η χρήση της γνώσης 

αλληλεπιδρούν µε την απόδοση εξαγωγής. Στην αρχή της διαδικασίας της 

διεθνοποίησης, οι εταιρίες είναι πιθανό να χρησιµοποιήσουν τις πληροφορίες κατά 

τρόπο οργανικό, µε αποτέλεσµα µια άµεση επίδραση στην απόδοση εξαγωγής. 

∆εδοµένου ότι η εταιρία αθροίζει τη γενικότερη γνώση µε την πάροδο του χρόνου και 

µαθαίνει να εφαρµόζει τις στρατηγικές της στις διαφορετικές αγορές ή/και τα 

προϊόντα, θα είναι επίσης σε θέση τις στρατηγικές της να τις βασίσει σε 

προγενέστερη γνώση και εκµάθηση. Κατά συνέπεια η σχέση µεταξύ της χρήσης της 

προγενέστερης γνώσης και της απόδοσης θα γίνει ισχυρότερη και, αντίστοιχα, η 

άµεση επίδραση της χρήσης πληροφοριών στην απόδοση µπορεί να γίνει πιο 

αδύνατη. Είναι επίσης δυνατό ότι η εκµάθηση και η γνώση µε την πάροδο του χρόνου 

θα επηρεάσουν πώς και γιατί οι πληροφορίες αγοράς εξαγωγών είναι σηµαντικές ή 

χρήσιµες, και για ποιους λόγους (και ως εκ τούτου, τελικά, ποιες πληροφορίες πρέπει 

να αποκτηθούν). 

Συµπερασµατικά, οι παράγοντες γνώσης και εκµάθησης έχουν έναν βασικό 

ρόλο στη χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και στην απόδοση εξαγωγής. 

Για να βελτιώσουν τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα εξαγωγής τους, οι εταιρίες πρέπει 

να αποκτήσουν µια καλύτερη κατανόηση του περιεχοµένου της γνώσης και της 

συµπεριφοράς εκµάθησης στην εξαγωγή τους, καθώς επίσης και να δηµιουργήσουν 

ένα µαθησιακό περιβάλλον προκειµένου να επιτραπεί η αποδοτική και 

αποτελεσµατική χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. Η ΕΠΙΡΡΟΗ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ 

 

Προηγούµενες µελέτες έχουν δείξει ότι τα ισχυρότερα κίνητρα για την 

εξαγωγή είναι οικονοµικού χαρακτήρα (Burpitt και Rondinelli, 2000), κάτι το οποίο 

απεικονίζεται στη λειτουργικότητα της απόδοσης στις εξαγωγές σε σχετικές µελέτες 

(Katsikeas et al., το 2000). Οι εταιρίες εξαγωγής χρησιµοποιούν τις πληροφορίες 

εξαγωγής για να υπερνικήσουν την αβεβαιότητα λήψης αποφάσεων που προκαλείται 

από το ενδεχοµένως άγνωστο περιβάλλον, και αυτές οι πληροφορίες ενεργούν ως 

βασικός καθοριστικός παράγοντας για τις αποφάσεις εισόδου και επέκτασης και είναι 

µια ουσιαστική προϋπόθεση στη λήψη των επιτυχών επιχειρησιακών αποφάσεων 

(Vyas και Souchon, 2003). Στην πραγµατικότητα, η χρήση των πληροφοριών 

θεωρείται συχνά ως κρίσιµος καθοριστικός παράγοντας στην απόδοση εξαγωγής 

(Diamantopoulos et al., 2003). Επίσης, η επιθυµία να αποκτηθεί νέα γνώση και νέες 

δεξιότητες έχει αποδειχθεί ότι είναι µεγάλου ενδιαφέροντος για τις εξαγωγές (Burpitt 

και Rondinelli, 2000). Η γνώση περιλαµβάνει την ερµηνεία (Huber, 1991), την 

κατανόηση (Bierly et al., 2000), την υποχρέωση (Nonaka, 1994) και τη δηµιουργία 

της νέας γνώσης (Takeuchi, 2001), και τη χρησιµοποίηση των πληροφοριών, δηλ. η 

ενσωµάτωση τους στην οργάνωση είναι ένας τρόπος της αυξανόµενης οργανωτικής 

γνώσης (Probst et al., 1998). Περαιτέρω έχει προταθεί ότι η γνώση µπορεί άµεσα να 

επηρεάσει την απόδοση µιας εταιρίας (Seringhaus, 1991  Toften και Olsen, 2003). 

 

4.1 Η γνώση της εξαγωγής  

∆ιάφοροι ορισµοί και πτυχές της οργανωτικής γνώσης έχουν µελετηθεί 

προηγουµένως, συµπεριλαµβανοµένης της οργανωτικής εκµάθησης (Argyris και 

Schön, 1978  Fiol και Lyles, 1985  Huber, 1991  Sinkula, 1994), της οργανωτικής 

µνήµης (παραδείγµατος χάριν, Walsh και Ungson, 1991) και της διαχείρισης γνώσης 

(Gupta et al., 2000  Lam, 2000  Nonaka, 1994  Nonaka και Takeuchi, 1995). 

Ο Takeuchi (2001, σελ. 325) συνοψίζει τις διακρίσεις µεταξύ των 

πληροφοριών και της γνώσης µε τον ακόλουθο τρόπο:  

• η γνώση περιλαµβάνει πάντα ένα πρόσωπο που ξέρει   

• η γνώση προέρχεται από πείρα πάνω στην οποία έχουµε συλλογιστεί, από την 

οποία έχουµε βγάλει νόηµα και την οποία έχουµε εξετάσει απέναντι στις εµπειρίες 

άλλων   
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• η γνώση είναι αόρατη και έρχεται συχνά να µας απασχολήσει µόνο όταν την 

χρειαζόµαστε για να απαντήσουµε σε µια ερώτηση ή να λύσουµε ένα πρόβληµα   

• η γνώση διατρέχει µέσα στις κοινωνίες, από µια γενεά στην επόµενη   

• η γνώση κυκλοφορεί µέσω των ιστοριών, των ευκαιριακών συνεδριάσεων και 

άλλων άτυπων, ατεκµηρίωτων πρακτικών και 

• η νέα γνώση δηµιουργείται στα όρια της παλαιάς γνώσης.  

Με σκοπό την παρακάτω µελέτη, η γνώση αγοράς εξαγωγών ορίζεται έτσι 

ώστε να περιλάβει τα εννοιολογικά προτερήµατα γνώσης που προτείνονται από τον 

Nonaka (2001), τα οποία είναι συγκεκριµένοι πόροι που είναι αναπόφευκτοι για τη 

δηµιουργία της αξίας στην εταιρία εξαγωγής. Αυτό είναι η ρητή γνώση που 

αρθρώνεται µέσω των εικόνων, των συµβόλων και της γλώσσας, και περιλαµβάνει τις 

έννοιες των προϊόντων, το σχέδιο και τα εµπορικά σήµατα.  

Αναγνωρίζοντας ότι η δηµιουργία γνώσης είναι µια σύνθετη διαδικασία που 

περιλαµβάνει τις αλληλεπιδράσεις µεταξύ των ατόµων (Nonaka et al., 1998), και ότι 

µπορεί να υπάρξει µια διπλής κατεύθυνσης σχέση µεταξύ της γνώσης και της χρήσης 

πληροφοριών (Ντάβενπορτ και Prusak, 1998, Teece, το 2001), αυτή η µελέτη 

εντούτοις εστιάζει στη γνώση ως έκβαση της χρήσης πληροφοριών εξαγωγής.  

 

Η απόδοση της εξαγωγής  

∆εν υπάρχει κανένας δεδοµένος καθορισµός της απόδοσης εξαγωγής 

(Cavusgil και Zou, 1994), αλλά όπως είδαµε και στο προηγούµενο κεφάλαιο, η 

απόδοση εξαγωγής έχει οριστεί ως η έκβαση των δραστηριοτήτων µιας εταιρίας στις 

αγορές εξαγωγών (Shoham, 1996). 

Για τους σκοπούς της παρούσας µελέτης, εντούτοις, η απόδοση της εξαγωγής 

προσεγγίζεται υπό µια γενική έννοια. Αυτό υπονοεί ότι έχουν γίνει προσπάθειες να 

αντιληφθούµε µε έναν ευρύ ορισµό τη γνώση της εξαγωγής, συµπεριλαµβανοµένης 

της αντιληπτής οικονοµικής επιτυχίας έναντι των ανταγωνιστών, το βαθµό 

ικανοποίησης των πραγµατοποιηµένων αποτελεσµάτων έναντι των ανταγωνιστών και 

τη γενική αντιληπτή επιτυχία εξαγωγής. 

Όσον αφορά στην απόδοση εξαγωγής, οι Hart και Tzokas (1999) εκθέτουν τις 

σηµαντικές εµπειρικές σχέσεις µεταξύ της χρήσης των πληροφοριών και της 

απόδοσης εξαγωγής για τις ΜΜΕ, όπου τα σχέδια χρήσης πληροφοριών 

αποδείχθηκαν ότι αφορούν έντονα τα υψηλότερα κέρδη εξαγωγής. Αυτό δείχνει ότι η 

αποδοτικότητα της εξαγωγής συσχετίζεται σηµαντικά µε την αποφασιστική και σαφή 
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χρήση των πληροφοριών και ότι η δηµιουργική χρήση των πληροφοριών είναι ένας 

ελπιδοφόρος δείκτης της ανώτερης απόδοσης εξαγωγής (Hart and Tzokas, 1999). 

Αυτό δεν αποκλείει µε κανένα τρόπο διάφορες άλλες οργανωτικές µεταβλητές 

(Deshpandé και Zaltman, 1982). Εντούτοις, τα περιορισµένα διαθέσιµα εµπειρικά 

στοιχεία καθιστούν σαν πρόκληση την παροχή εµπειρικών επιχειρηµάτων για την 

καθοδήγηση της συλλογής και της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής µέσα στην 

εταιρία. Η παραγωγή τέτοιων στοιχείων θα µπορούσε να διευκολύνει τις ανησυχίες 

των διευθυντών σχετικά µε τη χρησιµότητα των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και 

την ευκολία της συλλογής τους (Hart and Tzokas, 1999). Σχηµατικά τα παραπάνω 

φαίνονται στον πίνακα 14. 

