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Abstract 
‘Corporate Social Responsibility’ (CSR) is an extremely interesting 
research subject with numerous research and practical dimensions. 
Its investigation gives raise for significant conclusions, since 
the existing literature offers several research gaps. In this 
context, the present study proceeds in developing and testing a 
conceptual framework, which explores the impact of CSR practices 
on various factors of consumer behaviour. The proposed conceptual 
framework was tested in a sample of 473 Greek consumers. The 
testing of the conceptual framework was made using the Structural 
Equation Modelling (SEM) technique. The empirical results (α) 
classify the impact of CSR dimensions and (β) determine the 
dimensions of CSR that have the greatest impact on consumer 
behaviour, providing important information to decision makers. 
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Περίληψη 
Η ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη’ (ΕΚΕ) αποτελεί ένα εξαιρετικά 
ενδιαφέρον αντικείμενο, με πλούσιες ερευνητικές και πρακτικές 
διαστάσεις. Η διερεύνηση της παρέχει την ευκαιρία για εξαγωγή 
συμπερασμάτων με σημαίνουσα βαρύτητα, μιας και η υπάρχουσα 
βιβλιογραφία (διεθνής και εθνική) παρουσιάζει αρκετά ερευνητικά 
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κενά. Στο πλαίσιο αυτό, η παρούσα μελέτη προχωράει στην ανάπτυξη 
και στον έλεγχο ενός εννοιολογικού πλαισίου (ερευνητικού μοντέλου) 
το οποίο διερευνά την επίδραση της ΕΚΕ σε διάφορους παράγοντες της 
συμπεριφοράς των καταναλωτών. Το προτεινόμενο Εννοιολογικό Πλαίσιο 
ελέγχθηκε, με τη χρήση ενός νέου δομημένου ερωτηματολογίου το 
οποίο απαντήθηκε από ένα δείγμα 473 ατόμων και ελέγχθηκε 
σχολαστικά ως προς την εγκυρότητα του περιεχομένου και της δομής 
του. Η αξιολόγηση του εννοιολογικού πλαισίου (έλεγχος ερευνητικών 
υποθέσεων) πραγματοποιήθηκε με τη χρήση της τεχνικής των «Μοντέλων 
Δομικών Εξισώσεων» (Structural Equation Modeling). Τα αποτελέσματα 
(α) ιεραρχούν την επίδραση της ΕΚΕ και (β) προσδιορίζουν τις 
περιοχές (κατηγορίες) εκείνες που έχουν την μεγαλύτερη επίδραση 
στην συμπεριφορά των καταναλωτών, παρέχοντας με αυτό τον τρόπο 
σημαντικές πληροφορίες στα στελέχη των επιχειρήσεων που λαμβάνουν 
επιχειρηματικές αποφάσεις. 
 
Λέξεις-Κλειδιά: Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ), Εμπιστοσύνη 
απέναντι στην εταιρεία, Αξιολόγηση της εταιρείας, Εμπειρική 
έρευνα, Μοντέλα Δομικών Εξισώσεων, Ελλάδα 
 
JEL classifications: M14 

 
Εισαγωγή 
 
Η ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ)’ (Corporate Social Responsibility / 
CSR) έχει αναδυθεί τα τελευταία είκοσι, περίπου, χρόνια ως ένας 
σημαντικός παράγοντας τόσο στην ακαδημαϊκή κοινότητα, όσο και στον 
κόσμο των επιχειρήσεων (Sparks, Perkins & Buckley, 2013, Choi & La, 
2013, Hsu, 2011). Ένας ολοένα και αυξανόμενος αριθμός οικονομικών 
οργανισμών υιοθετεί την συγκεκριμένη έννοια και αναπτύσσει 
συγκεκριμένες δράσεις για την εφαρμογή των αρχών της. Έτσι, οι 
πρακτικές της ΕΚΕ απασχολούν, πια, έντονα τις επιχειρήσεις, ενώ η 
έννοια της, τόσο πρακτικά όσο και θεωρητικά, εμπλουτίζεται συνεχώς με 
νέες προσεγγίσεις (Marin, Ruiz & Rubio, 2009, Cramer, Jonker & 
Heijden, 2004, Salmones, Crespo & Bosque, 2005). Επιπλέον, η ΕΚΕ έχει 
γνωρίσει ευρεία διάδοση και στο ελληνικό επιχειρηματικό περιβάλλον, το 
οποίο ασχολήθηκε μαζί της την τελευταία δεκαπενταετία (Θανόπουλος, 
2009, Γκατζάς, 2010). 
 
Το συγκεκριμένο θέμα επιλέχθηκε για τους παρακάτω λόγους: (α) η ΕΚΕ 
έχει μεγάλη επίδραση στην συμπεριφορά των καταναλωτών, οι οποίοι, 
σήμερα, έχουν παύσει να ζητούν μονάχα ποιοτικά προϊόντα σε χαμηλές 
τιμές και ενδιαφέρονται για τις κοινωνικές διαστάσεις της κάθε 
επιχειρηματικής δραστηριότητας (Bhattacharya & Sen, 2004, Maignan, 
Ferrell & Ferrell, 2005), (β) η ΕΚΕ έχει τεράστια επίδραση στην 
οικονομική επιτυχία των επιχειρήσεων: σύμφωνα με στοιχεία διαφόρων 
εμπειρικών ερευνών (CSR Europe, 2009, WPP, 2011) το 87% των 
καταναλωτών αναμένει από τις επιχειρήσεις να λαμβάνουν υπόψη τους την 
επίδραση που έχουν στην κοινωνία, παράλληλα με τα δικά τους 
επιχειρηματικά συμφέροντα, ενώ το 70% προτίθεται να αγοράζει προϊόντα 
και υπηρεσίες από επιχειρήσεις που έχουν παρόμοιες αρχές και αξίες με 
τις δικές του, (γ) το συγκεκριμένο ερευνητικό πεδίο χαρακτηρίζεται από 
την εξαγωγή αντικρουόμενων αποτελεσμάτων (Marin, Ruiz & Rubio, 2009) 
(άρα υπάρχει σημαντικό περιθώριο για την πραγματοποίηση εμπειρικών 
ερευνών που θα φωτίζουν τις διάφορες σκοτεινές περιοχές, στις οποίες 
τα αποτελέσματα τείνουν να αποκλίνουν), (δ) η έννοια της ΕΚΕ είναι 
επίκαιρη όσο ποτέ, με την οικονομική κρίση παρούσα στην παγκόσμια και 
την Ελληνική οικονομία, (ε) υπάρχει έλλειψη εμπειρικών μελετών στον 
Ελληνικό χώρο που να αντιμετωπίζουν σφαιρικά το ζήτημα της ΕΚΕ και να 
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προτείνουν συγκεκριμένες δράσεις προς τις επιχειρήσεις που την 
εφαρμόζουν ή επιθυμούν να την εφαρμόσουν (ερευνητικό κενό). 
 
Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι η εμπειρική διερεύνηση της επίδρασης 
που έχει η εφαρμογή των πρακτικών της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
(ΕΚΕ) σε διάφορους παράγοντες που σχετίζονται με τους καταναλωτές / 
πελάτες μιας επιχείρησης. Παράλληλα, η παρούσα έρευνα σκοπεύει να 
παράσχει την αναγκαία πληροφόρηση στους υπεύθυνους για τη διαδικασία 
λήψης αποφάσεων των επιχειρήσεων. 
 
Ο σκοπός της έρευνας υλοποιείται μέσα από την δημιουργία και τον 
έλεγχο ενός εννοιολογικού πλαισίου (research model), το οποίο ελέγχει 
την επίδραση ανάμεσα σε δέκα ερευνητικούς παράγοντες, ένα ανεξάρτητο 
(ΕΚΕ) και εννέα εξαρτημένους. Το συγκεκριμένο εννοιολογικό πλαίσιο 
είναι πρωτότυπο, έχει δημιουργηθεί μέσα από την σύνθεση πλήθους 
προηγούμενων εμπειρικών μελετών, και οδηγεί σε αποτελέσματα που είναι 
μοναδικά για την βιβλιογραφία της ΕΚΕ, τόσο την Ελληνική, όσο και την 
διεθνή. 
 
Η παρούσα έρευνα συνεισφέρει στην υπάρχουσα βιβλιογραφία με τους εξής 
τρόπους: 
 
 Η ελληνική βιβλιογραφία (άρθρα, διπλωματικές εργασίες, διάφορες 

εμπειρικές έρευνες), αντιμετωπίζει την ΕΚΕ με περιγραφικό τρόπο. Η 
τεράστια πλειοψηφία των ερευνών που έχουν διεξαχθεί στον Ελληνικό 
χώρο καταγράφουν, απλώς, τις απόψεις των καταναλωτών για την ΕΚΕ, 
αδυνατώντας να την συνδέσουν με άλλες παραμέτρους της 
επιχειρηματικής πραγματικότητας. Η παρούσα μελέτη είναι ερμηνευτική 
(explanatory), ελέγχοντας αιτιώδεις σχέσεις ανάμεσα σε πλήθος 
παραγόντων. 

 Σε διεθνές επίπεδο, καμία άλλη εμπειρική έρευνα δεν έχει υιοθετήσει 
την προσέγγιση της παρούσας μελέτης. Το εννοιολογικό πλαίσιο που 
αναπτύχθηκε είναι καινούργιο, και προέρχεται από την σύνθεση 
πολυπληθών προηγούμενων μελετών. Ως εκ τούτου, είναι περισσότερο 
εμπλουτισμένο και ολοκληρωμένο σε σχέση με τα ερευνητικά μοντέλα που 
έχουν χρησιμοποιηθεί σε παρόμοιες έρευνες που είναι δημοσιευμένες σε 
αξιόπιστα διεθνή περιοδικά. 

 Η παρούσα έρευνα είναι η μοναδική της σχετικής διεθνούς αρθρογραφίας 
που έχει διεξαχθεί παράλληλα σε τρεις κλάδους οικονομικής 
δραστηριότητας (τράπεζες, τηλεπικοινωνίες και σούπερ μάρκετ). Πλήθος 
ερευνητών (Bravo, Montaner & Pina, 2009, Marin, Ruiz & Rubio, 2009, 
Mandhachitara & Poolthong, 2011, Salmones, Crespo & Bosque, 2005) 
αναφέρουν, στο κεφάλαιο των περιορισμών των μελετών τους, ότι βασικό 
μειονέκτημα αυτών αποτελεί η διεξαγωγή της εμπειρικής έρευνας σε ένα 
μόνο κλάδο. Ως εκ τούτου, η παρούσα έρευνα πρωτοπορεί σε διεθνές 
επίπεδο, προσφέροντας μια μελέτη η οποία μπορεί να έχει 
αποτελεσματικότερη γενίκευση στο σύνολο της οικονομίας. 

