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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

 

Ζούµε σε µια εποχή που οι σχέσεις του ατόµου και οι ρόλοι του στην κοινωνία 

συνεχώς αυξάνονται και περιπλέκονται. Ο καταιγισµός πληροφοριών που δεχόµαστε 

δηµιουργεί πληθώρα ερεθισµών, ενδιαφερόντων και συµφερόντων, που µας ωθούν 

στην επίσηµη συµµετοχή µας σε οργανώσεις, εταιρείες, ενώσεις, σωµατεία κλπ., αλλά 

και στην ανεπίσηµη συσπείρωσή µας σε άτυπες οµαδοποιήσεις. Σ΄ όλους αυτούς τους 

κοινωνικούς σχηµατισµούς αναλαµβάνουµε, περισσότερο ή λιγότερο, σαφείς και 

διακεκριµένους ρόλους. Κυρίως όµως, βέβαιη είναι η εργασία µας για βιοποριστικούς 

και δηµιουργικούς λόγους σε επιχειρήσεις, οργανισµούς, υπηρεσίες κλπ., δηλαδή σε 

οικονοµικές µονάδες. 

Ευνόητο είναι, ότι η παντελής άγνοια του τρόπου  µε τον οποίο είναι 

οργανωµένες και λειτουργούν οι οικονοµικές µονάδες, µε τις οποίες άλλωστε είναι 

συνυφασµένη η καθηµερινή µας ζωή, η ατοµική και κοινωνική µας πρόοδος, αλλά και 

η επιβίωσή µας, µόνο να βλάψει µπορεί τους στόχους αυτούς της επιβίωσης και της 

προόδου. Αντίθετα η ενηµέρωση των νέων ατόµων που σύντοµα πρόκειται να µπουν µε 

ενεργότερη συµµετοχή στην παραγωγική διαδικασία βοηθά τα ίδια στην ευκολότερη 

κατανόηση του περιβάλλοντος τους και της κοινωνίας που ζουν και στην αξιοποίηση 

των προσόντων τους στα πλαίσια οικονοµικών µονάδων, προς όφελος των ιδίων και της 

κοινωνίας. Σήµερα στην εποχή της «Κοινωνίας της Πληροφορίας» ευνόητο είναι ότι η 

ενηµέρωση αυτή πρέπει να είναι συνεχιζόµενη ώστε η κοινωνία να λειτουργεί 

αρτιότερα και να αποφεύγεται σε κάποιο βαθµό η σπατάλη των πεπερασµένων πόρων 

που διαθέτει. 

Επιγραµµατικά, σκοπός της εργασίας αυτής είναι να καταγράψει ό,τι αφορά 

στην επικοινωνία και ειδικότερα στις µορφές εκείνες που λειτουργούν ως µέσον για 
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αποτελεσµατικότερη διοίκηση και αύξηση της παραγωγής. Η δοµή της αποτελείται από 

τρία κυρίως µέρη: το Γενικό στο οποίο γίνεται αναφορά στη ∆ιοικητική Επιστήµη και 

στις σύγχρονες τάσεις της, το Ειδικό στο οποίο αναλύεται η Επικοινωνία σε όλες τις 

µορφές της όπως και οι τρόποι µε τους οποίους γίνεται αυτή η τελευταία 

αποτελεσµατικότερη στην κατεύθυνση της ανθρωποκεντρικής διοίκησης και της 

αύξησης της παραγωγής και στο Ερευνητικό στο οποίο περιλαµβάνονται τα 

αποτελέσµατα έρευνας που διεξήχθη από πλευράς µας σε εργαζόµενους ελληνικών 

επιχειρήσεων και σε καταναλωτές µε συγκεκριµένα ερωτηµατολόγια. 

Κατά τη συγγραφή της εργασίας καταβλήθηκε προσπάθεια να αναπτυχθούν µε 

απλό, τρόπο οι σηµαντικότερες πτυχές του θέµατος. Για το σκοπό αυτό κι επειδή 

ακριβώς οι µέθοδοι και τα είδη επικοινωνίας στις επιχειρήσεις αποτελούν ένα ζήτηµα 

εν πολλοίς, έγινε επιλογή τόσο στα κεφάλαια του Γενικού όσο και στα κεφάλαια του 

Ειδικού Μέρους, οι όποιες αναφορές να περιστρέφονται γύρω από το ζήτηµα της 

επικοινωνίας.  

Η βιβλιογραφία που χρησιµοποιήθηκε επιλέχθηκε από συγγράµµατα που 

διδάσκονται ή προτείνονται από τα Εκπαιδευτικά Ιδρύµατα της Τριτοβάθµιας 

Εκπαίδευσης στη χώρα µας και από ενδιαφέροντα άρθρα στο ∆ιαδίκτυο. Για όλα 

υπάρχει σχετική παραποµπή στα κείµενα και αναφορά στο τέλος κάθε κεφαλαίου αλλά 

και συγκεντρωτικά στο τέλος της εργασίας.  

Θέλουµε να ευχαριστήσουµε όλους όσους µας βοήθησαν στην εκπόνηση της 

εργασίας, αλλά ιδιαίτερα τον εισηγητή του θέµατος και καθηγητή µας στο Τµήµα 

∆ιοίκησης Επιχειρήσεων του Τεχνολογικού Εκπαιδευτικού Ιδρύµατος Πατρών, κύριο 

Πολυδωρόπουλο Άγγελο ο οποίος µας καθοδήγησε σε κάθε βήµα. 

 

Νταλαµάρας Αλέξιος 

Ρέβελος Γεώργιος 

Πάτρα 2005 
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Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ είναι µια λέξη συναρπαστική µε µακρά και αµφιλεγόµενη 

πορεία, που άλλοι την κατέκριναν, άλλοι την απέρριψαν, την καταδίκασαν και άλλοι 

την πίστεψαν, την εγκωµίασαν, τη δόξασαν, τη ζήλεψαν. Η ΟΡΓΑΝΩΣΗ αντίθετα είναι 

µια λέξη άχρωµη, µε µακρά επίσης ιστορία, χωρίς όµως µείζονες αµφισηµίες και 

εξάρσεις. Μια λέξη που συνειρµικά παραπέµπει στη σταθερότητα, στη σιγουριά, 

πιθανώς στο οικείο αλλά συνάµα στο καταναγκαστικό, στο επαναλαµβανόµενο, στο 

βαρετό. Ίσως ο συνδυασµός των δύο όρων να φανεί εκ πρώτης όψεως παράταιρος, µια 

που το εξαιρετικό συνδυάζεται µε το τετριµµένο. Παρ' όλα αυτά οι δυο όροι συνδέονται 

άρρηκτα µεταξύ τους, γιατί ενέχουν τη σηµασία του «µετέχω σε κάτι». Η επικοινωνία 

περιέχει τη γλωσσική ρίζα του «κοινωνώ», δηλαδή µοιράζοµαι, σχετίζοµαι, µετέχω, 

που είναι ίδια µε εκείνη της λέξης «κοινωνία». Ο όρος οργάνωση σηµατοδοτεί τη 

συνδυασµένη δράση, τη συµµετοχή των ατόµων στη δράση αυτή, δηλαδή στην 

κοινωνία.

Από µία άλλη οπτική η σχέση µεταξύ οργάνωσης και επικοινωνίας επηρεάζεται 

από το γνωστό δίληµµα της θεωρίας των οργανώσεων. ∆ηλαδή ως ποιο βαθµό το 

δοµηµένο σύστηµα λειτουργίας µιας οργάνωσης επιδρά και εν πολλοίς καθορίζει τη 

δράση των ατόµων ή ως ποιο σηµείο τα άτοµα µε τη συµπεριφορά τους διαµορφώνουν 

τα περιθώρια δράσης µιας οργάνωσης. Μολονότι δεν µπορεί να δοθεί µια ξεκάθαρη, 

µονοσήµαντη απάντηση στο ζήτηµα αυτό, η επικοινωνία διαδραµατίζει ουσιαστικό 

ρόλο, γιατί είναι µια αδιάλειπτη κοινωνική διεργασία που κοινοποιεί, συνενώνει και 

συντονίζει πολλούς και διάφορους τρόπους έκφρασης (π.χ. λόγο, κίνηση κ.ά.). Ο 
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συντονισµός αυτός εκφράζεται µέσα από τη θέσµιση της δράσης και την ένταξή της σε 

προκαθορισµένα πλαίσια, δηλαδή µέσα στα πλαίσια των οργανώσεων.

Η σηµασία του φαινοµένου της οργάνωσης των διανθρώπινων σχέσεων και 

δραστηριοτήτων, ως αποτέλεσµα µίας προσχεδιασµένης κατάστασης πραγµάτων ή ως 

κοινωνική κατασκευή, που χαρακτηρίζεται από µία προσχεδιασµένη τάξη, διαγνώστηκε 

ήδη κατά τις διαδικασίες συγκρότησης των πρώτων κοινωνιών. Όµως η ανάπτυξη της 

µαζικής βιοµηχανικής παραγωγής ήταν εκείνη που συνέβαλε στο να διαφανεί η 

αναγκαιότητα επιστηµονικής διερεύνησης του φαινοµένου των διαφόρων µορφών 

οργανώσεων.

Αρχικά η µελέτη των ζητηµάτων που αφορούσαν τις οργανώσεις 

προσανατολίστηκε στην εξεύρεση λύσεων στα καθηµερινά προβλήµατα που 

αντιµετώπιζαν οι επιχειρήσεις καθώς επίσης οι δηµόσιες και ιδιωτικές υπηρεσίες· τάση 

που οδήγησε στη συγκρότηση της επιστήµης της διοίκησης των επιχειρήσεων. Είναι 

γνωστό ότι το φαινόµενο του «οργανώνεσθαι», µε την έννοια του συµµετέχειν και του 

συνενώνεσθαι µε άλλα άτοµα για την υποστήριξη ή επίτευξη ορισµένων συµφερόντων, 

είναι θεµελιώδες κοινωνικό φαινόµενο που συγκροτεί τις κοινωνικές σχέσεις και 

αποτέλεσε ανέκαθεν πεδίο ενασχόλησης των κοινωνικών επιστηµών και ιδιαίτερα της 

κοινωνιολογίας και της -ψυχολογίας.  

Παράλληλα προς τη ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ αναπτύχθηκαν νέες 

επιστηµονικές κατευθύνσεις και νέα γνωστικά αντικείµενα τα οποία εµπλούτισαν και 

εξειδίκευσαν τη διερεύνηση του φαινοµένου των οργανώσεων. Σήµερα, µε την εξέλιξη 

των νέων τεχνολογιών, θα µπορούσε να υποστηριχθεί ότι οι σύγχρονες θεωρίες των 

οργανώσεων έχουν προσλάβει διεπιστηµονική εµβέλεια, απασχολούν πλέον πολλούς 

κλάδους των επιστηµών και προσφέρουν ένα ευρύτατο φάσµα προσεγγίσεων, το οποίο 

αποπειράται να καλύψει ένα εξίσου ευρύ πεδίο ποικίλων οργανωσιακών µορφών.1

Σήµερα ένα πολύ σηµαντικό µέρος του χρόνου των ανθρώπων αφιερώνεται 

στην αµοιβαία ανταλλαγή σκέψεων, ιδεών, προσδοκιών, επιθυµιών, συναισθηµάτων 

και άλλων πληροφοριών. Στο χώρο της επιχείρησης, έχει εκτιµηθεί ότι τα διοικητικά 

στελέχη «δαπανούν» πάνω από το 70% του χρόνου τους για επικοινωνία. Η ικανότητά 

τους να επικοινωνούν αποτελεσµατικά αποτελεί βασική προϋπόθεση για τη λειτουργία 

τους, αφού επηρεάζει σηµαντικά την ποιότητα των αποφάσεων και των ανθρώπινων 

σχέσεων, την αποτελεσµατικότητα της ηγεσίας, της καθοδήγησης κ.λπ.2  
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Οι τεχνολογικές εξελίξεις των τελευταίων δεκαετιών, αναιρώντας εν πολλοίς 

τους χωρικούς και χρονικούς περιορισµούς, προσφέρουν το υπόβαθρο, για να 

εξελιχθούν διαφορετικές µορφές και είδη οργανώσεων µε την εισαγωγή νέων τρόπων 

οργάνωσης της εργασίας. Βρισκόµαστε στη φάση όπου το νέο έχει µεν γεννηθεί, αλλά 

δεν έχει σχηµατοποιηθεί ακόµα. Είναι πασίδηλο ότι στο πεδίο των οργανώσεων 

επίκεινται µεγάλες µεταβολές στο εγγύς µέλλον, στις οποίες η επικοινωνία 

αναλαµβάνει πλέον πρωταγωνιστικό ρόλο. Το γεγονός αυτό καθιστά τη µελέτη των 

επιδράσεων της επικοινωνίας στις οργανώσεις ακόµα πιο επίκαιρη, ακόµα πιο 

επιτακτική.

Ενδεικτικό των επικείµενων ανακατατάξεων αποτελεί το γεγονός ότι σε 

παγκόσµιο επίπεδο καταγράφονται στο χώρο της θεωρίας των οργανώσεων σηµαντικές 

εξελίξεις, οι οποίες εκφράζονται µε εντυπωσιακή αύξηση του αριθµού των 

δηµοσιευµάτων, του ερευνητικού ενδιαφέροντος και του σχετικού επιστηµονικού 

διαλόγου. 

Στην Ελλάδα η θεωρητική ενασχόληση και ο επιστηµονικός διάλογος σχετικά 

µε τα ζητήµατα των οργανώσεων µόλις τα τελευταία χρόνια φαίνεται να ανακινείται 

από τη στασιµότητα που διακρίνει το πεδίο ήδη από τη δεκαετία του '60. Η σχετική 

ελληνική βιβλιογραφία είναι πολύ περιορισµένη. Μόνο εξειδικευµένα κείµενα που 

αναφέρονται σε επί µέρους ζητήµατα ή µεταφράσεις ξενόγλωσσων εγχειριδίων της 

οργανωσιακής θεωρίας προσφέρονται στο ελληνικό αναγνωστικό κοινό. Μόλις τα 

τελευταία χρόνια άρχισαν να εµφανίζονται σποραδικά ορισµένα βιβλία και 

εξειδικευµένα περιοδικά τα οποία αναφέρονται κατά κύριο λόγο σε προβλήµατα της 

δηµόσιας διοίκησης και της διοικητικής επιστήµης και δευτερευόντως σε γενικότερα 

προβλήµατα των ελληνικών οργανώσεων. Ίσως η εξάπλωση της κρατικής παρέµβασης 

σε πολλούς τοµείς της δηµόσιας σφαίρας να αιτιολογεί τη µονόπλευρη στροφή του 

ενδιαφέροντος προς την κατεύθυνση αυτή.  

Εκτός αυτού οι ΟΡΓΑΝΩΣΕΙΣ ΣΤΟΝ Ι∆ΙΩΤΙΚΟ ΤΟΜΕΑ είναι στη συντριπτική τους 

πλειονότητα µικρές, ολιγοµελείς, οικογενειακής µορφής και περιορισµένης 

ανταγωνιστικότητας επιχειρήσεις µε πολύ χαµηλό επίπεδο τεχνολογικού εξοπλισµού 

και ανεπάρκεια κεφαλαίων. Το γεγονός αυτό σε συνδυασµό µε την έλλειψη 

στοιχειωδών γνώσεων διοίκησης και οργάνωσης, τουλάχιστον στους πιο ηλικιωµένους 

επιχειρηµατίες, καθώς και µε την κυριαρχούσα νοοτροπία που προωθεί ανορθολογικές 
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και συχνά αποσπασµατικές επιλογές, όσον αφορά τον προγραµµατισµό των 

δραστηριοτήτων, δεν προώθησε την επιστηµονική ενασχόληση µε τέτοιου είδους 

θέµατα. Σήµερα που το αίτηµα για εκσυγχρονισµό και αύξηση της ανταγωνιστικότητας 

είναι πλέον επιτακτικό η στροφή προς τη µελέτη τόσο εφαρµοσµένων προβληµάτων 

διοίκησης όσο και γενικότερων θεωρητικών προβληµάτων οργάνωσης αρχίζει να 

κερδίζει το ενδιαφέρον ολοένα και περισσότερων ατόµων.1  

Άλλωστε συχνά, τα πραγµατικά αίτια δυσλειτουργιών, συγκρούσεων, κακής 

συνεργασίας, λανθασµένων αποφάσεων, έλλειψης συντονισµού, παρακίνησης κ.λπ. 

έχουν τις ρίζες τους στην ανεπαρκή επικοινωνία. Η αποτελεσµατικότητα των τυπικών 

και άτυπων οµάδων και ιδιαίτερα των ευρύτερων κοινωνικών οργανώσεων είναι 

συνάρτηση της αποτελεσµατικής επικοινωνίας, αφού αυτή προσδιορίζει, σ' ένα 

σηµαντικό βαθµό, την ανάπτυξη και την µορφή των ανθρώπινων σχέσεων και της 

ανθρώπινης συµπεριφοράς. Αποτελεί λοιπόν ένα από τα κεντρικά ζητήµατα της 

∆ιοίκησης, το οποίο όµως συχνά υποβαθµίζεται. Ιδιαίτερα για την ηγετική λειτουργία, 

η διαπροσωπική επικοινωνία αποτελεί σηµαντικό µέσο άσκησής της, αφού η 

αλληλεπίδραση µεταξύ των ανθρώπων επιτυγχάνεται ουσιαστικά µέσω αυτής.2  
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1 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  
ΚΑΙ ΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 

 

 

 

1.1. Στην ανατολή του πολιτισµού 
Στις πρωτόγονες κοινωνίες, κάθε άνθρωπος ή κάθε οικογενειάρχης φροντίζει για 

την κάλυψη των βασικών αναγκών του ίδιου και των εξαρτηµένων από αυτόν ατόµων. 

Χρησιµοποιώντας υλικά της φύσης και πολύ απλά εργαλεία, παράγει ο ίδιος τα µέσα 

που εξασφαλίζουν µια έστω στοιχειώδη κάλυψη των αναγκών της οικογένειας του. 

Όταν ο ίδιος και τα µέλη της οικογένειας του αποκτήσουν κάποια µεγαλύτερη 

δεξιότητα στην παραγωγή ορισµένων ειδών, τότε αρχίζει να δηµιουργείται πλεόνασµα 

στα είδη αυτά και δηµιουργείται η δυνατότητα ανταλλαγής των πλεονασµάτων µεταξύ 

των παραγωγών διαφορετικών προϊόντων. Η µορφή αυτή της παραγωγής και διανοµής 

προϊόντων λέγεται ανταλλακτική οικονοµία. Αργότερα, η οικογένεια (ή το άτοµο), της 

οποίας η εξειδίκευση στην παραγωγή ορισµένου είδους είναι πια αναγνωρισµένη, 

αναλαµβάνει να παράγει και για λογαριασµό άλλων, κατόπιν παραγγελίας και µε 

κάποιο αντάλλαγµα. Αυτή είναι η χειροτεχνική µορφή παραγωγής, κατά την οποία ο 

παραγωγός βάζει µόνο την τέχνη και τα εργαλεία και παράγει µε υλικά αυτού που 

παραγγέλνει ή ακόµα χρησιµοποιεί υλικά που ανήκουν στον ίδιο και παίρνει από 

εκείνον που παραγγέλνει µόνο τις προδιαγραφές. Αυτή είναι η «µε αποκοπή» στο σπίτι 

διενεργούµενη χειροτεχνική παραγωγή, τη διάθεση της οποίας αναλαµβάνει ο 

παραγγέλων. Όταν κάποιος αποκτήσει αρκετή εξειδίκευση και αρχίσει να ασχολείται 

επαγγελµατικά µε την παραγωγή κάποιου είδους ή ειδών, συνήθως αναζητεί 

επαγγελµατική στέγη, δηλ. έναν ιδιαίτερο χώρο µόνο για την παραγωγική εργασία και 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

αν είναι επιθυµητή η αύξηση της παραγωγής, συγκεντρώνονται στο χώρο αυτό 

περισσότεροι τεχνίτες και βοηθοί που προσφέρουν τις υπηρεσίες τους στον 

αρχιµάστορα-επιχειρηµατία για κάποιο αντάλλαγµα. Εδώ πρόκειται πια για βιοτεχνικό 

εργαστήριο. 

Η συγκέντρωση σε ένα µεγάλο εργαστήριο, µεγάλου αριθµού εργαζοµένων και 

η χρησιµοποίηση µηχανηµάτων δηµιουργεί την έννοια του εργοστασίου και της 

παραγωγής προϊόντων για το ευρύτερο καταναλωτικό κοινό. Στα πιο πρωτόγονα 

εργοστάσια, η κίνηση των µηχανών (που και αυτά είναι πολύ απλά και πρωτόγονα) 

γίνεται µε ανθρώπινη ή ζωική δύναµη. Μια κάπως καλύτερη µορφή κινητηρίου 

δύναµης είναι η φυσική (υδάτινη ή αιολική), ακολουθεί η µε τον ατµό (και κάρβουνο), 

η θερµική (µηχανές εσωτερικής καύσης, προϊόντων αργού πετρελαίου και φυσικών 

αερίων) και τέλος η ηλεκτρική και η ατοµική. 

Μια ακόµα ενδιαφέρουσα διαφορά µεταξύ διαφόρων εργοστασίων είναι η 

σχέση του αριθµού των εργαζοµένων προς τις µηχανές. Όσο περισσότεροι εργαζόµενοι 

υπάρχουν κατά µηχανή, τόσο πιο πρωτόγονο είναι το εργοστάσιο, ενώ όσο µικρότερη 

είναι η σχέση αυτή τόσο πιο τελειοποιηµένα µηχανήµατα χρησιµοποιούνται και 

φθάνουµε µέχρι τον αυτοµατισµό της παραγωγής -µερικό ή ολοκληρωτικό. Η 

ανθρώπινη εργασία, σε τέτοια εργοστάσια, είναι ποσοτικά πολύ περιορισµένη, αλλά 

ποιοτικά πάρα πολύ εξειδικευµένη, µε απαιτήσεις για πολύ προηγµένη και πολύ ακριβή 

τεχνική εκπαίδευση.1  

 

1.2. Στην αρχαιότητα 
Τα γνωστά µνηµεία των αρχαίων πολιτισµών αποδεικνύουν ότι ακόµα και πριν 

από δυόµισι αλλά και τεσσερισήµισι χιλιάδες χρόνια, οι άνθρωποι είχαν την ικανότητα 

όχι µόνο να αναπτύξουν τις απαιτούµενες τεχνικές γνώσεις, αλλά ήταν επίσης σε θέση 

να χρησιµοποιήσουν κατάλληλα και προφανώς πολύπλοκα διοικητικά συστήµατα, µε 

τα οποία κατέστρωσαν και πραγµατοποίησαν τα «θαύµατα» εκείνων των εποχών.  Στις 

πρώτες εκείνες µορφές µεταποιητικής δραστηριότητας, το ενδιαφέρον των υπεύθυνων, 

λόγω του πολύ µικρού µεγέθους των µεταποιητικών µονάδων, συγκεντρωνόταν σχεδόν 

αποκλειστικά γύρω από αυτήν, ενώ αργότερα η µεταποιητική δραστηριότητα 

διευρύνθηκε σταδιακά και περιλαµβάνει σήµερα, στην εργοστασιακή µορφή της, εκτός 

από την παραγωγή καθεαυτή και σειρά άλλων δραστηριοτήτων, βοηθητικών µεν, αλλά 
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απαραίτητων για την πραγµατοποίηση ορθολογικής και αποτελεσµατικής 

µεταποιητικής παραγωγής. Παρά το γεγονός ότι η µεταποιητική δραστηριότητα 

περιοριζόταν στην παραγωγή καθεαυτή, υπάρχουν σαφείς ενδείξεις, ότι ήδη από την 

εποχή εκείνη οι άνθρωποι είχαν αντιληφθεί ορισµένες αρχές οργάνωσης και διοίκησης 

που διέπουν την αποτελεσµατικότητα των συλλογικών προσπαθειών και είχαν 

καθιερώσει µεθόδους για τη συστηµατικότερη οργάνωση της εργασίας. Τέτοια στοιχεία 

-όπως καταµερισµού της εργασίας, τρόπο αµοιβής, ειδίκευσης του προσωπικού και 

αξιοποίησης των ικανοτήτων του κλπ. -έχουν εντοπισθεί σε όλους τους µεγάλους 

αρχαίους πολιτισµούς (Μινωικό, Βαβυλωνιακό, Κινέζικο, Αιγυπτιακό, Μυκηναϊκό, 

Ισραηλιτικό, δηλ. Φοινικικό, Αθηναϊκό κλπ.). 

Ένα ακόµα βασικό χαρακτηριστικό των συστηµάτων παραγωγής των αρχαίων 

πολιτισµών είναι ότι στις περισσότερες περιπτώσεις κατασκευής µεγάλων έργων που 

απαιτούσαν την εργασία µεγάλου αριθµού ανθρώπων, χρησιµοποιούνταν εργάτες, οι 

οποίοι άσχετα αν αποκαλούνταν ή όχι σκλάβοι ή δούλοι στερούνταν εντελώς πολιτικής, 

οικονοµικής και κοινωνικής ελευθερίας.1 

 

1.3. Στο Μεσαίωνα και στην Αναγέννηση  
Η µεγάλη εξάρτηση των εργατών από την εργασία τους διατηρήθηκε και κατά 

το µεγαλύτερο µέρος του Μεσαίωνα (περίπου 400 έως 140 π.Χ.). Η µοίρα των εργατών 

εκείνης της εποχής ήταν πραγµατικά τραγική. Σκοπός τους ήταν να διατηρηθούν στη 

ζωή, αλλά συχνά δεν το κατόρθωναν. Η δυνατότητα βελτίωσης της µοίρας τους ήταν 

δύσκολο να περάσει καν απ' το µυαλό τους και έτσι όλες τους οι προσπάθειες είχαν σαν 

µόνο σκοπό τη διατήρηση της ύπαρξής τους. Αυτήν την περίοδο η βασική µονάδα 

παραγωγής ήταν η οικογένεια, µε αρχηγό τον πατέρα, που γνώριζε καλά την τέχνη του 

και τη µάθαινε στους γιους του. Η περισσότερη εργασία γινόταν στο σπίτι µε βασικό 

χαρακτηριστικό την κυριαρχία των συντεχνιών, δηλαδή ενώσεων των τεχνιτών των 

διαφόρων επαγγελµάτων, που είχαν σαν σκοπό να προστατεύουν τα συµφέροντά τους. 

Σταδιακά ορισµένοι τεχνίτες, για να αυξήσουν την παραγωγή τους, χρησιµοποίησαν, 

εκτός από τους γιους τους, και άλλους τεχνίτες, στους οποίους πλήρωναν ηµεροµίσθιο. 

Επίσης χρησιµοποιούνταν ανειδίκευτοι εργάτες, οι οποίοι µαθήτευαν δίπλα στο 

µάστορα-αφεντικό για να µάθουν την τέχνη. Η θέση τους και η συµπεριφορά των 

αφεντικών προς αυτούς ήταν µόλις λίγο καλύτερη από εκείνη προς ένα σκλάβο, η δε 

 9



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

αµοιβή τους ήταν τροφή, κατάλυµα και καµιά φορά ένα µικρό ηµεροµίσθιο. Παρότι 

συχνά χρησιµοποιούνταν αρκετά άτοµα στην παραγωγή, η ζήτηση ήταν σχεδόν πάντοτε 

µεγαλύτερη από τις δυνατότητες παραγωγής των τεχνιτών και έτσι συχνά απαιτήθηκε 

να καθοριστούν πρότυποι τρόποι εκτέλεσης εργασιών, που καµιά φορά έφθαναν στη 

χρησιµοποίηση µηχανών.1  

 

1.4. Η Βιοµηχανική Επανάσταση 
Το εµπόριο και η παραγωγή αναπτύχθηκαν και οι ανεξάρτητοι τεχνίτες 

αναγκάστηκαν να παραχωρήσουν σιγά σιγά τη θέση τους σε ένα σύστηµα παραγωγής 

που όλο και περισσότερο έβγαινε από τις περιορισµένες δυνατότητες των ατόµων και 

των οικογενειών. Το σύστηµα παραγωγής και διάθεσης προϊόντων επεκτεινόταν 

συνεχώς, γινόταν πιο πολύπλοκο και αναγκαστικά κατέληγε σε µεγαλύτερο 

κατακερµατισµό και κατανοµή της εργασίας, και τέλος, σε περισσότερη εξειδίκευση 

των κινήσεων των εργαζοµένων και περιορισµό σ' ένα µικρό µέρος της. Στο τέλος της 

περιόδου αυτής και µέχρι την εποχή εκείνη που ο Toynbee αργότερα αποκάλεσε 

Βιοµηχανική Επανάσταση είχαν δηµιουργηθεί σχετικά µεγάλες παραγωγικές µονάδες 

µε συγκέντρωση αρκετών εργατών σε ιδιαίτερους χώρους εργασίας. Παρ' όλα αυτά 

όµως, οι µονάδες αυτές δεν µπορούν να θεωρηθούν σαν βιοµηχανικές, µε τη σηµερινή 

πραγµατική έννοια του όρου, αλλά µάλλον σαν σχετικά µεγάλες βιοτεχνικές µονάδες, 

εφόσον τους έλειπε το στοιχείο της ευρείας χρήσης µηχανών.  

Η παραγωγική δραστηριότητα των εργαζοµένων οργανώθηκε κανονικά σε 

εργοστάσια µόνο µετά τη βιοµηχανική επανάσταση. Αυτές οι εξελίξεις, που άρχισαν 

κυρίως στη µεσαιωνική Ιταλία και επεκτάθηκαν προς βορρά (Γερµανία, Γαλλία, 

Ολλανδία), αποτελούν σηµεία βιοµηχανικής αλλαγής, όχι όµως και βιοµηχανικής 

επανάστασης. Με την πάροδο του χρόνου τα στοιχεία της βιοµηχανοποίησης της 

παραγωγής αυξάνονταν και ταυτόχρονα µεγάλο µέρος των ικανοτήτων των εργατών 

µεταβιβαζόταν σε µηχανές. Εφόσον οι περισσότεροι τεχνίτες δεν είχαν τη δυνατότητα 

να αγοράσουν τα απαιτούµενα µηχανήµατα ή τη γη για να αρχίσουν παραγωγή µόνοι 

τους, ήταν υποχρεωµένοι να εργαστούν για εκείνον που διέθετε το αναγκαίο κεφάλαιο. 

Ακόµα πιο σπουδαίο όµως για την ίδρυση εργοστασίων ήταν το γεγονός ότι τα 

µηχανήµατα ήταν ογκωδέστατα, δυσκίνητα και εξαρτιόνταν απόλυτα από την πηγή 

ενέργειας, που τότε ήταν συνήθως οι υδατοπτώσεις. Γι' αυτούς τους λόγους, η µόνη 
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λύση ήταν η παραγωγή σε εγκαταστάσεις που περιλάµβαναν µηχανήµατα, σκεύη και 

υλικά.  

Το έτος 1769, κατά το οποίο ο Άγγλος James Watt βελτίωσε την ατµοµηχανή, 

θεωρείται δικαίως το έτος γέννησης της σύγχρονης βιοµηχανίας. Στα επόµενα 30 

χρόνια (1770 - 1800) µια σειρά γεγονότων που έλαβαν χώρα κυρίως στην Αγγλία 

οδήγησαν στη δηµιουργία εργοστασίων και επίσης αποτελούν βασικά στοιχεία της 

Βιοµηχανικής Επανάστασης. Τα γεγονότα αυτά αποκαλούνται γενικά «µεγάλες 

εφευρέσεις» και έφεραν την εποχή της µηχανής και µαζί της µεγάλη αναστάτωση στη 

«βιοµηχανία» της Αγγλίας και κάπως αργότερα και στην Ηπειρωτική Ευρώπη και στη 

Βόρεια Αµερική. Οι µεγάλες εφευρέσεις είναι οκτώ. Απ' αυτές έξι έγιναν στην Αγγλία, 

µία στη Γαλλία και µία στις Η.Π.Α. Οι περισσότερες από αυτές αναφέρονται στην 

κλώση νηµάτων και στην ύφανση υφασµάτων. Αυτό είναι λογικό από την άποψη ότι τα 

υφάσµατα αποτελούσαν το κύριο εξαγώγιµο προϊόν της Αγγλίας κατά την εποχή εκείνη 

και η παραγωγή δεν επαρκούσε, ένεκα της µεγάλης επέκτασης της αγγλικής αποικιακής 

αυτοκρατορίας και του εµπορίου της.  

 

Πίνακας 1.1. : Οι µεγάλες εφευρέσεις της Βιοµηχανικής Επανάστασης 
 

Εφεύρεση Έτος Εφευρέτης 

Πολυκλωστική µηχανή (Spinning Jenny)  

Υδροκίνητη κλωστική µηχανή (Water Frame) 

Πολυσύνθετη κλωστική µηχανή (Mule = Ηµίονος)

Ενεργειακός αργαλειός (Power Loom) 

Ατµοµηχανή 

Χλωρική λεύκανση 

Λευκαντική σκόνη από χλωρίνη 

Τόρνος 

Παραγωγή εναλλασσοµένων µερών 

1764 

1771 

1779 

1785 

1769 

1785 

1798 

1797 

1798 

James Hargeaves  

Richard Arkwright 

 Samuel Crompton 

 Edmund Cartwright  

James Watt  

Claude Louis Berthollet

Charles Tennant 

Henry Maudslay 

Eli Whitney 

Πηγή:Χ. Κανελλόπουλος, 1994 

Η Αγγλία θεωρείται η γενέτειρα της Βιοµηχανικής Επανάστασης. Αλλά γιατί 

αυτή να συµβεί στην Αγγλία; Ένα ολόκληρο πλέγµα παραγόντων δίνει την εξήγηση. Η 

Αγγλία διέθετε πολύ άνθρακα και ανεξάντλητες και φτηνές πρώτες ύλες από τις 
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αποικίες της, έναν αυξανόµενο πληθυσµό µε υψηλή ανεργία, περιορισµένη γεωργική 

παραγωγή, αρκετό κεφάλαιο για επενδύσεις, επιβολή στο διεθνές εµπόριο µε τον 

τεράστιο εµπορικό και πολεµικό στόλο της, ενδιαφέρον και πίστη στις επιστηµονικές 

µεθόδους και τέλος µια σειρά από µεγάλες αλλά και µικρές εφευρέσεις.  

Η Βιοµηχανική Επανάσταση εξαπλώθηκε αργότερα στην Ηπειρωτική Ευρώπη 

και ακόµα βραδύτερα έφθασε στις Η.Π.Α. Βασικοί λόγοι αυτής της καθυστέρησης του 

νέου κόσµου ήταν αφενός ο αγροτικός χαρακτήρας της αµερικανικής οικονοµίας κατά 

την εποχή εκείνη, η σχετικά πλήρης απασχόληση και επίσης το γεγονός ότι η Αγγλία 

φρόντιζε να εµποδίζει τη βιοµηχανοποίηση της αποικίας της.  

Έτσι, κατά την εποχή της αµερικανικής απελευθερωτικής επανάστασης, δεν 

υπήρχε καµιά σύγκριση µεταξύ της αγγλικής και της αµερικανικής οικονοµίας. Στην 

εκβιοµηχάνιση των Η.Π.Α. µεγάλη θεωρείται η συµβολή του Samuel Slater ο οποίος 

πέτυχε να παρακάµψει τους αγγλικούς ελέγχους µαθαίνοντας και αποµνηµονεύοντας τα 

σχέδια πολύπλοκων µηχανών.1  

 

1.5.  Η εξέλιξη της διοίκησης επιχειρήσεων και η βιοµηχανική επανάσταση 
Πριν ακόµα από τη Βιοµηχανική Επανάσταση είχε αρχίσει να παρουσιάζεται η 

ανάγκη για ξεχωριστή και λεπτοµερέστερη µελέτη και προσοχή στα θέµατα 

διοικητικών και εποπτικών εργασιών. Παρότι όµως η ανάγκη αυτή ήταν καταφανής, η 

διοικητική πλευρά της µεγάλης αυτής βιοµηχανικής µεταµόρφωσης παρέµεινε σε 

λήθαργο. Υπήρχαν βέβαια επιχειρήσεις διαφόρων ειδών, αλλά στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους ήταν πολύ µικρές, και οι εργαζόµενοι ήταν συνήθως και επιχειρηµατίες 

και δε θεωρούσαν τους εαυτούς τους διευθυντικά στελέχη µε τη σηµερινή έννοια. 

Εντούτοις είχαν διατυπωθεί, από τον 16ο ήδη αιώνα, σταδιακά, ορισµένες αρχές για τον 

τρόπο διοίκησης των τότε επιχειρήσεων, που αναφέρονταν κυρίως σε σταθερές οδηγίες 

εκτέλεσης, στα προγράµµατα πρόνοιας για το προσωπικό (welfare), στην αναγνώριση 

της αρχής των γενικών εξόδων κλπ.  

Όταν άρχισε να δηµιουργείται το σύστηµα παραγωγής σε εργοστάσια, η 

διοικητική φιλοσοφία που επικρατούσε ήταν δανεισµένη από τη στρατιωτική οργάνωση 

που αποτελούσε το πιο µεθοδικό και λογικό σύστηµα οργάνωσης της εποχής. Με 

σηµερινά κριτήρια, τα πρώτα εργοστάσια ήταν πράγµατι πολύ µικρά, αλλά εισήγαγαν 

το συνδυασµό πολλών µεταποιητικών διαδικασιών ή τη συνάθροιση πολλών οµοειδών 
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µηχανών που επέτρεψαν και ώθησαν την ανάπτυξη της κεντρικής εποπτείας και 

διεύθυνσης εργαζοµένων. Η συνάθροιση όµως µεγάλου σχετικά αριθµού ανθρώπων και 

πρώτων υλών σ' ένα τόπο δηµιούργησε προβλήµατα διοίκησης που δεν είχαν άλλοτε 

αντιµετωπιστεί. Κανείς δεν ήξερε πως θα έπρεπε να οργανωθούν, να διευθυνθούν ή να 

ελεγχθούν οι διάφορες ενέργειες. Οι επιχειρηµατίες φρόντιζαν µε προσωπικά κριτήρια 

για την επίλυση προβληµάτων σχετικά µε τις µηχανές, τα υλικά και τις εγκαταστάσεις 

και πολύ λίγο για τις διοικητικές δραστηριότητες καθαυτές. Στους εργάτες δινόταν 

πολύ λίγη προσοχή σαν άτοµα και η διοίκηση σαν διαδικασία που αναφέρεται σε 

ανθρώπους δεν είχε ελκύσει καθόλου το ενδιαφέρον.  

Το 1776, ο Σκοτσέζος οικονοµολόγος Adam Smith δηµοσίευσε στο βιβλίο του 

«Ο Πλούτος των Εθνών» (The Wealth of Nations), στο οποίο περιέγραψε την 

οικονοµική σκέψη και πολιτική του παρελθόντος και πρότεινε την εγκατάλειψη 

παραδοσιακών µεθόδων που είχαν γίνει πλέον ακατάλληλες για τα τότε προβλήµατα. Ο 

ίδιος ανέπτυξε την ιδέα ότι η βελτίωση της παραγωγικότητας της εργασίας εξαρτάται 

σε µεγάλο ποσοστό από την κατανοµή της και από τους µισθούς και τα ηµεροµίσθια 

που πληρώνονται στους εργαζόµενους παρατηρώντας ότι υπήρχαν τρία βασικά 

οικονοµικά πλεονεκτήµατα από την κατανοµή της εργασίας: α) ανάπτυξη δεξιότητας µε 

την επανειληµµένη εκτέλεση µιας µεµονωµένης εργασίας, β) εξοικονόµηση του 

χρόνου, που κανονικά χάνεται µε την αλλαγή από τη µια εργασία στην άλλη και γ) 

επινόηση µηχανών ή εργαλείων που φαίνεται ότι συνήθως γινόταν, όταν οι εργαζόµενοι 

εξειδίκευαν τις προσπάθειες τους σε περιορισµένης έκτασης εργασίες. Με αυτές τις 

παρατηρήσεις του ο Smith επιτάχυνε και ενέτεινε την κατανοµή της εργασίας, η οποία, 

όπως είναι γνωστό, αναπτύχθηκε γρήγορα στα χρόνια µας σε τέτοιο σηµείο, που πολλοί 

πιστεύουν ότι έφθασε σε υπερβολικό βαθµό και έτσι συχνά καταλήγει σε µονοτονία, σε 

ανία και σε συνθήκες εργασίας όχι κατάλληλες για το σύγχρονο άνθρωπο. 

Την ίδια εποχή και άλλοι συνέβαλαν στη βελτίωση της διοίκησης της 

παραγωγής, όπως ο Quesney, ο οποίος ασχολήθηκε επίσης µε την παραγωγικότητα 

(1766), ο Fourrier (1772-1837) µε την εναλλαγή του εκτελουµένου έργου, ο Lavoisier 

µε τη µέτρηση της κόπωσης, ο Coulomb µε το ανώτερο όριο χρόνου αποδοτικής 

ηµερήσιας εργασίας (1798), ο Owen µε τη µέθοδο αξιολόγησης της εργασίας (1800), ο 

Say επίσης µε τον καταµερισµό της εργασίας (1803), ο Thunen µε τη θεωρία επιλογής 

του τόπου εγκατάστασης των επιχειρήσεων (1826), ο Mill (1806-1837) κ.ά. Θα πρέπει 
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ασφαλώς, να σταθούµε στη συµβολή στη διοίκηση βιοµηχανικών µονάδων του Robert 

Owen και στην κατάργηση της παιδικής εργασίας.  Ακόµα πιο µεγάλη µορφή της 

εποχής εκείνης που συνέβαλε αποφασιστικά στην εξέλιξη της διοίκησης της παραγωγής 

είναι ο Charles Babbage καθηγητής µαθηµατικών στο Πανεπιστήµιο του Cambridge 

(1792-1871), τον οποίο παραδέχονται όλοι σαν ένα από τους θεµελιωτές της 

∆ιοικητικής Επιστήµης. Ο Babbage τόνισε την αµοιβαιότητα του ενδιαφέροντος του 

εργοδότη και του εργαζόµενου και ότι η ενσυνείδητη εργασία και η υψηλή 

παραγωγικότητα θα κατέληγαν σε ικανοποιητικούς µισθούς για τον εργάτη και σε 

υψηλότερα κέρδη για τον εργοδότη. Σκέφτηκε ότι θα έπρεπε να χρησιµοποιηθούν 

επιστηµονικές µέθοδοι για τη διοίκηση µιας επιχείρησης και υποστήριξε ένα 

οργανωτικό σχήµα πολύ παραπλήσιο προς το σηµερινό µικτό γραµµικό και επιτελικό 

σύστηµα. Τέλος, ο Babbage έδειξε ενδιαφέρον  για τη διαφήµιση, τις πωλήσεις και την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων. 

Σαν επακόλουθο της Βιοµηχανικής Επανάστασης, αλλά επίσης και της 

Γαλλικής Επανάστασης του 1789 µε τη διακήρυξη των δικαιωµάτων του ανθρώπου και 

του πολίτη, εµφανίστηκαν σταδιακά τεράστιες οικονοµικές, κοινωνικές και πολιτικές 

αλλαγές σ' ολόκληρο τον κόσµο. Η µαζική παραγωγή και κατανάλωση εξάπλωσαν την 

ευηµερία σε ευρύτερα στρώµατα του πληθυσµού, αναπτύχθηκαν νέες µορφές 

τραπεζικής χρηµατοδότησης, οι κυβερνήσεις έγιναν πιο συγκεντρωτικές, οι 

εργαζόµενοι οργανώθηκαν σε συνδικάτα και παρουσιάστηκαν πολλές ακόµα και 

βασικές αλλαγές, που µαζί µε την και ένεκα της εκβιοµηχάνισης δηµιούργησαν νέα και 

µέχρι τότε άγνωστα οργανωτικά και διοικητικά προβλήµατα στις νέες τεράστιες και 

πολύπλοκες σε σχέση µε το παρελθόν οργανώσεις. Η λύση αυτών των πολύπλοκων 

προβληµάτων επιδιώχθηκε µε την εφαρµογή ορθολογισµού σε κάθε τοµέα της 

οικονοµίας, για να επιτευχθεί αύξηση της αποτελεσµατικότητας των καταβαλλοµένων 

προσπαθειών και των κάθε είδους θυσιών. Με αυτή την έννοια, ο ορθολογισµός 

ταυτίζεται µε την εφαρµογή της βασικής οικονοµικής αρχής και στην πράξη θέτει την 

τεχνική στην υπηρεσία της οικονοµίας. Σκοπός του τεχνικού ορθολογισµού ήταν (και 

παραµένει ακόµα) η αύξηση της παραγωγής αγαθών και υπηρεσιών για την επίτευξη 

της επιθυµίας για «καλή» ζωή για τον καθένα, προϋποθέσεις της οποίας αποτελούσαν η 

ανάπτυξη της οικονοµίας, η αφθονία των υλικών αγαθών και η χρησιµοποίηση τους 

από το κοινό. Η υλική αυτή ευµάρεια εθεωρείτο σαν βάση της σύµπνοιας των ατόµων 
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και της ηρεµίας στην κοινωνία. Η νέα προϋπόθεση µετά τη Βιοµηχανική Επανάσταση 

είναι ότι το όνειρο της καλής ζωής µπορεί να πραγµατοποιηθεί µόνο µε µοντέρνες 

οικονοµικές µονάδες (οργανώσεις) και µε το διοικητικό τους µηχανισµό.  

Η ανάγκη ορθολογισµού στις οικονοµικές µονάδες επιβάλλει σαν «απόλυτο 

νόµο» την επιτακτική ανάγκη διατήρησης ισορροπίας ανάµεσα στην κατανοµή της 

εργασίας και στο συντονισµό. Ο πρώτος που πραγµατεύθηκε τον τεχνικό ορθολογισµό 

µε συστηµατικό τρόπο ήταν ο Max Weber (1864-1920) που πίστευε ότι ο ορθολογισµός 

απαιτεί τη δηµιουργία ενός συστήµατος διοίκησης βασιζόµενου στην κατανοµή της 

εργασίας και στο συντονισµό. Ο Weber πίστευε πως οι παλιές οργανωτικές µορφές 

ήταν κατάλληλες µόνο για τη φεουδαρχική ή την αγροτική κοινωνία. Για την τότε 

σύγχρονη κοινωνία πίστευε ότι ταίριαζε η «Γραφειοκρατία». Γραφειοκρατία 

αποκαλούσε τη διοίκηση µέσω γραφείων και όχι αυτό που εννοούµε σήµερα. Το 

σύστηµά του αυτό αποτελεί και τη µεγάλη του συµβολή στην οργανωτική θεωρία. Η 

γραφειοκρατία µπορούσε να εφαρµοστεί σε όλες τις οργανώσεις (κρατικές και 

ιδιωτικές) που είχαν τα εξής χαρακτηριστικά: (1)  Μεγάλο αριθµό απασχολουµένω, (2) 

Οι περισσότεροι απασχολούµενοι να ήταν ανειδίκευτοι ή µισο-ειδικευµένοι, (3) 

Σχετικά απλή τεχνολογία µαζικής παραγωγής και (4) Σχετικά απλό προϊόν.  

Επειδή οι πιο πολλές από τις οργανώσεις, τον καιρό εκείνο, είχαν αυτά τα 

χαρακτηριστικά, φαινόταν ότι η Γραφειοκρατία σαν µέθοδος οργανωτικής ανάλυσης 

είχε ευρεία εφαρµογή.  Σ' αυτές τις οργανώσεις ο Weber έβλεπε πέντε κύρια 

χαρακτηριστικά, που τις ξεχώριζαν από τις παλιές οργανώσεις: 

 Κατανοµή της εργασίας  

 Συγκέντρωση της εξουσίας.  

 Ορθολογικό πρόγραµµα διεύθυνσης προσωπικού 

 Κανονισµοί 

 Έγγραφα στοιχεία 

Με βάση τα χαρακτηριστικά αυτά, ο Weber κατάρτισε ένα αναλυτικό µοντέλο  

των οικονοµικών µονάδων που το αποκάλεσε «ιδανικό τύπο». Λίγο πριν µπούµε στον 

20ό αιώνα συνηθιζόταν να ζητείται από τους εργάτες να παράγουν χωρίς περισσότερες 

διευκρινίσεις και οι ίδιοι έπρεπε να αποφασίσουν για τα µέσα που θα χρησιµοποιούσαν 

για το σκοπό αυτό. Την εποχή εκείνη άρχιζε η ∆ιοικητική να παίρνει περιεχόµενο και 

ανάπτυξη. Οι ιδέες του Babbage δεν είχαν γίνει ακόµα συνείδηση των διοικούντων και 
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δεν είχαν εξαπλωθεί σε µεγάλη έκταση ούτε καν στην Αγγλία. Έτσι ο Taylor είχε τη 

δυνατότητα ουσιαστικά πρώτος να αναπτύξει τις βασικές ιδέες της ∆ιοικητικής και να 

ηγηθεί της εκστρατείας για την υιοθέτηση τους από τη βιοµηχανία. Ο Taylor ανέπτυξε 

µια διοικητική φιλοσοφία, την οποία ονόµασε Επιστηµονική ∆ιοίκηση (Scientific 

Management). Η διοικητική αυτή φιλοσοφία την οποία συνέχισαν και άλλοι 

πρωτοπόροι  της διοίκησης, είχε τέτοια επίδραση ώστε πιστεύεται, πως χωρίς εκείνη «η 

βιοµηχανική µας τεχνολογία θα ήταν κατώτερη από ότι είναι σήµερα». Έτσι δίκαια τον 

αποκαλούν «πατέρα της επιστηµονικής διοίκησης». Αν και ουσιαστικά ακολούθησε το 

δρόµο που χάραξαν άλλοι, όπως ο Babbage και ο Towne, εντούτοις είναι ο πρώτος που 

υποστήριξε µια επιστήµη της ∆ιοίκησης όπως ακριβώς υπήρχαν επιστήµες για άλλους 

κλάδους.  

Οι «πρωτοπόροι» της ∆ιοικητικής (Management Pioneers) όπως αποκλήθηκαν, 

δηλαδή ο Taylor και οι συνεργάτες του ή σύγχρονοι του που ασχολήθηκαν µε 

παρεµφερή θέµατα, προσπαθούσαν να λύσουν το γρίφο ενός διπλού προβλήµατος: Πώς 

µια κοινωνία αυξάνει τη βιοµηχανική της παραγωγή και πώς η διοίκηση των 

επιχειρήσεων σ' αυτή την κοινωνία αυξάνει το επίπεδο παρακίνησης (ή 

δραστηριοποίησης) των εργαζοµένων. Οι πρωτοπόροι έβλεπαν τη λύση των 

προβληµάτων αυτών σαν µια εξίσωση: Λύνοντας το ένα πρόβληµα, ταυτόχρονα θα 

λυνόταν και το άλλο. Ιδιαίτερη σηµασία παρουσιάζει η εργασία του Gantt, των 

Gilbreths και του Emerson, οι οποίοι εργάστηκαν πολύ για να επεκτείνουν τις ιδέες της 

«επιστηµονικής διοίκησης», πέρα από το εργοστάσιο όπου ο Taylor έκανε το 

µεγαλύτερο µέρος της εργασίας του. Υπάρχουν βέβαια και αρκετοί άλλοι, που 

συνέβαλαν κατά τον ένα ή τον άλλο τρόπο στην εξέλιξη της ∆ιοικητικής και σε 

µεγαλύτερο ή µικρότερο ποσοστό, αλλά σκοπός του παρόντος κειµένου δεν είναι να 

παρουσιάσει αναλυτική και πλήρη ιστορία της διοίκησης παραγωγής. Γι' αυτό το σκοπό 

έχουν εκπονηθεί άλλες µελέτες. 

Ο Gantt είναι σήµερα περισσότερο γνωστός από αυτούς κι αυτό οφείλεται στο 

διάγραµµα φόρτισης ή προγραµµατισµού έργου, που παρουσιάζει σε γραφική 

παράσταση την εργασία που πρέπει να γίνει και εκείνη που έχει ήδη τελειώσει. Το 

ζεύγος Gilbreths ενδιαφέρθηκε ιδιαίτερα και για τους εργαζόµενους σαν άτοµα, και 

έδωσε ιδιαίτερη έµφαση στην ψυχολογική πλευρά της διοίκησης. Οπωσδήποτε σ' αυτό 
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έπαιξε µεγάλη σηµασία το γεγονός ότι η Lillian Motler Gilbreth (1878-1972) ήταν 

ψυχολόγος, η δε διδακτορική της διατριβή είχε τίτλο «Η Ψυχολογία της ∆ιοίκησης».   

Ο Emerson (1835-1931) ήταν πολύ πιο ευέλικτος στον τρόπο αντιµετώπισης 

των διαφόρων προβληµάτων και προσπάθησε να εφαρµόσει τις ιδέες της 

Επιστηµονικής ∆ιοίκησης σε ευρύτερο κύκλο ειδών οικονοµικών µονάδων. 

Ενδιαφερόταν ιδιαίτερα για την αποδοτικότητα, έγραψε αρκετά γι' αυτό το θέµα, οι δε 

αρχές αποδοτικότητας τις οποίες καθόρισε, ισχύουν ακόµα και σήµερα. Επίσης τόνισε 

την ανάγκη για ισχυρή ηγεσία, η οποία να συµβιβάζει τις συγκρούσεις µεταξύ των 

µελών της ∆ιοίκησης. Ακόµα ασχολήθηκε µε τη σωστή οργάνωση των προσπαθειών, 

για να επιτυγχάνεται υψηλή παραγωγικότητα, και υποστήριξε το γραµµικό και 

επιτελικό σύστηµα διάρθρωσης της οικονοµικής µονάδας, το οποίο είναι 

χαρακτηριστικό των σύγχρονων επιχειρήσεων.  

∆εν πρέπει να κλείσουµε τον κατάλογο των πρωτοπόρων, χωρίς µικρή έστω 

µνεία του Henry Ford (1863 -1947) ο οποίος συνέβαλε αποτελεσµατικά στη βελτίωση 

της διοίκησης της παραγωγής µε την επινόηση και χρησιµοποίηση το 1904 της κινητής 

γραµµής συναρµολόγησης στο εργοστάσιο του παραγωγής αυτοκινήτων. Βασιζόµενος 

στην πλήρη κατανόηση της αρχής εναλλακτικότητας του Whitney, ο Ford πέτυχε 

σχεδόν πλήρη συγχρονισµό στις διαδικασίες της παραγωγής και θεωρείται πατέρας της 

γραµµής συναρµολόγησης.  

Οι πρωτοπόροι της Επιστηµονικής ∆ιοίκησης και µαζί τους εκείνοι που 

συνέβαλαν επίσης κατά την αρχή του αιώνα µας στην ανάπτυξη της ∆ιοικητικής (π.χ. 

Fayol, Urwick κλπ.) έπαιξαν αποφασιστικό ρόλο στην καθιέρωση του νέου τρόπου 

∆ιοίκησης της Παραγωγής. Έτσι δηµιουργήθηκε το σύστηµα διοίκησης της παραγωγής 

µέσω διευθυντικών στελεχών. Η ανάπτυξη και χρησιµοποίηση θέσεων διευθυντικών 

στελεχών βασικά προήλθε από τους εξής λόγους: 

 ∆ηµιουργία εργοστασιακού συστήµατος παραγωγής. 

 ∆ηµιουργία µεγάλων εταιρειών µε πολλούς ιδιοκτήτες και υποχρεωµένων να 

προσλάβουν ανθρώπους για να λειτουργήσουν την επιχείρηση.  

 Εργασία πολλών πρωτοπόρων της επιστηµονικής οργάνωσης, οι οποίοι πέτυχαν 

να αποδείξουν την αξία, από την άποψη επίδοσης και κέρδους, µερικών από τις 

τεχνικές που ανέπτυξαν.1  
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Σχήµα 1.1. Πυραµιδοειδές σύστηµα ιεραρχικών σχέσεων των οργανώσεων και 
διαφορετική άποψη, µελέτης και ανάλυσης των διοικητικών θεµάτων από τους Μ. Weber, 
F. W. Taylor και Η. Fayol. Πηγή: Χ. Κανελλόπουλος, 1994 
 
 
1.6. Καθιέρωση της χρήσης στατιστικών µεθόδων 

Ενώ συνεχιζόταν αµείωτο το ενδιαφέρον για την ανάλυση των διοικητικών 

εργασιών της παραγωγής και ταυτόχρονα καταβάλλονταν προσπάθειες για ακόµα 

περισσότερη ορθολογικοποίηση των ενεργειών και χειρισµών των εργατών, σταδιακά 

δόθηκε έµφαση και στην ιδέα της διαδικασίας που αποτελείται από πολλούς 

χειρισµούς. Έτσι δόθηκε περισσότερη σηµασία στον προγραµµατισµό των διαδικασιών. 