 

4.3 Έρευνα 

Ο πληθυσµός που επιλέγεται για την παρακάτω έρευνα είναι η νορβηγική 

βιοµηχανία θαλασσινών. Αυτή η βιοµηχανία αποτελείται από διάφορες µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις, µε µια ισχυρή εξάρτηση εξαγωγής, και εποµένως οι διευθυντές 

τοποθετούνται έτσι ώστε να αντιµετωπίσουν συγκεκριµένα ζητήµατα εξαγωγών. Με 

βάση τον κατάλογο των αδειών εξαγωγής θαλασσινών του νορβηγικού Συµβουλίου 

εξαγωγής θαλασσινών, 428 εξαγωγικές επιχειρήσεις αρχικά ήρθαν σε επαφή µέσω 

του τηλεφώνου. Από αυτές οι 243 στρατολογήθηκαν επιτυχώς, και έλαβαν το 

ερωτηµατολόγιο ταχυδροµικώς. Το ερωτηµατολόγιο, όπως φαίνεται στον πίνακα 15, 

απευθύνθηκε στον γενικό διευθυντή ή τον διευθυντή εξαγωγής, ανάλογα µε τις 

ενδείξεις κατά τη διάρκεια των αρχικών τηλεφωνικών συζητήσεων. ∆ύο ακόλουθες 

επιστολές, συµπεριλαµβανοµένου ενός νέου αντιγράφου του ερωτηµατολογίου, ήταν 

απαραίτητες για να βελτιώσουν το ποσοστό απάντησης. Τελικά, 125 απαντήσεις 

λήφθηκαν, για ένα ποσοστό απάντησης 51.4 τοις εκατό. Θεωρώντας ότι τα χαµηλά 

ποσοστά απάντησης είναι χαρακτηριστικά των βιοµηχανικών ερευνών ταχυδροµείου 

(Paxson, 1992) και ότι τα ποσοστά απάντησης 20-30 τοις εκατό θεωρούνται αγαθό 

στην Ευρώπη (baker, 1992), αυτό το αποτέλεσµα είναι περισσότερο από 

ικανοποιητικό. Μια ανάλυση µη ανταπόκρισης δεν παρουσίασε καµία συστηµατική 

διαφορά στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων που επέλεξαν να µην 

συµµετέχουν. Τα τηλεφωνήµατα έγιναν σε ένα δείγµα των επιχειρήσεων για να 

προσδιορίσουν τους λόγους για τη µη ανταπόκριση, και οι απαντήσεις αποκάλυψαν 

ότι οι κύριοι λόγοι ήταν: «µη σχετικός διευθυντής το οποίο οφείλονταν στην έλλειψη 

πρόσφατων δραστηριοτήτων εξαγωγής», «πάρα πολύ περιεκτικό ή µακροχρόνιο 
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ερωτηµατολόγιο», «µην προετοιµασµένος διευθυντής στο να παρέχει αυτό το επίπεδο 

λεπτοµερειών» και «η έλλειψη χρόνου». Οι επιχειρήσεις εξαγωγής θαλασσινών που 

συµµετέχουν σε αυτήν την έρευνα είχαν έναν µέσο όρο 25 υπαλλήλων, περίπου 18 

εκατοµµύρια έσοδα, και το 80 τοις εκατό των συνολικών εσόδων τους βασίστηκαν 

στις εξαγωγές. Αυτό το δείγµα παρέχει την ευκαιρία να εστιάσουµε στις έντονα 

εξαρτώµενες εξαγωγικές επιχειρήσεις. 

 

Μέτρα  

Το ερωτηµατολόγιο αναπτύχθηκε χρησιµοποιώντας τις καθιερωµένες αρχές 

και υποβλήθηκε σε δύο προεξετάσεις. Οι σχετικές έννοιες ήταν: η 

οργανική/εννοιολογική χρήση των πληροφοριών, η συµβολική χρήση των 

πληροφοριών, η οργανωτική γνώση αγοράς εξαγωγών και η απόδοση εξαγωγής. Όλες 

µετρήθηκαν από πολλαπλάσια στοιχεία. Οι ερωτήσεις σχετικά µε την 

οργανική/εννοιολογική χρήση των πληροφοριών και τη συµβολική χρήση των 

πληροφοριών υιοθετήθηκαν από τους Diamantopoulos και Souchon (1999). Οι 

δείκτες για τη γνώση απόδοσης και εξαγωγής βασίστηκαν στους Katsikeas (2000) και 

Nonaka (2001), αντίστοιχα. Οι ερωτήσεις σχετικές µε την οργανική/εννοιολογική 

χρήση, τη συµβολική χρήση και τη γνώση µετρήθηκαν µε µια likert επτά-σηµείων 

κλίµακα.  

Η οργανική/εννοιολογική χρήση των πληροφοριών έχει αποδειχθεί ότι 

σχετίζεται σηµαντικά µε τη γνώση εξαγωγής, όπως αναλύσαµε σε προηγούµενη 

έρευνα (παραδείγµατος χάριν, Alba και Hutchinson, 1987  Fishbein και Ajzen, 1975  

Purvis και λοιποί., 2001). Επίσης, ο επιβεβαιωµένος σηµαντικός συσχετισµός µεταξύ 

της οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών και της σταθερής απόδοσης 

υποστηρίζεται στη λογοτεχνία (παραδείγµατος χάριν, Baker και λοιποί., 1988  Hart 

και Tzokas, 1999  Souchon και Diamantopoulos, 1997). 

Αφ' ετέρου, δεν ήταν δυνατό να προσδιοριστεί µια σηµαντική σχέση µεταξύ 

της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών και της γνώσης εξαγωγής. Αν και η 

βιβλιογραφία σε αυτήν την πιθανή σχέση είναι λιγοστή, η επίγνωση της συµβολικής 

χρήσης των πληροφοριών (Menon και Varadarajan, 1992  Souchon και 

Diamantopoulos, 1997) το κατέστησε φυσικό να αναµένεται ένα αρνητικό 

αποτέλεσµα στη γνώση. Εντούτοις, η έλλειψη µιας σηµαντικής σχέσης σε αυτήν την 

µελέτη δηµιουργεί το ερώτηµα εάν αυτός ο ισχυρισµός είναι παραπλανητικός ή 

τουλάχιστον ανεπαρκής. Οι πιο πρόσφατες µελέτες µπορούν καλά να αποδείξουν ότι 



 75

η συµβολική χρήση δεν έχει καµία επίδραση στη γνώση, όπως σε αυτήν την µελέτη, 

και ούτε καν µια µικρή θετική επίδραση. Η συµβολική χρήση είναι πιο σύνθετη και 

αποτελείται από διάφορες υπο-διαστάσεις. Αυτές οι διαφορετικές υπο-διαστάσεις θα 

µπορούσαν έπειτα να έχουν διαφορετικά αποτελέσµατα (αρνητικό αποτέλεσµα, 

θετική επίδραση, καµία επίδραση) στην ίδια έκβαση, όπως προτείνεται από τους Vyas 

και Souchon (2003). Επιπλέον, τα συµπεράσµατα µιας ασήµαντης σχέσης δεν πρέπει 

ούτε να εκπλήσσουν ούτε να ενοχλούν, δεδοµένου ότι αυτό µπορεί να σηµαίνει ότι η 

συµβολική χρήση των πληροφοριών προφανώς δεν έχει επιπτώσεις στη συσσώρευση 

της γνώσης εξαγωγής. Με άλλα λόγια, µια πιθανή συµβολική χρήση των 

πληροφοριών προφανώς δεν συµβάλλει σε µια ψεύτικη αντίληψη για την αυξανόµενη 

γνώση εξαγωγής. Επίσης, είναι πιθανό ότι οι παράγοντες µετριασµού έχουν έναν 

σηµαντικό αντίκτυπο στα αποτελέσµατα 

Η έλλειψη µιας σηµαντικής σχέσης µεταξύ της συµβολικής χρήσης των 

πληροφοριών και της απόδοσης εξαγωγής παραλληλίζει ένα µεγάλο µέρος της 

συζήτησης και της εξήγησης της έλλειψης µιας σηµαντικής σχέσης µεταξύ της 

συµβολικής χρήσης και της γνώσης εξαγωγής. Μια ασήµαντη σχέση δεν αποτελεί 

έκπληξη ούτε είναι ενοχλητική δεδοµένου ότι αυτό µπορεί να σηµαίνει ότι η 

συµβολική χρήση των πληροφοριών δεν εµφανίζεται να έχει επιπτώσεις στην 

αντιληπτή απόδοση εξαγωγής. Με άλλα λόγια, µια πιθανή συµβολική χρήση των 

πληροφοριών προφανώς δεν συµβάλλει σε µια ψεύτικη αντίληψη για την απόδοση 

εξαγωγής, και ως εκ τούτου δεν διαστρεβλώνει τις γενικές διαδικασίες της εταιρίας. 

Περαιτέρω, παρά το γεγονός ότι υπάρχει σοβαρή έλλειψη εµπειρικών µελετών για τα 

αποτελέσµατα των διαστάσεων της χρήσης πληροφοριών εξαγωγής γενικότερα, ο 

Ουίλιαµς (2003) αναφέρει ότι καµία σύνδεση δεν καθιερώθηκε µεταξύ της 

συµβολικής χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής και της απόδοσης εξαγωγής, άµεσα 

ή έµµεσα, στα πλαίσια των µικρών εταιριών. Στην περίπτωση της συµβολικής σχέσης 

γνώσης χρήσης και εξαγωγής πληροφοριών, η µελέτη του Ουίλιαµς (2003) 

υποστηρίζει την κλίση για να προτείνει ότι το σταθερό µέγεθος της εταιρίας παίζει 

σηµαντικό ρόλο. Μια άλλη πιθανή εξήγηση για αυτήν την έλλειψη µιας εµπειρικής 

σχέσης µεταξύ της συµβολικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της 

απόδοσης εξαγωγής θα µπορούσε να προκληθεί από την εφαρµοσµένη αντίληψη του 

συµβολικού κατασκευάσµατος χρήσης. Αυτή η µελέτη αντιλαµβάνεται τη συµβολική 

χρήση ως µονοδιάστατη έννοια. Αυτό µπορεί να µην ισχύσει για τους εξαγωγείς. Οι 

Vyas και Souchon (2003) προτείνουν ότι οι διαφορετικές διαστάσεις της συµβολικής 
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χρήσης πληροφοριών ασκούν διαφορετικές επιδράσεις στην απόδοση εξαγωγής, και 

ως εκ τούτου η αντίληψη για τη συµβολική χρήση µπορεί να πρέπει να αλλάξει 

αναλόγως. Αυτό υπονοεί ότι η µελέτη των αποτελεσµάτων της συµβολικής χρήσης, 

µε τη µεταχείρηση της συµβολικής χρήσης ως µονοδιάστατης, θα µπορούσε να 

αποδειχθεί παραπλανητική. 