 Επιπλέον, η παρούσα έρευνα διερευνά εμπειρικά το ζήτημα της 
‘Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης’ σε ένα περιβάλλον οικονομικής κρίσης. 
Ελάχιστες εμπειρικές μελέτες έχουν επιχειρήσει μια παρόμοια 
προσέγγιση. Ως εκ τούτου, η παρούσα έρευνα εμπλουτίζει το σώμα της 
διεθνούς αρθρογραφίας, προσφέροντας πληροφορίες για την αντίδραση 
των ίδιων των καταναλωτών απέναντι στην ΕΚΕ μέσα σε ένα περιβάλλον 
αβεβαιότητας και οικονομικών δυσχερειών. 

 Οι πρόσφατες έρευνες των Ducassy (2013), Gangi και Trotta (2013), 
Herzig και Moon (2013), και Glavopoulos et al. (2013) αναφέρονται 
στην ΕΚΕ σε οικονομίες που βρίσκονται κάτω από κρίση, αλλά η 
προσέγγιση τους αφορά στις επιχειρήσεις (ανάλυση στοιχείων από 
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χρηματοοικονομικές καταστάσεις), και όχι στους καταναλωτές, που 
είναι εκείνοι που αντιλαμβάνονται και αξιολογούν κάθε ενέργεια 
εταιρικής ευθύνης. Η συγκεκριμένη προσέγγιση υιοθετήθηκε για τους 
παρακάτω λόγους: (α) η ΕΚΕ είναι κατεξοχήν ένα κομμάτι της 
επιχειρησιακής λειτουργίας που κρίνεται από τους ίδιους τους 
καταναλωτές. Με άλλο λόγια, δεν έχει σημασία πόσα ξοδεύει μια 
επιχείρηση σε δράσεις ΕΚΕ, αλλά σημασία έχει πόσο μεγάλο ενδιαφέρον 
αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές πως δείχνει η συγκεκριμένη επιχείρηση 
για το άμεσο και έμμεσο περιβάλλον της, (β) δεδομένου ότι η έρευνα 
διεξάγεται σε τρεις κλάδους, αντιμετωπίζοντας έτσι τις αδυναμίες της 
υπάρχουσας βιβλιογραφίας, η σύγκριση στοιχείων χρηματοοικονομικών 
καταστάσεων από διαφορετικούς κλάδους θα ήταν προβληματική και 
ουσιαστικά μη εφικτή, (γ) στην Ελλάδα, η ορθότητα των στοιχείων των 
χρηματοοικονομικών καταστάσεων αποτελεί, συνήθως, αντικείμενο 
έντονης συζήτησης και διαφωνιών. 

 Τέλος, η παρούσα έρευνα προχωράει στον διαχωρισμό της ΕΚΕ σε 3 υπο-
παράγοντες και διερευνά (ξεχωριστά) την επίδραση κάθε ενός υπο-
παράγοντα στην συμπεριφορά των καταναλωτών. Κάτι τέτοιο θεωρείται 
εξαιρετικά σημαντικό, μιας και προσφέρει πολύτιμες πληροφορίες σε 
όσους λαμβάνουν επιχειρηματικές αποφάσεις. 

 
Ερευνητικό μοντέλο 
 
Το προτεινόμενο εννοιολογικό πλαίσιο βασίζεται στη σύνθεση διαφόρων 
παραγόντων από προηγούμενες έρευνες (Bravo, Montaner & Pina, 2009, 
Mandhachitara & Poolthong, 2011, Salmones, Crespo & Bosque, 2005, Choi 
& La, 2013, Marin, Ruiz & Rubio, 2009, Martínez & Bosque, 2013, Walsh 
& Bartikowski, 2013, Lai et al., 2010, Lee, Seo & Sharma, 2013, 
Kalyar, Rafi & Kalyar, 2013). Αξίζει να σημειωθεί ότι ένα τέτοιο 
εννοιολογικό πλαίσιο δεν έχει ποτέ ξανά δημιουργεί και ελεγχθεί στην 
διεθνή βιβλιογραφία. 
 
Οι παράγοντες του συγκεκριμένου πλαισίου είναι: α. Εταιρική Κοινωνική 
Ευθύνη, β. Εμπιστοσύνη απέναντι στην εταιρία, γ. Αξιολόγηση της 
εταιρίας, δ. Ταύτιση πελάτη και εταιρίας, ε. Πρόθεση σύστασης της 
εταιρίας σε τρίτους, στ. Πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας, ζ. 
Αφοσίωση απέναντι στην εταιρία, η. Διάθεση για δαπάνη μεγαλύτερου 
χρηματικού ποσού, θ. Αντιλαμβανόμενη ποιότητα προσφερόμενων υπηρεσιών, 
ι. Εταιρική φήμη. Ο παράγοντας ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη’ είναι ο 
μοναδικός ανεξάρτητος παράγοντας, ενώ όλοι οι άλλοι παράγοντες είναι 
εξαρτημένοι / βλέπε και Σχεδιάγραμμα 1. 
 
Μεταξύ των δέκα (10) παραπάνω παραγόντων δημιουργούνται ορισμένες 
σχέσεις. Κάποιες από αυτές έχουν διερευνηθεί από προηγούμενες μελέτες, 
ενώ κάποιες άλλες δεν έχουν αναλυθεί εκτενώς και εμπεριστατωμένα από 
την ελληνική ερευνητική κοινότητα. Αυτό το ερευνητικό κενό έρχεται να 
καλύψει η παρούσα μελέτη, η οποία εξετάζει το συγκεκριμένο γνωστικό 
πεδίο από μια ξεχωριστή οπτική γωνία, που πιθανότατα δεν έχει 
χρησιμοποιηθεί στο παρελθόν από άλλους ερευνητές (Έλληνες και μη). 
 
Εμπιστοσύνη απέναντι στην εταιρεία 
 
Η εμπιστοσύνη των πελατών έχει αναγνωριστεί ως μία σημαντική μεταβλητή από 
πολλούς επιστημονικούς κλάδους, συμπεριλαμβανομένης και της κοινωνικής 
ψυχολογίας (Blau, 1964), του μάνατζμεντ (Cropanzano & Mitchell, 2005), 
και του μάρκετινγκ (Morgan & Hunt, 1994). Σύμφωνα με την διεθνή 
βιβλιογραφία, η εμπιστοσύνη απέναντι σε μια εταιρία επιδρά στην ικανοποίηση 
και στην αφοσίωση των πελατών (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002). 
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Η εμπιστοσύνη είναι βασισμένη στην προσδοκία της ηθικά δικαιολογήσιμης 
συμπεριφοράς (theory of planned behaviour) (Hosmer, 1995). Είναι όμως 
η συμμετοχή σε ενέργειες ΕΚΕ μια ηθικά δικαιολογήσιμη συμπεριφορά; Οι 
καταναλωτές είναι εκείνοι που μπορούν να απαντήσουν σε αυτήν την 
ερώτηση, εξετάζοντας εάν οι πρακτικές ΕΚΕ έχουν γενναιόδωρα κίνητρα ή, 
αντιθέτως, κίνητρα κερδοσκοπικού χαρακτήρα. Αναμφισβήτητα, η ΕΚΕ 
πρέπει να αποτελεί βασικό στοιχείο για την οικοδόμηση του ηθικού 
κεφαλαίου μιας επιχείρησης (Godfrey, 2005), τοποθετώντας την 
εμπιστοσύνη των καταναλωτών ως κεντρικό παράγοντα της λειτουργίας της. 
 
Η αντίληψη ότι μια επιχείρηση είναι ηθική και υπεύθυνη δημιουργεί 
σχέσεις εμπιστοσύνης, οι οποίες εδράζονται στην λογική ότι οι πράξεις 
των συναλλασσόμενων μερών (επιχειρήσεων και καταναλωτών) δεν 
βασίζονται σε συμβόλαια αλλά σε ηθικές αρχές και αξίες (Swaen & 
Chumpitaz, 2008). Οι Pivato, Misani και Tencati (2008) υποστηρίζουν 
ότι η δημιουργία εμπιστοσύνης αποτελεί μια από τις σημαντικότερες 
επιδράσεις των κοινωνικών πρωτοβουλιών που αναπτύσσει μια επιχείρηση. 
Συνεπώς υποθέτουμε ότι: 
 
Υπόθεση 1: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την εμπιστοσύνη των πελατών απέναντι στην εταιρεία. 
 
Αξιολόγηση της εταιρείας 
 
Οι καταναλωτές επηρεάζονται από τις αντιλήψεις που έχουν σχετικά με 
την εταιρική ικανότητα μιας επιχείρησης αλλά και από την Εταιρική 
Κοινωνική Ευθύνη της (Berens, Riel & Bruggen, 2005). Η ΕΚΕ απεικονίζει 
τη θέση και τις δραστηριότητες της επιχείρησης που είναι σχετικές με 
τις αντιληπτές κοινωνικές υποχρεώσεις της (Brown & Dacin, 1997). Η 
αξιολόγηση μίας εταιρείας αναφέρεται στο θετικό ή αρνητικό αντίκτυπο 
που έχει η λειτουργία της. Αυτή η αντίληψη είναι βασισμένη στα βασικά, 
διακριτικά και διαρκή χαρακτηριστικά μιας εταιρείας, τα οποία είναι 
και αυτά που οδηγούν στην αύξηση του γοήτρου της (Bhattacharya, 
Devinney & Pillutla, 1998). Εφ’ όσον γίνονται αντιληπτές οι πρωτοβουλίες 
ΕΚΕ που αναλαμβάνονται από την επιχείρηση, θα συμβάλουν στο γόητρο της 
επιχείρησης και επομένως, σε μια θετικότερη αξιολόγηση της. 
 
Σε μια εμπειρική έρευνα, οι Brown και Dacin (1997) διερεύνησαν το 
επίπεδο της φιλανθρωπίας μιας επιχείρησης και τη συμμετοχή των 
υπαλλήλων της σε ενέργειες που αφορούν στο άμεσο περιβάλλον της. Οι 
ερευνητές διαπίστωσαν ότι τα υψηλά επίπεδα ΕΚΕ οδήγησαν σε θετικότερες 
αξιολογήσεις της επιχείρησης. Επίσης, ο Mohr και ο Webb (2005) 
διαπίστωσαν πως όταν οι καταναλωτές εμπιστεύονται μια επιχείρηση για 
την έκφραση ενεργειών κοινωνικής ευθύνης, αυτή η αντίληψη έχει 
επιπτώσεις στο πώς αξιολογούν την επιχείρηση και πως καθορίζουν την 
πρόθεση αγοράς των προϊόντων της. 
 
