
 

 

 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΗΘΙΚΗΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΗΘΙΚΗΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΗΘΙΚΗΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΗΘΙΚΗ ΣΤΟ  ΣΤΟ  ΣΤΟ  ΣΤΟ MARKETINGMARKETINGMARKETINGMARKETING    

 

Εντοπισµός  των φιλοσοφικών και ηθικών προσεγγίσεων, ανάλυση 
επιχειρηµατικής ηθικής των συστατικών του µείγµατος marketing και  

παρουσίαση ευρηµάτων έρευνας σχετικά µε την επιχειρηµατική ηθική στελεχών 
µεγάλης ελληνικής επιχείρησης. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ξανθίππη Γ. ∆ηµητριάδου 
Πτυχίο Επικοινωνίας και Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης 

Παντείου Πανεπιστηµίου 
 
 
 
 
 
 
 

Υποβληθείσα για το Μεταπτυχιακό ∆ίπλωµα 
Στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων για Στελέχη (E-MBA) 

 
Τµήµα Οργάνωσης και ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων 

 
 
 

Πανεπιστήµιο Πειραιώς 
 
 

2008 



 2 

ΑΦΙΕΡΩΣΗ 

 
Στους γονείς µου Γιώργο και Έλλη και στις αδερφές µου Κέλλυ και 

Λίζα, που στηρίζουν πάντα την κάθε µου προσπάθεια. 

 



 3 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΗΘΙΚΗ ΣΤΟ MARKETING 

 
Ξανθίππη Γ. ∆ηµητριάδου 

 
 

Σηµαντικοί Όροι 
Φιλοσοφία, Ηθική, Επιχειρηµατική ηθική, Mείγµα Marketing, Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη, Κουλτούρα, Ηθική Ανάπτυξη, Επιχειρηµατικές Πρακτικές, 
Εταιρική ∆ιακυβέρνηση. Επιχειρηµατική Ηθική Marketing 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Η εργασία αναπτύσσει ένα σύστηµα αναφοράς φιλοσοφικών αναζητήσεων περί 

ηθικής.  Γίνεται µελέτη  της υφιστάµενης βιβλιογραφίας αναφορικά µε την 

επιχειρηµατική ηθική και παρουσιάζονται τα ευρήµατα έρευνας σχετικά µε την 

συµπεριφορά στελεχών µεγάλης ελληνικής επιχείρησης αναφορικά µε ζητήµατα 

επιχειρηµατικής ηθικής.  

 

Στην παρούσα διατριβή αναλύονται φιλοσοφικές θεωρίες και ηθικές 

προσεγγίσεις, καθώς και ζητήµατα επιχειρηµατικής ηθικής στα συστατικά του 

µείγµατος marketing (προϊόν, τιµολόγηση, προώθηση και διανοµή. 

Επιπροσθέτως,  παρατίθενται τα αποτελέσµατα έρευνας αναφορικά µε την 

άποψη στελεχών µεγάλης ελληνικής επιχείρησης σε ζητήµατα επιχειρηµατικής 

ηθικής. 
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Κεφάλαιο 1- Εισαγωγή 

 
 
Αναµφισβήτητα ο αιώνας που διανύουµε είναι ο αιώνας των  τεχνολογικών 

επιτευγµάτων, της ταχύτητας, της εικόνας. Τα τελευταία διακόσια χρόνια 

συντελέστηκαν σηµαντικές αλλαγές που βελτίωσαν την ποιότητα ζωής των 

ανθρώπων.  Όλη αυτή η διεργασία είχε ως συνέπεια την αλλαγή του τρόπου 

σκέψης και της ζωής µας και κατ’ επέκταση των αξιών και των φιλοσοφικών 

αναζητήσεών µας. 

 

Στο πλαίσιο αυτό αναθεωρήθηκε η έννοια της επιχείρησης. Η ιδέα του 

“επιχειρείν”  είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της ανθρώπινης δραστηριότητας. Η 

λειτουργία και η δοµή τους πέρασε από διάφορα στάδια κατά το πέρασµα των 

αιώνων.  Οι σύγχρονες επιχειρήσεις απασχολούν σε πολλές περιπτώσεις 

εκατοµµύρια ανθρώπους, έχουν να αντιµετωπίσουν ένα έντονο ανταγωνιστικό 

περιβάλλον και να διαχειριστούν τις ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις.  

 

Μία από τις λειτουργίες της επιχείρησης είναι το marketing. Με την καθηµερινή 

παρουσία του στη ζωή µας, αποτελεί συχνά αντικείµενο κριτικής. Πολλές φορές 

έχει κατηγορηθεί ότι προβάλλει πρότυπα καταναλωτισµού, εκµεταλλεύεται 

ευπαθείς οµάδες του πληθυσµού, (παιδιά, ηλικιωµένους, µειονότητες) για να 

προκαλέσει το ενδιαφέρον και την προσοχή. Η αξιολόγηση της συµβολής του, 

θετικής ή αρνητικής στην προαγωγή της ευδαιµονίας του ανθρώπου είναι 

δύσκολο να απαλλαγεί από την επιρροή της υποκειµενικότητας. Οι πολιτικές 

και οικονοµικές προτιµήσεις, οι κοσµοθεωρητικές και φιλοσοφικές πεποιθήσεις 
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επηρεάζουν τόσο την κριτική, όσο και το αποτέλεσµα της.1 Ορισµένοι 

καταναλωτές ισχυρίζονται ότι νιώθουν παγιδευµένοι από ενέργειες marketing 

που τους δηµιουργούν ανάγκες που προσπαθούν να καλύψουν. Στον αντίλογο 

αυτό πολλοί marketers υποστηρίζουν πως δεν είναι το marketing αυτό που 

δηµιουργεί ανάγκες, αλλά αυτές προϋπάρχουν και το marketing βοηθά τους 

καταναλωτές να τις αναγνωρίσουν και να τις ικανοποιήσουν µέσω της 

πληροφόρησης που λαµβάνουν και τις επιχειρήσεις στο να παράγουν τα 

κατάλληλα αγαθά που θα ικανοποιήσουν αυτές τις ανάγκες.2 

 

Στην παρούσα εργασία γίνεται προσπάθεια να εξετάσουµε το κατά πόσο οι 

marketers εφαρµόζουν κανόνες επιχειρηµατικής ηθικής κατά την λήψη των 

αποφάσεων. Η µελέτη σκοπεύει στην αναζήτηση θεωρητικών µοντέλων λήψης 

αποφάσεων στο marketing, καθώς και στην ανάλυση της επιχειρηµατικής 

πρακτικής στα επιµέρους συστατικά του µείγµατος marketing.(4Ps). 

 

H Εργασία δοµείται σε τέσσερα κεφάλαια. Στα κεφάλαια 2 και 3, γίνεται 

ανασκόπηση της υφιστάµενης βιβλιογραφίας και αρθογραφίας, ενώ στο 

κεφάλαιο 4, πραγµατοποιείται έρευνα που εξετάζει την ευαισθησία στελεχών 

µεγάλης ελληνικής επιχείρησης σε ζητήµατα επιχειρηµατικής ηθικής.  

 

 Στο δεύτερο κεφάλαιο θα µελετήσουµε γενικές αρχές φιλοσοφίας  και ηθικής.  

Επίσης θα αναφερθούµε στις έννοιες της κουλτούρας και της ηθικής 

ανάπτυξης. 

 

                                         
1 Μάλλιαρης, Πέτρος, Εισαγωγή στο Marketing, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλης, Αθήνα, 2001. σελ 60. 
2 Μάλλιαρης, Πέτρος,ibid, σελ 60. 
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Στην τέταρτη υποενότητα του κεφαλαίου θα γίνει αναφορά στην µορφή, 

λειτουργίες και τους οργανωτικούς επιχείρησης, την εξέλιξη και την δοµή της 

κατά την διάρκεια των τελευταίων χρόνων. 

 

Επίσης θα γίνει αναφορά σε θεµελιώδεις ηθικούς νόµους και  στις δοµικές 

αλλαγές του 20ου αιώνα που οδήγησαν σε αναθεώρηση φιλοσοφικών και 

ηθικών αναζητήσεων. 

 

Στην συνέχεια θα  περιγράψουµε συνοπτικά την έννοια του marketing, θα 

αναζητήσουµε τις απαρχές του θα περιγράψουµε τι περιλαµβάνει και τι όχι ο 

όρος marketing. 

 

Στην τελευταία ενότητα του κεφαλαίου 2 θα ορίσουµε τις έννοιες της 

Επιχειρηµατικής Ηθικής, της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, της Εταιρικής 

∆ιακυβέρνησης και των Επιχειρηµατικών Πρακτικών.  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το βασικό αντικείµενο της µελέτης, η 

επιχειρηµατική ηθική στο marketing τόσο σε θεωρητικό όσο και σε πρακτικό 

επίπεδο.  

 

Στο κεφάλαιο 4, παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσµατα έρευνας σχετικά 

µε την ηθική συµπεριφορά στελεχών µεγάλης ελληνικής επιχείρησης. 

 

Η µελέτη θα εµπλουτίσει την πληροφόρηση σχετικά µε τα ζητήµατα 

επιχειρηµατικής ηθικής στο χώρο του marketing. Παράλληλα θα δώσει  αφορµή 

για περαιτέρω µελέτη στο ζήτηµα αυτό, καθώς οι τεχνολογικές εξελίξεις και η 
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ταχύτητα διάδοσης της πληροφορίας προχωρούν µε ραγδαίους ρυθµούς, η 

µορφή και η δοµή των επιχειρήσεων αλλάζουν  και το marketing καλείται να 

διαχειριστεί τις ανάγκες των καταναλωτών για νέα προϊόντα και υπηρεσίες 

αναθεωρώντας και υιοθετώντας πολλές φορές νέους ηθικούς κανόνες. 
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Κεφάλαιο 2-Από την Φιλοσοφία στη σύγχρονη µορφή   
της επιχείρησης . 

 

2.1 Εισαγωγή κεφαλαίου  

Το παρόν κεφάλαιο έχει ως στόχο να φέρει τον αναγνώστη σε µια πρώτη 

επαφή µε τις έννοιες της φιλοσοφίας και της ηθικής. Παρουσιάζονται οι ορισµοί 

της φιλοσοφίας και της ηθικής ως κλάδου της φιλοσοφίας.  

Στο κεφάλαιο αυτό θα περιγράψουµε συνοπτικά την επιχείρηση γενικά 

µελετώντας τους οργανωσιακούς στόχους και τις λειτουργίες της, το νέο 

περιβάλλον στο οποίο λειτουργούν οι σύγχρονες επιχειρήσεις και θα 

αναφερθούµε συνοπτικά στο marketing,  καθώς και στις έννοιες της 

Επιχειρηµατικής Ηθικής (ΕΗ), της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ), της 

Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης (Ε∆) και των Επιχειρηµατικών Πρακτικών (ΕΠ). 

2.2 Φιλοσοφία και Ηθική  
 

2.2.1 Περί φιλοσοφίας  

Ο ορισµός της Φιλοσοφίας είναι από µόνος του ένα φιλοσοφικό ερώτηµα. 

Γενικώς θα µπορούσε να διατυπώσει κανείς ότι φιλοσοφική σκέψη είναι η 

διανοητική διερεύνηση βαθέων ερωτηµάτων για την σχέση του ανθρώπου µε 

τον κόσµο και την θέση του σ’ αυτόν. Ένας άλλος ορισµός είναι  ο τοµέας της 

νόησης που οδηγεί στην δικαιολόγηση για το αν πρέπει ή όχι ο άνθρωπος να 

ενεργεί µε κάποιους τρόπους ή τη δικαιολόγηση κάποιων γενικών κανόνων 

που να καθορίζουν τις ενέργειες του.  

Η φιλοσοφία βέβαια δεν αρκείται στην ανάλυση της πραγµατικότητας του 

εµπειρικού κόσµου, αλλά διατυπώνει προτάσεις για την αλλαγή του. Ένας 
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φιλόσοφος δεν αρκείται στο να διατυπώσει πώς έχουν τα πράγµατα, αλλά 

προχωρά και σε συγκεκριµένες προτάσεις για το πώς θα µπορούσαν να είναι. 

Εύστοχα ο Bernard Russell 3 διατυπώνει πως φιλοσοφία είναι µια δεξαµενή 

γνώσεων που ακόµα είναι ανέτοιµες προς εξειδικευµένη επιστηµονική 

διαπραγµάτευση.  

 

H φιλοσοφία, όπως και κάθε άλλη επιστήµη έχει ως πρωταρχικό σκοπό την 

εύρεση της αλήθειας.  Η φιλοσοφία δεν µπορεί να δώσει συγκεκριµένες 

απαντήσεις σε ερωτήµατα, σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες επιστήµες4. 

Χαρακτηριστικά ο Russell 5 αναφέρει πως αν θέσεις ένα ερώτηµα σε έναν 

επιστήµονα (ιστορικό, µαθηµατικό, φυσικό θα σου απαντήσει µε τόσες λέξεις 

όσες χρειάζονται.  Το ίδιο ερώτηµα όµως αν τεθεί σε έναν φιλόσοφο, θα 

παραδεχθεί, αν είναι διατεθειµένος να ασκεί ειλικρινή κριτική, ότι η επιστήµη του 

δεν έχει µπορέσει να δώσει συγκεκριµένες απαντήσεις, όπως οι άλλες 

επιστήµες. Εποµένως, όπως έχει ιστορικά αποδειχθεί άλλωστε, η φιλοσοφία 

είναι η επιστήµη των επιστηµών, ο κορµός της διεπιστηµονικής γνώσης, ο 

άσβεστος πόθος αναζήτησης του ανθρώπου. Πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι οι 

σύγχρονες θετικές επιστήµες (Μαθηµατικά, Φυσική, Χηµεία, Ιατρική, 

Αστρονοµία κ.α.) αλλά και µεταγενέστερες θεωρητικές (Ψυχολογία, 

Κοινωνιολογία κ.α.) προέρχονται  από το φιλοσοφικό στοχασµό. 

Η Φιλοσοφία ως επιστήµη αναζητά την αλήθεια των όντων και των 

φαινόµενων, τις αξίες  και την γνώση και σε αυτήν την προσπάθεια 

συναντώνται οι απαρχές της (προσωκρατικοί φιλόσοφοι). Εξελίχθηκε ως ηθική 

(Σωκράτης) και µετά ως µεταφυσική (Πλάτων) και στη σύγχρονη εποχή έχει 

                                         
3 Russel, Bernard, The Problems of Philosophy: Oxford University Press, Oxford 200, p90.  

4 Russel,Berbard, Ibid, p92 
5 Russel,Bernard, Ibid, p92 
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πάρει πολλές άλλες κατευθύνσεις 6 Σήµερα διαιρείται σε 4 βασικούς κλάδους, 

την γνωσιολογία, την µεταφυσική, την αισθητική και την ηθική. Η γνωσιολογία 

διερευνά τα όρια, την προέλευση και την ποιότητα της ανθρώπινης γνώσης, 

ενώ η µεταφυσική ασχολείται µε εκείνα που δεν αποκαλύπτονται από την 

εµπειρία µας. H αισθητική εξετάζει την αντίληψη του καλού, του ωραίου και των 

αντιστρόφων τους. Τέλος, η ηθική είναι ο κλάδος που θα µας απασχολήσει 

περισσότερο κατά τη διάρκεια της µελέτης µας, καθώς µελετά την ύπαρξη 

κανόνων που ρυθµίζουν ή πρέπει να ρυθµίζουν την ανθρώπινη συµπεριφορά.  

2.2.2  Περί ηθικής 

Η ηθική φιλοσοφία λοιπόν χωρίζεται σε τρεις κλάδους, την περιγραφική, την 

κανονιστική και την µεταηθική για τις οποίες θα ακολουθήσει στη συνέχεια της 

διατριβής. Η περιγραφική ηθική περιγράφει τα ήθη και τον τρόπο σκέψεως µιας 

κοινωνίας, η κανονιστική ηθική εφευρίσκει  νόρµες - κανόνες του ηθικού 

πράττειν και η µεταηθική είναι µία κριτική δευτέρου επιπέδου, όπου ασχολείται 

µε το πως πρέπει να εννοούνται και να χρησιµοποιούνται οι ηθικές έννοιες.  

Σύµφωνα λοιπόν µε τα παραπάνω ως ηθική ορίζουµε τον κλάδο της 

φιλοσοφίας που ασχολείται µε την ορθότητα ή όχι των ανθρώπινων πράξεων. 

Άλλοι ορισµοί για την ηθική είναι οι ακόλουθοι. 7 

Ηθική είναι κάθε διδασκαλία θρησκείας, ιδεολογίας ή δογµατικών πεποιθήσεων 

που καθορίζει τι είναι καλό και τι κακό ή τι επιτρέπεται και τι απαγορεύεται σε 

ένα συγκεκριµένο κοινωνικό πλαίσιο. 

                                         
6 Θανόπουλος, Ιωάννης, Επιχειρηµατική Ηθική και ∆εοντολογία,  Interbooks, Αθήνα 2003, 

p25. 

7 Θανόπουλος, Ιωάννης, ibid, σελ 22-23. 
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Ηθική είναι ένα συνεχώς εξελισσόµενο σύνολο κανόνων ανθρώπινης 

συµπεριφοράς που χαρακτηρίζει µια κοινωνική οµάδα σε µια συγκεκριµένη 

εποχή.  

Ηθική είναι ένα σύνολο αξιών και αρχών που έχει διαµορφώσει και τηρεί ένα 

άτοµο στην καθηµερινή του ζωή. 

«Οι παραπάνω ορισµοί έχουν µια στατικότητα. Παρουσιάζουν το τι είναι ηθική 

κατά τη συγκεκριµένη στιγµή της ανάλυσης. Ένας άλλος ορισµός που 

προσθέτει µια διάσταση σκοπιµότητας στην έννοια της ηθικής λέει ότι η ηθική 

ασχολείται µε το πώς οι άνθρωποι αντιµετωπίζουν τους άλλους και τα 

υπόλοιπα όντα ώστε να προάγεται το κοινωνικό σύνολο, η πρόοδος, η 

δηµιουργικότητα, η έννοια του καλού και του κακού, του δίκαιου και του αδίκου. 

Ο ορισµός αυτός είναι χρήσιµος για την κατανόηση και την προαγωγή του 

κοινωνικού και επιχειρηµατικού γίγνεσθαι». 8 Οι άνθρωποι γεννιούνται µέσα σε 

ένα πλέγµα κανόνων συµπεριφοράς και από την αρχή µαθαίνουν να υπακούν  

στη δεοντολογία τους και να αποφεύγουν δυσάρεστες επιπτώσεις από τη µη 

συµµόρφωση µας µε αυτούς.  

Ένας ακόµη όρος της ηθικής είναι αυτός της εφαρµοσµένης ηθικής (applied 

ethics), όπου εξετάζονται θέµατα ηθικής σε σύγχρονα κοινωνικά φαινόµενα πχ 

άµβλωση, θανατική ποινή, πυρηνικά όπλα, δικαιώµατα των ζώων., κτλ.  Η 

γραµµή ανάµεσα στην διάκριση των πεδίων της ηθικής είναι αρκετές φορές 

λεπτή. Ως παράδειγµα θα αναφέρουµε την περίπτωση της άµβλωσης που 

αποτελεί αντικείµενο συζήτησης της εφαρµοσµένης ηθικής. Εξαρτάται όµως και 

από γενικούς ηθικούς κανόνες, όπως το δικαίωµα της αυτοδιαχείρισης ή το 

δικαίωµα στη ζωή. 

                                         
8 Θανόπουλος, Ιωάννης, ibid, σελ 23. 
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Η µελέτη της επιχειρηµατικής ηθικής στηρίζεται σε πλαίσιο εργασίας που 

βοηθούν στην προσέγγιση ηθικών θεµάτων και ζητηµάτων.  Παραδοσιακά, 

αυτές προέρχονται από την δυτική φιλοσοφία και ψυχολογία και βασίζονται στις 

ιδέες του Αριστοτέλη, του Kant, του Hume, του Lock και του  Kolberg.9 

2.2.3  Προσεγγίσεις περί ηθικής. 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθούµε στις δύο βασικότερες 

προσεγγίσεις περί ηθικής. Την τελεολογική που εξετάζει συνέπειες και την 

ηθική ή δεοντολογική ή κανονιστική.10  Σύµφωνα µε την τελεολογική η επιτυχία 

του τελικού σκοπού δικαιολογεί τα µέσα που χρησιµοποιήθηκαν, έστω και αν 

αυτά είναι ασύµβατα µε τους ηθικά αποδεκτούς κανόνες. Οι τελεολογικές 

θεωρίες περιλαµβάνουν τις θεωρίες της χρησιµότητας, του εγωισµού και της 

φροντίδας 11 υποστηρίζουν ότι οι πράξεις δεν έχουν κάποια αξία από µόνες 

τους, αλλά κρίνονται από τις συνέπειες που δηµιουργούν και πως επηρεάζουν 

τους άλλους. 12Αντίθετα η δεοντολογική διάσταση πρεσβεύει ότι η ανθρώπινη 

συµπεριφορά πρέπει πάντα να διέπεται από ηθικές νόρµες, ακόµα και οι 

ενέργειες λειτουργούν εις βάρος τους ατοµικού συµφέροντος. 

Ως µεταηθική µπορούµε να ορίσουµε την µελέτη προέλευσης και ερµηνείας των 

ηθικών εννοιών.  Μελετά τις ιδιότητες των όντων που υπάρχουν στο σύµπαν, 

ορισµένα εξ αυτών είναι υλικά, ορατά και απτά, ενώ άλλα όχι, (π.χ η ύπαρξη 

πνευµάτων ή του Θεού).  Η µεταηθική προσπαθεί να ανακαλύψει αν ορισµένες 

ηθικές αξίες είναι εσωτερικές αλήθειες ή απλά ανθρώπινες συµβάσεις.  

                                         
9 White, Judith and Susan Taft, Frameworks for Teaching and Learning Business Ethics within the Global 
Context: Background of Ethical Theories, Journal of Marketing Education, 2004, vol 28, p464. 
10 Hunt, Shelby D and Scott J Vitell, The General Theory of Marketing Ethics A revision and Three 
Questions, Journal of Macromarketing, vol 26, Thousand Oaks, CA, USA,  2006, pp 145. 
11 Οι αντίστοιχοι αγγλικοί όροι είναι utilitarianism, egoism, care. 
12 White, Judith and Susan Taft, op cit, p465. 
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Ο δεύτερος τοµέας της µεταηθικής ασχολείται µε την ψυχολογική βάση των 

ηθικών µας αποφάσεων και συµπεριφοράς, ιδιαίτερα της κατανόησης στο τι 

µας κινητοποιεί να συµπεριφερόµαστε ηθικά.  Η αναζήτηση των παραπάνω 

γίνεται προσπαθώντας απλά να απαντήσουµε στο ερώτηµα «Γιατί να είµαστε 

ηθικοί;» 

Η κανονιστική ηθική αφορά κανόνες ηθικής που ρυθµίζουν τη συµπεριφορά 

µας. Ο Χρυσός κανόνας αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγµα προτύπου 

συµπεριφοράς. Συµπεριφερόµαστε στους άλλους κατά τον ίδιο τρόπο που 

θέλουµε να συµπεριφέρονται, ενώ δεν συµπεριφερόµαστε στους άλλους όπως 

δεν θέλουµε να µας φερόνται.  

Στον τοµέα της κανονιστικής ηθικής θα πρέπει να εξετάσουµε τρεις 

στρατηγικές. α) Θεωρίες Αρετής β) Θεωρίες καθήκοντος γ) Συµπερασµατικές 

θεωρίες. 

Πολλοί φιλόσοφοι θεωρούν ότι η ηθική αποτελείται από ορισµένους κανόνες 

συµπεριφοράς, όπως ότι κάποιος δεν πρέπει να σκοτώνει ή να κλέβει. Ένα 

άτοµο πρώτα µαθαίνει τους κανόνες αυτούς και µετά τους εφαρµόζει στη ζωή 

τους. Σύµφωνα µε τις θεωρίες της αρετής δεν έχει τόση σηµασία η εκµάθηση 

των κανόνων όσο η ανάπτυξη των θετικών πλευρών του χαρακτήρα του 

ατόµου. Ο Πλάτωνας δίνει έµφαση σε 4 αρετές: Σοφία, Κουράγιο, Ψυχραιµία 

και ∆ικαιοσύνη. Άλλες σηµαντικές αρετές είναι η Γενναιότητα, η Γενναιοδωρία, ο 

Αυτοσεβασµός, και η Ειλικρίνεια. Εκτός από την ανάπτυξη καλών πλευρών του 

χαρακτήρα, κάποιος  θα πρέπει να µην αναπτύσσει τις αρνητικές πλευρές.  
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O Πλάτωνας θεωρούσε ότι είναι εφικτό να δηµιουργηθεί ένα µοντέλο ηθικής 

σκέψης µε δοµή ανάλογη µε αυτήν της µαθηµατικής σκέψης.13  Επιπροσθέτως 

πρέσβευε ότι κάποιες από τις πράξεις µας, ή τους λόγους για να κάνουµε κάτι, 

δεν προέρχεται από το τι θέλουµε ή τι είναι καλό για εµάς. Με άλλα λόγια 

υπάρχουν µη εγωιστικοί λόγοι, κάτι που ο Αριστοτέλης αρνείται.14 

 

H κεντρική ηθική έννοια στον Αριστοτέλη είναι αυτή της Ευτυχίας (της 

Ευδαιµονίας, όπως την αποκαλούσε). Ο κάθε ένας πρέπει να βλέπει τη ζωή 

του σαν σύνολο και να µην ξεχωρίζει (προσωπική- επαγγελµατική ζωή, 

διασκέδαση- υποχρεώσεις). 15 Αναφερόµενος στον Αριστοτέλη, όσον αφορά 

στον Αλτρουισµό, ο Solomon αναφέρει ότι ο αλτρουισµός δεν είναι αυτοθυσία, 

είναι περισσότερο µια λογική αντίληψη του εαυτού µας, σε σχέση µε την 

κοινωνία, τους φίλους, την οικογένεια».  

 

Ο  Αριστοτέλης 16 επιχείρησε  συστηµατικά να συνδέσει την Ευδαιµονία του 

ανθρώπου  µε την Ηθική Αντίληψη και ∆ράση. Σύµφωνα λοιπόν µε τον 

Αριστοτέλη η  ευδαιµονία είναι µια ευχάριστη ψυχική κατάσταση που προκύπτει 

από τη  δραστηριότητα της ψυχής, εφόσον αυτή η δραστηριότητα είναι 

σύµφωνη µε την τέλεια αρετή» .Ορίζει την αρετή ως την παγιωµένη διάθεση ή 

τον σταθερό προσανατολισµό του νου, που αποφασίζει ελεύθερα τις επιλογές 

των πράξεων και των αισθηµάτων µας. 

 

                                         
13 Evans, Matthew, Book Review: Plato And Aristotle’s ethics, Journal of Moral Philosophy,2006, vol3, 
372,p 373. 
14 Evans, Matthew, ibid, p373 
15 Solomon, Rober C, Aristotle, Ethics and Business Organizations, Organization Studies, 2004,vol 25, 
p1022. 

16  Stanford Encyclopaedia of Philosophy,  Retrieved 23-3-2008 from, http://plato.stanford.edu. 
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Η ηθική αντίληψη του ανθρώπου διαµορφώνεται µε τη συνήθεια, από όπου 

παράγεται και η λέξη (ηθική από τη συν-ήθεια, το ήθος). Καµιά ηθική αρετή δεν 

την έχουµε έµφυτη, δοσµένη από τη φύση, αλλά διαµορφώνεται στον άνθρωπο 

µε τη συνήθεια, µε την επανάληψη τέτοιας συµπεριφοράς. Οι  νοµοθέτες 

προσπαθούν να κάνουν τους πολίτες αγαθούς (ενάρετους) µε τη συνήθεια, τον 

εθισµό.  

 

Η αρετή (λοιπόν) αναφέρεται στα πάθη των ανθρώπων και στις πράξεις τους 

όπου ο µέσος  δρόµος επαινείται και κρίνεται επιτυχία, κατόρθωµα. Αυτά είναι 

τα δυο γνωρίσµατα της αρετής. Άρα η αρετή είναι κάποια µέση πορεία και γι’ 

αυτό στοχάζεται σταθερά πού βρίσκεται ο µέσος  ή µεσαίος δρόµος.  

O Σωκράτης κάνει διάκριση ανάµεσα στον ορθολογισµό του να κάνει κάποιος 

αυτό που θεωρεί καλύτερο, και αυτό που κάτι επειδή τον προστάζει µια 

εσωτερική ανώτερη δύναµη (που την αποκαλούσε δαιµόνιο). 17 

Μια δεύτερη προσέγγιση της θεωρίας είναι αυτή των δικαιωµάτων και 

συνδέεται περισσότερο µε τις ιδέες των Locke, Kant, Mill που θα εξετάσουµε 

στη συνέχεια.  Ένας γενικός ορισµός είναι ότι το δικαίωµα είναι µια 

δικαιολογηµένη απάντηση ενάντια στη συµπεριφορά κάποιου άλλου ατόµου. 

Τα ανθρώπινα δικαιώµατα είναι παγκόσµια δικαιώµατα µε τα οποία τα άτοµα 

γεννιούνται, χωρίς καµία διάκριση κοινωνικής θέσης, διάνοιας ή εθνικότητας.18 

Τα δικαιώµατα και οι υποχρεώσεις συνδέονται κατά τρόπο ώστε τα δικαιώµατα 

ενός ατόµου επιχειρούν την υποχρέωση κάποιου άλλου. Εάν έχω δικαίωµα να 

λάβω αµοιβή 100€ από κάποιον άνθρωπο, σηµαίνει ότι την ίδια στιγµή εκείνος 

                                         
17Evans, Matthew, Op cit, p374 
18 White, Judith and Susan Taft, op cit, p467. 
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έχει υποχρέωση να µου δώσει 100€. Ο John Lock 19 τον 17ο αιώνα υποστήριξε 

ότι οι νόµοι της φύσης µας λένε ότι δεν πρέπει να βλάπτουµε τη ζωή, ελευθερία 

ή περιουσία κάποιου άλλου ατόµου.  Μια άλλη διάσταση είναι αυτή του 

καθήκοντος και την οποία πρέσβευσε ο Immanuel Kant. 20. Ο Kant υποστήριξε 

ότι έχουµε ηθικές υποχρεώσεις τόσο στον εαυτό µας, όσο και στους άλλους, 

όπως π.χ να τηρούµε τις υποχρεώσεις µας απέναντι στους συνανθρώπους 

µας. Η θεωρία του Kant υποστηρίζει ότι µια πράξη µπορεί να είναι καλή ή κακή, 

σωστή ή λανθασµένη, χωρίς να λαµβάνονται υπόψη τα αποτελέσµατά της. Ένα 

άτοµο παίρνει τις αποφάσεις του για την επιτέλεση ή όχι µιας πράξης, 

στηριζόµενος σε ηθικές αρχές ή κανόνες, άσχετα από τις συνθήκες ή τις 

συνέπειες.21 Υπάρχει όπως είπε ο Kant, στον καθένα µας µια βασική 

υποχρέωση την οποία ονόµαζε προστακτική έγκλιση  (categorical imperative). 

Για παράδειγµα εάν κάποιος θέλει µια καλή δουλεία, πρέπει να φοιτήσει στο 

Πανεπιστήµιο, οπότε πρέπει οι υποχρεώσεις του να προσαρµοστούν σε αυτό 

το σκοπό. Σηµαντικό σύµφωνα µε τον Kant, είναι η συµπεριφορά µας προς 

τους ανθρώπους να είναι σκοπός και όχι µέσο για την εκπλήρωση άλλων 

σκοπών. Η ηθική όπως είπε ο Kant είναι ότι µας υπαγορεύει η λογική µας, που 

µεταφράζει πρακτικά το τι πρέπει να κάνουµε, σχηµατίζει δηλαδή έναν ηθικό 

κανόνα.22 

Η προσέγγισης της δικαιοσύνης στην ηθική χρησιµοποιεί παγκόσµιες αρχές 

όπως ισότητα των ανθρωπίνων δικαιωµάτων και σεβασµό στην αξιοπρέπεια 

των ατόµων ως ανεξάρτητων µονάδων. Υπάρχουν τρεις µορφές αρχών 

δικαιοσύνης σύµφωνα µε τους White και Taft. 

                                         

19 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy, Op cit. 

20 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy, Op cit. 
21 White, Judith and Sisan Taft, op cit, p466. 
22 Pippin, Robert, B, A mandatory reading of Kant’s Ethics, The Philosophical Quartely, Vol51, 204,p. 
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Η δικαιοσύνη της διανοµής (Distributive justice).  Αποτελεί έναν τρόπο να 

διανέµονται ωφέλειες µε ίδιο τρόπο σε όλους. Ένα παράδειγµα αποτελεί η ίδια 

αµοιβή για ίδια εργασία, περιλαµβάνοντας αποζηµίωση για γυναίκες και άντρες 

µε τον ίδιο τρόπο όταν κάνουν την ίδια δουλειά. 

Η δικαιοσύνη της ανταπόδοσης (Retributive justice) . Αφορά την τιµωρία 

όταν κάποιος κάνει κάτι λάθος. Η αυστηρότητα της τιµωρίας πρέπει να είναι 

ανάλογη µε το µέγεθος του παραπτώµατος.  