Σε αυτήν την µελέτη η γνώση εξαγωγής και η απόδοση εξαγωγής αποδείχθηκε 

ότι δεν σχετίζονται και µάλιστα ότι η υποτιθέµενη σχέση δεν ήταν σηµαντική. 

Υπάρχουν διάφοροι πιθανοί λόγοι για τους οποίους αυτή η αναµενόµενη σχέση δεν 

αποδείχθηκε. Αν και είναι προφανής η έλλειψη µιας σηµαντικής σχέσης, αυτό 

προκλήθηκε από τα αποτελέσµατα µίας τέτοιας έρευνας µε τόσους τοµείς. Μια 

διαχρονική µελέτη, για µία περίοδο αρκετών ετών, θα µπορούσε να συλλάβει 

καλύτερα αυτήν την αναµενόµενη σχέση. Επίσης, µέσα σε µια βιοµηχανία όπως τα 

θαλασσινά, όπου η αστάθεια των προµηθειών των α’ υλών οδηγεί περιοδικά στην 

υπερπαραγωγή, αυτό θα µπορούσε σηµαντικά να επηρεάσει την απόδοση της 

βιοµηχανίας µε την πάροδο του χρόνου (Dreyer και Grønhaug, 2004). Με βάση τα 

παρόντα αποτελέσµατα, εντούτοις, δεν είναι δυνατό να δηλωθεί ότι η γνώση είναι 

ένας µεσολαβητής µεταξύ της χρήσης των πληροφοριών και της αντιληπτής σταθερής 

απόδοσης. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, η οργανική/εννοιολογική χρήση και η 

συµβολική χρήση των πληροφοριών που συνδυάστηκαν εξήγησαν το 13% της 

διαφοράς της γνώσης εξαγωγής, που επιβεβαιώνει ότι η χρήση πληροφοριών είναι 

σηµαντική για την εξήγηση της συσσώρευσης της γνώσης εξαγωγής. Εντούτοις, είναι 

σηµαντικό να σηµειωθεί ότι µόνο η οργανική/εννοιολογική χρήση επηρεάζει τη 

γνώση εξαγωγής. Η συµβολική χρήση δεν φαίνεται να έχει κανέναν σηµαντικό 

αντίκτυπο. Αυτό υπογραµµίζει τη σηµασία διαχωρισµού των διαστάσεων της χρήσης 

πληροφοριών εξαγωγής κατά τη δοκιµή των συνεπειών της χρήσης, δεδοµένου ότι οι 

διαστάσεις έχουν διαφορετικά αποτελέσµατα. Αντιθέτως, η διαφορά της απόδοσης 

εξαγωγής που εξηγήθηκε από την οργανική/εννοιολογική και συµβολική χρήση και 

τη γνώση εξαγωγής ήταν µόνο 4 τοις εκατό. Αυτό σηµαίνει ότι αυτές οι έννοιες δε 

συµβάλλουν ουσιαστικά στην εξήγηση της διαφοράς στην απόδοση εξαγωγής. 

Μπορούν να υπάρξουν διάφοροι λόγοι για αυτό. Μια πιθανή εξήγηση θα µπορούσε 

απλά να είναι ότι η έννοια της απόδοσης είναι σύνθετη και εξαρτάται από διάφορες 

άλλες ή/και περισσότερες µεταβλητές από εκείνες που αντιπροσωπεύονται από τη 

χρήση και τη γνώση πληροφοριών. Επίσης, µόνο η διάσταση της 
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οργανικής/εννοιολογικής χρήσης αφορούσε σηµαντικά την απόδοση εξαγωγής. Η 

διάσταση της συµβολικής χρήσης δεν ήταν σηµαντική, το οποίο υπογραµµίζει πάλι 

τις διαφορές των αποτελεσµάτων των διαστάσεων και συνεπώς, τη σηµασία ελέγχου 

των αποτελεσµάτων κάθε διάστασης στη χρήση των πληροφοριών εξαγωγής. 

 

4.4 Συµπεράσµατα και διευθυντικές επιπτώσεις 

Αυτή η µελέτη έχει αναλάβει την εµπειρική έρευνα στον τοµέα της χρήσης 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, της γνώσης αγοράς εξαγωγών και της απόδοσης 

εξαγωγής. Ιδιαίτερα τα ζητήµατα της χρήσης πληροφοριών εξαγωγής και της 

απόδοσης εξαγωγής έχουν λάβει αυξανόµενη ερευνητική προσοχή κατά τη διάρκεια 

των τελευταίων ετών, παρά τα προβλήµατα (Katsikeas et al., 2000). Αν και αυτά τα 

ζητήµατα θεωρούνται µεγάλου ενδιαφέροντος για τις εταιρίες εξαγωγής 

(Diamantopoulos et al., 2003  Το Burpitt και Rondinelli, το 2000), τόσο τα εµπειρικά 

συµπεράσµατα όσο και η κατανόηση των σχέσεών τους είναι λιγοστά. Αυτή η µελέτη 

έχει προσπαθήσει να γεφυρώσει αυτές τις έννοιες και να εξετάσει τις άµεσες σχέσεις. 

Τα αποτελέσµατα αυτής της µελέτης δείχνουν ότι µια διάσταση της χρήσης 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, η οργανική/εννοιολογική χρήση, συσχετίζεται 

θετικά και µε τη γνώση εξαγωγής και µε την απόδοση εξαγωγής. Η άλλη 

δοκιµασµένη διάσταση της χρήσης πληροφοριών, η συµβολική χρήση, δεν 

συσχετίζεται θετικά ούτε µε τη γνώση εξαγωγής ούτε µε την απόδοση εξαγωγής. Η 

διαφορά των αποτελεσµάτων από αυτές τις διαστάσεις της χρήσης πληροφοριών 

εξαγωγής επισηµαίνει τη σηµασία να γίνεται διαχωρισµός τους στην εµπειρική 

δοκιµή. Επίσης, η αναµενόµενη σχέση µεταξύ της γνώσης εξαγωγής και της 

απόδοσης εξαγωγής δεν παρείχαν σηµαντικά αποτελέσµατα.  

Εντούτοις, οι επιπτώσεις των συµπερασµάτων πρέπει να συζητηθούν. Στο 

επίπεδο της εταιρίας, τα ερευνητικά συµπεράσµατα προσφέρουν µερικές σηµαντικές 

ιδέες. Φαίνεται σαφές ότι η εφαρµογή της οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των 

πληροφοριών συµβάλλει σηµαντικά στην ανάπτυξη της βάσης γνώσεων της 

οργάνωσης. Με την ενσωµάτωση των πληροφοριών, που έχουν υποβληθεί σε 

επεξεργασία, ερµηνεία και χρήση, η εταιρία θα συσσωρεύσει γνώση και πείρα. 

Επιπλέον, η αυξανόµενη βάση γνώσεων πρέπει επίσης να ωφελήσει τη διαδικασία 

επιλογής, διαλογής και ερµηνείας πληροφοριών για το µέλλον, συµβάλλοντας µε 

αυτόν τον τρόπο στην επιβολή θετικής γνώσης (Nonaka et al., 2001).  
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Αυτή η µελέτη παρουσιάζει έναν συσχετισµό µεταξύ της 

οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών και της αντιληπτής απόδοσης 

εξαγωγής. Αυτό σηµαίνει ότι οι διευθυντές των εταιριών που πιστεύουν στη συλλογή, 

την επεξεργασία και την αξιοποίηση των διαθέσιµων πληροφοριών, καθώς επίσης και 

στην ενσωµάτωση αυτών των εµπειριών στην εταιρία, προσφέρουν µια υψηλότερη 

απόδοση εξαγωγής για τις εταιρίες τους από τους διευθυντές που δεν σκέφτονται ή 

ενεργούν µε αυτόν τον τρόπο. Αυτή η εύρεση είναι σύµφωνη µε προηγούµενα 

συµπεράσµατα στη λογοτεχνία, όπως αυτά του Baker (1988), των Souchon και 

Diamantopoulos (1997) και των Hart και Tzokas (1999), οι οποίοι υπογραµµίζουν τη 

σηµασία της συστηµατικής παραγωγής, διάδοσης και ανταπόκρισης στις πληροφορίες 

αγοράς εξαγωγών προκειµένου να πετύχει η εταιρία στην αγορά εξαγωγής. Αυτό 

αντιστοιχεί στη σκέψη αυτό που αποτελεί την έννοια του προσανατολισµού αγοράς, 

όπου η παραγωγή νοηµοσύνης, η διάδοση νοηµοσύνης και η εφαρµογή της 

ανταπόκρισης είναι οι κεντρικές δραστηριότητες (Jaworski και Kohli, 1993). 

 

4.5 Περιορισµοί και µελλοντική έρευνα 

Οι επιπτώσεις αυτής της µελέτης πρέπει να αντιµετωπισθούν λαµβάνοντας 

υπόψη τους περιορισµούς της. Κατ' αρχάς, η περιορισµένη εστίαση σε µια ενιαία 

βιοµηχανία και ένα ενιαίο έθνος µπορεί να µειώσει την εξωτερική ισχύ και τη 

δυνατότητα τα συµπεράσµατα αυτής της µελέτης σε άλλες τοποθετήσεις. Εάν µια 

γενίκευση των συµπερασµάτων επιδιώκεται, διάφορες άλλες ερευνητικές µελέτες 

στις πολλαπλάσιες τοποθετήσεις είναι απαραίτητες. Επίσης, µια πιθανή αδυναµία 

είναι το εφαρµοσµένο ερευνητικό πλαίσιο των ΜΜΕ. Τα συµπεράσµατα πρέπει να 

ερµηνευθούν προσεκτικά και αυτό το πλαίσιο πρέπει να ληφθεί υπόψη. Η χρήση των 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της δηµιουργίας γνώσης µπορεί να µην 

εµφανιστεί οµοίως στις µικρές και µεγάλες εταιρίες, και η απόδοση εξαγωγής µπορεί 

επίσης να γίνει αντιληπτή διαφορετικά σε αυτές τις τοποθετήσεις. 