Από την άλλη, οι Bhattacharya και Sen (2003) αναφέρθηκαν σε μη 
εμπορικές πτυχές της λειτουργίας μιας επιχείρησης, όπως είναι η ΕΚΕ, η 
καταναλωτική πίστη και άλλες μεταβλητές που οδηγούν στην 
πραγματοποίηση αγορών, και διαπίστωσαν ότι όλα αυτά καθορίζουν την 
θετική αξιολόγηση μιας επιχείρησης (όπως είχαν δείξει και οι Brown και 
Dacin, 1997). Με βάση τα παραπάνω αποτελέσματα, υποθέτουμε: 
 
Υπόθεση 2: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την αξιολόγηση μίας εταιρείας από τους πελάτες της. 
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Ταύτιση πελάτη και εταιρείας 
 
Ένα από τα συστατικά που κάνουν ένα πελάτη να ταυτίζεται με μια 
εταιρεία είναι η ελκυστικότητα της ταυτότητας της εν λόγω εταιρείας 
(Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 2005). Η ταύτιση μεταξύ της 
προσωπικότητας ενός ατόμου και της αντιληπτής ταυτότητας ενός 
οργανισμού, οδηγεί το συγκεκριμένο άτομο στην ένταξη του στον 
οργανισμό αυτό, μιας και του παρέχει τις ευκαιρίες να εκφράζει τα 
στοιχεία της προσωπικότητας του (Shamir, 1991). Ομοίως, οι ερευνητές 
των κοινωνικών επιστημών υποστηρίζουν ότι οι άνθρωποι ξεχωρίζουν τους 
εαυτούς τους από τους άλλους με βάση διάφορα κοινωνικά πρότυπα (Tajfel 
& Turner, 1985), και συνεπώς είναι πιθανό να αναζητούν την ένταξη τους 
σε ομάδες οι οποίες διαθέτουν χαρακτηριστικά τα οποία εκτιμούν. 
 
Κατά συνέπεια, οι καταναλωτές που θεωρούν ότι μια επιχείρηση έχει έναν 
διακριτό πολιτισμό, στρατηγική, δομή, ή κάποια άλλα διακριτά 
χαρακτηριστικά τα οποία εκτιμούν, θα προτιμήσουν εκείνη την επιχείρηση 
μιας και θα αισθάνονται πως ταυτίζονται μαζί της (Bhattacharya & Sen, 
2003). Επιπλέον, η ταύτιση με μια εταιρεία που έχει μια ελκυστική 
αντιληπτή ταυτότητα ενισχύει την αυτοεκτίμηση ενός καταναλωτή, 
δεδομένου ότι αυτός/αυτή αποκτά και μια πιο θετική αξιολόγηση του 
εαυτού του. Συνολικά, θεωρείται ότι οι ευνοϊκές αντιλήψεις για την 
ταυτότητα μιας επιχείρησης είναι πιθανό να οδηγήσουν στην ισχυρότερη 
ταύτιση με την συγκεκριμένη επιχείρηση. Ως εκ τούτου υποθέτουμε ότι: 
 
Υπόθεση 3: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την ταύτιση του πελάτη με την εταιρεία. 
 
Πρόθεση σύστασης της εταιρείας σε τρίτους 
 
Ένα από τα βασικά θετικά αποτελέσματα της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
είναι η προθυμία των καταναλωτών να εκφραστούν θετικά για την 
κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία (π.χ., στους φίλους, στην οικογένεια και 
στους συναδέλφους (Wang, 2013, Vlachos, 2011). Σε παλαιότερες έρευνες 
(Bhattacharya & Sen, 2003) διαπιστώθηκε ότι, οι καταναλωτές ενώ δεν 
αγόραζαν με βάση τις δραστηριότητες ΕΚΕ μίας επιχείρησης, συνήθιζαν να 
συστήνουν τέτοιες επιχειρήσεις στις οικογένειες και στους συνομηλίκους 
τους. Συνεπώς, υποθέτουμε: 
 
Υπόθεση 4: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την πρόθεση σύστασης της εταιρείας σε τρίτους. 
 
Πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας 
 
Τα προγράμματα κοινωνικής ευθύνης μπορούν να προσφέρουν μια ποικιλία 
από οφέλη για τις επιχειρήσεις, και όχι μόνο αυξημένη αφοσίωση 
(Berens, Riel & Bruggen, 2005, Lichtenstein, Drumwright & Braig, 2004, 
Mohr, Webb & Harris, 2001, Pirsch, Gupta & Grau, 2007, Salmones, 
Crespo & Bosque, 2005, Stanwick & Stanwick, 1998). Οι πρωτοβουλίες της 
ΕΚΕ μπορούν να έχουν θετικές επιπτώσεις στην καταναλωτική στάση 
απέναντι σε μια εταιρεία (πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας), η οποία 
καθορίζει και την οικονομική επιτυχία της (Bhattacharya & Sen, 2003, 
Folks and Kamins, 1999). Ωστόσο, διάφορα αντικρουόμενα συμπεράσματα 
έχουν δημοσιευτεί για αυτή τη σχέση (ΕΚΕ και πρόθεσης για συνέχιση της 
συνεργασίας). Οι Mohr, Webb και Harris (2001) ανέφεραν ότι έχει ένα 
άμεσο αντίκτυπο, ενώ οι Salmones, Crespo και Bosque (2005) βρήκαν μια 
έμμεση επιρροή μέσω της αποτίμησης της ποιότητας των υπηρεσιών. Οι 
Berens, Riel και Bruggen (2005) από την άλλη, διαπίστωσαν ότι η ΕΚΕ 
έχει σημαντική επίδραση στις προθέσεις αγορών όταν η ικανότητα της 
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επιχείρησης είναι υψηλή, όχι σε αντίθετη περίπτωση. Συνεπώς, 
υποθέτουμε ότι: 
 
Υπόθεση 5: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας μεταξύ του 
πελάτη και της εταιρείας. 

 
Αφοσίωση απέναντι στην εταιρία 
 
Η αφοσίωση τείνει να ορίζεται ως μια παρατηρούμενη συμπεριφορά 
(Liljander & Strandvik, 1995). Ωστόσο, η μέτρηση της αφοσίωσης είναι 
εξαιρετικά δύσκολη (Day, 1969), δεδομένου ότι χαμηλά επίπεδα 
επαναλαμβανόμενων αγορών (ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας), μπορεί να 
οφείλονται σε διάφορες εξωτερικές συνθήκες, σε ορισμένα ανυπέρβλητα 
εμπόδια, καθώς και στην έλλειψη εναλλακτικών λύσεων (Andreassen & 
Lindestad, 1998, Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998). Οι έρευνες αυτές 
έχουν βοηθήσει να προκύψει ένα δεύτερο ρεύμα της έρευνας που 
υποστηρίζει ότι η αφοσίωση είναι μονάχα ένα κατασκεύασμα συμπεριφοράς 
(Biong, 1993). 
 
Επίσης, οι Delgado-Ballester και Munuera-Aleman (2001) αναφέρονται 
στην δέσμευση για ένα εμπορικό σήμα, την οποία ορίζουν ως την 
εμπιστοσύνη, την εκτίμηση ή την επιθυμία του καταναλωτή να διατηρήσει 
την ίδια σχέση με το συγκεκριμένο σήμα στο διηνεκές του χρόνου. Τέλος, 
η αφοσίωση περιλαμβάνει, επίσης, ένα ποιοτικό συστατικό (Lee & Zeiss, 
1980), μιας και σχετίζεται με την ανοχή των καταναλωτών να πληρώσουν 
υψηλότερη τιμή για το συγκεκριμένο προϊόν (Fornell et al., 1996). 
 
Επιπρόσθετα, η αφοσίωση των πελατών είναι βασικός παράγοντας για την 
επιχειρησιακή επιβίωση και την ανάπτυξη, την οικοδόμηση μια πιστής 
πελατειακής βάσης, και δεν είναι μόνο ένας σημαντικός στόχος 
μάρκετινγκ (Kotler & Armstrong, 2008). Θεωρείται, δε, μια σημαντική 
βάση για την ανάπτυξη ενός διατηρήσιμου ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος 
(Dick & Basu, 1994). Οι Jacoby και Chestnut (1978) διαπίστωσαν ότι η 
επιτυχία ενός εμπορικού σήματος σε μακροπρόθεσμη βάση δεν βασίζεται 
στον αριθμό των καταναλωτών που το αγοράζει μια μόνο φορά, αλλά από 
τον αριθμό των καταναλωτών που γίνονται τακτικοί αγοραστές του. Είναι 
κοινώς αποδεκτό ότι το κόστος απόκτησης ενός νέου πελάτη είναι σχετικά 
υψηλό και η κερδοφορία ενός πιστού καταναλωτή μεγαλώνει με τη διάρκεια 
της σχέσης (Chiou & Droge, 2006). 
 
Μάλιστα, μια έρευνα από το Ινστιτούτο Επικοινωνίας (2010) έδειξε ότι 
το 52,6% των Ελλήνων καταναλωτών έχουν ανταμείψει μια κοινωνικά 
υπεύθυνη εταιρεία (είτε από την αγορά ενός προϊόντος, είτε μέσω 
θετικών σχολίων που έγιναν σχετικά με την εταιρεία) ή έχουν σκεφτεί να 
κάνουν έτσι. Η ίδια έρευνα έδειξε ότι το 66,7% των καταναλωτών έχουν 
τιμωρήσει μια κοινωνικά ανεύθυνη εταιρεία ή έχουν σκεφτεί να το 
πράξουν. Είναι αρκετά ενδιαφέρον να οικοδομήσουμε σε αυτά τα ευρήματα, 
διερευνώντας το ρόλο της εφαρμογής μιας πολιτικής ΕΚΕ σε σχέση με την 
αφοσίωση που μπορεί να δείξουν οι καταναλωτές απέναντι σε μία 
εταιρεία. Συνεπώς, υποθέτουμε ότι: 
 
Υπόθεση 6: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την αφοσίωση των καταναλωτών απέναντι σε μία 
εταιρεία. 
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Διάθεση για δαπάνη μεγαλύτερου χρηματικού ποσού 
 
Επιπλέον, μια διάσταση της αφοσίωσης των καταναλωτών απέναντι σε μία 
εταιρεία είναι και η ανοχή απέναντι σε μια υψηλότερη τιμή (Toufaily, 
Ricard & Perrien, 2013, Pena, Jamilena & Molina, 2013). Παρά το 
γεγονός ότι το παραπάνω δεν έχει αποδειχθεί εμπειρικά σε σχέση με την 
ΕΚΕ, θεωρητικές μελέτες υποστηρίζουν πως κάτι τέτοιο ισχύει (Kotler & 
Lee, 2004, Visser & Hollender, 2011, Werther & Chandler, 2011). Οι 
Castaldo et al. (2009), σε μια σχετικά συγγενική εμπειρική έρευνα, 
διαπίστωσαν ότι η εμπιστοσύνη των καταναλωτών απέναντι σε καταστήματα 
λιανικής πώλησης προϊόντων δίκαιου εμπορίου (fair trade products) 
επηρεάζει την διάθεση τους για δαπάνη μεγαλύτερου χρηματικού ποσού. Αν 
και δεν έχουν πραγματοποιηθεί εμπειρικές έρευνες που να διερευνούν την 
σχέση της ΕΚΕ με την διάθεση των καταναλωτών για δαπάνη υψηλότερου 
χρηματικού ποσού, θα ήταν ενδιαφέρον να διερευνήσουμε μια τέτοια σχέση 
(υπόθεση). 
 