Η στατιστική και οι πιθανότητες κίνησαν το ενδιαφέρον και έγιναν θέµατα διαρκούς 

µελέτης. Χωρίς αµφιβολία, η µεγαλύτερη επίδραση από απόψεως διοίκησης παραγωγής 

προήλθε από την επινόηση του «στατιστικού ελέγχου ποιότητας» (ΣΕΠ) από τον 

Walter Shewhart στις Η.Π.Α. στις αρχές της δεκαετίας του 1920. Η επινόηση αυτή 

έλυνε βασικά προβλήµατα από την εφαρµογή της εναλλακτικότητας των µερών (του 

Whitney). Με την πάροδο του χρόνου, έγινε σαφές ότι ο σχεδιασµός του προϊόντος, τα 

υλικά, ο µηχανικός εξοπλισµός, η επιδεξιότητα, αλλά και η στάση των εργαζοµένων, η 

ροή της εργασίας και διάφοροι παράγοντες του περιβάλλοντος αλληλεπιδρούσαν µε τις 

απαιτήσεις των καταναλωτών για ποιότητα και τιµή και µε τους οικονοµικούς 

υπολογισµούς που καθορίζουν την κατανοµή των πόρων και όλα µαζί αποτελούν ένα 

σύστηµα.1  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

∆ιοικητική ιεραρχία οργανώσεων 

Fayol

Taylor 

M. Weber 
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1.7. Η κίνηση των «ανθρώπινων σχέσεων» 

Με την πρόοδο των επιστηµών που ασχολούνται µε τον άνθρωπο και τη 

συµπεριφορά του άρχισε και η κίνηση της επιστηµονικής διοίκησης να ρίχνει 

περισσότερο βάρος της στον εργαζόµενο και στις σχέσεις του µε τους συναδέλφους 

του, την εργασία και την επιχείρηση. Στα πρώτα βήµατα της Επιστηµονικής ∆ιοίκησης 

επικρατούσε η εντύπωση στους επιχειρηµατίες και τα στελέχη, ότι µπορούσαν να 

διαισθανθούν τις αντιδράσεις των εργατών χωρίς να χρειάζεται να µελετήσουν τη 

συµπεριφορά τους. Στις αρχές της δεκαετίας του 1920, οι επιστήµονες και τα ηγετικά 

στελέχη έδειχναν ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την αύξηση της παραγωγικότητας της 

εργασίας και για το ρόλο που έπαιζαν διάφοροι παράγοντες του περιβάλλοντος στην 

παραγωγικότητα των εργαζοµένων. Στα πλαίσια των ενδιαφερόντων εκείνων, ο τότε 

έκτακτος καθηγητής του Πανεπιστηµίου του Harvard, (George) Elton Mayo (1880-

1949) µετά από µία σειρά πειραµάτων, που διήρκεσαν επτά χρόνια, έφτασαν στο 

συµπέρασµα ότι η παραγωγικότητα των εργαζοµένων εξαρτάται µάλλον από 

κοινωνικούς και ψυχολογικούς παράγοντες παρά από το φυσικό περιβάλλον. Αφού 

κατανοήθηκε το γεγονός ότι η παρακίνηση των εργαζοµένων δεν επέρχεται µόνο µε 

οικονοµικά κίνητρα, αλλά ότι είναι πολύ πιο πολύπλοκη διαδικασία και αφού 

δηµοσιεύτηκαν τα συµπεράσµατα των σηµαντικών αυτών ερευνών, άρχισε να 

λαµβάνεται πολύ περισσότερο υπόψη ο ανθρώπινος χαρακτήρας των επιχειρήσεων. 

Έτσι o Elton Mayo κέρδισε τον τίτλο του «πατέρα των ανθρωπίνων σχέσεων». Ένας 

άλλος θεωρητικός και πρακτικός της ∆ιοίκησης που έδωσε έµφαση στην 

κοινωνιολογική πλευρά της διοίκησης ήταν ο Chester I. Barnard (1886-1961), ο οποίος 

ασχολήθηκε ιδιαίτερα µε τα θέµατα της εξουσίας, της σπουδαιότητας, της επικοινωνίας 

και της φύσης των άτυπων οργανώσεων. Αρκετές από τις σηµερινές αντιλήψεις περί 

των θεµάτων αυτών ανάγονται κατευθείαν στον Barnard.1

 

1.8. Η σχολή της θεωρίας των αποφάσεων 

Ο Αµερικανός Οικονοµολόγος και Κοινωνιολόγος Herbert Simon και οι 

συνεργάτες του, συνέβαλαν σηµαντικά στην αποτελεσµατικότητα του Μάνατζµεντ και 

στη θεµελίωση της θεωρίας των αποφάσεων. Για την επίτευξη του αντικειµενικού 

σκοπού κάθε οικονοµικής µονάδας, κάθε άτοµο που ανήκει οργανικά σε αυτή είναι 

ανάγκη να λαµβάνει αποφάσεις κατά την εκτέλεση των καθηκόντων του. Ειδικότερα τα 
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άτοµα που κατέχουν ηγετικές θέσεις λαµβάνουν καθηµερινά ατοµικές ή συλλογικές 

αποφάσεις και η λήψη απόφασης είναι ένα από τα σηµαντικότερα καθήκοντά τους. Η 

λήψη απόφασης είναι µία ενέργεια, η οποία προϋποθέτει τον καθορισµό του 

προβλήµατος, τη συλλογή πληροφοριών, την ανάπτυξη των εναλλακτικών λύσεων και 

την επιλογή της καλύτερης λύσης. Πριν από τον Simon, επικρατούσε η άποψη των 

θεωρητικών του Μάνατζµεντ, ότι οι αποφάσεις των ηγετικών και διευθυντικών 

στελεχών στηρίζονταν σε βάσιµες πληροφορίες και ότι ήταν οι περισσότερο 

αποτελεσµατικές για τον οικονοµικό οργανισµό. Με αυτή την προσέγγιση οι οπαδοί της 

επιστηµονικής απόφασης ξαναενεργοποίησαν τη λογική της επιστηµονικής µεθόδου, 

που είχε υποταχθεί στην κίνηση των ανθρωπίνων σχέσεων από το 1930 µέχρι το 1950 

περίπου. Έτσι βοήθησαν τους διοικούντες για αποτελεσµατικό προγραµµατισµό και 

αξιολόγηση και έλεγχο. Η κίνηση της επιστηµονικής απόφασης µε τις µεθόδους 

αξιολόγησης των αποφάσεων, σε συνδυασµό µε τη χρήση των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών έχουν προσθέσει καινούργια πολυπλοκότητα στον τοµέα της διοίκησης.1 

 

1.9. Οι θεωρίες Χ και Ψ 

Ο McGregor Douglas (1906-1964), σύµβουλος µεγάλων επιχειρήσεων, 

ψυχολόγος, διατύπωσε τις θεωρίες Χ και Ψ σχετικά µε την διοίκηση των επιχειρήσεων. 

Στηρίχθηκε στις ανάγκες του εργατικού δυναµικού και στην ψυχολογία στον εργασιακό 

χώρο. Ειδικότερα οι παρατηρήσεις του αναφέρονται, αφενός στην τυπική-κλασική 

θεωρία του Taylor και την ονόµασε θεωρία Χ και αφετέρου στην θεωρητική 

προσέγγιση συµπεριφοράς του ανθρώπινου παράγοντα στην επιχείρηση και την 

ονόµασε θεωρία Ψ. 

Η κλασική θεωρητική προσέγγιση του Taylor ενδιαφέρεται για την 

µεγιστοποίηση της παραγωγικότητας των εργαζοµένων και στηρίζεται στην 

«επιστηµονική διοίκηση», στην αρµονία στο χώρο των εργαζοµένων, στην εξειδίκευση 

τους, στη µεγιστοποίηση της απόδοσης τους καθώς και στη συνεργασία µεταξύ των 

εργαζοµένων. ∆εν ενδιαφέρεται πραγµατικά για τον ανθρώπινο παράγοντα. Οι 

µάνατζερς για την αύξηση της παραγωγικότητας των εργαζοµένων, χρησιµοποιούσαν 

ως µέσο την τιµωρία και τον αποτελεσµατικό µισθό. Η θεωρητική προσέγγιση 

συµπεριφοράς του Mayo, κατέληξε στο συµπέρασµα, ότι η παραγωγικότητα µπορεί να 

βελτιωθεί και να αυξηθεί και από τις κοινωνικές σχέσεις πού αναπτύσσονται, µεταξύ 
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των ατόµων, σε µία οικονοµική µονάδα καθώς και από την ψυχολογία των 

εργαζοµένων.1 

 

1.10.  Το ιαπωνικό µάνατζµεντ  
Μετά τον ∆εύτερο Παγκόσµιο Πόλεµο, στις βιοµηχανικές επιχειρήσεις της 

Ιαπωνίας, εφαρµόσθηκε ένας άλλος τρόπος διοίκησης µε καταπληκτικά αποτελέσµατα 

και ενίσχυσε τη θέση της Ιαπωνίας στην παγκόσµια οικονοµία. Τα θετικά αυτά 

αποτελέσµατα των ιαπωνικών βιοµηχανιών θέλησαν να εξετάσουν οι θεωρητικοί της 

διοίκησης καθώς και πολλοί Σύµβουλοι Επιχειρήσεων. Ο William G. Ouchi ονόµασε 

τον διαφορετικό τρόπο προσέγγισης της οργάνωσης και διοίκησης των επιχειρήσεων 

θεωρία «Ζ». Η θεωρία «Ζ» εξετάζει τη βάση των αποτελεσµατικών αποφάσεων, στην 

οποία στηρίχθηκαν οι ιαπωνικές βιοµηχανίες και ανήλθαν οικονοµικά σε µεγάλο βαθµό 

που προκάλεσαν τον παγκόσµιο θαυµασµό. Οι ρίζες της θεωρίας «Ζ» µπορεί να 

αναζητηθούν στον τρόπο ζωής για συλλογική προσπάθεια και οµαδοποίηση των 

εργασιών που χαρακτηρίζει τους Ιάπωνες, όπως µαρτυρούν τα ήθη, τα έθιµα και ο 

πολιτισµός τους. Έτσι θα µπορούσαµε να πούµε ότι η θεωρία «Ζ» είναι προϊόν 

συλλογικών και οµαδοποιηµένων δραστηριοτήτων και πρακτικών τεχνικών λήψης 

αποφάσεων και λιγότερο µία θεωρητική προσέγγιση. Η προσέγγιση ότι οι αποφάσεις 

που λαµβάνονται οµαδικά από τα άτοµα που ασκούν διοίκηση, είναι περισσότερο 

αποτελεσµατικές από τις µεµονωµένες αποφάσεις, που παίρνει κάθε στέλεχος που 

ασκεί διοίκηση, ονοµάζεται συναινετικός τρόπος λήψης αποφάσεων.1  

 

1.11. Η τελευταία εικοσαετία  
Αν έπρεπε να χαρακτηρίσει κανείς τις θεωρίες που αναφέρονται στην εξέλιξη 

των οργανώσεων κατά την τελευταία εικοσαετία µε µία και µόνο λέξη, εκείνη που 

αρµόζει καλύτερα είναι η ασυνέχεια. Ασυνέχεια τόσο στις θεωρητικές αναζητήσεις περί 

την οργάνωση και το οργανώσεων όσο και σχετικά µε τις µορφές που λαµβάνουν αλλά 

και µε τις πρακτικές που ακολουθούν οι σηµερινές οργανώσεις.  

Τα σύγχρονα θεωρητικά παραδείγµατα στο πεδίο των οργανώσεων που 

εµφανίστηκαν από τα τέλη της δεκαετίας του '70 προβάλλουν ως κοινό σηµείο 

αναφοράς τη ρήξη µε τη λειτουργική-θετικιστική αντίληψη, τις εναλλακτικές 

προτάσεις, τους προσδιορισµούς σηµαντικών «παραγόντων επίδρασης» καθώς και τις 
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βασικές υποθέσεις ενός µεγάλου αριθµού εµπειρικών ερευνών. Στη µεταστροφή προς 

την αναζήτηση νέων θεωρητικών ερµηνευτικών σχηµάτων συνέβαλε από τη µία πλευρά 

η τεχνολογική εξέλιξη των τελευταίων δεκαετιών που προσέφερε το υπόβαθρο, για να 

εξελιχθούν διαφορετικές µορφές και είδη οργανώσεων (π.χ. σύστηµα δικαιόχρησης 

[franchising], ιδιωτικοποιήσεις, εξαγορές, συγχωνεύσεις, κατατµήσεις µεγάλων 

επιχειρήσεων σε «ηµι-αυτόνοµες» µονάδες συχνά διασπαρµένες ανά την υφήλιο κ.ά.) 

και παράλληλα πολλαπλασίασε τα τεχνικά µέσα που διευκολύνουν τις οργανώσεις να 

υιοθετήσουν νέα πρότυπα οργάνωσης της εργασίας (αυξανόµενη χρήση 

µηχανοργάνωσης, κυρίως ηλεκτρονικοί υπολογιστές, δίκτυα επικοινωνίας κλπ.). Από 

την άλλη πλευρά ενισχύθηκαν οι γενικότερες τάσεις κοινωνικής µεταβολής που 

επέφεραν αλλαγές στις αντιλήψεις σχετικά µε τις «τυπικές» και «σύνθετες» οργανώσεις 

και τις επιδράσεις τους στο κοινωνικό σύνολο. Οι νέες αναζητήσεις στο πεδίο της 

θεωρίας των οργανώσεων ακολουθούν, όπως άλλωστε ήταν αναµενόµενο, τις 

γενικότερες τάσεις που διαγράφονται στην κοινωνική και στην πολιτική θεωρία. 

Βέβαια οι αντιπαραθέσεις δεν αποτελούν νέο φαινόµενο στο χώρο της θεωρίας των 

οργανώσεων και µάλιστα υφίστανται σχεδόν από τη συγκρότηση του επιστηµονικού 

αυτού πεδίου, δηλαδή ήδη πριν από τη δεκαετία του '30. 

Στα µέσα της δεκαετίας του '90 η πόλωση έχει φτάσει στο αποκορύφωµα και η 

απλή διαπίστωση ότι επικρατεί ασυνέχεια και διαφοροποίηση δεν εξυπηρετεί πλέον 

κανέναν. Μέσα σ' όλο αυτό το θεωρητικό «νεφέλωµα» οι επιχειρήσεις κυρίως αλλά και 

οι υπόλοιπες οργανώσεις εξακολουθούν να µεταβάλλονται µε ταχείς ρυθµούς και να 

αναζητούν θεωρητικές ερµηνείες και πρακτικές συµβουλές, για να αντιµετωπίσουν τα 

καθηµερινά προβλήµατα, για να µπορέσουν να σχεδιάσουν µακροπρόθεσµα τις 

στρατηγικές επιβίωσης και ανάπτυξής τους.2 

 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

1. Χαράλαµπος Κανελλόπουλος, Εισαγωγή στην Οργάνωση και ∆ιοίκηση 
Επιχειρήσεων, Αθήνα 1994, σελ.: 13-50 
2. Ρόη Παναγιωτοπούλου, Η επικοινωνία στις Οργανώσεις, Εκδόσεις Κριτική, Αθήνα 
1997, σελ. 25-31 

 22



2 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ  
 

 

2.1. Παραγωγικά συστήµατα  

Με τον όρο «παραγωγή» ορίζεται κάθε οργανωµένη δραστηριότητα που 

αποσκοπεί στην αύξηση της αξίας ή της χρησιµότητας υλικών πραγµάτων ή την παροχή 

υπηρεσιών µε την ανάλωση κάποιων πόρων (υλικών, εργασίας, κλπ.). Αντίστοιχα, µε 

τον όρο «παραγωγικό σύστηµα» ορίζεται κάθε σύστηµα, δηλαδή κάθε οργανωµένο 

σύνολο στοιχείων, που παράγει προϊόντα ή υπηρεσίες. 

Τα παραγωγικά συστήµατα αποτελούνται συνήθως από κάποια κύρια 

υποσυστήµατα, που εκτελούν τις κύριες παραγωγικές λειτουργίες του συστήµατος, και 

από κάποια δευτερεύοντα υποσυστήµατα, που υποστηρίζουν τα πρώτα. Έτσι, ένα 

εργοστάσιο περιλαµβάνει τα παραγωγικά τµήµατα, δηλαδή εκείνα όπου επιτελείται η 

κύρια λειτουργία του συστήµατος «εργοστάσιο», της παραγωγής προϊόντων. Η 

λειτουργία αυτή υποστηρίζεται από τα υποσυστήµατα προµηθειών, µεταφορών, 

επικοινωνιών, λογιστικής, δικτύων ενέργειας, νερού και ατµού κλπ. Τα δευτερεύοντα 

υποσυστήµατα αποτελούν παραγωγικά συστήµατα, που µε τη λειτουργία τους 

(λειτουργία υποστήριξης ή support function) υποστηρίζουν τις κύριες λειτουργίες 

(λειτουργίες γραµµής ή line functions) ενός συστήµατος. 

Η σηµασία του σωστού σχεδιασµού, οργάνωσης και ελέγχου της λειτουργίας 

των παραγωγικών συστηµάτων που εξυπηρετούν τις ανθρώπινες κοινωνίες είναι 

µεγάλη εξαιτίας του ρόλου τους στη ζωή των κοινωνιών και, φυσικά, του κόστους τους. 

Κάθε παραγωγικό σύστηµα συνδέεται µε ένα κόστος κατασκευής και λειτουργίας και 

µε ένα αντίστοιχο επίπεδο παραγωγικότητας που καθορίζουν τα περιθώρια επιβίωσης 

του. Ένα αποτελεσµατικό, όσον αφορά το κόστος παραγωγής και την ποιότητα των 

προϊόντων του, παραγωγικό σύστηµα είναι ένας οργανισµός που µπορεί καταρχήν να 
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επιβιώσει και να αναπτυχθεί στο σύγχρονο, έντονα ανταγωνιστικό, εθνικό και διεθνές 

περιβάλλον. 

Όπως έχει αναφερθεί οι σύγχρονες εθνικές οικονοµίες χαρακτηρίζονται από 

θεαµατικές ανακατατάξεις. Νέοι παραγωγικοί κλάδοι εµφανίζονται µε αυξανόµενο 

ρυθµό τόσο στη µεταποίηση όσο και στις υπηρεσίες καταλαµβάνοντας στρατηγική 

θέση. Τα παραδείγµατα των τεχνολογιών της πληροφορικής, της βιοτεχνολογίας, της 

ροµποτικής, των νέων υπηρεσιών που προσφέρονται στο χώρο της υγείας, της παιδείας, 

των τραπεζικών, ασφαλιστικών και τουριστικών εργασιών, είναι χαρακτηριστικά. Από 

την άλλη µεριά µειώνεται η σηµασία κλάδων που παραδοσιακά κυριαρχούσαν. 

Ανάλογα φαινόµενα εµφανίζονται µεταξύ των κρατών.  

Χαρακτηριστικό εδώ είναι το παράδειγµα της Ιαπωνίας, που έχει αναδειχθεί 

κυρίαρχη βιοµηχανική δύναµη. Η εντυπωσιακή αυτή βιοµηχανική ανάπτυξη της 

Ιαπωνίας οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στην υψηλή παραγωγικότητα που επιτρέπει να 

παράγονται σχετικά φθηνά και καλής ποιότητας προϊόντα. Η πρόοδος της Ιαπωνίας σε 

σχέση, για παράδειγµα, µε την καθυστέρηση των ΗΠΑ τα τελευταία χρόνια, οφείλεται 

κυρίως στο γεγονός ότι η πρώτη παρουσίασε πολύ υψηλότερη αύξηση της 

παραγωγικότητας. Είναι χαρακτηριστικό ότι η Ιαπωνία παρουσίασε µια µέση ετήσια 

ποσοστιαία αύξηση 5,9% στην περίοδο 1960-1983, όταν το αντίστοιχο ποσοστό για τις 

ΗΠΑ ήταν µόνο 1,2%. 

Η υψηλή παραγωγικότητα οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στις αποτελεσµατικές 

µεθόδους σχεδιασµού, οργάνωσης και ελέγχου της λειτουργίας των παραγωγικών 

συστηµάτων, δηλαδή στην αποτελεσµατική διοίκηση παραγωγής. Η διοίκηση, όπως 

σηµειώνει ο Drucker, είναι πλέον ο αποφασιστικός συντελεστής της παραγωγής, και όχι 

η γη (πρώτες ύλες) ή η εργασία, µε τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα που εξασφαλίζουν. Η 

Ιαπωνία αύξησε τη βιοµηχανική παραγωγή της κατά 2,5 φορές µεταξύ του 1965 και του 

1985, αυξάνοντας ελάχιστα την κατανάλωση πρώτων υλών και ενέργειας. Όσον αφορά 

την εργασία, εξάλλου, σηµειώνεται επίσης από τον Drucker ότι το 1988 η ίδια 

ποσότητα αγαθών που παραγόταν το 1973 µπορούσε πλέον να παραχθεί µε τα 2/5 των 

εργαζοµένων. 

Από τα παραπάνω γίνεται φανερή η σηµασία της µελέτης των παραγωγικών 

συστηµάτων. Τόσο για τη µεµονωµένη επιχείρηση (µε την ευρύτερη δυνατή έννοια του 

όρου) όσο και για την εθνική οικονοµία στο σύνολο της, η ύπαρξη ικανών 
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επιστηµονικών στελεχών παραγωγής αποτελεί όρο επιβίωσης και προόδου. Τα στελέχη 

αυτά θα αναλάβουν στην πράξη τη διεύθυνση της παραγωγής και το σχεδιασµό 

παραγωγικών συστηµάτων, από τα πιο απλά µέχρι τα πιο σύνθετα, και η ανάγκη 

εξοπλισµού τους µε σύγχρονες επιστηµονικές γνώσεις διοίκησης παραγωγής είναι 

βασική.1  

 

2.2.  Από την παραγωγή προϊόντων στην παραγωγή υπηρεσιών 

Μέχρι πρόσφατα, η µελέτη των παραγωγικών συστηµάτων επικεντρωνόταν στα 

βιοµηχανικά συστήµατα. Όπως έχει αναφερθεί µε την έναρξη της Βιοµηχανικής 

Επανάστασης η προσοχή συγκεντρώθηκε στην παραγωγή υλικών αγαθών για την 

ικανοποίηση αντίστοιχων ανθρώπινων αναγκών. Αντίστοιχα, τα πρώτα στοιχεία µιας 

θεωρίας διοίκησης παραγωγής που άρχισαν να διαµορφώνονται, µε σηµαντική 

καθυστέρηση, αφορούσαν τα βιοµηχανικά παραγωγικά συστήµατα.  

Η δηµιουργία µεγάλων συστηµάτων παραγωγής υπηρεσιών είναι σχετικά 

πρόσφατο φαινόµενο. Η ανάπτυξη, για παράδειγµα, του τουρισµού σε µεγάλη «εθνική 

βιοµηχανία» µε τεράστια σηµασία στην απασχόληση, το εθνικό εισόδηµα και το 

συναλλαγµατικό ισοζύγιο είναι φαινόµενο των τελευταίων δεκαετιών στην Ελλάδα 

αλλά και σε άλλες χώρες. Η ίδια γοργή ανάπτυξη χαρακτηρίζει όλα τα συστήµατα 

υπηρεσιών που αφορούν την υγεία, την εκπαίδευση, τις τράπεζες, την ψυχαγωγία, τις 

συγκοινωνίες, τις επικοινωνίες κλπ. Η αναλογία του εθνικού εισοδήµατος που 

διατίθεται στις υπηρεσίες συνεχώς αυξάνεται. Στις ΗΠΑ, από 30% που ήταν λίγο µετά 

το 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο σήµερα έχει σχεδόν διπλασιαστεί.  

Αντίστοιχες µεταβολές έχουν σηµειωθεί και στην Ελλάδα. Είναι 

χαρακτηριστικό ότι στη χώρα µας το ποσοστό των απασχολουµένων στον τοµέα των 

υπηρεσιών από 31% στο σύνολο των απασχολουµένων, που ήταν το 1971, έφθασε το 

54,8% το 1991. 

Τα συστήµατα παραγωγής προϊόντων και υπηρεσιών, εκτός από οµοιότητες, 

έχουν χαρακτηριστικές διαφορές, που προκύπτουν από αντίστοιχες διαφορές στις 

ιδιότητες των προϊόντων και των υπηρεσιών. Στον Πίνακα 2.1 φαίνονται µερικές από 

αυτές τις διαφορές. 
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Πίνακας 2.1.: Χαρακτηριστικές διαφορές µεταξύ συστηµάτων παραγωγής προϊόντων και 
υπηρεσιών 

 
Προϊόντα Υπηρεσίες 

Απτά 
 
 
Ελάχιστη επαφή του παραγωγικού 
συστήµατος µε τον τελικό καταναλωτή 
 
Μπορούν να αποθεµατοποιούνται και να 
διατίθενται από απόθεµα 
 
Σύνθετη παραγωγική διαδικασία 
 
Η ζήτηση από το σύστηµα ποικίλλει σε 
βάση εβδοµαδιαία, µηνιαία ή εποχιακή 
 
Οι αγορές που εξυπηρετούνται από το 
σύστηµα είναι περιφερειακές, εθνικές και 
διεθνείς 
 
Το σύστηµα είναι συνήθως µεγάλο και 
µπορεί να πετύχει «οικονοµίες κλίµακας» 
 
Η τυποποίηση είναι κανόνας 

Μη απτές, αναλώνονται στη διάρκεια της 
παραγωγής τους 
 
Άµεση επαφή µε τον πελάτη 
 
 
Μπορούν να διατεθούν µόνο στη διάρκεια 
παραγωγής τους 
 
Απλή παραγωγική διαδικασία 
 
Η ζήτηση ποικίλλει σε βάση ωριαία, 
ηµερήσια ή εβδοµαδιαία 
 
Οι αγορές είναι συνήθως τοπικές 
 
 
 
Το σύστηµα είναι συνήθως µικρό 
 
 
Μικρή τυποποίηση 

Πηγή: Κ. Παππής, 2001 

 
Στην πράξη, τα παραγωγικά συστήµατα µπορούν να ταξινοµηθούν κατά το 

είδος του τελικού προϊόντος (υλικά αγαθά ή υπηρεσίες)  και κατά το βασικό σκοπό 

(επίτευξη κερδών ή ικανοποίηση κοινωνικών αναγκών). Ενδιαφέρον έχει η διάκριση 

τους κατά τον τύπο της παραγωγικής διαδικασίας. ∆ιακρίνονται τρεις βασικοί τύποι:  

(α) Τα συστήµατα παραγωγής συνεχούς ροής (flow shop). Στα συστήµατα 

αυτά παράγεται µεγάλο πλήθος τυποποιηµένων προϊόντων που προορίζονται για ευρεία 

κατανάλωση. Κάθε προϊόν ακολουθεί την ίδια διαδροµή για να παραχθεί, περνώντας 

από µια σειρά εξειδικευµένων  µηχανών συνήθως  µε τη  µεσολάβηση  κάποιου 

αυτοµατοποιηµένου    συστήµατος    εσωτερικών    µεταφορών.   Το παραγωγικό  

σύστηµα  οργανώνεται  έτσι  ώστε  να  επιτρέπει τη συνεχή «ροή» κάθε κοµµατιού 

στην αλυσίδα παραγωγής,  

(β) Τα συστήµατα παραγωγής κατά παραγγελία (job shop). Τα συστήµατα 

αυτά συνήθως παράγουν µεγάλη ποικιλία προϊόντων σε όχι µεγάλες ποσότητες και µε 
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προδιαγραφές που ορίζονται από τον πελάτη. Ο εξοπλισµός τους είναι όχι 

εξειδικευµένος και κάθε παρτίδα ακολουθεί διαφορετική διαδροµή στο χώρο 

παραγωγής,  

(γ) Τα συστήµατα κατασκευής έργων (projects). Τα συστήµατα αυτά 

παράγουν συνήθως ένα προϊόν µεγάλου µεγέθους και αξίας, όπως είναι µια γέφυρα, ένα 

δεξαµενόπλοιο ή ένα διαστηµικό όχηµα, που στη διάρκεια της παραγωγής του 

παραµένει ακίνητο ενώ κινούνται γύρω από αυτό τα µέσα παραγωγής του.Στον Πίνακα 

2.2 συνοψίζονται οι χαρακτηριστικές διαφορές µεταξύ των παραπάνω τύπων 

παραγωγικών συστηµάτων.1 

 

Πίνακας 2.2: Χαρακτηριστικά διαφόρων τύπων παραγωγικών συστηµάτων 

Χαρακτηριστικά 
Παραγωγή 

συνεχούς ροής 
(flow shop) 

Παραγωγή 
κατά παραγγελία 

(job shop) 

Κατασκευή 
έργου ροής 
(project) 

Όγκος παραγωγής  
 
Ποικιλία προϊόντων 
 
Κατασκευή προϊό-
ντος για συγκεκρι-
µένο  
πελάτη  
 
Ροή προϊόντος στο 
σύστηµα 
 
Χωροταξική 
οργάνωση 
 
Μηχανικός 
εξοπλισµός  
 
Βαθµός 
αυτοµατοποίησης 

µεγάλος  
 
περιορισµένη  
 
όχι 
 
 
 
 
ίδια για κάθε 
κοµµάτι  
 
γραµµική διάταξη  
 
 
ειδικής χρήσης 
 
 
µεγάλος 

µικρός  
 
µεγάλη  
 
ναι 
 
 
 
 
διαφορετική για 
κάθε παρτίδα 
 
λειτουργική 
διάταξη  
 
γενικής χρήσης  
 
 
περιορισµένος  

µια µονάδα  
 
µια  
 
ναι  
 
 
 
 
το προϊόν δεν 
κινείται  
 
διάταξη γύρω  από 
το προϊόν   
 
γενικής χρήσης  
 
 
µικρός 

Πηγή:Κ. Παππής, 2001 

 
2.3.  ∆ιοίκηση παραγωγικών συστηµάτων 

Η διοίκηση παραγωγικών συστηµάτων είναι µια από τις βασικές διοικητικές 

λειτουργίες που περιλαµβάνονται σε κάθε επιχειρησιακή δραστηριότητα. Αποσκοπεί 

στο σχεδιασµό, τον προγραµµατισµό, την οργάνωση και τον έλεγχο της παραγωγικής 
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διαδικασίας, δηλαδή της διαδικασίας µε την οποία κάποιοι πόροι (ανθρώπινη εργασία, 

µηχανές, πρώτες ύλες, ενέργεια, πληροφορία) µετατρέπονται σε προϊόντα ή υπηρεσίες 

που προορίζονται για την ικανοποίηση ανθρώπινων αναγκών.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Περιβάλλον

∆ιοίκηση παραγωγής

Παραγωγική διαδικασία 

Εισροές 
ανθρώπινη εργασία 
µηχανές 
πρώτες ύλες 
ενέργεια 
πληροφορία 

Εκροές 
προϊόντα 
υπηρεσίες 
υποπροϊόντα 
 

Σχήµα 2.1.: Μοντέλο παραγωγικού συστήµατος. Πηγή: Κ. Παππής, 2001 

 
Κύριο έργο της διοίκησης παραγωγικών συστηµάτων είναι η εξασφάλιση της 

παραγωγής των προϊόντων ή υπηρεσιών στις ποσότητες που απαιτούνται, σύµφωνα µε 

ορισµένες ποιοτικές προδιαγραφές, σε συγκεκριµένες προθεσµίες και µε το µικρότερο 

δυνατό κόστος, υπακούοντας φυσικά στους περιορισµούς και τις απαγορεύσεις που 

προέρχονται από το περιβάλλον. 

Οι αποφάσεις που σχετίζονται µε τη διοίκηση παραγωγικών συστηµάτων 

διακρίνονται σε στρατηγικές (µακροπρόθεσµες), τακτικές (µέσο- και βραχυπρόθεσµες) 

και λειτουργικές (καθηµερινή λειτουργία). Οι στρατηγικές αποφάσεις αφορούν θέµατα 

σχεδιασµού παραγωγικών συστηµάτων ενώ οι τακτικές και λειτουργικές αφορούν την 

οργάνωση και τον έλεγχο της λειτουργίας τους. Οι τρεις λειτουργίες της επιχείρησης 

παραγωγική, εµπορική και χρηµατοοικονοµική δεν βρίσκονται πάντα σε αρµονική 

σχέση µεταξύ τους και όχι σπάνια αναπτύσσουν ανταγωνιστικές σχέσεις ως 
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αποτέλεσµα της επιδίωξης να επιτύχουν επιµέρους στόχους που βελτιστοποιούν τις 

επιµέρους λειτουργίες, όχι όµως κατ' ανάγκην τους συνολικούς στόχους του 

οργανισµού.  

 
Πίνακας 2.3.:  Αντικείµενα της διοίκησης παραγωγής 

Σχεδιασµός 
(στρατηγικές αποφάσεις) 

Προγραµµατισµός (τακτικές και 
λειτουργικές αποφάσεις) 

Επιλογή και σχεδιασµός  
προϊόντος 
Παραγωγική ικανότητα 
Επιλογή θέσης εργοστασίου 
Σύστηµα διανοµής 
Παραγωγική διαδικασία 
Μελέτη εργασίας 
Χωροταξικός σχεδιασµός κλπ. 

Προβλέψεις 
Σωρευτικός και χρονικός 
προγραµµατισµός παραγωγής  
Προγραµµατισµός ανθρώπινου 
δυναµικού 
Συντήρηση εξοπλισµού  
Έλεγχος αποθεµάτων  
Ποιοτικός έλεγχος κλπ. 

Πηγή: Κ. Παππής, 2001 

 
Η εναρµόνιση των επιµέρους επιδιώξεων ώστε να επιτυγχάνεται το καλύτερο 

αποτέλεσµα για τον οργανισµό στο σύνολο του είναι συνήθως έργο του υψηλότερου 

επιπέδου της διοίκησης του οργανισµού, που συντονίζει και ελέγχει τις επιµέρους 

λειτουργίες και θέτει στόχους για ολόκληρο τον οργανισµό. Στα συστήµατα µε 

δηµοκρατική διοίκηση η εναρµόνιση αυτή γίνεται µε συλλογικές διαδικασίες. Η 

διοίκηση παραγωγής ασκείται µε επιτυχία όταν ικανοποιεί τους γενικούς στόχους του 

οργανισµού και τους ειδικούς στόχους του παραγωγικού συστήµατος. Οι στόχοι αυτοί 

σχετίζονται µε τη βέλτιστη χρήση των παραγωγικών πόρων, πράγµα που σηµαίνει 

ελαχιστοποίηση του κόστους και βελτιστοποίηση της ποιότητας των προϊόντων και 

ταυτόχρονα τήρηση των προθεσµιών παράδοσης τους. Είναι, βέβαια, σαφές ότι οι 

παραπάνω στόχοι είναι ανταγωνιστικοί.1 

 

 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ  

1. Κ. Παππής, ∆ιοίκηση Παραγωγής, Ο σχεδιασµός παραγωγικών συστηµάτων. 
Εκδόσεις Σταµούλης, Αθήνα 2001, σελ. 15-23. 
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3 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΣΥΓΧΡΟΝΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΗ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΗ ΤΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ  
 

 

3.1. Γενικές τάσεις του περιβάλλοντος 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί, οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί λειτουργούν και 

αναπτύσσονται µέσα σε ένα περιβάλλον µε το οποίο βρίσκονται σε συνεχή 

αλληλεπίδραση. Συνεπώς, βασική προϋπόθεση επιβίωσης τους είναι η παρακολούθηση 

και η προσαρµογή τους στις εξελίξεις και τις αλλαγές που συµβαίνουν στο οικονοµικό, 

κοινωνικό, πολιτισµικό, τεχνολογικό, πολιτικό, οικολογικό περιβάλλον. 

Ζούµε πλέον σε µια εποχή που χαρακτηρίζεται από συνεχείς, ταχύτατες, µη 

γραµµικές και σηµαντικές αλλαγές. Τα επιτυχηµένα στελέχη είναι υποχρεωµένα να 

παρακολουθούν συστηµατικά τις σηµαντικές αυτές εξελίξεις και να τις παίρνουν 

σοβαρά υπόψη τους κατά τη λήψη αποφάσεων και την άσκηση της διοίκησης. Αυτές 

αποτελούν κινητήρια δύναµη οργανωσιακών αλλαγών, βελτιώσεων και προόδου.1  

 

3.2. Η Εµφάνιση νέων τεχνολογιών - Έκρηξη γνώσεων 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας και της γνώσης θα είναι όλο και πιο εκρηκτική στο 

µέλλον. Περίπου το 80% της τεχνολογίας που θα χρησιµοποιούµε τα επόµενα δέκα 

χρόνια δεν έχει ακόµη ανακαλυφθεί. Οι τεχνολογικές καινοτοµίες της επόµενης 

δεκαετίας θα είναι πολύ πιο σηµαντικές από αυτές που συνέβησαν σε ολόκληρη την 

περασµένη χιλιετία. Οι τοµείς οι οποίοι θα αποτελούν το πεδίο των πιο σηµαντικών 

αλλαγών είναι η βιοτεχνολογία, η γενετική, η ψηφιακή τεχνολογία, η ροµποτική, η 

πληροφορική σε συνδυασµό µε τις τηλεπικοινωνίες και την τηλεµατική. Σε πολύ λίγο 

χρόνο, το τηλέφωνο µας θα είναι και τηλεόραση και computer, θα ακούει και θα 
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αναγνωρίζει τη φωνή µας και θα αποτελεί µέσο επικοινωνίας, ψυχαγωγίας, 

ενηµέρωσης, µάθησης, κ.λπ. 

Η γνώση απαξιώνεται πλέον µε πολύ γρήγορους ρυθµούς, κατά συνέπεια η 

ικανότητα να µαθαίνουµε και να προσαρµοζόµαστε γρήγορα στις αλλαγές είναι κρίσιµη 

για την προσωπική και επαγγελµατική επιτυχία µας. Η ικανότητα χειρισµού της 

τεχνολογίας και της γνώσης στην προσωπική και επαγγελµατική ζωή είναι περισσότερο 

σηµαντική απ' ό,τι ήταν η ικανότητα του διαβάσµατος πριν αρκετές δεκαετίες. Για τις 

επιχειρήσεις και τους οργανισµούς η οργανωσιακή µάθηση αποτελεί πλέον βασική 

προϋπόθεση επιβίωσης και πεδίο δηµιουργίας ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων.1 

 

3.3. Παγκοσµιοποίηση 

Ο κόσµος γίνεται όλο και περισσότερο ένα µεγάλο πλανητικό χωριό. Οι 

αποστάσεις έχουν εκµηδενιστεί. Από τα Φάρσαλα µπορεί κανείς σε λίγα λεπτά της 

ώρας να βρεθεί στη βιβλιοθήκη της Ουάσινγκτον. Σε δευτερόλεπτα τα χρήµατα από το 

ταµείο µιας τράπεζας στην Αθήνα µπορούν να περάσουν στο ταµείο µιας τράπεζας 

στην Αφρική. Τα νέα από την Ασία φτάνουν σε λίγα δευτερόλεπτα στην Ευρώπη. Τα 

διοικητικά σύνορα των χωρών ανοίγουν όλο και περισσότερο (π.χ. Ευρωπαϊκή Ένωση). 

Το ίδιο συµβαίνει µε τα πολιτισµικά σύνορα. Όλοι ντυνόµαστε περίπου το ίδιο, τρώµε 

τα ίδια φαγητά, ακούµε τα ίδια τραγούδια, βλέπουµε τις ίδιες ταινίες. Οι επιχειρήσεις 

είναι εγκατεστηµένες σε πολλές χώρες έξω από τη χώρα προέλευσης τους και τα 

προϊόντα τους καταναλώνονται σε όλον τον πλανήτη. 

Ειδικά για την Ελλάδα, οι συνέπειες της «παγκοσµιοποίησης» της οικονοµίας 

και της κοινωνίας είναι ιδιαίτερα σηµαντικές. Οι επιχειρήσεις, οι οργανισµοί, τα 

στελέχη και όλοι οι εργαζόµενοι δεν µπορούν να πετύχουν, αν σκέφτονται µόνο µε 

σηµείο αναφοράς τα εθνικά σύνορα. Η Ευρωπαϊκή Ενοποίηση, η οποία ολοκληρώνεται 

όλο και περισσότερο, προσδίδει νέες διαστάσεις στην εργασία, την αγορά, την 

εκπαίδευση, τη λειτουργία του κράτους, τις επιχειρήσεις και τον πολιτισµό. Για τις 

ελληνικές, ιδιωτικές και δηµόσιες επιχειρήσεις η αναγκαιότητα διεθνοποίησης τους 

µέσω της επέκτασης στις αγορές των Βαλκανίων, των πρώην σοσιαλιστικών χωρών και 

της υπόλοιπης Ευρώπης, θα αποτελεί όλο και περισσότερο ισχυρή πρόκληση.1 
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3.4. Νέες µορφές εργασίας 
Οι εξελίξεις στο χώρο της εργασίας θα είναι επίσης σηµαντικές στο άµεσο 

µέλλον. Η θέση εργασίας, όπως αυτή εννοείται σήµερα, έχει αρχίσει να αργοπεθαίνει. 

Η σταθερότητα, η σιγουριά, η καριέρα, το σαφές και σταθερό περιεχόµενο της εργασίας 

θα σβήσουν σιγά - σιγά. Μια νέα µορφή εργασίας διαφαίνεται, η οποία χαρακτηρίζεται 

από την ευέλικτη απασχόληση, την πολλαπλή καριέρα, την εργασία από το σπίτι 

(τηλεργασία), τη µερική απασχόληση και την πολυδύναµη κατάρτιση. Ασφαλώς 

αρκετά επαγγέλµατα θα αλλάξουν εντελώς µορφή (π.χ. των τραπεζικών λόγω της 

αυτοµατοποίησης), ενώ άλλα θα πάψουν να υπάρχουν και θα εµφανιστούν νέα.1 

 

3.5. Το νέο οικονοµικό περιβάλλον 

Σηµαντικές αλλαγές αναµένονται να γίνουν στο µέλλον και στο οικονοµικό 

περιβάλλον. Εκτός από τη συνεχή επέκταση της διεθνοποίησης των αγορών, γίνεται 

όλο και πιο έντονη η οικονοµική αλληλεξάρτηση µεταξύ των διάφορων οικονοµιών. 

Για παράδειγµα, παραιτείται ο Υπουργός Οικονοµικών της Ιαπωνίας και πέφτουν οι 

τιµές των µετοχών του Χρηµατιστηρίου των Αθηνών. 

Ο ρόλος της γεωργικής παραγωγής και της βιοµηχανίας θα µειώνεται συνεχώς 

ενώ ο τοµέας των υπηρεσιών θα είναι ο πλέον σηµαντικός οικονοµικός τοµέας. Η 

σηµασία των παραδοσιακών συντελεστών παραγωγής θα µειώνεται συνεχώς, ενώ θα 

αυξάνεται η σηµασία της γνώσης και της πληροφορίας. Στα πλαίσια αυτού 

αναδεικνύονται νέοι στρατηγικοί οικονοµικοί κλάδοι, που θα αφορούν κυρίως σε 

υπηρεσίες που θα έχουν να κάνουν µε την ποιότητα ζωής του ανθρώπου και την υψηλή 

τεχνολογία (π.χ. υγεία, αθλητισµός, ψυχαγωγία, τουρισµός κ.λπ.). 

Οι επιχειρήσεις επίσης θα αλλάξουν µορφές οργάνωσης και διοίκησης. Από την 

πυραµιδοειδή δοµή οδεύουµε προς µια πιο επίπεδη, δικτυωτή, χαλαρή µορφή, που 

ενισχύει την αυτονοµία, την πρωτοβουλία και την επιχειρηµατικότητα των 

εργαζοµένων. Οι σχέσεις µεταξύ των επιχειρήσεων διαµορφώνουν ένα όλο και 

περισσότερο πολύπλοκο στρατηγικό πλέγµα (στρατηγικές συµµαχίες, δίκτυα, 

outsourcing κ.λπ.) ενώ οι λειτουργικές τους σχέσεις και οι συναλλαγές γίνονται όλο και 

περισσότερο εικονικές (e-business, e-commerce). Ταυτόχρονα, η συγκέντρωση της 

οικονοµικής δραστηριότητας και της δύναµης σε µικρό αριθµό οµίλων επιχειρήσεων 

συνεχίζεται µε γρήγορους ρυθµούς (π.χ. εξαγορές, συγχωνεύσεις). 
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Η αγορά ως µηχανισµός οργάνωσης της οικονοµικής δραστηριότητας θα 

επεκτείνεται συνεχώς και θα αποτελεί όλο και περισσότερο τον κύριο µηχανισµό 

ελέγχου και αξιολόγησης, ακόµη και στους οργανισµούς του δηµόσιου τοµέα (π.χ. 

εσωτερικές τιµολογήσεις, outsourcing, αµοιβή µε βάση τα αποτελέσµατα, οργάνωση µε 

κέντρα κέρδους κ.λπ.). Ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων θα αφορά 

περισσότερο την ποιότητα, την εισαγωγή και εφαρµογή καινοτοµιών, την ταχύτητα, την 

ευελιξία, την εξυπηρέτηση των πελατών και λιγότερο το κόστος των προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

Τέλος, το περιβάλλον (όχι µόνο το οικονοµικό) θα γίνεται όλο και περισσότερο 

παράδοξο και αντιφατικό. Οι αντιφάσεις µεταξύ των αξιών, των αναγκών, των 

συµφερόντων θα γίνουν όλο και πιο ανησυχητικές και δύσκολα χειραγωγήσιµες.1 

 

3.6. Το νέο κοινωνικό περιβάλλον 
Οι εξελίξεις στο κοινωνικό περιβάλλον που αφορούν άµεσα τις επιχειρήσεις και 

το µάνατζµεντ είναι επίσης σηµαντικές. Στη ∆ύση, ο πληθυσµός γίνεται όλο και 

περισσότερο γερασµένος. Η ανεργία ως κοινωνικό πρόβληµα συνεχίζει να επιµένει. Οι 

κοινωνικές διαφορές µπορεί να µειώνονται ως προς τα ποσοστά του πληθυσµού που 

αφορούν, αλλά µεγεθύνονται ως προς το περιεχόµενο τους (κοινωνία των δύο τρίτων). 

Το επίπεδο των γνώσεων και των ικανοτήτων των εργαζοµένων αυξάνει συνεχώς. Οι 

βασικές ανάγκες έχουν ικανοποιηθεί σε σηµαντικό βαθµό ενώ οι ανώτερες ανάγκες 

αποτελούν όλο και περισσότερο πηγές κινήτρων. Οι απαιτήσεις των πολιτών για 

κοινωνική και οικολογική υπευθυνότητα από τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς 

επίσης θα αυξάνονται. Οι εργαζόµενοι από τις επιχειρήσεις απαιτούν περισσότερη 

εκτίµηση, αναγνώριση, σεβασµό, συµµετοχή και ποιότητα εργασιακής ζωής. Οι 

καταναλωτές - πελάτες είναι περισσότερο ενηµερωµένοι και απαιτούν υψηλή ποιότητα, 

χαµηλό κόστος και υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης.1 

 

3.7. Προοπτικές στη ∆ιοίκηση Παραγωγής 

Αποτέλεσµα των όσων αναφέρθηκαν στα προηγούµενα κεφάλαια σχετικά µε 

την εξέλιξη των επιχειρήσεων και της ∆ιοικητικής Επιστήµης είναι το γεγονός ότι η 

παραγωγικότητα, που γνώρισε πρωτοφανείς ρυθµούς αύξησης από την εφαρµογή του 

Ταιηλορισµού και του Φορντισµού στην οργάνωση της παραγωγής, έχει φτάσει στα 
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όρια της. Για το ξεπέρασµα της στασιµότητας αξιοποιούνται όλες οι δυνατότητες της 

σύγχρονης τεχνολογίας. Έτσι, η αυτοµατοποίηση, που ως Φορντική µηχανοποίηση της 

παραγωγικής διαδικασίας χαρακτηρίζεται «σκληρή», µπαίνει και στις διαδικασίες 

ελέγχου µε τη χρήση του ηλεκτρονικού υπολογιστή και ειδικότερα του 

µικροεπεξεργαστή. Νέες τεχνολογίες αναπτύσσονται και µπαίνουν στην παραγωγή, 

όπως: 

 Η ροµποτική. 

 Οι µηχανές NC (αριθµητικά ελεγχόµενες µηχανές µε εργαλεία που 

ελέγχονται από υπολογιστές). 

 Τα ευέλικτα βιοµηχανικά συστήµατα (FMS) που εισάγουν τη ροµποτική και 

τη Φορντική αυτοµατοποίηση στην παραγωγή µικρής κλίµακας (job shop) 

εξασφαλίζοντας ευελιξία αλλά και υψηλή παραγωγικότητα. 

 Τα συστήµατα CAD/CAM. 

 Τα έµπειρα συστήµατα ή συστήµατα εµπειρογνωµόνων (experts systems). 

 Τα συστήµατα CIM (Computer Integrated Manufacturing) όπου όλες οι 

λειτουργίες της παραγωγής υποστηρίζονται από µια βάση δεδοµένων που 

αφορούν τη σχεδίαση των προϊόντων και τη βιοµηχανοποίηση. 

 Τα συστήµατα GT (Group Technology) που οργανώνουν την παραγωγή 

µικρών παρτίδων οµαδοποιώντας εξαρτήµατα και προϊόντα που απαιτούν τις 

ίδιες επεξεργασίες και χρησιµοποιώντας µηχανές NC, ροµπότ ή άλλες 

προηγµένες τεχνολογίες. 

Η πληροφορική, που ως όρος παραπέµπει, βέβαια, στον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή αλλά χαρακτηρίζει µιαν ευρύτερη επιστηµονική, τεχνολογική και 

οικονοµική πραγµατικότητα, αποτελεί ουσιαστικό στοιχείο των σύγχρονων εξελίξεων 

στον τοµέα της παραγωγής. Ταυτόχρονα, σφραγίζει τόσο έντονα τη ζωή των 

σύγχρονων κοινωνιών, ώστε να γίνεται λόγος για «πληροφορική επανάσταση», σε 

αναλογία µε τους όρους «αγροτική» και «βιοµηχανική επανάσταση». Μελλοντολόγοι 

όπως ο Toffler βλέπουν στις σηµερινές εξελίξεις, που σε σηµαντικό βαθµό βασίζονται 

στην πληροφορική, τις αρχές ενός «τρίτου κύµατος» που αντιστοιχεί σε ένα νέο τύπο 

ανθρώπινου πολιτισµού, µε οργάνωση των κοινωνιών εντελώς διαφορετική από την 

τυπική φορντική οργάνωση των βιοµηχανικών κοινωνιών που γνωρίσαµε µέχρι 

πρόσφατα. Το πιθανότερο είναι ότι οι νέες τεχνολογίες, χρησιµοποιούµενες µε σκοπό 
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το κέρδος µέσω της µεγιστοποίησης της παραγωγικότητας, δεν συνιστούν τους όρους 

µιας µετάβασης σε ένα νέο τύπο πολιτισµού που να απελευθερώνει τον άνθρωπο. 

Αντίθετα, εκείνο που προωθείται είναι η παραπέρα αυτοµατοποίηση των παραγωγικών 

λειτουργιών, δηλαδή ο φορντισµός στα όρια του. Όσον αφορά τον ίδιο τον άνθρωπο και 

τη σχέση του µε την εργασία, οι νέες τεχνολογίες, µε τον τρόπο που χρησιµοποιούνται 

από τις σύγχρονες κοινωνίες, δεν συνεπάγονται παρά την αλλαγή του πεδίου της 

καταπόνησης, όχι όµως και τη µείωση της ανθρώπινης φθοράς. Έτσι, µε τις νέες 

τεχνολογίες, ο σωµατικός µόχθος γίνεται όλο και περισσότερο διανοητική και νευρική 

καταπόνηση: µεταφέρεται από το χώρο αµέσως µπροστά στη µηχανή σε άλλους 

χώρους, εκεί όπου προγραµµατίζεται και ελέγχεται η παραγωγή (γραφείο 

προγραµµατισµού, θέση ελέγχου).2 

 
Σχήµα 3.1.: Η Εξέλιξη της Σκέψης και της Πρακτικής του Μάνατζµεντ. Πηγή: ∆.Μπουραντάς, 

2002. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Πληροφορία - Γνώση -Τεχνολογία 
Εικονική οργάνωση 
∆ιοίκηση αλλαγών 
Συναισθηµατική νοηµοσύνη 
Ρευστές, οριζόντιες δοµές 

Στρατηγικά δίκτυα
Παγκοσµιοποίηση  
Αποστολή, αξίες, όραµα 
Τελειότητα  
Εξυπηρέτηση πελατών  
Ολική ποιότητα  
Ιαπωνικό µάνατζµεντ 

Μοναδικές ικανότητες
Μαθησιακή οργάνωση 
Ευέλικτα συστήµατα 
∆ιοίκηση κουλτούρας-γνώσης
Οραµατική ηγεσία 
Μέτρηση επιδόσεων 

Στρατηγική 
Συµµετοχικό µάνατζµεντ 
Μητρική οργάνωση 
Μηδενικός προϋπολογισµός 
Οργανωτική ανάπτυξη  

Ανάπτυξη οµάδων 
Συναλλακτική ανάλυση  
ΜΒΟ  
Σχεδιασµός εργασίας

∆ιοικητική Σχάρα
Θεωρία Χ/Υ  
Προγραµµατισµός  
Προβλέψεις

Οργανωτικές δοµές 
Γραφειοκρατία  
∆ιαίρεση εργασίας 
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1950

1980 

2000
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3.8. Απαντήσεις των επιχειρήσεων στις νέες προκλήσεις 

Οι γενικές τάσεις του περιβάλλοντος, που παρουσιάστηκαν µε συντοµία πιο 

πάνω, συνεπάγονται τη συνεχή ενίσχυση των βασικών χαρακτηριστικών του. Γίνεται 

όλο και περισσότερο δυναµικό, παγκόσµιο, πολύπλοκο, αντιφατικό, αβέβαιο, εικονικό, 

εχθρικό και κυριαρχείται από το µηχανισµό της αγοράς. Σε αυτές τις νέες προκλήσεις, 

οι επιχειρήσεις προσπαθούν να απαντήσουν µε νέες αλληλοσυµπληρούµενες λογικές 

και προσεγγίσεις. 

 Πρώτον, προσπαθούν να ενισχύσουν την εξωστρέφειά τους µε µηχανισµούς 

διαχείρισης των πιέσεων και απαιτήσεων. Η έµφαση στην παρακολούθηση, στην 

προσαρµογή και στη δηµιουργία των εξελίξεων, στην εξυπηρέτηση του πελάτη 

και την αντιµετώπιση του ανταγωνισµού, αποτελούν βασικά στοιχεία αυτής της 

λογικής. Η ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας, το Benchmarking, η Balanced Scorecard, 

και ο Στρατηγικός Σχεδιασµός συνδυάζονται κυρίως µε αυτή τη λογική. 

 

 ∆εύτερον, προσπαθούν να δηµιουργήσουν εσωτερικά λιτές και ευέλικτες δοµές 

και εξωτερικά στρατηγικά δίκτυα όπως Ανασχεδιασµό Επιχειρησιακών 

∆ιαδικασιών, ∆ιαλειτουργικές Οµάδες, Κυτταρικές ∆οµές, Εξωτερίκευση 

∆ραστηριοτήτων (outsourcing), Εξαγορές και Στρατηγικές. 

 

 Τρίτον, δίνουν έµφαση στη µάθηση ως βασική προσέγγιση αντιµετώπισης της 

πολυπλοκότητας, του δυναµισµού και της αβεβαιότητας του περιβάλλοντος. 

Μαθησιακή Οργάνωση και ∆ιοίκηση της Γνώσης είναι χαρακτηριστικά ρεύµατα 

αυτής της προσέγγισης. 

 

 Τέταρτον, οι επιχειρήσεις δίνουν πλέον µεγάλη έµφαση στην ανάπτυξη και 

κινητοποίηση των ανθρώπων τους. Η ενδυνάµωση των ανθρώπων αποτελεί κύρια 

πρακτική προς αυτή την κατεύθυνση. 

 

 Πέµπτον, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να αντιµετωπίσουν τις νέες προκλήσεις 

αναπτύσσοντας στο εσωτερικό τους µοναδικές ικανότητες.1 
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Σχήµα 3.2.: Οι απαντήσεις των επιχειρήσεων στις σύγχρονες προκλήσεις του 
περιβάλλοντος. Πηγή: ∆. Μπουραντάς, 2002. 

 
 

3.9. Logistics 
Από τις αρχές της εµπορικής του δραστηριότητας ο άνθρωπος αντιµετώπισε το 

πρόβληµα της απόστασης µεταξύ των σηµείων παραγωγής και κατανάλωσης, και της 

έλλειψης των πρώτων υλών και αγαθών τη στιγµή που τα επιθυµούσε. Η ανυπαρξία 

ανεπτυγµένων συστηµάτων µεταφοράς και αποθήκευσης περιόριζε την κίνηση των 

αγαθών, και ανάγκαζε τους ανθρώπους να ζουν κοντά στις τοποθεσίες παραγωγής 

καταναλώνοντας µια περιορισµένη ποικιλία προϊόντων. 
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Καθώς τα δίκτυα µεταφορών άρχισαν να βελτιώνονται, έγινε εφικτός ο 

γεωγραφικός διαχωρισµός της παραγωγής και της κατανάλωσης, µε αποτέλεσµα να 

γίνεται εκµετάλλευση της διαφορετικής αποδοτικότητας που εµφανίζει κάθε περιοχή. 

Το σύνολο των δραστηριοτήτων, που στόχο έχουν να γεφυρώσουν τη γεωγραφική και 

χρονική απόσταση των σηµείων παραγωγής και κατανάλωσης, αποτελεί το αντικείµενο 

των Logistics (απόδοση του όρου στα ελληνικά: εφοδιαστική). 

Ο όρος Logistics αν και υφίσταται επί µακρού σε ολόκληρο τον κόσµο έχει τις 

ρίζες του στις Ένοπλες ∆υνάµεις των Η.Π.Α. καθώς ήταν συνδεδεµένος µε την 

υποστήριξη τους (SUPPORT) και ιδιαίτερα µε τον εφοδιασµό - τροφοδοσία και 

µεταφορά των στρατευµάτων. Μετά το Β' παγκόσµιο πόλεµο ο όρος Logistics 

απέκτησε ευρύτερη έννοια, ιδιαίτερα στις Η.Π.Α., περιλαµβάνοντας τη συνολική 

υποστήριξη ενός προϊόντος κατά τη διάρκεια του κύκλου ζωής (LIFE CYCLE) αυτού. 

Στο βιοµηχανικό κόσµο τα Logistics ορίζονται πλέον σαν το σύνολο των 

δραστηριοτήτων που έχουν σχέση µε τη ροή των υλικών (Material Flow), τη διανοµή 

(Distribution) των προϊόντων, το χειρισµό των υλικών (Handling), τις µεταφορές, την 

αποθήκευση και την αποθεµατοποίηση των υλικών, τη συντήρηση, τη συσκευασία, την 

αριστοποιηµένη χρήση του κεφαλαιουχικού εξοπλισµού, τις προµήθειες, κ.λπ.3 

 

3.10. Logistics Management  
Το πραγµατικό κόστος των προϊόντων, όπως αυτό διαµορφώνεται τελικά στον 

καταναλωτή, δεν απαρτίζεται µόνο από το κόστος παραγωγής, αλλά και από πρόσθετα 

κόστη λειτουργίας της επιχείρησης (αποθήκευσης, µεταφοράς, διανοµής, διοίκησης 

κ.λπ.). Έχει υπολογιστεί ότι το ευρύτερο κόστος διακίνησης σε ορισµένες βιοµηχανικές 

παραγωγές µπορεί να ανέλθει στο 75% του κόστους των προϊόντων και µάλιστα χωρίς 

αυτό να προσθέτει τίποτα στην αξία τους. 