Η δοµική µεθοδολογία διαµόρφωσης εξίσωσης (LISREL) µπορεί να θεωρηθεί 

περιορισµός. Τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται εδώ είναι βασισµένα στην 

ανάλυση ενός αιτιώδους προτύπου µε τα διατοµικά στοιχεία. ∆εδοµένου ότι αυτό το 

πρότυπο δεν αναπτύσσεται χρησιµοποιώντας ένα πειραµατικό ερευνητικό σχέδιο, η 

δυνατή ένδειξη των αιτιωδών αποτελεσµάτων δεν µπορεί να προκύψει. Μάλλον, τα 

αποτελέσµατα προορίζονται να υποστηρίξουν τα a priori αιτιώδη πρότυπα. Το άλλο 

θέµα που περιορίζει τη γενίκευση των συµπερασµάτων είναι η έλλειψη διαµήκους 
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έρευνας. Μια διατοµική έρευνα για τις απόψεις των διευθυντών εξαγωγής σε µια 

δεδοµένη χρονική περίοδο µπορεί να µην είναι επαρκής να συλλάβει τα πιθανά 

αποτελέσµατα καθυστερήσεων, και αυτό µπορεί να εξηγήσει την έλλειψη εµπειρικής 

υποστήριξης για τη µεσολάβηση της σχέσης µεταξύ της χρήσης πληροφοριών και της 

απόδοσης εξαγωγής. Επίσης, µια βασική µεθοδολογία πληροφοριοδοτών 

χρησιµοποιήθηκε για αυτήν την µελέτη. Αν και αυτή η µέθοδος χρησιµοποιείται πολύ 

συχνά για να µετρήσει τη χρήση των πληροφοριών αγοράς (Mohr, 2001), προκαλεί 

ακόµα τις ανησυχίες για τη δυνατότητα των εναγοµένων να απαντήσουν ακριβώς στις 

ερωτήσεις. Με την επιλογή των βασικών πληροφοριοδοτών από τη διοίκηση, αυτό το 

πιθανό λάθος µέτρησης ήταν γενίκευση. Για να αξιολογήσει τους περιορισµούς 

µέτρησης που εξετάστηκαν εδώ, η µελλοντική έρευνα θα µπορούσε να προσθέσει 

διάφορους βασικούς πληροφοριοδότες µέσα σε µια εταιρία. 

Η µελλοντική έρευνα θα µπορούσε να εστιάσει στη βελτίωση ή την επέκταση 

και των εννοιολογικών ζητηµάτων και των µεθοδολογικών ζητηµάτων. 

Εννοιολογικά, οι µελλοντικές µελέτες θα µπορούσαν να περιλάβουν άλλες 

µεταβλητές για την ενίσχυση της θεωρίας. Τέτοιες µεταβλητές θα µπορούσαν να 

καλύψουν άλλα προηγούµενα στη χρήση των πληροφοριών, ίσως σύµφωνα µε τις 

προτάσεις Menon και Varadarajan (1992). Αυτό θα µπορούσε να περιλάβει τους 

περιβαλλοντικούς ή µεµονωµένους παράγοντες, ενδεχοµένως επίσης σε σχέση µε µε 

την αξία, ως ταυτόχρονα προηγούµενα. Περαιτέρω, άλλα πιθανά προηγούµενα θα 

µπορούσαν να εξεταστούν σε αυτό το πλαίσιο, όπως η συµπερίληψη των τρόπων 

αποκτήσεων πληροφοριών εξαγωγής (Souchon και Diamantopoulos, 1999), της 

επιχειρησιακής διαµόρφωσης (Jaworski και Kohli, 1993), της οργανωτικού 

φιλοσοφίας και του κλίµατος (Slater και Narver, 1995) ή της τοπ αποστροφής 

διοικητικού κινδύνου (Kohli και Jaworski, 1990) και της εµπειρίας (Perkins και Rao, 

1990). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ ΣΤΙΣ ΜΙΚΡΟΜΕΣΑΙΕΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

Ο βασικός ρόλος της εξαγωγής στην ανάπτυξη των ΜΜΕ (LU και Beamish, 

2001) έχει οδηγήσει σε έναν µεγάλο αριθµό ερευνών σχετικά µε τους παράγοντες που 

συνδέονται µε την επιτυχία εξαγωγής, οι οποίες δηµοσιεύονται στη λογοτεχνία κατά 

τη διάρκεια σχεδόν µισού αιώνα (Tookey, 1964  Cunningham και Spigel, 1971  Joynt 

και Welch, 1985  Moini, 1995  Wolff και Pett, 2000). Πιο συγκεκριµένα, οι µελέτες 

έχουν ερευνήσει τις σχέσεις µεταξύ των επιτυχών δραστηριοτήτων απόδοσης και του 

εξαγωγικού µάρκετινγκ (Lee και Yang, 1990) καθώς επίσης και του 

προσανατολισµού αγοράς (Cadogan et al., 1999). Η παρακάτω µελέτη έχει εστιάσει 

συγκεκριµένα στην απόκτηση των πληροφοριών της εξαγωγικής αγοράς, από την 

άποψη των πηγών της (McAuley, 1993  Hart και Diamantopoulos, 1993  Hart και 

λοιποί., 1994  Leonidou και Katsikeas, 1997) και των µεθόδων που συλλέγονται τα 

στοιχεία και οι πληροφορίες (Bodur και Cavusgil, 1985  Hart et al., 1994  Souchon 

και Diamantopoulos, 1996). Επιπλέον, εξετάζει τις επιπτώσεις των αποφάσεων για τις 

εξαγωγικές αγορές (Bodur και Cavusgil, 1985  Sinkula, 1994) και την ενσωµάτωση 

των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών σε αυτές τις αποφάσεις (Bodur και Cavusgil, 

1985, Wood και Goolsby, 1987  Koh, 1991  Samiee και Walters, 1991  Hart και 

Diamantopoulos, 1993  Evergin et al., 1993  Hart et al., 1994  Leonidou, 1997), 

καθώς επίσης και τους τρόπους µε τους οποίους χρησιµοποιούνται οι πληροφορίες 

(Diamantopoulos και Souchon, 1999). Σε γενικότερο επίπεδο, η έρευνα έχει 

ερευνήσει τον αντίκτυπο της δέσµευσης των πόρων των εταιριών για τη λειτουργία 

της εξαγωγής: τόσο τους οικονοµικούς όσο και από την άποψη του προσωπικού 

(Rynning και Andersen, 1994)  όπως επίσης και τις συνέπειες της εµπειρίας εξαγωγής 

(Hart et al., 1994) και της συµµετοχής στην εξαγωγή (Dean et al., 2000) και στην 

απόδοση εξαγωγής. 

Ο στόχος είναι να προσδιοριστούν εκείνες οι συµπεριφορές του εξαγωγικού 

µάρκετινγκ οι οποίες προσφέρουν στις εξαγωγικές ΜΜΕ τις οδηγίες για το που να 

συγκεντρώσουν τις προσπάθειές τους συλλογής πληροφοριών µάρκετινγκ και 

στρατηγικού προγραµµατισµού. 

Το εννοιολογικό πλαίσιο στο οποίο είναι βασισµένη η έρευνα απεικονίζεται 

στον πίνακα 16. 
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5.1 Έρευνα  

Ένα δείγµα 2.000 «σοβαρών» εξαγωγέων µε λιγότερο από 250 υπαλλήλους, 

σε αντιδιαστολή µε τις επιχειρήσεις που έχουν αυτό-ταξινοµηθεί ως εξαγωγείς απλά 

βάσει των πολύ µικρής κλίµακας ή παραγόµενων επί παραγγελία αποστολών 

εξαγωγής κατόπιν µεµονωµένων παραγγελιών, προήλθε από τις βάσεις δεδοµένων 

που διατηρούνται από το πανεπιστήµιο του Plymouth και την Τοπική Οργάνωση 

Επιχειρησιακών Συνδέσεων. 

Το τελικό ερωτηµατολόγιο ταχυδροµήθηκε στα µέσα του 2001. Λόγω της 

γνωστής έλλειψης λειτουργικού διαχωρισµού, στις µικρότερες ΜΜΕ συγκεκριµένα, 

απευθύνθηκε κατά πρώτο λόγο στους διευθυντές, µε το αίτηµα να το διαβιβάσουν εάν 

είναι απαραίτητο, στον κύριο ιθύνοντα εξαγωγής της επιχείρησης. Το ποσοστό 

απάντησης ήταν 21 τοις εκατό, ή 376 χρησιµοποιήσιµες απαντήσεις, το οποίο 

συγκρίνεται ευνοϊκά µε άλλες δηµοσιευµένες µελέτες (Hart et al., 1994  

Diamantopoulos και Souchon, 1999). Συνολικά µετρήθηκαν 58 ιδιαίτερες 

δραστηριότητες στη λήψη αποφάσεων του µάρκετινγκ εξαγωγής, την απόκτηση 

πληροφοριών και χρήση (πίνακας 17).  

Η χρήση των πληροφοριών, οργανική/εννοιολογική ή συµβολική, µετρήθηκε 

χρησιµοποιώντας µια κλίµακα που αναπτύχθηκε από τους Diamantopoulos και 

Souchon (1999), το οποίο έχει επικυρωθεί στα πλαίσια των ΜΜΕ από τον Ουίλιαµς 

(2003). 

Οι δραστηριότητες εξαγωγής µετρήθηκαν σχετικά µε πέντε διαστάσεις:  

1. Υποχρέωση στην εξαγωγή: Ο αριθµός υπαλλήλων της επιχείρησης οι οποίοι 

απασχολούνται αποκλειστικά στην εξαγωγή, και η ύπαρξη των αφιερωµένων 

προϋπολογισµών εξαγωγής ή/και µάρκετινγκ (Rynning και Andersen, 1994  Philp, 

1998).  

2.  Εµπειρία στην εξαγωγή: Ο αριθµός των ετών που εξάγουν οι επιχειρήσεις (Hart et 

al., 1994).  

3. Συµµετοχή στην εξαγωγή: Η αντιληπτή σηµασία του ρόλου της εξαγωγής στις 

επιχειρήσεις, παραδείγµατος χάριν από την άποψη του να ανταποκριθεί σε 

παραγγελίες από στο εξωτερικό, να εξετάσει τις δυνατότητες εξαγωγής, να 

πειραµατίζεται ή να είναι έµπειρη στην εξαγωγή,  µεταχειριζόµενη την εξαγωγή σαν 

τµήµα της γενικής στρατηγικής της επιχείρησης (Diamantopoulos και Inglis, 1988).  

4.  Αριθµός προορισµών εξαγωγής (Hart et al., 1994).  

5.   Εξαγωγές ως ποσοστό του κύκλου εργασιών (Cavusgil και Zou, 1994).  
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Βάσει των γενικών συµπερασµάτων των προηγουµένως δηµοσιευµένων 

ερευνητικών µελετών και του εννοιολογικού πλαισίου που παρουσιάστηκε στην 

εισαγωγή, µια σύνθετη υπόθεση διατυπώθηκε:  

… όσο υψηλότερα τα επίπεδα υποχρέωσης εξαγωγής, εµπειρίας και συµµετοχής, 

τόσο µεγαλύτερα τα επίπεδα συλλογής πληροφοριών εξαγωγής και δραστηριοτήτων 

λήψης αποφάσεων εξαγωγής. 