Υπόθεση 7: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την διάθεση για δαπάνη μεγαλύτερου χρηματικού ποσού 
(σε σχέση με τις αντίστοιχες τιμές που προσφέρει ο 
ανταγωνισμός). 

 
Αντιλαμβανόμενη ποιότητα των προσφερόμενων υπηρεσιών 
 
Στην αγορά των υπηρεσιών το αποτέλεσμα της συνολικής αποτίμησης 
εξαρτάται από την αντιλαμβανόμενη ποιότητα τους (Parasuraman, Zeithmal 
& Berry, 1988). Σύμφωνα με διάφορες έρευνες, η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα των υπηρεσιών διακρίνεται μεταξύ δύο διαστάσεων: στην 
ποιότητα που επικεντρώνεται στην παραγωγή και στην διαδικασία 
(Parasuraman, Zeithmal & Berry, 1988, Lehtinen & Lehtinen, 1991), και 
στην τεχνική και λειτουργική ποιότητα (McDougall & Levesque, 2000). 
 
Η πρώτη διάσταση περιλαμβάνει όλες τις πτυχές που αφορούν στην 
ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών, ενώ η δεύτερη αναφέρεται σε 
διαπροσωπικές σχέσεις και στο πώς προσφέρεται η ίδια η υπηρεσία. 
Ωστόσο, όπως οι Parasuraman, Zeithaml και Berry (1994) και Anderson, 
Fornell και Lehman (1994) θεώρησαν, η καταναλωτική αποτίμηση μίας 
υπηρεσίας δεν εξαρτάται μόνο από την ποιότητα της, αλλά και από τις 
τιμές που προσφέρει η επιχείρηση, έτσι ώστε εκείνοι οι καταναλωτές που 
έχουν λάβει την αξία που τους αναλογεί για τα χρήματα που έχουν 
διαθέσει, είναι πιο ικανοποιημένοι από αυτούς που δεν έχουν λάβει την 
ανάλογη αξία (Zeinthaml, 1988). 
 
Σύμφωνα με την διεθνή βιβλιογραφία, αποκαλύπτεται ότι η αξιολόγηση των 
αγαθών και των υπηρεσιών από την πλευρά των καταναλωτών είναι καλύτερη 
όταν η παγκόσμια φήμη της επιχείρησης είναι μεγάλη (Brown & Dacin, 
1997, Cheng, Ioannou & Serafeim, 2013). Επιπρόσθετα, πολλές μελέτες 
μάρκετινγκ έχουν αποδείξει ότι πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
μπορούν να επηρεάσουν θετικά την στάση των καταναλωτών απέναντι στην 
επιχείρηση (Bhattacharya & Sen, 2003, Folks & Kamins, 1999, 
Lichtenstein, Drumwright & Braig, 2004, Luo & Bhattacharya, 2006, 
McWilliams & Siegel, 2001, Mohr, Webb & Harris, 2001). Έτσι, έχει 
διαπιστωθεί ότι η ΕΚΕ επηρεάζει, είτε άμεσα είτε έμμεσα, τις απόψεις 
του καταναλωτή (Berens, Riel & Bruggen, 2005, Berens, Riel & Rekom, 
2007). Τέλος, οι Salmones, Crespo και Bosque (2005) έχουν εμπειρικά 
διαπιστώσει την θετική σχέση που υπάρχει μεταξύ της ΕΚΕ και της 
συνολικής αξιολόγησης της ποιότητας των παρεχόμενων υπηρεσιών. Ως εκ 
τούτου, υποθέτουμε ότι: 
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Υπόθεση 8: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 
θετικά την αντιλαμβανόμενη ποιότητα των υπηρεσιών μίας 
εταιρείας. 

 
Εταιρική φήμη 
 
Η εταιρική φήμη είναι σαν ένας μαγνήτης που προσελκύει πόρους (Fombrun 
& Riel, 2004). Η διαχείριση των πόρων αυτών βελτιώνει την 
παραγωγικότητα και την ανάπτυξη. Ο όρος ‘εταιρική φήμη’ ερμηνεύεται 
διαφορετικά από διάφορες οπτικές γωνίες (Zulhamri & Yuhanis, 2013). 
Έτσι, ένας ενιαίος ορισμός της εταιρικής φήμης πρέπει να δοθεί ώστε να 
αποφευχθεί η σύγχυση. 
 
Εταιρική φήμη είναι οι συλλογικές εικόνες μιας εταιρείας που 
εξελίσσονται ως συνέπεια των επιδόσεων της (Argenti & Druckenmiller, 
2004, Fombrun & Riel, 2004, White & Murray, 2004). Η άσκηση πρακτικών 
ΕΚΕ δημιουργεί καλές και κακές εικόνες. H εταιρική ταυτότητα θα πρέπει 
να εφαρμόζει πρακτικές της ΕΚΕ με έμφαση στην ανάπτυξη του χαρακτήρα 
της εταιρείας και της αξιοπιστίας της (Jackson, 2004). Οι Alchian και 
Demzet (1972) υποστηρίζουν ότι η φήμη παρέχει πληροφορίες για τις 
αναμενόμενες μελλοντικές συμπεριφορές της εταιρείας. Επιπλέον, οι 
Fombrun και Shanley (1990) δείχνουν ότι η φήμη αντιπροσωπεύει την 
επιτυχία στην ικανοποίηση των προσδοκιών των ενδιαφερόμενων μερών. 
 
Η φήμη θεωρείται συχνά και πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος για τις 
επιχειρήσεις (Deephouse, 2000, Fombrun, 1998). Δεδομένου ότι η 
αντίληψη διαμορφώνει και την πραγματικότητα, οι δράσεις ΕΚΕ καθορίζουν 
τις αντιλήψεις της φήμης μιας επιχείρησης (Fombrun & Shanley, 1990). Η 
ΕΚΕ είναι ένας παράγοντας που επηρεάζει την εταιρική φήμη (Brammer & 
Pavelin, 2004, Carroll, 1979). Ο Hooghiemstra (2000), υποστηρίζει ότι 
η ΕΚΕ είναι ένα μέσο επικοινωνίας που χρησιμοποιείται από την 
επιχείρηση για τη δημιουργία και την ενίσχυση της εταιρικής φήμης. 
 
Με την απόκτηση μεγάλης εταιρικής φήμης, η εταιρεία δημιουργεί ένα 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και με τον τρόπο αυτό επηρεάζει και την 
ικανοποίηση των πελατών. Οι άνθρωποι θέλουν να αγοράζουν προϊόντα και 
υπηρεσίες που ανήκουν σε μια αξιόπιστη εταιρεία. Μια μελέτη από τους 
Carroll και Buchholtz (2000) καταδεικνύει ότι η ΕΚΕ έχει σημαντική 
σχέση με τη φήμη μιας εταιρείας. Η φήμη, επιπροσθέτως, αντιπροσωπεύει 
το πόσο αξιόπιστη και έντιμη είναι η επιχείρηση ως προς την ανάληψη 
δράσεων ΕΚΕ (McWilliams & Siegel, 2001). Συνεπώς, υποθέτουμε: 
 
Υπόθεση 9: Η εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης επηρεάζει 

θετικά την φήμη μίας εταιρείας. 
 
Η σύνθεση των εννέα ερευνητικών υποθέσεων που παρουσιάστηκαν παραπάνω 
οδηγεί στην διαμόρφωση του Εννοιολογικού Πλαισίου (Σχεδιάγραμμα 1) της 
παρούσας έρευνας, το οποίο επικεντρώνεται στην σχέση μεταξύ των 
ερευνητικών παραγόντων. 
 
 
Ερευνητική μεθοδολογία 
 
Το δείγμα της έρευνας 
 
Πεδίο έρευνας της παρούσας μελέτης αποτελεί ο κλάδος των τραπεζών 
(ΣΤΑΚΟΔ 64.11), ο κλάδος της κινητής τηλεφωνίας (ΣΤΑΚΟΔ 61.2), και ο 
κλάδος των σούπερ μάρκετ (super market). Μια τέτοια πολυδιάστατη 
εμπειρική διερεύνηση δεν έχει επιχειρηθεί ξανά στην διεθνή αρθρογραφία. 
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Διάγραμμα 1: Το Εννοιολογικό Πλαίσιο της έρευνας 
 
 
Οι συγκεκριμένοι κλάδοι επιλέχθηκαν λόγω ορισμένων ποιοτικών 
χαρακτηριστικών τους: (α) οι επιχειρήσεις των παραπάνω κλάδων 
τεκμαίρεται ότι λειτουργούν σε ένα ευρύτερο επιχειρηματικό περιβάλλον 
αυξημένης ευαισθησίας σε θέματα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, (β) και 
οι τρεις κλάδοι, όπως φαίνεται από προηγούμενες έρευνες (Παλαιολόγος 
2013), έχουν επενδύσει σε πρακτικές ΕΚΕ και μάλιστα πολύ περισσότερο 
σε σχέση με άλλους κλάδους της Ελληνικής οικονομίας, (γ) πρόκειται για 
κυρίαρχους κλάδους της οικονομικής δραστηριότητας, (δ) ακόμα και στην 
περίοδο της κρίσης πραγματοποιούν επενδύσεις, (ε) ένας καταναλωτής 
στην Ελλάδα, σύμφωνα με διάφορες έρευνες (Ινστιτούτο Επικοινωνίας, 
n.d., Focus Bari, 2012), καθημερινά πραγματοποιεί τραπεζικές 
συναλλαγές, αγορές από σούπερ μάρκετ και χρησιμοποιεί υπηρεσίες 
κινητής τηλεφωνίας. 
 