Στο σύγχρονο περιβάλλον του υψηλού ανταγωνισµού, του µεγάλου αριθµού 

προϊόντων και της συχνής αλλαγής καταναλωτικών προτύπων, προκύπτει η ανάγκη 

ελαχιστοποίησης του κόστους. Μέχρι πρόσφατα τα κόστη διακίνησης που ανέκυπταν 

από τις δραστηριότητες των Logistics αντιµετωπίζονταν ανεξάρτητα µεταξύ τους. Η 

σύγχρονη προσέγγιση στο Logistics Management απαιτεί την αναγνώριση όλων των 

σχετικών δαπανών διακίνησης, ώστε να γίνει προσπάθεια ελαχιστοποιήσεώς τους στο 

σύνολο και όχι ανεξάρτητα.3 
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Οι βασικές κατηγορίες κόστους οι οποίες περιλαµβάνονται στις δραστηριότητες 

των Logistics είναι: 

 ∆απάνες µεταφορών 

 ∆απάνες αποθήκευσης και συσκευασίας 

 Κόστος διατήρησης αποθέµατος 

 Κόστος φυσικής διακίνησης υλικών και πληροφοριών 

Συµπερασµατικά, η καινοτοµία που εισάγει το Logistics Management είναι το 

γεγονός ότι προσεγγίζει τις δραστηριότητες της φυσικής διακίνησης συνολικά και όχι 

από τα διάφορα τµήµατα της επιχείρησης. Στις παραδοσιακές οργανωσιακές δοµές η 

έλλειψη κεντρικού οργάνου και η αντιµετώπιση αυτών των προβληµάτων τµηµατικά, 

µπορεί να οδηγήσει στη µείωση της αποδοτικότητας και της αποτελεσµατικότητας της 

επιχείρησης ως σύνολο.3 
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Τσιότρας, 1999. 
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3.11. Σχεδιασµός του συστήµατος Logistics 

Η σχεδίαση του συστήµατος Logistics απαιτεί τη λήψη αποφάσεων σε θέµατα 

µεταφοράς, ύψους αποθεµάτων, επιλογής θέσης εγκαταστάσεων και αγορών έτσι ώστε 

να επιτυγχάνεται ο εξής στόχος: Επίτευξη του επιθυµητού επιπέδου εξυπηρέτησης µε 

το ελάχιστο δυνατό ύψος επενδύσεων και κόστος διακίνησης. Σηµαντικό ρόλο στην 

ανάπτυξη του Logistic Management έπαιξε η έννοια «εξυπηρέτηση πελατών», η οποία 

µπορεί να οριστεί ως η αλυσίδα των δραστηριοτήτων της επιχείρησης που στοχεύουν 

στην πώληση µε ταυτόχρονη ικανοποίηση του πελάτη, που ξεκινούν από τη λήψη της 

παραγγελίας, τη διανοµή του προϊόντος και συνεχίζουν µε τη µετά την πώληση 

υποστήριξη. Η έννοια της εξυπηρέτησης µπορεί να αναλυθεί σε τρεις φάσεις ως προς το 

χρόνο συναλλαγής µεταξύ επιχείρησης - πελάτη: 

Πριν τη συναλλαγή. Στη φάση αυτή η επιχείρηση πρέπει να αναπτύξει εκείνες 

τις δραστηριότητες οι οποίες θα διασφαλίσουν το επιθυµητό επίπεδο εξυπηρέτησης. Η 

σύνταξη γραπτής δήλωσης προσανατολισµένη στον πελάτη µε ταυτόχρονη 

οργανωσιακή ανάπτυξη που να την υποστηρίζει, η υιοθέτηση µεθόδων χειρισµού 

απρόβλεπτων καταστάσεων (επιστροφές, απεργίες, φυσικές καταστροφές), 

συνεισφέρουν για τη δηµιουργία κλίµατος ευνοϊκού για τις συναλλαγές. 

Κατά τη συναλλαγή. Η εξυπηρέτηση στο στάδιο αυτό επικεντρώνεται στην 

προσπάθεια µείωσης του χρόνου παράδοσης, στην ακρίβεια, στην εκτέλεση των 

παραγγελιών (order filling), στην κατάσταση των αγαθών κατά την παράδοση και στη 

διαθεσιµότητα των προϊόντων. Για την ικανοποιητική απόδοση στους παραπάνω 

τοµείς, η επιχείρηση καλείται να πάρει αποφάσεις στρατηγικής σηµασίας όσον αφορά 

την επιλογή του επιπέδου των αποθεµάτων, τους φορείς των µεταφορών και των 

µεθόδων επεξεργασίας των παραγγελιών. 

Μετά τη συναλλαγή. Το στάδιο αυτό αφορά τις προσφερόµενες υπηρεσίες που 

συνοδεύουν το προϊόν µετά την πώληση, όπως η προστασία των καταναλωτών από 

ελαττωµατικά προϊόντα και οι διαδικασίες χειρισµού παραπόνων και επιστροφών. 

Η ολοκληρωµένη εξυπηρέτηση µπορεί να νοηθεί ως το άθροισµα όλων των 

παραπάνω µεταβλητών, καθώς ο πελάτης αντιδρά στο σύνολο των µηνυµάτων που 

δέχεται. Ο βαθµός ικανοποίησης τους εξαρτάται από το κόστος που είναι διατεθειµένη 

να υποστεί η επιχείρηση ώστε να εξασφαλίσει ένα συγκεκριµένο επίπεδο 

εξυπηρέτησης.3 
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3.12. Η σηµασία της εξυπηρέτησης και η συσχέτισή της µε τις Πωλήσεις 
Αποτελέσµατα ερευνών ενισχύουν την άποψη ότι οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται διαφορές στην εξυπηρέτηση που δέχονται από τους προµηθευτές 

τους. Παρατηρήθηκε ότι σε περίπτωση αποτυχίας στην εξυπηρέτηση, ο πελάτης είναι 

πολύ πιθανό να προβεί σε πράξεις «τιµωρίας» του προµηθευτή του. Για παράδειγµα, σε 

έρευνα που έγινε στις Η.Π.Α. για τη συµπεριφορά των καταναλωτών που δε βρίσκουν 

στο super - market της αρεσκείας τους κάποιο γνωστό και διαφηµιζόµενο είδος, 

διαπιστώθηκε ότι το 60% των καταναλωτών θα πήγαινε σε άλλο κατάστηµα, το 28% θα 

αγόραζε άλλο είδος και µόνο το 12% θα ανέβαλε για άλλη µέρα την αγορά αυτού του 

είδους από το ίδιο κατάστηµα. Είναι φανερό λοιπόν ότι η σηµασία της εξυπηρέτησης 

για την επιχείρηση είναι πάρα πολύ µεγάλη. Μπορούµε να θεωρήσουµε τις πωλήσεις 

ως συνάρτηση του επιπέδου εξυπηρέτησης σύµφωνα µε παρακάτω: 

Στο στάδιο όπου οι υπηρεσίες Logistics που προσφέρονται είναι χαµηλού 

επιπέδου και υποδεέστερες των ανταγωνιστών, ελάχιστες πωλήσεις µπορούν να 

πραγµατοποιηθούν. Στο στάδιο όπου οι παρεχόµενες υπηρεσίες αρχίζουν να ξεπερνούν 

τον ανταγωνισµό, κάθε επιπλέον βελτίωση οδηγεί σε αύξηση των πωλήσεων αλλά µε 

φθίνοντες ρυθµούς. 

Είναι τέλος πιθανό, υπερβολική βελτίωση της εξυπηρέτησης να οδηγήσει στη 

µείωση των πωλήσεων. Η υπερβολική επισκεψιµότητα των πωλητών για λήψη 

παραγγελιών για παράδειγµα, µπορεί να γίνει καταπιεστική για κάποιους πελάτες. 

Πάντως το φαινόµενο αυτό µπορεί να συµβεί µόνο σε υπερβολικά υψηλά επίπεδα 

εξυπηρέτησης όταν οι πελάτες κορεσθούν από την υπερβολική τελειότητα των 

καταστάσεων.3 

 

3.13. Πλεονεκτήµατα από την εφαρµογή των logistics 
Σε µια επιχείρηση η εφαρµογή ενός ολοκληρωµένου συστήµατος Logistics, 

εκτός από τη σηµαντική εξοικονόµηση κόστους, προσφέρει τα εξής πλεονεκτήµατα: 

1) Κεντρική παρακολούθηση όλων των υλικών από πρώτες ύλες µέχρι έτοιµο 

προϊόν. 

2) Κεντρική παρακολούθηση των στοιχείων κόστους διαχείρισης -αποθήκευσης 

και διακίνησης υλικών που επιβαρύνουν σε µεγάλο βαθµό το τελικό κόστος 

οποιουδήποτε εµπορεύµατος. 
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3) Κεντρική λήψη αποφάσεων σε θέµατα που σχετίζονται άµεσα µε τον πελάτη, 

όπως χρόνος παράδοσης, ποιότητα παραδιδόµενου προϊόντος, ανταπόκριση σε 

έκτακτες συνθήκες κ.λπ. 

4)  Ποιοτικό έλεγχο. 

Ιδιαίτερα στο χώρο της αποθήκης, η οποία µέσα στην αλυσίδα διακίνησης των 

προϊόντων είναι ο κρίκος µε το µεγαλύτερο κόστος, η εφαρµογή των Logistics 

επιδιώκει τους εξής στόχους: 

 Μέγιστη χρήση και αξιοποίηση της εργασίας. 

 Αποτελεσµατική αξιοποίηση της εργασίας. 

 Ορθή επιλογή και αξιοποίηση του εξοπλισµού. 

 Σωστή ταξινόµηση των προϊόντων. 

 Αποτελεσµατική µετακίνηση - διακίνηση των προϊόντων. 

 Ασφάλεια. 

 Καθαριότητα - τάξη. 

 Αποτελεσµατική επικοινωνία. 

Τέλος, σηµαντικό είναι να αναφέρουµε ότι ο Logistics Manager πρέπει να είναι 

ένας First Line Manager. Πρέπει δηλαδή να έχει την ίδια θέση µε τον υπεύθυνο 

Πωλήσεων, Λογιστηρίου, Marketing. Στη θέση αυτή πρέπει να έχει υπό την άµεση ή 

έµµεση εποπτεία του και να επικοινωνεί µε τα τµήµατα που έχουν κύριο έργο:  

 τον προγραµµατισµό παραγωγής, 

 την προµήθεια πρώτων υλών, 

 τη διαχείριση αποθεµάτων, έτοιµων προϊόντων και πρώτων υλών, 

 τη διανοµή εµπορευµάτων στους πελάτες και είσπραξη των αντίστοιχων 

ποσών, 

 τη διοίκηση του προσωπικού που στελεχώνει  τις αντίστοιχες θέσεις, 

 τον υπολογισµό κόστους διανοµής και αποθήκευσης.  

Εκείνο πάντως που πρέπει να επισηµανθεί ιδιαίτερα είναι το γεγονός ότι ο 

Logistics Manager στην πράξη δεν ασχολείται µε την εκτέλεση των εργασιών αλλά µε 

το σχεδιασµό του ολικού συστήµατος ροής των προϊόντων, µε την εκτίµηση του 

κόστους κάθε ξεχωριστού παράγοντα που συµµετέχει στην εκτέλεση της φυσικής ροής 

των προϊόντων και τέλος µε την εξεύρεση οικονοµικών λύσεων. 
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Στην Ελλάδα πολύ λίγες εταιρείες έχουν εφαρµόσει θέση Logistics Manager και 

αυτές είναι παραρτήµατα πολυεθνικών που βασίζουν την πείρα τους στις Μητρικές 

εταιρείες. 

Οι ανάγκες των ελληνικών επιχειρήσεων εστιάζονται κυρίως στον τοµέα 

οργάνωσης αποθήκης και ειδικότερα σε θέµατα όπως: 

 Χωροταξική, λειτουργική, διοικητική και µηχανογραφική οργάνωση αποθήκης. 

 Σχεδιασµός νέων αποθηκευτικών χώρων. 

 Αυτοµατοποίηση των διαδικασιών παλετοποίησης και διαλογής. 

 Σχεδιασµός στη διαδικασία ενδοεργοστασιακής διακίνησης και αποθήκευσης 

υλικών. 

 Επιλογή τεχνολογίας για τον εξοπλισµό (λογισµικό, αυτόµατα συστήµατα 

ανάκλησης - αποθήκευσης, Flow storage system, συστήµατα bar - code, κ.λπ.).3 
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4 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΑΝΘΡΩΠΟΣ ΚΑΙ  ΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

 

4.1. Ο κοινωνικός προσδιορισµός της ανθρώπινης συµπεριφοράς  
Είναι άραγε δυνατό να υπάρξει ανθρώπινη ζωή έξω από την κοινωνία; Και 

υπάρχει συµπεριφορά που να µην καθορίζεται απ' αυτήν την ίδια την κοινωνία; Ο 

άνθρωπος δηµιουργείται από την επικοινωνία δύο ανθρώπων και ως βρέφος είναι τόσο 

ανίκανος και εξαρτηµένος από αυτούς, που αν δεν τον φροντίσουν δεν πρόκειται να 

επιζήσει. Η φύση στα πρώτα του βήµατα τον έχει πολύ λίγο εξοπλίσει για τη ζωή. Είναι 

ικανός µόνο να κλαίει, και να συγκινεί έτσι τους άλλους γύρω του, οι οποίοι και τον 

φροντίζουν. Κι όταν µεγαλώνει λίγο και καταλαβαίνει, του βάζουν όρια και όρους, του 

µαθαίνουν κανόνες συµπεριφοράς. Κι αυτός προσαρµόζεται. Σε αντίθεση µε τα ζώα 

που διαθέτουν πολλούς αυτόµατους µηχανισµούς (ένστικτα) από την αρχή, αλλά και 

περιορίζονται ή παραµένουν σ' αυτούς, ο άνθρωπος διαθέτει την ικανότητα του λόγου 

και της γλωσσικής επικοινωνίας µε την οποία και διαφοροποιείται από τα ζώα. 

Φαίνεται ότι η επικοινωνία µε άλλους ανθρώπους παίζει καθοριστικό ρόλο στην 

ανθρώπινη ζωή και συµπεριφορά. Είναι χαρακτηριστικές οι περιπτώσεις µικρών 

παιδιών που βρέθηκαν σε αποµόνωση (Αµερική) ή σε φωλιές-σπηλιές ζώων (Ινδίες) 

χωρίς να έχουν κάποιο επίπεδο ανθρώπινης ανάπτυξης και συµπεριφοράς. Αντίθετα 

ήταν προσαρµοσµένα απόλυτα τόσο σωµατικά (κινήσεις, µεγέθη) όσο και νοητικά στη 

συµπεριφορά των ζώων και ή πέθαναν έπειτα από µερικά χρόνια ή χρειάστηκαν πολλά 

χρόνια για να φτάσουν σε στοιχειώδη ανθρώπινη συµπεριφορά (όρθιο βάδισµα, οµιλία 

κτλ.). Από τα παραπάνω γίνεται ακόµη φανερό ότι κάθε τρόπος αντιµετώπισης της 

ζωής περιορίζεται κοινωνικά από τους άλλους ανθρώπους, αρχικά ασφαλώς από τους 

γονείς και την οικογένεια και µετέπειτα από το σχολείο. 
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Η γενική προετοιµασία του ατόµου, που γίνεται στο σχολείο, περιλαµβάνει και 

την ανάληψη ρόλων από µέρους του στην κοινωνία και παίρνει µε το επάγγελµα 

συγκεκριµένη µορφή. Γι' αυτό το επάγγελµα είναι επίσης ένας άλλος σηµαντικός 

παράγοντας κοινωνικοποίησης του ατόµου έχει βασική υπαρξιακή σηµασία για την 

παραπέρα ζωή του. Αυτό φαίνεται στην άσκηση του επαγγέλµατος, που πετυχηµένη ή 

αποτυχηµένη, επηρεάζει ανάλογα την εκτίµηση και τη θέση του ατόµου στην κοινωνία. 

Γενικά στην επικοινωνία του το άτοµο επιδιώκει να προσαρµοστεί σε τρόπους 

συµπεριφοράς και κανόνες άλλων και να προσαρµόσει τους άλλους στους δικούς του 

ικανοποιώντας τις ποικίλες ανάγκες του και πραγµατοποιώντας συνειδητά ή 

ασυνείδητα τους εκάστοτε σκοπούς του. Αυτό δηλώνεται και µε την έννοια της 

«αυτοπραγµάτωσης» ως γενικής και σταθερά ενεργοποιηµένης τάσης για πλήρη 

αυτοτέλεια του ίδιου του ατόµου απέναντι στον έλεγχο και τους περιορισµούς του 

περιβάλλοντος. Η επικοινωνία είναι ανάγκη και δυνατότητα για ανακοίνωση και 

έκφραση, για ανταλλαγή γνωµών και γνώσεων ανάµεσα στους ανθρώπους και η βάση 

και το µέσο σύνδεσης τους. Μόνο µε την επικοινωνία επιδρά κανείς πάνω στον άλλο 

άνθρωπο και δέχεται τις επιδράσεις του (κοινωνική αλληλεπίδραση).1  

 

4.2. Οι ανθρώπινες ανάγκες 
Μία από τις πιο γνωστές θεωρίες περί ανθρώπινης δραστηριοποίησης 

παρουσιάστηκε από τον Abraham Η. Maslow το 1943. Η θεωρία αυτή βασίζεται στις 

ακόλουθες προτάσεις: 

 Οι ανάγκες του ανθρώπου έχουν µια ιεράρχηση σπουδαιότητας από τη 

χαµηλότερη ανάγκη (τη φυσιολογική), στην ασφάλεια, στην αγάπη 

(κοινωνική), στην εκτίµηση (εγώ) και τέλος στην αυτοεκπλήρωση. Αυτή η 

ιεράρχηση του επείγοντος των αναγκών σηµαίνει ότι η πιο επείγουσα ανάγκη 

θα µονοπωλεί την προσοχή του ατόµου, ενώ οι υπόλοιπες σχεδόν ξεχνιούνται. 

Ο Maslow θεωρούσε τη δραστηριοποίηση του ατόµου σαν µια προκαθορισµένη 

τάξη αναγκών. Οι φυσιολογικές ανάγκες είναι οι πιο επιτακτικές, αλλά η 

ψυχολογική ανάγκη για αυτοπραγµάτωση είναι πολύ σπουδαία για κάθε άτοµο. 

 Ο άνθρωπος διαρκώς θέλει. Ως εκ τούτου, ποτέ δεν ικανοποιούνται όλες οι 

ανάγκες. Μόλις ικανοποιηθεί µια ανάγκη µέχρι ένα βαθµό, σταµατάει να έχει 

επείγοντα χαρακτήρα και αποκαλύπτεται κάποια επόµενη ανάγκη, η οποία 
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προβάλλει πλέον σαν η πιο επείγουσα. Αυτή η διαδικασία συνεχίζεται διαρκώς 

και έτσι ο άνθρωπος πάντοτε όσα και να αποκτήσει προσπαθεί να ικανοποιήσει 

τις ανάγκες του. 

 Ο άνθρωπος βαδίζει από τις κατώτερες προς τις ανώτερες ανάγκες 

ικανοποιώντας τη µία µετά την άλλη. Εάν κάποιος ασχολείται µε την κάλυψη 

ανωτέρων αναγκών και ξαφνικά απειληθεί η ικανοποίηση κάποιας 

χαµηλότερης ανάγκης που είχε ήδη καλυφθεί, τότε ο άνθρωπος στρέφεται προς 

την αντίθετη κατεύθυνση (προς την κατώτερη ανάγκη) για την ικανοποίηση 

της. Για κάποιον, που κοιµάται κανονικά και αρκετά, ο ύπνος δεν αποτελεί 

κίνητρο για τη συµπεριφορά του. Εάν όµως δεν κοιµηθεί δύο ηµερονύκτια 

συνεχώς, τότε οι ανάγκες του για συντροφιά, αυτοεκτίµηση και αναγνώριση 

πέφτουν στο ελάχιστο και η ανάγκη του για ανάπαυση γίνεται πρωταρχικό 

κίνητρο. 

 Οι ανάγκες αλληλεξαρτώνται και αλληλοεπικαλύπτονται. Επειδή µια ανάγκη 

δεν εξαφανίζεται, όταν παρουσιάζεται µια άλλη, όλες οι ανάγκες τείνουν να 

είναι εν µέρει ικανοποιηµένες κάθε φορά. 

 

 
 

Σχήµα 4.1.: Τα επίπεδα αναγκών και η σχέση τους. Πηγή:Χ. Κανελλόπουλος 2001. 
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Όταν ξεπεραστεί η κορυφή µιας ανάγκης, η ανάγκη αυτή παύει να παίζει ρόλο 

πρωταρχικού κινήτρου στη συµπεριφορά του ατόµου. Τότε αρχίζει να κυριαρχεί το 

επόµενο επίπεδο αναγκών. Ακόµη και όταν ικανοποιηθεί µια ανάγκη, και πάλι 

επηρεάζει τη συµπεριφορά, επειδή οι ανάγκες αλληλοεξαρτώνται και επικαλύπτονται. 

Ειδικότερα οι κοινωνικές ανάγκες περιλαµβάνουν την επιθυµία να ανήκει 

κανείς κάπου, να συνδέεται µε κάποιους, να γίνεται αποδεκτός από τους συναδέλφους 

του και να δίνει και να δέχεται φιλία και αγάπη (το σεξ είναι φυσιολογικό στοιχείο, όχι 

κοινωνικό). Παρά το γεγονός ότι γνωρίζουν τις ανάγκες αυτές, µερικά ηγετικά στελέχη 

κακώς υποθέτουν ότι οι ανάγκες αυτές και οι άτυπες σχέσεις και οµάδες που 

προκύπτουν απ' τις ανάγκες αυτές αποτελούν κίνδυνο για τους στόχους της τυπικής 

οργάνωσης. Τότε προσπαθούν να περιορίσουν και να θέσουν υπό έλεγχο τις σχέσεις 

αυτές µε αποτέλεσµα οι εργαζόµενοι να αντιδρούν, να µη συνεργάζονται µαζί τους και 

να συγκρούονται κεκαλυµµένα ή ανοικτά. Τότε αυτή η συµπεριφορά των εργαζοµένων 

είναι αποτέλεσµα και όχι αιτία των ενεργειών του ηγετικού στελέχους. 

Η ιεράρχηση αυτών των αναγκών ισχύει σε κανονικές περιπτώσεις, δηλ. σε 

αναπτυγµένες κοινωνίες (στις υπανάπτυκτες σπανίως υπάρχουν ανάγκες πέρα των 

φυσιολογικών) και για όχι εξαιρετικούς ανθρώπους.  

Κατά µία άποψη που βασίζεται στην άποψη των κλασικών, το χρήµα µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για να ικανοποιήσει όλα τα επίπεδα αναγκών, µε µόνη εξαίρεση τις 

ανάγκες αυτοπραγµάτωσης, για τις οποίες έχει µικρή σπουδαιότητα, αφού το µόνο, που 

µπορεί να προσφέρει είναι να εξαλείψει τα εµπόδια για αυτοπραγµάτωση. 2

 
4.3. Η οµάδα και οι ρόλοι  

Ο άνθρωπος ζει αναπόφευκτα µέσα σε οµάδα ή οµάδες. Η σύνδεση του µε αυτές 

είναι πολλαπλή και δυναµική. Οι οµάδες διακρίνονται σε πρωτογενείς (οικογένεια, 

οµάδα φίλων, συνεργατών κ.ά.) και σε δευτερογενείς (εθνικές οµάδες, επαγγελµατικοί 

σύλλογοι, κόµµατα κ.ά.). Οι πρώτες είναι συνήθως άτυπες, οι δεύτερες έχουν τυπικό 

(επίσηµο, οργανωµένο) χαρακτήρα. Οι άτυπες µπορεί να είναι ενισχυτικές ή και 

διαλυτικές για τις τυπικές οµάδες. Η οµάδα έχει κάποια οργάνωση και κάποιο σκοπό. 

Σ΄ αυτά διαφέρει από το πλήθος.  

Η µάζα είναι πλήθος ενεργοποιηµένο για κάποιο σκοπό. Υποτιµητική και 

κατακριτική αναφορά σε µια µάζα γίνεται µε τους όρους όχλος (έλλειψη οργάνωσης, 
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θορυβώδικη συµπεριφορά) και συρφετός (επιπλέον βία και καταστροφική 

συµπεριφορά). Η µάζα είναι δυνατό να παρουσιάσει µια περισσότερο ενιαία 

συµπεριφορά και να αναπτύξει ως κάποιο σηµείο συλλογική δράση για αναµόρφωση 

και αλλαγή. 

Άτοµα µιας συγκεκριµένης κοινωνικής ή επαγγελµατικής ιδιότητας αποτελούν 

τάξη. Κάθε οµάδα παίζει µεσολαβητικό ρόλο ανάµεσα στο άτοµο και την κοινωνία 

γενικά. Το άτοµο ενισχύεται πολλαπλά από την ένταξή του σε µια οµάδα, αλλά και 

περιορίζεται. 

Κάθε άτοµο µπορεί να έχει και έχει ταυτόχρονα πολλούς ρόλους σε µια οµάδα 

υπάρχει πάντως ο κίνδυνος να µην µπορεί να ανταποκριθεί στις υποχρεώσεις και στις 

προσδοκίες των άλλων ως κάτοχος κάποιου ρόλου και ακόµη το ενδεχόµενο να 

εµποδίζει άλλους στο να αναλάβουν ένα ρόλο και να ικανοποιήσουν και εκείνοι την 

ανάγκη τους για κοινωνική αναγνώριση και προσφορά. Έτσι, οι συγκρούσεις σε µια 

οµάδα -και στην κοινωνία γενικότερα - είναι πολύ εύκολες και καθηµερινές. 

Υπάρχουν ρόλοι που αναλαµβάνει κανείς αυτόµατα (παιδιού, πατέρα κτλ.) και 

ρόλοι που επιδιώκει ή του αναθέτουν. Οι κανόνες µιας οµάδας αλλάζουν προκειµένου 

τα µέλη της να διευκολυνθούν στην προσαρµογή. Έτσι, οι ρόλοι δεν είναι άκαµπτοι ή 

απόλυτοι και πάντοτε σταθεροί. Οι ρόλοι και οι προσδοκίες από αυτούς είναι θέµα 

αγωγής και µπορούν να αλλάζουν, όταν αλλάζουν οι συνθήκες και οι ανάγκες της 

ζωής.1 

 

4.4. Ο ρόλος του ηγέτη 
Σε κάθε οµάδα ο ρόλος του ηγέτη είναι βασικός. Από τη συµπεριφορά του, τον 

τρόπο αντιµετώπισης της οµάδας, την ποιότητα των σχέσεων του µ' αυτήν και τα µέλη 

της χωριστά εξαρτάται η λειτουργία και η αποδοτικότητα της οµάδας. Ο Λεβίν πρώτος 

έκανε σχετικά πειράµατα εφαρµόζοντας τρεις βασικούς τρόπους ηγεσίας και 

συµπεριφοράς. 

 Ο αυταρχικός τρόπος που ελέγχει απόλυτα τη συµπεριφορά του µέλους της 

οµάδας, προκαλεί ένταση, ευερεθιστότητα, υποτακτικότητα ή επιθετικότητα. 

 Ο δηµοκρατικός τρόπος, που βασίζεται στο διάλογο, την κατανόηση και την 

υποµονή, βάζοντας όµως όρια στη συµπεριφορά, δηµιουργεί φιλικές σχέσεις, 

συναίσθηση οµαδικής συµµετοχής, συνεργατικότητα και θετικές επιδόσεις. 
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 Ο αντιαυταρχικός ανεξέλεγκτος τρόπος, που χαρακτηρίζεται από παθητικότητα, 

αµεριµνησία και πλήρη ελευθερία, δεν εξυπηρετεί ούτε τα άτοµα ούτε τους 

σκοπούς της οµάδας και προκαλεί αδιαφορία και εγωιστική συµπεριφορά στα 

άτοµα.1 

 

4.5. Κοινωνική αντίληψη 
Η συµπεριφορά µας επηρεάζεται από τον τρόπο που αντιλαµβανόµαστε το 

κοινωνικό µας περιβάλλον και η αντίληψή µας για τον «άλλο» εξαρτάται από τις 

προσωπικές εµπειρίες, επιθυµίες, ανάγκες, προσδοκίες, αλλά και από την παράδοση, 

τους κοινωνικοπολιτισµικούς κανόνες και τις αξίες του περιβάλλοντος µας. 

Ακόµη και η στιγµιαία διάθεσή µας, η κατάσταση µας και η κοινωνική µας θέση 

και προέλευση παίζουν σηµαντικό ρόλο στη ν αντίληψη µας για τον «άλλο» και στις 

σχέσεις µας µε τους άλλους ανθρώπους. Η ανασφάλεια και η κοινωνική πίεση 

επηρεάζουν επίσης τη γνώµη µας. Αλλά και η συσχέτιση των πραγµάτων που κρίνουµε 

µας επηρεάζει. Επιπλέον η πρώτη εντύπωση και η συµπάθεια ή αντιπάθεια, καθορίζουν 

την κρίση µας για τους άλλους και τις σχέσεις µας µαζί τους.1 

 

4.6. Οι στάσεις: προκαταλήψεις, στερεότυπα 
Οι στάσεις µας ως εσωτερική (ψυχική) διαδικασία δεν είναι δυνατόν να 

αποτελέσουν άµεσο αντικείµενο παρατήρησης. Εκδηλώνονται όµως κατά ποικίλους 

τρόπους στην εξωτερική µας συµπεριφορά. Η στάση είναι µια συνολική ψυχική 

τοποθέτηση απέναντι όχι µόνο σε ένα πρόσωπο, αλλά και σε ένα αντικείµενο ή και σε 

ένα ορισµένο θέµα, γεγονός, µια συνήθεια, ακόµη µια θεωρία. Με τη στάση µας 

δείχνουµε συµφωνία ή διαφωνία, συµπάθεια ή αντιπάθεια, υποστήριξη, αδιαφορία ή 

επιθετικότητα. Η στάση δεν ταυτίζεται µε τη «γνώµη» ή την «πεποίθηση». Με αυτές 

εκφράζουµε κυρίως µια απλή ή έντονη (αντίστοιχα) νοητική τοποθέτηση.  

Αν µια στάση µας είναι έντονα θετική ή έντονα αρνητική, χωρίς όµως να 

συνοδεύεται από επαρκή και αντικειµενική πληροφόρηση (αποδεικτικά στοιχεία), τότε 

µιλούµε για προκατάληψη. Μια στάση που εκδηλώνεται απόλυτα και δεν αφήνει 

περιθώρια διαφοροποίησης, είναι πολύ εύκολο να µεταβληθεί σε προκατάληψη, σε 

εσφαλµένη δηλ. τοποθέτηση. Με άλλα λόγια, όταν νέες πληροφορίες - γνώσεις οδηγούν 

σε αναθεώρηση της στάσης αναγκαστικά και ολοφάνερα, αυτή όµως η αλλαγή δε 
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γίνεται από ένα άτοµο, τότε µιλούµε για προκατειληµµένη στάση. Τα άτοµα που 

δείχνουν τέτοια συµπεριφορά, δεν µπορούν να είναι καλοί και θετικοί συζητητές, ούτε 

φαίνεται να σέβονται το διάλογο. Και όµως είναι εκείνα που τον χρειάζονται πιο πολύ, 

γιατί µέσω του διαλόγου µπορούν να πληροφορηθούν για τη λαθεµένη στάση τους, που 

στηρίζεται συνήθως σε ανεπαρκείς γνώσεις ή σε εσφαλµένη γενίκευση γνώσεων. Γι' 

αυτό και όσοι γενικεύουν, κινδυνεύουν να γίνουν δογµατικοί και φανατικοί. Οι κρίσεις 

και γενικά οι στάσεις τους µοιάζουν µε έτοιµες από πριν «ετικέτες», που απλώς τις 

κολλούν οπουδήποτε ανεξάρτητα από το αν ταιριάζουν ή όχι («ετικετοποίηση»). 

Στην προκατάληψη η συναισθηµατική συµµετοχή είναι εντονότερη από ό,τι στο 

στερεότυπο. Η στάση µας αυτή σχετίζεται µε µια ανάγκη απλοποίησης, αφού δεν 

µπορούµε να έχουµε τόσο ακριβείς ή διαφοροποιηµένες πληροφορίες ή γνώσεις. 

Στερεότυπα, δηλαδή λανθασµένες και άκαµπτες γνώµες έχουµε όχι µόνο για τους 

άλλους, «ετεροστερεότυπα» αλλά και για τους εαυτούς µας, «αυτοστερεότυπα». 

Συνήθως τα στερεότυπά µας, για τους άλλους είναι αρνητικά, ενώ τα αυτοστερεότυπα 

είναι, τις περισσότερες φορές, θετικά πρόκειται για ένα είδος ψυχικής αυτοάµυνας και 

αυτοβεβαίωσης.1 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ – ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ 
 

 

5.1. Ιστορική αναδροµή  
Η πρώτη επανάσταση στις ανθρώπινες επικοινωνίες έγινε όταν οι Σουµέριοι, και 

λίγο αργότερα οι Αιγύπτιοι, επινόησαν τη γραπτή γλώσσα. Οι επιπτώσεις ήταν 

εκπληκτικές. Με τη γραφή ο άνθρωπος µπόρεσε να καταγράψει τις πράξεις του και τις 

ανταλλαγές του, να δώσει µορφή στη σκέψη του και στα οράµατά του και να 

διατηρήσει τους νόµους, τις εντολές και τις παραδόσεις, να επικοινωνήσει.  

Η γραφή αποδείχθηκε ένα πανίσχυρο κίνητρο για την πρόοδο και επιτάχυνε σε 

πολύ µεγάλο βαθµό την ανάπτυξη και διάδοση του πολιτισµού. Το σύστηµα γραφής 

των Σουµερίων πέρασε διάφορα στάδια εξέλιξης. Μερικά από αυτά ήταν κατά κάποιον 

τρόπο παράλληλα µε εκείνα των Αιγυπτίων. Το πρώτο στάδιο της σουµερικής γραφής 

ήταν καθαρά εικονογραφικό, µε εικόνες-σύµβολα που παρίσταναν συγκεκριµένα 

αντικείµενα και πράξεις. Στην πρωτοσουµερική, µια σχηµατοποιηµένη απεικόνιση 

ανθρώπινης κεφαλής σήµαινε «κεφαλή», δύο κυµατοειδείς γραµµές σήµαιναν «νερό». 

Σύντοµα όµως αυτό το περιορισµένο σύστηµα επεκτάθηκε: ορισµένες εικόνες 

παρουσίασαν τότε έννοιες που µπορούσαν να αποδοθούν λιγότερο εύκολα. Το 

σουµερικό σηµείο για το «στόµα» κατέληξε να σηµαίνει επίσης «οµιλώ». Λίγο 

αργότερα το σύστηµα διευρύνθηκε και πάλι µε το συνδυασµό των συµβόλων: ένας 

εγγράµµατος γύρω στο 2800 π.Χ. γνώριζε ότι τα συνδυασµένα σηµεία για το «στόµα» 

και για την «τροφή» σήµαιναν το ρήµα «τρώω». 

Η σηµαντικότερη αλλαγή επήλθε όταν τα εικονιστικά σύµβολα άρχισαν ολοένα 

και πιο συχνά να αποκτούν φωνητική αξία. Τότε η εικόνα σήµαινε γενικά τον πρώτο 

ήχο της λέξης που σήµαινε παλιότερα. Αυτός ο µετασχηµατισµός δεν ήταν 

ολοκληρωµένος. Πολλοί σουµερικοί χαρακτήρες και αιγυπτιακά ιερογλυφικά 
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διατήρησαν την εικονιστική τους σηµασία. Αλλά γύρω στο 2400 π.Χ. και τα δύο 

συστήµατα γραφής απέδιδαν το µεγαλύτερο µέρος των οµιλούµενων γλωσσών. Με την 

αλλαγή της λειτουργίας πολλών γραπτών συµβόλων µεταβαλλόταν και η µορφή τους. 

Τα τυπικά αιγυπτιακά ιερογλυφικά, προσφερόµενα για εγχάραξη σε λίθινα µνηµεία και 

ναούς επέτρεψαν την εµφάνιση µιας λιγότερο εικονιστικής γραφής που λεγόταν 

ιερατική, η οποία προσφερόταν καλύτερα για γραφή µε µελάνι πάνω σε παπύρους. Τα 

απλά εικονογράµµατα µεταµορφώθηκαν σε σχηµατοποιηµένους χαρακτήρες.  

Επιπρόσθετα, η χρηστικότητα της γραφής έτεινε να αλλάξει µε τους αιώνες. Οι 

πολύ παλιές σουµερικές πινακίδες αναγράφουν πρακτικά θέµατα, όπως οι κατάλογοι 

της αγροτικής παραγωγής. Άλλα είδη γραφής εκτελούσαν καθήκοντα πολύ 

σοβαρότερα: βασιλικά διατάγµατα, κώδικες νόµων, φιλολογικά έργα.

 
 

Εικόνα 51. : Σουµεριακός κατάλογος τροφίµων-3000 π.Χ. Πηγή:Time Life, 1989 
 

Αλλά όποια και να ήταν η χρήση της γραφής, είχε γίνει ένα τεράστιο ποιοτικό 

άλµα: οι άνθρωποι βρήκαν έναν τρόπο να δώσουν µονιµότητα στις πρόσκαιρες σκέψεις 

τους, να τις µεταβιβάσουν στο χώρο σε µακρινούς τόπους και στο χρόνο σε όλες τις 

µέλλουσες γενεές. Στους αιώνες που ακολούθησαν πολλοί πολιτισµοί επινόησαν τις 

δικές τους γραφές, αλλά η επόµενη επανάσταση στην επικοινωνία, η εφεύρεση της 

τυπογραφίας, θα εµφανιζόταν µόνο µετά από 5.000 χρόνια περίπου. 

Τα πρώτα σπέρµατα της µαζικής πληροφόρησης µε την έννοια της 

δηµοσιογραφίας διακρίνονται ήδη στην αρχαία Ελλάδα (µερικοί θεωρούν πατέρα της 

δηµοσιογραφίας τον Ηρόδοτο), αλλά τα στενά όρια της πόλης-κράτους, όπου όλη η ζωή 
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κυλούσε γύρω από την αγορά, δεν δηµιουργούσαν την ανάγκη να χρησιµοποιηθεί 

πληροφοριακό µέσο άλλο από τον προφορικό λόγο. Με την επέκταση όµως του 

ελληνισµού, εµφανίστηκαν µε τη µορφή επίσηµων ηµερολογίων οι πρώτες Βασίλειοι 

εφηµερίδες, που χρησιµοποιούσαν τον όρο περίπου µε τη σηµερινή του σηµασία. 

Τέτοιες ήταν αυτές που συντάσσονταν στο στρατηγείο του Μεγάλου Αλεξάνδρου και 

ανέγραφαν τα καθηµερινά συµβάντα της εκστρατείας.  

Στη Ρώµη, όπου µε τα acta diurna υπήρχε η επίσηµη εφηµερίδα του κράτους, 

είχε αναπτυχθεί πάρα πολύ καλή κρατική ταχυδροµική υπηρεσία (όπως παλαιότερα 

στην Περσική αυτοκρατορία) και διατηρούσε την επικοινωνία µεταξύ της κεντρικής 

κυβέρνησης και των επαρχιών. Αργότερα εκτός από ένα είδος επίσηµης εφηµερίδας 

που έβγαινε στο Βυζάντιο δεν υπήρχε για αιώνες ίχνος επικοινωνίας µε την έννοια της 

δηµοσιογραφίας.  

Στην πρώιµη περίοδο του Μεσαίωνα το µοναδικό είδος έντυπης-πληροφόρησης 

ήταν το χρονικό, ενώ οι δηµόσιοι κήρυκες διάβαζαν τις επίσηµες διαταγές και τις 

ειδήσεις, οι οποίες ενδιέφεραν ολόκληρη την κοινότητα. Μεταξύ 13ου και 14ου αι. 

σηµαντική πηγή πληροφοριών άρχισαν να αποτελούν τα γράµµατα των εµπόρων που 

δεν είχαν σχέση µόνο µε εµπορικές υποθέσεις, αλλά και µε τα πολιτικά γεγονότα που 

θα µπορούσαν να έχουν αντίκτυπο στο εµπόριο και στις συναλλαγές.  

Με την Αναγέννηση, µεγάλωσε η περιέργεια του ανθρώπου για τη ζωή των 

συνανθρώπων του και για όσα συνέβαιναν στον κόσµο. Ήταν η εποχή των fogli d’ 

aviso, χειρόγραφων φύλλων µε ειδήσεις, τα οποία αναπτύχθηκαν κυρίως στη Ρώµη, 

έδρα του παπισµού. Στη Βενετία, τα χειρόγραφα αυτά φύλλα πωλούνταν στη γέφυρα 

του Ριάλτο προς µία γκαζέτα, νόµισµα 2 σολδίων ενώ µέσω ταχυδρόµων µεταφέρονταν 

σε Γαλλία, Γερµανία και Ολλανδία. Από εκεί, πιθανότατα, η εφηµερίδα ονοµάστηκε 

γκαζέτα στην Ιταλία και η ονοµασία πέρασε και στις άλλες χώρες.  

Η ανακάλυψη της τυπογραφίας δεν έφερε άµεσες αλλαγές παρά µόνο έπειτα 

από αρκετές δεκαετίες. Στα τέλη του 16ου αι., µε την ευκαιρία της εξάµηνης 

εµποροπανήγυρης της Φρανκφούρτης, άρχισαν να κυκλοφορούν τα Messrelationen, 

καλοτυπωµένα φύλλα τα οποία περιείχαν όλες τις ειδήσεις που, κατά τη γνώµη του 

εκδότη τους, µπορούσαν να ενδιαφέρουν τους εµπορευόµενους. Την περίοδο αυτή 

διαµορφώθηκε ο χαρακτήρας και ο ρόλος του περιοδικού Τύπου, που αποκτούσε σιγά-

σιγά µια νέα φυσιογνωµία.  
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Σήµερα παρ΄ όλη την τεχνολογική εξέλιξη θα µπορούσαµε να πούµε ότι η 

γραπτή επικοινωνία υπερισχύει όλων των άλλων µορφών δεδοµένου ότι όπως θα δούµε 

και στη συνέχεια ακόµη κι αυτή η ηλεκτρονική επικοινωνία δεν είναι τίποτε άλλο παρά 

ψηφιοποίηση του γραπτού λόγου. Ιδιαίτερα  για την επικοινωνία τις επιχειρήσεις έχουν 

καταγραφεί τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της γραπτής επικοινωνίας κι ως εκ 

τούτου και οι καταστάσεις στις οποίες ενδείκνυται ή όχι.1,2 

Οι εξελίξεις στην τεχνολογία έδωσαν µια νέα διάσταση στην ανθρώπινη 

επικοινωνία. Στα χρόνια µας οι τόποι και οι χρόνοι δεν έχουν σηµασία. Η επικοινωνία 

είναι άµεση, το εµπόριο διενεργείται µέσα από τα ηλεκτρονικά µέσα, η είδηση κάνει το 

γύρω του κόσµου σε µερικά δευτερόλεπτα.  

Στη συνέχεια για παρατίθεται ένας χρονολογικός κατάλογος στον οποίο 

περιγράφεται η ιστορία των επικοινωνιών από την  αρχαιότητα µέχρι σήµερα.3 

 

Αρχαία Χρόνια (π.Χ.) 

3500 Οι Σουµέριοι αναπτύσσουν τη σφηνοειδή γραφή, οι Αιγύπτιοι την ιερογλυφική 

2900 και οι Φοίνικες το πρώτο αλφάβητο.   

1775 Οι Έλληνες χρησιµοποιούν ένα φωνητικό αλφάβητο που γράφεται από 

αριστερά προς τα δεξιά.   

1400  Η παλαιότερη ένδειξη γραφής στην Κίνα, επί οστών.   

1270 Η πρώτη εγκυκλοπαίδεια στη Συρία.   

900 Η πρώτη ταχυδροµική υπηρεσία για κυβερνητική χρήση στην Κίνα.   

776 Η πρώτη καταγραµµένη χρήση ταχυδροµικών περιστεριών. Χρησιµοποιούνται 

για να στείλουν το µήνυµα ποιος ήταν ο νικητής των ολυµπιακών αγώνων στους 

Αθηναίους.   

530  Οι Έλληνες οργανώνουν την πρώτη βιβλιοθήκη.   

500 Οι  πρώτοι πάπυροι και οι πρώτες φορητές και ελαφριές επιφάνειες γραφής 

200  Αγγελιοφόροι πεζοί ή ιππείς εµφανίζονται στην Αίγυπτο και την Κίνα. Μερικές 

φορές  µηνύµατα  φωτιάς χρησιµοποιούνται από σταθµό σε σταθµό αντί των 

ανθρώπων.   

105 Ο Tsai Lun από την Κίνα εφευρίσκει το χαρτί. 

Τα µ.Χ. χρόνια 

14 Οι Ρωµαίοι καθιερώνουν τις ταχυδροµικές υπηρεσίες.  
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37 Ηλιογράφοι - πρώτη καταγραµµένη χρήση των καθρεφτών για την αποστολή 

µηνυµάτων από το Ρωµαίο αυτοκράτορα Τιβέριο.  

100 Τα πρώτα βιβλία  

305 Τα πρώτα ξύλινα στοιχεία τυπογραφίας εφευρίσκονται  στην Κίνα. 

1049 Τα πρώτα κινητά στοιχεία –από άργιλο- εφευρίσκονται από τον Pi Sheng στην 

Κίνα.  

1450  Οι εφηµερίδες εµφανίζονται στην Ευρώπη. 

1455 Ο Johannes Gutenberg εφευρίσκει µια µέθοδο εκτύπωσης µε κινητά µεταλλικά 

στοιχεία.   

1560 Εµφανίζεται η Camera Obscura - πρωτόγονη παραγωγή εικόνας. 

1714 Ο Άγγλος, Henry Mill παίρνει δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για µια γραφοµηχανή.  

1793 Ο Claude Chappe εφευρίσκει τον πρώτο µεγάλης απόστασης τηλέγραφο.   

1814 Ο Joseph Nicéphore Niépce επιτυγχάνει την πρώτη φωτογραφική εικόνα.  

1821 Ο Charles Wheatstone αναπαράγει τον ήχο - το πρώτο µικρόφωνο.  

1831 Ο Joseph Henry εφευρίσκει τον πρώτο ηλεκτρικό τηλέγραφο.  

1835 Ο Samuel Morse εφευρίσκει τον οµώνυµο κώδικα.  

1843 Ο Samuel Morse εφευρίσκει τον ηλεκτρικό τηλέγραφο µεγάλων αποστάσεων. Ο 

Alexander Bain κατοχυρώνει την πρώτη µηχανή fax µε δίπλωµα ευρεσιτεχνίας.  

1861 Στις ΗΠΑ ξεκινούν τα  Pony Express για την παράδοση ταχυδροµείου. Ο 

Coleman Sellers εφευρίσκει το Kinematoscope, µια µηχανή που προβάλλει µια 

σειρά φωτογραφιών επάνω σε οθόνη.  

1867 Ο Αµερικανός Sholes κατασκευάζει την πρώτη επιτυχή γραφοµηχανή.   

1876 Ο Thomas Edison εφευρίσκει τον πολύγραφο. Ο Alexander Graham Bell 

εφευρίσκει το τηλέφωνο. Ο Melvyl Dewey παρουσιάζει το σύστηµά του για την 

ταξινόµηση των βιβλίων. 

1877 Ο Thomas Edison εφευρίσκει το φωνόγραφο - µε έναν κύλινδρο κεριών ως µέσο 

καταγραφής.  Ο Eadweard Muybridge εφευρίσκει τη φωτογραφική µέθοδο 

υψηλής ταχύτητας, δηµιουργώντας την πρώτη κινούµενη φωτογραφία.  

1887 Ο Emile Berliner εφευρίσκει το γραµµόφωνο 

1888 Ο George Eastman παρουσιάζει την Kodak κάµερα µε ρολό φιλµ.  

1889 Ο Almon Strowger κατοχυρώνει το τονικό τηλέφωνο. 

1894 O Guglielmo Marconi βελτιώνει την ασύρµατη τηλεγραφία.  
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1898 Οι πρώτοι τηλεφωνικοί αυτόµατοι τηλεφωνητές.  

1899 Ο Valdemar Poulsen εφευρίσκει την πρώτη µαγνητική καταγραφή. Εφευρίσκεται 

και το µεγάφωνο.  

1902 Ο Guglielmo Marconi µεταδίδει ραδιοσήµατα από την Κορνουάλλη στη Νέα Γη 

- το πρώτο ραδιο - σήµα πέρα από τον Ατλαντικό.  

1904 Τα πρώτα βιβλία  comics.  

1906 Ο Lee Deforest εφευρίσκει την τρίοδο – επιτρέποντας την ενίσχυση όλων των 

ηλεκτρονικών σηµάτων. 

1910 Ο Thomas Edison παρουσιάζει την πρώτη οµιλούσα ταινία.  

1914 Το πρώτο ηπειρωτικό τηλεφώνηµα µε απάντηση. 

1916 Τα πρώτα ραδιόφωνα µε δέκτες - διαφορετικοί σταθµοί.  

1923 Η τηλεόραση ή εικονοσκόπηση (καθοδικός σωλήνας) παρουσιάζεται από τον 

Vladimir Kosma Zworykin.  

1925 Ο John Logie Baird µεταδίδει το πρώτο πειραµατικό τηλεοπτικό σήµα.  

1926 Στα Warner Brothers Studios εφευρίσκουν έναν τρόπο να καταγραφεί ο ήχος 

χωριστά από την ταινία σε µεγάλους δίσκους µε συγχρονισµό  - βελτίωση της 

ανακάλυψης του Edison.  

1927 Το NBC αρχίζει να λειτουργεί µε δύο ραδιοδίκτυα. Ιδρύεται και το CBS.  

Πρώτες τηλεοπτικές - ραδιοφωνικές µεταδόσεις στην Αγγλία. Οι Warner 

Brothers παρουσιάζουν την  πρώτη επιτυχή οµιλούσα ταινία  µε τίτλο «Ο  

τραγουδιστής της  τζαζ».  

1930 Η πρώτη τηλεοπτική µετάδοση στις ΗΠΑ.  

1934 Ο Joseph Begun εφευρίσκει το πρώτο σύστηµα καταγραφής ταινιών για 

ραδιοφωνική αναµετάδοση.   

1938 Τηλεοπτικές ραδιοφωνικές µεταδόσεις ικανές να αποθηκευτούν σε ταινία και να 

εκδοθούν.  

1939 Ξεκινούν οι τηλεοπτικές µεταδόσεις.  

1944 Υπολογιστές όπως ο Mark Ι του Χάρβαρντ  χρησιµοποιούνται σε κυβερνητικές 

κυρίως υπηρεσίες των ΗΠΑ. Τίθενται τα θεµέλια της επιστήµης των 

πληροφοριών.  

1948 Εφευρίσκεται ο δίσκος βινυλίου 33 στροφών. Εφευρίσκεται το τρανζίστορ 

1949 Τηλεοπτικά δίκτυα στις ΗΠΑ. ∆ίσκος βινυλίου 45 στροφών 
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1951 Αρχίζει η πώληση υπολογιστών.  

1958 Ο Chester Carlson εφευρίσκει τη φωτοαντιγραφική µέθοδο ή µηχανή Xerox. 

Εφευρίσκονται τα ολοκληρωµένα κυκλώµατα. 

1963 Κώδικες zip εφευρίσκονται  στις ΗΠΑ.  

1966 Η Xerox εφευρίσκει τον τηλέτυπο - η πρώτη επιτυχής µηχανή fax.   

1969 ARPANET –το πρώτο διαδικτυακό σύστηµα.  

1971 Εφευρίσκεται η δισκέτα υπολογιστών και ο µικροεπεξεργαστής (τσιπ). 

1972 Η HBO εφευρίσκει την υπηρεσία καλωδιακής τηλεόρασης.   

1976 Apple I- ο πρώτος υπολογιστής. Πρώτος σε εθνικό επίπεδο (ΗΠΑ) 

προγραµµατισµός - µέσω δορυφόρου εφαρµόζεται από τον Ted Turner.  

1979 Πρώτο κυψελοειδές δίκτυο τηλεφωνικής επικοινωνίας στην Ιαπωνία.  

1980 Εφευρίσκεται το Sony Walkman.  

1981 Ο IBM Pc. Το πρώτο laptop. Το πρώτο mouse.  

1983 Το περιοδικό Time ανακηρύσσει τον κοµπιούτερ ως «Άνδρα της χρονιάς». Το 

πρώτο κυψελοειδές τηλεφωνικό δίκτυο στις ΗΠΑ.  

1984 Παρουσιάζονται ο υπολογιστής Apple Macintosh και ο IBM PC AT.  

1985 ∆ιαδίδονται τα κυψελοειδή τηλέφωνα στα αυτοκίνητα. Ανακαλύπτεται το CD-

ROM.  

1994 Γεννιέται το διαδίκτυο στις ΗΠΑ. 

  

5.2. Η επικοινωνία στην καθηµερινότητα 
Η επικοινωνία είναι κάτι καθηµερινό στη ζωή του ανθρώπου, όταν αυτή έχει 

κανονική µορφή. Και όταν είµαστε µόνοι µας, νοητικά έχουµε σύνδεση µε τους άλλους 

ανθρώπους. Επικοινωνούµε λεκτικά (γλώσσα) ή συµβολικά (άλλα µέσα, σύµβολα, 

γραφή κτλ.). Στην επικοινωνία µας είµαστε ο καθένας ποµπός και δέκτης ενός 

µηνύµατος, µιας πληροφορίας. 

Η γλώσσα είναι το κατεξοχήν µέσο επικοινωνίας του ανθρώπου. Κάθε γλώσσα 

αποτελεί σύστηµα συµβόλων µε τα οποία µεταδίδονται σηµασίες και µηνύµατα 

ανάµεσα σε άτοµα που επικοινωνούν. Η γλώσσα χαρακτηρίζει και την απόσταση στις 

ανθρώπινες σχέσεις («µιλούν σαν ξένοι» ή «σαν φίλοι»). Υπάρχουν γλωσσικά όρια 

επικοινωνίας και αυτά καθορίζονται από τις ιδιαίτερες πολιτισµικές και 
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συναισθηµατικές αποχρώσεις και συνδέσεις της γλώσσας. Η γλώσσα και η νόηση 

βρίσκονται σε σχέση αλληλεξάρτησης. 

Κάθε επικοινωνία παρουσιάζει ορισµένα προβλήµατα που αφορούν τη δυσκολία 

κατανόησης των συµβόλων. Στα µέσα µαζικής επικοινωνίας δεν έχουµε άµεση και 

αµοιβαία ανθρώπινη επικοινωνία. 

Κάθε πληροφορία έχει ένα περιεχόµενο και µια αναφορά. Βασικές µορφές της 

επικοινωνίας είναι η άµεση και η έµµεση, η µονοµερής (ή µόνο εξωτερική), η διµερής 

και η πολυµερής. Βασικές µορφές της αλληλεπίδρασης είναι η ασύµµετρη, η 

αντιδραστική, η αµοιβαία. Μπορεί να υπάρχει (εξωτερικά) επικοινωνία, αλλά η 

αλληλεπίδραση να είναι σχεδόν ανύπαρκτη ή ψεύτικη («ψευδαλληλεπίδραση»). 

Από τα παραπάνω φάνηκε κιόλας πόσο λεπτές είναι και πόσο εύκολα 

διαταράσσονται οι σχέσεις στην ανθρώπινη επικοινωνία Οι διαταραχές της ανθρώπινης 

επικοινωνίας σχετίζονται τόσο µε τη µετάδοση και την αποδοχή µιας πληροφορίας (τον 

«ποµπό» και το «δεκτή») όσο και µε τα µέσα και τις µορφές της επικοινωνίας αυτής. 

Τα προβλήµατα αυτά θα αναλυθούν σε επόµενο κεφάλαιο. 

Περιληπτικά µπορούµε να αναφέρουµε ότι πέρα από τις καθηµερινές ποικίλες 

δυνατότητες επικοινωνίας και διανθρώπινων σχέσεων καθένας µας έχει σχεδόν σταθερή 

κάποια επικοινωνία στην οικογένεια (ως σύζυγος ή παιδί), στο σχολείο ή στην εργασία 

του. Η επικοινωνία του αυτή µπορεί να είναι θετική ή αρνητική. Αυτό εξαρτάται από 

τον ίδιο αρχικά, αλλά βρίσκεται σε άµεση συνάρτηση και µε τον άλλο.4 

 

5.3. Ορισµοί 
Ο όρος επικοινωνία χρησιµοποιείται συχνά από τον κάθε άνθρωπο στη 

σηµερινή κοινωνία. Όµως δεν υποδηλώνει µια συγκεκριµένη έννοια για όλους. Στη 

βιβλιογραφία δεν υπάρχει οµοφωνία για τον ορισµό της επικοινωνίας.5 Κάθε 

συγγραφέας καθορίζει τον όρο αυτό ανάλογα µε τη σκοπιά από την οποία µελετά την 

επικοινωνία. ∆εν υπάρχει καµιά άποψη η οποία να έχει γίνει αποδεκτή σαν η µόνη 

σωστή, µε βάση την οποία πρέπει να µελετάται η επικοινωνία. Η ιδέα επάνω στην 

οποία βασίζεται κάθε φορά η µελέτη της επικοινωνίας παρουσιάζει µερικές φορές 

µηδαµινές διαφορές µεταξύ διαφόρων ερευνητών, αλλά θα µπορούσε κανείς σχεδόν να 

πει ότι υπάρχουν τόσες τέτοιες ιδέες γύρω από την επικοινωνία όσοι είναι και οι 

συγγραφείς οι οποίοι ασχολούνται µε το θέµα αυτό. Εντούτοις, η ποικιλία αυτή των 
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ιδεών στις οποίες βασίζεται η µελέτη της επικοινωνίας θα πρέπει µάλλον να ενθαρρύνει 

παρά να αποθαρρύνει την περαιτέρω µελέτη και έρευνα της επικοινωνίας. Στην 

παρούσα ανάλυση του θέµατος της επικοινωνίας δε θα ασχοληθούµε µε τις διάφορες 

εκδοχές και απόψεις από τις οποίες εξετάζεται το θέµα αυτό, αλλά για να περιοριστεί η 

σχετική ύλη θα αρκεστούµε µόνο στην παρουσίαση των ορισµών εκείνων οι οποίοι 

θεωρούνται στην παρούσα εργασία ως κατάλληλοι για την περαιτέρω ανάλυση του 

θέµατος.6  

Ο µεγάλος αριθµός ορισµών δε σηµαίνει ότι µπορεί κανείς να περιγράψει 

συνολικά το περιεχόµενο του όρου επικοινωνία. Αυτοί θα µπορούσαν να διακριθούν σε 

δύο κύριες κατηγορίες.  Η πρώτη περιλαµβάνει εκείνους που περιορίζουν την έννοια 

της επικοινωνίας στη διαδικασία µεταβίβασης ή ανταλλαγής πληροφοριών ή 

µηνυµάτων µεταξύ των ανθρώπων. Αυτή η προσέγγιση, χωρίς να είναι λανθασµένη, 

δεν λαµβάνει υπόψη της την ουσία της επικοινωνίας που είναι η επίδραση της 

ανταλλαγής µηνυµάτων ή πληροφοριών στη συµπεριφορά των επικοινωνούντων. Η 

δεύτερη κατηγορία ορισµών έρχεται να τονίσει τούτη τη συµπεριφορική διάσταση της 

επικοινωνίας. Σύµφωνα µε αυτούς, η επικοινωνία είναι η διαδικασία, µε την οποία 

µεταβιβάζονται ερεθίσµατα µε σκοπό να αλλάξουν τη συµπεριφορά του δέκτη.5 

∆ύο ορισµοί της επικοινωνίας που λίγο ή πολύ µπορούν να θεωρηθούν 

αντιπροσωπευτικοί του πλήθους ορισµών που υπάρχουν στη βιβλιογραφία είναι οι 

παρακάτω:  

 Επικοινωνία είναι η διαδικασία µε την οποία µεταβιβάζονται πληροφορίες και 

νοήµατα από έναν άνθρωπο σε άλλον.  