Θεωρία της αποζηµίωσης (Compensatory justice) . Αφορά την αποζηµίωση 

στην πλευρά που έχει υποστεί βλάβη. Όταν η αποζηµίωση δεν µπορεί να είναι 

πλήρης (για παράδειγµα σε περίπτωση απώλειας ζωής ή περιουσίας), τότε 

είναι ίση µε µια δίκαιη εκτίµηση της ζηµιάς). Ένα παράδειγµα είναι τα υψηλά 

ποσά που καταβάλλουν οι καπνοβιοµηχανίες σε άτοµα για την απώλεια ζωής 

και τις βλαβερές συνέπειες στην υγεία που µπορεί να επιφέρει το κάπνισµα. 

Ο Βρετανός φιλόσοφος Ross, δίνει έµφαση σε αυτά που ονόµαζε πρωταρχικά 

καθήκοντα. (prima facie duties) και που θεωρούσε ότι αποτελούν 

αναπόσπαστο µέρος του σύµπαντος. Οι υποχρεώσεις αυτές είναι η τήρηση 

των υποσχέσεων, η επανόρθωση στην περίπτωση που βλάψουµε κάποιον, η 

ευγνωµοσύνη σε όσους µας βοηθούν, η δικαιοσύνη, η φιλανθρωπία και η 

προσωπική βελτίωση.  

Συµπερασµατικές θεωρίες: Είναι σύνηθες να καθορίζουµε την ηθική µας 

συµπεριφορά µελετώντας τις επιπτώσεις της συµπεριφοράς µας. Αρχικά πριν 

ληφθεί κάποια απόφαση υπολογίζουµε τόσο τις καλές όσο και τις κακές 

συνέπειες µια πράξης. Στη συνέχεια καθορίζουµε αν οι θετικές επιπτώσεις είναι 

περισσότερες από τις αρνητικές. Εάν οι θετικές είναι µεγαλύτερες τότε 
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θεωρούµε την πράξη ηθικά αποδεκτή ενώ στην αντίθετη περίπτωση µη 

αποδεκτή. Για το λόγο αυτό, επειδή δηλαδή εξετάζουν το τελικό αποτέλεσµα 

ονοµάζονται τελεολογικές (τέλος= σκοπός), καθώς µόνο το τελικό αποτέλεσµα 

εκτιµά την ηθικότητα ή όχι µιας πράξης.   

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθούµε στις δύο βασικότερες 

προσεγγίσεις περί ηθικής. Την τελεολογική που εξετάζει συνέπειες και την 

ηθική ή δεοντολογική ή κανονιστική.23  Σύµφωνα µε την τελεολογική η επιτυχία 

του τελικού σκοπού δικαιολογεί τα µέσα που χρησιµοποιήθηκαν, έστω και αν 

αυτά είναι ασύµβατα µε τους ηθικά αποδεκτούς κανόνες. Αντίθετα η 

δεοντολογική διάσταση πρεσβεύει ότι η ανθρώπινη συµπεριφορά πρέπει πάντα 

να διέπεται από ηθικές νόρµες, ακόµα και οι ενέργειες λειτουργούν εις βάρος 

τους ατοµικού συµφέροντος. 

Εγωισµός και Αλτρουισµός: Ένα σηµαντικό θέµα αφορά το κατά πόσο 

συµφυής µε την ανθρώπινη φύση είναι ο εγωισµός και η ιδιοτέλεια.  Τον 17ο 

αιώνα ο Βρετανός φιλόσοφος Thomas Hobbes 24 υποστήριζε ότι πολλές αν όχι 

όλες οι ενέργειες µας  υποκινούνται από προσωπικά κίνητρα. Ακόµη και αν 

κάποια ενέργεια δείχνει ανιδιοτελής, όπως π.χ µια φιλανθρωπία, ακόµη 

υπάρχουν ιδιοτελείς στόχοι από την ενέργεια αυτή, όπως πχ ο επηρεασµός 

άλλων ανθρώπων. Πολύ κοντά στην άποψη αυτή είναι αυτή του ψυχολογικού 

ηδονισµού που υποστηρίζει ότι η ευχαρίστηση είναι η κινητήριος δύναµη για 

όλες µας της πράξεις.  Τον 18ο αιώνα ο Βρετανός φιλόσοφος Joseph Butler 

συµφώνησε µε τις παραπάνω απόψεις, υποστήριξε όµως ότι οι άνθρωποι 

έχουν µία έµφυτη διάθεση να βοηθούν τους άλλους που την ονόµασε 

ψυχολογικό αλτρουισµό.  

                                         
23 Hunt, Shelby D and Scott J Vitell, Op cit, p 143-153 
24 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy,op cit 
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Στο σηµείο αυτό θα αναφερθούµε αναλυτικότερα στους κλάδους του εγωισµού.  

Ψυχολογικός εγωισµός: Όλες οι µορφές του εγωισµού προϋποθέτουν την 

έννοια της προσωπικής ευτυχίας. Ο ψυχολογικός εγωισµός πρεσβεύει ότι κάθε 

άνθρωπος έχει ένα και απόλυτο στόχο.  Την ατοµική του ευτυχία. Αυτό 

αποκλείει το είδος της συµπεριφοράς στην οποία δεν πιστεύουν οι ψυχολογικοί 

εγωιστές. Πράξεις αλτρουισµού γίνονται µόνο για λόγους καθήκοντος.  Όπως 

ανέφερε ο Joseph Butler 25 ένας άνθρωπος θα πρέπει να επιθυµεί περισσότερα 

πράγµατα από την προσωπική του ευτυχία, προκειµένου να µπορέσει να την 

αποκτήσει. Αν υποθέσουµε ότι κάποιος είναι ευτυχισµένος να βοηθάει τους 

άλλους, θα πρέπει να επιθυµεί να βοηθά τους συνανθρώπους του. Η ευτυχία 

είναι αποτέλεσµα των πράξεων µας, αλλά δεν µπορεί να είναι ο µόνος σκοπός 

για αυτές.   

Ηθικός εγωισµός: Η θεωρία του ηθικού εγωισµού πρεσβεύει ότι είναι 

απαραίτητο µια ενέργεια µας να είναι ηθικά σωστή για να µπορεί να 

εξασφαλίζει την προσωπική µας ευτυχία 26και θεωρείται ηθική εάν οι συνέπειες 

µια πράξης είναι περισσότερο θετικές παρά αρνητικές για αυτόν που επιτελεί 

µια πράξη. Ο ηθικός εγωισµός ορίζει πως πρέπει κάποιος να συµπεριφέρεται 

για το προσωπικό του συµφέρον.27 .Αυτός ο ορισµός µπορεί να βρει εφαρµογή 

και στο συµφέρον ενός οργανισµού. 28. Ένα ηθικά εγωιστής συµπεριφέρεται µε 

εγωκεντρικό τρόπο που µεγιστοποιεί τα ατοµικά του οφέλη και ελαχιστοποιεί 

ατοµικά µειονεκτήµατα  (Είναι σηµαντικό να διαχωρίζουµε την έννοια του 

ηθικού εγωισµού από αυτήν του ψυχολογικού εγωισµού που περιγράφει 

συµπεριφέρονται οι άνθρωποι για το προσωπικό τους συµφέρον.             

                                         
25 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy,op cit 
26 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy, Op cit. 
27 Stanford Encyclopaedia of Philoshophy, Op cit. 
28 White, J and T Susan, Framework for teaching and learning business ethics eithin the global 
context:background of ethical theories, Journal of Management Education, vol 28, no 4, 2004, p 463-477 
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Επίσης πρέπει να γίνεται διάκριση από τον λογικό εγωισµό που πρεσβεύει πως 

είναι λογικό να συµπεριφέρεται κάποιος για το προσωπικό του συµφέρον. Οι 

αποφάσεις που στηρίζονται στον εγωισµό προβλέπουν τις πιο ικανοποιητικές 

συνέπειες για το άτοµο ή για τον οργανισµό που παίρνει την απόφαση ή κάνει 

κάποια πράξη, άσχετα µε τις συνέπειες για τους άλλους. 29. 

Συναίσθηµα και Λογική. Ο δεύτερος τοµέας αφορά τον ρόλο της λογικής και 

του συναισθήµατος στην ηθική. Ο Βρετανός φιλόσοφος David Hume, 

;επισήµανε ότι οι ηθική µας αφορά τα συναισθήµατα µας και όχι τη λογική µας. 

Μπορούµε να σκεφτούµε όλα τα λογικά επιχειρήµατα για να κάνουµε κάτι, αλλά 

όλα αυτά τα επιχειρήµατα µαζί δεν θα αντικαταστήσουν µια ηθική αποτίµηση. 

Σύµφωνα όµως µε τον Hume η λογική είναι και θα έπρεπε να είναι υπόδουλος 

των συναισθηµάτων µας. 

Στον αντίποδα αυτής της άποψης ο Ιmmanuel Kant τον 18 αιώνα υποστήριζε 

ότι πολλές φορές τα συναισθήµατα καθοδηγούν την συµπεριφορά µας, µια 

πραγµατικά ηθική πράξη κινητοποιείται µόνο από τη λογική, απαλλαγµένη από 

συναισθήµατα και επιθυµίες. 

Ηθικός αλτρουισµός: Μια πράξη είναι ηθικά σωστή µόνο εάν οι συνέπειες 

είναι επωφελείς περισσότερο για άλλους παρά για αυτόν που επιτελεί µια 

πράξη. 

Ωφελιµισµός: Μια πράξη είναι ηθικά σωστή αν οι συνέπειες είναι επωφελείς 

για όλους.  Βασίζεται στη θεωρία που ανέπτυξε τον 18ο αιώνα ο Jeremy 

Bentham. O Jeremy Bentham συµφώνησε ότι µετράµε τις συνέπειες µιας 

πράξης για να δούµε αν µια πράξη είναι σωστή ή όχι και ότι θα πρέπει να 

                                         
29 White, J and T Susan, Ibid. 
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λαµβάνονται υπόψη το καλό ή το κακό που προκαλεί σε όλες τις πλευρές. 30 

Όµως πρότεινε ότι µετράµε κυρίως τον πόνο  και την χαρά µια πράξης 

(ηδονιστικός ωφελιµισµός) Η ανθρώπινη συµπεριφορά κινητοποιείται από 

τέσσερεις αρχές. Η εγωιστική επιθυµία για ατοµική επιτυχία είναι γεννισιουργός 

δύναµη που κινητοποιεί τους ανθρώπους να γίνουν πλούσιοι ή να παραµείνουν 

αξιολύπητοι. 31 Ο αντίλογος σε αυτήν την θεωρία είναι ότι θα ήταν ανήθικο να 

σπαταλάµε χρόνο σε ψυχαγωγικές δραστηριότητες  µε µεγαλύτερο κοινωνικό 

όφελος π.χ φιλανθρωπική εργασία όµως δεν είναι λογικό να αποκλειστεί η 

ψυχαγωγία από την ζωή µας. Επιπλέον δεν θα µπορούν να λαµβάνουν υπόψη 

µόνο η χαρά ή ο πόνος µια πράξης, καθώς υπάρχουν και άλλες συνέπειες που 

πρέπει να συνεκτιµούνται.  

Ηθικός εγωισµός και θεωρία κοινωνικού συµβολαίου: Ο ηθικός εγωισµός 

επικεντρώνεται στην µεγιστοποίηση του προσωπικού κέρδους ενός ατόµου, 

ενώ η θεωρία µπορεί να εφαρµοστεί και στην περίπτωση ενός οργανισµού ή 

µιας επιχείρησης.32  Σε κάθε περίπτωση προϋποθέτει την επιλογή της πράξης 

µε τις πιο θετικές συνέπειες για το άτοµο ή τον οργανισµό, χωρίς να λαµβάνει 

υπόψη τις συνέπειες για τους υπόλοιπους. Ο Hobbes ανέπτυξε µια κανονιστική 

θεωρία που είναι γνωστή ως θεωρία του κοινωνικού συµβολαίου και που 

αποτελεί µορφή κανόνα ηθικού εγωισµού. Σύµφωνα µε τον Hobbes για καθαρά 

προσωπικούς λόγους είναι καλύτερο να ζούµε σε έναν κόσµο µε ηθικούς 

κανόνες παρά σε έναν χωρίς αυτόν. Χωρίς ηθικούς κανόνες είµαστε όλοι 

υποκείµενοι στην συµπεριφορά των άλλων. Η οικογένεια, η περιουσία ακόµα 

και η ζωή µας βρίσκονται σε κίνδυνο. Καθένας λοιπόν στην προσπάθεια να 

                                         
30 White, Judith and Susan Taft, op cit, p465. 
31 Ο’Sallivan, Terry, Advertising and Children: What do the kids think?, Qualitative Market Research: An 

international Journal, 2005, vol 8,  pages 371-384. 

32 White, Judith and Susan Taft, ibid,  p465. 
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προστατευθεί υιοθετεί βασικούς κανόνες συµπεριφοράς που επιτρέπουν τη 

διαβίωση σε µια πολιτισµένη κοινωνία. Οι νόµοι εξασφαλίζουν την ασφάλεια 

κάποιου µόνο αν εφαρµόζονται. Επειδή όµως οι άνθρωποι είναι εγωιστικά 

όντα, κάθε ένας από εµάς πολλές φορές λειτουργεί ενάντια σε ηθικούς νόµους, 

θεσπίζουµε νόµους και συνέπειες που µας τιµωρούν αν παραβιάσουµε τους 

νόµους.  

Ο όρος ηθικής της φροντίδας προαναφέρθηκε από τον Gilligan 33. H θεωρία 

επικεντρώνεται περισσότερο στην υποχρέωση του ατόµου ή του οργανισµού 

να είναι υπεύθυνος απέναντι στους άλλους και στην ελαχιστοποίηση της 

βλάβης στους άλλους. H θεωρία της φροντίδας είναι µια θετική και βασική 

πλευρά ωριµότητας που χρησιµοποιείται για την αποφυγή  προξένησης βλάβης 

σε άλλους, καθώς και για την διατήρηση των σχέσεων. 34 

Επιπρόσθετα µε τις ηθικές θεωρίες που περιγράψαµε παραπάνω, υπάρχουν 

πρόσφατα πλαίσια που έχουν δηµιουργηθεί για την προστασία των 

ανθρωπίνων δικαιωµάτων ή για τον κίνδυνο που αντιµετωπίζει το περιβάλλον.  

Ορισµένα εξ αυτών παρουσιάζονται συνοπτικά παρακάτω. 35 

Η Οικουµενική ∆ιακήρυξη των ανθρωπίνων δικαιωµάτων του 

Οργανισµού Ηνωµένων Εθνών. Υιοθετήθηκε το 1948. Στηρίζεται στην 

δεοντολογική ηθική προσέγγιση, προωθώντας την δικαιοσύνη και τα 

ανθρώπινα δικαιώµατα.36 

                                         
33 White, Judith and Susan Taft, ibid,  p46-- 
34 White, Judith, Idividual Characteristics ans social knowledge in ethical reasoning, Psychological 
Reports, 19994, vol 75, p634. 
35 White, Judith and Susan Taft, op cit,  p471. 
36 Οικουµενική ∆ιακήρυξη των Ανθρωπίνων ∆ικαιωµάτων, Retrieved 24-05-2008 from 
http://www.unhchr.ch/udhr/lang/grk.htm 
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Ο συνασπισµός των Περιβαλλοντικά  Υπεύθυνα Οικονοµιών 37. Έχει 

τελεολογικό προσανατολισµό . Συγκεντρώνει υπογραφές για την προστασία της 

βιόσφαιρας, την λογική χρήση των πηγών ενέργειας, την κατανάλωση 

ενέργειας και άλλα περιβαλλοντολογικά θέµατα.38 

Caux Round Table : Είναι ένας οργανισµός κορυφαίων εταιρειών από την 

Ευρώπη, την Ιαπωνία και τις Ηνωµένες Πολιτείες. Ο πρωταρχικός σκοπός ήταν 

η ανάπτυξη των οικονοµιών και των κοινωνιών σχέσεων ανάµεσα στις 

συµµετέχουσες εταιρείες. Στη συνέχεια επικεντρώνει στην παγκόσµια εταιρική 

ευθύνη. Στις αρχές τους κυριαρχούν δύο βασικές κοινωνικές αξίες. Η έννοια  

«Kyosei» και ο σεβασµός των ανθρωπίνων δικαιωµάτων.  Η Ιαπωνική έννοια 

«Kyosei»  αναφέρεται την αρµονική ζωή και εργασία όλων των µελών µαζί για 

το κοινό καλό. Στηρίζεται στις ηθικές προσεγγίσεις περί δικαιωµάτων και 

αρετής. 39 

 

Κώδικες εταιρικής διακυβέρνησης. Πολλές εταιρείες έχουν υιοθετήσει και 

ακολουθούν γραπτούς κώδικες για προµηθευτές, εργαζόµενους. Αυτά τα 

πρότυπα ενσωµατώνουν βασικές αρχές, όπως την ασφάλεια στην εργασία, την 

απουσία της υποχρεωτικής εργασίας, την µη διάκριση, απουσία της διαφοράς, 

τις συνθήκες εργασίας, την προστασία του περιβάλλοντος και την εταιρική 

διακυβέρνηση (ανάλυση του όρους θα ακολουθήσει στη συνέχεια της διατριβής.  

                                         
37 Ο αγγλικός όρος είναι Coalition for Environmentally Responsible Economies (CERES). 
38 CERES, Retrieved  24-5-2008 from 
http://www.ceres.org/NETCOMMUNITY/Page.aspx?pid=415&srcid=705 
 
39 Caux Round Table, Retrieved  24-05-2008 from http://www.cauxroundtable.org/principles.html 
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2.3 Κουλτούρα και ηθική ανάπτυξη 

Πόσο ηθικές είναι οι επιχειρήσεις; Η έννοια της οργανωσιακής κουλτούρας 

προτείνει ότι οι οργανισµοί έχουν ο καθένας µια κουλτούρα της οποίας 

αναπόσπαστο κοµµάτι είναι η ηθική. 

Οι ανθρωπολόγοι ορίζουν την κουλτούρα ως «παντεταρισµένους τρόπους 

σκέψης, συναισθηµάτων και αντίδρασης, που αποκτούνται και µεταδίδονται 

µέσω συµβόλων». 40. Σύµφωνα µε την  Key 41 οι κανόνες και οι αξίες 

αποτελούν τους θεµέλιους λίθους της κουλτούρας, ενώ σύµφωνα µε τον 

Oliveira42 η κουλτούρα είναι σιωπηλή γλώσσα γιατί διαφορετικές κουλτούρες 

παρουσιάζουν διαφορετικές αντιλήψεις για τον χρόνο, τον χώρο, την φιλία κτλ. 

Η κουλτούρα κατευθύνει τις πράξεις των ανθρώπων. Η κουλτούρα 

συστηµατοποιεί τους κανόνες που καθορίζουν τη συµπεριφορά των ατόµων. Η 

κουλτούρα ενός οργανισµού καθορίζει τον τρόπο που λαµβάνονται οι ηθικές 

αποφάσεις. Όταν η ηθική συµπεριφορά ενισχύεται από την εταιρική κουλτούρα, 

τότε αυξάνεται. Συµπερασµατικά όταν η ανήθικη συµπεριφορά ενισχύεται από 

εταιρική κουλτούρα, οι άνθρωποι τείνουν να συµπεριφέρονται περισσότερο 

ανήθικα.  

Η κουλτούρα αποτελείται από τέσσερα στρώµατα (σύµβολα, συνήθειες, ήρωες 

και αξίες.  Τα σύµβολα περιλαµβάνουν λέξεις, εικόνες, και αντικείµενο που 

έχουν σηµασία µόνο σε όσους µοιράζονται την ίδια κουλτούρα, ενώ οι 

συνήθειες αναφέρονται σε συνολικές δραστηριότητες, πως δηλαδή για 

παράδειγµα χαιρετούν οι άνθρωποι ο ένας τον άλλον. Οι ήρωες είναι άνθρωποι 

                                         
40 Key Susan:: Organizational Ethical Culture. Real or Imagined,  Journal of Business Ethics, 1999, 20, 
p217-216. 
41 Key Susan, Ibιd, p216. 
42 Oliveira, Arnaldo, Decision-Making Theories and Models-A decision of rational and psychological 
decision-making process: The search for a Cultural-Ethical Decision-Making Model, Electronic Journal of 
Business Ethics and Organization Studies, 2007, vol12, No 2, p12. 
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(ζωντανοί, νεκροί, πραγµατικοί ή και φανταστικοί) που διαθέτουν 

προσωπικότητα που αξιολογείται υψηλά από την κοινωνία. Τα τρία αυτά 

επίπεδα αποτελούν έκφραση κουλτούρας και είναι ορατά µόνο σε εξωτερικούς 

παρατηρητές. Αντίθετα οι αξίες αναφέρονται σε ιδέες και αρχές της ανθρώπινης 

σκέψης και πράξεων.43 

Αυτό σηµαίνει ότι η ηθική κουλτούρα ενός οργανισµού στέλνει µηνύµατα στους 

υπαλλήλους όσον αφορά εγκεκριµένους ή µη τρόπους ηθικής λήψης 

αποφάσεων. 44 

Σύµφωνα µε το µοντέλο των Roberson και Fadil,45 το πρώτο στάδιο 

επικεντρώνει την αµφιλεγόµενη ιδέα της κουλτούρας και της διάκρισης ανάµεσα 

στις διαστάσεις της ατοµικότητας/ συλλογικότητας.  

Ο Kohlberg επικεντρώνει την ερευνά του σε ηθικές κρίσεις και στη διαδικασία 

που τα άτοµα αντιµετωπίζουν ηθικά διλήµµατα. Σύµφωνα µε την θεωρία του  

ηθική κρίση είναι η πνευµατική διάκριση του σωστού και του λάθους  που 

βασίζεται στις αξίες που πιστεύουν οι άνθρωποι.  Υποστηρίζει ότι οι άνθρωποι 

περνούν από διάφορα στάδια κατά τη διάρκεια της ηθικής τους ανάπτυξης. 

Πρώτο επίπεδο (Στάδιο 1 & 2): Πρωταρχικό: Ατοµική αντίληψη, οι άνθρωποι 

υπακούουν στους κανόνες για να αποφύγουν την τιµωρία. Προσπαθούν να 

ικανοποιούν τα δικά τους συµφέροντα και δεν έχουν ακόµη κατανοήσει νόµους 

και προσδοκίες της κοινωνίας. 

                                         
43 Shyan Fam, Kim and David S Waller, Advertising Controversial Products in the Asia Pacific: What 
makes them Offensive, Journal of Business Ethics, 2003, vol 48, p 239 
44 Knouse S B and Giacalone, Ethical Decision Making in Business: Behavioral Issues and Concerns, 
Journal of Business Ethics, 1992, 11, p 369-377. 
45 Roberson, C and P, Fadil, Ethical Decision making in Multinational Organizations: A culture-based 
Model , Journal of Business Ethics, 1999, 19, p 385-392. 
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∆εύτερο επίπεδο (Στάδιο 3 & 4): Συµβατικό: Κοινωνική αντίληψη, οι άνθρωποι 

αναγνωρίζουν και ακολουθούν νόµους και κανόνες. 

Τρίτο  επίπεδο (Στάδιο 5 & 6): Μετασυµβατικό: Οι άνθρωποι ακολουθούν 

ηθικές αρχές. 

Γενικά τα παιδιά κάτω από την ηλικία των εννέα βρίσκονται στο πρώτο 

επίπεδο, οι έφηβοι και οι περισσότεροι ενήλικες στο επίπεδο 2 και µόνο ένα 

µικρό ποσοστό ανθρώπων φτάνουν το 3ο επίπεδο.  

Η ηθική ανάπτυξη σύµφωνα µε τον Kohlberg συνδέεται µε την παιδεία και την 

εκπαίδευση. Όσο περισσότερο εκπαιδεύονται οι άνθρωποι, τόσο γρηγορότερα 

φτάνουν τα 6 στάδια της ηθικής ανάπτυξης.  

Ένας ακόµη σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει την λήψη ηθικών 

αποφάσεων είναι  η ένταση του πραγµατικού ηθικού διλήµµατος.  Η ηθική 

ένταση είναι η διαφορά ανταπόκρισης των ατόµων σε διαφορετικά ηθικά 

ζητήµατα που εξαρτώνται από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά αυτού του 

ζητήµατος και έχει επίδραση στην κρίσης και τις πράξεις των ατόµων. 46. 

Ο κύριος περιορισµός του µοντέλου του Kohlberg είναι ότι επικεντρώνει στο 

πως οι άνθρωποι συλλογίζονται αναφορικά µε τα ηθικά ζητήµατα και όχι στην 

πραγµατική συµπεριφορά, υποστηρίζει όµως τον αντίκτυπο της κουλτούρας 

στην διαδικασία λήψης αποφάσεων και υποστηρίζει ότι η ανήθικη συµπεριφορά 

δεν είναι αποτέλεσµα µόνο των ατοµικών χαρακτηριστικών  αλλά εξαρτάται και 

από την αλληλεπίδραση του ατόµου µε την κατάσταση. 

                                         
46 Key Susan, 1999,  op cit 
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Οι συµπερασµατικές θεωρίες επικεντρώνουν στις συνέπειες των ανθρωπίνων 

πράξεων, δηλαδή στο κατά τόσο επιτυγχάνονται τα επιθυµητά αποτελέσµατα. 

Επιπλέον όπως έχουµε ήδη αναφέρει και προηγουµένως στην εργασία µας, 

ελέγχουν το κατά πόσο το τελικό αποτέλεσµα µια πράξης είναι σωστό ή όχι. 

Η θεωρία του Bandura τοποθετείται στο ότι η λογική συνδέεται µε την ηθική 

πράξη µέσω µηχανισµών αυτορρύθµισης, αλλά υπογραµµίζει ότι οι άνθρωποι 

δεν λειτουργούν εάν αυτόνοµοι ηθικοί εκπρόσωποι, αλλά υπόκεινται σε 

κοινωνικές πραγµατικότητες στις οποίες ανήκουν.47 

Σύµφωνα µε τους Meneghetti και Seel 48, τα ηθικά διλήµµατα µπορούν να 

συµβάλλουν στην λήψη σωστών η λανθασµένων αποφάσεων. Ένα ηθικό 

δίληµµα έχει 5 στάδια .  

1 Είναι δύσκολο να αναγνωριστεί 

2 Έχει συγκεκριµένο περιεχόµενο 

3 Μπορεί να µην είναι ευδιάκριτο 

4 Αφορά πολλές οµάδες ενδιαφέροντος 

5 Συνδυάζει την έλλειψη γνώσης των ανθρώπων σε συνδυασµό µε την 

ανικανότητα τους να λάβουν σωστές αποφάσεις. 

                                         
47 Craig, Smith, Sally Simpson and Chun-Yao Huang, Why Managers fail to do the right thing; An 
empirical Study of the Unethical and Illegal Conduct, Centre for Marketing Working Paper, 2006, No 06-
201, retrieved 25-05-2008 from http://www.london.edu/marketing, p16 
48 Oliveira, Arnaldo, op cit, p15 
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2.4 ∆οµή, λειτουργίες µορφή των σύγχρονων 
επιχειρήσεων. 

2.4.1  Γενικά 

Πολλές επιχειρήσεις ακόµα και σήµερα έχουν οργανώσει τη λειτουργία τους 

βάσει της αρχής του καταµερισµού της εργασίας, η οποία θεµελιώθηκε από τον 

Adam Smith το 1776, και αποτέλεσε το πρώτο στάδιο στην ιστορία της 

ανάπτυξης των επιχειρήσεων, το οποίο έθεσε τις βάσεις της σηµερινής 

γραφειοκρατικής αντίληψης που κυριαρχεί. 

Το δεύτερο σηµαντικό στάδιο εντοπίζεται στα µισά του 20ου αιώνα. Τότε ο 

καταµερισµός της εργασίας έγινε εντονότερος και σε περισσότερα και 

επαναλαµβανόµενα τµήµατα, καθώς υιοθετήθηκε η πολιτική της Αµερικανικής 

αυτοβιοµηχανίας.  

Το τρίτο στάδιο εξέλιξης των επιχειρήσεων, ξεκίνησε στις ΗΠΑ, κατά την 

περίοδο της οικονοµικής ανάκαµψης που παρατηρήθηκε τη δεκαετία του 1950 

και του 1960, η οποία χαρακτηρίζεται από έντονη οικονοµική ανάπτυξη. Την 

εποχή αυτή το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων στράφηκε ολοκληρωτικά στην 

προσπάθεια ικανοποίησης της ολοένα αυξανόµενης ζήτησης, ενώ η 

ενασχόληση των διοικητικών στελεχών εστιάζεται στην εξασφάλιση της 

µέγιστης δυνατής παραγωγής. Συνεπώς η οργανωτική δοµή που επιλέγεται 

είναι αυτής της πυραµίδας, η οποία συνδυάζεται µε το περιβάλλον του υψηλού 

ρυθµού ανάπτυξης και ταυτόχρονα ικανοποιεί την λειτουργία των πολύπλοκων 

συστηµάτων του σχεδιασµού, του ελέγχου και της παραγωγικής διαδικασίας. 

Η σύγχρονη πραγµατικότητα, την οποία έχουν να αντιµετωπίσουν οι 

επιχειρηµατικοί οργανισµοί είναι εντελώς διαφορετική από εκείνη στην οποία 

κυριαρχούσε ο καταµερισµός της εργασίας. Το διαρκώς µεταβαλλόµενο 
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ανταγωνιστικό περιβάλλον µέσα στο οποίο καλούνται να δραστηριοποιηθούν οι 

σύγχρονες επιχειρήσεις δεν χαρακτηρίζεται ούτε από σταθερότητα, ούτε από 

την περιοδικότητα εµφάνισης των φαινοµένων της οικονοµικής ύφεσης και 

οικονοµικής ανάπτυξης. Η πρόβλεψη της φύσης του ανταγωνισµού, του 

ρυθµού ανάπτυξης της τεχνολογίας, του επιπέδου ζήτησης, της ανάπτυξης της 

αγοράς και του κύκλου ζωής των προϊόντων δεν είναι πλέον δυνατή, εφόσον οι 

παραπάνω παράγοντες ακολουθούν µια συνεχή εξελικτική πορεία49. 

Οι ραγδαίες εξελίξεις στην τεχνολογία, η κατάρρευση των συνόρων µεταξύ 

εθνικών αγορών και οι διαφοροποιηµένες σε σχέση µε το παρελθόν 

προσδοκίες των πελατών, οι οποίοι έχουν σήµερα περισσότερες απαιτήσεις 

αλλά και περισσότερες επιλογές από ποτέ, έχουν αλλάξει δραµατικά το τοπίο 

µέσα στο οποίο δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις. 

Στη σηµερινή πραγµατικότητα της παγκοσµιοποιηµένης οικονοµίας θεωρείται 

αδιαµφισβήτητο το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει οπωσδήποτε να 

χαρακτηρίζονται από ευελιξία ώστε να προσαρµόζονται γρήγορα στις διαρκώς 

µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς, να διαθέτουν ανταγωνιστική πολιτική 

τιµολόγησης, να είναι αρκετά καινοτόµες ώστε να προσφέρουν προϊόντα και 

υπηρεσίες τελευταίας τεχνολογίας και να είναι αφοσιωµένες στην προσφορά 

του υψηλότερου βαθµού ποιότητας προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και της 

καλύτερης δυνατής εξυπηρέτησης των πελατών τους.  

Η εποχή µας χαρακτηρίζεται από µια νέα παγκόσµια αγορά των συναλλαγών 

και του εµπορίου, η εµφάνιση της οποίας υποστηρίχθηκε από µια παγκόσµια 

δοµή τηλεπικοινωνιών και πληροφοριών. Επιπρόσθετα καθιερωµένες 

βιοµηχανίες γρήγορα αντικαθίστανται από νέες. Επιχειρήσεις και οργανισµοί 

                                         
49 Hammer, M & Champy, Ib Id σελ 17. 
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παροχής υπηρεσιών αντικαθιστούν την παραγωγή, όσο η τεχνολογία εξελίσσει 

ολοένα και περισσότερο τον αυτοµατισµό. 50.  

2.4.2  Οργανωτικοί Στόχοι-Λειτουργίες επιχείρησης 

Κάθε οργάνωση έχει τους διάφορους τύπους στόχων. Οι οργανωτικοί στόχοι 

είναι επιθυµητές καταστάσεις των υποθέσεων ή των προτιµηµένων 

αποτελεσµάτων που οι οργανώσεις προσπαθούν να πραγµατοποιήσουν 

και να επιτύχουν. Η ιδέα των οργανωτικών στόχων έχει µια µακροχρόνια 

ιστορία στα οικονοµικά, στα οποία η κλασική θέση προϋποθέτει έναν 

επιχειρηµατία ή µια οµάδα ιδιοκτησίας που καθιερώνουν στη συνέχεια τους 

στόχους της εταιρίας. Εναλλακτικά, αυτοί οι στόχοι µπορούν να 

αντιπροσωπεύσουν µία ιδέα που προσεγγίζεται από όλα τα µέλη της 

οργάνωσης.51 

Στη συνέχεια θα περιγράψουµε τους τύπους των οργανωτικών στόχων. 

Στόχοι ανώτερων υπαλλήλων. Αυτοί οι στόχοι είναι οι τυπικά δηλωµένοι 

στόχοι µιας οργάνωσης που περιγράφεται στο χάρτη και τις ετήσιες εκθέσεις 

του και υπογραµµίζονται στις δηµόσιες δηλώσεις από τους βασικούς 

ανώτερους υπαλλήλους. 

Οι ενεργοί στόχοι είναι οι εκβάσεις που η οργάνωση επιδιώκει πραγµατικά να 

επιτύχει µέσω των λειτουργιών, πολιτικών και των δραστηριοτήτων της.  