 

5.2 Αποτελέσµατα 

 

Υποχρέωση στην εξαγωγή  

Από την άποψη της πλήρους απασχόλησης προσωπικού που αφιερώνεται 

στην εξαγωγή, οι rs δοκιµές καταδεικνύουν τους ισχυρούς συσχετισµούς µεταξύ των 

αριθµών αυτών των υπαλλήλων και της συχνότητας της χρήσης όλων των 

εξωτερικών πηγών πληροφοριών αγοράς εξαγωγών (πίνακας 18). Τα τεστ Mann-

Whitney U θεµελίωσαν αυτά τα συµπεράσµατα, δείχνοντας τις ιδιαίτερα σηµαντικές 

διαφορές (p<0.001) στη συχνότητα χρήσης µεταξύ των επιχειρήσεων µε το πλήρους 

απασχόλησης εξάγον προσωπικό και εκείνων χωρίς. 

Όσον αφορά στις µεθόδους που χρησιµοποιούνται για να συλλέξουν αυτές τις 

πληροφορίες, ο πίνακας 18 επεξηγεί τους µέτριους συσχετισµούς µεταξύ των 

αριθµών εξαγόντων υπαλλήλων και των οµάδων εστίασης, των προσωπικών 

συνεντεύξεων, των ερωτηµατολογίων ταχυδροµείου, και των τηλεφωνικών ερευνών. 

Τα τεστ Mann-Whitney U καταδεικνύουν πάλι σηµαντικά περισσότερη χρήση αυτών 

των µεθόδων συλλογής δεδοµένων από τις επιχειρήσεις µε προσωπικό αφιερωµένο 

στην εξαγωγή. 

Κατά τρόπο που δεν προκαλεί έκπληξη, υπάρχει µια ισχυρή σχέση µεταξύ του 

αριθµού υπαλλήλων µε πλήρες ωράριο στην εξαγωγή και της χρήσης του εσωτερικού 

προσωπικού της επιχείρησης για να συλλέξει τις πληροφορίες αγοράς εξαγωγών. 

Εντούτοις, τα τεστ Mann-Whitney U υποστηρίζουν την αρχική εύρεση της σηµαντικά 

µεγαλύτερης χρήσης κυβερνητικών/επαγγελµατικών γραφείων, και εταιρειών 

έρευνας αγοράς από εκείνους τους υπαλλήλους µε πλήρη απασχόληση στις εξαγωγές 

(p<0.01). Αυτό δείχνει µεγάλη εµπιστοσύνη και κατανόηση των διαθέσιµων πηγών 

βοήθειας εκ µέρους των επιχειρήσεων µε υπαλλήλους που εργάζονται αποκλειστικά 

στην εξαγωγή. 
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Επιστρέφοντας στη λήψη αποφάσεων, υπάρχουν ισχυροί και ιδιαίτερα 

σηµαντικοί συσχετισµοί µεταξύ του αριθµού υπαλλήλων στην εξαγωγή και της 

συχνότητας λήψης σχεδόν όλων των αποφάσεων εξαγωγής. Πάλι, τα τεστ Mann-

Whitney U δείχνουν ότι οι σχετικές µε την εξαγωγή αποφάσεις λαµβάνονται όλες, και 

µάλιστα σηµαντικά συχνότερα, από τις επιχειρήσεις µε τους πλήρους απασχόλησης 

υπαλλήλους εξαγωγής. 

Έτσι, µέχρι ποιο σηµείο χρησιµοποιούνται διαφορετικοί τύποι νοηµοσύνης 

αγοράς (market intelligence) για να βοηθήσουν στη λήψη των σχετικών µε την 

εξαγωγή αποφάσεων; Οι ισχυροί συσχετισµοί είναι προφανείς για τη χρήση εκθέσεων 

σχετικά µε πιθανούς πελάτες, των πληροφοριών για τις συνθήκες της αγοράς 

εξαγωγών, και της τοπικής συµπεριφοράς αγοραστών, καθώς επίσης και των 

κοινωνικο-πολιτιστικών πληροφοριών. Άλλη µια φορά, τα τεστ θεµελιώνουν αυτά τα 

συµπεράσµατα (p<0.01). 

Κλείνοντας τον κύκλο της παραγωγής και της χρήσης πληροφοριών αγοράς 

εξαγωγών, η δέσµευση του πλήρους απασχόλησης προσωπικού για την εξαγωγή 

συσχετίζεται «συγκρατηµένα» µε την οργανική/εννοιολογική χρήση αυτών των 

πληροφοριών. 

Η υποχρέωση εξαγωγής µετρήθηκε επίσης από την ύπαρξη των εµπορικών 

ή/και εξαγωγικών προϋπολογισµών. Ποιοτική έρευνα πριν από την συγκεκριµένη 

έρευνα είχε δείξει ότι σχετικά λίγοι εξαγωγείς αυτού του µεγέθους έβαλαν στην άκρη 

τα προκαθορισµένα ποσά χρηµάτων για την υποστήριξη της δραστηριότητας 

εξαγωγής, ή ακόµα και του γενικότερου µάρκετινγκ, αλλά αντίθετα έθεσαν τους 

οικονοµικούς πόρους σε µια «όταν και όπως είναι αναγκαία» βάση: µία απροσδόκητη 

εύρεση. Εντούτοις, η ερώτηση που υποβλήθηκε το κατέστησε σαφές ότι 

χρησιµοποιήθηκε µια επίσηµη έννοια του προϋπολογισµού: «Έχετε έναν χωριστό 

προϋπολογισµό για την εξαγωγή/το µάρκετινγκ;» (έµφαση προστιθέµενη). 

Αποδείχθηκε, επίσης, ότι οι ΜΜΕ µε προϋπολογισµό για το µάρκετινγκ ή/και 

την εξαγωγή είναι σηµαντικά πιθανότερο από ότι εκείνες χωρίς προϋπολογισµό να 

χρησιµοποιήσουν όλους τους τύπους πηγών πληροφοριών µάρκετινγκ (p<0.00). 

Κάνουν επίσης σηµαντικά περισσότερη χρήση όλων των µεθόδων συλλογής 

δεδοµένων εκτός από τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις (p<0.01). Εκείνοι µε τους 

προϋπολογισµούς εξαγωγής χρησιµοποιούν όλες τις µεθόδους συλλογής δεδοµένων 

περισσότερο (p<0.05), ιδιαίτερα τις προσωπικές συνεντεύξεις. Αυτό είναι σύµφωνο 

µε την πιο προσωπική και άτυπη φύση της συλλογής πληροφοριών αγοράς στις ΜΜΕ 
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(Liesch και Knight, 1999). Ενισχύοντας αυτήν την εύρεση, αυτές οι επιχειρήσεις 

κάνουν σηµαντικά περισσότερη χρήση του εσωτερικού προσωπικού, των 

κυβερνητικών/επαγγελµατικών αντιπροσωπειών και των εταιρειών έρευνας αγοράς 

για να συγκεντρώσουν τις πληροφορίες του µάρκετινγκ εξαγωγής (p<0.001). 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις µε προϋπολογισµούς αφιερωµένους στην εξαγωγή 

λαµβάνουν περισσότερες αποφάσεις εξαγωγής - όλων των τύπων – από ότι εκείνες 

χωρίς (p<0.00). Εκείνες µε τους συγκεκριµένους προϋπολογισµούς εξαγωγών 

χρησιµοποιούν περισσότερο όλων των τύπων πληροφορίες αγοράς εξαγωγών για να 

λάβουν αυτές τις αποφάσεις (p<0.05) ενώ οι επιχειρήσεις µε τους προϋπολογισµούς 

µάρκετινγκ χρησιµοποιούν σχεδόν όλους τους τύπους πληροφοριών περισσότερο. 

Τελικά, οι επιχειρήσεις µε τους προϋπολογισµούς για το µάρκετινγκ ή/και την 

εξαγωγή είναι πιθανότερο να κάνουν την οργανική/εννοιολογική χρήση των 

πληροφοριών µάρκετινγκ εξαγωγής (p<0.001), ενώ εκείνες µε συγκεκριµένους 

προϋπολογισµούς µάρκετινγκ είναι επίσης λιγότερο πιθανό να κάνουν τη συµβολική 

χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών (σε p<0.10). 

 

Εµπειρία στην εξαγωγή  

Ο πίνακας 19 δείχνει έναν µέτριο συσχετισµό µεταξύ του αριθµού ετών που 

εξάγουν οι επιχειρήσεις και της χρήσης των πληροφοριών τους για πελάτες και 

ανταγωνιστές. Ενισχύοντας αυτήν την εύρεση, τα αποτελέσµατα Κruskal-Wallis 

ANOVA δείχνουν ότι η συλλογή των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών από όλες τις 

πηγές αυξάνει ανάλογα µε τα χρόνια που εξάγει η επιχείρηση (p<0.05), ιδίως οι 

πληροφορίες που αφορούν πελάτη/ανταγωνισµό, p<0.001. Η χρήση των µεθόδων 

συλλογής δεδοµένων είναι ανεξάρτητη από τα έτη της εξαγωγής, αν και υπάρχουν 

µέτριες και ιδιαίτερα σηµαντικές σχέσεις µεταξύ της εµπειρίας εξαγωγής και της 

χρήσης του εσωτερικού προσωπικού επιχείρησης, καθώς επίσης και των 

κυβερνητικών/επαγγελµατικών συνδέσµων. 

Όσον αφορά τη µορφή των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών που 

χρησιµοποιούνται στη λήψη αποφάσεων, ο πίνακας 19 δείχνει ότι επιχειρήσεις µε το 

µέγιστο χρόνο αφιερωµένο στις εξαγωγές χρησιµοποιούν περισσότερο στη λήψη 

αποφάσεων κοινωνικο-πολιτιστικές πληροφορίες αγοράς, καθώς επίσης και ότι στις 

τοπικές συνθήκες αγοράς, χρησιµοποιούν πληροφορίες σχετικές  µε  τη συµπεριφορά 

των αγοραστών, και τη δανειοληπτική ικανότητα των πιθανών αγοραστών. ∆εν 
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υπάρχει καµία σχέση, ωστόσο, µεταξύ είτε της οργανικής/εννοιολογικής είτε της 

συµβολικής χρήσης πληροφοριών. 