 Επικοινωνία είναι η διαδικασία µε την οποία ένας ποµπός µεταβιβάζει 

πληροφορίες, σκέψεις, ιδέες, συναισθήµατα, ενέργεια, σε ένα δέκτη µε στόχο 

να ενεργήσει πάνω του έτσι ώστε να προκαλέσει σε αυτόν την εµφάνιση ιδεών, 

πράξεων, συναισθηµάτων, ενέργειας και να επηρεάσει την κατάστασή του και 

τη συµπεριφορά του. 

Από τους παραπάνω ορισµούς γίνεται φανερό ότι η επικοινωνία δεν είναι απλή 

µεταβίβαση πληροφοριών ή νοηµάτων. Είναι επίσης διαδικασία επαφής, 

αλληλοκατανόησης και αλληλοεπηρεασµού µεταξύ των ανθρώπων ή οµάδων.5 
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Ως επικοινωνία στην παρούσα εργασία θεωρείται κάθε µεταβίβαση µιας 

«εννοίας» (νοήµατος) από έναν άνθρωπο σε άλλον ή σε άλλους 

ανθρώπους.6 

Επικοινωνία µε αυτή την έννοια είναι λοιπόν µια διαδικασία, η «διαδικασία 

επικοινωνίας». Εκτός από αυτή τη στενή έννοια της επικοινωνίας που ταυτίζεται µε τη 

διαδικασία επικοινωνίας, ο όρος επικοινωνία έχει επίσης και µια ευρύτερη έννοια κατά 

την οποία επικοινωνία είναι ο συλλογικός όρος για περισσότερες διαδικασίες 

επικοινωνίας (π.χ., οι επικοινωνίες µιας επιχείρησης). Όταν µάλιστα το περιεχόµενο του 

όρου επικοινωνία περιοριστεί σε ένα «αντικείµενο», π.χ. ενδοεπιχειρησιακή 

επικοινωνία, τότε αναφέρεται στο σύνολο των διαδικασιών επικοινωνίας που 

λαµβάνουν χώρα µέσα στην επιχείρηση.6 

Άρα συστατικά στοιχεία της επικοινωνίας στη γενική της έννοια είναι: 

 η ύπαρξη αποστολέα και παραλήπτη 

 η αποστολή µιας «έννοιας» από τον αποστολέα και 

 η λήψη µιας «έννοιας» από τον παραλήπτη. 

Εάν ο παραλήπτης καταλαβαίνει ότι εννοούσε ο αποστολέας είναι ένα θέµα το 

οποίο αφορά στην ύπαρξη επικοινωνίας. Για να υπάρξει επικοινωνία, ο παραλήπτης 

πρέπει να λάβει όχι µόνο σήµατα οποιασδήποτε µορφής, αλλά πρέπει να αντιληφθεί 

κάτι. Η απλή µεταβίβαση οπτικών, ακουστικών ή οποιασδήποτε άλλης φύσης σηµάτων 

δεν αποτελεί επικοινωνία. Πέρα από αυτά όµως ο παραλήπτης δεν πρέπει απλώς να 

αντιληφθεί ορισµένες λέξεις ή προτάσεις οι οποίες σε σύνολο δε δίνουν νόηµα, αλλά 

πρέπει να λάβει µία κατανοητή σ' αυτόν έννοια.6 

Και µια µεµονωµένη ακόµη µεταβίβαση µιας έννοιας (σηµασίας) είναι 

επικοινωνία. ∆ηλαδή δεν είναι αναγκαίο η µεταβίβαση αυτή να λαµβάνει χώρα τακτικά. 

Η µεταβίβαση αυτή µπορεί να είναι άµεση ή έµµεση (π.χ., µέσω ενός τρίτου 

προσώπου), και να γίνει ενσυνείδητα ή ασυνείδητα. Περίπτωση ασυνείδητης 

(υποσυνείδητης) µεταβίβασης µιας σηµασίας έχουµε όταν κάποιος χωρίς να έχει την 

πρόθεση να γνωστοποιήσει ένα γεγονός ή ένα συναίσθηµα του, µε τον τρόπο που 

εκφράζεται ή µε τις λέξεις που χρησιµοποιεί, αποκαλύπτει χωρίς ο ίδιος να το θέλει τα 

γεγονότα ή συναισθήµατα αυτά.6 

Επικοινωνία λαµβάνει χώρα άσχετα αν η «σηµασία» που µεταβιβάστηκε είναι 

για τον παραλήπτη κάτι µέχρι τότε άγνωστο σ' αυτόν, ή αν αναφέρεται σε ήδη 
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υπάρχουσες γνώσεις. Το περιεχόµενο, ο χρόνος (π.χ., σε περίπτωση αλληλογραφίας), ο 

χώρος και τα µέσα της µεταβίβασης όπως και η επίδραση της «σηµασίας» στον 

παραλήπτη δεν αποτελούν συστατικά στοιχεία της έννοιας επικοινωνία. Με αυτή την 

έννοια η επικοινωνία είναι τοπική µετατροπή της «σηµασίας» και πρέπει να διακρίνεται 

από τη χρονική (= αποθήκευση ή φύλαξη) και την πραγµατική µετατροπή (= 

επεξεργασία).6 

Τέλος, πρέπει να διευκρινιστεί ότι ο όρος επικοινωνία έχει µια ευρύτερη και µια 

στενότερη έννοια. Με τη στενότερη του έννοια ο όρος επικοινωνία αναφέρεται σε µια 

διαδικασία επικοινωνίας, δηλ. στη µεταβίβαση µιας έννοιας (νοήµατος) από ένα 

πρόσωπο σε άλλο. Με την ευρύτερη του έννοια ο όρος επικοινωνία περιλαµβάνει το 

σύνολο των διαδικασιών επικοινωνίας σε ορισµένο τόπο, χρόνο ή οργανισµό. Έτσι, 

π.χ., µιλάµε για επικοινωνία ή (συνηθέστερα) για τις επικοινωνίες της επιχείρησης, π.χ. 

επιχειρηµατική ή καλύτερα επιχειρησιακή επικοινωνία.6 

 
5.4. Σκοποί της επικοινωνίας 

Σκοπός της επικοινωνίας µε την ευρύτερη της έννοια είναι ο συντονισµός των 

δραστηριοτήτων της επιχείρησης. Ως προς αυτό το στοιχείο υπάρχει πλήρης οµοφωνία 

στη γενική βιβλιογραφία. 

Εντούτοις, πολλοί από τους ασχολούµενους µε τα θέµατα της επικοινωνίας 

υποστηρίζουν ότι, εκτός από το συντονισµό, η επικοινωνία έχει και άλλους 

δευτερεύοντες σκοπούς, όπως την ολοκλήρωση ή σύνδεση ή εναρµόνιση 

(Intergrierung), τη δηµιουργία ενός καλού κλίµατος εργασίας, τη δηµιουργία ενός 

αισθήµατος συνεργατικό-τητας (Zugehorigkeitsgefuhl), την ανάθεση αρµοδιοτήτων και 

ευθυνών18, την αναγκαία κατανόηση για οµαδική εργασία, τη δραστηριοποίηση 

(παρακίνηση) και την ικανοποίηση από την εργασία. 

Από τα πιο πάνω συνάγεται συµπερασµατικά ότι σκοπός της επικοινωνίας (στην 

ευρεία της έννοια) είναι: 

 Ο συντονισµός των ενεργειών όλων των εργαζοµένων (ικανότητα για 

συνεργασία). Συντονισµός αποκαλείται η εναρµόνιση όλων των προσπαθειών 

και µέτρων µεταξύ τους, ώστε το ένα να συµπληρώνει το άλλο, χωρίς να 

δηµιουργούνται κενά και χωρίς σπατάλη εργασίας, µε στόχο την επίτευξη του 

συνολικού έργου της επιχείρησης. 
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 Ευνοϊκό κλίµα εργασίας, δηλ. θετικός επηρεασµός των εργαζοµένων στην 

οικονοµική µονάδα και δηµιουργία ενός υψηλού ηθικού και οµαδικού 

πνεύµατος συνεργασίας (θέληση για συνεργασία), τα οποία αποτελούν βασικές 

προϋποθέσεις για την εκπλήρωση του έργου της επιχείρησης βάσει της 

οικονοµικής αρχής. Η συµβολή του ηθικού της εργασίας για την επιτυχία του 

σκοπού της επιχείρησης είναι µεγάλη. Όλο και περισσότερα ηγετικά στελέχη 

βλέπουν την επικοινωνία σαν το ζωτικής σηµασίας στοιχείο το οποίο µπορεί να 

συνδέσει την οργάνωση, να εξασφαλίσει κατανόηση των εργαζοµένων, και 

επίτευξη των σκοπών της. Ο ιδιαίτερος στόχος κάθε επικοινωνίας µεταξύ των 

εργαζοµένων είναι να πετύχει αµοιβαία εµπιστοσύνη και κατανόηση µεταξύ 

των εργαζοµένων και της διοίκησης για όλα τα θέµατα κοινού ενδιαφέροντος, 

έτσι ώστε οι εργαζόµενοι να ενδιαφέρονται µε ενθουσιασµό και να 

υποστηρίζουν όλες τις βασικές ενέργειες για την επιτυχία της επιχείρησης. 

Σκοπός της επικοινωνίας στη στενή της έννοια, δηλ. σκοπός των µεµονωµένων 

διαδικασιών επικοινωνίας, µπορεί να είναι ένας ή περισσότεροι από τους λόγους οι 

οποίοι θα αναλυθούν στη συνέχεια και οι οποίοι αποτελούν τα είδη της επικοινωνίας 

ανάλογα του σκοπού της.6 

 

5.5. Η διαδικασία της επικοινωνίας 
Η διαδικασία της επικοινωνίας αρχίζει από τη στιγµή που ένας ποµπός ή πηγή 

(άτοµο - οµάδα) έχει την επιθυµία να µεταβιβάσει µια πληροφορία, µια σκέψη κ.λπ. 

Στη συνέχεια, ο ποµπός κωδικοποιεί αυτό που θέλει να µεταβιβάσει, µε τη χρήση ενός 

κώδικα λέξεων, συµβόλων, κινήσεων, σχηµατίζοντας ένα µήνυµα. Με την βοήθεια 

καναλιών (ή δικτύων) µεταβιβάζει το µήνυµα στο δέκτη. Ο δέκτης λαµβάνει το 

µήνυµα, το αποκωδικοποιεί, το ερµηνεύει και τελικά γνωρίζει, αντιλαµβάνεται, 

κατανοεί, αισθάνεται αυτό που ο ποµπός επιθυµούσε να του µεταβιβάσει. Η 

επικοινωνία συνήθως επιφέρει αποτελέσµατα, δηλαδή επηρεάζει τη γνώση, τη σκέψη, 

την ιδεολογία, τα αισθήµατα, την ενέργεια, τη συµπεριφορά κ.λπ. του δέκτη. Τέλος, µε 

το µηχανισµό ελέγχου – feed back - ο ποµπός πληροφορείται για την τύχη του 

µηνύµατος του. Τα βασικά στοιχεία της διαδικασίας της επικοινωνίας είναι: 

 η πηγή (ποµπός), 

 ο κώδικας του ποµπού - κωδικοποίηση, 
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 το µήνυµα, 

 τα κανάλια ή δίκτυα µεταβίβασης µηνυµάτων, 

 η σύλληψη (δέκτης), 

 ο κώδικας του δέκτη (αποκωδικοποίηση), 

 η κατανόηση του µηνύµατος ή αποτέλεσµα. 

Στα παραπάνω στοιχεία της διαδικασίας της επικοινωνίας είναι χρήσιµο να 

προστεθούν και οι «θόρυβοι» που αν και δεν είναι ένα συστατικό στοιχείο της 

διαδικασίας, είναι όµως σηµαντικό, διότι χωρίς τη θέληση του ποµπού και του δέκτη 

παρεµβαίνει από µόνο του, επηρεάζει την αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας 

αλλοιώνοντας το µήνυµα ή περιορίζοντας τη δυνατότητα σύλληψης του µηνύµατος από 

τον δέκτη.5 

 

Κώδικας - Κωδικοποίηση 

Ο, τιδήποτε θέλει να µεταβιβάσει ο ποµπός πρέπει να το µετατρέψει σε νόηµα. 

Ο κώδικας αποτελείται κυρίως από τη φωνή (τόνος, ένταση, χρώµα) τη γλώσσα (το 

σύνολο των λέξεων), τα σύµβολα, τις κινήσεις του σώµατος, την οπτική επαφή, τις 

στάσεις του σώµατος.5 

Κατά τον πιο πάνω ορισµό της επικοινωνίας, η αρχή της διαδικασίας συµπίπτει 

µε την «παραγωγή» της προς µεταβίβαση έννοιας. Σαν «παραγωγή» εννοείται, όχι 

µόνον η αποστολή σηµάτων από τον αποστολέα, αλλά επιπλέον και η πνευµατική 

εργασία η οποία λαµβάνει χώρα πριν την αποστολή και η οποία είναι απαραίτητη για να 

µεταφραστεί σε σήµατα το νόηµα (µήνυµα) το οποίο πρέπει να µεταβιβαστεί. Αυτό 

είναι, π.χ., η περίπτωση όταν κάποιος, πριν να πει κάτι δυνατά, σκέπτεται εκ των 

προτέρων ολόκληρη τη φάση ή το κείµενο (ή πριν να σταλεί κάποια επιστολή, πρώτα 

τη γράφει πρόχειρα και κατόπιν διορθώνει τα γραµµατικά, συντακτικά και αισθητικά 

λάθη) και τότε µόνο λέει δυνατά το κείµενο ή αντίστοιχα καθαρογράφει την επιστολή 

του και την αποστέλλει. Αυτή η πνευµατική εργασία θεωρείται σαν η πρώτη φάση της 

διαδικασίας επικοινωνίας και αποκαλείται κωδικοποίηση.6 

Η κωδικοποίηση, λοιπόν, είναι η διαδικασία µε την οποία ο ποµπός µετατρέπει 

αυτό που θέλει να µεταβιβάσει σε ένα νόηµα µε τη µορφή του µηνύµατος. Είναι µια 

διανοητική διαδικασία.5 
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Μήνυµα - Αποστολή 

Το µήνυµα είναι το αποτέλεσµα της προηγούµενης διανοητικής διαδικασίας, της 

κωδικοποίησης. Το µήνυµα είναι η φυσική έκφραση ή αναπαράσταση του νοήµατος. 

Αποτελείται από γραπτές ή προφορικές λέξεις, κινήσεις ή στάσεις του σώµατος, 

γραφικές παραστάσεις και σύµβολα που µπορεί να είναι αντικείµενα, χρώµατα, ήχοι, 

χρώµα - ένταση φωνής κ.λπ. 5

Οι δύο πρώτες φάσεις (κωδικοποίηση και αποστολή) αποδίδονται µε τον 

συλλογικό όρο παραγωγή (Abgabe). Στην πράξη βέβαια οι δύο αυτές πρώτες φάσεις 

δεν παρουσιάζονται χρονικά διαχωρισµένες. Για να δηµιουργήσει κανείς όµως µια 

θεωρητικά πληρέστερη παρουσίαση πρέπει να τις θεωρήσει σαν δύο φάσεις οι οποίες 

λαµβάνουν χώρα διαδοχικά και ξεχωριστά η µία από την άλλη.6 

Και πράγµατι, παρ' ότι στην καθηµερινή ζωή είναι συνηθισµένο κανείς να 

σκέφτεται, να κωδικοποιεί και να µιλάει σχεδόν ταυτόχρονα, εντούτοις η κωδικοποίηση 

και η αποστολή παραµένουν δύο ξεχωριστές µεταξύ τους φάσεις. Ως εκ τούτου είναι 

σκόπιµο να τηρείται αυτός ο διαχωρισµός των δύο φάσεων της επικοινωνίας γενικά και 

ειδικότερα κατά την επιχειρησιακή επικοινωνία, ώστε η επικοινωνία να διεξάγεται όσο 

το δυνατόν πληρέστερα και να αποφεύγονται έτσι λάθη, απώλεια χρόνου και η 

δηµιουργία προβληµάτων. Χαρακτηριστικό είναι για την περίπτωση αυτή ένα παλιό 

κινέζικο ρητό το οποίο λέει: «είσαι κύριος των λόγων σου, αλλά άπαξ και οµιλήσεις τα 

λόγια σου πλέον σε κυριεύουν».6 

Από τη στιγµή που ο αποστολέας εκπέµπει τα σήµατα του (λέξεις, ψηφία κ.λπ.) 

µέχρι την παραλαβή αυτών από τον παραλήπτη λαµβάνει χώρα η πραγµατική 

(κυριολεκτική) µεταβίβαση (από σηµείου σε σηµείο), η οποία αποτελεί την τρίτη φάση 

της διαδικασίας επικοινωνίας και η οποία αποκαλείται µεταβίβαση.6 

 

Μεταβίβαση σηµάτων-Κανάλια 

Στη φάση αυτή µετατοπίζεται υπό φυσική µορφή (ηχητικά κύµατα ή φωτός 

κ.λπ.) ή π.χ. γραπτή µορφή ή έννοια η οποία πρέπει να µεταβιβαστεί, δηλ. γίνεται η 

µεταφορά της από ένα τόπο σ' έναν άλλο. Ο αποστολέας πρέπει λοιπόν να επιλέξει την 

κατάλληλη οδό µεταβίβασης για την επικοινωνία του. Επίσης πρέπει να επιλέξει τον 

κατάλληλο χρόνο για την αποστολή του µηνύµατος, διότι είναι γνωστό ότι δεν είναι 

όλες οι στιγµές εξίσου ευνοϊκές ή δυσµενείς για τη µεταβίβαση ενός µηνύµατος. Κάτι 
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ακόµη για το οποίο πρέπει να λάβει πρόνοια ο αποστολέας είναι η τήρηση ελεύθερων 

των οδών επικοινωνίας προς όφελος της κατά τον επιθυµητό χρόνο και τρόπο λήψης 

ίου αποστελλόµενου µηνύµατος.6 

Τα κανάλια µεταβίβασης είναι τα µέσα µε τα οποία το µήνυµα µεταφέρεται στο 

δέκτη, όπως η φωνή, τα αντικείµενα, τα µέσα τηλεπικοινωνιών, γραπτά κείµενα ή 

διαπροσωπική επαφή.5 Κάτω από ορισµένες συνθήκες, τα ανθρώπινα περιφερικά 

όργανα δεν είναι κατάλληλο για τη λήψη των σηµάτων. Στις περιπτώσεις αυτές ο 

άνθρωπος πρέπει να χρησιµοποιήσει διάφορα τεχνικά βοηθητικά µέσα (τηλέφωνο, 

τηλέτυπο, τηλέγραφο κ.ά.).6 

 

Σύλληψη του δέκτη - Παραλαβή  

Η επόµενη φάση είναι η παραλαβή του µηνύµατος που έχει αποσταλεί, δηλαδή 

η σύλληψη των σηµάτων.6  Ο δέκτης µε τις αισθήσεις του, κατά κύριο λόγο την ακοή 

και την όραση και κατά δεύτερο µε τις υπόλοιπες, συλλαµβάνει το µήνυµα που ο 

ποµπός έχει στείλει.5 Εδώ, δεν παίζει κανένα ρόλο αν η µεταβίβαση γίνεται µε ή χωρίς 

τη χρησιµοποίηση τεχνικών βοηθητικών µέσων. Ο παραλήπτης πρέπει κατά τη φάση 

αυτή να δώσει προσοχή ώστε, π.χ. να ακούσει αυτό το οποίο λέχθηκε. Η παραλαβή ή 

λήψη είναι πλήρης, όταν (υπό την προϋπόθεση µιας µεταβίβασης των σηµάτων χωρίς 

ενοχλήσεις) εκείνο που λαµβάνει ο παραλήπτης συµπίπτει τελείως µε εκείνο το οποίο 

απέστειλε ο αποστολέας. Εάν ο παραλήπτης δια των ληφθέντων σηµάτων καταλαβαίνει 

κάτι ή όχι δεν παίζει κανένα ρόλο για την παραλαβή σαν ξεχωριστή φάση.5 

Το αν κανείς µπορέσει καν να καταλάβει κάτι, όπως επίσης και το θέµα της 

σύµπτωσης, δηλαδή  ταύτισης εκείνου που αντιλήφθηκε ο παραλήπτης µε εκείνο το 

οποίο εννοούσε ο αποστολέας, παρουσιάζεται µόλις κατά την επόµενη (τελευταία) 

φάση, την αποκωδικοποίηση. Για τη φάση της παραλαβής είναι λοιπόν σπουδαίο να 

παραληφθεί εκείνο το οποίο στάλθηκε. Οι φάσεις της παραλαβής και της 

αποκωδικοποίησης χωρίζονται µεταξύ τους µόνο για λόγους θεωρητικής παρουσίασης, 

ενώ στην πράξη λαµβάνουν χώρα ταυτόχρονα. Ο χρόνος ο οποίος διαρρέει µεταξύ των 

δύο αυτών φάσεων είναι τόσο µικρός, ώστε αποβαίνει ασήµαντος. Οι διαδικασίες αυτές 

της µετάφρασης και της µετατροπής γίνονται στιγµιαία και σχεδόν ταυτόχρονα. Έτσι, 

δεν πρέπει να θεωρούµε ότι γίνεται πρώτο το ένα και ύστερα το άλλο. Εντούτοις, για να 
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µπορέσει κανείς να αντιληφθεί σε βάθος τη διαδικασία επικοινωνίας χρειάζεται οι 

φάσεις αυτές να θεωρηθούν σαν ξεχωριστές διαδικασίες.6 

 

Κώδικας του δέκτη – Αποκωδικοποίηση 

Την παραλαβή ακολουθεί, σαν τελευταία φάση της διαδικασίας επικοινωνίας, η 

αποκωδικοποίηση.6 Ο δέκτης µε το δικό του κώδικα και µέσω διανοητικής διεργασίας 

αποκωδικοποιεί το µήνυµα, το µετατρέπει δηλαδή σε νόηµα, δίνοντας σηµασίες στα 

κωδικοποιηµένα στοιχεία του µηνύµατος.5 Το προϊόν της αποκωδικοποίησης, παρ' ότι 

έχει ένα νόηµα, εντούτοις µπορεί για τον παραλήπτη να είναι ακατανόητο. Το νόηµα 

αυτό γίνεται κατανοητό όταν ο παραλήπτης συνδέει το περιεχόµενο του µηνύµατος µε 

το γνωστικό του πεδίο, ώστε να γίνει κατανοητό. Τότε µόνο γίνεται µια πληροφορία 

κατάλληλη για κατανάλωση. Η φάση λοιπόν της αποκωδικοποίησης είναι το κατώφλι 

µετά το οποίο η είδηση περνάει από την αντίληψη στη συναίσθηση, δηλ, από έναν απλό 

ερεθισµό των αισθητηρίων οργάνων στη συνειδητή σύλληψη του θέµατος (συνειδητή 

αναπαράσταση του θέµατος στη φαντασία του παραλήπτη).6 

 

Κατανόηση του µηνύµατος - Αποτέλεσµα 

Ο δέκτης µετά την αποκωδικοποίηση του µηνύµατος πληροφορείται, κατανοεί, 

αισθάνεται, αλλάζει ιδέες, γνωρίζει κ.λπ., που είναι βέβαια το αποτέλεσµα της 

επικοινωνίας.5 Πρέπει να επισηµανθεί ότι για να καταλάβει κάτι ο παραλήπτης πρέπει 

να έχει κάποιο αντίστοιχο γνωστικό πεδίο. Για να κατανοήσει όµως εκείνο το οποίο 

εννοούσε ο αποστολέας, πρέπει να κατέχει µε εκείνον κοινό γνωστικό πεδίο. Σαν 

γνωστικό πεδίο χαρακτηρίζεται το σύνολο των µέσων κατανόησης, βασικών 

αντιλήψεων, γνώσεων και αξιών. Το κοινό γνωστικό πεδίο δεν είναι απαραίτητο µόνο 

µετά τη φάση της αποκωδικοποίησης. Ακόµη και για να είναι δυνατό να 

αποκωδικοποιηθούν τα ληφθέντα σήµατα, ο παραλήπτης πρέπει να τα συνδέσει µε το 

γνωστικό του πεδίο. ∆εν είναι δυνατό π.χ. να αποκωδικοποιήσει κανείς µια σειρά 

σηµάτων «µορς» αν δεν κατέχει τον αντίστοιχο κώδικα ή δεν µπορεί να αντιληφθεί το 

νόηµα φράσεων µιας ξένης γλώσσας αν δε γνωρίζει τη γλώσσα αυτή.6  

Πρέπει ακόµη να συµπληρωθεί ότι η ύπαρξη κοινού γνωστικού πεδίου µεταξύ 

αποστολέα και παραλήπτη αποτελεί προϋπόθεση για την αντιστοιχία µεταξύ του 

µηνύµατος που έγινε αντιληπτό (δηλ. του αποτελέσµατος της αποκωδικοποίησης) και 
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εκείνου το οποίο εννοούσε ο αποστολέας. Είναι π.χ. αναγκαίο δύο άνθρωποι να 

γνωρίζουν κατ' αρχήν µια κοινή γλώσσα (κοινό γνωστικό πεδίο) για να είναι καν 

δυνατόν να υπάρξει επικοινωνία µεταξύ τους.6 

 

Επαναπληροφόρηση - Feed back 

Κανείς δεν µπορεί ποτέ να είναι βέβαιος ότι έλαβε χώρα η επικοινωνίας, εκτός 

αν υπάρχει κάποιου είδους επιβεβαίωση, κάποιου είδους ανατροφοδότηση από τον 

αποστολέα προς τον αποστολέα.7 

Έτσι, το αποτέλεσµα που έχει επιφέρει το µήνυµα στο δέκτη µε την επανάληψη 

της διαδικασίας, µεταφέρεται στο ποµπό, µε το µηχανισµό ελέγχου της 

επαναπληροφόρησης (feed back) και εδώ ολοκληρώνεται η διαδικασία, η οποία 

επαναλαµβάνεται όσο διαρκεί η επικοινωνία.5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Αποδέκτης 

 
Αποστολέας 

 
Κωδικοποίηση Αποκωδικοποίηση

ΜΕΣΟ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ

ΘΟΡΥΒΟΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ

ΣΗΜΑΣΙΟΛΟΓΙΚΟΣ ΘΟΡΥΒΟΣ 

Σχήµα 5.2.:Μοντέλο επικοινωνίας του Shannon. Πηγή: Μ. Ζαβλανός, 2002. 
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6 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΑΡΧΕΣ ΚΑΙ ΕΙ∆Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

 

6.1.  Θεµελιώδεις αρχές της επικοινωνίας 
Ο κάθε διοικών, για να µπορέσει να εφαρµόσει αποτελεσµατικά την 

επικοινωνία στον τόπο της εργασίας θα πρέπει να ενηµερωθεί πάνω στις βασικές αρχές 

και τα προβλήµατά της που είναι: 

 Οι λέξεις δεν έχουν ιδιαίτερη σηµασία.  Μια λέξη είναι απλώς ένα σύµβολο, 

ένα σηµείο που αντιπροσωπεύει ένα πράγµα, µια πράξη ή ένα συναίσθηµα. Με 

την εκπαίδευση δε και την «κοινωνικοποίηση» µας µαθαίνουµε ν' αποδίδουµε 

σηµασία στις λέξεις, σηµασία η οποία σε ανθρώπους που ζουν κι 

αναπτύσσονται στον ίδιο τόπο µπορεί να είναι η ίδια, αλλά και που µπορεί ίσως 

να διαφέρει σ' ανθρώπους διαφορετικών περιοχών. 

 Λέξεις σηµαίνουν διαφορετικά πράγµατα σε διάφορους ανθρώπους. Συχνά 

συµβαίνει ο άλλος ν' αποδίδει στις λέξεις µας διάφορη σηµασία από τη δική 

µας. Περιττό είναι να λεχθεί ακόµα πως πολλές λέξεις απαρχαιώνονται 

βαθµηδόν και φεύγουν από το λεξιλόγιο κι άλλες αποκτούν διαφορετική 

έννοια. Ένας καλός τρόπος να ξεπεράσει κανείς τις δυσκολίες αυτές είναι να 

συλλάβει την έννοια από την πρόταση και την κατάσταση µέσα στην οποία 

χρησιµοποιείται η λέξη.  

 Η αντίληψη της πραγµατικότητας διαφέρει. Πολλές φορές δύο άνθρωποι 

που αντιµετωπίζουν την ίδια περίπτωση µπορεί να νοµίζουν πως κι οι δύο 

καταλήγουν στο ίδιο συµπέρασµα. Όµως δεν είναι έτσι, γιατί η αντίληψή µας 

κυβερνάται από τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τα κίνητρά µας. Το ίδιο κι η 

συµπεριφορά µας. ∆ηλαδή αντιλαµβανόµαστε τον κόσµο γύρω µας σύµφωνα 
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µε τις εµπειρίες, τις στάσεις και τις γνώσεις µας που συσσωρεύονται από το 

χρόνο της γέννησής µας.  

 Τα συναισθήµατα επιδρούν στην κατάσταση. Οι άνθρωποι κατά το πλείστον 

σκέπτονται µε την καρδιά κι όχι µε το µυαλό. Πολλά είναι τα παραδείγµατα 

στη ζωή και σπάνια µπορεί κανείς να εξαφανίσει τα αισθήµατα από τις 

επικοινωνίες. Όµως, ο αποστολέας ή ποµπός µπορεί εκ των προτέρων να 

γνωρίσει τις στάσεις και τις προκαταλήψεις των ακροατών του και στη 

συνέχεια να εκφράσει τις ιδέες του µε τέτοιο τρόπο, ώστε η αληθινή έννοια να 

γίνει κατανοητή από το δέκτη. 

 Τα γεγονότα διαφέρουν από τις γνώµες. Εύκολα οι άνθρωποι σχηµατίζουν 

γνώµες και συνήθως είναι έτοιµοι να εκφράσουν τις απόψεις τους. ∆ε 

συµβαίνει όµως το ίδιο µε τα γεγονότα που για να κατανοηθούν απαιτούν 

ανάλυση, µελέτη, έρευνα και συλλογή δεδοµένων. Γι' αυτό και ο προσεκτικός 

οµιλητής πρέπει να κάνει τη διάκριση µεταξύ γνώµης και γεγονότων, οπότε 

εισάγει τη γνώµη του µε το «πιστεύω τούτο κι εκείνο» ή «µου φαίνεται κ.λπ.». 

Σχετικά όµως µε τα γεγονότα πρέπει να σηµειωθεί πως πολλές φορές αυτό που 

είναι για τον ένα γεγονός δεν είναι το ίδιο για τον άλλο. Κι εδώ βρίσκεται η 

αιτία της διαµάχης µεταξύ του ελεύθερου κόσµου και του ολοκληρωτισµού, ότι 

δηλαδή τα βασικά γεγονότα που αναφέρονται στην ελευθερία, στα ανθρώπινα 

δικαιώµατα, στην ανθρώπινη πρόοδο και οικονοµία απορρίπτονται από την 

άλλη πλευρά, για να προτιµηθούν κάποια άλλα αγαθά. 

 Επαναπληροφόρηση. Το πλείστον της επικοινωνίας στον κόσµο τούτο είναι 

µιας κατεύθυνσης, δηλαδή πηγαίνει από τον αποστολέα στον αποδέκτη µόνο, κι 

έτσι ο ποµπός δε γνωρίζει τις αντιδράσεις των ακροατών του. Καταλαβαίνουν; 

Συµφωνούν; ∆ιαφωνούν; Επί αιώνες τώρα η διδασκαλία στις ανώτερες σχολές 

γίνεται στον τύπο της διάλεξης, που είναι επικοινωνία µιας µόνο κατεύθυνσης. 

Από τα διάφορα πειράµατα και τις έρευνες αποδείχτηκε πως η διπλή 

επικοινωνία έχει τα καλύτερα αποτελέσµατα αναφορικά µε την κατανόηση του 

µηνύµατος. Πολύ φτωχή, η φτωχότερη, είναι η επικοινωνία µε µηδέν 

επαναπληροφόρηση, λίγο καλύτερη όταν υπάρχει ορατό ακροατήριο, πιο 

καλύτερη αν επιτρέπουµε έστω απάντηση µε ένα ναι ή όχι κι άριστη όταν 

υπάρχει ελεύθερη επαναπληροφόρηση.  
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 Οι πράξεις µιλάνε δυνατότερα παρά οι λέξεις. Ζούµε σε µια εποχή κατά την 

οποία η τέχνη κι η επιστήµη της επικοινωνίας έχει πολύ προοδεύσει. Ειδικοί 

στις δηµόσιες σχέσεις προσλαµβάνονται από πολιτικούς για να βελτιώσουν την 

εικόνα τους στους ψηφοφόρους τους, έτσι ώστε να εκλεγούν. Μεγάλες 

επιχειρήσεις ξοδεύουν εκατοµµύρια σε προγράµµατα δηµοσίων σχέσεων, για 

να τους αναπτύξουν το επιθυµητό «γόητρο της επιχείρησης». Μ' όλα αυτά 

δίνεται έµφαση µεγάλη σε λέξεις, συνθήµατα, κλίµα, εικόνα και δηµόσιες 

σχέσεις κατά τρόπο που πολλοί διοικούντες πέφτουν θύµατα µιας 

ψευδαίσθησης, παραµελώντας την ουσία. Οι πράξεις όµως πρέπει να είναι 

σύµφωνες µε τις υποσχέσεις και τα έργα πρέπει ν' ανταποκρίνονται στα λόγια. 

 Το ασαφές και το δυσνόητο. Πολλοί άνθρωποι εκφράζονται κατά τρόπο 

δυσνόητο και µε ασάφεια. Αυτό οφείλεται στην έλλειψη βασικής 

προπαρασκευής και κατανόησης των θεµάτων πάνω στα οποία προσπαθούν να 

µιλήσουν ή να γράψουν. Η καθαρότητα στη σκέψη κι η καθαρότητα και 

σαφήνεια στη γλώσσα πηγαίνουν µαζί.1  

 

6.2. Αξιώµατα της Επικοινωνίας 
Κάθε µονάδα επικοινωνίας ονοµάζεται µήνυµα. Ακόµα και η συµπεριφορά του 

σχιζοφρενούς ατόµου που αρνείται να µιλήσει και µένει σιωπηλός είναι µια µορφή 

επικοινωνίας. Εποµένως, το πρώτο αξίωµα της επικοινωνίας λέει ότι: Κανείς δεν µπορεί 
να αποφύγει την επικοινωνία. 

Οποιαδήποτε επικοινωνία περιέχει µια δέσµευση, µια υποχρέωση, δηλαδή 

ορίζει κάποια σχέση. Εποµένως, η επικοινωνία δε µεταφέρει µόνο µια πληροφορία, 

αλλά ταυτόχρονα επιβάλλει και µια συµπεριφορά. Αυτές οι δυο αντίθετες λειτουργίες 

ονοµάζονται «αναφορά» και «διαταγή». Η «αναφορά» έχει σχέση µε το µήνυµα που 

µεταφέρει την πληροφορία, δηλαδή µε το περιεχόµενο του µηνύµατος, Η «διαταγή» 

αναφέρεται στο είδος του µηνύµατος που λαµβάνεται και άρα ορίζει τη σχέση µεταξύ 

των επικοινωνούντων ατόµων. Έστω ότι λαµβάνουµε τα παρακάτω δυο µηνύµατα: (α) 

«Είναι αναγκαίο και απαραίτητο να κλείνετε στην αρχή το διακόπτη» και (β) «σας 

παρακαλώ στην αρχή να κλείνετε το διακόπτη». Τα δυο αυτά µηνύµατα έχουν κατά 

προσέγγιση το ίδιο περιεχόµενο πληροφορίας, αλλά προσδιορίζουν όµως διαφορετική 
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σχέση. Εποµένως το δεύτερο αξίωµα της επικοινωνίας λέει ότι: Κάθε επικοινωνία έχει 
ένα περιεχόµενο και ορίζει µια σχέση. 

Άλλο γνώρισµα της επικοινωνίας είναι η ανταλλαγή µηνυµάτων µεταξύ των 

επικοινωνούντων ατόµων. ∆ηλαδή κάθε µήνυµα είναι συγχρόνως ερέθισµα, απάντηση 

και ενδυνάµωση. Οι διαφορετικές οµαδοποιήσεις µπορούν να µελετηθούν µε τη 

χρησιµοποίηση της σειράς του Bernard Bolzano, από το βιβλίο του «Τα παράδοξα του 

απείρου» που έγινε κλασικό για τη µαθηµατική επιστήµη. Η πιο απλή µορφή σειράς 

είναι η ακόλουθη: S=α-α+α+α - α -α + ... 

Για την επικοινωνία η σειρά αυτή µπορεί να θεωρηθεί ως µια διαδοχή από 

βεβαιώσεις και αρνήσεις ενός µηνύµατος, που παρίσταται µε α. Ο Bolzano απέδειξε ότι 

η παραπάνω σειρά είναι δυνατόν να οµαδοποιηθεί κατά διαφορετικούς τρόπους που 

είναι όλοι σωστοί. Οι διαφορετικές οµαδοποιήσεις µε τα αποτελέσµατα τους είναι: 

α. S = (α-α) + (α-α) + (α-α) + ... = 0 + 0 + 0 +... = 0 

β. S = α -(α-α) - (α-α) - (α-α) -... = α-0-0-0 = α 

γ. S = α-(α-α + α-α + α- α + ...)  

S = ct-S  

2S = α και S = α/2 

Εποµένως, το τρίτο αξίωµα της επικοινωνίας λέει ότι: Η φύση της σχέσης 
εξαρτάται από την οµαδοποίηση της πληροφορίας - επικοινωνίας µεταξύ των 
επικοινωνούντων ατόµων.2   

 

6.3. Είδη επικοινωνίας 
Πρώτα θα πρέπει να αναφερθούµε στο γεγονός ότι αν και οι περισσότερες 

διαδικασίες επικοινωνίας προξενούνται από ένα ή περισσότερους συγκεκριµένους 

σκοπούς, υπάρχουν περιπτώσεις κατά τις οποίες λαµβάνει χώρα µια επικοινωνία 

αυθόρµητα και χωρίς κανένα συγκεκριµένο σκοπό. Αυτές τις περιπτώσεις τις 

αποκαλούµε «ασυναίσθητη επικοινωνία». Η ασυνείδητη αυτή επικοινωνία δε συµπίπτει 

µε τη «µη εκ προθέσεως» επικοινωνία (Unintentional Communication), µε την οποία 

εννοείται η µεταβίβαση ή η κατανόηση από τον αποδέκτη µιας έννοιας την οποία δεν 

είχε την πρόθεση να µεταβιβάσει ο αποστολέας, διότι, είτε δεν ήθελε να µεταβιβάσει 

καµιά έννοια, είτε ήθελε να µεταβιβάσει κάποια διαφορετική από εκείνη που έλαβε ο 

αποδέκτης. Εντούτοις δεν θα πρέπει η «µη εκ προθέσεως» επικοινωνία να θεωρείται 
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σαν ένα ιδιαίτερο είδος επικοινωνίας, αλλά µάλλον σαν µια επικοινωνία κακής 

ποιότητας. Εκτός από την ασυναίσθητη αυτή επικοινωνία, ή οποία δεν έχει κανένα 

συγκεκριµένο σκοπό, κάθε άλλη διαδικασία επικοινωνίας γίνεται για κάποιο 

συγκεκριµένο σκοπό, ο οποίος δίνει και ένα ορισµένο χαρακτηριστικό στη διαδικασία 

της επικοινωνίας. Με βάση αυτόν το σκοπό τους υπάρχουν τα ακόλουθα είδη 

επικοινωνίας: 

 Επικοινωνία πληροφόρησης. Πρόθεση του αποστολέα είναι να βοηθήσει τον 

παραλήπτη, θέτοντας στη διάθεσή του γνώσεις και πληροφορίες οι οποίες µπορεί 

να είναι σηµαντικές για την επιτυχή διεκπεραίωση των καθηκόντων του. 

 Επικοινωνία παρακίνησης. Σκοπός της είναι να δραστηριοποιήσει τον 

παραλήπτη του µηνύµατος προς µια ορισµένη κατεύθυνση. Με βάση το βαθµό 

µε τον οποίο υποχρεώνεται ο παραλήπτης να ενεργήσει προς την ορισµένη αυτή 

κατεύθυνση και µε βάση τα χρονικά και πραγµατικά όρια τα οποία επιτρέπει 

στον παραλήπτη η επικοινωνία παρακίνησης, ακόµη όµως και µε βάση τον 

τρόπο µε τον οποίο γίνεται αυτή η παρακίνηση. Το είδος αυτό της επικοινωνίας 

διακρίνεται σε επικοινωνία εντολών και σε επικοινωνία πειθούς. 

 Συνενωτική επικοινωνία. Με την επικοινωνία αυτή συνήθως αναπτύσσεται µια 

ατµόσφαιρα αµοιβαίας κατανόησης, αποδοχής άλλων απόψεων και γενικότερα 

καλύτερης γνώσης των άλλων ανθρώπων. Συχνά µάλιστα δηµιουργούνται, στις 

οργανώσεις, επιτροπές οι οποίες δεν έχουν κανένα συγκεκριµένο σκοπό 

εργασίας. Το νόηµα τους βρίσκεται κυρίως στη βελτίωση των ανθρωπίνων 

σχέσεων. Η επικοινωνία η οποία λαµβάνει χώρα σε τέτοιες επιτροπές 

αποκαλείται «επικοινωνία συνένωσης». Μια άλλη µορφή επικοινωνίας 

συνένωσης είναι εκείνη που έχει σκοπό όχι τη συνένωση των µελών της 

οργάνωσης µεταξύ τους, αλλά τη συνένωσή τους µε την επιχείρηση συνολικά.  

 Η επικοινωνία αναγνώρισης ή συγκατάθεσης. Συχνά χρησιµοποιούνται 

εκφράσεις που παρουσιάζουν αισθήµατα και ψυχικές καταστάσεις και που 

δείχνουν την εσωτερική πρόθεση να δώσουν σε µια σχέση µια συγκεκριµένη 

κατεύθυνση. Η κατεύθυνση αυτή µπορεί να είναι θετική ή αρνητική, π.χ., η 

δηµιουργία, διατήρηση, βελτίωση ή επιδείνωση ή η ρήξη µιας σχέσης. Σε τέτοιες 

περιπτώσεις η φαντασία συχνά βρίσκει ελεύθερο πεδίο δράσης και γεννά 

ιστορίες οι οποίες δεν έχουν κανένα ίχνος αλήθειας. Οι συνέπειες µπορεί να είναι 
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πολύ σοβαρές για την επιχείρηση και πρέπει να τηρούνται κατά το δυνατόν υπό 

τον έλεγχο της επιχείρησης.  

 Επικοινωνία αποφάσεων. Επικοινωνία αποφάσεων αποκαλείται εκείνη η 

περίπτωση κατά την οποία ένας αριθµός θέσεων εργασίας ή προσώπων πρέπει να 

καταλήξει σε µια απόφαση. Το είδος αυτό της επικοινωνίας παρουσιάζεται στις 

περιπτώσεις συλλογικών φορέων αποφάσεων π.χ. επιτροπών, συµβουλίων κ.λπ. 

Η επικοινωνία η οποία έχει σαν σκοπό τη λήψη µιας απόφασης δεν µπορεί να 

χαρακτηριστεί ούτε σαν πληροφόρησης, ούτε σαν παρακίνησης ούτε σαν 

επικοινωνία συνένωσης. Κατά την επικοινωνία λήψης αποφάσεων όλες οι 

πληροφορίες βρίσκονται ήδη στη διάθεση όλων. Έτσι δεν πρόκειται για την 

απόκτηση νέων πληροφοριών, αλλά ούτε και για δεσµευτικές οδηγίες. Επίσης 

δεν είναι επικοινωνία πειθούς, διότι δεν υπάρχει η πρόθεση επηρεασµού της 

συµπεριφοράς του παραλήπτη, αλλά η πρόθεση στάθµισης και σύγκρισης µεταξύ 

τους των διαφόρων εναλλακτικών λύσεων ενός προβλήµατος, ώστε η άριστη 

λύση να καταστεί εµφανής και να επιλεγεί. Τέλος, δεν πρόκειται ούτε για 

επικοινωνία πληροφόρησης, διότι µε αυτήν ο αποστολέας, δηλ. ο οµιλητής, π.χ. 

δεν επιδιώκει την καλλιέργεια ή τη βελτίωση των σχέσεων µε το άλλο πρόσωπο 

µε το οποίο επικοινωνεί. Κατά την επικοινωνία λήψης αποφάσεων πρόκειται για 

τη συζήτηση διαφόρων συνδυασµών πληροφοριών και ιδεών, οι οποίες 

βασίζονται σε λογικούς συλλογισµούς και εκφράζονται σε λογικά επιχειρήµατα, 

αλλά επίσης πρόκειται για αντιρρήσεις έναντι διαφόρων συζητούµενων 

προτάσεων, οι οποίες προέρχονται από ορθολογικές σκέψεις και όχι από 

ανταγωνιστικό πάθος. Η επικοινωνία λήψης αποφάσεων, λοιπόν, αποτελείται 

από επιχειρήµατα και συλλογισµούς, µε τα οποία οι αποφασίζοντες πρέπει να 

καταλήξουν στην κατά το δυνατόν άριστη λύση για το υπό συζήτηση πρόβληµα. 

στους οργανισµούς.1 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ  

1. Χαράλαµπος Κανελλόπουλος, Μάνταζµεντ-Αποτελεσµατική ∆ιοίκηση, Εκδόσεις, 
Αθήνα, 2003, σελ.: 523-529. 
2. Μύρων Ζαβλανός, Μάντατζµεντ, Εκδόσεις Σταµούλης, Αθήνα, 2002, σελ.: 410-411 
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Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
 

 

7.1.  Γενικά 
Η επικοινωνία είναι το µέσο µε το οποίο οι άνθρωποι συνδέονται, σχηµατίζουν 

οµάδες ή οργανώσεις, συνεργάζονται και επιτυγχάνουν κοινούς στόχους. Η συνεργασία 

και ο συντονισµός των µελών µιας οµάδας ή µιας οργάνωσης δεν µπορεί σε καµιά 

περίπτωση να επιτευχθεί χωρίς επικοινωνία. Ο Barnard, θεωρεί σαν την πιο βασική και 

πρωταρχική λειτουργία του διοικητικού στελέχους τη δηµιουργία όλων των 

απαραίτητων συνθηκών για την ανάπτυξη της αποτελεσµατικής επικοινωνίας. Από 

έρευνες που έχουν γίνει, έχει εκτιµηθεί ότι τα διοικητικά στελέχη, κατά µέσο όρο, 

«δαπανούν» πάνω από το 70% του χρόνου τους για επικοινωνία στον εργασιακό χώρο.  

Ο προγραµµατισµός και ο έλεγχος, δύο από τις λειτουργίες του µάνατζµεντ, 

βασίζονται κυρίως στη διαδικασία και τα συστήµατα πληροφόρησης. Η καθοδήγηση, η 

ηγεσία, η παρακίνηση, οι καλές σχέσεις προϊσταµένου-υφισταµένου, γενικά οι 

ανθρώπινες σχέσεις και το κλίµα στις επιχειρήσεις και οργανισµούς δεν είναι ποτέ 

δυνατόν να επιτευχθούν χωρίς αποτελεσµατική επικοινωνία. Η ανάθεση καθηκόντων, 

οι οδηγίες για την εκτέλεση τους, η κατανόηση των στόχων από τους εργαζοµένους των 

πολιτικών, των τακτικών και των διαδικασιών της επιχείρησης, η «ενοποίηση» των 

αντιλήψεων, η γνώση και η κατανόηση από τον προϊστάµενο και την επιχείρηση των 

στόχων, των απόψεων, των αναγκών, των αδυναµιών και των δυνατοτήτων των 

εργαζοµένων κ.λπ., δεν µπορούν να υπάρξουν χωρίς την επικοινωνία. Επίσης, η 

παρακολούθηση του εξωεπιχειρησιακού περιβάλλοντος, η προσαρµογή της επιχείρησης 

σε αυτό, ο εντοπισµός των ευκαιριών για αξιοποίηση και των απειλών για 

αντιµετώπιση απαιτούν τη συνεχή και αποτελεσµατική επικοινωνία της επιχείρησης µε 
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το περιβάλλον της. Σε ό,τι αφορά ιδιαίτερα τη χρησιµότητα της επικοινωνίας για την 

ηγετική λειτουργία του προϊσταµένου, αυτή είναι απαραίτητη για: 

 να ανατεθούν καθήκοντα και να δοθούν οδηγίες για την εκτέλεση τους, 

 να περάσουν οράµατα, να γίνουν γνωστοί και να κατανοηθούν από τον 

υφιστάµενο οι στόχοι, οι πολιτικές, οι διαδικασίες και οι πρακτικές της 

οργάνωσης, 

 να γνωρίζουν οι υφιστάµενοι την απόδοση τους και να γίνει η επιβράβευση της, 

 να «ενοποιούνται» οι αντιλήψεις και να διαµορφώνεται εταιρική κουλτούρα, 

 να επιτευχθεί η εκπαίδευση και συνολική ανάπτυξη του ατόµου, 

 να γνωρίζει και να κατανοεί ο προϊστάµενος τους στόχους, τις απόψεις, τις 

ανάγκες, τις αδυναµίες και τις δυνατότητες των υφισταµένων, 

 να αναπτυχθούν καλές σχέσεις, κλίµα και οµαδικό πνεύµα, 

 να λυθούν διαφορές και να υπάρξει συναίνεση και συνεργασία. 

Όµως, παρά τον καθοριστικό ρόλο της επικοινωνίας για την 

αποτελεσµατικότητα των στελεχών και της επιχείρησης, λίγη προσοχή δίδεται σε αυτή, 

τόσο σε επίπεδο εκπαίδευσης όσο και σε επίπεδο διοικητικής πρακτικής. Αυτό έχει ως 

συνέπεια τη µη ικανοποιητική ανάπτυξη των ικανοτήτων επικοινωνίας, από την πλευρά 

των στελεχών, και τη µη ανάπτυξη αποτελεσµατικών µεθόδων και διαδικασιών 

επικοινωνίας από την πλευρά των επιχειρήσεων. Έτσι, πολλές φορές, τα πραγµατικά 

αίτια δυσλειτουργιών, έλλειψης συντονισµού, κακών αποφάσεων, έλλειψης 

παρακίνησης, δηµιουργίας παρεξηγήσεων, ύπαρξης φτωχών ανθρώπινων σχέσεων και 

κοινωνικών συγκρούσεων έχουν τις ρίζες τους στην επικοινωνία. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα του προβλήµατος της επικοινωνίας είναι η αλλοίωση που υφίστανται τα 

µηνύµατα γεγονός που διαπιστώθηκε από εµπειρικές έρευνες. Συγκεκριµένα, βρέθηκε 

ότι ένα µήνυµα (100%) που στέλνεται από τον πρόεδρο της εταιρείας, φθάνει µόνο το 

20% του νοήµατος του στο τελευταίο ιεραρχικό επίπεδο. Το υπόλοιπο 80% 

αλλοιώνεται στα ενδιάµεσα ιεραρχικά επίπεδα. 

Επιπλέον η επικοινωνία αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα για υποκίνηση, 

έλλειψή της δε οδηγεί σε αποδιοργάνωση και παραπλάνηση της οµάδας. Βρίσκεται η 

επικοινωνία στην καρδιά της οργάνωσης κι είναι το κυριότερο εργαλείο του 

διοικούντος, το έργο του οποίου γι' αυτό αποτελείται κατά το πλείστον από προφορική 

καθώς και γραπτή επικοινωνία. 1
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Για τον διοικούντα, η δεξιότητα σε οµιλία, σε ακρόαση, σε διάβασµα και 

γράψιµο είναι ζωτικής σηµασίας.  Η αποτυχία στην επικοινωνία αποτελεί το κεντρικό 

πρόβληµα σε πολλές επιχειρήσεις, µε συµπτώµατα όπως: αδυναµία παράδοσης αγαθών 

σ' ορισµένη προθεσµία ή φτωχές σχέσεις µεταξύ διοικούν των κι εργαζοµένων µε 

συνέπεια µέχρι και µακροχρόνιες απεργίες Φυσικά, πολλές φορές ένα διοικητικό 

πρόβληµα µπορεί να οφείλεται σε διάφορες αιτίες. Όµως, η αποτυχηµένη επικοινωνία 

αποτελεί τη σπουδαιότερη. Οι αποτυχίες δε αυτές αποτελούν επίσης σπουδαίες αιτίες 

και σε πιο καθηµερινά προβλήµατα, όπως: χαµηλό ηθικό των εργαζοµένων, φτωχή 

συνεργασία µεταξύ τµηµάτων, χαµηλή ποιότητα, διπλασιασµός προσπάθειας, 

υπερβολικά παράπονα και χαµηλή απόδοση. 

Αποτέλεσµα λοιπόν της µη καλής επικοινωνίας είναι η µειωµένη 
αποτελεσµατικότητα της εργασίας και συνεπώς η αύξηση του κόστους, χωρίς όµως αυτό 
να είναι αµέσως εµφανές. 

Χρειάζονται λοιπόν επαγγελµατικές γνώσεις για µια καλύτερη επικοινωνία, 

δηλαδή η σε βάθος γνώση στοιχείων που έχουν προκύψει από έρευνες και από 

µακροχρόνιες εµπειρίες (σε αντίθεση µε τις ενέργειες που γίνονται µε βάση απλώς τη 

διάθεση του καθενός) µπορεί να βοηθήσουν αποτελεσµατικά στη βελτίωση της 

επικοινωνίας. Με την αποτελεσµατική επικοινωνία επιτυγχάνεται: (α) µεγαλύτερη 

θέληση για εργασία και συνεργασία διότι αναπτύσσεται αξιοπρέπεια, αίσθηµα 

ασφάλειας και κοινωνική συµβίωση, αρµονία αλλά και άµβλυνση αντιθέσεων µεταξύ 

των ατόµων και επιχειρήσεων, (β) µεγαλύτερη ικανότητα για αποτελεσµατική εργασία 

και (γ) ταχύτερη και σωστότερη µεταβίβαση πληροφοριών εκ των έσω προς τα έξω 

κ.λπ.2

 

7.2. Το φαινόµενο της επικοινωνίας στην επιχείρηση 
Σαν επικοινωνία µεταξύ των ανθρώπων µέσα στην επιχείρηση ή στην 

οικονοµική µονάδα δε θεωρείται µόνο η επικοινωνία που αφορά την εκτέλεση των 

εργασιών ή καθηκόντων. ∆ηλαδή ο άνθρωπος στην επιχείρηση δεν αποχωρίζεται από 

την ατοµική του προσωπικότητα για να γίνει κατά τη διάρκεια της εργασίας του ένας 

εντελώς λογικός φορέας θέσης εργασίας ο οποίος δεν επηρεάζεται στις 

εσωυπηρεσιακές σχέσεις του από τα εξωεργασιακά ενδιαφέροντα και συναισθήµατα 

του. Ο άνθρωπος είναι πάντοτε µία και η αυτή προσωπικότητα και παραµένει στην 
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επιχείρηση ταυτόχρονα ένας φορέας θέσης εργασίας και ένα ανεξάρτητο άτοµο. Γι' 

αυτό η επικοινωνία στην επιχείρηση δεν πρέπει να περιορίζεται στη µονόπλευρη 

θεώρηση που αποτελεί η εργασιακή επικοινωνία, αλλά εκτός από αυτήν πρέπει να 

περιλαµβάνει όλο το πλέγµα των διανθρώπινων σχέσεων.2  

Όταν µέσα σε µια επιχείρηση ή υπηρεσία δοθεί η ευκαιρία στους εργαζόµενους 

να διαλέξουν τ' άτοµα µε τα οποία θέλουν να επικοινωνούν, παρατηρείται πως, αν δεν 

υπάρχουν ιδιαίτερες συµπάθειες, για την επικοινωνία τους προτιµούν τους ανθρώπους 

της οµάδας τους και άλλα άτοµα που κατέχουν θέσεις ανώτερες, αποφεύγοντας 

εκείνους που έχουν λιγότερη δύναµη, κατώτερες θέσεις και λιγότερο κύρος. Κι όλα 

αυτά, γιατί οι άνθρωποι προσπαθούν να πετύχουν τους σκοπούς τους και να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους. Έτσι, επικοινωνούν µε τους συναδέλφους τους γιατί 

έχουν τα ίδια προβλήµατα κι εµπειρίες και µε τους άλλους, γιατί έχουν φιλοδοξίες να 

προοδεύσουν, να προαχθούν ν' αποκτήσουν µιαν ανώτερη κοινωνική θέση και να 

βελτιώσουν το βιοτικό τους επίπεδο. Γι' αυτό κι επιδιώκουν τις «ορθές» επαφές µε τους 

«κατάλληλους» ανθρώπους, ν' αποκτήσουν δηλ. κοινωνικούς δεσµούς µ' ανθρώπους µε 

δύναµη κι επιρροή που θα τους βοηθήσουν στην καριέρα τους κι αποφεύγουν ανάµειξη 

µ' ανθρώπους κατώτερης θέσης και δύναµης, αφού σε τίποτα δεν µπορούν να 

βοηθήσουν. Μια εξαίρεση αποτελεί µόνο ο επόπτης, που επικοινωνεί µε τους 

υφισταµένους του, γιατί µ' αυτούς πετυχαίνει αποτελέσµατα στη δουλειά του, κάτι που 

γνωρίζει καλά ότι εκτιµάται ιδιαίτερα από τον άµεσο προϊστάµενο του που τον κρίνει 

µε βάση την ικανότητα να υποκινεί τους ανθρώπους του για να πετύχουν στην 

παραγωγή τους τεθέντες στόχους.2 

 

7.3. Μέθοδοι επικοινωνίας 
Η επικοινωνίας στις επιχειρήσεις µπορεί να είναι: 

 Ελεύθερη, όταν εξαρτάται µόνο από τη βούληση αυτών που επικοινωνούν ή 

αναγκαστική, που επιβάλλεται από άλλους λόγους (οργανωτικούς, 

υπηρεσιακούς).  