Οι λειτουργικοί οργανωτικοί στόχοι στόχων καθορίζουν τους στόχους 

απόδοσης και τις επιθυµητές συµπεριφορές µέσα σε µια οργάνωση. 

                                         
50 Bainbridge, C, Desighning for change: A practical Guide to Business Transformation, John Wiley & 
Sons, 1996, p6-7. 
51 Ryszard Barnat, Retrieved 25-05-2008,  from http://www-introduction-to-management.com 
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Εντούτοις, µια χαρακτηριστική κοινωνική οργάνωση έχει σήµερα τις 

πολλαπλάσιες συµµέτοχος-οµάδες ανθρώπων, και έχει συνεπώς τους 

πολλαπλάσιους στόχους, οι οποίοι, κατά περιόδους, µπορούν να είναι αµοιβαία 

συγκρουόµενοι. 

Οι πολλαπλάσιοι οργανωτικοί στόχοι µπορούν να ταξινοµηθούν σε τέσσερις 

σηµαντικές κατηγορίες: . 

Στόχοι παραγωγής. Αυτοί οι στόχοι είναι το "τελικό προϊόν," όπως τα 

καταναλωτικά προϊόντα, οι υπηρεσίες, η υγειονοµική περίθαλψη, ή η 

εκπαίδευση. 

Στόχοι συστηµάτων. Οι στόχοι συστηµάτων αφορούν η ίδια την οργάνωση, 

και αποτελούνται από τέτοια πράγµατα όπως την αύξηση, σταθερότητα, 

κέρδος, αποδοτικότητα, µερίδιο αγοράς. 

Στόχοι προϊόντων. Οι στόχοι προϊόντων αποτελούνται από τα χαρακτηριστικά 

των αγαθών ή των υπηρεσιών, όπως η ποιότητα, ο προσδιορισµός, η 

µοναδικότητα, η ποικιλία, και η τιµή. 

Οι παραγόµενοι στόχοι αναφέρονται στον τρόπο που µια οργάνωση 

χρησιµοποιεί τη δύναµη και την επιρροή της για να επιτύχει άλλους 

κοινωνικούς ή πολιτικούς στόχους (όπως η ευηµερία υπαλλήλων, οι κοινοτικές 

υπηρεσίες, ή οι πολιτικοί στόχοι). 

O Henry Minztberg 52 έχει παράσχει µια διαφορετική ταξινόµηση των στόχων:  

Στόχοι συστηµάτων. Υπάρχουν τέσσερις στόχοι συστηµάτων: επιβίωση, 

αποδοτικότητα, έλεγχος, και αύξηση.  

                                         
52 Ryszard Barnat, Ibid. 
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Επίσηµοι στόχοι. Οι επίσηµοι στόχοι χρησιµοποιούνται από τους διευθυντές 

για να πουν στον καθέναν τι κάνουν.  

Ιδεολογικοί στόχοι. Αυτοί οι στόχοι είναι αυτό που οι άνθρωποι πιστεύουν 

µέσα στην οργάνωση.  

Κοινοί προσωπικοί στόχοι. Αυτοί οι στόχοι είναι αυτό που οι άνθρωποι µέσα 

στην οργάνωση ενώνονται να ολοκληρώσουν προς το αµοιβαίο όφελός τους.  

Για τις περισσότερες οργανώσεις, οι στόχοι αλλάζουν συνεχώς και τα µέλη των 

οργανώσεων πρέπει να αποκριθούν κατάλληλα, µε τη διατύπωση των νέων 

στόχων καθώς επίσης και την απόφαση ποιου στόχοι θα ολοκληρωθούν, και σε 

ποιου διαταγή.  

Οι περισσότερες επιχειρήσεις είναι δοµηµένες σύµφωνα µε τις λειτουργίες τους. 

Οι συνηθέστερες λειτουργίες είναι: 

Λογιστική  είναι η επιστήµη που συστηµατικά καταγράφει και ποσοτικοποιεί 

όλα τα µεγέθη µίας επιχείρησης ή επιχειρηµατικής µονάδας σε χρηµατικές 

µονάδες. Η λογιστική επιστήµη χωρίζεται σε διάφορες κατηγορίες ανάλογα µε 

το σκοπό και τις πληροφοριακές ανάγκες ποιών οµάδων ενδιαφεροµένων 

εξυπηρετεί. 

Μια πρώτη διάκριση γίνεται σε: Χρηµατοοικονοµική Λογιστική (ή Γενική 

Λογιστική) και ∆ιοικητική Λογιστική  

Η πρώτη αυτή γενική διάκριση γίνεται µε βασικό κριτήριο την εσωστρέφεια ή 

την εξωστρέφεια των πληροφοριών. Ήτοι, η Χρηµατοοικονοµική Λογιστική 

εξυπηρετεί τις πληροφοριακές ανάγκες των τρίτων, έξω από την επιχείρηση, 

ενώ η ∆ιοικητική τις πληροφοριακές ανάγκες µέσα στην επιχείρηση. Στον 
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ευρύτερο κλάδο της ∆ιοικητικής Λογιστικής υπάγεται και η Λογιστική Κόστους(ή 

Κοστολόγηση ή Αναλυτική Λογιστική). 

 

Ανθρώπινο ∆υναµικό: Είναι η διεύθυνση της εταιρείας για πρόσληψη, 

απόλυση και διαχείριση ανθρώπινου δυναµικού.  

R & D: Πραγµατοποιεί ελέγχους για τα νέα προϊόντα και αναλύει την 

βιωσιµότητά τους. 

Παραγωγή είναι η διαδικασία κατά την οποία, µε τη χρησιµοποίηση διαφόρων 

δυνάµεων (φυσικών ή τεχνητών) γίνεται µετασχηµατισµός της ύλης ή µεταβολή 

της µορφής της, κατά τρόπο που να γίνει κατάλληλη για την ικανοποίηση των 

ανθρώπινων αναγκών. 

Η παραγωγή διακρίνεται στην πρωτογενή, δευτερογενή και τριτογενή. 

Η πρωτογενής παραγωγή προέρχεται κατευθείαν από τη φύση (γεωργία, 

κτηνοτροφία, αλιεία, δασοπονία, θήρα, µεταλλεία). 

Η δευτερογενής παραγωγή αξιοποιεί την πρωτογενή παραγωγή, µε την 

µεταποίηση των πρώτων υλών (στη µορφή, στη χρησιµότητα, τις ιδιότητες). 

Ανάλογα µε τα µέσα και τον τρόπο που χρησιµοποιείται για την µεταποίηση 

των αγαθών, έχουµε τους κλάδους: 

Η τριτογενής παραγωγή αναφέρεται στην παραγωγή υπηρεσιών όπως υγεία, 

εκπαίδευση, µεταφορές, τουρισµός, τράπεζες, επικοινωνίες. 
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Marketing : Είναι η διεύθυνση της εταιρείας που αναλύει τις ανάγκες των 

καταναλωτών και προτείνει δηµιουργία νέων προϊόντων και υπηρεσιών, είναι 

υπεύθυνο για τα κανάλια διανοµής, τα τοποθετεί στην αγορά και τα προωθεί.  

 

2.4.3  ∆οµικές αλλαγές στον 2ο αιώνα. 
 
Κατά τη διάρκεια του 20ου αιώνα σηµειώθηκαν τεράστιες αλλαγές στον τρόπο 

της ζωής µας, λόγω των τεχνολογικών, ιατρικών,  κοινωνικών, ιδεολογικών και 

πολιτικών καινοτοµιών. Οι περισσότερες τεχνολογικές αλλαγές 

διαδραµατίστηκαν κυρίως την πρώτη δεκαετία µετά τον Πρώτο παγκόσµιο 

πόλεµο.  Ο άνθρωπος περπάτησε στη Σελήνη, εφευρέθηκαν το ραδιόφωνο, η 

τηλεόραση, τα τηλέφωνα και η κινητή τηλεφωνίας, οι αποστάσεις 

εκµηδενίστηκαν µε την ατµοµηχανή και το αεροπλάνο. Η Παγκόσµια γνώση 

έγινε προσιτή σε όλους µε τον προσωπικό ηλεκτρονικό υπολογιστή,  

 

Οι ιατρικές ανακαλύψεις µείωσαν τη θνησιµότητα καθώς για παράδειγµα τα 

αντιβιοτικά αντιµετώπισαν αποτελεσµατικά ιώσεις, ενώ οι ακτίνες Χ συνέβαλαν 

στην έγκαιρη πρόληψη.  Πολλές θανατηφόρες ασθένειες αντιµετωπίστηκαν µε 

τα εµβόλια, όπως η φυµατίωση, η διφθερίτιδα, ενώ ο καρκίνος µε νέες 

µεθόδους θεραπείας (χηµειοθεραπεία ή ακτινοθεραπεία) σε πολλές 

περιπτώσεις θεραπεύεται.  

Θέµατα που µας απασχολούν στον αιώνα που διανύουµε είναι 53 

 

                                         
53. Deffeyes, K, Current Events-Join us as we watch the crisis unfolding, Princeton University, 2007, 
available at  http://www.princeton.edu/hubbert/current-events.html 
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Παγκοσµιοποίηση: Οι εξελίξεις στις τηλεπικοινωνίες και τις µεταφορές, η 

διάδοση της ιδέας του καπιταλισµού και της δηµοκρατίας, το παγκόσµιο 

εµπόριο συνέβαλλαν στην παγκόσµια οικονοµική και πολιτιστική ενοποίηση. 

Οι οικονοµικές και πολιτιστικές αλλαγές που προκαλούνται αποτελούν πολλές 

φορές αντικείµενο αµφισβήτησης. Σταδιακά έχει δοθεί ιδιαίτερη σηµασία σε 

θέµατα ηθικής που αφορούν τα πειράµατα και την κακοποίηση των ζώων, σε 

θέµατα που αφορούν εργαζοµένους και καταναλωτές. 

 

Εξάντληση αποθεµάτων πετρελαίου:  Τον ∆εκέµβριο του 2005 υπολογίζεται 

ότι η ανθρωπότητα είχε χρησιµοποιήσει πάνω από τις µισά αποθέµατα του 

παγκόσµιου πετρελαίου. Ένα τέτοιο γεγονός µπορεί να έχει σοβαρές συνέπειες 

όπως παγκόσµια πείνα, ασθένειες, εµπόλεµες συγκρούσεις.  Ήδη έχει 

ξεκινήσει αναζήτηση εναλλακτικών πηγών ενέργειας. Η εξάντληση πηγών 

ενέργειας όπως το νερό απειλούν την βιωσιµότητα και την ποιότητα ζωής της 

ανθρωπότητας. 

 

Υπερπληθυσµός: Ο Οργανισµός Ηνωµένων Εθνών εκτιµά ότι ο Παγκόσµιος 

Πληθυσµός θα αγγίξει τα 9,1 δισεκατοµµύρια στα µισά του αιώνα.  Μια τέτοιου 

µεγέθους ανάπτυξη συνεπάγεται οικολογική ανισορροπία και δηµιουργεί 

πολλές οικονοµικά και πολιτικά προβλήµατα.  Σε µια προσπάθεια 

αντιµετώπισης του προβλήµατος ορισµένες χώρες, όπως η Κίνα έχουν 

υιοθετήσει πολιτικές ελέγχου των γεννήσεων,  ενώ άλλες έχουν περιορίσει την 

µετανάστευση. Πολλά θέµατα ηθικής φύσεως υπάρχουν γύρω από το θέµα 

αυτό, όσον αφορά το αν είναι ή όχι ηθικές οι πολιτικές περιορισµού των 

γεννήσεων. Ένα σηµαντικό ερώτηµα είναι πως οι επιχειρήσεις και οι αγορές θα 

προσαρµοστούν στις δηµογραφικές αλλαγές. 
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Φτώχεια: Η φτώχεια παραµένει η βασική αιτία για παγκόσµια προβλήµατα, 

όπως η πείνα, οι ασθένειες και η ελλιπής µόρφωση.  

 

Υπερθέρµανση του πλανήτη και κλιµατολογικές αλλαγές: Οι περισσότεροι 

επιστήµονες συµφωνούν ότι ο πλανήτης υπερθερµαίνεται και οι οικονοµικές και 

οικολογικές συνέπειες είναι µη προβλέψιµες. 54 

Τεχνολογία και Γνώση: Η  παγκόσµια γνώση είναι προσιτή µέσω του 

προσωπικού υπολογιστή και του internet.  Γνώση όµως χωρίς ηθική είναι 

επικίνδυνη ιδιαίτερα στην εποχή που δεν υπάρχουν σύνορα, που η γνώση θα 

είναι προσιτή  στις µάζες και θα δηµιουργεί ευκαιρίες ταχύτατης εργασιακής 

αναβάθµισης, ανταγωνιστικότητα σε παγκόσµιο επίπεδο, ενώ θα βασίζεται στη 

γνώση και την τεχνολογία που θα καλλιεργεί. 55 

2.4.4 Λήψη ηθικών αποφάσεων  
 
Η υιοθέτηση της επιχειρηµατικής ηθικής στον χώρο των επιχειρήσεων  σηµαίνει 

λήψη αποφάσεων σύµφωνα µε ηθικούς κανόνες και αρχές. Παρά το γεγονός 

ότι οι κανόνες αυτοί µπορεί να διαφέρουν από χώρα σε χώρα ή από επιχείρηση 

σε επιχείρηση, η διαδικασία λήψης αποφάσεων µπορεί να προτυποποιηθεί 

σύµφωνα µε τα επίπεδα που λαµβάνονται οι αποφάσεις.56   

Ως εκ τούτου η µελέτη της ηθικής έχει γίνει πολύ σηµαντική µέσα στο 

παγκόσµιο επιχειρηµατικό περιβάλλον, λόγω της αύξησης της ηθικής και 

κοινωνικής ευθύνης  που η επιχείρησης αντιµετωπίζει στο σύγχρονο 

                                         
54 Oreskes, Naomi, Beyond the Ivory Tower: The Scientific Consensus on Climate Change”, Science, 3 
December 2004:Vol. 306. no. 5702, p. 1686 
55 Θανόπουλος Ιωάννης, Op cit, p 63 
56 Abromaityte-Sereikiene, Laima, Op cit, p.1-17,p3 
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επιχειρηµατικό περιβάλλον.57 Όσο πιο υψηλό είναι το επίπεδο λήψης της 

απόφασης, τόσο περισσότερο ηθική θεωρείται. 

Υπάρχουν 5 ειδών κανόνες 

1. Ο χρυσός κανόνας: Να συµπεριφέρεται κανείς προς τους άλλους ανάλογα 

µε το πώς θέλει οι άλλοι να συµπεριφέρονται προς αυτόν.  

2. Ο κανόνας χρησιµότητας: Να συµπεριφέρεται κανείς µε τρόπο τέτοιο 

ώστε να επιφέρει τα καλύτερα αποτελέσµατα για τους περισσότερους. 

3. Επιβεβληµένη ενέργεια (Kant’s categorical imperative) : Να 

συµπεριφέρεται κανείς µε τέτοιο τρόπο ώστε  οι αποφάσεις να λαµβάνονται 

σύµφωνα µε έναν παγκόσµια αποδεκτά κανόνα ή αρχή συµπεριφοράς. Κάθε 

πράξη δηλαδή πρέπει να βασίζεται σε 1 λόγο µε τον οποίο όλοι µπορούν να 

ενεργούν ως αρχή και η πράξη πρέπει να βασίζεται στους λόγους που αυτός 

που προβαίνει σε µια πράξη θα ήταν πρόθυµος να κάνει όλους τους 

υπόλοιπους να τη χρησιµοποιήσουν,58 

 

4. Επαγγελµατική ηθική: Να λαµβάνει κανείς αποφάσεις που θεωρούνται 

σωστές από µια οµάδα συναδέλφων. 

5. Τηλεοπτικό test : Να λαµβάνει κανείς την απόφαση αν µπορεί να 

απαντήσει την ερώτηση πόσο καλά θα ένιωθε να εξηγήσει σε µια τηλεοπτική 

εκποµπή εθνικής εµβέλειας για ποιο λόγο έλαβε την συγκεκριµένη απόφαση.  

 

Η θεωρία κοινωνικού συµβολαίου προβλέπει βασικές αρχές που καθορίζουν 

την γραµµή της ηθικής συµπεριφοράς, την οποία δεν πρέπει ποτέ να περάσουν 

οι marketers. Οι κανόνες αυτοί είναι οι ακόλουθοι:  

                                         
57 Singhapakdi, Anusorn and Kiran Karande, How important are ethics and social responsibility?, 
European Journal of Marketing, 2001, vol35, no2, p133. 
58 Ferrell, O.C, and Larry G Gresham, A contigency Framework for Understanding Ethical Decision 
Making in Marketing, Journal of Marketing, 1985, vol 49, No 3, p89 
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1. Οι άνθρωποι πρέπει να συµπεριφέρονται µε αξιοπρέπεια και σεβασµό σε 

όλες τις συναλλαγές που αφορούν το marketing. 

2. Οι υποσχέσεις θα πρέπει να τηρούνται. 

3. Η εξαπάτηση σε κάθε είδους δραστηριότητα marketing είναι λανθασµένη, 

εκτός και αν υπάρχει µια δικαιολόγηση που να είναι επαρκής προς όλες τις 

εµπλεκόµενες πλευρές. 

Στις περισσότερες χώρες η απαραίτητη ηθική συµπεριφορά καθορίζεται από 

τους νόµους. Ένας marketer δεν αντιµετωπίζει ηθικό δίληµµα για να 

συµµορφωθεί µε τους νόµους και τους κανονισµούς.  

 

Η συµπεριφορά αποτελεί σηµαντικό χαρακτηριστικό της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων. Περιλαµβάνουν την διαδικασία  της ανθρώπινης σκέψης και 

αντίδρασης για τον εξωτερικό κόσµο, που περιλαµβάνουν τα προηγούµενα και 

τα πιθανά µελλοντικά γεγονότα, και την ψυχολογική επίπτωση αυτών των 

γεγονότων.59 

 

Οι περιγραφικές ή λογικές θεωρίες λήψης αποφάσεων στηρίζονται σε 

θεµελιώδη αξιώµατα. Εάν αυτοί καθιερώνουν γενικά αποδεκτές αρχές, είναι 

πιθανό να οδηγήσουν σε µια δεοντολογική θεωρία λήψης αποφάσεων.60 

Στα λογικά µοντέλα λήψης αποφάσεων (rational decision-making models) 

αναλύονται πιθανές εναλλακτικές πριν την τελική λήψης απόφασης. Κάτι 

ανάλογο θα δούµε στη συνέχεια στη θεωρία των Hunt-Vitel. 

 

                                         
59 Oliveira, Arnaldo, Decision-Making Theories and Models-A decision of rational and psychological 
decision-making process: The search for a Cultural-Ethical Decision-Making Model, Electronic Journal of 
Business Ethics and Organization Studies, 2007, vol12, No 2, p12. 
60 Oliveira, Arnaldo, ibid, p12. 
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Άλλα µοντέλα λήψης αποφάσεων είναι τα ψυχολογικά. Οι Stein & Welch 

(1997), όπως αναφέρει ο Oliveria, προσπάθησαν να δουν αν λογικά ή 

γνωστικά µοντέλα εξηγούν αποφάσεις σχετικά µε τον πόλεµο και την ειρήνη. 

Παρατήρησαν ότι η γνωστική ψυχολογία διαθέτει εργαλεία για την ανάλυση 

απλών κανόνων που χρησιµοποιούν οι άνθρωποι ότι φτάνουν σε διλήµµατα. 

Παρατήρησαν ότι υπάρχουν ορισµένα φίλτρα και απλουστευτικοί µηχανισµοί 

µέσω από τις οποίες οι άνθρωποι διαχειρίζονται τις πληροφορίες και κατανοούν 

το περιβάλλον τους.  Βέβαια η επιρροή των µηχανισµών αυτών στην διαδικασία 

λήψης αποφάσεων εξαρτάται πολλές φορές από ατοµικούς παράγοντες. Οι 

ιδέες και οι πεποιθήσεις ενός ατόµου ή και η κουλτούρα του µπορεί να 

επηρεάσει και να διακόψει την διαδικασία πληροφόρησης.61 

 

2.5 Θεωρία Hunt & Vitel.  

Οι Hunt και Vitel ανέπτυξαν µια θεωρία που αποτελεί αρχικά πλαίσιο για την 

λήψη ηθικών αποφάσεων και στη συνέχεια την απεικόνισαν ως µοντέλο της 

διαδικασίας αυτής62 

 

Η θεωρία κινείται σε πλαίσια τόσο δεοντολογικών, όσο και τελεολογικών 

θεωρήσεων. Οι δεοντολόγοι  πιστεύουν ότι κάποια συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά µιας πράξης την κάνουν σωστή, οι εκπρόσωποι των 

τελεολογικών θεωριών θεωρούν ότι υπάρχει µόνο ένα βασικό χαρακτηριστικό 

που ουσιαστικά είναι το καλό ή κακό στον αποτέλεσµα µιας πράξης.63 

Στο µοντέλο των Hunt & Vitel, περιγράφεται µια κατάσταση όπου ένα άτοµο 

αντιµετωπίζει  ένα θέµα µε ηθικά διλήµµατα. Εφόσον το άτοµο αντιλαµβάνεται 

                                         
61 Oliveira, Arnaldo, ibid, p13 
62 Hunt, Shelby D and Scott, J Vitell, The General Theory of Marketing Ethics A revision and Three 
Questions Journal of Macromarketing 2006, vol 26, p145-147. 
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το ηθικό ζήτηµα, ενεργοποιείται η διαδικασία που περιγράφεται από το 

µοντέλο. Εάν το άτοµο δεν αντιλαµβάνεται κάποιο ηθικό περιεχόµενο, τα 

επόµενα στοιχεία του µοντέλου δεν ενεργοποιούνται. Στην περίπτωση που το 

άτοµο αντιλαµβάνεται το ηθικό περιεχόµενο µιας περίπτωσης, το επόµενο 

βήµα είναι η αντίληψη των πιθανών εναλλακτικών ή των πράξεων στις οποίες 

πρέπει να προβεί για να λυθεί το πρόβληµα. Είναι απίθανο ένα άτοµο να 

µπορεί να εντοπίσει όλες τις πιθανές εναλλακτικές. Αυτό σηµαίνει ότι οι 

επικαλούµενες εναλλακτικές είναι λιγότερες από τις συνολικές εναλλακτικές. 

Κάποιες διαφορές στη συµπεριφορά των ατόµων σε καταστάσεις µε ηθικό 

περιεχόµενο µπορεί εν µέρει να εντοπιστεί στις διαφορετικές εναλλακτικές που 

εντοπίζουν για τη λύση του προβλήµατος. 

Εφόσον το άτοµο βρει κάποιες εναλλακτικές για την επίλυση του ηθικού 

ζητήµατος που έχει ανακύψει, θα προβεί σε δύο ειδών εκτιµήσεις. Την 

δεοντολογική και την τελεολογική. Η διαδικασία της δεοντολογικής εκτίµησης 

προβλέπει ότι το άτοµο εκτιµά το κατά πόσο µια πράξη που υποδεικνύεται από 

κάθε εναλλακτική είναι από τη φύση της καλή ή κακή. Αυτό σηµαίνει ότι 

συγκρίνουµε την συµπεριφορά που προκύπτει από την αποδοχή κάποιας 

εναλλακτικής µε ένα σύνολο προκαθορισµένων δεοντολογικών κανόνων, οι 

οποίοι προέρχονται από προσωπικές αξίες και κανόνες ηθικής συµπεριφοράς. 

Αυτές οι αξίες και οι κανόνες προέχονται είτε από γενικές πεποιθήσεις για 

ζητήµατα όπως είναι η ειλικρίνεια, η απάτη, η δικαιοσύνης, και 2) σε 

πεποιθήσεις αναφορικά σε περισσότερο συγκεκριµένα ζητήµατα, όπως η 

παραπληγική διαφήµιση, η ασφάλεια προϊόντος, η εµπιστευτικότητα 

προσωπικών δεδοµένων, κτλ. 
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Οι δεοντολογικοί κανόνες περιλαµβάνουν τόσο και τους κανόνες που οι Hunt & 

Vitel ονοµάζουν “hypernorms” που είναι βασικοί για την ανθρώπινη ύπαρξη.  

Στον αντίποδα η τελεολογική εκτίµηση συνίσταται σε 4 τοµείς. 1) τις αντιληπτές 

συνέπειες κάθε εναλλακτικής για κάθε οµάδα ενδιαφέροντος 2) την πιθανότητα 

της κάθε συνέπειας για κάθε οµάδα ενδιαφέροντος 3) το κατά πόσο µια 

συνέπεια είναι επιθυµητή ή ανεπιθύµητη και 4) την σηµασία κάθε οµάδας 

ενδιαφέροντος. Τόσο η ταυτότητα και η σηµασία κάθε οµάδας ενδιαφέροντος 

διαφέρουν τόσο ανάµεσα στα άτοµα όσο και τις καταστάσεις. Για παράδειγµα, 

οι οµάδες ενδιαφέροντος µπορούν να περιλαµβάνουν εκτός από το ίδιο το 

άτοµο, την οικογένεια τους, τους φίλους, τους πελάτες, στους µετόχους, τους 

προµηθευτές και τους εργαζόµενους.64 

                                         
64 Το µοντέλο H-V προτείνει ότι η τελεολογική διαδικασία επηρεάζεται από το κατά πόσο είναι επιθυµητές 

οι συνέπειες µιας πράξης, καθώς και από τη σηµασία των οµάδων ενδιαφέροντος. Η διαδικασία λήψης 

αποφάσεων διαφέρει από τις προσωπικές ηθικές αξίες κάθε ανθρώπου. 64 

Μια ερµηνεία της τελεολογικής εκτίµησης (ΤΕ) για µια εναλλακτική (Κ) σε σχέση µε τις οµάδες 

ενδιαφέροντος (1,2,3), που έχουν διαφορετική σηµασία (1W) είναι η παρακάτω:  

TEK=Σ[1W1XPosCon1XPpos]- [1W1XΝegCon1XPpos] +[1W2XPosCon2XPpos]- 

[1W2XΝegCon2XPpos]+… όπου 

 

1W1 Σηµασία της οµάδας ενδιαφέροντος 1 

PosCon1 Θετικές συνέπειες της εναλλακτικής στην οµάδα ενδιαφέροντος 1 

ΝegCon1 Αρνητικές συνέπειες της εναλλακτικής στην οµάδα ενδιαφέροντος 1 

Ppos Πιθανότητα των θετικών συνεπειών 

Pneg Πιθανότητα των αρνητικών συνεπειών 

 

Ο τύπος αντιπροσωπεύει µια ερµηνεία για την τελεολογική διαδικασία. ∆εν σηµαίνει ότι οι άνθρωποι 

προχωρούν σε αυτούς τους υπολογισµούς όταν λαµβάνουν αποφάσεις. 

Το µοντέλο H_V προτείνει ότι οι ηθικές κρίσεις ενός ατόµου είναι η λειτουργία την δεοντολογικής 

εκτίµησης (η εφαρµογή δηλαδή κανόνων σωστής συµπεριφοράς) σε κάθε µία εναλλακτική) και της 

τελεολογικής εκτίµησης ( της εκτίµησης δηλαδή των συνολικών θετικών και αρνητικών επιπτώσεων κάθε 

εναλλακτικής σε κάθε οµάδα ενδιαφέροντος). Στο µοντέλο γίνεται διάκριση ανάµεσα στις ηθικές κρίσεις και 
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Πίνακας 1-Θεωρία Hunt & Vitel 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
Πηγή: Hunt, Shelby D and Scott, J Vitell, The General Theory of Marketing Ethics A revision and Three Questions 
Journal of Macromarketing 2006, vol 26, p145-147 

 

Σύµφωνα µε τον Ferrel 65, τρεις παράγοντες επηρεάζουν διαδικασία ηθικής 

λήψης αποφάσεων.  Οι ατοµικοί παράγοντες, η οργανωσιακή κουλτούρα και η  

ευκαιρία. 

Προσωπικοί παράγοντες: Οι αποφάσεις λαµβάνονται σύµφωνα µε 

προσωπικά κριτήρια σωστής και λανθασµένης συµπεριφοράς, όπως και στην 

προσωπική τους ζωή. 

Οργανωσιακή κουλτούρα: Μια επιχείρηση καθορίζει αξίες, στόχους, κανόνες 

που µοιράζονται τα µέλη του οργανισµού.  Η κουλτούρα ενός οργανισµού 

µπορεί να εκφράζεται επισήµως π.χ µε ενδυµατολογικούς κώδικες και 

                                                                                                                        
τις προθέσεις, γιατί η τελεολογική εκτίµηση εξαρτάται πολλές φορές από τις προθέσεις. Αυτό συµβαίνει 

γιατί αν ένα άτοµο αντιλαµβάνεται ως πιο ηθική, µπορεί να έχει την πρόθεση να λάβει κάποια άλλη, 

εξαιτίας ορισµένων περισσότερων προτιµητέων συνεπειών. Σε αυτό το σηµείο η θεωρία υποστηρίζει ότι 

διαφορά ανάµεσα στη συµπεριφορά και τις προθέσεις, µπορεί να οδηγήσουν σε αισθήµατα ενοχής.64 

Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι αν δύο άνθρωποι (Α) & (Β) λάβουν την ίδια απόφαση, ο Β µπορεί να µην 

νιώθει ενοχές, καθώς η συµπεριφορά συµφωνεί µε τις ηθικές τους πεποιθήσεις. 

 
 
65 Ferrell, O.C, and Larry G Gresham, op cit,  pages 88-90. 
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συνήθειες. Η κουλτούρα ενός οργανισµού κωδικοποιεί τη συµπεριφορά των 

εργαζοµένων και προτείνει τρόπους αντιµετώπισης των προβληµάτων σε µια 

επιχείρηση.  ∆εν είναι ζήτηµα µόνο δεοντολογικής εκτίµησης, αλλά και αντίληψη 

πως πρέπει να αντιδρά κάποιος σε καθηµερινά ζητήµατα. 

Ευκαιρία: Μια οµάδα συνθηκών που περιορίζει τα λάθη ή προβλέπει αµοιβές. 

Αυτό σηµαίνει ότι απουσία τιµωρίας προβλέπει ευκαιρία για ανήθικη 

συµπεριφορά χωρίς να υπάρχει φόβος για συνέπειες.66.  Το σχήµα που 

ακολουθεί απεικονίζει συνοπτικά τα παραπάνω. 

Πίνακας 2-Παράγοντες λήψης ηθικών αποφάσεων 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Πηγή: Ferrell, O.C, and Larry G Gresham, A contigency Framework for Understanding Ethical Decision Making in Marketing, Journal of 

Marketing, 1985, vol 49, No 3, pages 87-96. 

 

Σύµφωνα µε τον Carroll οι ηθική συµπεριφορά χωρίζεται σε πέντε διαφορετικά 

επίπεδα. 

1. Ατοµικό επίπεδο: Προσωπικοί ηθικοί κώδικες 

2. Εταιρικό επίπεδο: ∆ιαδικασίες, πολιτικές και κώδικες ηθικής. 

3. Επαγγελµατικό επίπεδο: Κώδικες επαγγελµατικής διαχείρισης. 

4. Κοινωνικό επίπεδο: Νόµοι, κουλτούρες και αρχές που καθορίζουν την 

αποδοχή ή µη αποδοχή µιας πράξης. 

5. Παγκόσµιο επίπεδο: Νόµοι, κανόνες και αρχές άλλων χωρών. 

                                         
66 Ferrell, O.C, and Larry G Gresham, ibid, p92. 
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Ο Abromaityte-Sereikiene 67 προτείνει τα παρακάτω επίπεδα που καθορίζουν 

τη λήψη ηθικών αποφάσεων στο marketing. 

1. Προσωπικό επίπεδο: Λήψη αποφάσεων βάσει προσωπικών ηθικών αξιών. 

2. Νοµικό  επίπεδο: Λήψη αποφάσεων σύµφωνα µε ηθικούς κανόνες που 

αποτυπώνονται στους νόµους. 

3. Επιχειρησιακό επίπεδο: Λήψη αποφάσεων σύµφωνα µε τις ηθικές αρχές 

ενός οργανισµού. Αυτές οι ηθικές αρχές εκφράζονται συνήθως σε εταιρικές 

διαδικασίες και κώδικες ηθικής. 

4. Επαγγελµατικό επίπεδο: Κώδικες επαγγελµατικής διαχείρισης. 

5. Κοινωνικό επίπεδο: Νόµοι, κουλτούρες και αρχές που καθορίζουν την 

αποδοχή ή µη αποδοχή µιας πράξης. 

 

 Αν µια πράξη είναι ηθική ή όχι, εξαρτάται κυρίως από το ατοµικό επίπεδο. Οι 

προσωπικές ηθικές αξίες αποτελούν ερεθίσµατα για ηθικές ή ανήθικες πράξεις, 

άσχετα από το επίπεδο της χώρας ή της επιχείρησης.  Η ηθική η µη 

συµπεριφορά σε θέµατα marketing εξαρτάται από το επίπεδο κινητοποίησης 

της Πυραµίδας του Μaslow, (Σχήµα 1) στο οποίο κάποιος βρίσκεται.  Εάν 

κάποιος βρίσκεται σε µικρότερο επίπεδο στην Πυραµίδα, σηµαίνει ότι µάλλον 

θα λάβει λιγότερο ηθικές αποφάσεις, από κάποιον που βρίσκεται σε υψηλότερο 

επίπεδο.  