 

Συµµετοχή στην εξαγωγή 

Ο πίνακας 20 δείχνει ότι η συχνότητα της χρήσης όλων των πηγών 

πληροφοριών αγοράς εξαγωγών αυξάνεται σηµαντικά ανάλογα µε τις αντιλήψεις των 

διευθυντών για τη σπουδαιότητα των εξαγωγών στις επιχειρήσεις τους. Η σχέση εδώ 

µε τον πελάτη και τις ανταγωνιστικές πηγές πληροφορίας είναι ιδιαίτερα ισχυρή. Η 

σηµασία, επιπλέον, που αποδίδεται στην εξαγωγή συνδέεται έντονα µε τη χρήση του 

εσωτερικού προσωπικού της επιχείρησης. Καθώς οι αντιλήψεις για τη σπουδαιότητα 

της εξαγωγής στις επιχειρήσεις αυξάνονται, η χρήση των κυβερνητικών και των 

επαγγελµατικών αντιπροσωπειών και των πανεπιστηµίων ή/και Οικονοµικών Σχολών 

για τη συλλογή των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών είναι επίσης σηµαντικά 

υψηλότερη. 

Οµοίως, η συχνότητα σχεδόν όλων των αποφάσεων µάρκετινγκ εξαγωγής 

αυξάνεται µε την αντιληπτή σηµασία της εξαγωγής: οι σχέσεις εδώ είναι ισχυρότερες 

για τις αποφάσεις σχετικά µε τη δυνατότητα καινούργιων αγορών και την παγίωση 

των θέσεων των επιχειρήσεων στις υπεράκτιες αγορές. Τα ποσοστά χρήσης όλων των 

τύπων πληροφοριών σε αυτές τις αποφάσεις αυξάνονται επίσης παράλληλα, ιδιαίτερα 

αυτών που σχετίζονται µε τις τοπικές συνθήκες στην αγορά και τη συµπεριφορά των 

αγοραστών. Όσο σηµαντικότερος ο ρόλος της εξαγωγής, τόσο µεγαλύτερο το επίπεδο 

της οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών. 

Γυρίζοντας στον αριθµό αγορών εξαγωγών στον οποίο οι επιχειρήσεις 

αναπτύσσουν δραστηριότητες, ο πίνακας 21 παρουσιάζει ισχυρές και ιδιαίτερα 

σηµαντικές σχέσεις µεταξύ του βαθµού στον οποίο οι εξωτερικές πηγές πληροφοριών 

εξαγωγής χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις και τον αριθµό αγορών εξαγωγών 

που εξυπηρετούν. Η χρήση των ερωτηµατολογίων ∆ιαδικτύου και του ταχυδροµείου 

προκειµένου να συλλέξουν τις πληροφορίες αγοράς εξαγωγών είναι µεγαλύτερη 

απ'ό,τι οι άλλες µορφές συλλογής δεδοµένων εξαγωγής. Η χρήση του προσωπικού 

της επιχείρησης, της κυβέρνησης και των επαγγελµατικών αντιπροσωπειών, και 

(µάλλον λιγότερο σηµαντικά) των εταιρειών έρευνας αγοράς, συνδέεται περισσότερο 

µε την έκταση των εξαγωγικών αγορών των επιχειρήσεων. 

Ο πίνακας 21 επίσης επεξηγεί τις ισχυρές σχέσεις µεταξύ όλων των τύπων 

αποφάσεων εξαγωγής (εκτός από εκείνους που περιλαµβάνουν την αποµάκρυνση από 
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τις αγορές) και του αριθµού των εξαγωγικών αγορών που εξυπηρετούνται. Από την 

άποψη των πληροφοριών που χρησιµοποιούνται για να ληφθούν οι αποφάσεις, οι 

ισχυρότερες σχέσεις είναι µε τις εκθέσεις σχετικά µε τις συνθήκες στην αγορά, τη 

συµπεριφορά των αγοραστών, και τις κοινωνικοπολιτιστικές πληροφορίες. Μια 

µέτρια σχέση υπάρχει µεταξύ του αριθµού αγορών εξαγωγών και της 

οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών. 

Τελικά, όταν µετριέται η πραγµατοποίηση εξαγωγής ως ποσοστό του κύκλου 

εργασιών, υπάρχουν ισχυροί και ιδιαίτερα σηµαντικοί συσχετισµοί µεταξύ της 

χρήσης των πηγών πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και της αξίας της εξαγωγής 

(πίνακας 22). Όσον αφορά στις µεθόδους συλλογής δεδοµένων, οι ισχυρότεροι 

συσχετισµοί είναι πάλι µε το ∆ιαδίκτυο και τα ταχυδροµικά ερωτηµατολόγια. Όπως 

αυξάνονται οι εξαγωγές ως ποσοστό του κύκλου εργασιών, έτσι, προφανώς, αυξάνει 

και η εµπιστοσύνη των επιχειρήσεων στο προσωπικό τους και στις πηγές τους για τη 

συλλογή πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, σε αντιδιαστολή µε τα εξωτερικά 

πρακτορεία. 

Οι ισχυρές σχέσεις είναι προφανείς µεταξύ της συχνότητας όλων των 

αποφάσεων του µάρκετινγκ εξαγωγής και των εξαγωγών ως ποσοστό του κύκλου 

εργασιών, ιδιαίτερα στην περίπτωση εκείνων που παγιώνουν τις θέσεις των 

επιχειρήσεων στις υπεράκτιες αγορές. Υπάρχει επίσης µια ιδιαίτερα σηµαντική σχέση 

µεταξύ της οργανικής/εννοιολογικής χρήσης αυτών των πληροφοριών και των 

εξαγωγών ως ποσοστό του κύκλου εργασιών. 

 

Η επίδραση του µεγέθους της επιχείρησης  

Πολλά έχουν γραφτεί σχετικά µε το θέµα του µεγέθους της επιχείρησης και 

της λειτουργίας της εξαγωγής. Αν και τα στοιχεία στη σχέση µεταξύ αυτών 

αναµιγνύονται (Philp, 1998  Liesch και Knight, 1999), θα µπορούσε να υποστηριχτεί 

ότι, λαµβάνοντας υπόψη τη φύση των οργανωτικών µεταβλητών που εξετάζονται 

παρακάτω, το µέγεθος της επιχείρησης θα µπορούσε κάλλιστα να έχει µια 

ελλοχεύουσα επιρροή. Πράγµατι, αυτό εµφανίζεται να συµβαίνει για τις τρεις 

µεταβλητές υποχρέωσης εξαγωγής. Όπως αναµενόταν, υπάρχει µια ιδιαίτερα 

σηµαντική σχέση µεταξύ του µεγέθους και του αριθµού υπαλλήλων που εργάζονται 

στην εξαγωγή. Υπάρχουν, µάλιστα, ιδιαίτερα σηµαντικές διαφορές, ανάλογα µε εάν 

οι ΜΜΕ έχουν ξεχωριστούς προϋπολογισµούς για το µάρκετινγκ και τις εξαγωγές 

(p<0.001 και στις δύο περιπτώσεις), που δείχνουν ότι οι επιχειρήσεις µε αυτούς τους 
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προϋπολογισµούς είναι µεγαλύτερες. Εντούτοις, από την άποψη της εµπειρίας 

εξαγωγής, οι συσχετισµοί για το µέγεθος επιχείρησης και το χρονικό διάστηµα των 

εξαγωγών, είναι αρκετά αδύνατοι.  

Κατά τρόπο ενδιαφέροντα, η πραγµατοποίηση εξαγωγής είναι η διάσταση που 

συνδέεται λιγότερο ευδιάκριτα µε το µέγεθος της επιχείρησης. Αν και υπάρχουν 

διαφορές για το πώς ο ρόλος της εξαγωγής γίνεται αντιληπτός στις µεγαλύτερες και 

µικρότερες ΜΜΕ, αυτές βρίσκονται µόνο µεταξύ των επιχειρήσεων όπου οι 

δραστηριότητες εξαγωγής περιορίζονται στην εκτέλεση των παραγγελιών, και 

εκείνων για τις οποίες η εξαγωγή αντιµετωπίζεται σαν τµήµα µιας σφαιρικής 

στρατηγικής.  

 

5.3 Συµπεράσµατα, περιορισµοί, και µελλοντικές κατευθύνσεις 

Είναι µια υφιστάµενη πεποίθηση ότι οι επιχειρήσεις µε συνεχείς λειτουργίες 

εξαγωγής κατά τη διάρκεια διάφορων ετών πρέπει να είναι επιτυχείς σε αυτό που 

κάνουν (Aaby και Slater, 1989). Τα στοιχεία από αυτήν την µελέτη, εντούτοις, 

δείχνουν ότι µπορεί να µην είναι εξ ολοκλήρου ασφαλές οι νέοι ή άπειροι εξαγωγείς 

να διαµορφώσουν τις δραστηριότητές τους σύµφωνα µε εκείνους µε τη µακροχρόνια 

εµπειρία εξαγωγής. 

Εάν, όπως έχει προταθεί, η γνώση της αγοράς είναι ένας σοβαρός παράγοντας 

στην επιτυχή απόδοση εξαγωγής (Sinkula, 1994), κάποιος εύλογα αναµένει ένα 

µεγάλο µέρος αυτής της γνώσης να έχει προκύψει από τις κανονικές δραστηριότητες 

συλλογής πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, και την αποτελεσµατική ενσωµάτωση 

αυτών των πληροφοριών στις αποφάσεις εξαγωγής (Rynning και Andersen, 1994). 

Εντούτοις, τα συµπεράσµατα που περιγράφονται σε αυτή τη µελέτη δείχνουν ότι η 

εµπειρία εξαγωγής δεν συνδέεται έντονα µε τα υψηλά επίπεδα της συλλογής 

πληροφοριών εξαγωγής, της λήψης αποφάσεων ή της χρήσης. Πράγµατι, οι σχέσεις 

της συχνότητας της εξαγωγικής απόφασης, και των πληροφοριών που 

χρησιµοποιούνται σε αυτές τις αποφάσεις, είναι λιγότερες ανάλογα µε το χρονικό 

διάστηµα που εξάγει η επιχείρηση από ότι αναλογικά µε οποιαδήποτε άλλη 

µεταβλητή που εξετάζεται σε αυτήν την µελέτη, και δεν υπάρχει καµία σχέση µεταξύ 

της εµπειρίας εξαγωγής και της οργανικής/εννοιολογικής χρήσης των πληροφοριών. 