Ο βασικότερος, όμως, λόγος για τον οποίο επιλέχθηκε να πραγματοποιηθεί 
η πολυδιάστατη διερεύνηση του θέματος της ΕΚΕ (επιλογή τριών κλάδων 
οικονομικής δραστηριότητας για συλλογή δεδομένων) σχετίζεται με τα 
κενά που υπάρχουν στην διεθνή αρθρογραφία. Πιο συγκεκριμένα, αρκετές 
προηγούμενες έρευνες (Bravo, Montaner & Pina, 2009, Marin, Ruiz & 
Rubio, 2009, Mandhachitara & Poolthong, 2011, Salmones, Crespo & 
Bosque, 2005) έχουν αναφερθεί στην αδυναμία γενίκευσης των 
αποτελεσμάτων τους, λόγω συλλογής εμπειρικών δεδομένων μονάχα από ένα 
κλάδο οικονομικής δραστηριότητας. Έτσι, προκειμένου να καλυφθεί αυτό το 
ερευνητικό κενό, διερευνήθηκαν οι κλάδοι των τραπεζών, της κινητής 
τηλεφωνίας και των σούπερ μάρκετ. 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

H7 (+) 

H8 (+) 

H9 (+) 

Πρόθεση σύστασης της 
εταιρείας σε τρίτους 

Πρόθεση συνέχισης της 
συνεργασίας 

Αφοσίωση απέναντι στην 
εταιρεία 

Διάθεση για δαπάνη 
μεγαλύτερου χρηματικού ποσού 

Εμπιστοσύνη απέναντι στην 
εταιρεία 

Αξιολόγηση της εταιρείας 
 

Ταύτιση πελάτη και εταιρείας 
 

Αντιλαμβανόμενη ποιότητα 
προσφερόμενων υπηρεσιών 

Εταιρική Φήμη 

Εταιρική 
Κοινωνική Ευθύνη 
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Όργανο συλλογής δεδομένων 
 
Η μέτρηση κάθε παράγοντα (πολύπλοκης μεταβλητής / έννοιας) της 
παρούσας έρευνας έγινε με τη χρήση πολλαπλών προσδιοριστικών 
μεταβλητών, δηλαδή πολλών ερωτήσεων. Οι προσδιοριστικές αυτές 
μεταβλητές (ερωτήσεις / items) υιοθετήθηκαν από ξενόγλωσσες έρευνες 
και προσαρμόστηκαν πλήρως στα ελληνικά δεδομένα, ενώ η καταλληλότητα 
και η σωστή κατανόηση τους (λόγω πιθανών προβλημάτων στη μεταφορά των 
όρων) ελέχθηκαν ποικιλοτρόπως. Η μέτρηση όλων των προσδιοριστικών 
μεταβλητών (ερωτήσεων) έγινε με την χρήση εννοιολογικής 
(υποκειμενικής) κλίμακας. Πιο συγκεκριμένα, χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα 
Likert 5 σημείων (από 1 = διαφωνώ απόλυτα έως 5 = συμφωνώ απόλυτα). 
 
Το δομημένο ερωτηματολόγιο αναπτύχθηκε ειδικά για την παρούσα έρευνα, 
και αφορά στον κλάδο των τραπεζών, των σούπερ μάρκετ και των 
τηλεπικοινωνιών. Στην ουσία, αναπτύχθηκαν τρία διαφορετικά 
ερωτηματολόγια, ένα για κάθε κλάδο. Οι διαφορές ανάμεσα στα τρία αυτά 
ερωτηματολόγια αφορούν στην εκφώνηση των ερωτήσεων (προσαρμογή σε κάθε 
κλάδο), και όχι στην ουσία τους. 
 
Η ολοκληρωμένη μορφή του ερωτηματολογίου αποτελείται από δέκα (10) 
ενότητες. Οι δέκα (10) πρώτες χρησιμοποιούνται για την μέτρηση των 
αντίστοιχων παραγόντων, ενώ η ενδέκατη αφορά ορισμένα προσωπικά 
στοιχεία του ερωτώμενου. Για την μέτρηση των δέκα παραγόντων 
χρησιμοποιήθηκαν συνολικά πενήντα μία (56) ερωτήσεις. Ο Πίνακας 1 
παρουσιάζει αναλυτικά τους ερευνητικούς παράγοντες, τους πηγές 
άντλησης τους, καθώς και το πλήθος των προσδιοριστικών μεταβλητών που 
χρησιμοποιήθηκαν. 
 
Οργάνωση της διαδικασίας συλλογής δεδομένων 
 
Η εμπειρική έρευνα συμπεριέλαβε τρία ερωτηματολόγια με τις ίδιες 
ερωτήσεις που αφορούσαν τρεις διαφορετικούς κλάδους της οικονομίας. 
Όπως είναι λογικό, τα τρία ερωτηματολόγια προσαρμόστηκαν στους 
διαφορετικούς κλάδους στους οποίους απευθυνόντουσαν. Το ένα 
ερωτηματολόγιο αφορούσε στον τραπεζικό κλάδο (ΣΤΑΚΟΔ 64.11), το άλλο 
στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών (κινητή τηλεφωνία) (ΣΤΑΚΟΔ 61.2) και το 
τελευταίο στον κλάδο των καταστημάτων γενικών λιανικών πωλήσεων και 
υπεραγορών (super market) (ΣΤΑΚΟΔ 47.11-1). 
 
Η έρευνα πραγματοποιήθηκε με την βοήθεια του διαδικτύου. Πιο 
συγκεκριμένα, τα τρία ερωτηματολόγια (ένα για κάθε διαφορετικό κλάδο) 
‘ανέβηκαν’ στο διαδικτυακό τόπο της google, η οποία προσφέρει δωρεάν 
τέτοιες υπηρεσίες. Στο στάδιο αυτό έγινε κάθε δυνατή προσπάθεια για 
την αύξηση της φαινομενικής εγκυρότητας της εμπειρικής έρευνας 
(εκτενής αναφορά στην προστασία της ιδιωτικότητας, υπογράμμιση της 
ακαδημαϊκότητας, αναφορά των στοιχείων επικοινωνίας των μελών της 
ερευνητικής ομάδας). 
 
Στην συνέχεια, οι σύνδεσμοι που ‘οδηγούσαν’ στο διαδικτυακό 
ερωτηματολόγιο (τράπεζες: http://goo.gl/6uXsgX, τηλεπικοινωνίες: 
http://goo.gl/8OzgXR, σούπερ μάρκετ: http://goo.gl/niuOUI) αναρτήθηκαν 
σε διάφορα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (LinkedIn, facebook, twitter, 
κτλ). Στο συγκεκριμένο στάδιο έγινε προσπάθεια για ανάρτηση του 
ερωτηματολογίου σε πλήθος διαφορετικών σελίδων, ώστε να καλυφθούν με 
τον τρόπο αυτό πολλές διαφορετικές κατηγορίες καταναλωτών. 
 
Η έρευνα πραγματοποιήθηκε τον Σεπτέμβρη του 2013. Το ποσοστό 
ανταπόκρισης δεν μπορεί να υπολογιστεί, μιας και το ερωτηματολόγιο δεν 
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εστάλη σε συγκεκριμένα άτομα, αλλά αναρτήθηκε σε διάφορους 
διαδικτυακούς τόπους. Οι ερευνητές υπολογίζουν ότι ένα 5% των ατόμων 
που είχαν επαφή με τους συνδέσμους που περιείχαν το ερωτηματολόγιο 
έκαναν τον κόπο να το συμπληρώσουν. Το ποσοστό αυτό είναι συνεπές με 
αυτά που καταγράφει η βιβλιογραφία για τις έρευνες που 
πραγματοποιούνται με την χρήση του διαδικτύου (Fan & Yan, 2010, 
Dillman et al., 2009). 
 
Πίνακας 1: Μέτρηση ερευνητικών παραγόντων 
 

Παράγοντες Πηγές άντλησης Αριθμός 
ερωτήσεων 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

Mandhachitara & Poolthong, 2011, 
Sparks, Perkins & Buckley, 2013, 
Salmones, Crespo & Bosque, 2005, 

Choi & La, 2013, Hsu, 2011 

15 

Εμπιστοσύνη απέναντι στην 
εταιρία 

Sparks, Perkins & Buckley 2013, 
Vlachos, 2011, Martínez & Bosque, 

2013 
4 

Αξιολόγηση της εταιρίας Marin, Ruiz & Rubio, 2009 4 

Ταύτιση πελάτη και 
εταιρίας 

Martínez & Bosque, 2013, Marin, 
Ruiz & Rubio, 2009, Mael & 

Ashforth, 1992 
4 

Πρόθεση σύστασης της 
εταιρίας σε τρίτους 

Wang, 2013, Vlachos, 2011 3 

Πρόθεση συνέχισης της 
συνεργασίας 

Vlachos, 2011, Bravo, Montaner & 
Pina, 2009, Mandhachitara & 

Poolthong, 2011 
3 

Αφοσίωση απέναντι στην 
εταιρία 

Mandhachitara & Poolthong, 2011, 
Salmones, Crespo & Bosque, 2005, 

Marin, Ruiz & Rubio, 2009, 
Martínez & Bosque, 2013, Walsh & 

Bartikowski, 2013, Arnold & 
Reynolds, 2003, Jin, Lineb & Gohc, 

2013 

4 

Διάθεση για δαπάνη 
μεγαλύτερου χρηματικού 
ποσού 

Homburg, Koschate & Hoyer, 2005, 
Castaldo et al., 2009 

3 

Αντιλαμβανόμενη ποιότητα 
προσφερόμενων υπηρεσιών 

Bravo, Montaner & Pina, 2009, 
Mandhachitara & Poolthong, 2011, 
Bayol, 2000, Roy & Eshghibc, 2013 

7 

Εταιρική φήμη Lai et al., 2010, Hsu, 2011, 
Leaniz & Bosque, 2013 

4 

 
Αποτελέσματα 
 
Έλεγχος της εγκυρότητας της δομής του ερωτηματολογίου 
 
Προκειμένου να πραγματοποιηθεί έλεγχος της εγκυρότητας της δομής των 
παραγόντων του προτεινόμενου εννοιολογικού πλαισίου (construct 
validity), οι ερευνητικοί αυτοί παράγοντες (‘Εταιρική Κοινωνική 
Ευθύνη’, ‘εμπιστοσύνη απέναντι στην εταιρία’, ‘αξιολόγηση της 
εταιρίας’, ‘ταύτιση πελάτη και εταιρίας’, ‘πρόθεση σύστασης της 
εταιρίας σε τρίτους’, ‘πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας’, ‘αφοσίωση 
απέναντι στην εταιρία’, ‘διάθεση για δαπάνη μεγαλύτερου χρηματικού 
ποσού’, ‘αντιλαμβανόμενη ποιότητα προσφερόμενων υπηρεσιών’, ‘εταιρική 
φήμη’) ελέγχθηκαν ως προς τη μονοδιάστατη φύση (unidimensionality) και 
την αξιοπιστία τους (reliability). 
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Ο έλεγχος της μονοδιάστατης δομής των στοιχείων (ερωτήσεων) που 
αποτελούν τον κάθε ερευνητικό παράγοντα πραγματοποιήθηκε με τη χρήση 
Διερευνητικής Παραγοντικής Ανάλυσης (Exploratory Factor Analysis), ενώ 
στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε έλεγχος της αξιοπιστίας κάθε παράγοντα 
ξεχωριστά, με τη χρήση του στατιστικού μέτρου ‘Cronbach Alpha’. Για 
την ολοκλήρωση των παραπάνω ελέγχων ακολουθήθηκε συγκεκριμένη 
διαδικασία και εξετάστηκαν οι κατάλληλοι δείκτες (Fabrigar & Wegener, 
2011, Thompson, 2004, Δημητριάδης, 2010). 
 