 

Οι προσωπικές ηθικές αξίες επίσης αποτελούν ερέθισµα για τη λήψη ηθικών 

αποφάσεων στους οργανισµούς, τη σύνταξη ηθικών διαδικασιών και τους 

κώδικες ηθικές.  Είναι όµως πιο πιθανές όταν  µια επιχείρηση έχει κέρδη, 

ανταποκρίνεται δηλαδή στις οικονοµικές υποχρεώσεις της προς όλες τις 

                                         
67 Abromaityte-Sereikiene, Laima, Op cit, p.1-17,p3 
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οµάδες ενδιαφέροντος σύµφωνα µε την πυραµίδα της εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης (Ferrel 2001).  Όσο πιο υψηλό είναι το επίπεδο εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης στο οποίο βρίσκεται µια εταιρεία, τόσο πιθανότερο είναι να λάβει 

ηθικές αποφάσεις. 

 
Πίνακας 3-Πυραµίδα κινήτρων Maslow/ Πυραµίδα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πηγή: Ferrel, O.C, Marketing Ethics and social responsibility, Marketing:Concepts & Strategies, Houghton 

Miffin,Boston, 2001. 

 

Όπως αναφέρουν οι Singhapakdi και  Karande το οργανωσιακό ηθικό κλίµα 

είναι ένας παράγοντας που επηρεάζει την λήψη ηθικών αποφάσεων του 

marketer.68. Ο όρος αναφέρεται στην κοινή κατανόηση του τι σηµαίνει ηθική 

συµπεριφορά και πως πρέπει να επιλύονται τα ηθικά ζητήµατα. 

Στη συνέχεια θα εξετάσουµε συνοπτικά παράγοντες που επηρεάζουν τη λήψη 

ηθικών αποφάσεων. 

2.6 Ορισµός Marketing 

Είναι αρκετοί που θεωρούν ότι το marketing είναι πώληση ή διαφήµιση ή απλά 

συνδυασµός των δύο. Αυτό οφείλεται κατά πολύ στο γεγονός ότι 

βοµβαρδιζόµαστε καθηµερινά µε τηλεοπτικά spot, έντυπες διαφηµίσεις, direct 

                                         
68 Singhapakdi, Anusorn and Kiran Karande, ibid, p140 
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mails. Είναι αναµφισβήτητο ότι είναι πολύ σηµαντικές λειτουργίες του 

marketing, όµως δεν είναι οι µοναδικές. 

Σήµερα το marketing δεν γίνεται µόνο αντιληπτό ως πώληση, αλλά σας 

διαδικασία ικανοποίησης των αναγκών των καταναλωτών που ξεκινά πολύ 

πριν την απόκτηση του προϊόντος από την εταιρεία. Συνεχίζει να υφίσταται σαν 

διαδικασία κατά την διάρκεια ζωής του προϊόντος σε µια προσπάθεια να 

βρεθούν νέοι πελάτες και να διατηρηθούν οι υφιστάµενοι βελτιώνοντας την 

εµφάνιση και την λειτουργικότητα του προϊόντος. Εάν ο marketer κάνει αρχικά 

καλή δουλειά αναγνωρίζοντας την ανάγκη του πελάτη και αποτυπώνοντας την 

σε ένα προϊόν ή υπηρεσία µε υψηλή αξία, τα διανείµει και να προωθήσει 

επιτυχώς, τότε το προϊόν θα πουλήσει πολύ εύκολα.  

Σύµφωνα µε τα παραπάνω ορίζουµε το marketing σαν µια κοινωνική και 

διοικητική διαδικασία κατά την διάρκεια της οποίας ξεχωριστά άτοµα ή και 

οµάδες ατόµων αποκτούν αυτό που χρειάζονται και επιθυµούν  δηµιουργώντας 

και ανταλλάσοντας προϊόντα µε αξία. 69 Στον παραπάνω ορισµό θα πρέπει να 

επισηµάνουµε τις παρακάτω λέξεις που έχουν ιδιαίτερη σηµασία. Ανάγκη, 

επιθυµίες, προϊόντα και υπηρεσίες, αξία, ικανοποίηση και ποιότητα, ανταλλαγή, 

συναλλαγές και σχέσεις. Αγορές.  

Η πιο σηµαντική έννοια που ορίζει το marketing είναι αυτή των αναγκών και 

των επιθυµιών. Οι ανθρώπινες ανάγκες ορίζονται σαν καταστάσεις αίσθησης 

στέρησης. Περιλαµβάνουν τόσο τις φυσικές ανάγκες (τροφής, ρουχισµού, 

στέγασης, κτλ), όσο και τις ψυχολογικές (στοργής, αγάπης, αποδοχής κτλ). Θα 

πρέπει να εδώ να τονίσουµε ότι οι ανάγκες δεν δηµιουργούνται από τους 

marketers , αλλά αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι της ανθρώπινης 
                                         
69 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, Principles of Marketing, Prentice 
Hall, 2002, p15 
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οντότητας. Όταν µια ανάγκη δεν ικανοποιείται, ο κάθε άνθρωπος προσπαθεί  

είτε να βρει ένα αντικείµενο ή µια δραστηριότητα που ικανοποιεί την 

ανάγκη του, είτε να µειώσει την ανάγκη. 

Οι επιθυµίες είναι µορφή ανθρώπινων αναγκών και δηµιουργούνται από την 

κουλτούρα ενός λαού. Για να κατανοήσουµε αυτή τη διαφορά θα δώσουµε το 

εξής απλό παράδειγµα. ∆ύο άνθρωποι που πεινάνε, έχουν ανάγκη από 

φαγητό. Αν ο ένας όµως ζει στον Άγιο Μαυρίκιο µπορεί να επιθυµεί ένα mango, 

ενώ ένας που ζει στο Εinhoben ζαµπόν. Οι άνθρωποι δηλαδή έχουν βασικές, 

περιορισµένες στον αριθµό  ανάγκες που είναι πιο γενικευµένες (φαγητό, 

καταφύγιο), αλλά απεριόριστες επιθυµίες. Για την κάλυψη των επιθυµιών τους, 

έχουν και απεριόριστες επιλογές και αναζητούν την µεγαλύτερη ικανοποίηση 

για το ποσό των χρηµάτων που δύνανται και επιθυµούν να διαθέσουν. Όταν 

µια ανάγκη υποστηρίζεται από την δυνατότητα διάθεσης χρηµάτων 

(αγοραστική δύναµη) η επιθυµία γίνεται ζήτηση.  

Το προϊόν είναι αυτό που καλύπτει την ανάγκη του καταναλωτή. Οι ανάγκες 

καλύπτονται εκτός από απτά προϊόντα και από αύλες δραστηριότητες, που τις 

ορίζουµε ως υπηρεσίες. 

Οι καταναλωτές έχουν να επιλέξουν ανάµεσα σε πληθώρα προϊόντων και 

υπηρεσιών, οπότε εύλογα µπορεί να αναρωτηθεί κανείς µε ποια κριτήρια 

κάποιος επιλέγει  το τελικό προϊόν που θα αγοράσει.  

Ο πιο σηµαντικός παράγοντας στην προσπάθεια απάντησης του ερωτήµατος 

είναι η αξία του καταναλωτή, την οποία µπορούµε να ορίσουµε ως την διαφορά 

ανάµεσα στην αξία που λαµβάνει ο καταναλωτής από την απόκτηση και τη 

χρήση του προϊόντος και του κόστους απόκτησης του.  
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Κατά το 1ο στάδιο του καπιταλισµού η επιχείρηση είχε προσανατολισµό στην 

παραγωγή προϊόντων. Αυτό σηµαίνει ότι ασχολούνταν πρωταρχικά µε την 

παραγωγή και κατασκευή των προϊόντων.  Αυτή η άποψη συνοψίστηκε στο 

νόµο του Say που υποστηρίζει ότι η προσφορά είναι αυτή που δηµιουργεί 

ζήτηση. Ουσιαστικά παρουσιάζεται η άποψη ότι εάν κατασκευαστεί ένα προϊόν, 

κάποιος θα θέλει να το αγοράσει. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα οι γραµµές του 

προϊόντος να είναι στενές, η πολιτική τιµολόγησης να εξαρτάται από την 

παραγωγή και την διανοµή, η συσκευασία να είναι φτιαγµένη µόνο για να 

προστατεύει το προϊόν, ενώ η διαφήµιση και η προώθηση ήταν ελάχιστη και 

στόχο είχε µόνο την γνωστοποίηση του προϊόντος.  H ∆ιοίκηση εστίαζε στην 

βελτίωση της παραγωγής  και την αποτελεσµατικότητα της διανοµής.  

Ο συγκεκριµένος προσανατολισµός είναι χρήσιµος σε δύο περιπτώσεις: 

Πρώτον όταν η ζήτηση για ένα προϊόν είναι µεγαλύτερη από την προσφορά, 

οπότε και η διοίκηση πρέπει να βρει τρόπους να αυξήσει την παραγωγή. 

∆εύτερον όταν το κόστος παραγωγής είναι πολύ υψηλό και η διοίκηση αναζητά 

τρόπους για να το µειώσει.  

Στα µέσα της δεκαετίας του 1950 περάσαµε στο στάδιο του προσανατολισµού 

των πωλήσεων όπου η επιχείρηση είχε σκοπό να πουλήσει ότι παρήγαγε και 

δεν προσπαθεί να µάθει τη ζητά η αγορά.  Η ∆ιοίκηση θεωρεί ότι εφόσον 

καταβάλλει προσπάθεια προώθησης και πώλησης των προϊόντων ,θα 

καταφέρει να πουλήσει τα προϊόντα που έχει παράγει.  

Στις αρχές του δεκαετίας του 1970 του προσανατολισµού στο marketing, όπου 

οι επιχειρήσεις άρχισαν να συνειδητοποιούν ότι οι καταναλωτές έχουν ανάγκες 

και επιθυµίες και ότι αυτό κινεί όλη τη διαδικασία. Η έρευνα marketing έγινε 

πολύ σηµαντική. Οι επιχειρήσεις συνειδητοποίησαν ότι πολλές φορές 
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παρήγαγαν και πουλούσαν προϊόντα που οι άνθρωποι δεν χρειάζονταν και δεν 

ήθελαν .70 

Πολλές φορές ο προσανατολισµός στις πωλήσεις ή στο marketing συγχέονται. 

Ο προσανατολισµός των πωλήσεων έχει µια προοπτική που ξεκινά εσωτερικά 

και καταλήγει εξωτερικά (inside-out perspective).. Ξεκινά από την παραγωγή, 

εστιάζει στα ήδη υφιστάµενα προϊόντα της εταιρείας τα οποία πουλάει µε 

εργαλείο την προώθηση. Αντίθετα ο προσανατολισµός marketing έχει την 

αντίθετη προοπτική (outside-in perspective). Ξεκινάει από µια σαφώς 

οριζόµενη αγορά, εστιάζει τις ανάγκες του καταναλωτή, συντονίζει όλες τις 

δραστηριότητες και δηµιουργεί κέρδος για την εταιρεία δηµιουργώντας µια 

µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη µέσω της ικανοποίησης και της αξίας που 

του δίνει.  

 
Πίνακας 4- Προσανατολισµός Marketing vs Προσανατολισµό Πωλήσεων 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 2002 

 
 
 

                                         
70 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wond, Ibid, p20. 
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2.7 Επιχειρηµατική ηθική, Εταιρική κοινωνική ευθύνη,  
Εταιρική ∆ιακυβέρνηση και Επιχειρηµατικές πρακτικές. 
 

2.7.1  Επιχειρηµατική ηθική  

Η επιχειρηµατική ηθική είναι µορφή της εφαρµοσµένης ηθικής που εξετάζει 

ηθικές αξίες και ηθικά ζητήµατα που ανακύπτουν στο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον. Η επιχειρηµατική ηθική είναι µπορεί να είναι είτε περιγραφική είτε 

κανονιστική. 

Η επιχειρηµατική ηθική µπορεί να εξεταστεί από πολλές πλευρές, 

συµπεριλαµβανόµενες αυτές του υπαλλήλου, της επιχείρησης και της κοινωνίας 

ως συνόλου. Συχνά καταστάσεις ανακύπτουν όταν υπάρχει σύγκρουση 

ανάµεσα σε µία ή περισσότερες πλευρές. 

Είναι πολλοί εκείνοι που υποστηρίζουν ότι σκοπός µιας επιχείρησης είναι η 

µεγιστοποίηση κερδών στους ιδιοκτήτες και τους µετόχους, οπότε η 

επιχειρηµατική ηθική είναι σχήµα οξύµωρο. Το προσωπικό συµφέρον δεν 

σηµαίνει ότι η επιχείρηση µπορεί να παρακούει τους νόµους και ορισµένους 

βασικούς ηθικούς κανόνες. Σε µια τέτοια περίπτωση υπάρχει κίνδυνος να χάσει 

την άδεια λειτουργίας της ή να ζηµιωθεί η φήµη της. 

Ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι θεωρούν ότι οι επιχειρήσεις έχει ηθικές 

υποχρεώσεις που ξεπερνούν την εξασφάλιση των συµφερόντων των µετόχων 

και των ιδιοκτητών, και ότι αυτά τα καθήκοντα δεν συνεπάγονται µόνο την 

τήρηση του νόµου. Μια επιχείρηση  έχει ηθικές υποχρεώσεις απέναντι στις 

οµάδες ενδιαφέροντος (στη διεθνή βιβλιογραφία ορίζονται ως stakeholders), και 

που είναι οι εργαζόµενοι, οι πελάτες, οι προµηθευτές, η τοπική κοινότητα ή 

ακόµη και η κοινωνία ως σύνολο. Οι οµάδες ενδιαφέροντος έχουν ορισµένα 
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δικαιώµατα σε σχέση µε το πώς λειτουργεί µια επιχείρηση που σε µερικές 

περιπτώσεις φτάνει µέχρι και σε δικαίωµα στη διακυβέρνηση. 

Ηθικά ζητήµατα ανακύπτουν όταν οι επιχειρήσεις πρέπει να συµµορφωθούν µε 

ηθικά ή πολιτιστικά πρότυπα (στη περίπτωση π.χ πολυεθνικών καθώς 

λειτουργούν σε χώρες µε διαφορετική κουλτούρα.  

 
 
2.7.2  Εταιρική κοινωνική ευθύνη 
 
 
Η κυρίαρχη µέχρι πρόσφατα αντίληψη ήταν ότι οι διοικήσεις των επιχειρήσεων 

µέσω των επιδιώξεων τους οφείλουν να δηµιουργούν αξία για τους µµετόχους 

της επιχείρησης. Άρα απώτερος σκοπός τους πρέπει να είναι η µεγιστοποίηση 

των οικονοµικών αποτελεσµάτων της επιχείρησης.  Η νεότερη αντίληψη 

υποστηρίζει ότι, πέραν των διοικήσεων και των µµετόχων, υπάρχουν τέσσερις 

οµάδες κοινωνικών εταίρων που είναι σκόπιµο να επηρεάζουν τις επιδιώξεις 

των επιχειρήσεων. Η πρώτη οµάδα περιλαµβάνει τις διοικήσεις, τους µετόχους, 

τους εργαζοµένους, τους πελάτες, τους προµηθευτές και την τοπική κοινωνία 

στο πλαίσιο της οποίας δρα η επιχείρηση. Η δεύτερη οµάδα περιλαµβάνει 

εκείνους που διατυπώνουν τα κανονιστικά πλαίσια, τις συνδικαλιστικές 

οργανώσεις, τους ανταγωνιστές, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Η τρίτη και 

τέταρτη οµάδα περιλαµβάνουν δευτερεύοντες µη κοινωνικούς εταίρους, όπως 

το φυσικό περιβάλλον, κινήµατα για την προστασία των ζώων κ.ά.  

Η εταιρική κοινωνική ευθύνη αναδεικνύεται ως µια σηµαντική εταιρική στάση. 

Σύµφωνα µε αυτήν, οι εταιρείες εντάσσουν οικειοθελώς στις επιχειρηµατικές 

συναλλαγές και ενέργειες, δραστηριότητες µε κοινωνικό περιεχόµενο.  
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Η παγκοσµιοποίηση και η απορρύθµιση των αγορών, οι ταχύτατες εξελίξεις 

στην τεχνολογία, ο πλουραλισµός στην πληροφόρηση, η αύξηση της επιρροής 

των καταναλωτών, η ενδυνάµωση του ρόλου των µη κυβερνητικών 

οργανισµών διαµορφώνουν το νέο κοινωνικό πλαίσιο που οδηγεί τις 

επιχειρήσεις στην επαναδιαπραγµάτευση της θέσης τους και των ευθυνών τους 

απέναντι στην κοινωνία. 

Ως Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη ορίζουµε την υποχρέωση µια επιχείρησης να 

εκφράζει έµπρακτα τον σεβασµό στα ατοµικά δικαιώµατα και στην προώθηση 

της ευηµερίας των ανθρώπων σε αυτές. 71  Οι επιχειρήσεις δεν έχουν µόνο 

οικονοµικές και νοµικές υποχρεώσεις, αλλά και ηθικές που περιλαµβάνουν 

κοινωνικούς ηθικούς κανόνες. 72 

O Carroll (2006a) 73  θεωρεί ότι η επιχείρηση έχει 4 ειδών υπευθυνότητες.  Η 

οικονοµική υπευθυνότητα συνεπάγεται την υποχρέωση να επιζητά την 

κερδοφορία, ενώ η νοµική την συµµόρφωση µε τους νόµους. Οι ηθικές 

υποχρεώσεις ξεπερνούν τους περιορισµούς των νοµικών υποχρεώσεων και 

ορίζουν πως οι εταιρείες πρέπει να λειτουργούν ηθικά,  κάνοντας αυτό που 

είναι δίκαιο και σεβόµενες τα ανθρώπινα δικαιώµατα . Επιπλέον πρέπει να µην 

βλάπτουν µε την δραστηριοποίηση το  κοινωνικό σύνολο.  Η υποχρέωση  µιας 

επιχείρησης µπορεί να φτάνει πέραν των ηθικών υποχρεώσεων. Η εταιρεία 

πρέπει να προσφέρει στο κοινωνικό σύνολο µε φιλανθρωπικές ή εθελοντικές 

δραστηριότητες, να επιδεικνύει δηλαδή εταιρική κοινωνική ευθύνη. Για να 

                                         
 
71 Shahin, A and Zairi, M, Corporate governance as a critical element for driving excellence in corporate 
social responsibility, International, Journal of Quality and Reability Management, 2004, vol 21, no 7, p755 
 
72 Carroll, AB, Ethical challenges for business in the new millennium:corporate social responsibility and 
models of management morality, Business Ethics Quarterly, 2000, vol 10, No 1, p 37. 
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µπορέσει µια επιχείρηση να φτάσει στο επίπεδο αυτό, θα πρέπει να έχει ορίσει 

και να ακολουθεί ηθικούς κανόνες.  

Η εταιρική κοινωνική ευθύνη ανάλογα µε τις εφαρµογές της διακρίνεται σε 

εσωτερική και εξωτερική. Η διάκριση αυτή γίνεται µε βάση τους ωφελούµενους 

και τους εµπλεκόµενους φορείς σε µια εταιρικά κοινωνική δράση.  

Η εσωτερική κοινωνική ευθύνη αφορά το ανθρώπινο δυναµικό των 

επιχειρήσεων και αποτελεί προϋπόθεση και τεκµήριο ειλικρίνειας για την 

προέκταση της και στο εξωτερικό περιβάλλον τους. Το πεδίο εφαρµογής της 

περιλαµβάνει τον σεβασµό των εργασιακών δικαιωµάτων (π.χ τήρηση 

ωραρίου), την πρόνοια για την υγεία και την ασφάλεια των εργαζοµένων, την 

ασφάλεια των εργαζοµένων, την εκπαίδευσή τους και την ανοικτή επικοινωνία 

στο εσωτερικό της επιχείρησης. 

Η σύγχρονη επιχειρηµατική πρακτική αναγνωρίζει στην επιχείρηση ένα ρόλο µε 

ιδιαίτερα σηµαντική κοινωνική διάσταση. Αναλύοντας λοιπόν τα παραπάνω στις 

σύγχρονες επιχειρήσεις, η ανταγωνιστικότητα και η εταιρική κοινωνική ευθύνη 

είναι άρρηκτα συνδεδεµένες.  

Οι οµάδες ενδιαφερόντων είναι κάθε οµάδα στο εσωτερικό ή εξωτερικό 

περιβάλλον της επιχείρησης που έχει οικονοµικό συµφέρον από τη 

δραστηριότητα αυτής. Κάθε οµάδα ενδιαφερόντων έχει διαφορετικά κριτήρια 

αξιολόγησης και απαιτήσεων υπευθυνότητας από την επιχείρηση και αυτό 

καθίσταται σαφές από το γεγονός ότι κάθε οµάδα έχει διαφορετικό ενδιαφέρον 

απέναντι στην επιχείρηση. Μια επιχείρηση θα πρέπει να ικανοποιήσει εκτός 

από το Ανθρώπινο ∆υναµικό της, το κράτος, τους µετόχους, τους Προµηθευτές, 

τις Τοπικές κοινωνίες, τους Μέτοχους 
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Σκοπός της επιχείρησης είναι τα συµφέροντα των µετόχων, αλλά και του 

συνόλου των ενδιαφεροµένων µερών (stakeholders) που το αποτελούν εκτός 

από τους µετόχους, οι εργαζόµενοι, οι πελάτες, οι προµηθευτές, οι τοπικές 

κοινωνίες, οι µη κυβερνητικές οργανώσεις κτλ. Φλέγοντα κοινωνικά ζητήµατα 

όπως η προστασία του περιβάλλοντος, ο σχεδιασµός της απασχόλησης, οι 

ίσες ευκαιρίες, ο µη αποκλεισµός των µειονοτήτων, αλλά και οι σχέσεις µε τις 

τοπικές κοινωνίες και τις χώρες υποδοχής νέων επενδύσεων, µπορούν να 

αντιµετωπιστούν πιο αποτελεσµατικά στον βαθµό που όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις ενσωµατώνουν την κοινωνική εταιρική ευθύνη στην εταιρική τους 

κουλτούρα.74 

Οι σηµαντικότερες διατάξεις της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης είναι οι 

παρακάτω. 

Ευθύνη της επιχείρησης απέναντι στην κοινωνία. Κάθε επιχείρηση είναι 

πρωτίστως οικονοµική αλλά και ταυτόχρονα κοινωνική οντότητα. Η επιχείρηση 

είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της κοινωνίας που επηρεάζει την φήµη της 

εταιρείας, καθώς κάθε επιχείρηση συµµετέχει στη ζωή της κοινωνίας και την 

επίλυση των προβληµάτων. 

Ευθύνη της επιχείρησης απέναντι στις συναλλαγές µε το κράτος. Οι 

ευθύνες της επιχείρησης επεκτείνονται στην αυτονόητη τήρηση της νοµοθεσίας. 

Η επιχείρηση πρέπει να είναι συνεπής στις υποχρεώσεις της (π.χ καταβολή 

φόρων). Η φοροδιαφυγή των επιχειρήσεων µειώνει σηµαντικά τα έσοδα του 

κρατικού προϋπολογισµού και συνεπώς τα κοινωνικά οφέλη που θα 

προέκυπταν από τη διάθεση σου. Όσον αφορά την ανάληψη δηµοσίων έργων 

η επιχείρηση έχει ευθύνη να µην προσπαθεί µε παράνοµα µέσα να εξασφαλίσει 

                                         
74 Carrol AB, op cit  
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τα έργα αυτά. Η έννοµη λειτουργία της επιχείρησης εναρµονίζεται µε την 

επιδίωξη τοι κέρδους γιατί αποφεύγει διάφορα πρόστιµα που µπορεί να 

επιβάλλει το κράτος. 

Ευθύνη απέναντι στους καταναλωτές: Η αξιοπιστία, η σταθερή ποιότητα και 

οι ανταγωνιστικές τιµές στα διάφορα προϊόντα που προσφέρουν οι επιχειρήσεις 

αποτελούν την απαραίτητη προϋπόθεση για την ανάπτυξη.  Κάθε προσπάθεια 

διαφηµιστικής ή άλλης εξαπάτησης καταδικάζει το προϊόν σε αποτυχία. 

Αντίθετα εταιρείες που χαίρουν καλής φήµης, διαφηµίζονται από τους πελάτες 

τους και σε άλλους καταναλωτές. Εάν µια επιχείρηση δεν είναι υπεύθυνη 

απέναντι στους καταναλωτές αντιµετωπίζει µηνύσεις για αποζηµιώσεις και 

µποϊκοτάζ των προϊόντων της. 

Ευθύνη της επιχείρησης στις συναλλαγές µε τις άλλες επιχειρήσεις. Οι 

επιχειρήσεις έχουν και συνεργασία µεταξύ τους µε άλλες επιχειρήσεις είτε ως 

προµηθευτές, είτε ως πελάτες είτε ως συνέταιροι.  Στις µεταξύ τους σχέσεις θα 

πρέπει να σέβονται την επιχειρηµατική ηθική και να µην υπάρχει αθέµιτος 

ανταγωνισµός. 

Ευθύνη απέναντι στους εργαζόµενους της επιχείρησης. Ο ανθρώπινος 

παράγοντας ως ανθρώπινος πόρος είναι ίσως ο σηµαντικότερος πόρος της. Ως 

εκ τούτου είναι χρήσιµο να υπάρχουν καλές σχέσεις µεταξύ διοίκησης και 

εργαζοµένων, οι οποίες εξασφαλίζονται µε θεσµούς πληροφόρησης και 

διαβούλευσης και γενικώς µε την προώθηση της εργατικής συµµετοχής. 

Ευθύνη απέναντι στους µετόχους της επιχείρησης: Η ευθύνη της 

επιχείρησης απέναντι στους µετόχους έγκειται αφενός στην προώθησης της 
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διαφάνειας, αφετέρου στην αποδοτικότητα που αντανακλάται σε µακροχρόνια 

βελτίωση της αξίας της µετοχής και στη διανοµή µερισµάτων. 

 

2.7.3  Εταιρική διακυβέρνηση 
Σύµφωνα µε τον γενικό ορισµό ως Εταιρική διακυβέρνηση ορίζεται το σύστηµα 

µέσω του οποίου διευθύνονται και ελέγχονται οι εταιρείες. Αυτός ο ορισµός έχει 

υιοθετηθεί και από την επιτροπή του Cadbury στη σχετική έκθεσή της για την 

εξέταση των Χρηµατοοικονοµικών Πτυχών Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης των 

εταιρειών του Η.Β.75 

Σύµφωνα µε τους Shleifer και Vishny76  ο όρος εταιρική διακυβέρνηση 

αναφέρεται στους τρόπους µε τους οποίους οι χρηµατοδότες µιας επιχείρησης 

διασφαλίζονται ως προς την απολαβή µιας λογικής απόδοσης από τα κεφάλαια 

τους. Σύµφωνα µε τους Shahin και Zairi 77 η Εταιρική διακυβέρνηση φροντίζει 

να εξασφαλίζει στους επενδυτές επιστροφή της επένδυσης του.  Από µια ευρεία 

προοπτική, η εταιρική διακυβέρνηση είναι ένα σύστηµα νόµων, κανόνων, 

παραγόντων και διαδικασιών που ελέγχουν τις λειτουργίες µιας επιχείρησης και 

κατ’ επέκταση επηρεάζουν τον τρόπο που  µια επιχείρηση διοικείται. 78 Σε αυτό 

το πλαίσιο περιλαµβάνεται και η σχέση ανάµεσα στις οµάδες συµφερόντων 

(συνηθίζεται να χρησιµοποιείται ο αγγλικός όρος stakeholders).  

Ένας εναλλακτικός ορισµός είναι ότι ως Εταιρική διακυβέρνηση ορίζεται το 

σύνολο των θεσµικών και οργανωτικών µηχανισµών, καθώς επίσης και των 

αντίστοιχων µηχανισµών λήψης αποφάσεων, µετά των σχετικών δικαιωµάτων 

παρεµβολής και ελέγχου που χρησιµοποιούνται για τον εναρµονισµό των 

                                         
75 Cadbury Report Financial Aspects of Corporate Governance, December 1992, p 9 
 
76 Shleifer, A and RW, Vishny, A survey of corporate Governance, Journal of Finance, 1997, vol52, p737. 
77 Shahin, A and M Zairi, Op cit 
78 Shahin, A and M Zairi, Ibid. 
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επιδιώξεων των επιµέρους οµάδων που διεκδικούν οικονοµικά συµφέροντα 

από την επιχείρηση. 

Η κατάρρευση της Enron δεν ήταν ένα σκάνδαλο που απασχόλησε 

αποκλειστικά και µόνο τις ΗΠΑ, αλλά αντίθετα προκάλεσε µεγάλη ανησυχία και 

στην Ευρώπη, προσφέροντας ένα µάθηµα αφύπνισης και πρόληψης σε 

ολόκληρο τον κόσµο για να µην επαναληφθούν αντίστοιχα φαινόµενα. 

Βασικές αρχές για µια επιτυχηµένη διακυβέρνηση είναι οι παρακάτω: 79 

Νοµιµότητα: Η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να ορίζει την αποστολή της 

σύµφωνα µε τον κοινωνικό σκοπό που προορίζεται να έχει και όχι µε στόχο το 

κέρδος. 

∆ιακυβέρνηση: Η επιχείρηση θα πρέπει να διοικείται όχι τόσο ως περιουσία 

των επενδυτών, αλλά ως περιουσία κυρίως των οµάδων ενδιαφέροντος 

(stakeholders). 

Ισότητα: O εταιρικός πλούτος θα πρέπει να µοιράζεται εξίσου σε όλες τις 

οµάδες ενδιαφέροντος. 

Απασχόληση: Είναι σηµαντικό µια επιχείρηση να αυξάνει την 

αποτελεσµατικότητα και την πιστότητα των εργαζοµένων της. 

Ηθική: Η κάθε εταιρεία πρέπει να αναβαθµίσει το ρόλο της ηθικής σε όλες τις 

λειτουργίες της. Με τον τρόπο αυτό χτίζει σχέσεις εµπιστοσύνης µε όλες τις 

οµάδες ενδιαφέροντος.  

 

Οι διαµορφωτές της κοινής γνώµης και οι εκπρόσωποι των επιχειρήσεων 

ορίζουν ως κοινωνικά υπεύθυνη την επιχείρηση εκείνη που πέρα από την 

επιχειρηµατική της δράση, πραγµατοποιεί ενέργειες που δεν έχουν άµεσο 

σκοπό το κέρδος, αλλά συµβάλουν στην επίλυση ορισµένων σηµαντικών 

θεµάτων, επιστρέφοντας στην κοινωνία µέρος των κερδών τους. Ο σεβασµός 
                                         
79 Shahin, A and M Zairi, op cit 
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των νόµων και της δεν αρκεί ώστε µια επιχείρηση να χαρακτηριστεί κοινωνικά 

υπεύθυνη, αλλά αποτελεί όµως την απαραίτητη προϋπόθεση για την εφαρµογή 

πολιτικών εταιρικής κοινωνικής ευθύνης.  

 

2.7.4  Επιχειρηµατικές πρακτικές 

Ο όρος επιχειρηµατική πρακτική προϋποθέτει ότι υπάρχει µια τεχνική, µέθοδος 

ή διαδικασία που είναι περισσότερο αποτελεσµατική για να φέρει εις πέρας ένα 

συγκεκριµένο αποτέλεσµα σε σχέση µε κάποια άλλη τεχνική, µέθοδο ή 

διαδικασία.  Επιπλέον µπορούµε να ορίσουµε ως καλύτερες επιχειρηµατικές 

πρακτικές τις πιο αποδοτικές (απαιτούν µικρότερη προσπάθεια) και 

αποτελεσµατικές (αποφέρουν τα βέλτιστα αποτελέσµατα). Παρά το γεγονός ότι 

υπάρχει ανάγκη για βελτίωση των διαδικασιών καθώς τα πράγµατα 

εξελίσσονται, θεωρείται ένα εργαλείο της εταιρείας που εξασφαλίζει έναν 

καθορισµένο τρόπο επιτέλεσης εργασιών.   

2.8 Σύνοψη κεφαλαίου  
 
Στο παρόν κεφάλαιο εξετάσαµε γενικές αρχές φιλοσοφίας, αφού αρχικά 

δώσαµε τον ορισµό της έννοιας. Η φιλοσοφία όπως είδαµε έχει ως βασικό 

στόχο την αναζήτηση της αλήθειας. Ένας από τους κλάδους της φιλοσοφίας 

είναι αυτός της ηθικής. Η βασική διάκριση των κλάδων της ηθικής είναι αυτή της 

κανονιστικής ( η δεοντολογικής) και της περιγραφικής. 

Στη µελέτη µας αναφερθήκαµε στην έννοια του εγωισµού, του ηθικού 

αλτρουισµού και του ωφελιµισµού. 
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Στην επόµενη ενότητα του κεφαλαίου αναφερθήκαµε στην κουλτούρα  και την 

ηθική ανάπτυξη της επιχείρησης, στα οποία αναπόσπαστο κοµµάτι είναι η 

ηθική.  

 

Για να ολοκληρωθεί το πρώτο κεφάλαιο µιλήσαµε για την λειτουργία, τη δοµή 

των σύγχρονων επιχειρήσεων, το marketing ως λειτουργία της επιχείρησης, 

ενώ ορίσαµε και διακρίναµε τις έννοιες της επιχειρηµατικής ηθικής, των 

επιχειρηµατικών πρακτικών, της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης και της εταιρικής 

διακυβέρνησης. 
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Kεφάλαιο3-Επιχειρηµατική ηθική στο Marketing  

3.1 Εισαγωγή κεφαλαίου  
 
Το παρόν κεφάλαιο αποτελεί το κύριο κεφάλαιο της διατριβής. Αρχικά θα 

προσπαθήσουµε να ορίσουµε την έννοια επιχειρηµατική ηθική στο marketing. 