Αφ' ετέρου, και τα έξι από τα µέτρα που χρησιµοποιούνται για να καθορίσουν 

τη συµµετοχή στην εξαγωγή και την υποχρέωση εξαγωγής συνδέονται έντονα µε τη 

χρήση των πηγών πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, που συνδέεται µε τη χρήση των 
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µεθόδων συλλογής δεδοµένων (µέθοδοι όπως τα ερωτηµατολόγια ταχυδροµείου), και 

που συνδέεται έντονα µε τη χρήση του εσωτερικού προσωπικού επιχείρησης για να 

συλλέξει αυτές τις πληροφορίες. Υπάρχει επίσης µια µέτρια σχέση µεταξύ της 

συµµετοχής εξαγωγής και της υποχρέωσης, µε τη χρήση 

κυβερνητικών/επαγγελµατικών οργανισµών, καθώς επίσης και - σε µικρότερη έκταση 

- των αντιπροσωπειών έρευνας αγοράς. 

Η υποχρέωση και η συµµετοχή στην εξαγωγή συνδέονται επίσης έντονα µε τη 

συχνότητα όλων των αποφάσεων εξαγωγής εκτός από εκείνους τους σχετικούς µε την 

εξαγωγή των υπαρχουσών αγορών, και τη χρήση των εκθέσεων πελατών, των 

πληροφοριών για τις συνθήκες στην αγορά, της συµπεριφοράς αγοραστών, και του 

κοινωνικο-πολιτιστικού χαρακτηριστικού γνωρίσµατος. Επιπλέον, όλα τα µέτρα της 

υποχρέωσης και της συµµετοχής στις εξαγωγές συνδέονται µε την αυξανόµενη 

οργανική/εννοιολογική χρήση των πληροφοριών. 

Οι στρατηγικοί αρµόδιοι για το σχεδιασµό µέσα στις ΜΜΕ που επιθυµούν να 

αναπτυχθούν µέσω της εξαγωγής, εποµένως, θα ενθαρρύνονταν να αναπτύξουν το 

ενεργό εξαγωγικό µάρκετινγκ. Λαµβάνοντας υπόψη τη φύση αυτών των 

επιχειρήσεων, αυτό µπορεί να λάβει τη µορφή µιας άτυπης απόκτησης της 

νοηµοσύνης αγοράς συχνότερα από ότι οι δοµηµένες και επίσηµες ερευνητικές 

δραστηριότητες (Souchon και Diamantopoulos, 1996  Liesch και Knight, 1999). 

Εντούτοις, µε αυτές τις ενέργειες µπορούν να ωφεληθούν αφιερώνοντας 

συγκεκριµένους οικονοµικούς και ανθρώπινους πόρους στη λειτουργία εξαγωγής (ή 

τουλάχιστον στο µάρκετινγκ). 

Επιπλέον, τα µέτρα που χρησιµοποιούνται σε αυτήν την µελέτη για τη 

συµµετοχή στην εξαγωγή (ιδιαίτερα οι εξαγωγές ως ποσοστό του κύκλου εργασιών 

της επιχείρησης) έχουν χρησιµοποιηθεί συχνά σε προηγούµενες µελέτες ως 

διαστάσεις για τη µέτρηση της επιτυχούς απόδοσης εξαγωγής (Cavusgil και Zou, 

1994). ∆εδοµένου αυτού, τα συµπεράσµατα υποστηρίζουν εκείνες τις δραστηριότητες 

συλλογής πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και λήψης αποφάσεων που συνδέονται µε 

την επιτυχία εξαγωγής (Lim et al., 1996). Εν ολίγοις, η απόκτηση πληροφοριών της 

αγοράς εξαγωγών από καλές πηγές, και οι τρέχουσες αποφάσεις µάρκετινγκ 

εξαγωγής που ενσωµατώνουν αυτές τις πληροφορίες µε έναν θετικό τρόπο, µπορούν 

να βοηθήσουν τους εξαγωγείς που επιθυµούν να διαδώσουν τις δραστηριότητες 

µάρκετίνγκ τους σε διάφορες διεθνείς αγορές ώστε να αυξήσουν τα έσοδα των 
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εξαγωγών, ενισχύοντας έτσι τη στρατηγική σηµασία των εξαγωγών για τις 

επιχειρήσεις τους. 

Αν και σε αυτήν την µελέτη έχουν χρησιµοποιηθεί και οι δύο διαστάσεις της 

απόδοσης εξαγωγής που προσδιορίζονται συνήθως, αξίζει να αναφερθεί ότι θα ήταν 

ένα µεγάλο βήµα προς τα εµπρός εάν οι ακαδηµαϊκοί µπορούσαν να συµφωνήσουν 

για ένα κοινό σύνολο κριτηρίων από το οποίο να µπορεί να µετρηθεί η απόδοση 

εξαγωγής (Katsikeas et al., 2000). 

Αν και καµία από τις σχέσεις που αναφέρονται σε αυτήν την µελέτη δεν 

µπορεί να υποθέσει την αιτιότητα, είναι εν τούτοις δείκτες των συµπεριφορών 

µάρκετινγκ εξαγωγής στους οποίους οι διευθυντές µπορούν ωφέλιµα να 

επικεντρωθούν κατά τον προγραµµατισµό για την ανάπτυξη της εξαγωγικής αγοράς. 

Επιπλέον, τα µέτρα που χρησιµοποιούνται εδώ είναι συµπεριφοράς. Η συµπεριφορά 

είναι απλούστερη στο να παρατηρηθεί, να καταγραφεί και να µετρηθεί  (Churchill, 

1995, Σ. 339-347). Κατά συνέπεια, αυτά τα µέτρα παρέχουν έναν εύχρηστο 

µηχανισµό για να βοηθήσουν εκείνους που διαθέτουν τη κυβερνητική υποστήριξη, 

ιδιαίτερα στο µάρκετινγκ και την έρευνα εξαγωγής, όταν αξιολογούν την 

βιωσιµότητα των νέων σχεδίων µάρκετινγκ των εξαγωγέων ΜΜΕ. 

Το βασικό απόφθεγµα της ερευνητικής µελέτης αναφερόµενης εδώ είναι ίσως 

ότι οι επιχειρήσεις αφιερώνουν ικανοποιητικούς ανθρώπινους και οικονοµικούς 

πόρους στην εξαγωγή, ότι δεν απορρίπτουν την προοπτική της συλλογής 

πληροφοριών της αγοράς εξαγωγών οι ίδιες, σε αντιδιαστολή µε το να αναθέσουν τη 

δουλειά αυτή στους «ειδικούς», καθώς επίσης ότι ενσωµατώνουν τα συµπεράσµατά 

τους στη λήψη αποφάσεων όσον αφορά στις εξαγωγές µε τρόπο που είναι όσο το 

δυνατόν πιο θετικές και αµερόληπτες. 
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ΤΕΛΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Η σπουδαιότητα της πληροφορίας στην επιλογή χώρας για εξαγωγική 

επέκταση αναλύεται λεπτοµερώς µέσα σε όλο το κείµενο της διπλωµατικής. Γίνεται 

εµφανής µέσα από την ανάγκη για καλή ποιότητα στην παρεχόµενη πληροφορία,  

µέσα από τους τρόπους απόκτησης και χρήσης της, µέσα από την επιρροή της στην 

απόδοση της εξαγωγής και τέλος µέσα από τη σηµασία της για τις Μικροµεσαίες 

επιχειρήσεις. Τα αποτελέσµατα σε κάθε περίπτωση αποτελούν ένα σηµαντικό οδηγό 

για τις επιχειρήσεις που εξάγουν ούτως ώστε να αποφύγουν τις παγίδες της κακής 

πληροφορίας ή της κακής χρήσης της πληροφορίας και από την άλλη να 

εκµεταλλευτούν στο έπακρο τα οφέλη που απορρέουν από την ποιοτική πληροφορία 

και τη σωστή χρήση της. 

Αναλυτικότερα, τα τελευταία χρόνια η αντιλαµβανόµενη σηµασία της 

πληροφορίας έχει κάνει την αναζήτηση της ποιότητας το κυρίαρχο θέµα πολλών 

ερευνών. Προκειµένου, λοιπόν, οι διευθυντές εξαγωγών να εξασφαλίσουν την 

προσδοκώµενη ποιότητα της πληροφορίας θα πρέπει να καταβάλουν προσπάθεια 

ώστε να θέσουν τη συλλογή και χρήση της πληροφορίας της εξωτερικής αγοράς ως 

µία από τις προτεραιότητές τους. Αυτό περιλαµβάνει το να ζητούν συγκεκριµένες 

έρευνες πληροφοριών, να συλλέγουν και να χρησιµοποιούν πληροφορία από πολλές 

πηγές και να επικοινωνούν ξεκάθαρα στους προµηθευτές της πληροφορίας τον τύπο 

της πληροφορίας που χρειάζονται, πότε την χρειάζονται, σε τι µορφή την χρειάζονται, 

πόσο συχνά την χρειάζονται καθώς και το επίπεδο της επιθυµούµενης υπηρεσίας. 

Επίσης, θα πρέπει να είναι σίγουροι πως διαθέτουν την ικανότητα και τη γνώση να 

επεξεργαστούν την πληροφορία και την ανάλυσή της από τους εξωτερικούς 

προµηθευτές και εποµένως να έχουν ρεαλιστικές προσδοκίες από τα αποτελέσµατα 

καθώς και την ικανότητα να εκτιµήσουν την αξία της πληροφορίας. 

Όσον αφορά στην έρευνα αγοράς, αυτή είναι ένας τρόπος απόκτησης 

πληροφορίας και εποµένως γνώσης για τις ξένες αγορές. Η επιχείρηση µπορεί να 

αποκτήσει αυτή την πληροφορία είτε βασιζόµενη σε δικά της µέσα (Williamson 

1979), είτε να βοηθηθεί από εξωτερικές πηγές (Williamson 1979), είτε να 

χρησιµοποιήσει ένα συνδυασµό των δύο (Nielsen 1988, Thorelli 1986). Ο τρόπος τον 

οποίο επιλέγει, τελικά, για να την αποκτήσει εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. 