Ο παράγοντας ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη’ (που μετρήθηκε με την χρήση 
15 ερωτήσεων) οδήγησε στην δημιουργία τριών υπο-παραγόντων (α. 
Ενδιαφέρον για την τοπική κοινωνία και το περιβάλλον, β. Σεβασμός 
απέναντι στους εργαζόμενους και στους πελάτες, γ. Σεβασμός απέναντι 
στους Νόμους). Όλοι οι υπόλοιποι ερευνητικοί παράγοντες έδωσαν 
μονοπαραγοντικές λύσεις. Ως εκ τούτου, τα αποτελέσματα τα οποία 
προέκυψαν μας επιτρέπουν να ισχυριστούμε ότι οι παράγοντες που 
δημιουργήθηκαν αποτελούν συμπαγείς και αξιόπιστες δομές. Και αυτό 
γιατί οι τιμές των στατιστικών δεικτών υπερβαίνουν τα ελάχιστα κοινώς 
αποδεκτά όρια, τα οποία και προαναφέρθηκαν. 
 
Συγκεντρωτική εξέταση όλων των κλάδων 
 
Το ερευνητικό μοντέλο προσαρμόστηκε ικανοποιητικά στα εμπειρικά 
δεδομένα που συλλέχθηκαν, ενώ ο (μοναδικός) ανεξάρτητος παράγοντας που 
περιλαμβάνει μπορεί να εξηγήσει σε εξαιρετικά ικανοποιητικό βαθμό την 
διακύμανση των εννέα άλλων εξαρτημένων παραγόντων. Επιπλέον, για την 
αξιολόγηση της ποιότητας προσαρμογής του συνολικού μοντέλου 
υπολογίστηκαν διάφορα κατάλληλα μέτρα (Kelloway, 1998), τα οποία, σε 
γενικές γραμμές, έδειξαν ικανοποιητική προσαρμογή: 
 
 Chi-Square Statistic (Χ2): Πρέπει να είναι μη σημαντικό (p>0,05). 

Επιπλέον, δεν πρέπει να ξεπερνά κατά πολύ τους βαθμούς ελευθερίας 
(degrees of freedom - df). 

 Normed Chi-square (Χ2 / df): Πρέπει να είναι μεγαλύτερο του 1 και 
μικρότερο του 3 ή του 4 ή του πολύ ελαστικού ορίου 5. 

 RMSEA: Πρέπει να είναι μικρότερο του 0,1. 
 CFI / GFI: Πρέπει να είναι μεγαλύτερο του 0,9. 
 
Τα αποτελέσματα της στατιστικής ανάλυσης παρέχουν στήριξη για το 
σύνολο των ερευνητικών υποθέσεων (Υποθέσεις 1 έως 9, βλέπε κεφάλαιο 
2), μιας και ο δείκτης στατιστικής σημαντικότητας ‘p’ είναι μικρότερος 
του 0,01 σε όλες τις περιπτώσεις. Η επιβεβαίωση του συνόλου των 
ερευνητικών υποθέσεων είναι σχετικά σπάνια, ιδίως σε έρευνες που 
περιλαμβάνουν μεγάλο αριθμό υποθέσεων, όπως η παρούσα. Ως εκ τούτου, 
είναι λογικό να υποθέσουμε ότι η ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη’ έχει 
βαρύνουσα σημασία στην Ελληνική οικονομία. 
 
Η επίδραση του ανεξάρτητου παράγοντα ‘Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη’ στους 
εννέα ανεξάρτητους παράγοντες χαρακτηρίζεται υψηλή, μιας και ένας 
σύντομος (και σχετικά αδόκιμος) υπολογισμός του μέσου όρου των 
αντίστοιχων επιδράσεων δείχνει πως ισχύει: r=0,59, R2=36%. Η μεγαλύτερη 
επίδραση της ΕΚΕ αφορά στους παράγοντες ‘εμπιστοσύνη απέναντι στην 
εταιρία’ και ‘αντιλαμβανόμενη ποιότητα προσφερόμενων υπηρεσιών’ 
(r=0,75 και r=0,70 αντίστοιχα). 
 
Από την άλλη, η χαμηλότερη επίδραση αφορά στους παράγοντες ‘ταύτιση 
πελάτη και εταιρίας’ και ‘διάθεση για δαπάνη μεγαλύτερου χρηματικού 
ποσού’ (r=0,37 και r=0,47 αντίστοιχα). Βέβαια, πρέπει να τονισθεί ότι 
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οι συγκεκριμένες επιδράσεις συνεχίζουν να θεωρούνται ιδιαίτερα υψηλές, 
ιδίως αν συγκριθούν με εκείνες που έχουν εξαχθεί σε παρόμοιες 
εμπειρικές έρευνες (Green & Peloza, 2011, Kalyar, Rafi & Kalyar, 2013, 
Kotler & Armstrong, 2008). 
 
Πίνακας 2: Έλεγχος υποθέσεων (συγκεντρωτική εξέταση όλων των κλάδων) 
 

 Σχέση r R2 p Αποτέλεσμα 

Υ1 EKE  
Εμπιστοσύνη απέναντι στην 

εταιρία 
0,75 56% *** Αποδεκτή 

Υ2 EKE  Αξιολόγηση της εταιρίας 0,71 51% *** Αποδεκτή 

Υ3 EKE  
Ταύτιση πελάτη και 

εταιρίας 
0,37 14% *** Αποδεκτή 

Υ4 EKE  
Πρόθεση σύστασης της 
εταιρίας σε τρίτους 

0,57 32% *** Αποδεκτή 

Υ5 EKE  
Πρόθεση συνέχισης της 

συνεργασίας 
0,56 31% *** Αποδεκτή 

Υ6 EKE  
Αφοσίωση απέναντι στην 

εταιρία 
0,62 39% *** Αποδεκτή 

Υ7 EKE  
Διάθεση για δαπάνη 

μεγαλύτερου χρηματικού 
ποσού 

0,47 22% *** Αποδεκτή 

Υ8 EKE  
Αντιλαμβανόμενη ποιότητα 
προσφερόμενων υπηρεσιών 

0,70 49% *** Αποδεκτή 

Υ9 EKE  Εταιρική φήμη 0,57 33% *** Αποδεκτή 

 Μέσος όρος 0,59 36%  

*** p <0,01 
 
Διαχωρισμός της ΕΚΕ σε 3 υπο-παράγοντες 
 
Ο Πίνακας 3 απεικονίζει τα συνολικά αποτελέσματα σε σχέση με τους 3 
υπο-παράγοντες (‘ενδιαφέρον για την τοπική κοινωνία και το 
περιβάλλον’, ‘σεβασμός απέναντι στους εργαζόμενους και στους πελάτες’, 
‘σεβασμός απέναντι στους Νόμους’). Τα αποτελέσματα της εμπειρικής 
ανάλυσης παρουσιάζονται παρακάτω: 
 
 Όλες οι τιμές των επιδράσεων (r) που εξήχθησαν από την στατιστική 

ανάλυση είναι στατιστικά σημαντικές. Κάτι τέτοιο ήταν αναμενόμενο 
έπειτα από τα αποτελέσματα των δύο προηγούμενων παραγράφων. 

 Η επίδραση που έχει η εφαρμογή πρακτικών ΕΚΕ, χωρισμένη σε 3 υπο-
παράγοντες (τοπική κοινωνία / περιβάλλον, εργαζόμενοι / πελάτες, 
Κράτος) στους εννέα ανεξάρτητους παράγοντες της έρευνας 
χαρακτηρίζεται, για μια ακόμα φορά, υψηλή. 

 Τα εμπειρικά αποτελέσματα δείχνουν ότι ο ‘σεβασμός απέναντι στους 
εργαζόμενους και στους πελάτες’ έχει την μεγαλύτερη επίδραση στους 
εξαρτημένους παράγοντες (μέσος όρος επιδράσεων, r=0,59), στην 
συνέχεια βρίσκεται ο παράγοντας ‘σεβασμός απέναντι στους Νόμους’ 
(μέσος όρος επιδράσεων, r=0,46) και, τέλος, ο παράγοντας ‘ενδιαφέρον 
για την τοπική κοινωνία και το περιβάλλον’ (μέσος όρος επιδράσεων, 
r=0,42). Τα συγκεκριμένα ευρήματα είναι εξαιρετικά ενδιαφέροντα. 