Στη συνέχεια θα αναφερθούµε στις ηθικές επιρροές του marketing στην 

κοινωνία.  

Το κεφάλαιο θα κλείσει µε την ανάπτυξη ζητηµάτων επιχειρηµατικής ηθικής 

που αφορούν στα συστατικά του µείγµατος marketing. (τιµή, προώθηση, 

διανοµή και προϊόν) 

3.2 Αντίληψη του όρου Marketing Ethics 

Ηθική στο marketing σηµαίνει ότι οι αποφάσεις marketing λαµβάνονται 

σύµφωνα µε ηθικούς κανόνες και ηθικές αρχές συµπεριφοράς. 80.  Όπως 

υποστηρίζει ο Abromaityte-Sereikiene οι marketers δεν συµπεριφέρονται πάντα 

ηθικά. Οι αρχές σύµφωνα µε τις οποίες κάποιος λαµβάνει αποφάσεις 

διαφέρουν όχι µόνο από χώρα σε χώρα, αλλά πολλές φορές και από 

επιχείρηση σε επιχείρηση.  

 

Σύµφωνα µε τον Ferrel81, η επιχειρηµατική ηθική στο marketing ορίζεται ο 

καθορισµός σωστής και λανθασµένης συµπεριφοράς σε θέµατα marketing. Τα 

πιο σηµαντικά ζητήµατα συνήθως ρυθµίζονται από νόµους ούτως ώστε να είναι 

συµµορφούµενα µε τα κοινωνικά πρότυπα. Είναι σηµαντικό σύµφωνα µε τον 

                                         
80 Abromaityte-Sereikiene, Laima, The levels of marketing ethics, Economica, 2005, p.1-17,p3. 
81 Ferrel, O.C, Marketing Ethics and social responsibility, Marketing,:Concepts & Strategies, Houghton 
Miffin,Boston, 2001,pp 755-779. 
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Ferrel να αντιλαµβάνεται κανείς ότι η ηθική σε ζητήµατα marketing είναι πέρα 

από κανόνες.82 

 

Ηθικά ζητήµατα που αφορούν το marketing ανακύπτουν συνήθως για τρεις 

λόγους. Πρώτον, λόγω της διαφοράς της προσωπικής φιλοσοφίας ενός ατόµου 

και των στρατηγικών marketing που καλείται να ακολουθήσει. ∆εύτερον, 

ανάµεσα σε έναν marketer που προσπαθεί να επιτύχει τους στόχους της 

επιχείρησης και τους καταναλωτές που επιθυµούν ασφαλή και αξιόπιστα 

προϊόντα και συνήθως τα ζητήµατα αυτά οµαδοποιούνται σε ζητήµατα που 

σχετίζονται µε το προϊόν, την προώθηση και την διανοµή. 83 

 

3.3 Ηθικές επιρροές του marketing στην  κοινωνίας 

O Kotler το 1972 84 υποστήριξε ότι “οι οργανισµοί καθορίζουν τις ανάγκες, τις 

επιθυµίες και τα ενδιαφέροντας των αγορών στόχων τους και στη συνέχεια 

προσπαθούν να παραδώσουν ανώτερη αξία στους πελάτες σε τρόπου που 

διατηρεί ή βελτιώνει τον τρόπο ζωής των πελατών ή το γενικό καλό της 

κοινωνίας”. Πράγµατι όπως φαίνεται από το παρακάτω σχήµα, ένα 

συνονθύλευµα συστήµατος marketing έχει αντίκτυπο και στην ίδια την κοινωνία. 

Οι κύριες επιδράσεις των συναλλαγών είναι οικονοµικές, αλλά όχι µόνο. Σε 

επίπεδο κοινωνίας (micro level) οι marketing manager σχεδιάζουν την 

αποτελεσµατικότητα και την αποδοτικότητα των πρακτικών marketing. Στον 

τοµέα αυτόν οι marketers επικεντρώνονται  στην διοικητική  καταλληλότητα 

αυτών που κάνουν, χωρίς να εξετάζουν τόσο το βαθµό της ηθικής τους 

διάστασης. 
                                         
82 Ferrel, O.C, Ibid, pp 755-779 
83 Abromaityte-Sereikiene, Laima, Ibid p.1-17,p3 
84 Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, Normative Perspectives foe Ethical and Socially Responsible 
Marketing, Journal of Macromarketing, vol26, p154. 
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Η ανάλυση του ζητήµατος της επιχειρηµατικής ηθικής είναι σηµαντική, εφόσον 

όπως προαναφέρθηκε το marketing επηρεάζει το γενικό  σύνολο της κοινωνίας.  

 

 

Πίνακας 5- Το σύστηµα marketing 
 

 

Πηγή: Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 2002 

3.4 ∆εοντολογικές προσεγγίσεις που αφορούν στην 

επιχειρηµατική ηθική στο marketing. 

3.4.1 Γενικά 

Στο σηµείο θα αναφερθούµε στις βασικές θέσεις (χάριν συντοµογραφίας θα 

αναφέρονται ως BPs) που καθορίζουν τις ηθικές διαστάσεις που θα πρέπει 

ιδανικά να χαρακτηρίζουν το marketing. Η προσέγγιση  αυτή σύµφωνα µε τη 

διχοτόµηση του Hunt είναι περισσότερο 85 δεοντολογική, πως δηλαδή θα 

πρέπει  να είναι η συµπεριφορά των marketers. 

Θα τονίσουµε κάποια ηθικά διλλήµατα που αντιµετωπίζουν οι marketers. 

Παραθέτουµε συνοπτικά ορισµένα από αυτά: 

                                         
85 Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, ibid, p156. 

Το σύστηµα  Marketing  

Ανάλυση της 
αποτελεσµατικότητας 

και της 
αποδοτικότητας  των 
πρακτικών marketing 

σε επίπεδο 
micro /macro . 

Ανάλυση της 
ηθικής των 
πρακτικών 

marketing σε 
επίπεδο 

micro /macro . 

ΚοινωνίαSociety 
Οικονοµικοί παράγοντες 
Οικολογικοί παράγοντες 
Πολιτικοί παράγοντες 
Τεχνολογικοί παράγοντες 
Κοινωνικοί παράγοντες 

Επιρροές 
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� Ποιες γενικές κατευθύνσεις πρέπει να λαµβάνουν υπόψη τους. Οι marketers 

όταν ελέγχουν αν κάποιες πρακτικές του marketing είναι καλές οι κακές για την 

κοινωνία. 

� Πως µπορούν να αποτιµούν εάν τα προϊόντα πωλούνται, διανέµονται, 

τιµολογούνται και προωθούνται σε τρόπο ηθικό και δίκαιο. 

� Ποιες είναι οι θεµελιώδεις προδιαθέσεις για να κρίνει κάποιος αν πρακτικές, 

πολιτικές και στρατηγικές marketing είναι ηθικές ή ανήθικες. 

� Τι χρειάζεται να κάνουν οι οργανισµοί που θέλουν να λειτουργούν στο 

υψηλά ηθικά επίπεδα. 

 

3.4.2 Η φύση των βασικών θέσεων (BPs) 

Όλες οι BPs µαζί δηµιουργούν ένα αστέρι για την ανάλυση και την βελτίωση 

της επιχειρηµατικής ηθικής στο marketing και αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και 

εµφανίζονται στο ακόλουθο σχήµα. Κάθε µίας θέση σκοπεύει να είναι 

ευεργετικό µεµονωµένα, αλλά πληροφορεί και τις υπόλοιπες προκειµένου να 

δηµιουργήσει ένα υπόβαθρο για την κατανόηση και βελτίωση της 

επιχειρηµατικής ηθικής στο marketing. 

Πίνακας 6- Η φυση των βασικών θέσεων της επιχειρηµατικής στο marketing 
 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, Normative Perspectives foe Ethical and Socially Responsible Marketing, 

Journal of Macromarketing, 2006, vol 26, no 2. 

BP3: Οι marketers  είναι υπεύθυνοι για κάθε 
ενέργεια marketing..  

BP2: Οι ηθικοί marketers  πρέπει να θεσπίσουν 
ηθικά πρότυπα συµπεριφοράς πέρα από το 

νόµο. 

BP4: Οι οργανισµοί θα πρέπει να καλειργούν 
ηθική συνείδηση τους managers και το 
προσωπικό για τις ενέργειες marketing.  

BP5: Οι Marketers  θα πρέπει να υιοθετήσουν 
και να υιοθετήσει µία βασική σειρά ηθικών 

αρχών. 

BP7: Οι οργανισµοί θα πρέπει να δηµιουργεί 
ένα πρωτόκολλο λήψης ηθικών αποφάσεων 

όσον αφορά στο  marketing.  

BP6: Η υιοθέτηση προσανατολισµού προς 
όλες τις οµάδες ενδιαφέροντος (adoption of a 

stakeholder orientation) είναι σηµαντική για τη 
λήψη αποφάσεων στο marketing .. 

BP1: Το ηθικό marketing  έχει ως 
προτεραιότητα τον άνθρωπο. 
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BP1- Κοινωνικό όφελος- To marketing πρέπει να βάζει πάνω από όλους 

τον άνθρωπο. 

 

Το marketing είναι µια λειτουργία που πρέπει πάντα να είναι στην υπηρεσία 

των ανθρώπων. Για να συµβεί αυτό, οι marketers που έχουν ηθική συνείδηση, 

πρέπει να αντιλαµβάνονται στην κοινωνική τους επιρροή και να διασφαλίζουν 

ότι οι λειτουργίες του marketing δηµιουργούν µια αντιληπτό και πραγµατικό 

κοινωνικό όφελος.86 Οι άνθρωποι δεν πρέπει να εξαπατώνται ποτέ από τις 

ενέργειες marketing, σε όλες τις περιπτώσεις (δηλαδή αν είναι πελάτες, 

εργαζόµενοι, προµηθευτές, διανοµείς ή άλλη οµάδα ενδιαφέροντος.) 

Οι Marketers που αγνοούν τις απόψεις της κοινής γνώµης, θέτοντας σε ηθικό 

και οικονοµικό κίνδυνο µε τις πρακτικές τους.  

 

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι µόνο µία διάσταση του τι είναι ηθικό marketing. 

Η ουσιώδης ικανοποίηση των αναγκών µιας οµάδας πελατών δεν µεταφράζεται 

σε καθαρά οφέλη για την κοινωνία.  Η διαφήµιση των προϊόντων καπνού είναι 

χαρακτηριστικό παράδειγµα. Οι καπνιστές πρόθυµα πληρώνουν για το προϊόν 

και είναι ικανοποιηµένοι βραχυπρόθεσµα, πολλές έρευνες έχουν καταδείξει 

πόσο βλαβερό µπορεί να είναι για τον ανθρώπινο οργανισµό µακροπρόθεσµα, 

που εγείρει πολλά ζητήµατα περί ηθικής.  

 

Οι στρατηγικές marketing λειτουργούν καλύτερα όταν έχουν την υποστήριξη της 

κοινωνίας. Όταν οι άνθρωποι αισθάνονται ότι εξυπηρετούνται από πρακτικές 

marketing, που έχουν ως στόχο να τους εξυπηρετήσουν, τότε µακροπρόθεσµα 

υποστηρίζουν τις εταιρείες αυτές.  

                                         
86 Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, ibid, p157. 
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Το βασικότερο συµπέρασµα από το BP1 είναι ότι οι marketing managers έχουν 

αδιαµφισβήτητη ευθύνη απέναντι στην κοινωνία όσον αφορά τις αποφάσεις 

που λαµβάνουν στους οργανισµούς. Οι άνθρωποι δεν πρέπει ποτέ να 

θεωρούνται ως µέσο για την επίτευξη κερδών. 87 Όσοι marketers παραβιάζουν 

αυτόν τον κανόνα, διαπράττουν ηθικά σφάλµατα. Παραθέτουµε ορισµένα τέτοια 

παραδείγµατα. 

� Πιεστικές τακτικές πώλησης 

� Εξαναγκασµός των καναλιών διανοµής, πχ απαιτήσεις για παραχώρηση 

τιµών από αντιπρόσωπο που έχει σηµαντική οικονοµική ισχύ. 

� Υπερβολικές ψυχολογικές προσεγγίσεις (πολλές εταιρείες µε συστήµατα 

ασφαλείας χρησιµοποιούν υπέρ του δέοντος το αίσθηµα του φόβου) 

� Η εκµετάλλευση των γυναικών, ή άλλων δηµογραφικών στερεοτύπων. 

� Η εκβιαστική τιµολογιακή πολιτική σε περιπτώσεις που ένα προϊόν 

βρίσκεται σε έλλειψη, (καταστροφή προϊόντων µετά από φυσικές καταστροφές). 

 

BP2- ∆ύο σφαίρες επιρροής- Οι ηθικές προσδοκίες για το Marketing 

πρέπει να ξεπερνούν τις ηθικές απαιτήσεις. 

Οι ηθικοί  marketers πρέπει να φτάνουν σε πρότυπα συµπεριφοράς που 

ξεπερνούν τις απαιτήσεις του νόµου.88 Τυπικά ο νόµος καθορίζει την κατώτατη 

συµπεριφορά των πρακτικών marketing και των επιχειρηµατικών πρακτικών 

γενικότερα.89 

Οι νόµοι του marketing συνθέτουν τις βασικές προσδοκίες που έχει η κοινωνία 

όσον αφορά στο marketing. Αρκετά παραδείγµατα νόµων που αφορούν το 

marketing είναι οι νόµοι antitrust που καθορίζει τον ανταγωνισµό, το FTC που 

                                         
87 Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, ibid, p159 
. 
88 Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, ibid, p159. 
89 Carroll, A.B, A three dimensional Conceptual Model of Corporate Performance, Academy of Managent 
Review, 1979,p499. 
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επιβλέπει τις πωλήσεις στις ΗΠΑ, το FDA που ελέγχει τη βιοµηχανία τροφίµων 

και φαρµάκων.  

 

Η επιχειρηµατική ηθική στο marketing καθορίζει τα κοινωνικά και 

επαγγελµατικά πρότυπα των σωστών και δίκαιων πρακτικών που αναµένει η 

κοινωνία να επιδείξουν οι marketers κατά την διαµόρφωση των στρατηγικών 

marketing, της εφαρµογής και του ελέγχου. Τα περισσότερα ηθικά πρότυπα 

καθορίζονται από επαγγελµατικά πρότυπα συµπεριφοράς. (πχ American 

Marketing Association). 

 

Είναι ξεκάθαρο ότι η ηθική και οι νόµοι συνδέονται αλλά δεν είναι το ίδιο. 

Υπάρχουν πολλές αµφισβητούµενες πρακτικές που είναι τόσο παράνοµες, όσο 

και ανήθικες. Τέτοια παραδείγµατα είναι η ρύθµιση τιµών (price fixing) ή η 

παραπλανητική διαφήµιση προϊόντων που είναι σε προσφορά (bait & switch 

advertising).  

 

Το σχήµα που ακολουθεί δείχνει έναν τη σχέση της ηθικής και του νόµου όσον 

αφορά στο marketing. Ο άξονας Υ αντικατοπτρίζει της ηθική και επαγγελµατική 

υπευθυνότητα και ο Χ τις κοινωνικές προσδοκίες. 

Πίνακας 7- Σχέση Ηθικής & Νόµου (αναφορικά µε marketing) 
 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Laczniak, Gene R and Patrick Murphy, Normative Perspectives foe Ethical and Socially Responsible Marketing, 

Journal of Macromarketing, 2006, vol 26, no 2 
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BP3- Πρόθεση, Μέσα και Σκοπός: Τρία βασικά συστατικά της ηθικής 

ανάλυσης 

Όταν σχεδιάζουν τις πολιτικές τους, οι marketers πρέπει να είναι υπεύθυνοι 

τόσο για τις προθέσεις τους, καθώς και για τα µέσα και για τις συνέπειες των 

αποφάσεων marketing που λαµβάνουν. Η ανάλυση µιας αµφισβητούµενης 

πρακτικής marketing πρέπει δηλαδή να αναλύεται στα τρία διαφορετικά 

συστατικά που προαναφέρθηκαν.  

Η πρόθεση είναι τι επιθυµούν να συµβεί, τα µέσα πως σχεδιάζουν τις ενέργειες 

του και οι συνέπειες τι πραγµατικά συµβαίνει. Η διαδικασία αυτή εξυπηρετεί 

τους marketers να µην εστιάζουν µόνο τα αποτελέσµατα των αποφάσεων τους, 

αλλά και στην συνολική διαδικασία πως την λαµβάνουν 90 

Η πρόθεση µιας ενέργειες marketing είναι δύσκολο να αξιολογηθεί ως 

αµφισβητούµενης ηθικής, ιδιαίτερα από κάποιον που είναι εκτός εταιρείας. 

Τα µέσα ( ή η µέθοδος ) για µια στρατηγική marketing είναι το δεύτερο 

συστατικό που απαιτείται η κρίση της ηθικής τους. Κάποιες πρακτικές (π.χ η 

τιµολόγηση ξαφρίσµατος) απαγορεύονται από το νόµο. 

Το τρίτο συστατικό είναι το αποτέλεσµα. Λόγω του ότι είναι επιπροσθέτως τα 

πιο εύκολα ως προς την κρίση από ανθρώπους εκτός της εταιρείας, θα πρέπει 

να λαµβάνονται σοβαρά υπόψη. 

 

BP4- Τέσσερεις τύποι Ηθικής ανάπτυξης 

Στις περισσότερες επιχειρήσεις η λήψη διαφορετικών αποφάσεων στους 

marketers εξαρτάται κατά µεγάλο βαθµό από την ικανότητα τους να εκτιµούν 

                                         
90 Lazniak, Gene R and Patrick Murphy,op cit, p161 
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και να επιλύουν ηθικά ζητήµατα. Αυτό συµβαίνει γιατί έχουν διαφορετικό στάδιο 

ηθικής ανάπτυξης σύµφωνα µε τον Kohlberg91.  

Προσυµβατικό στάδιο: Το άτοµο έχει έννοια για τον εαυτό του. Ενεργεί ηθικά 

γιατί θέλει να  αποφύγει τυχόν τιµωρία. 

Το συµβατικό στάδιο: Το άτοµο δείχνει ενδιαφέρον για τους νόµους. Οι πράξεις 

δικαιολογούνται από εξωτερικό κώδικα ηθικής. 

Το στάδιο αρχών. Το άτοµο έχει έναν εσωτερικό ηθικό κώδικα και λειτουργεί 

πάνω από νόµους και κανόνες. 

 

Ο Lazniak και ο Murphy εµπνευσµένοι από το µοντέλο του Kohlberg 

αναγνωρίζουν τέσσερα µοντέλα marketing managers. 

Εγωιστές marketing managers : Αυτοί που βρίσκονται σε αυτό το επίπεδο, 

είναι οι λιγότερο ηθικά αναπτυγµένοι και έχουν τάση να επιλύουν τις ηθικές 

καταστάσεις βασιζόµενοι στα δικά τους άµεσα συµφέροντα και τις συνέπειες.  

Τυπολάτρες (ή νοµικιστές) marketing managers : Υιοθετούν το νόµο σε 

οποιαδήποτε ενέργεια marketing. Συχνά αντιλαµβάνονται στην επιχείρηση σαν 

παιχνίδι όπου τα κέρδη είναι τα κριτήρια κέρδους. 

Ηθικοί  marketing managers : Έχουν εξελίξει την ηθική σκέψη και ανάπτυξη σε 

βαθµό τέτοιο που είναι ικανοί να αντιλαµβάνονται και να εξισορροπούν τα 

αιτήµατα των οµάδων ενδιαφέροντος. 

Μarketing managers µε αρχές: Έχουν φτάσει σε υψηλό επίπεδο ηθικής 

ανάπτυξης. Εφαρµόζουν τους ηθικούς νόµους σε κάθε συγκεκριµένη 

περίπτωση. 

 

 

                                         
91 Hunger, David J, and Wheelen, Thomas L, Concepts in Strategic management and Business Policy, 
Prentice Hall, 10th edition, New Jersey 2006. 
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 BP5- 5 Βασικές αρχές για ενάρετο marketing 

Οι Marketers που θέλουν να λειτουργούν ηθικά πρέπει να λαµβάνουν υπόψη 

τους βασικές ηθικές αρχές. 

Από τις 5 βασικές αρχές που θα δούµε παρακάτω, οι δύο (αρχή καλής 

συµπεριφοράς και µη εξαπάτησης) πολλές φορές περιλαµβάνονται σε 

επιχειρηµατικούς κώδικες ηθικής. Οι άλλοι τρεις (προστασία των ευπαθών 

οµάδων, η δίκαιη διανοµή και η υπευθυνότητα διαχείρισης) διαµορφώνουν ένα 

εξελιγµένο επίπεδο ηθικής ευθύνης. 

Αρχή καλής συµπεριφοράς: Οι marketers δεν θα πρέπει ποτέ να βλάπτουν 

ενσυνείδητα όταν επιτελούν τα καθήκοντα τους. 

Αρχή µη εξαπάτησης: Οι marketers δεν θα πρέπει ποτέ µε πρόθεση να 

εξαπατούν στους καταναλωτές. 

Αρχή προστασίας ευπαθών οµάδων: Οι marketers κατά την επιτέλεση των 

καθηκόντων τους θα πρέπει να µην εκµεταλλεύονται τις ευπαθείς οµάδες, 

όπως π.χ παιδιά, ηλικιωµένους, τους διανοητικά ανάπηρους και τους µη 

οικονοµικά προνοµιούχους. 

Αρχή δικαιοσύνης διανοµής: Τα προϊόντα θα πρέπει να διανέµονται 

οµοιοτρόπως από όλα τα κανάλια διανοµής.  

Αρχή καλής διαχείρισης :Η συγκεκριµένη αρχή υπενθυµίζει στους marketers 

την κοινωνική τους ευθύνη απέναντι στο κοινό καλό. Θα πρέπει να 

διασφαλίζουν ότι οι ενέργειες τους δεν θα επιβαρύνουν την κοινωνία, κυρίως το 

φυσικό περιβάλλον. 
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3.5 Επιχειρηµατική ηθική των συστατικών του µείγµατος 

marketing (4Ps) 

3.5.1.1 Επιχειρηµατική ηθική του προϊόντος 

Το ουσιαστικό σηµείο για να δούµε τι κάνει ηθικό ένα προϊόν είναι η υπόθεση 

ότι οι καταναλωτές ενσωµατώνουν  ηθικές πεποιθήσεις στις αποφάσεις των 

αγορών τους. 92 Ο Crane αναφερόµενος στον Smith αναλύει πως η ηθική 

µπορεί να θεωρηθεί µέρος της ηθικής συµπεριφοράς της κατανάλωσης.  

Ένα προϊόν µπορεί να σχεδιαστεί σε τρία διαφορετικά επίπεδα. Το βασικό 

προϊόν, (core product) που είναι η βασική λύση ή όφελος στην ανάγκη των 

καταναλωτών. Το πραγµατικό προϊόν (actual ή expected product), που είναι το 

βασικό προϊόν που προσφέρει αυτά τα οφέλη του κύριου προϊόντος. Τέλος το 

πρόσθετο προϊόν (augmented product) που προσφέρει επιπλέον παροχές στο 

προϊόν ή την υπηρεσία ούτως ώστε να διαφοροποιηθεί να αγοραστεί από τους 

καταναλωτές. 93 

Πίνακας 8- Τα επίπεδα του προϊόντος 
 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 2002 

 

                                         
92 Crane Andrew, Unpacking the Ethical Product, Journal of Business Ethics,2001, vol30,p363. 
93 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, Op cit, p460 
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Από το παραπάνω σχήµα γίνεται αντιληπτό ότι ένα προϊόν είναι κάτι 

περισσότερο από τα απτά χαρακτηριστικά του. Από την πλευρά του 

καταναλωτή είναι ένα σύνολο χαρακτηριστικών και αντιλαµβανοµένων 

ωφελειών. Η ηθική διάσταση του προϊόντος µπορεί να θεωρηθεί σας πρόσθετο 

χαρακτηριστικό του προϊόντος. Ας εξετάσουµε για παράδειγµα την περίπτωση 

του ανακυκλωµένου χαρτιού. Το βασικό όφελος που αναζητά ο καταναλωτής 

είναι µια επιφάνεια να γράψει. Το πραγµατικό προϊόν είναι το ίδιο το χαρτί, η 

ποιότητα, το µέγεθος, το πάχος, η επιφάνεια κ.τ.λ. Χωρίς αυτά δεν θα 

µπορούσε να εκπληρώσει την λειτουργία του µε έναν επαρκή τρόπο.  Το 

ανακυκλωµένο χαρτί προσφέρει όµως στους καταναλωτές επιπρόσθετο 

όφελος, είναι περισσότερο φιλικό στο περιβάλλον σε σχέση µε το µη 

ανακυκλωµένο. 

 

Σε επίπεδο προϊόντος, η ηθική διάσταση του προϊόντος ως πρόσθετη αξία 

αφορά τα δυνητικά οφέλη ή βλάβες στα άτοµα ή στην κοινωνία. 94 Για 

παράδειγµα τα τσιγάρα είναι ένα προϊόν που µπορεί να θεωρηθεί ότι έχει 

αρνητικές προσαυξήσεις, καθώς έχει δυσάρεστες επιπτώσεις στην υγεία των 

καταναλωτών. 

 

Θα πρέπει να είναι αντιληπτό ότι οι ηθικές κρίσεις που αφορούν το προϊόν δεν 

µπορούν να είναι µόνο για το προϊόν καθαυτό, αλλά και οι ενέργειες marketing 

γύρω από αυτό, για τις οποίες θα αναφερθούµε αναλυτικά σε επόµενη 

υποενότητα. 

Το τρίτο επίπεδο του ηθικού περιεχοµένου σχετίζεται µε την εταιρεία που 

παράγει το προϊόν.  

 
                                         
94 Crane Andrew, Op cit, 365. 
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Οι δύο διαστάσεις της πρόσθεσης αξίας στον προϊόν λόγω της ηθικής του 

διάστασης, µας βοηθούν να σχηµατίσουνε τη µήτρα του ηθικού προϊόντος. 

Τα τελευταία σαράντα χρόνια ο καταναλωτής, ιδίως αυτών των ανεπτυγµένων 

χωρών, έχει αντιληφθεί ότι έχει συγκεκριµένα δικαιώµατα αναφορικά µε τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που χρησιµοποιεί. Η φιλοσοφία του marketing 

υπήρξε καθοριστική για την αναβάθµιση των δικαιωµάτων του καταναλωτή.95 

Υπάρχουν ορισµένα προϊόντα των οποίων η αξία για τον καταναλωτή είναι υπό 

αµφισβήτηση (προϊόντα αµφίβολης αξίας ή κοινωνικής ανοχής).  

Σε αυτά περιλαµβάνονται προϊόντα καπνού, αλκοολούχα προϊόντα, τζόγος κτλ. 

96 Κατά πόσο είναι ηθικό να υπάρχουν εταιρείες ή κλάδοι που επενδύουν στον 

κακώς εννοούµενο εθισµό του καταναλωτή, τον εθισµό που τον υποχρεώνει, εν 

πολλοίς παρά τη θέληση του, να αγοράζει ξανά και ξανά τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες µιας συγκεκριµένης εταιρείας. 97 Τα προϊόντα αυτά δεν θεωρείται ότι 

προσφέρουν κάποιο όφελος στον καταναλωτή. 98 Ορισµένοι από τους κλάδους 

αυτούς είναι οι καπνοβιοµηχανίες, οι ποτοβιοµηχανίες, τα καζίνο, οι εταιρείες 

παραγωγής όπλων.  Τα ηθικά ζητήµατα που ανακύπτουν θα πρέπει να 

ρυθµίζονται από τους κώδικες δεοντολογίας της κάθε εταιρείας ή του κλάδου ή 

µήπως θα πρέπει ο καταναλωτής να έχει το δικαίωµα να αγοράζει τα προϊόντα 

που επιθυµεί; 

 

3.5.1.2 ∆ικαιώµατα του καταναλωτή 

� ∆ικαίωµα σε ασφαλή προϊόντα 

� ∆ικαίωµα να είναι ενηµερωµένοι για όλα τα θέµατα που αφορούν ένα 

προϊόν. Για παράδειγµα 

                                         
95 Θανόπουλος, Ιωάννης, op cit, σελ 88. 
96 Shyan Fam, Kim and David S Waller,  op cit, p240. 
97 Θανόπουλος, Ιωάννης, op cit, σελ 88. 
98 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, οp cit, p48 
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o Τα προϊόντα τροφίµων πρέπει να αναγράφουν στην συσκευασία 

τα συστατικά την ηµεροµηνία λήξης 

o Οι τράπεζες να ενηµερώνουν ακριβώς τους πελάτες τι επιτόκιο θα 

πληρώσουν. 

� ∆ικαίωµα να ακούγονται 

� ∆ικαίωµα να αγοράζουν όποιο προϊόν επιθυµούν.  

o Ελεύθερος και ανοικτός ανταγωνισµός από όλες τις εταιρείες. 

 

Οι σύγχρονες θεωρίες marketing επιβεβαιώνουν την σηµασία της αυτονοµίας 

του καταναλωτή. Το Marketing πρέπει να είναι αποτελεσµατικό, που σηµαίνει 

ότι πρέπει να επιτυγχάνει τους στόχους και να οδηγεί σε αλλαγές στην 

συµπεριφορά των καταναλωτών.  Οι καταναλωτές όµως θα πρέπει να έχουν 

αυτονοµία και να λαµβάνουν ελεύθερα τις αποφάσεις τους. 99 

 

Οι καταναλωτές πρέπει να έχουν εναλλακτικές και να προστατεύονται.  Στο 

σηµείο θα πρέπει να λάβουµε υπόψη µας ότι οι καταναλωτές δεν είναί πάντοτε 

ικανοί να επιλέγουν το κατάλληλο προϊόν για αυτούς π.χ παιδιά)100 

 

3.5.2 Επιχειρηµατική ηθική στην διανοµή 

Η διανοµή αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες που πρέπει να γίνουν για να 

µεταβιβαστεί το προϊόν από τον αρχικό πωλητή (π.χ βιοµηχανία) στον τελικό 

αγοραστή. Αντί της λέξης διανοµής πολλές φορές χρησιµοποιούνται οι λέξεις 

διάθεση, διακίνηση και εµπορία. Όλες αυτές οι λέξεις οι λέξεις 

αντιπροσωπεύουν ένα σύνολο δραστηριοτήτων, δηλαδή λειτουργιών, που θα 

                                         
99 Andrew, V Abeta and Patrick E Murphy, Marketing with Integrity: Ethics and the Service dominant logic 
for Marketing, Journal of the Academic Marketing, 2008, vol 36, p 43. 
100 Andrew, V Abeta and Patrick E Murphy, Marketing with Integrity: Ethics and the Service dominant logic 
for Marketing, Journal of the Academic Marketing, 2008, vol 36, pages 43-44. 
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πρέπει να εκτελεστούν από κάποια ή το συνηθέστερο από κάποιες 

επιχειρήσεις για να µεταβιβαστεί το προϊόν.101 

 

Γιατί οι επιχειρήσεις δίνουν κάποιο κοµµάτι των πωλήσεων τους σε ενδιάµεσα 

κανάλια, αφού αυτό σηµαίνει ότι φεύγει από τον έλεγχό τους κάποιο ορισµένος 

βαθµός ελέγχου του πως και από ποιον διακινούνται τα προϊόντα τους; Ο 

λόγος είναι ότι ορισµένα κανάλια έχουν µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα να 

φέρνουν το προϊόν στον τελικό καταναλωτή.102 

Πριν αναφερθούµε σε ζητήµατα ηθικής που σχετίζονται µε την διανοµή του 

προϊόντος, θα αναφερθούµε συνοπτικά στις εξελίξεις που αφορούν τα κάθετα, 

τα οριζόντια και πολυκαναλικά συστήµατα µάρκετινγκ. 

 
Ένα συµβατικό κανάλι διανοµής (conventional marketing system) αποτελείται 

από έναν ανεξάρτητο παραγωγό, έναν ή περισσότερους χονδρεµπόρους και 

έναν ή περισσότερους λιανοπωλητές. Καθένας από αυτούς είναι µια ξεχωριστή 

επιχείρηση που επιδιώκει τη µεγιστοποίηση των κερδών της, ακόµη και αν ο 

στόχος αυτός µειώνει το κέρδος για το σύστηµα ως σύνολο.103 

 
Ένα κάθετο σύστηµα µάρκετινγκ (vertical marketing system) αποτελείται από 

έναν ανεξάρτητο παραγωγό, έναν ή περισσότερους χονδρεµπόρους και έναν ή 

περισσότερους λιανοπωλητές που λειτουργούν όµως ως ενιαίο σύστηµα. Ένα 

από τα µέλη, ο αρχηγός του καναλιού, έχει τα άλλα στην ιδιοκτησία του ή έχει 

δώσει άδεια λειτουργίας ή έχει τόσο µεγάλη δύναµη ώστε να επιβάλλει τη 

συνεργασία των άλλων µελών.  

 

                                         
101 Μάλλιαρη, Πέτρος, op cit, σελ 419. 
102 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, ibid, p740 
103 Kotler Philip and Kevin Lane Keller, Μάρκετινγκ  Μάνατζµεντ, Εκδόσεις Κλειδάριθµος 
, Αθήνα 2006, σελ 554. 
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Το οριζόντιο σύστηµα µάρκετινγκ (horizontal marketing system), δύο ή 

περισσότερες ανεξάρτητες µεταξύ τους εταιρείες συνδυάζουν πόρους ή 

προγράµµατα για να εκµεταλλευθούν µια διαφαινόµενη ευκαιρία µάρκετινγκ. 