 Εσωτερική ή ενδοεπιχειρησιακή που γίνεται στο εσωτερικό της επιχείρησης και 

εξωεπιχειρησιακή, που γίνεται ανάµεσα σε πρόσωπα που ανήκουν στην 

επιχείρηση και σε άλλα που είναι έξω απ' αυτή. 
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 Προφορική επικοινωνία,  ή γραπτή επικοινωνία, και τεχνική ή µηχανική 

επικοινωνία, που γίνεται µε τη χρησιµοποίηση διάφορων τεχνολογικών µέσων.3 

 

7.4. Ενδοεπιχειρησιακή επικοινωνία (Internal Communication) 
Με κριτήριο τις διοικητικές θέσεις αυτών που επικοινωνούν η επικοινωνία 

διακρίνεται, σε κάθετη, που είναι η επικοινωνία υψηλότερων διοικητικών θέσεων µε 

χαµηλότερες, οριζόντια, που είναι η επικοινωνία µεταξύ προσώπων που βρίσκονται 

στο ίδιο διοικητικό επίπεδο και ανιούσα, που είναι η επικοινωνία µεταξύ χαµηλότερων 

προς υψηλότερες θέσεις. Η κάθετη επικοινωνία παίρνει τις µορφές: 

 της χορήγησης εντολών και οδηγιών, 

 της ενηµέρωσης και 

 της εξωτερίκευσης σκέψεων και επιθυµιών. Η οριζόντια επικοινωνία: 

 της ενηµέρωσης, 

 της θέσης ερωτηµάτων και 

 της διευκόλυνσης της συνεργασίας. Και, η ανιούσα επικοινωνία: 

 της υποβολής αναφορών, 

 της διατύπωσης προτάσεων και 

 της προβολής αιτηµάτων. 

Με κριτήριο τη σχέση που δηµιουργείται µε την επικοινωνία, αυτή διακρίνεται 

σε άµεση και έµµεση. Με κριτήριο το σχήµα που παίρνει η επικοινωνία µέσα στην 

επιχείρηση διακρίνεται σε κυκλική, αλυσιδωτή, σχήµατος τροχού, σχήµατος ελλιπούς 

κύκλου, κεντροµόλου σχήµατος, σχήµατος Υ, κ.λπ. Με κριτήριο τη σηµαντικότητα 

της επικοινωνίας σε συνδυασµό µε το στοιχείο του επείγοντος, αυτή διακρίνεται σε: 

 σηµαντική και επείγουσα, 

 σηµαντική µη επείγουσα, 

 επείγουσα µη σηµαντική και 

 µη σηµαντική και µη επείγουσα. 

Με κριτήριο τον τυπικό ή άτυπο χαρακτήρα της διακρίνεται αντίστοιχα σε 

τυπική και άτυπη. Τυπική είναι η επικοινωνία που γίνεται µέσω των καθιερωµένων από 

τη διοίκηση «καναλιών» και µε τη θεσπισµένη διαδικασία. Άτυπη είναι η επικοινωνία 

όταν γίνεται ή στο πλαίσιο των άτυπων εργασιακών οµάδων. 3 
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Σχήµα 7.1.: Σχηµατική απεικόνιση των δυνατών ενδοεπιχειρησιακών επικοινωνιών. Πηγή: 

Γ. Χολέβας, 1995 

 

 

7.5. Ενδοεπιχειρησιακή επικοινωνία ατοµική και συλλογική 
Η ατοµική επικοινωνία γίνεται προφορικά και γραπτά. Η προφορική 

επικοινωνία γίνεται µε συνοµιλία και µε συνέντευξη. Η κάθετη γραπτή επικοινωνία  

γίνεται µε έγγραφες προσωπικές εντολές και οδηγίες, η οριζόντια µε σηµειώµατα και η 

ανιούσα µε γραπτές αναφορές - αιτήµατα. Η επικοινωνία µε τεχνικά µέσα γίνεται µε 

εσωτερικά τηλέφωνα και ενδόφωνα. 

Η προφορική συλλογική επικοινωνία γίνεται µε συνεδριάσεις, συζητήσεις, 

συσκέψεις, διαλέξεις και σεµινάρια και γραπτή συλλογική ενδοεπικοινωνία γίνεται µε 

εγκυκλίους που έχουν πολλούς παραλήπτες. 

Ιδιάζουσα µορφή συλλογικής προφορικής επικοινωνίας είναι ο «καταιγισµός 

ιδεών» (Brainstorming) που επινόησε ο Osborn και συνίσταται στα εξής: Επιλέγεται 
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τυχαία µια οµάδα από 10-12 στελέχη διάφορων επιπέδων Μάνατζµεντ, που 

διακρίνονται για ευφυΐα και χωρίς καµιά προειδοποίηση και προπαρασκευή, τίθεται 

αιφνιδιαστικά ένα πρόβληµα που απασχολεί την επιχείρηση (π.χ. η εισαγωγή µιας 

καινοτοµίας ή η παραγωγή ενός νέου προϊόντος, η ονοµασία του, ο τρόπος διάθεσης 

του κ.λπ.). Οι απαντήσεις δίνονται αυθόρµητα µε εµπνεύσεις της στιγµής, που όµως 

πολλές φορές αποδεικνύονται πολύ εύστοχες. Μετά τη λήξη της φάσης του 

«καταιγισµού», η µαγνητοταινία µε όσα διατυπώθηκαν µελετάται και επιλέγονται οι 

θεωρούµενες ως πιο επιτυχείς προτάσεις, που συνοδεύονται και µε ηθική και υλική 

αµοιβή των εµπνευστών τους. 

Ξεχωριστός τρόπος ανιούσας ενδοεπικοινωνίας είναι οι υποδείξεις 

(Suggestions) του προσωπικού. Τοποθετείται σ' ένα προσιτό σ' όλους τους 

εργαζοµένους σηµείο, ένα κιβώτιο στο οποίο οποιοσδήποτε από το προσωπικό µπορεί 

µ' ένα σηµείωµα, επώνυµο ή ανώνυµο, να κάνει υποδείξεις (όχι καταγγελίες) στη 

διοίκηση για διάφορα θέµατα, οργανωτικά, διοικητικά, παραγωγικότητας της εργασίας, 

συνθηκών περιβάλλοντος, εξοικονόµησης υλών, οικονοµίας χρόνου, βελτίωσης 

µεθόδων κ.λ.π. Η διοίκηση, όχι µόνο δέχεται, αλλά και επιδιώκει και παρακινεί το 

προσωπικό να κάνει υποδείξεις βγαλµένες από τις εµπειρίες του και θεσπίζει κίνητρα 

υλικά και ηθικά για τις πιο χρήσιµες και αξιοποιήσιµες υποδείξεις (γι' αυτό είναι 

προτιµότερες οι επώνυµες υποδείξεις). 

Στο πλαίσιο των ενδοεπιχειρησιακών συλλογικών επικοινωνιών τοποθετούνται 

και οι σχετικές µε τις Ανθρώπινες Σχέσεις (Human Relations), που αποβλέπουν στη 

δηµιουργία ευνοϊκού κλίµατος συνεργασίας µεταξύ όλων των µελών του προσωπικού, 

µε βάση το σεβασµό της προσωπικότητας τους. 

Επίσης περιλαµβάνεται και η έκδοση και κυκλοφορία από την επιχείρηση 

ειδικών εντύπων (φυλλαδίων, εφηµερίδων, περιοδικών) - Hause Organs - που 

περιέχουν νέα από τη ζωή µέσα στην επιχείρηση και τα σηµαντικότερα γεγονότα από 

την προσωπική και οικογενειακή ζωή των εργαζοµένων σ' αυτή. 

Η ενδοεπιχειρησιακή συλλογική επικοινωνία µέσω µηχανηµάτων γίνεται µε τη 

χρησιµοποίηση µικροφώνων και µεγαφωνικών εγκαταστάσεων, σηµάτων ακουστικών, 

οπτικών και οπτικοακουστικών µέσων, όπως η τηλεόραση εσωτερικού κυκλώµατος 

κ.λπ. 3
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7.6. Εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία (External Communication) 
Αυτή εξαρτάται, από το, σε ποιον στέλνονται πληροφορίες και από ποιον 

λαµβάνονται. Συνήθως, η εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία γίνεται µε πελάτες, 

προµηθευτές, συνεργαζόµενες επιχειρήσεις, οµοειδείς επιχειρήσεις, οµοιο-

επαγγελµατικές οργανώσεις, µε πρόσωπα ή εταιρίες που παρέχουν υπηρεσίες στην 

επιχείρηση (π.χ. συνεργεία επισκευών, διαφηµιστικές εταιρίες, τράπεζες, ασφαλιστικές 

εταιρίες, εταιρίες συµβούλων), µε διάφορες αρχές (διοικητικές, δηµοτικές, 

αστυνοµικές), µε συνδικαλιστικές οργανώσεις (εργατικά σωµατεία στα οποία ανήκει το 

προσωπικό), µε Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, έντυπα και ηλεκτρονικά κ.λπ. 

Η εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία συνήθως είναι ατοµική και γίνεται ανάµεσα 

σε ένα αρµόδιο εκπρόσωπο της επιχείρησης και σ' ένα πρόσωπο από τα παραπάνω που 

αναφέραµε. Προφορικά γίνεται µε συνοµιλία και συνέντευξη. Γραπτά γίνεται µε 

έγγραφα διάφορων τύπων. Με τεχνικά µέσα γίνεται µέσω τηλεφώνου, FAX, TELEX, 

Computers, κ.λπ.. Η συλλογική εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία διακρίνεται, σ' αυτή µε 

οµάδα περιορισµένου αριθµού και µε οµάδα µεγάλου αριθµού προσώπων. Όταν γίνεται 

µε µικρή οµάδα η προφορική επικοινωνία παίρνει τη µορφή της σύσκεψης ή της 

συνεδρίασης. Η γραπτή επικοινωνία παίρνει τη µορφή επιστολής µε περιορισµένο 

αριθµό αντίτυπων.  Και η επικοινωνία µε τεχνικά µέσα γίνεται µε την αποστολή είτε 

µαγνητοταινιών είτε video - ταινιών που περιέχουν µηνύµατα της επιχείρησης.  

Όταν η εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία γίνεται µε µεγάλο αριθµό προσώπων, 

χρησιµοποιούνται τα ΜΜΕ. Για την εξωεπιχειρησιακή επικοινωνία οι επιχειρήσεις 

εφαρµόζουν σήµερα τις ∆ηµόσιες Σχέσεις (Public Relations), οι οποίες αποβλέπουν στη 

δηµιουργία µιας αµοιβαίας εκτίµησης, ενηµέρωσης και συνεργασίας µε ορισµένους 

παράγοντες έξω από την επιχείρηση, που όµως την ενδιαφέρουν έντονα και γενικότερα 

αποβλέπουν στη δηµιουργία µιας ευνοϊκής για την επιχείρηση εικόνας στην κοινή 

γνώµη, που έχει µεγάλη σηµασία. 3

 

7.7. ∆ιαπροσωπική  επικοινωνία  
Η διαπροσωπική επικοινωνία έχει ήδη περιγραφεί ως η διαδικασία από τη 

στιγµή που ένα άτοµο (ποµπός) επιθυµεί να µεταβιβάσει µια πληροφορία σε ένα άλλο 

άτοµο (δέκτης). «Στυλ» διαπροσωπικής επικοινωνίας είναι το σύνολο των ειδικών 

συµπεριφορών που τη χαρακτηρίζουν. Το «στυλ» αυτό µπορεί να είναι: 
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Το «ελεγκτικό στυλ» (Controlling Style). Χαρακτηρίζεται από τον άµεσο έλεγχο 

στις συµπεριφορές των άλλων. Τα άτοµα ενδιαφέροντα πιο πολύ για την αποστολή 

παρά για τη λήψη πληροφοριών και µηνυµάτων. 

Το «εξισωτικό στυλ» (Equalitarian Style). Χαρακτηρίζεται από διπλής 

κατεύθυνσης ροή πληροφοριών. Τα δυο µέρη εκθέτουν τις δικές τους και δέχονται τις 

απόψεις των άλλων.

Το «διαρθρωτικό στυλ» (Structuring Style). Σ' αυτό χρησιµοποιούνται 

προφορικά µηνύµατα που αφορούν στην τάξη, την οργάνωση, την κατάρτιση πινάκων 

κ.λπ. στην επιχείρηση. 

Το «δυναµικό στυλ» (Dynamic Style). Είναι το στυλ των χαρισµατικών ηγετών. 

Χρησιµοποιεί την παρακίνηση - παρότρυνση µε συνέπεια την ανύψωση του ηθικού των 

εργαζοµένων. 

Το «στυλ της εγκατάλειψης» (Reinquishing Style). Αυτό παρατηρείται όταν ο 

αποστολέας µιας πληροφορίας εγκαταλείπει άλλες σχετικές µ' αυτή ενέργειες και 

αφήνει την ευθύνη γι' αυτές στους άλλους.

Το «στυλ της αποχώρησης» (Withdrawal Style). Αυτό εµφανίζεται όταν ο 

αποστολέας µιας πληροφορίας δεν έχει ενδιαφέρον για την τύχη της και φεύγει από τη 

µέση, δείχνοντας µια αποστασιοποίηση ως προς αυτή.3 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

 

8.1.  Γενικά 
Σκοπός και στόχος του µάρκετινγκ είναι η αναγνώριση των αναγκών και 

επιθυµιών των καταναλωτών και η ικανοποίησή τους, µέσω της αγοράς, µε την 

παραγωγή, προσφορά και διάθεση των κατάλληλων προϊόντων-υπηρεσιών. Ο ορισµός 

αυτός δεν κάνει διάκριση µεταξύ εθνικού και διεθνούς µάρκετινγκ κι αυτό γιατί οι 

βασικές αρχές του έχουν τη δυνατότητα εφαρµογής και σε περιπτώσεις διεθνών 

συναλλαγών. Επειδή σε κάθε χώρα υπάρχουν διαφορετικές συνθήκες και διαφορετικού 

τρόποι λειτουργίας της αγοράς είναι αναγκαίο να γίνεται ανάλυση των ειδικών 

στοιχείων που επηρεάζουν τις διεθνείς ανταλλαγές και το διεθνές µάρκετινγκ.  

Η γενικότερη θεωρία περί  µάρκετινγκ αναφέρει ότι αυτό µπορεί να διαπερνά 

όλο το φάσµα των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, όπως  έρευνα,  ανάπτυξη,  

παραγωγή,  χρηµατοδότηση και τα προσωπικό και ιδιαίτερα την τάση ικανοποίησης 

των αναγκών των καταναλωτών και της βιοµηχανίας. Όπως παραθέτει ο Drucker στο 

βιβλίο «The Practice of Management», το Μάρκετινγκ δεν είναι µόνο έννοια ευρύτερη 

από την πώληση, δεν είναι καν µια εξειδικευµένη δραστηριότητα. Περιλαµβάνει όλο το 

φάσµα της δράσης. Είναι ολόκληρη η επιχείρηση, αν τη δούµε από την άποψη του 

τελικού της αποτελέσµατος, δηλαδή από την άποψη του καταναλωτή. Το ενδιαφέρον 

και η ευθύνη για το Μάρκετινγκ πρέπει γι' αυτό το λόγο να διεισδύσει σε όλους τους 

τοµείς της επιχείρησης. Υπάρχουν πολλές συναφείς έννοιες, όπως η συµπεριφορά και 

προτίµηση του αγοραστή, η εµφάνιση προϊόντος, η συσκευασία και διαδικασία των 

τρόπων επιλογής προώθησης και επικοινωνίας, όπως και προσπάθειες επηρεασµού του 

καταναλωτή.1  
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8.2. ∆ιαδικασία επικοινωνίας στο Μάρκετινγκ  
Η επικοινωνία χρησιµοποιείται από τους marketers ως ένα εργαλείο για να 

πείθουν τους καταναλωτές να συµπεριφέρονται µε ένα συγκεκριµένο επιθυµητό τρόπο, 

να αγοράσουν το διαφηµιζόµενο προϊόν, να πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους σ' ένα 

συγκεκριµένο κατάστηµα. Στο µάρκετινγκ η επικοινωνία µε τους καταναλωτές - δέκτες 

γίνεται όπως έχει ήδη περιγραφεί µε την επιχείρηση στη θέση του ποµπού και τον 

καταναλωτή στη θέση του δέκτη. Το µήνυµα ξεκινά από κάποια πηγή - επιχείρηση που 

επιθυµεί να προβάλλει το προϊόν της διαφηµίζοντάς το. Η πηγή-επιχείρηση µε τη 

βοήθεια κάποιου ειδικευµένου διαφηµιστικού γραφείου πρέπει να βρει τρόπους να 

µεταδώσει το διαφηµιστικό µήνυµα µε ακρίβεια στην αγορά-στόχο, οι καταναλωτές της 

οποίας είναι οι επιθυµητοί δέκτες του µηνύµατος.  
Το διαφηµιστικό γραφείο αναλαµβάνει την ευθύνη για την κωδικοποίηση του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. ∆ηλαδή χρησιµοποιεί λέξεις, εικόνες, εκφράσεις προσώπου, 

άλλους κώδικες, σύµβολα και σηµεία γνωστά στους καταναλωτές-δέκτες προκειµένου 

οι τελευταίοι να κατανοήσουν το µήνυµα µε τον τρόπο που επιθυµεί η επιχείρηση-

χορηγός του µηνύµατος. Η πηγή στη συνέχεια, και αφού το µήνυµα έχει κωδικοποιηθεί, 

θα χρειαστεί να επιλέξει το κατάλληλο µέσο ή µέσα (διαύλους επικοινωνίας, π.χ. 

τηλεοπτικά κανάλια, εφηµερίδες, περιοδικά) για τη µετάδοση του µηνύµατος. Ο δέκτης 

τέλος θα πρέπει να είναι έτοιµος και να επιθυµεί να δεχθεί το µήνυµα. Με τη λήψη του 

µηνύµατος ο δέκτης-καταναλωτής αποκωδικοποιεί το µήνυµα, του προσδίδει δηλαδή 

κάποιο νόηµα µε βάση τις γνώσεις και εµπειρία του µε ανάλογα προϊόντα. Η τελευταία 

διαδικασία είναι απαραίτητο να συµβαίνει πάντοτε. 

Στο βασικό υπόδειγµα επικοινωνίας µάρκετινγκ υπάρχει όµως και µια 

σηµαντική σύνδεση πηγής-δέκτη που ξεκινά από το δέκτη. Ο δέκτης τροφοδοτεί την 

πηγή µε πληροφορίες σχετικές µε την απόδοση της προσπάθειας προβολής του 

προϊόντος (feedback). Η επιχείρηση δηλαδή που προβάλλει το προϊόν της µέσω 

διαφήµισης ή ακόµη και διανοµής εκπτωτικών κουπονιών, παρακολουθώντας τις 

πωλήσεις του για είναι σε θέση να γνωρίζει µε κάποιον ανεκτό βαθµό ασφάλειας πόσο 

απέδωσαν οι προσπάθειες προβολής. Η έρευνα µάρκετινγκ επικουρεί µε τη χρήση 

µεθόδων συλλογής στοιχείων, όπως ερωτηµατολόγια ή και ερωτήσεις µε ή χωρίς 

βοήθεια ανάκλησης του διαφηµιζόµενου προϊόντος. 
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Συνήθως η ανατροφοδότηση καθυστερεί. Σπάνια το µάρκετινγκ έχει την 

ευκαιρία να εξακριβώσει αµέσως το βαθµό αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης που 

χρησιµοποιεί. Οι επιχειρήσεις λοιπόν προσφεύγουν στην αγορά πληροφοριακών 

στοιχείων από εταιρείες έρευνας µάρκετινγκ που ειδικεύονται στην παρακολούθηση 

ακόµη και σε εβδοµαδιαία βάση των κινήσεων των πωλήσεων, τιµών και µεριδίων 

αγοράς που αντιστοιχούν στις διάφορες µάρκες µιας κατηγορίας προϊόντων. Οι 

επιχειρήσεις - πηγές µηνυµάτων συχνά προσπαθούν να συµπεράνουν την 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών τους µηνυµάτων µε τη διεξαγωγή έρευνας 

ακροατηρίου (audience research). Με τέτοιου είδους έρευνα είναι σε θέση να 

εξακριβώσουν ποια έντυπα µέσα επικοινωνίας διαβάζουν οι καταναλωτές της αγοράς-

στόχου, ποια τηλεοπτικά προγράµµατα παρακολουθούν και ποιες διαφηµίσει: 

θυµούνται και µπορούν να ανακαλέσουν στη µνήµη τους. 

Άλλη µια µορφή ανατροφοδότησης που επιδιώκουν επιχειρήσεις είναι η 

µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης ή και απογοήτευσης των καταναλωτών από την 

αγορά και χρήση του προϊόντος τους. Για παράδειγµα, η επιχείρηση Ρ & G ήταν από τις 

πρώτες που καθιέρωσαν ειδικές τηλεφωνικές γραµµές («γραµµές καταναλωτών») όπου 

δέχονται σε 24ωρη βάση παράπονα, ερωτήσεις, απορίες και προτάσεις από 

καταναλωτές. Οι αριθµοί τηλεφώνου αναγράφονται στη συσκευασία των προϊόντων 

των εταιρειών και για τις τηλεφωνικές συνδιαλέξεις χρεώνεται η ίδια η επιχείρηση.  

Η όλη διαδικασία επικοινωνίας πραγµατοποιείται µέσα σε ένα περιβάλλον από 

το οποίο δεν µπορεί να λείπει ο «θόρυβος». Μπορεί δηλαδή να εκτρέπεται η προσοχή 

του καταναλωτή-δέκτη εξαιτίας ενός ερεθίσµατος και έτσι αυτός να µην ολοκληρώνει 

την αποκωδικοποίηση του µηνύµατος που εκείνη τη στιγµή δέχεται. Μπορεί επίσης να 

µην έχει γίνει σωστά η διαδικασία παραγωγής και δηµιουργικού -κωδικοποίησης του 

µηνύµατος, µπορεί να υπάρξει κάποιο τεχνικό πρόβληµα µε ένα από τα µέσα  που 

χρησιµοποιούνται για την προβολή του µηνύµατος κ.ο.κ. 2  

 

8.3. Στόχοι επικοινωνίας στα στάδια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος-
υπηρεσίας 
Ο   Mayro µας δίνει τον παρακάτω πίνακα ο οποίος παρουσιάζει εξαιρετικό 

ενδιαφέρον, γιατί συνδυάζει τους ειδικότερους στόχους της επικοινωνίας στα διάφορα 

στάδια του κύκλου της ζωής ενός προϊόντος-υπηρεσίας.  
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Πίνακας 8.1.: Στόχοι Επικοινωνίας στα πλαίσια του Κύκλου Ζωής του Προϊόντος στο 
∆ιεθνές Περιβάλλον  

Κύκλος ζωής  
προϊόντος  
υπηρεσίας 

Κυριότερη έµφαση 
στην επικοινωνία 

Κατάλληλες µορφές επικοινωνίας σε 
κάθε στάδιο 

 
Εισαγωγή 
 
 
Ανάπτυξη 
 
Ωρίµανση 
 
 
Κορεσµός 
 
 
Πτώση  
πωλήσεων 
 

Γνωριµία  
 
Γνώση 
 
Αρέσκεια  
 
Προτίµηση 
 
Πειθώ  
 
Αγορά  
 
Αποµάκρυνση 
γνωστικής 
ασυµφωνίας 
(Εφαρµόζεται σε όλα 
τα στάδια) 
 

Αναγγελίες «περιγραφική διαφήµιση 
SLOGANS» ταξινοµηµένες διαφηµίσεις 
κτλ. 
 
Ανταγωνιστικές διαφηµίσεις-ανάπτυξη 
επιχειρηµάτων στις διαφηµίσεις µας· 
διαφηµίσεις «IMAGE» κτλ. 
 
∆ιαφήµιση στα σηµεία πωλήσεων ειδικές 
προσφορές· διαφηµίσεις µέσα στα 
καταστήµατα λιανικής πώλησης κτλ.  
 
∆ιαφηµίσεις µε επιχειρήµατα µε στόχο την 
απαλλαγή του πελάτη από τη «γνωστική 
ασυµφωνία» που αισθάνεται. 
 
 

Πηγή: ∆. Πατρινός, 2002 

 

Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται η διαφορετική έµφαση που θα πρέπει να 

δίνεται στα διάφορα στάδια του κύκλου ζωής του προϊόντος και αποτελεί χρήσιµο 

εργαλείο για το διεθνές Μάρκετινγκ, εφόσον το ίδιο προϊόν-υπηρεσία µπορεί να έχει 

διαφορετικά χαρακτηριστικά κύκλου ζωής στις διάφορες αγορές. Ένα προϊόν που 

πιθανόν να βρίσκεται στο στάδιο της πτώσεως των πωλήσεων σε µια χώρα, είναι 

πιθανό να προσεγγίζει την ωρίµανση σε άλλη χώρα, ενώ σε µια τρίτη χώρα πιθανό να 

βρίσκεται στο στάδιο της ανάπτυξης. 

Έχει διαπιστωθεί τα τελευταία χρόνια ότι το κενό που υπάρχει µεταξύ του 

σταδίου και πτώσεως των πωλήσεων σε µια αναπτυγµένη χώρα και της εισαγωγής του 

προϊόντος-υπηρεσίας σε µια υπανάπτυκτη έχει µικρύνει αρκετά. Αυτό θα έχει ως 

αποτέλεσµα την οµογενοποίηση των στόχων επικοινωνίας της επιχειρήσεως και έτσι θα 

έχουµε µεγαλύτερο βαθµό τυποποιήσεως. Ως παράδειγµα, στην περίπτωση αυτή έχουµε 

την Coca Cola, της οποίας το προϊόν βρίσκεται περίπου στο ίδιο στάδιο της ζωής του σε 

όλο τον κόσµο. 
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Οι σπουδαιότεροι παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν την επικοινωνία στο διεθνές 

µάρκετινγκ µπορούν να καταταγούν στις παρακάτω κατηγορίες: 

 Οι γενικότεροι στόχοι της επιχείρησης 

 Ο κλάδος της επιχείρησης και τα προϊόντα της 

 Το Οργανόγραµµα της επιχείρησης 

 Νοµικοί περιορισµοί 

 ∆ιαθεσιµότητα διαφηµιστικών µέσων. 1 

 

8.4. Τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας  και η στρατηγική τους 
Η στρατηγική των ΜΜΕ είναι βασικός συντελεστής του στρατηγικού σχεδίου 

επικοινωνίας (communications plan). Σκοπός της στρατηγικής αυτής είναι η 

τοποθέτηση διαφηµίσεων σε συγκεκριµένα µέσα τα οποία διαβάζονται, 

παρακολουθούνται ή ακούγονται από επιλεγµένα κοινά-στόχους. Για την επίτευξη της 

σωστής τοποθέτησης οι διαφηµιστές αναπτύσσουν µέσω έρευνας το προφίλ των 

καταναλωτών της αγοράς-στόχου που περιλαµβάνει τα ειδικά µέσα που διαβάζουν ή 

παρακολουθούν. Τα µέσα επίσης ερευνούν το δικό τους κοινό προκειµένου να 

αναπτύξουν περιγραφικά το προφίλ των δικών τους πελατών. 

Μερικές κατηγορίες µέσων είναι περισσότερο ενδεδειγµένες για ορισµένα 

προϊόντα ή είδη µηνυµάτων από ό,τι άλλες. (π.χ. λιανέµπορος της επαρχίας επιλέγει τις 

τοπικές εφηµερίδες για την προώθηση των προϊόντων του σε αντίθεση). Πολλοί 

διαφηµιστές χρησιµοποιούν στρατηγικές διαφηµιστικής εκστρατείας που στηρίζονται 

σε περισσότερα από ένα µέσα, δίνοντας βέβαια το κύριο βάρος τους σε ένα από αυτά.2  

 
8.5. Αξιολόγηση της επικοινωνίας από τον καταναλωτή 

Σε µία µελέτη του ο Mittal (1994) κατέγραψε τη δηµόσια γνώµη για διάφορες 

µορφές διαφήµισης. Η διαφήµιση από την τηλεόραση ήταν εκείνη που συγκέντρωσε τη 

µεγαλύτερη δυσαρέσκεια των καταναλωτών. Λίγοι ήταν αυτοί που θεώρησαν την 

τηλεοπτική διαφήµιση σαν αναγκαία ενόχληση, ενώ περισσότεροι του 1/3 των 

ερωτηθέντων τη χαρακτήρισαν ανούσια και χωρίς σηµασία. Η πλειοψηφία θεωρεί ότι 

από την τηλεοπτική διαφήµιση λείπουν τα στοιχεία της πληροφόρησης, της 

διασκέδασης και της πειστικότητας, ενώ οι περισσότερες τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

έχουν µολυνθεί από τα αρνητικά χαρακτηριστικά της απάτης (δόλου), της ανίας, της 
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ενόχλησης και της ασηµαντότητας. Τέλος οι 9 στους 10 ερωτηθέντες πίστευαν ότι η 

τηλεοπτική διαφήµιση αυξάνει το κόστος προϊόντος και εκµεταλλεύεται την αθωότητα 

των παιδιών-καταναλωτών. Στην ίδια έρευνα του Mittal η διαφήµιση από ραδιοφώνου 

θεωρείται από τους καταναλωτές παρόµοια µε αυτήν της τηλεόρασης σε όλες τις 

αρνητικές διαστάσεις εκτός από το ότι θεωρείται οριακά καλύτερη στο ό,τι απατά 

λιγότερο από την τηλεοπτική διαφήµιση. Τέλος η έντυπη διαφήµιση (περιοδικά-

εφηµερίδες) τα πήγε πολύ καλύτερα. Χαρακτηρίστηκε περισσότερο πληροφοριακή, 

λιγότερο απατηλή και σαφώς λιγότερο ενοχλητική. 

Οι LaBarbera et al. (1998) διαπίστωσαν ότι οι διαφηµίσεις είναι πιο 

αποτελεσµατικές, όταν ταιριάζουν µε τις προτιµήσεις προσωπικού τύπον που έχουν 

σχετικά µε την επεξεργασία πληροφοριών. Οι Batra και Stayman (1990) έδειξαν ότι η 

καλή διάθεση (good mood) του καταναλωτή διευκολύνει την ανάπτυξη από αυτόν 

θετικής πάσης ως προς το διαφηµιζόµενο προϊόν. Η θετική διάθεση δηµιουργεί πιο 

περιορισµένη επεξεργασία πληροφοριών από τον καταναλωτή. Αυξοµειώνει το βαθµό 

στον οποίο η αξιολόγηση του µηνύµατος επηρεάζει τη στάση του καταναλωτή για τη 

διαφηµιζόµενη µάρκα. 

Όταν πρόκειται για τηλεοπτική διαφήµιση, η διάθεση που επιβάλλει στο δέκτη 

το ίδιο το τηλεοπτικό πρόγραµµα µέσα στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση καθορίζει 

την έκβαση της διαδικασίας αξιολόγησης του µηνύµατος από τον καταναλωτή-δέκτη 

(Goldberg and Corn 1987). Ευχάριστα τηλεοπτικά προγράµµατα (σε αντίθεση µε 

λυπηρά) δηµιουργούν στους δέκτες µεταξύ άλλων και πιο ευχάριστη διάθεση, 

µεγαλύτερα αντιληπτή αποτελεσµατικότητα του µηνύµατος και καλύτερη ανάκληση 

του. Επίσης οι ίδιοι ερευνητές επισήµαναν ότι γενικά οι συγκινησιακές τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις (emotional ads) οδηγούν τους δέκτες σε θετικότερες αντιδράσεις από ό,τι 

οι πληροφοριακές διαφηµίσεις. 

Ακόµη και το ζάπινγκ βρέθηκε από τους Zufryden et al. (1993) να επηρεάζει τη 

συµπεριφορά των καταναλωτών σε ό,τι αφορά την αγορά απ΄ αυτούς συγκεκριµένων 

µαρκών. Τα αποτελέσµατα της µελέτης οδήγησαν σε ορισµένα πολύ ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα. Βρέθηκε ότι η  πλειονότητα των νοικοκυριών που άλλαζαν τηλεοπτικά 

κανάλια συχνότερα  είχαν  ορισµένα  κοινά  χαρακτηριστικά:  ήταν  πολυµελείς 

οικογένειες, ανωτέρου εισοδήµατος, τα παιδιά των οικογενειών αυτών κάτω των 18 

ετών, χρησιµοποιούσαν βίντεο και τουλάχιστον ένα παιδί των οικογενειών ήταν 
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απόφοιτος πανεπιστηµίου. Επίσης διαπιστώθηκε ότι το περισσότερο ζάπινγκ συµβαίνει 

στη διάρκεια του τηλεοπτικού προγράµµατος και όχι κατά τα διαστήµατα (ζώνες) που 

διαφηµίσεις. Το ζάπινγκ είναι βέβαια συχνότερο στα που έχουν τηλεόραση µε 

τηλεχειριστήριο. Το πιο εντυπωσιακό αποτέλεσµα ήταν ότι οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις 

τις οποίες οι καταναλωτές-δέκτες «έκοψαν» µε ζάπινγκ ήταν σηµαντικά πιο 

αποτελεσµατικές από ό,τι οι διαφηµίσεις που δε διακόπηκαν από το ζάπινγκ στο να 

επηρεάσουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών-δεκτών (ως προς τις 

µάρκες που επέλεγαν για αγορά). Ένας λόγος που εξηγεί, το κατά τα άλλα παράδοξο, 

αυτό φαινόµενο είναι ότι τη στιγµή που ο καταναλωτής αποφασίζει να κάνει ζάπινγκ 

βρίσκεται σε πολύ αυξηµένο επίπεδο προσοχής στην τηλεόραση Αυτό κατά συνέπεια 

οδηγεί σε περισσότερο ενεργητική επεξεργασία των διαφηµίσεων που προβάλλονται 

κατά τη στιγµή του ζάπινγκ, άρα και µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα αυτών των 

διαφηµίσεων. 

Ο van Meurs (1998) µελέτησε τη συµπεριφορά αλλαγής καναλιών από 

Ολλανδούς τηλεθεατές στη διάρκεια διαφηµιστικών διαλειµµάτων Συµπέρανε ότι 

γενικά το ζάπινγκ, άσχετα µε το λόγο για τον οποίο γίνεται, έχει αρνητικές συνέπειες 

για την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης. Επίσης διαπίστωσε ότι ένας από τους 

προφανείς λόγους για αλλαγή καναλιών από τους τηλεθεατές είναι η µεγάλη διάρκεια 

του διαφηµιστικού διαλείµµατος. Όσο περισσότερο διαρκεί, τόσο µεγαλύτερη είναι η 

πιθανότητα το τηλεοπτικό κοινό να ξεκινήσει το ζάπινγκ. Όπως και ο ίδιος ο van Meurs 

επισηµαίνει, ένα από τα πιο χτυπητά ευρήµατα της έρευνας ήταν ότι η ύπαρξη 

τηλεοπτικών διαφηµίσεων που προκαλούσαν ενόχληση στους δέκτες εξαιτίας 

«υπερφόρτωσης» από τη πολύ συχνή προβολή τους και εξαιτίας της συνακόλουθης 

φθοράς της διαφηµιστικής καµπάνιας, δεν είχε άµεση επίδραση στη συµπεριφορά 

αλλαγής καναλιών (ζάπινγκ) στη διάρκεια του διαφηµιστικά διαλείµµατος. 2  
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9 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ  
 

 

9.1. Εισαγωγή 

Στα προηγούµενα κεφάλαια έχει αναφερθεί ήδη ό,τι αφορά στην επικοινωνία. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα παρατεθούν όλοι οι κανόνες που πρέπει να τηρούνται ώστε τα 

σύγχρονα µέσα επικοινωνίας που σχετίζονται τόσο µε το εσωτερικό όσο και µε το 

εξωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης να είναι αποτελεσµατικά στην κατεύθυνση της 

ανάπτυξής της.  

Για την καλύτερη παρουσίαση των κανόνων αποτελεσµατικής επικοινωνίας, 

θεωρήθηκε απαραίτητο να εντοπισθούν αρχικά τα προβλήµατα που προκύπτουν κατά 

τη διαδικασία αυτή. 

 

9.2.  Προβλήµατα επικοινωνίας  στο εσωτερικό µιας επιχείρησης 
Για να είναι η επικοινωνία απόλυτα επιτυχηµένη, πρέπει να υπάρχει σύµπτωση 

ανάµεσα στο νόηµα που στάλθηκε και στο µήνυµα που ελήφθη. Πρέπει δηλαδή ο 

αποδέκτης να ερµηνεύει τα σύµβολα µε τρόπο πανοµοιότυπο µε αυτόν που έχει υπόψη 

του ο αποστολέας. Στην πράξη όµως δυο λειτουργίες της διαδικασίας της επικοινωνίας 

παρεµβαίνουν ανάµεσα σε δυο ή περισσότερους ανθρώπους µε αποτέλεσµα να οδηγούν 

σε ατελή επικοινωνία. Αυτές είναι: (1) ο χειρισµός των συµβόλων (κωδικοποίηση) και 

(2) η ερµηνεία των συµβόλων (αποκωδικοποίηση). 1  

Πράγµατι, η έλλειψη ικανοτήτων επικοινωνίας των ανθρώπων είτε ως ποµποί 

είτε ως δέκτες αποτελεί την πηγή µιας σειράς εµποδίων (φυσιολογικά εµπόδια). Επίσης 

η ψυχο-συγκινησιακή κατάσταση του ατόµου συχνά δηµιουργεί σηµαντικά εµπόδια 

στην επικοινωνία (ψυχοσυγκινησιακά εµπόδια). Παράλληλα, το περιβάλλον αποτελεί 
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πολλές φορές σηµαντική πηγή εµποδίων τα οποία δυσκολεύουν την επικοινωνία παρά 

τη διάθεση και τις ικανότητες των ατόµων να επικοινωνήσουν (περιβαλλοντολογικά 

εµπόδια). Η κάθε µια από αυτές τις τρεις κατηγορίες περιλαµβάνει ένα µεγάλο αριθµό 

συγκεκριµένων εµποδίων των οποίων η επιστηµονική τεκµηρίωση απαιτεί εκτεταµένη 

και διεπιστηµονική θεωρητική ανάλυση. Στον πίνακα 9.1. παρουσιάζονται τα πιο 

σηµαντικά εµπόδια επικοινωνίας που αφορούν τον ποµπό, το δέκτη και το περιβάλλον 

σε µια επιχείρηση.2 

 

Πίνακας 9.1.: Προβλήµατα στην επικοινωνία σε µια επιχείρηση 
Πρόβληµα Παρατηρήσεις 

Ασαφείς στόχοι  
 
Μη σωστά µηνύµατα 
Αναξιοπιστία 
 
Φόβος 
 
Κακή επιλογή χρόνου- χώρου 
Κακή επιλογή τρόπου-µέσου 
 
Απροσεξία-µη ενδιαφέρον 
Βιαστικά συµπεράσµατα  
 
Προδιάθεση - προκατάληψη 
 
Υπερευαισθησία  
 
∆ιαφορετικές αντιλήψεις 
Σχέσεις µεταξύ ποµπού και 
δέκτη  
∆οµές -διαδικασίες 
 
Υπερφόρτωση  
 
 
Κλίµα-Παιδεία 
 
Κώδικες 
 
Ικανότητα επικοινωνίας 
 
Κανόνες και θέση 

Έλλειψη συγκεκριµένων και σαφών στόχων 
επικοινωνίας (ατόµου ή επιχείρησης).  
Λόγω πίεσης χρόνου, αδιαφορίας, ανικανότητας κ.λπ. 
Από πλευράς του ποµπού, θέτει σε αµφισβήτηση το 
µήνυµα από το δέκτη. 
∆ιαρροής ή εκµετάλλευσης πληροφοριών (συνήθως 
από τους υφισταµένους). 
Σε κακή στιγµή ή σε ακατάλληλο χώρο. 
Γραπτή ή προφορική ή οπτική-τηλέφωνο, πρόσωπο 
µε πρόσωπο κ.λπ. 
Από πλευράς του δέκτη. 
Έλλειψη υποµονής, χρόνου από πλευράς του δέκτη 
για την ολοκλήρωση του µηνύµατος. 
Φιλτράρισµα από απόψεις δέκτη µε συνέπεια την 
αλλοίωση του µηνύµατος. 
Του δέκτη σε ορισµένες λέξεις ή φράσεις (επιλεκτική 
σύλληψη). 
Ανάλογη αξιολόγηση και ερµηνεία 
Κακή σχέση, αυταρχική εξουσία, ανταγωνισµός, 
πόλωση. 
Πολλά ιεραρχικά επίπεδα, χρονοβόρες διαδικασίες, 
κανονισµοί επικοινωνίας κ.λπ. 
Μεγάλος όγκος καθηµερινά µε συνέπεια αδυναµία 
σύλληψης, λανθασµένη, καθυστερηµένη, επιλεκτική 
επεξεργασία και αποφυγή πληροφοριών. 
Καχυποψία, µη ελεύθερη έκφραση, έλλειψη 
σεβασµού κ.λπ. 
Επαγγελµατική ορολογία και σηµασία φράσεων. 
 
∆ιανοητικές, φυσικές, µορφωτικές. 
 
Σχετίζονται µε την ιεραρχία και το είδος της 
οργάνωσης. 

Πηγή: ∆. Μπουραντάς, 2002. 
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9.3. Επικοινωνιακά προβλήµατα επιχειρήσεων- καταναλωτικού κοινού 
Η επιλογή των µέσων προβολής από πλευράς των επιχειρήσεων γίνεται µε βάση 

ορισµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά της αγοράς-στόχου. Από τις µέχρι σήµερα 

µελέτες τα µεγαλύτερα επικοινωνιακά προβλήµατα που σχετίζονται µε τη διαφήµιση 

εντοπίσθηκαν στην τηλεόραση και στα περιοδικά.  

Το διαφηµιστικό µήνυµα το οποίο διακρίνεται σε πληροφοριακό και 

συγκινησιακό (προβάλλει κυρίως ειδυλλιακά τοπία και σκηνές) προσεγγίζουν µε 

διάφορους τρόπους τον καταναλωτή. Στον πίνακα 9.2. παρουσιάζονται συνοπτικά οι 

τρόποι προσέγγισης και τα προβλήµατα που προκύπτουν από αυτά στην επικοινωνία µε 

το καταναλωτικό κοινό.3

 
Πίνακας 9.2.: Είδη επικοινωνίας µε το καταναλωτικό κοινό και προβλήµατα που 

προκύπτουν 
Είδος µηνύµατος Πρόβληµα 

Πληροφοριακό 
 
Συγκινησιακό 
 
Φόβου 
 
Με χιούµορ 
 
 
Ενοχλητικό 
 
Υποσυνείδητο  
 
Σεξουαλικό 

Με το κοινό χαµηλού µορφωτικού επιπέδου. 
 
Με το κοινό υψηλού µορφωτικού επιπέδου. 
 
Στην περίπτωση που δεν προτείνει λύση. 
 
Μικρός χρόνος ζωής (εφήµερο) και απόσπαση της 
προσοχής από το προϊόν. 
 
Όταν δεν προτείνει λύση. 
 
Αποδεδειγµένα αρνητικά αποτελέσµατα. 
 
Με το γυναικείο φύλο. 

Πηγή: Γ. Σιώµκος, 2002. 

 

 Όσον αφορά στα προβλήµατα επικοινωνίας που προκύπτουν από τη λεγόµενη 

«εισαγόµενη διαφήµιση», αυτά σχετίζονται κυρίως µε τη µετάφραση των µηνυµάτων. 

∆ηλαδή πέρα από τα εµπόδια που αφορούν σε αυτό καθαυτό το εισαγόµενο προϊόν 

υπάρχουν τα γνωστά µας γλωσσικά, θεσµικά, οικονοµικά, κοινωνικά, πολιτιστικά και 

φυσικά εµπόδια. Σχετικά µε αυτό καθαυτό το προϊόν αναφέρουµε το παράδειγµα του 

µηνύµατος της εταιρείας PERSODENT «για κάτασπρα δόντια» το οποίο δε σηµείωσε 

καµία επιτυχία στη Ν.Α. Ασία επειδή εκεί µαύρα ή χρυσά δόντια θεωρούνται ότι 

προσδίδουν ιδιαίτερη αξία και κύρος. Σχετικά µε το θέµα της µετάφρασης των 
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µηνυµάτων το πρόβληµα προκύπτει όταν αυτό αποδίδεται πιστά και όχι ελεύθερα και 

αντίστοιχα µε τα πολιτιστικά και γλωσσικά γνωρίσµατα του κοινού-στόχου.4 

 

9.4.  Αποτελεσµατική ενδοεπιχειρησιακή επικοινωνία  
Οι εσωτερικές επικοινωνίες για έναν οργανισµό ή οικονοµική µονάδα παίζουν 

το ρόλο που παίζει το κυκλοφορικό σύστηµα του ανθρωπίνου σώµατος. Χωρίς να 

ρέουν οι πληροφορίες και οι οδηγίες µεταξύ των κέντρων λήψης αποφάσεων στα 

διάφορα επίπεδα της ιεραρχίας ενός οργανισµού δεν είναι δυνατόν να επιβιώσει επί 

µακρό ο οργανισµός αυτός. Κάθε άτοµο µέσα σε µια σχετικά µεγάλη οικονοµική 

µονάδα αγωνίζεται συνεχώς για µια σωστή πληροφόρηση. Ο καθένας θα ήθελε να ξέρει 

πως πάει η επιχείρηση αλλά ακόµη περισσότερο ο καθένας πρέπει να ξέρει θέµατα τα 

οποία έχουν άµεση σχέση µε τη δική του εργασία. 

Ένας προϊστάµενος που έχει λανθασµένες πληροφορίες είναι επόµενο να ρέπει 

προς λανθασµένες αποφάσεις, από τις οποίες σε τελική ανάλυση πάλι υποφέρουν οι 

υφιστάµενοι.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 9.1.. Επικοινωνίες που απαγορεύονται στον προϊστάµενο. Ένας προϊστάµενος δεν 
επιτρέπεται ούτε να υπερπηδά ενδιάµεσες θέσεις κατά την επικοινωνία του, ούτε να 
επεµβαίνει στα εσωτερικά άλλων τµηµάτων, αλλά όταν δίνει οδηγίες, πρέπει να τηρεί 
τις επίσηµες οδούς επικοινωνίας. 

 

Οι υφιστάµενοι επίσης επιθυµούν να είναι σωστά πληροφορηµένοι για κάθε 

σηµαντικό θέµα µέσα στην οικονοµική µονάδα όπου εργάζονται. Η ελλιπής 

πληροφόρηση των υφισταµένων τους οδηγεί συχνά σε ανάπτυξη φηµών και γεννά την 
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εντύπωση ότι υπάρχει κάτι, το οποίο θα πρέπει να παραµείνει κρυφό ή ότι ο 

προϊστάµενος λόγω εγωισµού δε θέλει να µοιραστεί µαζί τους πληροφορίες που έχει ή 

ότι δεν τους εµπιστεύεται αρκετά. Το θέµα της σωστής πληροφόρησης δεν αναφέρεται 

βέβαια στη µεταβίβαση φηµών και πληροφοριών για προσωπικά θέµατα των 

συνεργατών.6

 

Σχήµα 9.2.:  Επικοινωνίες που επιτρέπονται στον προϊστάµενο. (1) η τυπική οδός 
επικοινωνίας πρέπει να τηρείται απαρέγκλιτα σ' όλα τα σηµαντικά θέµατα όπως και σε 
διαταγές και οδηγίες, (2) τρέχοντα θέµατα µπορούν να διευθετηθούν µε απευθείας 
επικοινωνία µεταξύ των αρµοδίων φορέων θέσεων εργασίας, (3) ενηµέρωση, προστάτες 
κλπ. µπορούν, εφόσον συµφωνεί ο προϊστάµενος, να µεταβιβαστούν µέσω της 
κατευθείαν οδού. 
 

Εξίσου σηµαντικό µε την αµφίπλευρη πληροφόρηση µεταξύ προϊσταµένου και 

υφισταµένου του είναι και το θέµα της «οριζόντιας µεταβίβασης πληροφοριών». Μέσω 

της αλληλοπληροφόρησης. Μέσω αυτής διευκολύνεται η συνεργασία, αποφεύγονται 

επικαλύψεις και συγκρούσεις. Η οργανωσιακή ασθένεια που παρουσιάζεται όταν δεν 

υπάρχει καλό σύστηµα πληροφοριών µπορεί να περιγραφεί σαν «κυκλοφοριακό 

πρόβληµα». 

Α

∆1 ∆2

Β1 Β2

Γ1 Γ2

1 

2 

3 

Συµπτώµατα µιας τέτοιας κατάστασης είναι ότι δηµιουργούνται χρονοβόρες 

οδοί επικοινωνίας µεταξύ των συνεργαζοµένων τµηµάτων, επίσης δε απασχολούν 

άσκοπα το προσωπικό, από το οποίο διέρχονται και τελικά µπορεί να διαστρεβλώσουν 
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αρκετά τις πληροφορίες. Αντίδοτο για τα ανεπιθύµητα αυτά συµπτώµατα είναι ο 

διαχωρισµός των θεµάτων επικοινωνίας: (α) σε σηµαντικά θέµατα και οδηγίες ή 

εντολές, οι οποίες πρέπει να τηρήσουν την ιεραρχική οδό επικοινωνίας, (β) σε 

τρέχουσες πληροφορίες που µπορεί να µεταβιβαστούν κατευθείαν µεταξύ των 

ενδιαφεροµένων θέσεων, (γ) σε πληροφορίες, προτάσεις και ειδήσεις που µπορούν 

εφόσον συµφωνούν και οι προϊστάµενες θέσεις µε αυτό να µεταβιβαστούν µέσω της 

κατευθείαν οδού προς τις άλλες θέσεις, µέσω δηλ. της οδού που παρακάµπτει την 

ιεραρχία. Με τον τρόπο αυτό για τα µεν σηµαντικά θέµατα τηρούνται ενήµερες οι 

αρχικά ανώτερες θέσεις για τα δε δευτερευούσης σηµασίας επιτυγχάνεται επιτάχυνση 

της πληροφόρησης µεταξύ των ενδιαφεροµένων θέσεων.6

Η συνεχής βελτίωση της επικοινωνίας αποτελεί ένα από τα βασικά καθήκοντα 

του διοικητικού στελέχους αφού είναι µια σηµαντική προσδιοριστική παράµετρος της 

διοικητικής αποτελεσµατικότητας του. Σε ποσοτικό επίπεδο, η προσπάθεια 

συγκεντρώνεται στην αύξηση της ποσότητας των πληροφοριών που µεταβιβάζονται 

ώστε να τείνει προς την αναγκαία για την αποτελεσµατική λειτουργία της οργάνωσης. 

Σε ποιοτικό επίπεδο, επιδιώκεται ο περιορισµός των αποκλίσεων µεταξύ αυτών, που οι 

ποµποί επιθυµούν να µεταβιβάσουν και εκείνων που οι δέκτες αντιλαµβάνονται.2  

Η American Management Association  εξέδωσε ένα πίνακα µε τίτλο «10 

εντολές για καλή επικοινωνία» (Ten Commendments for Good Communication) που 

είναι οι εξής και τις θεωρούµε πολύ σηµαντικές για να είναι αποτελεσµατική η 

επικοινωνία: 

1. Απαιτείται η αποσαφήνιση των σκέψεων πριν γίνει η επικοινωνία. 

2. Να προηγείται µελέτη του σκοπού για τον οποίο γίνεται η επικοινωνία. 

3. Να υπάρχει κατανόηση του φυσικού και του ανθρώπινου περιβάλλοντος που 

αφορά στην επικοινωνία. 

4. Στο σχεδιασµό της επικοινωνίας να ακούεται η συµβουλή και άλλων 

προσώπων που έχουν σχέση µε τα γεγονότα. 

5. Να γίνεται εκτίµηση της ικανοποίησης και του υπερτονισµού της 

µεταδιδόµενης πληροφορίας. 

6. Να γίνεται η επικοινωνία για κάτι που βοηθά ή έχει αξία για τον παραλήπτη της 

πληροφορίας. 

7. Για να είναι αποτελεσµατική η επικοινωνία, αξιώνει την ύπαρξη συνέχειας. 

 102



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9ο 

8. Οι πληροφορίες που µεταδίδονται µε τις επικοινωνίες πρέπει να είναι 

σηµαντικές, τόσο βραχυπρόθεσµα όσο και µακροπρόθεσµα. 

9. Οι ενέργειες που ακολουθούν να είναι σύµφωνες µε το αντικείµενο της 

επικοινωνίας. 

10. Αυτός που επικοινωνεί να είναι καλός ακροατής. 7 

 

Γενικά οι βασικές αρχές αποτελεσµατικής επικοινωνίας θα µπορούσαν να 

ταξινοµηθούν σε δύο κατηγορίες: (α) ζητήµατα που αφορούν τον ποµπό και την 

αποτελεσµατική µετάδοση του µηνύµατος, (β) ζητήµατα που αφορούν το δέκτη και την 

αποτελεσµατική «ακοή». Η αποτελεσµατικότητα της µετάδοσης του µηνύµατος από 

τον ποµπό βελτιώνεται σηµαντικά αν ακολουθηθούν τα βασικά βήµατα της διαδικασίας 

που είναι: (α) καλή προετοιµασία επικοινωνίας, (β) ικανότητα µετάδοσης και (γ) feed 

back.2  

Η σπουδαιότητα της ακοής είναι το ίδιο σηµαντική µε τη σπουδαιότητα της 

γλώσσας όπως έχει αναφερθεί. γλώσσας σώµατος δικαιολογεί την περιγραφή της µε 

λίγες γραµµές εδώ. Στον πίνακα 9.3. παρουσιάζονται οι εντολές5,2 για καλή ακρόαση. 

 
Πίνακας 9.3.: Οι  εντολές καλής ακρόασης 
1. Σταµάτα να µιλάς  
2. Βοήθησε τον οµιλητή  
3. Αποµάκρυνε τις ενοχλήσεις  
4. ∆είξε ότι θες να ακούσεις  
5. Βάλε τον εαυτό σου στη θέση του 
6. ∆είξε υποµονή 
7. ∆είξε φρόνηση 
8. Κάνε ερωτήσεις 
9. Μην δείχνεις ψυχρότητα 

δεν ακούς όταν µιλάς  
δηµιούργησε κατάλληλο περιβάλλον  
µην ασχολείσαι µε κάτι άλλο, κλείσε την πόρτα 
δείξε την προσοχή σου σε αυτό που ακούς 
για να κατανοήσεις καλύτερα αυτά που ακούς 
µην διακόπτεις, δώσε χρόνο, µη φεύγεις 
επιχειρήµατα και κρίσεις δηµιουργούν άµυνα 
ενθάρρυνε και δείξε προσοχή 
αποθαρρύνεις τον άλλο 

Πηγή: Χ. Κανελλόπουλος, 2003, ∆. Μπουραντάς, 2002 

 

Τα µήνυµα προσδιορίζει σηµαντικά την αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας. 

Η σύνταξη, η µορφή, το ύφος, το µέγεθος του, η ένταση του προσδιορίζουν τις 

δυνατότητες σύλληψης και κατανόησης του. Η σαφήνεια, η ακρίβεια, η πληρότητα., η 

περιεκτικότητα, η συντοµία, η ορθότητα και η αλήθεια του µηνύµατος κάνουν  

αποτελεσµατικότερη την επικοινωνία.   

Σχετικά µε τη διαπροσωπική επικοινωνία, υποστηρίζεται ότι η 

αποτελεσµατικότητά της βελτιώνεται όταν τα άτοµα γνωρίζουν καλά τους εαυτούς 

 103



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9ο 

τους, το πώς οι άλλοι τους «βλέπουν» αλλά και τους άλλους. Πάνω σε αυτό το ζήτηµα 

οι Joseph Luft και Harry Ingham ανέπτυξαν το µοντέλο - εργαλείο γνωστό ως 

παράθυρο Johari. Σύµφωνα µε αυτό, υπάρχουν τέσσερις κατηγορίες πληροφοριών που 

συνδέονται µε την αποτελεσµατικότητα της διαπροσωπικής επικοινωνίας όπως 

περιγράφονται στο σχήµα 9γ: (α) υπάρχουν στοιχεία του ατόµου (όνοµα, επάγγελµα τα 

οποία γνωρίζει και το άλλο ή άλλα άτοµα. -ανοιχτό µέρος του παραθύρου για όλους, (β) 

υπάρχουν ατοµικά στοιχεία τα οποία για το άλλο ή τα άλλα άτοµα είναι άγνωστα 

(ανάγκες, αξίες)- κλειστό µέρος του παραθύρου για τους άλλους, (γ) υπάρχουν στο 

άτοµο πράγµατα τα οποία το ίδιο δεν γνωρίζει για τον εαυτό του ενώ το άλλο ή άλλα 

άτοµα γνωρίζουν για αυτό (ενοχλητική ή ευχάριστη συµπεριφορά)- «τυφλό»µέρος του 

εαυτού και (δ) υπάρχουν πράγµατα που είναι άγνωστα τόσο για το ίδιο το άτοµο όσο 

και για τους άλλους- άγνωστος εαυτός ή υποσυνείδητο. Με βάση αυτό το πλαίσιο, η 

επικοινωνία µεταξύ των δύο ατόµων µπορεί να γίνει πιο ουσιαστική και 

αποτελεσµατική όταν και τα δύο άτοµα ανοίξουν το «κρυφό» και το «τυφλό» µέρος του 

παραθύρου Johari, επιταχύνοντας την αµοιβαία κατανόηση.2 

 

Σχήµα 9.3.. Το παράθυρο Johari. Πηγή: ∆.. Μπουραντάς, 2002. 
 