 Η παραπάνω ιεράρχηση των τριών υπο-παραγόντων δεν σημαίνει σε καμία 
περίπτωση ότι η εφαρμογή τεχνικών ‘Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης’ που 
σχετίζονται με την τοπική κοινωνία και το περιβάλλον (παράγοντας που 
κατέλαβε την τρίτη και τελευταία θέση στην παραπάνω κατάταξη) δεν 
αποδίδει αποτελέσματα. Άλλωστε, η μέση τιμή της επίδρασης (r=0,42) 
είναι ιδιαίτερα υψηλή. 
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Πίνακας 3: Έλεγχος υποθέσεων (διαχωρισμός ΕΚΕ σε 3 παράγοντες) 
 

Ανεξάρτητοι παράγοντες 

 
Ενδιαφέρον 
για την 
τοπική 

κοινωνία και 
το περιβάλλον 

Σεβασμός 
απέναντι στους 
εργαζόμενους 
και στους 
πελάτες 

Σεβασμός 
απέναντι στους 

Νόμους 

Εξαρτημένοι 
παράγοντες r R2 r R2 r R2 

Εμπιστοσύνη απέναντι 
στην εταιρία 

0,45 20% 0,79 63% 0,61 37% 

Αξιολόγηση της 
εταιρίας 

0,47 22% 0,74 55% 0,58 33% 

Ταύτιση πελάτη και 
εταιρίας 

0,30 9% 0,34 11% 0,29 8% 

Πρόθεση σύστασης της 
εταιρίας σε τρίτους 

0,42 18% 0,53 28% 0,47 22% 

Πρόθεση συνέχισης της 
συνεργασίας 

0,36 13% 0,58 34% 0,41 17% 

Αφοσίωση απέναντι 
στην εταιρία 

0,46 21% 0,62 38% 0,46 21% 

Διάθεση για δαπάνη 
μεγαλύτερου 
χρηματικού ποσού 

0,43 18% 0,41 17% 0,29 8% 

Αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα 
προσφερόμενων 
υπηρεσιών 

0,48 23% 0,72 51% 0,58 33% 

Εταιρική φήμη 0,42 18% 0,55 30% 0,44 19% 

Μέσος όρος 0,42 18% 0,59 36% 0,46 22% 
Όλες οι επιδράσεις είναι στατιστικά σημαντικές σε επίπεδο p < 0,01 
 
Ερμηνεία αποτελεσμάτων 
 
Όσον αφορά στην συγκεντρωτική εξέταση όλων των κλάδων, μπορούν να 
εξαχθούν τα παρακάτω: 
 
 Η επιβεβαίωση του συνόλου των ερευνητικών υποθέσεων, καθώς και οι 

υψηλοί δείκτες συσχέτισης που εξήχθησαν αποτελούν ένα αίνιγμα για τα 
μέλη της ερευνητικής ομάδας. Καταρχήν, η ερευνητική μεθοδολογία που 
ακολουθήθηκε (εκτενής ανασκόπηση της διεθνούς αρθρογραφίας, 
χρησιμοποίηση σταθμισμένων κλιμάκων στο ερωτηματολόγιο που 
δημιουργήθηκε, έλεγχος της εγκυρότητας της δομής του 
ερωτηματολογίου, χρήση προηγμένων στατιστικών μεθόδων) εξασφαλίζει 
την εγκυρότητα και την αξιοπιστία των αποτελεσμάτων και δεν αφήνει 
υπόνοιες για διάφορα λάθη. Ως εκ τούτου, η ερμηνεία των εμπειρικών 
αποτελεσμάτων, που έντονα υποστηρίζουν την σημαντική επίδραση της 
ΕΚΕ σε σημαντικές παραμέτρους της συμπεριφοράς των καταναλωτών, 
ξεκινάει από μια αφετηρία εμπιστοσύνης απέναντι σε όσα εξήχθησαν από 
την στατιστική ανάλυση. 

 Από ότι φαίνεται από τα εμπειρικά αποτελέσματα, και σύμφωνα με άλλες 
έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί στην Ελλάδα (Metaxas & 
Tsavdaridou, 2013) η οικονομική κρίση έχει αλλάξει τον τρόπο με τον 
οποίο σκέφτονται οι Ελληνικές επιχειρήσεις και οι Έλληνες 
καταναλωτές. 
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 Οι Metaxas και Tsavdaridou (2013) υποστηρίζουν ότι η κρίση έχει 
οδηγήσει τις ίδιες τις επιχειρήσεις να είναι περισσότερο ενεργές σε 
περιβαλλοντολογικά ζητήματα, σε ζητήματα που άπτονται της 
διαχείρισης του ανθρώπινου δυναμικού τους, σε ζητήματα ασφάλειας 
στον χώρο εργασίας και συνεισφοράς στις τοπικές κοινωνίες. Προφανώς, 
η οικονομική κρίση έχει μεταβάλει και τον τρόπο σκέψης των 
καταναλωτών. Σήμερα, οι καταναλωτές θεωρούν πως οποιαδήποτε 
προσπάθεια των επιχειρήσεων που κινείται προς την ανακούφιση των 
ασθενέστερων (στήριξη στην τοπική κοινωνία), προς την υπεράσπιση των 
δικαιωμάτων των εργαζόμενων (που πλήττονται από τις μισθολογικές 
μειώσεις που επιβάλει η Τρόικα) και των πελατών (που διαθέτουν 
μειωμένο εισόδημα για κατανάλωση προϊόντων και υπηρεσιών), και προς 
την διαφάνεια και ακεραιότητα απέναντι στους Νόμους είναι ιδιαίτερα 
θετική. Έτσι, ανταμείβουν τις επιχειρήσεις που αναπτύσσουν τέτοιες 
δράσεις με διάφορους τρόπους: τις εμπιστεύονται περισσότερο, τις 
αξιολογούν ευνοϊκότερα, είναι περισσότερο αφοσιωμένοι σε αυτές και 
προτίθενται να συνεχίσουν την συνεργασία μαζί τους. Κάτω από αυτό το 
πρίσμα, δεν θα πρέπει να δημιουργεί απορία η εξαγωγή των 
αποτελεσμάτων της παρούσας έρευνας. 

 Τα αποτελέσματα υποστηρίζουν πως όταν ένας καταναλωτής 
αντιλαμβάνεται ότι μια εταιρία αναπτύσσει δράσεις ΕΚΕ, τείνει να 
θεωρεί πως αυτή η εταιρία τηρεί σε μεγάλο βαθμό τις υποσχέσεις που 
δίνει, είναι ειλικρινής απέναντι στους πελάτες της και είναι 
περισσότερο αξιόπιστη σε σχέση με τους ανταγωνιστές της. Όπως 
φαίνεται, για τους Έλληνες καταναλωτές έχει βαρύνουσα σημασία η 
εφαρμογή δράσεων ΕΚΕ από τις επιχειρήσεις. Προφανώς, θεωρούν πως 
όταν μια επιχείρηση προτίθεται να προσφέρει ανιδιοτελώς στο 
εξωτερικό της περιβάλλον είναι και άξια εμπιστοσύνης. 

 
Όσον αφορά στην ανάλυση που υλοποιήθηκε με τον διαχωρισμό της ΕΚΕ σε 
τρεις υπο-παράγοντες, μπορούν να εξαχθούν τα παρακάτω: 
 
 Οι καταναλωτές, σήμερα, φαίνεται να αξιολογούν τον σεβασμό απέναντι 

στους εργαζόμενους, καθώς και την τίμια συμπεριφορά απέναντι στους 
πελάτες της κάθε επιχείρησης ως τις πλέον σημαντικές ενέργειες 
‘Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης’ που αυτή μπορεί να αναλάβει. 
Παράγοντες όπως η παροχή ικανοποιητικών αμοιβών, η εργασιακή 
ασφάλεια και ο σεβασμός των εργασιακών δικαιωμάτων, όλα κομμάτια της 
ΕΚΕ, βρίσκονται στην κορυφή της λίστας των χαρακτηριστικών που 
απαιτεί ένας καταναλωτής από τις επιχειρήσεις με τις οποίες 
συνεργάζεται. Επιπλέον, η ηθική συμπεριφορά απέναντι στους πελάτες, 
η προσφορά ποιοτικών υπηρεσιών και η ικανοποίηση των πελατών 
αναδύονται ως εξίσου σημαντικοί παράγοντες. Άλλωστε, οι καταναλωτές 
και οι πελάτες μιας επιχείρησης αποτελούν τα δύο σημαντικότερα 
κομμάτια των ενδιαφερόμενων πλευρών της (stakeholders), μιας και 
κάθε επιχείρηση στηρίζεται στους μεν και απευθύνεται στους δε. 

 Η ανάδειξη του υπο-παράγοντα της ΕΚΕ ‘σεβασμός απέναντι στους 
εργαζόμενους και στους πελάτες’ μπορεί, πιθανότατα, να αποδοθεί στις 
συνθήκες που έχει δημιουργήσει η οικονομική κρίση. Από την μια 
πλευρά, οι εργαζόμενοι βρίσκονται σε μια συνεχή κατάσταση εργασιακής 
ανασφάλειας και βρίσκονται καθημερινά κάτω από τον φόβο μιας πιθανής 
απόλυσης, ενώ από την άλλη οι καταναλωτές / πελάτες βιώνουν συνθήκες 
συνεχούς μείωσης του εισοδήματος τους. Αυτές ακριβώς οι συνθήκες 
έχουν ευαισθητοποιήσει τους πολίτες της χώρας και τους έχουν 
υποσυνείδητα αναγκάσει να αποδίδουν μεγαλύτερη αξία σε επιχειρήσεις 
που αναπτύσσουν πρακτικές ΕΚΕ οι οποίες έχουν στο επίκεντρο τους τον 
άνθρωπο (που σήμερα πλήττεται από την τρέχουσα οικονομική / 
δημοσιονομική κρίση). 
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 Επίσης, οι οικονομικές συνθήκες του σήμερα έχουν μεταβάλει το 
μοντέλο της ΕΚΕ, απομακρύνοντας την από τον κλασικό χαρακτήρα της 
(προστασία του περιβάλλοντος, χορηγίες, κτλ). Από ότι φαίνεται από 
τα εμπειρικά αποτελέσματα, πρακτικές ΕΚΕ που σχετίζονται με την 
τοπική κοινωνία και το περιβάλλον έχουν μικρότερη σημασία από 
πρακτικές των άλλων δύο κατηγοριών της ΕΚΕ. Σήμερα, ο σεβασμός 
απέναντι στους Νόμους (έλλειψη φοροδιαφυγής, αποφυγή διαπλοκής με 
την Κυβέρνηση) φαίνεται να μετρά περισσότερο από τις πρακτικές για 
την προστασία του περιβάλλοντος. 

 Το τελευταίο δεν σημαίνει ότι μια επιχείρηση θα πρέπει να απέχει από 
πρακτικές ΕΚΕ που στοχεύουν στην τοπική κοινωνία και το περιβάλλον, 
μιας και τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας υποστηρίζουν ότι και 
αυτές οι πρακτικές έχουν στατιστικά σημαντική επίδραση στους 
εξαρτημένους παράγοντες που εξετάσθηκαν. Απλώς, η επίδραση είναι 
μικρότερη του αναμενόμενου, ενώ άλλοι παράγοντες έχουν αναδυθεί ως 
πλέον σημαντικοί. 