 

Πολυκαναλικό marketing (multichannel marketing) υπάρχει όταν µια 

µεµονωµένη επιχείρηση χρησιµοποιεί δύο ή περισσότερα κανάλια µάρκετινγκ 

για να προσεγγίσει ένα ή περισσότερα τµήµατα πελατών.104 

 

Σε µεγάλο βαθµό οι εταιρείες είναι νοµικά ελεύθερες να δηµιουργούν 

οποιοδήποτε καθεστώς καναλιών τις εξυπηρετεί. Κατά πόσο όµως είναι ηθικό 

να χρησιµοποιούνται τακτικές αποκλεισµού που θα µπορούσαν να εµποδίζουν 

τους ανταγωνιστές τους από το να χρησιµοποιούν κάποιο κανάλι;  

Πρακτικές που εγείρουν ζητήµατα νοµικά αλλά και ηθικά είναι η αποκλειστική 

διάθεση, οι αποκλειστικές περιοχές ευθύνης, οι δεσµευτικές συµφωνίες και τα 

δικαιώµατα των αντιπροσώπων.105 

 
Πολλοί παραγωγοί θέλουν να δηµιουργούν αποκλειστικά κανάλια διανοµής  για 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Μια στρατηγική όπου ο αντιπρόσωπος 

επιτρέπει στα κανάλια να πουλάνε τα προϊόντα ονοµάζεται αποκλειστική 

διανοµή, ενώ όταν απαιτεί από το δίκτυο να µην πουλάει προϊόντα 

ανταγωνιστών ονοµάζεται αποκλειστική διάθεση.  Αυτές οι τακτικές µπορεί 

                                         
104 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, op cit, p740 
Κάθετα συστήµατα µάρκετινγκ: Υπάρχουν τριών ειδών κάθετα συστήµατα µάρκετινγκ. Το εταιρικό, το 
διαχειριζόµενο και αυτό που βασίζεται στη σύµβαση. Το εταιρικό συνδυάζει διαδοχικές φάσεις της 
παραγωγής και της διανοµής κάτω από µια ενιαία ιδιοκτησία. Το διαχειριζόµενο συντονίζει τις διαδοχικές 
φάσεις της παραγωγής και της διανοµής µέσω του µεγέθους και της δύναµης ενός από τα µέλη.  Το 
κάθετο σύστηµα µάρκετινγκ µε σύµβαση, αποτελείται από ανεξάρτητες επιχειρήσεις που λειτουργούν σε 
διαφορετικά επίπεδα παραγωγής και διανοµής και συντονίζουν τα προγράµµατά τους µε βάση µια 
συµφωνία προκειµένου να πετύχουν περισσότερες οικονοµίες ή πωλήσεις απ΄ όσες θα µπορούσαν να 
πετύχουν µόνες τους. Είναι τριών ειδών. Αλυσίδες συνεργασίας υποστηριζόµενες από χονδρέµπορους, 
συνεταιρισµοί λιανοπωλητών  και οργανισµοί δικαιόχρησης (franchising). 
105 Kotler Philip and Kevin Lane Keller, ibid, σελ 561. 
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όµως σε πολλές περιπτώσεις να µειώσουν τον ανταγωνισµό ή να µην έρθουν 

σε συµφωνία µε την θέληση τους και οι δύο πλευρές. 106 

 
Μία επίσης αµφίβολης ηθικής τακτική διανοµής των προϊόντων είναι αυτή του 

εξαναγκασµού αγοράς ολόκληρης της σειράς προϊόντων.  Η τακτική αυτή 

συνίσταται στο γεγονός ότι οι παραγωγοί µιας ισχυρής µάρκας  την πουλάνε σε 

αντιπροσώπους τους µόνο αν οι τελευταίοι δεχθούν να αγοράσουν και µερικά ή 

όλα τα άλλα προϊόντα του παραγωγού.  Τέτοιες συµφωνίες εξάρτησης δεν είναι 

απαραίτητα παράνοµες, αλλά µπορεί να προκαλέσουν σηµαντική µείωση του 

ανταγωνισµού και να είναι ηθικά αµφίβολες. 

3.5.3  Επιχειρηµατική ηθική στην προώθηση 

 
3.5.3.1 Επιχειρηµατική ηθική στη διαφήµιση 
 
 
Η διαφήµιση και πιο συγκεκριµένα η προβολή ως συστατικό του µείγµατος 

marketing έχει κατηγορηθεί πολλές φορές ότι παραπλανεί τους καταναλωτές 

και τους δηµιουργεί µε τα παραπλανητικά µηνύµατα της ανάγκες που 

ουσιαστικά δεν υπάρχουν. 

 

Η διαφήµιση είναι η προσπάθεια των ιδιοκτητών των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών να πείσει τους υφιστάµενους και τους δυνητικούς καταναλωτές να 

συνεχίσουν ή να ξεκινήσουν να αγοράζουν τα προϊόντα.107 

 

                                         
106 Kotler Philip and Kevin Lane Keller, ibid, p561. 
107 Chapman, Simon, The ethics of tobacco advertising and advertising bans, British Medical Bulletin, 
1996, vol 52, No1, p122. 
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Συνεπώς η πρόθεση των διαφηµιστών είναι να περιγράφουν τα προϊόντα µε 

τρόπους που θα µεγιστοποιούν το να γίνουν επιθυµητά στους δυνητικούς 

καταναλωτές.  

 

Η διαφήµιση αντικατοπτρίζει, αλλά και σχηµατίζει πολλές φορές κοινωνικές 

αξίες. Συχνά ο τρόπος που τα άτοµα συνήθως αντιλαµβάνονται τη ζωή τους, οι 

εναλλακτικές που τους παρουσιάζονται για να επιλέξουν τρόπο συµπεριφοράς 

και τα πρότυπα που χρησιµοποιούν για να περιγράψουν τον εαυτό τους και 

τους άλλους παρουσιάζονται από τη διαφήµιση, χωρίς καν να το 

αντιλαµβάνονται.108 

 

Όσον αφορά τα ζητήµατα της επιχειρηµατικής ηθικής στο marketing είναι 

σηµαντικό να γίνεται κάποια διάκριση ανάµεσα στην πληροφοριακή και την 

πειστική λειτουργία της διαφήµισης.  

 

Ορισµός της παραπλανητικής διαφήµισης. Σύµφωνα µε τον William, O’Bar109 

µια διαφήµιση ορίζεται ως παραπλανητική όταν υποστηρίζει ότι ένα προϊόν ή 

µια υπηρεσία µπορεί να κάνει κάτι, ενώ στην πραγµατικότητα δεν µπορεί. 

Πολλές φορές όµως δεν είναι απόλυτα ξεκάθαρο αν µια διαφήµιση είναι 

παραπλανητική ή όχι. 

 

Σύµφωνα µε τους Nebenzahl και Jaffe 110 παραπλανητικά διαφηµιστικά 

µηνύµατα (Disguised advertising messages) είναι εκείνα που δεν γίνονται 

αντιληπτά από τους καταναλωτές ότι προβάλλονται, καθώς η πηγή του 

                                         
108 Borgerson, Janet and Jonathan Schroeder, Ethical Issues of global marketing: avoiding bad faith in 
visual representaton, European Journal of Marketing, 2002, vol 36, pages 574-575. 
109 O’Bar William, Ethics and Advertising,  Advertising & Society Review, 2007, vol 8, pp1-2. 
110 Nebenzahl, Israel D and Eugene, D Jaffe, Ethical Dimensions of Advertising Executions, Journal of 
Business Ethics, 1998, vol17,p805. 
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µηνύµατος δεν είναι ξεκάθαρη ή γιατί παρουσιάζονται σαν κύρια άρθρα και όχι 

σαν διαφηµιστικά µηνύµατα. Τα σηµειολογικά διαφηµιστικά µηνύµατα 

(obtrusive advertising messages) είναι εκείνα που βρίσκονται πίσω από 

αξιοπρόσεκτα ερεθίσµατα ή µηνύµατα. 

 

Ένα παράδειγµα σηµειολογικών διαφηµιστικών µηνυµάτων (obtrusive 

advertising) είναι η περίπτωση των διαφηµιστικών πινακίδων στα γήπεδα κατά 

τη διάρκεια των αγώνων. 111 Ο θεατής πρωταρχικά παρακολουθεί τον αγώνα, 

αλλά προσλαµβάνει σε δεύτερο επίπεδο, τα µηνύµατα των διαφηµίσεων. 

 

Σύµφωνα µε τον Kotler 112 η διαφήµιση είναι κάθε µη προσωπική παρουσίαση 

επί πληρωµή ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών. Υπάρχουν περιπτώσεις που η 

προβολή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας µπορεί να γίνει µέσω των δηµοσίων 

σχέσεων, µε το να παρουσιάζονται οι πληροφορίες µε την µορφή δελτίων 

τύπου. Η ηθική στη διαφήµιση πολλές φορές αποτελεί για πολλούς σχήµα 

οξύµωρο, καθώς η διαφήµιση θεωρείται από πολλούς αιτία για αλόγιστο 

καταναλωτισµό. Αυτό ίσως να συµβαίνει πολλές φορές γιατί η διαφήµιση 

αποτελεί την πιο γνωστό τρόπο προβολής των προϊόντων της εταιρείας, 

εκθέτοντας το κοινό σε χιλιάδες µηνύµατα κάθε µέρα. 

 

Η παραπλανητική διαφήµιση θεωρείται ηθικά αµφισβητήσιµη. Σύµφωνα µε τον 

Carson113 αν µια διαφήµιση αφήνει στον καταναλωτή εντύπωση ή πεποίθηση 

διαφορετική από αυτήν που θα είχε ο καταναλωτής αν είχε κάποια γνώση του 

προϊόντος. ∆εύτερος ορισµός της παραπλανητικής διαφήµισης όπως 

                                         
111 Nebenzahl, Israel D and Eugene, D Jaffe, Ibid, p806. 
 
113 Carson, Thomas, An ethical analysis of deception in advertising, Journal of Business Ethics, 1985, 
p93. 
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αναφέρεται στο άρθρο του Carson είναι  αν µια διαφήµιση προκαλεί σε 

σηµαντικά ποσοστό δυνητικών καταναλωτών λανθασµένες αντιλήψεις σχετικά 

µε κάποιο προϊόν ή κάποια υπηρεσία θεωρείται παραπλανητική.  

 

Η παραπλανητική διαφήµιση βλάπτει τους καταναλωτές από την άποψη ότι 

δηµιουργεί λανθασµένες αντιλήψεις για την φύση των προϊόντων που 

διαφηµίζονται και δηµιουργεί στους καταναλωτές διαφορετικές αγοραστικές 

αποφάσεις από αυτήν που ίσως έκαναν αν δεν έβλεπαν τη διαφήµιση.. Η 

πρόκληση βλάβης αποτελεί κατά βάση µια ανήθικη συµπεριφορά (υπάρχουν 

περιπτώσεις όπου κάτι τέτοιο δεν ισχύει π.χ σε περιπτώσεις αυτοάµυνας).114 

Εάν ο καταναλωτής ενηµερωθεί παραπλανητικά για ένα προϊόν µπορεί να 

οδηγηθεί σε συµπεριφορά που θα τον βλάψει (π.χ εάν σε µια διαφήµιση ο 

καταναλωτής δει ότι ένα τυρί έχει λιγότερα λιπαρά και δεν επηρεάζει την 

χοληστερόλη, και δεν έχει, µπορεί αν το αγοράζει, να δηµιουργεί βλάβη στην 

υγεία του.115 

 

Το µέγεθος της παραπλάνησης στη διαφήµιση είναι µετρήσιµο. Ένας τρόπος 

είναι να ελέγξουµε τις πεποιθήσεις και τις προσδοκίες των ανθρώπων σχετικά 

µε ένα προϊόν, αφού έχουν δει διαφήµιση του προϊόντος. Εάν υπάρχει διαφορά 

ανάµεσα σε αυτές τις πεποιθήσεις και τα πραγµατικά χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, τότε η διαφήµιση θεωρείται παραπλανητική. 

 

Ένας τοµέας µε ιδιαίτερη σηµασία είναι αυτός των φαρµακοβιοµηχανιών. 

Σύµφωνα µε την Joan Buckley 116  το µέσο κόστος για να έρθει στην αγορά ένα 

                                         
114 Carson, Thomas, ibid, p99. 
115 Attas, Daniel, What’s wrong with :deceptive” Advertising?, Journal of Business Ethics, 1999, p49. 
116 Beckley, Joan, Pharmaceutical Marketing-Time for change, Electronic Journal of Business and 
Organization Studies, 204, vol9, Νο2, p4-5 
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φάρµακο που καταπολεµά σοβαρές ασθένειες (block buster drug)είναι περίπου 

895 δισεκατοµµύρια δολάρια. Προφανώς εταιρείες που ξοδεύουν αυτά τα ποσά 

χρηµάτων, πρέπει να καλύψουν το κόστος τους. 

 

Η παραπλανητική διαφήµιση βλάπτει τους ανταγωνιστές, καθώς µειώνει τις 

πωλήσεις τους. Σύµφωνα µε τον Attas, η ηθική διαφορά ανάµεσα στην 

απώλεια µεριδίου αγοράς από µια παραπλανητική διαφήµιση ή µια πολύ καλή 

διαφήµιση, είναι µεγάλη.117 

 

Η ηθική της παραπλανητικής διαφήµισης εξετάζεται και για έναν επιπλέον λόγο, 

γιατί µειώνει την αυτονοµία των καταναλωτών. 118. Η παραπλανητική 

διαφήµιση, το να έχει δηλαδή όπως έχουµε ήδη αναφέρει παραπάνω, 

λανθασµένες αντιλήψεις λόγω της διαφήµισης, δεν µειώνει την ψυχολογική 

ικανότητα κάποιου, µπορεί όµως να τον οδηγήσει σε λανθασµένες αποφάσεις.  

Η πειστική διαφήµιση είναι ανήθικη, γιατί σύµφωνα µε την ηθική του Kant, 

επηρεάζει την αυτονοµία των καταναλωτών, αφού τους πείθει να αγοράζει 

προϊόντα που δεν χρειάζονται.119 

 

Η δεύτερη ερµηνεία της αυτονοµίας είναι αυτή του δικαιώµατος στην αυτονοµία. 

Αφορά το δικαίωµα του να κάνει αυτό που θέλει κάποιος, χωρίς να 

χειραγωγείται από άλλο πρόσωπο. 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να οριοθετήσουµε την έννοια της αυτονοµίας. Η 

πρώτη ερµηνεία είναι αυτή της ψυχολογικής ικανότητας (psychological 

capacity), που περιλαµβάνει την ικανότητα κάποιου να επιλέγει λογικά, καθώς 

και να µπορεί να αναθεωρεί ή και να απορρίπτει ότι δεν του χρειάζεται.  

                                         
117 Attas, Daniel, ibid, p53 
118 Attas, Daniel, ibid, p54. 
119 Chapman, Simon, ibid, p122. 
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Η χρήση αισθητικών διαφηµίσεων είναι σηµαντικό κοµµάτι ανάλυσης της 

επιχειρηµατικής ηθικής στη διαφήµιση. Κατά πόσο είναι ηθικό να 

χρησιµοποιούνται δηλαδή αισθησιακές σκηνές ή και να υπονοούνται. Οι 

καταναλωτές έχουν την τάση να θυµούνται διαφηµίσεις µε sex appeal, χωρίς 

απαραίτητα να σηµαίνει ότι οι διαφηµίσεις αυτές προσφέρουν και 

αναγνωρισιµότητα µάρκας.120. 

Σύµφωνα µε ερεύνα που πραγµατοποίησαν οι Ramirez και Reichert υπάρχουν 

τέσσερα χαρακτηριστικά που καθορίζουν µια διαφήµιση ως σέξι. Παρουσίαση 

εµφανίσιµων µοντέλων 121 

1. Συµπεριφορά, κίνηση και επικοινωνίας (λεκτική και µη λεκτική) 

των µοντέλων. 

2. Χρήση σπέσιαλ εφφέ. 

3. Οικειότητα ανάµεσα στα µοντέλα 

Μια ιδιαίτερη κατηγορία προϊόντων είναι αυτή των φαρµάκων, οπότε είναι 

σηµαντικό να αναφερθούµε ξεχωριστά στο φαρµακευτικό marketing. 

Από την κατηγορία των φαρµάκων εξαρτάται και η φύση της αποστολής του 

marketing. Υπάρχουν κυρίως δύο κατηγορίες φαρµάκων.  Τα 

αυτοχορηγούµενα (self-mediation/OTC) και τα συνταγογραφούµενα 

(prescription drugs), που πολλές φορές εµφανίζονται στην βιβλιογραφία ως 

ηθικά φάρµακα. 

Τα αυτοχορηγούµενα φάρµακα προωθούνται κατευθείαν στους καταναλωτές, 

όπως και στους φυσιοθεραπευτές και τους άλλους επαγγελµατικών υγείας. 

Για τα συνταγογραφούµενα φάρµακα υπάρχουν τέσσερεις κυρίως αγορές. 

                                         
120 Blair Dawn, Jessica, Jason Duane, Kathy Hill and John Green, Ethics in advertising,Sex sells, but 
should it?, Journal of Legal, Ethical and Regulatory Issues, 2006,Vol 9, No2, p109. 
 
121 Blair Dawn, Jessica, Jason Duane, Kathy Hill and John Green,ibid, p110 
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4. Ο συνταγογράφος (γιατροί, νοσοκόµες, φαρµακοποιοί) 

5. Νοσοκοµεία,  

6. Καταναλωτής-ασθενής 

H στρατηγική προβολής των φαρµάκων είναι πολύ σηµαντική για τους 

παρακάτω λόγους.122 

1 Πολλές φορές οι διαφηµίσεις είναι παραπλανητικές 

2 Τα νέα φάρµακα είναι αυτά που προωθούνται και προβάλλονται 

περισσότερο και έχουν το λιγότερο κατανοητό προφίλ ασφάλειας. 

 

Όπως αναφέραµε και παραπάνω η διαφήµιση δίνει στους καταναλωτές 

πληροφόρηση για προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρονται για αγορά. Οι 

κλασσικοί οικονοµολόγοι συµφωνούν ότι η αποτελεσµατικότητα αυξάνεται όταν 

όλα τα µέρη της οικονοµικής συναλλαγής έχουν τη µέγιστη πληροφόρηση. 123 

 

Θα πρέπει να εξετάσουµε αν η διαφήµιση των προϊόντων καπνού παρέχει 

αυτού του είδους την πληροφόρηση και διευκολύνει την επιλογή.  Επίσης θα 

πρέπει να δούµε αν οι διαφηµίσεις προϊόντων καπνού ψεύδονται, καθώς το 

ψεύδος είναι µη ηθική πράξη.  Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να δώσουµε έναν 

ορισµό του ψεύδους. 

Ψέµα είναι µια δήλωση στην οποία αυτός που την κάνει δεν πιστεύει, µε την 

πρόθεση να γίνει πιστευτή από κάποιον άλλο.124. Σύµφωνα µε τον Simon 

Chapman, υπάρχουν κάποια σηµαντικά στοιχεία στον ορισµό αυτόν, όταν 

εφαρµόζεται στην διαφήµιση των προϊόντων καπνού. 1. Καθορισµός του τι 

προτείνει η διαφήµιση στο κοινό. 2. Γνώση από τους διαφηµιστές ότι η 

                                         
122 Beckley, Joan, ibid, p7. 
123 Chapman, Simon,op cit, p123. 
124 Chapman, Simon, ibid, p124. 
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προτάσεις είναι λανθασµένες και 3. Αντίληψη του κοινού ότι οι ψευδείς αυτές 

δηλώσεις είναι αληθινές. 

 

Η πρώτη από αυτές τις δηλώσεις είναι περισσότερο προβληµατική. Οι 

περισσότερες σύγχρονες διαφηµίσεις έχουν πολύ λίγες προτάσεις που 

µπορούν να χαρακτηριστούν  ψευδείς ή αληθείς. Οι διαφηµιστές προσπαθούν 

να βρουν συνειρµούς και να συνδυάσουν µε διάφορες µάρκες  τσιγάρων, 

ούτως ώστε να δηµιουργηθούν θετικοί συνειρµοί για το καπνό, τους καπνιστές 

και το τσιγάρο. Οι συνειρµοί σχεδιάζονται ώστε να προσδίδουν χαρακτηριστικά 

σε συγκεκριµένες µάρκες ούτως ώστε να αναγνωρίζουν οι καταναλωτές αυτές 

τις µάρκες ως συµβατές µε την επιθυµητή παρουσίαση του εαυτού τους στην 

καθηµερινή ζωή.125 

 

Το marketing των προϊόντων καπνού παρουσιάζει ιδιαιτερότητες για πολλούς 

λόγους. Μία σηµαντική διαφορά είναι ότι οι µη ικανοποιηµένοι πελάτες από ένα 

προϊόν δεν µπορούν να σταµατήσουν να το αγοράζουν, καθώς έχουν εθιστεί σε 

αυτό. Υπολογίζεται ότι το 90% περίπου όσων προσπαθούν να κόψουν το 

κάπνισµα, εγκαταλείπουν τις προσπάθειες τους τον πρώτο χρόνο. Εάν οι 

καταναλωτές λοιπόν αγοράζουν προϊόντα που δεν χρειάζονται, ο σκοπός του 

marketing χάνεται, καθώς οι καπνοβιοµηχανίες κερδίζουν όταν υποφέρουν οι 

καταναλωτές.126 

 

Μια ακόµη πτυχή που πρέπει να εξεταστεί αναφορικά µε την διαφήµιση των 

προϊόντων καπνού είναι αυτήν της παράλειψης ορισµένων πλευρών του 

προϊόντος.  Πολλοί υποστηρίζουν ότι ο κίνδυνος στην υγεία των καταναλωτών 

                                         
125 Chapman, Simon, ibid, p124. 
126 Carlson, Michael and Chris Luhrs, The Ethics of Tobacco Marketing, Retrieved  06.06.2008 from 
http://www.ethicalpublishing.com/confronting/5CH9.pdf,p1 
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από τη χρήση των τσιγάρων είναι τόσο υψηλός, που θα πρέπει οι διαφηµίσεις 

τουλάχιστον να συνοδεύονται από αναλυτικές προειδοποιήσεις υγείας για να 

αυξήσουν την κατανόηση.127 

 

Οι υπερασπιστές της διαφήµισης των προϊόντων καπνού τείνουν να υιοθετούν 

µια φιλοσοφία ελεύθερου marketing όπου ο οποιοσδήποτε περιορισµός 

αποτελεί ανήθικη πράξη απέναντι στην αυτονοµία της επιχείρησης. Οι 

περισσότερες κυβερνήσεις προσπαθούν όµως να θέτουν περιορισµούς στην 

πώληση, την συσκευασία και την διαφήµιση για την προστασία του κοινού. Για 

παράδειγµα στην Αυστραλία είναι παράνοµο να πουλάει κάποιος µηχανές 

µεγάλου κυβισµού σε άτοµα που έχουν πάρει πρόσφατα δίπλωµα. Σε κάποιες 

χώρες φάρµακα όπως δυνατά αναλγητικά προσφέρονται ελεύθερα στους 

καταναλωτές µέσω συνταγογράφησης, αλλά δεν επιτρέπεται η άµεση 

διαφήµιση στο κοινό, λόγω των ανησυχιών ότι η διαφήµιση µπορεί να έχει 

αρνητική χρήση.128 

 

Σύµφωνα µε τον American Marketing Association (AMA) πρωταρχικό ηθικό 

καθήκον του marketer είναι να µην βλάπτει τους καταναλωτές. Εάν το 

marketing που αφορά προϊόντα καπνού είναι αποτελεσµατικά, αυτό σηµαίνει 

ότι βλάπτει συνειδητά  τους καταναλωτές αφού τους καλεί να υιοθετήσουν µία 

επικίνδυνη συνήθεια. 129 

 

Οι διαφηµίσεις εκτός του ότι θα πρέπει να είναι σύµφωνες µε τους εκάστοτε 

νόµους, θα πρέπει να µην είναι παραπλανητικές και να µην εξαπατούν.  

                                         
127 Chapman, Simon, ibid, p125. 
128 Chapman, Simon, ibid, p127 
129 Carlson, Michael and Chris Luhrs, opcit, p3  



 82 

Η ηθική µιας διαφήµισης κρίνεται και από το να µην προκαλεί ζηµιά στην καλή 

πίστη ενός ανταγωνιστή, ενώ έχει µεγάλη σηµασία να µην απεικονίζονται 

άνθρωποι και υλικό µε τρόπο που κάνει διακρίσεις εναντίον φυλής, 

εθνικότητας, φύλου, ηλικίας, σεξουαλικών προτιµήσεων, αναπηρίας, 

θρησκευτικών ή πολιτικών πεποιθήσεων. Ζητήµατα όπως το γυµνό ή το σεξ θα 

πρέπει να αντιµετωπίζονται µε την κατάλληλη ευαισθησία και να προβάλλονται 

σε κατάλληλες τηλεοπτικές ώρες και δεν θα πρέπει να απεικονίζεται υλικό που 

είναι αντίθετο σε πρότυπα υγείας και ασφάλειας. 130 

 
 
 
 
3.5.3.2 Επιχειρηµατική ηθική των πωλήσεων 
 
Οι πωλητές κατηγορούνται πολλές φορές για άσκηση υψηλής πίεσης για να 

πείσουν τους καταναλωτές να αγοράσουν κάποιο προϊόν ή µια υπηρεσία, τη 

στιγµή που πολλές φορές κίνητρο τους είναι οι προµήθειες που λαµβάνουν και 

οι διαγωνισµοί πώλησης που δίνουν µεγάλα βραβεία στον νικητή. 

 

Οι  marketers γνωρίζουν πως πολλές φορές οι καταναλωτές θα αγοράσουν 

προϊόντα που δεν επιθυµούν ή δεν χρειάζονται.  Ένα σηµαντικό ερώτηµα που 

ανακύπτει είναι εάν η αυτορύθµιση, οι νόµοι περί προστασίας καταναλωτών και 

τα ινστιτούτα προστασίας του καταναλωτή είναι αρκετά αποτελεσµατικά ούτως 

ώστε να ελέγχουν και να τιµωρούν τέτοιου είδους ανήθικες πρακτικές πώλησης. 

131 

 

 

                                         
130 Australinan Association of National Advertisers, Retrieved 25.05.2008 from www.aana.com.au  
 
131 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, op cit, p48 
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3.5.3.3 Επιχειρηµατική ηθική στις ∆ηµόσιες Σχέσεις  
 

Οι δηµόσιες σχέσεις είναι  το χτίσιµο καλών σχέσεων µε όλες τις οµάδες 

ενδιαφέροντος που σχετίζονται µε την εταιρεία, έχοντας καλή δηµοσιότητα, 

δηµιουργώντας θετική εταιρική εικόνα και αντιµετωπίζοντας τις αρνητικές φήµες 

και γεγονότα που µπορεί να υπάρχουν.  Έχει σηµαντικό αντίκτυπο στην 

αναγνωρισιµότητα της εταιρείας στο κοινό και µε πολύ µικρότερο κόστος από 

τη διαφήµιση.132 

 

Πολλοί υποστηρίζουν ότι ο όρος ηθική στις ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι σχήµα 

οξύµωρο, καθώς η πρακτική από τη φύση της έχει σκοπό το χειρισµό του 

κοινού και την προπαγάνδα και ότι αποτελεί απλώς καθρέπτη για να κρύψουν 

την εξαπάτηση.133 

 

Οι πρώτες δηµόσιες σχέσεις είχαν πολλά ηθικά ζητήµατα καθώς πολλές φορές 

δεν έλεγαν την αλήθεια. Ο ονοµαζόµενος πατέρας των ∆ηµοσίων Σχέσεων, 

Edward Berbays, αποκαλούσε αυτήν την περίοδο εποχή της καταστροφής των 

∆ηµοσίων Σχέσεων.134 

 

O πρώτος που αναγνώρισε τη σηµασία των δηµοσίων σχέσεων σαν ηθικό 

σύµβουλο στη ∆ιοίκηση ήταν ο John Hill που είχε αναπτύξει φιλοσοφία 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης και διαχείρισης θεµάτων. 

 

Σήµερα οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στηρίζονται σε µεγάλο βαθµό σε κώδικες ηθικής 

επαγγελµατικών οργανισµών.  Ορισµένοι κώδικες ηθικής είναι γραµµένοι µε 

                                         
132 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, ibid, p691. 
133 Bowen, Shanon, Ethics and Public Relations, Institute for Public Relations, 2007, retrieved 25-05-2008, 
from www.isntituteforpr.org, p3 
134 Bowen, Shanon, Ethics and Public Relations, ibid, p4 
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τέτοιο τρόπο που απαγορεύουν σειρά ενεργειών. Άλλοι στοιχειοθετούν ηθικές 

αξίες που πρέπει να ακολουθούνται. 135  

 

Οι περισσότεροι κώδικες ηθικής δεν προβλέπουν επιβολή των ηθικών αξιών ή 

τιµωρία σε περίπτωση που κάποιος δεν ακολουθήσει, αλλά αφήνουν το ζήτηµα 

αυτό στη διακριτική ευχέρεια του οργανισµού. Ο Parsons, υποστηρίζει ότι οι 

καλοί άνθρωποι δεν χρειάζονται νόµους για να τους πουν τι πρέπει να κάνουν, 

ενώ οι κακοί θα βρουν πάντα τρόπο για να παρακάµψουν το νόµο136 

 

Ισχυρό εργαλείο των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι ο διάλογος. Σαν φιλοσοφία 

ξεκίνησε από την Αρχαία Ελλάδα.  Ο διάλογος από τη φύση του είναι ηθικός, 

καθώς συζητούνται όλα τα ζητήµατα που αφορούν τις ∆ηµόσιες Σχέσεις σε όλα 

τα εµπλεκόµενα µέρη που έχουν συµµετοχή. Αντίθετα η δικονοµία δίνει τα 

επιχειρήµατα από την µία πλευρά  και αποτυγχάνει στο να είναι απόλυτα 

ειλικρινής. Ένας διάλογος µπορεί να φτάσει στην αλήθεια που µπορεί να είναι 

αρνητικό για κάποιον εργαζόµενο ή πελάτη, στηριζόµενος σε επιχειρήµατα 

όλων των οµάδων, χωρίς να ευνοεί κάποια από αυτές. 137 

 

Ένα σηµαντικό ηθικό ζήτηµα των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι αυτό της 

προπαγάνδας. Η προπαγάνδα επικοινωνείται µε πολλούς τρόπους, σύµβολα, 

άρθρα. Ως προπαγάνδα ορίζουµε ότι επηρεάζει τις κοινωνικές δοµές σε τέτοιο 

βαθµό που οι υποθέσεις λαµβάνονται ως δεδοµένοι κανόνες και αξίες της κάθε 

κουλτούρας.138 

 

                                         
135 Bowen, Shanon, Ethics and Public Relations, ibid, p4 
136 Parsons, P.J, Ethics in public relations: A guide to best practice. Kogan Page, London 2004, p67. 
137 Bowen, Shanon, Ethics and Public Relations,op cit, p9 
138 L’etang Jaquie, and Magda Pieczka, Public Relations Critical Detabates and Contemporary Practice, 
Lawrence Erlbaum Associates, London 2006. 
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3.5.4  Επιχειρηµατική ηθική σε ζητήµατα τιµολόγησης 

Μια σωστά επιλεγµένη στρατηγική τιµολόγησης πρέπει να επιτυγχάνει τρία 

πράγµατα. Να επιτυγχάνει τους οικονοµικούς στόχους µιας εταιρείας 

(κερδοφορία), να αντικατοπτρίζει την πραγµατικότητα της αγοράς (θα αγοράσει 

ένας πελάτης στην δεδοµένη τιµή) και να υποστηρίζει την τοποθέτηση του 

προϊόντος σε συνδυασµό µε τα υπόλοιπα τρία συστατικά του marketing mix.  

Υπάρχουν αρκετές στρατηγικές τιµολόγησης που θέτουν ζητήµατα ηθικής της 

χρήστης τους. Ορισµένες από αυτές αναλύονται ακόλουθα139 

Συµφωνηµένη τιµή (Pricing fixing) : Είναι η συµφωνία ανάµεσα σε 

ανταγωνίστριες εταιρείες να πουλούν το ίδιο προϊόν ή την ίδια υπηρεσία στην 

ίδια τιµή. Σε γενικές γραµµές αποτελεί µια στρατηγική τιµολόγησης που έχει ως 

στόχο το να οδηγηθεί η τιµή σε πιο δυνατά επίπεδα εις βάρος των 

καταναλωτών. 140 

Ξάφρισµα της αγοράς (Pricing Skimming) : Σύµφωνα µε αυτήν την 

στρατηγική τιµολόγησης ο marketer αρχικά ορίζει µια υψηλή τιµή για το προϊόν 

και στη συνέχεια σταδιακά τη µειώνει. Αποτελεί έναν τύπο διακριτικής 

τιµολόγησης (price discrimination) που είναι σε πολλές περιπτώσεις 

παράνοµη.141 

∆ιακριτική τιµολόγηση (price discrimination) : Αυτή η µορφή τιµολόγησης 

υπάρχει όταν ίδια προϊόντα ή υπηρεσίες πωλούνται σε διαφορετική τιµή από 

τον ίδιο προµηθευτή. Συνήθως είναι µια πολιτική που χρησιµοποιείται σε 

περίπτωση µονοπωλίων, αλλά και σε αρκετές περιπτώσεις ολιγοπωλίων (π.χ 

                                         
139 Indounas, Kostis, The relationship between pricing and Ethics in two industrial services industries,   
Journal of Business and Industrial Marketing, 2008, p162. 
140 Wikipedia, Retrieved 24-04-2008 from http://www.wikipedia.org/wiki/Price_fixing.. 
141 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, op cit, p598 
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αεροπορικές εταιρείες, όπου χρεώνουν τους πελάτες τους διαφορετικά αν 

θέλουν να ταξιδέψουν σε οικονοµική, πρώτη ή business θέση, ενώ κάποιοι 

ταξιδεύουν δωρεάν χρησιµοποιώντας τα µίλια τους- frequent flier miles).142 

Η διαφορετική τιµολόγηση επιτρέπει στις εταιρείες να κάνουν τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους προσιτά σε ανθρώπους µε διαφορετικό εισόδηµα  143  

Όπως και στις περισσότερες βιοµηχανίες, και η φαρµακοβιοµηχανίες υιοθετούν 

πολλές φορές διαφορετική τιµολόγηση στο marketing. Αυτό επιτρέπει σε 

ανθρώπους µε χαµηλά εισοδήµατα να µπορούν να αποκτούν φάρµακα που 

διαφορετικά δεν θα µπορούσαν να αποκτήσουν. 