Πάντως µια συζήτηση πρόσωπο µε πρόσωπο  παίζει σπουδαίο ρόλο, αν ο 

στόχος είναι η πώληση µιας ιδέας, η πειθώ ή ο επηρεασµός. Η διαφορά από τη γραπτή 
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ΚΡΥΦΟ  
µέρος 
εαυτού 

ΑΓΝΩΣΤΟ  
µέρος 
εαυτού 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9ο 

επικοινωνία βρίσκεται στο γεγονός ότι σε µια συνέντευξη, µια σύσκεψη ή µια 

συζήτηση µπορούµε αφενός ν' αντιληφθούµε τον τόνο της φωνής, τις εκφράσεις του 

προσώπου, τις χειρονοµίες και τα συναισθήµατα του άλλου, που όλα µαζί συντελούν 

στην κατανόηση της κατάστασης και στην καλύτερη µεταβίβαση του µηνύµατος και 

αφετέρου να υπάρξει η ανατροφοδότηση.  

Οι επαφές µεταξύ προϊσταµένου κι υφισταµένων όπως και µεταξύ των µελών 

µιας οµάδας εργασίας. Τα άτοµα που βρίσκονται στις υψηλότερες βαθµίδες της 

ιεραρχίας θα πρέπει να είναι προσιτά από τους υπαλλήλους και τα στελέχη των 

κατωτέρων βαθµίδων, γιατί η προσωπική επαφή διευκολύνει πολύ στην επίδραση µας 

πάνω στη συµπεριφορά του άλλου. Κι επειδή η ανθρώπινη µνήµη πολλές φορές µας 

παραπλανά, καλό είναι η πρόσωπο µε πρόσωπο επικοινωνία να ακολουθείται από 

γραπτές συµφωνίες, σηµειώσεις, εγχειρίδια κ.λπ. και τούτο γιατί η γραπτή επικοινωνία 

αποτελεί κάτι το οριστικό, στο οποίο µπορούµε ν' αναφερόµαστε ξανά και ξανά, αν το 

φέρει η ανάγκη.5 

Στους πίνακες που ακολουθούν παρουσιάζεται η αποτελεσµατικότητα της 

γραπτής και προφορικής επικοινωνίας όπως και οι οδηγίες για αποτελεσµατικότερη 

επικοινωνία ανάλογα µε το είδος αυτής. 

 

Πίνακας 9.4.: Αποτελεσµατικότητα γραπτής και προφορικής επικοινωνίας κατά 
περίπτωση 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ 

ΛΙΓΟΤΕΡΟ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ 

 
 
 
ΠΡΟΦΟΡΙΚΗ 

Επίπληξη εργαζοµένων 
Λύση προβληµάτων - διαφορών 
µεταξύ εργαζοµένων 

Πληροφορίες µελλοντικής 
δράσης υφισταµένων 
Γενικές πληροφορίες  
Οδηγίες- διαταγές 
Πληροφορίες για σηµαντικές 
αλλαγές 
Προώθηση ασφάλειας 

 
 
ΓΡΑΠΤΗ Πληροφορίες µελλοντικής δράσης 

υφισταµένων 
Γενικές πληροφορίες 

Πληροφορίες άµεσης 
δράσης υφισταµένων 
∆ιαταγές για σηµαντική 
εργασία 
Επίπληξη 
Λύση παρεξηγήσεων 

Πηγή: ∆. Μπουραντάς, 2002 
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Πίνακας 9.5.: Όροι αποτελεσµατικής επικοινωνίας από επάνω προς τα κάτω και αντίθετα 
ΑΠΟ ΠΑΝΩ ΠΡΟΣ ΤΑ ΚΑΤΩ ΑΠΟ ΚΑΤΩ ΠΡΟΣ ΤΑ ΕΠΑΝΩ 

Σαφής στόχος 
Μήνυµα απλό, ακριβές, συγκεκριµένο, 
ανάλογο του δέκτη. 
Βέλτιστος τρόπος µεταβίβασης 
Υπολογισµός διαφοράς αξιών 
Συχνές συναντήσεις µε υφισταµένους 

Συστηµατικότητα 
Συνέχεια 
Στόχευση όχι αγγαρεία 
Συνεπαγωγή δράσης 

Πηγή: ∆. Μπουραντάς, 2002 

 

Άλλα στοιχεία της αποτελεσµατικής ενδοεπιχειρησιακής επικοινωνίας είναι: 

Η θετική επικοινωνία, η οποία σε αντίθεση µε την επιθετική είναι αρνητική 

διότι προσβάλλει, αφού επεισέρχεται σε ένα «απαραβίαστο» µέρος του εαυτού του 

άλλου ατόµου και το κάνει να αισθάνεται δυσάρεστα Επιπλέον η αµυντική - παθητική 

επικοινωνία είναι διστακτική, απολογητική, φοβισµένη και δεν επιτρέπει στο άτοµο να 

διεκδικήσει τα βασικά του δικαιώµατα και να εκφράσει τα συναισθήµατά του, τις 

γνώσεις, τις ιδέες του και τη σηµασία τους για το ίδιο και γενικότερα. Η θετική 

επικοινωνία είναι εκείνος ο τρόπος - στυλ επικοινωνίας που αναγνωρίζει και διεκδικεί 

τα βασικά δικαιώµατα του ατόµου - ποµπού χωρίς να παραβιάζει-προσβάλλει τα 

βασικά δικαιώµατα του ατόµου - δέκτη.5  

Η αναπληροφόρηση (feed back) όπως έχει ήδη αναλυθεί και αφορά στο τυφλό 

µέρος του παραθύρου Johari. Πράγµατι σε πολλές περιπτώσεις, τόσο της προσωπικής 

όσο και της επαγγελµατικής ζωής, είναι απαραίτητο και ιδιαίτερα χρήσιµο να 

πληροφορούµε τους άλλους για τα θετικά και τα αρνητικά που «βλέπουµε» σε αυτούς, 

ώστε να αισθανθούν ευχαρίστηση και να συνεχίσουν ή να ενδυναµώσουν τα θετικά, 

είτε να βελτιώσουν τα αρνητικά τους σηµεία. Όταν πρόκειται όµως να δώσουµε σε 

άλλους πληροφόρηση για τα αρνητικά σηµεία τους τότε χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή 

διότι µπορεί να προκαλέσουµε αντίθετα αποτελέσµατα από αυτά που επιθυµούµε. Για 

αυτό είναι απαραίτητο να δίνουµε αναπληροφόρηση στον άλλον µόνο για τα αρνητικά 

σηµεία του που µπορούν να βελτιωθούν, να αξιολογούµε πάντα πράξεις, γεγονότα, 

συµπεριφορές, στάσεις, αποτελέσµατα αλλά ποτέ την προσωπικότητα του άλλου, να 

κάνουµε κριτική τεκµηριωµένη και σαφή και η αναπληροφόρηση να γίνεται µε γνήσιο 

ενδιαφέρον για τη βελτίωση του άλλου χωρίς υποτίµηση, επίπληξη ή κατηγορία και σε 

θετικό - ευνοϊκό κλίµα.5
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Επιπλέον αυτοί που επικοινωνούν για να επικοινωνούν αποτελεσµατικά πρέπει 

να έχουν την ίδια καλή διάθεση για το αποτέλεσµα της επικοινωνίας, να υπάρχει 

συνεχής έλεγχος των µέσων επικοινωνίας, να επιτελείται συνεχής εκπαίδευση 

σχετικά µε την επικοινωνία και να υπάρχει πλήρης γνώση των τρόπων επικοινωνίας.7  

Τέλος όσον αφορά στην άτυπη ή ανεπίσηµη επικοινωνία, δηλαδή την 

επικοινωνία που δεν καθορίζεται από κανονισµούς, δεν είναι συστηµατική και 

προγραµµατισµένη. Αυτό το φαινόµενο θεωρήθηκε και θεωρείται ακόµη από πολλούς 

σαν αρνητικό για την αποτελεσµατική λειτουργία των οργανώσεων. Κύρια 

επιχειρήµατα για τον αρνητικό του ρόλο είναι: (α) ότι διαδίδονται πληροφορίες 

ανακριβείς ή µερικώς ανακριβείς, µε αποτέλεσµα να αποπροσανατολίζουν τους 

ανθρώπους, να παρεµποδίζουν την αποτελεσµατική καθοδήγηση και τον έλεγχο, (β) ότι 

εµποδίζουν και διαστρεβλώνουν τα µηνύµατα της τυπικής (επίσηµης) επικοινωνίας. 

Τα παραπάνω επιχειρήµατα όµως δεν έχουν αντέξει στην έρευνα. Στο 80% των 

περιπτώσεων, οι πληροφορίες που µεταβιβάζονται µε την άτυπη επικοινωνία, µπορεί να 

µην είναι πλήρεις όµως είναι ακριβείς. Τα επιχειρήµατα που αναπτύσσονται υπέρ της 

άτυπης επικοινωνίας είναι ότι έχει πολύ µικρότερο κόστος, είναι ταχύτερη από την 

τυπική και η κατανόηση των µηνυµάτων πολλές φορές πιο σωστή. 

Στην πραγµατικότητα, η άτυπη επικοινωνία καλύπτει τα κενά, είναι 

συµπληρωµατική της τυπικής. Όσο πιο περιορισµένη ή µη αποτελεσµατική είναι η 

τυπική επικοινωνία, τόσο πιο ανεπτυγµένη είναι η άτυπη και το αντίστροφο. Το 

διοικητικό στέλεχος πρέπει να κατανοήσει αυτό το ρόλο της άτυπης επικοινωνίας, να 

την αντιλαµβάνεται και να τη χειρίζεται ρεαλιστικά και προς όφελος της οργάνωσης 

και όχι αρνητικά.5 

 

9.5.  Αποτελεσµατική επικοινωνία µε το καταναλωτικό κοινό 
Εάν γνωρίζουµε τη σειρά µε την οποία οι καταναλωτές µιας οµάδας-στόχου 

συγκεντρώνουν και επεξεργάζονται πληροφορίες για τις διάφορες µάρκες προκειµένου 

να καταλήξουν στην αγορά µιας από αυτές, είναι ευκολότερο να παρουσιάσουµε τα 

στοιχεία της µάρκας µας (χαρακτηριστικά, περιεχόµενο κλπ.) πάνω στη συσκευασία - 

πακέτο της µε την ίδια σειρά, διευκολύνοντας έτσι την επεξεργασία των πληροφοριών 

από τους καταναλωτές. 
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Πιο συγκεκριµένα, εάν το προϊόν µας αξιολογείται από τους καταναλωτές που 

µας ενδιαφέρουν, κάτω από τα κριτήρια που έχουν θέσει, θα απορρίπτεται συχνά από 

αυτούς. Εποµένως θα πρέπει να καταβληθεί προσπάθεια να αλλάξουν οι στάσεις των 

καταναλωτών µε βάση βελτιώσεις-τροποποιήσεις ορισµένων χαρακτηριστικών του.  

Στις περιπτώσεις που γνωρίζουµε ότι οι καταναλωτές-στόχος χρησιµοποιούν 

κατά κύριο λόγο τον διαζευκτικό κανόνα (επιλογή προϊόντος µε βάση αν πληροί ένα 

ελάχιστο επίπεδο απόδοσης-µεταίχµιο για κάθε χαρακτηριστικό του), είναι σηµαντικό 

να επιδιώξουµε να ξεπεράσουµε τις ελάχιστες απαιτήσεις τους σε κάθε κριτήριο. Αυτό 

το πλεονέκτηµα του προϊόντος  πρέπει ανάλογα να προβάλλεται και στα διαφηµιστικά 

µηνύµατα και στη συσκευασία του. Η εντατική διανοµή και ο µεγάλος χώρος στα 

ράφια και εδώ είναι σηµαντικά. Επιπλέον, επειδή οι καταναλωτές αγοράζουν την πρώτη 

µάρκα που πληροί τα κριτήρια, απαιτείται παράλληλα όσο το δυνατόν εντατικότερη 

διανοµή του προϊόντος και µεγαλύτερος χώρος στα ράφια του καταστήµατος.  

Πρόσφατες έρευνες έδειξαν ότι σηµαντικό ρόλο παίζει ο βαθµός στον οποίο ο 

καταναλωτής (δέκτης πληροφοριών-µηνυµάτων) ελέγχει τη ροή των πληροφοριών που 

χρησιµοποιεί για να λάβει οποιαδήποτε αγοραστική απόφαση. Ο βαθµός ελέγχου της 

ροής πληροφοριών επηρεάζει την ποιότητα της απόφασης που τελικά παίρνει ο 

καταναλωτής, τη µνήµη, τις σχετικές γνώσεις και  την εµπιστοσύνη που έχει σ΄ αυτήν 

(Ariely 2000). 

Ως ένα βαθµό τα απαιτούµενα για  µια αποτελεσµατική επικοινωνία µεταξύ της 

επιχείρησης και του εξωτερικού περιβάλλοντος και ειδικότερα ότι αφορά στις 

επικοινωνιακές ενέργειες των στελεχών της έχει ήδη περιγραφεί. Από αυτά που έχουν 

αναφερθεί µέχρι τώρα, το είδος της επικοινωνίας το οποίο παρουσιάζει ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον είναι εκείνο που αφορά στο καταναλωτικό κοινό, δηλαδή η διαφήµιση. 

Οι διαφορές στη συµπεριφορά, τις προτιµήσεις αλλά και γενικότερα στο προφίλ, 

των αγοραστών είναι  ακριβώς αυτές που απαιτούν ιδιαίτερα προσεκτικές επιλογές, στις 

µεθόδους και στα µέσα της επικοινωνίας ώστε αυτή να είναι αποτελεσµατική, δηλαδή 

να επιτυγχάνει το σκοπό της που είναι η προώθηση του προϊόντος. Μια άλλη 

ιδιαιτερότητα της επικοινωνίας µεταξύ πελάτη και επιχείρησης είναι η σωστή επιλογή 

του µέσου προώθησης του προϊόντος, στα οποία τις τελευταίες δεκαετίες έχουν 

προστεθεί τα ηλεκτρονικά µέσα -τηλεόραση και διαδίκτυο, όπου η διαφήµιση έχει  

ενταχθεί πλέον και αποτελεί αναπόσπαστο µέρος του χρόνου τους. 
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Στον πίνακα που ακολουθεί παρατίθενται οι λόγοι εκείνοι που κάνουν 

αποτελεσµατικότερη την επικοινωνία των επιχειρήσεων και του καταναλωτικού κοινού, 

µέσω του διαφηµιστικού µηνύµατος3. 

 
Πίνακας 9.6.: Λόγοι εκτίµησης ή όχι της διαφήµισης από πλευράς του καταναλωτικού 

κοινού. 
ΛΟΓΟΙ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ ΤΗΣ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
(θετική στάση) 

ΛΟΓΟΙ ΜΗ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ  
ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

(αρνητική στάση) 
Ενηµέρωση για προϊόντα-υπηρεσίες 
Στήριξη για τη σωστή επιλογή προϊόντων 
Καλή ποιότητα 
Βοήθεια στην κατανάλωση των προϊόντων 
Ξεκούραση - ∆ιασκέδαση 
Έξυπνη - Πρωτότυπη διαφήµιση 
 
Επάγγελµα µε µέλλον  

Ψευδής εικόνα προϊόντος 
Πλύση εγκεφάλου 
∆ηµιουργία ψευδών αναγκών 
∆ηµιουργία υπερκαταναλωτισµού 
Στόχος µόνο η πώληση 
Υποτίµηση της νοηµοσύνης του 
καταναλωτή 
Χαµηλή ποιότητα, επανάληψη και 
κουραστική διαφήµιση 

Πηγή: Γ. Σιώµκος, 2002 

 

Η έρευνα έχει δείξει ότι η αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων 

επηρεάζεται από τις στάσεις που έχουν οι καταναλωτές για τη διαφήµιση γενικά και 

µάλιστα ότι οι καταναλωτές µε θετικότερες στάσεις για τη διαφήµιση, σε σχέση µε 

καταναλωτές µε λιγότερο θετικές, ήταν σε θέση να ανακαλέσουν µεγαλύτερο αριθµό 

διαφηµιστικών µηνυµάτων µια ηµέρα µετά την έκθεσή τους σε αυτά.  

Η θεωρία της συνοχής ή ισορροπίας υποστηρίζει ότι τα άτοµα επιζητούν 

πληροφορίες που είναι συνεπείς µε τις ανάγκες, τα ενδιαφέροντα και τις στάσεις τους 

και συγχρόνως αποφεύγουν πληροφορίες που δεν είναι συνεπείς µε αυτά. Πολλές φορές 

οι καταναλωτές και µετά την αγορά του προϊόντος αποφεύγουν πληροφορίες που 

διαφωνούν ή αντίκεινται σε αυτά που πιστεύουν. Επιζητούν αντίθετα πληροφορίες που 

συµφωνούν, συµβαδίζουν µε τα πιστεύω τους και αποφεύγουν θεωρήσεις αντίθετες µε 

τις δικές τους, υπάρχουν φορές που είναι λογικό οι επιχειρήσεις να διαφηµίζουν σε 

«εχθρικό κοινό» µε στόχο όχι την αλλαγή των πιστεύω αυτών αλλά την πρόληψη της 

«µόλυνσης» από τον ίδιο βαθµό «εχθρικότητας» των υπολοίπων. 

Για τον ψυχολογικό θόρυβο, που όπως αναφέρθηκε αποτελεί ένα πρόβληµα 

στη διαφήµιση, ο αποτελεσµατικότερος τρόπος για τον αποστολέα του µηνύµατος να 
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τον ξεπεράσει είναι η απλή επανάληψη του µηνύµατος αρκετές φορές και ειδικότερα η 

επανάληψη του κεντρικού θέµατος µε άλλες συναφείς εκφράσεις. 

Το συγκριτικό µήνυµα έχει µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα, επειδή είναι  πιο 

κατανοητό και προκαλεί την προσοχή του καταναλωτή µε συνέπεια την ευκολότερη 

αποδοχή του µηνύµατος. Πρέπει να επισηµανθεί ότι αυτός ο κατά τ΄ άλλα 

αποτελεσµατικός τρόπος προώθησης ενός προϊόντος δεν επιτρέπεται σε όλες τις χώρες 

της Ε.Ε. (Βέλγιο, Γαλλία, Γερµανία, Ιταλία). 

Το  µονόπλευρο µήνυµα είναι αποτελεσµατικότερο όταν απευθύνεται σε κοινό 

που είναι φιλικό προς τη µάρκα ή σε κοινό που είναι πιθανό να εκτεθεί σε αντίθετα 

επιχειρήµατα. Το δίπλευρο µήνυµα, αν και δεν χρησιµοποιείται συχνά, δηµιουργούν 

υψηλά επίπεδα προσοχής και κίνητρα για επεξεργασία πληροφοριών και συνεπώς είναι 

αποτελεσµατικά µόνο αν ο καταναλωτής γνωρίζει ήδη τις αρνητικές πληροφορίες που 

παρουσιάζονται. 

Τα µηνύµατα φόβου (όπως αναφέρθηκε δεν είναι αποτελεσµατικά όταν δεν 

προτείνουν λύση), διεγείροντας το φόβο και δηµιουργώντας ανησυχία στοχεύουν να 

πείσουν τον καταναλωτή να µειώσει ενεργώντας κατά ένα συγκεκριµένο τρόπο. 

Αποτελεσµατικά είναι µόνο όταν προτείνουν λύση στο πρόβληµα που θίγουν. 

Τα  χιουµοριστικά µηνύµατα αν και γενικά θεωρούνται πιο αποτελεσµατικά 

πρέπει για να µην εµποδίσουν την κατανόηση του µηνύµατος να σχετίζονται άµεσα µε 

το προϊόν, να συνδέονται µε ευχαρίστηση ή ευθυµία, να αφορούν σε προϊόντα χαµηλής 

σχετικά τιµής ή και σε προϊόντα που σχετίζονται µε τη διασκέδαση και την απόλαυση 

και τέλος να ανανεώνεται συχνά. 

Οι ενοχλητικές διαφηµίσεις µπορεί να είναι αποτελεσµατικές δεδοµένου ότι 

βασίζονται στον κανόνα των ∆ηµοσίων Σχέσεων που προτείνει: «σηµαντικό δεν είναι 

το αν πιστεύουν για σένα ότι είσαι καλός, αλλά σηµασία έχει να θυµούνται το όνοµά 

σου». Έχει αποδειχθεί ότι µετά την πάροδο αρκετού χρόνου δε µένει στη µνήµη του 

καταναλωτή το ενοχλητικό περιεχόµενο του µηνύµατος, παρά µόνο το όνοµα του 

προϊόντος. 

Οι διαφηµίσεις που περιλαµβάνουν στοιχεία σεξ είναι περισσότερο 

αποτελεσµατικές στην προσέλκυση της προσοχής του κοινού στο επίπεδο της 

ανάκλησης του διαφηµιζόµενου προϊόντος και µόνο όταν τα σεξουαλικά στοιχεία 

εκφράζονταν µε τρόπο ιδιαίτερα συµβολικό. Σε κάθε πάντως περίπτωση για να είναι 
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αποτελεσµατική η διαφήµιση που στηρίζεται στο σεξ θα πρέπει το σεξ να σχετίζεται µε 

το προϊόν. 8 

Όσον αφορά στο είδος ΜΜΕ  που επιλέγεται για την προώθηση ενός 

προϊόντος, υπάρχουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα τα οποία κάνουν αντίστοιχα 

αποτελεσµατική και αναποτελεσµατική µια διαφήµιση. Στον πίνακα που ακολουθεί 

παρουσιάζονται τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτά. 

 

Πίνακας 9.7.: Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα ΜΜΕ 
ΜΜΕ Πλεονεκτήµατα Μειονεκτήµατα 

Έντυπα ∆ιαφήµιση υψηλής ποιότητας 
Λεπτοµερής περιγραφή 
Μεγάλη γεωγραφική κάλυψη 
Αξιοπιστία, κύρος 
Ανταγωνιστικότητα 
∆ιάρκεια στο χρόνο (περιοδικά) 
Εξειδικευµένο κοινό-στόχος 

Μεγάλος χρόνος µεταξύ υποβολής 
και δηµοσίευσης 
Μικρός χρόνος ζωής (εφηµερίδες) 
 

Ραδιόφωνο Ευρεία χρήση 
Γεωγραφική προσαρµοστικότητα 
Χαµηλό κόστος 

Χρήση µόνο της ακοής 

Τηλεόραση  Εικόνα, ήχος, κίνηση 
Ερεθίσµατα µε οπτικά εφέ 

Υψηλό κόστος 
Συνωστισµός (clutter) 
Παθητική επεξεργασία 

∆ιαδίκτυο ∆ικαίωµα επιλογής 
Μεγάλος χρόνος προβολής 

Μικρός αριθµός καταχωρήσεων 
προϊόντων 
Ειδικός εξοπλισµός 

Πηγή: Γ. Σιώµκος, 2002 και ίδια εµπειρία 

Όπως γίνεται αντιληπτό από τον παραπάνω πίνακα η αποτελεσµατική 

επικοινωνία της επιχείρησης µε το καταναλωτικό κοινό εξαρτάται και από τη σωστή 

επιλογή του µέσου επικοινωνίας που έχει σχέση µε τη φύση και το κόστος του 

προϊόντος. 

 

9.6.  Αποτελεσµατική επικοινωνία στο διεθνές µάρκετινγκ 
Η επικοινωνία στη διεθνές µάρκετινγκ παρουσιάζει εξαιρετικές δυσκολίες, όπως 

αυτές αναφέρθηκαν σε προηγούµενη παράγραφο. Επιπλέον υπάρχει και το στοιχείο των 

κόστους το οποίο είναι υψηλότερο αφού ο σχεδιασµός µιας διαφηµιστικής καµπάνιας 

και η οργάνωση των δηµοσίων σχέσεων σε µια ξένη χώρα µπορεί να ακολουθεί τους 

κανόνες που εφαρµόζονται στην εγχώρια αγορά σχετίζεται όµως µε τη διαφορετική, 
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ενδεχοµένως, νοµισµατική µονάδα, µε την ποιότητα και το εύρος των ΜΜΕ, µε το 

κόστος ζωής αλλά και ιδιαίτερα µε τα κοινωνικά χαρακτηριστικά του κοινού στο οποίο 

απευθύνεται η διεθνής επιχείρηση. Στον πίνακα 9.8. παρουσιάζονται οι κανόνες που 

πρέπει να τηρούνται από τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται σε διεθνές επίπεδο ώστε 

η επικοινωνία να είναι αποτελεσµατική. 

 

Πίνακας 9.8.: Κανόνες αποτελεσµατικής επικοινωνίας στο διεθνές µάρκετινγκ 
Κανόνας Σχόλια 

Εντοπισµός κοινού-στόχου Τα χαρακτηριστικά διαφέρουν από χώρα σε χώρα  
Άριστη γνώση της γλώσσας και 
των αξιών των κατοίκων 

Για την κατάλληλη απόδοση και προσαρµογή των 
µηνυµάτων  

Αξιολόγηση διαθέσιµων µέσων Το είδος, το εύρος και η απήχηση των ΜΜΕ 
διαφέρουν από χώρα σε χώρα. Η αποτελεσµατική 
επικοινωνία στηρίζεται στη βέλτιστη επιλογή τους. 

Αξιολόγηση διαθέσιµου 
προϋπολογισµού 

Σε σχέση µε το διαθέσιµο και το ζητούµενο και 
στην κατεύθυνση της αποτελεσµατικότητας 

Έγκαιρη επικοινωνία Για την αναγνώριση του προϊόντος 
Αξιολόγηση τυποποίησης Κάποια προϊόντα απαιτούν τυποποιηµένη 

επικοινωνία (π.χ. Η/Υ) και κάποια όχι (µόδα) 
Αποκέντρωση επικοινωνίας Κατά τόπους υπεύθυνοι µε ανταλλαγές απόψεων 

για τυχόν νέες ιδέες. 
Τήρηση  νοµικών περιορισµών ∆ιαφέρουν από χώρα σε χώρα (π.χ. φάρµακα) και 

µπορούν να διαταράξουν την επικοινωνία 
Εκπαίδευση πωλητών Ώστε να γνωρίζουν τα χαρακτηριστικά της χώρας 

και κατ΄ επέκταση να προσαρµόζουν το 
επικοινωνιακό προφίλ. 

Ακρίβεια και ποιότητα Για την  αποτελεσµατική ανταπόκριση στην 
επικοινωνία 

Μέτρηση αποτελεσµάτων Η καταχώρηση ή η προσωπική επαφή δε σηµαίνει 
πάντα αποτελεσµατική επικοινωνία. Είναι δύσκολο 
να µετρηθούν τα αποτελέσµατα των δηµοσίων 
σχέσεων αλλά πρέπει να βρεθεί τρόπος 
υπολογισµού τους. 

∆ιαφύλαξη εικόνας εταιρείας Με καλή εντύπωση προς τα έξω (κοινό και ΜΜΕ) 
και καλή διαχείριση µέσα. 

Χορηγίες Κατάλληλη επιλογή φορέων-εκδηλώσεων  
Πηγή: ∆. Πατρινός, 2002 

 
9.7.  Οι σύγχρονες τάσεις των επιχειρήσεων και η επικοινωνία 

Η τάση της Οργάνωση και ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων όπως διαγράφονται σήµερα 

και µε τις γενικότερες προβλέψεις για τις συνθήκες του µέλλοντος έχουν δύο 

κατευθύνσεις οι οποίες σχετίζονται άµεσα µε την επικοινωνία και τις σύγχρονες µορφές 
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της: (α) η πρώτη   έχει να κάνει µε το εσωτερικό των επιχειρήσεων και (β) η δεύτερη 

αφορά στις σχέσεις της επιχείρησης µε το εξωτερικό περιβάλλον. 

Σήµερα σε αντίθεση µε το παρελθόν υπάρχει η τάση να δηµιουργούνται 

ενδεχοµένως περισσότερα εργοστάσια, αλλά µικρότερα από αυτά των προηγουµένων 

ετών, υπό το διεθνές σύνθηµα «small is beautiful», µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

καλύτερου εργασιακού κλίµατος και καλύτερη ικανοποίηση του καταναλωτικού 

κοινού. Αυτή η βελτίωση οφείλεται κυρίως στη µείωση της αποξένωσης των 

εργαζοµένων που σε κάθε άλλη περίπτωση (εργοστάσια γίγαντες) ήταν απλοί αριθµοί. 

Η ποιότητα των εργαζοµένων, η πολυπλοκότητα των οργανώσεων, η ανάγκη 

ταχείας αντίδρασης στο περιβάλλον, όπως επίσης και η ανάγκη χρήσης της ατοµικής 

κρίσης των εργαζοµένων  επιβάλουν στην οικονοµική µονάδα να χρησιµοποιεί ένα 

αρτιότερο σύστηµα επικοινωνιών και επιπλέον να υπάρχει η διάθεση και το κλίµα για 

εντονότερες και αποτελεσµατικότερες επικοινωνίες µεταξύ των ατόµων που τις 

απαρτίζουν. Σήµερα πια µπορούµε να πούµε ότι: 

Η οργάνωση της εργασίας είναι περισσότερο ανθρωποκεντρική στην 

κατεύθυνση της συνεργασίας και του συνδυασµού µεταξύ των ατόµων διαφορετικών 

θέσεων εργασίας και στην κατεύθυνση των σχέσεων του ατόµου µ΄ αυτή καθαυτή την 

εργασία του. 

Η χρήση νέων τεχνολογιών είναι εντονότερη και ραγδαία εξελισσόµενη έχει 

σαν αποτέλεσµα όχι µόνο την υψηλή ποιότητα αλλά και την αύξηση της επικοινωνίας 

µεταξύ εργαζοµένων και µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτικού κοινού.  

Η αποκέντρωση της εξουσίας, µπορεί να αποτελεί ένα αποτέλεσµα της 

αύξησης του µορφωτικού επιπέδου αλλά δεν πρέπει να παραβλεφθεί ο ρόλος της 

επικοινωνίας και των σύγχρονων µορφών της σε αυτήν. Με τη βελτίωση και την 

εντατικοποίηση του συστήµατος επικοινωνιών έγινε δυνατή η αποφυγή των 

συγκρούσεων σε µια επιχείρηση. 

Ο αµφίδροµος προγραµµατισµός στηρίζεται στο σύνολό του στην επικοινωνία 

µεταξύ των στελεχών διαφόρων ιεραρχικών επιπέδων. Παλαιότερα ο προγραµµατισµός 

γινόταν από επάνω προς τα κάτω. Τα οφέλη όµως της επικοινωνίας ανέδειξαν ως 

αποτελεσµατικότερο τον προγραµµατισµό-αποτέλεσµα της ανταλλαγής απόψεων 

µεταξύ προϊσταµένων και υφισταµένων. 
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Η εφαρµογή συνεχιζόµενης εκπαίδευσης βρήκε κι αυτή τρόπο να καθιερωθεί 

και να αναγνωριστεί µε τη βελτίωση της επικοινωνίας. Η επαφή µε το «νέο αίµα» των 

επιχειρήσεων αποτελεί συνήθως το έναυσµα προς τους παλαιότερους να 

«εκσυγχρονισθούν» µε τα θετικότερα για µια επιχείρηση αποτελέσµατα. 

Ο σεβασµός του φυσικού περιβάλλοντος από πλευράς των επιχειρήσεων 

αποτελεί ένα άλλο επίτευγµα των σύγχρονων µεθόδων επικοινωνίας. Πράγµατι η 

δηµοσιότητα που µπορεί να δοθεί σε ένα τόσο σοβαρό θέµα και η ταχύτητα µε την 

οποία µπορεί να ταξιδέψει ένα σχετικό µήνυµα δεν αφήνουν και πολλά περιθώρια στις 

µη  οικολογικής φιλοσοφίας επιχειρήσεις να δραστηριοποιηθούν. 

Για τους ίδιους λόγους οι επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να δίνουν σηµασία σε 

θέµατα ασφάλειας των προϊόντων τους, λειτουργίας τους και ηθικής τους. 

Πέρα από την ανάπτυξη της τεχνολογίας γενικά η ανάπτυξη των µέσων 

επικοινωνίας έδωσε τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να απασχολούν πλέον άτοµα µε 

κινητικά προβλήµατα. 

Η διοικητική πληροφόρηση, απόρροια της καθιέρωσης πλέον των 

υπολογιστικών συστηµάτων στην παραγωγή προϊόντων-υπηρεσιών, επέφερε την κοινή 

συµµετοχή στη διάθεση και χρήση των πληροφοριών σε αντίθεση µε το παρελθόν 

οπότε η πληροφορία ήταν διαθέσιµη µόνο στα κέντρα δύναµης. Επιπλέον τα 

συστήµατα εσωτερικής επικοινωνίας συνδέονται µε τα συστήµατα επικοινωνίας των 

προµηθευτών και των πελατών, επιτρέποντας τη σηµαντική βελτίωση της 

διεκπεραίωσης και εξυπηρέτησης, καθώς οι παραγγελίες και οι άλλες επικοινωνίες 

µπορούν να εγγραφούν ηλεκτρονικά, εξαλείφοντας τη γραφική εργασία και τις 

καθυστερήσεις του ταχυδροµείου.  

Μία άλλη επιπρόσθετη λειτουργία συστηµάτων πληροφόρησης είναι η συλλογή 

και ανάλυση πληροφοριών που αφορά στους πελάτες για τον ταχύτερα δυνατό 

εντοπισµό των αλλαγών ή προτιµήσεών του, καθώς και για την καταλληλότητα των 

προϊόντων της εταιρείας να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις τους. Τα συστήµατα 

πληροφόρησης  εµπεριέχουν πληροφορίες που αφορούν στον ανταγωνισµό και σε 

άλλους περιβαλλοντολογικούς παράγοντες, οι οποίοι µπορούν να επηρεάσουν την 

απόδοση, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του οργανισµού. 

Η παραδοσιακή επιχείρηση στηρίζεται σε µεγάλο αριθµό διαδικασιών, 

ρυθµίσεων και ελέγχων του προϋπολογισµού, που οι διευθυντές καλούνται να 
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εφαρµόσουν. Συχνά, οι διευθυντές υποχρεούνται να υπακούουν και να δηµιουργούν ένα 

συντηρητικό κλίµα, που επιβραβεύει την τήρηση των «κανόνων» και ενθαρρύνει το 

συντηρητικό τρόπο σκέψης. Στην εποχή της κοινωνίας της πληροφορίας, της µεγάλης 

αβεβαιότητας και των ραγδαίων αλλαγών, αυτό το είδος κλίµατος και συµπεριφοράς 

γίνεται δυσλειτουργικό. Οι εταιρείες αναλογίζονται πως δεν υπάρχει τρόπος αποφυγής 

της αβεβαιότητας και πως η έκθεση σε κινδύνους είναι απαραίτητη και αναπόφευκτη.  

Χρειάζεται να επινοηθούν νέες σκέψεις και πρωτοποριακά σχήµατα 

επιχειρήσεων, καθώς τα ήδη υπάρχοντα έχουν αναπτυχθεί και στοχεύουν αποκλειστικά 

προς τις ιεραρχικές δοµές που αγωνίζονται για τα πλεονεκτήµατα µεγέθους, την 

ολοκλήρωση ή/και το πεδίο δραστηριοτήτων, και τα οποία προϋποθέτουν ένα σχετικά 

σταθερό και προβλεπόµενο περιβάλλον συνεχούς ανάπτυξης. Επιπλέον, σήµερα και 

κυρίως λόγω της ανάπτυξης σύγχρονων µέσων επικοινωνίας, η εργασία θεωρείται 

συνήθως ισότιµη της φυσικής παρουσίας σε κάποιους χώρους (ή ταξιδεύοντας για την 

επιχείρηση) οκτώ ώρες την ηµέρα, πέντε ηµέρες την εβδοµάδα.6 

 

9.8.  Επικοινωνιακές τάσεις του σύγχρονου καταναλωτή 
Οι καταναλωτές συλλέγουν πληροφορίες µετά την αναγνώριση κάποιας 

ανικανοποίητης ανάγκης ή αγοραστικού προβλήµατος για λύση. Έχουµε ήδη αναφερθεί 

στα προβλήµατα που προκύπτουν από την επικοινωνιακή πολιτική που ακολουθούν οι 

επιχειρήσεις σε σχέση µε το καταναλωτικό κοινό αλλά και στους τρόπους εκείνους µε 

τους οποίους µπορούν να ξεπεραστούν τα προβλήµατα αυτά και να κάνουν 

αποτελεσµατική την επικοινωνιακή τους τακτική. Στη συνέχεια θα δούµε ποιες είναι οι 

επικοινωνιακές τάσεις  του σύγχρονου καταναλωτή, δεδοµένου ότι ο τρόπος µε τον 

οποίο οι  καταναλωτές µιας οµάδας επεξεργάζονται πληροφορίες στη διάρκεια λήψης 

αγοραστικών αποφάσεων επηρεάζει τη συσκευασία, τη διαφήµιση της καθώς και τη 

γενικότερη διαδικασία πειθούς. 

Συµπεράσµατα από τη µελέτη των Keller και Staelin (1987), στην οποία 

µελετήθηκαν οι ρόλοι της ποιότητας και της ποσότητας των πληροφοριών που έχει στη 

διάθεσή του ο καταναλωτής, όταν αποφασίζει, έδειξαν ότι τελικά η εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών στις επιλογές τους επηρεάζεται µεταξύ άλλων και από το µέσο επίπεδο 

ποιότητας προϋπαρχουσών πληροφοριών, αλλά και από την ποσότητα, την ποιότητα 

και τη µορφή των πρόσφατων πληροφοριών πριν από τη λήψη της απόφασης. 
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Αύξηση της ποιότητας των πληροφοριών µε την ποσότητα σταθερή οδηγεί στην 

αύξηση της εµπιστοσύνης των καταναλωτών στις αποφάσεις  του. Αύξηση της 

ποσότητας των πληροφοριών, µε σταθερή ποιότητα, οδηγεί τον καταναλωτή στη 

µείωση της εµπιστοσύνης που προσδίδουν στις επιλογές του. 

Οι αποφάσεις των σύγχρονων καταναλωτών διαφέρουν ανάλογα µε τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά, τον τρόπο επικοινωνίας (παρουσίαση προϊόντος), την 

προσωπική εµπειρία τους, από το χρόνο που έλαβαν την πληροφορία αλλά κυρίως από 

το χρόνο  που σπατάλησε στην αναζήτηση πληροφοριών. Στο σηµείο αυτό φαίνεται η 

τάση στην αναζήτηση ταχύτερων και βέλτιστων τρόπων επικοινωνίας µε το 

καταναλωτικό κοινό. Άλλωστε σήµερα  οι επιχειρήσεις διαχειρίζονται τεράστιο όγκο 

πληροφοριών, µε τη βοήθεια των συνεχώς εξελισσόµενων λογισµικών, προκειµένου να 

προσελκύσουν τους καταναλωτές. 

Οι Hagel και Rayport (1997) δίνουν µια σηµαντική διάσταση στην όλη 

συζήτηση περί πληροφοριών σχετικών µε καταναλωτές. Συγκεκριµένα, πιστεύουν ότι 

οι καταναλωτές ως «ιδιοκτήτες» των πληροφοριών που τους αφορούν σιγά-σιγά θ' 

αρχίσουν να απαιτούν κάποια αξία σε αντάλλαγµα για τις πληροφορίες που οι ίδιοι 

δίνουν στις επιχειρήσεις σχετικά µε προσωπικά τους χαρακτηριστικά και 

συµπεριφορές. Οι καταναλωτές αρχίζουν να συνειδητοποιούν ότι όλες αυτές οι 

πληροφορίες που τόσο απλόχερα και δωρεάν παρέχουν στις εταιρίες έχουν κάποια αξία 

την οποία όµως δεν εισπράττουν, διότι η ισχύς βρίσκεται ακόµη στις, επιχειρήσεις και 

όχι στους ίδιους.  

Η ισορροπία αυτή όµως, προβλέπουν οι Hagel και Rayport, θα αλλάξει υπέρ του 

καταναλωτή, µε τη βοήθεια των νέων τεχνολογιών. Οι τελευταίες θα επιτρέπουν στον 

καταναλωτή να επιλέξει εάν θα δίνει στις επιχειρήσεις ή θα κρατάει για τον εαυτό του 

πληροφορίες που τον αφορούν προσωπικά, ανάλογα µε το τι αντάλλαγµα θα του 

προσφέρουν οι επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται γι΄ αυτές. Είναι πολύ δύσκολο όµως οι 

καταναλωτές µόνοι τους να διαπραγµατεύονται µε τις επιχειρήσεις για την παροχή 

πληροφοριών σ΄ αυτές.  

Εποµένως, θα προκύψει ένα νέο είδος ενδιάµεσων, οι οποίοι θα αναλαµβάνουν 

το ρόλο των αντιπροσώπων καταναλωτών και οι οποίοι θα κάνουν το µάρκετινγκ των 

πληροφοριών, χαρακτηριστικών και συµπεριφοράς καταναλωτών σε ενδιαφερόµενες 

επιχειρήσεις. Οι ενδιάµεσοι αυτοί, γνωστοί ως inforaediaries ("πληροφοριοενδιάµεσοι") 
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θα είναι ειδικές επιχειρήσεις που θα λειτουργήσουν ως καταλύτες για τη διεκδίκηση 

αξίας για λογαριασµό των καταναλωτών σε αντάλλαγµα προσωπικών πληροφοριών 

προς τις επιχειρήσεις. Ως αποτέλεσµα επίσης και οι ίδιες οι επιχειρήσεις-αγοραστές 

αυτών των πληροφοριών θα πρέπει να επανεκτιµήσουν την ποσότητα, την ποιότητα, το 

είδος κλπ. των πληροφοριών που θα συλλέγουν και θα αναλύουν, αφού πλέον αυτές δε 

θα τους είναι διαθέσιµες δωρεάν.3 
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ΣΤΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟ ΚΟΙΝΟ  

ΚΑΙ ΣΕ ΣΤΕΛΕΧΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
 

 

 

 

10.1. Έρευνα σε καταναλωτές 
 Για την έρευνα σε καταναλωτές δεν ήταν εφικτό, µε τα µέσα που διαθέτουµε, να 

εστιάσουµε σε πληθυσµιακές οµάδες γεγονός όµως που ίσως καθιστά την έρευνα πιο 

αξιόπιστη και ίσως επεκτάσιµη.  

 Και σε αυτήν την έρευνα χρησιµοποιήθηκε ερωτηµατολόγιο το οποίο πρέπει να 

επισηµανθεί ότι δηµιουργήθηκε µε βάση τα όσα εκτίθενται στην εργασία αυτή και 

αφορούν στο καταναλωτικό κοινό, στην επικοινωνία των επιχειρήσεων, στο ρόλο της 

διαφήµισης αλλά και στην συµπεριφορά του γενικότερα. Επίσης για τη σύνταξη των 

ερωτήσεων χρήσιµα µας φάνηκαν και τα στοιχεία που δίνει η Εθνική Στατιστική 

Υπηρεσία Ελλάδας σε σχέση µε την αγοραστική κίνηση,  τη χρήση των ΜΜΕ κ.ά., 

στοιχεία τα οποία επισυνάπτονται επίσης στο Τεύχος του Παραρτήµατος. 

 ∆εν προηγήθηκε καµία συνέντευξη, ούτε δόθηκαν οδηγίες για τη συµπλήρωση 

του ερωτηµατολογίου σε κανέναν από τους ερωτώµενους. Επιλέχθηκαν σηµεία στα 

οποία θεωρήσαµε (κυρίως λόγω προσωπικής σχέσης µε τον επιχειρηµατία) ότι θα ήταν 

πιο εύκολη διάθεση των ερωτηµατολογίων. Έτσι 50 συνολικά ανώνυµα 

ερωτηµατολόγια, αφέθηκαν στα ταµεία ή στα λογιστήρια 10 καταστηµάτων: 1 

καφετέρια, 1 βιβλιοπωλείο, 1 κατάστηµα εσωρούχων, 1 mini market, 1 περίπτερο, 1 
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λογιστικό γραφείο, 1 κατάστηµα υποδηµάτων, 1 κατάστηµα γυναικείων ειδών ένδυσης 

και 1 ανδρικών και 1 κατάστηµα πώλησης ηλεκτρικών συσκευών.  

 Έτσι εκτιµούµε ότι η έρευνά µας προσέγγισε µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο το 

σφυγµό και τις προτιµήσεις του καταναλωτή του καταναλωτή. Πρέπει να επισηµανθεί 

ότι κάποια από αυτά χρειάστηκε να καθαρογραφούν ώστε να καταστούν ευανάγνωστα 

για την συµπερίληψή τους στο παράρτηµα µαζί µε το ασυµπλήρωτο φύλο 

ερωτηµατολογίου. Στη συνέχεια ακολουθούν και σχολιάζονται οι απαντήσεις των 

ερωτηθέντων στα επιµέρους ερωτήµατα, µε βάση το φύλο και  το επίπεδο σπουδών.  

Πρέπει να επισηµανθεί ότι ο παράγοντας «ηλικία», δεν συµπεριλήφθηκε στο 

ερωτηµατολόγιο επειδή: αφενός δεν είχαµε στοχεύσει σε συγκεκριµένο πληθυσµό και 

αφετέρου από όσα µέχρι τώρα έχουν αναφερθεί στην εργασία αυτή, ο παράγοντας 

αυτός είναι ελάσσων σε σχέση µε το φύλο αλλά και το επίπεδο σπουδών στην 

καταναλωτική συµπεριφορά και στις απόψεις για το είδος κα τις µεθόδους  

επικοινωνίας.  

Οι απαντήσεις σχολιάζονται στη συνέχεια και παρουσιάζονται υπό µορφή 

διαγραµµάτων στο Excel, µε βάση τους πίνακες που δηµιουργήθηκαν ξεχωριστά για 

κάθε ερώτηµα και γνώµονα το φύλο και το επίπεδο σπουδών. 

Το πρότυπο ερωτηµατολόγιο, τα στοιχεία (πίνακες) από τα συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια των 50 καταναλωτών περιλαµβάνονται στο Παράρτηµα και τα 

ερωτηµατολόγια αφού αντιγράφηκαν-καθαρογράφηκαν για το ευανάγνωστο της 

παρουσίασης, επισυνάπτονται σε φάκελο.  
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ΑΤΟΜΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ: Απάντησαν συνολικά πενήντα (50) καταναλωτές: 28 άνδρες, 22 

γυναίκες.  

 
ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ ΦΥΛΟ

56%

44%

ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.1. 
 
 
 

Από αυτούς  οι 9 ήταν απόφοιτοι δηµοτικού (3 άνδρες, 6 γυναίκες),  οι 12 γυµνασίου (4 

άνδρες, 8 γυναίκες), οι 8 τεχνικής σχολής (7 άνδρες, 1 γυναίκα) οι 10 λυκείου (8 

άνδρες, 2 γυναίκες), και 7 ΑΕΙ-ΤΕΙ (3 άνδρες, 4 γυναίκες), ενώ οι 4 είχαν µεταπτυχιακό 

τίτλο σπουδών (3 άνδρες, 1 γυναίκα). 

 

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 
ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.2. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 1:  Στο ερώτηµα που αφορά το συνηθέστερο τρόπο επιλογής των προϊόντων, 

στους άνδρες επικρατεί η επιλογή της διαφήµισης (10/28). Τρεις άνδρες µάλιστα από 

αυτούς προσδιόρισαν την έντυπη διαφήµιση. Οι επιλογές «βιτρίνα-ράφι» και 

«ίντερνετ» επιλέχθηκαν από 9 άνδρες η κάθε µία.. Η πλειοψηφία των γυναικών (8/22) 

προτιµούν την επίδειξη από πωλητή κατ΄ οίκον ή στον  επαγγελµατικό χώρο (ντίλερς), 

οι 6 τη διαφήµιση και από 4 τις άλλες επιλογές.  

 

0
2
4
6
8

10
12
14
16

ΒΙΤΡΙΝΑ
ΡΑΦΙ

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΝΤΙΛΕΡΣ 

ΤΡΟΠΟΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.3. 
 
  
Στους απόφοιτους δηµοτικού (6/9) και γυµνασίου (8/12) κυριαρχεί ως επιλογή η 

διαφήµιση, οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών επιλέγουν τα προϊόντα είτε από βιτρίνα  

(4/4) είτε από το internet (4/4), οι απόφοιτοι λυκείου κυρίως από τη βιτρίνα (5/5) και οι 

απόφοιτοι ΑΕΙ-ΤΕΙ (4/7) όπως και οι κάτοχοι µεταπτυχιακού (3/4)προτιµούν  το 

διαδίκτυο για την επιλογή των προϊόντων τους. 

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ

ΤΡΟΠΟΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΒΙΤΡΙΝΑ-ΡΑΦΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΝΤΙΛΕΡΣ 

 

 

 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.4. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 2: Στο ερώτηµα για το είδος της διαφήµισης που εµπιστεύονται κυρίως οι 

καταναλωτές, η έντυπη διαφήµιση κυριαρχεί στους άνδρες (14/28) και η τηλεοπτική 

στις γυναίκες (13/22). Συνολικά υπερισχύει η τηλεοπτική διαφήµιση (23/50) µε 

ακόλουθη την έντυπη (22/50)ενώ η ραδιοφωνική επιλέχθηκε από 1 άνδρα και 1 γυναίκα 

και  η διαδικτυακή από 3 άνδρες. 

 

ΕΝΤΥΠΗ ΤΗΛΕΟΠ ΡΑ∆ΙΟΦ ΙΝΤΕΡΝΕΤ

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.5. 
 

Η έντυπη διαφήµιση φαίνεται να προτιµάται από τους έχοντες µορφωτικό επίπεδο 

υψηλότερο από το λύκειο, σε αντίθεση µε την τηλεοπτική που προτιµάται από 

αποφοίτους δηµοτικού και γυµνασίου. Όλοι οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου σπουδών 

επέλεξαν είτε την έντυπη διαφήµιση (3/4) είτε τη διαδικτυακή (1/4). Οι απόφοιτοι 

τεχνικών σχολών προτίµησαν επίσης την έντυπη διαφήµιση (5/8) και λιγότερο την 

τηλεοπτική (2/8) και διαδικτυακή (1/8). Οι απόφοιτοι γυµνασίου στο σύνολό τους 

(12/12) εµπιστεύονται την τηλεοπτική διαφήµιση και οι απόφοιτοι δηµοτικού 

προτίµησαν την τηλεοπτική (7/9) και τη ραδιοφωνική (2/9). 

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΕΝΤΥΠΗ ΤΗΛΕΟΠ ΡΑ∆ΙΟΦ ΙΝΤΕΡΝΕΤ

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.6. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 3 : Στο ερώτηµα αυτό που αφορά στο χαρακτηριστικό του προϊόντος το 

οποίο θεωρούν σηµαντικότερο οι καταναλωτές, κυριαρχεί η ποιότητα, τόσο στους 

άνδρες (16/28) όσοι και στις γυναίκες (14/22) µε επόµενο την τιµή (11/28 άνδρες και 

6/22 γυναίκες). Η συσκευασία και ο τρόπος εξυπηρέτησης φαίνεται να µην απασχολούν 

ιδιαίτερα τους καταναλωτές (συνολικά 3 στους 50 ερωτηθέντες). 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΙΜΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΤΡΟΠΟΣ

ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΑΓΟΡΩΝ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.7. 
 

Η ποιότητα φαίνεται να κυριαρχεί σε όλους τους καταναλωτές ανεξάρτητα από το 

επίπεδο σπουδών τους και ιδιαίτερα τους αποφοίτους ΑΕΙ-ΤΕΙ (7/7) και τους κατόχους 

µεταπτυχιακού τίτλου σπουδών (4/4). Στους απόφοιτους δηµοτικού κυριαρχεί το 

κριτήριο της τιµής (7/9) αντίθετα µε  τους απόφοιτους τεχνικών σχολών επίσης (6 

ποιότητα, 1 τιµή και 1 τρόπος εξυπηρέτησης). Οι απόφοιτου γυµνασίου εµφανίζονται 

να θεωρούν σηµαντικά κυρίως δύο κριτήρια (6 ποιότητα, 5 τιµή και 1 συσκευασία) 

όπως και οι απόφοιτοι λυκείου (5 ποιότητα, 4 τιµή και 1 συσκευασία). 

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΑΓΟΡΩΝ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΙΜΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΤΡΟΠΟΣ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.8. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 4 : Οι καταναλωτές, φαίνεται να µην θεωρούν ότι η επικοινωνιακή πολιτική 

µιας εταιρείας δίνει πάντα το στίγµα για την ποιότητα  των προϊόντων της σύµφωνα µε 

τις απαντήσεις των 34 από τους 50 (16 άνδρες και 18 γυναίκες). 

 

ΝΑΙ OΧΙ OΧΙ ΠΑΝΤΑ

ΣΥΝ∆ΕΣΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 
 
 
 
Γράφηµα 10.9. 

 
Την επιλογή «όχι πάντα» επέλεξε το σύνολο των αποφοίτων του δηµοτικού (9/9), 6 από 

τους 12 αποφοίτους γυµνασίου, 6 από τους 8 αποφοίτους λυκείου και 6 από τους 

αποφοίτους τεχνικής σχολής, όπως επίσης 4 στους 7 πτυχιούχους ΑΕΙ-ΤΕΙ και 3 στους 

4 κατόχους µεταπτυχιακού τίτλου σπουδών. Οκτώ (8) από τους ερωτηθέντες ήταν 

κατηγορηµατικά αρνητική στη σχέση προβολής και ποιότητας (1 γυµνασίου, 1 τεχνικής 

σχολής, 3 λυκείου, 2 ΑΕΙ-ΤΕΙ και 1 µεταπτυχιακού). Τέλος επίσης 8 ήταν απόλυτα 

σύµφωνοι µε τη θετική σχέση προβολής και ποιότητας (5 γυµνασίου, 1 τεχνικής 

σχολής, 1 λυκείου και 1 ΑΕΙ). 

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΣΥΝ∆ΕΣΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ-ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ/ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο

ΝΑΙ OΧΙ OΧΙ ΠΑΝΤΑ

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.10. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 5 : Στο ερώτηµα για  τον τρόπο προώθησης προϊόντων που ο καταναλωτής 
θεωρεί ενοχλητικό κυριαρχεί η τηλεφωνική προβολή (10 άνδρες και 9 γυναίκες) και 
ακολουθεί η πιεστική πώληση (7 άνδρες και 5 γυναίκες). Η αδιαφορία-ψυχρότητα των 
πωλητών αποτελεί επιλογή 4 ανδρών και 4 γυναικών. Η προώθηση µέσω λογαριασµών 
φαίνεται να µην ενοχλεί ιδιαίτερα τους καταναλωτές (2 άνδρες-3 γυναίκες), όπως 
άλλωστε και τα προκλητικά τηλεοπτικά-ραδιοφωνικά µηνύµατα (5 άνδρες-1 γυναίκα). 
 

ΤΗΛΕΦ. ΕΠΙΣΤ. ΨΥΧΡ.-
Α∆ΙΑΦ.

ΠΡΟΚΛ.
ΜΗΝΥΜ.

ΠΙΕΣΤΙΚΗ
ΠΩΛ.

ΤΡΟΠΟΣ ΕΝΟΧΛΗΤΙΚΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.11. 
 
Η τηλεφωνική προώθηση ενοχλεί κυρίως τους  απόφοιτους δηµοτικού (5/9), ενώ 2 από 
αυτούς επέλεξαν τις επιστολές και από 1 την ψυχρότητα-αδιαφορία των πωλητών και 
την πιεστική πώληση. Οι απόφοιτοι γυµνασίου αντιδρούν κυρίως στην πιεστική 
πώληση (6/12) και στα άλλα ως εξής: από 2 τηλεφωνική και επιστολές και από 1 
αδιαφορία-ψυχρότητα πωλητών και  προκλητικά µηνύµατα. Στην κατηγορία αποφοίτων 
τεχνικών σχολών κυριαρχούν µε ίδιο αριθµό επιλογών (3) η ψυχρότητα-αδιαφορία των 
πωλητών και τα προκλητικά µηνύµατα και ακολουθούν µε  ίδιο αριθµό επιλογών (1) η 
τηλεφωνική προώθηση και οι επιστολές. Οι απόφοιτοι λυκείου δήλωσαν ότι 
ενοχλούνται από τηλεφωνικές διαφηµίσεις (4) και πιεστική πώληση (4) και λιγότερο 
από την αδιαφορία-ψυχρότητα των πωλητών (2). Στους πτυχιούχους ΑΕΙ-ΤΕΙ και τους 
κατόχους µεταπτυχιακού κυριαρχεί η επιλογή «τηλεφωνική προώθηση» (4-3), 
ακολουθεί η αδιαφορία των πωλητών (1 ΑΕΙ-ΤΕΙ) και τα προκλητικά µηνύµατα (από 1 
σε κάθε κατηγορία). 
 

1 2 3 4 5 6

ΤΡΟΠΟΣ ΕΝΟΧΛΗΤΙΚΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΤΗΛΕΦ . ΕΠΙΣΤ. ΨΥΧΡ.- Α∆ΙΑΦ . ΠΡΟΚΛ. ΜΗΝΥΜ. ΠΙΕΣΤΙΚΗ ΠΩΛ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.12. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 6: Όσον αφορά στην εµπιστοσύνη των καταναλωτών στις προσφορές οι 

συνολικές απαντήσεις παρουσιάζονται σχεδόν ισότιµα κατανεµηµένες. Συγκεκριµένα 

εµπιστεύονται τις προσφορές συνολικά 19 άτοµα (6 άνδρες και 13 γυναίκες), δεν τις 

εµπιστεύονται 15 άτοµα (11 άνδρες και 4 γυναίκες) και δεν τις εµπιστεύονται πάντα 16 

άτοµα (11 άνδρες και 5 γυναίκες). Επισηµαίνεται η διαφορά στη θετική απόκριση στις 

προσφορές µεταξύ ανδρών και γυναικών (6/28 και 13/22 αντίστοιχα), όπως και οι 

µεταξύ τους διαφορές τόσο στην αρνητική απόκριση (11/28 άνδρες και 4/22 γυναίκες) 

όσο και στην απάντηση «όχι πάντα» (11/28 άνδρες και 5/22 γυναίκες). 