 
Συμπεράσματα 
 
Αρχικά, πραγματοποιήθηκε ο έλεγχος του εννοιολογικού πλαισίου της 
έρευνας συνολικά, για όλους τους κλάδους της οικονομίας που αυτή 
συμπεριέλαβε. Ο συγκεκριμένος έλεγχος αποκάλυψε πως, όταν ένας 
καταναλωτής αντιλαμβάνεται ότι μια εταιρία αναπτύσσει δράσεις ΕΚΕ, 
τείνει να θεωρεί πως αυτή η εταιρία τηρεί σε μεγάλο βαθμό τις 
υποσχέσεις που δίνει, είναι ειλικρινής απέναντι στους πελάτες της και 
είναι περισσότερο αξιόπιστη σε σχέση με τους ανταγωνιστές της. Όπως 
φαίνεται, για τους Έλληνες καταναλωτές έχει βαρύνουσα σημασία η 
εφαρμογή δράσεων ΕΚΕ από τις επιχειρήσεις. Προφανώς, θεωρούν πως όταν 
μια επιχείρηση προτίθεται να προσφέρει ανιδιοτελώς στο εξωτερικό (και 
εσωτερικό) της περιβάλλον είναι και άξια εμπιστοσύνης. Εν γένει, όλες 
οι υποθέσεις της παρούσας έρευνας γνώρισαν υποστήριξη από τα εμπειρικά 
δεδομένα και μάλιστα με υψηλούς δείκτες συσχέτισης. Το γεγονός αυτό 
υπογραμμίζει την σημαντική επίδραση των πρακτικών της ΕΚΕ στην 
συμπεριφορά των καταναλωτών / πελατών. 
 
Στην συνέχεια, πραγματοποιήθηκε διαχωρισμός των τριών κλάδων που 
συμμετείχαν στην έρευνα (τράπεζες, τηλεπικοινωνίες, σούπερ μάρκετ) και 
έγινε, ως εκ τούτου, έλεγχος τριών διαφορετικών μοντέλων. Αυτός ο 
έλεγχος, αποκάλυψε κάτι σημαντικό για τα σημερινά δεδομένα. Από ότι 
φάνηκε, η ΕΚΕ έχει την χαμηλότερη επίδραση στους πελάτες των τραπεζών 
και αυτό είναι πιθανό να σχετίζεται με την οικονομική κρίση και τον 
ρόλο των τραπεζών σε αυτή. Ορισμένοι καταναλωτές θεωρούν ότι οι 
τράπεζες έχουν μεγάλο μερίδιο ευθύνης στην κατάσταση στην οποία 
βρίσκεται σήμερα η χώρα, ενώ κάποιοι άλλοι θεωρούν πως οι τραπεζικοί 
οργανισμοί συχνά εξαπατούν τους πελάτες τους. Έτσι, η εφαρμογή 
πρακτικών ΕΚΕ από τις τράπεζες βρίσκει δύσπιστους τους καταναλωτές. 
 
Το βασικότερο, όμως, εύρημα της παρούσας έρευνας και αυτό που έχει την 
μεγαλύτερη βαρύτητα προέρχεται από τον διαχωρισμό της έννοιας της ΕΚΕ 
σε τρεις υπο-παράγοντες: (α) ‘Ενδιαφέρον για την τοπική κοινωνία και 
το περιβάλλον’, (β) ‘Σεβασμός απέναντι στους εργαζόμενους και στους 
πελάτες’, και (γ) ‘Σεβασμός απέναντι στους Νόμους’. Με βάση τον 
παραπάνω διαχωρισμό, πραγματοποιήθηκε έλεγχος τριών διαφορετικών 
μοντέλων και προέκυψαν ενδιαφέροντα αποτελέσματα. Πιο συγκεκριμένα, 
βρέθηκε ότι η διάσταση του σεβασμού απέναντι στους εργαζόμενους και 
τους πελάτες επηρεάζει πιο έντονα από τους άλλους δύο υπο-παράγοντες 
την συμπεριφορά των καταναλωτών. Παρόλα αυτά, η επίδραση όλων των υπο-
παραγόντων στην καταναλωτική συμπεριφορά είναι στατιστικά σημαντική 
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και σχετικά έντονη. Επιπλέον, ο διαχωρισμός της ΕΚΕ στις τρεις 
παραπάνω διαστάσεις δείχνει ότι οι οικονομικές συνθήκες του σήμερα 
έχουν μεταβάλει το κλασικό μοντέλο της ΕΚΕ, απομακρύνοντας την από τον 
παραδοσιακό χαρακτήρα της (προστασία του περιβάλλοντος, χορηγίες, 
κτλ). Για παράδειγμα, φαίνεται πως σήμερα ο σεβασμός απέναντι στους 
Νόμους (έλλειψη φοροδιαφυγής, αποφυγή διαπλοκής) μετρά περισσότερο από 
τις πρακτικές για την προστασία του περιβάλλοντος. 
 
Από ότι φαίνεται από το σύνολο των εμπειρικών αποτελεσμάτων, και 
σύμφωνα με άλλες πρόσφατες έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί στην 
Ελλάδα (Metaxas & Tsavdaridou, 2013, Glavopoulos et al., 2013) η 
οικονομική κρίση έχει αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο σκέφτονται οι 
Ελληνικές επιχειρήσεις και οι Έλληνες καταναλωτές. Σήμερα, οι 
καταναλωτές θεωρούν πως οποιαδήποτε προσπάθεια των επιχειρήσεων που 
κινείται προς την ανακούφιση των ασθενέστερων, προς την υπεράσπιση των 
δικαιωμάτων των εργαζόμενων και των πελατών, και προς την διαφάνεια 
και ακεραιότητα απέναντι στους Νόμους είναι ιδιαίτερα θετική. Έτσι, 
ανταμείβουν τις επιχειρήσεις που αναπτύσσουν τέτοιες δράσεις με 
διάφορους τρόπους: τις εμπιστεύονται περισσότερο, τις αξιολογούν 
ευνοϊκότερα, είναι περισσότερο αφοσιωμένοι σε αυτές και προτίθενται να 
συνεχίσουν την συνεργασία μαζί τους. 
 
Διοικητικές επιπτώσεις 
 
Σε αυτή την παράγραφο θα γίνει προσπάθεια σύνοψης των τρόπων με τους 
οποίους τα ερευνητικά αποτελέσματα μπορούν να εφαρμοστούν σε πρακτικά 
ζητήματα οργάνωσης και διοίκησης, καθώς επίσης και στη διαδικασία 
λήψης αποφάσεων των επιχειρήσεων: 
 
 Καταρχήν, σύμφωνα με τα ευρήματα της παρούσας έρευνας, οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να επικεντρώσουν τις προσπάθειες τους στην 
ανάπτυξη δράσεων ΕΚΕ που φέρνουν τους εργαζόμενους και τους πελάτες 
στο κέντρο του ενδιαφέροντος. Με άλλα λόγια, αν θα έπρεπε μια 
επιχείρηση να επιλέξει μια συγκεκριμένη περιοχή ΕΚΕ στην οποία θα 
επικεντρωθεί (από άποψη προσπάθειας και χρημάτων) αυτή θα πρέπει να 
αφορά σε δράσεις που θα δείχνουν κοινωνική υπευθυνότητα απέναντι 
στους εργαζόμενους και τους πελάτες της. Κάτω από το πλαίσιο αυτό, 
μια επιχείρηση θα πρέπει να: 
(α) σέβεται τα εργασιακά δικαιώματα των υπαλλήλων της, 
(β) προσφέρει ικανοποιητικές αμοιβές στους υπαλλήλους της, 
(γ) προσφέρει ένα ασφαλές περιβάλλον εργασίας για τους υπαλλήλους της, 
(δ) συμπεριφέρεται ηθικά / τίμια στους πελάτες της, 
(ε) προσφέρει ποιοτικές υπηρεσίες στους πελάτες της, 
(στ) επικεντρώνεται στην ικανοποίηση των πελατών της. 

 Επιπλέον, μια επιχείρηση θα πρέπει να αναπτύσσει δράσεις που θα 
υπογραμμίζουν την ευθύνη της απέναντι στους Νόμους και το Κράτος, 
μιας και κάτι τέτοιο θεωρείται σημαντικό από τους καταναλωτές. Στο 
πλαίσιο αυτό θα πρέπει να: (α) σέβεται τους ισχύοντες Νόμους του 
ελληνικού κράτους, (β) πληρώνει κανονικά τους φόρους που της 
αναλογούν, (γ) δείχνει ότι δεν διαπλέκεται με την κυβέρνηση. Και το 
πιο σημαντικό από όλα: όλα αυτά θα πρέπει να τα αντιλαμβάνονται ως 
τέτοια και οι ίδιοι οι καταναλωτές, διότι, όπως αναφέρει και το 
γνωστό ρητό, η γυναίκα του Καίσαρα δεν πρέπει μόνο να είναι τίμια, 
αλλά πρέπει να φαίνεται και τέτοια. Άλλωστε, ΕΚΕ και δημοσιότητα των 
εταιρικά υπεύθυνων πράξεων πηγαίνουν χέρι - χέρι. 

 Η εφαρμογή πρακτικών ΕΚΕ επιδρά εξαιρετικά έντονα στην εμπιστοσύνη 
των καταναλωτών απέναντι στην επιχείρηση, στην αξιολόγηση της από 
τους καταναλωτές, καθώς και στην αντιλαμβανόμενη ποιότητα των 
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προσφερόμενων υπηρεσιών της. Επομένως, επιχειρήσεις που έχουν 
διαπιστώσει προβλήματα στους συγκεκριμένους τομείς θα πρέπει να 
σκεφτούν έντονα την ανάπτυξη δράσεων ΕΚΕ. Αυτές οι δράσεις, μάλιστα, 
θα πρέπει (όπως αναφέρθηκε παραπάνω) να θέτουν στο επίκεντρο πελάτες 
και εργαζόμενους. 

 Τα εμπειρικά δεδομένα υποστήριξαν ότι υπάρχει μεγάλη επίδραση 
ανάμεσα σε δράσεις ΕΚΕ και στην εμπιστοσύνη των καταναλωτών απέναντι 
σε μια εταιρεία. Επομένως, επιχειρήσεις που λειτουργούν σε κλάδους 
στους οποίους η εμπιστοσύνη είναι κρίσιμος παράγοντας διαμόρφωσης 
της αγοραστικής συμπεριφοράς θα πρέπει να φροντίσουν έντονα την 
ανάπτυξη δράσεων ΕΚΕ. 
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