Μεταβλητή τιµολόγηση (variable pricing) : Παρά το γεγονός ότι οι 

περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν πάγια πολιτική τιµολόγησης, 

υπάρχουν περιπτώσεις όπου γίνεται χρήση µεταβλητής πολιτική. Υπάρχουν 

δύο µορφές πολιτικής τιµολόγησης.  Η διαµόρφωση τιµής (price shading) όπου 

οι πωλητές έχουν το δικαιώµατα να αλλάζουν την τιµή µέχρι ένα ποσό ή κάποιο 

ποσοστό και οι δηµοπρασίες  (auctions) όπου οι πιθανοί αγοραστές έχουν την 

ευκαιρία να δίνουν προσφορά τιµής και έτσι να την διαφοροποιούν. 

Ψυχολογική τιµολόγηση (Psychological  Pricing):  

H τιµή λέει κάτι για το προϊόν. Για παράδειγµα πολλοί καταναλωτές 

χρησιµοποιούν την τιµή για να αξιολογήσουν την ποιότητα. Ένα άρωµα για 

παράδειγµα µπορεί να περιέχει µόνο 3ml προϊόν και να κοστίζει 100€, αλλά 

είναι πρόθυµοι να τα πληρώσουν γιατί τα 100 € υποδηλώνουν ότι το προϊόν 

είναι κάτι ξεχωριστό.144 

                                         
142 Wikipedia, Retrieved 24-04-2008 from http://www.wikipedia.org/wiki/Price_descrimination. 
143 Mathews, Merrill, Why differential pricing helps the poor, petrieved 24-4-2008 from 
www.insideronline.org/archives/2003/may03/pricing.pdf 
144 Kotler , Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders, Veronica, Wong, op cit, p607. 
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Τιµολόγηση κάτω του κόστους 

Παράγοντες που µπορεί να µειώσουν την εκδήλωση ανήθικης συµπεριφοράς 

είναι οι παρακάτω:145 

� Εταιρική κουλτούρα και φιλοσοφία 

� Επιβολή ορισµένων νόµων που ρυθµίζουν τα ζητήµατα τιµολόγησης 

� Πελατοκεντρικός προσανατολισµός σε ζητήµατα τιµολόγησης. 

 

Σύµφωνα µε τον Milton Friedman υποστήριζαν ότι η µισή κοινωνική 

υπευθυνότητα µιας εταιρείας είναι η αύξηση των κερδών της. Σύµφωνα µε 

λοιπόν µε αυτήν την άποψη ελεύθερης αγοράς η µόνη ηθική πράξη είναι η 

χρέωση στην τιµή που δίνει η αγορά. 146 

 

Σύµφωνα µε τον Mitzberg  οι εταιρικές αποφάσεις έχουν δυνατό κοινωνικό 

αντίκτυπο. Μεγάλες επιχειρήσεις είναι κοινωνικοί εκπρόσωποι είτε το 

επιθυµούν είτε όχι. Το να µην λαµβάνονται υπόψη οικονοµικά κριτήρια όταν 

βάζουµε τιµή (κυρίως σε προϊόντα βασικά, όπως π.χ τα φάρµακα) είναι από 

µόνη της ηθική απόφαση. 147 

 

Σε όρους πολιτικής τιµολόγησης στον τοµέα των φαρµακοβιοµηχανιών 

ερωτήµατα περί ηθικής αποτελούν τόσο πρακτικά όσο και φιλοσοφικά 

ζητήµατα. Καθαρά η κάθε πολιτική τιµολόγησης έχει ως στόχο το κέρδος και 

αναζητά όσο το δυνατόν µεγαλύτερη απόδοση. ∆εν φέρνει µόνο ατοµικό 

                                         
145 Indounas, Kostis, op cit, p162. 
146 Spignello, Richard, Ethics, Pricing and the Pharmaceutical Industry, Journal of Business Ethics, 1992 
p3 
147 Spignello, Richard, ibid,  p3 



 88 

κέρδος σε εργαζόµενους και οργανισµούς, αλλά διευκολύνει και το γενικό καλό 

µε την αύξηση του πλούτου. 148 

 

3.5.5  Ηθική & έρευνα αγοράς   

Η Ευρωπαϊκή κοινότητα για τις έρευνες της κοινής γνώµης και τις έρευνες 

αγοράς (ESOMAR) ενήργησε προληπτικά για τα θέµατα ηθικής που αφορούν 

την έρευνα αγοράς αναθεωρώντας και ανασχηµατίζοντας όλο το πλαίσιο 

εργασίας των κανόνων και αρχών έρευνας αγοράς. Στο Άµστερντάµ το 2003 σε 

συνάντηση εργασίας που αφορούσε την ποιότητα της έρευνας αγοράς. 

Κατέληξαν ότι µια σύντοµη και σαφής, περιεκτική λίστα αρχών θα αποτελούσαν 

εργαλείο για αυτορρύθµιση και υποστήριξη της διεθνούς σύγκλησης.  Μια 

σωστή ηθική βάση ελαχιστοποιεί τους νοµικούς περιορισµούς. Οι αρχές που 

προστέθηκαν στον κώδικα εταιρικής διακυβέρνησης της ESOMAR 

συνοψίζονται στα παρακάτω:149 

1 H έρευνα αγοράς θα συµβαδίζει µε όλους τους σχετικούς µε αυτής 

εγχώριους και διεθνείς νόµους. 

2 ∆εν θα λειτουργεί µε κανέναν τρόπο έξω από τα πλαίσια που θα βλάπτει  

τη φήµη της ως επιστήµης. 

3 Θα επιδεικνύει ιδιαίτερη φροντίδα όταν στοχεύει ευπαθείς οµάδες του 

πληθυσµού (παιδιά). 

4 ∆εν θα πρέπει να εξαπατούν µε παραπλανητικές πληροφορίες για το 

σκοπό της έρευνας τους ερωτηθέντες και όλες οι δηλώσεις πρέπει να 

εκτιµώνται. 

                                         
148 Buckley, Joan and Seamms O’Tuama, International Pricing and distribution of therapeutic 
pharmaceuticals: an ethical minefield, Business Ethics: A European Review, 2005,p128. 
149 Malhotra, Naresh and David Birks, Marketing Research: An applied approach, Prentice Hall, London, 
2007,pages 26-27. 
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5 Τα ατοµικά δικαιώµατα των ερωτηθέντων θα πρέπει να είναι σεβαστά 

από τους ερευνητές. 

6 ∆εν θα πρέπει ποτέ να χρησιµοποιούν προσωπικά δεδοµένα που 

συνέλλεξαν για άλλο λόγο πλην της έρευνας αγοράς. 

7 Θα πρέπει να διασφαλίζουν ότι τα έργα και οι δραστηριότητες 

σχεδιάζονται, αναφέρονται µε ακρίβεια. 

8 Θα πρέπει να δέχονται αρχές δίκαιου ανταγωνισµού. 

 

Σηµαντικό ζήτηµα αναφορικά µε την ηθική της έρευνας αγοράς αποτελεί ο 

σεβασµός των συµµετεχόντων. Σε αυτό περιλαµβάνονται ζητήµατα προστασίας 

της ανωνυµίας των ερωτηθέντων, µη παραπλάνηση ή εξαπάτηση, διεξαγωγή 

των ερευνών µε τρόπο που δεν ντροπιάζει ή βλάπτει τους 

συνεντευξιαζόµενους. 150 

 

3.5.6  Παιδιά & marketing  

Τα παιδιά αντιπροσωπεύουν µια σηµαντική δηµογραφική οµάδα για τους 

marketers, γιατί έχουν την δική τους αγοραστική δύναµη, επηρεάζουν τις 

αγοραστικές αποφάσεις των γονέων τους και αποτελούν τους µελλοντικούς 

ενήλικους αγοραστές.151. Οι marketers έχουν κατανοήσει ότι τα παιδιά 

διαθέτουν µια ιδιαίτερη οικονοµική δύναµη. Οι  marketers στοχεύουν τα παιδιά, 

καθώς εκτός από τα χρήµατα που ξοδεύουν τα ίδια ή τις αγορές που 

επηρεάζουν, τα παιδιά αντιπροσωπεύουν την αγορά του µέλλοντος. 

Πρόσφατες έρευνες έχουν δείξει ότι τα παιδιά ξοδεύουν στις ΗΠΑ περίπου 24 

                                         
150 Malhotra, Naresh and David Birks,  ibid, p172. 
151 Chaudhari, Chetan and Marathe, Milind, Marketing to Children –Issues & Remedies, Conference 
Proceedings International Conference on Marketing and Society, 2007, pages 613-626, 
http://hdl.handle.net/2259/323, 05-05-2008 



 90 

δισεκατοµµύρια δολάρια και επηρεάζουν περίπου αγορές της τάξεως των 500 

χιλιάδων δολαρίων των γονέων τους.152  

 

Τα παιδιά εκτίθενται σε ολοένα και µεγαλύτερο αριθµό διαφηµιστικών 

µηνυµάτων. Μόνο στις ΗΠΑ τα ποσά που διατίθενται για παιδικές διαφηµίσεις 

υπολογίζονται σε 2,1 δισεκατοµµύρια δολάρια. Κατά µέσο όρο ένα παιδί βλέπει 

38 ώρες διαφηµιστικά µηνύµατα την εβδοµάδα.153    

 

Στο σηµείο αυτό είναι σηµαντικό να επισηµάνουµε ότι τα παιδικά προγράµµατα 

αντιπροσωπεύουν λιγότερο από το 30% όσων προγραµµάτων παρακολουθούν 

πραγµατικά τα παιδιά, γεγονός που καθιστά αντιληπτό ότι τα παιδιά εκτίθενται 

σε περισσότερα διαφηµιστικά µηνύµατα από αυτά που αναµένονται να δουν και 

µε περιεχόµενο διαφορετικό από αυτό που θα έβλεπαν αν παρακολουθούσαν 

µόνο τα διαφηµιστικά προγράµµατα.154 

 

Οι διαφηµιστές αναγνωρίζουν ότι η πιστότητα µάρκας και οι καταναλωτικές 

συνήθειες σχηµατίζονται όταν τα παιδιά είναι ευπαθή και οι συνήθειες αυτές 

τους ακολουθούν συνήθως και κατά την ενηλικίωση. Οι γονείς σήµερα έχουν 

την τάση να αγοράζουν περισσότερα για τα παιδιά τους, καθώς οι οικογένειες 

πλέον είναι ολιγοµελείς.155 

 

Τα παιδιά σήµερα έχουν περισσότερη αυτονοµία και δύναµη όσον αφορά στη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων. Ο όρος «δύναµη του τσιµπουριού» (pester 
                                         
152 Moore, Elisabeth, Children and the changing world of advertising Journal of Business Ethics, 2004, 
vol 52, pages 161 
 
153 Hundson Simon, David Hunson and John Peloza, Meet the parents: A parent’s perspective on Product 
placement in children films, Journal of Business Ethics, 2008, vol80, pages 289-304 
154 Ο’Sallivan, Terry, op cit,  p372. 
155 Bhattacharyya, Ritu and Kohli, Sangita, Target Marketing to Children – The Ethical Aspect, 
Conference Proceedings International Conference on Marketing and Society, 2007, pages 71, 
http://hdl.handle.net/2259/356 
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power) αναφέρεται στην ικανότητα των παιδιών να ενοχλούν µε την γκρίνια 

τους γονείς τους για να τους αγοράσουν προϊόντα που σε διαφορετική 

περίπτωση δεν θα τους αγόραζαν. 156. Η επιρροή των παιδιών στην 

αγοραστική συµπεριφορά των γονιών τους. Αυτό γίνεται καθώς οι οικογένειες 

είναι ολιγοµελείς και µπορούν να διαθέτουν περισσότερα χρήµατα για κάθε 

παιδί. Επιπλέον η απόκτηση των παιδιών γίνεται σε µεγαλύτερη ηλικία που 

συνήθως έχουν προχωρήσει σε ζητήµατα καριέρας και αποκτούν περισσότερα 

χρήµατα, ενώ πολλές φορές οι γονείς λόγων των πολλών ωρών που 

απουσιάζουν πλέον από το σπίτι, προσπαθούν µε τις αγορές αυτές να 

αποζηµιώσουν τα παιδιά τους.  

 

Ένας παράγοντας που πρέπει να εξετάσουµε είναι ότι οι marketers 

προσπαθούν να εµφυτεύσουν την αναγνώριση της µάρκας (brand recognition) 

σε πολύ νεαρή ηλικία, καθώς θεωρούν ότι έτσι θα αναπτυχθεί σχέση 

πιστότητας (lifetime relationship).  157 

 

Όπως αναφέρουν οι Bhattacharyya και Sangita, έρευνες έχουν δείξει ότι παιδιά 

µεταξύ δύο και πέντε ετών δεν µπορούν να καταλάβουν την διαφορά ανάµεσα 

σε ένα τηλεοπτικό πρόγραµµα και ένα τηλεοπτικό διαφηµιστικό σποτ. «Τα 

νεαρά παιδιά είναι ιδιαίτερα ευπαθή στην παραπλανητική διαφήµιση και δεν 

αντιλαµβάνονται ότι οι διαφηµιστικές δεν λένε πάντα την αλήθεια πριν 

συµπληρώσουν τα 8 χρόνια ηλικίας».Tο ίδιο αναφέρουν και οι Hundson  

Hunson και Peloza 158 . Τα παιδιά κάτω από την ηλικία των 8 ετών δεν είναι 

ικανά να κατανοήσουν την πρόθεση των διαφηµίσεων και αποδέχονται τους 

                                         
156 Bhattacharyya, Ritu and Kohli, Sangita, ibid, p71. 
157 Bhattacharyya, Ritu and Kohli, Sangita, ibid, p72. 
158 Hundson Simon, David Hunson and John Peloza, ibid, p291. 



 92 

ισχυρισµούς τους ως αληθείς. Παιδιά ηλικίας 10-12 ετών και µεγαλύτερα, είναι 

σε θέση να γνωρίζουν ότι οι διαφηµίσεις δεν λένε πάντα την αλήθεια.159 

 

Οι περισσότερες διαφηµίσεις που απευθύνονται στα παιδιά αφορούν γεύµατα 

fast food, αναψυκτικά, γλυκά κτλ. Σύµφωνα µε επιστήµονες από το 

Πανεπιστήµιο Columbia της Νέας Υόρκης, όπως αναφέρει σε άρθρο του ο κος 

Παπαλαζάρου, Κλινικός ∆ιαιτολόγος-∆ιατροφολόγος.160, τα παιδιά που έχουν 

στο δωµάτιο τους τηλεόραση είναι περισσότερο παχύσαρκα από τα παιδιά που 

έχουν στο δωµάτιο τους τηλεόραση είναι περισσότερο παχύσαρκα από τα 

παιδιά που δεν έχουν. Η παρουσία της τηλεόρασης σχετίζεται τόσο µε τα 

µειωµένα επίπεδα φυσικής δραστηριότητας όσο και µε την επιρροή ης 

διαφήµισης. Το παιδί επηρεαζόµενο από την καταλυτική δράση της διαφήµισης, 

καταναλώνει γρήγορες και εύκολες τροφές, γλυκά, παγωτά και γενικότερα 

τροφές πλούσιες σε κορεσµένα λίπη και ζάχαρη που αυξάνουν την πιθανότητα 

εµφάνισης παχυσαρκίας. Σε αυτό το συµπέρασµα καταλήγει το Επιστηµονικό 

Κέντρο ∆ηµόσιου Ενδιαφέροντος 161. Τα παιδιά είναι ιδιαίτερα ευπαθείς οµάδες 

και η διαφήµιση µπορεί να τα οδηγήσει να υιοθετούν αξίες όπως τον 

καταναλωτισµό.162 

 

Σε πολλές χώρες είναι παράνοµο να πωλούνται τσιγάρα σε παιδιά.  Όταν ο 

νόµος απαγορεύει αυτήν την πώληση στα παιδιά, αυτό είναι επειδή τα παιδιά 

είναι κάτω από µια ηλικία όπου µπορούµε να υποθέσουµε ότι συγκατίθενται για 

την χρήση τους. 

 

                                         
159 Moore, Elisabeth, ibid, p163. 
160Παπαλαζάρου, Αναστάσιος, ∆ιαφήµιση και παιδική παχυσαρκία, www.iatronet.gr, 2008. 6 
Φεβρουαρίου,/article.asp?art_id=3970&pr=1 
161 Center for Science in the Public Interest (CSPI) 
162 Moore, Elisabeth, ibid, p162. 
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Τα παιδιά ανακαλούν, θαυµάζουν και συνδέονται µε τις διαφηµίσεις των 

προϊόντων163 καπνού µε τον ίδιο τρόπο µε τον οποίο συνδέονται και οι 

ενήλικες. Εξαιτίας της Οπότε θα πρέπει να υπάρχει ιδιαίτερη προσοχή 

αναφορικά µε τα µέσα που διαφηµίζονται τα προϊόντα καπνού, καθώς ακόµα 

και αν υπάρχει περιορισµός για την ώρα προβολής, πολλά παιδιά για 

παράδειγµα πηγαίνουν για ύπνο µετά από την ώρα προβολής των 

διαφηµίσεων. 

 

Εξαιτίας των κινδύνων υγείας που συνδέονται µε το κάπνισµα, καθώς και οι 

περιορισµοί που επιβάλλουν οι κυβερνήσεις, οι καπνοβιοµηχανίες πρωταρχικά 

στηρίζονται στην δηµιουργία εικόνας για να γοητεύσουν τους νεαρούς 

καταναλωτές.164 

 

Έρευνες έχουν δείξει ότι τα ηθικά ζητήµατα που αφορούν τη χρήση του 

marketing στα παιδιά είναι µεγαλύτερα στην περίπτωση των αµφίβολης ηθικής 

αξίας προϊόντων.165 

 

Η τοποθέτηση των προϊόντων που απευθύνονται στα παιδιά µπορεί να γίνε µε 

δύο τρόπους. Εσωστρεφείς και εξωστρεφείς.166 Η εσωστρεφής τοποθέτηση 

προϊόντων, ιδιαίτερα στην περίπτωση εκείνων αµφίβολης αξίας ή κοινωνικής 

ανοχής, µπορεί να συµβάλλει στη χρήση τους από τα παιδιά.167 

 

                                         
163 Chapman, Simon, ibid, p129. 
164 Carlson, Michael and Chris Luhrs, op cit, p4. 
165 Hundson Simon, David Hunson and John Peloza, op cit, p292. 
166 Hundson Simon, David Hunson and John Peloza, ibid, p291.  
Οι αγγλικοί όροι είναι implicit placements και integrated explicit placements αντίστοιχα. 
Με τον όρο implicit placements δεν διαφηµίζεται κατευθείαν το προϊόν, όπως στις explicit, αλλά έµµεσα. 
Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί αυτό µιας ταινίας, όπου ο ήρωας φαίνεται σε κάποια σκηνή να κάνει 
χρήση του συγκεκριµένης µάρκας προϊόντος. 
167 Hundson Simon, David Hunson and John Peloza, ibid, p292. 
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Η Moore υποστηρίζει ότι για να µπορέσουν τα παιδιά να εκτιµήσουν το 

περιεχόµενο των διαφηµίσεων θα πρέπει πρώτον να είναι ικανά να διακρίνουν 

τα εµπορικά και τα µη εµπορικά µηνύµατα. Έπειτα θα πρέπει να αναγνωρίζουν 

τις προθέσεις της διαφήµισης και να αποκρυπτογραφούν τα µηνύµατα που 

προωθούν τις πωλήσεις.168 

 

3.7 Σύνοψη κεφαλαίου 3 

Στο παρόν κεφάλαιο αφού αρχικά δώσαµε τον ορισµό της έννοια της 

επιχειρηµατικής ηθικής σε ζητήµατα marketing, αναφερθήκαµε στις ηθικές 

επιρροές του marketing στην κοινωνία.  

 
Ακολούθησε ανάλυση των δεοντολογιών προσεγγίσεων που έχουν εκπονιστεί 

για το θέµα.  Η βασική ιδέα των προσεγγίσεων αυτών έγκειται στο  ότι το 

marketing πρέπει να έχει κυρίως ανθρωποκεντρική θεώρηση και οι marketers 

να έχουν αναπτυγµένη ηθική συνείδηση. 

 
Στη συνέχεια αναλύσαµε ηθικά ζητήµατα που αφορούν τα συστατικά στοιχεία 

του µείγµατος marketing (προϊόν, προβολή, τιµολόγηση και διανοµή). Στο τέλος 

του κεφαλαίου αναφερθήκαµε σε ηθικά ζητήµατα που ανακύπτουν από την 

εφαρµογή του marketing σε ευπαθείς πληθυσµιακές οµάδες. (παιδιά) 

                                         
168 Moore, Elisabeth, ibid, p162. 
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Κεφάλαιο 4-Έρευνα αναφορικά µε την γνώµη 

στελεχών για το θέµα της Επιχειρηµατικής Ηθικής. 

 

4.1 Εισαγωγή κεφαλαίου  

 

Στο παρόν κεφάλαιο θα αναλύσουµε τα αποτελέσµατα έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε σε στελέχη εταιρείας κινητής τηλεφωνίας όπου ζητήθηκε η 

γνώµη του σχετικά µε το ζήτηµα της επιχειρηµατικής ηθικής. 

4.2 Μεθοδολογία 

4.2.1  ∆ειγµατοληψία 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε δείγµα (Sample Frame) 50 ατόµων-στελεχών 

µεγάλης ελληνικής επιχείρησης που δραστηριοποιείται και σε χώρες των 

Βαλκανίων και είναι αντιπροσωπευτική ενός πληθυσµού 2500 ατόµων. 

4.2.2  Ερωτηµατολόγιο 

Οι ερωτήσεις που απευθύναµε στο δείγµα δοµούνται σε δύο µέρη., όπου και 

στα δύο οι ερωτηθέντες  καλούνται να δώσουν τη γνώµη τους σε διχοτοµικές 

ερωτήσεις (ΝΑΙ-ΟΧΙ). 

 

Στο πρώτο µέρος οι ερωτήσεις τίθενται µε την µορφή συνοπτικών φράσεων, µε 

σκοπό να διαπιστωθεί η αντικειµενική κρίση των ερωτώµενων. 
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Στο δεύτερο µέρος τα ηθικά διλήµµατα τίθενται µε την µορφή σεναρίων, όπου ο 

ερωτώµενος θα πρέπει να δώσει τη γνώµη του,  εξετάζοντας την υποκειµενική 

του κρίση. 

 

4.2.3  Μέθοδος ανάλυσης στοιχείων 

Η µέθοδος ανάλυσης του ερωτηµατολογίου είναι το STAT GRAPHICS.  

 

4.3 Παρουσίαση αποτελεσµάτων έρευνας 

Χρησιµοποιήσαµε µη παραµετρική ανάλυση για τα αποτελέσµατα του 

ερωτηµατολογίου.  Οι ερωτήσεις συσχετίστηκαν µε το φύλο, την ηλικία και το 

µορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων. 

 

Από τα 50 άτοµα που ερωτήθηκαν ποσοστό 52% ήταν γυναίκες και 48% 

άντρες.  Ποσοστό 34% ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 38% 31-40 ετών, 16% 41-50 

ετών και 12% άνω των 50 ετών. Αναφορικά µε το µορφωτικό επίπεδο 44% 

διαθέτουν πτυχίο Πανεπιστηµίου, 38% Μεταπτυχιακό τίτλο και 18% απολυτήριο 

Λυκείου.  Τα παραπάνω απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα 

∆ιάγραµµα 1- Γραφική απεικόνιση κατανοµής ερωτηθέντων ανά ηλικία 
 

 

 

 

 

 

 

 

Ηλικία (Γραφική απεικόνιση/πίτα)
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∆ιάγραµµα 2-Γραφική απεικόνιση συσχετισµού φύλου-µορφωτικού επιπέδου 
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∆ιάγραµµα 3- Γραφική απεικόνιση µορφωτικού επιπέδου 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

∆ιάγραµµα 4- Γραφική απεικόνιση κατανοµής φύλου 
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Στη ερώτηση αν η επιχειρηµατική ηθική και η κοινωνική υπευθυνότητα είναι 

σηµαντικές για την µακροπρόθεσµη κερδοφορία της επιχείρησης 82% των 

ερωτηθέντων απάντησε ΝΑΙ, ενώ 18% όχι. Από όσους απάντησαν ΝΑΙ, 

ποσοστό 28% ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 30 % 31-40 ετών,  14% 41-50 ετών και 

10% πάνω από 50 ετών.  Τα αντίστοιχα νούµερα όσον απάντησαν ΟΧΙ έχουν 

µικρότερη απόκλιση (6%, 6%, 2% και 2%) 

Αναφορικά µε το µορφωτικό επίπεδο, το 14% όσων απάντησαν ΝΑΙ είναι 

απόφοιτοι λυκείου, το 34% απόφοιτοι Πανεπιστηµίου και το 34% κάτοχοι 

µεταπτυχιακού διπλώµατος. 

Frequency Table for A1 by EDUCATION

                                                           Row

             HIGH SCHOOL  POSTGREDUATE UNIVERSITY        Total

            ----------------------------------------

1           |          7 |         17 |         17 |        41

            |     14,00% |     34,00% |     34,00% |    82,00%

            ----------------------------------------

2           |          2 |          2 |          5 |         9

            |      4,00% |      4,00% |     10,00% |    18,00%

            ----------------------------------------

Column                 9           19           22          50

Total             18,00%       38,00%       44,00%     100,00%

Πίνακας Συχνοτήτων. Συσχετικός ερώτησης 1 µε µορφωτικό επίπεδο

ΝΑΙ

ΟΧΙ

∆ευτεροβάθµια
Εκπαίδευση

Μεταπτυχιακός
τίτλος

Τριτοβάθµια
Εκπαίδευση

Σύνολο

ΣΥΝΟΛΟ

Frequency Table for A1 by EDUCATION

                                                           Row

             HIGH SCHOOL  POSTGREDUATE UNIVERSITY        Total

            ----------------------------------------

1           |          7 |         17 |         17 |        41

            |     14,00% |     34,00% |     34,00% |    82,00%

            ----------------------------------------

2           |          2 |          2 |          5 |         9

            |      4,00% |      4,00% |     10,00% |    18,00%

            ----------------------------------------

Column                 9           19           22          50

Total             18,00%       38,00%       44,00%     100,00%

Πίνακας Συχνοτήτων. Συσχετικός ερώτησης 1 µε µορφωτικό επίπεδο

ΝΑΙ

ΟΧΙ

∆ευτεροβάθµια
Εκπαίδευση

Μεταπτυχιακός
τίτλος

Τριτοβάθµια
Εκπαίδευση

Σύνολο

ΣΥΝΟΛΟ

 

∆ιάγραµµα 5- Πίνακας Συχνοτήτων Συσχετισµός µορφωτικού επιπέδου µε ερώτηση 
σχετικά µε την µακροπρόθεσµη κερδοφορία µιας επιχείρησης. 

 

∆ιάγραµµα 6- Γραφική απεικόνιση- Συσχετισµός µορφωτικού επιπέδου µε ερώτηση 
σχετικά µε την µακροπρόθεσµη κερδοφορία µιας επιχείρησης. 
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∆ιάγραµµα 7- Συσχετισµός ηλικίας µε ερώτηση σχετικά µε την µακροπρόθεσµη 
κερδοφορία µιας επιχείρησης 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Στην ερώτηση αν η επιχειρηµατική ηθική και η κοινωνική υπευθυνότητα 

θεωρούνται βασικές για τη βιωσιµότητα µιας επιχείρησης 72% των 

ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ, ενώ το 28% όχι.   

Από όσους απάντησαν ΝΑΙ, ποσοστό 26% ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 24 % 31-

40 ετών,  10% 41-50 ετών και 12% πάνω από 50 ετών.  Τα αντίστοιχα νούµερα 

όσον απάντησαν ΟΧΙ είναι 8%, 14%, 6% και 0% αντίστοιχα)  

∆ιάγραµµα 8- Πίνακας συσχέτισης ηλικίας µε ερώτηση σχετικά µε την βιωσιµότητα µιας 
επιχείρησης 

Πίνακας Συχνοτήτων. Συσχετικός ερώτησης 2 µε ηλικία

ΝΑΙ

ΟΧΙ

                                                                        Row

             20-30        31-40        41-50        OVER 50           Total

            -----------------------------------------------------

1           |         13 |         12 |          5 |          6 |        36

            |     26,00% |     24,00% |     10,00% |     12,00% |    72,00%

            -----------------------------------------------------

2           |          4 |          7 |          3 |          0 |        14

            |      8,00% |     14,00% |      6,00% |      0,00% |    28,00%

            -----------------------------------------------------

Column                17           19            8            6          50

Total             34,00%       38,00%       16,00%       12,00%     100,00%

Πίνακας Συχνοτήτων. Συσχετικός ερώτησης 2 µε ηλικία

ΝΑΙ

ΟΧΙ

                                                                        Row

             20-30        31-40        41-50        OVER 50           Total

            -----------------------------------------------------

1           |         13 |         12 |          5 |          6 |        36

            |     26,00% |     24,00% |     10,00% |     12,00% |    72,00%

            -----------------------------------------------------

2           |          4 |          7 |          3 |          0 |        14

            |      8,00% |     14,00% |      6,00% |      0,00% |    28,00%

            -----------------------------------------------------

Column                17           19            8            6          50

Total             34,00%       38,00%       16,00%       12,00%     100,00%

 

∆ιάγραµµα 9- Γραφική απεικόνιση-συσχέτιση ηλικίας µε ερώτηση σχετικά µε την 
βιωσιµότητα µιας επιχείρησης  
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Αξίζει να παρατηρήσουµε ότι κανένας µε ηλικία άνω των 50 ετών δεν απάντησε 

ΟΧΙ. 

 

Ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο, το 14% όσων απάντησαν ΝΑΙ είναι 

απόφοιτοι λυκείου, το 26% απόφοιτοι Πανεπιστηµίου και το 32% κάτοχοι 

µεταπτυχιακού διπλώµατος.  

∆ιάγραµµα 10- Πίνακας συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου µε ερώτηση σχετικά µε την 
βιωσιµότητα µιας επιχείρησης 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στην ερώτηση αν η αποτελεσµατικότητα του marketing εξαρτάται σε µεγάλο 

βαθµό στο εάν αυτό λειτουργεί σε ηθικά πλαίσια το 46 % των ερωτηθέντων 

απάντησε ΝΑΙ και το 54% ΟΧΙ. Από όσους απάντησαν ΝΑΙ, το  18% ήταν 

ηλικίας 20-30 ετών, επίσης το 18% ηλικίας 31-40 ετών το 6% ηλικίας 41-50 

ετών και το 4% πάνω από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν 

ΟΧΙ ήταν 16%, 20%, 10%και 8% αντίστοιχα. Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται 

στα ακόλουθα γραφήµατα. 

∆ιάγραµµα 11- Πίνακας συσχέτισης ηλικίας µε ερώτηση σχετικά µε την 
αποτελεσµατικότητα του marketing 
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∆ιάγραµµα 12- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας µε ερώτηση σχετικά µε την 

αποτελεσµατικότητα του marketing 
 

 

 

 

 

 

 

 

Στην ίδια ερώτηση το 10% όσων απάντησαν  ΝΑΙ, ήταν απόφοιτοι Λυκείου, το 

14% απόφοιτοι σχολής τριτοβάθµια εκπαίδευσης και το 22% κάτοχοι 

µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ 

ήταν 8%,30%, και 16% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα 

γραφήµατα.  

∆ιάγραµµα 13- Πίνακας συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου µε ερώτηση σχετικά µε την 
αποτελεσµατικότητα του marketing 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 102 

∆ιάγραµµα 14-Γραφική απεικόνιση συσχετισµού µορφωτικού επιπέδου µε την ερώτηση 
σχετικά µε την αποτελεσµατικότητα marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

Το 28% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν γυναίκες και το 18% άνδρες.  

 

∆ιάγραµµα 15- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού φύλου µε την ερώτηση σχετικά µε την 
αποτελεσµατικότητα marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

Στην ερώτηση εάν µια επιχείρηση έχει επιπλέον υπευθυνότητες εκτός του να 

δηµιουργεί κέρδος, η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτηθέντων απάντησε ΝΑΙ, 

ενώ µόλις το 10% ΟΧΙ. Από όσους απάντησαν ΝΑΙ, το  34% ήταν ηλικίας 20-30 

ετών, το 30% ηλικίας 31-40 ετών, το 14% ηλικίας 41-50 ετών και το 12% πάνω 

από 50 ετών. Από όσους απάντησαν ΟΧΙ, το 8% ηλικίας 31-40 ετών, και το 2% 

ηλικίας 41-50 ετών 

 

 
 
 
 



 103 

∆ιάγραµµα 16- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού ηλικίας  µε την ερώτηση σχετικά µε τις 
υπευθυνότητες µιας επιχείρησης. 