 

ΝΑΙ OΧΙ ΠΑΝΤΑ

ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ ΣΤΙΣ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.13. 
 
Οι απόφοιτοι δηµοτικού στην απόλυτη πλειοψηφία τους (9/9) εµπιστεύονται τις 

προσφορές, οι απόφοιτοι γυµνασίου τις εµπιστεύονται κατά πλειοψηφία (10/12) και 2 

από αυτούς δηλώνουν «όχι» και «όχι πάντα», οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών είναι πιο 

επιφυλακτικοί (6/8 όχι και 2/8 όχι πάντα) όπως και οι απόφοιτοι λυκείου (3/10 όχι και 

7/10 όχι πάντα). Οι πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ δεν εµπιστεύονται τις προσφορές ποτέ σε 

αναλογία 4/7 και όχι πάντα σε αναλογία 3/10 ενώ οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου 

σπουδών δεν εµπιστεύονται ποτέ τις προσφορές σε αναλογία 1/4 και όχι πάντα 3/4. 
 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ ΣΤΙΣ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΝΑΙ OΧΙ ΠΑΝΤΑ

 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.14. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 7: Στο ερώτηµα για εκείνον τον τρόπο εξυπηρέτησης από µια εταιρεία 

παροχής υπηρεσιών που προτιµούν οι καταναλωτές κυριαρχεί µε 39 σχετικές 

απαντήσεις η προσωπική επικοινωνία (19/28 άνδρες και 20/22 γυναίκες). Η 

διαδικτυακή εξυπηρέτηση προτιµήθηκε από 5 άνδρες και δύο γυναίκες, η τηλεφωνική 

από 3 άνδρες και ο αυτόµατος τηλεφωνητής µόνο από 1 άνδρα. 

 

ΑΥΤΟΜ.
ΤΗΛΕΦ .

ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΤΗΛΕΦ .
ΕΠΙΚΟΙΝ.

ΠΡΟΣ.
ΕΠΙΚΟΙΝ.

ΤΡΟΠΟΣ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.15. 
 
Οι απόφοιτοι δηµοτικού στην απόλυτη πλειοψηφία τους (9/9) προτιµούν την 

προσωπική επικοινωνία, οι απόφοιτοι γυµνασίου κυρίως την ίδια µορφή (9/12) και 

λιγότερο την τηλεφωνική (2/12) και τον αυτόµατο τηλεφωνητή (1/12) ενώ οι απόφοιτοι 

λυκείου ακολουθούν τις ίδιες επιλογές µε 10 από αυτούς να επιλέγουν την προσωπική 

επικοινωνία και 2 τη διαδικτυακή, ως βέλτιστο τρόπο εξυπηρέτησης των καταναλωτών. 

Στα ίδια περίπου κυµαίνονται και οι πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ (5/7 προσωπική, 2/7 

διαδικτυακή) όπως και οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου σπουδών ((2/4 προσωπική και 

2/4 διαδικτυακή.  

 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΤΡΟΠΟΣ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΑΥΤΟΜ. ΤΗΛΕΦ . ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΤΗΛΕΦ . ΕΠΙΚΟΙΝ. ΠΡΟΣ. ΕΠΙΚΟΙΝ.

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.16. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 8: Στο ερώτηµα για εκείνον τον παράγοντα που δηµιουργεί πρόβληµα στους 
καταναλωτές στην επικοινωνία τους µε τις επιχειρήσεις κυριαρχούν επί συνόλου το 
ωράριο λειτουργίας τους (24/50) και η ασυνέπεια (16/50). Από τους 28 ερωτηθέντες 
άνδρες οι 10  επέλεξαν το ωράριο, επίσης 10 την ασυνέπεια, 3  το κόστος παροχής 
υπηρεσιών, από 2 τον απρόσωπο τηλεφωνητή και την άσχηµη συµπεριφορά των 
υπαλλήλων και 1 το µεγάλο χρόνο αναµονής. Από τις 22 γυναίκες οι 14 ενοχλούνται 
από το ωράριο λειτουργίας, οι 6 από την ασυνέπεια και 2 από τον απρόσωπο 
τηλεφωνητή και την ασυνέπεια.   
 

ΤΗΛ. ΩΡΑΡ. ΣΥΜΠ. ΑΣΥΝ. ΑΝΑΜ. ΚΟΣΤ.

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.17. 
  
Στους απόφοιτους δηµοτικού κυριαρχεί το ωράριο (5/9), ακολουθεί η ασυνέπεια (2/9), 
ο απρόσωπος τηλεφωνητής (1/9) και το κόστος (1/9), ενώ στους αποφοίτους γυµνασίου 
επίσης κυριαρχεί το ωράριο (7/12), ακολουθεί η άσχηµη συµπεριφορά των υπαλλήλων 
(2/12), η ασυνέπεια (2/12) και το κόστος (1/12). Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών 
φαίνεται να ενοχλούνται κυρίως από την ασυνέπεια (5/8) και λιγότερο από το ωράριο 
(3/8), όπως και οι απόφοιτοι λυκείου (4/10 ασυνέπεια, από 2/10 ωράριο και 
τηλεφωνητής και από 1/10 χρόνος αναµονής και κόστος εξυπηρέτησης). Τέλος οι 
πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ εµφανίζονται µε επιλογές 4/7 ωράριο, 2/7 ασυνέπεια και 1/7 
άσχηµη συµπεριφορά και κάτοχοι µεταπτυχιακού µε 3/4 επιλογές ωράριο και 1 επιλογή 
την ασυνέπεια. 
 
 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΤΗΛ. ΩΡΑΡ. ΣΥΜΠ. ΑΣΥΝ. ΑΝΑΜ. ΚΟΣΤ.

 
 
 
 
 
 
 
Γράφηµα 10.18. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 9: Στο ερώτηµα για εκείνον τον παράγοντα που δηµιουργεί πρόβληµα στους 

καταναλωτές στην επικοινωνία τους µε τους πωλητές κυριαρχεί η αδιαφορία (10/28 

άνδρες, 9/22 γυναίκες)  και ακολουθούν η έλλειψη σχετικών µε το προϊόν γνώσεων (6 

άνδρες, 5  γυναίκες), η βιασύνη (5 άνδρες, 3 γυναίκες), η ψυχρότητα (5 άνδρες, 2 

γυναίκες) και η υποτίµηση του πελάτη (2 άνδρες, 3 γυναίκες). 

 

ΨΥΧΡ. Α∆ΙΑΦ . ΥΠΟΤ. ΒΙΑΣ. ΕΛΛ. ΓΝ.

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΩΛΗΤΕΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.19. 
 

Οι απόφοιτοι δηµοτικού ενοχλούνται κυρίως από την αδιαφορία (6/9) και 

δευτερευόντως από την υποτίµηση στο πρόσωπό τους (2) και τη βιασύνη (1), ενώ οι 

απόφοιτοι γυµνασίου επιλέγουν από 3 την ψυχρότητα, την υποτίµηση και τη βιασύνη, 2 

την αδιαφορία και 1 την έλλειψη γνώσεων. Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών δηλώνουν 

ενοχληµένοι κυρίως από την έλλειψη γνώσεων των πωλητών (5/8) αλλά και από την 

αδιαφορία (2) και τη βιασύνη (1). Οι απόφοιτοι λυκείου ενοχλούνται από την 

αδιαφορία (5/10) την ψυχρότητα (3) και τη βιασύνη (2). Τέλος οι πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ 

επιλέγουν 1 ψυχρότητα, 3 αδιαφορία, 1 βιασύνη και 2 έλλειψη γνώσεων ενώ οι 

µεταπτυχιακοί: 2 έλλειψη γνώσεων και από 1 αδιαφορία και βιασύνη. 

∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΩΛΗΤΕΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΨΥΧΡ. Α∆ΙΑΦ . ΥΠΟΤ. ΒΙΑΣ. ΕΛΛ. ΓΝ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.20. 
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ΣΧΟΛΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ: Τα σχόλια των καταναλωτών σχετικά µε τους τρόπους 

βελτίωσης της επικοινωνίας µεταξύ αυτών και των εταιρειών – καταστηµάτων 

επικεντρώνονται στην επίλυση 6 κυρίως προβληµάτων που εµφανίζονται κατά τη 

διαδικασία πώλησης προϊόντων. Τα προβλήµατα αυτά  αφορούν είτε στο χώρο των 

καταστηµάτων, είτε στην αντιµετώπιση των πελατών αλλά, και σηµαντικό, στις ψευδείς 

προσφορές. 

Συγκεκριµένα οι καταναλωτές έθιξαν τα παρακάτω προβλήµατα, µεµονωµένα ή και 

συνδυασµένα, τα οποία θεωρούν ότι αν λυθούν θα βελτιώσουν την επικοινωνία τους µε 

τις επιχειρήσεις και τους πωλητές. 

 Έλλειψη ευγένειας 

 Έλλειψη γνώσεων 

 Έλλειψη καθαριότητας 

 Έλλειψη τάξης 

 Αδιαφορία 

 Ψευδείς προσφορές 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ: Από τις παραπάνω απαντήσεις εκείνο που συνάγεται είναι ότι 

ανεξάρτητα από το φύλο και το επίπεδο σπουδών, ο σηµερινός καταναλωτής φαίνεται 

να είναι προβληµατισµένος και καχύποπτος απέναντι στις εταιρείες, ενώ απαιτεί 

σεβασµό και ορθή πληροφόρηση κατά τη διάρκεια της συναλλαγής του µε τους 

πωλητές για την προµήθεια οποιουδήποτε προϊόντος. Επιπλέον η έντυπη και 

τηλεοπτική διαφήµιση εξακολουθούν να βρίσκονται σταθερά πρώτες στις προτιµήσεις 

του µε µεγάλη διαφορά από τη ραδιοφωνική και τη διαδικτυακή, ίσως επειδή στη χώρα 

µας το ραδιόφωνο έχει συνδυαστεί µε την αναγκαστικού τύπου ψυχαγωγία (ελλείψει 

άλλης) και η πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι εφικτή σε πολύ λίγες οικογένειες (βλ. 

σχετικά στατιστικά στο παράρτηµα). Τέλος η προσωπική επικοινωνία αναδεικνύεται ως 

η κατεξοχήν προτιµώµενη από τους καταναλωτές ανεξάρτητα από το φύλο και το 

επίπεδο εκπαίδευσης. Τα παραπάνω δεδοµένα της µικρής αυτής έρευνας θα πρέπει να 

προβληµατίσουν τις επιχειρήσεις εκείνες που επιθυµούν αύξηση των πωλήσεών τους. 
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10.2. Έρευνα σε στελέχη επιχειρήσεων 
 Για την ποιοτική έρευνα στις επιχειρήσεις εστιασθήκαµε σε µια οµάδα 10 

εταιρειών µε χαρακτηριστικό την εταιρική µορφή τους. Και οι  10 εταιρείες είναι 

Ανώνυµες (ΑΕ) µε διαφορετικά αντικείµενα δραστηριότητας. Ο αριθµός των 

εργαζοµένων σε αυτές τις επιχειρήσεις επιλέχθηκε επίσης ώστε να καλύπτει όλα τα 

ιεραρχικά αλλά και  τα µορφωτικά επίπεδα.  

 Στη φάση της ποιοτικής έρευνας που αποτελεί και την αρχική της όλης 

ερευνητικής διαδικασίας έλαβε µέρος συνέντευξη µε κάθε έναν από τους εργαζόµενους, 

ώστε να παραχθούν τα πρώτα συµπεράσµατα για τις απόψεις, τα ισχύοντα αλλά και 

τους προβληµατισµούς τους, σε ό,τι αφορά στην επικοινωνία. 

 Οι συνεντεύξεις δεν έγιναν µε µια συγκεκριµένη δοµή ούτε ακολούθησαν µια 

αυστηρά προδιαγεγραµµένη διαδικασία ώστε να εκφραστούν ελεύθερα όλα εκείνα τα 

στοιχεία που τελικά βοήθησαν στη σύνταξη του ερωτηµατολογίου για την ποσοτική 

έρευνα. 

 Ακολούθησε η ποσοτική έρευνα µε τη χρήση ερωτηµατολογίου, το οποίο 

επισυνάπτεται στο παράρτηµα της εργασίας αυτής µαζί µε τα στοιχεία από τα 

συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια. 

 Τόσο τα χαρακτηριστικά των εταιρειών όσο και οι απαντήσεις στα 

ερωτηµατολόγια παρατίθενται και σχολιάζονται αναλυτικά στη συνέχεια. ∆ύο στοιχεία 

που πρέπει να αναφερθούν είναι: (α) η έρευνα διεξήχθη σε πολύ µικρό αριθµό 

εταιρειών (10) κι ως εκ τούτου τα συµπεράσµατά της δεν µπορούν να γενικευθούν (β) 

το σύνολο των στελεχών µάς δήλωσαν εξ αρχής ότι δεν επιθυµούν να δηµοσιοποιηθούν 

καθ΄ οιονδήποτε τρόπο τα στοιχεία τους, ενώ τα ερωτηµατολόγια που συµπληρώθηκαν 

από εταίρους της επιχείρησης, συµπληρώθηκαν µε τον ίδιο όρο, δηλαδή της µη 

εµφάνισης των στοιχείων τους (γ) στο στάδιο αυτό τόσο από πλευράς ανώτερων 

διοικητικών στελεχών όσο και από πλευράς χαµηλόβαθµων εκφράστηκε µια 

επιφυλακτικότητα, διαφορετική σε κάθε περίπτωση. Για τους παραπάνω λόγους σε 

πολλά ερωτηµατολόγια υπάρχει διακριτική διαγραφή στην επωνυµία της εταιρείας. 

 Μας απάντησαν συνολικά 23 άτοµα (13 άνδρες και 10 γυναίκες), µε επίπεδο 

σπουδών από τεχνική σχολή έως µεταπτυχιακό και ηλικία από 30-50+ ετών. 

Αναλυτικότερα τα στοιχεία παρουσιάζονται στη συνέχεια, ενώ όπως αναφέρθηκε το 

πρότυπο ερωτηµατολόγιο, οι πίνακες των αποτελεσµάτων από τα οποία προέκυψαν τα 
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γραφήµατα που ακολουθούν, βρίσκονται στο παράρτηµα ενώ τα συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια επισυνάπτονται σε φάκελο µαζί µε αυτά των καταναλωτών.  
 
 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ: Η έρευνα διεξήχθη σε 10 εταιρείες µε τη συµµετοχή 23 

εργαζοµένων (13 άνδρες και 10 γυναίκες). Από αυτές οι οκτώ (8) έχουν έδρα την 

Αθήνα και οι δύο (2) πόλη της περιφέρειας (Πύργος Ηλείας). Επίσης οι 2 έχουν 

παραρτήµατα (1 στην Ελλάδα και 1 στο Εξωτερικό).  

Το αντικείµενο των εταιρειών είναι: 1 ιδιωτική κλινική, 1 βιβλιοπωλείο, 1 εταιρεία 

πληροφορικής, 1 εκπαιδευτήριο όλων των βαθµίδων, 1 τυποποίησης ξηρών καρπών, 1 

οινοπαραγωγική, 1 συστηµάτων αποχετεύσεων, 1 εφηµερίδα, 1 εισαγωγική-εξαγωγική 

τροφίµων και 1 εκδοτικός οίκος. 

Ο αριθµός των εργαζοµένων ανά επιχείρηση έχει ως εξής: 4 εταιρείες έχουν λιγότερους 

από 50 εργαζόµενους, 3 από 50 έως 100 και 3 από 150 µέχρι 300. Τέσσερις (4) 

επιχειρήσεις έχουν τµηµατοποίηση διαδικασίας, 4 κατηγορίας πελατών και 2 σκοπού 

ενώ όλες δήλωσαν ότι διαθέτουν σύστηµα µηχανοργάνωσης.  

 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΤΕΛΕΧΩΝ: Τα ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν από  13 άνδρες και  10 

γυναίκες, των οποίων οι ηλικίες ήταν  από 30-+50 έτη: Ο συνολικός χρόνος εργασίας 

τους στις υπό έρευνα επιχειρήσεις  κυµαινόταν από 2 µέχρι  20 έτη. 

13 από αυτούς είναι απόφοιτοι ΤΕΙ-ΑΕΙ (8 άνδρες, 5 γυναίκες), 3 είναι απόφοιτοι 

Τεχνικής Σχολής (1 άνδρας, 3 γυναίκες), 4 είναι απόφοιτοι Λυκείου (2 άνδρες, 2 

γυναίκες), ενώ 3 έχουν µεταπτυχιακό τίτλο σπουδών (2 άνδρες, 1 γυναίκα). 

 
ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΣΤΕΛΕΧΩΝ/ΦΥΛΟ

43%

57%

ΑΝ∆ΡΕΣ ΓΥΝΑΙΚΕΣ

 

 

 

 

 

 
Γράφηµα 10.21. 
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TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΣΤΕΛΕΧΩΝ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΑΝ∆ΡΕΣ ΓΥΝΑΙΚΕΣ

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 10.22 
 

 

 

 

Ακολουθούν οι απαντήσεις στα ερωτήµατα µε βάση τα στοιχεία του συµπληρώσαντος 

δηλαδή την ηλικία, το επίπεδο σπουδών και το φύλο, οι οποίες  πινακοποιήθηκαν στο 

Excel ώστε να γίνει εφικτή και η γραφική παρουσίασή τους µε εξαίρεση κάποια 

ερωτήµατα τα οποία απλώς σχολιάζονται επειδή οι απαντήσεις δεν αντιστοιχούν 

ουσιαστικά σε άποψη των ερωτηθέντων αλλά σε δεδοµένη κατάσταση (ερωτήµατα 

2,3,6). 

 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΣΤΕΛΕΧΩΝ/ΗΛΙΚΙΑ

ΑΝ∆ΡΕΣ ΓΥΝΑΙΚΕΣ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.23. 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 1: Στο ερώτηµα αυτό οι περισσότεροι απάντησαν ότι η επικοινωνία αποτελεί 

ένα εργαλείο χρηστής διοίκησης. Συγκεκριµένα την άποψη αυτή έχουν 5 άνδρες και 6 

γυναίκες στο σύνολο των 23 στελεχών. Απλώς ανθρώπινη ανάγκη θεωρούν ότι 

αποτελεί η επικοινωνία 3 άνδρες και 2 γυναίκες ενώ ένα εργαλείο ελέγχου 5 άνδρες και 

2 γυναίκες.  

 

Α Γ Σ

ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΦΥΛΟ

ΑΝΑΓΚΗ ΧΡΗΣΤ. ∆ΙΟΙΚ. ΕΛΕΓΧΟΣ

 

 
 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.24 
 

 

Η άποψη ότι η επικοινωνία αποτελεί εργαλείο χρηστής διοίκησης επικρατεί στους 

πτυχιούχους ΑΕΙ-ΤΕΙ, (6/14) από τους οποίους 4 τη θεωρούν ένα εργαλείο ελέγχου και 

3 απλώς µια ανθρώπινη επικοινωνία. Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών τη θεωρούν 

κυρίως ως ένα εργαλείο ελέγχου (2/3) και 1 από αυτούς µια ανθρώπινη ανάγκη, ενώ οι 

απόφοιτοι λυκείου απάντησαν ως εξής: 1/4 ανθρώπινη ανάγκη, 2/4 εργαλείο χρηστής 

διοίκησης και ¼ εργαλείο ελέγχου. Τέλος οι κάτοχοι µεταπτυχιακού στο σύνολό τους 

(3/3) τη θεωρούν εργαλείο χρηστής διοίκησης. 

 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο

ΑΝΑΓΚΗ ΧΡΗΣΤ. ∆ΙΟΙΚ. ΕΛΕΓΧΟΣ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.25. 
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Τα στελέχη των επιχειρήσεων ηλικίας 25-30 ετών απάντησαν ότι η επικοινωνία 

αποτελεί µια ανπρώπινη ανάγκη (1/4), οι ηλικίας 31-40 στην πλειοψηφία τους ότι 

αποτελεί ένα εργαλείο χρηστής διοίκησης (6/7) και µόνο ένας τη θεωρεί εργαλείο 

ελέγχου, οι ηλικίας 41-50 ετών φαίνονται µοιρασµένοι στις απόψεις (2/10 ανάγκη, 4/10 

χρηστή διοίκηση, 4/10 έλεγχος) και τέλος οι δύο µεγαλύτεροι των 50 ετών θεωρούν την 

επικοινωνία απλώς µια ανθρώπινη ανάγκη. 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΗΛΙΚΙΑ

ΑΝΑΓΚΗ ΧΡΗΣΤ. ∆ΙΟΙΚ. ΕΛΕΓΧΟΣ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.26. 
 

 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 2: Στο ερώτηµα ποιου είδους επικοινωνία εφαρµόζεται στην εταιρεία 2 

εταιρείες βρέθηκαν να εφαρµόζουν επικοινωνία πληροφόρησης, 3 λήψης αποφάσεων,  

1 πληροφόρησης και λήψης αποφάσεων, ενώ εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι στις 

υπόλοιπες εταιρείες οι επιλογές των εργαζοµένων (της ίδιας εταιρείας) διαφέρουν 

µεταξύ τους (π.χ. ο ένας/µία δηλώνει λήψης αποφάσεων και ο άλλος/η υποκίνησης) 

πράγµα που σηµαίνει ή ότι η εταιρεία έχει «θολό» είδος επικοινωνίας, ή ότι οι 

εργαζόµενοι δεν αντιλαµβάνονται σωστά το είδος της επικοινωνίας είτε όλα µαζί. 

Πάντως οι απαντήσεις στο ερώτηµα δηλώνουν πρόβληµα στην επικοινωνία από µόνες 

τους. 

 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 3: Στην πλειοψηφία τους οι εταιρείες εφαρµόζουν τη µέθοδο της προς τα 

κάτω επικοινωνίας (6/10) και οι υπόλοιπες 4 την οριζόντια. Στην ερώτηση αυτή υπήρξε 

οµοφωνία των απαντήσεων των στελεχών (της ίδιας εταιρείας). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10ο 

ΕΡΩΤΗΣΗ 4: Στο ερώτηµα για τον τρόπο επικοινωνίας τόσο οι άνδρες (9/13) όσο και οι 

γυναίκες (8/10) επιλέγουν τη διαπροσωπική ως  αποτελεσµατικότερη ενώ 4 άνδρες και 

2 γυναίκες επιλέγουν τη γραπτή. 

Α Γ

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΦΥΛΟ

ΓΡΑΠΤΗ ΠΡΟΣΩΠ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.27.  
 

 

Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολής επιλέγουν στο σύνολό της τη διαπροσωπική επικοινωνία 

ως την αποτελεσµατικότερη (3/3), όπως και 3/4 από τους απόφοιτους λυκείου  (ο 1 

επιλέγει τη γραπτή). Από τους πτυχιούχους ΑΕΙ-ΤΕΙ οι 4/13 επιλέγουν τη γραπτή και οι 

9 τη διαπροσωπική, ενώ οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου φαίνεται να προτιµούν και 

αυτοί τη διαπροσωπική (2/3) µε µόνο έναν να επιλέγει τη γραπτή. 

 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΓΡΑΠΤΗ ΠΡΟΣΩΠ.

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.28.  
 

 

 

Στην ηλικιακή κλάση 25-30 οι απόψεις είναι ισότιµα κατανεµηµένες (2/4 γραπτή  και 

2/4 διαπροσωπική), αντίθετα µε τα στελέχη ηλικίας 31-40 από τα οποία 5/7 προτιµούν 

τη διαπροσωπική και 2 µόνο τη γραπτή. Την ίδια άποψη φαίνεται να έχουν και αυτοί 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10ο 

της ηλικιακής κλάσης 41-50 από τους οποίους οι 8/10 επιλέγουν την επικοινωνία 

πρόσωπο µε πρόσωπο και οι 2 µόνο τη γραπτή. Τέλος, οι µεγαλύτεροι από 50 ετών 

στην απόλυτη πλειοψηφία τους επιλέγουν τη διαπροσωπική ως την πλέον 

αποτελεσµατική µέθοδο επικοινωνίας (2/2). 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ/ΗΛΙΚΙΑ

ΓΡΑΠΤΗ ΠΡΟΣΩΠ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.29. 
 

  

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 5: Η άτυπη επικοινωνία φαίνεται ότι διευκολύνει την εργασία αν λάβουµε υπ΄ 

όψιν µας ότι κανένας από τους ερωτώµενους δεν επέλεξε το «ποτέ». Συγκεκριµένα 13 

(7/13 άνδρες  και  6/10 γυναίκες) έχουν την άποψη ότι η άτυπη επικοινωνία διευκολύνει 

πάντα την εργασία, ενώ 6 γυναίκες και 4 άνδρες  δεν απέκλεισαν το ενδεχόµενο (κατά 

περίπτωση). 

 

ΠΑΝΤΑ ΠΟΤΕ ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤ

ΣΗΜΑΣΙΑ ΑΤΥΠΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.30.  
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2/3 απόφοιτοι τεχνικών σχολών θεωρούν την άτυπη επικοινωνία πάντα σηµαντική και 

ένας κατά περίπτωση, ενώ οι απόφοιτοι λυκείου απαντούν: 2/4 «πάντα» και 2/4 «κατά 

περίπτωση». Οι πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ απαντούν «πάντα» σε αναλογία 7/13 και 6/13 

«κατά περίπτωση» και τέλος 2/3 µεταπτυχιακούς τη θεωρούν πάντα σηµαντική και 1 

κατά περίπτωση. 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΣΗΜΑΣΙΑ ΑΤΥΠΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΠΑΝΤΑ ΠΟΤΕ ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.31. 
 

 

 

Οι νεώτεροι εργαζόµενοι θεωρούν πάντα σηµαντική την άτυπη επικοινωνία (4/4 της 

οµάδας 25-30), αυτοί της ηλικιακής οµάδας 31-40 δηλώνουν «πάντα» οι 5 στους 7 και 

οι άλλοι 2 «κατά περίπτωση», αντίθετα από αυτούς της κλάσης 31-40  που δηλώνουν 

κατά περίπτωση µε αναλογία 7/10 και πάντα µε αναλογία 3/10.  Τέλος από εκείνους 

που είναι άνω των 50 ετών οι µισοί (1/2) θεωρούν ότι η άτυπη επικοινωνία διευκολύνει 

πάντα και οι άλλοι µισοί (1/2) ότι διευκολύνει κατά περίπτωση. 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΣΗΜΑΣΙΑ ΑΤΥΠΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ/ΗΛΙΚΙΑ

ΠΑΝΤΑ ΠΟΤΕ ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.32. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10ο 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 6: Τα στελέχη των 10 επιχειρήσεων αυτοί που εργάζονται στις 7 απάντησαν 

ότι υπάρχει επαναπληροφόρηση σε αυτές. Από τις τρεις όµως για τις οποίες επιλέχθηκε 

η απάντηση «όχι πάντα» η µία είναι εκπαιδευτήρια και η άλλη ιδιωτικό θεραπευτήριο 

κι ως εκ τούτου, η απάντηση µπορεί να αφορά σε ευαίσθητα προσωπικά δεδοµένα, στα 

οποία όπως είναι γνωστό δεν µπορεί να έχει πρόσβαση (πόσο µάλλον feed back) ο κάθε 

ένας. 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 7: Τα στελέχη των επιχειρήσεων που περιλαµβάνονται στην έρευνά µας 

θεωρούν στην πλειοψηφία τους ότι το δίκτυο επικοινωνίας στο χώρο τους είναι 

αποτελεσµατικό (9/13 άνδρες και 6/10 γυναίκες). Αναποτελεσµατικό δεν 

χαρακτηρίστηκε από κανέναν, ενώ η επιλογή «όχι πάντα», επιλέχθηκε από 4 γυναίκες 

και 4 άνδρες. Γενικά οι απαντήσεις κατανέµονται ανάλογα µε αυτές της προηγούµενης 

ερώτησης, προφανώς επειδή οι εργαζόµενοι συσχέτισαν την επαναπληροφόρηση στην 

επικοινωνία µε την αποτελεσµατικότητά της. 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 8: Στο ερώτηµα για τον προσδιορισµό της αιτίας του προβλήµατος (αν 

υπάρχει) µεταξύ εργαζοµένων και προϊσταµένων 6/13 άνδρες και 3/10 γυναίκες 

απάντησαν ότι δεν έχουν πρόβληµα, 2 άνδρες και 3 γυναίκες θεωρούν ως αιτία την 

ιεραρχική δοµή, 5 άνδρες και 3 γυναίκες τη γλώσσα και 1 γυναίκα το γεγονός ότι δεν 

θα εισακουστεί. 

 

ΤΙΠΟΤΕ ΙΕΡΑΡΧΙΑ ΓΛΩΣΣΑ ∆ΕΝ
ΕΙΣΑΚΟΥ.

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.33. 
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Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών απαντούν στο ερώτηµα ως εξής:  1 τίποτε, 1 «γλώσσα», 

1 ότι δεν θα εισακουστεί, ενώ οι απόφοιτοι λυκείου: 2 τίποτε και 2 η «γλώσσα». Οι 

πτυχιούχοι ΑΕΙ-ΤΕΙ επιλέγουν: 6/13 τίποτε, 4 ιεραρχική δοµή και 3 «γλώσσα» και οι 

µεταπτυχιακοί στην απόλυτη πλειοψηφία τους (3/3) θεωρούν ότι η «γλώσσα», τους 

δηµιουργεί πρόβληµα στην επικοινωνία µε τους προϊσταµένους. 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΤΙΠΟΤΕ ΙΕΡΑΡΧΙΑ ΓΛΩΣΣΑ ∆ΕΝ ΕΙΣΑΚΟΥ.

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.34. 
 

Στην ηλικιακή οµάδα 25-30 υπερισχύει η απάντηση για την ιεραρχική δοµή (2/4) µε 

ακόλουθες το τίποτε (1) και τη «γλώσσα» (1), όπως και στην οµάδα 31-40 ετών (2/7 η 

ιεραρχική δοµή, 2 τίποτε και 2 «γλώσσα». Στην επόµενη ηλικιακή οµάδα 41-50 

φαίνεται ότι δεν υπάρχει κατά πλειοψηφία πρόβληµα στην επικοινωνία προϊσταµένου-

υφισταµένου (6/10) και αν υπάρχει αφορά στη «γλώσσα» (4/10) και τέλος οι 

µεγαλύτεροι των 50 ετών δηλώνουν ο 1 ότι υπάρχει διαφορά «γλώσσας» και η άλλη ότι 

δεν θα εισακουστεί. 

25-30 31-40 41-50 >50

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟ/ΗΛΙΚΙΑ

ΤΙΠΟΤΕ ΙΕΡΑΡΧΙΑ ΓΛΩΣΣΑ ∆ΕΝ ΕΙΣΑΚΟΥ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.35. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10ο 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 9: Στο ερώτηµα για τον προσδιορισµό της αιτίας του προβλήµατος (αν 

υπάρχει) µεταξύ εργαζοµένων και πελατών επικρατεί το χαµηλό επίπεδο (6/13 άνδρες 

και 7/10 γυναίκες), µε ακόλουθη επιλογή την πίεση χρόνου (3 άνδρες και 3 γυναίκες), 

την αδιαφορία (3 άνδρες) και τίποτε (1 άνδρας). 

ΤΙΠΟΤΕ ΧΑΜ.
ΕΠΙΠΕ∆.

Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ ΠΙΕΣΗ
ΧΡΟΝ.

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΕΛΑΤΕΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.36. 
 

 

Οι απόφοιτοι τεχνικής σχολής ενοχοποιούν κυρίως το χαµηλό επίπεδο (2/3 και 1 την 

πίεση χρόνου), οι απόφοιτοι λυκείου επίσης (3/4 χαµηλό επίπεδο και 1 πίεση χρόνου) 

όπως άλλωστε και οι πτυχιούχοι ΑΕΙ – ΤΕΙ (6/13 χαµηλό επίπεδο, 4 πίεση χρόνου, 2 

αδιαφορία και 1 τίποτε) και οι µεταπτυχιακοί (2/3 χαµηλό επίπεδο και 1 αδιαφορία). 

 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΕΛΑΤΕΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΤΙΠΟΤΕ ΧΑΜ. ΕΠΙΠΕ∆. Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝ.

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.37.  
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Στην ηλικιακή οµάδα 25-30 οι απαντήσεις µοιράζονται ανάµεσα στο χαµηλό επίπεδο 

(2/4) και στην πίεση χρόνου (2/4), όπως σχεδόν και στην επόµενη οµάδα (31-40) όπου 

επιλέγουν 3/7 το χαµηλό επίπεδο και 4 την πίεση χρόνου. Στις επόµενες ηλικιακές 

οµάδες η πίεση χρόνου δεν εµφανίζεται ως επιλογή. Συγκεκριµένα στην οµάδα 41-50 οι 

απαντήσεις είναι: 1/10 τίποτε, 6/10 χαµηλό επίπεδο και 3/10 αδιαφορία)  και οι 2 

µεγαλύτεροι των πενήντα ετών δηλώνουν το χαµηλό επίπεδο ως αιτία για την 

προβληµατική επικοινωνία τους µε τους πελάτες. 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΕΛΑΤΕΣ/ΗΛΙΚΙΑ

ΤΙΠΟΤΕ ΧΑΜ. ΕΠΙΠΕ∆. Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝ.

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.38. 
 

 

 ΕΡΩΤΗΣΗ 10: Στο ερώτηµα για τα µορφές της σύγχρονης επικοινωνίας που θα 

λειτουργήσουν αναπτυξιακή στην κατεύθυνση της αύξησης της παραγωγής οι 

εργαζόµενοι απάντησαν: 10/23 την ψηφιακή και 8/23 τη διαπροσωπική. Επισηµαίνεται 

ότι οι απαντήσεις: ανθρώπινη, οµαδική, πρόσωπο µε πρόσωπο, κατάλληλο άτοµο προς 

κατάλληλο άτοµο, κ.λπ, οµαδοποιήθηκαν όλες και χαρακτηρίστηκαν από εµάς ως 

διαπροσωπική µορφή επικοινωνίας και ότι το θέµα δεν σχολιάσθηκε από 3 άνδρες και 2 

γυναίκες (1 τεχνική σχολή, 3 λύκειο και 1 ΑΕΙ-ΤΕΙ, 2 στην οµάδα 25-30, 1 στην οµάδα 

31-40 και 2 στην οµάδα 41-50 ετών Οι άνδρες στην πλειοψηφία τους θεωρούν την 

ψηφιακή επικοινωνία ως αναπτυξιακή (8/13) ενώ οι γυναίκες τη διαπροσωπική (5/10). 

Από τους απόφοιτους τεχνικών σχολών απάντησε 1 την ψηφιακή και 1 τη 

διαπροσωπική, από τους αποφοίτους λυκείου 1 την ψηφιακή, από τους πτυχιούχους 

ΑΕΙ-ΤΕΙ 7/12 την ψηφιακή και 5/12 τη διαπροσωπική. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10ο 

 

ΕΡΩΤΗΣΗ 11: Στο τελευταίο ερώτηµα που αποτελεί ουσιαστικά και το κεντρικό θέµα 

της εργασίας µας, τα αποτελέσµατα είναι λίαν ενθαρρυντικά, ειδικά στους άνδρες.  Η 

ερώτηση απαιτούσε να ληφθούν υπ΄ όψιν οι προηγούµενες απαντήσεις. Συγκεκριµένα 

πολύ απάντησαν 9/13 άνδρες και 4/10 γυναίκες, λίγο 4 άνδρες και 5 γυναίκες και 

καθόλου 1 γυναίκα.  

ΠΟΛY ΛΙΓΟ ΚΑΘΟΛΟΥ

ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ/ΦΥΛΟ

Α Γ

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.39. 

 

  

 

Οι απόφοιτοι τεχνικών σχολών  µοιράζουν την αισιοδοξία-απαισιοδοξία (1 πολύ, 1 

λίγο, 1 καθόλου), οι απόφοιτοι λυκείου είναι πολύ αισιόδοξοι (4/4 πολύ), οι πτυχιούχοι 

είναι στην πλειοψηφία τους βέβαιοι (8/13 πολύ και 5/8 λίγο) ενώ οι µεταπτυχιακοί είναι 

λιγότερο αισιόδοξοι (1/3 πολύ και 2/3 λίγο). 

 

 

TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ

ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ/ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

ΠΟΛY ΛΙΓΟ ΚΑΘΟΛΟΥ

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.40. 
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Τα στελέχη της ηλικιακής οµάδας 25-30 απαντούν 2/3 πολύ και 2/3 λίγο, από αυτούς 

της οµάδας 31-40 οι 5 απάντησαν πολύ και οι 2 λίγο, αυτοί της οµάδας 41-50 ετών οι 6 

απάντησαν πολύ και 4 λίγο, ενώ οι µεγαλύτεροι από 50 ετών 1 απάντησε πολύ και 1 

καθόλου. 

 

25-30 31-40 41-50 >50

ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ/ΗΛΙΚΙΑ

ΠΟΛY ΛΙΓΟ ΚΑΘΟΛΟΥ

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10.41. 

 

  

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ: Από τις απαντήσεις στο ερωτηµατολόγιο προκύπτει ότι η 

επικοινωνία αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα κριτήρια των εργαζοµένων για την 

απόδοσή τους. Λίγοι είναι εκείνοι που αντιµετωπίζουν την επικοινωνία ως εργαλείο 

ελέγχου και πολλοί εκείνοι που επιθυµούν ακόµη τη διαπροσωπική επαφή και την 

οµαδική δουλειά. Επίσης πολλοί είναι κι εκείνοι που θεωρούν την άτυπη επικοινωνία 

ως εργαλείο για την κοινωνική και επαγγελµατική τους αναρρίχηση κι αυτό 

επιβεβαιώνεται και από το ερώτηµα που σχετίζεται µε το αίτιο των δυσκολιών στην 

επικοινωνία τους µε τους προϊσταµένους, στο οποίο επιλέχθηκε από πολλούς η 

«γλώσσα». Οι νεότεροι εργαζόµενοι φαίνεται να υφίστανται περισσότερο την πίεση του 

χρόνου όπως κι εκείνοι που δουλεύουν σε επιχειρήσεις λιανικής πώλησης 

(βιβλιοπωλείο). Πιο φιλικά προσκείµενοι στη διαπροσωπική επικοινωνία είναι οι 

εργαζόµενοι σε επιχειρήσεις µε  πελάτες ευαίσθητες κοινωνικά οµάδες (σχολείο, 

θεραπευτήριο) και σε θηλυκού γένους εργαζόµενους. Οι άποψη  ότι υπάρχει µεγάλο 

περιθώριο για αύξηση της παραγωγικότητας επικρατεί στους άνδρες, στους αποφοίτους 

λυκείου και πτυχιούχους ΑΕΙ-ΤΕΙ και στις πλέον παραγωγικές ηλικιακές οµάδες (31-

50).  
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ΟΛΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΑΣ αποτελείται ουσιαστικά από ένα 

πολύπλοκο σύµπλεγµα οικονοµικών µονάδων. Ο καθένας παίζει σε κάποια φάση της 

ζωής κάποιο ρόλο, ως φορέας εξουσίας,  διευθύνοντας άλλους ανθρώπους. Ακόµη 

όµως κι αν µείνει για πάντα φορέας απλής εκτελεστικής εργασίας, και πάλι συµµετέχει 

σε οργανώσεις και στη διοίκησή τους ως διοικούµενος.  

Η οργάνωση είναι απαραίτητη για τη λειτουργία των οικονοµικών µονάδων 

όµως η  υπερβολική οργάνωση, όχι µόνο της δοµής αλλά και των διαδικασιών που 

ακολουθούνται, δηµιουργεί ανελαστικότητα, στενεύει πάρα πολύ τα περιθώρια 

πρωτοβουλίας και καινοτόµων αποφάσεων των στελεχών και των εργαζοµένων 

γενικότερα και ως εκ τούτου τελικά µπορεί να αποβαίνει εξίσου επιζήµια µε την 

παντελή ή σε µεγάλο βαθµό έλλειψή της. Για την αποφυγή τέτοιων καταστάσεων 

πρέπει να καθορίζονται µόνο οι γενικές οργανωτικές αρχές και όχι ο λεπτοµερής 

τρόπος µε τον οποίο θα πρέπει να εργάζονται τα άτοµα. Ακόµη χρήσιµη είναι η 

φροντίδα προσαρµογής προς τις εκάστοτε νέες συνθήκες και προς το εξελισσόµενο 

ανθρώπινο στοιχείο.  

Καµία ανθρώπινη ανάγκη δεν µπορεί ποτέ να ικανοποιηθεί πλήρως. Γι' αυτό 

απαιτείται η κλιµάκωση στην ικανοποίησή τους. Οι ανάγκες αλλάζουν διαρκώς στο 

κάθε άτοµο και συχνά δεν είναι καν συνειδητές. Επιπρόσθετα συχνά έχουν σχέση µε 

την οµάδα, συχνά αλληλεξαρτώνται.  

Ανθρώπινη επικοινωνία είναι η µετάδοση και η λήψη πληροφοριών µεταξύ 

ατόµων και οµάδων και είναι παρούσα στο σύνολο των ανθρωπίνων σχέσεων. Ακόµα 

και η δοµή της οργάνωσης, από τα ανώτατα στελέχη µέχρι τη βάση, επιδρά πάρα πολύ 

στην ικανότητα των εργαζοµένων να επικοινωνούν εύκολα και γρήγορα. Ευκολονόητο 

είναι ότι τα µονοπάτια ή τα κανάλια επικοινωνίας µεταξύ των ατόµων καθώς κι η 

διεύθυνσή της επιδρούν τόσο στην απόδοση της οµάδας όσο και στο ηθικό της. Βέβαια, 

σε µια επιχείρηση, µια υπηρεσία ή έναν οργανισµό, τα δίκτυα επικοινωνίας είναι 

περισσότερο πολύπλοκα. Όµως, τα διάφορα πειράµατα κι οι µελέτες οι σχετικές µε το 

θέµα µέχρι σήµερα δείχνουν πως δεν υπάρχει ένα σύστηµα επικοινωνιών 

αποτελεσµατικό για όλες τις περιπτώσεις κι ότι ρόλο παίζουν η πολυπλοκότητα των 
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προβληµάτων, η ευχέρεια ύπαρξης διαφόρων λύσεων, οι στάσεις των µελών µεταξύ 

τους, οι υπάρχουσες πληροφορίες κι ένα σωρό άλλοι παράγοντες όπως ειδικές 

συνθήκες κι ηθικό. 

Η γρηγορότερη και αποτελεσµατικότερη επικοινωνία λαµβάνει χώρα µεταξύ 

ανθρώπων που έχουν κοινές απόψεις. Όταν τα άτοµα νιώθουν σιγουριά µπορούν 

εύκολα να µιλούν το ένα στο άλλο, ενώ όπου υπάρχει δυσαρέσκεια εκεί υπάρχει 

παρανόηση, παρερµηνεία, ψίθυροι και διαστρέβλωση. Έτσι, µ' αυτήν την έννοια, η 

επικοινωνία είναι ένας εξαρτηµένος παράγοντας. Όπου υπάρχει αµοιβαία εµπιστοσύνη 

και καλές ανθρώπινες σχέσεις η επικοινωνία είναι εύκολη κι όπου υπάρχει δυσπιστία 

είναι σχεδόν αδύνατη. Ωστόσο, το πρόβληµα της επικοινωνίας µε ακρίβεια κι 

αποτελεσµατικότητα σε κάθε επαφή κάνει το έργο του προϊσταµένου περισσότερο 

δύσκολο, γιατί πρέπει να είναι προσεκτικός στη φυσική τάση της σηµερινής τόσο 

βερµπαλιστικής κοινωνίας µας να υποθέσει ότι απλώς αν λέµε κάτι σε κάποιον, είναι 

αρκετό να εξασφαλίσει επιτυχηµένη επικοινωνία.  

Χρειάζεται όµως, προσοχή για να µην καταλήξει κανείς στο συµπέρασµα ότι 

είναι σωστό το «όση περισσότερη επικοινωνία τόσο το καλύτερο». Υπάρχουν όρια για 

το πόση επικοινωνία µπορεί ένα άτοµο να δεχτεί και ν' ανταποκριθεί σ' αυτήν. Οι 

υπάλληλοι πρέπει να προστατευτούν από όχι αναγκαία επικοινωνία κι έτσι ώστε να 

συγκεντρωθούν σε δεδοµένα µε σπουδαιότητα. Επίσης, ίσως υπάρχουν σε µια 

επιχείρηση προσωπικοί φόβοι, ελπίδες και εχθρότητες που δε θα πρέπει να 

διοχετεύονται γιατί µπορεί να προκαλέσουν αντίθετες αντιδράσεις. 

Η σύγχρονη θεωρία και πρακτική της επικοινωνίας είναι διαφορετική από 

εκείνη των παλιότερων περιόδων κυρίως επειδή: (α) δίνει έµφαση στη σπουδαιότητα 

της όλης επικοινωνίας ως δεσµού των εργαζοµένων µε την επιχείρηση, (β) παραδέχεται 

πως µ' αυτή διοικούντες και διοικούµενοι αποκτούν την ίδια αντίληψη για την 

αποστολή, την εξουσία και τη δοµή της ιεραρχίας, (γ) δίνει ερµηνείες για παράγοντες 

και συνθήκες που πιστεύει πως επηρεάζουν την αποτελεσµατικότητά της, (δ) 

αναγνωρίζει την αµοιβαιότητα της µεταβίβασης και λήψης, (ε) επισηµαίνει πολυάριθµα 

εµπόδια, (στ) θεωρεί τον ψίθυρο και τις φήµες σαν ένδειξη κατά κάποιο τρόπο 

ανικανοποίητων αναγκών της επικοινωνίας. 
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Μια πολύ σηµαντική παράµετρος της επικοινωνίας είναι η καλή ακρόαση. Σε 

µια προφορική επικοινωνία η ακρόαση είναι σπουδαία και για τα δύο µέρη και αποτελεί 

διπλή ευθύνη για τον οµιλητή και τον ακροατή. 

Η σωστή επικοινωνία  -ποσοτικά και ποιοτικά- λειτουργεί  αναµφισβήτητα  

στην κατεύθυνση της ανάπτυξης της επιχείρησης, δεδοµένου ότι οµαλοποιούνται οι 

ανθρώπινες σχέσεις και οι εργαζόµενοι αποκτούν δεσµούς και µε την ίδια την 

επιχείρηση. Ακόµη και το πολύπλοκο πρόβληµα της εφαρµογής συστηµάτων ελέγχου, 

µε τη σωστή επικοινωνιακή τακτική, µπορεί εύκολα να λυθεί και να γίνει κατανοητός ο 

πραγµατικός του ρόλος: η ασφάλεια, η ποιότητα και η διευκόλυνση της εργασίας. 

Προσωπική µας άποψη είναι ότι η ενδοεπιχειρησιακή επικοινωνία για να 

λειτουργήσει σαν εργαλείο ανάπτυξης και κατ΄ επέκταση αύξησης της παραγωγής θα 

πρέπει οι πληροφορίες:  

 Να συγκεντρώνονται και να διοχετεύονται κατάλληλα και  ισότιµα 

 Να επεξεργάζονται µε σκοπό την εκπαίδευση όταν σχετίζονται µε καινοτοµίες 

και υποκίνηση 

 Να µην παίζουν το ρόλο της συντήρησης καταστάσεων και να αξιοποιούνται 

όταν οδηγούν στην αναγκαιότητα αναδιοργάνωσης 

 Να είναι έτσι διατυπωµένες ώστε να µην προκαλούν σύγχυση, έριδες και 

αθέµιτο ανταγωνισµό 

 Να µην ακολουθούν µονόδροµο. 

 Να αξιολογούνται ακόµη κι αν προέρχονται από άτυπες οµάδες. 

Για τον ίδιο λόγο πιστεύουµε ότι η επικοινωνία πρέπει να γίνεται µε τρόπο ώστε 

τουλάχιστον:  

 Να µην προσβάλλει το άτοµο και το σύνολο 

 Να µην είναι µονόδροµη 

 Να υποκινεί το άτοµο 

Μέσα για την επίτευξη των παραπάνω θεωρούµε ότι αποτελούν όλες οι 

ενέργειες που αποσκοπούν στη συνεύρεση –επαγγελµατική και µη- των εργαζοµένων 

όλων των βαθµίδων σε µια επιχείρηση. Οι σύγχρονες αυτές µορφές επικοινωνίας θα 

µπορούσαν ίσως να είναι: 

Συµµετοχή της επιχείρησης στα κοινωνικά προβλήµατα των εργαζοµένων, 

µε συµµετοχή στα έξοδα για τη νοσηλεία του, τη φοίτηση των παιδιών του. Στην 
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επικοινωνιακή πολιτική άλλωστε εντάσσονται όλες οι χορηγίες και οι δωρεές των 

επιχειρήσεων. 

Οδηγίες και επιβράβευση του έργου γραπτώς. Κάτι τέτοιο κάνει τον 

εργαζόµενο να νιώθει ασφάλεια και παράλληλα ενισχύει την αυτοπεποίθησή του. 

Περιοδικά εκδιδόµενα από την επιχείρηση και ενδεχοµένως σε συνεργασία µε 

εθελοντές υπαλλήλους ή σωµατεία εργαζοµένων, σε τακτά χρονικά διαστήµατα µε 

ποικίλη ύλη όπως:  νέα προϊόντα, σχέδια της επιχείρησης, προσωπικά περιστατικά, 

ιστορίες και διαγωνισµοί υπαλλήλων, χόµπι, ψυχαγωγία, αθλήµατα, πληροφορίες για 

τις προσωπικότητες της επιχείρησης, γράµµατα εργαζοµένων, όπου εκφράζουν γνώµες 

κι ενδεχοµένως µηνύµατα από τον πρόεδρο.  

Αθλητικές οµάδες, ως µέσο και για την έξω από την επιχείρηση επικοινωνία 

και τη συνεύρεση των εργαζοµένων σε κοινωνικές και όχι επαγγελµατικές 

δραστηριότητες. 

Ελκυστικοί πίνακες ανακοινώσεων κοινωνικών γεγονότων, αφισών, µικρών 

αγγελιών, φωτογραφιών κ.λπ. τη φροντίδα των οποίων πρέπει να έχει χρεωθεί η 

επιχείρηση και ενδεχοµένως υπάλληλοι ή/και σωµατεία.  

Θήκες πληροφοριακού υλικού για την τοποθέτηση πάσης φύσεως 

ενηµερωτικών φυλλαδίων (χόµπυ, µαγειρική, υγεία, φόρους κ.λπ.), ακόµη και των 

δωρεάν διατιθέµενων φύλλων του ηµερήσιου τύπου (π.χ. εφηµερίδα ΜΕΤΡΟ). 

Κουτιά ιδεών για τη βελτίωση του εργασιακού περιβάλλοντος. Αποτελούν ένα 

τρόπο έκφρασης και επικοινωνίας που αποκλείει τις εντάσεις.  Απαραίτητη βέβαια είναι 

και η λειτουργία επιτροπής για την αξιολόγηση των προτάσεων αυτών στην οποία 

δόκιµο είναι να συµµετέχουν και οι εκπρόσωποι των εργαζοµένων.  

Θεµατικές επιτροπές για την ανταλλαγή, απόψεων και πληροφοριών σε 

ζητήµατα όπως η οικολογία, η υγιεινή και η ασφάλεια, κ.λπ. 

Κοινωνικές εκδηλώσεις (π.χ. γεύµατα, εκδροµές, χοροί) που διευκολύνουν 

επιπλέον επαφές κι ελεύθερες ανταλλαγές ιδεών και γνωµών. 

Μελέτη του ηθικού, των εργαζοµένων µε ανώνυµα ερωτηµατολόγια προς τους 

εργαζόµενους. 

Πακέτα προσφορών για διακοπές ή πακέτα ασφαλιστικά, κινητής τηλεφωνίας 

κ.λπ. που προσελκύουν τον εργαζόµενο και αποτελούν άτυπη πριµοδότηση. 
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Ιστοσελίδα της εταιρείας µε προσωπικό e mail για τον κάθε εργαζόµενο και 

ταυτόχρονη λειτουργία  χώρου συζητήσεων και ανταλλαγής απόψεων.  

Η εφαρµογή των ∆ηµόσιων Σχέσεων, ως σχέσεων επικοινωνίας µεταξύ της 

επιχείρησης και παραγόντων έξω απ' αυτή αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι για 

την εξασφάλιση της αναπτυξιακής πορείας της και λίγο πολύ ακολουθεί τους κανόνες 

συµπεριφοράς της ενδοεπιχειρησιακής επικοινωνίας. Εκείνο όµως το σηµείο της 

εξωεπιχιερησιακής επικοινωνίας το οποίο έχει τύχει µεγάλης έρευνας είναι το σηµείο 

που η επικοινωνία αυτή γίνεται µε το καταναλωτικό κοινό. 

Η διαφήµιση µπήκε στη ζωή µας και αποτελεί το σηµαντικότερο τρόπο 

προώθησης των προϊόντων µιας επιχείρησης. Απ΄ ότι φάνηκε και από τη δική µας 

έρευνα τα σύγχρονα µέσα επικοινωνίας είναι εκείνα που προβάλλουν κυρίως τα 

προϊόντα. Όπως προκύπτει από αυτά που έχουν αναφερθεί στην εργασία αλλά και από 

το ερωτηµατολόγιο ο καταναλωτής επιθυµεί: 

 Να τον σέβονται 

 Να τον υπολογίζουν 

 Να προστατεύουν τα προσωπικά του δεδοµένα 

 Να του παρέχουν ασφάλεια και ποιότητα 

 Να του παρέχουν εγγυήσεις 

 Να τον αντιµετωπίζουν µε συνέπεια 

 Να µπορεί να επικοινωνεί µε την επιχείρηση για κάθε πρόβληµά του σχετικό µε 

το προϊόν της 

Προσωπική µας άποψη είναι ότι κάθε επιχείρηση στην επικοινωνία της µε το 

καταναλωτικό κοινό θα πρέπει: 

Να πουλά αυτό που λέει ότι πουλά. Τα προϊόντα που υπερεκτιµώνται στην 

προβολή τους, µόνο αµφισβήτηση µπορούν να δηµιουργήσουν και ιδιαίτερα όταν το 

προϊόν δοκιµαστεί.  

Να σέβεται την προσωπικότητα και τις αξίες του κοινού. ∆εν είναι λίγες οι 

περιπτώσεις (ειδικά στις εισαγόµενες διαφηµίσεις) που για κάποιους λόγους που 

σχετίζονται µε τις αξίες και την ηθική οι καταναλωτές νιώθουν προσβεβληµένοι και 

µποϋκοτάρουν ενσυνείδητα, αν και όχι πάντα συντονισµένα,  ένα προϊόν.  

Να φροντίζει να ενηµερώνει ακόµη και στις πιο δύσκολες περιστάσεις τους 

πελάτες για την αλήθεια χωρίς να αποκρύπτει οτιδήποτε που θα µπορούσε να 
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µεγαλώσει την ενδεχόµενη δυσπιστία. Πρόσφατη είναι η περίπτωση της εταιρείας 

ΦΑΓΕ η οποία προέβη σε καταχωρήσεις δίνοντας εξηγήσεις, αποδεχόµενη το 

πρόβληµα που είχε προκύψει µε τα προϊόντα της. 

Όσον αφορά στην επίδραση της τεχνολογίας των πληροφοριών, είναι βέβαιο ότι 

αυτή έχει επιδράσει σηµαντικά στις µεθόδους επικοινωνίας που διαθέτουν οι 

επιχειρήσεις. Τον τελευταίο καιρό έχουν αναπτυχθεί διάφορα συστήµατα επικοινωνίας 

µε κυριότερο το διαδίκτυο. 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο αποτελεί την πιο γρήγορη, φθηνή, αποδοτική και 

ασφαλή µέθοδο επικοινωνίας. Το internet είναι ένα συνεχώς αυξανόµενο web το οποίο 

µε τα χιλιάδες και διαφόρων ειδών δίκτυα υπολογιστών και  τα ποικίλα µονοπάτια του 

αποτελεί ένα νέο τρόπο προώθησης και διάθεσης προϊόντων που υπόσχεται πολλά στο 

καταναλωτικό κοινό, στο βαθµό που θα αυξηθεί η δυνατότητα πρόσβασης σε αυτό. 

Τέλος, τα συµπεράσµατα της µικρής έρευνας που διεξήχθη στο πλαίσιο αυτής 

της εργασίας, όπως αναφέρθηκαν, συγκλίνουν στο ότι η συµµετοχή των εργαζοµένων, 

η αυστηρή τήρηση από πλευράς των εργοδοτών των βέλτιστων συνθηκών εργασίας και 

η άτυπη, διαπροσωπική επικοινωνία στο εργασιακό περιβάλλον, συµβάλλουν στην 

απόδοση των εργαζοµένων και κατ΄ επέκταση αποτελούν τη σηµαντικότερη επένδυση 

της επιχείρησης στην κατεύθυνση της αύξησης της παραγωγικότητας. 
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ΜΟΝΟ ΤΟ 80% ΤΗΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ΦΑΙΝΕΤΑΙ  
Woody Allen 

 

Σαν επιχειρηµατίας συµφωνώ απολύτως, και είµαι σίγουρος ότι οι 

επιχειρηµατίες, διεθνώς, θα συµφωνούσαν κι αυτοί, βλέποντας τις διεθνείς 

επιχειρησιακές προσπάθειές τους. Σαν εθνικός επαγγελµατίας εντούτοις, αποδίδω 

άµεσα το υπόλοιπο 20% της επιτυχίας στην επικοινωνία  που απεικονίζει ό,τι  µοναδικό 

θέλουν και χρειάζονται οι τοπικές αγορές από την άποψη του πολιτισµού, της γλώσσας 

και των απαιτήσεων του κοινού.  