Οφείλει να τονιστεί, ωστόσο, ότι παρά το γεγονός πως οι µικρές εταιρίες 

αντιµετωπίζουν εµπόδια λόγω περιορισµένου κεφαλαίου, η χρήση της εσωτερικής 



 91

πληροφόρησης µόνο µερικώς επεξηγείται από την επιθυµία µείωσης κόστους και 

αύξησης της αποτελεσµατικότητας. Αντίθετα, προκειµένου να προστατεύσουν τη 

δουλειά τους και τις γνώσεις τους οι µικρές εταιρίες είναι διατεθειµένες να 

επενδύσουν στη δηµιουργία της κατάλληλης υποδοµής, µέσα στην εταιρία, 

ανεξάρτητα από το κόστος αυτής της επιλογής, ιδιαίτερα στις περιπτώσεις όπου 

έχουν υιοθετήσει στρατηγική διαφοροποίησης του προϊόντος, πωλούν πολύπλοκο 

προϊόν (π.χ. υψηλής τεχνολογίας), έχουν προϊόν σε αρχικά στάδια του κύκλου ζωής, 

ακολουθούν επιθετικές εξωτερικές στρατηγικές και έχουν υπαλλήλους µε 

ικανοποιητικές ικανότητες διαχείρισης των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. 

Άρα, σήµερα, χρειάζονται λογικές επεξηγήσεις οι οποίες βλέπουν πιο µακριά 

από την απλή επιδίωξη µείωσης του κόστους, προκειµένου να διευκρινιστούν οι 

πράξεις και η χρήση της πληροφορίας από τις µικρές εταιρίες. 

Έχει ήδη τονιστεί πως η έρευνα της αγοράς είναι τόσο σηµαντική στις ξένες 

αγορές όσο είναι και στη δική µας. Η έρευνα της αγοράς αφορά στην εφαρµογή 

λογικής και αντικειµενικότητας στη συλλογή, ανάλυση και αναφορά στοιχείων. Η 

πληροφορία που αποκτάται από την έρευνα βοηθά στη µείωση της αβεβαιότητας, 

δίνει λύσεις και καθορίζει τις κατάλληλες στρατηγικές µάρκετινγκ.  

Πέντε σηµαντικές πρακτικές έρευνας αγοράς, πέρα από τις καθαρά 

θεωρητικές, οι οποίες είναι κυρίως οικονοµικού περιεχοµένου, είναι οι εξής: 

 Η χρήση διανοµέων σαν πηγή πληροφοριών 

 Η άµεση διαφήµιση σε πιθανούς διανοµείς και πελάτες 

 Η συµµετοχή σε ξένες εµπορικές εκθέσεις 

 Η συνεργασία µε µεγάλους ξένους προµηθευτές ανά τον κόσµο 

 Η χρήση συνεντεύξεων για την εκτίµηση της δυνατότητας της αγοράς 

Επιπρόσθετα, για την επιλογή χώρας οι εταιρίες πέρα από τα παραδοσιακά 

µοντέλα, όπως οι µακροοικονοµικοί δείκτες, το µέγεθος της αγοράς, ο βαθµός 

ανάπτυξης, η ανταγωνιστικότητα του προϊόντος κ.ά. χρησιµοποιούν πλέον κάποια 

πρόσθετα κριτήρια µιας νέας µεθόδου. Αυτή η νέα µέθοδος βασίζεται σε συνολικούς 

και γενικούς δείκτες και υπολογίζει την ετερογένεια της κάθε χώρας εκτιµώντας την 

ανταγωνιστική δύναµη της συγκεκριµένης βιοµηχανίας. Τα κριτήριά της είναι: η 

µακροπρόθεσµη δυνατότητα της αγοράς, η απόσταση της κουλτούρας, η 

ανταγωνιστική δύναµη της βιοµηχανίας και η δεκτικότητα των πελατών.  

Πέρα από την απόκτηση της πληροφορίας, µεγάλη σηµασία πρέπει να δίνεται 

και στη χρήση της. Όλο και περισσότερο, µάλιστα, θα πρέπει οι µελέτες χρήσης 
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πληροφοριών να εστιάζουν στην εξέταση όχι µόνο της έκτασης της χρήσης αλλά των 

διαφορετικών τρόπων µε τους οποίους οι πληροφορίες µπορούν να και όντως 

χρησιµοποιούνται. Πιο συγκεκριµένα, ενώ µερικές διαστάσεις της συµβολικής 

χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής είναι πιθανό να είναι ευεργετικές για την 

εξαγωγική απόδοση (π.χ. η κοινωνική χρήση), άλλες είναι πιθανότερο να είναι τόσο 

καταστρεπτικές ώστε να αποφεύγονται συστηµατικά (π.χ. η διαστρέβλωση των 

πληροφοριών εξαγωγής). Αναλυτικότερα: 

Η κοινωνική χρήση της πληροφορίας εξαγωγής και η επιδίωξη απόκτησης δύναµης 

µέσω της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής αφορούν θετικά την απόδοση 

εξαγωγής. 

Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της συναισθηµατικής χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής και της απόδοσης εξαγωγής θα εξαρτηθεί από την έκταση του φόβου 

αποτυχίας του διευθυντικού στελέχους. Υπό τους όρους του χαµηλού φόβου της 

αποτυχίας η σχέση θα είναι θετική αλλά υπό τους όρους του υψηλού φόβου της 

αποτυχίας η σχέση θα είναι αρνητική. 

Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της νοµιµοποίησης της χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής και της απόδοσης εξαγωγής θα εξαρτηθεί από το επίπεδο της εµπειρίας 

εξαγωγής των διευθυντών. Υπό τους όρους της χαµηλής εµπειρίας εξαγωγής η σχέση 

θα είναι αρνητική αλλά υπό τους όρους των υψηλών επιπέδων εµπειρίας η σχέση θα 

είναι θετική 

Η σχέση µεταξύ της αυτο-προαγωγής της χρήσης των πληροφοριών εξαγωγής και της 

απόδοσης της εξαγωγής θα εξαρτηθεί από την ιδιαιτερότητα της εξαγωγής και το 

επίπεδο δέσµευσης εξαγωγής της εταιρίας. Υπό τους όρους καµίας ιδιαιτερότητας και 

χαµηλής δέσµευσης εξαγωγής η σχέση θα είναι αρνητική, αλλά υπό τους όρους 

ιδιαιτερότητας εξαγωγής και υψηλής δέσµευσης η σχέση θα είναι θετική. 

Η κατεύθυνση της σχέσης µεταξύ της συµβολικής µη χρήσης των πληροφοριών 

εξαγωγής και της απόδοσης της εξαγωγής θα εξαρτηθεί από τη διαθεσιµότητα και τη 

χρησιµότητα των πληροφοριών. Υπό τους όρους της χαµηλής διαθεσιµότητας 

πληροφοριών η σχέση θα είναι αρνητική. Υπό τους όρους της υψηλής 

διαθεσιµότητας και της υψηλής χρησιµότητας η σχέση θα είναι επίσης αρνητική, ενώ 

υπό τους όρους της υψηλής διαθεσιµότητας και της χαµηλής χρησιµότητας η σχέση 

θα είναι θετική. 

Τέλος, η τυχαία χρήση των πληροφοριών εξαγωγής και η διαστρέβλωση της 

εξαγωγικής πληροφορίας αφορούν αρνητικά την απόδοση εξαγωγής. 
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Όπως αναλύσαµε νωρίτερα η χρήση πληροφοριών αγοράς εξαγωγών έχει 

άµεσο αντίκτυπο στη σταθερή απόδοση εξαγωγής, και έµµεση επίδραση µέσω της 

γνώσης αγοράς εξαγωγών. Με αυτή την έννοια, µερικές πτυχές της χρήσης 

πληροφοριών τείνουν να προωθούν περισσότερο την απόδοση, ενισχύοντας την µε 

άµεσο τρόπο, ενώ άλλες έχουν να κάνουν περισσότερο µε την δηµιουργία γνώσης 

και, ως εκ τούτου, µπορεί να ασκήσουν πιο µακροπρόθεσµη επίδραση στην απόδοση 

µέσω των διαδικασιών εκµάθησης 

Συµπερασµατικά, οι παράγοντες γνώσης και εκµάθησης έχουν έναν βασικό 

ρόλο στη χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών και στην απόδοση εξαγωγής. 

Για να βελτιώσουν τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα εξαγωγής τους, οι εταιρίες πρέπει 

να αποκτήσουν µια καλύτερη κατανόηση του περιεχοµένου της γνώσης και της 

συµπεριφοράς εκµάθησης στην εξαγωγή τους, καθώς επίσης και να δηµιουργήσουν 

ένα µαθησιακό περιβάλλον προκειµένου να επιτραπεί η αποδοτική και 

αποτελεσµατική χρήση των πληροφοριών αγοράς εξαγωγών.  

Μια διάσταση της χρήσης πληροφοριών αγοράς εξαγωγών, η 

οργανική/εννοιολογική χρήση, συσχετίζεται θετικά και µε τη γνώση εξαγωγής και µε 

την απόδοση εξαγωγής. Η άλλη δοκιµασµένη διάσταση της χρήσης πληροφοριών, η 

συµβολική χρήση, δεν συσχετίζεται θετικά ούτε µε τη γνώση εξαγωγής ούτε µε την 

απόδοση εξαγωγής. Η διαφορά των αποτελεσµάτων από αυτές τις διαστάσεις της 

χρήσης πληροφοριών εξαγωγής επισηµαίνει τη σηµασία να γίνεται διαχωρισµός τους 

στην εµπειρική δοκιµή. 

Πιο απλά, τα στελέχη εξαγωγών των εταιριών που πιστεύουν στη συλλογή, 

την επεξεργασία και την αξιοποίηση των διαθέσιµων πληροφοριών, καθώς επίσης και 

στην ενσωµάτωση αυτών των εµπειριών στην εταιρία, θα µπορούν να προσφέρουν 

µια υψηλότερη απόδοση εξαγωγής για τις εταιρίες τους από εκείνα τα στελέχη που 

δεν σκέφτονται ή ενεργούν µε αυτόν τον τρόπο.  

Τέλος, η σηµασία της πληροφορίας στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι πολύ 

µεγάλη. ∆εδοµένου ότι ο κύριος όγκος των επιχειρήσεων που εξάγουν είναι ΜΜΕ, 

δεν προκαλεί έκπληξη το γεγονός πως οι επιχειρήσεις αυτές αφιερώνουν 

ικανοποιητικούς ανθρώπινους και οικονοµικούς πόρους στην εξαγωγή, ότι δεν 

απορρίπτουν την προοπτική της συλλογής πληροφοριών της αγοράς εξαγωγών οι 

ίδιες, σε αντιδιαστολή µε το να αναθέσουν τη δουλειά αυτή στους «ειδικούς», καθώς 

επίσης ότι ενσωµατώνουν τα συµπεράσµατά τους στη λήψη αποφάσεων όσον αφορά 

στις εξαγωγές µε τρόπο που είναι όσο το δυνατόν πιο θετικές και αµερόληπτες. 
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