 

 

 

 

 

 

 

Στην ίδια ερώτηση το 16% όσων απάντησαν  ΝΑΙ, ήταν απόφοιτοι Λυκείου, το 

36% απόφοιτοι σχολής τριτοβάθµια εκπαίδευσης και το 38% κάτοχοι 

µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ 

ήταν 4%, Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

Αξίζει να παρατηρήσουµε ότι κανένας κάτοχος µεταπτυχιακού διπλώµατος δεν 

απάντησε ΟΧΙ, ενώ και το ποσοστό τους ήταν το µεγαλύτερο από όσους 

απάντησαν ΝΑΙ. 

 

∆ιάγραµµα 17- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού µορφωτικού επιπέδου  µε την 
ερώτηση σχετικά µε τις υπευθυνότητες µιας επιχείρησης. 
 

 

 

 

 

 

 

Επίσης η πλειοψηφία όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν γυναίκες, ενώ αξίζει να 

παρατηρήσουµε ότι ΟΧΙ στην ερώτηση που εξετάζουµε απάντησαν µόνο 

άνδρες. 
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∆ιάγραµµα 18- Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε τις 
υπευθυνότητες µιας επιχείρησης. 

 
 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 19- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε τις 
υπευθυνότητες µιας επιχείρησης. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Στην ερώτηση αν η αφοσίωση του πελάτη συνδέεται στενά µε τις ηθικές του 

προσδοκίες, το 64% των ερωτηθέντων απάντησε ΝΑΙ (εκ των οποίων το 36% 

ήταν γυναίκες και το 28% άντρες), ενώ το  36% ΟΧΙ (εκ των οποίων των 16% 

ήταν γυναίκες και το 20% άντρες),  

∆ιάγραµµα 20- Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε 
ηθικές προσδοκίες πελάτη 
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∆ιάγραµµα 21-Γραφική απεικόνιση συσχετισµού φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε 

ηθικές προσδοκίες πελάτη 
 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 16% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 16% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 32% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 2%,28% και 6%. 

 
∆ιάγραµµα 22- Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου  µε την 

ερώτηση σχετικά µε ηθικές προσδοκίες πελάτη 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

∆ιάγραµµα 23- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου  µε την 
ερώτηση σχετικά µε ηθικές προσδοκίες πελάτη 

 

 

 

 

 



 106 

 

Όσον αφορά στην ηλικία, το  18% όσων απάντησαν ΝΑΙ,  ήταν ηλικίας 20-30 

ετών, το 26% ηλικίας 31-40 ετών, το 12% ηλικίας 41-50 ετών και το 8% πάνω 

από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 16%, 12%, 

4%και 4% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

 
 

∆ιάγραµµα 24- Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού  ηλικίας  µε την ερώτηση σχετικά µε 
ηθικές προσδοκίες πελάτη 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

∆ιάγραµµα 25- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού  ηλικίας  µε την ερώτηση σχετικά µε 
ηθικές προσδοκίες πελάτη 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στην ερώτηση στο εάν µια επιχείρηση θα πρέπει να φροντίζει µόνο τους 

µετόχους της, µόλις το 12% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (4% ήταν 

γυναίκες και 8% ήταν άντρες), ενώ το 88% ΟΧΙ 48% γυναίκες και 40% άνδρες). 

Ραβδόγραµµα Α5/ Ηλικία
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∆ιάγραµµα 26-Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού  φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε τις 

υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους. 
 

 

 

 

 

 

 

 
∆ιάγραµµα 27- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού  φύλου  µε την ερώτηση σχετικά µε τις 
υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους. 
 
 
 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 0% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 10% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 2% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 18%,34% και 36%. 

 
∆ιάγραµµα 28- Πίνακας Συχνοτήτων συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου µε την 
ερώτηση σχετικά µε τις υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους. 
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∆ιάγραµµα 29- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου µε την 
ερώτηση σχετικά µε τις υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Όσον αφορά στην ηλικία, τα ποσοστά όσον απάντησαν ΝΑΙ ήταν 0% ηλικίας 

20-30 ετών, το 6% ηλικίας 31-40 ετών, το 2% ηλικίας 41-50 ετών και το 4% 

πάνω από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 34%, 

32%, 14%και 8% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

 
 
 

∆ιάγραµµα 30- Πίνακας συχνοτήτων συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου µε την 
ερώτηση σχετικά µε τις υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους 
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∆ιάγραµµα 31- Γραφική απεικόνιση συσχετισµού  µορφωτικού επιπέδου µε την 
ερώτηση σχετικά µε τις υποχρεώσεις µιας επιχείρησης προς τους µετόχους 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στην πρώτη ερώτηση του 2ου µέρους της έρευνας, παρουσιάστηκε στους 

ερωτηθέντες το εξής σενάριο. «Εργάζεστε σε µια µεγάλη επιχείρηση σε µια 

θέση που πραγµατικά αγαπάτε. Ο µισθός σας είναι ικανοποιητικός και σας 

προσφέρεται ένα ικανοποιητικό πακέτο παροχών. Νιώθετε ότι η εταιρεία 

προσφέρει δυνατότητα ανέλιξης σας σε σύντοµο χρονικό διάστηµα.  Η εταιρεία 

σας, έχει πρόσφατα ανοίξει παράρτηµα σε χώρα της Ασίας, όπου  

εκµεταλεύτεται την παιδική εργασία και µε ενέργειες της βλάπτει το περιβάλλον, 

παρ’ όλα αυτά δηµιουργεί κέρδη. Το πιο πιθανό είναι να µην µετατεθείτε ποτέ 

σε εκείνο το παράρτηµα ή να έχετε ιδιαίτερη επαφή µε αυτό. Θα συνεχίσετε να 

εργάζεστε για αυτήν την επιχείρηση;» 

Το 74% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (38% ήταν γυναίκες και 36% ήταν 

άντρες), ενώ το 26% ΟΧΙ (Η κατανοµή των ποσοστών ανάµεσα σε γυναίκες-

άνδρες ήταν 14% και 12% αντίστοιχα). 
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∆ιάγραµµα 32- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης φύλου µε σενάριο 1 (Παραµονή ή όχι 
σε εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία)  

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 33- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης φύλου µε σενάριο 1 (Παραµονή ή όχι σε 
εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία) 
 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στην ηλικία, το 24% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 

ετών, το 32% ηλικίας 31-40 ετών, το 12% ηλικίας 41-50 ετών και το 6% πάνω 

από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 10%, 6%, 

4%και 6% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

 
 
∆ιάγραµµα 34- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 1 (Παραµονή ή όχι 
σε εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία) 
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∆ιάγραµµα 35- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 1 (Παραµονή ή όχι 
σε εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία) 
 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 10% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 36% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 28% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 8%,8% και 10%. 

 
 
 
∆ιάγραµµα 36- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 1 
(Παραµονή ή όχι σε εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία) 
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∆ιάγραµµα 37- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 1 
(Παραµονή ή όχι σε εταιρεία που εκµεταλλεύεται  την παιδική εργασία) 
 

 

 

 

 

Στην ερώτηση «Είστε στέλεχος στο τµήµα marketing µιας επιχείρησης 

γευµάτων ταχείας εστίασης (fast food). Η διαφηµιστική σας εταιρεία έχει 

ετοιµάσει µια διαφηµιστική καµπάνια που απευθύνεται σε παιδιά προκειµένου 

να αυξήσεις τις πωλήσεις και αναµένεται η αύξηση αυτή να φτάσει των 7%. 

Πρόσφατα διαβάσετε έρευνα που υποστηρίζει ότι µεγάλο ποσοστό της 

παιδικής παχυσαρκίας συνδέεται µε την διαφήµιση των συγκεκριµένων 

προϊόντων.  Θα δώσετε την έγκριση σας για να υλοποιηθεί η διαφηµιστική 

καµπάνια;» το 46% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (24% ήταν γυναίκες και 

22% ήταν άντρες), ενώ το 54% ΟΧΙ (Η κατανοµή των ποσοστών ανάµεσα σε 

γυναίκες-άνδρες ήταν 28% και 26% αντίστοιχα). 

 
∆ιάγραµµα 38- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης φύλου   µε σενάριο 2 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
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Όπως παρατηρούµε και από το ακόλουθο διάγραµµα η διαφορά στις 

απαντήσεις σε γενικό επίπεδο, αλλά και εξεταστεί σε επίπεδο φύλου 

ελαχιστοποιείται. 

 
 
∆ιάγραµµα 39- Γραφική απεικόνιση  συσχέτισης φύλου   µε σενάριο 2 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στην ηλικία, το 14% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 

ετών, το 16% ηλικίας 31-40 ετών, το 12% ηλικίας 41-50 ετών και το 4% πάνω 

από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 20%, 22%, 

4%και 8% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

 
∆ιάγραµµα 40- Πίνακας συχνοτήτων  συσχέτισης ηλικίας   µε σενάριο 2 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
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∆ιάγραµµα 41- Γραφική απεικόνιση  συσχέτισης ηλικίας   µε σενάριο 2 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 4% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 24% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 18% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 8%,8% και 10%. 

 

∆ιάγραµµα 42- Πίνακας Συχνοτήτων  συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου   µε σενάριο 2 
(Έγκριση ή όχι διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
 

 

 

 

 

 

 
∆ιάγραµµα 43- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου   µε σενάριο 2 
(Έγκριση ή όχι διαφηµιστικής καµπάνιας fast food) 
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Στην ερώτηση. «Η εταιρεία σας έχει βρει ένα σκεύασµα που βοηθά στην 

αντιµετώπιση της παιδικής παχυσαρκίας. Η διαφηµιστική σας εταιρεία σας 

προτείνει µια διαφήµιση που πλήττει τον ανταγωνισµό που πραγµατικά δεν 

παρέχει ασφαλές προϊόν στους καταναλωτές. Θα δεχθείτε την πρόταση της 

διαφηµιστικής σας;» 

Το 56% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (24% ήταν γυναίκες και 32% ήταν 

άντρες), ενώ το 44% ΟΧΙ (Η κατανοµή των ποσοστών ανάµεσα σε γυναίκες-

άνδρες ήταν 28% και 16% αντίστοιχα). 

 
 
 

∆ιάγραµµα 44- Πίνακας Συχνοτήτων συσχέτισης φύλου   µε σενάριο 3 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό) 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 45- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης φύλου   µε σενάριο 3 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό) 
 
 
 
 
 
 
 

 

Όσον αφορά στην ηλικία, το 14% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 

ετών, το 24% ηλικίας 31-40 ετών, το 8% ηλικίας 41-50 ετών και το 10% πάνω 
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από 50 ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 20%, 14%, 

8%και 2% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

 
∆ιάγραµµα 46- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 3 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό) 
 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 47- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 3 (Έγκριση ή όχι 
διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό 
 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 12% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 22% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 22% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 6%,22% και 16%. 

 
∆ιάγραµµα 48 Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 3 
(Έγκριση ή όχι διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό 
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∆ιάγραµµα 49- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 3 
(Έγκριση ή όχι διαφηµιστικής καµπάνιας που πλήττει τον ανταγωνισµό 
 

 

 

 

 

 

Στην ερώτηση. «Το τµήµα Έρευνας και Ανάπτυξης της επιχείρησής σας 

προτείνει µετά από έρευνα το λανσάρισµα στην αγορά ενός κινητού που 

απευθύνεται σε παιδιά. Πολλές έρευνες αναφέρουν υπόνοιες ότι η χρήση των 

κινητών τηλεφώνων σε παιδιά έχει βλαβερές συνέπειες τόσο στη σωµατική όσο 

και στην ψυχική τους υγεία. Θα δώσετε την έγκριση σας για το λανσάρισµα του 

συγκεκριµένου προϊόντος;» 

Το 34% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (18% ήταν γυναίκες και 16% ήταν 

άντρες), ενώ το 66% ΟΧΙ (Η κατανοµή των ποσοστών ανάµεσα σε γυναίκες-

άνδρες ήταν 34% και 32% αντίστοιχα). 

 
 
∆ιάγραµµα 50- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 4 (Λανσάρισµα 
κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
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∆ιάγραµµα 51- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 4 (Λανσάρισµα 
κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
 

 

 

 
 
 
 
 
 

Όσον αφορά στην ηλικία, το 6% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 

το 18% ηλικίας 31-40 ετών, το 10% ηλικίας 41-50 ετών και το 0% πάνω από 50 

ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 28%, 20%, 6%και 

12% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 

∆ιάγραµµα 52- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 4 (Λανσάρισµα 
κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
∆ιάγραµµα 53- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 4 (Λανσάρισµα 
κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
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Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 2% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 12% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 20% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 16%,32% και 18%. 

 

∆ιάγραµµα 54- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 4 
(Λανσάρισµα κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 55-Γραφική απεικόνιση συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 4 
(Λανσάρισµα κινητού τηλεφώνου για παιδιά) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Στην ερώτηση. «Είστε ιδιοκτήτης µιας εταιρείας τσιµέντου και έχει συνεργασία 

µε µεγάλους εργολάβους.  Έχετε φήµη ότι πουλάτε προϊόντα υψηλής ποιότητας 

και καλή εξυπηρέτηση πελατών. O εργοδηγός σας έχει πραγµατοποιήσει τους 

Ιστόγραµµα Β4/ Μορφωτικό επίπεδο
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τυπικούς ελέγχους στα προϊόντα. Ανακαλύπτετε ότι µια δεσµίδα προϊόντος είναι 

90% λιγότερο ανθεκτικό από το σύνηθες υλικό. Παρ΄όλα αυτά  είναι συµβατό µε 

τους κατασκευαστικούς κανόνες, εντούτοις είναι κάτω από τα πρότυπά σας. Το 

να µην χρησιµοποιηθεί σηµαίνει κόστος πολλών χιλιάδων ευρώ. Αποφασίζετε 

να το πουλήσετε. Θα χρησιµοποιούσατε το υλικό για το χτίσιµο του δικού σας 

σπιτιού;» 

Το 10% των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ (4% ήταν γυναίκες και 6% ήταν 

άντρες), ενώ το 90% ΟΧΙ (Η κατανοµή των ποσοστών ανάµεσα σε γυναίκες-

άνδρες ήταν 48% και 42% αντίστοιχα). 

 

∆ιάγραµµα 56- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 5 (Χρησιµοποίηση ή 
όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
 
 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 57- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 5 (Χρησιµοποίηση ή 
όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
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Όσον αφορά στην ηλικία, το 4% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 
το 0% ηλικίας 31-40 ετών, το 4% ηλικίας 41-50 ετών και το 2% πάνω από 50 
ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 30%, 38%, 12%και 
10% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 
 
∆ιάγραµµα 58- ∆ιάγραµµα 59- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 5 
(Χρησιµοποίηση ή όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 60- ∆ιάγραµµα 61- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 5 
(Χρησιµοποίηση ή όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
 

Ιστόγραµµα Β5/ Ηλικία 
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Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 0% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 4% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 
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εκπαίδευσης και το 6% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 18%,40% και 32%. 

 
∆ιάγραµµα 62- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 5 (Χρησιµοποίηση 
ή όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 63- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 5 (Χρησιµοποίηση ή 
όχι µη κατάλληλου υλικού για κατασκευή προσωπικής οικείας) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Στην ερώτηση «Η εταιρεία που εργάζεστε έχει ανακαλύψει ένα φάρµακο που 

θεραπεύει τον ιο HIV και έχει πατεντάρει το προϊόν. Λόγω της µοναδικότητας 

του σκευάσµατος και της ζήτησης, θα µπορούσατε να το τιµολογήσετε σε πολύ 

υψηλή τιµή. Αυτό σηµαίνει ότι δεν θα είναι προσιτό στην πλειοψηφία των 

ασθενών. Αποφασίζετε να το τιµολογήσετε σε υψηλή τιµή και εποµένως να 
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έχετε περισσότερα κέρδη;»,  το 24% .των ερωτηθέντων απάντησαν ΝΑΙ και το 

76% ΟΧΙ. Ο συσχετισµός των απαντήσεων όσον αφορά στο φύλο, 

απεικονίζεται στα ακόλουθα διαγράµµατα. 

 
∆ιάγραµµα 64- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 6 (Τιµολόγηση 
σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 
 

 
 
 
∆ιάγραµµα 65- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης φύλου  µε σενάριο 6 (Τιµολόγηση 
σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 

Ιστόγραµµα Β6/ Φύλο
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Όσον αφορά στην ηλικία, το 4% όσων απάντησαν ΝΑΙ ήταν ηλικίας 20-30 ετών, 

το 8% ηλικίας 31-40 ετών, το 6% ηλικίας 41-50 ετών και το 6% πάνω από 50 

ετών. Τα αντίστοιχα ποσοστά όσων απάντησαν ΟΧΙ ήταν 30%, 30%, 10%και 

6% Τα ποσοστά αυτά απεικονίζονται στα ακόλουθα γραφήµατα. 
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∆ιάγραµµα 66- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 6 (Τιµολόγηση 
σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 
 

Πίνακας Συχνοτήτων. Συσχετισµός ερώτησης 6 µε ηλικία 

                 ΝΑΙ                           ΌΧΙ 
            ---------------------------
20-30       |          2 |         15 |        17
            |      4,00% |     30,00% |    34,00%
            ---------------------------
31-40       |          4 |         15 |        19
            |      8,00% |     30,00% |    38,00%
            ---------------------------
41-50       |          3 |          5 |         8
            |      6,00% |     10,00% |    16,00%
            ---------------------------
>50     |          3 |          3 |         6
            |      6,00% |      6,00% |    12,00%
            ---------------------------
Column                12           38          50
Total             24,00%       76,00%     100,00%  

 
 
∆ιάγραµµα 67- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης ηλικίας  µε σενάριο 6 (Τιµολόγηση 
σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 
 

Ιστόγραµµα Β6/ Ηλικία
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Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο, το 2% όσων απάντησαν ΝΑΙ, ήταν 

απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, το 10% απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης και το 12% κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά όσων απάντησαν όχι ήταν 16%,34% και 26 

%. 
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∆ιάγραµµα 68- Πίνακας συχνοτήτων συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 6 
(Τιµολόγηση σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
∆ιάγραµµα 69- Γραφική απεικόνιση συσχέτισης µορφωτικού επιπέδου  µε σενάριο 6 
(Τιµολόγηση σκευάσµατος για υιό ΗΙV) 
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Κεφάλαιο 5- Συµπεράσµατα- Προτάσεις για περαιτέρω 
έρευνα 
 

 

Στην παρούσα διατριβή εξετάσαµε φιλοσοφικές θεωρίες, και αναφερθήκαµε 

στις προσεγγίσεις περί ηθικής. Επίσης εξετάσαµε την σύγχρονη 

πραγµατικότητα του 21ου αιώνα και την θέση της σύγχρονης επιχείρησης σε 

αυτήν.  

Στο κύριο µέρος της εργασίας αναλύσαµε πρακτικά ζητήµατα επιχειρηµατικής 

ηθικής στα συστατικά του µείγµατος marketing. Τέλος εξετάσαµε µε ένα µικρό 

ερωτηµατολόγιο την ευαισθησία στελεχών επιχείρησης σε ζητήµατα 

επιχειρηµατικής ηθικής. 

 

Η επιχειρηµατική στο marketing αποτέλεσε το κύριο µέρος της παρούσας 

διατριβής. Όπως είδαµε και παραπάνω ηθική στο Marketing σηµαίνει ότι οι 

αποφάσεις marketing λαµβάνονται σύµφωνα µε ηθικούς κανόνες και ηθικές  

αρχές συµπεριφοράς. Το πώς όµως ορίζουµε αν µια πράξη είναι ηθική ό όχι 

εξαρτάται µε την ηθική διάσταση που προσεγγίζουµε το ζήτηµα (δεοντολογική ή 

τελεολογική).  Μια πράξη αν την προσεγγίσουµε δεοντολογικά σηµαίνει ότι για 

να κριθεί  ανήθικη είναι ασύµβατη µε ηθικά πρότυπα που διέπουν µια  

δεδοµένη στιγµή ένα δεδοµένο κοινωνικό σύνολο, ενώ αν την κρίνουµε 

τελεολογικά αποδεχόµαστε ότι µια πράξη  δεν έχει νόηµα καθαυτή αλλά 

αξιολογείται από τις συνέπειες και την επιρροή τους στους άλλους. 

 

Όλα τα παραπάνω έµπρακτα απεικονίστηκαν στην έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια της παρούσας εργασίας, που είχε ως σκοπό 
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να εξετάσει την ευαισθησία στελεχών σε θέµατα ηθικής.  Οι απαντήσεις των 

ερωτηθέντων παρουσίασαν µεγαλύτερη οµοιογένεια ως προς τις απαντήσεις 

στο πρώτο µέρος του ερωτηµατολογίου, ενώ στο δεύτερο µέρος που 

περιγράφονταν σενάρια τα ποσοστά είχαν µικρότερη απόκλιση, 

αναδεικνύοντας ότι η ηθική συµπεριφορά  εξαρτάται από δηµογραφικούς 

παράγοντες. Οι απαντήσεις ταυτόχρονα όµως διέφεραν ακόµα και ανάµεσα σε 

άτοµα του ίδιου φύλου, ηλικίας και µορφωτικού επιπέδου ανάλογα µε την ηθική 

προσέγγιση σύµφωνα µε την οποία αναλύθηκαν. 

 

 Η αποδοχή ενός συστήµατος µε τις αξίες µπορεί να αποτελέσει τα θεµέλια για 

την "επιστροφή" σ' ένα νέο ήθος εργασίας, σ' ένα νέο επιχειρηµατικό ήθος, που 

λαµβάνει υπόψη του την τεχνολογική πρόοδο, χωρίς να απαρνιέται τις 

παραδοσιακές αρχές. Η ηθική διαφυλάσσεται έτσι σε επίπεδο πρώτα της 

ηγεσίας µίας επιχείρησης και µετά στο σύνολο του οργανισµού µε κύριο µέσο 

την εταιρική κουλτούρα.  Αποτελεί  µία προσωπική επιλογή και απόφαση, αλλά 

µετά "περνά" µέσα από τους µηχανισµούς επιβολής ή και διασφάλισής της.  

 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις καλούνται σήµερα να ανακτήσουν/ αποκτήσουν τον 

ανθρωποκεντρικό τους χαρακτήρα, που απόλεσαν στρεφόµενοι µόνο στην 

ικανοποίηση των οικονοµικών δεικτών. Αυτό δεν σηµαίνει ότι πρέπει να 

παραµελήσουν την κερδοφορία τους.  Ούτε πως ο «ηθικός» απολογισµός 

πρέπει να αντικαταστήσει τον οικονοµικό. Μαζί όµως µε αυτόν, µια επιχείρηση 

είναι σκόπιµο να απολογείται και για τα υπόλοιπα ζητήµατα που την αφορούν. 

 

Η ηθική συµπεριφορά ενός οργανισµού καθορίζει σε µεγάλο βαθµό την ηθική 

επαγγελµατική συµπεριφορά των εργαζοµένων σε αυτή, αλλά και το αντίθετο. 
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Ένας άνθρωπος µε ηθικές κοινωνικά αρχές αντιδρά ποικιλοτρόπως όταν η 

συµπεριφορά της επιχείρησης που εργάζεται προσεγγίζει το όριο της κοινωνικά 

µη αποδεκτής συµπεριφοράς. 

 

Το κύριο µέρος της διατριβής µας ήταν η επιχειρηµατική ηθική σε ζητήµατα 

marketing. Εξετάσαµε ορισµένες πρακτικές αµφίβολης ηθικής αξίας όπως η 

υψηλή τιµολόγηση προϊόντων, σε ζητήµατα διανοµής και προώθησης, 

πρακτικές εξαπάτησης (τιµολόγηση, προώθησης, συσκευασία), πιεστική 

πώληση, µη ασφαλή προϊόντα, µη σεβασµός των  δικαιωµάτων του 

καταναλωτή. Επίσης εξετάσαµε τις αρχές που πρέπει να διέπουν τον σύγχρονο 

marketer που συνοψίζονται στο ότι θα πρέπει να έχει ανθρωποκεντρικό 

προσανατολισµό, οι ηθικές τους προσδοκίες να ξεπερνούν τις ηθικές 

απαιτήσεις της κοινωνίας και τους νόµους, να έχουν ενδιαφέρον για τις 

ευπαθείς οµάδες και να µην ακολουθούν επιχειρηµατικές πρακτικές 

εξαπάτησης.  

 

Στο πλαίσιο αυτό είναι σηµαντικό να αναδείξουν οι εταιρείες το ρόλο της 

εταιρικής διακυβέρνησης, που αποτελεί ίσως τον πιο βασικό µηχανισµό 

διασφάλισης ηθικής συµπεριφοράς των επιχειρήσεων απέναντι στο κοινωνικό 

σύνολο.  ∆εν είναι ένα σύνολο κανόνων που το εφαρµόζουµε για να δουν οι 

τρίτοι ή για να δείξουµε µία επίφαση νοµιµότητας. Είναι ένας µηχανισµός 

έκφρασης, εφαρµογής και διασφάλισης ενός συστήµατος αξιών, που κρατά το 

σύνολο του οργανισµού σε µια συνεχή εγρήγορση και ωθεί προς την τήρηση 

της νοµιµότητας και της αρετής. 
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Θα παρουσίαζε ιδιαίτερο ενδιαφέρον να αναλύσουµε σε µελλοντική έρευνα τις 

ενέργειες µιας επιχείρησης όσον αφορά στην επιχειρηµατική ηθική και την 

επίτευξη των κοινωνικά υπεύθυνων πρακτικών marketing, (ρυθµιστικά 

ζητήµατα τιµολόγησης, προώθησης, διανοµής και προϊόντος, την δηµιουργία 

προτύπων µέσα από τα διαφηµιστικά µηνύµατα, ζητήµατα εξυπηρέτησης 

πελατών). Επίσης όλα τα παραπάνω θα ήταν αξιοσηµείωτο να ερευνηθούν σε 

διεθνές επίπεδο (διεθνείς ηθικές επιχειρηµατικές πρακτικές).  
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Παράρτηµα I Ερωτηµατολόγιο 

 
 
 
 
 
11/7/2008 
 
Πανεπιστήµιο Πειραιά  
 
 

Ονοµάζοµαι Ξανθίππη ∆ηµητριάδου και είµαι µεταπτυχιακή φοιτήτρια του Προγράµµατος 
Μεταπτυχιακών Σπουδών στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων για στελέχη (Executive MBA). Στο 
πλαίσιο της διατριβής µου µε θέµα Επιχειρηµατική Ηθική στο Marketing, πραγµατοποιώ µια 
προκαταρκτική έρευνα για το θέµα στην οποία καλείστε µε διχοτοµικές ερωτήσεις να δώσετε τη 
γνώµη σας σε  6 γενικές ερωτήσεις στο πρώτο µέρος και σε 6 σενάρια στο δεύτερο.  Τα 
αποτελέσµατα της έρευνας δεν θα ταυτοποιηθούν µε εσάς και τα προσωπικά σας δεδοµένα 
παραµένουν εµπιστευτικά.  
 
 

∆ηµογραφικά Στοιχεία 
 
Ηλικία     20-30   31-40         41- 50                   >50   
 
Φύλο     Άνδρας                                            Γυναίκα  
 
Μορφωτικό επίπεδο  
 
 
 

Α ΜΕΡΟΣ  ΝΑΙ ΟΧΙ 

1. Θεωρείτε ότι η  επιχειρηµατική ηθική και η κοινωνική 
υπευθυνότητα είναι σηµαντικές για την µακροπρόθεσµη κερδοφορία µιας 
επιχείρησης; 

  

2. Θεωρείτε ότι η επιχειρηµατική ηθική και η κοινωνική 
υπευθυνότητα είναι βασικές για την βιωσιµότητα µιας επιχείρησης; 
 

  

3. Η αποτελεσµατικότητα µιας επιχείρησης όσον αφορά το 
marketing εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό αν το marketing λειτουργεί σε ηθικά 
πλαίσια; 

  

4. Η επιχείρηση έχει επιπλέον υπευθυνότητες εκτός του να  
δηµιουργεί κέρδος; 
 

  

5. Η αφοσίωση του πελάτη συνδέεται στενά µε τις ηθικές του 
προσδοκίες όσον αφορά στην επιχείρηση; 

  

6. Η επιχείρηση έχει υποχρεώσεις µόνο απέναντι στους µετόχους 
της; 
 

  

 

 

 

 

∆ευτεροβάθµια 
Εκπαίδευση   

Τριτοβάθµια 
Εκπαίδευση   

Μεταπτυχιακός 
Τίτλος   

∆ιδακτορική 
∆ιατριβή   
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Β ΜΕΡΟΣ ΝΑΙ ΟΧΙ 

1. Εργάζεστε σε µια µεγάλη επιχείρηση σε µια θέση που πραγµατικά 
αγαπάτε. Ο µισθός σας είναι ικανοποιητικός και σας προσφέρεται ένα 
ικανοποιητικό πακέτο παροχών. Νιώθετε ότι η εταιρεία προσφέρει 
δυνατότητα ανέλιξης σας σε σύντοµο χρονικό διάστηµα.  Η εταιρεία σας, 
έχει πρόσφατα ανοίξει παράρτηµα σε χώρα της Ασίας, όπου  
εκµεταλεύτεται την παιδική εργασία και µε ενέργειες της βλάπτει το 
περιβάλλον, παρ’ όλα αυτά δηµιουργεί κέρδη. Το πιο πιθανό είναι να µην 
µετατεθείτε ποτέ σε εκείνο το παράρτηµα ή να έχετε ιδιαίτερη επαφή µε 
αυτό. Θα συνεχίσετε να εργάζεστε για αυτήν την επιχείρηση; 

  

2. Είστε στέλεχος στο τµήµα marketing µιας επιχείρησης γευµάτων 
ταχείας εστίασης (fast food). Η διαφηµιστική σας εταιρεία έχει ετοιµάσει 
µια διαφηµιστική καµπάνια που απευθύνεται σε παιδιά προκειµένου να 
αυξήσεις τις πωλήσεις και αναµένεται η αύξηση αυτή να φτάσει των 7%. 
Πρόσφατα διαβάσετε έρευνα που υποστηρίζει ότι µεγάλο ποσοστό της 
παιδικής παχυσαρκίας συνδέεται µε την διαφήµιση των συγκεκριµένων 
προϊόντων.  Θα δώσετε την έγκριση σας για να υλοποιηθεί η 
διαφηµιστική καµπάνια; 

  

3. Η εταιρεία σας έχει βρει ένα σκεύασµα που βοηθά στην αντιµετώπιση 
της παιδικής παχυσαρκίας. Η διαφηµιστική σας εταιρεία σας προτείνει µια 
διαφήµιση που πλήττει τον ανταγωνισµό που πραγµατικά δεν παρέχει 
ασφαλές προϊόν στους καταναλωτές. Θα δεχθείτε την πρόταση της 
διαφηµιστικής σας; 

  

4. Το τµήµα Έρευνας και Ανάπτυξης της επιχείρησής σας προτείνει µετά 
από έρευνα το λανσάρισµα στην αγορά ενός κινητού που απευθύνεται σε 
παιδιά. Πολλές έρευνες αναφέρουν υπόνοιες ότι η χρήση των κινητών 
τηλεφώνων σε παιδιά έχει βλαβερές συνέπειες τόσο στη σωµατική όσο 
και στην ψυχική τους υγεία. Θα δώσετε την έγκριση σας για το 
λανσάρισµα του συγκεκριµένου προϊόντος; 

  

5. Είστε ιδιοκτήτης µιας εταιρείας τσιµέντου και έχει συνεργασία µε 
µεγάλους εργολάβους.  Έχετε φήµη ότι πουλάτε προϊόντα υψηλής 
ποιότητας και καλή εξυπηρέτηση πελατών. O εργοδηγός σας έχει 
πραγµατοποιήσει τους τυπικούς ελέγχους στα προϊόντα. Ανακαλύπτετε 
ότι µια δεσµίδα προϊόντος είναι 90% λιγότερο ανθεκτικό από το σύνηθες 
υλικό. Παρ’όλα αυτά  είναι συµβατό µε τους κατασκευαστικούς κανόνες, 
εντούτοις είναι κάτω από τα πρότυπά σας. Το να µην χρησιµοποιηθεί 
σηµαίνει κόστος πολλών χιλιάδων ευρώ. Αποφασίζετε να το πουλήσετε. 
Θα χρησιµοποιούσατε το υλικό για το χτίσιµο του δικού σας σπιτιού; 

  

6. Η εταιρεία που εργάζεστε έχει ανακαλύψει ένα φάρµακο που θεραπεύει 
τον Ιο HIV και έχει πατεντάρει το προϊόν. Λόγω της µοναδικότητας του 
σκευάσµατος και της ζήτησης, θα µπορούσατε να το τιµολογήσετε σε 
πολύ υψηλή τιµή. Αυτό σηµαίνει ότι δεν θα είναι προσιτό στην πλειοψηφία 
των ασθενών. Αποφασίζετε να το τιµολογήσετε σε υψηλή τιµή και 
εποµένως να έχετε περισσότερα κέρδη; 

  

Ευχαριστώ  

Ξανθίππη ∆ηµητριάδου 