Οι επιχειρήσεις που µπαίνουν στις διεθνείς αγορές για να στηρίξουν επιθετικά 

τους στόχους αύξησης των κερδών συνεχίζουν να κάνουν το ιστορικό λάθος να 

παρακάµπτουν τις διαφορές, τα τοπικά χαρακτηριστικά τυποποιώντας τις επικοινωνίες 

στο µάρκετινγκ για λόγους οικονοµικής αποδοτικότητας. Αν και οι αγορές µπορούν να 

µοιραστούν τις θεµελιώδεις ανθρώπινες ανάγκες και µπορούν να δικαιολογήσουν την 

τυποποίηση ενός προϊόντος για να εµπορευτεί κανείς µε επιτυχία σε αυτές, οι ανάγκες 

δεν είναι ποτέ καθολικές. Οι επιχειρηµατίες πρέπει να εστιάσουν τα σχέδια και τις 

στρατηγικές τους στα διεθνή ακροατήρια που έχουν διαφορετικές αξίες, στάσεις και  

αγοραστικές συµπεριφορές, και να µην θεωρήσουν ότι οι τυποποιηµένες επικοινωνίες 

θα είναι αποτελεσµατικές σε ένα πολυπολιτισµικό περιβάλλον. 

Η κατανόηση των αξιών του πολιτισµού καθώς επίσης και των µεµονωµένων 

πολιτιστικών διαφορών και οµοιοτήτων ενός συνόλου επιτάσσει να συνειδητοποιήσουν 

οι επιχειρηµατίες ότι ένα καθολικό µήνυµα -είτε λεκτικό είτε οπτικό- δεν µπορεί ποτέ 

να φθάσει στο σύνολο του ακροατηρίου. Σφαιρικός πολιτισµός αποτελούµενος από 

ανθρώπους µε τις ίδιες αξίες δεν µπορεί να υπάρχει ούτε ακόµη και µέσα στα όρια της 

χώρας µας, όπως έδειξαν και οι πρόσφατες εκλογές. Οι διαφορές στην εκµάθηση και τη 

σκέψη επηρεάζουν τις πληροφορίες, όπως καταδεικνύεται από τις αυθόρµητες 

απαντήσεις του κοινού στο επικοινωνιακό µάρκετινγκ. Τα ακροατήρια διαφέρουν όσον 

αφορά στον τρόπο που αντιλαµβάνονται και εκτιµούν τις έννοιες του χρόνου, του 
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διαστήµατος, των χρηµάτων, των σχέσεων, της δύναµης, του κινδύνου, και ακόµη και 

των πρωτοκόλλων των ρόλων του γένους. Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι στην 

προσπάθεια να προσαρµοστούν οι επικοινωνίες στις πολιτιστικές διαφορές, είναι 

εξίσου σηµαντικό να αναγνωρισθούν οι πολιτιστικές οµοιότητες. Όσο κι αν οι 

επικοινωνιολόγοι επιθυµούν να δώσουν υπερβολική έµφαση στην «ακραία 

προσαρµογή», πολιτιστικές οµοιότητες υπάρχουν, και σχετίζονται πολύ µε τις τιµές των 

προϊόντων και της παροχής υπηρεσιών. 

Οι ψεύτικες υποθέσεις για τον πολιτισµό είναι πολύ κοινές -και συχνά χτισµένες 

στα προϊόντα και τις εµπορικές στρατηγικές- όπως φαίνεται από το σφάλµα που 

συνεχώς διαπράττουν οι επιχειρήσεις στις ξένες αγορές. Ο πολιτισµός είναι µια 

πανταχού παρούσα εξέλιξη των κοινωνικών συµπεριφορών που µετασχηµατίζεται 

συνεχώς και δεν περιορίζεται στα όρια των χωρών, αλλά µάλλον στις υποοµάδες µέσα 

στις χώρες. Αυτό είναι µια διαφορετική έννοια από την παράδοση, η οποία δεν αλλάζει 

αλλά µπορεί να επηρεάζει τις κοινωνικές συµπεριφορές. Συχνά, δηµιουργούνται 

ψεύτικες υποθέσεις επειδή δίνεται πολλή έµφαση στην παράδοση παρά στον πολιτισµό, 

ο οποίος οδηγεί σε µια αρνητική κατάσταση το µάρκετινγκ. Παραδείγµατος χάριν, µια 

γερµανική επιχείρηση υψηλής τεχνολογίας θα γινόταν αµέσως δεκτή από ένα άτοµο µε 

παραδοσιακή γερµανική φορεσιά, αλλά µπορεί να λειτουργεί όταν δεν θα υποστηρίζει 

την πολιτιστική ταυτότητά του. Έτσι είναι σηµαντικό όχι να γίνει κατανοητός ακριβώς 

ο πολιτισµός της χώρας, αλλά ο πολιτισµός της υποοµάδας µέσα στη χώρα αυτή. 

Οι επιχειρηµατίες πρέπει να θυµηθούν ότι οι καταναλωτές προτιµούν τα 

προϊόντα και τις επικοινωνίες που έχουν τα τοπικά χαρακτηριστικά που προσδιορίζουν 

τον πολιτισµό τους. Οι άνθρωποι αγοράζουν το προϊόν ή την υπηρεσία που τους 

ικανοποιεί, όχι επειδή το προϊόν και τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατά του ανήκουν στους 

επιχειρηµατίες. 

 Ιστορικά, ο τοπικισµός είναι µια ύστερη σκέψη στους παραδοσιακούς κύκλους 

ανάπτυξης προϊόντων. Σήµερα, οι έµπειρες διεθνείς επιχειρήσεις, οι υπεύθυνοι 

ανάπτυξης προϊόντων, και οι διευθυντές παραγωγής εξετάζουν τα πρότυπα και γενικά 

τις καλύτερα αποδεκτές πρακτικές, θέτοντας επιτυχώς τον τοπικισµό ως θεµελιώδες 

στοιχείο στις διαδικασίες προγραµµατισµού και ανάπτυξης προϊόντων. ∆εδοµένου ότι 

οι επιχειρηµατίες συµµετέχουν στα περισσότερα στάδια του κύκλου ανάπτυξης ενός 

µαζικού προϊόντος, πρέπει να αναλάβουν την ίδια ευθύνη για τα ζητήµατα του 
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τοπικισµού Ο Richard Ishida αναφέρει σε άρθρο του ότι επειδή όλα έχουν κέντρο τον 

πελάτη, ο διεθνής ανταγωνισµός διευκολύνει πάρα πολύ το καταναλωτικό κοινό να 

στραφεί σε µια άλλη πηγή προσαρµοσµένη στις µοναδικές ανάγκες του. Σήµερα, οι 

επιχειρήσεις πρέπει να γνωρίζουν τις συνεχώς µεταβαλλόµενες αγορές τους. Οι 

υπεύθυνοι για τη λήψη αποφάσεων πρέπει ενεργά να παραµένουν ευαίσθητοι στους 

πολιτιστικούς παράγοντες από τα αρχικά στάδια ενός προϊόντος και να εξετάσουν 

αµέσως οποιεσδήποτε εθνοκεντρικές ιδιότητες . 

Η δυνατότητα της διάκρισης µεταξύ των διαφορετικών µορφών επικοινωνίας 

είναι το πρώτο βήµα στην κατανόηση γιατί ένα µήνυµα δεν µπορεί να είναι εξίσου 

αποτελεσµατικό σε όλους τους πολιτισµούς. Για µερικούς, οι εικόνες περιέχουν 

περισσότερες πληροφορίες από τις λέξεις, και για άλλους, ο µόνος τρόπος να 

µεταβιβαστεί η έννοια είναι ο λεκτικός. Η ταξινόµηση των πολιτισµών είναι µια 

πρακτική που προσδιορίζει αντικειµενικά τις διαφορές και τις οµοιότητες πριν 

αναπτύξει τις προσδιορισµένες επικοινωνίες µάρκετινγκ. Ο ∆ρ Edward Hall, ένας 

σεβαστός ανθρωπολόγος που καθιέρωσε τα  διαπολιτισµικά συµπεριφοριστικά σχολεία 

σκέψης, διαιρεί τους πολιτισµούς σε πολιτισµούς υψηλού και χαµηλού πλαισίου. Η 

επικοινωνία σε έναν πολιτισµό υψηλού πλαισίου εξαρτάται σηµαντικά από το πλαίσιο, 

ή τις µη λεκτικές πτυχές των επικοινωνιών. Οι πολιτισµοί χαµηλού πλαισίου τείνουν να 

εξαρτηθούν περισσότερο από τις ρητές, προφορικά εκφρασµένες µορφές επικοινωνίας. 

Οι Ηνωµένες Πολιτείες είναι ένας πολιτισµός χαµηλού πλαισίου που στηρίζεται γενικά 

σε µεγάλο ποσοστό στις πληροφορίες που µεταβιβάζονται ρητά από τις λέξεις. Οι 

ασιατικοί και ισπανικοί πολιτισµοί, σε αντίθεση, µοιάζουν µε υψηλού πλαισίου 

πολιτισµούς οι οποίοι δέχονται γενικά επικοινωνίες που είναι βαθύτερες και πιο 

σύνθετες από τις προφορικές ή τα γραπτά µηνύµατα. 

Η διαφορά µεταξύ των πολιτισµών υψηλού και χαµηλού πλαισίου µας βοηθά να 

καταλάβουµε γιατί, παραδείγµατος χάριν, οι ιαπωνικές και αµερικανικές µορφές 

διαφήµισης είναι τόσο διαφορετικές. Γενικά, οι Ιάπωνες προτιµούν την έµµεση λεκτική 

επικοινωνία και το συµβολισµό πέρα από τις άµεσες-προσωπικές προσεγγίσεις 

επικοινωνίας  που χρησιµοποιούνται από Αµερικανούς. Η αµερικανική διαφήµιση 

στηρίζεται παραδοσιακά στις λέξεις για να εξηγήσει το προϊόν και τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατά του και πώς το προϊόν διαφέρει από τα άλλα ανταγωνιστικά. Αντίθετα, οι 

επικοινωνίες διαφήµισης που χρησιµοποιούνται στις χώρες υψηλού πλαισίου όπως η 
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Ιαπωνία στηρίζονται στις αποχρώσεις και τις γενικές διαφορές στον τόνο, στη µουσική, 

στο τοπίο, και σε άλλα µη λεκτικά συνθήµατα για να διαφοροποιήσουν το προϊόν. 

Οι εκφράσεις του πολιτισµού είναι ιδιαίτερα αναγνωρίσιµες µε τη χρήση των 

µεταφορικών εννοιών. Η χρήση των µεταφορικών εννοιών είναι η κοινή αιτία των 

παρανοήσεων και των ατελέσφορων επικοινωνιών στο µάρκετινγκ. Οι Αµερικανοί είναι 

ένοχοι της χρησιµοποίησης των αθλητικών ακατανόητων µεταφορικών εκφράσεων 

επειδή πολλά από τα αθλήµατά τους δεν παίζονται αλλά και δεν παρακολουθούνται από 

άλλους λαούς. Παραδείγµατος χάριν, όταν µε ρωτούν οι πελάτες µου για µια «ballpark 

εκτίµηση» σε ένα συγκεκριµένο τοπικό πρόγραµµα, καταδεικνύουν πραγµατικά τις 

αµερικανικές πολιτιστικές επιρροές τους όπως αυτές αφορούν στο αµερικανικό µπέιζ-

µπώλ. Είναι καλύτερο να αποφύγουµε να παίξουµε µε τις λέξεις της καθοµιλουµένης, 

και να κρατηθεί το µήνυµα απλό, σύντοµο και άµεσο.   

 Η γλώσσα που µιλά ένα πρόσωπο αποτελεί µέρος του πολιτισµού στον οποίο 

µεγάλωσε. Εποµένως, η γλώσσα που χρησιµοποιείται σε όλες τις επικοινωνίες 

µάρκετινγκ, συµπεριλαµβανοµένης της διαφήµισης, των δηµόσιων σχέσεων, και των 

γενικών επικοινωνιών, πρέπει να απεικονίζει τις µοναδικές πολιτιστικές εκφράσεις και 

τις αξίες του τοπικού συνόλου. Γι΄ αυτό η µετάφραση των µηνυµάτων µάρκετινγκ για 

µια διεθνή εκστρατεία οδηγεί συχνά σε ατελέσφορο αντίγραφο, αφού οι λέξεις που 

εκφράζουν τις αξίες των ανθρώπων δεν µπορούν να µεταφραστούν εύκολα. Εποµένως, 

οι απλές λέξη προς λέξη µεταφράσεις δεν είναι ικανοποιητικές. Οι γλωσσικές οξύνοιες 

καθιστούν δύσκολο να αποδοθεί το αντίγραφο χωρίς  εκτενή δηµιουργική γραφή και 

πολιτιστική ανάλυση. Στην πραγµατικότητα, µερικές λέξεις είναι τόσο πολιτιστικά 

σηµαντικές που δεν µπορούν να µεταφραστούν. Ένα µαρκαρισµένο σύνθηµα που έχει 

κατακτήσει τις εγχώριες αγορές, µεταγράφεται σπάνια σε µια άλλη γλώσσα µε την ίδια 

δύναµη και   ακρίβεια. 

Για να εξασφαλιστεί συνολική ποιότητα και αποτελεσµατικότητα στο 

µάρκετινγκ των επικοινωνιών, είναι κρίσιµο οι µεταφράσεις να ολοκληρώνονται όχι 

µόνο από τους εµπειρογνώµονες µεταφράσεων σε κάθε γλώσσα αλλά µάλλον, από 

εµπειρογνώµονες µεταφράσεων που γνωρίζουν να γράφουν ορολογία του µάρκετινγκ. 

Είναι κοινό το λάθος των επιχειρήσεων να απευθύνονται σε τεχνικούς συγγραφείς για 

τις µεταφράσεις µάρκετινγκ των σχετικών επικοινωνιών, όµως αυτό είναι ένας 

εξαιρετικά ατελέσφορος τρόπος στις επικοινωνίες µάρκετινγκ. Το αντίγραφο-
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µάρκετινγκ προοριζόµενο για διαφορετικά τοπικά σύνολα  πρέπει πάντα να συντεθεί 

από κειµενογράφο της αγοράς στόχων. Το γράψιµο σε µια ιδιαίτερη γλώσσα απαιτεί 

συγγραφέα που να σκέπτεται από την άποψη εκείνης της γλώσσας και του 

συγκεκριµένου πολιτισµού. 

Θυµηθείτε, ότι οι άνθρωποι θέλουν  διαφορετικά πράγµατα από το ίδιο προϊόν 

(στην αγγλική γλώσσα του µάρκετινγκ τα διάσηµα τέσσερα “p”): προϊόν (product) , 

τιµή (price), θέση (place) και προώθηση (promotion).1 
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χρησιµοποιηθεί για την εκπόνηση πτυχιακής εργασίας. 
 
 
 
ΑΤΟΜΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  
 
ΦΥΛΟ  ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 
 
 
 
 
ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ  

∆ΗΜΟΤΙΚΟ  ΓΥΜΝΑΣΙΟ 

ΛΥΚΕΙΟ   ΤΕΧΝΙΚΗ ΣΧΟΛΗ

 ΑΕΙ-ΤΕΙ  ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ  

 
 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 
 
 
1. Με ποιο τρόπο συνηθίζετε να ΕΠΙΛΕΓΕΤΕ τα προϊόντα;  
 

 ΑΠΟ ΤΗ ΒΙΤΡΙΝΑ ή ΤΑ ΡΑΦΙΑ  

 ΑΠΟ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ  

 ΑΠΟ ΤΟ INTERNET 

 ΑΛΛΟ  (αναφέρατε)…………………………………………………………….. 

 
 
2. Ποιου είδους ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ εµπιστεύεστε περισσότερο;  
 

 ΕΝΤΥΠH  

 ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΗ 

 ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΙΚΗ  

 ΙΝΤΕΡΝΕΤ  

 ΦΥΛΛΑ∆ΙΑ ΠΟΥ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΥΝΤΑΙ ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΣΕ ΕΣΑΣ (5) 

 ΦΥΛΛΑ∆ΙΑ ΠΟΥ ΣΥΝΟ∆ΕΥΟΥΝ ΛΟΓΑΡΙΑΣΜΟΥΣ  

 ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΕΣ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ 

 ΑΛΛΟ  (αναφέρατε)…………………………………………………………….. 
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3. Τι είναι ΣΗΜΑΝΤΙΚΌΤΕΡΟ για εσάς τη στιγµή που ΑΠΟΦΑΣΙΖΕΤΕ να 

προµηθευτείτε ένα προϊόν; 

 Η ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΟΥ  

 Η ΤΙΜΗ ΤΟΥ  

 Η ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΤΟΥ  

 Ο ΤΡΟΠΟΣ ΠΟΥ ΕΞΥΠΗΡΕΤΕΙΣΤΕ (4) 

 
4. Κατά τη γνώµη σας ο τρόπος ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ µια εταιρείας δίνει και το 

στίγµα για την ΠΟΙΟΤΗΤΑ του προϊόντος της; 

 ΝΑΙ 

 ΟΧΙ 

 ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

 
5. Ποιος από τους παρακάτω τρόπους ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ προϊόντων µιας εταιρείας 

είναι για σας ενοχλητικός; 

 ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΗ 

 ΕΠΙΣΤΟΛΕΣ ΣΕ ΛΟΓΑΡΙΑΣΜΟΥΣ 

 Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ - ΨΥΧΡΟΤΗΤΑ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 ΠΡΟΚΛΗΤΙΚΑ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ – ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΙΚΑ ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

 ΠΙΕΣΤΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ 

 

6. Εµπιστεύεστε τις ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ; 

 ΝΑΙ 

 ΟΧΙ 

 ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

 
7. Ποιος είναι ο καταλληλότερος τρόπος κατά τη γνώµη σας, για την εξυπηρέτηση 

του κοινού από µια εταιρεία παροχής υπηρεσιών; 

 ΑΥΤΟΜΑΤΟΣ ΤΗΛΕΦΩΝΗΤΗΣ 

 ΙΝΤΕΡΝΕΤ 

 ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΕ ΥΠΑΛΛΗΛΟ 

 ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
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8. Τι είναι εκείνο που σας δηµιουργεί πρόβληµα στην ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ µε τις 

εταιρείες;  

 ΑΠΡΟΣΩΠΟΣ ΤΗΛΕΦΩΝΗΤΗΣ  

 ΩΡΑΡΙΟ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ 

 ΑΣΧΗΜΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΥΠΑΛΛΗΛΩΝ  

 ΑΣΥΝΕΠΕΙΑ  

 ΜΕΓΑΛΟΣ ΧΡΟΝΟΣ ΑΝΑΜΟΝΗΣ  

 ΚΟΣΤΟΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ  

 ΑΛΛΟ  (αναφέρατε)……………………………………………………………… 

 

9. Τι είναι εκείνο που σας δηµιουργεί πρόβληµα στην ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ µε τους 

πωλητές στα καταστήµατα;  

 ΨΥΧΡΟΤΗΤΑ  

 Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ  

 ΥΠΟΤΙΜΗΣΗ ΣΤΟ ΠΡΟΣΩΠΟ ΣΑΣ  

 ΒΙΑΣΥΝΗ  

 ΕΛΛΕΙΨΗ ΓΝΩΣΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

 ΑΛΛΟ (αναφέρατε):……………………………………………………………… 

 

Στη συνέχεια µπορείτε να καταχωρήσετε τυχόν παρατηρήσεις, απόψεις ή σχόλια 
σχετικά µε την ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ σας µε τις εταιρείες και τα καταστήµατα.  

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………… 

 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ 
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 
Α: άνδρας, Γ: γυναίκα Σ: σύνολο 

∆: δηµοτικό, Γ: γυµνάσιο, Λ: λύκειο, Α-ΤΕΙ: ΑΕΙ-ΤΕΙ, ΜΤΠ: µεταπτυχιακό 
ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΩΝ 
ΦΥΛΟ ΠΛΗΘΟΣ     
ΑΝ∆ΡΑΣ 28     
ΓΥΝΑΙΚΑ 22     
ΣΥΝΟΛΟ 50     
        
ΦΥΛΟ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΑΝ∆ΡΑΣ 3 4 7 8 3 3 28 
ΓΥΝΑΙΚΑ 6 8 1 2 4 1 22 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
        
ΕΡΩΤΗΣΗ 1 
ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ Α Γ Σ     
ΒΙΤΡΙΝΑ ΡΑΦΙ 9 4 13    
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 10 6 16    
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 9 4 13    
ΝΤΙΛΕΡΣ    8 8    
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50    
        
ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΒΙΤΡΙΝΑ-ΡΑΦΙ   4 5 3  12 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 6 8  2  1 17 
ΙΝΤΕΡΝΕΤ   4 2 4 3 13 
ΝΤΙΛΕΡΣ  3 4     7 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 9 7 4 49 
        
ΕΡΩΤΗΣΗ 2 
ΕΙ∆ΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ Α Γ      
ΕΝΤΥΠΗ 14 8      
ΤΗΛΕΟΠ 10 13      
ΡΑ∆ΙΟΦ 1 1      
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 3       
ΣΥΝΟΛΑ 28 22      
        
ΕΙ∆ΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΕΝΤΥΠΗ 0 0 5 8 7 3 23 
ΤΗΛΕΟΠ 7 12 2 2   23 
ΡΑ∆ΙΟΦ 2 0     2 
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 0 0 1   1 2 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
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ΕΡΩΤΗΣΗ 3 
ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΑΓΟΡΩΝ Α Γ Σ     
ΠΟΙΟΤΗΤΑ 16 14 30     
ΤΙΜΗ 11 6 17     
ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ  1 1     
ΤΡΟΠΟΣ 1 1 2     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     
        
ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΑΓΟΡΩΝ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ 2 6 6 5 7 4 30 
ΤΙΜΗ 7 5 1 4   17 
ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ  1     1 
ΤΡΟΠΟΣ   1 1   2 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
        
ΕΡΩΤΗΣΗ 4 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ-ΠΟΙΟΤΗΤΑ Α Γ Σ     
ΝΑΙ 4 4 8     
OΧΙ 8  8     
OΧΙ ΠΑΝΤΑ 16 18 34     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     
        
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ-ΠΟΙΟΤΗΤΑ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΝΑΙ  5 1 1 1  8 
OΧΙ 5 1 1 3 2 1 13 
OΧΙ ΠΑΝΤΑ 4 6 6 6 4 3 29 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
        
ΕΡΩΤΗΣΗ 5 
ΤΡΟΠΟΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ Α Γ Σ     
ΤΗΛΕΦ. 10 9 19     
ΕΠΙΣΤ. 2 3 5     
ΨΥΧΡ.- Α∆ΙΑΦ. 4 4 8     
ΠΡΟΚΛ. ΜΗΝΥΜ. 5 1 6     
ΠΙΕΣΤΙΚΗ ΠΩΛ. 7 5 12     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     
        
ΤΡΟΠΟΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΤΗΛΕΦ. 5 2 1 4 4 3 19 
ΕΠΙΣΤ. 2 2 1    5 
ΨΥΧΡ.- Α∆ΙΑΦ. 1 1 3 2 1  8 
ΠΡΟΚΛ. ΜΗΝΥΜ.  1 3  1  5 
ΠΙΕΣΤΙΚΗ ΠΩΛ. 1 6  4 1 1 13 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
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ΕΡΩΤΗΣΗ 6 
ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ ΣΕ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ Α Γ Σ     
ΝΑΙ 6 13 19     
OΧΙ 11 4 15     
ΠΑΝΤΑ 11 5 16     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     

ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ ΣΕ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΝΑΙ 9 10     19 
OΧΙ  1 6 3 4 1 15 
ΠΑΝΤΑ  1 2 7 3 3 16 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 

ΕΡΩΤΗΣΗ 7 
ΕΙ∆ΟΣ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ Α Γ Σ     
ΑΥΤΟΜ. ΤΗΛΕΦ. 1  1     
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 5 2 7     
ΤΗΛΕΦ. ΕΠΙΚΟΙΝ. 3  3     
ΠΡΟΣ. ΕΠΙΚΟΙΝ. 19 20 39     

ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     

ΕΙ∆ΟΣ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΑΥΤΟΜ. ΤΗΛΕΦ.  1     1 
ΙΝΤΕΡΝΕΤ   1 2 2 2 7 
ΤΗΛΕΦ. ΕΠΙΚΟΙΝ.  2 1    3 
ΠΡΟΣ. ΕΠΙΚΟΙΝ. 9 9 6 8 5 2 39 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 

ΕΡΩΤΗΣΗ 8 
ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ Α Γ Σ     
ΤΗΛ. 2 1 3     
ΩΡΑΡ. 10 14 24     
ΣΥΜΠ. 2 1 3     
ΑΣΥΝ. 10 6 16     
ΑΝΑΜ. 1  1     
ΚΟΣΤ. 3  3     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     

ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΤΗΛ. 1   2   3 
ΩΡΑΡ. 5 7 3 2 4 3 24 
ΣΥΜΠ.  2   1  3 
ΑΣΥΝ. 2 2 5 4 2 1 16 
ΑΝΑΜ.    1   1 
ΚΟΣΤ. 1 1  1   3 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
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ΕΡΩΤΗΣΗ 9 
ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΩΛΗΤΕΣ Α Γ Σ     
ΨΥΧΡ. 5 2 7     
Α∆ΙΑΦ. 10 9 19     
ΥΠΟΤ. 2 3 5     
ΒΙΑΣ. 5 3 8     
ΕΛΛ. ΓΝ. 6 5 11     
ΣΥΝΟΛΑ 28 22 50     
        
ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΩΛΗΤΕΣ ∆ Γ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΨΥΧΡ.  3  3 1  7 
Α∆ΙΑΦ. 6 2 2 5 3 1 19 
ΥΠΟΤ. 2 3     5 
ΒΙΑΣ. 1 3 1 2 1 1 9 
ΕΛΛ. ΓΝ.  1 5  2 2 10 
ΣΥΝΟΛΑ 9 12 8 10 7 4 50 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΣΤΕΛΕΧΩΝ 
Το ερωτηµατολόγιο αυτό απευθύνεται στους εργαζόµενους, είναι ανώνυµο και θα 
χρησιµοποιηθεί για την εκπόνηση πτυχιακής εργασίας. 
 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 
 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ ……….……….……….……….……….……….……….……….………. 

ΜΟΡΦΗ ……….……….……….………………………………………….………. 

Ε∆ΡΑ  ΑΘΗΝΑ(ΛΕΚΑΝΟΠΕ∆ΙΟ)………….. ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ…..………… 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ  ΝΑΙ  ΟΧΙ  ΕΛΛΑ∆Α  
  ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΚΑΙ  ΤΑ ∆ΥΟ 

 
 
ΑΡΙΘΜΟΣ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ <50  50-100 100-150  

150-300 300-500 >500 
 
 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΣΚΟΠΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ  

ΧΩΡΟΥ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΤΟΠΟΥ ΜΙΚΤΗ 

(περιγράψτε)……………………………………………. 
 
 
ΜΗΧΑΝΟΡΓΑΝΩΣΗ ΝΑΙ  ΟΧΙ 
 
 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΑΝΤΟΣ 
 
ΦΥΛΟ  ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 
 
ΗΛΙΚΙΑ  25-30 31-40 41-50 >50 
 
ΘΕΣΗ ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ……………………………………………………………… 
 
ΕΤΗ ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ………….……… ΕΤΗ ΣΤΗ ΘΕΣΗ………………………… 
 
ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ  

ΛΥΚΕΙΟ   ΤΕΧΝΙΚΗ ΣΧΟΛΗ

 ΑΕΙ-ΤΕΙ  ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ

 ΑΛΛΟ (αναφέρατε)……………………………………. 

ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΗ 
 
Συµφωνείτε στην ανακοίνωση των στοιχείων της εταιρείας σας; 

ΝΑΙ    ΟΧΙ 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 
 
 
1. Θεωρείτε ότι η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ αποτελεί: 
 

 ΑΠΛΩΣ ΜΙΑ ΑΝΘΡΩΠΙΝΗ ΑΝΑΓΚΗ  

 ΕΝΑ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΧΡΗΣΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ  

 ΕΝΑ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΕΛΕΓΧΟΥ  

 ΑΛΛΟ  (αναφέρατε)…………………………………………………………….. 

 

 
2. Τι είδους ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ εφαρµόζεται στην εταιρεία σας; 
 

 ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ  

 ΥΠΟΚΙΝΗΣΗΣ 

 ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

 ΚΑΜΙΑ…………………………………………………………………………… 

 ΑΛΛΟΥ ΕΙ∆ΟΥΣ (περιγράψτε)…………………………………………………. 

 
 
3. Ποια µέθοδος ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ εφαρµόζεται στην εταιρεία σας; 

 ΠΡΟΣ ΤΑ ΚΑΤΩ  

 ΠΡΟΣ ΤΑ ΕΠΑΝΩ  

 ΟΡΙΖΟΝΤΙΑ 

 
 
4. Κατά τη γνώµη σας η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ είναι αποτελεσµατικότερη όταν γίνεται: 

 ΓΡΑΠΤΩΣ  

 ΠΡΟΣΩΠΟ ΜΕ ΠΡΟΣΩΠΟ  

 ΑΛΛΟ (αναφέρατε)……………………………………………………………… 

 
 
5. Η άτυπη ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ κατά τη γνώµη σας διευκολύνει την εργασία; 

 ΠΑΝΤΑ 

 ΠΟΤΕ 

 ΚΑΤΑ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ 
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6. Υπάρχει ΕΠΑΝΑΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ στην εταιρεία σας; 

 ΝΑΙ 

 ΟΧΙ 

 ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

 
 
7. Το ∆ΙΚΤΥΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ στην εταιρεία σας είναι αποτελεσµατικό; 

 ΟΧΙ 

 ΝΑΙ 

 ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

Αν «όχι» ή «όχι πάντα» γιατί; (σχολιάστε):…………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………… 

 

 

8. Τι είναι εκείνο που σας δηµιουργεί πρόβληµα στην ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ µε τους 

προϊσταµένους σας;  

 ΤΙΠΟΤΕ  

 Η ΙΕΡΑΡΧΙΚΗ ∆ΟΜΗ  

 Η «ΓΛΩΣΣΑ»  

 ΤΟ ΓΕΓΟΝΟΣ ΟΤΙ ∆ΕΝ ΘΑ ΕΙΣΑΚΟΥΣΤΕΙΤΕ 

 ΑΛΛΟ (αναφέρατε):……………………………………………………………… 

 

9. Τι είναι εκείνο που σας δηµιουργεί πρόβληµα στην ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ µε τους 

πελάτες;  

 ΤΙΠΟΤΕ 

 ΤΟ ΧΑΜΗΛΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

 Η Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ  

 Η ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝΟΥ  

 ΑΛΛΟ (αναφέρατε):……………………………………………………………… 
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10. Κατά τη γνώµη σας ποιες είναι οι σύγχρονες µορφές επικοινωνίας, οι οποίες 

εφαρµοζόµενες θα λειτουργήσουν αναπτυξιακά στη διοίκηση και αυξητικά στην 

παραγωγή (σχολιάστε): 

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………… 
 

 

11. Από τις προηγούµενες επιλογές σας στις αντίστοιχες ερωτήσεις σε τι ποσοστό 

κατά τη γνώµη σας µπορεί να αυξηθεί η παραγωγικότητα στην εταιρεία σας;  

 ΠΟΛΥ 

 ΛΙΓΟ 

 ΚΑΘΟΛΟΥ 

 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ 
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ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ ΣΤΟ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΤΕΛΕΧΩΝ 
      
ΦΥΛΟ ΠΛΗΘΟΣ   
ΑΝ∆ΡΕΣ 10   
ΓΥΝΑΙΚΕΣ 13   
ΣΥΝΟΛΑ 23   
      
ΦΥΛΟ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΑΝ∆ΡΕΣ 2 2 5 1 10 
ΓΥΝΑΙΚΕΣ 1 2 8 2 13 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΦΥΛΟ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΑΝ∆ΡΕΣ 2 4 3 1 10 
ΓΥΝΑΙΚΕΣ 2 3 7 1 13 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
      
      
      

ΕΡΩΤΗΜΑ 1 
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ Α Γ Σ   
ΑΝΘΡΩΠΙΝΗ ΑΝΑΓΚΗ 3 2 5   
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΧΡΗΣΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 5 6 11   
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΕΛΕΓΧΟΥ 5 2 7   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΑΝΘΡΩΠΙΝΗ ΑΝΑΓΚΗ 1 1 3   5 
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΧΡΗΣΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ   2 6 3 11 
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΕΛΕΓΧΟΥ 2 1 4   7 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΑΝΘΡΩΠΙΝΗ ΑΝΑΓΚΗ 1   2 2 5 
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΧΡΗΣΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 1 6 4   11 
ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΕΛΕΓΧΟΥ 2 1 4   7 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 4 
      
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ Α Γ Σ   
ΓΡΑΠΤΗ 4 2 6   
ΠΡΟΣΩΠΟ ΜΕ ΠΡΟΣΩΠΟ 9 8 17   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΓΡΑΠΤΗ   1 4 1 6 
ΠΡΟΣΩΠΟ ΜΕ ΠΡΟΣΩΠΟ 3 3 9 2 17 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΓΡΑΠΤΗ 2 2 2   6 
ΠΡΟΣΩΠΟ ΜΕ ΠΡΟΣΩΠΟ 2 5 8 2 17 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
      

ΕΡΩΤΗΜΑ 5 
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΑΤΥΠΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ Α Γ Σ   
ΠΑΝΤΑ 7 6 13   
ΠΟΤΕ         
ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ 6 4 10   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΑΤΥΠΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΠΑΝΤΑ 2 2 7 2 13 
ΠΟΤΕ           
ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ 1 2 6 1 10 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΑΠΟΨΗ ΓΙΑ ΑΤΥΠΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΠΑΝΤΑ 4 5 3 1 13 
ΠΟΤΕ           
ΚΑΤA ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ   2 7 1 10 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 8 
ΠΡΟΒΛΗΜΑ ΜΕ ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟ Α Γ Σ   
ΤΙΠΟΤΕ 6 3 9   
ΙΕΡΑΡΧΙΑ 2 3 5   
ΓΛΩΣΣΑ 5 3 8   
∆ΕΝ ΘΑ ΕΙΣΑΚΟΥΣΤΩ   1 1   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΠΡΟΒΛ. ΠΡΟΪΣ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΤΙΠΟΤΕ 1 2 6   9 
ΙΕΡΑΡΧΙΑ 1   4     
ΓΛΩΣΣΑ   2 3     
∆ΕΝ ΘΑ ΕΙΣΑΚΟΥΣΤΩ 1     3 4 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΠΡΟΒΛ. ΠΡΟΪΣ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΤΙΠΟΤΕ 1 2 6   9 
ΙΕΡΑΡΧΙΑ 2 3       
ΓΛΩΣΣΑ 1 2 4 1   
∆ΕΝ ΘΑ ΕΙΣΑΚΟΥΣΤΩ       1 1 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
      

ΕΡΩΤΗΜΑ 9 
ΠΡΟΒΛ. ΠΕΛ. Α Γ Σ   
ΤΙΠΟΤΕ 1   1   
ΧΑΜΗΛΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 6 7 13   
Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ 3   3   
ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝΟΥ 3 3 6   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΠΡΟΒΛ. ΠΕΛ. TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΤΙΠΟΤΕ     1   1 
ΧΑΜΗΛΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 2 3 6 2 13 
Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ     2 1 3 
ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝΟΥ 1 1 4   6 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΠΡΟΒΛ. ΠΕΛ. 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΤΙΠΟΤΕ     1   1 
ΧΑΜΗΛΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 2 3 6 2 13 
Α∆ΙΑΦΟΡΙΑ     3   3 
ΠΙΕΣΗ ΧΡΟΝΟΥ 2 4     6 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
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ΕΡΩΤΗΜΑ 10 
      
ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ Α Γ Σ   
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ 8 2 10   
ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 3 5 8   
ΣΥΝΟΛΑ 11 7 18   
      
ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ 1 1 7 1 10 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 1   5 2 8 
ΣΥΝΟΛΑ 2 1 12 3 18 
      
ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ 1 3 4 1 9 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 1 3 3 1 8 
ΣΥΝΟΛΑ 2 6 7 2 17 
      

ΕΡΩΤΗΜΑ 10 
      
ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ Α Γ Σ   
ΠΟΛY 9 4 13   
ΛΙΓΟ 4 5 9   
ΚΑΘΟΛΟΥ   1 1   
ΣΥΝΟΛΑ 13 10 23   
      
ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ TΣ Λ Α-ΤΕΙ ΜΤΠ Σ 
ΠΟΛY 1 4 8 1 14 
ΛΙΓΟ 1   5     
ΚΑΘΟΛΟΥ 1     2 3 
ΣΥΝΟΛΑ 3 4 13 3 23 
      
ΑΥΞΗΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑΣ 25-30 31-40 41-50 >50 Σ 
ΠΟΛY 2 5 6 1 14 
ΛΙΓΟ 2 2 4   8 
ΚΑΘΟΛΟΥ       1 1 
ΣΥΝΟΛΑ 4 7 10 2 23 
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ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΘΝΙΚΗΣ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ  
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∆ΗΜΟΣΙΕΥΜΑΤΑ 
 
 
 
Eίδος... πολυτελείας το Ίντερνετ  
Στους ουραγούς της Eυρώπης και λόγω κόστους οι Έλληνες, πρώτοι όµως στα κινητά  
ΚΩΣΤΑΣ ΝΤΕΛΕΖΟΣ 
 
Πρώτοι στα κινητά τηλέφωνα και τελευταίοι στο Ίντερνετ είναι οι Έλληνες. Το 85% του 
πληθυσµού της Ελλάδας δεν κάνει βήµα χωρίς το κινητό του, ωστόσο την ίδια στιγµή οι χρήστες 
του ∆ιαδικτύου δεν ξεπερνούν τα δύο εκατοµµύρια - αριθµός που κατατάσσει τη χώρα µας στους 
ουραγούς της Ευρώπης.  
Σηµαντικό ρόλο στην κατάταξη της χώρας µας στη β9(!) κατηγορία της Ευρώπης εξακολουθεί να 
παίζει το απαγορευτικό κόστος. Παρά τις εξαγγελίες των εταιρειών για µείωση στα 45 ευρώ του 
µηνιαίου κόστους του «γρήγορου Ίντερνετ», το συνολικό κόστος για µια γραµµή ADSL 
παραµένει περίπου στα 60 ευρώ. Το κόστος αυτό για τους Έλληνες παραµένει υψηλό σε σχέση 
µε τα ευρωπαϊκά δεδοµένα, όπου οι τιµές έχουν κυριολεκτικά κατρακυλήσει - κυµαίνονται πλέον 
µεταξύ 25 και 35 ευρώ.  
Ο βαθµός διείσδυσης του «γρήγορου Ίντερνετ» στα ευρωπαϊκά νοικοκυριά άγγιξε το 20% στα 
τέλη του περασµένου χρόνου, ενώ την ίδια στιγµή η Ελλάδα εµφανιζόταν να διαθέτει µόλις 
50.000 γραµµές ADSL, δηλαδή ποσοστό κάτω του 1%!  
 
Στάσιµο το απλό Ίντερνετ  
Ακόµα και το απλό Ίντερνετ παραµένει στάσιµο στην Ελλάδα, καθώς η πραγµατική διείσδυσή 
του στα ελληνικά νοικοκυριά δεν ξεπερνά το 20%, τη στιγµή που στην υπόλοιπη ∆υτική και 
Κεντρική Ευρώπη φτάνει κατά µέσο όρο στο 47%!  
«Για την κατάσταση αυτή ευθύνεται η καθυστέρηση στην απελευθέρωση της ελληνικής 
τηλεπικοινωνιακής αγοράς, σε συνδυασµό µε τη χαµηλή διείσδυση των προσωπικών 
υπολογιστών», επισηµαίνουν από την πλευρά τους τα στελέχη της ελληνικής αγοράς 
τηλεπικοινωνιών και προσθέτουν: «Ο χαµηλός βαθµός διείσδυσης των γραµµών DSL βοηθά στο 
να διατηρούνται ψηλά οι τιµές, δυσκολεύοντας την επέκταση του Ίντερνετ».  
Εξάλλου, το υψηλό κόστος διασύνδεσης µε το διεθνές Ίντερνετ και η ανάγκη για διαρκή 
τεχνολογική αναβάθµιση του εξοπλισµού από πλευράς των παροχών αυξάνουν ακόµα 
περισσότερο το κόστος παροχής υπηρεσιών ∆ιαδικτύου. Όλα αυτά έχουν ως αποτέλεσµα τη 
διαµόρφωση υψηλότερων τιµών όσον αφορά τις συνδροµές στο Ίντερνετ, σε σχέση µε άλλες 
χώρες για τον τελικό χρήστη. H µοναδική «δικαιολογία» των εγχώριων εταιρειών είναι ότι 
περιµένουν πρώτα να διευρυνθεί το πελατολόγιο των ευρυζωνικών υπηρεσιών και µετά να 
προχωρήσουν σε ακόµη ταχύτερη πτώση των τιµών.  
 
Και µείωση το 2004  
Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα έρευνας που διενεργήθηκε για λογαριασµό του Εθνικού ∆ικτύου 
Έρευνας και Τεχνολογίας, η χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή και Ίντερνετ στην Ελλάδα 
µειώθηκε οριακά το 2004, ενώ αντίθετα αυξήθηκε η κατοχή και χρήση κινητού στο σύνολο του 
πληθυσµού! Συγκεκριµένα, τον περασµένο χρόνο, χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή έκανε το 
25,9% (έναντι 27,1% το 2003), ενώ χρήση του ∆ιαδικτύου έκανε το 19,7% (έναντι 19,9% το 
2003). Αντίστοιχα, οι κάτοχοι κινητών τηλεφώνων άγγιξαν το 85% του ελληνικού πληθυσµού 
(έναντι 64,7% το 2003). Στις επιχειρήσεις, τα ποσοστά διείσδυσης των ηλεκτρονικών 
υπολογιστών και του Ίντερνετ είναι επίσης σε χαµηλά επίπεδα (36% και 20%, αντίστοιχα).  
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Μόνο το 4% των Ελλήνων το εµπιστεύεται για αγορές  
ΜΟΛΙΣ το 4% των Ελλήνων χρηστών έχει αγοράσει έστω και µία φορά κάποιο αγαθό ή 
υπηρεσία µέσα από το ∆ιαδίκτυο, γεγονός που δείχνει ότι οι Έλληνες δεν φαίνεται να 
εµπιστεύονται και να έχουν εξοικειωθεί µε τη χρήση του Ίντερνετ. Σύµφωνα µε τελευταία έρευνα 
του ευρωβαροµέτρου για τη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις χώρες-µέλη της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης, το ποσοστό αυτό (µέσος όρος) στην E.E. είναι τουλάχιστον πενταπλάσιο, φθάνοντας 
στο 20%.  
H έρευνα αυτή για τη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου κατατάσσει την Ελλάδα στην τελευταία 
θέση, ενώ σε επίπεδα χαµηλότερα του 10% είναι µόνο η Πορτογαλία, η Ιταλία και η Ισπανία. 
Στην πρώτη θέση βρίσκεται η Σουηδία, όπου το 37% των χρηστών χρησιµοποιεί το ηλεκτρονικό 
εµπόριο.  
Ωστόσο, ήδη περισσότερες από 5 στις 10 επιχειρήσεις έχουν δυνατότητα να δεχθούν 
παραγγελίες είτε από µεµονωµένους χρήστες είτε από επιχειρήσεις. Όµως, οι σελίδες των 
εµπορικών καταστηµάτων στο ελληνικό ∆ιαδίκτυο λειτουργούν περισσότερο σαν προσπέκτους 
και διαφηµιστικά φυλλάδια σύγκρισης τιµών, παρά σαν εικονικά καταστήµατα.  

ΤΑ ΝΕΑ , 17/05/2005 , Σελ.: N13 
Κωδικός άρθρου: A18239N131 

ID: 467972 
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∆ιαδίκτυο: Tελευταίοι e-Έλληνες στη χρήση του Ίντερνετ 
Ηµεροµηνία καταχώρησης Τετάρτη, Ιανουάριος 26 @ 14:31:42 EET  
Θεµατική Ενότητα: Ειδήσεις και Επικαιρότητα   
 
INTERNET χρησιµοποιεί µόνο το 20% των νοικοκυριών και επιχειρήσεων, έναντι 47% στην 
Eυρώπη  
Στάσιµο παραµένει το Ίντερνετ στην Ελλάδα, καθώς η πραγµατική διείσδυσή του στα ελληνικά 
νοικοκυριά δεν ξεπερνά το 20%, τη στιγµή που στην υπόλοιπη ∆υτική και Κεντρική Ευρώπη 
φτάνει κατά µέσο όρο στο 47%! Αλλά και στις επιχειρήσεις, τα ποσοστά διείσδυσης των 
ηλεκτρονικών υπολογιστών και του Ίντερνετ είναι επίσης σε χαµηλά επίπεδα (36% και 20%, 
αντίστοιχα). 
Τα στοιχεία αυτά περιλαµβάνονται σε µελέτη του Συνδέσµου Επιχειρήσεων Πληροφορικής και 
Επικοινωνιών (ΣΕΠΕ). Ειδικότερα, για τη χρήση του Ίντερνετ, η εικόνα που προέκυψε από την 
έρευνα ήταν ιδιαίτερα δυσάρεστη, καθώς η Ελλάδα κατατάσσεται στην τελευταία θέση των 15 
χωρών µελών της E.E., τόσο σε ό,τι αφορά την οικιακή χρήση όσο και στην επιχειρηµατική.  
Όπως αναφέρεται στην έρευνα, η µέχρι τώρα στρατηγική που έχει ακολουθήσει η Πολιτεία 
(µε κύριο φορέα την Κοινωνία της Πληροφορίας) «έχει λειτουργήσει ως τροχοπέδη στην 
αύξηση της διείσδυσης του Ίντερνετ».  
Συγκεκριµένα, στον δηµόσιο τοµέα δεν αξιοποιείται η δυνατότητα παροχής πολλών 
υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου, δυνατότητα που θα εξασφάλιζε την εξοικονόµηση 
πόρων και την καλύτερη εξυπηρέτηση των πολιτών και των επιχειρήσεων. Επιπλέον, το 
σύνολο των έργων πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών του Γ' ΚΠΣ παραµένει στάσιµο. 
Για την ενίσχυση της διείσδυσης του Ίντερνετ από το κράτος, ο ΣΕΠΕ ζητά µέσα στα 
ερχόµενα τρία χρόνια να διατεθούν κονδύλια συνολικού ύψους 86,3 εκατ. ευρώ.  
Στον τοµέα των επιχειρήσεων - αναφέρει η έρευνα του ΣΕΠΕ - δεν αξιοποιείται η 
δυνατότητα της άµεσης επικοινωνίας µε τους υποψήφιους πελάτες-προµηθευτές, η 
αυτοµατοποίηση των εργασιών, η αύξηση της παραγωγικότητας και της αποδοτικότητας, 
η ανταγωνιστικότητα και η εξοικονόµηση πόρων.  
 
Ποιοι το χρησιµοποιούν  
Την ίδια στιγµή, στην υπόλοιπη Ευρώπη το ποσοστό των νοικοκυριών που έχουν πρόσβαση 
στο Ίντερνετ ανέρχεται κατά µέσο όρο στο 46,8%!  
Στην Ελλάδα, οι χρήστες είναι κυρίως άνδρες (24% των ανδρών έναντι 16,2% των γυναικών), 
έχουν ανώτερη (47,6%) και µέση (25,3%) εκπαίδευση, ζουν σε αστικές περιοχές (25,3%), 
χρησιµοποιούν το Ίντερνετ µόνο από το σπίτι (37,7%) ή µόνο από τη δουλειά (19,2%) ή και από 
το σπίτι και από τη δουλειά (17,7%), ενώ η συντριπτική πλειονότητα (90%) το χρησιµοποιεί 
τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα.  
Είναι ακριβές οι υπηρεσίες  
Το ΥΨΗΛΟ κόστος διασύνδεσης µε το διεθνές Ίντερνετ και η ανάγκη για διαρκή τεχνολογική 
αναβάθµιση του εξοπλισµού από πλευράς των παροχών, αυξάνουν ακόµα περισσότερο το 
κόστος παροχής υπηρεσιών του ∆ιαδικτύου. Όλα αυτά έχουν ως αποτέλεσµα τη διαµόρφωση 
υψηλότερων τιµών όσον αφορά τις συνδροµές στο Ίντερνετ σε σχέση µε άλλες χώρες. Άλλωστε, 
είναι αυτός που καλείται να επενδύσει και στον απαραίτητο εξοπλισµό (PC, modem) 
προκειµένου να απολαύσει υπηρεσίες, τις οποίες ο Ευρωπαίος απολαµβάνει σε χαµηλότερες 
τιµές.  
 

ΤΑ ΝΕΑ , 26-01-2005 
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Το Ελληνικό Πρόγραµµα της Κ.Π. EQUAL χρηµατοδοτείται από το Ευρωπαϊκό Κοινωνικό 
Ταµείο σε ποσοστό 75% και το Υπουργείο Εργασίας & Κοινωνικών Ασφαλίσεων σε 
ποσοστό 25%. 
 
Η ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
Τα τελευταία χρόνια ο όρος "παραγωγικότητα" έγινε πολύ συνηθισµένος, οχι µόνο στην 
επιχειρηµατική γλώσσα αλλά και στην καθοµιλουµένη. Συνοδευόµενος από την 
πολυδιαφηµισµένη "ανταγωνιστικότητα" υποδηλώνει ευρωστία της οικονοµίας και προβάλλεται -
οχι άδικα- ως όρος επιβίωσης των επιχειρήσεων στο σηµερινό επιχειρηµατικό περιβάλλον. Η 
σηµασία της παραγωγικότητας αναγνωρίζεται ως θεµελιώδης, δεδοµένου ότι αποτελεί 
συστατικό στοιχείο της ανταγωνιστικότητας και αποτελεί αναγκαία προϋπόθεση για την 
παραµονή των επιχειρήσεων στην αγορά. Σε εθνικό επίπεδο αύξηση της παραγωγικότητας 
σηµαίνει βελτίωση των µεγεθών της εθνικής οικονοµίας και κατά συνέπεια του επιπέδου 
ευηµερίας. Ενδεικτικά αναφέρονται ωφέλειες που προκύπτουν από την αύξηση της 
παραγωγικότητας για: 
· Τους εργαζόµενους που εκτελούν την εργασία τους µε καλύτερα µέσα, παρακινούνται 
περισσότερο και, σε περιπτώσεις σύνδεσης της παραγωγικότητας µε τις αµοιβές, βελτιώνουν τα 
εισοδήµατά τους 
· Τους καταναλωτές που προµηθεύονται προϊόντα και υπηρεσίες καλύτερης ποιότητας και σε 
καλύτερες τιµές 
· Τις επιχειρήσεις που επιτυγχάνουν συµπίεση του κόστους τους, βελτιώνουν την ποιότητά τους 
και αποκτούν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα σε τοπική ή ευρύτερη κλίµακα 
· Την πολιτεία που παρέχει καλύτερες υπηρεσίες στους πολίτες, συγκρατεί τον πληθωρισµό, 
καταπολεµά την ανεργία και ελαττώνει το δηµόσιο χρέος 
Παρ΄ όλες τις σηµαντικές επιπτώσεις που προαναφέρθηκαν, η πλήρης κατανόηση του όρου 
"παραγωγικότητα" είναι αµφίβολη και είναι βέβαιο ότι συχνά συγχέεται µε την παραγωγή, το 
µέγεθός της ή το κόστος της 
Ουσιαστικά η παραγωγικότητα είναι ένας δείκτης που υποδηλώνει πόσο καλά µια 
επιχείρηση µπορεί να µετατρέπει τους πόρους και τις πηγές της (πρώτες ύλες, εργασία, 
κεφάλαια, εγκαταστάσεις κλπ) σε προϊόντα ή υπηρεσίες. Παρά το γεγονός ότι το σηµείωµα 
αυτό αναφέρεται σε µεµονωµένες επιχειρήσεις, πρέπει να διευκρινιστεί ότι η έννοια της 
παραγωγικότητας έχει ευρύτερη εφαρµογή σε επίπεδο κλάδου της οικονοµίας (π.χ. 
παραγωγικότητα του κλάδου των µαρµάρων, παραγωγικότητα του κλάδου των µεταφορών κλπ), 
αλλά και σε επίπεδο εθνικών ή υπερεθνικών οικονοµιών (παραγωγικότητα της ελληνικής ή της 
ευρωπαϊκής οικονοµίας κλπ) 
Συνήθως η παραγωγικότητα εκφράζεται ως λόγος της αξίας των εκροών (προϊόντα ή υπηρεσίες) 
προς την αξία των πόρων που χρησιµοποιούνται.  
Όπως γίνεται κατανοητό, η παραγωγικότητα βελτιώνεται είτε όταν η αξία των πόρων που 
περιλαµβάνονται στο πλαίσιο Α ελαττώνεται (δηλαδή παράγεται ίδιο αποτέλεσµα µε 
µικρότερη ανάλωση πόρων), είτε όταν η αξία των εκροών του πλαισίου Β µεγαλώνει 
(επίτευξη προϊόντων ή υπηρεσιών µεγαλύτερης αξίας µε ίδια ανάλωση πόρων) 
Αξίζει, στο σηµείο αυτό, να αναφερθεί ότι στη γενική εξέταση της παραγωγικότητας, η έννοια της 
αξίας είναι ευρύτερη από τη στενή της οικονοµική σηµασία. Για παράδειγµα, στην εκτίµηση της 
παραγωγικότητας µιας επιχείρησης συνυπολογίζονται οι επιπτώσεις της στην οικονοµική και 
κοινωνική ζωή ή στο φυσικό περιβάλλον, το κατά πόσο η επιχείρηση αυτή αξιοποιεί ήπιες 
µορφές ενέργειας κλπ 
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Μετά από αυτά, αν εστιάσουµε την προσοχή µας στα παραπάνω, αντιλαµβανόµαστε ότι 
βελτίωση της παραγωγικότητας µπορεί να σηµαίνει: 
· Ποιοτική ή/και ποσοτική αύξηση της παραγωγής χωρίς αντίστοιχη αύξηση της εργασίας 
(επιτυγχάνεται µε διάφορους τρόπους όπως η καλύτερη οργάνωση της εργασίας, η 
εφαρµογή βελτιωµένων µεθόδων παραγωγής, η παρακίνηση των εργαζοµένων κλπ) 
· ∆ιατήρηση της παραγωγής µε µείωση των χρησιµοποιούµενων πρώτων υλών (καλύτερα υλικά, 
ελάττωση της φύρας, ανακύκλωση) 
· Αύξηση της παραγωγής µε ταυτόχρονη µείωση των απαραίτητων κεφαλαίων κίνησης 
(βελτίωση του χρόνου εισπράξεων) 
· Αυτοµατοποίηση της παραγωγής 
· Εφαρµογή συστηµάτων ποιότητας· κλπ 
Από την άλλη πλευρά, για την εξάλειψη τυχόν παρανοήσεων ή την κατάρριψη µύθων που έχουν 
δηµιουργηθεί γύρω από την έννοια της παραγωγικότητας, είναι χρήσιµο να αναφέρουµε τι δεν 
σηµαίνει κατ' ανάγκη βελτίωση της παραγωγικότητας: 
· Αύξηση της παραγωγής όταν αυτή προκύπτει από αντίστοιχη αύξηση ανάλωσης πόρων και όχι 
από βελτίωση της παραγωγικής διαδικασίας ή της οργάνωσης της επιχείρησης. 
· Εντατικοποίηση της εργασίας. Μελέτες έχουν αποδείξει ότι τα αποτελέσµατα της 
εντατικοποίησης της εργασίας είναι πενιχρά σε σχέση µε τους πόρους που καταναλώνονται 
· Επενδύσεις σε πάγια στοιχεία (κτίρια, µηχανήµατα κλπ). Όταν δεν συνοδεύονται µε ανάλογες 
πολιτικές αξιοποίησης, τότε οι επενδύσεις σε πάγια είναι δυνατό να είναι αµφίβολης 
αποδοτικότητας· κλπ 
Όπως συχνά αναφέρουν θεωρητικοί της οικονοµικής επιστήµης αλλά και κορυφαίοι 
επιχειρηµατίες, η παραγωγικότητα είναι πλέον ο λόγος ύπαρξης και ο εστιασµένος στόχος του 
σηµερινού management. Είναι εποµένως φυσικό και αναµενόµενο να τίθεται το ερώτηµα αν 
υπάρχουν πρακτικές οδηγίες ή µέθοδοι για τη βελτίωση της στις επιχειρήσεις. ∆υστυχώς, όπως 
συµβαίνει τις περισσότερες φορές, δεν υπάρχουν µαγικές συνταγές που να οδηγούν στα 
επιθυµητά αποτελέσµατα. ∆εδοµένου ότι οι παράγοντες που επιδρούν στην παραγωγικότητα 
δεν είναι ίδιοι για όλους τους κλάδους και για όλα τα µεγέθη των επιχειρήσεων, φαίνεται 
αναγκαίο η κάθε επιχείρηση να εξετάσει το δικό της "µοντέλο" για την παραγωγικότητα και να 
καθορίσει τις δικές της µεθόδους για τη βελτίωσή της. Πάντως, όπως έχει προκύψει από 
µελέτες σε διεθνή κλίµακα, το σηµαντικότερο ρόλο παίζει σχεδόν πάντα ο ανθρώπινος 
παράγοντας (εργαζόµενοι, οργάνωση, παρακίνηση, εκπαίδευση). Παρόλα αυτά στη 
συντριπτική πλειονότητα των επιχειρήσεων εµφανίζεται το παράδοξο να γίνονται επενδύσεις σε 
πάγια στοιχεία (κτίρια, µηχανήµατα, αυτοµατισµοί) ενώ οι επενδύσεις στον ανθρώπινο 
παράγοντα να είναι ανύπαρκτες ή, στην καλύτερη περίπτωση, αµελητέες.  
Όπως προκύπτει από τις παραπάνω αναφορές αλλά και από την πρακτική εµπειρία κάθε 
επιχείρησης, η παραγωγικότητα είναι πολύ σοβαρή υπόθεση για να αφεθεί στην τύχη ή στις 
συγκυρίες. Αντίθετα, γίνεται φανερό ότι οι επιχειρήσεις είναι απαραίτητο να εστιάσουν την 
προσοχή και την προσπάθειά τους στη βελτίωσή της, έχοντας κατά νου ότι ο σηµαντικότερος 
παράγοντας που επιδρά σ' αυτή είναι οι άνθρωποι. ∆ιότι όπως αναφέρθηκε και στην αρχή 
αυτού του σηµειώµατος, η βελτίωση της παραγωγικότητας και η συνεπακόλουθη απόκτηση 
συγκριτικού πλεονεκτήµατος δεν είναι πλέον πολυτέλεια αλλά αναγκαίος όρος επιχειρηµατικής 
επιβίωσης. 
http://www.xanthinews.gr/modules.php?op=modload&name=News&file=article&sid=834 
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